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ABSTRAKT 

Komplexní řešení vizuálního stylu nadnárodní společnosti je velkou výzvou pro všechny 

grafické designéry, kteří si jsou vědomi faktu, že vizuální podstata korporátní identity ne-

spočívá pouze ve vytvoření jakéhosi manuálu, ve kterém si autor dané identity může měnit, 

popř. stanovovat individuální pravidla pro danou aplikaci, bez ohledu na to, jsou-li tato 

pravidla provázána s aplikací následující nebo tou, která jí předcházela. Řešení vizuální 

podstaty prezentace konkrétní společnosti, a to v hlavních i vedlejších prezentačních kaná-

lech, ve které jsou tato základní pravidla jasně definovaná a neměnná představuje určité 

ztížení celého procesu navrhování tak, aby daná aplikace byla v souladu s mezinárodními 

standardy, ale byla zároveň unikátní pro daný segment trhu i mentalitu cílové skupiny.  

 

Klíčová slova: vizuální, identita, logotyp, mezinárodní, styl, nadnárodní, společnost, trh, 

technologie, prezentace, reality, realitní, společnost, Coldwell, Banker, Česká, republika   

 

 

ABSTRACT 

A solution to the visual style of multinational companies is a big challenge for any graphic 

designers. who are aware of the fact that the visual nature of corporate identity is not only a 

kind of manual, in which the author may change the identity or set individual rules for the 

use, no matter if those rules are consistent with other ones. Addressing a visual presenta-

tion of the specific nature of society, in the main and secondary channel of the presentation 

in which these ground rules clearly defined and constant it represents a denial of the design 

process so that a use is in line with international standards, but it was also unique for the 

segment of the market and the mentality of the target group. 

 

Keywords: corporate, identity, logo, international, style, multinational, company, market, 

technology, presentation, real, estate, company, Coldwell, Banker, Czech, Republic 
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– Steve Jobs 
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ÚVOD 

Výše zmíněné téma bakalářské práce jsem si zvolil z důvodu, že se této problematice více 

než rok aktivně věnuji. Jsem členem České centrály společnosti Coldwell Banker v oblasti 

designu, propagace a IT technologií a také jsem výhradním a jediným dodavatelem grafic-

kých součinností, zajištující plynulý chod společnosti.  

Sekundárním, ale ne méně významným faktem, proč jsem si jako téma své bakalářské prá-

ce zvolil právě výše zmíněnou problematiku je, že má práce má velmi široký rozsah spekt-

ra různorodosti práce a je zaměřena i na funkčnost. Totiž, každá součást, kterou vytvořím, 

plynule přechází do reálného užití a prakticky ihned se začne používat. Osobně si nepřeji a 

nesouhlasím s názorem, že práce grafického designéra začíná a končí Photoshopem a 

jakmile dojde do fáze, že dílo odevzdá, tak to pro něj končí. Dále nesouhlasím s názorem, 

že stačí jako ukázka dobrého designu 40% rozpracovaná fáze a zbytek se dá odvodit podle 

pravidla co–by–kdyby. Při této práci velmi záleží aby byla hotová ve svém 100% rozsahu a 

byla schopná adaptability pro určitý druh technologie, pro kterou je určena.  

Ve své práci se soustředím na veškeré užívané a standardizované druhy vizuální komuni-

kace komerční společnosti s klientelou, tzn. elektronická i tištěná komunikace, užitích 

technologií, přizpůsobení jednotlivých aplikací jím náležící technologii se zaměřením na 

funkčnost. Stěžejním problémem je vytvoření nových aplikací tak, aby na nich byl patrný 

vývoj designu a vkusové mentality Českého národa, tak aby tím nebyly dotčeny oprávněné 

zájmy majitele značky. Problematika je to velice náročná a je složitější, než vytvoření no-

vého vizuálního stylu, kde si můžeme dané mantinely nastavit dle vlastní potřeby. Tento 

úkol je a bude jedinečný tím, že v sobě skrývá reálné problémy reálné společnosti. Problé-

my, které na každého, kdo se chce uživit tvorbou designu čekají a čím dříve se k nim do-

stane, tím více šancí na úspěch má.   
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 PŘEDSTAVENÍ SPOLEČNOSTI COLDWELL BANKER 

Společnost Coldwell Banker Česká republika je součástí světového koncernu a je jednou 

z největších, a součastně s tím nejefektivnější realitní společností na světě s více než stole-

tou historií. Společnost Coldwell Banker byla založena po devastujícím požáru roku 1906 

v San Franciscu, USA a za více než 100 let působení na světovém trhu si vybudovala silné 

jméno v nabízení služeb v oblasti koupi, prodeje či pronájmu nemovitostí. Stala se také 

jedničkou v aplikaci nových technologií.   

Obr. 1 Základní pozitivní barevná varianta značky 

Zdroj: Coldwell Banker Real Estate LLC. 

 

Za dobu účinnosti se společnost Coldwell Banker rozšířila do 50 zemí světa, přičemž kaž-

dá země, vyjímaje Spojených států amerických, si vybudovala svůj vlastní vizuální styl do 

kterých se promítá základní korporátní vizuální styl určený pro celý svět, ale dovoluje 

změny a vývoj vlastních částí vizuální komunikace, kterými daná pobočka komunikuje se 

svými klienty v daném regionu. Daný systém má své výhody i nevýhody. Osobně jako 

výhodu vnímám fakt, že se vizuální styl modifikuje podle mentality jednotlivých národů a 

přizpůsobuje se trhu daného regionu. Jako nevýhodu vnímám fakt, že si toto ne vždy před-

stavitelé společnosti daného regionu uvědomují, jaké možnosti drží ve svých rukou a ne-

vědí nebo nechtějí vědět jak je mohou pojmout. Toto je věc, kterou nechci jako představitel 

značky Coldwell Banker v České republice v oblasti designu a propagace dovolit a přeji si, 

aby jakákoli část, která v rámci vývoje a modifikace vizuálního stylu vznikne, byla „hi-

tem“ a byla minimálně konkurence-schopná vůči ostatním společnostem participujícím na 

českém realitním trhu, ale spíše, aby konkurenční společnosti museli na vliv společnosti 

Coldwell Banker reagovat a přizpůsobovat svou propagaci, kterou společnost Coldwell 

Banker nastaví.  
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1.1 HISTORIE SPOLEČNOSTI COLDWELL BANKER 

Coldwell Banker Real Estate Corporation je realitní franšízová síť, která byla založena v 

roce 1906 po devastujícím zemětřesení a požáru v San Franciscu ve Spojených státech 

amerických. Mladý realitní agent Colbert Coldwell tehdy vycítil potřebu obyvatel po po-

ctivé a profesionální realitní společnosti, která by pomohla znovu obnovit město. 

 

Obr. 2 Portréty zakladatelů společnosti Coldwell Banker 

Zdroj: Coldwell Banker Real Estate LLC. 

 

V roce 1913, s růstem společnosti, najal Colbert Coldwell do firmy Arthura Bankera jako 

prodejce nemovitostí. Tito dva obchodníci se brzy stali obchodními partnery a vytvořili 

realitní agenturu, která ve svém zaměření na poskytování nadprůměrných služeb zákazní-

kům předběhla svou dobu o mnoho let. 

V roce 1914 společnost oficiálně přejmenovali na Coldwell Banker. 

Svou první realitní kancelář zaměřenou na rezidenční nemovitosti otevřela společnost v 

roce 1925 v San Franciscu. 

Během následujících 50 let systém Coldwell Banker rapidně expandoval. Společnost oteví-

rala své pobočky po celých Spojených státech amerických a v roce 1991 měla zastoupení 

ve všech 50 amerických státech. 
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Na začátku devadesátých let se začal systém Coldwell Banker rozšiřovat do zahraniční. 

První zahraniční pobočky byly založeny v Kanadě a Puerto Ricu. V současné době má 

Coldwell Banker své zastoupení v 50 zemích světa a tento počet stále roste. 

Za dobu své existence se stala společnost Coldwell Banker prémiovou realitní sítí, jednou z 

vedoucích obchodních značek nejen v USA, ale i po celém světě. 

V roce 2010 společnost Coldwell Banker expandovala do České republiky, téhož roku byla 

označena prestižním časopisem Franchise Times v jejím vyhodnocení Top 200 Franchise 

Systems jako druhá největší realitní franšízová společnost na světě a jako 25. největší fran-

šízová společnost na světě.  

 

Tab. 1 Development Time Line 

Zdroj: Coldwell Banker Real Estate LLC. 

  

1906 1916 1925 1937 1949 1956 1961 1969 1971 1976 1986 1990 1995 2000 2002** 2010***

Number of contries 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 10 12 50

Number of real estate offices worldwide* (x100) 0,01 0,01 0,04 0,07 0,06 0,09 0,15 0,61 0,65 0,63 15,11 18,73 24,53 29,94 30 35,2

Number of real estate agents worldwide* (x1000) 0,528 1,141 72 94,1
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1.2 COLDWELL BANKER ČESKÁ REPUBLIKA 

Společnost Coldwell Banker působí v České republice od 1. ledna 2010. Na český realitní 

trh oficiálně vstoupila 1. května 2010. 

1.3 ODMÍTNUTÍ ODPOVĚDNOSTI 

Coldwell Banker
®

, obchodní značka společnosti a slogan "We never stop moving.
®

" jsou 

registrované ochranné známky, k níž byla udělena licence společnosti Coldwell Banker 

Real Estate LLC.  

