Projekt zlepseni korporatniho designu ve vybrané
spolecnosti

Bc. Matus Svacdek

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2019 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav managementu a marketingu

Akademicky rok: 2019/2020

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno apfijmeni:  Bc. Matus Svacek

Osobni cislo: M18585

Studijni program: N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing, specializace Design management

Forma studia: Kombinovana

Téma prace: Projekt zlepseni korporatniho designu ve vybrané spolecnosti
Zasady pro vypracovani

Uvod

Definujte cile prace a pouzité metody zpracovani prace.

|. Teoretickd cast

- Na zakladé literdrni reSerse zpracujte teoretické poznatky z ablasti marketingu, brandingu, firemni identity a firemniho de-
signu.

I, Prakticka cast

- Zhodnotte soucasny stav firemniho designu ve vybrané spolecnosti.
- Nazdkladé predchozich vysledki zpracujte projekt zmény firemniho designu ve vybrané spoleénosti.
» Projekt podrobte ndkladové, rizikové a ¢asové analyze a zhodnotte prinos pro spoleénost.

Zaver



Rozsah diplomové prace: cca 70 stran
Forma zpracovani diplomové préce: Tisténa/elektronicka
Jazyk zpracovani: Slovenstina

Seznam doporucené literatury:

AIREY, David. Logo design love: A quide to creating iconic brand identities. 2nd ed. San Francisco: 50 California Street: Peachpit press,
2014, 240 5. 15BN 978-0321985200

BUDELMANN, Kevin a Yang KIM a Curt WOZNIAK. Brand identity essentials: 100 principles for designing logos and building brands.
Beverly: Massachusetts: Rockport Publishers, 2010, 210 5. ISBN 159253578X

KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zaklady marketingu. 2. vyd. Praha: Grada, 2018, 288 5. ISBN 978-80-271-0955-5

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14.vyd. Praha: Grada, 2013, 816 5. 15BN 978-80-247-4150-5
VYSEKALOVA, Jitka a Jifi Mikes. Reklama — Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010, 208 s. ISBN 978-80-247-3492-7

Vedouci diplomové prace: Mgr. Jan Cada
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani diplomové prace: 6. ledna 2020
Termin odevzdani diplomové prace: 21.dubna 2020

LS.

doc. Ing. David Tuéek, Ph.D. Ing. Jifi Bejtkovsky, Ph.D.

dékan reditel dstavu

Ve Zliné dne 6.ledna 2020



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, Ze

beru na védomi, Ze odevzdanim diplomové/bakalaiské préce souhlasim se zverejnénim své prace podle zakona €.
111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakonl (zakon o vysokych $kolach), ve znéni
pozdgjsich pravnich predpist, bez ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Ze diplomova/bakalarské prace bude uloZena v elekironické podobé v univerzitnim informaénim
systému dostupna k prezenc¢nimu nahlédnuti, Zze jeden vytisk diplomové/bakalarské prace bude uloZen na
elektronickém nosici v pfiruéni knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve ZIing;

byl/a jsem seznamen/a s tim, Ze na moji diplomovou/bakalarskou praci se piné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o
pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve
znéni pozdéjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licencni smlouvy o
uziti skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo — diplomovou/bakalarskou préaci
nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pripousti-li tak licenéni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné s tim, Ze vyrovnani pfipadného priméfeného prispévku na Uhradu naklad, které byly
Univerzitou Toméase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skutecné vyse) bude rovnéz predmétem
této licencni smlouvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalarské prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym acéelim (tedy pouze k nekomerénimu
vyuziti), nelze vysledky diplomové/bakalarské prace vyuzit ke komerénim uceldm;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakalarské prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za
soucast prace rovnéz i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soucasti muze
byt dvodem k neobhajeni prace.

Prohlasuji,

1.

2.

ze jsem na diplomové/bakalarské praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval. V pripadé publikace
vysledku budu uveden jako spoluautor.
zZe odevzdana verze diplomové/bakalarské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou totozné.

Ve Zliné dne 15. 6. 2020

Jméno a prijmeni: Matus Svacek

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva zpracovanim projektu zmény korporatniho designu ve spolec-
nosti Business Logic. Na zacatku prace je zpracovana literarni reSerSe vztahujici se k oblasti
marketingu, brandingu a firemni identity. Dale je analyzovan soucasny stav korporatniho
designu ve spolecnosti tak, aby byly odhaleny jeho slabé stranky, na jejichz zaklad¢ je na-
sledn¢ zpracovan projekt jeho zmény. Projekt je podroben nékladové, rizikové analyze a na

konci je zhodnocen 1 ptinos pro spolecnost.

Klicova slova: Branding, korporatni design, korporatni identita, logo design, marketing,

SWOT, focus groups, design manual

ABSTRACT

The diploma thesis deals with elaboration of a project of corporate design change in the
company Business Logic. At the beginning of the work is formulated bibliographic research
related to the field of marketing, branding and corporate identity. Furthermore is analyzed
current state of company corporate design in order to reveal its weaknesses, on the basis of
which the project of its change is processed. Project is put through cost and risk analysis and

at the end there are evaluated benefits for the company.

Keywords: Branding, corporate design, corporate identity, logo design, marketing, SWOT,

focus groups, design manual
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UvVOD

Loga a prvky firemnych identit bombarduji zivoty I'udi od momentu, kedy sa zobu-
dia, az po moment, kedy idu spat. Je mozné povedat’, ze su neustdlou a vSadepritomnou
stcast’'ou zivota. Aj toto je jeden z dovodov preco je na branding a vizualnu stranku firem-

nych identit mnokrat vyvijané obrovskeé usilie.

Branding je dolezity preto, lebo 'udia mnohokrat vnimaji hodnoty sluzieb a produk-
tov prave prostrednictvom vnimanej hodnoty a nie hodnoty aktualnej. Ako priklad je mozné
uviest’ celebritu, ktora je vodiCom prestiznej znacky automobilov Aston Martin. Takato ce-
lebrita siahne po prestiznej znacke oproti napriklad znacke ako je Skoda, ktora mnokrat ob-
drzala titul auto roka a prindSa omnoho uspornejSie jazdenie za desatinu ceny. Z logického
hradiska je samozrejme spravnou volbou Skoda ale je to prave identita znatky Aston Mar-
tin, ktora v sebe zrkadli image luxus a statusu, ktoré v konecnom dosledku st dovodom kupy

takejto znacky.

So spravnym brandingom, ktorého sucast'ou je aj vizudlny design moze spolocnost’
navysit’ vnimanu hodnotu svojich produktov a sluzieb, udrzat’ vztahy so zakaznikmi a pre-
tavit’ ich na dlhoro¢né spoluprace. V ramci korporatneho designu je mozné vyjadrit’ dané

atributy znacky, ktoré chce spolocnost’ evokovat’ u svojich zdkaznikov.

Préave touto problematikou, ktorou je koroporatny design sa zaoberam vo svojej di-
plomovej préci, ktori budem spracovavat’ pre spolocnost’ Business Logic. V minulosti spo-
lo¢nost’ obrdzala svoje logo, s ktorym ale v sucastnosti z viacerych dévodov nieje spokojna
a po desiatich rokoch na trhu hl'add zmenu. Spolo¢nost’ taktiez nema vydefinovany jednotny
vizualny $tyl pre rozne tlaCoviny, mnohokrat su pre rozne tlacoviny pouzivané rézne druhy
pisiem ¢i farieb. VSetky tieto aspekty mézu prispievat’ k neprofesionadlnemu vzhladu firmy,
¢o ma v kone¢nom ddsledku dopad aj na zdkaznika alebo ostatné zainteresované strany.
Z tychto dovodov sa spolo¢nost’ rozhodla pre zmenu loga a korporatnej identity, pricom
jednotlivé prvky buda implentované v ramci design manuélu, ¢o je predmetom mojej diplo-

movej prace.
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CIELE A METODY PRACE

Hlavnym cielom prace je vypracovanie projektu zlepsnia korporatneho designu
v spolo¢nosti Business Logic. Na zaklade literarnej reserSe budu spracované teoretické po-

znatky z oblasti marketingu, brandingu, firemnej identity a firemného dizajnu.

Nasledne bude hodnoteny sucasny stav firemného designu spolo¢nosti a podrobeny
metode focus group, vypracovana Studia tspesnych firemnych identit z praxe, spracovany
klientsky brief, swot analyza spolo¢nosti a zhodnoteny korporatny design hlavnych konku-

rentov spolo¢nosti.

Zistenia z analytickej ¢asti budl aplikované v rdmci projektu jednotného vizualného
Stylu za ucelom zlepSenia stavu komunikécie spolocnosti, ktory spociva vo vytvoreni vizu-
alneho Stylu, jeho aplikacie na rozne prvky firemného designu a spracovania do design ma-
nualu. Zaverom bude vysledny koporatni design podrobeny znova metode focus group. Pro-
jekt bude podrobeny ndkladovej, Casovej a rizikovej analyze a budi vyhodnotené prinosy

pre spolo¢nost’.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Na zaklade toho ¢o tvrdi Philip Kotler je mozné povedat, Zze marketing zahfia akykol-
vek medziludsky alebo medzipodnikovy vztah, ktory v sebe obsahuje akt vymeny. Z toho
vyplyva, ze esenciou marketingu je transakcia. Marketing sa vyskytuje vzdy tam kde do-
chadza k vymene nie¢oho ¢o ma urcitti hodnotu medzi dvoma spolo¢enskymi jednotkami,
¢1uzZ sa jedna o osoby alebo spolo¢nosti. Marketing sa sklada zo vSetkych aktivit navrhnu-

tych tak aby ul'ahcovali a napomahali vymene. [1]

Marketing byva mnoho krat opisovany rozdielne a roznymi spdsobmi. Podl’a niektorych
sa jedna o podnikatel'sku aktivitu, zatial’ o ini tvrdia, Ze to je skupina pribuznych podnika-
tel'skych aktivit; obchodny fenomén; rozpoloZenie mysle; integra¢na funkcia v tvorbe poli-
tiky spolocnosti; zmysel podnikatel'ského zameru; ekonomicky proces; Struktira institucii;
proces vymeny a transferu vlastnictva produktov; proces koncetracie, vyrovnania a rozptylu;

proces dopytu a upravy ponuky; a mnohé iné. [2]

Vseobecne je mozné marketing definovat’ ako spoloCensky proces vyroby a dorucenia
zivotného Standardu. Je to hl'adanie toho ¢o zakaznik chce, nasledné planovanie a vyvijanie
produktu alebo sluzby, ktord uspokoji potreby jednotlivcov alebo skupin l'udi. Je to taktiez
aj urcovanie toho ako produkt propagovat’, predat’, distribuovat’ ¢i ur€it’ jeho cenu. Menej
formalne, marketing je komplexny systém podnikatel'skych aktivit navrhnutych na planova-
nie, urcenie ceny, propagaciu a distribuciu vyrobkov uspokojucich poziadavky a potreby

spotrebitelov. [1]

Hlavnou podstatou je vel'mi jednoduchy koncept, ktory plati vo vSetkych odboroch.
Uspech je podmieneny porozumenim priani a potrieb okolitého prostredia a vytvaranim na-
padov, produktov alebo sluzieb, ktoré tieto priania a potreby naplnia. Ti, ktori nedokézu

uspiet’ pri napliani tychto potrieb a tizob, neuspeju ani na trhu. [5]

Jednou z kontroverznych tém je aj to €o je podstatou marketingu a to ¢i sa jedna o vedu
alebo umenie. Veda je slovo aplikované na vel’ky pocet roznych aktivit vykonavanych ¢lo-
vekom za uc¢elom poznania a pochopenia svojho okolia. Marketing nemdZe byt povaZzovany
za vedu pretoze nezapadd do zékladnej definicie vedy ako takej. Oblast’ marketingu bola
prili§ pomald na to aby si bola schopna vyvinit’ unikatnu Struktaru teorie. Je to teda nie veda
ale skor umenie alebo lepSie povedané prax a viac pripomina strojarstvo, medicinu a archi-

tektru nez fyziku, chémiu ¢i biolégiu. [2]
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Pri vykonavani svojej ¢innosti prichadza kazdy podniku k interakcii s trhom a tym pa-
dom je sucastou trhového systému. Na to aby naplnil svoju zdkladnu funkciu podniku riesi
klacové otazky, ktoré st spojené s kI'aicovymi rozhodnutiami ¢o, kedy, kde, komu, za koT'ko
a ako predat’. Trhové podmienky udavaju podstatu smerovania podniku a privadzaju ho k na-
sadeniu efektivneho pristupu k trhu. Na zaklade toho v akej situacii sa nachadza vybera jednu

z podnikatel'skych filozofii, medzi ktoré patria: [3]

e vyrobna filozofia

e vyrobkova filozofia

e predajna filozofia

e marketingova filozofia

e socidlne-eticky marketing

Kazdy z tychto piatich konceptov vyjadruje urCity postoj k riadeniu spoloc¢nosti,

ktory je efektivny pri splneni urcitych podmienok. [4]

Vyrobna podnikova filozofia je zalozena na tom, ze spotrebitel’ ddva vacsiu prednost’
vyrobkom, ktoré¢ su jednoducho ziskate'né a lacné. Z toho vyplvyva, ze hlavnym cielom
riadenia spolo¢nosti musi byt’ zefektivnenie vyroby a distribacie. V pripade, Ze dopyt pre-
vySuje ponuku mdze byt tato koncepcia UspeSna a manazéri maja tak za tlohu prist’ na
spdsob ako zvysit’ vyrobu alebo zvysit’ produktivitu prace a tym znizit’ naklady spojené s vy-
robou. Typcikym prikladom UspeSnej vyrobnej koncepcie je spolo¢nost Henryho Forda

alebo v Ceskoslovensku si ju osvojil Tomas Bat'a. [5]

Vyrobkova podnikova filozofia je zaloZen4 na neustalom zdokonalovani vyrobkov.
Cize vychadza z predpokladov, Ze zakanici uprednostia kvalitné vyrobky, ktoré dosahuju
urcité hodnoty kvality, su spol'ahlivé a inovativne. Ciel'om firmy pri tejto koncepcii by mala
byt’ neustala snaha o zlepSovanie vyrobkov z hl'adiska ich parametrov, vlastnosti a novych

funkcit. [2]

Predajné podnikova filozofia mé za tlohu presved¢it’ zakaznika za pomoci intenziv-
nej propagacie, aby si kiipil dany vyrobok. Cize existuje predpoklad, Ze zékaznici dané vy-
robky od spolo¢nosti nebudu kupovat’ v pripade, Ze predaj tychto vyrobkov nebude podpo-
rovany ostatnymi nastrojmi. Predajna koncepcia je zamerand na predaj uz existujicich vy-

robkov a nie na to ¢o pozaduje zédkaznik. [1]
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Marketingova filozofia je zalozena na uspokojovani potrieb zékaznika. V pripade, ze
podnik spravne odhadne potreby a priania zdkaznika, a uspokoji tieto potreby lepsSie ako to

robi konkurencia méze dosiahnut’ stanovené podnikové ciele. [4]

Socialne-eticky marketing sa snazi o vyvazenie medzi potrebami zékaznika, za-
ujmom spoloc¢nosti a etickymi, socidlnymi a d’al§imi zatijmami spolo¢nosti. V centre pozor-
nosti tejto koncepcie je predovsetkym zlepSenie otaziek enviromentalneho, etického a soci-
alneho charakteru. Za hlavny ciel’ socidlne-etického marketingu sa povazuje zlepSenia kva-
lity zivota a spoloCenska zodpovednost. Koncepcia socidlne-etického marketingu je vyob-

razena na obrazku 1. [5]

Spolecnost
dlouhodoby pozitivni
VYVOj
Zakaznici Firmy
ziskana hodnota zisk

Obrazok 1 Socidlne-eticky marketing

Zdroj: [6]

1.1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je suborom strategickych marketingovych néstrojov, ktoré s pou-
zivane firmou k formovaniu ponuky na zaklade cielovych trhov. Zahtiia vsetko to, ¢o firma
moze urobit’ pre to aby dosiahla ovplyvnenie dopytu po svojom vyrobku alebo sluzbe. Vse-
obecne sa sposoby rozdel'uju do Styroch zloZiek znamych ako aj 4P. Medzi tieto zloZky patri
produkt (product), distribicia (placement), cena (price) a marketingova komunikécia (pro-
motion). Tabul’ka €. 1 znazornuje jednotlivé nastroje, ktoré patria pod jednotlivé P marke-

tingového mixu. [2]
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Tabulka 1 Jednotlivé P marketingového mixu

Zdroj: [1]

Produkt Miesto Cena Marketingova komunikacia
Rozmanitost’| Distribu¢né kanaly |Cennikova cena Reklama
Dizajn Soritment Zlavy Podpora predaja
Funkcia Dostupnost’ Zrazky Osobny predaj
Znacka Umiestnenie Platobné lehoty Priamy marketing
Balenie Zasoby Uverové podmienky|Public relations
Sluzby Doprava Online komunikacia
Zaruka
Kvalita

Produkt

Produkt je vyrobok, ktory je zostrojeny za i¢elom uspokojenia potrieb urcitej skupiny

I'udi. Produkt méze byt hmotny alebo nehmotny, tak ako méze nadobudat’ formu sluzieb

alebo vyrobkov. Je potrebné sa uistit, ze je zvoleny spravny typ produktu, po ktorom je na

trhu dopyt. V ramci vyvojovej fazy produktu musi manazér zvazit’ a zanalyzovat’ jednotlivé

fazy zivotného cyklu produktu, ktory bude vyrobeny. Medzi fazy Zivotného cyklu produktu

patri faza uvadzania produktu, faza rastu, fAza dospievania a faza poklesu predajov. Pre udr-

Zanie sa na trhu je dolezité inovovat’ produkt v momente dosiahnutia fazy poklesu predajov

a nasStartovat’ tak znova zdujem zdkaznikov. Pri navrhovani produktu je vhodné aby si ma-

nazér poloZil a zodpovedal niekol’ko nasledujtcich otazok: [5]

Co zakaznik od produktu alebo sluzby vyzaduje ?

Ako bude zékaznik produkt pouzivat’ ?

Kde bude zakaznik produkt pouZivat’ ?

Aké vlastnosti by mal mat’ produkt aby naplnil o¢akévania zdkaznika

St nejaké vlastnosti, ktoré boli vynechané ?
Aky bude nazov produktu ?
Aké budu farebné vyhotovenia a velkost’ pr

Ako bude produkt vyzerat’ ?

oduktu ?
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e Cim sa produkt odlisuje od konkurencie ?
Cena

Cena produktu je ¢iastka, ktoru je ochotny zdkaznik zaplatit’ za vyrobok ¢i sluzbu.
Cena je jednou z vel'mi podstatnych zloziek marketingového mixu a marketingového planu
nakol’ko urcuje zisk spolo¢nosti a jej prezitie. Upravovanie ceny produktov ma velky dopad
na celkovli marketingovua stratégiu a priamo ovplyviuje predaje a dopyt po vyrobku. Pri
urcovani ceny musia marketingovi manazéri zvazit' ndklady vzt'ahujtce sa k vyvoju, vyrobe,

marketingu a distribucii, o sa nazyva oceflovanie zaloZzené na hodnote. [6]

Miesto

W

Miesto zohrava v marketingovom mixe kl'acovu ulohu nakol’ko je potrebné urcit’ kde
sa bude produkt predavat’ tak aby bol dostupny potencialnym zédkaznikom. S tym suvisi aj
hlboké porozumenie ciel'ového trhu, ktory si zadefinovala spolocnost’. Pochopenim a vcite-
nim sa do zdkaznikov je nasledne mozné urcit’ presne umiestnenie a distribu¢né kanaly, na
ktorych sa nachadzaju dani zékaznici. Existuju rézne distribucné stratégie do ktorych

moézeme zahrnat’ nasledovné: [4]

e Intenzivna distriblcia — tovary sa predavaju v ¢o najvi¢Som mnozstve
e Selektivna distribicia — znamena ohranicenie poctu sprostredkovatel'ov vyrobcom
e Exkluzivna distriblicia — znamena zapojenie viac ako jedného, ale nie vSetkych

sprostredkovatel'ov odbytu
Marketingova komunikacia

Marketingovéa komunikécia je poslednou zlozkou 4P a zahtnia v sebe vSetky ndstroje,
vd’aka ktorym firma komunikuje so svojim cielovym segmentom zakznikov. Spolo¢nost’
v dneSnom modernom svete musia komunikovat’ so svojimi spotrebitel'mi, cielovymi sku-
pinami a spotredkovatel'mi. V rdmci komunikacie medzi sebou komunikuju aj spotrebitelia
a s ostatnymi skupinami, pri¢om si predavaji informacie. TaktieZ kazda skupina tej druhe;j
poskytuje spatnu vdzbu a preto musia firmy pracovat’ s komplexnym komunikaénym systé-

mom. [2]

Tento komplexny komunika¢ny systém sa v inom ponimani nazyva aj ako komuni-
ka¢ny mix a sklad4 sa s kombinacie reklamy, osobného predaja, podpory predaja public
relations, a nastrojov priameho marketingu, ktoré firma pouZziva na dosiahnutie svojich mar-

ketingovych a reklamnych cielov. [2]
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1.2 KOMUNIKACNY MIX

Behom poslednych desatroci sa snazili rézne spolocnosti naprie¢ celym svetom zdo-
konalit’ umenie masového marketingu, ¢ize predaj produktov s vysokym Standardom obrov-
skym masam zakaznikov. Na to aby to bolo mozné uskutocnit’, postupom casu vyvijali rézne
reklamné techniky za vyuzitia masmédii na podporu svojich podnikatel'skych stratégii a ma-
sového marketingu. V rdmci tohto vyvoja firmy investovali obrovské obnosy penazi do hro-

madnych médii tak aby jedna jedina reklama dokazala oslovit’ Co najviac zakaznikov. [4]

