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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakak&ké prace je zpracovani Corporate identity penzigon na zaklad
ziskanych znalosti z teorie public relations a raingjovych komunikaci. Diky teoretic-
kym znalostem dané problematiky a podkiadziskanych &hem vypracovani projektu
filozofie firmy, jsem se je snaZila definovat nankoétnich pipadech penzionu Lion. Déle
se ve své praci zabyvam segmentaci trhu cestovadho na uzemi Jihomoravského kraje,
z vyhodnocenim cilového zakaznika. Na zaklselgmentace se dalénuji podrobrjSimu
rozboru corporate identity penzionu Lion, ktery fitacuje s konkrétni cilovou skupinou.
Ze ziskanych podkladk vytvoreni corporate identity jsem vypracovala analyzu lom
ka¢nich strategii Cl. Vyhodnotila jsem vysledky angly®hem prvniho roku {jsobeni na
trhu ubytovacich sluzeb a dosla k &dwn, jaké po¥domi si znaka ziskala u cilového
zékaznika a navrhla zmy, na kterych by #a pracovat Bhem dalSich let, ip vystavi®
dalSich etap, kterymi jsou welness centrum a restawse Skolicim centrem.

Kli¢ova slova:

Segmentace trhu, trh cestovniho ruchu, analyza kd@inich strategii, cilovy zakaznik,
marketingova komunikace, public relations, corpaidentity.

ABSTRACT

The main goal of this dissertation is an elaboratb Corporate identity of a family hotel
Lion. The theories of public relations and markgtommunication provided a knowledge
base for this work. Owing to theoretical knowleddéhe given topic and background data,
earned by disposing of the firm’s philosophy projétave attempted to define the issues
of the hotel's Corporate identity on practical cate examples. In this work, the tourist
trade market segmentation in South-Moravia coumtgonsidered with the aim of evaluati-
on of target customer. On basis of the segmentatmsideration, | hereafter continue by
engaging in more detailed analysis of corporatetitle of family hotel Lion, which is
handling with certain groups of customers alreadsing the acquired background data of
Lion’s corporate identity, | have elaborated anlgsia of communication strategies CI.
Next, | evaluated results of analysis from thetfysar of Lion‘s operation in the accom-
modation services market and came to findings dkedotel's brand awareness achieve-
ment with target customer. Lastly, | proposed cleangnd improvements on which | will
work in next years during the enlargement conswaabf the hotel, part of which is also a
wellness centre and a restaurant with educationttigafacilities.

Keywords:

Market segmentation, tourist market, analysis oficmnications strategy, target customer,
marketing communication, public relations, corperiaentity.
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UvoD

Jako téma své bak&dké prace jsem zvolila ,,Corporate Identity penaidion®.
Z divoda vlastni zainteresovanosti do projektu na vigwa filozofie firmy od pdatku
zahdjeni vystavby penzionu. Analyzu komugikiastrategie na zaklaccorporate identity
ve sveé bakal&ké praci vyhodnotim za uplynuly rok gedstavim corporate identity penzi-

onu Lion, dle vSech jeho nalezitosti.

Cilem bakal&ské prace je vytuit projektovoucast dle nalezitosti corporate identity ziska-
nych z teorie, aplikovanych v praxi. Dale podrélamalyzovat corporate identity v rdmci
segmentace trhu sluzeb cestovniho ruchu. Navrhmoigiadné zmny v souvislosti

s vystavbou dalSich etap stavby v ndvaznosti nvajété corporate identity.

Jako podklady pro zpracovani bakak®& prace jsem pouzila jak odbornou literaturu uve-
denou v seznamu, tak faktické materialy, podklagyseamnosti penzionu Lion, tykajici se

marketingovych komunikaci a public relations.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

|. TEORETICKA CAST
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1 CORPORATE IDENTITY

V podstat jde o koncipovani vlastni dlouhodg®i filozofie organizaceti subjektu, tj.
jde p@itom o to, vizi jen koncipovat, alef@devsim realizovat. Aiptom podchytit a ovliv-

nit vSechny faktory, které image organizace formuji

Takovou pedstavu je moZné realizovat promyslenydindym a jednotnym vystupovanim
a chovanim organizace naigmosti. Corporate identity dokaze pozadavky dlaldie
politiky organizace respektovat a nabizi nastrojgjikh reSeni. Corporate identity je tedy

forma identifikace spotaosti.[4]

Corporate identity vede k soundlezitosti wmiti vnéjSi vaejnosti organizaci. Filozofie
organizace je zakladem pro vyteai identity organizace. Logo, Ztka, rastr, pismo, typo-
grafie a barvy nesou image organizace a iwjzgeji identitu. Corporate communications
tvori strategickou komunikai s¥echu organizace. Public relations sehravdjedtou
tlohu @i formovéani identity organizace. Firemni kultura asfiuje identitu organizace se
zakazniky, s viejnosti, ale také se z@stnanci. Dobry produkt rozsije image organizace.

Cim vice relevantnich informaci o organizaci, tipeé

V realném Zzivat firem a organizaci ziskavaji socidlkomunika&ni aktivity stale ¥tSi
podporu. Propagace a public relations, tyt® dékladni formy komunikace si&gnosti se
stavaji nezbytnou soasti i podminkou existence zmiftych subjeki. Public relations a
propagace samy o sbkSak ¥tSinou reflektuji kratkodob& maximalré stedrédobé uko-
ly organizace, zatimco CI citi naléigi potebu zajistit si budoucnost v dlouhodgim

¢asovém horizontu.[5]
Corporate identity dokaze pozadavky dlouhodobétigglorganizaci respektovat a nabizi
nastroje k jejichieseni.
Petr Nemec charakterizuje identitu viieth moznych polohach:
1) Identita je proces vnimani skdimsti, je identifikaci ekohoci neceho.

2) ldentita je procesem solidarizace. Byt identifikoyvéentifikovat se zname-

na citit se sogasti wtSiho celku.

154

3) ldentita je ,, totoZnost'ili trvala vlastnost1]
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Cl se snazi o ziskani co n&$i identity organizace u jeji viiti a vrEjSi varejnosti. Odpo-
véd’ na otazku, prdse stala pravidentita tak vyznamnym fenoménentiizeni organizaci,
vyplyva ze skuténosti, Ze¢im vic se s ni vnihi veejnost utité organizace ztotaije(
identifikuje), tim je jeji celkova efektivnost vymajSi. Pro sotiasnou zapadni spdleost
ma corporate identity titou socialni atraktivitu. Od CI si vejnost slibuje samotvornou
stabilitu a schopnost orientace. DalSi motiviikmani Cl spgivd v obecném problému
nariistajici smyslové prazdnoty a pocitu nesounalezitasispolénosti. Koneénym efek-

tem CI organizace je jeji jednotna imagerporate image.
Struktura corporate identity je tkena:

Za Cl- zaklad se povaZuje material,éhoz se ptizuje identita:nazvy, normy, ideje, sys-

témy organizace.
Cl-vyraz je zisobemzveejreni identity: ztvareni, kultura, komunikace.

Cl-ohlas jevlastni @&innost corporate identity organizace na vnitci vnejSi okoli(tzv.

image)|3]

1.1 Filozofie organizace

Vychozim momentem pro nastaveni a realizaci cotpddentity je bezpochyby filozofie
organizace. V trzni ekonomice vychazeji organizacearketingu, ktery stavi jako hlavni
zakladni pilf podnikani orientaci na spebitele. Spokojenost zakaznika se chape jako

hlavni akol firmy.

Pri urcovani filozofie a strategie se v naSich hospskiich organizacich projevu;ji j&st

dalSi problémy. [7]

Ve filozofii organizaci se nevyskytuje jéerné a bila orientace &8ina organizaci se musi
v dnesni dob vyrovnat se slozitymi a palymi problémy soudobého &a, musi na &
reagovat a fizpusobovat se vyvoji. Nalezeni optimalni filozofie anigace je stale slozi-
t&jSim a naren¢jSim procesem. Neda se uidbec obejit v fipact, Ze organizace chceid

sledre uplafiovat corporate identity.[9]
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1.2 Corporate design

Pod pojmem corporate design se chape vizualni ksfdrlastni reflexe organizace. Cor-
porate design musi jasodrazet a vyzavat podnikovou identitu a nést image organizace.
MuzZe byt Uspsny pgedevsim tehdy, kdyZ jeho kreativni ,jtv@asobi v delSiméasovém
horizontu. Ztvarani a podobu corporate designu by ggnmaruSovat kratkodobé nebo
stredrédobé podnikatelské cile, protoZe corporate deg@ne sluzbach dlouhodobé stra-
tegie organizace. Pojem corporate design se téxwenmj. jednotny desigti jednotny

vizualni styl a zahrnuje znku (logotyp) a dalSi proistdky.[8]

1.3 Corporate communications

Zatim co corporate desigritquistavuje jednotna tvircim zpisobem upravenou tivdirmy
nebo organizace, corporate communicationsi tstrategickou komunikai s¥echu orga-
nizace. Jednotné komunikace sleduji dlouhodobyranstrategicky cil: budovat pozitivni
postoje k organizaci podniku i mimegjra spol€n¢ s corporate designem, corporate culture

a s produktem vytv@ji firm¢ jednotné image.

Budovani nebo zema Zadoucich postbjv cilovych skupinach je ve skdteosti £Zkym
Ukolem. Ovliviovani nazar verejnosti je velmi komplikované a efektivmejisté i
Z jinych divodia. Jednotné komunikai postoje musi protoigobit dlouhodob a nemohou

usilovat jen o kratkodoby Usph.[11]

Corporate communications maji pozitivni vliv na&mm veejného migni a zkracuji vzda-
lenost mezi organizaci a cilovymi skupinami. Jaginaouvisi komunikace a postoje ve-

fejnosti s formovanim corporate identity.

Corporate communications jsou zakladem ptezpi organizaci. Praxe ukazuje, Ze
k oblastem jeZ management organizace zanedbawadpraejvic pati komunikace, ktera

postihuje vice vrstev vejnosti.
Vystihnout strategické a taktické priority komkowvani s jednotlivymi skupinami vei-
nosti, aby bylo #ejmé, co je pro kazdou skupinuigmmosti relevantni, je z&kladem plano-

vani a realizace jednotlivych komunikaci organizjd€s
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Podle odbornik Ccom tvdi tyto hlavni druhy komunikace s konkrétnim obsalsedosa-

hem.

1.3.1 Corporate design — nalezitost Ccom

Svymi jednoticimi prvky- zn&kou, neboli logotypem, rastem, pismem atdsqgbi corpo-

rate design v kazdém druhu Ccom organizace.[12]

1.3.2 Public relations

Zprostedkuji dialog spoknosti s véejnosti mnoha imymi i negimymi komunik&nimi
formami. Poskytuji techniku a metody, které se i v raiznych oblastech Ccom. Na-
piiklad prostedky komplexni akce PR jsou st&jpouzitelné jak pro dely investor relati-
ons, tak i pro government relations afthsto uzivanou s@asti PR jsou press relations,
které nabizeji médiim informace ke #ej@eni. Fi vytvareni identity organizace sehravaji
public relations zvl&Sdilezitou Ulohu: jsou komunikai stechou organizaceripscklova-

ni nejiizngjSich informaci. B Spatném nastaveni témat nebo nevhodné prezemadno

posSkodi obraz organizace.

1.3.3 Corporate advertising

Zahrnuje placenou reklamu a dalsi druhy mark. kakaah, ktera inzeruji poebna sdleni
zaneiena do cilovych skupin marketingu firmy. Jeji pbgestyl pati do Ccom, i kdyz sle-
duje konkrétni prodejni cile podniku. Aby se vyBigednotny obraz organizace, musi byt

kampar vzdy provazany jednotnym vizualnim stylem corpeésignu.

1.3.4 Propagace stanovisek

Samotny nazev napovida smysl a #gmni této komunikace. Organizace vyuziva élev
dome prilezitost vyjadovat se ke spotenskym, politickym a dalSim ynym otazkam.

