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ABSTRAKT

Cilem této prace je projekt na zlepeni image a corporate identity firmy Dante media Ces-
ko s. r. 0. Cela prace se opira o teoreticky zaklad zaméteny na vysvétleni a popis pojmi
image a corporate identity a s nimi souvisejicimi pojmy. Tyto poznatky jsou pouzity jako
vychodiska pro analytickou ¢ast. Analyticka ¢ast je rozdélena do dvou casti. Nejprve je
provedena analyza samotné spole¢nosti a poté je analyzovana firemni komunikace. Projek-
tova Cast je opét rozdelena na dveé Casti. Prvni €ast je pojednana jako pfiprava na samotny
projekt, kde jsou stanoveny podminky a postupy. Druha ¢ast je pfimo vytvoieny navrh
firemniho design manudlu, jehoZ potieba vzesla z analyz. V zavéru prace je vyhodnoceni
projektu a firm¢ jsou navrzena doporuceni v ramci dalsi podpory vizualni komunikace

firmy.

Klic¢ova slova: Corporate identity, Design, Design manual, Image, Vizualni komunikace

ABSTRACT

The aim of this thesis is to propose a project to improve Corporate image and Corporate
identity of Dante media Cesko company. The thesis is based on theoretical background
which is focused on the concept of Corporate image and identity and interrelated terms.
Theoretical finding are used as the basis for analytical part. The analytical part is divided
into two sections. First part is dealing with analysis of the company and the second part is
focused on corporate communications. The project’s part is also divided into two sections.
First section is dedicated to preparation for the project itself, conditions and procedures are
set. Second section represents corporate design manual proposal which was proposed ac-
cording analysis findings. In the end, the project is evaluated. The related recommendati-

ons are suggested for further support of company’s visual communications.

Keywords: Corporate Identity, Design, Company’s design manual, Image, Visual Commu-

nication
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UVOD

V dnesni dobé stale nartstajici konkurenci se zakaznici orientuji na trhu predev§im pro-
stiednictvi pociti a na zakladé¢ znamosti znacky, produktu. Tudiz v tomto konkurenénim
prostiedi je pro kazdou firmu dilezité zaujmout zakaznika. Vizuélni komunikace a design
maji na zdkaznika a jeho rozhodovani neuvéfitelny vliv. Kvalitni design buduje se zékaz-
nikem urcity vztah. Samotna znacka firmy ma velky vliv na zdkazniky a proto je dilezité
pro kazdou firmu se o ni starat a mit jasn¢ definovana pravidla firemniho designu, ktery je

soucasti celé firemni identity.

Pro jasné nadefinovéani firemniho designu slouzi design manudl. Pfedstavuje manual pro
praci s corporate identity. V dnes$ni konkurencni dobé¢ lze povazovat design manual za za-
kladni ,.knihu* firmy a daleZitou soucast jadra firemniho marketingu. Pfesto jsou design
manual ¢asto opominany a to piedevs§im v pfipadé malych firem. Design manual lze jed-
noduse charakterizovat jako soupis celkové vizualni komunikace firmy a pokud firma chce

byt i nadale Gsp€sna, je pro nu v podstaté nutnosti.

Touto skuteCnosti je inspirovana i tato prace a cely vznikly projekt. Firma Dante media
Cesko s.r.0. je pomémé mladou spole¢nosti na trhu a byla zaloZena za uéelem konkurovat
nabidce grafickych studii na trhu, které nabizi pfemrs$téné ceny. Zaméfuje se pfevazné na
trh s knihami a nabizi jako hlavni produkt sazbu a zlom knih. V neddvné dob¢ firma piesla
na nové a modernéjsi logo, ale do soucasné doby nema vytvoren zadny manual k pouzivani

firemni grafiky.

Z tohoto duvodu byla prace a cely jeji projekt zaméfen pravé na tento nedostatek firmy
Dante media Cesko s.r.o. Cilem tedy je projekt zlepSeni image a corporate identity firmy,
pficemz vysledek tohoto projektu by mél byt pro firmu priméarnim podkladem pro dotvote-

ni design manualu a podporou pro firemni komunikaci.

Cela prace se opira o teoreticky zaklad zaméfeny na vysvétleni a popis hlavnich pojmt
image a corporate identity a s nimi souvisejicimi pojmy. Prakticka ¢ast této prace je rozdé-
lena na potiebné analyzy a samotny projekt. V zavéru prace je vyhodnoceni projektu a

firmé jsou navrZena doporuéeni v ramci dal$i podpory vizualni komunikace firmy.
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.  TEORETICKA CAST
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1 FIREMNI IDENTITA

Vyraz podnikova identita neni vzdy v praxi pouzivan piesné. Ne vSechny firmy do né&j za-
hrnuji veskeré slozky. Lze se setkat s odliSnymi identitami typu vizualni identita, jednotny
vizualni styl, graficky manual, loga, dopisni papiry, vizitky, obalky apod. (Vysekalova,
Mikes, 2009)

Podle Svobody (Svoboda, 2003) je firemni identita spole¢né s filozofii organizace vstup-
nim prvkem procesu vytvaieni firemni image. Na n¢ pfimo navazuji prvky, které tvofti za-
kladni prostiedky procesu corporate image. Jedna se o firemni design, firemni komunikaci,
firemni kulturu a samotny produktu organizace. Vysledkem jejich plsobeni je corporate

image, neboli firemni image.

., Firemni identita je diileZitou soucdasti firemni strategie a strucné receno predstavuje to,
jak se firma prezentuje prostrednictvim jednotlivych prvki. Predstavuje néco jedinecného,
vyjadieni sebe sama, svého charakteru a podobné jako kazda osoba ma své specifické cha-

rakteristiky a vilastnosti. “ (Vysekalova, Mikes, 2009)

Podle Bedrnové a Nového (2002) jde o cilevédomé utvaieny strategicky koncept vnitini
struktury, fungovani a vnéjsi prezentace konkrétniho podniku v trznim prostiedi. Mezi jeji
elementy patii podnikova komunikace, podnikovy design a podnikové jednani. Z firemni

identity vychdzi také image.

Podle Hordkové (2000) je firemni identita strategicky naplanovana predstava, ktera vycha-
zi z podnikové filozofie a podnikatelského cile. Patii do ni firemni kultura, osobnost a de-

sign.

Olins (1989) ukazuje na tfi oblasti, ve kterych se firemni identita projevuje: produkty a

sluzby, prostfedi a komunikace.

Pti tvorbé firemni identity je potfeba dokonald analyza spolecnosti, dle ni se nasledné sta-

novi jednotlivé prvky, ze kterych bude sloZena.

“Pojem Corporate Identity je v Ceské republice i pres téméi deset let pouzivani ne zcela
pochopenym pojmem. Z ditvodu bourlivého vyvoje této tematiky se vyvinuly riizné teorie Cl
a ruzné zpiisoby jeho zacleneni do systému komunikace subjektu, pricemz se nekteré z nich

presouvaji do roviny omylii.” (trendmarketing.ihned.cz)

Casto je v praxi zaménovan pojem firemni identita a firemni design. Rozdil mezi nimi je

vsak velky. Zatimco firemni identita je souhrn nékolika riznych forem plsobeni - vnitrofi-
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remni kultury (Corporate Culture), marketingové komunikace (Corporate Communicati-
ons), produktu a jednotného vizualniho stylu (Corporate Design), firemni design je jen

podmnozinou celé identity. (trendmarketing.ihned.cz)

1.1 Firemni design

Kromé pojmu firemni design se pouziva také pojem “Jednotny vizudlni styl”. Jednotny
vizudlni styl (anglicky Corporate Design) je koncept jednotlivych prvkl vizualni prezen-

tace spole¢nosti. Firemni design vytvati podle (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 40):
- Nazev firmy a zpiisob jeji komunikace

- Logo jako identifika¢ni zkratka

- Znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu

- Pismo a barvy

- Sluzebni grafika

- Orientacni grafika

- Odévy zaméstnanct

- Qrafika obali

- Déarkové predméty

- Dalsi prvky dle oboru podnikani

S firemnim designem se spojuje také pojem sluzebni grafika. To je grafika urena pro pro-
pagacni prvky a tiskoviny.

Vznik jednotného vizuélniho stylu se ¢leni do péti fazi:

Analytickd a pfipravna faze

Koncepcni a kreativni faze

Kodifika¢ni faze

Faze komunikace

o B~ WD ke

Féze implementace.
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1.1.1 Nazev firmy

vvvvvv

dovolit nikomu z okoli firmy, aby si o ni vytvofil nezadouci obraz. Nazev by mél byt krat-
ky, razny, dobfe zapamatovatelny, bez rizika zkomoleni. Mél by se snadno vyslovovat a

psat. Jinak hrozi, Ze si zdkaznik bude nazev plést a d4 omylem pfednost konkurenci.

Pozd¢jsi zména obchodniho nazvu je problematickd. Podle uzivani obchodnich nazvi v

nazvech vyrobki, mizeme rozlisit dvé zékladni situace: (Horny, 2004)
a) Nazev firmy se pouziva i ve vSech nazvech jeho vyrobkd.
b) Vyrobky maji vlastni ndzev. Propagaci firemniho nazvu neni vénovana pozornost.

Podle zakona o obchodnich korporacich platného od 1. 1. 2014, firma neboli obchodni
firma je nadzev, pod kterym je podnikatel zapsan v obchodnim rejstiiku. Obecné se vSak

vyraz ,.firma“ pouziva i jako synonymum slova podnik.

Podle technické analyzy, kterou provedla firma Provocado, s.r.o., kterd se vénuje progre-

sivnimu marketingu, vychazi ze:

* Primérna délka jména firmy je 7 znaki, medidn ale ¢ini jen 6 pismen
* Primérné¢ maji nazvy 2,7 slabiky s medidnem 3 slabik

* Priimér je také 1,16 slova v nazvu

* 90% ndzvi ma do 13 pismen, 4 slabik a 2 slov

Z toho tedy vyplyvaji nasledujici zavéry:

1. Nazev by se mél skladat nejvice ze 2 slov (pouze 1% nazvi uspesnych zna-
¢ek ma 3 slova)

2. Nazev by m¢l byt nejlépe do 3, maximalné vSak 4 slabik (42% ma jen 2 sla-
biky)

3. Nazev by mél mit zhruba 4 az 13 pismen (coZ odpovida 80% nazvii)

Pti analyze pouzivani pismen v nazvech podniki, byly nej¢astéji pouzivany pismena: A, E,
L, N, O, RaS. Chybou neni ani C nebo I, naproti tomu B, D, G, H, M, P, T a U by mély

byt pouzivany stiidmé a s velkym rozmyslem. Jako nejhorsi v ndzvu podniku se jevi pis-
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mena F, J, K, Q, V, W, X, Y a Z, kter¢ k rozvoji podnikani smérem k prvni stovce znacek

rozhodné nevedou. (provocado.cz)

1.1.2 Logo

Logo je zdkladnim prvkem firemni identity a soucasti prezentace firmy a znacky. David
Airey ve své knize Logo uvadi, ze: ,,Spole¢nost bez loga je jako Clov€k bez tvaie* (Airey,
2010). Logo by mé¢lo splitovat mnoho pozadavki. M¢lo by byt jedine¢né, jednoduché, dob-

fe zapamatovatelné, pouZitelné na riznych materidlech a vyjadfovat ¢innost firmy.

| Definice znacky

8

Znacka se sklada ze dvou prvki

| 8

| ml Symbolismus znacky J r Vyznam znacky } \

E logo Zpusob, jak znacku chapou

jméno spotfebitelé ve smysiu
- styl napisu jejich racionalnich
= barva ' a emocionalnich vyhod

znacku identifikovat vyhody znacky

’ Umozriuje spotfebiteli ‘ ‘ Predstavuje spotfebiteli l

|

Obr. 1: Logo jako soucast znacky. (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 49)

Logo je grafické vyjadieni znacky. Studie dvou nizozemskych autorti Gastona van der
Laara a Lianne van der Bergové-Weitzelové poukazuje na tii skupiny log (Vysekalova,
Mikes, 2009, str. 47 - 53):

1. Popisné tvary — zndzorfiuji predméty, které jsou v dané kultufe snadno rozeznatelné
2. Sugestivni tvary — abstraktni tvary, které vSak lze pfifadit k néjakému zndmému tvaru

3. Abstraktni tvary — nemaji zadny obecné ptijimany vyznam, nelze je pojmenovat
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Autofi prisuzuji abstraktnim loglim nejvetsi uspesnost. Spotiebitelé rozeznavaji abstraktni

vvvvv

Pouziti loga by mé&lo byt pfesné vymezeno. Casto toto vymezeni najdeme napiiklad v tzv.
grafickém manualu podniku. Pfesné vymezeni zabranuje pouzivani loga v nespravném
sméru a komoleni jeho barev. V tivodu manuélu byva vysvétleno, jaké je obchodni jméno
spolecnosti, jak se pouziva a k ¢emu, co je logo a ochranna zndmka spole¢nosti a jaka

omezeni pro né€ plati. (Horny, 2004)

Logo manual by mél dale obsahovat vycet povolenych modifikaci loga, pravidla umisténi
znacky na podkladovych plochach rizného charakteru, vymezeni ochranné zény okolo
znacky, pouzivani znacky v rtiznych velikostech, povolené barevné varianty a piesny geo-
metricky rozkres. Pravidla by neméla byt piili§ slozitd. Je dobré definovat logo ve varian-
tach pro barevny tisk, Cernobily tisk, stupné¢ Sedi a odvozené inverzni varianty. Barevné

verze musi byt definovany v barevnosti CMYK 1 Pantone (Horny, 2004).

1.1.3 Firemni barvy

Jak na spottebitele plisobi samotné barvy a to nejen v logu podniku, takovy stejny vysled-
ny dojem miiZze mit z celého vyrobku, sluZby nebo firmy. Rada firem nebo produkti je
jednoznaéné spojovana s urcitymi barvami. Dulezitost fizeni firemnich barev dalo za vznik
novému odvétvi marketingu - tzv. color marketingu. Jeho hlavni néplni je spravné uZiti

barev za pomoci psychologie tak, aby vzbudily zajem o produkt.

Barvy z psychologického hlediska ptitahuji pozornost a zaroven i slouzi k rozpoznavani a

piiblizovani zobrazovaného k realité (Vysekalova, 2012, str. 171).

Barvy mohou vzbuzovat v ¢lovéku riizné pocity. V jinych castech nasi planety mohou mit
jiné vyznamy neZ napiiklad u nas v Evropé. Nékteré navozuji pocit &istoty (napt. v CR
bild), klidu (napft. zelend, modrd), lasky (napft. riizova, ¢ervend), dobré nalady (napft. oran-
zova, zlutd), hojnosti (napt. zlata), zmény (napft. fialovd), smrti (napf. Cernd), podporuji
fantazii (napt. tyrkysova), jiné pusobi teplym (napt. Cervend, oranzova, hnéda), ¢i stude-

nym dojmem (napi. modrd) (Hulke, 1996).

Bravy jsou také definovany v grafickém manudalu spole¢né s logem. Jde o definici pomoci
barevného syst¢ému CMYK, coz je barevny model zalozeny na michani barev (michanim
od sebe jsou barvy odc¢itany, tedy omezeny na barevné spektrum, které se odrazi od po-

vrchu). Model obsahuje Ctyti zdkladni barvy:
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- azurovou (Cyan);

- purpurovou (Magenta);

- zlutou (anglicky Yellow);

- ¢ernou (Key), tato barva je spravné oznacovana jako Key, tedy kli¢ova.