Na to aby dosahovali firmy pozadované vysledky v ramci komunikacie cielovym
skupinam, je potrebné spravne nakombinovat’ jednotlivé komunika¢né nastroje aby dohro-
mady utvorili koordinovany celok, ktory sa nazyva komunika¢ny mix. Priprava komunikac-
né¢ho mixu je zlozity proces, nakolko kazdy nastroj ma svoje jedine¢né charakteristiky a
naklady. Ulohou marketérov a manazérov je tymto charakteristikim porozumiet’ tak aby ve-
deli zvolit’ najefektivnejSiu kombinaciu komunika¢ného mixu. Jednotlivé nastroje komuni-

kacného mixu a ich kl'ai¢ové charakteristiky je mozné vidiet’ v tabulke €. 2. [7]

Tabul'ka 2 Zakladné charakteristiky nastrojov komunikacného mixu

Zdroj: [7]
Reklama (Podpora Public Osobny | Priamy
predaja relations | predaj marketing

Komunikacia

Schopnost’ dorucit’ spravu Nizka Nizka Nizka Vysoka Vysoka
Schopnost’ zacielit’ vel’ké Vysoka | Stredna Stredna Nizka Stredna
publikum

Stupen interakcie Nizka Nizka Nizka Vysoka Vysoka

Déveryhodnost’ v o¢iach Nizka Stredna Vysoka Stredna Stredna
cielovej skupiny

Naklady

Celkové nédklady Vysoké | Stredné Nizke Vysoké Stredné
Néklady na 1 kontakt Nizke Stredné Nizke Vysoké Vysoké
Plytvanie Vysoké | Stredné Vysoké Nizke Nizke
Velkost investicie Vysoké | Stredné Nizke Vysoké Stredné
Kontrola

Schopnost’ zacielit' Speci-| Strednd | Vysoka Nizka Stredna Vysoka
fické publikum
Flexibilita pri zmene Stredna | Vysoka Nizka Stredna Vysoka
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1.2.1 Reklama

Pri ot4zke na to ako by sa dala definovat reklama je mozné povedat, ze sa jedné o
aktivitu, ktord v sebe zahfna vSetky formy platenej nepersonalnej komunikacie myslienok,

napadov, vyrobkov, sluzieb a sponzorov pomocou masovych médii. [8]

Je jednou z najstarSich, najpodstatnejsich, najviac zviditeInenych sucasti marketin-
gového komunika¢ného mixu. Spolo¢nosti na fiu vynakladaji nesmierne mnozstvo investicii
a vyvolava mnoho verejnych debat a rozporov. Na to aby sa dalo urcit’ kedy a ¢i je reklama
dostatocné efektivna, pripadne aké ma mat’ dobra reklama vlastnosti, je potrebné vykonat’

rozsiahlu radu vyzkumov a analyz. [9]

Pri vyvoji reklamnej kampane je nutné dbat’ na venovanie pozornosti jednotlivym
krokom a ich prepojenia s marketingovym strategickym planom. V tejto fize je najddlezi-
tejSie prelozenie kreativnych napadov do reklamného prevedenia, priCom sa musi dbat’ na

rozne formalne a obsahové techniky a ich dopad na efektivnost’. [10]

Hlavnym ciel'om reklamy je presvedCovat’ osoby a jednotlivcov, patriacich do urcitej
skupiny verejnosti prostrednictvom r6znych médii. Bez ohl'adu na to ¢i sa podoruje produkt,
sluzba, napad alebo myslienka je reklama dobrym nastrojom sluziacim na informovanie a
presvedCovanie l'udi. Je to jednym z dévodov preco je reklama vSeobecne pouzivanym na-
strojom. Na doloZenie tohto tvrdenia je mozné spomenut’ vydavky na reklamu v Eurdpske;j

unii, ktoré ¢inia viac ako 45,5 miliard eur. [3]

Druhy reklam je mozné definovat’ podla subjektu vysielatel'a reklamného zdelenia.
Iniciatorom reklamy moze byt vyrobca, ktory sa snazi podporit’ svoju znaku. Dalej nim
moze byt vlada, pri ktorej ndsledne hovorime o kolektivnej reklame. Tak ako vyrobcovia,
aj obchodnici moZu propagovat’ svoje produkty alebo sluzby. V pripade kooperativnej re-
klamy sa inicidtormi stdvaju viaceré spolocnosti ¢i vyrobcovia, ktori spolocne pripravuji
reklamna kampail. Okrem produktov a sluzieb moézu byt propagované taktiez myslienky a

to predovsetkym v pripade neziskovych organizacii. [2]

Pri dalSom rozdeleni reklam je subjektom prijemca reklamy, ktorym moze byt ako
koncovy uZivatel’ tak aj ind spolo¢nost. V tomto pripade spolo¢nosti za Gcelom d’alSieho
spracovania nakupuju produkty a jedna sa o priemyslova reklamu. Ak st produkty nakupo-

vangé za ucelom obratu je re¢ o obchodnej reklame. [10]
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Druhy rekldm je mozné rozdel'ovat’ aj na zaklade typu zdelenia, kde existuje rozdiel
medzi informacnou a tranofrmac¢nou reklamou. Institucionalna reklama je termin pouzivany
pre vladne kampane. Konkrétnym znackdm je venovana selektivna kampari, zatial’ o pre
podporu kategorie produktov sa pouziva druhova kampan. Na formovanie dobrého mena
znacky alebo produktu sluzi témeticka reklama a akéna reklama zase stimuluje spotrebitel'ov

k okamzitému nakupu. [9]

1.2.2 Podpora predaja

Podpora predaja nefunguje samostatne vel'mi efektivne a na to aby fungovala naplno
je potrebné, aby bola starostlivo implementovand do marketingovej komunikacnej stratégie.
Specifickejsie povedané, musi byt’ integrovana s ostatnymi piatimi elementmi komunikag-
né¢ho mixu za ucelom dosiahnutia optimalnych vysledkov. Aj ked’ sa méze zdat', ze pouzitie
kampane podpory predaja je realizovatel'né aj samostatne, jej zahrnutie do marketingove;j

komunikacnej stratégie prinesie mnoho dlhodobych benefitov pre spolocnost’.

KIacovym bodom, na ktory sa nesmie zabudat’ je, ze podpora predaja je schopna
generovat’ kratkodobé vysledky, zvyCajne predaje. Je to prave z tohto dovodu, pre¢o marke-
téri pouzivaji podporu predaja nespravne. Aj ked’ kratkodobé vysledky a predaje mozu byt
samozrejme uspokojivé, neskor povedu k viacerym problémom. Preto je potrebné pristupo-
vat’ k podpore predaja s opatrnostou a kazdu takito kampan ddsledne integrovat’ s ostatnymi

nastrojmi komunika¢ného mixu. [2]

Podpora predaja v sebe obsahuje celi radu néstrojov od sut’azi, kuponov, zliav, zvy-
hodnenych ponuk, produktov zdarma a mnoho d’alSieho pricom kazdd z nich md mnoho

jedine¢nych kvalit ako napriklad: [7]

e Ponutkaju informdcie a pritiahnu pozornost’ zékaznika, ¢o mdze viest’ k zakupeniu
produktu

e Vytvérajl silné podnety k ndkupu prostrednictvom ponutkania r6znych vyhod, ktoré
poskytuju spotrebitel'om pridanu hodnotu

e 7 psychologického hladiska vyvolavaju u zakaznika akysi pocit odmeny, nie¢oho

zdarma, zatial’ ¢o reklama na spotrebitela skor nalieha [2]

1.2.3 Osobny predaj

Za osobny predaj sa povazuje forma osobnej komunikécie s jednym alebo niekol-

kymi moznymi zdkaznikmi. Cielom osobného predaja je predaj tovaru alebo sluzby. Forma
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zdelenia a jej obsah moze byt’ prispdsobovana konkrétnemu zdkaznikovi a situacii. Jedna sa
o vel'mi efektivny sposob komunikacie, ktory ale na druhej strane prinasa so sebou vysoké
naklady. V pripade osobného predaja sa jedna o jediny typ komunikacie, ktory prebicha

oboma smermi a predavajici ziskava priamo od kupujiceho spitna véizbu. [§]

Teda osobny predaj vyplyva z interakcie medzi predavajucim a zdkaznikom. Tento
kontakt medzi zékaznikom a predavajucim je dolezity hlavne u sluZieb kde sa je mozné do-
stat’ do Castého kontaktu so zakaznikom. Mdze sa jednat’ aj o jednoduchsie sluzby ako na-
priklad opravy a osobné sluzby. Mnoho spolo¢nosti ma vypracované tizke a dlho trvajace
vzt'ahy so svojimi zdkaznikmi. V takom pripade ma osobny predaj veduce postavenie medzi

nastrojmi komunika¢ného mixu. [5]

Osobny predaj sluzieb a vyrobkov ma niekol’ko spolo¢nych znakov, medzi ktoré pa-
tria: vyhl'adavanie perspektivnych zakaznikov, kontakt so zakaznikom, prezentacia sluzby,

uzatvorenie predaja a ponuka doplnkovych sluzieb. [7]
Vyhody osobného predaja oproti ostatnym prvkom komunika¢ného mixu:

e Posiliiovanie vztahov so zdkaznikmi, mnohkrat sa jedna az o kontakt pri-
atel'sky, ktory posiliiuje vzt'ahy

e Osobny kontakt, kde dochadza k vymene spétnej vizby

e Stimulacia nakupov d’alSich sluzieb alebo produktov poskytovanych danou

spolo¢nostou

1.2.4 Public relations

Public relations je mozné zadefinovat’ ako riadenie pomocou komunikacie vnimania
strategickych vzt'ahov medzi organizaciou a jej internymi a externymi stakeholdermi. Public
relations ma zopar jednotlivych charakteristik a jedna sa o aktivity, za ktoré organizacia ne-

plati. Medzi tieto charakteristiky patri nasledovné: [8]

e Public relations dosahuju vysokl mieru autenticity, pretoze novinové ¢lanky, spon-
zorstva a kacie evokuju v Citatel'och redlnejsi a vierohodnejsi pocit nez inzeraty.

e Public relations dokazu dosiahnut’ k vel'kému mnozstvu potencialnych spotrebitelov,
ktori nemaju v obl'ube predajcov ¢i reklamy a priam sa im az vyhybaju, pretoze zde-
lenie sa dostane k prijemcovi vo forme spravy a nie ako zdelenie, ktorého tcelom je

predaj.
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e Tak ako aj reklama aj PR méze docielit’ dramaticky efekt, v pripade, ze sa jedna o
spolo¢nost’ alebo jej produkt. Niektoré spolo¢nosti vyuzivaju PR ako ucinnu alterna-

tivu k masovym televiznym reklamam.

Marketéri maji mnohokrat sklony podcenovat silu a vyznamnost’ PR, pripadne su
PR pouzivané len v dodatoc¢nej forme. PR kampan moze byt pri integracii s ostatnymi na-

strojmi komunika¢ného mixu vel'mi efektivna vysoko uc¢inna. [9]

1.2.5 Priamy marketing

Jednou z moznych definicii priameho marketingu je, Ze sa jedna o priamu adresovant
komunikéciu medzi predajcom a zdkaznikom, ktord je zamerana na predaj produktov a
sluzieb. Zakladom priameho marketingu je reklama uskutocfiovana pomocou telefonu,
posty, televizneho alebo rozhlasového vysielania, ¢asopisu a novin. Priamy marketing pred-
stavuje vel'mi dynamicky a rychlo sa rozvijajici nastroj komunikacného mixu, pri ktorom
dochadza k priamej vdzbe medzi predavajicim a kupujicim. Za jeho rozmach moze pre-
dovsetkym rozvoj a dostupnost’ vypoctovej techniky, vd’aka ktorej je mozné udrziavat’ neu-

staly kontakt so zakaznikom. Medzi zakladné néstroje priameho marketingu patri: [7]

e direct mail — oslovovanie zdkaznikov pomocou posty

e telemarketing — oslovovanie zékaznikov po telefone. RozliSuje sa aktivny te-
lemarketing, kde spolo¢nost’ vyhl'adava zakaznikov podl'a databazy a pasivny
kde mdze zakaznik zavolat’ na zname &islo.

e televizny a rozhlasovy marketing

e katalégovy predaj - zvy€ajne vyuzivany na ponuku doplnkovych tovarov a
sluzieb

e c¢-mail marketing — oslovovanie zdkaznikov pomocou e-mailu

Pociatky priameho marketingu siahaju do devétdesiatych rokov kde sa zacal objavo-
vat’ v mnohych umeleckych organizaciach. Zacali ho vyuZivat’ prave manazéri kin, galérii a
divadiel k zvySeniu navstevnosti a divackej loajality. Oslovovali predovSetkym l'udi, ktori

na dané predstavenie prisli prvy krat. [5]

Spojenie priameho marketingu s podporou predaja je vhodny krok k vybudovaniu
loajalnej skupiny zdkaznikov. Prikladom méZe byt napriklad predpredaj listkov do kina kde

zakaznikom, ktori si kupili listky na premiéru vopred a st evidovany v nejakej databaze
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moZze byt poskytnutd mnozstevna zl'ava na pred d’alSich vstupeniek. Tento sposob oslovo-

vania zakaznikov je mnohokrat efektivnejsi nez inzercia v tlaci ¢i reklaméch. [7]

1.2.6 Online komunikacia

Online komunikécia alebo taktiezZ mnohokrat opisovana aj ako internetova komunika-
cia ma oproti ostatnym nastrojom vd’aka pouzitiu internetu jednu obrovska vyhodu, ktorou
je globalny dosah. Internet ako komunikaéné médium poskytuje obojsmerny komunikacny
kanal, pricom naklady na komunikéciu niesu priamo zavislé na vzdialenosti. Prostrednic-
tvom internetu je mozné komunikovat’ pomerne lacno s celym svetom z jedného jediného
miesta, ¢o je omnoho efektivnejSie ako telefonické oslovovanie zakaznikov pomocou tele-
marketingu, kde za jednotlivé hovory je potrebné platit. V ramci vyrobkov, ktoré maji ne-
hmotny charakter ako napriklad software, stadie, e-knihy, seridly, hudba je internet bezkon-

kurencnym nastrojom na predaj, nakup a distribaciu. [10]

Proces nakupu produktov alebo sluzieb je vd’aka internetu vel'mi pohodIny a jednodu-
chy, nakol’ko je mozné ho vykonat’ z pohodlia domova niekol’kymi kliknutiami na mysi. Pre
zékaznika to predstavuje komfort, uSetreny ¢as a ponika mu nekone¢ny vyber produktov a
znacCiek. Na dneSnom trhu existuju r6zne porovnavace produktov ako napriklad heureka.cz,
kde ma zdkaznik moznost’ porovnat’ si ceny rovnakého produktu a vybrat’ e-shop, ktory ma

najlepsSiu cenu. [3]

Existuje niekol’ko hlavnych dovodov preco by sa firma mala rozhodnut’ pre prezenta-

ciu svojich produktov a sluzieb prostrednictvom internetu: [7]

e Internet ma v dneSnej zavedeny vdcSina domacnosti a jeho dostupnost’ je vel'mi
vysoka

e Pouzivatelia internetu sa skladaji z mladych l'udi, ktori maju nadpriemerné
vzdelanie a prijmy

e Napomaha k zlepSeniu image firmy

e ZviditeI'nuje firmu

e Otvara nové trhové prileZitosti a trhy

e Ulahcuje komunikaciu
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1.3 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum je systematické a objektivne Studovanie problémov tykajiacich
sa marketingu tovarov a sluzieb. M6ze byt’ povedané, ze nie je Specializovany prave na jednu

oblast’ marketingu, ale je aplikovatel'ny na vSetky jeho fazy a aspekty. [10]

Marketingovy vyskum je mozné zadefinovat’ ako funkciu, ktora spaja zakaznika, spo-
trebitela a verejnost’ s predajcom pomocou informécii. Informacie su tak pouzité na identi-
fikovanie a definovanie marketingovych prilezitosti a hrozieb, generovanie a vyhodnocova-
nie marketingovych aktivit, monitorovanie marketingovych meratelov vykonnosti, a zlep-

Sovanie porozumenia obchodovania ako procesu. [6]

Marketingovy vyskum Specifikuje informacie potrebné na adresovanie problémov, na-
vrh metdd pre zber informacii, riadenie a implementaciu procesov zberu dat, analazu vysled-

kov a komunikaciu zisteni a ich implikacii. [15]

Pri definicii marketingového vyskumu sa kladie doraz na jeho funkciu poskytnat’ in-
formacie manazmentu tak aby mohli byt’ identifikované a rieSené marketingové prilezitosti
a hrozby. Marketingovy vyskum poskytuje potrebné informéacie pre vykonavanie rozhodnuti

v marketingu. [10]

1.3.1 Focus groups

Medzi jedny z najviac rozSirenych vyskumnych metodd v socialnej vede su skupinové
hibkové rozhovory alebo focus groups. Povodne zname pod pojmom ,,zamerané“ rozhovory.
Tato technika prisla do mody po druhej svetovej vojne a odvtedy sa stala si¢ast'ou nastrojov
sociologov. Focus groups sa zacali vyskytovat’ v behaviordlnom vedeckom vyskume ako
&len rodiny kvalitativnych vyskumnych technik, ktora taktiez obsahuje individualny hibkovy

rozhovor, etnograficky vyskum a projektivne metody. [15]

Focus groups st malé Struktarované skupiny s vybranymi €¢astnikmi, zvy¢ajne vedené
moderatorom. Su nastavené tak aby preskumali Specifické témy, ndzory a skisenosti ucast-
nikov pomocou skupinovej interakcie. Focus groups su Specialnymi skupinami vzhl'adom
na ich zmysel, vel'kost’, kompoziciu a procedury. Focus groups je mozné opisat’ ako starost-
livo naplanovanu diskusiu navrhnutt ziskat’ dojem odefinovanej oblasti zaujmu v zhovie-
vavom a nendsilnom prostredi, kde Gcastnici zdiel'ajii a reaguju na komentare, myslienky a
nazory. Je dolezité aby ti, ktori sa ucastnia diskusie sa citili komfortne a necitil sa byt tla¢eni

do rozhodnuti alebo dosiahnutia konsenzu. Ugastnici by mali byt povbudzovani do toho aby
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vyjadrili svoj odliSny nazor na vec. Skupiny si zamerané v zmysle, Ze v sebe zahfiiaji druh
kolektivnej aktivity okolo malého poctu problémov ako napriklad diskusia na uréita tému ¢i
otazku. Skupiny st interaktivne a dolezita je dynamika. Ugastnici reaguju a stavajii na ndzor
ostatnych v skupine — dochadza tak k synergickému pristupu, ktory formuje okruh nazorov,
myslienok a skusenosti. Vd’aka tomuto sa generuje mnoho bystrych informdacii. Su to prave
tieto elementy kolektivnej aktivity, ktoré z focus group tvoria neocenitel'nii metodologiu pre

mnoho projektov v oblasti socidlneho vyskumu. [14]

Focus groups pontkaju urcité vyhody v porovnani s ostatnymi metoédami zberu dat, ako
napriklad interview alebo pozorovanie. Prezentuju naturalnejSie prostredie ako interview,
ked’ze ucastnici focus group su ovplyvilovani navzajom tak, ako aj v redlnom zivote. Tak-
tiez, individudlne interview sa zameriavaju na individualne domnienky a postoje, ktoré mézu
byt jednoducho kontrolované moderatorom rozhovoru. Na druhej strane focus groups sa
snazia dosiahnut’ mnoho nazorov a postojov, a mnohokrat vyzaduja komplexné vyjednéava-

nie medzi jednotlivymi tcastnikmi ako stcast’ procesu interakcie. [15]

1.4 SWOT Analyza

SWOT analyza patri medzi jednu zo Specifickych metdd marketingovych situacnych
analyz. Jej cielom je zistit’, do akej miery je schopnd sa spolo¢nost’ vyrovnat’ so zmenami,

ktoré nastavaju v prostredi na zaklade svojich silnych a slabych miest. [17]

Struktara SWOT analyzy sa inak nazyva aj analych silnych a slabych stranok, prileZi-
tosti a hrozieb. Origindlne pozostava z analyzy SW a OT. Analyza OT popisuje prilezitosti
a hrozby z externého prostredia. Za toto prostredie sa pri OT analyze povazuje mikroprostre-
die (zdkaznici, dodavatelia, odberatelia, konkurencia, verejnost’) a makroprostredie (faktory
politicko-pravn, ekonomické, socidlne, technologické) a je odporucané zacat’ iou ako prvou.
Po ukonceni OT analyzy nasleduje analyza SW, ¢ize analyza popisujiica vnutorné prostredie
spolo¢nosti (ciele, firemné zdroje, kultura, medziludské vztahy, interné procesy, ma-

nagement, Standardy). [18]

Pri analyze slabych a silnych stranok je jednotlivym strankam prisudzovand vaha na
stupnici 1-5 a ndsledne st vyhodnocované kritéria pomocou Skélovania. Zvycajne je pouZita

Skéla -10 az +10, pricom 0 predstavuje, Ze kritérium sa neradi do silnych ani slabych stranok.
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Takto je mozné ziskat’ zdkladny prehlad o tom akymi silnymi a slabymi strankami dispo-
nuje, aké existuju v externom prostredi prilezitosti ¢i hrozby a nasledne na zaklade vysled-
kov zvolit’ spravnu stratégiu na trhu. SWOT analyza umoziuje zvazovat $tyri rozdielne vzo-

rové situdcie, ktoré mozu nastat’ urcitou orientaciou pri vol'be strategie. [19]

1.5 Gannttov diagram

Ganttov diagram predstavuje grafické znazornenie pldnovanych tloh, ktoré je nutné vy-
konat na uspesné ukoncenie projektu. Bol vyvinuty v pociatkoch 20. storocia priemyselnym

inzinierom Henrym Gannttom a stal za zakladom cel€ho projektového manaZzmentu. [18]

Gannttov diagram poskytuje graficky prehl’ad toho ¢o je potrebné vykonat’ na projekte
a sluzi ako kontrolny nastroj pokroku v réznych ¢asovych usekoch. Pomaha pri organizacii
naslednosti procesov a ¢innosti, pre uistenie sa, ze dané aktivity buda splnené vcas tak aby
mohli nasledovat’ ndsledné aktivity. Poméha odstranovat’ problém mnohych projektov, kde
v rannych fazach projektu vznikd oneskorenie, ktoré nasledne spdsobuje komplikacie vo

fazach neskorSich. [19]

Ganntov diagram je vhodny pre riadenie mensich projektov, ktoré maju priblizne do 30
aktivit. V pripade vacsiecho mnozstva aktivit moze byt pouzitie gannttovho diagramu ne-
praktické a nevhodné pre zobrazovanie na pocitaCoch. Priklad gannttovho diagramu je
mozné vidiet' na obrazku ¢.X, ktory ma podobu useckového harmonogramu, kde riadky
predstavuji ¢innosti a stipce Gasové useky, v ktorych sa projekt bude vykonavat. V riadku
je vzdy znazornena usecka pre kazdu Cinnost, ktord presne urcuje, kedy ¢innost’ zacina a
kedy kon¢i. Je mozné taktiez zndzornit’ ret’azenie useciek, ¢ize nasledovnikov a predchod-

cov. [18]
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2 BRANDING

Branding zvykne byt oznacovany ako veda ale aj ako umenie. Je Studovany ekonémmi,
marketérmi, dizajnérmi, Specialistami, psycholégmi, filozofmi, socidlnymi teoretikmi a
kultarnymi kritikmi. Navzdory tomu vel'mi malo z tychto expertov sa zhoduje na tom ¢o
branding je a ako funguje. Nasledujtice kapitoly sa budl zaoberat’ prave tym ¢o branding je

a ako je mozné pomocou firemnej identity vybudovat’ brand. [20]

2.1 DEFINICIA BRANDINGU

Uz od najstar$ich Cias vyrobcovia tovarov pouzivali znacky ¢i r6zne druhy oznacenia
na odliSenie svojich produktov od tych konkuren¢nych. Pouzivanie znaciek vyrobcami sa
znacne za poslednych niekol’ko storoc€i vyvinulo, pricom najvac¢si vyvoj nastal v poslednom
storo¢i. Funkcia znacky ako odliSovacieho nastroja, ktory 1i§i produkty jedného vyrobcu od
toho druhého a naopak, umoziujiuca zdkaznikom vol'nost’ v rozhodovani, ostala nemenna.

