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ABSTRAKT

Jednou ze zékladnich funkci marketingu je odlisit produkt, sluzbu a firmu v oc¢ich zékazni-
kt. Zijeme v turbulentni dobé¢, kdy jsou nase mozky denn¢ bombardovany tisici nabidkami
a komer¢nimi sdélenimi. Barva a komunikace barvou se stava nejvice viditelnou soucasti

korporatni identity subjekti.

Obsah bakalarské prace s nazvem Barva a jeji vyznam v Corporate identity zkouma barvu
a jeji vztah k jednotlivym castem firemni identity. A vychazi ze situace, ze se dnes nase

spolecnost stava ¢im dal vice vizualné zamétenou.

Cilem bakalaiské prace je dokazat souvislosti, mezi barvou v korporatni identité a zapama-
tovatelnosti jednotlivych firem. Bakalaiska prace by méla dokazat, ze dobfe zvolené kor-
poratni barvy, které se konzistentné objevuji v jednotlivych ¢astech CI, jsou velkou devi-

zou jednotlivych firem.

Kli¢ova slova: firemni identita, barva, firemni design, design manuél, firemni komunikace,

firemni produkt, firemni kultura

ABSTRACT

One of the basic marketing function is to distinguish a product, service and a company

in customers‘eyes. We live in a turbulent time where our brains are bombarded with thou-
sands of offers and commercial statements every day. Communication by colour and
colour itself is becoming one of the most visible part of corporate identity.

Content of my Bachelor’s dissertation under the name "Colour and its corporate identity
significance" investigates colour and its relation to the particular segments of a company
identity. It results from a general situation that our society is becoming more and mo-

re visually orientated.

Intention of the Bachelor’s dissertation is to demonstrate connection between corporate
identity colour and of memorability of individual companies. The Bachelor’s dissertation
should prove that well-taken colours which consistently appear in particular sections of ClI
are the main device of individual companies.

Key words: corporate identity, colour, corporate design, design manual, corporate commu-

nication, corporate product, corporate culture
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UVOD
Tématem mé bakalaiské prace je zhodnotit vyznam barvy jako pevné soucasti korporatni

identity.

V dnesni ,,vizualni dob&“ je pro vSechny Gcéastniky trhu, ale i neziskové organizace dileZzité
odliSeni. At jiz odliSeni produktu a sluzeb, ale hlavn¢ odliSeni samotné organizace. Vsech-
ny soucasti organizace dnes komunikuji a pfedavaji do svého okoli informace o svych
hodnotach, postojich &i nazorech. Nelze nekomunikovat. A mnoho organizaci v Ceské re-
publice stale jesté nedoceiiuje integrovanou marketingovou komunikaci, ktera celd vychazi

Z firemni identity jednotlivych ucastniki trhu.

Prace by méla popsat teoretické souvislosti mezi firemni identitou a vnimanym image dané
organizace. Popisuje jednotlivé prvky CI a jejich vztah k barvé. Ta je stale vyznamnéj$im
prvkem v komunikaénich mixech jednotlivych organizaci a v nékterych piipadech pak
ptevzala naprosto zasadni roli. Znacka MILKA tak jiz na nékterych sponzorskych projek-
tech komunikuje jenom barvou. Neni tfeba doprovodnych textii na dalsi identifikaci spon-

zora souteze.

V praktické ¢asti chci pak dokazat, Ze existuje souvislost mezi striktné¢ dodrzovanou ba-
revnou firemni identitou a identifikovatelnosti a zapamatovatelnosti jejiho uzivatele. Tedy,
ze existuje zavislost mezi konzistentnim dodrzovanim danych prvki CI (dany design ma-
nualem), a identifikaci spolecnosti. Takto rozpoznatelné spolecnosti pak maji dle mého

nazoru podstatné vétsi Sanci uspét v dneSnim globalnim obchodé.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI

Soucasna ekonomickd krize pfindsi na manazery spolecnosti a na spolecnosti jako takové
obrovské néroky. Pokles poptavky a kupni sily nuti manaZery spolecnosti k silné¢ pro-
marketingové orientaci. Béhem poslednich dvou let, bylo po celém svété ohlaseno néko-
lik miliént bankrotli a jen marketingové orientované firmy dokazou v této nelehké dobé¢
obstat. Neméni se vSak jen svét kolem nds, ale s nim se méni i marketing jako takovy a
jeho pevna slozka- marketingové komunikace. Vznikaji zajimavé vyklenkové trhy, tvoii se
nové subkultury. Ekonomické a hospodaiska krize tak pfinasi problémy produktiim a orga-
nizacim, které se na tuto dobu at’ jiz finan¢né ¢i znalostné nepfipravily. Ale pfinasi také pro
nékteré organizace obrovské piilezitosti K rustu, k vyvoji novych vyrobku ¢i sluzeb. A
s vyvojem téchto produktl pak také prichdzi nové formy marketingové komunikace. Sma-
zava se rozdil mezi podlinkovou a nadlinkovou komunikaci, do odvétvi vstupuji nova
elektronickd média, o kterych se ndm pied nékolika lety ani nezddlo. Mobilni telefon se
stava komunikatorem, ktery je schopen piedavat komeréni informace a to v redlném case.
Je schopen zakaznika lokalizovat piimo v daném tzemi a zasilat mu tak komeréni infor-
mace, na které mize pfimo reagovat. Marketingova komunikace se vSak také stava vice
integrovanou. S novymi technologiemi se ¢im dal vice rozviji digitalni, virovy ¢i guerilovy
marketing ve vSech castech svéta. Tradi¢ni reklamni sdé€leni se stava ¢im dal vice nedtveé-
ryhodnym a stale vice firem hleda U¢innéj$i formy marketingové komunikace se svymi

zakazniky.
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2 CILPRACE A STANOVENI HYPOTEZ A METOLOGICKY
POSTUP

Na zakladé zminénych skutecnosti jsem stanovil cil prace a byly formulovany hypotézy.

2.1 Cil prace

Cilem prace by mélo byt hlubsi popsani barvy jako pevné ¢asti korporatni identity. To vse
ve vztahu k marketingovym komunikacim. Protoze dulezitou soucasti CI je samoziejmé
firemni komunikace. Hlavnim cilem prace je pak dokazat ¢i vyvratit hypotézu, ze dobie
zvolena korporatni barva, kterd je konzistentné komunikovéna, je velice silnym prvkem
Kk odliseni organizace. A samoziejmé také k zapamatovani organizace. Sonda mezi respon-
denty by méla ovéfit, zda plati zavislost mezi dobfe zvladnutou firemni identitou v misté

prodeje (erpaci stanice v CR) s barevnou rozpoznatelnosti a identifikaci organizace.
2.2 Stanoveni hypotéz

Hypotéza 1.

Zakladni barvy, které ve své Ccorporate identity organizace pouzivaji, by mély byt pevnou
soucasti vSech prvku CI (corporate design, corporate communication, corporate product,

corporate culture)
Hypotéza 2.

Jasné vydefinované firemni barvy dokazou spole¢nost jasné identifikovat. Z pohledu za-

kaznika pak dochézi k lepsi identifikaci produktu a jeho zapamatovani.
Hypotéza 3.

Spolecnosti, které vlastni své misto prodeje, mohou vice ovliviiovat toto misto a koncepcné

fesit firemni barvy v misté prodeje.

2.3 Metodologicky postup
2.3.1 Analyza vyuZivani korporatnich barev na ur¢enych prvcich firemni kultury a
firemniho designu na provozovnach ¢erpacich stanic.

Tak aby mohlo dojit k vyhodnoceni zavislosti mezi uzivanim firemnich barev a rozpozna-

telnosti organizace, rozhodl jsem se provést analyzu prodejnich mist 5 fetéz Cerpacich
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stanic. Hodnotitelem budu ja sam a budu hodnotit, nakolik jsou zakladni barvy spole¢nosti,
které jsou obsazeny v logu spole¢nosti soucasti vybaveni jednotlivych ¢asti Cerpacich sta-

nic.

Hodnoceny budou tyto ¢asti ¢erpacich stanic:

Nesou ¢erpaci stojany firemni barvy provozovatele?

Je plast budovy natien firemnimi barvami?

Nesou cenovKy v obchod¢ ¢i cenové listy Korporatni barvy provozovatele?

Maji na sobé zaméstnanci obleceni v korporatnich barvach?

Nese regalova technika firemni barvy?

Jsou stény ¢i obloZeni prodejny ve firemnich barvach?

Jsou v oblasti pokladny (pult, prostor pro drobné) prezentovany firemni barvy?

Jsou odpadkové kose vyvedeny ve firemnich barvach?

Jsou vylohy provozovny polepeny ve firemnich barvach?

Jsou uzitné véci (sacky, pytliky, igelitové taSky) vyvedeny ve firemnich barvach?

Jsou webovské stranky provozovatele vyvedeny ve firemnich barvach?

Jsou na provozovné pfitomny reklamni materialy ve firemnich barvach?

2.3.2 Sonda mezi respondenty, jak dokazou identifikovat jednotlivé spole¢nosti pod-

le barev.

Na vybraném vzorku 50 respondenti provedu sondu o schopnosti identifikovat fetézec
Cerpaci stanice jen na ,,slepém barevném testu. Sonda bude provedena na cilové skupiné

fidica.
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3 POJEM A VYZNAM CORPORATE IDENTITY

3.1 Pohled do historie

KdyzZ se podivame na to, kde jsou zaklady korporatni identity, musime se podivat do dale-
ké historie. Potieba dosahnout jednotného vzhledu a chovani organizaci jsou pozorovany
jiz od starovéku. Kdy se stat, cirkev, ale hlavné armady snazily o jednotné chovani a
vzezieni svych instituci a ¢lent. Jiz zde pozorujeme snahy a pokusy o spole¢na pravidla a
chovani ¢i jednotné piisobeni téchto instituci viic¢i verejnosti. Spolecna pravidla a chovani u

arméd pak méla jednoduchy diivod- identifikaci spoleénych spolubojovnikii.

Nicméné o jednotné identité chapané jako korporatni design miizeme mluvit aZ od padesa-
tych a Sedesatych let minulého stoleti. Autofi knihy Public relations moderné a G¢inné
uvadéji hlavné dveé spolecnosti, které se o to zaslouzily. V USA firma Landor a ve Velké
Britanii pak Firma Henrion'. Organizacemi, které zacaly uzivat pevnych forem CI, jsou
pak IBM, Olivetti, Mobil Oil ¢i Lufthansa. V Ceské republice byla v roce 1922 zalozena
spole¢nost Druzstevni prace, kterda vSem svym publikacim a tiskovindm déavala naprosto
unikatni prvky corporate designu. Vizudlni styl této spolecnosti, ktery prosazoval jeji ideje
a propagoval jeji zboZi, byl dilem grafického designéra Ladislava Sutnara® .Ten je pak od-
bornou literaturou vniman jako nejvétsi piedstavitel ¢eského firemniho designu dvacatéto
stoleti. Mezinarodné vyznamnym pocdinem v ramci firemni identity byl v tficatych letech
minulého stoleti styl spolecnosti Bata. Tomas§ Bat'a ve svych materidlech vzdy preferoval
jednoduchost a strucnost. Tak, jako Zlin ovlivnil funkcionalistickou architekturou, snazil
se o tuto jednoduchost i ve svych firemnich materidlech a reklamach. Na jeho plakatech
vzdy vystupuje v té dobé velice silné logo spolecnosti Bat’a a text je pak omezen jen na
jednoducha hesla spolu s prezentaci ceny. Firma Bata se intenzivné snazila o to, aby se

jejimu vizualnimu stylu podfizovaly vSechny slozky firemni identity. To znamena vyzdoba

1 SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a ucinné. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, spol s.r.o, 2006.
244 s, ISBN 80-247-0564-8, str. 26

2 RICHTR, Milan; ZARUBA, Alan . CL.CZ : Firemni styl v Ceské Republice. Praha : CI.CZ s.r.0., 2008. 234
s. ISBN 978-80-254-1835-2, str. 24
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prodejen (corporate culture), vSechny komunika¢ni materialy ¢i plakaty pro reklamni plo-
chy ve méstech. Ve stejném duchu pak vznikaly ve Zlinskych ateliérech i reklamni snim-

ky. Ty pak byly ur¢ené jako reklama do kin.

Obrazek 1 Plakaty firmy Bata

cummi
SCHUHE

ALLEIN
SIND

Zdroj: RICHTR, Milan; ZARUBA, Alan . CL.CZ : Firemni styl v Ceské Republice, str. 025

Jednotna vizuilni komunikace se tak stava pevnou soucasti firem. Pivodné §lo jen o
jednotné vytvareni vizualniho stylu organizaci tzv. designu. Teprve poté se zjistilo, ze nel-

ze zjednodusSovat CI na pouhou tvorbu designu organizace a ze pojem ,,identita® ma §irsi a

vvvvvv

3.2 Corporate identity a jeho vyznam

Jiz jsem ve své praci zminil, Ze firemni identita neni jen pouhym vizualnim stylem organi-
zace, ale mnohem vice. Ve vlastni CI se odrazeji hodnoty organizace, jeji cile a dlouhodo-
béjsi filosofie. To vSe s trvalej$i hodnotou. Organizace tak muZze v jisté fazi svého Zivota

zménit vizualni pisobeni na vefejnost (logo, firemni barvy), ale neznamena to vsak, Ze se

¥ SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a ucinné. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, spol s.r.o, 2006.
244 s. ISBN 80-247-0564-8, str. 26
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s touto zménou méni CI organizace. Organizace se konzistentni dlouhodobou tvorbou CI
snazi ovlivilovat a zkvalitiiovat své vlastni image. Corporate identity je tak u¢innym a
jednotnym stylem chovani organizace na verejnosti. Je také diilezitou soucasti strategie
spolecnosti a predstavuje to, jak se spolecnost prezentuje jednotlivymi svymi prvky.
»~Predstavuje néco jedinecného, vyjadreni sebe sama, svého charakteru a podobné jako
kazdd osoba md svoje specifické charakteristiky a viastnosti®. Firemni identita tak zahrnuje
jak historii firmy, jeji filosofii, ale tieba i historky. Ve vétSiné firem zanecha vyznamné
prvky a pravidla také osobnost zakladatele firmy. Lidé patfici k firmé a jejich moralni a
etické hodnoty, jsou jednou z nejpevnéjsich soucasti firemni identity. Jak tedy definuji CI

jednotlivi autofi:

Corporate identity prestavuje hlavni strategii podniku. Je také socidlni technikou pro zalo-
Zent, rozvoj a stabilizaci organizaci. Disponuje urcitym souctem vlastnosti a zpuisobi pre-
zentace, které urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od jinych odlisuji. Corporate identi-
ty je jejim smyslem i formous.

Firemni identita je zpiisob, jakym se firma prezentuje cilovym skupinam, je to urcitd sym-
bolika, zpiisob komunikace a chovani®.