Barevnost byva uvadéna také v systému RGB. Barevny model RGB neboli ¢ervena-zelena-
modré je zptisob michani barev pouzivany ve vSech monitorech a projektorech (jde o mi-
chéni vyzafovaného svétla), nepotiebuje tudiz vnéjsi svétlo (monitor zobrazuje i v naprosté

tme).

V neposledni fad¢ by méla byt barevnost uvadéna také v systému PANTONE. Pantone je
celosveétove uznavanym a definovanym standardem pro barevnou Skalu. V tomto barevném
systému je kazdé barvé a jejimu odstinu pfifazeno Cislo a presné slozeni této barvy. (grafi-

ka.cz)

1.1.4 Pismo

Font, jakozto kompletni sada znakl abecedy jedné velikosti a jednotného stylu, je v rdmci
korporéatniho vizudlniho stylu velmi vyznamnym prvkem. Pismo dotvaii celkovy obraz
firmy. Podoba fontu by tak méla byt vybirdna s ohledem na zaméteni spolecnosti i cilovou
skupinu firemni komunikace. Prioritou pii vybéru fontu by vSak méla byt Citelnost. Jak
uvadi Svoboda (Svoboda, 2009), font, respektive pismo slouzi predevsim k pienosu sd¢le-

ni. Z toho divodu je nutné, aby byl font jasny, Citelny, ptehledny a vyvazeny.

Zaroven je nutné, aby zvoleny font byl pouzivan na vSech urovnich firmy, coz vede k

upevnéni jednotného vizudlniho stylu dané spole¢nosti.

1.1.5 Orienta¢ni grafika

Vedle zakladnich prvki (logotyp, typografie a barvy) nékteti autofi upozoriiuji na moznos-
ti uplatnéni i dalSich prvku, napt. (Vysekalova, Mikes, 2009) zminuji mezi tyto prvky také
orientacni systém firem. Tzv. orientacni grafika zahrnuje zptisob Uprav interiérii a oznaceni
budov. Ve fyzické podob¢ se jedna pfedevS§im o vnéjsi oznaceni budov (velka informacni,
zakladni informac¢ni a narozni zakladni informacni tabule), ale také o orientacni pilony a

navadéci, resp. atypické tabule.
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1.2 Firemni komunikace

Piivod slova komunikace pochazi z latiny ze slova communicare, coz se preklada jako sdé-
lovat, sdilet, ptisobit. Komunikace jako elementarni spojovaci prvek mezi lidmi je podsta-
tou vSech mezilidskych interakci a zdkladnim prvkem kazdé spolecenské ¢innosti. Komu-
nikace je dvousmérny proces, kdy se za uc¢elem dorozuméni kontinualné¢ vymeénuji infor-
mace mezi lidmi. Prostfednictvim této vymény predavame také myslenky, pozadavky, na-

Zory, ocekavani a ptani (Tureckiova, 2007).

Lidé komunikuji riznymi zpusoby, existuje naptiklad komunikace verbalni a neverbalni.
Verbalni komunikace se vyznacuje pouzitim slov pfi pfenosu zprdv, mize byt Gstni nebo
pisemna. Neverbalni komunikace se déje na zakladé mimiky, gest, o¢niho kontaktu, gesti-

kulace atd.

Vnitrofiremni komunikace je systém propojujici organizaci, tedy jeji zaméstnance i vedenti,
na vSech urovnich organizaéni struktury (Tureckiova, 2007). Interni komunikace probiha-
jici oficidlnimi i neoficialnimi kandly v podniku je zdkladem dobrého fungovani a pfi jejim
naru$eni je ohroZend cela existence firmy.

Firemni komunikace je souborem vSech komunikaénich prosttedk, jimiz firma komuniku-
je ve vngjSim 1 vnitinim prostfedi. Komunikace uvnitt firmy si klade za cil vytvofeni
sounalezitosti s firmou a budovani pocitu “my - nase firma”. Druha oblast komunikace je
zamétena na vngjsi prostiedi firmy - tam fadime veskeré zajmové skupiny jako jsou zakaz-
nici, potencidlni zakaznici, dodavatelé, banky, stat, konkurenti, atd. Nejde vzdy o firemni
jednani, ale spiSe o reprezentaci podniku navenek napiiklad pomoci reklamy, PR ¢lankt a

jinych metod.

Zde hraje velmi dulezitou roli vybér samotnych komunikaénich prosttedkti. V prostredi

podniku ma za tuto praci odpovédnost marketingoveé oddéleni.
Nejbéznéjsi prostfedky firemni komunikace jsou dle (Hlouskova, 1998):
— osobni: porada, diskuze, rozprava, rozhovor

— telefonicky: rozhovor po telefonu, zprava na zdznamniku

— pisemny: vzkaz, ptikaz, dopis, fax, metodicky pokyn, smérnice, firemni noviny, ¢asopis,

nasténka

— elektronicky: e-mail, elektronicky véstnik, chat, online rozhovor, video konference,
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— multimedialni: instruktdzni video

— ostatni: dotaznikové Setfeni, rotace zaméstnanci na ruznych pracovistich, dny otevie-
nych dvefi, sd€lovani vnitrofiremnich informaci (povyseni, odvolani,...), vzdélavani pra-
covniktli, anonymni vzkazy ohledné spokojenosti/nespokojenosti zaméstnancti, firemni vize
a cile, hodnoceni (i finan¢ni) pracovniki, firemni historky a fdmy, spolecenské a kulturni
akce, firemni ritudly, zplisob vybéru zaméstnancti, styl oblékani, styl oslovovani, struktura

vedeni, pracovni podminky a prostiedi
Rozlisujeme také rizné typy komunikace - podle Skarlantové (2005) jde o tyto 4 typy:

*  Sestupna — informace se preddvaji pomoci instrukci, obéznikli a prohlaSeni od
top managementu pres nizsi fidici pozice az k fadovym pracovnikiim

*  Vzestupnd — tok informaci vede pomoci skupinovych porad a individudlnich
rozhovort od zaméstnancii k vedeni

*  Horizontdlni — komunikace probihd na stejném organiza¢nim stupni naptiklad
mezi manazery

» Diagondlni — pfeskoceni komunikace s pfimym nadfazenym v piipad€ uspory

casu

1.3 Firemni kultura

Slovo kultura vychazi z latinského slova cultura, které¢ bylo piivodné spojovano s obd¢la-
vanim zemédélské pidy. Pozdéji byla kultura spojena s Clovékem a v pireneseném slova

smyslu se termin zacal pouzivat na “kultivaci” lidi. (Klimes, 1998)

V soucasné dobé¢ existuje fada definici, vysvétlujicich pojem kultura. Rtzné discipliny si
tvori vlastni definice. “Pojem podnikovd kultura lze chdpat rizné, ale urcité prvky jsou
spolecné: sdilené hodnoty, predpoklady, nazory, ocekavani, postoje, normy, které jsou v
podnikové kulture, a predevsim v mysleni a jednani zaméstnancii, relativné stabilni.” Sme-

tanka (2007)
Nékteré definice firemni kultury dle Bedrnova, Novy (2002):

., Podnikovou kulturu tvori zejména artefakty, perspektivy, hodnoty a domnénky, které jsou
sdileny ¢leny organizace. (G. W. Dyer, 1985)
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., Zkusime pojem kultury opét oZivit — je to sbirka hodnot, symbolu, podnikovych hrdinii,
ritudli a vlastnich dejin, které piisobi pod povrchem a maji velky vliv na chovani lidi na

pracovnich mistech.“ (T. B. Deal, A. A. Kennedy, 1983)

,, Podnikovou kulturu lze chdpat jako systém hodnot a norem ucelového spolecenstvi pod-

niku. “ (E. Heinen, 1985)

,Spinéni ukolu, povinnost a poradek je mozné v podniku zajistit prostrednictvim mixu
vilastnich presvédceni, podnikové ideologie, ritudlii a myti, které spojime pod etiketu pod-

nikové kultury. “ (W. Pettigren, 1975)

., Podnikova kultura je vzorec zdkladnich a rozhodujicich predstav, které urcita skupina
nalezla ¢i vytvorila, odkryla a rozvinula, v ramci nichz se naucila zvladat problémy vnéjsi
adaptace a vnitini integrace a které se tak osvedcily, Ze jsou chapany jako vseobecné plat-
né. Novy clenové organizace je maji pokud mozno zvldadat, ztotoznit se s nimi a jednat pod-

le nich.* (E. H. Schein, 1989)

Holand’an Geert Hofstede (1991, 2001) je bezesporu nejznaméjsim badatelem zabyvajicim
se studiem narodni kultury a pozdé&ji i firemni kultury v kontextu managementu. Hofstede
identifikoval pét univerzalnich kulturnich dimenzi, kterymi lze charakterizovat narodni,
regionalni, komunitni, organizaéni a taky tfidni kultury. Cty¥i z nich - vzdalenost moci
(power distance), individualismus (individualism), maskulinita (masculinity) a vyhybani se
nejistoté (uncertainty avoidance) - byly objeveny na zéklad¢ Setfeni zaméstnanci IBM.
Pata - dlouhodoba orientace (long-term orientation) - byla ziskana z ¢inského vyzkumu
hodnot. VSechny dimenze jsou bipolarni, jsou méfeny indexy, které mohou nabyvat hodnot
v rozmezi 0-100. Hofstede definuje kulturu jako kolektivni védomi ¢i jako software lidské

mysli, které odliSuje ptislusniky jedné skupiny ¢i kategorie lidi od jiné. (Hofstede, 1999)

V zésad¢ pak lze rozlisit dvé skupiny pojeti kultury. Podle $irSiho pojeti pod pojem kultura
spada vse co je vytvorem lidské civilizace a to bez ohledu na to zda se jedna o materidlni ¢i
duchovni vysledky nebo vykony. V uzs§im pojeti se kultura vztahuje k projeviim lidského
chovani tzn. zvyklosti, symboly, komunikaéni normy, ritualy, hodnoty, tabu atd. (Pricha,
2004)

Jako ¢tyti zékladni prvky firemni kultury jsou uvadény (Vysekalova, Mikeska, 2009):
1. Symboly — rizné zkratky, slang, zptisob oblékani apod.

2.  Hrdinové — mohou byt skutecni nebo také vymysleni.
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3. Ritudly — rizné ¢innosti a projevy formalniho 1 neformalniho charakteru.

4.  Hodnoty — nejhlubsi uroven kultury

Dalsim pohledem na firemni kulturu je koncepce 7S (viz obr. 2), ktera funguje na sdile-
nych hodnotach. Pokud nékteré S neni v souladu s ostatnimi, neni firemni kultura plné

funkéni.

/ \
[ Strategie |

|
\
l" \v‘ l‘
'\Sp(ﬂupmcovnicq [ Struktura
, \
I[ Sdilené |
\ hodnoty |
:‘ Schopnostl ‘i I |: Systémy )
Styl :

Obr.2: Koncepce 7S dle Vysekalova, Mikes (2009, str. 104))

Funkce firemni kultury podle Smetanky (2007):

¢ snizovani konfliktl uvnitf podniku

e zabezpeCovani kontinuity

e usnadnovani a zprosttedkovavani koordinace, kontroly a komunikace

e snizovani nejistoty pracovnikll a ovlivilovani pracovni spokojenosti a emo-
ciondlni pohody

e zdroj motivace

e konkuren¢ni vyhoda
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Mezi zékladni slozky firemni komunikace jsou fazeny (Pospisil, 2011):

1. Reklama, propagace — vétsinou produkty nebo sluzby

2. Vztahy s vetejnosti (Public Relations)

3. Vztahy k investorim — cilena prezentace informaci o hospodaiskych vysledcich
firmy, podnikatelskych aktivitach apod.

4. Pracovni vztahy — ,,employee communication®, ale také prezentace firmy jako
vhodného zaméstnavatele na Career Days apod.

5. Vztahy ke spravnim institucim (Government Relations)

6. Odborné a védecké vztahy

Vyznamnym partnerem pro firemni komunikaci jsou média. Komunikace by méla byt sys-

tematicka a dlouhodob4, protoZe nedostatek komunikace vede ke vzniku fam a pomluv.

1.4 Firemni produkt

Produkt je zasadni slozkou firemni identity. Nabidka produkti je v ramci fungovani podni-
ku podstatou existence samotné organizace. Pfitom produkt nemusi znamenat pouze vysle-
dek procesu produkce - hmotny vyrobek. Jak uvadi Foret (Foret, 1997) za produkt lze po-
vazovat to, co Ize na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, ke spotifebé ¢i co ma schopnost
uspokojit ptani a potieby lidi. Produkt tak miize byt fyzicky pfedmét ¢i nehmotné sluzba.

Zaroven lze v tomto smyslu za produkt oznacit také osoby, mista, informace apod.

Produkty jsou chapany jako podstata existence firmy. Bez produktu by ostatni slozky ne-
byly G¢inné. Marketingovy pfistup k produktu je zalozen na uspokojovani potieb spotiebi-
teldi. Je tim chapéano vse, co miize byt na trhu nabizeno a sméiovano jako objekt zajmu o

uspokojeni urcité potieby. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Produkt firmy je tedy klicovy faktor, vytvarejici image firmy. Zakladni poZadavky na pro-

dukt jsou nésledujici:

* Splnéni legislativnich pozadavki, tykajicich se produktu
* Garance konkurenceschopné kvality

* Dodrzeni termint dodavek, zarucnich lhit

» Pfijatelnd cena

e Garandéni servis
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Body navic:

Atraktivni obal
Ziskani znacky kvality, ekologické znacky
Doprovodné sluzby

Vérnostni programy
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2 IMAGE

Nyni se prace bude vénovat tématu image, jejimu vyvoji a politice. Slovo image pochazi z
latinského slova imago = obraz. Ve starém Rimé bylo toto slovo pouzivano jako oznadeni
posmrtné masky tvare, vyrobené z vosku. Konkrétni slovo image je vyrazem pievzatym z
anglictiny. Websterliv vykladovy slovnik uvadi dvanact zdkladnich vyznamu slova image.
Mezi témi, které se nejvice tykaji zkoumaného tématu, jsou: mentalni obraz néceho ve
skute€nosti nepfitomného; mentalni koncepce spoleéné vnimana €leny skupiny; popularni

koncepce prosazovana prostiednictvim masmédii.

“Image muzeme chapat jako souhrn vsech postoju, nazorii, minéni, pocitii a predstav, které
urcita skupina lidi shodnée spojuje s urcitym objektem.” (Horny, 2004) Image muze byt
ovlivnéna objektivné nebo subjektivné. Objektivnost piedstavuje historie, kultura a spolec-

nost. Subjektivnost je dana schopnosti ¢lovéka vnimat a vytvaret piedstavy.

Mezi typické vlastnosti image patii: nehmatatelnost, zjednodusenost pohledu na okoli, po-

znatelnost a ovladatelnost image, nezaménitelnost a citovy naboj.

2.1 Firemni image

Firemni image pfedstavuje obraz spolecnosti vnimané vetejnosti. Je vyjadienim souboru
predstav, nazorl, postoji a zkuSenosti vnitini ¢i vnéj$i vetejnosti k firmé. Kazda firma by
m¢éla fidit svoji image s cilem dlouhodobé prosperity firmy. Image firmy by méla odpovi-
dat na dvé zékladni otazky: (Horny, 2004).

a) Jak firmu vidi okolni svét?

b) Jak vazn¢ firmu berou zékaznici, obchodni partnefi a ostatni?