[21]

V dnesnej dobe je mozné branding definovat’ ako marketingovu prax, v ktorej spoloc-
nosti vytvaraji meno, symbol alebo dizajn, ktory je jednoducho rozoznatelny ako sucast
danej znacky. To napomaha identifikovat’ a rozliSit’ produkt od tych konkuren¢nych. Bran-
ding je dolezity nielen preto, Ze na zakaznika vytvara zapamétatelny dojem ale taktiez umoz-
nuje zékaznikovi a klientom vediet’ ¢o mézu ocakavat’ od danej spolocnosti. Je to cesta ako
sa odlisit’ od konkurencie a objasnit’ o ponuka dana spolo¢nost’, a €o ju ¢ini lepSou vol'bou.
Znacka je budovana aby bola pravou reprezentaciou toho, kym firma je a ako si praje aby

bola vnimana. [20]

Existuju mnohé oblasti, ktoré st pouzivané na rozvinutie znacky zahfnajuce reklamu,
zakaznicky servis, merchandising, reputaciu ¢i logo. VSetky z tychto elementov tvoria do-

hromady unikatny profil, ktory ma za tlohu prildkat’ pozornost’. [22]

Samotny branding je moZzné rozdelit’ na 2 fazy pri¢om, kazda z tychto faz sa sklada

z jednotlivych krokov. Prvou fazou je takzvana tvorba brandu, ktord v sebe zahfna: [23]

e Stanovenie vizie znacky

e Definiciu hodnot znacky

e Tvorbu ndzvu, loga a vizualu
e Tvorbu brand manudlu

e Tvorbu komunikaéného manualu
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e Tvorbu grafického manualu
Nasledne prichadza na rad starostlivost’ o uz vytvoreny brand skladajica sa z tychto ¢innosti:

e Dohl'ad nad znackou
e Aktualizicia komunika¢ného manualu

e Aktualizécia grafického manudlu

2.1.1 Druhy brandingu

Tak ako sa vyvijal branding tak sa postupom ¢asu z neho formovali aj r6zne druhy. Vy-
berom spravneho druhu brandingu pre dany podnik je mozné ziskat’ strategicki vyhodu na

trhu oproti konkurencii. RozliSujeme nasledujice druhy. [20]

2.1.1.1 Produktovy branding

Jedna sa o jeden z najpouzivanejSich a najjednoduchsich typov brandingu. Produktovy
branding predstavuje symbol alebo dizajn, ktory identifikuje ¢i odliSuje produkt od ostatnych
produktov. Je mozné ho vel'mi jednoducho spozorvat’ napriklad pri navsteve obchodného
centra, v ktorom sa nachadzaju r6zne produkty a vacsina z tychto produktov ma unikatnu

farbu, dizajn ¢i logo. [24]

2.1.1.2 Persondlny branding

Tento druh brandingu je vel'mi obl'ibeny a ¢asty v politickych kruhoch, medzi Spor-
tovcami a celebritami. Umoziiuje zndamym l'ud’om reflektovat’ svoj dobry imidz verejnosti.
Politici pouzivaji personalny branding na vytvorenie dobrého dojmu a presvedcenia voli-

cov, Ze prave oni su tou spravnou vol'bou. [21]

2.1.1.3 Korpordtny branding

Korporatny branding je pouZivany spolo¢nost’ami, ktoré majii zdujem o vytvorenie a
udrZanie dobrej reputacie medzi spotrebitel'mi ¢i stakeholdermi. Korporatny branding tvori
prierez naprie€ sluzbami, produktmi, zamestnancami, firemnou kulturou a taktieZ spoloc¢en-
skou zodpovednost'ou. Kazda aktivita, ktor spolo¢nost’ vykonava ma bud’ pozitivny alebo
naopak negativny dopad na jej reputdciu. Kazdé nesprdvne rozhodnutie méZe mat ne-

priaznivy efekt na korporatny brand. [22]
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2.1.1.4 Geograficky branding

Je pouzivany pre Specificky druh sluzieb a produktov, ktoré st Specifické pre dany
region. Geograficky branding je najéastejSie pouzivany v odvetvi turistického ruchu. Rozne
krajiny a regiony sa snazia oznacit’ veci, ktoré ich robia odliSnymi. Krajiny, kulttra, ku-
chyna, turistické centrd v popularnych regidénoch byvaju inzerované a ¢asom byvaju asocio-

vané prave k danému regionu. [20]

2.1.1.5 Maloobchodny branding

Maloobchodny branding je pouzivany priemyslovymi gigantmi na zvysenie zaujmu
zo strany spotrebitelov a Skalovanie produktu tak aby prekonal konkurenciu. Je na neho
vynakladané vel'ké mnozstvo financnych prostriedkov na vytvorenie unikatnej znacky, kto-
rej cielom je presvedCit’ zakaznikov aby siahli po danej znacke a nie po konkurencii. Na-
kol’ko sa jednd zvycCajne o velké spolo¢nosti vyzaduje si vel'a planovania a musi byt’ osvo-

jena spravna stratégia aby priniesol uspech. [23]

2.1.1.6 Co-Branding

Co-branding je typ brandingu, pri ktorom spolupracuju dve alebo viacero znacCiek
Specifického produktu ¢i sluzby. Méze byt taktieZ opisany ako marketingové partnerstvo
medzi dvoma znackami, kde Gspech jednej znacky zaruci tispech tej druhej. Co-branding je

efektivny pri budovani podniku, zvySovani povedomia a prieniku na nové trhy. [13]

2.2 DEFINICIA ZNACKY

Pojem, ktory neodmyslitel'ne patri k brandingu a mnokrat je s nim zamienany. Zatial
¢o branding je mozné definovat’ ako proces, znacka je akousi akumuldciou emocnych a

funkénych asocidcii s produktom ¢i spolo¢nostou. [25]

Je zloZité prist’ s presnou definiciou nakol’ko jednotlivé znacky znamenaju pre kazda
osobu nieco iné, ¢iuz sa jedna o zakaznika, zamestnanca alebo cielovu skupinu. Znacky st
dynamické a zohravaju rozdielnu tlohu na zaklade toho s kym a kedy prichadzaju do kon-
taktu. Niektori I'udia sa stotoznuju s ur¢itymi aspektmi danej znacky, zatial’ o ini sa stotoz-
nuju s odlisSnymi aspektmi. Mnohokrat sa stava, ze vzt'ah osoby sa asom moze vyvinut a
zmenit' zvy$ovanim loajality, dovery alebo zmenou postojov. Uspeiné znaky pracuji na
osloveni roznych publik, na ktorych zalezi ich podnikanie a snaZia sa o prehibenie vztahov

medzi znackou a jednotlivcom. [24]
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Pre jednoduchsie pochopenie znacky je nutné zadefinovat’ a vymenovat’ jej jednot-

livé komponenty, ktoré su predmetom nasledujiucej podkapitoly.

2.2.1 Komponenty znacky

Kazda znacka sa sklada z niekol’kych rozdielnych komponentov. Tymito zdkladnymi
komponentmi st kompas znacky, firemna kultura, meno a slogan, firemna identita, hlas a

messaging, webové stranky a architektura znacky. [13]

2.2.1.1 Brand kompas

Brand kompas alebo taktiez aj kompas znacky je sthrn najzékladnejSich pravd o
danej znacke. Je vysledkom prace vykonanej vo strategickej faze tvorby brandu, ktora
zahtfia vyskum a positioning. Brand kompas ukazuje smer kam brand smeruje a preco tam
smeruje. Pozostava s piatich kl'aCovych casti, ktorymi st zmysel, vizia, misia, hodnoty a

strategicke ciele. [23]

2.2.1.2 Firemna kultura

Firemna kultura je duchom spolo¢ného ciel'a a inSpirdcie, ktora pohana znacku.
Najsilnejsie firemné kultury su zalozené na zdkladnych hodnotach znacky a tieto principy
definuju to, ako dand znacka komunikuje so svetom a preco. Vysledkom pevnej firemne;j
kultary je vnatorné zladenie znacky, Cize idedlny stav bytia, v ktorom zamestnanci znacku

chapu na najhlbsej trovni a su motivovai konat’ ako jej vel'vyslanci. [21]

2.2.1.3 Meno a slogan

Meno a slogan znacky su prvou vecou, s ktorou prichddza zdkaznik do styku. Mali
by mat’ vyznam a mali by byt vysledkom metodického procesu, ktory pozostava z hlbkového
prieskumu trhu, brainstormingu, zdokonal'ovania a testovania. Proces je navrhnuty tak aby
zaistil, Ze meno a slogan je nielen nositel'om vyznamu ale je moZné si ho aj privlastnit’, ¢ize
nieje jeho vlastnikom nikto iny. Silné meno by malo komunikovat’ unikatnu hodnotu znacky,
ktoré ju bude odliSovat’ od konkurencie a zaneché silny dojem na tych, ktori s fiou pridu do

kontaktu. [22]

2.2.1.4 Firemnad identita

Firemnd identita je vizudlnou reprezentaciou vnitornych hodnét znacky definova-

nych v stratégii. Efektivna identita stelesiiuje vSetky definujiice charakteristika znacky,
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zahfnajlc jej osobnost,, prisluby a zmysel. Firemna identita znacky je estetickym symbolom,
ktory ma silu komunikovat’ podstatu znacky vo vizudlnom ponimani vSetkym ¢o s fiou pridu

do kontaktu. [25]

2.2.1.5 Hlas a messaging

Hlas a messaging znacky st dolezitym prvkami pri nadvdzovani vztahu medzi znac-
kou a okolitym svetom. OdliSuji znacku od jej konkurencie vyjadrenim jej zmyslu, prisl'u-
bov a osobnosti. Hlas a messaging zosobnuju znacku tym, ze ju robia identifikovatel'nou
medzi zakaznikmi. V kazdej inStancii v ktorej sa vyskytuja, ¢i uz sa jednd o marketingoveé
zdelenia, scenare reklam alebo text na internetovych strankach by mal zdkaznik byt’ schopni

thned’ identifikovat’ a spoznat’ znaCku ako starého priatel’a na druhej strane telefonu. [13]

2.2.1.6 Webové stranky

Webova stranka spolo¢nosti je najkompletnejSou manifestaciou znacky ako take;j.
dobra webova stranka prinasa znacku k Zivotu pomocou presvedcivého obsahu a putavého
dizajnu. V dnesnej dobe uz niesu webové stranky len vysadou pocitacov. Vd'aka tabletom a
smartfonom s nami cestuju do vSetkych katov sveta a tak aj nad’alej ostavaju jednou z najviac

ciest ako zabezpecit’ kontakt znaCky so zakaznikom. [23]

2.2.1.7 Architektura znacky

Pod pojmom architekttira znacky je oznaCovany koordinovany systém nazvov, fa-
rieb, symbolov a vizualneho jazky, ktory definuje znacku. Spickova architektéra znacky je
vysoko intuitivna a je zalozend na vyskume zakaznickych skusenosti. Systémy architektury
znaciek sa kategorizuji na monolitické, podporné a pluralne. Monolitické architektury pred-
stavuji jednu hlavnt znacku a jej niekol’ko podznaciek. Podporné a plurdlne znacky sa skla-

daju z rodi¢ovskych znaciek s réznymi vztahmi k divizidm, v ktorych sa nachadzaju. [22]

2.2.2 Atributy znacky

Atributy znacky zobrazuji charakteristiky znacky spolo¢nosti. Oznacuji zékladna
povahu znacky a st balikom funkeii, ktoré zdoraziuji fyzické a osobnostné aspekty kazde;j
zna¢ky. Pomahaju pri vytvarani identity znacky a su vyvijané prostrednictvom obrazov, ak-

cii alebo predpokladov. Silna znacka musi obsahovat’ nasledovné atributy: [20]
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e Relevancia — silna znadky musi byt’ relevantni. Musi napliiiat’ o¢akavania
zakaznikov a mala by vystupovat tak ako si to predstavuji. Musi byt vyna-
lozené vel’ké tsilie na to aby bol spotrebitel’ presvedc¢eny o kupe produktu.

e Konzistencia a déveryhodnost’ — konzistentd znacka sa neodchyl'uje od svo-
jich zasadnych principov, hodnot a prisl'ubov. Robi vSetko preto aby si vybu-
dovala doveru u zakaznika.

e Trvala udrzatel’'nost’ — silna znacka je konkurencieschopna a vedie organi-
zé4ciu k inovaciam a Gspechu.

e InSpirativnost’ — silnd znacka by mala presahovat’ a inSpirovat’ ostatnych
v kategorii, pre ktort je zndma. Ako priklad je mozné uviest’ Nike, ktory in-
Spiruje ostatné znacky v kategorii obuvy.

e Unikatnost’ — znaCka by sa mala odliSovat’ a byt unikdtna. Mala by odliSovat’
od konkurencie na trhu.

e Privetivost’ — znacka by mala byt pre zdkaznikov atraktivna a mala by ich

ich pritahovat’ hodnotou, ktort im prinasa.

2.2.3 Vztah medzi firemnou identitou a brandom

Branding, znacka a firemna identita zohravaji rozdielne role, ktoré dohromady tvoria
vnimany imidZ podniku, produktu alebo sluzby. Cize mdzu byt umiestnené do jedného po-
myselného kosa nazyvanym dizajn znacky, priCom kazdy z nich mé iny vyznam. Firemna
identita je vyuzivana na ovplyvnenie toho ¢o si o danej znacke zédkaznici myslia. Je to to ¢o
zékaznik vidi a vnima zmyslami. Jednotlivymi zlozkami a definiciou firemnej identity sa

bude zaoberat’ nasledujica kapitola. [25]
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3 FIREMNA IDENTITA

Stanovenie pevnej firemnej identity je na dneSnom trhu vel'mi dolezitou sucastou fi-
remnej stratégie jednotlivych spolo¢nosti. Trh sa presycuje firmami a spotrebitelia st ¢im
dalej tym viac zahlcovani r6znymi moznostami, s ktorymi denno denne prichddzaju do

styku a tak je dolezité odlisit’ produkt ¢i sluzbu od konkurencie. [9]

Dopyt po tvorbe silnej firemnej identity sa za poslednu dobu zvysil a spolo¢nosti inves-
tuji ¢oraz viac finanénych prostriedkov do jej vytvorenia. Uvedomuju si, ze efektivna fi-
remna identita moze z velkej Casti prispiet’ k prildkaniu novych zdkaznikov, investicii, mo-
tivovat’ zamestnancov a odlisit’ sa od konkurencie. Z dévodu vel'kého mnozstva produktov,
ktoré maju mnohkrat rovnaké alebo podobné vlastnosti, dnes spotrebitelia vsadzaju viac na
emocionalne nez racionalne dovody. Mnohokrat sa rozhoduji na zaklade obalu, loga, farieb,
celkového vizudlu produktu, ¢o utvara uceleny dojem akym na nich produkt posobi. Firemna
identita moze byt interpretovana ako strategicky prejav urovne firemnej vizie a poslania,
ktora je nasledne pretavena do systémov vizualnej identity, vyuzivanej k reprezentacii hod-
ndt spolocnosti a vizie. Dotvara tak imidz znacky a je neodmyslite'nou sucastou brandingu.

[13]

3.1 VYVOJ FIREMNEJ IDENTITY

Navzdory tomu, Ze mnohi l'udia si myslia ako je firemna identita relativne novy pojem
tak korene firemnych identit siahaju priblizne do roku 1960. Priemyselna revoliicia otvorila
cestu velkému poctu novych spolocnosti, ktoré sa rozsirili do sveta a potrebovali si osvojit
principi toho ako budu prezentovat’ svoju identitu. Vytvorenie obchodného loga sa stalo nie-
len dolezitym ale aj jasnym Standarom znacky, ktory je potrebné dodrzavat’ tak aby sa stal
stcast'ou kazdodenného zivota. Zamestnancom by mal presne ukazovat’ ako sa spolo¢nost’
chce prezentovat’ na verejnosti. V priebehu rokov 1960 az 1970, mnohé znacky presli redi-
zajnom svojho vizualneho imidZu aby sa adaptovali novym trendom v technologickych ino-
vaciach, komunikédciach, zdbavnom priemysle a cestovaniu, ku ktorym spolo¢nost’ upierala
svoj zrak. Spoloc¢nosti boli presvedcené, ze profesiondlna korporatna identita je doleZitym
prvkom podnikania a tak boli graficky dizajnéri poZiadani aby vytvorili pre firemné loga
manudly aby bolo zaistené, Ze logé sa spravne pouZzivaji. Velky rozmach a vyvoj grafického
dizajnu za poslednych zopar desatroci sposobil, Ze korporatna identita si nasla svoje miesto

pri vyvoji kazdého podniku, ktori chce figurovat’ na trhu. V dnes$nej dobe spada firemna



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

identita pod branding, ktory v sebe zahffia omnoho viac ako len dizajn loga tak ako bolo

spoemnuté v predchadzajucich kapitolach. [12]

Na obrazku €. 2 je mozné vidiet' vyvoj loga spolo¢nosti Adidas, ktort zalozil v roku
1924 Adolf Dassler a zacal vyrabat’ Sportové tenisky. V prvom navrhu loga adidas je mozné

vidiet’ aj meno zakladatel'a spolo¢nosti, ktoré bolo postupom casu odstranené a logo bolo

y

1949 1971 1997-Present

tak zjednodusené.

\f DA&;?

$"ﬁ s wille
adidas qa'ia'asﬁ adi

SPORTSCHUHE

Obrazok 2 Vyvoj loga spolo¢nosti Adidas
Zdroj: [39]

3.2 CIELE FIREMNEJ IDENTITY

Ciele firemnej identity s a dopliiaju s cielmi uvedenymi v podnikatel'skom zamere
firmy a strategickymi cieI'mi marketingu. Mnohokrat sa mozu prelinat’ s ciel'mi brandingo-
vymi a tak je mozné povedat’, Ze sa navzajom ovplyviiuju. Dohromady tvoria siet’ aspektov,
ktoré firme ukazuja jasné smerovanie, cestu a sposob ako uskuto¢novat’ a dosahovat’ podni-

katel'ské ciele. Za hlavné ciele firemnej identity sa povazuja: [9]

e formovanie pozitivneho imidzu znacky

¢ budovanie pozitivnej firemnej kultiry

e stotoZnenie zamestnancov podniku s viziou a poslanim

e harmonizicia interného a externého imidZu firmy

e vzbudenie istoty a dovery zakaznikov vzhl'adom k spolo¢nosti

e vyvolanie emdcie

V ¢asoch ekonomickej krizy alebo v pripade, ze spolocnost’ musi ¢elit’ nepriaznivym

podmienkam je dobry imidz vybudovany v o¢iach zadkaznikov pre spolo¢nost’ vel'mi dolezity

a je zékladom usechu firmy. [13]
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Dalsou ddlezitou sucastou firemnej identity je firemna kultiira, ktora mnohkrat stoji
za uspechom alebo neuspechom podniku. V pripade, Ze jej nieje venovany dostatocny zau-
jem, moze nastat’ situdcia, v ktorej sa zamestnanci nestotoznia s kli¢ovymi hodnotami pod-
niku. To ma mnohokrat za nasledok pokles efektivity prace alebo vznik konfliktov na pra-
coviskach. Zamestnanci si musia byt’ schopny uvedomit’ svoju ulohu v spolo¢nosti, mali by
sa v nej citit’ dobre a ako jej sucast. Vzbudzovanie istoty a dovery u zédkaznikov zarucuje

podnikom stalych zakaznikov, ktory opétovne realizuju nakup sluzieb a produktov. [20]

3.3 TYPY FIREMNYCH IDENTIT

Firemné¢ identity sa rozdel'uja na 3 zdkladné typy:

e Monoliticka identita - vSetky Cinnosti spolo¢nosti pouzivaju identicku formu a tak
formuju organizaciu ako jeden celok. Spolo¢nost’ presadzuje pre vSetky vykonavané
¢innosti rovnak filozofiu a posolstvo. (KFC)

e Znackova identita — zalozena na budovani silnej znacky a podnik sa snazi pokryt
trh ¢o najvac¢sim mnozstvom produktov rovnakej znacky. Produktové rady maja
vlastny §tyl pri¢om st navzajom odlisné. (Nike)

e Delegovana identita — sluzi na principe Sirokého portfolia produktov, pomocou kto-
rého je nasledne reprezentovand materska spolo¢nost’, na ktoru su portfolia navia-
zané. Delegovana identita sa vyskutuje v pripadoch kedy firmy nerastli organicky ale
vznikli postupnymi zluCeniami a rastli spolocne so zakipenim dalSich znaciek.