Prohlašuji, že základní vizuální prvky společnosti, převážně obchodní značka nejsou mým 

autorským dílem. Současná podoba logotypu společnosti Coldwell Banker byla navržena v 

roce 1980 a je registrovanou ochrannou známkou společnosti Coldwell Banker Real Estate 

LLC. 
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2 FRANCHISE SYSTEM 

Franšízový systém vznikl v USA a je v současné době jeden z nejrozšířenějších způsobů 

činnosti globálních společností, které působí ve více regionech světa. Franšízový trh spočí-

vá převážně v udělování licencí pomocí tzv. franšízových smluv, díky nímž mohou jiné 

podnikatelské subjekty využívat obchodního jména, obchodní značky, ochranných zná-

mek, patentů a dalších obchodních i marketingových konceptů vč. know-how tohoto kon-

cernu. Dalšími aspekty, které nabyvatel licence při udělení franšízy získá jsou mimo jiné 

receptury, účetní standardy a postupy, podporu, školní a mnoho dalšího. Na druhou stranu 

jsou nabyvatelé licence povinni respektovat jistá pravidla a postupy, která se k užívání 

dobrého jména nadnárodní společnosti vztahují.  

Systém spočívá v centrální světové pobočky, která uděluje hlavní licence centrálním po-

bočkám, tzv. Master Franchise, jistého lokálního působiště, nejčastěji státu, která sama o 

sobě neobchoduje v činnosti, kterou je společnost proslulá, ale pouze nabízí k odkoupení 

sublicence pro koncové pobočky či kanceláře. Tyto pobočky nebo kanceláře už nemají 

práva udělovat další licence a ti už obchodují v primární činnosti, která k dané značce  pat-

ří.  

Primární výhodou podnikání pod franšízou je fakt, že vám toto podnikání umožňuje za 

poplatek udělení licence k užívání obchodního jména společnosti a dalších součinností, 

které jsem zmínil výše, bez dlouholetého období pokusů a omylů velmi rychle vybudovat 

fungující společnost.  

2.1 FRANŠÍZING VE SVĚTĚ 

Franšízové pobočky se za dobu své dlouhodobé historie od vzniku, který se datuje k polo-

vině 19. století rozšířili do mnoha odvětví. Nejčastěji se jedná o pohostinské koncerny, ale 

vyskytují se zde i další firmy.  

Za první případ podnikání formou franšízingu se pokládá výroba šicích strojů Singer. Na 

přelomu 19. a 20. století tímto způsobem vznikala síť amerických benzinových pump. 

2.2 FRANŠÍZING V ČESKÉ REPUBLICE 

V České republice začaly působit franšízové koncerny až po roce 1989. Ze začátku svého 

působení v České republice byl franšízový systém obecně vnímaný jako nevěrohodný a 

nebyl obzvláště oblíbenou formou podnikání, a to vše bylo z neznalosti tohoto systému.  
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Prvními franšízovými systémy v České republice byly společnosti McDonald's, která na 

český trh vstoupila 20. března 1992 a síť prodejen se stavebními potřebami a potřebami pro 

kutily OBI, která na český trh vstoupila v toce 1995. 

"Franchising, čili méně rizikové podnikání pod značkou zavedené firmy, přijímá v tuzem-

sku rok od roku více lidí. Přesto je tu franchisantů oproti Spojeným státům nebo Británii či 

Francii jako šafránu. Nyní působí v Česku přibližně 90 franchisových systémů a sítí. Nové 

impulzy pro rozvoj tohoto podnikání si slibuje prezident České asociace franchisingu Aleš 

Tulpa od členství Česka v Evropské unii. "Přijdou další franchisové systémy, objeví se řa-

da nových možností pro české podnikatele," předpokládá. Nejčastěji se tento způsob pod-

nikání uplatňuje v obchodu, službách a gastronomii. K nejznámějším franchisovým sítím 

patří v tuzemsku servisy Barum, některé prodejny OBI a Mc Donald´s, kosmetiky Yves Ro-

cher, restaurace Potrefená husa, pekařství Paneria či prodejny Brněnka. Franchising není 

v Česku žádná horká novinka. První firmy, které prodejem licencí na své know-how rozši-

řují sítě, sem začaly vstupovat už v roce 1991. Tuzemští podnikatelé však tento způsob fun-

gování firem neznali a neprojevovali v něj příliš velkou důvěru. Podnikatelský stav teprve 

vznikal a stejně tak i potřebná legislativa. Co s podnikatelem-franchisantem, který si chce 

na svou firmu vypůjčit, neměly donedávna ponětí ani banky." [1] 

2.3 NEJVĚTŠÍ FRANŠÍZOVÉ KONCERNY 

Pro lepší přiblížení franšízového systému v jeho rozmanitosti přikládám data prestižního 

časopisu Franchise Times, který každoročně vyhodnocuje nejvýznamnější franšízové sys-

témy podle svých celosvětových prodejů. 

ID: Koncern:  Mateřská společnost:   Celosvětové prodeje [$M] 

1 McDonald's  McDonald's Corporation  72,387 

2 7-Elven, Inc.  Seven and i Holdings Co. Ltd.  58,900 

3  KFC   YUM! Brands, Inc.   17,800 

4 Subway   Doctor's Associates, Inc.  14,722 

6 Ace Hardware  Ace Hardware Corp.   12,500 

7 Circle K Stores  Alimentation Couche-Tard Inc.  9,930 

8 Pizza Hut  YUM! Brands, Inc.   9,600 

9 Wendy's  Wendy's/Arby's Group   9,000 

10 Marriott Hotels,  Marriott International   7,600 

 Resorts & Suites 

11 Taco Bell  YUM! Brands, Inc.   7,000 
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12 RE/MAX  RE/MAX, LLC.   6,600 

13 Hilton Hotels   Hilton Worldwide   6,600 

 & Resorts 

14 Dunkin' Donuts  Dunkin Brands, Inc.   5,684 

15 Domino's Pizza  Domino's Pizza, Inc.   5,600 

••• 

25 Coldwell Banker  Realogy Corporation   4,000 

 Real Estate Corporation 

 

Tab. 2 Nejvýznamnější světové franšízové systémy  

podle svých celosvětových příjmů pro rok 2011 

Zdroj: Franchise Times 

 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 18 

 

3 ZÁSADY TVORBY VIZUÁLNÍHO STYLU 

V této konkrétní situaci pracujeme s faktem, že základní část jednotného vizuálního stylu, 

konkrétně obchodní značka a její náležitosti, základní barevnost, základní typografie a fi-

lozofie společnosti jsou dány mezinárodně uznávanými standardy vizuální identity, které 

jsou pro všechny státy, v nichž společnost Coldwell Banker participuje jednotné a neměn-

né.  

Mezinárodní standardy společnosti Coldwell Banker jsou nastaveny poměrně otevřeně 

směrem k její modifikaci pro jednotlivé segmenty trhu, např. v rámci lokální mentality trhu 

a cílových skupin. Pro příklad lze uvést porovnání obecných vizuálních standardů, nejen v 

rámci této konkrétní společnosti, ale celkových vizuálních standardů, určených mentalitou 

trhu, a sice náš středoevropský vizuální styl a vizuální styl užívaný např. v USA. Středoev-

ropané jsou na rozdíl od občanů Spojených států amerických mnohem méně konzervativní 

a jsou navyklí na poněkud čistší a jednodušší design, nežli v USA, kde jsou naopak navyklí 

na přímé monochromatické barvy, tvrdší přechody jednotlivých částí tvořící jeden celek a 

díla, která mají mnohem silnější emocionální náboj.  

 Při vytváření jednotlivých aplikací je více než důležité brát důraz na dobré jméno obchod-

ní značky a obchodního názvu společnosti, prezentované po celém světě, která disponuje 

více než stoletou historií. Není přípustné, aby jedna země znatelně vynikala nad celkem, 

který by měl působit jednotně. Ale na rozdíl od ostatních států, česká centrála společnosti 

Coldwell Banker přistoupila k této problematice odpovědněji, než mnoho dalších centrál-

ních poboček, tzv. Master Franchise z jiných států. Rozdíly jsou patrné na první pohled, ať 

už v rámci propracovanosti firemního designu a celkového jednotného vizuálního stylu, ale 

i marketingových nástrojů a cest zvolných pro propagaci značky, vč. technologií, které je 

využívají. Zástupci společnosti v České republice se rozhodli jít vlastní cestou přístupu k 

zákazníkům a uživatelům, ve kterých se snaží vybudovat silnou pozici vedle hlav konku-

rentů, kterými jsou společnosti RE/MAX
®

, která na český realitní trh vstoupila v dubnu 

2005 a Century 21
®

, která na český realitní trh vstoupila v listopadu 2008. A možná díky 

tomu, i když zajisté nejen díky tomu, společnost za 8 měsíců své působnosti na českém 

realitním trhu získala při příležitosti kongresu Generation Blue Experience 2011, pořáda-

ného mezinárodní centrálou, tj. společností Coldwell Banker Real Estate LLC., v březnu 

2011 v Las Vegas, USA, 3. umístění mezi nejlepšími Master Franchise pobočky v rámci 

Evropy. Nutno podotknout, že obecně je proces vstupu nadnárodní společnosti, konkrétně 
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na český trh, ovlivněn velkými přípravami, které obvykle zaberou cca. 15 měsíců příprav, 

než společnost oficiálně vstoupí na trh, resp. než začne obchodovat. České pobočce spo-

lečnosti Coldwell Banker tento proces zabral pouze 5 měsíců, což dokazuje ideu, že nasta-

vení procesu bylo vedeno správným směrem.  