Rizeni firemni image je dlouhodoby kontinualni proces, pfi¢emz jeji zmény jsou dlouho-
dobého charakteru. Casto neni mozné image realné¢ uchopit ¢i méfit. Je to dano tim, Ze

image existuje predevsim v predstavach ostatnich subjektii na trhu.

Dobréa firemni image spociva v nékolika charakteristikach. Ty uvadi naptiklad Horny

(2004):

- Loajalita: Pokud je spotiebitel spokojeny s kvalitou vyrobku nebo sluzby, byva loajalni
také k podniku, ktery vyrobek vyrobil nebo sluzbu poskytnul.
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- Cenova prémie: Loajalni zakaznici jsou také ochotni zaplatit za vyrobek nebo sluzbu

vys$i cenu, protoze ji chapou jako podporu znacky nebo podniku.

- U¢innéjsi komunikace: Pfi dobré image reaguji zékaznici na informace plynouci od firmy

1épe a sami je také vyhledavaji.

- Lepsi postaveni na trhu prace: Firma s dobrou image nebude mit také problém ziskavat
nové zameéstnance, protoze ti budou podnik vyhledavat sami, pfipadné je bude ziskavat

mezi souasnymi zékazniky.

- Lepsi pozice pro tvorbu image vyrobkl a sluzeb: Firma s vybornou image nebude mit
problém ziskat dobrou image také pro své jednotlivé vyrobky a sluzby. Pokud se stane, Ze
se né¢jaky vyrobek nebo sluzba nepovedou, zakaznici budou vice shovivavi a nebudou fir-

mu kvili jednomu $patnému kroku opoustét.

Image vznika ¢asto nahodné a nepiedvidavé. Spatné image je pomérné tézké se zbavit ne-
bo zménit. Je velmi t€Zké image métit nebo ji redlné uchopit, protoze existuje vlastné jen v

ptredstavach subjekti na trhu.

2.2 Image znacky

V dnesni dobé nekonecného konkurenéniho boje se firmy snazi nachazet zplsoby, jak se
emocialn¢ spojit se zdkazniky a zaroven se pro né stat nenahraditelnymi a vytvofit tak ce-
loZivotni vztah. Silnd znaCka vynikne i1 na pteplnéném trhu. Lidé jsou schopni se do silné
znacky piimo zamilovat a divétovat ji, respektive dané firm€. Vnimani znacky tedy velice
ovlivituje pfistup zdkaznika k firmé a to 1 bez ohledu na to, zda se jedna o neziskovou or-

ganizaci, firmu start-up nebo i samotny vyrobek. (Wheeler, str. 2, 2013)

Marketingovy pohled na znacku zdaraziiuje predevsSim jeji vnéjs$i znaky jako je jméno,
nazev, vytvarny projev atd. S timto pfistupem se setkdvame jiz u Kotlera (1998), Ptibové
(2000), Felows-Rodla (1998), Kellera (2007) a dalsich autord. Dalsi mozna definice znac-
ky podle Barty tika, ze znacka je vyrobek plus pfidana hodnota. Definice Americké marke-
tingové spolecnosti popisuje znacku jako jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kom-
binaci vSech Ctyt prvkil. Jejim smyslem je odliSeni vyrobku nebo sluzeb prodejce od jiného

konkurenc¢niho. (Vysekalova, 2011)
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Znacka ma velky vyznam pro firemni identitu. V soucasné dob¢ je znacka nejcennéjSim
aktivem firmy. Je Casto vyuZivana ve firemnim designu, je s nim spojovana a tam je také
nejvice vidét. Znacka predstavuje také symbol. Mezi zakladni funkce znacky fadime funk-
ci identifikace (znacka strukturuje nabidku, usnadiiuje rozpoznani produktu), funkce ga-
rance (predstavuje kvalitu, kterd je oekavana) a funkce personalizace (komunikuje zata-

zeni do socialni skupiny, integraci k druhé stran¢). (Vysekalova, Mikes, 2009)

Vysekalova (2007) se zabyva také pojetim znacky z hlediska kognitivni psychologie na
zéklad¢ kresleni myslenkové mapy. Tyto mapy mohou byt vyuzivany k pochopeni toho, co

znacka komunikuje a k pochopeni interakci mezi znackou a dalS§imi prvky podnikové

Image.
FIREMNI NOSITELE FIREMNI IMAGE FIRMY
IDENTITA KOMUNIKACE
( - — g =T ] I > =T
Firemni filozofie = = Firemni le. = Media
komunikace T
Firemn| osobnost - = tratoeiokd Spotfebiieé
[ b | a zékaznici
I Firermni Kultura nelt
gickid komnt ) Dodavatelé
Firemni komunikace { |8 strategiCll partnen
" - E ‘
Firemni design Posloj zaméstinancl % Tvircl minéni
« > k podniku a |ejich < > 5 "
¢ — | vystupovani navenek Jsobnl w | Ob&anska sdruZeni
| kovnurnkace | S
T | © | Natlakoveé skupiny
'D _ '
| | Vefejna a statni
sprava
— v —
] Vyrobky a sluzby I Finanéni kruhy
podniku Yy , '
> g Zajmova a profesni
Prodejnl prostfedi 5 sdruzeni

Obr. 3: Logo jako soucast znacky (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 49)

Rizeni zna&ky je diilezita ¢innost v podniku. Je potieba nejdiive stanovit jeji cile a hodnoty

a mit nastroje, jak toho dosdhnout. Zacatek je vzdy v analyze (Vysekalova, Mikes, 2009):
- Zmény povédomi o znacce (brand awareness)

- Vé&rnost znacce a diivody pro a proti

- Odliseni znacky od konkurence (distinctivity)

- Zmény image a vnimani osobnosti znacky (brand image/brand personality)

- Zmény postoju ke znacce (brand attitude)
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- Zmény spotiebitelského chovani (costumer behavior)

Brand management zahrnuje komplexni pfistup ke znacce (hodnota, identita, osobnost,
image) a brand equity, tedy jak zakaznici vnimaji znacku a jak tento vztah ovliviiuje cho-
vani k ni. Pro zjiSténi pozice znaCky v myslich spotfebitelii je vyuZzivano kvalitativnich
vyzkumu s vyuzitim psychologickych metod. Zakladnimi metodami jsou in-depth inter-
view, focus group a asociacni postupy. Dalsi moznosti k vhledu do spottebitelovi psychiky

je vyzkum archetypt (Vysekalova, 2011).

2.3 Identita znacky

Kazda znacka musi mit jasnou a bohatou identitu, tj. soubor asociaci, které se podnik snazi
vytvofit nebo udrzovat. Celkovy model vytvoteni, udrzovani a realizovani identity znacky
ma tii etapy (viz obr. 4). Proces tvorby efektivniho modelu identity znacky by m¢l podle
Tohamiho (2006):

vyvarovat se omezen¢ho pohledu na znacku,

kdykoliv je to mozné, spojit znacku s neptekonatelnym funkénim uzitkem,
pouzivat pojmy, které se hodi, napomahaji a zaroveil ignoruji ostatni,
usilovat o hluboké pochopeni zakaznikd,

porozumét konkurenci,

brat v tvahu stav organizace,

povolit vétsi identitu znacky,

realizovat exekuci identity znacky,

© ©° N o g bk~ DNhE

propracovat identitu znacky.

Strategicka analyza znacky mé pomoci pii pochopeni zakaznikd, konkurentii a analyzovat
samotnou znacku vcetné¢ organizace. Vysledkem analyzy je potom identifikace cilového
segmentu zakaznikil, vymezeni souc¢asného a potencidlniho odliSeni od konkurenti, apod.
Dalsi etapou je systém implementace identity znacky. Dalsi krok systému implementace se
zaméfuje na pozici znacky. Pozice znacky se utvaii diky zdkazniktim, konkuren¢ni vyhodé
podniku a organizacnim schopnostem. Poslednim krokem je zavedeni systému sledovani
vysledkt budovani znacky. Tento sledovaci systém muze byt obvykle zaméten na klicové
oblasti hodnot znacky (brand equity), jako naptiklad loajalitu, kvalitu, povédomost, trzni

podil a dalsi. (Tohami, 2006)
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Obrazek 4 dale ukazuje, ze struktura identity znacky zahrnuje podstatnou a rozsifenou

identitu a esenci znacky. Esence znacky ma mit né€kolik ryst:
1. méla by mit odezvu u zakaznikl a vést hodnotovou nabidku znacky,
2. méla by byt ojedinéla a odliSujici i v Case,

3. m¢la by byt budi¢em a inspiraci pro organizaci a partnery. (Tohami, 2006)

OBR. 1: PLANOVACI SYSTEM IDENTITY ZNACKY
STRATEGICKA ANALYZA ZNACKY

Analyza zakaznika Analyza konkurence Analyza organizace
Trendy Identita/lmage znacky Soutasnd image znacky
Motivace Silné stranky, strategie Historie znacky
Potreby Slabé stranky Silné stranky, strategie
Segmenty Pozice znacky Hodnoty crganizace

MODEL IDENTITY ZNACKY
Identita znacky

Rozsifena

Podstatna

Znacka jako produkt Znatka jako organizace Znacka jako Clovék Znatka jako symbol
1. Rozsah produktu 7. Atributy organizace 9. Osobnost 11. Vizuéini image
2. Atributy produktu (napf. inovativni, {napf. originaini, a metafory
3. Kvalita / hodnota spotfebitelsky orientovana, energicky, drsny) 12. Historie znacky
4. Uzivani divérynodnad) 10. Vztah z&kaznik/znatka
5. Uzivatelé 8. Lokalnf vs. globdini
6. Zemé puvodu
1 1
HODNOTOVA NABIDKA DUVERYHODNOST
Funkéni Emotni Expresivni
uzitky uzitky uzitky Podpera jinych znadek
4
Y
| VZTAH SE ZAKAZNIKEM

Systém implementace identity znacky
Propracovani identity znacky

Pozice znatky
Cast identity znacky a hodnotové nabidky, kterd bude aktivné komunikovana cllovym zékaznikiim

[ K Program budovani znagky 7 [

| Systém sledovani [

Obr 4: Model vytvoteni, udrzovani a realizovani znacky (Tohami, 2006)
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2.3.1 Hodnota znacky

Za hodnotu obchodni znacky lze povazovat vSe, co ovlivituje prichozi hodnotu vyrobki ¢i
sluzeb, a to jak firmé, tak i zdkaznikovi. Tedy soubor aktiv spojenych se jménem ¢i sym-
bolem dané znacky. Podle Aakera (str. 8, 2003) je hodnota znacky tvotena Ctyimi, respek-

tive péti kategoriemi:
Loajalita ke znacce

Znalost znacky

Vnimand kvalita

Asociace spojend se znackou
Dalsi viastnicka aktiva znacky

Pata kategorie miZe byt podle autora chdpéana jako konkuren¢ni vyhoda.

2.3.2 Historicky vyvoj znacek

Znacky lze objevit jiz v dadvné minulosti. Ale obchodni znacky v podobé, jak je zndme
dnes, zacaly vznikat v posledni ¢tvrtiné devatenactého stoleti. Velky rozvoj zacaly zazivat
na pocatku stoleti dvacatého. Na tu dobu se datuje i vznik prvni knihy o znackach - kniha s
nazvem Tono-Bungay, autorem byl H.G.Wells (Olins, 2009). Prvni znacky se zacaly obje-
vovat v obchodech v podob¢ znaceni krabic nebo beden se zbozim. Znacky byly urCeny
skladnikim a jinym pracovniktim, ktefi manipulovali se zbozim, nebyly tedy uréeny piimo
zékaznikiim. Prvnim divodem znaceni bylo tedy oznamit nebo sdélit, co se v obalu skryva.
Proto bylo mozné narazit na vyrobkové znacky typu "Mydlo" nebo "Sampon". Na pielomu
devatenactého a dvacatého stoleti bylo potieba odlisit vlastni zbozi od konkurence, coz byl

zacatek obchodnich znacek, jak je zname dnes.

2.3.3 Soucasna znacka a legislativni Giprava

V roce 1905 doslo k legitimizaci obchodnich znaéek a to piijetim Zakona o ochrané ob-
chodnich znacek. Ochranné znamky mnoho spole¢nosti pouziva jako obchodni znacky.
Marketingovi odbornici definuji obchodni znacku prakticky stejnymi slovy jako ochrannou

znamku.
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Pozdé&ji vznikl v Ceské republice také Zakon &. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach.
Podle tohoto zdkona: “Ochrannou zndmkou mtize byt za podminek stanovenych timto za-
konem jakékoliv oznaceni schopné grafického zndzornéni, zejména slova, véetné osobnich
jmen, barvy, kresby, pismena, Cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni
zpusobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkl nebo sluzeb jiné osoby.”
Vlastnik ochranné znamky ma vylu¢né pravo uzivat ochrannou zndmku ve spojeni s vy-
robky nebo sluzbami, pro nézZ je chranéna. Své pravo prokazuje vlastnik zapsané ochranné
znamky vypisem z rejstiiku, poptipadé osvédcenim o zapisu. Vlastnik ochranné znamky je

opravnén pouzivat spolu s ochrannou znamkou znacku R.

Na tizemi Ceské republiky poZivaji ochrany ochranné znamky, které jsou zapsany v rej-
stfiku ochrannych znamek vedeném Utadem priimyslového vlastnictvi. Nestanovi-li tento
zékon jinak (§ 10 a 11), nikdo nesmi v obchodnim styku bez souhlasu vlastnika ochranné

znamky uZivat

a) oznaceni shodné s ochrannou znamkou pro vyrobky nebo sluzby, které jsou shodné s

témi, pro které je ochranna znamka zapséna,

b) oznaceni, u n¢hoz z divodu jeho shodnosti nebo podobnosti s ochrannou znamkou a
shodnosti nebo podobnosti vyrobkl nebo sluzeb oznacenych ochrannou znamkou a ozna-
¢enim existuje pravdépodobnost zamény na strané vefejnosti, véetné pravdépodobnosti

asociace mezi ozna¢enim a ochrannou znamkou,

c¢) oznaceni shodné s ochrannou znadmkou nebo ji podobné pro vyrobky nebo sluzby, které
sice nejsou podobné tém, pro které je ochrannd zndmka zapsana, avSak jde o ochrannou
znamku, kterd ma dobré jméno v Ceské republice, a jeho uzivani by nepoctivé té€zilo z roz-

liSovaci zptisobilosti nebo dobrého jména ochranné zndmky nebo jim bylo na Gjmu.

Dale Ize ochranit design vyrobku pomoci tzv. primyslového vzoru. Podle vymezeni zako-
na ¢. 207/2000 Sb., o ochrané primyslovych vzori, se jednd o vzhled vyrobku nebo jeho
Casti, zejména se jedna o linie, obrysy, barvy, tvar, strukturu, material nebo zdobeni vyrob-

ku.
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3 METODOLOGICKY POSTUP

V teoretické Casti prace je kladen diiraz na analyzu dostupné literatury k tématu firemni
identity, firemni image a doplilujicich témat. Soucasti literarni reSerSe je také nékolik za-
hrani¢nich publikaci a ¢lank, které se tématu vénuji.

V analytické ¢asti prace je uplatnéno n€kolik metody vyzkumu. Pro ziskani zékladnich
informaci o spolecnosti byly vyuzity internetové stranky spolecnosti, dale fizené rozhovory
s obéma majiteli firmy. Dale byl k dispozici zapis z obchodniho rejstiiku a nékteré vytvo-
fené dokumenty z vnitinich ulozist' podniku. Ziskané informace jsou shrnuty do SWOT
analyzy.