(Nestlé) [13]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

3.4 PRVKY FIREMNEJ IDENTITY

Firemnd identita v sebe zahffia jednotlivé prvky, ktorych vzajomna kombinécia vy-
tvara image znacky. Vztah medzi jednotlivymi prvkami je mozné vidiet na obrazku ¢. 3.
Z daného obrazku vyplyva koordinované posobenie prvkov firemnej identity na vonkajsie i

vnutorné prostredie spolo¢nosti. [9]

firemni identita

firemni design firemni kultura firemni komunikace produkt

firemni image

Obrazok 3 Vzt'ah prvkom firemnej identity
Zdroj: [9]

3.4.1 Firemna komunikacia

Firemnd komunikdcia je komplexnou zaleZitostou spojenou so sposobom, akym or-
ganizacia komunikuje s r6znymi zainteresovanymi stranami. Prevladaju nazory, Ze kazda
¢innost’, do ktorej je uréitym sposobom organizacia zapojend a vSetko, o vytvara, ¢i komu-
nikuje bude mat’ dopad na vnimanie organizacie zainteresovanymi stranami. Firemna komu-
nikacia moze byt kontrolovana alebo nekontrolovana vo svojej prirodzenosti. Komunikacie
zamerne iniciovand manaZzmentom s ciel'om zlepSenia vzt'ahov so zakaznikmi sa klasifikuje
ako kontrolovana integrovana komunikécia. Naopak, nekontrolovanad komunikacia prebieha,

ked’ organizacie neumyselne ovplyviiujii vnimanie zainteresovanych stran. [13]

RozliSuju sa tri zdkladné typy riadenej komunikacie medzi ktoré patri manaZzment,
marketing a organiza¢nd komunikacia. Manazment komunikécie sa snazi komunikovat’ vi-

ziu a misiu spolo¢nosti s cielom udrzat’ a nadviazat’ na priaznivy imidz a dobrti povest’ medzi
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vonkaj$imi aj vnitornymi zaineteresovanymi stranami. Komunika¢né riadenie je vnimané
ako najddlezitejSia z tychto troch metdd, pretoze v sebe zahfiia vyjadrenie organiza¢nych
cielov priamo internym zainteresovanym stranam. Komunikacia okrem toho prostrednic-
tvom komunikécie zameranej na riadenie externych zainteresovanych stran predstavuje za-
sadnt ulohu pri rozvoji pozadovaného firemného imidzu a vytvarani silnej konkurenénej

vyhody. [12]

3.4.2 Firemna kultara

Zakladné hodnoty, spravanie sa a presvedcenie organizacie sa odrazaja v jej firemnej
kultare. Firemna kultira a firemna identita spolu uzko suvisia a sii vzajomne prepojené.
Preto je mozné tvrdit, ze podnikova kultara je spojend s hodnotami, ktoré podporuji orga-
nizacnu stratégiu alebo zahffiaja identitu. Existuje mnoho r6znych ndzorov, na to ¢o presne
predstavuje podnikovu kultaru a nieje vobec prekvapujice, ze neexsituje konkrétna defina-

cia tejto koncepcie. [11]

Okrem toho existuje sporna debata o tom, do akej miery mézu riadiaci pracovnici
vytvorit’ kultiru spolo¢nosti ako protiklad k tomu ¢o sa nekontrolovatelnej$i méze vyvinut’
ako vysledok socialnych interakcii. Mnoho nazorov sa ale zhoduje v tom, ze v podnikove;j

kultare su obsiahnuté tieto zakladné prvky: [13]

e Podnikova filozofia

e Podnikové hodnoty

e Korporatne zasady

e Podnikové smernice

e Podnikova historia

e Zakladatel’ spolo¢nosti

e Krajina zaloZenia spolo¢nosti

Firemna filozofia je spojend so zdkladnymi hodnotami a predpokladmi spolo¢nosti
vytvorenymi vrcholovym manaZzmentom. Firemné hodnoty sa zaoberaji moralnymi prin-
cipmi a presved¢eniami, ktoré vedu kultaru spolo¢nosti. Poslanie spolo¢nosti suvisi s dovo-
dom existencie spolo¢nosti a preto ho mnohi povazuju za najdolezitejsi prvok firemnej filo-
zofie. Misia spolo¢nosti okrem toho usmeriiuje aj strategické riadenie podniku a je dolezitym

zdrojom diferenciacie od inych organizécii. [9]
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3.4.3 Produkt ako sucast’ firemnej identity

Produkty v zmysle stucasti firemnej identity je mozné chapat’ ako podstatu existencie
firmy, bez ktorej by ostatné prvky neboli uzito¢né. Ani najlepsi dizajn ¢i komunikacie ne-
pomdzu, pokial’ nieje mozné ponuknut’ konkurencie schopny a kvalitny produkt. Pristup
k produktu z marketingového hl'adiska zdoraznuje uspokojovanie potrieb spotretibtelov.
Produkt je ozna¢novay za jadro ¢innosti organizacie a ovplvynuje vSetky zlozky marketin-
gového mixu. Produkt je mozné zadefinovat’ ako vSetko ¢o moZze byt na trhu produktov a

sluzieb poniukane a vymenené ako objekt zaujmu uspokojenia urcitych potrieb. [11]

Pre vybudovanie a ovplivnenie firemnej identity su vel'mi podstatné emocionalne

vlastnosti produktu, medzi ktoré patri:

e celkovy prezitok z vlastnenia produktu

e identifikacia sa s produktom, personifikacia

e uspokojenie vkusu jednotlivca na zaklade estetickych vlastnosti produktu
e vplyv produkt na prestiz a spoloCenské postavenie

e produkt ako prostriedok sebavyjadrenie a vyjadrenia zivotného Stylu

Pre zakaznika produkt slizi ako prostriedok na uspkojenie jeho potrieb a vytvara si
predstavu o produkte a o tom aké potreby i priania by mal uspokojit. Rozhodovaci proces
pri nakupe produktu je samozrejme ovplyvilovany aj inymi prvkami firemnej identity ako je

firemna komunikacia, firemna kultara a firemny dizajn. [12]
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4 FIREMNY DIZAJN

Korporatna vizudlna identita je skupina vizualnych podnetov navrhnutych organiza-
ciou za ucelom odlisenia od inych organizacii a projektovania kvality a postavenie voci za-
interesovanym stranam. VacSina nazorov sa zhoduje s myslienkou, ze vizualna identita po-

zostava na tychto hlavnych prvkov:

e Slogan
e Logotyp
e Symbol
e Farby

e Propagacné materidly

e Typografia

Je jednym z najcastejSie diskutovanych aspektov podnikovej identity a preto je jednym
z najCastejSie pouzivanych spdsobov na oznacenie prechodu k identite a mnohokrat stuvisi

prave so zmenami imidzu. [11]

Vizualna identita moze byt vyjadrena viacerymi r6znymi sposobmi. Je to napriklad
umiestnenie a architektura budov, ktoré sa Casto pouzivaju na sprostredkovanie identity.
Vhodnym prikladom moézu byt jednotné predajne spolo¢nosti Apple, ktoré maju jednoduchy
a Cisty dizajn na Com je Apple postaveny. Takato architektura ¢i dizajn predajni ma za ucel
symbolizovat’ mnoh¢ aspekty podnikovej kultury. Medzi d’alSie aspekty vizualnej identity
patria reklama, oblecCenie, obalovy dizajn, potla¢ automobilov, dizajn webovych stranok a

mnohé iné aplikacie jednotného vizudlneho $tylu organizécie. [25]

4.1 LOGO

LCudia sa po tisice rokov identifikovali grafickymi znackami, podpismy, erbami ¢i em-
blémmy. AZ od druhej polovice 19. storocia sa loga zacali menit’ na marketingovy nastroj,
c¢omu dopomohla priemyselna revoliicia a nové sposoby komunikacie. Od tej doby sa loga
vyvijali az do podoby pod akou st zname dnes. V dne$nej dobe existuju milion 16g a denno-
denne pribudaju d’alSie. Je to predovsetkym z toho dovodu, Ze va¢Sina podnikov na nejakej

urovni chape vyznamu a zmyslu loga, ze mat’ logo poméha. [26]

Slovo logo je skratkou od anglického slova logotype a je grafickou reprezentaciou

zna¢ky. Tvori ho zvidcsa séria slov alebo obrazok, ktory sa snazi reprezentovat’ hodnoty a
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charakter spoloc¢nosti ¢i jednotlivca. Je to vizitka, ktorou sa navonok firma prezentuje a nieje
len obyc¢ajnou dekoraciou, musi mat’ jasny zmysel. Je to jeden z klI'icovych prvkov vizudlne;j
identity kazdej spolo¢nosti a komunikécie so zakaznikom. Na zaklade loga sa mnohokrat
koncipuje a formuje celd podoba firemného dizajnu, ktory dotvara imidz podniku. Podnik
bez loga nema Sancu na trhu zaujat’ svoju ciel'ovu skupinu ale zaroven dobré logo nevylepsi
zIly produkt. Logo je zvicsa prvym kontaktnym bodom, ktory spaja podnik a spotrebitel’a a
naberd na sile aZ postupom casu. Je vhodné si logo nezamienat’ so znackou ako takou, ktora
bola vysvetlena v predchadzajucich kapitolach, pretoZe logo je len jej vizualnou reprezenta-

ciou. [24]

Logéd moézu reprezentovat’ Sir§iu Skdlu pouzivatelov. M6Zzu nimi byt podniky, pro-
dukty, jednotlivei, kampane, neziskové organizacie a charity. Podniky pouZivaji loga na
vytvorenie firemnej a vizudlnej identity, pricom ho pouzivaju naprie¢ celym trhom ¢i uz sa
jednd o obrovské korporéacie alebo miestne firmy. Spolo¢nosti mézu loga pouzivat’ aj pre
identifikéciu svojich produktov. Prikladom mo6Zze byt spolo¢nost BRP, vyrobca stvorkoliek
, vodnych skutrov, sneznych skutrov a pod. , ktora vyuziva jednotné logo pre identifikaciu
firmy ale nasledovne ma pre kazdy zo svojich produktov spracované odlisné logo. Celeberity
alebo znami Sportovci, ktori zo svojho mena dokézali vytvorit’ ur¢itii znacku su skvelym

prikladom, kde logo sluzi na identifikaciu jednotlivca. [25]

4.1.1 Typy log

Loga mo6zu mat’ r6zne podoby, od obrazkov cez slova az po abstraktné symboly.
Grafika umoziuje dizajnérom byt’ expresivny v mnohych podobach. Tato vol'nost’ expresie
sa prenasa aj do tvorby logotypov, ktoré je mozné vidiet’ v beznom Zivote. Kazdy typ loga
poskytuje urc¢ité vyhody a nevyhody tak ako pre dizajnéra aj pre osobu, organiziciu ¢i pro-

dukt, ktory logo identifikuje. [26]
Popisné loga

Umoziuju rychle spojenie zo zdkaznikom pomocou uz znameho a rozpoznatel'ného
motivu. Nakol'ko si loga konkrétne, je jednoduchsie si ich zapamdtat’ a rychlejsie sa vy-
bavia. Ich vyhoda spo€iva v jednoduchej uchopitel'nost’i. Dok4zu odrazit’ charakter podni-
kania spravidla lepSie ako abstrakcia. Patria sem mnohé zvieracie alebo I'udské loga, ktoré
prenaSaju emdcie intenzivnejsie ako ktorékol'vek iné loga. Spravidla nepotrebuju vysvetle-

nie a byvaji pochopitel'né naprie¢ celym svetom. Obvykle ale potrebuju doporovodny text,
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aby zakaznik vedel, o koho sa jednd. V pripade, ze znacka je dostatocné silna a zarytd v mys-
lia spotrebitel’'ov, je mozné text Casom odstranit’ a prezentovat’ sa len znackou. [27] Vhod-

nym prikladom méze byt’ prave Apple, ktory pouziva len symbol jablka.
Abstraktné loga

Jedna sa o nedoslovntl interpretaciu. Casto vychadza z geometrickych tvarov. Abs-
trakcia poskytuje nekonecnu slobodu tvorby. AvSak mnohkrat abstraktné loga vychadzaju
z konkrétnych tvarov. Dolezité je to, aby vysledok koreSpondoval s byznysom, budil po-
trebné emocie a predaval spravu cez vhodne zvolené farby a tvary. Abstraktné symboly
mozu vytvorit’ slabsie puto so zdkaznikom, nakol’ko niesu tak rychlo rozpoznatelné, ako
konkrétne motivy. Vynimkou mézu byt vel'mi jednoduché abstraktné tvary. Zvolit’ abs-
traktné logo je vhodné pre komplexnejSie a horSie uchopitel'né témy. Logo je preto mozné
vyloZit’ si viacerymi spdsobmi a kazdi si v iom ndjde nieco iné. Prikladom takéhoto loga je
znacka Nike. V ich ikonickej ,,fajtke vidi kazdi nieCo iné, priCom logo ma svoj pribeh a
zmysel — vychddza zo zjednoduSeného kridla gréckej bohyne vitazstva Nike. V idedlnom

pripade logo vychadza z nieCoho zmysluplného. [25]
Textové loga

Nie kazda spoloénost’ potrebuje symbolické logo. Casto staéi profesionalne typogra-
fické logo, ktoré klienta vhodne reprezentuje. Slova a pismena mézu sprostredkovat’ urcitu

spravu a vyjadrit’ imidZ podobne ako symboly.

Typografické logo je najjednoduchsia forma loga. To samozrejme neznamena, ze
jeho spracovanie je jednoduché — hlavne v pripade, Ze pozadovany text je vytvarany ru¢ne
na zakdzku. Medzi textové logd patria wordmarky, letterformy a monogramy. Wordmarky
predstavuju slovné ,,znacky*, v ktorych je ndzov podniku ztvarneny pomocou pisma. Pismo
moze byt rucne vytvorené alebo sa pouziju uz existujici font. NajcastejSie wordmark vy-
chadza z uz existujiiceho fontu, ktory je nasledne rucne poupraveny aby bol vysledok uni-
katny. [24] Medzi najznamejSie priklady wordmark loga patri jednoznaéne napriklad Goo-

gle, FedEx ¢i Coca-Cola.

Dalsim typom textového loga je letterform, pri ktorom sa jedna o jedno pismeno alebo
Cislo, ktoré je zaujimavo spracované. Obvykle sa jedna o prvé pismeno ndzvu. Vyhodou
letterfomov je ikonickost, jednoduchost’ a nezavislost'. Byvaji to mnohokrat vel'mi silné a
zapamitatelné logd, avSak ndjst’ rieSenie pre ich stvarnenie je pomerne zloZzité. Obvykle ne-

zvyknu byt samostatné a niekde nablizku sa méze vyskytovat aj cely ndzov firmy. Vyhodou
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je, ze mézu byt pouzité aj samostatne ako zastupny piktogram. [28] Loga zaradené v tejto

skupine su obl'ibené napriklad medzi vyrobcami automobilov.

Poslednou skupinou textovych log st monogramy alebo inicialy a kombinuju v sebe
dva ¢i viacero znakov. Hlavny rozdiel je v tom, ze v monogramoch st do seba znaky nejak
zasadené. V pripade, ze znaky niesu nijak prepojené, hovori sa o inicidloch. Oba druhy log
st obl'iben¢ napriklad v médnom priemysle, nakol’ko pdsobia osobnej$im dojmom. Pouzi-
vaju sa taktiez u velkych technickych firiem, ked’ze vyjadruji akusi formu dolezitosti. Ini-
cialy poskytuji naviac akusi pomdcku k zapamitaniu si ndzvu firmy. Medzi zname mono-
gramy patri napriklad logo spolo¢nosti LG, CNN, Under Armour a pod. [25] Co sa tyka

inicalov sem je mozné zaradit’ napriklad logo HBO alebo BBC.
Kombinované loga

Poslednou kategériou su logé, ktoré kombinuju prvky symbolov a typografie. Ob-
vykle ide o graficky prvok a k nemu vhodne kompozi¢ne priradeny nazov spolo¢nosti. Tieto
logé sa Casto vyskytuju v roznych kompozi¢nych variantach tak aby boli pouzite'né vo via-
cerych aplikaciach. [27] Medzi ikonické kombinované logé patri napriklad Adidas, Puma,
Algida a pod.

4.1.2 Atributy dobrého loga

V pripade kvalitného podniku, produktu ¢i sluzieb je potrebné dobré logo, ktoré
spravne odraza kvality a hodnoty byznysu. Medzi tieto kvality loga neodmyslitel'ne

patri nasledovné:

e Logo identifikuje ale zaroven nepopisuje a nevysvetl'uje. Logo nemusi hovorit’
o tom, ¢o dané spolo¢nost’ robi. Adidas ani bat’a nemaji vo svojom logu za-
komponované topanky. Ich loga jasne identifikujt a reflektujii ich hodnoty po-
mocou inych aspektov.

e Logo je nadCasové a univerzalne. Nie je zaloZené na momentalnych trendoch,
ktoré sa po niekol'kych rokoch zmenia. Podstatna je kvalitna forma, ktora vy-
drz pocas nasledujtcich rokov.

e Nenapodobiiuje konkurenciu a je usité na mieru.

e Je jednoducho zapamitovatelné.

e Je jednoduché. V kazdodennom Zivote a pri velkom mnozstve vnemov je po-

trebné aby 'udsky mozog logo rychlo rozpoznal.
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e Predava spravu cielovej skupine. Zameriava sa na vyvolanie emocie.
e Je navrhované pre Uicely zdkaznika. V niektorych pripadoch je potrebné potla-

¢it’ svoj vkus a zamysliet’ sa nad funk¢nost'ou loga a cielovou skupinou. [28]

Kazdé dobré logo musi spiiiat’ taktiez technické vlastnosti aby bolo pouzitelné pre
aplikacie na réznych marketingovych materidloch, platforméch, trickach ¢i ostatnych prv-

koch vizualnej identity. Z hl'adiska technick€ho spracovani st to tieto atributy:

e Je profesionalne spracované. Neobsahuje ziadne krivé tvary alebo nevhodné
farby.

e Musi byt’ jednoducho pouzitel'né tak ako pre billboard tak aj na pere.

e Je flexibilné z hl'adiska velkosti.

e Nevyuziva Siroké spektrum farieb. Maximalne 1-3 farby.

e Je dostato¢ne kontrastné voci pozadiu, na ktorom sa bude pouzivat’.

e Musi fungovat v Ciernobielej variante.

e Vyuziva maximdlne 1-2 fonty, ktoré musia byt’ v sulade so symbolom.

e Nevyuziva efekty ako prechody, odtiene a podobne. [27]

4.2 FARBY

Farby st jednym z najsilnejSich prvkov neverbalnej komunikacie. V priebehu sekundy
st schopné komunikovat’ vyznam, vzbudit' pocity ¢i mat’ vplyv na naSe chovanie alebo
naldu. Farba méze vzbudit’ ¢loveka k akcii a ovplyvnit’ tak jeho rozhodnutie pri ndkupe pro-

duktov alebo sluzieb. [22]

Hraje taktiez velku ulohu aj pri rozpoznatelnosti znaciek. Vhodnym prikladom je Coca-
Cola, ktoru vécsina l'udi vyhl'adava v sekcii ndpojom len na zaklade Cerveného obalu fl'ase.
Mnoho d’alSich kolovych napojov stavia taktieZ na uspechu Coca-Coly a voli pre svoje obaly

cervenu farbu. [27]

Farby pre logé a firemné identity sa nevyberaju na zéklade toho, ¢i sa manazérovi alebo
dizajnérovi paci dana farba. Vyberajl sa dosledne na zaklade ciel'ovej skupiny, na ktoru je
produkt smerovany. Voli sa najmé na zaklade toho aki eméciu je potrebné vyvolat’ u zakaz-
nika. Tak ako farba mo6ze logu ¢i podniku pomdct,, tak ho na druhej strane moZe nespravny
vyber zrazit’ k zemi. Idedlna farba podporuje celkovy imidZ znacky a upeviluje vztah so

zakaznikom. [28]
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4.2.1 Vyznam farieb