Corporate identity miizeme charakterizovat jako vidci ideu korporace, ktera udrzuje celek

v s ’ v ¥4
pohromadé a dava jasny smer do budoucnosti

CI je tak neoddélitelnou soucasti veskerych aktivit firem a je také soucasti jejich strategii.
Je spojena jak s lidmi v organizaci, tak s jejimi produkty, distribu¢nimi kanaly ¢i chovanim

zastupct spolecnosti k jednotlivym obchodnim partneriim. Firemni identita tak napomaha

* VYSEKALOVA, Jitka ; MIKES, Jifi . Image a firemni identita. vyd.1. Praha : Grada Publishing a.s. , 2009.
192 s. ISBN 978-80-247-2790-5, str.14

®> SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a ucinné. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, spol s.r.o, 2006.
244 s. ISBN 80-247-0564-8, str. 28

® DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovi komunikace.
Mgr.Alexandra Kuchatova; doc.Ing. Vlasta Safaiikova, CSc. 2003th edition. Praha : Grada Publishing, spol
s.r.o, 2003. 584 s., 16. ISBN 80-247-0254-1, str. 33

" NEMEC , Petr. Public relations : komunikace v konflikinich a krizovych situacich. 1. vyd. Praha : Ma-
nagement press, 1999. 124 s. ISBN 80-85943-66-2, str. 77
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spolecnostem navenek budovat firemni image. Autofi knihy Marketingovd komunikace
rozliSuji 3 typy identity, které zaviseji na zékladnich strategickych variantach a hlavné na

historii firmy:

a) Monolitni identita — celd firma se predstavuje jednotné jak vizudlné, tak i komuni-
kacné a svym chovanim. Prikladem tak miizou byt spolecnosti IBM ¢i Mc Donalds.

b) Rizend identita — kdy pobocky maji svou identitu a styl, ale mateiskd organizace je
vzdy zretelné videt v pozadi. Pobocky tak maji casto svou tradici a styl. Napriklad
General Motors, Danone ¢i Kraft.

C) Znackova identita — kazda divize ¢i dokonce vyrobek maji svou vlastni identitu a
styl. Ruzné vyrobkové rady ve firmé jakoby nemaji nic spolecného. Strategické re-
Seni v takovych pripadech umoziuje kazdé znacce hdjit svou pozici. Prikladem tak-

to usporadané spolecnosti je Procter& Gamble.

Pro integrovanou marketingovou komunikaci a pro jeji komplexnost se pak dle mého
nazoru nejvice hodi identita monolitni, ktera tak komunikuje jednu kulturu, jednu znacku a
jeji hodnoty. A samoziejmé také barvy a logo, které ke znacce a spolecnosti patii. Nicméné
takto pojata identita ma 1 slabé stranky. V pfipadé, Ze se spolecnost dostane do néjakych
a jeji image. VSechna negativni komunikace a publicita se musi zvladat pod jednou znac-

kou s jeji identitou.

3.3 Jednotlivé slozky korporatni identity a filosofie organizace

Jednotlivé slozky CI se snazi svou komplexnosti a konzistenci ziskat co nejvetsi identitu
organizace at’ k vlastni vnitini vefejnosti ¢i vnéjsi vefejnosti. Poateénim momentem pro
spravné nastaveni prvki CI je vlastni filosofie organizace a jeji hodnoty. V pfipadé, Ze
ma organizace jasn¢ vydefinovanu vizi a jeji hodnoty, vyznamnym zptsobem se zde také
prosazuji jednotlivé prvky CI. Philip Kotler, autor knihy Moderni marketing popisuje vizi

jako ,,nakazlivy sen, Siroce rozsirené prohlaseni nebo slogan, ktery vyjadiuje potreby dané

® DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovi komunikace.
Mgr.Alexandra Kuchatova; doc.Ing. Vlasta Safaiikova, CSc. 2003th edition. Praha : Grada Publishing, spol
s.r.0, 2003. 584 s., 16. ISBN 80-247-0254-1, str. 33
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doby.*® Pfi nastavovani a postupném zavadéni prvki CI je také na zagatku spolu s filosofii
uréeno, jakymi barvami se bude spolecnost prezentovat. Jako ptiklad zde uvadim soubor
hodnot spole¢nosti Konzum, které se pak vyznamnym zpisobem odrazeji do jednotlivych

forem Cl a do barev spole¢nosti.

Vyhody ¢lentim
Druzstva jsou dobrovolnymi organizacemi, jejichz vlastniky jsou ¢lenové. Nase Clenstvi je oteviené kazdému, kdo sdili
stejné hodnoty a zasady. Nasim zajmem je poskytovat ¢lenim nadstandardni vyhody v nasem podnikani, coz nas odlisuje

od ostatnich maloobchodnich firem v Ceské republice.

Regionalita

K regionu kde jsme vznikli a kde ptisobime, citime hlubokou uctu a pokoru. Vse co délame, délame ve shod¢ s timto
regionem. Podporujeme mistni producenty, dodavatele, spolky a zaméstnance. Je pro nas dtlezité, aby i obyvatelé ven-
kovskych oblasti dostavali kvalitni sluzby a produkty od mistnich producenti. Nakupem zbozi a sluzeb od mistnich

vyrobcu, ddvame praci tisicim zaméstnanci v nasem regionu.

Spolecenska odpovédnost

Druzstevni hodnoty jsou pevné svazany se spravedlnosti a solidaritou. Citime velkou odpovédnost ke ¢lentim druzstva a
k lidem v nasem okoli. Proto ve svych aktivitach podporujeme rozvoj ob¢anské spole¢nosti. Nase podnikani je predev§im
sluzbou tomuto regionu a lidem, ktefi v ném ziji. Ve svych rozhodnutich vzdy preferujeme odpovédnost, otevienost a

péci o druhé.

Etika

V na$em podnikani prosazujeme etické chovani a slusnost. Zavazuje nas k tomu vice jak stoletd historie nasi firmy a
principy, na kterych byla zalozena. K naSim dodavatelim se chovame jako k partnertim, se kterymi chceme dlouhodobé
rozvijet nase vztahy a spolupraci. K nasim zaméstnanciim se chovame distojné a s respektem k zakladnim lidskym pra-

vam.

Ekologie
Jsme si védomi své odpovédnosti viiéi Zivotnimu prostiedi a viiéi spoleénosti ve které podnikame. Setrny a ekologicky
ptistup ke vSemu co nés obklopuje, je kazdodenni soucasti nasich aktivit. V regionu, kde podnikdme i zijeme. Spolecné

s nékolika generacemi nasich rodin.

Zdravi

svych rozhodnutich a ¢inech je tato hodnota vzdy respektovana a preferovana pted ostatnimi.

(www.konzumuo.cz, [online])

1) ® KOTLER , Philip, et al. Moderni marketing. 4th enl. edition. Praha : Grada Publishing, spol s.r.o,
2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 92
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Zdroj: Firemni hodnoty Konzum, obchodni druzstvo v Usti nad Orlici.

Takto nadefinované hodnoty se pak odrazZeji ve v§ech formach CI této spole¢nosti. Fi-
remni kultura v jednani a chovani se manazert ke spolupracovnikiim, kombinace zluté a
modré barvy v logu spole¢nosti pak v jeji neagresivité a pokote. Z filosofie organizace pak
vychazeji jednotlivé prostfedky firemni identity, které organizaci navenek reprezentuji.
Petr Svoboda, autor knihy Public relations moderné a ucinné pak ptedstavuje celou struk-

turu firemni identity takto':

Obrazek 2 Struktura corporate identity v praxi

i Corporate identity |

Zaklad: !

’ Filozofie organizace

Prostredky: l
Corporate Corporate Corporate Product
design communications culture organizace
Vysledek: 1

Corporate image

Zdroj: SVOBODA, Vaclav, Public relations moderné a u¢inng, str. 30

Konecnym vysledkem a efektem dobie vedené corporate identity je jeji jednotné image.
Coz je skute¢né to, jak je identita vnimana jednotlivymi cilovymi skupinami.

3.3.1 Corporate design

Vizuélné nejvice viditelnou sloZkou firemni identity je corporate design neboli jednotny
vizualni styl spole¢nosti. Pravé firemni design je hlavnim nositelem barev organizace.

Svym pojetim a zpracovanim musi jasné odd€lovat organizaci od ostatnich a musi jasné

9 SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a uicinné. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, spol s.r.o, 2006.
244 5. ISBN 80-247-0564-8, str. 30
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vyzatfovat podnikovou identitu. Jednotny vizudlni styl organizace pak musi byt konzistent-
ni v del$im Casovém horizontu. Lze pozorovat, ze zvlasté barevné prvky korporaci jsou
velice konzistentni v ¢ase. Castéji je pak v ramci rebrandingu ménéno vlastni logo spo-
le¢nosti nez soubor barev, které logo nesou. Uroveti a styl firemniho designu méa zasadni
vliv na vnimani dané spolecnosti. Kazda organizace a jeji produkt by tak méla byt dobie
odliSena od ostatnich a dobfe zapamatovatelnd a umisténa v myslich zakaznikd. Dle autort

knihy Image a firemni identita vytvareji firemni design tyto prvkyll:

- Nazev firmy a zpiisob jeho prezentace

- Logo jako identifikacni zkratka

- Znacka pro zviditelnéni a odliseni produktu

- Pismo a barvy

- Sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny)
- Orientacni grafika

- Odeévy zaméstnancii

- Grafika obalit

- Darkové predmety atd

Pro konzistentni marketingovou komunikaci je pak velice dulezité, aby vSechny prvky
corporate designu byly nalezité stanoveny, popsany a kodifikovany. ,, Zdakladem systeé-
mu je fakt, zZe vSechny slozky vizualni komunikace obsahuji vizualni atributy (Basic ele-
ments). Jako jsou znacka, barevnost, typografie, grafické prvky a specificky zpiisob kombi-

nace techto prvkii — vizualni styl «12

Kodifikace a kompletni zpracovani pravidel by méla mit kazda spole¢nost zpracovany ve
svém design manualu. Ten musi naprosto pfesn¢ stanovovat pravidla jak pro praci se

symbolem spolecnosti, ale i s firemnimi barvami ¢i napiiklad odstupy od ostatnich grafic-

1 VYSEKALOVA, Jitka ; MIKES, Jiti . Image a firemni identita. vyd.1. Praha : Grada Publishing a.s.
2009. 192 s. ISBN 978-80-247-2790-5, str. 40

2 KOTYZA, Michal; KAVKA, Ondiej. Corporate identity set. 2.Vyd. Praha : Grafické studio Kafka, 2006.
62s.,str. 7
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kych prvkii. Opravdu kvalitni firemni design za¢ind od profesionalné zpracovaného
design manudlu. Takto zpracovany manudl pak organizuje vSechny prvky v jeden funkcni
celek. Jen opravdu kvalitné zpracovany a hlavné spole¢nosti dodrzovany design manual

piinasi spole¢nosti konzistentni vizualni duslednost.

Je tfeba si uvédomit, ze jednotny firemni design ma ve svém disledku dvé zakladni komu-

nika¢ni funkce. Autofi knihy CL.CZ popisuji tyto funkce takto™:

a) Externi identifikace — ma za cil zesilit vyznam a pozici spolecnosti na trhu pro ex-
terni cilové skupiny (zdkaznici, obchodni partneri, investori, média nebo osobnosti
verejné cinné) a menit celkové vnimani firemni image témito skupinami

b) Interni identifikace — prispiva ke zvyseni motivace a ditvéry zaméstnancii ve sméro-

vani spolecnosti a ve ztotozneéni se s celkovou urovni jeji firemni kultury

Ob¢ tyto funkce maji vyznamné role v ekonomickém fungovani spole¢nosti. Zvlasté inter-
ni identifikace ma dle mého nazoru zasadni vyznam na zac¢astnénost jak zaméstnanci, tak

managementu spolecnosti. Zesiluje tak potiebu sounaleZitosti a spoleénych cili.
Na jednotny vizualni styl organizace jsou pak kladeny tyto pozadavky™ :

- Srozumitelnost a citelnost

- Otevrenost viici potencidlnimu rozsireni podnikatelskych nebo organizacnich akti-
vit

- Atraktivita a esteticka kvalita

- Soulad funkce s formami firemni komunikace a postavenim spolecnosti na trhu.

Zakladem kazdého vizualniho stylu at’ produktové znacky ¢i znacky organizace je znacka
(logo, logotyp), pevné nastaveny typ fontu, doplikové vizualni prvky a jejich barevnost.
Barva se tak stava silné€ kodifikovanou soucasti organizace. Pii stanoveni jednotlivych
barev spolecnosti je tieba vénovat velky diiraz na schopnost organizace pienést vybranou a

urcenou barvu na jednotlivda média. Zvlasté pfi uziti fezané grafiky byva pfi Spatné nasta-

13 RICHTR, Milan; ZARUBA, Alan . CI.CZ : Firemni styl v Ceské Republice. Praha : CI.CZ s.r.0., 2008. 234
s. ISBN 978-80-254-1835-2, str. 42

1% Tamtéy str. 42
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vené barevné kombinaci problém s vybérem napiiklad folie. Rada firem se tak uchyluje
K uzivani barevnych kombinaci, které neodrazi piimou kodifikovanou barvu. Ale
k venkovni grafice tak pouZzivaji co nejblizsi barevné kombinace. Coz je velkou chybou a
dochazi tak v mnoha pfipadech k vyraznym odchylkdm od manuélem stanovenych barev.
Stejny problém v piipadé Spatné stanovenych barev nastava pii tisku systémem CMYK,
kdy dochazi napfiklad na jednotlivych produktech spole¢nosti K vyznamnym rozdiliim
v tisku. Z tohoto divodu je lepsi pro konzistentni barevnou komunikaci pouzivat tisk pii-
mymi barvami. Spravné koncipovany design manual nam piedstavuji autoii knihy Image a

firemni identita.

Obrazek 3 Piiklad grafického manualu

n

Fashion Arena Fashion Arena

OUTLET CENTER OUTLET CENTER

[ PRAHA-STERBOHOLY \

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka ; MIKES, Jif . Image a firemni identita, str. 42

3.3.1.1 Logo

Nejvice identifikujicim prvkem spolecnosti je logo. To piedstavuje jedineény prvek

k identifikaci dané spole¢nosti a ma jistou signalni funkci. Je také spolu s barevnou kom-

vvvvvv



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

lu s jeho zapamatovatelnosti jsou vyznamnym aktivem v portfoliu spole¢nosti. Loga
nas bombarduji na kazdém kroku naseho zivota a staly se tak jeho nedilnou soucasti. Autor
knihy Logo David Airey ve své knize uvadi, Ze priimerny clovek denné spatri 16 000 re-
klam, log a znacek™. Lidé tedy potiebuji spoleCenskou identifikaci. A chce-li dnes znacka
a spolecnost uspét na globalizovaném trhu, musi také znacka a jeji logo mluvit mnoha
jazyky. Na tomto misté je nutné pfipomenou vyznam symbold, které jsou pro svou jedno-
znacnost a dobrou identifikovatelnost jednim z nejlépe komunikujicich prvk. Symboly
obsazen¢ v logu totiz nepotiebuji zadny pieklad. Komunikuji jen svym tvarem a uspo-
Ffadanim. Krasa symbolu je také v jeho jednoduchosti. Pravé jednoduché véci dokazou
V dnesni ,,komunikacni dob¢ piedat jednozna¢na sdéleni. Je mnohem snadnéjsi si zapama-
tovat jeden detail ve spojeni s jednou ¢i dvéma barvami nez 7 prvki slozité kompozice.
Jednodussi symbol s malym mnozstvim barev 1ze snadné&ji rozpoznat. Tak jak je tomu na

ukazce logo spole¢nost FEDEX.

Obrazek 4 Logo spole¢nosti FEDEX

Zdroj: AIREY, David , LOGO, str. 35

3.3.2 Corporate communications

Dhulezitou soucasti CI jsou také firemni komunikace neboli komunikacni aktivity.

vvvvvv

kacni destnik organizace. To znamen4, Ze jen dobie zvladnuty corporate design s peclivé

propracovanym design manudlem spole¢nosti nezaruci, ze jeji komunikace hlavné smérem

> AIREY, David. Logo : ndpad, ndavrh, realizace. 1. Vyd. Brno : Computer Press, a.s. , 2010. 213 s. ISBN
978-80-251-3151-0, str.14



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

z firmy bude sledovat komunikacni strategicky cil. Ten je u vétSiny spolecnosti stejny:

budovat pozitivni asociace s organizaci a pozitivni postoje. Firemni komunikace maji

velmi tézky ukol, budovat ¢i ménit postoje v cilovych skupinach a dlouhodob¢ a konzis-

tentné pak budovat pozice v myslich zakaznikd. Kdo nekomunikuje, jako by neexistoval.