V projektové ¢asti jsou pouzity metody vyuzivané v projektovém managementu - od logic-
kého ramce pies analyzu zainteresovanych stran, az po ¢asovou analyzu a analyzu rizik.
Projekt bude definovan na zakladé metody SPIN, ktera popisuje projekt z pohledu vychozi

situace, vzniklého problému, implementace feSeni a nutnosti toto feSeni provést.

SPIN:

S = situace — jaka je situace, co se d&je, jak jsme se do tohoto postaveni dostali,

P = problém — jaky problém tato situace pfedstavuje,

I = implikace (dopady, disledky) — co by se stalo, kdybychom neucinili zadn4 opatieni,

N = nutnost — co je nutné udélat, abychom ptedesli disledkiim situace a problémy vyfiesili.

r wr

Metody vyuzité v teoretické ¢asti: literarni reSerSe
Metody vyuzité v analytické ¢asti: analyza, syntéza, pozorovani, fizené rozhovory

Metody vyuzité v projektové ¢asti: logicky ramec, analyza zainteresovanych stran, ¢aso-

va analyza, analyza rizik
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. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI DANTE MEDIA CESKO S.R.O.

4.1 Historie spole¢nosti

Historie spole¢nosti Dante media Cesko, s.r.0. saha do roku 2011, kdy v listopadu vznika
nova firma. Je zaloZzena dvéma spole¢niky a jeji hlavni podnikatelsky cil je konkurovat
nabidce grafickych studii na trhu, které nabizi pfemrsténé ceny. Zamétuje se pirevazné na
trh s knthami a nabizi jako hlavni produkt sazbu a zlom knih. Spole¢nost Dante media
Cesko, s.r.0. je 100% &eskou spoleénosti. Jde o rodinnou firmu vlastnénou mladymi man-

zeli. Sidlo spoleénosti, viechny vyrobni i skladové prostory jsou na tuzemi Ceské republi-
ky.

V soucasnosti nabizi firma mnoho dalSich produktl, mezi které patii také tvorba log, logo
manuald, copywritting, design webovych stranek, samotnd tvorba/programovani webu,

marketingové aktivity, predtiskova piiprava nejriznéjsich dokumenti vcetné¢ samotného

tisku.

Strategie firmy spoc¢iva také v unikatni strategii udrzitelného podnikani, v niz aplikuje za-
sady na pilifich spole¢ensky odpovédného chovani. V ekonomické oblasti si firma zaklada
na v€asném placeni vSech svych zavazki, na fair play jednani se zékazniky, transparentnim
jednani s dodavateli a etickém kodexu firmy, ktery je zdvazny pro vSechny zaméstnance.
Pravidelné monitoruje spokojenost zakaznikti a pracuje na zlepSeni image firmy. O vyrob-

cich i sluzbach poskytuje vzdy pravdivé a jasné informace.

V socidlni oblasti odpovédného podnikéani se stard o své zaméstnance, ktefi jsou soucasti
jejich rozhodnuti a za svoji praci jsou férové ohodnoceni. Stalym zaméstnanciim poskytuje
nad ramec jejich platu také zaméstnanecké benefity, které jsou dodate¢nym ocenénim za
jejich dobfe odvedenou praci. Zaméstnanci jsou pravidelné Skoleni podle svého zaméteni a
planu rozvoje. Firma poskytuje také finan¢ni ptispévky neziskovym organizacim ze svého

okoli.

V environmentalni oblasti dava firma ptednost ekologicky Setrnym vyrobkiim a sluzbam.
Samoziejmosti je tfidéni odpadu a recyklace nékterych zdroju, které zpracovava. Ve firmé

plati isporna opatieni pfi manipulaci s vodou, energiemi a spotiebou pohonnych hmot.

Kromé vyse zvySenych aktivit nabizi firma kazdy mésic zdarma svoje sluzby neziskovych
organizacim a to ptes webovy portal www.umsemumtam.cz. Um sem um tam je interneto-

vy projekt, na kterém lze najit nabidku kratkodobych profesionalnich dobrovolnickych
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prilezitosti. Je to misto, kde se nabidka a poptavka po profesionalni dobrovolnické praci
potkava. Neziskové organizace mohou zadat kratkodobé projekty a profesiondlové zase

vyhledat projekt, kterému chtéji pomoci.

4.2. Zakladni udaje o spole¢nosti

- Datum zapisu do obchodniho rejsttiku: 22. 11. 2011
- Sidlo: Olomouc, Foerstrova 970/1, 779 00

- Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

- Pocet zaméstnanct: 5

- Pocet spole¢niki: 2

Piedmét podnikani
Firma vlastni nésledujici vycet zivnostenskych listil z oblasti zivnosti volnych:

e Vyroba vlakniny, papiru a lepenky a zboZzi z téchto materialt.

e Vydavatelské ¢innosti, polygrafickd vyroba, knihatské a kopirovaci prace.

e Velkoobchod a maloobchod.

e Piiprava a vypracovani technickych navrhu, grafické a kresli¢ské prace.

e Reklamni ¢innost, marketing, medidlni zastoupeni.

e Mimoskolni vychova a vzdélavani, potadani kurzl, Skoleni, véetné lektorské cin-
nosti.

e Vyroba, rozmnozovani, distribuce, prodej, prondjem zvukovych a zvukove-
obrazovych zdznami a vyroba nenahranych nosict udaji a zaznamd.

e Poradenska a konzultacni ¢innost, zpracovani odbornych studii a posudk.

e Poskytovani software, poradenstvi v oblasti informacnich technologii, zpracovani

dat, hostingové a souvisejici ¢innosti a webové portély.

Firemni vize

Pomahame ménit svét k lepSimu.
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Firemni mise

Rovnovahou sluzeb trojuhelniku firma - image - profit pomahame k dosazeni plného po-

tencialu podniku.

Firemni slib

Tym firmy Dante media Cesko s radosti poskytne v§em svym zakazniktim nejvyssi Groven

sluzeb. Zakaznik u nas stoji ve stfedu zajmu.

Firemni predstava

Uplna, piesnd a podrobnd komunikace, feSeni na miru ve smyslu win-win a doplitkové

sluzby pro pohodli naSich zakaznikd.

4.1.1 Zakladni sluzby podniku

Predtiskova pfiprava

I v dnesni dobé digitalizace vSech materialli zlstava stale nutnost mit nékteré materialy i v
ti§téné podobé a zde firma Dante Media Cesko s.r.o. poskytuje sluZby v oblasti predtiskové
piipravy. Zaméfuji se pfedevsim na piedtiskovou pFipravu tisténych médii jako jsou novi-
ny a Casopisy a dale na veskeré propagacni materialy jako jsou katalogy, rocenky, letaky,
vizitky a jiné. Firma zpracuje celou grafickou podobu dan¢ho dokumentu samoziejmé se
zaméfenim na pfani dan¢ho zakaznika. Dle pozadavkl zdkaznika mohou byt poskytnuté i
sluzby, které se tykaji jazykovych korektur, ¢i samotného copywritingu, tedy napsani re-

klamnich texti, texti do katalogti, sloganti a podobné.

Tisk

Diky komplexnosti sluzeb, které firma nabizi, si mize zdkaznik nechat 1 dané zpracované
materialy vytisknout. Firma Dante Media Cesko s.r.o. je schopna zajistit tisky rtiznych
velikosti a na rzné druhy materiali. Neni tedy problém zadat firmé zakazku na tisk od

billboardd, katalogti, novin az v podstaté po malé vizitky.
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RESRUIR,

Kazdy rok se na venkové rodi obrovské mnoZstyl kolat a Stéhat, pro kterd
neni nikde misto. Ma2nd | Vy vidate kolem sebe hadové kotky, o kiené se
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fedeni se jmenuje KASTRACE. Poradime Vém, jak postupovat pff
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uhradé za8kroku.

info@nekupujadoptuj.cz  www.nekupujadoptuj.cz

Obr. 5: Ukazka tvorby letaku pro neziskovy sektor (www.dantemedia.cz)

Tvorba a design webovych stranek

Dante media ma zkuSenosti s tvorbou Siroké fady webovych prezentaci. Pracovnici jsou
piipraveni pomoci na vSech stupnich tvorby webovych stranek. Od tvorby grafického na-
vrhu, Sablony stranek pfes plnéni Sablon obsahem aZz k upravé hotovych prezentaci a jejich

dlouhodobé¢ spravé.

Nekteré z predchozich webovych projekti:

e Stranka firmy dantemedia.cz
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e Projekt obecnich novin obecni-noviny.cz
e Jazykové korektury korektury.eu
e Udrzitelné podnikani udrzitelne.cz

e Prezentace podniku zdravypodnik.cz

Fazilove
Korektury.eu — kereltuy

SE NASIDER FRUBEH OBJEDRAVEY CENIK ON-LINE ROREERTUFRA XONTRETY

Obr. 6: Ukazka webové stranky korektury.eu

Odborné kurzy a Skoleni

Dante media Cesko nabizi kurzy §ité firmam piimo na miru. Skoleni Ize pofadat v domlu-
venych Skolicich prostorech nebo v pfimo vV misté sidla objednavajici firmy. Kalkulace
jednotlivych kurzii jsou dodany na objednani dle zadanych parametrt - pocet osob, lokalita

a pocet Skolicich hodin. V cené kurzu jsou vzdy vyukové materidly.

Jako pevnou nabidku nabizi Dante media nasledujici kurzy (webové stranky Dante media):

Principy medialni komunikace
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Pokud chce organizace nebo podnikatel byt ve svém podnikéni GspéSny, musi mit na své
stran¢ vetfejnost. Vytvarenim a piedevsim udrzovani dobrych vztaht s vefejnosti se zabyva
obor Public Relations (Prace s vetejnosti). Vysledkem jeho plisobeni je mimo jiné dobry
obraz (image) v oCich vefejnosti. Ten neni mozné vytvaiet bez neustdlého informovani
vefejnosti. Jestlize patii medidlni zpravodajstvi mezi nejdiveéryhodnéjsi zdroje informaci,

pak se zpravodajstvi logicky jevi jako nejlepsi zplisob informovani vetfejnosti.

Poskytovani informaci vetejnosti ¢i sebeprezentace skrze média je dnes nejbéznéjsi a nej-
rozsitengjsi praxi Public Relations. Aby tato praxe byla efektivni, je potfeba udrzovat s
novinaii (médii) dlouhodobé optimalni vztahy. To je naplni prace jednoho z obori PR,

Media Relations.

Tento kurz ma za cil pfiblizit posluchac¢iim zakladni principy uspésné prace v oboru Media

Relations.

Osnova kurzu:

Marketingové komunikace a PR

PR jako vychodisko pro Media Relations
Media Relations

Kdo je kdo v médiich

Ceska medialni scéna a charakteristika médii
Zasady prace v oboru PR

Krizova komunikace

Etikav PR

Casova dotace: 6 hodin

Marketing pro podnikatele

Kurz je urcen podnikateltim, ktefi chtéji efektivné oslovit své zdkazniky.
Obsah kurzu:

Marketing, média a komunikace

Historie reklamy
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Jak funguje reklama

Typy reklamy

Meédia v reklamni komunikaci
Reklama a publikum

Psychologie reklamy

Jak pfipravit reklamni kampan

Jak napsat reklamni text
Komunikaéni agentury

Novée formy reklamy

Reklama a kultura

Efektivni reklama (nové poznatky)
Mg¢teni ucinnosti reklamy
Legislativa a profesni organizace v reklamé

Casova dotace: 6 hodin

UdrZitelné podnikani jako konkuren¢ni vyhoda

Kurz je zaméfen na informace o udrZitelném jednani a podnikani firmy. V ramci kurzu

budou objasnény 3 roviny udrzitelnosti a pfedstaveny konkrétni moznosti pro podnikatele.
Obsah kurzu

Ptedstaveni udrzitelnosti

Ekonomicka rovina

Sociélni rovina

Environmentalni rovina

CSR strategie

Ekoznacky
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Eticky kodex

Casova dotace: 5 hodin
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU FIREMNIHO DESIGNU

5.1 Nazev firmy

Nazev spole¢nosti “Dante media Cesko, s.r.0.” je slozen ze tii slov a jeho podoba je znag-
né ovlivnéna platnou legislativou. Nazev firmy se dle zdkona musi 1iSit minimalné o 3
pismena od jinych jiz dfive vzniklych firem proto, aby nedochazelo k zaméné s jinymi
subjekty na trhu. V soucasné dobé je velmi t€zké piijit u noveé vzniklé firmy s né¢im origi-

nalnim, proto jsou nazvy firem casto dvou az tfi-slovné.

Majitelé tedy zvolili ndzev spolecnosti predevSim s ohledem na legislativni podminky.

Vyznamové vyuziti slov v ndzvu bylo z téchto diivodu az druhotadé.

Slovo DANTE oznacuje pouze ndzev. Neni jim mySleno nic konkrétniho. Slovo MEDIA
znamena podle Slovniku spisovného jazyka ¢eského zprostiedkujici osobu, prostiedi, ¢ini-
tele, vypln prostoru nebo latku, ve které je predmét uloZzen. Mlize byt popisem i pro DVD,
knihu, Casopis, elektronickou postu, letak, videokazetu, filmové nebo jiné¢ audiovizudlni
dilo, gramofonovou desku apod., coZ zdkaznikovi naznacuje ¢innost firmy a zakladatelé z

tohoto diivodu toto slovo pouzili v nazvu.

Mistni uréeni piisobnosti spoleénosti je definovano slovem “CESKO”, jeZ je nedilnou sou-
¢asti ndzvu firmy. Zaroven je toto slovo opét reflexi dané legislativy a jeho cilem odlisit

firmu v ramci Obchodniho rejstiiku.

O firmé Dante media se zakaznik v soucasné dobé mize dozvédét prostiednictvim interne-
tovych stranek nebo prostiednictvim nékterych vybranych socialnich siti. Firma ma profily
na nékolika vefejnych serverech (www.firmy.cz, www.seznam.cz, apod.), kde jsou umis-

tény informace a kontakty na obchodni firmy.

5.2 Logo jako identifika¢ni zkratka

Firma Dante media za svou témét 4 letou historii vyuzivala jiz dvé riznd loga. Prvni logo
vzniklo na zac¢atku podnikéani firmy a bylo vyuzivano do roku 2012, kdy vzniklo nové logo

redesignem staré¢ho loga. Ob¢ loga zobrazuji dva nasledné obrazky v této kapitole. Plivodni
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logo Dante media nebylo pfili§ vyrazné, prestoze zde byla ¢ervena barva a samotné logo

ptisobilo spise zastarale.
Nové logo vyuziva stejnych barev jako logo ptivodni, ale ptisobi mladistvym dojmem. Lo-
go firmy nema piimo vypovidaci hodnotu pro potencidlniho zédkaznika, ktery by pii pohle-

du na logo pochopil, ¢im se ptiblizn¢ firma zabyva. Jde tedy o abstraktni logo. Logo firmy

je tvofeno pouze nazvem Dante media a ptidavnym grafickym prvkem.