Farby sa rozprestieraju naprie¢ celou vizualnou identitou do aplikacii ako je obalovy
dizajn, webové stranky, logo, odevy, reklamné predmety a pod. Konzistencia a vyznam maji
najvacsi vyznam a su nadradené ostatnym pohnutkam pri vol'be farieb. Silné vizualne iden-
tity pouzivaji farby doraznym a konzistentym sposobom. Vyber spravnej farby je vel'mi
dolezity. V pripade, Ze nastane situdcia, v ktorej bola farba nespravne zvolend, moze byt
znacka stiahnut4 nadol. Ako uz bolo spomenuté konzistencia je nadradend vSetkému ostat-
nému a pridavanie vSetkého odliSného sposobuje emocionalny zmétok pri vykladani si fa-

rieb. [21]

Farby komunikuja predovsetkym emocie rychlostou svetla. Mozog reaguje na farby
rovnako ako reaguje na radost’ ¢i bolest. Je to okamzité a pudové. Kazda farba vyjadruje iné
emocie a hodi sa pre iné situacie ¢i iné¢ druhy podnikov. Aby bolo mozné zvolit’ tu spravnu
farbu je potrebné porozumiet’ predovsetkym ich vyznamu. Nasledujuci prehl’'ad vyjadruje

zjednodusSeny vyklad farieb a toho aké emocie mozu vyvolavat’:

o Cervens - vasen, laska, nebezpedenstvo, vojna, sila, energia, agresivita, impul-
zivnost’, vzrusenie, akcia, nésilie, sila, chut’, provokacia

e ZIta — radost, vrelost, nadej, intelekt, optimizmus, harmonia, pozitivnost’, ha-
zard, uvol'nenie, sulad, mladost’

e Modra — mier, kl'ud, chlad, dovera, ochrana, voda, uspech, vaznost’, dostojnost’,
oddanost’, uznanie, moc, seridoznost’, bezpecie, odpocinok, intelekt

e Oranzova — kreativita, vzrusenie, energia, priatel'stvo, slnko, teplo, mladez, do-
stupnost’, jedinecnost’, aktivita

e Zelena — zdravie, priroda, vitalita, rast, peniaze, sviezost,, odpocinok, troda, re-
lax, Zivot

e Fialova — majestatnost, tajomnost’, luxus, tspech, vedomosti, krésa, fantazia

o Cierna — autorita, klasika, elegancia, Styl, prestiz, strach, zlo, negativita, hrozba,
formalnost’

e Biela — Cistota, jednoduchost’, mier, svitost, nevinnost’, sterilita, doveryhod-
nost’, 'ahkost’, vzdusnost’

e Hneda — tradicia, outdoor, drevo, hibka, stalost’, decentnost, jednoduchost’, zem

e RuzZova — citlivost’, sympatia, vernost’, neznost’, jemnost’, Zenskost’, vonavost’,

krehkost,, stcit, nostalgia, zmyselnost’
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e Siva — chladnd, autorita, reSpekt, stabilita, skromnost, svedomitost’, profesiona-

lita, ucinnost’ [25]

4.3 TYPOGRAFIA

Typografia je umenie usporadiivania a spracovavania textu zaujimavou, putavym a Ci-
tateI'nym sposobom, ktory primerane sprostredkiiva spravu. Zahtia v sebe rozlozZenie, roz-

miestnenie, vel'kost’, hierarchiu, farbu a integraciu pismu naprie¢ roznymi médiami. [23]

Cokol'vek, &o obsahuje text, v sebe zahfia uréity stupen typografie, ¢i uz dobry alebo
zly. Vsetky vizudlnej prvky v znacke ako webstranka, logo, socidlne média, plagaty, pod-
pisy, e-maily, obaly, documenty alebo aplikdcie obsahuju slova a teda 1 typografiu. Typo-
grafia tvori vizualnu identitu z ovel'a vdcSej Casti nez niektori predpokladaji. Ked'ze tvori

takuto velkl Cast’ znacky, mala by byt’ dobre premysIné a vhodne zvolena. [24]

Tak ako farba a logo davaji znacke vyznam, tak aj typografia dokaze vyznamne repre-
zentovat’ hodnoty a imidz znacky. Kazdy druh pisma ma iny vedl'aj$i vyznam a tak vytvara
ina reprezentaciu toho kym podnik je. V zdkladnom ponimani sa rozliSe niekol’ko typov
pisma ako serif, sans-serif, monospace, script alebo blackletter. Kazdy z tychto typov pisma
¢irozdielnych fontov ma svoj osobity ton, €ize ,,znie* trochu inak, ako iné pisma. Prikladom
mobze byt obrazok ¢. 9, na ktorom je napisané slovo Ahoj, réznymi druhmi pisma, pricom
po precitani vzdy vyznie dané slovo inak. Osobnost’ pisma by jednoznacne mala byt v jed-
note so samotnym podnikom. Ako priklad je mozné uviest’ hrackarstvo, ktoré nezvoli seri-

6zny font ale radSej stavi na hravy a detsky font. [22]

AHOJ flhoj THOJ
Ahoj AHOJ Aboj

Obrazok 4 Ton pisma

Zdroj: [vlastné spracovanie]
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Pri vol'be pisma pre logo ¢i prvky firemnej identity je potrebné mysliet na Cita-
tel'nost’, zaujatie cielovej skupiny a reporodukciu. Pod reprodukciou je myslené d’alSie po-
uzitie na r6znych aplikaciach. Tak ako logé aj fonty podliehaji trendom a preto je v ramci

firemnej identity zvolit’ jednoduché a nad¢asové pismo. [25]

4.4 DIZAJN, ARCHITEKTURA A RASTER DIZAJNU

ImidZ podniku dotvaraju taktiez priestory a budovy jednotlivych spolo¢nosti. Prostre-
die tychto budov mé pdsobit’ na zdkaznika urCitym dojmom. Vyvolanie tychto dojmov je
docielené pomocou vol'by materidlov — skla, dreva, betonu, tehiel, kovov a pod. Do tejto
sekcie vizualnej identity patria aj odevy zamestnancov ¢i dopravné prostriedky a ich polepy,
ktoré¢ maju za ulohu identifikdciu organizacie na verejnosti. V podnikoch vyrdbajicich
hmotné vyrobky byvaji zahrnuté pravidla aj o dizajne jednotlivych vyrobkov. Dizajn a ar-
chitektara vyvolava rovnako ako aj predoslé zlozky u zakaznikov emocie, dojmy a zazitky.

[29]

Raster dizajnu predstavuje jednotny format usporiadania elementov v tlacovinach,
tak aby prijemca dokézal jasne identifikovat’ odosielatel'a. MoZe stanovovat’ rozmiestnenie
adresy, podpisu, fotografii, grafickych prvkov, proprocii medzi logom a ostatnymi prvkami.
Hlavnym ciel'om je vytvorenie pevnych pravidiel, podl'a ktorych sa bude rozmiestiiovat’ text
a obrarky do tlatovin spolo¢nosti. Na obrazku ¢. 10 je mozné vidiet r6zne aplikacie firem-

ného dizajnu. [26]

4.5 DIZAJN MANUAL

Jednotlivé prvky vizualnej identity a dizajnu sa rozpracovavajii do podnikového dizajn
manudlu. Dizajn manudl predstavuje ur€itti podnikovi normu a stanovuje, akym spdsobom
sa pouZivaju logd, farby, typografia, architektura, dizajnové prvky a iné €asti vizualne;j iden-
tity, ktora vyjadruje filozofiu organizécie. Postup pripravy dizajn manuélu vychadza z kon-

cepcie firemnej identity a pouZiva sa nasledujuci postup: [20]

e Priprava
o Analyza situdcie rieSenia firemného dizajnu
o Vytvorenie novej komunikacnej stratégie a definovania zodpovednych oso6b

e Spracovanie
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o

o

o

o

Zhromadzenie tvorivych napadov
Schvélenie tvorivych napadov tymu dizajnérov
Realizacia a tla¢ navrhov

Uplatnenie

e Realizacia firemného dizajnu v podniku

o

o

o

Propagacia novej firemnej identity
Kontinudlna kontrola a konzultacia pouzivania firemného dizajnu
Zber informacii poc€as pouZzivania

Rozhodnutie k zmene (redesign, upravy a pod.) [29]
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IL. ANALYTICKA CAST
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5 STUDIA USPESNYCH FIREMNYCH IDENTIT Z PRAXE

V ramci vydefinovania zakladnych pilierov Gspesného firemného dizajnu bude nasle-
dovat studia 3 vybranych uspesnych firemnych identit z praxe. Na zaklade tychto spoloc-
nych znakov bude nasledne vyhodnotena aj stavajica vizudlna identita spolo¢nosti a po-
sluzia, ako podklad pri tvorbe navrhu nového vizudlu. Jedna sa o firemné identity vytvorené
spolo¢nostou Dynamo design, ktord patri medzi popredné agentiry Specializujice sa na vi-
zualnu prezentdciu a komunikéaciu. Spolo¢nost’ ziskala mnoho ocenéni a bola mnohokrat
nominovana v rdmci Czech Grand Design. Boli zvolené spolo¢nosti z oblasti fina¢nictva,
v ktorom sa pohybuju aj klI'icovy zakaznici spolo¢nosti Business Logic. Cielom tejto Casti

je znazornit ako moZe prispiet’ zmena vizualnej identity k premene spolocnosti.

5.1 VIZUALNA IDENTITA OMNIPOL

Spolo¢nost” OMNIPOL a.s. poskytuje unikatne technické rieSenia v oblasti obrany a
bezpecnosti. Je taktiez dodavatelom a integratorom systému a zariadeni pre potravinarsky a
strojarsky priemysel. OMNIPOL je rydzo ¢eska firma s tradiciou a skiisenostami uz od roku
1934. V sucasnoti maju stabilnu poziciu na medzindrodnom trhu a je vel'mi vyhl'addvanym

dodavatel'om.

& o~

gy
OMNIPOL

Obrazok 5 Povodné logo spolocnosti OMNIPOL
Zdroj: [30]

V stvislosti s premenou spolo¢nosti na investicni a obchodnt skupinu, novou viziou
rozvoja firmy a rekonStrukciou sidla vznikla potreba rebrandingu, modernizécie znacky a
zjednotenia vizudlného Stylu dcérskych spolo¢nosti. Nové pojatie vizudlnej komunikécie a

prezentéacie firmy malo vystihovat’ orientaciu spoloc¢nosti na inovacie a Spickové high-tech
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technoldgie, rozvoj vyrobnych kapacit a posiliiovanie spolo¢nosti ako vysoko Specializova-

né¢ho a vyznamného dodéavatel'a na globalnom trhu.

Pre spoloc¢nost’ bolo ziadtice, aby povodna znacka z roku 1934 presla zasadnej$imi zme-
nami. Od faceliftu sa zvolil nasledne radikalnejSie a vyrazne jednoduchsie rieSenie. Pro bu-
dovanie obrazu globalnej, technologickej firmy bolo kI'ai¢ové motiv zemegule zachovat’. Po-

stupne bola Stylizovana a rozvijana pre pouZzite v znacke a vo vizudlnom s§tyle. [35]

OMNIPOL

Obrazok 6 Logo spolo¢nosti OMNIPOL po redesigne
Zdroj: [30]

Novému vizudlnému Stylu preto dominuje motiv zemegule. V minimalistickej podobe
je sucastou znacky a ako podkladovy motiv sa uplatiiuje aj vo vizuadlnom style. Pojatie
znacky rozvija povodny pribeh znacky, zachovava kontinuitu v motive a farebnosti. Nova
znacka a vizualny §tyl modernym sposobom deklaruju inovativnost’ a celosvetové posobenie
spolo¢nosti. Pravidla pouzivania su definované v grafickom manuale, ktory okrem tlacovin
a darcekovych predmetov obsahuje taktiez aplikacie v priestoru novo rekonstruovaného

sidla spolo¢nosti.
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~
OMNIPOL
==

. " OMNIPOL

OMNIPOL |

Obrazok 7 Novy vizualny $tyl tlacovin spolo¢nosti OMNIPOL

Zdroj: [35]

Graficky manual znacky a vizudlneho stylu bol spracovany okrem elektronickej aj

v tlacenej forme a nesie v sebe prvky podobné logu.

SRR ELLL

Graficky manudl zna&ky a vizuélniho stylu
spoleénosti OMNIPOL a.s.

SINCE 1934 OMNIPOL

Obrazok 8 Design manual spolo¢nosti OMNIPOL
Zdroj: [35]
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5.2 VIZUALNA IDENTITA CREDITAS

Banka CREDITAS vstupila na trh zaciatkom roku 2017. Od roku 1996 posobila spo-
lo¢nost’ ako druzstevna Zalozna Creditas s takmer 20 000 ¢lenmi a objmemom aktiv viac
ako 10 000 000 000 kortn. V suvislosti s transformaciou zalozne na banku vznikla potreba
rebrandingu, ktory by adektvatnym sposobom podporil premenu spolo¢nosti na stabilnt a

doveryhodnt bankovu instittciu.

A CREDITAS

Obrazok 9 Pévodné logo CREDITAS
Zdroj: [32]

Hlavnym poslanim Banky CREDITAS je bezpecné, konzervativne zhodnotenie tspor,
doraz na technologické inovacie v ponuke sluzieb, starostlivost’ o existujucich klientov a
snaha zaujat’ d’alSie ciel'ové skupiny. Komunikacna kampan mala za ulohu vyjadrit’ nova
podstatu znacky. Ciel'om bolo podporit’ kI'aiCové hodnoty banky ako su tradicia, stabilita,
seri6znost, dovera a zrozumitelnost. Ziaduce bolo zachovat’ kontinuitu s povodnou, kon-

vencnou modrou farebnostou povodnej znacky.

BANKA
A CREDITAS

Obrazok 10 Logo spolo¢nosti Banka CREDITAS po redesigne
Zdroj: [32]

Pri realizcii nového loga sa vychadzalo z analyzy stavajlcej a potencidlnej cielovej
skupiny. Ako modelovy profil vyplynul zabezpeceny muz ¢i zena v strednom veku, ktory sa
zaujima o bezrizikové a vyhodné zhodnotenie svojich uspor. Nasledovala resers vizudlnej

komunikécie v bankovom segmente a nasledne sa rozhodlo o kompletnom redesigne loga.
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Zakladom vizualnej komunikdacie sa tak stala znacka so symbolom z pociato¢nych pismen

spolo¢nosti, ktord ndpadite tvori vizualny a komunikaény §tyl. [33]

BANKA
) CREDITAS

= e

5234 567871234 5678

mastercard

Obrazok 11 Aplikacia vizualnej identity na platobné karty
Zdroj: [33]

Pismeno C je obklopené ochrannou zénou symoblizujiucu trezor v podobe modrého
pismena B. Toto =zobrazenie symbolizuje bezpeCie financii garantované Bankou
CREDITAS. Odkaz na tradiciu a stabilitu predstavuje plasticka litera C v odtienoch sivej,
ktora ma posobit’ ako vytesana do kamena. Tento graficky prvok je nasledne vyuzity v na-
vrhoch ¢islic a d’alSich znakoch. Vizualny $tyl sa pohrava d’alej s konceptom ruk pri kazdo-
dennych aktivitach, ktoré je mozné vidiet’ na mnohych aplikaciach a dohromady so symbo-
lom tvori nezamenitel'ny vizudlny §tyl. Téato identita je aplikovana na tlatoviny, 3D, video,

motion alebo interiéry pobocky.

Obrazok 12 Aplikécia vizualnej identity v interiéroch spolo¢nosti

Zdroj: [33]
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5.3 VIZUALNA IDENTITA HOME CREDIT

Spolo¢nost’ Home Credit a.s., zaloZzena v roku 1997, je jednym z prednych poskytova-
telov spotrebitel'ského financovania. Ponuka Siroku skdlu uverovych produktov: p6zicky

v mieste predaja, Givery na automobily, hotovostné p6zicky, kreditné karty a konsolidaciu

uverov. Home Credit v su¢asnosti posobi v 11 zemiach sveta a ma vyse 70 000 000 klientov.

HOME
CREDIT

Obrazok 13 Povodné logo spolo¢nosti Home Credit
Zdroj: [31]
Ciel'om tvorby vizualnej identity bolo aby odrézala vnutorni premenu spolo¢nosti. Ta
sa vedl'a rozsirené¢ho produktového portfolia sustred’uje predovsetkym na 'udsky pristup pri
pontikani sluzieb a utuzovania vztahov so zdkaznikmi. KIicové slova kampane boli — jed-

noducho, rychlo a bezpecne. [34]

HOME

CREDIT

Obrazok 14 Logo spolo¢nosti Home Credit po redesigne
Zdroj: [31]
Analyzou prezentacii finan¢nych institcii na trhoch, kde Home Credit posobi a defino-
vanim budticeho positioningu klienta sa dospelo k zaveru, Ze je potrebné rozsirit’ kl'icové

slova o priatel'skost’. Tato stratégia bola prinosna pre vyvoj novej znacky a zasadne urcila
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smer, ktorym sa ma nova vizudlna identita uberat’. Koncept ,,priatel'a” akcentuje emdcie u
zakaznika viac ako profesionalita sluzieb vyjadrena v kl'aCovych slovéch a tak lepSie vy-
jadruje podstatu novej filozofie Home Creditu. [34]

HOME
CREDIT

HOME

Titul. Jméno PHjmeni
azice

CREDIT

HOME
CREDIT

S pozdravem [ With Compliments

Obrazok 15 Aplikacie novej vizudlnej identity na tlacoviny
Zdroj: [34]
Vysledné riesenie nadvédzuje na povodny vizudlny $tyl zvolenim rovnakej klacovej
farby. Zékladnym bodom nového loga spolo¢nosti je pismeno O, ktoré zastupuje symbol
usmevu. V ramci tejto znacky sa dbalo na snahu vystihnat’ novy, l'udsky pristup v ponuka-

nych sluzbach spolo¢nosti prostrednictvom moderného a celosvetovo zrozumiteI'ného sym-

bolu.

5.4 Zhrnutie

Z reSerSe uvedenych spolo¢nosti, ktoré si presli zmenou vizualnej identity je moZné
vyvodit’ niekol’ko zaverov, ktoré sa opieraji o predom definovanu tedriu. Je mozné pozoro-
vat’, Ze hlavnym dovodom prechodu na novi vizualnu identitu je potreba spolo¢nosti vyjad-
rit’ vnutorni podobu znacky pretransformovant do jednotného vizudlneho $tylu a tym pod-
porit’ kI'i€ové hodnoty spolo¢nosti. Taktiez je to snaha o modernizaciu a ucelenie vizualne;]

identity.
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Vo véicsine pripadov sa kladie doraz na zachovanie pévodu znacky a to napriklad kon-
tinuitou pdvodnych farieb ¢i urcitych motivov loga, ktoré su pretransformované do jedno-
duchsej podoby a tak je zachovana relevancia znacky. Z uvedenych prikladov je mozné vy-
diet, ze dominuje jednoduchost’ a jednotlivé loga priamo nevysvetl'uji predmet podnikania,
skor sa snazia symbolicky ¢i abstraktne vyjadrit’ kI'a¢ovi hodnotu alebo iny atribut daného
brandu. Nésledne st grafické elementy loga pouzivané aj v ostatnych prvkoch vizualnej

identity a tak vznika konzistentny systém.

Na zaklade tychto zisteni je moZné zadefinovat’ atributy, o ktoré je moZné sa opierat’ pri

tvorbe vizudlnej identity znacky:

e Relevancia

e Konzistencia

e Unikatnost’

e Jednoduchost

e Zapamditatelnost’

e Doraz na vyvolanie emdcie
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6 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Pre potreby bakalarskej prace bola zvolena spolo¢nost’ Business Logic, ktord ma svoje

sidlo v meste Zlin.

6.1 HISTORIA SPOLOCNOSTI

Spolo¢nost’ Business Logic sa nachadza na trhu uz od roku 2002, kedy ju zaloZil ri-
aditel’ spolo¢nost’ Jifi Palka. Prvym zndmym produktom bol v tej dobe kompletny infor-
macny systém FinData pre spolo¢nost’ Fincentrum a.s. pdsobiacu na ¢eskom a slovenskom
trhu v oblasti finanéného poradenstva. Ked’ sa spolo¢nost’ v roku 2008 oficidlne zakladala
mala 6 zamestnancov. Dnes tvori tym Business Logicu viac nez 70 odbornikov. Ti naj-
skusenejsi profesionaly maju viac ako desatro¢nll prax v oblasti navrhu a vyvoja softwaru.
Spolo¢nost’ je za poslednych 10 rokov drzitel'om r6znych oceneni ako napriklad certifikat
CSN ISO/IEC 27001:2014 alebo Microsoft Partner Network s kompetencemi Gold Appli-
cation Development a Silver Data Analytics. Taktiez sa spolo¢nost’ zaradila v roku 2017
medzi veduce softwérové spolo¢nosti vo vychodnej Eurdpe v hodnoteni Clutch top software

developers.

6.2 PRODUKT

Spoloc¢nost’ je zamerana na vyvoj sofwaru. Vyvija webové portaly, mobilné aplikacie
¢irozisahle databazové riesenia s tisicami tabuliek. Spolo¢nost’ poskytuje produkty pre ban-
kovy sektor, nezavislé finan¢no-poradenské spolocnosti ¢i pracuje na startupoch. Medzi

hlavné produkty patria:

e Onboarding — modernizacia onboarding procesov v bankovom sektor pomo-
cou produktu LiveSale

e PSD2 —analyza a navrh kompletnej PSD2 vsrtvy na strane bankovej institlicie

e Digitalizacia — vd’aka rieSeniu, ktoré spolo¢nost’ vyvinula sa podarilo previest’
cez 87% zjednanych zmluv neZivotného poistenia do online podoby

e [FA backends

e BizRules — webové cloudovy BRMS néstroj pre automatizaciu zloZitych kal-
kulacii

e NajdiKaru — najvacsia C2C platforma pre predaj ojazdenych automobilov

v Ceskej republike
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e FincentrumReality — kompletny informa¢ny systém vratane MLM a CRM
e nSure — startup na poli zjednavania a porovnavania produktov poistovni

e Konzultacné sluzby

6.3 FILOZOFIA SPOLOCNOSTI

Spolo¢nost’ momentalne nema pevne stanovenu viziu, poslanie ¢i misiu spolo¢nosti.
Ma ale slogan so znenim ,,Fair and Professional®, od ktorého by sa dalo odrazit’ pri vytvarani
firemnej vizie, misie €1 poslania spolo¢nosti. V spoloc¢nosti sa kladie doraz predovsetkym na

profesionalitu, férovost’ a priatel'ska atmosféru.