Nové mobilni technologie umoznily spolecnostem neustale piinaset informace 24 hodin

denné¢. Jaké jsou tedy formy komunikace organizace? Autoii knihy Public relations moder-

n¢ a ucinné je shrnuji takto™®:

1)

2)
3)

4)

5)

6)

7)

8)
9)

Corporate design — svymi jednoticimi prvky — znackou (logotypem), rastrem, pis-
mem atd. pusobi v kazdé slozce firemni komunikace.

Public relations — zprostredkovava dialog s verejnosti.

Corporate advertising — zahrnuje placenou reklamu, ktera inzeruje potrebnd sdele-
ni zamérend do cilovych skupin marketingu organizace.

Propagace stanovisek — organizace vyuziva cilevedomé prilezitost vyjadiovat se ke
spolecenskym, politickym a dalSim verejnym otazkam.

Verejna vystoupeni- predstavitelé kazdé organizace jsou z titulu svého postaveni
vazani k rade povinnosti, funkci nebo clenstvi v riiznych institucich a organizaci.
Human relations — jsou komunikace, které organizace uskutecriuje pro podporu
vzdeélavani, propagaci podnikovych hodnot.

Investor relations- je cilena prdce s verejnosti zamérend na cilové skupiny akcio-
nari spolecnosti.

Employee relations- predstavuje komunikaci smérem k zaméstnanciim organizace.
Government relations- komunikace se vétsinou zameruje na rozhodujici osoby ve

vlade, statni sprave apod.

10) University relations- firmy, spolecnosti a organizace potiebuji spolupracovat

S vysokymi Skolami, které obvykle predstavuji védeckovyzkumnou kapacitu.

11) Industry relations- jsou vztahy s odvétvovymi ¢i oborovymi partnery primyslu.

12) Minority relations- zpracovavaji vyznamny spolecensky i politicko-ekonomicky

prostor Zivota nadndrodnich mensin ci riiznych komunit.

1 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a uicinné. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, spol s.r.o, 2006.
244 s. ISBN 80-247-0564-8, str. 34
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Ve vsech prvcich firemni komunikace se line jako nit korporatni barva. Ta je spole¢né
s logem a v jistych pripadech i sloganem spolecnosti tim, jez piijemce komunikace nej-
rychleji vnima. Jednotlivi marketingovi pracovnici by si tak mé¢li naplanovat, jaky zptisob
komunikace s jednotlivymi cilovymi skupinami zvoli. Dobie zvolena barevna kombinace
v materialech tak dokaze v n€kterych ptipadech komunikovat skoro sama a to bez jakého-
koliv textu ¢i dokonce loga. Jako piiklad je zde nutné uvést znacku Milka, kterd je svou
barevnou kombinaci naprosto vyjime¢na. Dokaze tak skoro vSemi zminénymi formami
komunikovat jednodusSe, bez jakychkoliv doplitkovych texti. Velice dobfe je to vidét hlav-
né na sponzoringu lyzatského sportu této spolec¢nosti. Kde je fialova barva naprosto pieva-

Zujici.

Obrazek 5 podpora prodeje spole¢nosti MILKA

(www.google.cz, [online])

Vyznamnym krokem ke spravnému a konzistentnimu postupu ve firemnich komunikacich
je kodifikace téchto postupli a pisemné stanoveni zasad corporate communication. Tyto
informace musi byt oteviené vSem pracovnikiim v organizaci. ,,Vsem musi byt zcela jasné,
Jjakd jsou pravidla jednéni a rozhodovéni v komunikacich organizace“. *" Pro dobrou im-
plementaci firemnich komunikaci do spole¢nosti je také nutné zpracovat plan corporate

communications. Dle marketingovych cilti se zpracuji i komunikaéni cile a ty jsou pak

" SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a uicinné. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, spol s.r.o, 2006.
244 s. ISBN 80-247-0564-8, str. 38
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detailné rozpracovany v konkrétni plan s pfesnym ¢asovym harmonogramem. Konkrétni
komunikacni strategii popisuji ve své praci autofi knihy Public relations moderné a ucinné

takto:'®

1. Strategie zavienych dveii — \nstituce komunikuje co nejméné. Spatné zpravy ozna-
cuje za tajné. Ty se mohou dostat na verejnost jen zasluhou zvidavych médii.

2. Strategie polootevirenych dveri — Urcité informace se tu a tam zverejni. Nékdy se
snahou ovlivnit verejné minéni. To viak vyusti v zamérnou manipulaci.

3. Strategie otevienych dveri — Instituce poskytuje maximum publicity o svych aktivi-
tach ve snaze ospravedlnit se v ocich verejnosti

4. Ovlivijict strategie — Instituce realizuje otevienou komunikacni strategii se svym
okolim, ale snazi se verejné minéni vést zadoucim smerem.

5. Marketingova strategie public relations — Instituce sleduje potieby a touhy svého
okoli. Podle nich prizpiisobuje svoji komunikaci s cilem dosdhnout maximalniho
efektu.

6. Anticipacni strategie — Instituce se strategicky orientuje na budouci vyvojové tren-
dy. Jeji komunikacni politika vychadzi z ocekavaného vyvoje a ze snahy se mu pri-

zpusobit.

Za konkrétni realizaci komunikacni v organizaci jsou pak odpovédni pracovnici oddéleni

public relations.

3.3.3 Corporate culture

Firemni kultura je dynamicka véc a neustale se vyviji. Autofi knihy Image a firemni identi-
ta popisuji firemni kulturu jako néco, co: ,, Vyjadruje urcity charakter firmy, celkovou at-
mosféru, ovzdusi, vnitrni Zivot ovliviiujici mysleni a chovani spolupracovniku firmy. 19
Muzeme také hovofit o tom, ze se ve firmé€ misi zvyklosti, ritualy a firemni hodnoty,
které se projevuji v zobecnélych vzorcich chovani kazdé spolecnosti a organizace. Firemni

kultura tak vychazi z danych firemnich hodnot a z podnikové filosofie. Ty jsou pak silné

'8 Tamtéz str. 39
19 VYSEKALOVA, Jitka ; MIKES, Jifi . Image a firemni identita. vyd.1. Praha : Grada Publishing a.s. ,

2009. 192 s. ISBN 978-80-247-2790-5, str. 67
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ovlivnény osobou zakladatele ¢i vlastnika spole¢nosti. A zahrnuje pak styly chovani, po-
radi a Zebricek firemnich hodnot, rituily, historky, symboly atd. Autofi knihy Firemni
kultura zminuji Scheiniv model, ktery tvrdi, Ze kultura organizace se nachazi ve tiech

tirovnich.?°

¢

a)Predpokladech a ndzorech lidi se stézejnim postavenim, které oviiviuji nds ,,zdravy’
pohled na organizacni svet. Jedna se o predpoklady o charakteru pracovniho prostredi,
v§eobecné o lidske povaze a vztazich na pracovisti. Tyto zakladni a ziejmé predpoklady a
ndzory formuji kulturni hodnoty, které lezi na stiedni urovni. Na povrchu se kultura proje-
vuje sama. V chovdni a kulturnich vytvorech, jako jsou rysy stavebnich planii a technolo-
gie.

Obrazek 6 Tti Grovné firemni kultury

_ Chovani Ty

Hodnoty

Zdroj: BROOKS, lan, Firemni kultura: jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani, str.
221

Firemni kultura je také systém mysleni ¢lenti organizace. Co vSechno zahrnuje firemni

kultura, velmi dobie shrnuji autofi knihy Image a firemni identita:**

2 BROOKS, lan . Firemni kultura : jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani.. Vyd.1. Brno : Computer
Press, a.s., 2003. 296 s. ISBN 80-7226-763-9, str. 221

2l VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jifi. Image a firemni identita. vyd.1. Praha : Grada Publishing a.s. , 2009.
192 s. ISBN 978-80-247-2790-5, str. 67
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e Pusobeni firmy a jejich pracovnikii navenek

o Vztahy mezi zaméstnanci, jejich mysleni, vzorce chovani
o Celkoveé klima firmy, zvyklosti, ceremonialy

o Co je povazovano za klady a co za zapory

e Hodnoty sdilené vétsinou pracovnikii

Firemni kultura je dle mého nadzoru motorem firem a vyznamnym faktorem konkurence
schopnosti komer¢nich organizaci. U nekomerénich organizaci je pak velice silnym odra-
zem hodnot. Jak v neziskové sféfe, tak i Cisté podnikatelskych organizacich je u dobfe za-
vedeného a udrzovaného corporate culture citit souziti v organizaci a zvlastni ,,duch®, ktery
Vv ni vladne. To se samoziejm¢ odrazi v motivaci zaméstnanct, jejich vykonech a potazmo

v ekonomickych vysledcich firem. Jako ¢tyti zakladni prvky firemni kultury jsou pak

uvadény: 22

=

Symboly — jako jsou rizné zkratky, slang, zpiisob oblékani, symboly postaveni atd.

N

Hrdinové — mohou to byt skutecni, popr. téz imaginarni lidé, kteri slouzi jako mo-
del idealniho chovani a jako nositelé tradic, jako vzor idedlniho zaméstnance ci
manazera.

3. Ritudly — sem patri rizné spolecensky nezbytné cinnosti a projevy. Jsou to nefor-
malni aktivity (oslavy), formalni schiize, psani zprav, planovani, informacni a kon-
trolni systémy.

4. Hodnoty — prredstavuji nejhlubsi vroven kultury. Jde o obecné védomi toho, co je

dobré a co Spatné, hodnotné ¢i nehodnotné.

V néekterych téchto prvcich ma také barva silnou tlohu. Firemni budovy a jiné prostiedky
pusobi velice silng, at’ jiz na externi ¢i interni vefejnost. Firemni barvy se také ¢asto odrazi
v barevnych kombinacich budov a kancelafi. Dllezitym prvkem kultury je i zptisob a ba-
revnost oblékani zaméstnancti a manazert spolecnosti. Nékteré spolecnosti odlisuji oble-
¢enim ve firemnich barvach nejen své ,,interni* zaméstnance, ale naptiklad 1 obchodni z4-

stupce. Jejich kosile je pak nositelem barev spole¢nosti. Jiz zmifiovanou soucasti kultury

2 VYSEKALOVA, Jitka ; MIKES, Jifi . Image a firemni identita. vyd.1. Praha : Grada Publishing a.s. ,
2009. 192 s. ISBN 978-80-247-2790-5, str. 68
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organizace jsou jeji ritudly, kde rizné neformalni aktivity jako sportovni dny ¢i oslavy,

mohou zcela jasné nést firemni barvy.

3.3.4 Corporate product

vvvvvv

Bez produktu a sluzby, kterou spolecnost nabizi, nema jeji podnikani ¢i ¢innosti opodstat-
néni. Firemni produkt tak musi byt jasné identifikovatelny od své konkurence a nést
jasné firemni znaky. V dnes$ni hyperkonkuren¢ni dob¢ je kazda chyba ve $patné zvolenych
vlastnostech ¢i designu produktu rychle potrestana. Kazdy produkt musi byt relativné rych-
le a dobfe identifikovan v Siroké nabidce konkurencnich produktd. Pro ilustraci uvadim

fotografii nabidky Sampond, na regalech drogerie Teta.

Obrazek 7 ukazka nabidky produkti v drogerii TETA

Zdroj: vlastni

Jak fika profesor Gustav Tomek v knize Image a firemni identita — produkt je symbolem a

zaroven realitou integrovaného rizeni firmy. Na jedné strané prezentuje spolecnost nave-
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nek a odlisuje ji od firem jinych a na strané druhé integruje Vv sobé vesSkeré manazerské

technicko-ekonomické iisili této firmy.>®

Barva ¢i kombinace firemnich barev tak napomahaji produktu K vizualnimu odliSeni.
Velice dobfe je to vidét naptiklad na vyrobcich znacky NIVEA, kde se v riznych tvaro-
vych a designovych kombinacich vzdy objevuji zdkladni barvy znac¢ky — bila a modra.
Charakteristiky jako barva, tvar, typy pisma, typy oball a jiné vizualni signaly jsou tak
vyznamnym nastrojem K odliSeni produktu, hlavné v misté prodeje. Pravé zde dochazi
nejvice ke konfrontaci s konkuren¢nimi produkty stejné produktové kategorie. Velice dob-
fe popisuje tuto problematiku Jack Trout ve své knize Odli§ se, nebo zemfi. Autor fika:
,, Co miizeme povazovat za nejvetsi zmenu v obchodech za posledni desetileti? Je to neuve-
Fitelny narist rozmanitosti produktii v témer celé kategorii. Prumérny supermarket mad
kolem 40 000 téchto jednotek. Prekvapujici skutecnosti je, Ze priumérnd americkd rodina

uspokoji na 80 az 85% svych potreb z pouhych 160 polozvek“.24

Jiz zmiflované charakteristiky jako barva tvar musi byt natolik silné, aby trvale vytvorily
stopu vpaméti a mysli zdkaznika. Produkt a jeho design musi byt jasné spojovan
svyrobcem a Sdanou tfidou vyrobki. Jasné identifikovany vyrobek, spolu
s konzistentnim brand managementem, je pak dle mého nazoru tim nejlep$im vysled-

kem marketingového oddé€leni spolecnosti.

2 VYSEKALOVA, Jitka ; MIKES, Jiti . Image a firemni identita. vyd.1. Praha : Grada Publishing a.s. ,
2009. 192 s. ISBN 978-80-247-2790-5, str. 75

* TROUT, Jack; RIVKIN, Steve. Odlis se nebo zemii : Jak si zajistit tispéch na trhu jedinecnosti své nabid-
ky. Vyd.1. Praha : Grada Publishing, a.s, 2006. 200 s. ISBN 80-247-1301-2, str.10
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4 BARVAA JEJI VYZNAM V CORPORATE IDENTITY

Jednim z nejsilngjSich vizualnich stimuld je barva a tézko bychom hledali pro lidské
oko stejn¢ ptisobivy vizualni stimul. Ale barva je také silnym komunika¢nim nastrojem
a velice silnym prostfedkem pro vytvareni nalady a atmosféry. To, jak je barva silnym
vizualnim stimulem, miizeme pozorovat i v pfirodé. Siln¢ ¢ervené zabarveni jedinci budi
respekt, zatimco nenapadné zeleni se snazi splynout s pfirodou. Vyznam dané barevné
kombinace ¢i barvy je vSak subjektivni a je dan vzdy vniméanim daného jedince. Vnimani
barev je tedy dano ucenim jednotlivce a kulturou, ktera ho obklopuje. Vnimani barev je
pak vzdy zavislé na dvou orgénech- ocich, které danou informaci pfijimaji a mozku, ktery
je pfijima a zpracovava. Toto spojeni pak v nasi mysli vytvaii predstavu o barvé poté, co
o¢i zpracuji odrazené svételné viny. Pro pochopeni vyznamu barvy a korporatni identity je
nutné porozumét optickym vlastnostem barev, jejich chovani v riznych svételnych situa-
cich. Autofi knihy Graficky design cituji Josefa Alberse: ,,Rekne-li se cervend a je u toho
padesat lidi, da se ocekavat, Ze jim na mysli vytane padesat cervenych a vSechny budou
velmi rozdilné. Barvy vnimame V jejich priitbéznych proméndch, v zavislosti na jejich okoli,

, . .y . e 25
na sousednich barvdach a podminkach, ve kterych se nachazeji*.