Darifle

/4

mMmeAaALA

Obr. 7: Logo Dante media Cesko s.r.o0. platné do roku 2012 (zdroj:

www.dantemedia.cz)

DANTE
MEDIA

Obr. 8: Logo Dante media Cesko s.r.0. platné od roku 2013 (zdroj:

www.dantemedia.cz)

5.3 Znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu

Firemni produkt v nejvyssi mife predstavuji sluzby, jejich odliSeni je proto z grafického
hlediska realizovano nejcastéji pomoci propagacnich materialii a ostatnich obecnych gra-
fickych prvki. Jednotlivé sluzby vSak postradaji jednoznacné grafické odliSeni ve formé

specialni znacky, respektive logotypu.
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5.4 Pismo a barvy

Firma nema definovany font (pismo) pro komunikaci s externi vetejnosti. Pti pfipraveé pro-
pagacnich tiskovin se majitelé ohlizi pfedev§im na grafickou vyvazenost daného komuni-
katu a v tomto ohledu vybiraji vhodny font. Pro béznou pisemnou komunikaci s partnery,

urady a dalSi vnitini 1 vnéj$i vefejnosti, jsou vyuzivany systémové fonty textovych editorti.

Konkrétni podoba fontu neni definovan ani pro vyuziti na webovych strankach. Ty jsou
opét vytvofeny s ohledem na zdkladni typograficka pravidla, avSak konkrétni font byl zvo-
len na zaklad¢€ moznosti systémovych fonta a jejich optické vyvazenosti v ramci webovych

stranek.

Jedinou oblasti, ve které je definovano pouziti konkrétniho fontu, je znacka, respektive
logo spolecnosti. Zde je pouzit font Mensch v fezu bold, pfi¢emz firma specialné zakoupila
licenci pro pouziti daného fontu. Jeho pouziti na ostatnich tiskovinach je vSak problema-

tické, coz je dano predevsim chybéjici Ceskou lokaci fontu.

Podobna situace je v oblasti firemnich barev, kdy pro logotyp jsou jasné urceny zakladni
barvy. Piestoze firmé chybi podrobny logomanual, zakladni definice pro logo je uvedena
na pracovnich poznamkach grafika. Pro barvy je definice dana v rdmci barevného systému
CMYK, kdy pro Cervenou plati C=15, M=100, Y=100, K=0 a pro ¢ernou C=0, M=0, Y=0,

K=100. Zcela vsak chybi variace pouziti barev na riizné materialy.

Pti tvorbé dalSich materidlli majitelé takto specifikované barvy vyuzivaji, Castéji je vSak
opét pracovano se systémovymi barvami, pticemz v tomto piipad¢ ziistava zachovano pou-

ze vyuziti Cervené a Cerné, bez ohledu na konkrétni odstin.

5.5 SluZebni grafika

Vzhledem k naroc¢nosti pracovniho vytiZeni jednateld, neexistuje v souc¢asné dobé mnoho
prvki sluzebniho designu. Dante media Cesko s.r.o. nepouziva V sou¢asné dobé ke své
komunikaci letaCky nebo plakaty, nelze zde najit grafiku uréenou pro dalsi tiskoviny nebo
jiné prvky komunikace. V podniku vsak existuji standardizované vizitky. Vizitka obsahuje

vvvvvv

spodni ¢asti vizitky je Sedy graficky prvek, ktery vychazi z grafického prvku v logu firmy.
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Obr. 9: Ukazka vizitky Dante media (www.dantemedia.cz)

5.6 Orientacni grafika

V ramci orientacni grafiky nelze v podniku Dante media mluvit o zddném velkém portfo-
liu. Podnik nevlastni v soucasné dobé zaddné budovy, kanceldfe nebo jiné domy nutné
oznacit firemnim logem ¢i barvami. Jedinou nemovitosti vyssi hodnoty je jeden firemni
vz, ktery firma vlastni od roku 2012. Jde o auto znacky SUZUKI SX4 v koufové zeleno-
Sedé barve, ktera neni vSak firemni barvou. Zaroven automobil neni ani oznacen logem

spolec€nosti, €1 alespon jejim nazvem.
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Obr. 10: Tlustra¢ni fotka vozu SUZUKI SX4 (archiv podniku)

5.7 Odévy zaméstnancu

Firma zamé&stnava 5 zaméstnancti, ktefi ovSem nefunguji v jedné kancelafi, ale kazdy ze
svého domova. Se zdkazniky se setkdvaji pouze jednatelé spolecnosti, kteti sjednavaji
podminky obchodu a smlouvy. Samotni zaméstnanci dostavaji své tkoly pfidélené od jed-
natelil a jim je také odevzdavaji. Jednatelé kazdou praci pied poslanim zakaznikovi kontro-
luji a az poté, co jsou zkontrolovany parametry a mozné chyby, je prace odeslana zadavate-
li.

Mezi zaméstnance patii grafici, jazykovi korektofi (anglicky a Cesky jazyk) a editofi. Prace

jednotlivych zaméstnancii se prekryva.

Pro svou praci zaméstnanci nepotiebuji Zddné ochranné pomiicky, ptipadné specialni oble-
¢eni. Pro jejich motivaci a vyssi pfilnuti k cilim podniku by mohla byt nabizeny firemni
tricka, mikiny nebo vesty. Tohle v§ak nemusi byt nutnou podminkou a zaméstnanci nemusi

byt omezovani vybérem jednotného obleceni.
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5.8 Darkové predméty

V soucasné dobé¢ firma v ramci marketingové komunikace s vnéjsi a vnitini vetejnosti ne-
vyuziva darkovych pfedméth. Do budoucna je vSak mozné, Ze majitelé tento zplisob ko-
munikace vyuziji. Pro tuto situaci vSak firma nema nastavena pravidla. Pfedev§im nejsou
urceny kategorie typl propagacnich produkti, které by bylo mozné v rdmeci firemni kultury

partnertiim rozdévat. Stejné tak chybi i navrh grafického zpracovani téchto produkti.
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6 ANALYZA STAVU KOMUNIKACE FIRMY

Tato kapitola analyzujici stav firemni komunikace je rozdélena do dvou casti, tedy na fi-
remni komunikaci interni a firemni komunikaci externi. Ob¢ tyto slozky jsou pro komuni-

kaci, respektive fungovani kazdé firmy velice dulezité.

6.1 Analyza firemni vnitini komunikace

Nefungujici interni komunikace mtze byt pfi¢innou konflikti ve firmé. Jedna se o komu-

nikaci s vnitini vefejnosti podniku, coZ jsou zaméstnanci podniku. Zaméstnanci jsou nejdi-

vvvvvv

6.1.1 Vnitfni zaméstnanci

Dante media zaméstnava intern¢ pouze 2 zaméstnance. Témi jsou oba jednatelé, ktefi fun-
guji jako ekonomické i obchodni vedeni. Tito jednatelé jsou zaroven manzelé, lze tedy

predpokléadat, ze komunikace mezi nimi funguje neustale a osobn¢.

6.1.2 Vnéjsi (externi) zaméstnanci

VSichni ostatni zaméstnanci jsou externiho charakteru a funguji na Dohodu o provedeni
prace (DPP). Jde o grafiky, korektory (anglicky i Cesky jazyk), programatory, apod. I kdyz
jde o celkem 5 zaméstnancii, béhem roku se ve firm¢ vysttidd vice zaméstnancti na DPP.

Jde az o 10 zaméstnanci, ktefi jsou vytizeni v riznych mésicich.

Vedeni firmy si je védomo moznych komplikaci, které ptipadné¢ mohou nastat v komuni-
kaci a to predevsim s vnéj§imi zaméstnanci firmy Dante media Cesko s.r.0., coz mize vy-
volat jiz zminéné konflikty mezi zaméstnanci, a proto byly stanoveny cile a néstroje pro

interni komunikaci ve firm¢.
Cile interni komunikace Dante media jsou:

¢ informacni propojenost firmy a vSech zaméstnanct
e pochopeni spolecnych cilii

e 7zajisténi stability a loajality pracovnika

e udrzovani zpétné vazby

e jasné, presné, nematouci a nezkreslené informace
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Mezi nastroje pouzivané interni komunikaci Dante media patii:

e (Osobni, tstni komunikace

e Porady jednatela s vystupem pro zaméstnance
e Vyro¢ni zpravy

e Firemni profil

e On-line nasténka

6.2 Analyza firemni vnéjSi komunikace

Pti analyze vnéjsi firemni komunikace jsou definovani soucasni zékaznici firmy a mozni
novi zakaznici a dale pak komunika¢ni kanaly, kterymi v souc¢asné dob¢ firma oslovuje

zdkazniky, coz jsou webové stranky a prezentace firmy na socialnich sitich.

6.2.1 Zakaznici podniku

Zakaznici firmy Dante media jsou vétSinou soukromé subjekty, ale také rtzné neziskové
organizace, pro které pfipravuji predevsim materidly pro tisk jako jsou vyroéni zpravy,
plakaty, letacky, design webovych stranek apod. Strategie firmy je tedy na bazi Business to
Business (B2B). U klasického marketingu je komunikace smérovdna na tzv. koncového
zakaznika, tedy spotiebitele, ale u B2B je koncovy spotiebitel dalsi firma. V segmentu

B2B plati, ze nakupuje mén¢ firem ve vétSim objemu.

V portfoliu Dante media jsou dvé velka regionalni nakladatelstvi, se kterymi je spoluprace

zaloZena na vzajemné dvete a pozitivni zkuSenosti z ovétené spoluprace.

Nejvice pfijml plyne firmé tedy z prace na sazb€ a zlomu knih. Dalsi zdkaznici jsou Casto
&leny podnikatelského klubu, jehoz souéasti je také Dante media Cesko s.r.o.. Jde o klub
podnikatelti Business for Breakfast, ktery ptsobi v hotelu IBIS v Olomouci. Klub je pre-
zentovan jako marketingovy nastroj, diky némuz lze ziskavat nové kontakty. Clenové se
schézi kazdych 14 dni v jednom z prestiznich hotelti a navzajem si zvou své hosty, které
seznamuji s ostatnimi &leny. Cilem klubil je zménit atmosféru podnikani v Cesku a vytvofit

sit’ vzajemné spolupracujicich ¢lent. Dante media je ¢lenem od podzimu 2013.
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Tab. 1: Odhadované ptijmy z jednotlivych ¢innosti podniku dle odhadu majitele firmy

(vlastni zpracovani).

Polozka Procentualni prijmy

z ¢innosti firmy

Zlom a sazba knih 70 %

Design webovych stranek | 5 %

Jazykové korektury 4%

Dalsi ptedtiskova piiprava | 10 %

Odborné kurzy a skoleni | 6 %

Jiné vyse nezatazané 5%

6.2.2 Novi zakaznici

Vétsinu minulych zakazek firma ziskala pomoci soutéze ve vefejnych zakazkach. Tato
¢innost je velmi narocnd na €as - jde o vyhledani nabidky, vypracovani navrhu, poslani a
nasledovném fizeni. Usp&snost ziskani takové zakazky je vsak nizka a proto v sou¢asné
dobé firma nadale ve vefejnych zakazkach nepokracuje. Dalsi nevyhodou je také nutnost
plné akceptace smlouvy zadavatele vefejné zakazky a zde dochdzelo k mnoha vicepracim
za nizkou nebo nulovou cenu. Diky strategii nizké ceny je firma Dante media konkurence-

schopnd nejen ve vetejnych zakazkach a mlize tak dosdhnout na zajimavé zakazky.

V soucasné dobé firma pronikla i do oblasti neziskové sféry a pies webovy projekt
http://Jumsemumtam.cz/ vytvari grafiku pro nékolik neziskovych projektd najednou. V
tomto ptripad¢ je vSechna prace zdarma - nicméné daji se tak udélat dostatecné reference
pro dalsi zakazniky. Cilem firmy vSak neni jen ziskani referenci, ale spise jde o samotnou
pomoc neziskové sféfe, kterd je na tom marketingové casto velmi Spatné. Cilem podniku je

vvvvvv

historii podniku).


http://umsemumtam.cz/
http://umsemumtam.cz/
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Novi zdkaznici proudi k firmé také pres vySe zminény klub Business for Breakfast.

6.2.3 Webové stranky

Internetové stranky firmy jsou piehledné a navstévnik se zde rychle zorientuje. Jsou jed-
notn¢ sladény v barvach spolecnosti. Jako dalsi klad stranek je i to, Ze jsou v angli¢ting,
némcin¢ a polsting. Jsou zde uvedené obchodni podminky a dilezité kontakty. V ptipadé
otazek ma navstévnik moznost ptimo ze stranek zaslat jednatellim firmy dotaz. Zaroven si
zde navstévnik stranek muze prohlédnout 1 ukazky praci a zakézek, které jiz byly firmou

vytvofeny a ze stranek se miize dostat 1 na socidlni sité, kde se firma také prezentuje.

Pocet Ceskych podstranek webu: 13
Pocet jazykt k dispozici: 4

Obchodni podminky: ano, aktudlni
Reference: ano

Informace o tom, jak zadat poptavku: ano

Aktualni kontakt: ano
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Obr. 11: Internetové stranky Dante media Cesko s.r.o. (www.dantemedia.cz)

Jako nevyhodu lze vidét mnozstvi textu, které mize odradit od dal$iho prohlizeni - proci-
tani stranek. Na dalSich stranach se v nadpisech objevuje patkové pismo, které s ostatnim
pismem moc ,,neladi*. Barevné rozdéleni pisma na stranky by bylo postacujici a nemusel

by se ménit styl pisma.

6.2.4 Socialni sité

Vzhledem k stdvajicim zdkazniklim i podnikové strategii ziskavani novych zakaznikii neni
na socialni sité kladen velky duraz, protoze cilova skupina zakazniki se nevyskytuje na
téchto sitich. I pfesto Dante media vlastni profily na nejznamé;jsich socilnich sitich pouzi-

vanych v Cesku:

- Facebook


http://www.dantemedia.cz/
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- Twitter

- LinkedIn

Firma se na Zadné ze socidlnich siti vice neprezentuje a neaktualizuje obsah.

\ m Dante media Mo, Wptste g tio )« thel = o Pellomng @ ¢

s.r.o.

Obr. 12: Facebookové stranky Dante media Cesko s.r.o. (www.dantemedia.cz)


http://www.dantemedia.cz/
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7 SHRNUTI A VYHODNOCENI ANALYZ - SWOT ANALYZA

Vyhodnoceni v§ech analyz je shrnuté v tabulce nize, ktera je usporadana pro lepsi piehled-

nost tdaji do SWOT matice.

Tab. 2: SWOT analyza firmy - shrnuti (vlastni zpracovani).

Silné stranky

Slabé stranky

definované logo + pismo loga a barvy firmy
piehledné webové stranky podniku
nabizeni sluzeb neziskovym organizacim
finan¢ni podpora neziskového sektoru
strategie udrzitelného podnikani (CSR)
webovée stranky ve 4 jazycich

¢lenstvi v klubu Business for Breakfast

chybéjici design manual podniku
orienta¢ni znaceni

nedostate¢né sluzebni znaceni
zanedbané socialni sité

pfilis mnoho produktd v portfoliu

nedostate¢na interni komunikace

Prilezitosti

Hrozby

roz$iteni portfolia nabizenych sluzeb
vytvoieni blogu pro dalsi vnéjsi komunikaci
ucast na veletrzich a vystavach

osloveni polygrafickych skol a jejich absol-

ventu

vstup nové konkurence na trh
situace na polygrafickém trhu

vnimani grafické estetiky béZnym spotiebite-

lem

Prestoze ma firma vice silnych stranek nez téch slabych, je prave treba se zaméfit praveé na

tyto slabé stranky, které firmu v podstaté brzdi v dal$im rozvoji a predevsim v ziskavani

novych zakaznikt, coz je pro kazdou firmu v dneSnim konkuren¢nim boji zna¢n¢ dulezité.