Jediné, z čehož se při tvorbě modifikace jednotného vizuálního stylu vycházelo byla zá-

kladní verze obchodní značky společnosti, obchodní název a mezinárodní pravidla vizuální 

identity, která obsahují doplnění základní verze obchodní značky o dodatkové texty, ba-

revnost, maskot společnosti a neměnné vizuální prvky, mezi které patří např. reprodukce 

obrazových portrétů zakladatelů společnosti Coldwell Banker, pánů Colberta Coldwella a 

Arthura Bankera, základní typografie (užitá především v logotypu). Další konkrétní aplika-

ce, vč. jejich vizuální podoby si určují dané lokální centrály neboli pobočky Master Fran-

chise dané země, nejsou-li v rozporu s mezinárodními standardy vizuální identity. Takto 

nastavený systém je poněkud ojedinělý a není běžné, aby tak velké společnosti participující 

na mezinárodním trhu byly na své lokální působiště tak benevolentní jako je právě společ-

nost Coldwell Banker. Výhodou tohoto systému je, že se dané lokální působiště mohou 

samostatně odlišit od celé sítě, vzhledem k tomu, že se jedná o franšízovou společnost, 

která svým označením deklaruje, že je každá pobočka či kancelář vlastněna i řízena samo-

statně a nezávisle – a tento rozdíl je napříč kontinenty velmi patrný, jak ke své prezentaci 

daná země přistoupila. Osobně tento systém vítám, protože mi při tvorbě dával velké mož-

nosti se projevit s vlastní vizí dané problematiky.  

3.1 FIREMNÍ IDENTITA A FIREMNÍ IMAGE 

Efektivní marketingová komunikace je založena na jasně definované firemní image. Image 

shrnuje, co firma představuje a jak pevnou má pozici. Ať už cítíte, že Chráníme vaše sny 

České pojišťovny nebo jste smířeni, že telefonní operátor T-Mobile vám vše zajistí výhrad-

ně pro společné zážitky, cílem marketingové komunikace je vytvořit permanentní a udrži-

telný dojem v podvědomí cílových zákazníků, popř. klientů dané společnosti. Vždy je 

mnohem významnějším objektivnějším faktem, co si o společnosti myslí zákazníci, nežli 

to, co si o ní myslí vedení společnosti. Obchodní názvy jako Apple, Google, IBM, McDo-

nald's či Microsoft, které mj. sestupně představují nejdražší obchodní značky světa pro rok 

2011, který v květnu 2011 pod označením  The BrandZ Top 100 Most Valuable Global 

Brands zveřejnila agentura Millward Brown, vesměs dovedou v koncových uživatelích, 

zákaznících, spotřebitelích či klientech vyvolat nějakou představu, pocit či úctu, která by 
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se dala obecně nazvat právě firemní image. Pochopitelně se její konkrétní podoba u jednot-

livých spotřebitelů či firemních zákazníků liší, celkové vnímání značky o výše zmíněných, 

ale i jiných společnostech je kombinací nebo součtem všech těchto individuálních obrazů. 

Dobrá firemní image může mít poměrně zásadní vliv na rozhodování zákazníků o využití 

služeb či koupi produktu konkrétní společnosti nebo na druhou stranu špatná firemní image 

může toto rozhodování převést do negativních vlivů.  

"Image každé firmy se skládá z jedinečné sady složek. Firemní image automobilek, jako 

jsou Mazda, Subaru či General Motors, mohou být například založeny na: hodnocení vy-

ráběných vozidel, na tom, zdali se jedná o firmu domácí nebo zahraniční, na tom, jak zá-

kazníci vnímají reklamy firmy a reakcích na místní obchodní zastoupení značky. Firemní 

image může dále zahrnovat i hodnocení zaměstnanců. Mechanik, jenž se snaží v místním 

servisu v americkém zapadákově odstranit poruchu, se může snadno stát dominantním fak-

torem při utváření individuální zákaznické představy například o značce General Motors." 

[2] 

Do firemní image společnosti jdou také zařadit nehmotné nebo také známé jako neviditelné 

prvky, mezi které spadají například firemní, personální a environmentální politika; ideály a 

názory vedení a zaměstnanců; kultura dané země; zprávy v médiích a další. 

Dobře nastavená a užívaná firemní image nabízí zákazníkům a spotřebitelům jakousi for-

mu ujištění toho, co mohou od této firmy očekávat a s jakou úrovní nabízených služeb mo-

hou počítat. V praxi by se tato strategie dala připodobnit jako když si koupíte dva identické 

produkty společnosti Coca–Cola
®

, jeden v New Yorku a druhý na Antarktidě, přičemž se 

můžete spolehnout, že budou chutnat stejně a přesně tak, jak si pamatujete a jak tudíž oče-

káváte. A právě takováto jistota je více než důležitá zrovna u produktů či služeb, se který-

mi má koncový uživatel nebo zákazník malé nebo nemá žádné zkušenosti.  

Toto je fakt, od kterého jde poměrně pohodlně při tvorbě modifikovaného vizuálního stylu 

vycházet. Fakt, že pracuji se světově proslulou obchodní značkou, která má na svém kontě 

už více než sto let působnosti a která participuje v 50 zemích světa mě staví do pozice, kdy 

si mohu více věcí dovolit, aniž by hlavním komunikačním prostředkem mezi společností a 

klientelou museli být velké vysvětlovací nápisy, které popisují, co že je to za společnost. 

Pochopitelně se to nedá říci paušálně, Coldwell Banker je sice celosvětově známá obchod-

ní značka, ale navzdory očekávání ji při vstupu na český realitní trh, vyjímaje hlavních 

konkurentů v České republice, takřka nikdo neznal a aby toho ještě nebylo málo, její ob-
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chodní název odvozený od jmen zakladatelů společnosti díky své sémantice svádí spíše do 

bankovního či finančního sektoru, než k realitám a službám spjatým s realitní kanceláří. Z 

toho důvodu se po čase společnost Coldwell Banker začala prezentovat ve všech svých 

hlavních komunikačních i prezentačních kanálech jako "prémiová realitní síť", kdy se tento 

dodatek projevil i do ústřední podoby obrazové obchodní značky nebo jinak řečeno logo-

typu společnosti, užívaného v rámci České republiky. Stejně tak jednotlivé realitní kance-

láře v rámci České republiky prošli vývojem obchodní značky, kam jim přibylo označení 

"realitní kancelář", i když se to na jejich oficiálním obchodním názvu neprojevilo – jak už 

jsem naznačil, jednalo se pouze vizuální změnu v rámci obchodní značky. Pro představu 

mohu uvést příklad, že kancelář praktikující svou činnost v Českých Budějovicích, je  je-

jím obchodním názvem "Coldwell Banker České Budějovice", i když v obchodní značce je 

uvedeno "Coldwell Banker Realitní kancelář České Budějovice ", viz:  

 

 

 

 

 

 

Obr. 3 Obchodní značka kanceláře  

Coldwell Banker České Budějovice 

Zdroj: zpracováno autorem 

Nežli se přiblížíme samotné specifikaci konkrétních aplikací modifikovatelného vizuálního 

stylu bylo by příhodné pozastavit se nad termíny a jejich specifikací, které k dané proble-

matice náleží.  

Samostatný pojem česky označovaný jako "obchodní značka", anglicky jako "brand", popř. 

"branding" pochází z původně starogermánského slova "brandr", což znamená "vypálit". 

Bylo užíváno ve smyslu značkování majetku jednotnou značkou, dnes bychom mohli s 

trochou nadsázky říci, že onou značkou byl dnes nazývaný logotyp.  

Obecně platí, že obchodní značka je nejvyšší formou marketingové komunikace mezi spo-

lečností a cílovou i necílovou klientelou. Obchodní značka by měla nějakým dojmem pů-

sobit na všechny uživatele, kteří s ní přijdou do styku bez ohledu n to, patří–li do primární 
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či sekundární cílové skupiny. Právě nyní v době rostoucí globalizace a stále rostoucího 

konkurenčního tlaku obchodních společností je taková prezentace více než žádoucí, proto-

že bez ní se společnost jen velmi těžko odliší od ostatních segmentů trhu. Pro dnešní pojetí 

trhu v jeho marketingových komunikacích není už žádným tajemstvím, že je právě ob-

chodní značka jedním z nejsilněji užitných základů a jakýchsi pomyslných základních sta-

vebních prvků prezentační složky každé společnosti, organizace či projektu a je také mimo 

jiné jakýmsi pomyslným příslibem, žijícím v mysli a často i v srdcích zákazníků. Obzvláš-

tě u korporací s tak dlouhou dobou užívání obchodní značky ve vůbec nebo takřka neměn-

né formě je výše zmíněný citový vztah ke značce tak, jak ji vnímá veřejnost nebo členové 

týmu dané společnosti důležitým faktorem úspěchu na trhu. Tato a další podobné společ-

nosti, i když participující na jiném segmentu trhu mají oproti novým produktům, společ-

nostem, organizacím či službám, které už v dnešní době mají vesměs všechny svou vizuál-

ní identitu silnou výhodu, že mohou pracovat s faktem, že jejich obecné povědomí o znač-

ce či o produktech, které se k dané značce vztahují má ve svém boji s konkurencí mnohem 

atraktivnější pozici, a to pouze a jenom díky zákazníkům ve jejichž podvědomí je už něja-

kým způsobem za dobu účinnosti nebo spíše obchodování společnosti zapsán záznam o 

existenci této společnosti, službě nebo produktu. A čím hlouběji je tento záznam vryt do 

podvědomí zákazníka nebo uživatele, tím více přímo–úměrně roste jeho důvěra v daný 

produkt nebo službu. Pochopitelně, tato rovnice platí pouze v případě, že je záznam v duši 

koncového zákazníka kladná, v opačném případě, je-li záznam spíše negativního charakte-

ru zase roste nechuť znovu riskovat svůj morální postoj a hlavně své peníze.  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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4 VÝCHOZÍ ANALÝZA 

Výchozím stavem při přípravě vstupu společnosti na český realitní trh bylo nastudování a 

přijetí mezinárodních standardů vizuální identity společnosti Coldwell Banker a po jeho 

vzoru vytvořit českou verzi vizuálního stylu, ve které jsou záměrně nějaké části meziná-

rodního vizuálního stylu popřeny a naopak některé jsou nově zakomponovány. Pod po-

jmem mezinárodní vizuální styl je chápán vizuální styl nastaven a zaštěpován společností 

Coldwell Banker Real Estate LLC., která je centrální pobočkou společnosti v celosvěto-

vém měřítku.  