4.1 Barevna charakteristika

Existuje jen malo vizualnich stimulii, které maji stejnou vahu jako barva, ta je velmi
uzitecny komunikacni ndstroj. 2 Jako vyznamny komunikaéni prostfedek vyvoladvajici
emoce je nosnym prvkem firemni komunikace. Ptiprava a volby barevné kombinace, at’
jiz pro znacku spolecnosti ¢i produktu, vyzaduji hluboké znalosti a pochopeni zvyk kultu-
ry, pro kterou znacka a komunikace vznikd. To si musi uvédomit hlavné globalni spolec-
nosti pii tvorbé a nastavovani Korporatnich barev. Pii §patn¢ zvolené kombinaci muze byt

pak v nekterych statech ¢i kontinentech vyznamny problém pfi vnimani znacky.

% SAMARA, Timothy. Graficky design : Zdkladni pravidla a zpiisoby jejich porusovéni. Praha : Slovart,
2008. 272 s. ISBN 978-80-7391-030-3, str. 81

% SAMARA, Timothy. Graficky design : Zdikladni pravidla a zpiisoby jejich porusovéni. Praha : Slovart,
2008. 272 s. ISBN 978-80-7391-030-3, str. 83
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V teorii barev se hovofi o téchto métitelnych a samoziejmé objektivnich vlastnostech ba-

rev.

Odstin barvy

Sytost barvy

Jas ¢i svétlost barvy
Teplota barvy

V této Casti mé prace bych popsal jednotlivé vlastnosti barev podrobné;ji.

4.1.1 Odstin barvy

Odstin barvy vyjadifuje zakladni identitu barvy. Tedy jestli nase oko ve spojeni
s mozkem vyhodnocuje, Ze barva je ¢ervena, modra ¢i ¢erna. Toto je pak vysledkem vni-
mani. Barevnost naseho svéta je dana schopnosti predmetii odrdzet sveétlo, které na néj
dopada. *" A barva je také velmi ovliviiovana drovni svétla, které na ni dopada. Pokud
barva vznika odrazem svétla od povrchu predmétu nebo jeho pohlcovianim, jde o subtrak-
tivni systéem michani barev. Predméty nemaji viastni barvu, ale je jim viastni urcitou cdst
svételnych paprskii odrazet a jinou pohlcovat. Cerné zbarveny predmét pohlcuje celé ba-

, . , g R T v .. 28
revné spektrum sveétla, zatimco bilé predméty veskeré svételné paprsky odrazeji.

Vidime-li tedy jasné ¢ervené korporatni logo spole¢nosti, ani si neuvédomujeme, Ze to, co
skutecné vidime, jsou svételné viny, které se odrazeji od loga. Zatimco frekvence v jiném
vlnovém rozsahu jsou timto logem pohlceny. Odstin je tou nejzasadnéjsi vlastnosti barvy a
je ostatnim nadfazen. Lidské oko je velice citlivy organ a je schopno rozliSovat mezi 150-
200 odstiny monochromatickych barev. Mezi tfi zdkladni ¢i primarni barvy Fadime
¢ervenou, Zlutou a modrou. Lisi se od sebe pravé vinovou délkou, kterou je lidské oko

schopno vnimat. Pro praci grafickych studii ¢i vyzkumu se velice Casto pouziva tzv. ba-

2’ VYSEKALOVA , Jitka, KOMARKOVA, Riizena. Psychologie reklamy. 1. Viyd. Praha : Grada Publishing,
spol s.r.0, 2000. 228 s. ISBN 80-247-9067-X, str. 64

% HASHIMOTO, Alan . Velkd kniha digitdini grafiky a designu. Vyd.1. Brno : Computer Press, a.s., 2010.
384 s. ISBN 978-80-251-2166-5, str. 224
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revny Kruh, ktery rozdéluje na barvy na zakladni, sekundarni a tercialni. To znamena, ze

posune-li se naptiklad svételna frekvence mezi 2 zakladni barvy, vznika barva sekundarni.

Obrazek 8 Barvy a systém michéani

rrecrhnnd

\Cllﬂlll

Zdroj: SAMARA, Timothy, Graficky design, str. 85

4.1.2 Sytost barvy

Dalsi zakladni charakteristikou barvy je jeji sytost, Kterou také muzeme popsat jako jeji
zarivost €i intenzitu. To tedy znamena, Ze syté barvy jsou velmi zafivé, intenzivni a velice
vhodné k marketingovym komunikacim. Protoze marketingovd komunikace ¢i firemni
identita maji predevs8im produkt ¢i spole¢nost odlisit od ostatnich konkurentt. Pojmem

barevna sytost se oznacuje stupen odlisnosti nekterého barevného odstinu od odstinu
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neutrdlniho tonu stejné svétlosti. Nizsi sytost barevného odstinu zpiisobuje zastieni spek-
tralniho slozeni svétla elektromagnetickym kmitanim jinych vinovych délek. Sytost barvy
vyjadruje jeji Cistotu. 2 To, jak vnimame sytost barvy, je také vyznamnou mérou ovliviio-
vano stupném osvétleni objektu. Pri niz§im osvétleni pak sytost barvy oslabuje. Tomuto
samému problému je pak jas barvy vystaven v ptipad¢, Ze je jas v okoli objektu na vysoké
urovni. Tento problém by méli tvirci korporatniho designu zvazovat jiz pii nastavovani
firemnich barev a planovani reklamnich aktivit. Zvlast¢ velky problém muze nastat pii
billboardovych kampanich v nepfili§ osvétlenych mistech v kombinaci s malo sytymi bar-
vami. Jak jsem jiz ve své praci zminil, sytost barvy ovliviiuje osvétleni, které je piitomno

Vv okoli pfedmétu, ale i okolni barvy.

Obrazek 9 Zavislost barvy a barvy v pozadi

barvy opét zmensuje, dokud
nemé svétlost okolni barvy
stejnou hodnotu.

Na podkladé cerném viak
stejna zluta vypada ve|mi~
intenzivné. Oproti stfedné
tmavé $edé se intenzita Zluté

- bilém podkladé se zék!adnf’
3 jevi jako méné intenzivni,
~toze bila figuruje az na

~iném konci stupnice sytosti.

Zdroj: SAMARA, Timothy, Graficky design, str. 87

Pii tvorbé firemniho designu organizaci je tedy nesmirné dulezité zvazovat s predstihem,
Vv jakych barevnych kombinacich budou firemni barvy vyuzivany, ¢i s jakymi barvami se

budou setkavat nejcastéji.

» VYSEKALOVA , Jitka, KOMARKOVA, Riizena. Psychologie reklamy. 1. Vyd. Praha : Grada Publishing,
spol s.r.o0, 2000. 228 s. ISBN 80-247-9067-X, str. 64
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4.1.3 Jas ¢i svétlost barvy

Jas ¢i svétlost barvy by se dal charakterizovat jako stupen tmavosti ¢i svétlosti. Jako
svétlé barvy naSe receptory vnimaji naptiklad Zlutou barvu, naproti tomu hnéda ¢i fialova
barva jsou vnimany jako tmavé. Nejsvétlejsi barvou barevného spektra je pak samoziejmé
barva bil4, kterd odrazi nejvice svétla. Zesvetlovanim velmi sytych odstinii se zaroven jejich
intenzita snizuje. Ztmavovanim stredné ¢i velmi sytého odstinu se jeho intenzita miize zpO-
catku zvySovat, ale ztmavime-li ho pFilis, jeho zarivost se vytrati. % Na jas barvy ma opét
velky vliv okoli, v kterém je dana barva umisténa. Umistime-li danou barvu na svétly pod-
klad, bude se jevit svétleji, nez stejna barva v sousedstvi tmavsi barvy. Na tyto problémy je
potieba myslet pii planovani komunikacénich aktivit firem, ale i v procesu tvorby naptiklad

barev firemnich budov.

Obrazek 10 Zavislost tmavosti a intenzity barvy

Tim, jak odstin tmavne
(doprava) ¢i se zesvétluje
(doleva), snizuje se i jeho
intenzita.

% SAMARA, Timothy. Graficky design : Zéikladni pravidla a zpiisoby jejich porusovani. Praha : Slovart,
2008. 272 s. ISBN 978-80-7391-030-3, str. 89



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

Zdroj: SAMARA, Timothy, Graficky design, str. 88

Obrazek 11 Ukazka efektu spoluptisobeni rizné svétlych a tmavych odstina

Zdroj: SAMARA, Timothy, Graficky design, str. 89

4.1.4 Teplota barvy

Vyznamnou charakteristikou barev, ktera je vSak velice poznamendna nasi osobni zkuSe-
nosti, je teplota barev. Nasim ucenim a zkuSenostmi na nas nékteré barvy puisobi teple (na-
ptiklad Cervend) a naopak jiné barvy vnimame spiSe jako studené. Mezi ty patii naptiklad
modra ¢i zelena, jejichZ vnimani je ovlivnéno hlavné pfirodou. Tyto podobnosti, které mezi
urcitymi barvami a jevy, materialy ¢i predméty v nasem okoli vnimame, jsou dany tim, Ze

odrazi svéetelné viny stejnych délek. 8

38 SAMARA, Timothy. Graficky design : Zékladni pravidla a zpiisoby jejich porusovéni. Praha : Slovart,
2008. 272 s. ISBN 978-80-7391-030-3, str. 90
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Obrazek 11 Ukazka efektu spoluptisobeni rizné svétlych a tmavych odstinii

Zdroj: SAMARA, Timothy, Graficky design, str. 90

4.2 Psychologické vyznamy barev

To jakym zplsobem jednotlivé barvy vnimame, je velice dulezitym prvkem pifi vnimani
jednotlivych spole¢nosti. Proto je velice dulezité, aby barvy, které si spolecnost zvolila za
firemni, toto respektovaly. V ptipad¢€, ze obor ve kterém spole¢nost podnika ¢i poskytuje
své sluzby nema soubor zaZitych ,stereotypnich barev®, je nutné nebyt alesponl v silném
rozporu. Jsou obory podnikani, které si sebou jiz desetileti nesou jisté barevné schéma.
Jako ptiklad zde uvedu obor dodavatelti surovin a latek do nemocni¢niho prostedi. Zde
jsou zazitymi barvami barvy Cistoty a zdravi jako jSou rizné formy tyrkysové a modré.
Spole¢nost dodavajici takto citlivy material by asi na trhu téZzko uspéla s hnédo-Sedym lo-
gem. Dilezitym cilem firemnich barev a materiald marketingové komunikace je vyvolat
Vv piijemcich pozitivni asociace a piedat firemnimi barvami informace o dané spole¢nosti.
To, jak jsou barvy vnimany, je dle mého nazoru dano také kulturou, v jaké barvy vnimame.
Je to tedy jisty vysledek behavioralniho piisobem’.32 AvsSak obecné vyznamy barev jsou

platné pro vétsinu populace.

%2 MACAT, Radek. Vyznam barev pii vyuziti v komunikacni kampani. Usti nad Orlici, 2010. 33 s. Roénikova

prace. University Tomase Bat’i ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci.
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Autorky knihy Psychologie reklamy popisuji jednotlivé psychologické vyznamy barev
takto:*

Cervena barva — je barvou vzruSeni, jak v pozitivnim smyslu (napf. laska), tak
V negativnim (zloba). Piisobi také i vzneSené a proto ji pouzivali mocni tohoto svéta, aby
vzbuzovali obdiv a uctu. Dalsi vyznam Cervené je energicka akce, zména, pretvareni a pro-
nikanit vpired. Cervena se také spojuje s predstavami ohné, krve, nebezpeci a hluku. Fyzio-
logicky oviliviiuje puls, krevni tlak a rychlost dychani. Je to barva muzska, patriarchalni,

protoze je v ni obsazen impuls dobyvani. Podnécuje také vznik agresivniho chovani.

OranZova barva — je barva silné spojena s predstavou slunce, bohatou urodou i

S bohatstvim obecné. Vzbuzuje pocit radosti a vzruseného ocekavani.

Tmavocervena — znamenda klid a priméri, je mirem bez stretii. Aktivita cervené uz opadla
a zuistava majestatni nadhera a sebevédomi, které se syti spise vnitini silou nez prostred-

nictvim stieti s vnejSim prostiedim. Je to barva spravedlnosti.
RiZova barva — je V ni zahrnuta volnost a zarovern energie — néznd aktivita.

Tmavomodra barva — zvySuje vyznam zdkladni modré. Znamend nastoleni miru a spoko-

Jjenosti. Tmavomodra barva piisobi vazné az smutné. Je to barva dalek, hlubin rozjimani.

Modra barva — lehce srozumitelnd barva klidu. Je symbolem klidné vody, reprezentuje

sladké. Reprezentuje také stalost a je symbolem matriarchatu.

Svétle modra barva — patri k nejoblibenéjsim barvam. Znamena bezstarostné veseli, ne-

klade zadné ndaroky. Vyvolava predstavu vzduchu a oblohy, ticha a touhy.

Zelenomodra barva — tmavé tony zelenomodré znamenaji hrdost, uzavienost az sebez-
boznovani. Svétle zelenomodra barva se pak obecné uplatiuje jako barva hygienické steri-

lity.

Zelena barva — zelend barva je sloZend z modré a zluté barvy. Jsou to protikladné sily,
které se v zelené barvé vzajemne rusi, takZe nastava nehybnost a klid. Absolutni zelen je
pak barva vyjadienim naprosto statického stavu bez emoci a bez prani. Je to barva ekolo-

gie a nadéje.

% VYSEKALOVA , Jitka, KOMARKOVA, Rizena. Psychologie reklamy. 1. Viyd. Praha : Grada Publishing,
spol s.r.o0, 2000. 228 s. ISBN 80-247-9067-X, str. 65
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Zluta barva — symbolizuje dynamickou pohybovou energii. Pouzivd se pro zndzornéni
slunce. Je to také zakladni barva, ktera symbolizuje zakladni lidskou potrebu rozvijet se. Je

V ni nadeje, touha po radosti a rozkosi.

Hnéda barva — barva predstavujici zem, teplo a bezpeci. Hnédd je také mlcenlivd, strizli-
va, solidni a vazna. Je také spojena s predstavou jistoty a poradku.

Bila barva — je koncovym bodem svételnosti. Je vyrazem uvolneéni, uteku, osvobozeni se od

v§eho. Predstavuje taky absolutni svobodu. Bila barva je barvou miru, chladu a cistoty.

Cerna barva — je koncovym bodem tmavosti a demonstruje konecné rozhodnuti. Predsta-
vuje agresivni vzdor, popreni ,,pestrého zZivota“. U mladé generace je pak tato barva de-

monstraci vzdoru a ochoty reagovat krajnimi prostredky.
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5 CHARAKTERISTIKA TRHU CERPACICH STANIC V CR

Média v Ceské republice popisuji trh erpacich stanic jako jeden nejhustsich v ramci Ev-
ropské unie, co do poétu Eerpacich stanic na obyvatele. Ceské republika tak ma k dispozici
dvakrat tak vice Gerpacich stanic nez napiiklad fidi¢ v sousednim Némecku. Za Ceskem
také zaostavaji ostatni staty postkomunistického bloku jako jsou Polsko, Slovensko ¢i Ma-
d’arsko. Jediné Rakousko je co do poétu &erpacich stanic srovnatelné s CR. Mizeme tak o
¢eském trhu hovotit, jako o velice konkuren¢nim trhu. Spolecnosti provozuji okolo 3610
Cerpacich stanic. Ty je nutno rozdélit na dvé ¢asti. Sitové poskytovatele, které pozdéji
zminim a velké mnozstvi tzv. nevetejnych Cerpacich stanic, které patii dopravnim spolec-
nostem ¢i zemédélskym druzstviim. Tyto Cerpaci stanice vSak plni Cisté lokdlni ulohu a
svym firemnim designem jsou velice neusporadané a hlasi se vétSinou ke spole¢nosti,
ktera je provozuje. V poslednich letech vsak také pozorujeme velice silny start siti Cerpa-
cich stanic, které jsou budovany u hypermarketovych ¢i supermarketovych retézci.
Ve vétsing piipadt slouzi k zesileni prodeje ve vlastnich obchodech fetézcu a jako jistd
forma podpory prodeje. O nezavislé stanice, které vznikly v bouflivém porevolu¢nim ob-
dobi, se ¢im dal castéji zajimaji sitovi poskytovatelé téchto sluzeb. Ty pak nabizeji jednot-
livym majitelim moznost francizi k Fetézci. Provozovna je pak plné v korporatnim desig-
nu nové spole¢nosti a cti at’ jeji design manual, tak i jednotlivé prvky firemni identity. Ve-

lice Casto jsou vSak problémy s prijetim stejnych hodnot i filosofie organizace.