Pfi aktivnim odstraiiovani slabych stranek miize firma v budoucnu vyuZzit ptileZitosti a za-

branit vlivu hrozeb.
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Velkym problémem pro firmu je neexistence firemniho design manudlu, ktery v dne$ni
dobé je soucasti zakladny marketingu v kazdé firmé. Vizualni komunikace tedy nema jasné
dana pravidla. Jedinym prvkem, ktery je definovan, je logotyp firmy, ov§em opét neni vy-

tvoten logo manual, kde by bylo pfesné zadano pouziti loga.

Zaroven firma nema vibec vytvofeno a nadefinovano orientacni znaceni firemniho auto-
mobilu, coZ opét souvisi s absenci design manudlu, kde by bylo popsano znaceni firemnich
vozidel. Co se tyce nedostatecného sluzebniho znaceni, jsou nadefinovany pouze vizitky
zaméstnancl firmy, kdy je dana orientace vizitky, umisténi loga, pod kterym je seznam
ficky prvek, ktery vychazi z grafického prvku v logu firmy. Pismo na vizitkach je fontu
pouzitého v logu, tedy Mench a dalsi pouzity font je Helvetice Neue CE Medium Cond.
Ovsem tento druhy font neni pevné stanoven a byl vybran pouze na zaklad¢ estetického

konceptu celé podoby vizitky.

Slaba stranka v podobé zanedbanych socialnich siti ma v souc¢asné dob¢ pro firmu nepod-
statny vliv, protoze se zde nevyskytuji potencialni zdkaznici, ovS§em pokud uz se firma
rozhodla pro prezentaci prostfednictvim tohoto kanalu, méla by prezentaci aktualizovat.
Ptili§ mnoho produktii v portfoliu je a neni slabou strankou firmy. Firma diky této cetnosti
oslovi vice zédkaznikl na trhu. Divod pro¢ je v tomto ptfipadé tento fakt umistén mezi sla-
bymi strankami, je ten, Ze se firma nespecializuje na par urcitych sluzeb, ve kterych by

byla nejlepsimi na trhu.

Nedostatecna interni komunikace je dédna pfedevSim tim, Ze firma ma predevSim externi
zaméstnance zaméstnané na dohodu. Zlepseni této komunikace by firma mohla dosahnout
prostfednictvim vztahu téchto zaméstnancii k firmé. Urcitou soundlezitost by firma mohla
podporovat firemnimi darky, naptiklad jiz zmitlovanym oblecenim, ¢i reklamnimi pfedmé-

ty, které by opét byly definovany v design manualu (DM).
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8 PROJEKT ZMENY FIREMNIHO DESIGNU A KOMUNIKACE
PROSTREDNICTVIM DESIGNU V DANTE MEDIA CESKO
S.R.O.

V této casti diplomové prace bude predstaven cely projekt na zlepSeni image a firemniho
designu ve firmé Dante media Cesko s.r.o. Jsou zde predstaveny jednotlivé &asti projektu a
analyzy, bez kterych by projekt nemohl byt uskute¢nén, kuptikladu rizikova analyza. Za-

roven je zde ptedlozen navrh firemniho design manualu.

8.1 Cil a rozsah projektu

Cilem projektu je sjednoceni firemniho designu k novému logu, které firma vyuziva od

roku 2013 a vytvofeni design manualu, ktery se opird o nové firemni logo.

Ptedpoklady pro splnéni tohoto projektu jsou takoveé, Ze nesmi dojit k jakémukoliv posko-

zeni vztahu se zdkazniky, ale naopak by tato zména méla pfinést posileni firemni image.

Tato prace prekladd navrh firemniho design manudlu, ktery je vyznamnym podkladem

vytvoieni kone¢né podoby, kterd bude zpracovana zaméstnanci firmy.

8.2 Vychodiska projektu
Hlavni vychodiska pro tento projekt jsou nasledujici:

e Zména loga spoleCnosti, které nebylo podpofeno vytvorenim zddného manuélu.
Jsou zde pouze definovany barvy v logu a font pisma v logu.

e Nejednotnost firemniho designu, coZ se projevuje i na image firmy.

e Pro zdkazniky obtizné zapamatovani vizudlniho stylu, ktery je v tiskovych podo-
bach rozdilny.

e Podpora udrzeni se v konkurencnim boji.
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8.3 Pribéh projektu

8.3.1 Odiivodnéni projektu

Pribéh projektu 1ze definovat pomoci metody SPIN:

S = situace — jaka je situace, co se d&je, jak jsme se do tohoto postaveni dostali,

P = problém — jaky problém tato situace piedstavuje,

I = implikace (dopady, disledky) — co by se stalo, kdybychom neucinili zadna opatieni,

N = nutnost — co je nutné udélat, abychom piedesli dasledktim situace a problémy vyftesili.

S —situace

V soucasné dob¢ velkého konkuren¢niho boje je pro firmu velice dulezité, aby ji zdkaznik
jednoduse identifikoval. Tento fakt spole¢nost v souc¢asné dobé nesplituje a potiebuje tedy

zménu, aby si mohla obh4jit svoji pozici na trhu.

P - problém

Zésadni problém ptedstavuje pro spolecnost fakt nejednotnosti firemniho designu, kde je
definovano pouze logo firmy, ale jiz neni dofesen kuptikladu font firemniho pisma, ktery
byva vybiran pouze na zaklad¢ grafické kompozice daného materidlu, umisténi loga na
riznych podkladovych materialech, ¢i celkova barevnost a rozvrzeni propaga¢nich materi-
alt. Firma tak ztraci na vizualni identifikaci a pro zdkazniky neni jednoduché podle rtiz-

nych materialli firmu rozpoznat.

| - implikace

Pokud firma nesjednoti svij firemni design, respektive pokud si piesné nenadefinuje jed-
notna pravidla pouzivani firemniho designu prostfednictvim manuélu, bude pro ni velice
narocné se udrzet v povédomi zdkaznikii a vlibec uspét v konkurencnim boji. Mize tak
piijit 1 o své stavajici zdkazniky a ziskat nové pro ni bude velky problém, protoze v dne$ni

dob¢ je vizualizace pro snadnou identifikaci pro zdkazniky dulezita.
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N - nutnost

Vedeni firmy si je védomo nutnosti zavedeni jednotného firemniho designu a jejich sou-
Casné situace a situace, kterd by mohla nastat, pokud se neprovede navrhovand zména. Je
tedy nutné pristoupit ke zmeéné aktivné, a to za podpory vSech zaméstnanct. Pro firmu zde

vyvstala v podstaté nutnost pfijmout tento projekt a zacit na ném aktivné pracovat.

8.3.2 Nositelé opravnénych zajmu

Na zacatku kazdého projektu je podstatné si stanovit, které osoby budou projektem ovliv-
néni a kterych se tento projekt ptimo tyka. Tyto osoby jsou rozdéleny dle vztahu k projektu

a jsou nasledujici:
Koho projekt ovlivni:

e Vedeni spole¢nosti
e Interni zaméstnance

e Soucasné 1 potencialni zdkazniky
Kdo bude uzivat vystupy projektu:

e Vedeni spole¢nosti
e Interni zaméstnanci

e Externi zaméstnanci
Od koho pottebuji vstupy:

e Vedeni spolecnosti

e Zakaznici

Kdo projekt pomuze realizovat:

Vedeni spolecnosti

Manazer projektu

e Interni zaméstnanci

8.3.3 Logicky ramec projektu

Logicky ramec projektu, ktery slouzi pro odiivodnéni tohoto projektu, je predstaven v na-
sledujici tabulce. Je zde predstaven zamér, cil a vystupy projektu, ke kterym jsou piedloze-

ny a popsany objektivné ovétitelné ukazatel, prosttedky ovéteni a predpoklady. V tabulce
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logického ramce projektu jsou také uvedeny klicové ¢innosti celého projektu, jeho vstupy a
zdroje, a zakladni asové rozdé€leni. V posledni Casti tabulky jsou ptfedstaveny i skutecnos-

ti, které musi byt splnény pfed samotnym zahajenim projektu.

Nazev projektu:

Navrh pro zlepeni image a corporate identity firmy Dante media Cesko s.r.o.
Planované dokonceni: kvéten 2014

Projektovy tym:

e Projektovy manazer — Bc. Anna PospiSilova,

e jednatelé spolecnosti — manzelé Zavodni

Tab. 3: Logicky ramec projektu (vlastni zpracovani).

Objektivné ovéritelné

Popis projektu Prostredky ovéreni Predpoklad
pis proj ukazatele y P v
Zameér projektu:
lepsi postaveni na trhu -
Projekt zmény firemniho | ygrzeni stavajicich za- e veskera interni do-
designu a komunikace kaznika a ziskani no- kumentace

Dante media Cesko s.r.o.

Cil projektu:

¢ jednotna vizualni pre- v .. , . . ,
) P e propagacni i interni ¢ sjednoceni firemniho
g )

zentace o .
¢ snadnad identifikova- materialy firmy designu
L , . e manual firemniho e udrzeni kroku s vyvo-
Vytvoreni jednotného telnost firmy designu jem komunikace pro-

firemniho design manudlu | ® upevnéni postaveni

financnir rty firm fednitvim ign
firmy na trhu e finan¢ni reporty firmy | stfrednitvim designu

Vystupy:

e detailni zmapovani sou-
¢asného firemniho desig-

nu. o ) ¢ predloZeni ndvrhu na | e prezentace navrhu e vhodné pozorovaci
¢ sjednoceni firemniho 2ménu 7mét prostredky
designu

e kvalitni realizace celé-

e vytvoreni design ma- ho projektu

nualu
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Klicové ¢innosti:

Vstupy a zdroje:

1. studie literarnich zdro-
ju

2. analyza soucasného
stavu image a firemniho
designu

3. vypracovani ideového
zaméru pro zlepseni

4. zpracovani a vyhodno-
ceni projektové vyrianty
na zlepseni

5. aplikace navrhu ve spo-
le¢nosti

e (daje o firmé - pre-
hled zakaznika, zakladni
udaje firmy, prehled
sluzeb e de-
signové materialy firmy
- propagacni materialy,
manualy, layouty

1.12/2013
2.01/2014
3.03/2014
4.04/2014
5.05/2014

e sprdvnost veskerych
zpracovavanych dat

e spoluprace vsech zu-
Castnénich lidi

8.3.4 Faze projektu

¢ souhlas s DP ze strany
firmy

¢ schvéleni projektu
vedoucim DP

¢ poskytnuti dat firmou

V této kapitole jsou rozepsany jednotlivé faze projektu z ¢asového hlediska v nésledujici

tabulce. Pro vétsi piehlednost je u kazdé faze uvedeno obdobi zahajeni a dokonceni, dale

pak celkové trvani této faze ve dnech. Zarovei jsou v tabulce uvedeny i pfedchazejici faze,

které musi byt splnény, aby mohla nastat faze nasledujici.

Tab. 4: Faze projektu (vlastni zpracovani).

ID | Nazev ukolu Zahajeni | Dokondeni | Trvani Piedchazejici
(dny) ukol
1 | Seznameni se s firmou a sou- | fijen 2013 | fijen 2013 | 10 -
Casnou situaci ve firm¢e
2 | Studium teoretickych zdroja listopad leden 2014 | 22 1
2013
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Analyza spole¢nosti - firemni- | leden 2014 | tinor 2014 | 15 1
ho designu
Rozhodnuti o tvorbé firemniho | unor 2014 | Gnor 2014 | 2 1,2,3
design manualu
Ptiprava projektu unor 2014 | bfezen 7 4
2014
Konzultace s vedenim firmy | bfezen biezen 3 4
(pozadavky, ocekéavani) 2014 2014
Tvorba projektu - manualu bfezen duben 2014 | 25 5,6
2014
8 | Pfedstaveni design manualu | duben duben 2014 | 2 7
vedeni firmy 2014

Jak je mozné z predchazejici tabulky vycist, celkova doba trvani projektu je 86 dni, tedy

zhruba tii mésice soustavné prace. Celkovy pocet jednotlivych fazi je stanoven na osm.

8.3.5 Rizikova analyza

Pii zpracovavani jakéhokoliv projektu mohou nastat urcitd rizika, kterd mohou projekt
ohrozit, ovSem pokud si jich jsou tviirci védomi, mohou se na né pfedem pfipravit, respek-
tive jim predchazet. Kazdé riziko je zde hodnoceno z hlediska dopadu a pravdépodobnosti,

ze tato skute¢nost nastane. Celkovy soupis rizik je uveden v nasledujici tabulce.
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Tab. 5: Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani).

ID | Hrozba P-st Scénar Dopad | Opati‘eni
hrozby

1. | Firma neni | 3 Firma nechce nadale | 8 Smlouva o zpraco-
ochotna dale spo- spolupracovat z davo- vani DP
lupracovat du nedostatku ¢asu

2. | Nemoznost ma- |4 Manazer projektu neni | 4 Dohoda o pfipad-
nazera projektu schopen dokoncit pro- ném zastupci mana-
pracovat jekt zera

3. | Problém se sdile- | 2 Firma neni ochotna |8 Zajisténi anonymity
nim informaci sdilet interni informace firme
firmy z obavy ohrozeni kon-

kurenci

4. | Zména ve strate- | 2 Zména umisténi na |7 Stanoveni diivéjSich
gickych planech trhu, orientace na jiné terminQ
firmy zakazniky

5. | Vyhrady firmy k | 6 Firma nesouhlasi s |5 Komunikovat  ves-
navrhim navrzenymi opatfenimi kera opatfeni v pru-

béhu tvorby projek-
tu

6. | Nedokonceni 3 Firma nema prostiedky | 9 Dohoda o realizace,

projektu na realizaci navrze- zjisténi  mozZnosti
nych opatieni firmy
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Rizikova analyza

Dopad

Obr. 13: Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Z uvedené tabulky vyplyva, Ze nejvétsi dopad na tento projekt by mohla mit rizika:

e Nedokonceni projektu
¢ Firma neni ochotna déle spolupracovat

e Vyhrady firmy k ndvrhim

Stiedné velky dopad na projekt by mohla mit rizika:

e Problém se sdilenim informaci firmy

e Zmeéna ve strategickych planech

Maly dopad na projekt maji rizika:

e Neschopnost manazera projektu

8.4 Nedostate¢na interni komunikace

Dalsi slabou stranku vysla dle analyz nedostatecna interni komunikace. Pfestoze tento pro-

blém nebyl vyrazny, firma by jej neméla ptehlizet a do budoucna vytvotit opatieni k jeho



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

odstranéni. Pro lepSi komunikaci s externimi zaméstnanci je firm& doporuceno provadét
pravidelna setkani a pro ptipady vzdalené¢ho pfistupu, vyuziti on-line nastének, vytvoreni
Facebookové skupiny, protoze se jedna o mlady kolektiv, ¢i pofadani eventd pro zameést-
nance. Firma by méla vytvofit si vztah se svymi zaméstnanci a to i prostfednictvim re-
klamnich pfedmétt a firemniho obleceni, jak jiz bylo zminéno ve vyhodnoceni analytické
Casti. Veskera tato opatfeni jsou mozné zavadét pi1 velice nizkych nakladech, ptipadné

v nakladech vlastni reZie.
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9 IDEOVE RESENI PROJEKTU

Design manual v dnesni dobé¢ lze povazovat jako dulezitou soucast zékladu celého marke-
tingu kazdé firmy. Piesto design manualy byvaji, a to pfedev§im u malych spolecnosti,
podcetiovany, coZ je piipad i firmy Dante media Cesko, jak vyplynulo z analytické &asti
této diplomové prace. Pro firmu pfedstavuje design manual urcity soubor vizualni komuni-
kace, kterou vede se svymi zdkazniky, jehoz obsahem jsou veskera specifika tykajici se
designu firmy. Tato specifika jsou doplnéna o pravidla pii tvorbé vSech grafickych navrhi,

které firma vytvaii nebo nechava vytvaret.