Touto aktivitou Ize ,, projit do publicity” a naviefejré prosazovat sva stanoviska a Zzam

ry.
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1.3.5 Vefrejna vystupovani

Predstavitelé kazdé organizace jsou z titulu svéhstgveni vazani kad povinnosti,
funkci nebo Klenstvi v fiznych institucich a organizacich. Jsou takiéepitostré zvani
k aktivitam hospod&kych, politickych, spravnich, spéknskych a jinych subjekt Jejich
osobni vystoupeni n&adhto akcich mohou znamenat zvySeni prestize orgemjzterou
reprezentuji. Takova vystoupeni jsou &msti celkového jsobeni jednotnych komunikaci

organizace.

1.3.6 Human relations

Za human relations povazujeme komunikace, kterarozgce uskutguje pro podporu
vzaklavani, propagaci podnikovych hodnot nebeél®dani vS8eobecnych informacdiasto

také prosiednictvim inzerce k ziskavani pracovnich sil na phace.

1.3.7 Employee relations

Employee relations tpdstavuji komunikaci séem k zamistnanédm organizace.
K systému corporate identity se tato nalezitostrachape jako uceleny viit informas-

ni systénti programy k informovani spolupracoviikObvyklymi prostedky jsou v tomto
piipadt podnikovécasopisy, dopisy vedoucich pracovinikantstnaném, vymegna infor-

maci, filmy a fizna podnikova shroma&uaii.[13]

1.3.8 Government relations ¢egion relationg

Prevazre jde o lobbying, ktery se realizuj@zanymi zpisoby. Organizacéi spole&nosti si
buduji vztahy s pastenci pisobicich ve statni sprév Jejich ukolem je sobit @i prosa-
zovani zamarti organizace tam, kde zavisijaka jejich realizace na rozhodnutich a aktivi-
tach statni spravy nebo jejich zastupitelskych ®bgrmensSichei strednich firmach a or-

ganizacich budou tyto vztahy spiSe nastaveny domagebo lokality jejich fisobeni.

1.3.9 Industry relations

Mezi jednotlivymi druhy corporate communications mmou chykt ani vztahy

s odwtvimi nebo oborovymi partnery imyslu.[14]
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1.3.10 Zasady pro realizaci corporate communications v orgnizaci
Ccom musi byt nasazeny jako nastroj vedeni organiza

Jednotna komunikace musi mit podporu vedeni gposti a z toho hlediska se také musi
planovat aidit. Jednotlivé druhy Ccom mohotii pealizaci ztracet na synergii efektu také
proto, Ze mezi odp@dnymi realizatory v organizaci nastala nedoroZaimV tomto smys-
lu je nezbytné uplatnit pravidla znama jako mod&DA( Information, Communication,

Decision,Aktion).

Ccom musi byt naplanovany do pesnych cilovych skupina je nutno je preciznkvali-

fikovat a kvantifikovat.

Stanoveni firemnich zasad pro Ccom

Firemni zasady corporate communications maji bgtugmé kazdému pracovnikovi orga-
nizace. VSem musi byt zcela jasné, jakd jsou plavigdnani a rozhodovani
v komunikacich organizace. V zdsadach yrbyt zahrnuty viastni hodnotovéegustavy
organizace, zaklady jejiho jednani a podnikatels&yer. Nently by zde chybt hlavni

osoby a funkce v organizaci, podnikatelské cilepos¢dnosti za jednotlivé druhy Ccom.
Presna formulace cit Ccom a jejich komunikani strategie

Aby se jednotné komunikace organizace mohly reedize praxi, je nezbytné vypracovat
plan corporate communications. Jehodssti bude vedle obsahoveho hlediskaca@mych

priorit také harmonogram (timing) a nezbytny roggo Podle formulovanych podnikatel-
skych citi a stanovenych cilovych skupin se plan detaibzpracuje do jednotlivych sou-

g¢asti Ccom.

Nepochyb#g jsou po ruce také teoreticka a praxéi@na vychodiska pro tvorbu komuni-

ka¢nich strategii organizace.
VyuZziti profesionalni napomoci @i realizaci Ccom

Pro realizaci Ccom jsou nejvhagj&imi odborniky poradci z oblasti komunikaci neld®, P

piipadré PR, marketingovéi profesrg adekvatni agentury.
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Sestaveni kontrolniho mechanismu &innosti Ccom

Tak komplexni aktivita, jakou jsou corporate comigations, se neobejde bez kontrolniho

mechanizmu. Hodnoceni bude mit zcela interni charaksestava vzdy ze dvou oblasti:
- vyhodnoceni formalni jednotnosti vSech driomunikaci zahrnutych do Ccom
- vyhodnoceni obsahové jednotnosti vSech dikdmunikaci zahrnutych do Ccom

Za realizaci jednotnych komunikaci organizace by&tdinou zodpo¥dny vedouci public

relations.

1.4 Corporate culture

Tti zakladni komponenty: zaklad-vyraz-ohlas. Corppm@ilture (Ccu), obvykle téZ nazy-
vana jako firemni nebo podnikova kultura, sgokes komunikacemi organizace vytva
jeden z komponefitjejiho vyrazu. Podnikova kultura je systémem hadmpisohi cho-
vani a jednani spolupracoviikrganizace, které vytigji pires CD a Ccom obraz podniku.
Kultura podniku neni jednorazéywrodukovatelny vysledek, ale obvykle po dlouha ket
vyvijejici fenomén. Kulturou podniku rozumime saulnaterialnich i nematerialnich hod-
not, jimiz se podnik ve svém Zivotidi. Nepati sem tedy jen vyrobk§i Uprava okoli, ale i

zpasob, jakym firma jedna se svou miti vréjSi varejnosti. [15]

1.4.1 Formy firemni kultury
A) ,Kompetenéni* firemni kultura

Je typicka pro sféru, v nizgevazuje vysoka investi nar@nost, ale mensi jistota Gsghu.
Priklada velky vyznam odbornosti, formalni rozhovaojs vzdy v popedi. Tuto formu
firemni kultury ale ohroZuji kratkodobé konjukturél/ykyvy, protoze sedSinou uplatu-
je v podnicich, které vyré&j investicni zbozi. Kompetemi forma firemni kultury je zra

n¢ rizikova a ma pomalou Zmou vazbu.
B) ,Uderna“ firemni kultura

Spaiva ve vysoké rizikovosti, ma vSak rychlowpu vazbu. Schopnosti aderné kultury
je dodavat na trh inovace. Oproti kompetankulture je uderna kultura problematicka
v interpersonalnich vztazich. Typicka je pro takée@eni, jako je nd&pStavebnictvi, kos-

metikaci poradenstvi.
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C) ,Hierarchicky uzav iena* firemni kultura

Tuto kulturu charakterizuje nizka rizikovost a pdénapstna vazbaCasto se projevuje
v bankovnictvi, pojigovnictvi, farmaceutickém pmyslu, zasobovacich podnicich &te-

rych dalSich odstvich. Na “hierarchicky uzaené” firemni kultde je pozitivni, Ze jsou ji
vlastni fungujici postupy. Negativni je na ni min& byrokracie, pewhzavedené hierar-

chické struktury se vSemi jejich formalitami a kwrami.

D) Firemni kultura ,aktivit*

V tomto pipack je v pogredi firemni kultury aktivita. Vyznawakultury ,aktivit* jsou nej-
lepSi prodavé, zde se kultura odehravé&tginou takikajic ,na mist prodeje”. Proto je
tato forma Ccu nejvice zastoupena Vv oborechckmgich spotebnich vyrobk,

v maloobchod, v oblasti pgitacu ¢i vyrob¢ vozidel.

K zakladnim ukaim firemni kultury gistupuji jes¢ ukoly dalSi — nap umoziovat sebere-
alizaci na pracovisti, roz&vat programy k vytv@&ni novych druti prace, poskytovat vice
informaci o podnikovémahi, humanizovat pracovni Zivot, brat ohledy na egmké za-

sady i ur¢ovani podnikovych cil. Rozvoj firemni kultury v jejich chapani.[16]

Ritualy ve styku se zanistnanci

Firemni kultura ma podolnako CD a Ccom v praxi zcela konkrétréicmy obsah. Jsou
jim ritudly, které existuji nahodile, nebo kteréwskazdé organizaci lidé vytviti. Patii
kK nim nag. ztizovani tymi pro zlepSovani kvality, pravidelné a systematiokérovani
mezd zamdstnand, hodnoceni spolupracoviiik personalni pohovory se zaéstnanci o
jejich pracovnim vyvoji, cilené odborné dalSi $t&ani spolupracovnik podnikové spor-

tovni tymy, oslavy vyréi ¢i napg. pévecké nebo hudebni soubory a sdruzeni.

Zasady jednotného vedeni a jednotnych postuip

Respektovani osobnosti v kazdém ohledu. \igmo dostateného prostoru pro sebereali-

zaci zandstnance. Vzajemnaidéra a podpora. Chybami seovek uci, avSak je nutno je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

piiznat, pak nasleduje kolegialni podpora. Spokojgressreéstnand k jejich vyssi vykon-
nosti. Rizeni zamistnané se &je na zéklad vzajemr dohodnutych cfl (za existence
prostoru pro individualniifstup). Zamistnanci patebuji socialni jistoty. Jistota z&stna-

ni pati k zakladnim pilfam vztahu mezi firmou a jejimi spolupracovniky.
Naiizeni a zvyklosti v oblékani zaréstnanai

Stanoveni zasad pro obléké&ni Zatnand pati ve firmach a organizacich s fuimi kultu-
rou k nezbytnym op&tnim. Je ovSem nutno odliSovat, v jaké organizatn gaké miry je

nutno naizeni aplikovat.

Jednotny design firemnich budov a prostor

Jednotné ztvagmi firemnich budov nalezi svym charakterem ke c@godesignu organi-
zace. Vstupuje vSak také do Ccu jako fenomén, ktengiky své velikosti a viditelnosti
negehlédnutelnym symbolem dité kulturni Urové organizace. Firemni budovy a prosto-
ry pasobi na vnini a vrEjSi verejnost organizacéasto daleko intenziji nez jiné pro-
stredky corporate identity. Vio# mére vedou vnimatele architektury k identifikaci se sub

jektem a zarstnanec nebo zakaznik pak produkujemivy image organizace.

Ritudly ve styku se zakazniky

Tato posledni satst kultury je frekventovanodinnosti kazdé firmy, protoze stavajici
potencialni partnery a zakazniky mé jakakoliv oigace. Pedevsim se seiadi specific-
ké zpsoby jednani se zakazniky riezmych arovnich a zaiznych situaci. V§et takovych
styki muze byt znané Siroky — od nejjednodussiho osloveni a prvnicthoepit se z&-
kaznikem az poipgimani zahrarinich delegaci nebo obchodnich navsDo stanove-
nych postup se formalizuji osoby, které za organizaci jedrejziskavaji pravomoci
k jednani. Stejnym Zsobem se @uje rozsah a doba éérstveni, pip. programy vyznam-
nych nav&v pii déle trvajicimu pobytu, jejich prezentace pro lmitn atd. Zakladnim
piedpokladem ritudl ve styku se zakazniky je ovSem vzdegE vymezené chovani za-
meéstnance organizace, nebpraw on je Zivym pedstavitelem a aktérem firemni kultu-
ry.[17]
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1.5 Produkt organizace

Produkt¢i ,nabidka sluzeb organizace" je poslednim prvkeseintyimi prostedky cor-
porate identity. Tut@ast oblast organizad¢eSi marketing. #tom nemusi jit jen o imys-
lovou, zemddélskou nebo obchodni firmufipadré o podnik sluzeb. Nabidka prodiika
sluzeb je v corporate identity podstatou existemrg@nizace a je &i mozné, aby jeji Cl
spaiivala pouze na jednotném designu, komunikacichltaiie. Pak by se corporate iden-
tity jevila jako pouha forma, ktera postrada obsalledovani produktu je proto neatied
telnym prvkem CIl. Bez & by nentgla identita organizace smysl. Sp@ié s CD, Ccom,
Ccu, tvai produkt organizace homogenni celek. Jednim ziddaich poZzadavkna dobry
marketing je jashidentifikovatelny vyrobek, pochazejici od stepiolre rozpoznatelného
producenta. Pokud je viii styl (rozundj CI) vhodre koncipovan a realizovan, roagje
produkt image organizace o dodateu dimenzi soudruznosti, kterou se spotest pre-

zentuje.