5.1 Retézce ¢erpacich stanic puisobici v Ceské republice

Kdyz hovotime o corporate identity a tlloze barev je tieba si uvédomit, Ze takto systema-
ticky tvofena identita se d¢je hlavné u fetézcl Cerpacich stanic. Pro¢ tomu tak je? Firemni
design charakterizuje danou spole¢nost vizudlnimi prvky, které jsou nutné k rychlé a bez-
chybné identifikaci dané spolecnosti. U Cerpacich stanic je tato potieba jesté zesilena tim,
ze tidi¢ automobilu je ve vyssich rychlostech nucen velice rychle vyhodnotit, k jaké cer-
paci stanici se blizi. Lokalni Cerpaci stanice tak nemaji velkou potfebu byt identifikovani
cizimi fidi¢i. Jejich konkurenéni vyhodou jsou vétSinou niZsi ceny pohonnych hmot, kte-
ré jsou v daném okoli znamé. Nicmén¢ fetézce Cerpacich stanic, které svoji marketingovou
strategii postavily na dalSich poskytovanych sluzbach, jako jsou platebni terminaly, obcer-
stveni, Siroka nabidky shopil ¢i udrZzované a Cist¢ WC, takovouto potiebu maji. Potiebuji,
aby byly jejich prodejni jednotky na dalku vizualné identifikovany. Je tieba, aby doslo ke

spojeni vnimanych asociaci s danou spole¢nosti a potiebou dané sluzby. At jiz vlastnim
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tankovanim pohonnych hmot & nédkupem jiné sluzby. Jaké tedy v Ceské republice funguji

fetézce Cerpacich stanic?

6 Sit’ ¢erpacich stanic Benzina (337 jednotek)

ouv
OMYV sir Cerpacich stanic OMV (217 jednotek)

m Sit’ ¢erpacich stanic AGIP (124 jednotek)

| s Sit’ ¢erpacich stanic LUKOIL (43 jednotek)

AT\
Sit’ ¢erpacich stanic KM PRONA (29 jednotek)

@ Sit’ ¢erpacich stanic SLOVNAFT (26 jednotek)

Loga jednotlivych firem nam ukazuji, s jakymi firemnimi barvami jednotlivé spolecnosti

pracuji.


http://www.cerpaci-stanice.eu/benzina
http://www.cerpaci-stanice.eu/omv
http://www.cerpaci-stanice.eu/eurooil
http://www.cerpaci-stanice.eu/shell
http://www.cerpaci-stanice.eu/papoil
http://www.cerpaci-stanice.eu/agip
http://www.cerpaci-stanice.eu/lukoil
http://www.cerpaci-stanice.eu/km-prona
http://www.cerpaci-stanice.eu/slovnaft
http://www.cerpaci-stanice.eu/benzina
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http://www.cerpaci-stanice.eu/agip
http://www.cerpaci-stanice.eu/lukoil
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http://www.cerpaci-stanice.eu/lukoil
http://www.cerpaci-stanice.eu/km-prona
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http://www.cerpaci-stanice.eu/omv
http://www.cerpaci-stanice.eu/eurooil
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http://www.cerpaci-stanice.eu/papoil
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6 ANALYZA PRVKU CORPORATE IDENTITY

Jak jsem jiz zminil na zaCatku své prace, analyticka ¢ast mé prace by méla dokazat zavis-
lost dobie a kvalitné uchopené firemni identity na rozpoznatelnosti znacky. V prvni ¢asti
mé analytické prace se tedy budu zabyvat analyzou jednotlivych prvkii hlavné corporate
designu v mistech prodeje. Poskytovatelé sluzeb Cerpacich stanic maji dle mého nazoru
Siroké moznosti, jak na svych prodejnich mistech prezentovat jednotlivé prvky své identi-
ty. Samoziejmé, ze nejviditelnéjsi slozkou jsou vizualni prvky firemniho designu, at’ jiz
firemni barvy ¢i dodrzovani zdsad spravného logotypu. Nicméné v misté prodeje se lze
setkat i s dalsimi prvky CI. A to hlavné firemni komunikaci (doplikové letaky, magaziny
spole¢nosti atd.) ¢i firemni kultura, ktera se odrazi jak v chovani zaméstnancii, ve zvycich
zaméstnanci, tvarem a designem budov ¢i jinymi prvky. To jak dané misto prodeje piisobi
a jak je tvofeno, je jednozna¢né odrazem firemni kultury. Velice vyrazné je to vidét na
soucasnych budovach spole¢nosti LUKOIL, ktera celou sit’ ¢erpacich stanic prevzala od
americké spole¢nosti CONOCO. Cerpaci stanice nesly prvky americké kultury a architek-
tury, které se spolecnosti LUKOIL budou téZko odstraniovat. Stfechy téchto Cerpacich sta-
nic byly vyvedeny modrou barvou z loga stanic JET, kterou spole¢nost LUKOIL ve své
firemni komunikaci viibec nepouziva. Ve své analytické ¢asti jsem se rozhodl zabyvat péti
nejsilngj$imi fetézci erpacich stanic v CR, z hlediska mnozZstvi &erpacich stanic, které

vlastni.

Jsou to tyto spolecnosti dle potadi:
Benzina — 337 Cerpacich stanic
OMV: 217 erpacich stanic
EURO OIL: 192 €erpacich stanic
SHELL: 140 ¢erpacich stanic

PAP OIL: 127 €erpacich stanic

6.1 Popis hodnocenych spole¢nosti

Pro vlastni hodnoceni prvku firemni identity a korporatniho designu je zde nutné piedstavit
jednotlivé spole¢nosti tak, jak se kratce predstavuji na internetovych strankach. Jiz toto
predstaveni dle mého nazoru dostatecné¢ komunikuje nadzory a hodnoty jednotlivych spo-

le¢nosti.
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Benzina - je obchodni spole¢nost s nejrozséhlejsi siti Serpacich stanic v Ceské republice.
Sit’ ¢erpacich stanic ma v nabidce nejen kvalitni aditivované pohonné hmoty a prémiova
paliva pro narocné pozadavky zékazniki na moderni jizdu, ale také dalSi sortiment zbozi
Benzina. Mimo prodeje na vlastnich Cerpacich stanicich zajistuje i ptimé velkoobjemové
dodavky pohonnych latek dal§im obchodnim partneriim a podnikatelskym subjekttim. Cer-
paci stanice Benzina maji dlouhou historii. V roce 1949 dostala distribu¢ni sit’ Cerpacich
stanic jméno Benzinol. V roce 1958 se poprvé objevuje na Cerpacich stanicich nazev Ben-
zina. Béhem dalsich let byla spole¢nost Benzina soucasti velkych spole¢nosti, z nichz ne-
jdelsi dobu patiila do koncernu Chemopetrol. V roce 1990 se vyclenila jako samostatny
statni podnik. V roce 1994 vznika akciova spole¢nosti Benzina. Byla zahajena rozsahla
modernizace 280 zastaralych cerpacich stanic. Na zaklad¢é nové obchodni strategie se po
roce 2005 vyprofilovaly dva segmenty ¢erpacich stanic: Benzina plus a Benzina. Soucasna
Benzina tak snazi napliiovat pfedstavu moderniho, dynamického provozovatele cerpacich

stanic.

(www.benzinaplus.cz, [online])

OMV Ceska republika, s.r.o., zahajila své aktivity v roce 1993, kdyz od roku 1990 byla
soutasti OMV CSFR. Na &esky (Ceskoslovensky) trh vstoupila Sirokou nabidkou svych
produktli z oblasti zpracovani ropy, jakoZ i vystavbou a provozovanim modernich Cerpa-
cich stanic. OMV Ceska republika, s.r.o. je dcefinou spole¢nosti rakouské matky OMV
A.G. Wien, ktera je na rakouském trhu a dalsich trzich znama svymi vysoce kvalitnimi
vyrobky z oblasti zpracovani ropy, chemie a vyroby novych hmot a materiald. Obchodni
aktivity OMV CR je mozno rozdélit do dvou hlavnich oblasti - vystavba a provoz Gerpa-
cich stanic OMV a obchod se zdkazniky (zahrnuje obchod s pohonnymi hmotami, topnymi

oleji, mazivy a ostatnimi produkty).

Jednou z hlavnich aktivit OMV CR je provoz &erpacich stanic. V sou¢asné dobé je jich v
provozu 227 a pocet téchto modrozelenych 04z pro automobilisty se stale zvySuje. V roce
1998 spolecnost provedla akvizici 13 stanic spolecnosti BP a v roce 2003 akvizici Cerpa-

cich stanic AVANTI. K nejvétSimu rozsifeni sité¢ pak doslo v roce 2006, kdy spolecnost

-----
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va, topné oleje, pohonné hmoty, bitumeny, Cistici prosttedky pro nejrizné;jsi ucely odebira
stale v&tsi pocet spokojenych zakazniki po celé CR. Jejich spokojenost je vysledkem cile-
né provadéné obchodni politiky OMV CR, ktera stavi sviij Gspéch na takovych pilifich
jako technické poradenstvi, pruzna logistika, kompetentnost svych obchodnich zéastupct,

davéryhodnost a odpovédnost k zivotnimu prostredi.

(www.omv.cz, [online])

EUROOIL - dodavatelem pohonnych hmot a vlastnikem sit¢ EuroOil je akciova spolec-
nost CEPRO. Sit’ EuroQil je nejvétsi ryze eskou siti Gerpacich stanic. V soudasné dobé
disponuje 192 &erpacimi stanicemi po celém uzemi Ceské republiky, coZ ji fadi na tfeti
misto v poctu Cerpacich stanic a ¢tvrté misto podle objemu prodanych pohonnych hmot
v ramci CR. Cerpaci stanice EuroQil jsou vybaveny modernimi prodejnami s motoristic-
kym 1 potravinaiskym zbozim. K dal§im sluzbam pro zdkazniky patii prodej tlakovych
lahvi s propanbutanem a na vybranych ¢erpacich stanicich i prodej LPG. Samostatnou ka-
pitolou je kvalita prodavanych pohonnych hmot. Jejich dodavatelem je akciova spole€nost
CEPRO. Vzorky pohonnych hmot jsou pravideln& odebirany piimo na &erpacich stanicich
a jsou podrobeny piisné kontrole v laboratoiich CEPRO, a. s., nebo v Ustavu paliv a ma-
ziv. Plivod a kvalita kazdé dodavky pohonnych hmot jsou deklarovany ptisluSnym atestem,
ktery je na kazdé &erpaci stanici k dispozici. Cerpaci stanice EuroOil poskytuji sluzby
srovnatelné s evropskym standardem. Jsou zatfazeny do systému jakosti a certifikovany

spolecnosti Lloyd’s Register Quality Assurance podle mezinarodni normy ISO

(www.eurooil.cz, [online])

Shell Czech Republic a.s. je dcefinou spole¢nosti Shell Transport and Trading Co. Ltd. z
Velké Britanie a Royal Dutch Petroleum Co. z Holandska. V Ceské republice ptisobil Shell
uz v prvni poloviné¢ minulého stoleti. Neni tedy divu, Ze v dubnu roku 1991 obnovila jeji
dcefind spolecnost Shell Czech Republic a.s. jako jedna z prvnich vyznamnych svétovych
petrolejaiskych spole¢nosti svoji innost na uzemi byvalého Ceskoslovenska. V sou¢asné

dobé spolecnost provozuje v Ceské republice sto Ctyficet Cerpacich stanic a nabizi Sirokou
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nabidku automobilovych a motocyklovych olejii, maziv a dalSich chemickych vyrobkd.
Firma Shell v Ceské republice pevné zakotvila a snazi se rozvijet ekonomiku nasi republi-
ky i v dalSich oblastech. Do privatizace a rozvoje Ceskych rafinerii investovala matetska
firma 57,5 milion dolarti a dal$i miliony dolarG do provozovani zasobovacich systému
¢eskych civilnich letist'. Spolecnost je také silnym dodavatelem pohonnych hmot do letec-

kého pramyslu v Ceské republice.

(www.shell.cz, [online])

PAP OIL- Spolecnost PAP OIL ¢erpaci stanice, s.r.o. provozuje sit’ 127 Cerpacich stanic
oznaGenych logem PAP OIL na celém tizemi Ceské republiky. Jako provozovatel sité cer-
pacich stanic PAP OIL vénuje maximalni Usili k zajisténi kvality prodavanych PHL. Do-
davateli pohonnych latek do sité Gerpacich stanic PAP OIL jsou pouze spoleénosti Cepro
a.s., Slovnaft Ceska republika, spol. s r.0. a Unipetrol RPA, s.r.o. Na§im prvofadym cilem
je poskytovat zdkazniklim kvalitni pohonné latky spliujici ty nejpfisnéjs$i pozadavky, po-
skytovat vysoky standard nabizenych sluzeb a v neposledni fad¢ také Siroky sortiment zbo-

zi v prodejnach s rychlou a milou obsluhou.

(www.papoil.cz, [online])

6.2 Analyza jednotlivych barev uzitych v logotypech spole¢nosti

Benzina

& BENZINA

Nejvice rozsifena sit’ v Ceské republice je tradini ¢eskou spolecnosti uzivajici jiz né€kolik
desetileti konzistentni barevnou kombinaci zakladni cervené barvy a bilé. Nazev spolec-

nosti a barevnd kombinace jsou ve spolecnosti zndmy jiz od komunistické éry. Nicméné
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znacka si zachovala barevnou kombinaci a dnes je dle mého ndzoru jednim z nejlépe iden-

tifikovatelnych znaéek v Ceské republice. Jaké asociace viak pfinaseji jednotlivé barvy?

Cervena barva — znamené silu, dynamiku, energii vzruSeni & Zar. Je to tepla barva aso-
ciujici teplo a vykon motoru. Je to také barva jisté agrese a pozornosti. Sama pfiroda touto
barvou komunikuje agresi a zastraSovani. Je to napadna barva, ktera k sob¢ ptitahuje po-

Zornost.

Bila barva — vyjadfuje Cistotu, nedosazitelnost a pokoru. Je barvou, ktera zesiluje ucinek

hlavni barvy.

Hodnoceni:

Myslim, ze barevnd kombinace je velice dobfe zvolena. Diky dlouhé historii znacky
v Ceské republice je to tak trochu hajena kombinace pravé pro tento fetdzec erpacich sta-
nic. Tato barevna kombinace nema konkurenta v odvétvi pohonnych hmot v CR. Cervena
barva se svymi asociacemi k vykonu, ohni a agresivité je velice vhodnou barvou pro ves-
keré komunikaéni aktivity spolecnosti. Je také vhodnou barvou ke komunikaci ve ztize-
nych svételnych podminkach. To ma za nésledek, Ze jsou Cerpaci stanice Benzina viditelné

j1z z velkych vzdalenosti a dobte identifikovatelné.

oMV

4 A4
OMV

Rakouska spole¢nost OMV pfinesla do nasi zemé modro- zeleno- ¢ernou barevnou kombi-

naci. Spole¢nost vznikla v roce 1956 a od zacatku se snazila budovat velice konzistentni
prvky firemni identity. I kdyz pouziva trojkombinaci barev je barevna kombinace velice

harmonicka. Co tedy komunikuji jednotlivé firemni barvy?

