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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je navrh opatieni na podporu vizudlni komunikace vybranych mést
v CR. V teoretické Gasti prace jsou prezentovany poznatky z marketingové komunikace,
vizualni komunikace a vizuéalniho stylu. Nasleduji teoretické vychodiska pro oblast vizual-
ni komunikace mést. V praktické ¢asti je analyzovana soucasna situace vizudlni komunika-
ce vybranych mést v Ceské republice a zahraniéi, mezi kterymi jsou Lehi, Eindhoven, Svi-
tavy a Zlin. Dané ¢ast zam¢tfena na detailni analyzu vnéjSiho a vnitiniho prostiedi Zlina,
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni ohledné soucasného stavu zlinského vizualniho stylu a
disledki vlivu koronavirové epidemie na stav vizualni komunikace mést. Na zaklad¢ uve-
dené analyzy jsou navrhnuty opatfeni na podporu vizudlni komunikace mésta Zlina

s nasledujici ndkladovou, ¢asovou a rizikovou analyzami.

Kli¢ovéa slova: vizudlni styl, vizualni komunikace, marketingova komunikace, mésto Zlin,

opatteni

ABSTRACT

The purpose of the diploma thesis is to propose measures to support the visual communica-
tion of selected cities in the Czech Republic. The theoretical part of the thesis presents
knowledge about marketing communication, visual communication and visual style. The
following is a theoretical basis about visual communication of the cities. The practical part
analyses the current situation of the visual communication of selected cities in the Czech
Republic and abroad, including Lehi, Eindhoven, Zlin and Svitavy. This part is focused on
a detailed analysis of external and internal environment of Zlin, evaluation of the question-
naire survey regarding the current state of the Zlin visual style and the consequences of
coronavirus epidemic on the state of visual communication of the cities. Based on the
above analysis are proposed measures to support the visual communication of the city of

Zlin with the following cost, time and risk analyses.

Keywords: visual style, visual communication, marketing communication, Zlin, measures
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UVOD

V soucasné dobé marketingova a vizudlni komunikace mé kontinualné rostouci vyznam
nejenom pro formovani strategii uspéSnych znacek, ale i pro statni instituce a mésta. Spo-
kojenost méstského obyvatelstva, volba stalého mista bydli§t¢ a pfani spolupracovat
s mistnimi ufedniky zalezi nejenom na celkovém vzhledu mésta, jeho environmentalnim,
ekonomickém a podnikatelském prostredi, ale i na uméni vybudovat divéryhodné vztahy,
které nejsou mozné bez tvorby vhodné, a hlavné odpovidajici sou¢asnym trznim pozadav-

kiim, marketingové a vizudlni strategie mésta.

V teoretické ¢asti diplomové prace jsou postupné propojeny poznatky z oblasti marketin-
gové a vizualni komunikace, na které navazuji védomosti z oblasti tvorby jednotného vizu-
alniho stylu a vizualni komunikace mést. Neméné dulezitou je analyza soucasnych literar-
nich zdrojt, kterd zahrnuje posledni trendy v rdmci marketingové a vizualni komunikace

behem vyskytu COVID-19.

Prakticka ¢ast diplomové prace se zabyva analyzou soucasné situace ohledné vizudlni ko-
munikace ¢eskych a zahrani¢nich mést. V nasledujicich kapitolach je detailné popsany
jednotny vizudlni styl mésta Zlina, provedend analyza grafickych vizudlnich prvka a za-
kladl vizudlni a marketingové komunikace v ramci existujicich oficidlnich G¢th mésta na

socialnich sitich, vetn¢ webovych stranek.

Na analyzu grafického manualu Zlina je navazovano v dotaznikovém Setfeni, hlavnim ci-
lem kterého je zjisténi soucasného stavu existujiciho vizuélniho stylu Zlina. V ramci zaveé-
recné faze praktické Casti je vyuZity rozhovor s design konzultantkou ohledné nynéjsiho
stavu vizualni komunikace vybranych ceskych mést, provedeni soutézi na novy jednotny
vizualni styl mést a uvedeny komplikace, se kterymi se potkala organizace
CZECHDESIGN béhem vyskytu koronaviru. Vysledky vyuzitych analyz v praktické ¢asti,
véetné dotaznikového Setieni a poznatkl z rozhovoru, prace slouzi podstatou pro projek-

tovou cast.