Podstata navrhovaného design manuélu je takova, aby firma Dante media Cesko s.r.o. byla
vzdy pro kazdého zdkaznika snadno rozpoznatelnd. Jelikoz v pfipad¢ firmy Dante media
Cesko s.r.0. se jedna o malou firmu, bude tento design manuéal zaméfen na zakladni speci-

fika, kterd by mé¢la byt minimalné nadefinovana.
Navrhovany design manuél pro firmu bude tedy obsahovat:

e Specifikace znacky

e Specifikace logotypu

e Kodifikace barevnosti

e Firemni pismo

e Aplikace znacky na firemnich tiskovinach
e Znaceni firemnich vozidel

e Reklamni pfedméty

9.1 Specifikace znacky

Design manual firmy Dante media Cesko s.r.o. tvofi zakladni podklad pro vytvafeni jed-
notného vizudlniho stylu, jakoZto profil firmy, ktery se dostava do povédomi zakaznik ¢i
obchodnich partnert, respektive celé vetejnosti. Jednotny vizualni styl firmy je vybudovan
ze zékladnich znaku firmy, kterymi jsou nazev firmy, jeji logotyp, firemni pisma zakladni a
dopliikova a firemni barvy. Pfi tvorbé nezaménitelného jednotného vizualniho stylu firmy
je dilezité a v podstaté i nutné fidit se danymi pravidly pro pouzivani téchto uvedenych
zakladnich prostiedkli ve vSech podobach externi i interni komunikace firmy. Podobu, va-
rianty a pravidla pro pouziti vSech prosttedki jednotného vizualniho stylu firmy Dante

media Cesko S.r.0. jsou popsany v tomto design manualu, ktery je nezaménitelnym, origi-
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nalnim a i zdvaznym navodem k jejich pouZivani. Pro firmu Dante media Cesko s.r.o. je
dodrZzovani tohoto design manudlu dulezité¢ a to v jejich vlastnim z4jmu. Pracovat s pro-
stiedky jednotného vizualniho stylu firmy smi pouze osoba opravnéna k této ¢innosti, a to
jediné v souladu se vSemi pravidly obsazenymi v tomto manudlu. Ve firm¢ Dante media
Cesko je touto opravnénou osobou grafik. Cely tento design manuél je pouze navodem na
pouzivani prostfedkl jednotného vizuélniho stylu pii tvorbé predloh pro naslednou realiza-
ci.

Je zakézano pouzivat tento manudl jako pfedlohu pro reprodukci nebo jako podklad pro
nasledné zpracovani jakoukoliv formou tisku nebo jiné realizace. Je neptipustné pouzivat
samotny logotyp, nebo nazev spolecnosti bez respektovani jednotného vizualniho stylu
spolecnosti. V tomto design manualu jsou uvedeny piiklady zakazanych variant, které vsak
nepiedkladaji vSechny zakazané zplsoby pouziti. Zaroven jsou zakézany vSechny zpiisoby
pouziti vizualniho stylu, které se odli$uji od variant povolenych a popsanych v tomto pied-
loZzeném design manualu. Pokud neni urceno v tomto design materialu jinak, pro jakékoliv
zpusoby pouziti je nutno respektovat pravidla a metody typografie, stejné¢ jako je nutné
respektovat pravidla esteticka vzdy tak, aby nebylo poskozeno dobré jméno firmy Dante

media Cesko S.r.0. a zarovei nedoslo k Zddnému ohrozeni ¢i poskozeni vztahii se zdkazni-

Ky.

9.2 Specifikace logotypu

Logo firmy, jak jiz bylo uvedeno v analytické €asti, je jedinou oblasti vizualni komunika-
ce, kterou ma firma nadefinovanou. OvSem nema Kk dispozici souhrnny material, ktery by
obsahoval veskery popis logotypu, respektive firma nemé vytvoreny logo manual, ktery je

pro aplikaci loga na riznych materidlech diilezity.

Logotyp firmy Dante media Cesko s.r.o. je zdkladnim prvkem ve vizualni komunikaci fir-

my a tvoii tak zaklad pro cely firemni design.

9.2.1 Zakladni varianty logotypu

Logotyp firmy je tvofen grafickym prvkem (symbolem), pfipominajici dva listky, které
jsou ve firemnich barvach v ramci barevného systému CMYK. Vrchni ¢ast symbolu je
Vv barvé ¢erné, kdy plati C=0, M=0, Y=0, K=100. Spodni ¢ast grafického prvku je v barvé
¢ervené, pro kterou plati C=15, M=100, Y=100, K=0.
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Druhou, textovou cast loga tvoii nazev spolecnosti. Nazev spolecnosti se uvadi vyhradné
bez oznaceni ,,Cesko* a bez uvedeni pravniho subjektu. Zde je pouzit font Mensch v fezu

bold, pfi¢emz firma specialné zakoupila licenci pro pouziti dané¢ho fontu.

Logotyp smi byt reprodukovan pouze z digitalni ptedlohy. Podoba logotypu je pfesné
definovadna timto manuélem, logo nelze svévolné upravovat, premistovat jeho jednotlivé
¢asti, ménit vzajemny pomér velikosti symbolu a textu, uzivat v logotypu jiné pismo, nebo

meénit barevnost jeho jednotlivych casti.

Logotyp Ize pouzivat v pozitivni formé a ve stupnich Sedi. Negativni forma loga v tomto

pfipad¢ neni pfipustna.

' 4
MEDIA MEDIA

Obr. 14: Logotyp — barevna verze Obr. 15: Logotyp — odstiny Sedi

(interni materialy) (interni materialy)

9.2.2 Konstrukce a sit’ovy nakres logotypu

Graficka konstrukce logotypu ptesné definuje velikostni poméry jednotlivych ¢asti, ze kte-
ry je logo sestaveno. Zakladni pomérova kodifikace loga je nazna¢enim jeho konstrukce a
pomitickou pro nazorngjsi definovani pomérti a tvart tvoticich charakter celého loga. Pro

definovani pomért je stanovena velikost a znacka X, kterd predstavuje velikost grafického

ANT
MEDIA

Obr. 16: Rozmér logotypu (vlastni zpracovani)

prvku v logotypu.
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Logo firmy ma vzdy a ve vSech aplikacich stejné proporce. Rozkresleni logotypu ve ¢tver-
cové siti znazornuje, jak je logotyp konstruovan, a jaké maji vzajemné pomeéry jednotlivé

¢asti logotypu, které musi byt dodrzovany.

(

Obr. 17: Sitové rozkresleni logotypu (vlastni zpracovani)

9.2.3 Ochranny prostor logotypu

Ochranny prostor pro logotyp je definovana minimalni velikost plochy v bezprostiedni
blizkosti logotypu. Do této plochy nesmi zasahovat zadny text ani jiné grafické prvky, ilu-
strace, fotografie, atd. Respektovani tohoto prostoru zarucuje ¢itelnost a dostate¢nou ptiso-

bivost logotypu a musi byt dodrzovano ve vsech pfipadech pouziti logotypu.

Logotyp Dante media mad ochranny prostor definovany jednotkou X, kterd ptedstavuje

vysku grafického symbolu. Ochranny prostor kolem logotypu ma velikost 0,12X.
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DANT

MED

Obr. 18: Ochranné pole logotypu (vlastni zpracovani)

9.2.4 Minimalni velikost logotypu

Minimalni velikost logotypu je dilezité stanovit pro zaruceni jeho bezchybného reprodu-
kovani v rozliSeni, které jsou schopny zajistit bézné kancelarské tiskarny. Pti kazdé aplika-
ci minimalni velikosti logotypu je tfeba dbat na pouzitou technologii zpracovani tak, aby
nebyla naruSena dostatecna Citelnost vSech ¢asti logotypu. UZzitim mensi velikosti logotypu
neni zarucena dostate¢na Citelnost a plisobivost. Doporucend minimalni vyska logotypu je

1,7 cm. Pouziti pti mensi vySce logotypu je nepfipustné.

9.2.5 Pouziti logotypu na barevné podkladové plose

Spravné pouziti logotypu na riznych barevnych podkladovych plochach musi za kazdych
okolnosti zachovat dobrou citelnost celého logotypu a zabranit nesouladu zakladni barev-

nosti logotypu s barevnosti podkladové plochy.

Zakladni podkladovou barvou pro pouziti logotypu firmy v barevném provedeni je bila

barva nebo svétle Seda barva do sytosti 40%.

Zakazané barevné provedeni podkladové plochy je v barvach loga, tedy v barvé ¢erné nebo

cervené. Logotyp musi byt rozeznatelny za vSech podminek.

Ve vSech ostatnich ptipadech, kdy nelze zajistit barevné provedeni doporu¢ené podkladové
plochy, je nutné brat na zfetel Citelnost a vizualni podobu logotypu na dané podkladové

plose a to ptedevsim pokud sytost barvy podkladové plochy bude vétsi nez 80%.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

V tomto design manuélu jsou zakladnim zptisobem demonstrovany piipady mozného po-
Skozeni logotypu, respektive zakdzané varianty barevnosti podkladovych ploch. Piedstave-
né zakdzané varianty jsou pouhymi vybranymi ukézkami typického znehodnoceni logoty-

pu a nelze je brat jako celkovy ptehled vSech nepovolenych variant, které by $ly vytvofit.

Obr. 19: Zakazané barevné podkladové plochy (vlastni zpracovani)
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9.2.6 Nepovolené modifikace logotypu

Vzhled logotypu firmy Dante media Cesko s.r.0. je jednoznaéné nadefinovana prostiednic-
tvim tohoto design manudlu. Logotyp firmy nelze jakkoli deformovat, naklanét, pfemist’o-
vat jeho prvky, stejn¢ jako ménit jeho barevnost a typ pisma. Obecné plati, ze je zakazano
jakékoliv uziti znacky odlisné od podoby, pfedepsané timto manudlem. V této kapitole je

nekolik ukazek Spatného uziti logotypu.

1MEDIA RRRMEDIA

4 G

Obr. 20: Nepovolené modifikace logotypu (vlastni zpracovani)
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9.3 Kodifikace barevnosti

Jednim ze zékladnich prostfedkti vizualni komunikace jsou pro firmu barvy. Jednotny vi-
zualni styl se posiluje, ale hlavné 1 vytvafi na zaklad¢ jednotné definovanych barev logoty-
pu a firma tak zviditeliuje svoji existenci. Pfi praci s barevnosti je tiecba respektovat jeji
pfesné¢ nadefinovany odstin. Barvy logotypu jsou definovany pomoci barevné Skaly

CMYK.

Pro firmu Dante media Cesko s.r.o. jsou dominantni barvy ¢ervend a ¢erna. Pii vyuziti lo-

vvvvv

CMYK |15/100]100|0
HTML |#cc071e
RGB 204|730

CMYK |0/0|0]100
HTML |#1al71b
RGB 2612327

CMYK |59]49|46]14
HTML |#717171
RGB 113|113 | 113

Obr. 21: Kodifikace barevnosti (vlastni zpracovani)

9.4 Firemni pismo

9.4.1 Zakladni pismo pro grafické aplikace

Typografie je jednim ze zékladnich prvkl vizudlniho stylu. Zakladnim pismem spole¢nosti
Dante media Cesko s.r.0. je rodina pisem Mensch. V ramci rodiny fontti Mensch je mozné
vyuzivat Sirokého spektra fezii. Pismo Mensch je urCeno pro grafické aplikace ve firmé,
tedy nikoliv pro kancelafské aplikace. Zaroven toto pismo nema ¢eskou mutaci, proto je
téz nevhodné uziti pro ostatni texty. Zakladnim pismem pro firmu Dante media Cesko

s.r.0. je tedy pismo Mensch v fezu Bold.
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MENSCH - THIN
ABCOEFEHIJKLMNCPORSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMMNOPQRSTUVWKYZ
8123456789

MENSCH - REGULAR
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
0123956789

MENSCH - BOLD
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUYWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
8123456789

MENSCH - BOLDINLINE
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUYWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
6123456789

Obr. 22: Zakladni pismo Mensch (vlastni zpracovani)

9.4.2 Dopliikové pismo pro kancelarské aplikace

Doplitkovym pismem pro veskeré kanceldiské aplikace je Helvetica Neue CE ve vSech
tezech. Jeho vyraznou vyhodou je snadna dostupnost a firma nemusi instalovat toto pismo

vSem zaméstnancum.
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Helvetica Neue CE - CE 55 Roman
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

Helvetica Neue CE - CE 56 Italic
abcdefghifkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

Helvetica Neue CE - CE 75 Bold
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

Helvetica Neue CE - CE 76 Bold Italic
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

Obr. 23: Dopliikové pismo Helvetica Neue CE (vlastni zpracovani)

9.5 Aplikace znacky na firemnich tiskovinach

9.5.1 Hlavi¢kovy papir

Hlavic¢kovy papir slouzi jako univerzalni sluzebni tiskovina. Tento hlavi¢kovy papir miize
byt ve firmé vyuzivan ve dvou variantach. K dispozici budou plné ptedtisténé hlavickové
papiry, predtiSténé digitalnim nebo ofsetovym tiskem na bily papir o dané gramazi a to
minimaln& 80 — 90 g/m?. Druhou variantou hlavi¢kového papiru bude moznost pouziti §a-
blony kancelaiské aplikace pfimo v osobnich pocitacich vSech zaméstnanci. Tato Sablona
je nadefinovana v tomto design manualu a veskeré upravy, které by znehodnotily logotyp,

jsou neptipustné.
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DANTE
MEDIA

Focrsmaows 1, 779 @ GLOMBUC  WWWDANTEMEDIACZ, 0 293 9 255

Obr. 24: Hlavickovy papir A4 (vlastni zpracovani)

9.5.2 Vizitky

Vizitky tvoii také dileZitou soucast jednotného vizudlniho stylu. Jejich podoba vychdzi z
jednotné grafické Upravy, predepsané timto manualem. Vizitky se tisknou na bily papir -
kiida matna, gramaz 300 - 350 g/mz. Je dana orientace vizitky na vySku, umisténi loga je
poskytuje. Ve spodni ¢asti vizitky je Sedy graficky prvek, ktery vychazi z grafického prvku
v logu firmy. Seda barva odpovida vzorniku $edé, uvedené v rozboru barev v tomto design

manualu. Pismo na vizitkach je fontu pouzité¢ho v logu, tedy Mench a dalsi pouzity font,

vvvvvv
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DANTE
MEDIA

Podtiskovi pFigrava
Graficks tpravy & navrty
Cogywritng

Koooktury

Ot kurzy

Lucie Sara Zavodna

porateds SHoeinoss

+i28 TH B 618
ZAVODNAGDANTEMEDIACZ
FOERSTROVA 1. 779 @0 OLOMOUC
NWHIOANTENEDIACE, |C 293 9 265

Obr. 25: Vizitka (interni materialy firmy)

9.5.3 Obaly na tiS§téné materialy

Pokud firma bude vytisténé zakéazky balit, vyuZzije krabic, dle rozmérii zakazky, které bu-
dou oznaceny logem firmy nejméné na jednom misté¢ obalu. Pokud tobude obal vétSiho
rozméru, logotyp bude umistén i na bo¢nich strandch tohoto obalu. VSechna umisténi logo-
typu musi byt provedena tak, aby nedoslo K poskozeni ¢i moznému zaménéni logotypu

firmy. Vhodné umisténi loga je uvedeno v tomto design manualu.