Tmavé modra barva — je to hluboka zékladni barva, komunikujici klidnou uvolnénou
atmosféru. V logu je barva tmavsich tond, kterd symbolizuje stabilitu, kvalitu a Eistotu.
Problémem by bylo uziti svétlejSich tont této barvy, které by asociovaly vodu, vzduch a
lehkost. Tento odstin barvy pak vétSinou pouZzivaji cestovni kancelafe na potiebu asociaci

vody a dalky.
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Zelena barva — je jednou z nejklidnéjSich barev. Symbolizuje nadéji, klid a svézest. Je to
harmonicka barva, kterd nas neustale obklopuje v ptirodé. Tento svétly ton dodava logu

harmonii a komunikuje dle mého environmentalni hodnotu v chovani spole¢nosti OMV.

Cerna barva — je ve spojeni s bilou nejvice kontrastnim spojenim. Komunikuje pocit
vznesenosti a stalosti. Je to také barva, ktera je vnimana jako barva formalni, stabilni, auto-
ritativni, povySend a vazna.

Hodnoceni:

Barevna trojkombinace barev dle mého nazoru sama o sobé nekomunikuje obor, ve kterém
spole¢nost podnika. Nicméné kombinace jednotlivych barev dodava logu velice silny pr-
vek stability a poctivosti na jedné stran¢ a odpovédného pfistupu k ptirodé na strané druhé.

Cerna barva v logu spole¢nosti je pak kvilli vlastni ¢itelnosti daného loga.

EURO OIL

<)

turoOil

Ceska spole¢nost CEPRO, ktera je vyznamnym dodavatelem a zpracovatelem pohonnych
hmot zvolila pro svij fetézec Cerpacich stanic nazev EURO OIL a logo ztvarnila
v modrozluté kombinaci. Sama spole¢nost Cepro pak vystupuje a prezentuje se jako samo-
statnd organizace. Patrné je to hlavn& na webovskych strankach spolecnosti, které jsou celé
vyvedené ve zluto-zelené kombinaci Cepra. Modré barva v logu spole¢nosti EURO OIL je

velice dominantni barvou. Zvolen byl tmavsi odstin této barvy.

Modra barva — je to hlubokd zdkladni barva, ktera symbolizuje klid. Reprezentuje také

stalost a tradici, ktera pfetrvava naveky.

Zluta barva — je nejteplejsi ze viech barev a je silné spojena s asociaci slunce. Je to také
barva, ktera symbolizuje zékladni lidskou potiebu nékam se vyvijet. Je v ni touha po rados-

ti a rozkosi. Je barvou, ktera povzbuzuje a osvobozuje, plisobi oteviené a vesele.

Hodnoceni:
Spole¢nost EURO OIL pouziva ve své firemni komunikaci kombinaci barev, které jsou
dle mého nazoru az piili§ pouzivané. Jednd se o tzv. komplementarni barvy, coz jsou bar-

vy, které proti sob¢ lezi naproti sobé v barevném kruhu. Dle odborniki se tyto barvy dobte
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kombinuji a dobfe se s nimi pracuje. Po odchodu spole¢nosti ARAL z Ceské republiky
zlstala modra barva k dispozici ostatnim poskytovateliim téchto sluzeb. Je vSak nutné fici,
ze spolecnost ARAL pouzivala dle mého nazoru vyraznéjsi odstin modré barvy a podstatné

1épe také pracovala s celkovym firemnim designem.

SHELL

V roce 1915 spolecnost Shell z Kalifornie poprvé postavila servisni stanice a musela zajis-
tit, aby tyto servisni stanice vy¢nivaly z fad konkurence tak, Ze by se jednozna¢né odliso-
valy. Pro tento ucel byly pouzity jasné barvy, které by neurazily Kalifornany: z ditvodu
silnych spanélskych vazeb tohoto statu se prislusni zastupci rozhodli pro cervenou a zlutou
barvu. Aktuadlni barvy prosly nékolikaletym vyvojem, pricemz nejvyraznéjsi zmeny dosahly
vroce 1995, kdy byly zavedeny jasné zakaznicky privétivé barvy cervend a zlutd spolecnos-

ti Shell.
(www.shell.cz, [online])

Svétle Cervena barva — je barvou vzruSeni. Je to také barva energické akce a zmény. Bar-
va, kterd symbolizuje vzpouru a pievrat. Ovliviiuje ¢lovéka i z fyziologické stranky.
Zrychluje puls, krevni tlak ¢i rychlost dychani. Je to velice agresivni barva, ktera dokaze
zaujmout a vzbuzovat emoce. Je to také barva muzska, kterd podnécuje vznik agresivniho

chovani. Barva také zosobniuje ohen a tepelny vykon.

Zluta barva- Zluta barva vznika misenim spektralniho svétla barvy ervené a zelené. Spo-
juje tedy vzruseni z Eervené barvy a napéti barvy zelené. Zluta barva tak piinasi dynamic-
kou pohybovou energii, ktera se velice dobfe hodi k asociacim s vykonem a rychlosti au-

tomobilu. Je to barva, ktera svym ptisobenim osvobozuje.

Hodnoceni:

Osobn¢ vnimam cerveno-Zlutou corporate identity spolecnosti SHELL jako nejsilnéjsi
identitu ze vSech Cerpacich stanic na ¢eském trhu. Kombinace ma v sobé& energii, rychlost,
vykon, teplo a dal$i asociace. A jsou to vétSinou takové asociace, které si motoristé spojuji

S jizdou a se svym automobilem. Firemni barvy tak velice siln¢ diferencuji spole¢nost
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SHELL od ostatni konkurence. Tuto barevnou kombinaci si nelze splést s zddnym posky-

tovatelem podobnych sluzeb v ramci Ceské republiky.

PAP OIL

Spole¢nost PAP OIL vyuziva jako své firemni barvy kombinaci modré (ptevladajici), bilé-
ho pisma a dopliikovych barev zelené a Cervené. Modra barva v logu spolecnosti je pak
mého nazoru velice nepovedené a Clenité. Dopliikkové barvy Cervena a zelend jsou opét

barvami komplementarnimi.

Modra barva - je to hlubokd zékladni barva, kterd symbolizuje klid. Reprezentuje také
stalost a tradici, kterd pretrvava naveky. Je symbolem klidné vody a reprezentuje zenskost

a n¢hu. Svétlejsi tobny modré barvy pak asociuji predstavu vzduchu, oblohy a ticha.

Tmavé zelena barva — symbolikou zelené barvy je obecné ptfiroda. Tmaveé zeleny ton

Vv logu spole¢nosti je v8ak odstinem, ktery je studengjsi, napjatéjsi, tvrdsi a odolné;si.

Cervena barva — je barvou vzruseni. V tomto piipadé je viak jen barvou doplitkovou a je

zcela potlacena do pozadi. Vytvaii v logu spolecnosti jen dva nevyrazné ¢ervené body.

Hodnoceni:

Spolecnost PAP OIL je ¢eskou spole¢nosti, kterd uzivad dle mého nazoru nepovedené logo
s ptili§ barevnymi prvky. Logo je pak na del§i vzdalenosti tézko identifikovatelné a jesté
Vy ani v ngjmensim neasociuji vlastnosti, které by m¢la mit Cerpaci stanice, ¢i spiSe po-
honna hmota, kterou zde ¢erpame. Firemni barvy tak vibec nekomunikuji poskytovanou

sluzbu.
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6.3 Analyza jednotlivych prodejnich mist a dodrZovani zasad corporate

identity

Spolec¢nosti, které vlastni ¢i formou francizy ovliviiuji misto prodeje, maji velkou moznost
zasahovat do jednotlivych prvki firemni identity. A to do vSech jejich slozek. To znamena
corporate designu, corporate culture, corporate communication ¢i corporate produktu.
Rozhodné maji podstatné vEétsi moznosti nez spolecnosti, které jen distribuuji dany produkt
a vV misté prodeje nemaji moznost jakkoliv barvami komunikovat. Pro potvrzeni hypotézy,
Ze spolecnosti, které 1épe vyuzivaji firemnich barev v misté prodeje, jsou pak i 1épe identi-
fikovatelné a zapamatovatelné jsem provedl prizkum jednotlivych prodejnich jednotek.

Zde jsem hodnotil uroven téchto jedendcti kontrolnich bodu:

e Nesou Cerpaci stojany firemni barvy provozovatele?

e Je plast budovy natfen firemnimi barvami?

e Nesou cenovky v obchodu ¢i cenové listy korporatni barvy provozovatele?

e Maji na sobé zaméstnanci obleceni v korporatnich barvach?

e Nese regalova technika firemni barvy?

e Jsou stény ¢i obloZeni prodejny ve firemnich barvach?

e Jsou v oblasti pokladny (pult, prostor pro drobné) prezentovany firemni barvy?

e Jsou odpadkové koSe vyvedeny ve firemnich barvach?

e Jsou vylohy provozovny polepeny ve firemnich barvach?

e Jsou uzitné véci (sacky, pytliky, igelitové tasky) vyvedeny ve firemnich barvach?

e Jsou na provozovné ptitomny reklamni materialy ve firemnich barvach?

Vlastni Setfeni na prodejné pak bylo dopInéno jesté prizkumem webovskych stranek téch-
to spolecnosti. Zda jsou zasady jednotného firemniho designu dodrZovany i v tomto
komunikaénim kanale. Ve své praci jsem také hledal dalSi komunika¢ni média, ve kte-
rych by jednotlivi poskytovatelé téchto sluzeb mohli komunikovat. Protoze teprve ve chvi-
li, kdy za¢nou byt firemni barvy dostate¢n¢ komunikovany, dochazi k pozadovanému efek-
tu. A firemni komunikace jsou pak nejsilngjsi slozkou z celého CI. Provedl jsem také re-
Sersi motoristickych ¢asopisu s cilem dozveédét se, jak jednotlivé spolecnosti prezentuji své
firemni barvy v tisténych médiich. Je trochu s podivem, Ze se skoro zadna ze spolecnosti

nesnazi v motoristickych casopisech komunikovat benefity, at' jiz vlastnich pohonnych
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hmot nebo sluzeb, které poskytuji. ReSerSovany byly motoristické Casopisy SPEED,
AUTOCAR, DIESEL, AUTO-MOTOR-SPORT. AUTOHIT, AUTO TIP, AUTO PROFI,
OFF ROAD a TUNING MAGAZIN. Jedina spole¢nost, ktera se prezentovala v téchto ¢a-
sopisech, byla s plosnym inzeratem spole¢nost Benzina. Ta v ¢asopise DIESEL piedstavo-

vala prémiovou naftu VERVA.

6.3.1 Analyza prodejniho mista spolecnosti BENZINA

Jak jsem jiz uvedl, rozhodl jsem se ve své praci zanalyzovat jednotliva prodejni mista spo-
le¢nosti s cilem potvrdit ¢i vyvratit hypotézu, Ze dobie komunikovand barva v misté prode-
je se odrazi ve spontanni znalosti barevné kombinace fetézce Cerpacich stanic. Zde na tom-
to mist¢ musim sdé¢lit, Ze je trochu problematické od sebe oddélit jednotlivé slozky CI
(corporate design, corporate communication, corporate culture a corporate product). Vlast-
ni misto prodeje je pak kombinaci kultury (atmosféry), cistoty, designu ¢i piistupu
k zakaznikiim. Osobné vnimam benzinovou stanici jako corporate product dané spolec-
nosti. Ta poskytuje celou Skélu sluzeb a nelze ji vnimat Cisté¢ jako misto, které prodava
jenom pohonné hmoty. Zejména v posledni dobé Ize pozorovat, jak jednotlivé stanice vy-
lepsuji jejich positioning a vyraznéji se diferencuji. Potfebu zmén si také uvédomila spo-
le¢nost Benzina, kterd pod novym polskym majitelem ploSné méni prodejni mista. S cilem
vice se piiblizit mladsi generaci a zafadit do své nabidky vice sluzeb. Jednotlivi provozo-
vatelé benzinovych pump se sice stale snazi komunikovat néjakou funkéni vyhodu paliv na
stanicich, nicméné dle mého ndzoru jsou paliva stale vnimana jako komodita. Tézko se
tedy z jejich diferenciaci stava konkurencni vyhoda. Misto prodeje a sluzby, které posky-
tuje, jsou tak vyznamnym diferenciaénim prvkem Kk odliSeni. Spole¢nost Benzina
v nedavné dob¢ rozdélila své stanice do dvou linii — Benzina Plus a Benzina. Benzina Plus

by méla poskytovat $irsi sluzby s apelem hlavné na obcerstveni fidica.

Vlastni priizkum dodrzovani zasad CI jsem provedl na provozovné Benzina v Usti
nad Orlici. Provozovna byla v minulém roce celkové redesignovana a méla by tak plnit ty
nejvyssi pozadavky na dodrzovani korporatniho designu a firemnich barev. Prizkum pfi-

nesl tyto vysledky:

Tabulka 1 Vysledek prizkumu v misté prodeje - Benzina

Nesou Cerpaci stojany firemni barvy provozovatele? ANO
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Je plast budovy natien firemnimi barvami? ANO
Nesou cenovky v obchodé ¢i cenové listy korporatni barvy provozovatele? NE

Maji na sobé zaméstnanci obleCeni v korporatnich barvach? ANO
Nese regalova technika firemni barvy? ANO
Jsou stény ¢i obloZeni prodejny ve firemnich barvach? ANO
Jsou v oblasti pokladny (pult, prostor pro drobné) prezentovany firemni barvy? NE

Jsou odpadkové kose vyvedeny ve firemnich barvach? ANO
Jsou vylohy provozovny polepeny ve firemnich barvach? NE

Jsou uZitné véci (saCky, pytliky, igelitové tasky) vyvedeny ve firemnich barvach? | ANO
Jsou webovskeé stranky provozovatele vyvedeny ve firemnich barvach? ANO
Jsou na provozovné ptitomny reklamni ¢i POS materidly ve firemnich barvach? ANO

Zdroj: vlastni

Spole¢nost Benzina plisobi svymi externimi barvami velice dobie na své zdkazniky. Na

prvcich v exteriéru se snazi pouZzivat své zakladni barvy (Cervena a bild) a je tak velice

dobte identifikovatelna na delsi vzdalenosti. Diky jednoduché kombinaci barev, ktera ne-

ma v ramci tohoto podnikani konkurenci, je tak spole¢nost velice dobte identifikovatelna.

Velice dobie tato firma pracuje s barvou na dalSich doplicich exteriéru, jakymi jsou vysa-

vac, Cisticka ¢i doplitkkové tabule.

Obrazek 12 Stojany Benzina Obrazek 13 Shop Benzina

Zdroj: vlastni
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Obrazek 14,15,16 Zatizeni Cerpaci stanice Benzina

Zdroj: vlastni

Spole¢nost v8ak dle mého nazoru podceniuje komunikaci firemnich barev v interiéru. Ktery
samoziejmé jiz neldka zakazniky do provozovny, nicméné zesiluje a tvofi povédomi o
znacce do budoucna. Samostatnymi hodnocenymi prvky mé analyzy byly dvé slozky cor-
porate communications — webovské stranky spolecnosti a barevnost tiskovych reklamnich
materiali. Spole¢nost Benzina v dobé mého priizkumu prezentovala zékaznikiim formou
letackt pouze jednu novinku. Jak tento letak, tak i internetové stranky spole¢nosti respek-

tuji corporate design a jsou vyvedeny v korporatnich barvach.