6.4 ANALYZA SUCASNEHO FIREMNEHO DESIGNU
SPOLOCNOSTI

6.4.1 Nazov firmy

Nazov spolo¢nosti je pojmom z oblasti informacnych technologii, kde slovo
Business Logic oznacuje sucast’ programu, ktory koduje obchodné pravidld v realnom svete,
ktoré urcuju ako mozno udaje vytvarat’, ukladat’ a menit. V zaciatkoch spolocnosti prave
business logic odrazal hlavné zameranie spolo¢nosti u prvého klienta a tak to ostalo so spo-

lo¢nost’ou az do dnes.

6.4.2 Design manual

Design manual spolo¢nosti bol spracovany v roku 2014 pod nazvom manual jedno-

tého vizudlniho stylu. Jeho hlavnymi sucast’ami su:

e Tvarové varianty loga

e Definicia firemnych farieb

e Prehl'ad farebnych prevedeni

e Pravidla pouZivania farebnych prevedeni loga
e Zavidzna konstrukcia loga

e Minimélna ochrannd plocha variant loga

e Minimalna velkost’ loga

e Vzornik firemného pisma
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Manual obsahuje vSetky technické nalezitosti tykajice sa pouzivania logotypu, fi-
remnych farieb ¢i typografie a je kvalitne spracovany. Chybaju ale niektoré elementy. Ma-
nual by mohol obsahovat’ aj vyznamovu stranku loga, kde by popisoval preco boli zvolené
dané tvary, ¢o logo ma vyjadrovat’ a podobne.V manuale chybaju aplikacie loga na d’alsie
lementy firemného dizajnu, ktorych design taktiez absentuje v manuale. V manudale chybaja
popisnaé prvky vizualnej identity ako hlavickovy papier, vizitky, obalky, firemné odevy,
inzercia, cedule, plachty ¢i znacenie automobilov. Podoba e-mailu a jeho podpisu v manuéle
chyba aj napriek tomu, Ze zamestnanci pouZzivaju Standardizovani formu. Niektoré spoloc-
nosti taktieZ do manualov uvadzaji zékladné rozloZenie webovej stranky a jej elementov.
Vsetky tieto elemnty st esencidlne pri tvorbe design manualu, ktory nasledne ul'ahcuje pracu
grafického dizajnéra a pouzitia jednotlivych elementov. Ako mozné obohatenie design ma-
nudlu by bolo mozné pridat’ vymedzenie spolo¢nosti, vizie, poslania a toho ¢o spolocnost’

robi v kratkych bodoch.

vymedzenie zodpovednosti, kto dohliada nad spravnym pouzivanim ?

6.4.3 Logo ako identifika¢na skratka

Spolo¢nost’ po urcitej dobe siahla po redesigne loga z pdvodného, ktoré je zobrazené
na obrazku €. 12 a dodnes pouziva aktualizované logo, ktoré je mozné vidiet’ na obrazku ¢.

Y. Doslo ku kompletnému redesignu predchadzajiiceho loga a zachoval sa len nazov spo-

b

Business Logic

lo¢nosti, ktory figuruje v logu.

Obrazok 16 Povodoné logo spolo¢nosti

Zdroj: [interné dokumenty]
V pdvodnom navrhu sa jednalo o kombinaciu letterformu, abstraktného tvaru a typo-
grafie, ¢ize je mozné tvrdit, ze iSlo o kombinované logo. Logo posobilo vel'mi neprofesio-

nalne a tak sa spolo¢nost’ rozhodla pre jeho redesign.
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.....o'
BUSINESS LOGIC

SOFTWARE DEVELOPMENT

Obrazok 17 Stavajuce logo spolo¢nosti

Zdroj: [interné dokumenty]

Nové logo stvarnuje abstraktny tvar zloZzeny so siedmych kruhov a ndzvu spoloc-
nosti. Jedna sa tak znova o kombinované logo. Z povodného loga bol zachovany len nazov.
Pridané bolo taktiez slovné spojenie ,,Software development®, ktoré vyjadruje to o ¢im sa
spolo¢nost’ zaobera. Logo je jedine¢né, jednoducho zapamadtatel'né, ¢ize si ktokol'vek dokaze
logo priradit’ k spolo¢nosti. Nakol'ko spolo€nost’ nema a ani nemala definované poslanie,
misiu ¢i viziu je tazké povedat’ do akej miery vyjadruje logo znacku a spolo¢nost’ ako taku.
Spolo¢nost’ ma v design manudle pre logotyp jasne definované jeho varianty, konstrukciu a

velkosti, ktoré mézu byt pouzivané.

Jednym z uskali logotypu mézu byt pri tlaci a identifikacii znacky na malych povr-
choch malé gulicky v abstraktnom tvare. Logotyp taktiez obsahuje prili§ dlhy text a ,,slogan*
popisujuci ¢innost’ spolo¢nosti, ktorého pritomnost’ v logotype nieje nutna. Samotny logotyp
by mal akosi vyjadrovat’ a evokovat’ zameranie spolo¢nosti, jej hodnoty a poslanie. Pri
dlhom nazve mézu znova nastat’ komplikécie pri CitateI'nosti na malych povrchoch a znizuje
aj zapamitatelnost’ zna¢ky. Bolo by vhodnejsie zredukovat’ dizku v nazve alebo aspoi od-

stranit’ ,,slogan®.
Varianty logotypu

Logo bolo po redesigne vyhotovené v troch zakladnych variantach usporiadania. Za-
kladn4 varianta so symbolom, ndzvom spolocnosti a doplnkovym textom je vyobrazena na

obrazku ¢&. 13.

BUSINESS LOGIC

SOFTWARE DEVELOPMENT

Obrazok 18 Doplnkovéa variant loga €. 2

Zdroj: [interné dokumenty]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Druhéd, doplnkova varianta sa nachadza na obrazku ¢. 14 a pozostava len z textu bez
grafického symbolu. Tret'ou variantou je samostatny abstraktny symbol, ktory je mozné vi-
diet’ na obrazku ¢. 15. Doplnkové varianty poskytuju rézne moznosti vyuzitia a ulahcuju tak

previazanie loga s okolitym priestorom.
® o
@ 9

Obrazok 19 Doplnkova varianta loga €. 3

Zdroj: [interné dokumenty]
Zaviazna konStrukcia logotypu
Okrem zakladnych variant loga ma logo urc¢ent aj zavaznu konStrukciu. Jedna sa o
pomerovu kodifikaciu, ktord je definovana pomocou jednotky ,.x“. Takato kodifikacia je
zékladom pri tvorbe logotypu. Vzajomné pomery su ddlezité nielen v pripade potreby kon-
Strukcie loga tam, kde nieje mozné vyuzit elektronickt podobu napr. na fasadach domov a

pod., ale spravidla aj ked’ je nutné vytvorit’ iplne novi. Zavizna konstrukcia logotypu je na

obrazku ¢. 16.

U,ax
. »

‘.....'. "
BUSINESS LOGIC .

| SOFTWARE DEVELOPMENT |

Obrazok 20 Zavidzna konstrukcia logotypu

Zdroj: [interné dokumenty]

Ochranny priestor logotypu

Pre zachovanie spravnej funkcie loga je okolo neho nutné dodrziavat’ minimalny

ochranny priestor. Do tohto priestour nesmie zasahovat’ Ziadny text ani ina grafika ¢i znacka.
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Tento priestor je dany znova jednotkou ,,x* pre vSetky varianty. Ochranny priestor je vzdy

definovany ako obdiznik a je ho mozné vidiet na obrazku ¢. 17.

.....o'
BUSINESS LOGIC

L SOFTWARE DEVELOPMENT

Obrazok 21 Ochranny priestor loga

Zdroj: [interné dokumenty]
Minimalna velkost’ logotypu
Minimalna velkost’ urCuje najmenSiu mozna velkost, ktord zaruCuje dobru cita-
tel'nost’ loga pri pouziti beznej kancelarskej reprodukcnej techniky. Pouzitie mensSej vel'kosti
nieje povolené. Pre pouzitie v roznych formatoch ma spolo¢nost’ vydefinované nasledovné

pravidla:

e Pre velkost pouZitia vo formate A2 (dosky) — 100%

e Pre velkost pouZzitia A3 (vel'ké obalky) — 75%

e Pre pouZitie vo formate A4 (tlacoviny, dopisny papier) — 50%
e Pre pouZitie vo formate menSom ako A4 —30%

e Minimélna velkost loga — 1 cm na vySku

To ¢i sa dodrziavaju nasledovné pravidla, ktoré st sucastou design manudlu spolocnosti je
viacmenej otazne a vzdy by mali prejst’ schvalenim kompetentnej osoby, ktora nesie za to

zodpovednost’.

6.4.4 Typografia

Typografia patri k zakladnym prvkom vizudlu kaZzdej spolo¢nosti. Znamenite

ovplyviiuje charakter komunikécie celej vizualnej identity tak ako napriklad firemné farby.
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Spolocnost’ ma jasne definovany font pre komunikaciu a taktiez podporné fonty.
Z rdznych grafickych podkladov spoloc¢nosti je ale jasné, Ze nie vzdy je dodrziavané pouzi-
vanie tychto druhov pisiem a mnohokrat sa siahne aj po inych vhodnejSich fontoch. Jedna
sa zvdcsa o jednordzové designy ako napriklad interné plagaty pre firemné akcie, prispevky
v internom komunika¢nom systéme a podobne. Samozrejme firemna typografia je vyuzivana
predovsetkym v ramci firemnych dokumentov, ktoré slizia na komunikaciu s partnermi

alebo su sucast'ou firemnej identity.

Hlavnym pismom uréenym pre logo je font pod nazvom Sakkal Majalla, ktorého
vzornik je mozné vidiet na obrazku ¢. 18. Tento font je pouzivany predovsetkym vo fi-
remnom logu a nesliiZi na pisanie komplexnejSich textov. Jeho pouZitie je moZzné vidiet’ tak-

tiez vo firemnych vizitkach.

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz@123456789

ABLCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY Z

Sakkal Majalla - Bold
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz@123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Obrazok 22 Vzornik hlavného fontu

Zdroj: [interné dokumenty]

Podpornym pismom je vol'ne dostupny font Roboto, ktory bol vyvinuty spolo¢nos-
tou Google ako systémovy font pre mobilny opera¢ny systém Android. Druhym podpornym
pismom je Nexa — Light. VSetky pisma spadaju do rodiny sans-serif, ¢ize bezpitkové pisma,
ktoré su vhodnou volbou pre spolo¢nosti pohybujuce sa v technickom odvetvi. Vzorniky

podpornych fontov sa nachadzaji na obrazku €. 19.
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Roboto - Regular
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz@123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Roboto - Medium
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz@123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Roboto - Bold
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz@123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Roboto - Black
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz@123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Obrazok 23 Vzornik podpornych fontov

Zdroj: [interné dokumenty]

6.4.5 Farby

Firemné farby boli nastavené priredesigne logotypu a su uplne odli$né oproti povod-
némuz designu loga. Z modrej a zelenej sa preslo na oranzovu a sivi. Kombinacie oranzove;j
ako primarnej farby pouzitej v symbole loga a sivej ako sekundarnej, ktord sa vyuziva pre
doplnkovy text vytvara poZadovany kontrast, ktory pritahuje pozornost’ prave na symbol.
V kontraste sa nachddza aj vyznam danych farieb. Zatial’ ¢o oranZova farba evokuje kreati-
vitu, energiu, priatel’stvo, aktivitu a jedinecnost. Siva farba ma zndzorfiovat’ profesionalitu,
stabilitu, svedomitost, reSpekt a u€innost. Vychodzimi farbami su farby definované v sys-

téme PANTONE, ktoré je mozné vidiet’ na obrazku ¢. 20.
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verze plnobarevna

o, . |
. ... PANTONI 165 PANTONE (

BUSINESS LOGIC CMYK

SOFTWARE DEVELOPMENT RGE 11/96/34 RGB

Obrazok 24 Vychodzie korporatne farby
Zdroj: [interné dokumenty]

Spolo¢nost’ pri aplikacii loga uprednostituje pouzitie vo farebnom prevedeni, na-
kol’ko v takomto pripade je omnoho vécSia Sanca identifikacie spolo¢nosti ako pri prevedeni
v len sivej farbe. Je to z dovodu, Ze znacku charakterizuje nielen tvarova podoba, ale aj
typcikd firemna farebnost. Tam kde nieje mozné aplikovat’ farbenti verziu logotypu ma
firma vyhotovené jednofarebné prevedenia loga. Pre pozadie s tmavymi odtienimi sa pouziva
biela varianta a pre vel'mi svetlé pozadia varianta v odtieni Sedej. Jednotlivé varianty su

uvedené na obrazku ¢. 21.

@ p 9 P L] r
%’ 0 % [ X0
o o @ [

BUSINESS LOGIC BUSINESS LOGIC BUSINESS LOGIC

SOFTWARE DEVELOPMENT SOFTWARE DEVELOPMENT SOFTWARE DEVELOPMENT

Obrazok 25 Alternativné farebné prevedenia loga

Zdroj: [interné dokumenty]

6.4.6 Firemné tlacoviny

Pre firemné tlacoviny je zvoleny font MicrosoftPhags, ktory sa nenachadza v design
manudle spolo¢nosti a teda by mal byt’ jednoznacne pouZity jeden z definovanych doplnko-
vych fontov. Druhou moznostou je dany font zaradit’ medzi doplnkové fonty design manu-
alu.

Hlavi¢kovy papier

Pre hlavickovy papier ako univerzalnu tlatovinu je zvoleny biely papier. Hlavickovy

papier obsahuje v 'avom hornom rohu predtlaceny logotyp, napravo sa nachadzaju kon-

taktné udaje spoloc¢nosti. V 'avom dolnom rohu sa nachadza doplilujuci graficky prvok vo

firemnej oranZovej farbe.
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... o ADRESA ODESILATELE
0

BUSINESS LOGIC

pk Solvent s.r.o. 12.8.2014

Viteny pan
Viadimir Cechrak
Podébradska 1162, 250 92 Sestajovice

Nabidka CRM fedeni

Véteny pane Cechréku,

phil soukromém setkdni s Vadl obchodni zastupkyni pani Chrenidovou a po informaci, Ze vyulivéite ve Va3l
spolednosti CRM pro Fizeni vztahl se jsme pani ve némi nabizené CRM
fekeni, které ji velmi zaujalo a poskytla ndm kontakt na Vis, jako odpovédnou osobu za fizeni IT ve Vadi
spolednosti pk Solvent.

Méli bychom z&jem Vam ph nade fedeni a plinosy, které by Vale spoleZnost mohla diky
nademu CRM systému ziskat. Nejlépe pfi osobnim setkani s odhadem max. 30 min.

PoZidal bych Vas o vyjadfeni na niZe uvedeny email, zda byste mél o nabidku setkini zijem, pfipadné
bychom Vis s dovolenim kontaktovali telefonicky.

Piilohy:
Produktovy list k CRM
Popis systému

S pozdravem
Pélka Jan

Tek +420 774 498 509

Ing. Jan Pélka Ph. D
E-mait  jan.palka@blogic.z

project manager

Obrazok 26 Hlavickovy papier

Zdroj: [interné dokumenty]

Obalka

Firemnd obdlka mé rovnako ako aj hlavickovy papier predtlaceny v 'avom rohu lo-
gotyp spolocnosti, pod ktorym sa nachadzaji kontaktné udaje spolo¢nosti. V 'avom dolnom

rohu sa znova nachadza dopliujuci graficky prvok.
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o .
@ o,
BUSINESS LOGIC

ADRESA ODESILATELE:

PAVLINA LUKESOVA
PADELKY 8555

ZLIN

Obrazok 27 Obalka

Zdroj: [interné dokumenty]
Vizitky

Vizualny §tyl vizitiek je pomerne jednoduchy a vychddza priméarne z loga spoloc-
nosti. Pouzity je font Sakkal Majalah, ktory je definovany v design manuale. Vizitky su vo
formate 90 x 50 mm, obojstranne farebné a ako material je pouzita 300 g matna krieda +
lesklé lamino. Predna strana vizitek pozostava z loga Business Logic v bielej farbe a oran-
zového pozadia. Na zadnej strane sa nachadza logo Business Logic vo farebnej variante,
informacie o zamestnancovi, informacie o spolo¢nosti a nakoniec QR kod. AvSak uvadzanie
QR kédov do vizitek je skor prezitok z minulosti, ked’ boli QR kody urcitym trendom. Na
vizitkach sa mnohkrat mozu byt’ s celkovym vizudlom a ich miesto moze byt’ radSej vyuzité

pre umiestnenie podpornej grafiky.
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BUSINESS LOGIC

SOFTWARE DEVELOPMENT

Obrazok 28 Predna strana vizitiek

Zdroj: [interné dokumenty]

......'
BUSINESS LOGIC  Bc.Matis Svacek

SOFTWARE DEVELOPMENT QualityAssurance

Business LOEic S.r.o.

Védeckotechnicky park (ICT)
Nad Stranémi 5656
760 05 Zlin

Tel: +421 949 038 315
matus.svacek@blogic.cz
www.blogic.cz

Obrazok 29 Zadna strana vizitiek

Zdroj: [interné dokumenty]

6.4.7 Orienta¢na grafika

V ramci orientacnej grafiky ma spolocnost’ vypracovanych mnoho navrhov roll-
upov, orienta¢nych prvkov, billboardov, ktoré¢ ale niesti uplne konzistentné ako v pouziti

fontov tak v pouziti grafickych prvkov ¢i farieb.
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6.4.8 Potla¢ automobilov

Firemny automobil spolo¢nosti nie je potlaceny ani znackou ani ziadnymi grafickymi
prvkami spolo¢nosti. AvSak v navrhu sa nachadza logo bielej farby umiestnenej na prednych

dverach vodica a oranzovy graficky prvok.

Obrazok 30 Navrh potlace automobilu

Zdroj: [interné dokumenty]

6.4.9 Propagacné materialy

Z propagacnych materialov stoji za zmienku napriklad hrncek, ktory je oranzove;j
farby a na vnutornej strane sa nachadza logo Business Logic. VonkajSiu stranu tvoria r6zne
napisy. Pri pouziti tychto ndpisov ale znova nebolo pouzité pismo zadefinované v design

manudle, ktoré pouZivanie by malo byt dodrziavané naprie¢ vSetkymi aplikaciami.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

@ %"
BUSlNEF:S LOGIC

Obrazok 31 Hrnéek
Zdroj: [interné dokumenty]

6.4.10 Zhrnutie firemného designu

Spolo¢nost’ ma do urcitej miery vydefinovany dizajnovy manual, v ktorom hlavnou
zlozkou je logo a pravidla jeho pouzivania. Taktiez obsahuje vydefinované firemné farby a
pisma. Manual ale neobsahuje ostatné prvky firemnej identity ako napriklad firemné tla-
coviny, reklamné predmety, potla¢ automobilov €1 orientacntl grafiku. Taktiez sucastou ma-
nualu niest vydefinované Ziadne podporné grafické prvky ¢i vzory, ktoré je mozné pouzivat’
naprie¢ ostatnymi aplikdciami. Podporné grafické vzory su tak generované za pochodu a
nasledne vzniké nekonzistencia v ich uzivani a Style, pricom z logotypu by bolo vel'mi jed-
noduché vytvorit podporné grafické prvky pomocou guli¢iek, z ktorych sa sklada logo. Tak-
tieZ s mnohkrat v prvkoch firemnej identity pouZivané pisma, ktoré sa nenachadzaja v de-
sign manuale. Vysledny firemny dizajn tak pdsobi rozpacito a nekonzistentne. Neutvara po-

cit jednotného vizudlneho $tylu a profesionality.
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7 FOCUS GROUP

V ramci focus group ¢i skupinovej diskusie bola zvolena skupina pozostavajica zo 6
&lenov. Clenovia skupiny boli §tudenti vysokej §koly v rozmedzi od 24 do 27 rokov. Ich
ulohou bolo vyjadrit’ svoj nazor na to ako na nich pdsobi logo spolo¢nosti a celkova vizualna
identita. Sedenie trvalo priblizne jednu hodinu, v rdmci ktorej jednotlivi ¢lenovia skupiny
vyjadrovali svoje nazory a snazili sa ich podporit’ vecnymi argumentmi vo¢i nazorom ostat-

nych ¢lenov.

Z focus group sedenia vyplynulo, Ze logo spolo¢nosti je pomerne jednoduché a za-
pamitatel'né, hlavne Co sa tyka piktogramu skladajiceho sa z kruhov. Na druhej strane boli
vyslovené nazory ohl'adom velkého mnozstva textu, ktory je v logu pouzity a ucastnikom
prekazal predovsetkym nadpis ,,Software development®.Ten bol pre nich nadbyto¢ny a ne-
ziaduci. Jeden z ucastnikov vyslovil myslienku, ze druh pisma pouzity pre text v logu na
neho posobi akymsi Indickym dojmom, na ¢om sa ndsledne zhodla cela skupina. Toto tvr-
denie je mozné dolozit’ ¢i potvrdit’ aj tym, ze font zvoleny pre logo s nazvom Sakkal Majalla
je fontom Arabského ndvrhara Momuna Sakkala a samotné pismo je zalozené na znakoch
Islamskej kaligrafie. Ostatni Clenovia zase zastavali nazor, Ze urcité Casti loga s pre nich
slabo viditeI'né nakolko si logo zobrazovali na mensich monitoroch svojich notebookov.
Jednalo sa hlavne o napis ,,Software development, ktory bol pre nich takmer necitatelny a

taktiez niektoré z mensich kruhov sa podl'a nich akoby stracali v pozadi.