_ J ==
J L —F | [
= 5 @ g
v
I R

o e

= - r

Obr. 26: Oznaceni obalového materialu (vlastni zpracovani)
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9.6 Znaceni firemnich vozidel

Osobni automobil je polepen na obou ptednich dvefich logotypem firmy. Na zadnim na-
razniku osobniho automobilu jsou uvedeny webové stranky firmy Dante media Cesko s.r.o.
Pro polep jsou pouzivany kvalitni valcované folie s vysokou Zivotnosti, které nabizeji jed-
noduchou udrzbu. Jiné umisténi logotypu na osobni automobil, nez je zde uvedeno, je za-

kazano.

Zaroven na automobilu nesmi byt zadny jiny polep, ktery by znemoznil jasnou identifikaci
loga. Osobni automobil nesmi byt v barvach firmy, tedy Cervené a ¢erné, zde by doslo

K poruseni pravidel o podkladové plose uvedenych v kapitole Pouziti logotypu na barevné

podkladové plose.
& _ = . i '_} L1 2
WM DANTEMEDIALL | <N "'.:";:i>i:;":
- ,:"..' l‘. ‘,l..‘
| 2/

Obr. 27: Oznaceni obalového materialu (vlastni zpracovani)

9.7 Reklamni piedméty

Reklamni ptedméty slouzi k podpote prodeje a ke komunikaci se zdkaznikem, pifipadné
externimi zaméstnanci. Barevnost reklamnich predmétti vychdzi z kodifikace barevnosti
tiskovych aplikaci. Umisténi logotypu na jednotlivé reklamni pfedméty je uvedeno

v piehledu nize. Zaroven musi byt dodrzeno pravidlo o barevnych podkladovych plochach.
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Obr. 28: Reklamni pfedméty (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

10 VYHODNOCENIi PROJEKTU

Tato kapitola vyhodnoceni projektu je posledni ¢asti celého projektu. Projekt, kterym se
zabyva tato diplomova prace, byl vytvofen na zaklad¢ potieb, které vzesly z analyz prove-
denych v analytické ¢asti. Cil tohoto projektu byl stanoven na sjednoceni firemniho desig-
nu k novému logu, které firma vyuziva od roku 2013 a vytvoreni design manudlu, ktery se
opirad o nové firemni logo. Vystupem projektu je zakladni navrh design manudlu pro firmu.
Zaroven je doporuceno se timto design manualem fidit a vytvaret podle n¢j vsechny mate-

ridly. Dokonceni realizace projektu je naplanovano zhruba na konec kvétna.

10.1 Nakladovost projektu

Néklady pro firmu na vytvofeni firemniho design manualu jsou nizké, protoze ma k dispo-
zici vlastni grafiky, ktefi tento manual mohou vytvofit, a firma témto zaméstnanciim zapla-

ti béZznou hodinovou sazbu za préci.

Nékladovost tohoto projektu je rozepsana v nésledujici tabulce:

Tab.6: Naklady na projekt (vlastni zpracovani)

1 Analyza souc¢asného stavu 15 100 1500

2 | Vyhodnoceni vSech analyz 3 100 300

Ptiprava tvorby design ma-

3 nualu 3 100 300
4 Tvorba design manuélu 140 100 14000
5 Tisk manudlu 2 600 1200

CELKEM 163 X 17300

Firmé Dante media Cesko by trvalo vytvofeni design manualu od prvotnich analyz az po

samotny tisk manudlu cca 163 hodin. Celkové néklady, které by pfiblizn€¢ vynalozila na
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tvorbu design manualu, byly spo¢teny na 17.300,- K&, coz v podstaté tvoii predevSim
mzdové naklady. Vyhodou pro firm, je vytvofeny design manual v tomto projektu, kdy uz
byly provedeny potfebné analyzy a byl zde navrzen i samotny design manual. Firma timto
projektem uSetti vice nez polovinu vycislenych nakladd. Zastanou ji pouze posledni dva
ukoly uvedené v piedchozi tabulce, pti¢emz ptedposledni tkol bude méné ¢asové narocny,
zhruba 40 hodin. V tom piipadé by naklady na vyrobu design manual firmu pfiSly na nece-

14 dva tisice korun.

Co se tyce tiski logotypi na navrhované predméty, tak vizitky, obaly na CD a hlavickové
papiry si mize vytisknout sama na svych tiskarnach ve vlastni rezii. Na co uz firma nema
pracovni nastroje, jsou foliové polepy na auto. Dale by si musela nechat natisknout logotyp
na tricka, hrnecky a papirové darkové tasky. Prehled nakladii na tyto véci je uveden v na-

sledujici tabulce.

Tab.7: Naklady na pfedméty vizualni komunikace (vlastni zpracovani)

Pitedmét Pocet ks CenazalKks Celkova cena
Polep auta 3 570 1710

Tricka 20 200 4000
Hrnecky 50 100 5000
Papirové tasky 100 22,5 2250

Celkem 173 X 12960

Naklady na nakup a tisk na reklamni a propagacni piedméty byly stanoveny na castku
témet tfindcti tisic. Ceny uvedené v tabulce jsou bézné ceny reklamnich piedmétii s potis-
kem uvedenych na internetu. Pokud pficteme vypoctené naklady na tvorbu design manua-
lu, celkova suma, kterou by firma musela vydat za tento projekt by byla necelych 15.000,-
K¢.
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10.2 Hodnoceni prinost zavedeni projektu

Aby byl projekt uspésn¢ dokoncen, musi se na jeho realizaci aktivné podilet vedle manaze-
ra projektu predevsim i vedeni firmy a firemni grafik. Pfi sestavovani planu tohoto projek-
tu byla pfedstavena i mozna rizika, ktera by mohla projekt ovlivnit. Pokud s t€émito riziky
budou seznameny vSechny zucastnéné osoby ma projekt velkou Sanci uspét a pomoci tak
firmé v jeji vizualni komunikaci. BEéhem zavadéni projektu je samoziejmé dulezité dodrzo-
vani nastavenych termini, aby zde nedochazelo k plytvani ¢asem zaméstnancu. Po zave-
deni projektu ve firm¢, tedy uvedeni v platnost firemniho design manualu je nutné dodrzo-
vani vSech uvedenych pravidel v pouzivani firemniho designu a to bez vyhrady vsemi za-
méstnanci firmy. Navrh kone¢né podoby design manualu je mozné vidét v ptiloze P1. Za-
vedeni projektu, respektive vytvoreni firemniho design manualu, bude mit na firmu Dante

media Cesko s.r.o0. pozitivni vliv.

Piinosy z projektu:

e Posileni postoje na trhu, respektive zvyseni konkurenceschopnosti firmy
¢ Snadné rozpoznani firmy zakaznikem a pfedevs§im zapamatovani

e Lepsi vstup do povédomi novych zakaznika

e Riist poctu objednavek

e Nizsi ndklady na kone¢né zavedeni design manudlu ve firmé

e Celkovy rozvoj firmy Dante media Cesko s.r.0.

10.3 Zavérecné doporuceni pro firmu

Prestoze tento projekt piinasi i zpracovani, a to i v grafické podobé, design manualu, jsou
V tomto zpracovani uvedeny pouze zakladni poklady, které jsou spiSe jiz nutnosti mit defi-
novany ve vizualni komunikaci. V dnes$ni dobé¢ je vizualni komunikace pro firmy v boji
s konkurenci zna¢n¢ dllezitd a jak jiz 1 bylo uvedeno, design manual je Casti zakladu celé-
ho firemniho marketingu. Pokud se tedy firma chce dale vyvijet a pfistupovat ke vSem
zménam na trhu aktivné, méla by sviij firemni design manual rozsifit a dale definovat

moznosti vizualni komunikace.
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Na co by tedy v budoucnu méla pomyslet a zahrnout do firemniho design manualu, jsou:

e Webové stranky
e E-mailova Sablona
e Power Point prezentace

e Roll-up

Pokud firma dal poroste, pfichazi v uvahu i naptiklad billboardy ¢i firemni informacni

bulletiny.
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ZAVER
Dnesni konkuren¢ni doba nuti firmy k rychlym zménam a neustalému vyvoji. Aby se stala
pro zakaznika zajimavou, musi ho né¢im zaujmout. Corporate identity a image firmy jsou

dalezitymi stavebnimi prvky pro konkurenceschopnost kazdé firmy. Ovsem jejich vliv je

V podnicich velice ¢asto podceniovén a piehlizen.

Firma Dante media Cesko s.r.o. je mladou firmou, ktera vznikla pied tfemi roky s cilem
konkurovat nabidce grafickych studii na trhu, které nabizi pfemrsténé ceny. V neddvné
dob¢ zde probéhl redesign loga firmy, ovSem tento proces nebyl dotazen az do konce a
K novému logu nebyl vytvoren logo manual. Zaroven firma v souc¢asné dob¢é nema vytvo-
feni ani firemni design manual, ktery by jasn¢ urcoval vSechna specifika a pravidla firem-

niho designu.

V uvodu této prace byl stanoven cil vytvoreni projekt zlepSeni image a corporate identity
firmy. Dle provedenych analyz byly zjiStény hlavni nedostatky pfedev§im v nedostate¢né
definovaném firemnim designu a ¢aste¢né i1 ve firemni komunikaci. Analyzam byla podro-
bena firma sama o sobé& a dale pak byly tyto analyzy zaméfeny na firemni design a firemni
komunikaci. Vysledna zjiSténi potvrdila vliv absence design manudlu, jakozto jednoho
z klicovych prvkl firemniho marketingu. Na zéklad€ téchto zjiSténi byl v projektové ¢asti
navrzen projekt, kde v prvni ¢asti byly nadefinovany jednotlivé faze a podminky celého
projektu, a ve druhé ¢asti byl navrzen samotny firemni design manual, ktery by firma moh-
la v soucasné dobé¢ zacit vyuzivat. Obsahem firemniho design manualu jsou zakladni speci-
fika, které by firma méla mit minimalné nadefinovéana a jsou to tedy specifikace znacky,
specifikace logotypu, kodifikace barevnosti, firemni pismo, aplikace znacky na firemnich
tiskovinach, znaceni firemnich vozidel a informace o reklamnich pfedmétech. Je zde uve-
den i navrh na podporu interni komunikace, ktera ve firmé dle analyz také ma problémy.
Veskera zpracovavana fakta v praktické Casti se opiraji o poznatky z literarni reSerSe, zpra-

cované v ¢asti teoretické.

Zpracovanim této prace ziskala autorka moznost analyzovat redlny problém a navrhnout
doporuceni, které bylo zpracovano v podob¢ projektu. Zarovenn mohla uplatnit védomosti
ziskané béhem studia a obsazené v teoretické ¢asti. Doporuceni, uvedend v zavéru praktic-

ké ¢asti, by firma mohla vyuZit pro dalsi rozvoj.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Cl Corporate identity.

CMYK Barevny model slozeny z Cyan, Magenta, Yellow, Key.

DM Design manual.

PR Public relations.
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DESIGN MANUAL

Design manual firmy Dante media Cesko s.r.o0. tvofi zakladni
podklad pro vytvareni jed-notného vizualniho stylu, jakozto pro-
fil firmy, ktery se dostava do povédomi zakaznikd &i obchodnich
partnerd, respektive celé verejnosti. Jednotny vizualni styl firmy
je vybudovan ze zakladnich znakd firmy, kterymi jsou nazev
firmy, jeji logotyp, firemni pisma zakladni a doplnikova a firemni
barvy. Pfi tvorbé nezameénitelného jednotného vizualniho stylu
firmy je dllezité a v podstaté i nutnosti fidit se danymi pravidly
pro pouzivani téchto uvedenych zakladnich prostredkl ve véech
podobach externi i interni komunikace firmy. Podobu, va-rianty
a pravidla pro pouziti vSech prostiedki jednotného vizualniho
stylu firmy Dante media Cesko s.r.0. jsou popsany v tomto de-
sign manualu, ktery je nezaménitelnym, originalnim a i zavaz-
nym navodem k jejich pouzivani. Pro firmu Dante media Cesko
s.r.o. je dodrzovani tohoto design manualu ddlezité a to v jejich
vlastnim zajmu. Pracovat s pro-stiedky jednotného vizualniho
stylu firmy smi pouze osoba opravnéna k této ¢innosti, a to je-
diné v souladu se véemi pravidly obsazenymi v tomto manualu.
Ve firmé Dante media Cesko je touto opravnénou osobou grafik.
Cely tento design manual je pouze navodem na pouZivani pro-
stfedki jednotného vizualniho stylu pii tvorbé predloh pro na-
slednou realizaci.

Je zakazano pouzivat tento manual jako predlohu pro reproduk-
ci nebo jako podklad pro nasledné zpracovani jakoukoliv for-
mou tisku nebo jiné realizace. Je nepripustné pouzivat samotny
logotyp, nebo nazev spolecnosti bez respektovani jednotne-

ho vizualniho stylu spole¢nosti. V tomto design manualu jsou
uvedeny priklady zakazanych variant, které viak nepredklada-

ji vSechny zakazané zplsoby pouziti. Zaroven jsou zakazany
véechny zpilsoby pouziti vizualniho stylu, které se odlisuji od
variant povolenych a popsanych v tomto predlozenem design
manualu. Pokud neni uréeno v tomto design materialu jinak, pro
jakékoliv zplsoby pouziti je nutno respektovat pravidla a me-
tody typografie, stejné jako je nutné respektovat pravidla este-
ticka vzdy tak, aby nebylo poskozeno dobre jméno firmy Dante
media Cesko s.r.o. a zaroven nedoslo k Zadnému ohrozeni i
poskozeni vztaht se zakazni-ky.



DESIGN MANUAL

Specifikace logotypu

Logo firmy, jak jiz bylo uvedeno v analytickeé ¢asti, je jedinou ob-
lasti vizualni komunikace, kterou ma firma nadefinovanou. Ovsem
nema k dispozici souhmny material, ktery by obsahoval veskery
popis logotypu, respektive firma nema vytvoreny logo manual, kte-
ry je pro aplikaci loga na rliznych materialech ddlezity.

Logotyp firmy Dante media Cesko s.r.o. je zakladnim prvkem ve
vizualni komunikaci firmy a tvofi tak zaklad pro cely firemni design.



DESIGN MANUAL

Zakladnf varianty logotypu

Logotyp firmy je tvoren grafickym prvkem (symbolem), pfipomina-
jici dva listky, které jsou ve firemnich barvach v ramci barevneho
systemu CMYK. Vrchni ¢ast symbolu je v barvé cerné, kdy plati
C=0, M=0, Y=0, K=100. Spodni ¢ast grafickeho prvku je v barvé
cervene, pro kterou plati C=15, M=100, Y=100, K=0.

Druhou, textovou ¢ast loga tvofi nazev spolecnosti. Nazev spolec-
nosti se uvadi vyhradné bez oznaceni .Cesko® a bez uvedeni prav-
niho subjektu. Zde je pouzit font Mensch v fezu bold, pficemz firma
specialné zakoupila licenci pro pouziti daneho fontu.

Logotyp smi byt reprodukovan pouze z digitalni predlohy. Podoba
logotypu je presné definovana timto manualem, logo nelze sve-
volné upravovat, premistovat jeho jednotlivé ¢asti, ménit vzajemny
pomeér velikosti symbolu a textu, uzivat v logotypu jiné pismo, nebo
meénit barevnost jeho jednotlivych casti.

Logotyp Ize pouzivat v pozitivni formé a ve stupnich Sedi. Negativni
forma loga v tomto pripadé neni pripustna.
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