Obrazek 17 Propagacni material spole¢nosti Benzina

Karty Benzina

BENZINA

Zdroj: vlastni
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Obrazek 18 Internetova prezentace spolecnosti Benzina

@ Benzina.cz - Cerpaci stanice - Windows Internet Explorer o |[&@] =

_ J
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Internet | Chranény rezim: Zapnuto fa v R100% ~
4 P!

(www.benzina.cz, [online])

Spole¢nost Benzina respektuje na svém prodejnim misté prvky spolecného firemniho de-
signu. V hodnocenych Kkritériich dosahla 75% plnéni. Je velice dobfe identifikovatelna
z velkych vzdalenosti a jeji firemni barva se tak stdva velice dilezitym komunika¢nim
prvkem. Dle mého nézoru je vSak malo barevnych prvkil v interiéru prodejny. Zde ma spo-

lecnost znacné rezervy a mohla by tak posilit dojem z vnitinich prostor Cerpaci stanice.

6.3.2 Analyza prodejniho mista spole¢nosti OMV

Rakouska spolednost OMV provozuje v Ceské republice 217 &erpacich stanic v modro-
zelenych barvach. Na korporatni komunikaci a pfistupu k jednotlivym prvkim CI je vidét,
ze se jedna o zahrani¢ni spole¢nost, ktera ma velice dobfe propracovany jak marketingové
aktivity, tak 1 samotny firemni design. Je to jedina spolecnost, kde se mi podafilo k mé
préaci sehnat cely firemni design manudl. Ten je propracovany do nejmenSich detailti a
kromé¢ zakladnich typografickych a grafickych pravidel také napftiklad fesi zakdzané foto-
grafie pfi komunikac¢nich kampanich ¢i tiskovych zpravach. Z designového manualu je
velice dobfe patrné, jak chce spolecnost predchazet krizovym situacim, které by mohly

vzniknout nespravnou interpretaci Spatné zvolené fotografie.
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Obrazek 19 Ukéazka design manualu spolecnosti OMV
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Zdroj: (www. cidoc.net, [online])

Vlastni prodejni misto spole¢nosti OMV bylo analyzovano v Pardubicich na ulici

Hradecka. Je velice dobie propojeno s cilovou skupinou a ve vztahu napiiklad ke spolec¢-

nosti Benzina je vidét snahu o poskytovani sluzeb trochu jiné cilové skupiné. Na Cerpaci

stanici je tak kromé& pohonnych hmot a obchodu k dispozici obcerstveni s nabidkou teplych

napoji a jidel. Stanice tak vice cili na skupinu obchodnich cestujicich, manaZert a dalSich

skupin, které travi mnoho Casu na silnicich a pottebuji se zde obCerstvit. Dané obcerstveni

pak spolecnost predstavuje a komunikuje jako shop in shop feSeni a dala mu nazev VIVA.

Je vsak chybou, ze celd komunikace tohoto shopu je vedena pak jinou identitou a jinymi

barvami. Vlastni interiér prodejny, pak dle mého nazoru, velice Spatn¢ komunikuje zéklad-

ni barvy spolecnosti s ¢ervenou barvou VIVA obchodu. Zikaznik si tak neodnasi uplné

konstantni pohled na danou spolecnost. Vlastni hodnocené prvky jsou prezentovany nize.

Tabulka 2 Vysledek prizkumu v misté prodeje - OMV

Nesou Cerpaci stojany firemni barvy provozovatele? ANO
Je plast budovy natfen firemnimi barvami? ANO
Nesou cenovky v obchodg ¢i cenové listy korporatni barvy provozovatele? NE

Maji na sobé zaméstnanci obleceni v korporatnich barvach? ANO
Nese regalova technika firemni barvy? ANO




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Jsou stény ¢i oblozeni prodejny ve firemnich barvach? NE
Jsou v oblasti pokladny (pult, prostor pro drobné) prezentovany firemni barvy? ANO
Jsou odpadkové koSe vyvedeny ve firemnich barvach? NE
Jsou vylohy provozovny polepeny ve firemnich barvach? NE

Jsou uzitné véci (sacky, pytliky, igelitové tasky) vyvedeny ve firemnich barvach? | ANO

Jsou webovské stranky provozovatele vyvedeny ve firemnich barvach? ANO

Jsou na provozovné ptitomny reklamni ¢i POS materidly ve firemnich barvach? ANO

Zdroj: vlastni

Spolecnost OMV velice dobie zvlada prezentaci korporatnich barev v exteriéru Cerpaci
stanice. Krom¢ hlavni budovy, jsou vSechny prvky v exteriéru siln€ prezentovany v bar-
vach dle designového manudlu. Jak jsem jiz zminil ve své praci, je barevna kombinace
modré, zelené a erné vysadni kombinaci této spolecnosti. A je tedy i velice dobie identifi-

kovatelna i bez pfitomnosti loga spole¢nosti na budové.

Obréazek 20 Totem spole¢nosti OMV Obrézek 21 Stojany spole¢nosti OMV

| Jes(w] ==

Zdroj: vlastni
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Obrazek 22 Cerpaci stanice OMV Obrazek 23 Mincovnik OMV

Obrazek 24 Akcni plakat OMV Obrazek 25 Navigacéni systém OMV

Zdroj: vlastni

Na rozdil od stanice spole¢nosti Benzina, bylo v misté prodeje k dispozici vét§i mnozstvi
informacnich letak?, které miZzeme zatradit do korporatni komunikace. OMV se tak snazi
prinaset touto formou novinky a informace o spole¢nosti. Na vSech materidlech jsou pak
velice dobfe zastoupeny vSechny barvy spole¢nosti. Komunikace piisobi velice kompaktné
a celistvé. Spole¢nost OMV se napiiklad snazi ,,uméle”, za pomoci grafika dostat do ob-
razku firemni barvy. Tak napiiklad mizeme vidét zabér na kartdce mycky, které jsou do-
barveny do firemnich barev. Tato grafika tak velice dobfe ukazuje zajem spole¢nosti OMV

prezentovat své barvy ve firemni komunikaci a posilovat tak svoje ptisobeni barvami.
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Obrazek 26 Propagacni tisténé materidly spolec¢nosti OMV
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Zdroj: firemni materialy spolecnosti OMV

Velice dobfe pak za pomoci barev komunikuje také web spole¢nosti, ktery je v modernim

designu zacileny na jiz popsanou cilovou skupinu.

Obrazek 27 Internetové stranky spole¢nosti OMV
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Hodnoceni:

Korporatni barvy spolecnosti OMV jsou v mistech prodeje uzivany velice profesiondln¢ a
konzistentné. V hodnoceni jednotlivych analyzovanych bodu dosahly 67%. Spole¢nost
se snazi zapojit firemni barvy nejen do mista prodeje, ale i do vSech komunikac¢nich mate-
rialti. Ty jsou pak na prodejné velice dobie distribuovany a prezentovany. Z hlediska hod-
noceni je tfeba také vyzdvihnout turoven firemni kultury v chovéni zaméstnanci.
Z komunikace bylo znat, Ze prosli alespon zakladnim Skolenim o hodnotéach a historii spo-
le¢nosti OMV. Byli také za vSech analyzovanych fetézcli nejvice komunikativni a otevieni
otazkam. Jako problematické hodnotim zvlastni identitu pro obcerstveni, kterad je poskyto-
vana v ¢ervené barvé a pod znackou VIVA. Dochazi tak k oslabovani jinak silného corpo-

rate designu této spolecnosti.

6.3.3 Analyza prodejniho mista spole¢nosti Cepro — &erpaci stanice EURO OIL

Sit’ gerpacich stanic EURO OIL je znackou spole¢nosti Cepro. Pro vlastni analyzu byla
zvolena provozovna této spoleénsoti v Ceské Tiebové. Ta je spravovana formou franéizi a
pred nekolika lety pusobila jako nezavisla Cerpaci stanice. EURO OIL svou barevnou
kombinaci uziva velky podil modré barvy a v logotypu je pak zastoupena jesté barva Zluta.
Z divodu, Ze nazev mateiské spoleénosti je rozdilny od vlastniho nazvu brandu (Cepro x
Euro oil) dochazi v mnoha ptipadech ke stfetu identit, které jsou pro mnohé zakazniky
zavadgjici. Napriklad na stozarech s vlajkami je pouzivana i kombinace s barvami spolec-

nosti Cepro. Vlastni analyza hodnocenych bodi pfinesla tyto vysledky:

Tabulka 3 Vysledek prizkumu v misté prodeje — EURO OIL

Nesou Cerpaci stojany firemni barvy provozovatele? ANO
Je plast budovy natfen firemnimi barvami? ANO
Nesou cenovky v obchod¢ ¢i cenové listy korporatni barvy provozovatele? NE
Maji na sobé zaméstnanci obleceni v korporatnich barvach? ANO
Nese regalova technika firemni barvy? ANO
Jsou stény ¢i oblozeni prodejny ve firemnich barvach? NE
Jsou v oblasti pokladny (pult, prostor pro drobné) prezentovany firemni barvy? NE




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61
Jsou odpadkové kose vyvedeny ve firemnich barvach? ANO
Jsou vylohy provozovny polepeny ve firemnich barvach? ANO
Jsou uzitné véci (sacky, pytliky, igelitové tasky) vyvedeny ve firemnich barvach? | NE
Jsou webovské stranky provozovatele vyvedeny ve firemnich barvach? NE
Jsou na provozovné pfitomny reklamni ¢i POS materialy ve firemnich barvach? ANO

Zdroj: vlastni

Znacka EURO OIL dobfte zvlada prezentaci firemnich barev v exteriérech prodejniho mis-

ta. VSechny vyznamné hodnocené prvky byly v soucinnosti s firemnimi barvami.

Obrazek 28 Stojany spolec¢nosti EURO OIL Obrazek 29 Cerpaci EURO OIL

Obrazek 30 Shop spole¢nosti EURO OIL Obrazek 31 Totem spole¢nosti EURO OIL

Zdroj: vlastni
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Obrazek 32 Propagacni tisténé materidly spolecnosti EURO OIL
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Zdroj: firemni materialy EURO OIL

Pii zadani domény Www.eurooil.cz jsme presmérovani na stranku spoleénosti Cepro, ktera
zde prezentuje sit’ Cerpacich stanic jako jednu z mnoha aktivit. Stranka neptsobi konzis-
tentné jak s komunikaci sit¢ EURO OIL tak s jejimi korporatnimi barvami. Rekl bych, ze
uzivatel je domovskymi strankami spole¢nosti Cepro dokonce zmaten. Prezentace sité

benzinovych stanic je velice nepovedena a matouci.

Obrazek 33 Internetové stranky EURO OIL
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Hodnoceni:

Sit’ Cerpacich stanic EURO OIL je znacena v souladu s barvami této spolecnosti. Na pro-
vozovné je znat, z¢ je zde franSizou této spolecnosti. V hodnoceni jednotlivych analyzo-
vanych bodi dosahly pouze 58%. Pti srovnani se zahrani¢nimi fetézci Cerpacich stanic se
pak celkova identita jevi jako nevyraznd a bez vyznamnéjsich znaki k zapamatovani. Jako
velice nevyrazné Ize hodnotit logo spolecnosti, které je z diivodu tenké linky fontu Spatné
Citelné z delSich vzdalenosti, Coz je u Cerpacich stanic nesmirn¢ dilezité. Identifikace toho-
to mista musi probihat rychle a s pozitivnimi asociacemi. Je tfeba si uvédomit, ze jsou to

prave Cerpaci stanice, které musi informaci o fetézci pfinést velice rychle a srozumitelné.

6.3.4 Analyza prodejniho mista spole¢nosti SHELL

K analyze konzistence corporate designu a korporatni komunikace jsem zvolil ¢erpaci sta-
nici SHELL v Pardubicich. Korporatni identita této spolecnosti je velice vyznamna. Spo-
lec¢nost je tak celosvétoveé znama, ze si mohla dovolit odstranit ze svého loga pisemné spo-
jeni. To znamena, ze komunikuje jen znamym symbolem musle. Tento symbol je pak veli-
ce vyznamnym prvkem v corporatni komunikaci této spole€nosti. Jak jsem jiZ ve své praci
zminil, 1 obé firemni barvy velice dobfe reprezentuji obor podnikani dané spolec¢nosti. Spo-
le€nost SHELL zvolila pro sviij obchod znacku SELECT, ktera v§ak svym barevnym poje-
tim nedestruuje hlavni korporatni barvy v interiéru. Vlastni analyza hodnocenych bodi

pfinesla tyto vysledky:

Tabulka 4 Vysledek prizkumu v misté prodeje — SHELL

Nesou Cerpaci stojany firemni barvy provozovatele? ANO
Je plast budovy natfen firemnimi barvami? ANO
Nesou cenovky v obchod¢ ¢i cenové listy korporatni barvy provozovatele? NE

Maji na sobé zaméstnanci obleceni vV korporatnich barvach? ANO
Nese regalova technika firemni barvy? NE

Jsou stény ¢i oblozeni prodejny ve firemnich barvach? ANO
Jsou v oblasti pokladny (pult, prostor pro drobn¢) prezentovany firemni barvy? ANO
Jsou odpadkové kose vyvedeny ve firemnich barvach? ANO
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Jsou vylohy provozovny polepeny ve firemnich barvach? NE

Jsou uzitné véci (sacky, pytliky, igelitové tasky) vyvedeny ve firemnich barvach? | ANO

Jsou webovské stranky provozovatele vyvedeny ve firemnich barvach? ANO

Jsou na provozovné ptitomny reklamni ¢i POS materidly ve firemnich barvach? ANO

Zdroj: vlastni

Prodejni misto spole¢nosti SHELL je velice konzistentné tvofeno. Grafické a barevné prv-
ky vytvareji velice harmonicky celek. Na Cerpaci stanici je vidét, Ze se vlastnim designem
at’ jiz interiéru ¢i exteriéru zabyvali odbornici. Spole€nost tak na 75% plni prvky, které
jsou na provozovné kontrolovany. Na prezentovanych materidlech je patrné, Ze centrala
spole¢nosti dbéd na spravné dodrzovani prvka firemniho designu a zasild na provozovnu
prazdné plakaty k dalSimu potisku. Ty jsou jiZ pfedtiStény firemnim logem a barvami (viz.

ukdzka).

Obrazek 34 Cerpaci stanice SHELL Obrazek 35 Stojany spole¢nosti SHELL

Obrazek 36 Shop spole¢nosti SHELL Obrazek 37 POS material SHELL
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Zdroj: vlastni
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Obrazek 38 Navigaéni systém SHELL Obrazek 39 Reklamni board SHELL

Obrazek 40 Informacni plakat SHELL

Kasa uzavi
Obslouzi Vas

vedlejsi
Pokladna

Zdroj: vlastni

Na provozovné se také nachdzelo velké mnozstvi firemnich letdkl a brozur, které slouzi ke
komunikaci spolec¢nosti. Firemni komunikace je na téchto materidlech velice jednotna a ze
vSech hodnocenych spole¢nosti nejobsahlejsi. Na materialech jsou napiiklad prezentovany
maziva spolecnosti SHELL ¢i zakaznicky klub SMART. 1 bez znalosti spole¢nosti, ktera
materialy vydala je na zakladé barevnych kombinaci velice dobfe identifikovatelna spolec-

nost SHELL.
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Obrazek 42 Propagacni tisténé materialy spolecnosti SHELL
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Zdroj: firemni materialy SHELL

Obrazek 43 Internetové stranky spole¢nosti SHELL
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Hodnoceni:

Spolecnost SHELL vénuje dodrzovani prvkl firemniho designu a komunikace velkou po-
zornost. Dle kontrolovanych bodl se pak tato spolecnost nejvice vénuje jednotné firemni
identité z hodnocenych siti erpacich stanic. Hodnocena kritéria plni ze 75%. Pozitivné lze
také hodnotit osobni prodej personalu na provozovné. Ten byl velice profesionalni, komu-

nikativni a dokresloval tak celkovou atmosféru provozovny.