1.6 Corporate image

Corporate image je vysledkem, &muz corporate identity s¢fuje prostednictvim filozo-
fie organizace, corporate designu, corporate conatians, corporate culture a produktu
organizace. Definic pro image je des8¥, podobr jako pro public relations. Image je
piedstava, kterou si vytvita jedna veéejnost nebo vice vejnosti o gjaké osob, podniku
nebo instituci. A to nikoliv jako dokresleny obrade spiS jako mozaiku z pochycenych,
zlomkovitych, vzajemé se prolinajicich detdil Vyty¢eny image, ke kterému organizace
smefuje prostednictvimtizené corporate identity, musi byt ovSem jiny nehkurerigné
srovnatelné produkty, ztlay, firmy nebo osobnosti. Cilovy image ma byt tge@nozné-

ny a jasny. Tyto diference a z&fani se pevazre formuluji na drovni filozofie organizace.
Corporate identity je rowZ nastrojem, jak image systematicky budovat a ppodleby
menit.[18]
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1.7 Segmentace trhu

Segmentace trhu znamena réledi zdrojového trhu destinace do relativlomogennich
skupin (cilovych trfi destinace) podle spa@leych charakteristik @k, vzclani, narodnost,
zdjem o Wity produkt, zajmy, nazory...). V séasné dob se provadi segmentace mén
casto podle klasickychiticich mechanisfina naopak je patrna snaha updatat nové pi-
stupy zandtené na tzv. multiamiho klienta. U & neni mozné zcela jednozmg vymezit
homogenni skupiny, jelikoz klient konzumuje sluifilezitostré podle situace a bez do-
drzeni norem a struktur (niagklient bydli v Hiltonu a obdva u McDonald’s). Prvotnim
segmenténim znakem zdrojoveho trhu je sklon k cestovanimgrajici paiet cestujicich
0sob na Uzemi statu, regionu. Sklon k cestovanizgl@ko zakladni informace o mnoz-
stevnim potencialu zdrojového trhu. Vyssi sklorektovani maji lidé s vySSim wdénim

a @ijmem, lidé Zzijici ve mistech, s jednim nebo vice automobily.[6]

1.7.1 Segmentace podle druhu cest

Rekrea¢ni cesty (leisure tourism) - stoji v centru zajmu organizaéestingniho marketin-
gu. Segmentace rekkgdch cest je dale provéda podle zempiavodu, zgisobu knihovani
(pfimo, pes agenta), formy organizace (nezaviskestény paket, paket), typu paketu
(hromadny, specializovany), nakiadzpisobu dopravy, kategorie #dy ubytovani, délky

pobytu, vzdalenosti a dasovani (sezona,dsic...)

Obchodni cesty(business tourism) — volba destinace jenp vazana na ekonomickou
aktivitu, misto konani konference, veletrhu atdkze jde o ufity mix dobrovolnosti a
nedobrovolnosti. Rstoze péet g'enocovani je u obchodnich cest kratSi, denni vyjdaje
vySSi nez u cest rekrg@ch. Obchodni cesty nepodléhafilis sezénnim vykyrm, jsou

vsak silrg ovlivnény ekonomickym vyvojem a vazbami.

Navstvy piibuznych a znamych(visiting friends and relatives-VFR) — povadZ \&tSi-
nou nebyly v ramciéchto cesterpany ubytovaci ani stravovaci sluzby, byly diopova-
Zovany za nejmenlukrativni skupinu, coz vSakigstava platit. ZvlaStnim segmentem této
skupiny je tzv.Etnicky turismus-vétSinou emigranti, navdtujici své znamé aribuzneé

v zemi pivodu (Velkd Britanie-byvalé britské kolonie, Amaaiksko, Nmecko-Turecko
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atd.). Etnicky turismus doznalditych zmen v tom, Ze cestujici spojuji na¥éti znamych
a pibuznych wad pripadi s poznavanim ,vlastni“ zeimtakze se objem vydajzvySu-
je.[6]

1.7.2 Segmentace podle druhu zadkaznika

Sociodemograficky rozbor populace cilového trhissazi rozdlit a popsat zdrojovy trh
podle rékolika zakladnich charakteristik-socialnifizeni (vzélavani, zamstnani, pi-
jem..), z&#azeni podle ukazatele ,rodina a Zivotni cyklus mgdi podle ¥ku a pohlavi a
podle dalSich charakteristik. Socialniazeni neprodukuje samo o satag. Rozhodnuti
pro ukitou destinaci i kdyZ je mozné vysledovatité vztahy mezi destinaci, resp. Typem

turismu, a socialnim #azenim, ale socialni analyza slouzi spiSe jakorgbeclikator.

vvvvv

govych strategii narodnich organizaci cestovnitdhuu Jednotlivé faze Zivotniho cyklu
rodiny koreluji s ukazatelem jpnérnych vydaji na osobu, s vyhrazenymi pozadavky na
ubytovaci, stravovaci a dajlove sluzby, a promitaji se tak do tvorby produkeny, zf-

sobu distribuce a propagace.

Vék a pohlavi — v souvislosti se starnutim populace a s prodlanou délky Zivota ve
vyspilych zemich s&ada destinaci snazi podchytit¢ptre® vyznamny seniorsky segment
(dostatek volnéhdasu a finadnich prostedki). Podle Frenkela jsouiglusnici ,stibrneé-

ho" segmentu zrali a zkuSeni cestovatelé, s vy$zimanim, v dobré fyzické kondici i
financni situaci, zZehoz vyplyvaji vysSi pozadavky na kvalitu a jedmast produktu.

Z hlediska pohlavi je jednim z nejsijnrostoucich segment obchodnich cest Zen, které

maji specifické naroky ndpna vybaveni hotelu, na bezpest apod.

Geografickd analyza— zkoumda proud nawtnosti ze zdrojovych do cilovych zemi za
stanovené&asové jednotky a je zakladnim segmeéniian kritériem v marketingu destinaci.

Geograficka analyza pracuje krém ukazatel poitu turist a nav&vnika

s geodemografickymi daty nebo s ukazatelem GPDigjgging population development
indices), ktery je p&tan pro jednotlivé produkty, a to zejména na Ura@lgstinace, a posu-

zuje relativni silu (potencial) zdrojového trhu ledem k destinaci a k ostatnim produk-

tam.
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Geodemografické sledovanije zaloZzeno na (spornémieplpokladu, Ze lidé Zijici v jedné
(podobné) oblasti vykazuji obdobné dpbhi chovani. Jednim z nejvyuzi¥gich ukaza-
tela je systém postovnich smovacichc¢isel a soubor profil oblasti vyuzZivanych né&gsgji

pii vybéru umiséni prodejnich mist touroperatoki reprezentaci narodnich organizaci
cestovniho ruchu, proripravu mailing lisk pro gimy marketing a v neposledrad pro
porovnani cilovych tin S geodemografickym sledovanim je spojésda problém jako

udrZzovani rozsahlych databazi nebo heterogennbesbdanych oblasti.

Psychografické sledovani a analyza Zivotniho styldjsou zaloZeny na charakteru osob-
nosti klienta, na jeho postojich, motivaci a akéieh. Rozvoj segmentace podle Zivotniho
stylu je spojen zejména se sedmdesatymi a osmadaskty, jeji dalSi rozgeni je vSak
omezeno skutamosti, Ze pinasi informace o Zivotnim stylu obégra ne o Zivotnim stylu
vztazeném ke konkrétnimu produktu. Kape mozné roziit turisty obec® mezi dva ex-
trémni typy podle motivace, destinace a preferoghargktivit. Na jedné str&nstoji typ
psychocentricky, velmi citlivy, obéetny, az konzervativniipvybéru své dovolené, na
druhé straé typ alocentricky, touzici po nepoznaném a po ddtuzstvi. Faktem vSak
zustava, ze &Sina klienfi nepati ani k jednomu o#¢ vyhragnému typu, ale pohybuje se
kolem centra spektra, dale titiz lidé se moh@iwikendu ve mist blizit psychocentrické-
mu typu, ale fi dovolené v horach se mohou vyskytovat nacapen konci spektra. Stejn

tak miZze dojit k posunu spojenému se vzdalenosti destinac

Analyza piinosi (vyhod) aéetnosti cest -zabyva se ficinami klientova rozhodnuti (jaké
piinosy si klient od cesty slibuje) a porovnanietnosti cest s cilem rogéni klienti na

ob¢asné, pimérné acasté.

1.7.3 Segmentace podle n@msovani

RozliSuje mezi néasovanim po #sicich, dnech nebo hodinachéditni sezénnost je cha-
rakteristickd zejména pro ,plazovy” turismus, alpro mestsky turismus, denni vykyvy
zaznamenavaji hotely nag™i zvySené poptavce po ubytovartep vikend (neboips ty-

den u obchodnik a n&asovani po hodinach je typické pro zabavni padstaurace nebo

regionalni dopravce.[19]
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1.8 Strategie znaky — branding destinace

Podle Kellera je zrika produkt, ale takovy, ktenfipojuje dalSi dimenzi diferencujici ho
urcitym zpiasobem od ostatnich produktircenych k uspokojovani téze pelby. Tyto dife-
rence mohou byt racionalni (rozumoveé) a hmatateln&hujici se k produktovému prove-
deni zné&ky, nebo symbolické, emocionalni nebo nehmatatetmtghujici se k tomu, co
znaka reprezentuje. Ziky samy jsou hodnotnymi nehmatatelnymi aktivy, raigije po-

treba nakladat opatén

Znatku destinace v SirSim pojeti je vha@Bi ozndit jako ,portfolio zna&ky" jehoz trvalej-

Si a stalejSi saasti je logo a druhou s&aésti je reklama, tedy tvorba vizualni identity. €el
portfolio musi byt vytvéeno s cilem jednotného image destinace a jeh¢astiunuseji do
sebe dokonale zapadat. Reklartdt je mnohem flexibikjSi a @izpasobuje se knicim

se podminkam a poZadawk trhu, naopak zrika (logo) destinace ma trvalejSi charakter.
Vysoka uspsnost zne&ky je vysledkem fyzické diferenciace produktu (deste), ktera
zaji¥uje vyjimené postaveni a pozici produktu (destinace). Hodmngéky (brand equi-
ty) znamena kompletni hodnotu zkyg, jeji hmotna i nehmotna aktiva. Undist znaky
(brand positioning) vyjadije vyznam znéky v myslich stavajicich a potencialnich klignt
destinace vzhledem k destinacim konkdrgém. ,Osobnost* zn&y (brand personality)
vychazi z viditelné ,tvée" znaky asociované s charakteristikami typickymi @toveka.
Podstata zriky (brand essence) vyjage jadro identity zné&y. Povaha zniky (brand
character) se vztahuje k vimtmu uspgadani zn&y v tom smyslu, jak je vitha ohleds
jeji celistvosti atd. DuSe ztly (brand soul) fedstavuje charakter z¥ey ve smyslu hod-
not a jeji emocionalni podstaty. Kultura Zkw (brand culture) zahrnuje systém hodnot
obklopujicich znéku a souvisejicich s konkrétnim kulturnim pfedim. Image zriky
(brand image) byva obvykle uzivandpro ,0sobnost* zn&y, nebo jako ozn#ni obec-

ného migni o zn&ce.[20]

Koncept hodnoty znaky podle Aakera

Znxka je podle Aakera odliSeni jména a nebo symbalgo(l obchodni znamka nebo
design obalu) s cilem identifikace zboZi nebo sjugbnoho prodavajiciho a diferenciace
tohoto zbozi nebo sluzby od konkurngrkttei by cheli poskytovat produkty, jez by se zda-

ly stejné. Pod hodnotou ztkgy rozumi Aaker soubor aktiv a zavdizknaky vztahujicich
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se ke znéce, jejimu jménu a symbolu, kterégpivaji nebo snizuji hodnotu poskytovanou
produktem nebo sluzbou pro firmu a nebo jeji zakazrK aktivim nebo pasi¥m znaky
nalezi ¥rnost znace, po¥domi o zné&ce, vnimana kvalita, asociace Zkyvedle vnima-

né kvality, ostatni (patenty, obchodni znadmky &ij420]
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. PRAKTICKA CAST
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2 PROFIL PENZIONU LION

Prvni mysSlenkou pozemkové Upravy, byla vystavba inmogch dondi, urena

k dlouhodobému pronajmu, tedy podnikatelska my&eskychlejSi navratnosti investic.
Druhou variantou byl dlouholety sen majiteh tedy vystavba penzionu. Dikyest infor-
maci a vyhodnoceni inve&tiho planu se majitelé pustili do vystavby ubytdhaczdizeni
sestaveného z pozemkového planuidi@tap vystavby, dle projektu architekta. Za necelé

dva roky se zrealizovala prvni etapa, ktera s&ala své kolaudace v E2007.