Jak už bylo zmíněno v úvodu, americký a český, resp. středoevropský vizuální styl jsou od 

sebe vzájemně odlišné, proto jsem přistoupil ke kroku blokace některých konkrétních prv-

ků, které by nemuseli být vhodné pro místní lokální působení a které byly v rozporu s vizí 

vývoje CID, a vytvoření prvků nových, které zároveň nejsou v rozporu s žádnými meziná-

rodně uznávanými pravidly jednotné vizuální identity. O jaké prvky se konkrétně jednalo a 

jakým způsobem a proč byly změněny, resp. vytvořeny prvky se budu věnovat v dalších 

částech této práce. 

4.1 REŠERŠE 

4.1.1 Řešení hlavních konkurenčních společností 

Hlavním konkurentem v rámci poskytování realitních služeb je v celosvětovém měřítku 

společnost RE/MAX
®

, která od roku 2004 vévodí žebříčku největších franšízových realit-

ních společností na světovém trhu a na úkor toho společnost Coldwell Banker dnes už 

dlouhodobě obsazuje druhou příčku. Naposledy společnost Coldwell Banker vedla jakožto 

největší franšízová realitní síť na světě v roce 2003. Podle mého názoru se to už nikdy ne-

změní a s nadsázkou by se dalo říci, že je to tak správně a je to jen kvůli tomu, že společ-

nosti Coldwell Banker jde hlavně o poskytování prvotřídních služeb než o pokud možno 

největší síť poboček a kanceláří na 1 km
2
. Díky tomu si společnost Coldwell Banker mezi-

národně vybudovala prestiž jakožto Prémiová realitní síť. Jasným důkazem tohoto tvrzení 

je fakt, že společnost Coldwell Banker v USA, v rámci svého programu Coldwell Banker 

Previews, který je určen pro prodej luxusních nemovitostí, prodává čtyři z pěti nejdražších 

nemovitostí, mezi nimiž byly např. dům Michaela Jacksona, Madony, dům v sousedství 

soukromé rezidence současného prezidenta USA Baracka Obamy nebo populární dům z 

filmu Sám doma a mnoho dalších. Pro účely této práce se soustředím pouze na české kon-
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kurenty v oblasti poskytování realitních služeb. Jak již bylo zmíněno, hlavním konkuren-

tem je společnost RE/MAX
®

 a Century 21
®

. 

 

 

 

Obr. 4 Obchodní značka společnosti RE/MAX
®

 

Zdroj: http://www.remax-czech.cz/ 

Obr. 5 Obchodní značka společnosti Century 21
®

 

Zdroj: http://www.century21.cz/ 

Na srovnání hlavních konkurentů v rámci poskytování realitních služeb v České republice 

je jasně patrné jakým způsobem tyto zdánlivě příbuzné společnosti dokážou vybudovat 

naprosto odlišné způsoby prezentace. Oba tyto koncerny mají ale jedno společné a sice, že 

pochází z USA. Historicky starším koncernem je společnost Century 21
®

, která byla zalo-

žena v roce 1971 podnikateli Artem Bartlettem a Marshem Fisherem; společnost RE/MAX
®

 

byla založena o dva roky později, tedy v roce 1973 současným prezidentem společnosti 

Davidem Linigerem. 

Paradoxem je, že ani na jednom vizuálním stylu není přímo patrné, v jakém odvětví spo-

lečnost působí. Obzvláště titulní vizuální prvek společnosti RE/MAX
®

 – balón svádí spíše k 

letecké společnosti, nebo je také považovaná za společnost zpracovávající barvy a barevné 

nátěry. Společnost RE/MAX
®

 je na rozdíl od Century 21
®

 i Coldwell Banker
®

 mnohem 

více konzervativní a striktní na svou vizuální identitu ke které nenabízejí prakticky žádné 

možnost kreace. Když vezmeme v úvahu, že všichni tito tři konkurenti oslovují prakticky 

stejnou cílovou skupinu můžeme pozorovat to, co se v mnoha odvětvích jen tak vidět nedá. 

Dochází tu k zajímavému úkazu, že si konkurenti vzájemně budují postavení na trhu než 
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aby si ho vzájemně podkopávali, a je to díky tomu, že obor realit je jeden z těch oborů, 

které jsou ve valné většině cílovým zákazníkům lhostejné. Je pouze velmi malá skupina 

lidí, která prodává či kupuje nemovitosti s takovou frekvencí jako chodí např. do posilov-

ny, bazénu nebo nakupovat potraviny. Jsou to služby, které zákazník vyhledává třeba i 

jenom jednou za 5 let nebo i déle. A pak stojíme před otázkou, bere zákazník v potaz boju-

jící konkurenci nadnárodních nebo národních realitních řetězců nebo ne? Podle mého ná-

zoru a podle neoficiálního sociologického průzkumu, který jsem si zvládnul na reprezenta-

tivním vzorku cca. 100 lidí udělat jsou realitní společnosti selektovány do svou hlavních 

kategorií, první jsou velké národní nebo nadnárodní koncerny, o kterých je slyšet, je vidět 

jejich reklama a jsou známé jejich problémy, skandály a nespokojenosti, které k úspěchu 

prostě patří, mezi nimiž se nachází již zmíněné nadnárodní řetězce i národní síť realitních 

kanceláří jako jsou např. MEXX
®

 Reality nebo M&M Reality
®

 a na straně druhé to jsou 

malé lokální realitní kanceláře, omezené převážně na jednu kancelář s celkovým počtem 5 

makléřů mezi nimiž se nachází i majitel kanceláře. První skupina přirozeně disponuje větší 

mírou důvěryhodnosti nežli ta druhá, ale už se do takové míry neřeší, jaká společnost má 

na tomto obecném vnímání větší podíl zásluh. Nejtypičtější proces koupi, prodeje nebo 

pronájmu nemovitostí se v dnešní době řeší přes exportní servery, do kterých jsou exporto-

vány nabídky všech koncernů nebo společností. Druhou velkou míru na servírování nabí-

dek zákazníkům mají tištěná média, která jsou ale také vesměs produktem výše zmíněných 

exportních serverů, mezi které patří například sReality, RealityMix, HyperReality apod. 

 

Obr. 6 Hlavní marketingový prvek společnosti RE/MAX
®

 

Zdroj: http://www.remax-czech.cz/ 
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Samotná prezentace společnosti v jím vybraných marketinkových nástrojích v České re-

publice je omezena na základní vizuální podstatu formou především monochromatických, 

korporátně barevných pruhů doplněných o symbol balónu s obchodní značkou společnosti 

stejně, jak je patrné na ukázce aplikace vizuálního stylu na ve spojených státech tolik po-

pulárních cedulích před domem, deklarující její možnost prodeje či pronájmu.  

 

Obr. 7 Informační cedule společnosti RE/MAX
®

 

Zdroj: http://jthelen.wordpress.com/ 

Tento vizuální styl je jednotně duplikovaný takřka na všech propagačních či informačních 

materiálech této společnosti, čímž si bez pochyb vybuduje silný jednotný vizuální styl, ale 

na jeho úkor působí nudně a neinovativně, protože se od doby vstupu společnosti 

RE/MAX
®

 na český realitní trh, tj. od roku 2005, její způsob prezentace nijak radikálně 

nezměnil, resp. se nezměnil takřka vůbec. Pobočka respektuje mezinárodní standardy vizu-

ální identity, ale nesnaží se hledat nové způsoby komunikace s klienty a s tímto způsobem 

činnosti pohodlně čeká na dobu, kdy s něčím novým přijde mezinárodní vizuální styl, který 

budou moci začít nově respektovat. Problém je, že s aplikací pravidel mezinárodně plat-

ných vizuálních stylů je to obdobné jako s akceptací mezinárodně platných zákonů v le-

gislativním řízení – je to běh na velmi dlouhou trať.  

Jediné, kde tento vizuální styl jeho tvůrci do jisté míry ostříhali je u webové prezentace. 

Zajímavé je srovnání těchto prezentací v jejich mezinárodní aplikace, resp. prezentace cen-

trální pobočky a lokální prezentace např. v České republice.  
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Obr. 8 Webová prezentace společnosti RE/MAX
®

 

Vlevo: Prezentace mezinárodní podoby webových stránek 

Zdroj: http://www.remax.com/ 

Vpravo: Prezentace české pobočky  

Zdroj: http://www.remax-czech.cz/ 

 

Na tomto srovnání je patrné, že mezinárodní podoba stánek se snaží alespoň o nějakou 

invenci v rámci vizuálního i funkčního vývoje webových stránek, ale česká mutace toho 

samého webu pouze žije v romanticky zastydlém stínu korporátního webu. Netvrdím, že 

by měla lokální pobočka svou invencí a genialitou převýšit centrální korporátní web, k 

tomu snad nikdy nedojde, protože si centrální pobočka může dovolit financovat a vymýšlet 

stále nové a nové cesty prezentace a využívat u toho stále nové a rychle se vyvíjející tech-

nologie webového rozhranní, ale mohla se o tento krok alespoň pokusit. Obdobně toto platí 

i pro druhou hlavní konkurenční společnost Century 21
®

.  
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4.1.2 Řešení v rámci sítě Coldwell Banker v jiných regionech světa 

V této kapitole se věnujeme porovnání hlavních konkurenčních společností v oblasti nabí-

zení a poskytování realitních služeb. Důležitým faktorem sjednocujícím tyto tři hlaví rivaly 

na poli realitního byznysu je nejen jejich původů v USA, jak už bylo zmíněno, ale i to, že 

se jednotně jedná o franšízové koncerny. Mimo to, co vše franšíza nabízí a jaké výhody i 

nevýhody tento systém má, kterým jsme se zabývali v úvodu naskýtá ještě jeden fakt, že 

nabyvatelem franšízové licence jsou vždy právnické osoby, což volně přeloženo znamená, 

že sice obchodní název je např. Coldwell Banker, ale tzv. obchodní firma může být např. 