6.3.5 Analyza prodejniho mista spole¢nosti PAP OIL

Analyzu prodejniho mista Ceské spole¢nosti PAP OIL jsem provadé¢l v Pardubicich na
Hradecké ulici. Spole¢nost PAP OIL si pro své Cerpaci stanice zvolila konkuren¢ni vyhodu
cenu pohonnych hmot. Jeji prodejni mista jsou tedy vybavena velice stfidmym zptsobem a
nenabizi skoro zadné doplikové sluzby. Cili hlavné€ na nizkopiijmové skupiny, které jsou

citlivé na cenu pohonnych hmot. Vlastni analyza prodejniho mista pfinesla tyto vysledky:

Tabulka 5 Vysledek prizkumu v misté prodeje — PAP OIL

Nesou ¢erpaci stojany firemni barvy provozovatele? ANO
Je plast budovy natfen firemnimi barvami? ANO
Nesou cenovky v obchod¢ ¢i cenové listy korporatni barvy provozovatele? NE
Maji na sobé zaméstnanci obleceni v korporatnich barvach? ANO
Nese regalova technika firemni barvy? NE
Jsou stény ¢i obloZeni prodejny ve firemnich barvach? NE
Jsou v oblasti pokladny (pult, prostor pro drobné) prezentovany firemni barvy? NE
Jsou odpadkové kose vyvedeny ve firemnich barvach? ANO
Jsou vylohy provozovny polepeny ve firemnich barvach? NE
Jsou uzitné véci (sacky, pytliky, igelitové tasky) vyvedeny ve firemnich barvach? | ANO
Jsou webovské stranky provozovatele vyvedeny ve firemnich barvach? ANO
Jsou na provozovné piitomny reklamni ¢i POS materialy ve firemnich barvach? ANO

Prodejni misto spole¢nosti PAP OIL je velice nekonzistentni z hlediska budovéni firemni

identity a dodrzovani firemniho designu. Spole¢nost se soustfedi jen na zasadni prvky jed-
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notné firemni komunikace jako je totem, vlastni ¢erpaci stojany ¢i logo ve §tité Cerpaci
stanice. Kontrolované body jsou zde pIlnény jen na 58%. Velice Spatné také pisobi vel-
ké mnozstvi cizich reklamnich pfedméth a zafizeni, které se nachazeji na Cerpaci stanici,

napftiklad zidle k venkovnimu ob¢erstveni, chladici vitriny ¢i nabidkové tabule

Obrazek 44 Cerpaci stanice PAP OIL Obrazek 45 Stojan spolecnosti PAP OIL

Ly

Obrazek 46 Informacni plakat PAP OIL Obrazek 47 Informacni plakat PAP OIL

Zdroj:vlastni
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Obrazek 48 Zafizeni stanice PAP OIL Obrazek 49 Interiér stanice PAP OIL

Zdroj: vlastni

Hodnoceni:

Misto prodeje spolec¢nosti PAP OIL bylo nejhtife zpracovanym hodnocenym mistem. Spo-
lecnost se snazi dodrzovat alesponl zakladni prvky firemniho designu jako logo ¢i barev-
nost Cerpacich stojanti. V celkovém pohledu pak provozovna na zdkaznika viibec barevné
nepusobi. Z provozovny jsem si neodnesl viibec Zadny barevny zaZitek, ktery by se néja-
kym zptisobem umistil v mé paméti. Nekonzistenci korporatni identity také zesilovala
Spatna uroven komunikace personalu ¢i absence poskytovani kvalitnich sluzeb. V oblasti
venkovniho obcerstveni tak vystupovaly spiSe barvy spoleénosti, které toto prodejni misto

vybavily zatizenim. Jako naptiklad spole¢nosti ALGIDA ¢i COCA COLA.

6.3.6 Analyza no¢ni identifikace a provozu

Ve své praci se snazim hodnotit pfistup jednotlivych siti Cerpacich stanic a dokazat, ze
dobfte nastavena CI spolecné s dobfe dodrzovanym firemnim designem vedou k lepsi iden-
tifikaci a zapamatovani spolecnosti. U Cerpaci stanice je dle mého nazoru komunikace bar-
vou jedna z nejdiilezitéjsich komunikadnich aktivit. Ridi¢, ktery je vlastné jedinym poten-
cionalnim zakaznikem Cerpaci stanice, se musi pfi piijizdéni k Cerpaci stanici velice rychle
rozhodnout, zda vyuZije jeji sluzby. Barva Cerpaci stanice a jejiho okoli je tak vyznamnym
prvkem ke komunikaci. Tato potieba tak jeste stoupd v ptipad€ nocni jizdy a s nim spoje-
ného uziti sluzby Cerpaci stanice. Zde dobie nasvicena stanice, vyvedend ve firemnich bar-
vach dobfe pienasi informaci o poskytovateli, tedy o znacce. Pokusil jsem se tedy vyhod-

notit a zaznamenat jak plsobi Cerpaci stanice v no¢nim rezimu. Jak barevné komunikuji

SVOji znacku.
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Obrazek 50 No¢ni stanice SHELL Obrazek 51 No¢ni stanice OMV

Obrazek 52 No¢ni stanice EURO OIL Obrazek 53 Noéni stanice PAP OIL

Obrazek 54 Noc¢ni stanice Benzina

Zdroj: vlastni

Hodnoceni:

Dobte zvladnuté firemni barvy na budovéch Cerpacich stanic jsou vyznamnym prvkem
k identifikaci Cerpaci stanice. Nejvice vyznamnym prvkem jsou pak atiky budov, které jsou
lemovany firemnimi barvami. Ty velice dobie piedavaji informaci o znaéce Cerpaci stani-
ce. Jako naprosto nedostacujici 1ze hodnotit Cerpaci stanici sit¢ PAP OIL, kde je v no¢nich
hodinach nasviceno pouze logo spole¢nosti. Benzinova pumpa je pak skoro k prehlédnuti a

neni dostatecné rozpoznana z delsi vzdalenosti.
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6.4 Prazkum identifikace znacek

V ramci své bakalarské prace jsem také provedl priizkum, jak dokazi zakaznici (fidi¢i) na
zakladé¢ barevného testu identifikovat danou znacku. V prizkumné sondé bylo dotazovano
50 motoristl, zda dokézi identifikovat Cerpaci stanici jen na zdklad¢ barev. Respondentiim
byl ptedlozen dotaznik s textem: Na obrazku je 5 barevnych kombinaci nejrozsifenéjSich

&erpacich stanic v Ceské republice. Pokuste se je identifikovat prosim.

Obrazek 55 Ukézka dotazniku k sondé znalosti barev

Na obrazku je 5 barevnych kombinaci
nejrozsifenéjsich Cerpacich stanic

v Ceské republice.

Pokuste se je identifikovat prosim.

Zdroj: vlastni

Sonda byla provedena na 50 fidi¢ich a fidi¢kach v okoli mésta Usti nad Orlici a Hradce
Kralové. Respondenti museli na dany dotaznik reagovat okamzit¢ a vyplnit ho
Vv pfitomnosti dotazujiciho tak, aby nemohlo dojit ke konzultacim s dal§imi osobami ¢i aby
respondent nehledal informace z jinych zdroji. Vysledky sondy pfinesly zajimavé infor-

mace.
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Graf 1 Vysledky sondy- identifikace Cerpacich stanic dle barev

Vysledky sondy - identifikace Cerpaci stanice
dle barev

M pocet kladnych odpovédi

sareuns kombinace ¢1-senziva. [

Barevna kombinace ¢.2-oMV [ 23
Barevnd kombinace ¢.3 - EURO OIL [ 10
Barevna kombinace ¢.4 - SHELL [ 26

Barevna kombinace ¢.5 - PAP OIL F 5

Graf 2 Vysledky sondy- identifikace cerpacich stanic dle barev v procentech

Vysledky sondy - identifikace Cerpaci stanice
dle barev v procentech

B % kladnych odpovédi

Barevnd kombinace ¢.1 - BENZINA _ 94%

Barevnd kombinace ¢.2-OMV [N 23%

Barevna kombinace ¢.3 - EURO OIL [N 20%

Barevnd kombinace ¢.4 - SHELL [ 52%

Barevna kombinace ¢.5 - PAP OIL F 10%

Zdroj: vlastni

Vysledna sonda ukézala na velice dobrou identifikaci barevné kombinace sité¢ Cerpacich
stanic BENZINA. Respondenti identifikovali tuto sit’ v 94 procentech ptipadd. Jako druha

nejlépe identifikovatelnd barevnd kombinace se jevi Zluto-Cervena kombinace spole¢nosti
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SHELL. I kdyz se nejbliz§i Cerpaci stanice SHELL nachazi az ve vzdalenosti 25 km od
tohoto mésta, je identifikace této spolecnosti dle korporatnich barev na 52%. Tteti je pak
rakouska spole¢nost OMYV. Jde jiz vSak jen o 23 procentni rozpoznatelnost této sité Cerpa-
cich stanic. Dle mého nazoru je to déno vice jak dvéma barvami ve firemnich barvach této
spole¢nosti. Domnivam se, ze jako idedlni se jevi kombinace dvou firemnich barev
v komunikaci firem. A to hlavné¢ v komunikaci Cerpacich stanic, kde identifikovatelnost
musi byt rychla a ptedat dostateéné informace. Jako velice $patné a ne moc dobfe identifi-
kovatelné sit¢ Cerpacich stanic se pak jevi ¢eské spolecnosti EURO OIL a PAP OIL. Di-
vodi mize byt nékolik. U spolecnosti PAP OIL je to v prvé fadé nekoncepéni prace
s jednotlivymi prvky CI v misté prodeje spojena s dle mého ndzoru nevhodnym a pfilis
¢lenitym logem spole€nosti. Sit’ téchto Cerpacich stanic je pak téZko identifikovatelnd a
Spatné zapamatovatelnd. Spole¢nost EURO OIL se svou Zluto-modrou kombinaci je pak
velice nevyrazna. Velké rozdily dle mého nazoru také vychazeji z toho, ze velké spolec-
nosti typu BENZINA ¢i SHELL uzivaji své barevné kombinace jiz nékolik desitek let a
nove vstupujici sité Cerpacich stanic na ¢esky trh haji a respektuji tyto barevné kombinace.
Nicméné razantnim vstupem spoleénosti LUK OIL na &esky trh vstoupila do Ceské repub-
liky dalsi cerveno-bila kombinace pro sit Cerpacich stanic. AvSak spolecnost BENZINA
hustotou svych cerpacich stanic a dle prizkumu velice dobrym uzivanim firemnich barev
bude stale na prvnim misté ve spontanni znalosti barevné kombinace. Priuzkum tedy po-
tvrdil zavislost mezi dobie zvlidnutou komunikaci firemnich barev v misté prodeje a

znalosti téchto barevnych spojeni.
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7 VYHODNOCENI HYPOTEZ

7.1 Vyhodnoceni hypotézy €. 1

Prizkumem v misté prodeje a jednotlivych prvkl firemni identity byla potvrzena hypotéza
1, Ze zakladni barvy, které ve své corporate identity organizace pouzivaji, by meély byt pev-
nou soucasti vsech prvkit CI (corporate design, corporate communication, corporate pro-
duct, corporate culture). Cerpaci stanice v Ceské republice vyuZivaji vsech prvkia Cl

k tomu, aby byly jasn¢ komunikovany firemni barvy spole¢nosti.

7.2 Vyhodnoceni hypotézy ¢. 2

Prizkum a sonda, které byly soucasti mé bakalaiské prace, potvrdily hypotézu, Ze jasné
vydefinované firemni barvy dokazou spolecnost jasné identifikovat. Z pohledu zakaznika
pak dochazi k lepsi identifikaci produktu a jeho zapamatovani. Spole€nosti, které vénuji
dodrzovani barev na svych materialech a mistech prodeje dostate¢nou pozornost, jsou za
toto nalezité odménény. Jejich produkt, to znamena Cerpaci stanice je zdkazniky Iépe iden-
tifikovatelna a zapamatovatelna. Ve spojeni s kvalitnimi sluzbami je pak samoziejmé za-

kazniky 1 Iépe hodnocena a preferovana.

7.3 Vyhodnoceni hypotézy ¢. 3

Misto prodeje je nejvice viditelnou soucéasti podnikani Cerpacich stanic ¢i vilbec maloob-
chodnich organizaci. Prizkum na téchto prodejnich jednotkach potvrdil hypotézu, Ze spo-
lecnosti, které vlastni své misto prodeje, mohou vice ovliviiovat toto misto a koncepcné
resit firemni barvy v misté prodeje. Je jen na téchto spolecnostech, jak maji zpracovany
prodejni koncept a jak si vyznam préce s firemnimi barvami uvédomuji. Zékaznici trdvi na
cerpacich stanicich ¢im dal vice Casu, coz je zptisobeno rozsifujicimi se sluzbami v oblasti
obcerstveni. Organizace maji tedy velice dobrou moznost barvami spolu s designové dobie
navrzenym prostorem zakazniky zaujmout a byt tak v dalSich ndkupech a sluzbéach prefe-

rovani.
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8 ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo popsat vyznam barev Vv korporatnich identitich firem.
Zijeme ve vizualni dobé& a hlavnim ukolem marketérd, je odlisit jak jejich produkt, tak
vlastni organizaci od ostatnich firem na trhu. A to jak od pfimych konkurentd v dané kate-

gorii, tak od ostatnich firem. Barvy se tak spolu s logotypem stavaji stale dulezitéj$im vi-

zualnim prvkem k odliseni organizace.

Motivem k mé praci byl duvod, Ze mé tato problematika dlouhodobé zajima. Osob-
né povazuji komunikaci jen samotnou barvou ¢i barevnou kombinaci za vrchol jednodu-
chosti v marketingovych komunikacich. Firma ¢i produkt jsou poté identifikovani jen na
zaklad¢ barvy. Korporace si n¢které barvy dokonce davaji patentovat, aby vyhly moznému
stietu s napodobiteli. Dle mého nazoru nejlepSim piikladem této komunikace je spolecnost
MILKA, kde je korporatni barva jednim z nejvétSich deviz této spolecnosti. Barva by se
m¢éla prolinat vS§emi prvky firemni identity. Od marketingovych materialii, barvy obleceni
zamestnancl po az barvu stén v kancelafich ¢i provozovnach spolecnosti. Zasadni ¢ast mé
prace vénuji analyze mist prodeje péti nejrozsifendjich fetézct erpacich stanic v Ceské
republice. Cerpaci stanice byly v mém priizkumu zvoleny cileng. Na rozdil napiiklad od
hypermarketovych fetézci, které jsou navstévovany cilené a jejich misto je znamo dopie-
du, je Gerpaci stanice jind. Rada z nas pii cestach do zahraniéi &i jinych ¢asti republiky ne-
vi, kde se Cerpaci stanice nachazi a o jakou stanici se jedna. Barevna identifikace tohoto

mista a znacky je pak velice dulezitym stimulem k tomu, zda sluzeb tohoto poskytovatele

.....

Vlastni prace potvrdila, ze hlavné nadnarodni fetézce Cerpacich stanic v€nuji uziva-
ni barev dostatecnou pozornost. Obrovskym potencidlem bohuzel ,,mrhaji* ryze ¢eské lo-
kalni subjekty, které¢ korporatni identit¢ a hlavné sluzbam na Cerpacich stanicich nevénuji

dostate¢nou energii a pili.
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