V klidné lokalit mésta Modice vyrostla moderni novostavba v charakteru raglien
typu, avSak s profesionalnintigtupen ke Klieritm. Penzion Lion je nyni ve fazi nabidky
12-ti komfortré vybavenych pokdj s vl. socialnim zidzenim, klimatizaci, internetovym
piipojenim, LCD-TV a ¥tSina pokoj ma vlastni terasuj predzahradku. DeX pokoji je
dvoulizkovych, dva jedné@fkové a v pizemi se nachézi pokoj s bezbariérovytistp-

pem, kterému je dle norentippisobeno celéffzemi.

Mezi dalSi sluzby penzionu je zahrnuto hlidané pag& s kamerovym systémentetns
vjezdu na karty ubytovanych kligntsnidag formou Svédskych std] vyhlidkova terasa a

bar s recepci, moznost objednavky jidel italgkéexické kuchyd do 45 minut.

Déle zajid&tni dopravy na dlezité prezentaceii obchodni jednani v Beéna blizkém
okoli. Hlavnim cilem penzionu Lion je vyt&ib pro klienty pohodli domova na jejich slu-
Zebnich cestach, dovolenych a zrealizovat do budoa@lsi etapy stavby, kterymi jsou

vlastni sportovni aredatj Skolici mistnost s restauraci.

V sowtasné dob se penzion Lion nachazi v etapystavby restaurace se Skolicim cen-
trem a rozroste se o dalSich 8 pdkwjpate budovy. Dle stavebniho planu byle byt

dokortena v z# letoSniho roku.

Penzion Lion ma pravni formu dvou sdruzenych fygatkosob. Jednou je samotny maijitel
zastupujici funkci investora a druhou fyzickou asolle majitelova Zena, ktera vykonava

funkci provozni. Tato skut@ost vyZzaduje velmi Gzkou a intenzivni praci v ramc

komunikace uvniti vné penzionu.
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V sowasné dob ma penzion Lion 7 zaéstnana:
1 provozni:
- vySe zmidna manzelka majitele v pozici sdruzené fyzické gsob
- Jeji funkce spiluje provozni zalezitosti.
- Uzce komunikuje s dodavateli a raz§e jejich portfolia, dle pozadavkzakaznik.
- Vede komunikaci uvnitpenzionu a vytvid potencialni moznosti rozvoje sluzeb.
1 marketingovy specialista:
- buduje CI penzionu Lion
- vykonava funkci pro rozvoj marketingovych komuantk
- je hlavnicinitel pro vytv&eni klientely
- vyhodnocuje strategie komunik@ch aktivit
3 recegni:

- Jde o studentky vysokych Skol se zanim na cestovni ruch. Jejich funkcensip

hlavni komunika&ni kanél se zdkazniky.

- Vytvareji potencialni klientelu v ramci komunik@ich aktivit

- Intenzivre se v ramci motivéniho planu (provize z prodeje na barghwji zakaz-
nikam.

- VySe zmihované provozni penzionu plni komuniké zaleZitosti s dodavateli a ve-
de personalni agendu s nalezitostmi provoznichiikon

1 pokojska

- Stara se o pohodli zakazhik

- Je dilezitym kon€nym komunikator pro klienty , jelikoZz dbat destotu pokoji je
nejvyzadovadSi a nejvice specificka funkce pro vyteai dobrého jména ubyto-

vaciho zé&izeni .

V okoli penzionu je hnedékolik ubytovacich z#izeni , ale jako konkurenci stejrié vySsi
arovre bychom mohli povazovat jen 3 se z#igich subjeki. Na prvnim bo# konkurence

penzionu je samotny hotel s restamian z&izenim, na druhém mésse nachazi penzion
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stejné urova ubytovani s vlastnim wellness centrentediin konkuretinim bodem je pen-
zion v €sné blizkosti Lionu s dlouholetou tradici a vybudoou klientelou. AvSak lokalita
Jihomoravského kraje skyta obrovsky potencial awvem budovani dobrého image stale

pracuje.

2.1. Aktudlni situace penzionu Lion v ramci segmentu trlu ubytova-

cich sluzeb

Penzion Lion se nachazi v klidné lokalihésta Modice v blizkosti iésta Brna cca 15 min
od jeho centra.iPzakresleni do mapy jej nalezneme v tzv. jadruteNgcich sluzeb. Nele-
Zi jen v £sné blizkosti bussiness parku, ale #&/na tech vyznamnych dalémich Kizo-

vatkach Brna. (na trase Brno-Wien, prvni sjezd zv@lsnéru Praha-Brno a na prvnim

viv s

v lokalit¢ me¢sta Brna, s pseudonymem ¢gto veletrli® . Diky své lokalit Jihomorav-
ského kraje se stalagumitem z4jmu tkolika cilovych segmeiftrozclenych do nasle-

dujicich kategorii, které jsaazeny dle vyuZiti ubytovacich sluzeb penzionu Lion.

2.1.1 Segmentace podle druhu cest-obchodni cesty

Typ obchodnich cest nepodléha sezénnosti a tuditatehlavnim cilovym segmentem

ubytovacich sluzeb.

Cilové skupiny tohoto segmentu obchodnich cesti 8@ klientely penzionu Lion.

Obchodni cesty dlouhodoBjsSiho charakteru:

Vyjime ény klient:
- zanestnanec spotmosti pro rozvoj pobiky v lokalit¢ mésta Brna
- délka pobytu 10-11 #siai/veetrg vikendh
- obsazenost max. 1 pokoj

Zahrani¢éni hosté:

- zamgstnanci nadnarodnich sp&testi s dlouhodadjsi navsévou lokality
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- délka pobytu 1-3 @sice/ ¥etre vikendi
- obsazenost 1-max 2.pokoje

Skolitelé

- Jde o vyznamné nadnarodni sgalesti, gisobici v regionecR s rozvojem svych
pobaiek, ¢i jinych aktivit v Brrg. Klientem je samotny manager pro rozujjina
dulezita osoba spotaosti vyslana do Brna zaélem Skoleni novych zafstnané

¢i z davodi inovaci jak personalniho, tak firemniho management
- délka pobytu 3 -8 #siail/ 4-noci tydr.
- Obsazenost 1-max 6 pokoj
Obchodni cesty kratkodobého charakteru :

Veletrzni hosté:

Vystavovatelé fisobici na veletrhu dle charakteru Z#emi spolénosti

Obsazenost maximalni tedy 12 pakoj

Délka pobytu 1 tyden v roce/max. délka pobytu 7inoc

Vyznamné veletrhy: Invex, Mezinarodni stavebni eojsensky veletrh, Sali-

ma,Autotec,Mobitex, Styl a Kabo

Obchodni konference

- Zamgstnanci spolénosti jsou pozvani nautkzité prezentace firmy s konanim

v Brn¢
- Obsazenost max. 3.pokoje

- Délka pobytu max. 2 x tmé¢/dvé noci

2.1.2 Segmentace podle druhu cest- Rekréai pobyty

Rekre&ni cesty stoji v zajmu organizaci destindo marketingu. | kdyz se Jihomo-
ravsky kraj stdva centrem zajmu turistického ruaha,svém rozvoji teprve pracuje.
Béhem laiského a poatku letoSniho roku jsem zaznamenala klienteluakdby se dala
zaradit do nésledujicich kategorii. V s@asné dob plni klientelu 20% zbyvajicich

procent, ale doufame v jeji potencial déstich let.
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Nahodni zakaznici- klientela prodlouzenych vikend

- jde o tzv. vikendové hosty, ktedo Brna zavitaji za kulturnim programem a pozna-
nim, ¢i pribuznymi a pateli. Diky rozvoji turistického ruchu a pravideinyetim

na lince London Standstad- Brntiyva kazdym dnem Kliefittzv. ,,na doporte-

ni."

- obsazenost max. 2 pokoje

- délka pobytu max. 3x #&sicn¢/ 3 noci
Grand prix klienti:

- jde o nej¥tSi kulturni akci roku, kde je zatena 100% obsazenost po dobu 3- 4

noci avsak jedna se o 1 tyden v roce.[28ppa G1]

2.2 Analyza corporate identity penzionu lion

V teoretickécasti jsem zohlednila vSechny nalezitosti Corpoideatity, kterymi jsou:
- filozofie firmy

- corporate design

- corporate communication

- corporate culture

- produkt

- corporate image

Penzion Lion je v komplexnirfeSeni Cl v satasné dob ve fazi vyvoje. Zavadi své zvyk-

losti a ritualy, které vznikaji za chodu samotn@havozu.

Prvotni kroky penzionu byly séftovany k myslence zapojeni rodiny, tedy provoz v-od
nném kruhu. AvSak dhem prvniho résice se z&li prijimat zangstnanci na recepci a
Uklid. Postupi vznikal sodasny stav z 6leni tymu v organizénim grafu pizpisobeném

nasledova:
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ekonomicky usek

investor

[ ]
Provozni a obchodni Usek Marketingovy Usek

provozni Marketingovy specialista

recegni pokojska

Obr. 1 - Organizani struktura penzionu Lion

Majitel Penzionu Lion jako akcionge zarové Gcastnikentizeni ekonomického Useku
rozhoduje o dalSich investicich a je kontrolni jetttou na vSech Urovnich organina
struktury. 5izeni a rozhodovaci procesy jsotnak velmi rychlé. Formalni fungovani ve
vysSe zmigné org. struktte je vedeno ve forénpravidelnych teamovych zasedanich, kde

se jedna o zemach,¢i nowe zavedenych produktech a sluzbéach.

2.3 Filozofie a poslani organizace

Penzion Lion Ize charakterizovat nasledujicinisgbem. Jde o ubytovaciizzeni, které
bylo interiérovym architektem navrZzeno do &nosti s futuristickymi prvky a na zakéad
tohoto pojeti a vize organizace jsme budovali jBlozofii. Hlavnim strategickym nastro-
jem je dbalost a kladeniichzu na spokojenost zakaziilPenzion Lion je organizace za-
meéiena na nabidku sluzeb a bez vybudovani filozofiedaygla pfi dneSnim konkuren
nim boji Sanci na usph. Vizi majiteli organizace bylo vytiit nejen ubytovaci Zé&zeni
za &elem dosazeni navratnosti investic a posileni zialaijak tomu byva u kazdého po-

¢atku i tady za prvnimi kroky byl jisty sen &epstava jeho realizace.

Politika organizace je t¥ena strategickymi kroky corporate identity k vyieoi uceleného

komunikaniho mixu s cilovym zékaznikem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

Zadani znélo nasledovré:

chteli bychom vytvait atmosféru rodinného pohodli pro klienty

- cilovou skupinou dle fizkumu trhu jsou fedevsim klienti na ob-

chodnich cestach

- chceme motivovat zagstnance organizace ke komunikaci s klien-

ty, protoZe spokojenost zékazhije nasSim hlavnim cilem

- nazev by nil byt jednoduchy, zapamatovatelny a asociativni na

organizaci samotnou

Na zaklad zadani jsem vypracovala corporate identity, kibgtta v ptibchu mé prace kon-

zultovano s majiteli.
Nazev penzion Lion je asociacikolika prvki.