Společnost s.r.o. Převedeno do legislativní hantýrky to znamená, že je každá pobočka, ať 

už sublicenciát pro lokální působení, jakým je např. Česká republika, tak cílový franšízant 

samostatná obchodní firma, která deklaruje, že je daná pobočka velkého koncernu vlastně-

na i řízena samostatně a nezávisle. Zbylá ustanovení, která musí dodržovat jsou uvedena ve 

tzv. franšízové smlouvě, která deklaruje jaké části je nabyvatel franšízové licence povinen 

respektovat a zbylá jsou logicky formou jistých doporučení. 

Já osobně vnímám jako velkou výhodu ústupek ze strany mezinárodní centrály, resp. licen-

ciátu společnosti, hovoříme o instituci, která uděluje sublicenciáty, tzv. Master Franchise 

licence, která nenastavila nijak obzvláště hrdelní pravidla pro užívání mezinárodní vizuální 

identity a aplikovala ho pouze na základní pravidla omezující pravidla užívání obchodních 

značek, podob a způsobu doplnění dodatkových textů a základní barevnosti. Další atributy 

jednotného vizuálního stylu konkrétních aplikací na marketingové nástroje a prezentační 

kanály vč. rozšíření vizuálního stylu pro lokální působení nechala na nejlepší vůli lokál-

ních sublicenciátů, což mně jako tvůrci lokální vizuální identity dalo velký prostor samo-

volné inovace a nové pojetí jinak standardních prvků CID.  

Obrovskou nevýhodou takto nastavených pravidel je riziko, že se vývoj jednotného vizuál-

ního stylu pro lokální působení společnosti Coldwell Banker dostane do rukou neodborné-

ho člověka či společnosti, jehož manažerské vedení nevidí v otevřenosti vizuální identity 

příležitost ke změnám a invencím obecně směrujícím k lepším cílům, ale vnímají ji spíše 

jako výzvu k vědeckému experimentu na téma "Kolik hrozeb snese vizuální styl před jeho 

autodestrukcí".  

Nepočítaje Českou republiku je jako nejlépe nastavený současně i nejlépe udržovaný vizu-

ální styl v rámci Evropy přiřazován rumunské pobočce, která se vydala směrem kreaci 

spočívající v obohacení vizuální identity přidáním rostlinných motivů. 
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Obr. 9 Ústřední webová prezentace Coldwell Banker Affiliates of Romania 

Zdroj: http://www.coldwell-banker.ro/ 

 

Tento design vznikl v roce 2007, kdy si umím představit, že byl považován za hvězdu teh-

dejšího webdesignu i v rámci Evropy, ale je trochu škoda, že od té doby se po vizuální 

dokonce i obsahové stránce moc nezměnil. Jako dostatečný důkaz může sloužit fakt, že 

poslední aktualizace novinek proběhla v březnu 2008. Podobně to platí i pro vizuální hod-

notu sekundární webové prezentace Coldwell Banker Commercial, která je zaměřená na 

stejnojmenný produkt nabízející investiční příležitosti v komerčních nemovitostech, kte-

rými jsou např. administrační budovy, výrobní koncerny ad.  
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Obr. 10 Webová prezentace Coldwell Banker Commercial Romania 

Zdroj: http://www.cbcommercial.ro/ 

 

Opačný "extrém" v rámci Evropy můžeme nalézt v Irsku, o kterém jsem přesvědčen, že to 

bližší komentář nepotřebuje a vše je z tohoto náhledu patrné.  

Obr. 11 Webová prezentace Coldwell Banker Ireland 

Zdroj: http://www.coldwellbanker.ie/ 
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5 CID 

Nyní se už dostáváme do situace, kdy se začneme věnovat přímo jednotlivým aplikacím a 

jejich specifikacím. 

V prvotní situaci bylo potřeba vypracovat základní pravidla jednotného vizuálního stylu 

společnosti Coldwell Banker pro Českou republiku, ve kterém se zužitkovala mezinárodně 

platná pravidla vizuální identity a přibyla pravidla užívaná pro Českou republiku. Pro lepší 

orientaci v těchto pravidlech vzniknul manuál jednotného vizuálního stylu, který je soupi-

sem pravidel aplikovaných ve spojitosti s užitím obchodní značky.  

5.1 OBCHODNÍ ZNAČKY 

5.1.1 Základní obchodní značky 

K základní verzi obchodní značky, které má samostatně právo užívat pouze centrální po-

bočka při propagaci celé sítě jako celku přibyly varianty s dodatkovými texty pro jednotli-

vé kanceláře, účely nebo produkty.  

 

 Obr. 12 Obchodní značka Coldwell Banker Česká republika 

Zdroj: zpracováno autorem 

 

Obr. 13 Obchodní značka Coldwell Banker Master Franchise Czech Republic 

Zdroj: zpracováno autorem 
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Druhů obchodních značek je několik i jejich způsobů užití, které se liší například pro užití 

do tištěných médií nebo jako dekorace při interním nebo externím brandingu kanceláře 

apod. Touto kompletní problematikou, vč. dalších částí jako je barevnost nebo typografie 

se zabývám v již zmíněném manuálu, kde tato i jiná pravidla užití obchodní značky jsou 

přesně definovaná, a proto není žádoucí je do této práce duplikovat.  

5.1.2 Obchodní značky nabízených produktů 

Větší výzvou v rámci grafického designu, než dle stanovených pravidel doplnit obchodní 

názvy kanceláří apod., bylo vytvoření nových obchodních značek pro unikátní produkty 

Coldwell Banker v České republice, které byly vytvářeny po vzoru již vyhotovených ob-

chodních značek mezinárodně užívaných produktů. V roce 2010 se na popud americké 

centrály změnila vizuální identita pro produkty nabízené v rámci sítě Coldwell Banker a 

vytvořil se jakýsi klíč nebo spíše šablona, podle které se vytvářejí značky pro produkty 

nové. Pro lepší představivost předkládám jako ukázku několik takových značek, vytvoře-

ných v USA:  

Obr. 14 Obchodní značky produktů Coldwell Banker New Homes,  

Coldwell Banker Concierge a Coldwell Banker University 

Zdroj: Coldwell Banker Real Estate LLC. 

 

podle nichž jsem vytvořil nové obchodní značky pro ryze české produkty  

• Coldwell Banker Finance 

 

Obr. 15 Obchodní značka produktu Coldwell Banker Finance 

Zdroj: zpracováno autorem 

  



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 34 

 

• Coldwell Banker Pojištění 

 

Obr. 16 Obchodní značka produktu Coldwell Banker Pojištění 

Zdroj: zpracováno autorem 

 

• Coldwell Banker Hypotéka 

 

Obr. 17 Obchodní značka produktu Coldwell Banker Pojištění 

Zdroj: zpracováno autorem 

 

• Coldwell Banker Media Centre 

 

Obr. 18 Obchodní značka produktu Coldwell Banker Media Centre 

Zdroj: zpracováno autorem 

 

5.1.3 Obchodní značky akcí 

Další možností vytvoření nových obchodních značek bylo při příležitosti nějaké významné 

kulturní akce, popř. akce v rámci sítě, jako jsou např. narozeniny společnosti nebo v po-

slední době Velikonoce. Pro účely těchto a dalších akcí jsem navrhnul vizuální styl, na 

kterém by mělo být i patrné, jaké součinnosti k dané akci náleží. Pro příklad uvádím již 

zmíněné Velikonoce a narozeniny 1. výročí vstupu společnosti Coldwell Banker na český 

realitní trh.  
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• Coldwell Banker Narozeniny 

 
 

Obr. 19 Obchodní značka akce Coldwell Banker Narozeniny 

Zdroj: zpracováno autorem 

 

• Coldwell Banker Velikonoce 

 
 

Obr. 20 Obchodní značka akce Coldwell Banker Velikonoce 

Zdroj: zpracováno autorem 
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5.2 MASKOT 

V celé síti Coldwell Banker na celém světě je užívaný jednotný maskot s motivem zlatého 

retrievera a překvapivě je to tento maskot po své vizuální stránce jednotný, navržený cca. 

před 10-ti lety v USA a dle mého názoru neatraktivní.  

Sémanticky tento maskot představuje nejčastěji užívaného psa pro slepecké účely, resp. 

jako slepecký, nebo chcete-li vodící pes. Jeho význam spočívá v tom, že stejně jako sle-

pecký pes, který svého pána provádí světem, provede zákazníka celým procesem koupí, 

prodeje nebo pronájmu nemovitosti.  