Po diskusii o logu boli focus group predstavené este niektoré ukazky firemnej identity
spolo¢nosti, ktoré sa nachaddzaju taktiez v predoslej kapitole. VacSina materidlov na Clenov
focus group pdsobila neosobne vzhl'adom k firme a k logu. Taktiez sa zhodli na nazore, Ze
pouzity graficky element vobec neladi s logom a prislo im, Ze bol pouZzity ndhodne bez neja-
kého vicSieho zamyslenia sa. Jeden z €lenov vyslovil ndzor s myslienkou, Ze vo firemnej
identite by mohli byt’ zakompované prvky z loga, ¢ize napriklad pouZzit’ nejakym kretivnym

sposobom oranzové kruhy alebo nejaky kruhovany vzor.

Z focus group vyplyva, ze logo by mohlo byt zjednodusené v ramci redukcie textu.
Druhym vel'mi podstatnym faktom je pouZitie zvoleného typu pisma, ktory mnohokrat vy-
volava urcitl emdceiu, ¢i dojem na l'udi a je potrebné jeho vyber velmi dokladne zvazit
vzhl'adom k spolo¢nosti. Vyber nevhodného typu pisma méze v kone¢nom dosledku ovplyv-
nit’ pozitivne ¢i negativne cely brand. V ramci spolo¢nosti Business Logic vyber typu pisma

nebol spravnym krokom a pri redesigne je potrebné zvazit tento faktor vel'mi dokladne.
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8 SWOT ANALYZA SPOLOCNOSTI
Tabul’ka 3 Silné a slabé stranky spolo¢nosti
Zdroj: [vlastné spracovanie]

S/W Popis Viéha | Body | Celkom
S1 Vztahy so zékaznikmi 0,1 4 0,4
S2 Zakaznicky servis 0,12 |4 0,48
S3 Kvalita a rychlost’ dodania poskytovanych 0,15 |4 0,6

produktov
S4 Cena 0,07 |3 0,21
S5 10 rokov skusenosti 0,06 |3 0,18
W1 Fluktuacia zamestnancov 0,07 |2 0,14
W2 Firemna identita (korporatny design) 0,15 |1 0,15
W3 Absentujici marketing 0,14 |1 0,14
W4 Nevydefinované hodnoty 0,11 |1 0,11
W5 Nizka diverzifikacia produktov 0,03 |2 0,06
Celkom 1 2,47

Tabul'ka 4 Prilezitosti a hrozby spolo¢nosti
Zdroj: [vlastné spracovanie]

O/T Popis Viéha | Body | Celkom
0] Spoluprace so startupmi a Skolami 0,06 |3 0,18
02 Neustaly rast IT priemyslu a dopytu po IT 0,1 3 0,3

sluzbach
03 Rozsirenie portfolia produktov o mobilné 0,1 4 0,4

aplikacie
04 Posilnenie znacky rebrandom 0,14 |4 0,56
05 Zahrani¢né trhy 0,11 |4 0,44
01 Konkurencia v IT priemysle 0,13 |1 0,13
02 Technologicky pokrok a zmeny v technolo- | 0,06 |2 0,12

giach
03 Ekonomicka kriza 0,07 |2 0,14
04 Outsourcing 0,1 2 0,2
05 Strata kI'acového zakaznika 0,13 |1 0,13
Celkom 1 2,6

8.1 Stratégia spolo¢nosti

Na zéklade analyz podniku kde sa zhodnocovali externé a interné faktory boli zvolené

nasledujtice stratégie vhodné pre spolo¢nost’.
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ZlepSenie korporatneho designu

Ako bolo mozné vidiet' v predchadzajucej kapitole spolo¢nost ma vydefinovany
brand manual, ktory nieje kompletny. Taktiez ma spolo¢nost’ potrebu zmeny firemnej iden-
tity od zakladu aby sa mohla diferenciovat’ na poli konkurencie a posobila v ociach stalych
1 potenciondlnych zékaznikov profesionalne, doveryhodne a spolahlivo. Z tohto dovodu

ddjde v ramci projektu diplomovej prace k navrhnutiu novej firemnej identity a jej aplikacie.
Vypracovanie marketingovej strategie

Spolo¢nost’ nemé vydefinovanu marketingovu stratégiu €o ju stavia do konkurencne;j
nevyhody. Vypracovanie marketingovej stratégie by mohlo viest’ k zvySeniu predajov a za-
ujmu novych zédkaznikov o produkty a sluzby spolo¢nosti, o by mohlo prispiet’ k odstra-
neniu hrozieb vyplyvajacich zo SWOT analyzy ako napriklad to, Ze spolo¢nost’ je zavisla na
jednom klicovom zakaznikovi. V ramci toho by si spolo¢nost’ mala najat’ externu marke-

tingovu spolo¢nost’ zameriavajiicu sa na tvorbu marketingovych stratégii.
Diverzifikacia produktov

V ramci odliSenia sa od konkurencie a rozsirenia produktového portfélia by spoloc-
nost’ mala siahnut’ po diverzifikacii produktov, nakol’ko sa zameriava len na oblast’ Fintech
a tym by mohla prerazit’ na nové trhy, ¢i ziskat’ d’alSich kI"aicovych zédkaznikov aj zo zahra-

nicia.
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9 KLIENTSKY BRIEF

V ramci zistenia sti¢asného stavu a pohnutok zo strany spolo¢nosti pre zmenu firemnej
identity bol vypracovany a zaslany design brief. Jednalo sa o stru¢ny, prehl'adny dotaznik,
ktory vyplnilo HR oddelenie na zédklade komunikacie s vedenim spolo¢nosti. Tento design
brief by mal sluzit’ na ziskanie niektorych kl'aicovych poziadavok, ktoré budi brané do tivahy

pri realizacii samotného redesignu.
V ramci klientského briefu boli zodpovedané a polozené tieto otazky:
AKky produkt/sluzbu poskytujete, aké je vaSe zameranie, o ¢o sa snaZite ?

Softwarova firma, ktera vyviji software na miru. Specializace je na oblast Fintech a Insur-
Tech.

Komu tento produkt/sluzbu poskytujete ? Aka je vasa ciel’ova skupina ?

B2B trh, zameteni je na vétsi firmy ¢i banky.

Cim sa liSite od konkurencie ? V ¢om ste vynimoé&ny ? Preco by si zakaznik mal vybrat’
prave vas ?

Vyjimecnost je v rychlosti vyvoje a dodani feSeni. Nabizime kvalitni néasledny servis slu-
Zeb.

Aké vlastnosti by ste svojmu biznisu prisudili ? Aké hodnoty ma logo odrazat’ ?

Fair and professional.

Co ma logo zdePovat’ ? Ako by malo pdsobit’ na zakaznikov ?

Brand personality firmy — ambicidzni, profesionalni, spolehlivy, duveryhodny, ochotny,
silny.

Kto je vasa najblizSia alebo najvicsia konkurencia ?
Edhouse, CN Group, Monet +, Madeo, Microton, Incinity.
Mate motto ? Napada Vas citat, ktoré rezonuje s vasimi sluzbami ¢i pristupom ?

Fair and professional.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

Preco ste sa rozhodli pre zmenu firemnej identity/loga ?

Po vice nez deseti letech je potieba zména, také kvili tomu, ze misto Business Logic se
ustalil nazev Blogic, ktery pouzivaji i klienti a nase logo neni idealni pro tisk na marketin-
gové predmety .

Co od zmeny firemnej identity olakavate ? Co dufate, Ze sa zmeni/docieli ?
Zjednoduseni a zkraceni, lepsi vyuzitelnost loga.
Kde sa bude logo vyuzivat’ ?

Potisk marketingovych predmetu — propisky, bloky, tricka, mikiny, bryle, lahve na piti,
hrnky, tasky. Podpis v emailu, ve firemnich prezentacich, bannery a dalsi tiskoviny, vi-
zitky.

Mite predstavu o idealnom navrhu ¢i vlastné napady, ktoré by ste chceli zahrnat’ ?
Logo by mélo byt spiSe abstraktni nez jako kontrétni ikona.

Existuje nejaky napad, ktorému sa chcete vyvarovat’ (symbol) ?

Ne.

Preferujete konkrétnu farebni kombinaciu ? Chcete sa nejakym farbam vyhnut’ ?

Ubrat na soucasné oranzové - tu pouzivat jen jako doplitujici barvu, upiednostnit Sedou
nebo Cernou. Dalsi barvy nevyuzivat kromé bilé.

Mite nejaké iné Specialne poziadavky alebo obmedzenia ?

Vyuziti zkracené¢ho nazvu Blogic nebo kombinace propojeni pismen BL.
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10 KORPORATNY DESIGN HLAVNYCH KONKURENTOV

Nasledujuca kapitola sa stru¢ne venuje resersi firemného designu niekol’kych konku-
rentov ur¢enych samotnou spolo¢nostou. Tento prehl'ad bol zvoleny z toho dovodu aby sa
pri samotnom navrhu bolo mozné odlisit’ od stavajucich konkurentov a to konkrétne v pou-
zitych farebnych kombinaciach, tvaroch, vizualnych elementoch, typoch pisma, logu a po-
dobne. Na druhej strane moZze toto porovnanie poskytnut’ prehlad vizudlnych identit v IT

odvetvi.

10.1 CN Group

CN Group je Dénska spolo¢nost’, zaloZzend v roku 1994, ktora vyvija softvér pre za-
kaznikov v Skandinavii, Nemecku, Rakusku, Svajéiarsku a Velkej Britanii. Spolo¢nost’ si
zaklada na vysokych Standradoch kvality, profesionalnej organizacii projektov a blizkeho
vzt'ahu so zédkaznikmi. Ich kl'uovych zdkaznikov tvoria spolocnosti z oblasti financii, pre-
pravy, médii, bezpecnosti a telekomunikacii. Jednou zo Styroch pobociek je aj pobocka

v Zline. [36]

CN Group pouziva typografické logo, v ktorom je dominantné pismeno O v kombina-

cii farieb sivej a Cervenej, ktora sa taktiez nachadza v Danskej vlajke.

CN GRQUP

Obrazok 32 Logo spolo¢nosti CN Group
Zdroj: [36]

Na svojich strankach pouziva spolo¢nost’ kombinaciu ¢ervenej a tmavo modrej farby,
ktoréd vyvolava pocit bezpecia, dovery a istoty a je mnohokrat taktiez pouzivana v bankovom
sektore, z ktorého pochadzaju aj niektori kIiovi zakaznici spolo¢nosti. Co sa tyka pisma
tak je pouzity bezpitkovi font Helvetica, ktory sa radi medzi jeden z najpouZivanejSich
v tejto rodine. Font pdsobi neutralne, je ve'mi dobre Citatelny a relevatny pre dané odvetvie.

Celkovo spolo¢nost’ navonok posobi profesiondlne, spolahlivo ale aZ priam korporatne.
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CN GRQUP N GROI SERVICES UR CUSTOMERS ~ CAREERS DPR  CONTAGTS

Getting Nearshoring
Right for you!

The Right Place » Politically stable, just a short city-hop away

More about Nearshoring

Obrazok 33 Uvodna stranka spolognosti CN Group
Zdroj: [36]

10.2 Incinity

Spolo¢nost’ Incinity vznikla ako odnoz spolo¢nosti CROSS Zlin. Venuje sa venuje
primarne vyvoju produktu pod ndzvom Invipo, pévodne vyvijanym v spolo¢nosti CROSS.
Ciel'om spolocnosti je vybudovat’ silné know-how a profesiondlny tym, ktory sa stane za-
kladom pre vyvoj inovativneho softvéru. Firma sa strategicky zameriava so svojim produk-

tom na globalny trh a v ramci Ceskej republiky funguje viac nez v 15 mestach. [37]

Logo spoloc¢nosti Incinity je kombinaciou typografického loga a abstraktného tvaru.
Logotyp je pomerne jednoducho zapamétatel'ny a na firemnych strankach sa vyskytuje v cer-
venej alebo bielej farbe, priCom tieto farby je mozné nazvat’ aj korporatnymi farbami spo-

lo¢nosti.

[INCINITY
o

Obrazok 34 Logo spolo¢nosti Incinity
Zdroj: [37]
Webové stranky spolo¢nosti posobia ve'mi moderne, dynamicky a v rdmci podpor-
nych elementov je pouzity takzvany isometricky dizajn, ktory je momentalne na poli grafic-

kého dizajnu trendom.
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ImCINlTY HOME KARIERA NASPRIBEH INVIPO KONTAKT CS
o

Obrazok 35 Webové stranky spolo¢nosti Incinity
Zdroj: [37]

10.3 Monet+

Monet+ je Ceskou spolocnostou s pobockou v Zline, ktora sa Specializuje na techno-
logie ¢ipovych kariet, ktoré aplikujii na vysoko bezpecné rieSenia v segmentoch financii a
e-governmentu. Spolo¢nost’ vyznava zakladné hodnoty, medzi ktoré patri Specializacia, zod-

povednost’ a odvaha. [38]

Logo spolo¢nosti momentélne tvori taktieZ kombinacie abstraktného a typografického
loga. Typografick4 cast’ obsahuje ndzov spolo¢nosti Monet+ a abstraktny tvar pripomina
pismeno M umiestnené do elipsy. Elipsa méze symbolizovat’ bezpecie nakol'ko bezpecné

rieSenia su jednym z produktov spolo¢nosti.

/) MONET+

Obrazok 36 Logo spolo¢nosti Monet+
Zdroj: [38]

Monet+ pouziva vo svojej farebnej palete Ciernu, bielu, odtiene sivej a morej farby.

Cierna farba v kombinacii s bielou evokuju profesionalitu, stabilitu a déveryhodnost’ spo-
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lo¢nosti. Tieto farebné kombindacie je mozné prave vidiet' na ich webovej stranke. Na webo-
vych strankach su pouzivané obrazky z réznych stretnuti, ktoré dotvaraju celkovy brand vo

vel'mi profesionalnom duchu.

GZ) MONET+ Roseni g polod &

Specialisté nabezpeénou identitu
“— aelektronické platby

Enterprise ID eGovernment Identity Smart Cities

- :
= GESKASS &) ® 000 @
TsoB SPORITELNA R Sterling Bank ot il

Obrazok 37 Webové stranky spolo¢nosti Monet+
Zdroj: [38]

10.4 Zhrnutie

Z porovnania korporatneho designu konkurentov je mozné vidiet, ze prevladaju jed-
noduché, dynamické a jednoducho zapamatatelné logd, ktoré v sebe ukryvaju urcity skryty
vyznam a priamo nevysvetl'uji zameranie spolo¢nosti. TaktieZ st u tychto konkurentov po-
uzivané farba ako modré, ¢ervena, Cierna a biela, ¢o by mohol byt’ smer, ktorym sa dé odlisit’
a vyniknat. Opét’ je mozné vidiet’, Ze sa opakuju atributy vizualnej identity, ktoré boli spo-

menuté v kapitole €. 6, kde sa pojednavalo o Gspe¢nych korporatnych identitach.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

80

III. PRAKTICKA CAST
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11 PROJEKT APLIKACIE JEDNOTNEHO VIZUALNEHO STYLU A
ZLEPSENIA STAVU KOMUNKACIE SPOLOCNOSTI

Tato ¢ast’ diplomovej prace bude obsahovat’ projekt aplikacie nového a jednotného vi-
zualneho §tylu spolo¢nosti Business Logic na zaklade ziskanych teoretickych poznatkov a
vysledkov predchadzajucich analyz. Projekt by mal v kone¢nom désledku prispiet’ k zlep-

Seniu komunikécie kI'i¢ovych hodndt a atribitov samotnej znacky.

11.1 CIELC A ROZSAH PROJEKTU

Ciel'om projektu je vytvorenie novej podoby vizualneho §tylu spolo¢nosti v podobe
design manudlu, tak aby spolo¢nost’ ozivila svoju znacku a bola schopna komunikovat

atributy brandu atraktivnym zakaznikom €1 svojim partnerom.

Dal§im nemenej doleZitym cielom je aplikacia tohto vizualneho §tylu. Zmeny vo fi-
remnej identite budi navrhnuté na zéklade predchddzajacich analyz a rozhodnutia vedenia

spolo¢nosti.

Realizacia projektu bude zastreSena interne zamestnancami spoloc¢nosti. Finan¢ny roz-
pocet bol v ivodnej faze definovany na 200 000 K¢, pricom v ramci tejto Ciastky by malo

dojst’ k redesignu firemnej identity a realizacii tlaCovin ¢i polepov.

Na zaklade design briefu v analytickej Casti a diskusii so zastupcami spolo¢nosti boli
vybrané prvky vhodné pre redesign. Tymito prvkami su logo spolo¢nosti, firemna typogra-
fia, firemné farby, hlavickovy papier, vizitky, obalky, polepy automobilov, daréekové pred-

mety a odévy pre zamestnancov.

11.2 VYCHODISKA PROJEKTU

Medzi hlavné vychodiskd dovodu nutnosti tohto projektu patria:

e Logo nieje idedlne do tlace a pre marketingové predmety

e Nekonzistentnost’ a netiplnost’ design manudlu spolo¢nosti, ktory vytvara negativny
image

e Spoloc¢nost citi po 10 rokoch potrebu zmeny

e Zvysenie konkurencieschopnosti vo¢i hlavnym konkurentom



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

12 NAVRHOVA CAST PROJEKTU

V ramci navrhovej Casti projektu bolo navrhnuté nové logo spolo¢nosti, firemné farby,
firemna typografia, vizitky, hlavickovy papier, obaly na tlacoviny, billboardy, aplikacia loga
na odévy, firemné vozidlo a daréekové predmety. VSetky dané zlozky vizualnej identity boli

nasledne spracované do nového brand manualu spolo¢nosti.
12.1 NAVRH A SPECIFIKACIA LOGA

12.1.1 Definovanie brand atributov

Pri ndvrhu nového loga a zvolenia jeho Stylu sa vychadzalo z novych atributov znacky,

ktoré boli uvedené v klienstkom design briefe, ktorymi boli:

e profesionalita
e ambicioznost’
e spolahlivost’

e doveryhodnost’
e sila

e kvalita

e modernost’

Po zdruzeni tychto atributov je mozné povedat, ze spolo¢nost by mala pdsobit’

v ramci vizualnej identity profesionalne, seba-vedomo a dynamicky.

12.1.2 Navrh loga

Pre nové logo spolo¢nosti bolo navrhnuté kombinované logo, ktoré obsahuje symbol a
novy nazov spolocnosti, ktorym je Blogic. Samotny symbol bol inSpirovany zaciato¢nym
pismenom nazvu spolo¢nosti B a vytvoreny zo Stvorcov. Jednotné Stvoréeky reprezentuju
bity a pismeno bolo vytvorené presne z 8 takychto Stvorekov ked’Ze v informatike sa byte
ako jednotka informécie sklada prave z 8 bitov. Taktiez symbol z urcitej perspektivy moze
pripominat’ prave cislicu 8. PouZitim Stvorcov sa zachovala jednoduchost’ a zvysila za-

pamitatel’nost’ loga, pricom logo v sebe nesie aj skryty vyznam.
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=. BLOGIC

Obrazok 38 Nové logo spolo¢nosti Blogic

Zdroj: [vlastné spracovanie]

12.1.3 Zakladné varianty loga a pouZitie na roznych farebnych podkladoch

Nové logo spolo¢nosti ma niekol’ko zakladnych varidnt a to konkrétne horizontalnu orienté-
ciu loga kde je symbol umiestneny vpravo od ndzvu spolocnosti, ktora najde vyuzitie pre

plochy s mensSou vyskou a véic¢Siou Sirkou ako je napriklad header na webove;j stranke.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

Variacie loga

BLOGIC =: BLOGIC =. BLOGIC

=i BLOGIC

Obrazok 39 Horizontéalne varidcie loga

Zdroj: [vlastné spracovanie]

Dal$ou variantou je vertikalne umiestnenie kde sa logo nachadza nad nazvom spo-
loénosti a lepsie tak zapada a vyplia $tvorcovy ¢i kruhovy priestor. Takéato varianta moZe
byt’ pouzitd napriklad pre socidlne siete ako profilovy obrazok spolo¢nosti. Logo je pouzi-
te'né na vsSetkych farebnych podkladoch nakol’ko obsahuje farebnti variantu, bielu variantu

a Ciernu variantu loga.
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Variacie loga

BLOGIC BLOGIC

=, BLOGIC

Obrazok 40 Vertikalne variacie loga

[vlastné spracovanie]

12.1.4 KonsStrukcia, siet’ovy nakres a ochranna zéna

V ramci nového loga bola vydefinovand aj zavdznad konstrukcia a sietovy ndkres lo-
gotypu. Zvolend bola pomerova kodifikacia, v ktorej je zakladnou jednotkou ,,x*. Tato ko-
difikécia sluzi pre d’alsie pouzitie loga tam kde nie je mozné vyuzit’ jeho elektronicku po-

dobu.

Jednotka ,,x“ sluzi taktiez pre vydefinovanie ochrannej zony loga, do ktorej nesmie zasa-

hovat’ ziadna in4 grafika ¢i text.
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- BLOGIC

Obrazok 41 Konstrukcia, sietovy nakres a ochranna zéna loga

Zdroj: [vlastné spracovanie]

12.1.5 Dimenzie loga

Minimdlna vel’kost’ loga bola ur€ena na 170 px alebo 60 mm, pri ktorej je logo stale vel'mi
dobre Citatelné. Pre maximalnu velkost’ nebol definovany rozmer a logo je mozné Skélovat

do akejkol'vek velkosti.