Majitelé penzionu jsou hlavninginiteli budovani filozofie organizace a jejich zereso-

vanost jsem zohlednila tedy i v samotném nazvu.

Vznik nazvu z charakteristik organizace:
- ceska i zahragni klientela
- ubytovaci sluzby
- vize rodinného progdi
- zainteresovanost majitel

- motivani program pro zagstnance

zapamatovatelnost a dalSi prace na prvcich ClI

Bylo za potebi ziskat vice informaci o samotnych majitelictoatat se ke spravnému cha-

rakteristickému néazvu.

Pii jedné ze sdieek se mi majitelé s¥ili, Ze obtas maji problémy v komunikaci mezi
sebou jelikozZ jsou oba ve znameni ,,lva.” Uvaitn prvni bod charakteristik organizace

a tedy zahraiini klientelu. Pro dalSi praci bylo zapelbi uziti anglicismu ¥eském jazyce
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a tak tedy vznikl nazev Penzion Lion, s kterym adate pracovalo na vytiéni jednotné

corporate identity.

Podailo se zainteresovat majitele do samotného nazvdktgréem bylo mozné pracovat na
strategii filozofie firmy a vytvéla se tak politika organizace z&fena na spokojenost kli-
enti s vizi vytvait rodinné pohodli . Mezi zakladni prvky samotn®Zofie pati navic
schopnost vyzdvihnout samotné sluzby, tzv. sluZoyia) které by se mohly zdat jako sa-
mozejmé, ale v kategorii penzianjsme se stali konkurenci nabizejici nadstandasidiif
by a tudiZz jsme pravem ziskali hodnoceni nejvysgititu hwzd ve své kategorii ubyto-

vacich sluzeb udené i kolaudaci v z#& roku 2007.

2.4 Corporate design

,,Corporate design musi jasmodrazet a vyzavat podnikovou identitu a nést image orga-

nizace. Jde o kreativni tv& delSinrasovém horizontu
(Véaclav Svoboda)

Nazev Lion je ve sluzbach dlouhodobé strategieroegae do které spada vystavba dalSich

77

dvou etap. Tedy je t¥Apro planovanou etapu restaurace a taktéz wetregsa. Lion Ize
charakterizovat jako asociaci na moc, vzneSenaétowkstvi, bezpé, ale také divokost.
Jde o kreativni prapceni asociace na krale xaf v jehoz znameni jsou majitelé penzionu.
Penzion Lion se stal jednotnym designé&nednotnou vizualni tvd vefejnosti, ale pede-

vSim svych klient.

Je odrazem image organizace a prokazatelnost asat@apenzion se nam dostava od
klienta v riznych podobach. Penzion Lion ve svém sloganu nes®m,kralovstvi pohod-
li.

2.4.1 Znacka Penzion Lion

Identifikuje organizaci jistym druhem signalnihdinku. Vyzkum asociace na ztia byl

proveden a asfen z nasledujicich pohléa sestaven z jednoduché odftivna otazku:
,» Co si vybavite kdyz uslySite Lion?*:
Prizkum véejnosti :misto konank nezavislé prosedi(mimo budovu penzionu)

Cas v odpolednich hodinach



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Cil. skupina dotazanych 25let a vySe
Odpovéd’: Verejnost jako potencialni cil. skupina:
- ¢okoladovou tyinku( tedy jiz utitou konkrétni znaku)
- asociuje moc, krale z4t
- bezpéi, utxtiste(smeku)

- divocinu, exotickou dovolenou

Odpovéd’: Klienti kte ¥i penzion navstivili bdhem roku :
- krélovstvi pohodli
- penzion v Brg

- vznesSenost, kral zk4dt

Odpovéd’: Dlouhodoba klientela:
- opeét jedu do Brna
- 9-ti mésicni domov
- Misto, kde se o mnpostaraji
- Zase si nebudu musetldt snidani sam

Z prazkumu vyplynulo, Ze zrika na klienty jisobi kreativnim dojmem, ktery byfgune-
tem zajmu u viejnosti a u klient jsme za velmi kratkou dobu dokazali Zka dovést do
powédomi. Pravdouistavd, Zze dominantou ztky je jeji slovni vyjadeni, nikoli obrazové

ztvarreni u rthoz budeme padomi budovat delSi dobu.

Pri tvorbé a pouzivani zrky je nutné pamatovat vedle jeji originality ztvémhpredevsim
na jeji obsahovou spojitost se subjektem, ktevyyiziva, neminnost vzhledu, vSestrannou

pouzitelnost, dokonalou rozliSovaci schopnost, pr@stotu a stabilitu.
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Znaka a jednotny vizualni styl popisuje, jak by sélarenaka v CD organizace prezento-

vat:

1 istokresba zniky v zakladnim barevném provedeni je sestavenaazmy
zlatavé barvy se symbolem laiviz s Sedym podkladem kontur maditiv
kralovské moci.

2) Na barevném provedeni se ppilievSim oranzova, Zlutérna kontura a

Sedy podklad symbawveérokruhu. Logo je ve své podstatlozité, a proto se
hlavnim apelem na zapamatovatelnost kladl na sanyatdzev Lion24]
Z psychologie barev vychazi nize uvedeny popis:
Zlata

Dava pocit hojnosti, lesku a nadbytku. Je to bapréivného, pravéhorstiu, barva univer-
zalni lasky a nejvysSich hodnot a zastupuje idmaiss velkorysost a Slechetnost. Zlatéad
cokoliv hodnotné, drahocenné a Zadouci. Zlata toamsije poznani v pochopeni, pomaha

pii zvladnuti duSevnich nejistot, podporuje duch@est k univerzalni moudrosti.[25]

Cerné kontury

Zdurazuji predevSim symbol Ivi hlavy a vyznakerné barvy je zde pouze ve smyslu vy-

zdviZeni podstatného vyjéehi.
Sedy podklad

Dava logu konénou podobu originality a v jednoduchych konturagfasiuje moc, vladu,

symbol kralovstvi.
3) Velikost loga je mozZna ve vSech provedenich piatié materialy, webové
stranky a jina média v ramci propagace.[P3,P7]

Je kombinaci nazy slov, symbai ¢i obrazi. Znatka nese zakladni identifikaci produktu
¢i podniku, symbolizuje tradici a vyjagie image. Znéa predstavuje lehce zapamatova-

telné ozné&eni, odliSuje ho odifbuzné skupiny jinych produkta sodasre jej propaguje.

Je jistym druhem signalnih@iaku a ve skuténosti je prvnim nastrojem CD, kterou vnima

verejnost jako nejvyrazisi soast komunikaci organizaceti Bvorbé znaky a pouzivani
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znaek je nutné pamatovat vedle jejich originality ztwéi predevsSim na jeji obsahovou
spojitost se subjektem, vSestrannou pouzitelnadtowhlou rozliSovaci schopnost, pravni

jistotu a stabilitu.

2.4.2 Rastr

Za rastr design povazujeme jednotny graficky fornkédry je neodéiteln¢ spojen s ko-
munikaci organizace. Je nenahraditelnym prvkenppdnikové tiskoviny, které jsou diky
stanovenému formatu usg@alany tak, aby jejichijemce okamzi identifikoval odesilate-

le, penzion Lion spluje jisté parametry grafického formatu nasledujig¥tklady:

Tiskové letaky:
1)Sphuji parametry vzdalenosti textu a veSkeré grafikpzmezi 1/3 vysky a
Sitky loga, které je v linii A5 (na vySku) vloZzeno hdy podklad.
2)Format letéku je oboustrahtistény ve formatu A4, lomeny na A5
3)Za specifickou identifikaci grafického formatuvadujeme imitaci podpisu
Ivi tlapou, kter& slouzi pro veskeré tiskoviny aritifikuje organizaci.[P9]

4)Podpis Iva se nachazi na pauzovemigafiery na vnini strar informativ-

niho letaku tvéi kapsu, ve které je vloZena vizitka.[P4,P5]

E-mailova predloha a hlavikovy papir:

1) V hlaviice e-mailu je dle norem rozmieb logo, do kterého nezasahuje Zad-
n& grafika. Uprosed strany je graficky upravena vyjmuta Ivi hlavdoga

S mottem penzionu ,, Kralovstvi pohodli.”

2)V z4pati e-mailu se nachazi kontaktni adresaSkevgmi nalezitostmi .
V levém dolnim rohu byl vloZen podpis Iva n&arou oddlujici kontaktni in-

formace od textového pole.[P2]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Hlavni poslani rastru je vytveni pevi stanovenéhdadu, podle &hoz setidi rozmiso-

vani textu a obrazovych komunikédo tiskovin podniku.

2.4.3 Pismo a typografie

Pismo slouZi f@devSim ke zprostdkovani séleni. Proto by rdlo ptisobit jasi, byt snad-
no ¢itelné, gehledné a vyvazené. Penzion Lion se rozhodl prepiyma v logu, ale rowi

také v textovém poli.
1) Front pisma v logu vyuziva CHARLEMAGNE STD
2) Front pisma v textovém poli je FRUTIGER CE

Typ pisma je uzivan trvale, aby si tak Penziombwgtvail jednotnost tiskovin a jejich

nezangnitelny profil.

2.4.4 Barva

Barvy stoji na stupnici corporate designudesiSe nez samotna ztka. Risobi intenziv-
n¢ji . Penzion si pro sy charakter zvolil barvu PANTONE 137C. Jde o odglinté lehke

barvy grechazejici do sytosti teplé oranzové.
PANTONE-ORANZOVA

1)vyjadiuje lehkost a teplo ,,domova“

2)ladi s firemni filozofii

3)odliSuje se od konkurence stejného &@mi ubytovacich sluzeb

2.4.5 Design a architektura

Design budovy spoluvyt¥écorporate identity samotného Penzionu Lion. |Zpysamot-
ny exteriér navrzeny jinym architektem nez interi@di s celkovou identitou corporate

designu. Pokoje jsou vymalovany v teplych odstindaté, oranzové &rvené barvy.
Ve vizualnim pojeti jednotného designu rig& chylkit rovnéz odivani, které identifikuje
zanestnance penzionu. U tohoto faktu jsme pro réaepechali usit specialni polodkia

s lim&kem s jednoduchym logem Lionu viZilpha.
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Design a architektura zpréstikovava cilovym osobam pocity, dojmy a zazitky. j3ou
silné stranky fisobeni, o které se néie corporate identity ochudit. Je znamo, Ze design

vyrobku ma v marketingu stejnou hodnotu jako pragag

2.4.6 Design manual

Jde o jisty druh podnikové legislativy, vydany okikgyjako podnikova norma.Design ma-
nual je podrob& stanoveny seznam , kterycuje jakym zfgisobem se aplikuji zika, ras-

tr, pismo a typografie, barevnost a architektudasgnem.