 

Obr. 21 Ukázka maskotů Coldwell Banker Retriever 

Zdroj: Coldwell Banker Real Estate LLC. 
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Osobně tohoto maskota vnímám jako hloupý a rušící prvek, který by bylo lépe spláchnout 

a zapomenout, že jsme ho někdy používali, ale problém na úkor rádoby slušné nebo prů-

měrně úrovně vkusu a zákonů přírody se tento pejsek obecně líbí. Mám trochu pocit, že po 

sléze budou naše kanceláře vypadat jako ZooButik nebo psí útulek. Trvalo mi nějaký čas, 

než jsem přenesl přes srdce, že ten pes má velkou hodnotu a tudíž se na propagačních i 

informačních materiálech musí objevit. Na druhou stranu jsem věděl, že je to krok, kterou 

převážně hlavní konkurent, patrně letecká a zážitková společnost, specializující se na lety 

balónem, RE/MAX
®

 velmi ocení – už oba hlavní konkurenti mají na svém průčelí velmi 

hloupý znak.  

Nicméně, cesta byla neúprosná a pravidla byla stanovena – pes se musí použít. A tak jsem 

začal hledat kompromis. Po nějakém čase jsem motiv psa přenesl přes srdce, ale stále nešlo 

a dodnes mi to nejde přenést vizuální podobu ošklivého levitujícího psa na bílém pozadí, 

který má v tlamě lano, na kterém táhne taktéž levitující dům, viz. Obr. 21. Omlouvám se, 

vím, že se to do této práce nehodí, ale to si snad dělají srandu. Došel jsem do té fáze, že pes 

tedy ano, ale jiný. Vizuální podoby maskotů, které byly navrženy v USA jsem pro Českou 

republiku zablokoval a začali se používat motivy nové. 

Obr. 22 Coldwell Banker Retriever pro obchodní účely 

Zdroj: zpracováno autorem 
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Obr. 23 Coldwell Banker Retriever pro mediální účely 

Zdroj: zpracováno autorem 

 

 Obr. 24 Coldwell Banker Retriever pro realitní účely 

Zdroj: zpracováno autorem 
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5.3 TISKOVINY 

5.3.1 Certifikáty a licence 

V rámci oceňování zaměstnanců společnosti Coldwell Banker a deklarace speciálních ško-

lení vznikly certifikáty představující jejich úspěšné absolvování nebo udělení titulu za mi-

mořádné zásluhy jako jsou např. "Makléř měsíce" nebo "Kancelář roku" apod. Vizuální 

podstata byla navržena ze základů mezinárodních vizuálních standardů. Mezinárodní pra-

vidla v oblasti certifikátů řeší pouze jednotný design certifikátů pro všechna odvětví. Já 

jsem se rozhodnul jednotlivé kategorie vizuálně odlišit tak, aby bylo na první pohled patr-

né, do jaké kategorie daný certifikát patří.  

Pro účely certifikátů, oceňování, udělování prezentačních listin o udělení licence společ-

nosti Coldwell Banker nebo další prezentační příležitosti, na kterých je vhodné umístit 

mimo nějaké informace i jakousi formu osobní autorizace, která je často řešena formou 

podpisu, a ani v těchto užití to nebude výjimkou, jsem navrhnul mimo vizuální ztvárnění 

těchto listin i "umělecký" podpis uživatelů, kteří tuto listinu autorizují. Je to převážně z 

důvodů, aby tyto listiny vypadali reprezentačně a zároveň, aby nemohlo docházet ke zneu-

žití tohoto podpisu, protože se daná problematika týká lidí, jejichž podpis má velkou váhu 

a tím pochopitelně přímo–úměrně roste možné riziko jejich potenciálního zneužití. A je 

samozřejmostí, že tyto podpisy nejsou ani zdánlivě podobné jejich reálné vlastnoruční po-

době, a proto při jejich zneužití nehrozí žádné větší riziko.  

Obr. 25 Ukázka navržených prezenčních podpisů 

Zdroj: zpracováno autorem 
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Obr. 26 Ukázka užití certifikátů 

Vlevo: o absolvování školení na téma "Náběr a prohlídka nemovitosti" 

Vpravo: ocenění "Makléř měsíce" 

Zdroj: zpracováno autorem 

Obr. 27 Ukázka užití koncesní listiny o udělení licence 

Zdroj: zpracováno autorem 
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5.3.2 Tiskové zprávy 

Tiskové zprávy jsou jednou z nejrozšířenějších forem inzerce v periodikách, které se v této 

podobě i nahrávají na ústřední webovou prezentaci, kde jsou ke stažení jakožto tiskové 

zprávy. Tyto zprávy vychází jednou měsíčně s přehledem toho nejzajímavějšího, co se v 

celé síti Coldwell Banker v České republice stalo, popř. co se připravuje. Na tyto zprávy 

jsem, pro lepší jednotu všech těchto zpráv, které se neustále objevují na stejných inzertních 

místech, vytvořil jednotnou šablonu, která se až na výjimky dodržuje. Takovou výjimkou 

může být zpráva, jejíž obsah je jednotný, to znamená, jejíž obsah není složen z více zpráv a 

má li dostatečně odlišnou tématiku. Takovou zprávou jsem se za doby tvorby těchto tisko-

vin setkal pouze jednou, při uvedení nového produktu na český trh, konkrétně se jednalo o 

produkt Coldwell Banker Concierge, jinak jsou tyto zprávy jednotné, podle stejného klíče.  
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Obr. 28 Tisková zpráva "Nový hráč na realitním trhu se začíná prosazovat" 

Zdroj: zpracováno autorem 
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Obr. 29 Tisková zpráva "Coldwell Banker otevírá novou kancelář v Brně" 

Zdroj: zpracováno autorem 
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Obr. 30 Tisková zpráva "Coldwell Banker Commercial" 

Zdroj: zpracováno autorem 
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Obr. 31 Tisková zpráva "Coldwell Banker Concierge" 

Zdroj: zpracováno autorem 
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5.3.3 Náběrové formuláře 

Náběrové formuláře jsou jednou z forem úředních stejnopisů, do kterých se vepisují náběry 

nemovitostí, dotazníky spokojenosti klientů, jejich nároků při hledání nového domova i vč. 

smluv o prodeji nebo pronájmu nemovitostí. Tyto formuláře byly navrženy tak, aby byly 

elektronicky vepisovatelné, a to ve formátu PDF.  

Na tyto formuláře byla obdobně jako na tiskové zprávy vytvořena předloha, u které na roz-

díl od tiskových zpráv převládá informační složka s vysokým důrazem na přehlednost.  

Kompletní sada všech formulářů skrývá: 

• Dotazník na osobní rozpočet kupujícího 

• Dotazník spokojenosti klienta 

• Náběrový formulář: Bytová jednotka 

• Náběrový formulář: Komerční objekt 

• Náběrový formulář: Pozemek 

• Náběrový formulář: Rodinný dům 

• Tabulka nároků při hledání domova 

• Protokol o prohlídce nemovitosti 

• Smlouva o poskytování realitních služeb v oblasti nájmu a podnájmu nemovitosti 

• Smlouva o poskytování realitních služeb v oblasti prodeje nemovitosti 

 

Pro ukázku předkládám titulní stranu náběrového formuláře: Rodinný dům, další formulá-

ře, vč. jejich funkční stránky budou předvedeny při osobních obhajobách.  
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Obr. 32 Náběrový formulář: Rodinný dům 

Zdroj: zpracováno autorem 
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5.3.4 Poznámkový bok 

Klasický lepený poznámkový blok se standardizovaným rastrovým čtverečkovaným pod-

kladem, který navíc obsahuje místo pro datum, název dokumentu a obchodní značky nabí-

zených produktů v rámci sítě Coldwell Banker v České republice.  

 

Obr. 33 Poznámkový bok Coldwell Banker 

Zdroj: zpracováno autorem 
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5.3.5 Pour Féliciter 2011 

Pro účely novoročenky, která byla realizována na formát kartiček standardů DL, což je 210 

mm x 100 mm, jsem navrhnul speciální obchodní značku Coldwell Banker PF 2011, která 

byla vytištěna technologií zlaté ražby.  

 

Obr. 34 Novoročenka Coldwell Banker Pour Féliciter 2011 (vizualizace) 

Zdroj: zpracováno autorem 
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5.4 INTERNÍ BRANDING KANCELÁŘÍ 

Do konceptu jednotného vizuálního stylu bezesporu patří interní a externí branding kance-

láří, tedy vybavení a výzdoba i exteriérové označení kanceláří.  

5.4.1 Motivační plakáty 

Tento systém motivačních plakátů je převážně ve velkých společnostech, ve kterých je 

brán důraz na tzv. team building velmi početně zastoupenou součástí interní výzdoby kan-

celáří. V našem případě to jsou plakáty na témata: 

• Mise a Vize Coldwell Banker Česká republika 

• Základní hodnoty Coldwell Banker Česká republika 

• Strategie Coldwell Banker Česká republika 

• Obchodní principy Coldwell Banker Česká republika 

• Desatero Coldwell Banker Česká republika 

Obr. 35 Motivační plakáty 

Zdroj: zpracováno autorem 
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5.4.2 Světelný panel s motivem zeměkoule 

Světelné panely jsou velmi populární, ale poněkud finančně náročnější estetický prvek, 

který dokáže vyzdobit kancelář. V tomto případě je ústředním motivem světelného panelu 

zeměkoule s vlajkami a názvy států, na jejichž trhu participuje společnost Coldwell Ban-

ker, plus se na panelu objevují tři hodinové systémy, ukazující tři významná světová časo-

vá pásma New York, Prahu a Tokio. 

Technologie výroby byla tvořena vygravírováním motivu do tvrzeného skla za použití flu-

orescenčních fólií. Okraje vygravírovaného motivu byly postříbřeny tenkou vrstvou barvi-

va, která podpoří světelný efekt motivu.  