Cilem projektové ¢asti je navrhnout opatfeni na podporu vizualni komunikace mésta Zlina,
které by byly uZite¢né i pro jina mésta Ceské republiky. Neméné dilezitou sou¢asti navrhu
je Casova, nakladova a rizikové analyzy, aby projekt byl nejenom uZzite¢ny pro meésto, ale i
realisticky z pohledu moznosti uskute¢néni v ramci se stdle méniciho vnéjsiho prostredi.

Névrh zahrnuje n¢kolik scénait, které by pomhly se ptfizptisobit moznym dopadiim koro-
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navirové krize a nepiedvidanym vladdnim natizenim, v€etné¢ mozné druhé viny koronaviru

na tzemi Ceské republiky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 7

CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh opatieni na podporu vizudlni komunikace vybra-

nych mést v Ceské republice. Prace zahrnuje teoretickou a praktickou &ast.

Teoreticka ¢ast se sklada z postupné analyzy soucasnych literarnich zdroji ohledn¢ marke-
tingové komunikace, vizualni komunikace, jednotného vizuélniho stylu a postupu tvorby
méstské vizualni komunikace. Na zavér jsou piedstaveni zmény v oblasti formovani sou-
¢asné marketingové komunikace s ohledem na vyskyt koronaviru v roce 2020. Teoreticka

vychodiska jsou zédkladem pro nasledujici praktickou ¢ést.

V praktické Casti je popsana a analyzovana soucasnd Uroven vizualni komunikace vybra-
nych ¢eskych a zahrani¢nich mést, mezi kterymi jsou Lehi ve Spojenych statech americ-
kych, Eindhoven v Nizozemsku a dvé ¢eskd mésta — Svitavy i Zlin. JiZ zminéna analyza je
podkladem pro nasledujici ndvrhovou ¢ast. V ramci praktické ¢asti bude pouzita analyza
vn¢jsiho a vnitiniho prostfedi mésta Zlina i analyza jednotného vizualniho stylu vybranych
meést. Na zakladé obdrzenych poznatki z externich zdroji bude vytvofeno dotaznikové

Setient, které se tykd soucasné vizudlni komunikace mésta Zlina.

Nedilnou soucésti diplomové prace bude rozhovor s design konzultantkou z organizace,
kterd se zabyva spolupraci s mésty na tvorbé grafickych manuald a upravam jiz existujici-
je zjisténi zmeén v pribéhu organizovani soutézi na méstsky vizualni styl béhem vyskytu

COVID-19 v Ceské republice.

Podkladem pro vypracovani projektové cCasti jsou informace ziskany v pribéhu analyz
uvedenych v praktické ¢asti diplomové prace. V ramci projektové Casti jsou navrhnuty
opatfeni na podporu vizudlni komunikace mésta Zlina a provedeno vyhodnoceni pomoci
Casové, nakladové a rizikové analyz. Vytvofeny navrh je urcen pro méstské odbory kultu-

ry, strategického rozvoje a cestovniho ruchu.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je dulezitym nastrojem, pomoci kterého maji firmy mozZnost
komunikovat s klicovymi spotiebiteli a propagovat svoje produkty. Kvalitni marketingova
komunikace je soucasti dlouhodobé firemni strategie a méla by odpovidat firemni vizi,
poslani a hodnotadm. V prib¢hu marketingové komunikace se firma odliSuje od konkurence
a vytvari vlastni marketingovy mix, do kterého zatazuje zakladni soucasti, jako nabizeny
produkt, jeho cenu, zpiisob distribuce a propagaci. Béhem koronavirové krize doslo ke
zméné klasického pojmu marketingové komunikace a v dneSni dob¢ firmy zacaly vénovat
jesté vice casu komunikaci se spotiebiteli pomoci socialnich siti a tvorby rozmanitych on-

line produktu, které diiv neexistovali.

1.1. Definice marketingové komunikace

Podle Karlicka (2016, s. 12), marketingova komunikace je vzdycky soucasti jednotlivych
nastrojii, které jsou pouzivany pro dosazeni nejlepsich vysledkli. Nespravné zvoleny pro-
dukt nebo cena mizou mit nezvratitelné dopady na firemni trzni pozici a vnimani cilovymi
zakazniky. Pro likvidaci chybnych feseni, které se tykaji marketingového mixu, se da vyu-

Zit spravna propagacni strategie.