12.2 FIREMNE FARBY

Nové firemné farby boli stanovené novym logotypom a primarnymi farbami st oran-
7Zové a tmavo siva farba nasleduji sekundarne farby v podobe bielej a Ciernej. Oranzovy
farebny prechod bol zvoleny z dovodu aby vyjadroval energiu a dynamiku spolocnosti, ktoré
boli uréené aj ako brand atributy spolo¢nosti v rdmci klientského briefu. Na druhej strane
siva farba symbolizuje autoritu, seba-vedomost’, svedomitost’, profesionalitu a stabilitu. Dal-

Sim dovodom pri zotrvani oranzovej farby bolo odliSenie sa od konkurencie, ktord pouziva
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predovsetkym korporatne farby. Kombindciou primarnych farieb su vyjadrené prave tri

hlavné atributy novej znacky a to je dynamika, profesionalita a sebavedomie.

Definicia firemnych farieb

Primarne Sekundarne

.

= BLOGIC

Obrazok 42 Firemné farby

Zdroj: [vlastné spracovanie]

12.3 FIREMNA TYPOGRAFIA

Pre zakladné pismo logotypu a celkovo aj firemni komunikaciu bol zvoleny font ro-
diny Poppins, nakol’ko font pontika mnoho vah a rezov, je mozné ho vyuzit’ napriec¢ celou
vizualnou komunikaciou. Tento font patri do rodiny geometrickych sans serif typov pisiem
a svojou geometrickou presnostou vyvoldva pocit profesionality, priCom zaroveni vyborne
kore$ponduje s geometrickymi tvarmi symbolu a vytvara jednotny logotyp. Dalsou vyhodou

tohto fontu je jeho vol'na licencia ¢ize dany font nieje potrebné zakupovat'.

Druhym dévodom volby tohto fontu je jeho pouZzitie v spoloSnosti naprie¢ roznymi
produktmi, na webovych strankach a podobne. Tymto bude dosiahnut4 konzistencia v rdmci

celkového vizualu spolo¢nosti.
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Firemna typografia

Poppins

ABCDEFCGHIJKLMNOPQRSTUVW Semiotics aesthetic freegan
abedefghijkimnopgrstuvw pour-over jianbing. Artisan blog retro.

]234567890!@#S%/\&*O_+=":?><
Semiotics aesthetic freegan
pour-over jianbing. Artisan blog retro.

Semiotics aesthetic freegan
pour-over jianbing. Artisan blog.

= BLOGIC

Obrazok 43 Firemna typografia

Zdroj: [vlastné spracovanie]

12.4 APLIKACIA LOGA A VYTVORENIE JEDNOTNEHO
VIZUALNEHO STYLU

Pre aplikacie logotypu boli zvolené nasledujuce zlozky vizualnej identity spolo¢nosti.

12.4.1 Vizitky

Pri vizudle vizitek sa myslelo na jednoduchost’ a prehl'adnost’. Predna strana vizitiek ob-
sahuje meno zamestnanca, pracovnu poziciu, e-mail, teleféonne ¢islo a odkaz na stranky spo-
lo€nosti. Oproti pdvodnym vizitkdm bol odstraneny QR kod predovsetkym z estetického
hladiska. Dalgim problémom s QR kodmi je to, Ze ich musi niekto udrZiavat a aktualizovat’.
Na zadnej strane vizitky je pouZity oranzovy farebny prechod a logotyp spolo¢nosti v bielej
farebnej varidcii. Nakol’ko ma spolo¢nost’ pomerne dost’ zamestnancov bude zvolena offse-
tova tla¢, ktora je kvalitnejSia ako klasicka tla¢. Pre papier bude zvoleny ofsetovy natierany

matny papier na tla¢ s vysokym rozlisenim o gramazi 300g/m"2.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

Obrazok 44 Firemné vizitky

Zdroj: [vlastné spracovanie]

12.4.2 Hlavickovy papier, obaly na tlacoviny, obalky

Nakol’ko spolo¢nost’ nemala vydefinované Sablony pre hlavickovy papier, obaly na
tlacoviny a obalky bola v ramci aplikécie jednotného vizualného Stylu nova podoba tychto
tlacovin. Na tlaCovinach sa nachadza vzdy logo spolocnosti a prevldda dominantny sym-
bol logotypu ako doplnkova grafika. Jednotnost’ pouZzitych prvkov v navrhu Sablon pre
tlacoviny dotvara pocit profesionality a konzistencie znacky. Tieto Sablony moZu taktiez

upravovat’ zamestnanci zodpovedny za vybavovanie hromadnej koreSpondecie.
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Obrazok 45 Firemné tlacoviny

Zdroj: [vlastné spracovanie]

12.4.3 Aplikacia na odevy

Pre firemny odev bolo zvolené tricko s kratkym rukdvom a taktieZ mikina v farbe s po-
tlacou loga spolocnosti. Tricka a taktiez aj mikina by mali byt vyrobené z kvalitnej baviny.
Tieto odevy sliiZia ako obohatenie firemnej identity spolo¢nosti, zamestnanci ich moZu roz-
davat’ ako darekové predmety ¢i nosit’ na rdznych workshopoch a prezentaciach spoloc-

nosti.
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Obrazok 46 Potla¢ firemnych odevov

Zdroj: [vlastné spracovanie]

12.4.4 Polep firemnych vozidiel

Spolo¢nost’ ma k dispozicii jedno firemné vozidlo, ktoré je prevazne pouzivané na presun
zamestnancov. Vozidlo je bielej farby, vd’aka ktorej je na automobil mozné aplikovat’ oran-

zovy farebny prechod, ktory vytvara voci bielej farbe kontrast a zaujme na prvy pohl'ad.

Farebny polep je podstatne drahsi oproti bielemu ale auto s takymto polepom vynikne
v beznej premavke omnoho viac. Polep je aplikovany len na stredovu €ast’ vozidla a logo je
umiestnené na dverdch vodic¢a. Logo bolo umiestnené na dvere z dovodu aby sa pri ich ot-
varani nedeformovalo a bolo stale rovnako dobre identifikovate'né. Mnohokrat sa v praxi
stava, Ze logéa st umiestnené naprie¢ celym autom a pri otvarani jednotlivych dveri st defor-

mované.
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Obrazok 47 Polep firemného automobilu

Zdroj: [vlastné spracovanie]

12.4.5 Bannery a billboardy

V povodnom brand manuale spolo¢nosti neboli vydefinované ziadne vizualne podoby
bannerov ¢i billboardov. Pri realizacii novej vizualnej identity boli vytvorené 2 zakladné
navrhy billboardu a banneru. Tieto ndvrhy podtrhavaju novl firemna identitu pouzitim fi-
remnych farieb a firemnej typografie. Obsahuji jednoduché geometrické tvary a logo spo-

lo¢nosti a vyvolavaja tak pozitivne asocidcie o sofistikovanosti a profesionalite spolo¢nosti.
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DEVELOP
WITH
us

Join us!

WWW.BLOGIC.CZ

Obrazok 48 Billboard a banner

Zdroj: [vlastné spracovanie]

12.4.6 Darcekové predmety

Medzi dar¢ekové predmety patria odznaky s logom spoloc¢nosti a platena taska. Tieto
darc¢ekové predmety spolu s odevmi s logom spolo¢nosti mdézu byt’ predané novym zamest-
nancom spolocnosti ¢i na prezentaciach a workshopoch. Postupom ¢asu moézu byt v rdmci

obohatenia firemnej identity pridané aj firemné pera a d’alSie podobné darcekové predmety.

Obrazok 49 Darcekové predmety

Zdroj: [vlastné spracovanie]
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12.4.7 Design manual
Novy design manual obsahuje nasledujuce Casti:

Tabul'ka 5 Obsah design nového design manualu

Zdroj: [vlastné spracovanie]

Obsah design manualu

1 | Struéné informacie o spolo¢nosti

2 | Firemné logo

3 | Variacie loga

4 | Pouzitie loga na farebnych podkladoch

5 | Zavizna konstrukcia loga

6 | Ochranné zony loga

7 | Maximalna a minimalna velkost’ loga

8 | Firemna typografia

9 | Definicia firemnych farieb

Aplikacie loga

10 | Vizualna podoba tla¢ovin (vizitky, hlavickovy papier)

11 | Billboardy a bannery

12 | Potla¢ firemného automobilu

13 | Darcekové predmety

14 | Firemné odevy

Oproti pdvodnému manualu boli pridané predovsetkym aplikacie loga pre rozne
druhy firemnej identity ako tlacoviny, billboardy, bannery, potlace firemnych odevov a da-
réekové predmety. TaktieZ bola ivodom pridand aj stranka so struénymi informaciami o

samotnej spolo¢nosti.
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12.5 FOCUS GROUP

Po vypracovani novej vizualnej identity spolo¢nosti bolo uskutocnené d’alSie sedenie
focus group s rovnakymi ucastnikmi, kde mali G¢astnici vyjadrit’ svoj ndzor a postoje na
nové logo a ostatné prvky firemnej identity. Ugastnici sa zhodli, Ze novy nazov spolo&nosti
skrateny do jedného slova je jednoduchsie zapamétatel'ny a Citatelny v logu nakol’ko je nad-
pis vacsi. Ako pozitivum hodnotili aj odstranenie sloganu ,,Software development® z loga,
ktory v logu posobil zbytocne. Text v logotype bol ohodnoteny ako kladnd zmena, ktory uz
viac neposobi ,,indickym* dojmom. V rdmci zapamétatel'nosti symbolu bol vykonany maly
test kde mali jednotlivy Ggastnici na papier nakreslit’ symbol z pamiti. Uéastnikom sa poda-
rilo symbol nakreslit’ presne rovnako ako je v logotype nakol’ko sa sklada len z jednoduchych
Stvorcov ¢o je mozné€ ohodnotit’ ako pozitivum. Jednému z Ucastnikov symbol z in¢ho
pohl'adu pripominal okrem pismena B aj Cislicu 8 ¢i 3, na ¢om sa zhodli po zamysleni aj
ostatni. Celkovo bolo nové logo zhodnotené ako vel'mi pozitivna zmena vpred, pdsobilo na

ucastnikov profesionalnejsSie a bolo omnoho lepsie CitateI'né aj v mensSich rozliSeniach.
Po diskusii k logotypu bolo focus group predstaveny aj novy vizualny §tyl spolo¢nosti.
Novy vizualny styl podla vyjadreni posobi konzistentnejSie ako ten predosli a svojou jedno-

duchost’ou vzbudzoval ur€ity pocit elegancie a profesionality.
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13 VYHODNOTENIE PROJEKTU

13.1 NAKLADOVA ANALYZA

spojené s navrhom a spracovanim vizudlného Stylu spolo¢nosti, ktory bude moze mat’ na

Néklady na projekt boli rozdelené do dvoch skupin pricom prvou skupinou st naklady

starost’ brandigova agentura. Tieto néklady ¢inia hodnotu 96 000 K¢.

Tabul'ka 6 Analyza nakladov navrhovej Casti

Zdroj: [vlastné spracovanie]

Doba tr- | Mzda vyko- .
. . . . Celkové na-
Popis Cinnosti vania navatel’a za Klady (K¢)
(hodiny) | hodinu (K¢)

1 | Uvodna konzultacia s vedenim spolog- | 8 500 4 000
nosti

2 | Analyza spolo¢nosti 8 500 4 000

3 | Analyza externého prostredia a konku- | 24 500 12 000
rencie

4 | Stanovenie poziadavok pre novy vizu- | 8 500 4 000
alny Styl

7 | Navrh loga spolo¢nosti 80 500 40 000

8 | Navrh jednotlivych ¢asti vizualnej iden- | 40 500 20 000
tity

10 | Konzultacia s vedenim spolocnosti a 8 500 4 000
schvélenie vizualnej identity

12 | Spracovanie brand manualu 8 500 4 000

13 | Vyber externého dodavatela pretlaca |8 500 4 000
vyrobu propagacnych materidlov
Celkom 96 000

kumentov, reklamnych predmetov a grafiky, ktoré ¢inia hodnotu 72 390 K¢.

Druht zlozku nékladov na projekt predstavuje fyzicka tla¢ jednotlivych polepov, do-
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Tabul’ka 7 Analyza ndkladov na tla¢

Zdroj: [vlastné spracovanie]

Popis ¢innosti Pocet ks ggg)a za ks Seel:l:;‘lf(aé)

14 | Potlac polepov na automobil 1 13 500 13 500

15 | Potla¢ odevov zamestnancov 100 300 30 000

16 | Vizitky 2100 2 4 200

17 | Orientacna grafika 10 1949 19 490

18 | Firemné tlacoviny 100 27 2700

19 | Potla¢ darcekovych predmetov 100 25 2 500
Celkom 72 390

Jednotlivé naklady boli ohodnotené na zaklade priemernych cien dodavatelov a spolu

s nakladmi na navrh vizualnej identity dohromady ¢inia 168 390 K¢. Nakol'ko na projekt

bolo alokovanych 200 000 K¢, je mozné ratat’ s rezervou vo vyske 31 610 K¢, ktord moze

byt’ vyuzita na neplanované vydaje vzniknuté pocas projektu.

13.2 CASOVA ANALYZA

Pre tvorbu ¢asovej analyzy bol zvoleny softvérovy program QM for Windows. Vy-

sledna doba trvania projektu bude 29 pracovnych dni, pricom kritickll cestu tvoria ¢innosti

AB,C,D E F G H ILJa prediienie ¢innosti J by viedlo k predlzeniu celého projektu.

Najdlhsiu ¢innosti predstavuje navrh loga spolo¢nosti, ktorého doba trvania bude 10 pracov-

nych dni.
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Tabul'ka 8 Popis ¢innosti, ich trvania a naslednosti

Zdroj: [vlastné spracovanie]

Cinnost’ Popis ¢innosti Doba trva- | Predcha-
nia (dni) dzajuca Cin-
nost’

A Uvodna konzultacia s vedenim spo- 1 -
lo¢nosti

B Analyza spoloc¢nosti 1 A

C Analyza externého prostredia a kon- | 3 A, B
kurencie

D Stanovenie poziadavok pre novy vi- 1 A, B, C
zualny §tyl

E Navrh loga spolo¢nosti 10 D

F Navrh jednotlivych Casti vizualnej 5 D,E
identity

G Konzultacia s vedenim spolo¢nostia | 1 E,F
schvélenie vizualnej identity

H Spracovanie brand manudlu 1 G,D,E F

I Vyber externého dodavatel’a pre tla¢ | 1 H
a vyrobu propaga¢nych materialov

J Potla¢ polepov automobilu 5 H, I

K Potla¢ odevov 4 H, I

L Tlac vizitkiek 2 H, 1

M Tlac orientaCnej grafiky 2 H, I

N Tla¢ firemnych tlaCovin 2 H, I

O Potla¢ darcekovych predmetov 2 H, I

Nasledne je mozné vidiet’ dané ¢innosti v ganntovom diagrame, ktory bol spracovany

taktiez v softvérovom programe QM for Windows a znazorfuje jednotlivé ¢innosti v grafic-

kom formate. Cervenou farbou st vyznacené kritické ¢innosti.
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Obrazok 50 Ganntov diagram

Zdroj: [vlastné spracovanie, QM]

13.3 ANALYZA RIZIK

Rizika pre tento projekt si definované na zdklade ich dopadu na projekt a prevdepo-
dobnosti, s ktorou méZe dané riziko nastat’. V ramci rizik spojenych s projektom aplikacie

jednotného vizudlného Stylu boli vydefinované nasledovné:
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Tabul’ka 9 Rizika, ich dopad a pravdepodobnost’

Zdroj: [vlastné spracovanie]

Riziko Dopad Pravdepodobnost’
1 | Presiahnutie ¢asového planu 8 8
2 | Vyber nespolahlivych externych do- 7 3
davatel'ov
3 | Nestotoznenie sa zamestnancov s no- | 4 4
vou identitou
4 | Nedostatok finan¢nych prostriedkov 9 4
5 | Neuspech novej vizualnej identity 7 5

Presiahnutie Casového planu moZze nastat’ z viacerych dovodov. Moze nastat’ nesprav-
nym pochopenim poziadavok zdkaznika ¢o moze nasledne vyustit' v revizie navrhov loga ¢i
celého vizudlného stylu. K prekroceniu casového planu méze dojst’ aj pri opozdenom dodani
polepov a tlatovin od externych dodavatel'ov z r6znych dovodov. Vyber nespolahlivych
externych dodavatel'ov izko stvisi s presiahnutim ¢asového planu a méze nasledne spdsobit’
dodato¢né vydaje zo strany spolocnosti ale jeho pravdepodobnost’ je pomerne nizka nakol'ko
je mozné vyberat’ dodavatel'ov na zaklade referencii ¢i predoslych skusenosti. Nestotoznenie
sa zamestnancov s novym vizualnym Stylom na projekt ako taky, bude mat’ strednt hodnotu
dopadu a pravdepodobnosti nakol'ko spolo¢nost’ zamestndva mnohych zamestnancov a
kazdy mdze mat trocha odliSni ndzor. Preto nieje mozné vyhoviet kazdému. V priebehu
projektu by mohli nastat’ komplikacie, ktoré mozu ovplyvnit aj vysledné naklady projektu a

tak presiahnut’ hodnotu 200 000 K&, ktora bola na projekt alokovana.
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13.4 VYHODNOTENIE PRINOSOV PROJEKTU PRE SPOLOCNOST

Pocas realizacie projektu je potrebné premysliet’ vSetky planované Cinnosti tak aby
boli dosiahnuté jeho ciele v predom stanovenych jednotkéach ¢asu a ndkladov s oh'adom na
mozné rizikd. Pre projekt je kIiovy vyber externého dodavatel'a samotného ndvrhu a na-
sledne vyber dodavatel'ov tlacovin a polepov. Pred zavedenim nového vizudlného $tylu do
prevadzky je nutné oboznamit’ so zmenami zamestnancov a kI'a¢ovych stakeholderov. Nova

vizualna identita méze spolo¢nosti priniest’ mnoho pozitivnych zmien, ktorymi su:

e Zvysenie konkurencieschopnosti

e Prienik na nové trhy

e JednoduchSia zapamitatelnost’ spolo¢nosti

e Zlepsenie profesiondlneho image spolo¢nosti
e Rozvoj spolo¢nosti

e Upevnenie vztahov so zakaznikmi

e ZvySenie vnimanej hodnoty sluzieb
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ZAVER

Cielom prace bolo vypracovanie projektu zlepsenia korporatneho designu v spoloc-
nosti Business Logic na zaklade vysledkov z teoretickej a analytickej ¢asti, ktory bol pred-

tym nekonzistentny a posobil neprofesionalne.

Ako prva bola vypracovana studia uspesnych firemnych identit z praxe, ktora mala
potvrdit’ poznatky spracované v teoretickej Casti. Z studie vyplynulo, Ze vo vacSine pripadov
pri zmene korporatneho designu bol kladeny doraz na zachovanie povodu znacky a to na-
priklad kontinuitou pdvodnych farieb ¢iurcitych motivov loga, ktoré boli pretransformované
do jednoduchSej podoby, ¢im sa zachovala relevancia znacky. Na zéklade zisteni Studie boli

nasledne zadefinované atributy, o ktoré bolo mozné sa opriet’ pri navrhu vizudlnej identity.

Dalej bol zhodnoteny suc¢asny stav firemného designu spoloénosti v ramci, ktorého
sa zistilo, Ze dizajnovy manudl spolo¢nosti neobsahuje vSetky prvky firemnej identity ako
napriklad firemné tlaCoviny, reklamné predmety, potla¢ automobilov ¢i orientaéntl grafiku.
Celkovo v ramci korporatneho designu a jeho jednotlivych zloziek panovala nekonzistencia,
pouzivanie roznych druhov pisma a neutvaral pocit jednotného vizualneho stylu, ktory od-

rdza znaky profesionality.

Nasledne bol korporatny design so svojimi zlozkami podrobeny metdde focus group,
kde jednotlivy ucastnici vyjadrili a diskutovali svoje nazory vzh'adom na to ako na nich
poOsobia jednotlivé zlozky koporatneho designu spolo¢nosti. Z focus group vyplynulo, Ze
logo spoloc¢nosti, zvolena typografia a jednotlivé prvky korporatneho designu netvorili uce-
leny celok, logo by mohlo byt zjednoduSené a typografia nahradend vhodnejSim druhom

pisma.

SWOT analyza po zhodnoteni silnych, slabych stranok, prilezitosti a hrozieb ukézala,
7e korporatny design je jednou zo slabych stranok spolo¢nosti a tym podporila projekt jeho
zmeny. Klientsky brief poskytol pohl'ad spolo¢nosti na dovody zmeny korporatneho designu
a poskytol tak d’alSiu zdkladiiu pre navrh nového vizudlu na zéklade atributov znacky, ktoré

chcela do vizualu spolo¢nost’ pretavit’.

V zavere analytickej Casti bol spracovany prehl'ad korporatneho designu hlavnych
konkurentov tak, aby sa spolo¢nost’ mohla vizualne odlisit’ od konkurencie a vyniknat’ na

trhu.
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V praktickej Casti bol vytvoreny novy korporatny design spolo¢nosti, spracovany
s ohl'adom na vysledky predchddzajucich zisteni do jednotného design manudlu tak, aby
v nom boli zaktovené brand atributy firmy, ktorymi st profesionalita, sebavedomost’ a dy-
namika. Novy korporatny design spolo¢nosti by jej mal pomdct’ pri zvyseni konkurencie-
schopnosti, upevnenim vzt'ahov so zdkaznikmi, zvysit' vnimani hodnotu sluzieb a produk-

tov a predovsetkym odlisit’ sa vizualne od ostatnych konkurentov.
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