Obr. 36 Realizace světelného panelu s motivem zeměkoule 

Zdroj: zpracováno autorem 
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5.4.3 Recepce na centrále společnosti 

Recepce je jedno z prvotních míst, kteřé návštěvníci či obchodní partneři centrály společ-

nosti uvidí, a proto jsem při návrhu dbal na to, aby polep průčelí recepce byl pokud možno 

co nejvíce reprezentativní. Na centrální části průčelí je prostorová obchodní značka. 

 

          

Obr. 37 Návrh potisku recepce 

Zdroj: zpracováno autorem 
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5.4.4 Roll Up System 

Pro potřeby lepší prezentace jednotlivých kanceláří jsem navrhnul Roll Up, který lze umís-

tit na dobře viditelná místa do prostor kanceláře, popř. na jiná prezentační místa, jakými 

jsou např. veletrhy, akce, výstavy, přednášky, konference, apod. Na ukázce se nachází je-

den z mnoha možných variant, představující společnost Coldwell Banker.  

 

 

Obr. 38 Roll Up s prezentací představení společnosti Coldwell Banker 

Zdroj: zpracováno autorem 
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5.5 EXTERNÍ BRANDING KANCELÁŘÍ 

Při tvorbě navrhování externího brandingu je nutné brát na vědomí důležité aspekty, kte-

rými jsou zásady jednotného vizuálního stylu společnosti tak, aby na nich bylo jasně patr-

né, že se jedná o realitní společnost, dále pak aby byla zachována barevnost a bylo zde i 

místo pro papírovou inzerci jednotlivých nabídek. Problematické je, že dispozice ploch pro 

externí branding každé kanceláře je individuální, a proto je nutný i individuální přístup k 

jejich navrhování.  

 

Obr. 39 Návrh externího brandingu kanceláře Coldwell Banker Brno – Hybešova 

Zdroj: zpracováno autorem 

 

 

Obr. 40 Návrh externího brandingu kanceláře Coldwell Banker Mladá Boleslav 

Zdroj: zpracováno autorem 
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Obr. 41 Návrh externího brandingu kanceláře Coldwell Banker Poděbrady 

Zdroj: zpracováno autorem 

 

Na návrzích externího brandingu nesmí chybět obchodní značky kanceláří, ke kterým nále-

ží, světelné výtrče, ústřední fotografii prestižního domu, obchodní značka o výročí sta let 

od založení společnosti "Celebrating 100 years", nápisy "Prémiová realitní síť s více než 

stoletou historií", URL adresa a kontaktní údaje, vč. provozní doby a další menší prvky.  

5.5.1 Prezenční nástěnky 

V době, kdy jsem začínal pracovat na externím brandingu kanceláří jsem se dostal k pro-

blému, kdy bylo potřeba vyřešit, jakým způsobem budou kanceláře prezentovat své nabíd-

ky ve výlohách, kde měli nahradit tolik populární nástěnky na špendlíky. Pro tyto účely 

jsem navrhnul unikátní řešení, které je postaveno na speciálním lankovém systému, na kte-

rých visí plexisklo a na kterých jsou připevněny plastové schránky velikosti formátu A5, 

do kterých se velmi pohodlně vsune nebo naopak vysune jednotlivá nabídka. Při odstranění 

těchto plastových schránek vznikly plakátovací plochy pro vylepení plakátů s tématikou, 

kterou zrovna potřebuje daná kancelář zvýraznit, a které se dají rovněž pohodlně měnit, dle 

potřeby kanceláře.  

5.5.2 Venkovní plochy 

Externí branding kanceláří se nemusí nutně omezovat na možnosti dispozičních ploch bu-

dovy, ale lze ho také aplikovat na prezentační místa umístěna mimo budovu kanceláře. Pro 

příklad si dovoluji uvést použití na tzv. citylightu. 
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Obr. 42 Ukázka citilightu s inzercí pracovní příležitosti 

Zdroj: zpracováno autorem 
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5.6 MARKETINGOVÉ APLIKACE 

5.6.1 Základní marketingové aplikace 

 

Obr. 43 Základní marketingové aplikace 

Zdroj: zpracováno autorem 
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5.6.2 Letáčky 

 

 

Obr. 44 Sada letáčků s informacemi základních služeb a představení společnosti 

Zdroj: zpracováno autorem 
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Obr. 45 Letáček "Proč Coldwell Banker" 

Zdroj: zpracováno autorem 
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5.6.3 Katalogy 

 

 
 

Obr. 46 Sada katalogů, formulářů a dalších informačních a prezentačních materiálů 

Zdroj: zpracováno autorem 
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Obr. 47 Vnitřní dvoustrana katalogu o představení společnosti Coldwell Banker 

Zdroj: zpracováno autorem 
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5.6.4 E-mailový podpis 

Podpis zprávy zaslaný formou elektronické korespondence bývá tradičně nejčastějším pre-

zentačním segmentem přímé komunikace nejen uvnitř sítě Coldwell Banker, ale i mezi 

společností a obchodními partnery, popř. přímo s klienty. Tento e-mailový podpis by měl 

vyjadřovat sílu a velikost společnosti, s návazností na nabízené produkty, protože i ob-

chodní partner by se mohl dozvědět něco více o nabízených produktech Coldwell Banker. 

Dále jsem chtěl, aby tento e-mailový podpis působil trochu složitějším dojmem, a to z dů-

vodu, že všichni známe běžné e-mailové podpisy, složené z obchodní značky společnosti s 

nijak obzvlášť neformátovaným textem v domnění, že to tak stačí, nebo že nic lepšího vy-

tvořit nelze. A právě v porovnání s těmito běžnými podpisy tento jasně vyniká a je na něm 

zřetelné, že si s ním dal někdo práci a že ne každý, by takto "složitý" podpis mohl dupliko-

vat. 

 

 

Obr. 48 Ukázka korporátního e-mailového podpisu 

Zdroj: zpracováno autorem 
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5.7 POLEP SLUŢEBNÍCH VOZŮ 

Problematika polepu služebních vozů je sama o sobě velmi složitá, protože jsou v něm 

velmi značně omezeny možnosti modifikace plochy polepu, která je současně neměnná, 

ale i individuální podle typu a značky automobilu. Osobně jsem nechtěl docílit toho, že to 

bude klasický polep, který ve své složitosti skrývá obchodní značku společnosti nalepenou 

na bocích a zadní části automobilu. Chtěl jsem docílit takového polepu, který bude origi-

nální, výrazný a zároveň nebude působit přepláceným nebo kýčovitým dojmem.  

Jsem odpůrce názoru, který říká, že čím více, tím lépe. Je na výsost jasné, že plocha k po-

lepu je omezena a proto jsem i omezil prvky, které se na automobilu mají objevit. Mnohem 

radši nabídnu potenciálním spotřebitelům dvě zásadní informace, přičemž budu spokojený, 

když si zvládne alespoň jednu zapamatovat než, abych mu nabídnul 20 informací, ze kte-

rých si určitě nezapamatuje ani jednu. To je důvod, proč se na polepu neobjevují motivy 

domů, velké nápisy nebo tolik oblíbený maskot.  

Obchodní značka umístěná na přední kapotě vozu je předurčena k obchodní značce kance-

láře, ke které vůz náleží, protože si jednotlivé kanceláře z důvodu franšízingu vlastní a řídí 

kancelář samostatně, musí si proto automobily i včetně polepu zaplatit, proto na propagaci 

sebe sama, myšleno své kanceláře, mají nárok. V případě, že se jedná o vůz pro centrálu 

společnosti je tato obchodní značka nahrazena verzí s dodatkovým textem "Prémiová rea-

litní síť". Bok je pak opatřen obchodní značkou společnosti bez dodatkových textů, a to z 

důvodu, že bok automobilu je obecně reklamní plochou nejtypičtěji v situacích, kdy daný 

vůz není v pohybu. Proto jsem se rozhodnul využít tuto plochu k prezentaci celé sítě 

Coldwell Banker v České republice bez specifikace jedné kanceláře. Dále je bok vozu 

opatřen nápisem "Prémiová realitní síť" a URL adresou. K boku automobilu se váže i rastr, 

který je obsažen v dynamicky seříznuté modré ploše v zadní části vozu, ve které se perio-

dicky střídá obchodní značka, URL adresa a nápis "Prémiová realitní síť". Tato textura 

není sice nejvýraznějším prvkem, ale při průchodu kolem boku zaparkovaného vozu je 

natolik výrazná, že si ji kolemjdoucí může všimnout, i když na dálku nesvítí. A konečně na 

zadní části automobilu je prostor pro obchodní značku společnosti, nápis "Prémiová realit-

ní síť", kontaktní informace dané kanceláře, URL adresu, popř. telefonní kontakt.  
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Obr. 49 Vizualizace návrhu polepu služebního vozu 

Zdroj: zpracováno autorem 
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6 WEBDESIGN 

Webdesign osobně považuji za stěžejní část své práce, nehledě na to, že je to jeden z hlav-

ních předpokladů specializace, kterou studuji, ale hlavně proto, že je to jeden z hlavních 

komunikačních, ne-li úplně hlavní komunikační kanál s klienty. V této kapitole bych rád 

prezentoval zásadní webové aplikace, které jsem pro společnost Coldwell Banker vytvořil i 

vč. jejich technických specifikací, které jsou stejně důležité jako jejich design samotný.  

6.1 KORPORÁTNÍ REZIDENČNÍ WEBOVÉ STRÁNKY 

A začínáme hned tím nejsložitějším. Ústřední webová prezentace, byť je ona tou hlavní je 

zároveň nejsložitější jak technologiemi, které jsou na ní použity, tak i formou designu. Ta-

to webová prezentace se začala vyvíjet jako úplně první webová aplikace z celé řady dal-

ších, které ji následovali.  