Marketingova komunikace se postupné meénila béhem 20. a 21. stoleti. Dfiv firemni komu-
nikace se spotiebiteli byla spojovana s pouzitim klasickych kanald sdileni informaci, jako
televizni spoty. S rozvojem marketingové komunikace, maji firmy na vybér mnohem vice
komunikac¢nich kanali a miizou si zvolit nejvhodnéjsi pro konkrétni cilovou skupinu. Pod-
le Petra Freye (2011, s. 4) v dnes$ni dob¢ jsou spotiebitelé velmi vybiravi a proto maji fir-

my pracovat na svych marketingovych strategiich, aby mély moznost zaujmout.

Prikrylovéd spojuje marketingovou komunikaci s komunika¢nim procesem (2019, s. 23).
Béhem komunikace se spotiebitelem vzniké pfenos informace, ve které je firma vysilacem
a klient nebo jakékoliv jina z4jmova skupina je pfijimacem.

Podle Karlicka (2016, s. 12) pomoci marketingové komunikace firmy kontroluji sdéleni
informace a komunikac¢ni kanaly, které jsou pouzivané pro presvédc¢ovani cilovych spotie-

bitelu.

V dnesni dobé€ jsou firmy nuceny vyuzivat nastroje marketingové komunikace, kvuli pte-

sycenosti vétsiny trhi a stalé rostouci konkurenci.
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Cile marketingové komunikace musi souviset s celkovou firemni strategii a mit pozitivni
vliv na prosperitu firmy. Pfi stanoveni cilt je dilezitym evidovat cilovou skupinu a v jaké

fazi zivotniho cyklu se nachdzi produkt.

Na obrazku €. 1 jsou znazornény tradi¢ni cile marketingové komunikace.

o Poskytovani ,
Budovani znacky nformaci Tvorba poptavky
Diferenciace Stabilizace obrat Posileni firemniho
produktu ce obratu image

Obrazek 1: Cile marketingové komunikace

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Prikrylove, 2019, s. 23)

S pomoci marketingové komunikace ziskavaji firmy pftilezitost budovat znacky, komuni-
kovat se svymi zdkazniky a vytvafet dlouhodobé vztahy. Spolecnost tak ma pfilezitost
kompetentné propagovat svoji znac¢ku a chranit ji pfed konkurenty a novymi zna¢kami na

trhu, pfizpiisobit se soucasné situaci a neustale posilovat jeji image.

Jednim z hlavnich cili marketingové komunikace je informovat cilové spotiebitele o pro-
duktu nebo sluzbé. Spolecnost sdili zakladni informace, které by mohly pomoci pii propa-
gaci produktu a budovani dlouhodobych vztahii s cilovymi zdkazniky. Firmy sdileji nejen
informace o samotném produktu, ale také o hodnotach spolecnosti a vysledcich jejich €in-

nosti, coZ pomtize vytvofit uceleny obraz pro spotiebitele.

Zakladnim cilem je vytvofeni poptavku po produktu nebo sluzbég, GspéSna marketingova

komunikace umoziuje zvysit poptavku po produktu bez snizeni jeho ceny.

Na zaklad¢ koncepce diferenciace ziskava spolecnost moznost piedstavit spotiebitelim
produkt, ktery bude odlisny od jeho konkurence. Firma se musi naucit, jak vytvofit pro-
dukt, ktery nebude podobny ostatnim s cilem zaujmout spotiebitele a zvysit Sance na na-

kup.

Ve vétsing piipadi neni obrat spolec¢nosti po cely rok staly. Obrat je ovliviiovan vnitinimi 1

vnéj$imi faktory. Diky marketingové komunikaci jsou firmy schopny vyrovnat svijj pfijem
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v priibéhu celého roku v zévislosti na soucasnych trendech. Naptiklad, v jednom mésici,
kdy je sledovan pokles trzeb, musi spole¢nost zvysit urovenn komunikace se svymi potenci-
alnimi zakazniky. Je tfeba vzit v ivahu nejen sezonni zmény, ale také neocekavané vnéjsi
faktory, které mohou vyrazné snizit piijem spolecnosti. Napftiklad, koronavirus zmensil
trzby vétSiny spolecnosti na ¢eském trhu. Ale rychld reakce a schopnost ptizptsobit se
souCasnym trendiim umoziuje spole¢nostem kvalitné zménit svou situaci pfizpisobenim

svého standartniho ptistupu v komunikaci s cilovym publikem.