Tvorba design manualu vychazi z koncepce corpodatetity, ktera se opira o filozofii

organizace.
Etapa zavadéni corporate designu:

1) Definice loga:

ek [P IO

Obr. 2 - Logo penzionu Lion

Barva- zlata dava pocit hojnosti, lesku a nadbytku.aJbarva spravného, pravéhoestu,
barva univerzalni lasky a nejvysSich hodnot a pageuidealismus, velkorysost a Slechet-
nost. Zlata dla cokoliv hodnotné, drahocenné a Zzadouci. Zlatdsformuje poznani v po-
chopeni, poméhétipzviadnuti duSevnich nejistot, podporuje duchaest k univerzalni
moudrosti. Vyjaduje ve své samotné podstab, co jsme ckii zdaraznit u penzionu Li-
on.[26]

Motiv Ivi hlavy - je ojedirély svym pojetim, jelikoZz na dnesnim trhu jeho vyubalezne-
me u rEkolika riznych firem, i kdyZ jde o firmy s jinym zaffenim.
Lvi hlava je symbolem kralovstvi, I1ze s ni kreatmrzpisobem pracovat, vyjadije jakysi

symbol sily, ale zarowebezpégi. Jde o obrazovy projev samotné &na

Oproti samotnému interiéru, jde spiSe o logo, $ehdp konzervativni sféry, ale v celko-

vém disledku a pouziti zapada do design manualu.
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Front- literarni sodasti logotypu je samotny nazev, neboli&ea,,Penzion Lion®. Pismo
CHARLEMAGNE STD, bylo zvoleno pro jeh&itelnost a ndpadnost, ktera je nezam

telnou sodasti logotypu.
1) Projekt vyuZziti loga

K jednotlivym nalezitostem vyuziti loga byl zpra@ov rastr, jak k propagaim tiskovi-
nam, firemnimu razitku, tak webovym strankam, naeim, ale rovéZ provoznimiadim,
hlavickovému papiru. Stal se nedilnou &sti komunikace jak internich, tak externich

tiskovin.
2) Zasady pouziti loga

Logo je vytvdeno v Kivkach a jeho jakakoliv deformace nertigustna. Pro jeho pouziti

plati vzdy:
1) vzdélenost textu a grafiky od loga je v rozmezildffa samotného.
2) Barva vzdy PANTONE 137c
3) Pismo loga CHARLEMAGNE STD
4) Pismo textu pro tiskoviny a jiné materialy FRUTIGER
5) Vizitky 90x50milimetru, dle pedlohy pdf

6) Cedule 120x80 s Sedym podkladem, reflexni bilagighkuta vyphuje podstatny

text. Viditelnost a #etelnost textu nejdéle z 10mietr
3) Zpracovani corporate designu
Sestaveni navrhu tiskovin:

Za navrhy se povaZuje nejen grafika, ale také fafitey texty a dalSi podklady pro
zpracovani corporate designu. Navrh byl grafickyazpvan externi reklamni agentu-
rou King style za dozoru marketingového pracovmi&azionu Lion, ktery zapojil krea-
tivitu k normam stanovenym grafickym manualem. Quddaseny tur¢i navrh vede-

nim organizace byl realizovan ¥kolika tiskovych fondech. iled tiskem se provedly

dve tiskové kontroly, jak barev, tak celkového dojriviiz. piiloha
Natisk poslednich kontur celého manualu bgdbozentidicimu tymu k odsouhlaseni.

5)Uplatnéni CD



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Vedeni penzionu Lion vydalo uplaim corporate designurizaz k realizaci CD plat-
bou faktur za tisk a realizaci veSkerych tiskovijingch prvka CD ke komunikaci or-

ganizace.

2.5 Corporate communications

Corporate design se stal fv@enzionu Lion, ale podstatnou strategickou rbii gomuni-
kace, jsou jistou tchou organizace. Buduji pozitivni postoje k penaiomimo r&j. Spo-

le¢né s produktem organizace a corporate culture vgf/gednotnou image.

V ramci komunik&ni strategie se penzion Lion zé&ifthna pisobeni dlouhodobého charak-

teru zaloZzeném na dop@eni, spokojenosti klieaita vzajemném vyti@ni pozitivnich

vztahi V rAmci komunikanich

kanal uvnit a vIe

organizace.

Skupiny verejnosti pro komunikaci organizace

1.0Obchod,hospodéstvi

Zakaznici

Dodavatelé
Konkurence
Hosp.komory,svazy

ORGANIZACE

2. Tvirci minéni

Média, zajmové organizace

obganské iniciativy

3.Siroka vaejnost

obyvatelé okoli organizace
organizace v sousedstvi

obyvatelé statu, regionu

4.Vnitini verejnost

Zamgsstnanci
Odbory

Organy vedeni

5.Politika a sprava

Statni a mistni sprava
Instituce a iady

Politické strany

6.Kapitalovy trh
Investdi a majitelé

Banky,burzy
[22]

Kazda z jednotlivych skupin ygnosti ma relevantni sloZzku s oje#lym pristupem ko-

munikace.
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2.5.1 Souwasti corporate communication
Hlavnimi nalezitostmi komunikace, které maji korikidobsah a dosah jsou nize uvedené.
1. Corporate design

Corporate design komunikuje svymi jednotlivymi pyviznakou, rastrem, pismem aip
sobi v kazdém druhu CCom organizace. Pro jehooroabociace jde outezity nastroj
pusobeni na jednotlivé cilové skupiny s vnitpodstatou filozofie organizace a vyjadi

komunikatu pro viejnost.[P1]
2. Public relations

Maji pro penzion vyznam v tom, Ze jim poskytujiheiky a metody, které se uphaii
v riznych oblastech CCom. Public relations sehravéjivptvaieni identity organizace

zvla¥ dalezitou ulohu.

3. Corporate advertising

Zahrnuji veSkera placena média, ktera slouzi k pi@dprodeje. ¥tSina komunikatu pen-
zionu byla zaloZena na placené reldametyka se jen tiskovin a webovych stranek, ale

rovnéz placenych hostesek k roznosu letaku do firembyda nejdilezitéjSim komunika-

nim kanélem pro rozvoj klientely. [P4]
4. Propagace stanovisek

Samotny nazev napovida smysl a 2@mi této komunikace. Penzion Lion vyuZzil cilev
domg prilezitosti vyjadovat se ke spotenskym, politickym a dalSim ¥gnym otazkam.
ProSel do publicity diky zainteresovanosti vystaabyé pozemni komunikace v okoli pen-
zionu a vystavby iejného osttleni v nepehledné kizovatce. Tim fispel nejen k bez-
peinosti, ale obecné prospeéridiky které misto ziskava na populafiv rozvoji svych slu-
Zeb v oblasti turismu. Angazuje se v oblasti roevojklistické cesty a pro své nawstiky

zakoupil na obdobi letni sezony horska kola.
5. Vefejna vystupovani

Penzion Lion se angaZuje ramv instituci aclenstviHORECA, které pomaha v rozvoji

novych trend v oblasti turismu. V této débse @astni kongres pouze pasiw ale pracu-
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je na prezentaci v letoSnim roce o rozwji-hvézdickového penzionu v kratkétasovem
horizontu. Prezentovana bude marketingovy spetmalia néla by vést k posdomi a nau-
ce corporate identity malého penzionu v praxi. \égvnutnost budovani dlouhodobych

zanera, filozofie a pohled do budoucna.
6. Human relations

Za human relations povaZuje organizace podporgl&véni, propagace podnikovych hod-
not nebo rovéZ inzerci k ziskavani pracovnich sil. VSechny vygedené nalezitosti hu-
man relation zhodnotila v jednom hiod zainteresovala vysokoSkolské studentky v oboru
managementu a cestovniho ruchu na pozici tegep penzionu. Studentkdm se dostava
nejen praxe, ale ro¢a podniku pomahaji ve vybudovani dobrych vatahklienty, diky
novodobym technikam ziskanych ze studia dmnych brrnskych fakultach Masarykovy
univerzity. Staly se oboustrannou motivaci a roemojkazdodenniho chodu penzionu Li-
on. Za human relation povazujeme ré¥mrezentace v ramci zainteresovanosti do pro-
gramu HORECA.

7. Investor relations

Kazdy mésic vyhodnocuje provozni penzionu n&vébst Lionu v procentualnim &fitku
smérem k investorovi a prezentuje nutnéénw ¢i opafeni v bodech programu rozvoje
komunikace nap pro posileni vikendovych na¥gt Navrhuje opaeni a investice do ko-

munikaci v ramci spoluprace s marketingovym spest@l snérem k investorovi.
8. Employee relations

Predstavuji komunikace sfrem k zamistnaném. Jde o uceleny inforniai systénti pro-
gram k informovani spolupracoviikJde o vyminu informaci Bhem jednomssicnich, ¢i
vyjime¢nych tymovych shromézdi. Zanméstnandm se klade jistd pravomoc a projev
vlastniho nazoru na jednotlivé Zny, ¢i motivatni programy. Za hlavni moti¢ai pro-
gram pro recefni povazujeme procentualni podil z prodeje na hdeup viastni iniciativu

prace recefnich a intenzivni komunikaci s klientgheem jejich pobytu.

Pro pracovnici na pozici pokojska, je fea motiv&ni program v ramci zainteresovanosti
vlastnich nazdrzmén a nakup. Jeji pozice neni omezena jen na uklid, ale seleoviz

asistentkou provozni a nese jisté pravomoce v id@véni o nakupu zbozi.
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Team pracovnik tvori jisty kult rodiny a vytvéi dobré vztahy mezi za¥stnanci. Nikdo
Z nich nepodiuje jisty druh nadvlady a respektuji jednotlivé jgezv rdmci organizaniho
clereni.

9. Government relations

Goverment relations se v ramci Penzionu Lion gedsiievazrie na Region relations, tedy
budovani dobrych vztdhv rAmci magistratu #sta Brna, Mstského iadu Modice a vza-

jemné spoluprace v ramci rozvoje cestovniho ructegenalniho rozvoje.
10.Industry relations

Mezi jednotlivymi druhy Ccom nemohou chiylani vztahy s odstvimi nebo oborovymi
partnery. Jde o spolupréci s konkurenci v rAmdoregniho poskytovani ubytovacich slu-
Zeb. Spolupracuje na dopoamich. Vzhledem k faktu, Ze se penzion stal v fétaSroce
silnym konkurentem snaZzi se vyteddobré vztahy s konkurenci. SpolupracujétSimou
penzior v regionu a diky spolupraci se poidtavzajemre propojit aktivity a ziskat klien-
telu na rkteré slabé dny v tydnu. Tak i v apeém gipadt penzion Lion propojuje svoji
nabidku sluzeb ve spolupradiepazrié s penziony s vliastnim restaémém za&izenim nebo

sportovnim aredlem.[21fifpha G2]

2.6 Corporate Culture- Formy firemni kultury

Kultura podniku neni jednorazéwrodukovatelny vysledek, ale obvykle po dlouha k&t
vyvijejici fenomeén. Jde o souhrn materialnich i amalnich hodnot, kterymi se podnik
ve svém zivairidi. Jde o jednani vititi a véejné komunikace, Upravy okoli rozvoj sluzeb
penzionu. V sotasné dob posiluje svoji corporate culture vystavbou jiz @daédho restau-

racniho zdizeni a Skoliciho centra.

V sowasné dob se penzion Lion vyskytuje ve gékompetetni podnikové kultury, ktera

je typicka pro podnikovou sféru, v nifgwazuje vysoka investii nar@nost, kde je zapo-
ttebi odborné kompetentnosti. Jde o inwedtzbozici sluzby, s kratkodobymi konjuktu-
ralnimi vykyvy. Je znén¢ rizikovd a ma pomalou 2mou vazbu. V fipad penzionu Lion
jde o dlouhodobou investici s navratnosti desigékdvSak na druhou stranu Zadanou sluz-

bou v centru rozvoje cestovniho ruchu.
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Ritualy ve styku se zanistnanci

Podnikova kultura ma podobnako corporate design a corporate communicatiaesaz
konkrétni ¥cny obsah v praxi. Penzion Lion zaved! ritualy ¥gks se zamsstnanci na
overovani kvality, pravidelnymi teamovymi sezenimi e@3uje jejich kvalitu na tréninko-
vém programu schopnosti prace sipgem. Zaji¥uje Skoleni v oblasti vedenéétnictvi a
Skoleni novych prografnv systému ubytovacich sluzeb na vSech Urovniclanizgce.
Rozviji se schopnost jazykovych znalosti, kterokdgaden zamstnanci uzivaji se zahra-

ni¢ni klientelou, ale také jednaci schopnosg&$eni krizovych situaci.
Zasady jednotného vedeni a jednotnych postuip

Zamestnanci penzionu maiji respekt v kazdém ohledu lkeniediesi problémy tykajici se
kazdodenniho provozu v ramci organizace, jak jetapi. Maji roviéZ potebu sebereali-
zace diky potencialu uplatni ziskanych dovednosti v budoucnu. Vedeni statgakiy
vztahy zaloZené natuéie a podpte rozvoje vSech svych zastnand a je ochotno na-
slouchat vzniklym probléim mezi nimi.Rizeni zanistnand se @je na zaklad vzajem-
nych dohodnutych dil i kdyz vznikly individualni pistup je v sotasné dob problém.
Duvéra se vklada igdevsim k zagstnaném, ktefi maji kazdodenni kontakt s vedenim a
tudiz zde nevladne jista spravedinost v naslouchda. Kazdy se zatsthand ma po-

tiebu socidlni jistoty, i kdyZ&Sina z nich je Zad vysokoskolskych student
Naiizeni a zvyklosti v oblékani zaréstnanai