Problematická je v tom, že její ústřední část, tj. část nabízející konkrétní nabídky jsou řeše-

ny přes produkt jedné společnosti, která takový systém nabízí formou ISO standardů, jinak 

řečeno je to jakási forma balíčkového produktu, který se dá pouze velmi těžce dále vyvíjet 

a modifikovat. Hlavně v rámci designu je toto řešení problematické z důvodů, že nejen 

technologie, ale i rozložení jednotlivých prvků, vč. jejich základní vizuální podoby jsou 

jasně stanoveny a jejich vizuální změna lze provádět výhradně změnou CSS stylů a obráz-

ků.  

V roce 2010 vyšel manuál tvorby webdesignu a řešení webového rozhranní společnosti 

Coldwell Banker Real Estate LLC., ze kterého by se měli další pobočky v jiných regionech 

světa vycházet, ale nemusí ho přímo kopírovat a mohou si do něj zakomponovat vlastní 

prvky, popř. mohou vytvořit prezentaci zcela odlišnou. V České republice jsme se rozhodli 

vytvořit internetové stránky po vzoru mezinárodních standardů webového rozhranní, ale 

pro potřeby prezentace společnosti Coldwell Banker Česká republika jsme tuto prezentaci 

patřičně upravili.  
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Obr. 50 Úvodní strana webové prezentace společnosti Coldwell Banker Real Estate LLC 

Zdroj: Coldwell Banker Real Estate 

 

Vytváření webového rozhranní i s takto benevolentně nastavenými pravidly může mít i své 

temné stránky, příkladem tomu může být webová prezentace na Jamajce. Nehledě na to, že 

jsou opravdu nevyhovující, tak si jejich tvůrci pro uživatele vlivem neoptimalizovaného 

obsahu připravili další bonus, který se skrývá v načítání obsahu webu, který i na průměrně 

rychlém připojení k internetu trvá zhruba jednu minutu, což je na běžné poměry naprosto 

šokující.  
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Obr. 51 Úvodní strana webové prezentace společnosti Coldwell Banker Jamaica 

Zdroj: Coldwell Banker Jamaica 
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Obr. 52 Úvodní strana ústřední webové prezentace společnosti Coldwell Banker ČR 

Zdroj: zpracováno autorem 

 

Konkrétně u webové prezentace pro Českou republiku byla zajímavá jakási rarita nebo 

chcete-li paradox a sice, že společnost Coldwell Banker Česká republika byla schopna na-

sadit na veřejnou část webu svou prezentaci podle nových standardů dříve než centrála v 

USA, která nové standardy vyvinula.  

  



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 69 

 

6.2 WEBOVÉ STRÁNKY COLDWELL BANKER COMMERCIAL 

Coldwell Banker Commercial
®
, označován také jako CBC

®
, je druhý nejvýznamnější pro-

dukt sítě Coldwell Banker. Nese na sobě ryze komerční nemovitosti, které jsou nabízeny 

převážně investorům jak z České republiky, tak ze zahraničí. Proto je tento web řešen rov-

nou ve dvou jazykových mutacích, tedy v české a anglické. Jak je patrné z popisu, produkt 

CBC nenabízí tradiční nemovitosti, ale administrační budovy, velké koncerny apod. 

Webová prezentace tohoto produktu byla tvořena se zaměřením na čistotu, jednoduchost, 

eleganci a jakousi míru exkluzivity. Tento design se následně promítnul v rámci zachování 

jednotného vizuálního stylu do všech dalších produktů, nabízených v rámci sítě Coldwell 

Banker v České republice, vyjímaje produktu Coldwell Banker Previews, který si vzhle-

dem k tomu, že nabízí opravdu luxusní rezidenční sídla zaslouží prestižnější i individuálně 

řešený design. Vlivem toho, že se tento design promítnul i do dalších produktů, kladl jsem 

důraz na to, aby sám o sobě nedýchal přímo konkrétním dojmem jednoho produktu, ale byl 

spíše doprovodný prostředek obsahu, který by měl doplňovat přehlednost poskytovaných 

informací. Výhodou tohoto systému je, že se design rozložení jednotlivých prvků a naviga-

ce na všech produktech sjednocuje pod jeden jednotný režim, čímž se nemůže stát, že by se 

klient při přechodu z jednoho produktu na druhý zmátl nebo ztratil.  

Zajímavé je, že se právě při tvorbě prvních produktových stránek začala poprvé i řešit pro-

blematika domén, pod kterými budou dohledatelné prezentace jednotlivých produktů. Od 

původně, již registrovaných, variant jako www.coldwell-banker-commercial.cz jsme na-

štěstí upustili a celý proces se nastavil jednotně po mém návrhu www.cbprodukt.cz, díky 

kterému vznikla i doména pro tuto prezentaci, kterou je www.cbcommercial.cz. A další 

domény podle tohoto klíče mohli následovat, jako např. www.cbfinance.cz, 

www.cbresidential.cz, www.cbpojisteni.cz apod.  
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Obr. 53 Úvodní strana webové prezentace Coldwell Banker Commercial ČR 

Zdroj: zpracováno autorem 
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6.3 COLDWELL BANKER E-SHOP 

Internetový obchod, neboli e-shop společnosti Coldwell Banker Česká republika vznikl 

jako interní aplikace pro potřeby franšízantů, přes který si mohou objednávat marketingové 

i informační materiály.  

Vzhledem k tomu, že aplikace není určena veřejnosti, je před jeho zobrazím nutné autori-

zované přihlášení do systému.  

 

Obr. 54 Přihlašovací obrazovka do systému Coldwell Banker E-shop 

Zdroj: zpracováno autorem 
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Obr. 55 Úvodní strana Coldwell Banker E-shop 

Zdroj: zpracováno autorem 
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6.4 COLDWELL BANKER EDUCATION SYSTEM  

Interní vzdělávací systém, nebo také e-learning je systém na proškolování a vzdělávání 

specialistů na reality a manažerů realitních kanceláří. Proto je design této webové aplikace 

trochu odlišný od všech ostatních – tento by měl působit ryze přátelským až skoro dětským 

dojmem, aby se jejich uživatel cítil jako ve škole, ovšem v takové škole, která ho baví a 

zajímá. Celý systém, produkovaným Coldwell Banker University, je navržen tak, aby mohl 

nejen proškolovat, ale i hodnotit uživatele, jehož hodnocení se mu promítne do veřejně 

přístupných částí, to znamená že klient rovnou uvidí, který specialista na reality má lepší 

kvalifikaci. Další, poněkud unikátní funkcí, aby se dostálo jména poskytovateli tohoto sys-

tému, tedy Coldwell Banker University, je udělování "akademických" titulů z odvětví rea-

litních služeb za výborné výsledky při testech, které budou mít status jakýchsi státních 

zkoušek, za nichž uchazeč obdrží diplom s titulem, který se mu promítne do všech veřejně 

přístupných systémů i například na vizitku.  
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Obr. 56 Úvodní strana Coldwell Banker E-learning 

Zdroj: zpracováno autorem 
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Obr. 57 Listing nabízených kurzů v rámci Coldwell Banker E-learning 

Zdroj: zpracováno autorem 
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6.5 AKTUALITY 

Aktuality jsou nejčastěji měnící se součástí ústřední webové prezentace, přičemž ty nejlep-

ší z nich se dostanou do ústředního banneru s aktualitami, ale každá z nich si zaslouží svůj 

unikátní obrázek, který ji doprovází a zatraktivňuje její obsah. Obzvláště v archivu aktualit 

je to výborný pomocník při listování ve starých aktualitách, u které je vždy zobrazen i ilu-

strační obrázek. 
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 Obr. 58 Ukázky ilustračních obrázků k aktualitám 

Zdroj: zpracováno autorem 
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6.6 NEWSLETTER 

Tradiční systém upozorňování na zajímavosti, informování, ale i reprezentaci společnosti 

jsou tzv. "direct maily", které jsou taktéž, obdobně jako tiskoviny, tvořeny jednou šablonou 

a pravidelně zasílány formou e-mailu členům Coldwell Banker v České republice i ob-

chodním partnerům či samotným klientům.  

 

Obr. 59 Newsletter: PF 2011 

Zdroj: zpracováno autorem 
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Obr. 60 Newsletter: Spolupráce s TV Public na pořadu Rychlý makléř 

Zdroj: zpracováno autorem 
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Obr. 61 Newsletter: Služební vozy 

Zdroj: zpracováno autorem 
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Obr. 62 Newsletter: Nabídka nadstavbových školení 

Zdroj: zpracováno autorem 
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ZÁVĚR 

Pochopitelně je aplikace jednotného vizuálního stylu tak velké společnosti jako je 

Coldwell Banker mnohem složitější, než jak se mohla vejít na stránky této práce. Mně už v 

této chvíli nezbývá nic jiného než opětovně poděkovat všem, kteří se společně se mnou na 

této práci a budování dobrého jména společnosti Coldwell Banker na českém realitním trhu 

podílejí a doufat, že pro vás bylo přečtení této práce, stejně jako pro mě její vypracování, 

přínosem.  

 

 

 

 

Michal Urbánek 
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Incorporation (A.S.– akciová společnost) 
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Information Technology (Informační technologie) 

LLC. 

PDF 

PF 

USA 

URL 

 Limited Liability Company (S.R.O. – společnost s ručením omezený) 

Portable Document Format (formát pro předtiskovou přípravu)  

Pour Féliciter (Pro štěstí) 

United States of America [Spojené státy americké] 

Uniform Resource Locator (jednotný lokátor zdrojů – webová adresa) 
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