Stanoveni zasad pro oblékani zamand pati k dilezitym organiz&nim nélezZitostem
corporate culture. Je ovSem nutno odliSit jednétilozky organizace. Recap jsou re-
prezentaci organizace samotné a jsou v kazdodesiyltn se zakazniky. Proto je nutné
zantiit se gedevSim na jejich odivani. Kazda re@i@pobdrzelaif polotricka, které jsou

s logem penzionu a dle nélezitosti corporate desigsou lehce elegantni a pravidlem pro
oblékani recefnich je nosit k nim dlouhéerné kalhotygi ¢ernou sukni se silonkami a
sluSnou pohodinou obuterné barvy. Tiika jsou v barvach corporate designu, tedy oran-
Zove,cerne, nebo klasicky bilé a jejich barva je podstatsodasti jednotlivych konanych
akci. Nap. veletrhy vyZaduji vice elegance, tedy volime lamativni bilou aernou po
celou dobu trvani veletrhu. Pro oblékani pokojseéxistuji kjaka specificka pravidla, ale
pro jeji pohodli a lepSi pocit ze strany zatnavatel jsme pro ni zvolilityti polodlouha

tricka bilé barvy s logem Lionu. Pokojska kazdy denondva fyzicky narénou praci a a
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ve styku se zakazniky je velmiidka a vSak pro symbolik&istoty je volena bila barva
tricka. Pro vedeni penzionu a marketingového pracoymi&ai gednostni nosit tzv. stej-

nokroj, ale slusné konzervativni otémi je prioritou pro jednani s klienty.[P8]
Jednotné ztvarréni penzionu Lion jako budovy a prostor

Nejde pouze o ztvaéni podnikové budovy jako komunikatu corporate desale je hlav-

ni slozkou samotné podstaty nabidky ubytovacichedluJe symbolem a podstatou celého
corporate identity a i kdyZ na exteriéru a interiée podileli dvaizni architekti jeho spja-
tost s kulturni Urovni organizace,plni veSkeré&gint a dojmy pro celkové ztvami corpo-
rate identity. Identifikace za¥stnané pak produkuje fiznivé image organizace a daleko

intenzivreji klienti vnimaji jednotnost a kvalifikaci corpdeaidentity.
Ritualy ve styku se zakazniky

Na prednim mist zdiraziujeme jednani se zékazniky, které je podstatnatksio budo-
vani klientely. Corporate culture je zaloZena nakspenosti zakaznika proto je pdeba
neustale ziskavat informace o mozném potencialoimaiji sluzeb, které jsou Zzadany a
davat jim dilezitost, dle moznosti realizace. Nlapozdil je reagovat na vystavbu fitness
centra a moznosti ubytovani se psy. Za organiza&drp jedna samotny majitel a investor
penzionu na urovnich inve&tich jednani a moznosti dotaci ziskanych ze statioied.

Na urovnich ziskani klientely jedna samotny manggivy specialista. O vybudovanou

klientelu se stara a jedna s ni personal sesta/eggepnich a provozni penzionu Lion.

Pravomoce ostatniché¢astniki ve smyslu jednani s klienty jsou podstatné infaena
kazdodennich ritualech v rozsahu podavani snidgéasevém rozmezi arip. programy
vyznamnych névsv pii déle trvajicim pobytu. Jedna se o slevové akcesmeost dlouho-

dobé klientele, které je petoa projednat s majiteli &gmést srrem ke klientm.

Zakladnim pedpokladem ritudlu ve styku se zékazniky je ovSenyvresrt vymezené
chovani zaréstnance organizace, nebpraw on je Zivym pedstavitelem a aktérem pod-

nikové kultury.

2.7 Produkt organizace

Produktem organizace Penzion Lion je nabidka ulagimh sluZzeb. Nabidka prodika
sluzeb je v corporate identity podstatou existemgmnizace. Cela corporate identity, jak

corporate design, komunikace a kultura se vazenose podstétproduktu. Jde o homo-
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genni celek Cl. Produktem neni jen nabidka ubytiahesluzeb, ale zasadnim prvkem jsou

sluzby navic, které vytvaji jeji image.

Pokud na trh fichazime s novym vyrobkem jailézité odliSit jej obalem, aby byl pro za-
kazniky vyjime&ny, steji tak musime obalit podstatu produktu penzionu laowytvait
pro klienty celouradu prvkKi nabidky sluzeb, které nas odliSi od konkurencedtleziteé
pracovat na vnihim stylu, vhoda jej koncipovat a realizovat. NaSi klienti nevyZgdan
ubytovani, ale pocit starostlivosti a jednani nasvrovni. Proto jsme se v modernim pro-
stredi interiéru snazili slaiit hned rekolik podstatnych sluzeb tzv. sluzby navic. Nemlu-
vime jen o hlidaném parkovisti, ale r@¢rno LCD TV a internetovémifpojeni, které dava
klientam pocit, Ze jsou v civilizovaném prastli. Pracujeme na profesionalé vytvaeni
podminek pro klienty, aby se citili jako doma. Jedz individualnich fistupi, které pen-
zion odliSuji od anonymity hot&l je schopnost jednotlivé komunikace s klienty. Jiia
mysSlenkou, kterou je podstatna nalezitost filozafenu, je vytvdeni tzv. domova na ces-

té. Tedy odbourani anonymity a tvorba individualngiistupu ke klienim.

2.8 Corporate image

Corporate image je vysledkem, &muz corporate identity stfuje pes filozofii organiza-
ce, corporate designu,communications, culture dykin organizace. Image jégulstava,
kterou si véejnost vytvdi o organizaci. Vytyena image, ke které organizacestue pro-
strednictvimtizené corporate identity, musi byt odliSitelna ashkurence. Cilova image
ma byt také jednoziiaa a jasna. K budovani image teprve penzion Lio& g ale pe-

dem si vytyil jisté cile, kam se bude organizace ubirat ecjate na viEjnost fisobit.

Hlavnim cilem je pedstava individualnihoffstupu, profesionality, kvalita a rozvoj sluzeb,
co nejmén zmen v celkové Cl a navratnost kli€ntvérnost znace pro jeji moderni pojeti
a schopnost kreativni pracé pudovani dalSich etap stavby. Na zaklddbré image by-
chom chéli docilit vybudovani klientely a dalSich dopoeni, které jsou pro nabidku pen-

zionu Lion podstatné.

V souwasné dob pracuje penzion Lion na rozvoji svych sluzeb d@zuth dotvéeni image
produktu, ktery pedstavuje. Nachazi se v situagle¥itych rozhodnuti, které mohou image
corporate identity ohrozit, a proto budeme pracowatstrategickych krocich, které jsou

souwasnému budovani zéley naklorény, a snazit se je v budoucnu prosadit.
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. PROJEKTOVA CAST
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3 KOMUNIKA CNi STRATEGIE NA ZAKLAD E CI

Jednotné komunikace jsou v penzionu Lion nastrajedeni a marketingového specialisty.
Pro praci na efektivni komunikai strategii se organizace rozhodla pro pouziti ehod

ICDA. Tento model nese nasledujici kroky:
1. Informace

Informace jsou sestaveny ze shrodiaZani, nadale analyzovany vedenim a zhodnoceny

dle poteby realizace. Uvedeme si ji na &asném problému, ktery se vyskytl.

Nutnost vystavby restautaiho zaizeni. ProzatimnimfeSenim je objednavka jideti

doporu’eni restaur@nich za‘4izeni v blizkém okoli.
2. Komunikace

Jde o komunikéni proces, v&mz se dohovio informace a procesy s ostatnimi. Timto

postupem se ziskava rasinzpitna vazba. Pak se informadepodnoti.

Bylo zapokebi ziskat restauraci s moznosti dovozu jidel \&ira casovém rozmezi, nez
béZzné objednavky do domu. Organizaca’@a spolupracovat s restauraci La patas, kte-
ra je vyhlaSena svou ojedéou italskou kuchyni a nabizi rozvoz jidel. Variantozhod-

nuti pro kterou se rozhodla i&Sina klients.
3. Rozhodovani
Rozhodnuti se vyjednavé a realizuje v krat&&sovem Useku, dle moZnostseni Wase.

V sowasné dob se penzion nachazi ve vyst@wdastniho restauréniho za‘izeni a do-

mluvil podminky v rozvozu jidel s vedenim restawd@ patas
4. Akce
Akce premenila rozhodnuti do faze realizace.

Nyni funguje systém objednavky jidel a dovozu do r8t.. Stal se jistou vyhodou
v ramci rychlé obsluhy a fipravy na porcelan ziskany z restaurace, kteryistajji re-
cep’ni v éasovém Useku od 16:00 hod do 22:00hod v pracovitiédgznikl jisty prostor
pro intenzivni komunikaci s recemi penzionu a dosahli jsme v této dbkeSeni problé-

mu, ktery je otazkou na dalSich 5dsiaz do faze realizace restaudaiho zaizeni.
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Model ICDA se stal velmi vyuzivanou komundka strategii pro rychlé rozhodovani pen-

zionu Lion.

Resi otazky vSech moznych nahradnich variant ayjbsihage v otazkach poskytovani
sluzeb dle fani klienfi.[36]

3.1 Vyhodnoceni zg@tné vazby komunikaéni strategie

Diky vypracovanému planu corporate communicatioggmzace je mozné jednotné ko-
munikace realizovat v praxi. Ma jisty harmonograming), dle kterého s&di a je zavis-

ly na samotném rozgtu penzionu Lion. Dle nalezitosti podnikatelskydhi@ stanove-
nych cilovych skupin s&di planu rozpracovaného v orgariiaam ¢lenéni. Nekteré komu-
nikace vznikaji spontargnbéhem kazdodenniho provozu, aviak invést@sou na svych
bedrech dlezita rozhodovani, které jsou otazkou hajpouhodobych investic a je zapet

bi u jejich komunikaniho procesu rozhodovéani vedeni. VeSkera komunikgplva se
zavislosti na z§tné vazls od zakaznik a veejnosti, které napomahaji v rozhodovani dal-

Sich investinich nutnosti a rozvoji kreativity corporate idénti

Penzion Lion planuje pod zékou Lion vybudovat dlezité dw etapy a uz nyni je ve fazi
piiprav kampani pro jednotlivé oblasti z&m®né na jisté cil. skupiny. Faze vystavby restau-
race neni otazkou pouze klientely penzionu, alé sgi brenského kraje, a proto by sve

komunikace clia vice zanitit na Sirokou veéejnost. [21]

3.2 Navrhy a opati‘eni pro rozvoj dalSich etap stavby

V bakal&ské praci jsem se pokusila podrékanalyzovat satasny stav Corporate identity
penzionu Lion. V pibéhu zpracovani jednotlivyckiasti prace jsem do&p k jasnému
zawru, Ze u vSeckiasti Cl penzionu je prostor pro dalSi rozvoj, cgzaglo vést ke zlep-
Seni celkovych marketingovych komunikaci organizatgpotézoureSeni v nalezitostech

Cl jsou nasledujici kroky:

Filozofie firmy je jiz stanovena a jde jen o posileni v jednarovpzni penzionu
s podizenymi firmy, ktéi neciti stejné pravomoce, ale spi¥evahu naslouchani jedné
straré. Provozni penzionu by seéta venovat stanoveni jasnych hodnot a jejich trvalému

sdileni, udrzovat a posilovat vztahy s regemi a posilit pracovni tym mimopodnikovymi
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aktivitami. Cilem by milo byt, aby v penzionu vladla viig stabilni a jednotna komunika-
ce, se silnym pocitem soundlezitosti a hrdosti &anand na zavedeny systém hodnot a
duveéryhodnost, zodpasdné chovani ke svym zastnaném i spolupracovnikm a spo-

le¢nou odpo¥dnost nad chodem penzionu Lion.

Corporate designdle mého nazoru patk ttm ¢astem CI, které jsou déd zvladnuty.
Design manual organizace je delzaveden a aplikovan ve v3edippdech, u kterych byl
dosud pouzit. Nyni se pracuje na kampani pro restaa tak bychom clli zachovat sta-
novena pravidla, pouze se z&mou slova penzion na restaurant Lion s mottem @stau-
raci ,, kralovstvi divéiny. Zde bude zapt#bi &tSi kreativity, tykajici se sestaveni menu a
interiéru restaurace, pro kterou organizace zvdaigného architekta, jak pro etapu vy-
stavby penzionu. Hlavni ztna se bude tykawebovych stranek jelikoz vznikl gred sa-
motnym zavedenim corporate design a neodpovidaitagdeem CD pedevSim barevnosti.
Pro roz&ieni sluzeb jsme nyni ve fazi za¢ada aplikace jednotlivych nalezitosti CD pro

restauraci a vytwdme kampa k jejimu oteweni na konci roku 2008.

Corporate communicationsje jednou z oblasti Cl, které jsou velniileZité a musime se
jim nadale intenzivé vénovat. Pracuje na sjednocenych postupech, aletielya posilit
v tomto ohledu vnihi komunikaci. V celkovém komunikaim mixu organizace nejsou
vétSi problémy, avSak vyskytuji sézné nazory a vztahy mezi zastnanci na viceigtel-
skych nezli profesionalnichrigtupech k vedeni a unika autorita provozni pengititera
by méla zaujmout vyraznou pozici profesionality.VeSkestatni komunikace napse z&-
kazniky je na velmi dobré Urovni a sjednocuje peteebami a cili organizace. V budouc-
nu se budou vytuét dalSi komunikéni kanaly, diky vystawbrestauraniho zdizeni, které
chce majitel penzionu pronajmout cizim osobam. Nigwie fazi projektu uceleni corporate
identity jednotlivych etap a bude zapmdii profesionalnihoffstupu v komunikaci a ujed-

nani si pravidel najemni smlouvy.
Otazky do budoucna, které by sélaorganizace polozZit:

- Zda bude najemce reprezentovat filozofii penziomnla respek-

tovat nalezitosti corporate identity?

- Zda bude schopny posilit image organizace a viftypotencialni

klientelu?
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- Zda bude ochotny podilet se na marketingové prapageodrzo-

vat podminky najemni smlouvy?

- -Zda se bude aktivnzapojovat do jednani v ramci kolektivu vede-

ni a tymow spolupracovat s penzionem ?

V této oblasti corporate identity budeme muset @vat a postupovat na profesionalni
arovni, jelikoz z&vaznym problémem, ktery by mohbstat, je problém nejen

v komunikaci, ale diky kuchyni by ohrozil jméno €@rganizace.

Corporate culture stejrg jako jiz zmigna corporate communications, je dalSi oblasti jeji
arover vypovida o kvali firmy a o schopnosti udrzet se na trhu. Jegia byt stale ve
sttehu a myslet do budoucna, ujasnit si cile a posaupydomit si, Zze je zapébi kvalit-

n¢ fidit zaméstnance, vytviit pro re socialni jistoty a motivovat je, aby nasli poziiv
vztah k organizaci a jednali v ramci ni zainteres®va kvalitré. Bylo by dobré pro za-
meéstnance vytviit vice mimopracovnich aktivit v kolektivu a positak soudruznost ty-
mu. Navazat stejné postupy u njentiniéstaurace a zapoijit je do ucelené corporateiident
ty, pracovat s nimi v tymu a vést pravidelna jedramntnach dodavaté| ¢i jinych oblas-

tech dileZitych pro posileni kultury a vybudovéani kvalitmiage Lionu.

Produkt spole¢nosti je podle mého nazoijasny a stalé vyt¥ani sluzeb, dlefidni klienti
posiluje jeho konkurence schopnost. JéedpvSim o kvalitu, ffijatelnou cenu, kterou kli-
enti dosud uznavali. V budoucnosti se organizagetéhzdrazit cenu ubytovani a proto
bude zapdtbi dobré marketingové strategie v komunikaci enitli a obhajeni tohoto fak-
tu. JelikoZ penzion je ve fazi vystavby dalSi etapgaklady jsou kazdym dnem vySsi, je
zapotebi navratnosti investic, ale ne na ukor posiltuied a pani klienfi. Nejde o za-
vratnou zménu ceny, ale rive zmisobit problém a proto by se organizac#ianpripravit na
strategické kroky. Nyni je ve fazi vypracovani stgge zvySeni ceny ubytovani, ktera bude
obhajena rozgnim nabidky sluzeb. Rozvoj ro&iii nabidky sluzeb v této oblastiite
znamenat vyraznou konkurem vyhodu pro organizaci, ale je zafsdii zvaZzit strategické

kroky zmegny cenove relace.

Corporate Image je vyjadeenim gisobeni celého komplextinnosti v rdmci Cl a nejde-

TRVl

vnimani aktivit Sirokou vi@jnosti. Image ovliwje nejen vlastni komunikaci firmy, ale

také misobeni sélovacich prosedki. Podle mého nazoru jedispole&nost, ktera poskytu-
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je dostatek informaci o svych zérach a prezentuje své vysledky, se stava pro zékazn
vérohodnou. Proto nyni spaieost pracuje nalenstvi v programu HORECA s profesio-
nalnim tymem odbornitk pro restauréni zaizeni a ubytovaci sluzby. Vytkiaspolupraci

s organizacemi stejného z&feni po celé R. Pro Lion je velmi nezbytné ro#&iinforma-

ce v ramci rozvoje nabidky sluZzeb a informovateysost o otekeni restauraniho zaizeni.
Vytvoftit pro restauraci aktivity v rdmci ziskani ohlas brrenské véejnosti a vytvait pro

ni klientelu v oblasti gastronomie a stravovanian®rem je oslovit nejen \tejnost, ale
také firmy, které jsou v blizkém okoli a vytiomotivacni program k navévé s nabidkou,
ktera ji odliSi od konkurence. Hlavnim aktérem futm oblast a pro vSechny jiné nalezitos-
ti Cl je kvalitni a profesionalni prace marketingbe specialisty, ktery spolupracuje na

strategickych krocich s vedenim Lionu.

Prace ve vSech zmiinych oblastech CI by néla p¥#inést Lionu pozitivni vysledky.
Musi vSak byt p&ilivé naplanovana, aby nedoslo k nepochopeni z&mi organizace a
nesystematickym postugm. Vzhledem Kk blizicim se z@nam spjatych s vystavbou
druhé etapy a rozsfeni celkového CI je pokeba spravré natasovat kroky a postupy

v zavedeni zn#ky Restaurant LION ,, kralovstvi divoéiny*.

Hypotéza, ke které jsem Bhem zpracovani bakal&ské prace dospla, je posileni
vnitini komunikace ze strany provozni penzionu, kterd byméla zaujmout profesio-

nalni pristup ke vSem¢lenim organizatni struktury.
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ZAVER
,» Komunikace fedstavuje moc. Kdo se néluji efektivre vyuzivat, nize zrénit swij po-

hled na s¥t i pohled,, kterym g% pohlizi na &j."

(Anthony Robbins)

Corporate Identity je #igob, jakym se firma prezentuje cilovym skupinantpjeita
symbolika, zgisob komunikace a chovani. Komunikace firmy bylarbyt zangfena na

budovani a upeiovani pozitivni image firmy.

(De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, s. 23, 2003)

V bakaléské praci jsem analyzovala Corporate Identity pamziLion a dosla k zdév
ram, u kterych nalezitosti Cl je geba v budoucnu dbét na strategické kroky s vystadke
jednotné spravné image k& Lion. Pokud bude firma postupovat na profesinhatovni
a nepodceni nutnost komunikace a ujasni si cilestupy, ke kterym chce sffovat mize

si na trhu vytvait respekt a uznani na velmi dobré drovni.

V sokasné dob rychlého rozvoje komunikaich technologii se nabizi mnoho moz-
nosti, jak komunikovat efekti¥i se zakazniky i s wejnosti. Je pétba vice investovat do
medialnich komunikaci ve spravn&asovém harmonogramu, aby investice vloZzena do
kampani nila efektivni ohlas. Penzion Lion je na dobré ¢sgtdnoceni vSech CI, pokud
dodrzi stanovené postupy. Je nutné sjednotit stilategie a hodnoty, snazit séad maxi-

mum pro zachovani dané filozofie a intenziymmacovat na posileni dobré image firmy.

Dle mého nazoru je dilezité, vést ,,Lion“, k dosaZeni svych dil a konkurence
schopnosti v trvale zavedenych postupech za dosabencile spravné image a pozice
na trhu. JelikoZz dobra image je nejpodstatijSim komunikatem pro trh cestovniho

ruchu a konkurence v oblasti ubytovacich sluzeb ska roste.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

CD Corporate design

Cl Corporate identity

CCom Corporate communications
CCu corporate culture

Tzv. tak zvar

VI. vlastni

Org. organiz&ni
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SEZNAM OBRAZK U:

1. Obr.1 - Organizatni struktura penzionu Lion

2. Obr. 2- Logo penzionu Lion



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

59

SEZNAM POUZITYCH GRAF U:

1. Graf G1- proces segmentace trhu

2. Graf G2- Tvorba komunikaé¢ni strategie destinace
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GRAF G1:
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GRAF G2:

Tvorba komunikaéni strategie destinace
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PRILOHA P1: LOGO PENZIONU LION
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PRILOHA P2: E-MAILOVA P REDLOHA

2.A) ZAHLAVI E-MAILU

e [T LT

2.B) ZAPATI E-MAILU

“

| RECEPCE

| 602 66 38 43
ul. Havlickova
664 42 Modfice

.Kralovstvi pohodli”

KINGDOM OF COMFORT

recepce@penzion-lion.cz
www.penzion-lion.cz



PRILOHA P3: NAVIGA CNi CEDULE

xxx PENZION

LION

www.penzion-lion.cz

w+x PENZION

LION




PRILOHA P4: PROPAGA CNi LETAK

4.A) VNEJSI STRANA TISKOVINY

I8 Ubytovani: B V tésné blizkosti:
- 12 komfortné vybavenych pokoji - MHD /tram ¢.2, bus 49/
s klimatizaci, koupelnou, TV - aredl tenisovych kurtd
a internetovym pfipojenim - fotbalové hristé
- cyklo-stezka ve sméru Viden
= Sluzby pro Vas: a Brnénska prehrada
- parkovisté s kamerovym systémem - motokarova draha
- vyhlidkova terasa a bar - Olympia Brno /70 obchodu
- snidané formou $védskych stold a 10 modernich kinosald/
- doprava na Vade dllezité prezentace - Vystavisté BVV
a obchodni jednani v blizkosti Brna

[D1] um,,,,, G PS>
49°07'29,52"N
16°36'32,44"E

Vitam Vas v recepci
penzionu Li

... pohodIné se usadte a vyc‘hutnejte si
WELCOME drink v nasem ba;ru

... dodal Vam drink energii?
Pojdme tedy vybrat pokoj, ktery je k Vasemu pohodli
vybaven klimatizaci, LCD TV
a internetovym pfipojenim ...

*rk 7L NS ICO N

«: vyspali jste se dobre?
Je ¢as na vydatnou snidani ...

jesté kavicku na cestu,
i dalsi navitévu.




PRILOHA P5: VIZITKA PENZIONU LION

5.A) PREDNI STRANA

dkk [P ITCO N

GPS>
16°36'603“N
49°07'512"E




PRILOHA P6: NAPOJOVY LISTEK

6.A) PREDNI STRANA 6.B)ZADNI STRANA

Nealko / Non alcoholic Alkoholické napoje / Alcoholic

Vino / Wines

Néco na zub / Goody

PIVO / BEERS

Mix drinks

Hotova jidla / food




PRILOHA P7: SLUZEBNI VOZY PENZIONU LION

7.A) VUZ NISSAN PRIMERA

‘ 4134 mum ‘



PRILOHA P8: FIREMNI TRI
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