Image spolecnosti v mnoha ohledech ovliviiuje dalsi jednani klientii spolecnosti. Je proto
nutné podporovat a formovat dlouhodobou komunikaéni strategii s cilovym publikem, kte-
ra bude zahrnovat feseni krizovych problémi. Zachovani image spole¢nosti umoziuje zvy-
Sit loajalitu zdkaznik.

Velmi dilezitym je vybér spravné formy komunika¢nich kanald. MiZeme je rozdélit do
dvou zékladnich skupin: fizené a nefizené. Napiiklad, jednim z klasickych ptikladu tize-
nych kanalt je komunikace jedné osoby s druhou ¢i vice osobami, kterymi miizou byt pro-

déavajici a kupujici. Nevyhodou tohoto kanalu je nemoZnost pouziti pro vétsi pocet lidi.

Mezi osobni komunikaéni kandly patii word-of-mouth, prostfednictvim kterého lidé sdili
informaci o produktu mezi ptateli, sousedy a ptibuznymi, ktefi jsou soucasti cilové skupiny
firmy. Osobni zkuSenosti a ndzory na produkty maji velky vliv na spotiebitele pfi rozhodo-
vani o koupi vysoce ndkladnych nebo rizikovych produktii, pokud nestaci jenom klasicka

propagace v mediich.

V posledni dob¢ je dost popularni spoluprace firem s ndzorovymi lidry, ktefi maji vliv na
rozhodovani cilovych spottebitelii. Tomu se také fika buzz marketing — podporovani nazo-
rovych lidrt a jich pfesvédCovani Sifit pozitivni informace o vyrobcich, kterd vyvola

v cilovych zékaznicich touhu ziskat propagovany produkta.

Druhym typem jsou neosobni kanaly. Jednd se o média, které ptfenaseji informace a neu-
moznuji zpétnou vazbu nebo osobni kontakt, s vyjimkou internetu. Mezi neosobni kanaly

patii média, atmosféra a akce.

Média jsou kandly, které zahrnuji noviny, ¢asopisy a direct mail, billboardy, tabule a pla-
katy. Pod atmosférou vnimame prostiedi, které mé vliv na kupujiciho a davd moznost

ovlivnit charakter chovani béhem nékupniho rozhodovani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

Podle Kotlera poslednim typem neosobnich kanalu jsou akce. Mezi né€ patfi jakdkoliv fi-
remni aktivita pro vefejnost, kterd davd moznost komunikace s cilovou skupinou a mé vliv
na jeji dalSi ndkupni chovani a postupné budovéani vztahu se znackou (Kotler, 2007, s.

830).

1.2. Podnikova identita

Podnikova identita je pojem, ktery zahrnuje vnitini a vné&j$i komunikaci firmy za tcelem
odliSeni od klicové konkurence. Soucésti podnikové identity je nejenom tvorba vizualni
odliSnosti firmy, kterd by méla zahrnovat jednotny vizudlni styl firmy, ale i uméni vyuzit
silné stranky spolecnosti pro vhodnou prezentaci jeji originality na trhu (Foret, 2011,

s. 45).

Podnikova identita firmy propojuje mezi sebou nejen vné&jsi firemni komunikaci se zakaz-
niky, ale i vnitini komunikaci shora dold, ¢ili vybudovani vztahii mezi vedenim a zamést-

nanci.

Pojeti identity firmy se da rozdélit do tfech vétSich kategorii, které zatrazuji fadu symbolt.
V ramci firemni identity rozliSujeme slovni, symboly jednadni a materidlni symboly. Do
slovnich symbolt fadime pozdravy, hesla, pfibchy, legendy i anekdoty. Symboly jednani
jsou ritualy, zvyky, spole¢né setkéani, v€etné pracovnich setkani a spole¢nych aktivit mezi
vedenim a zaméstnanci firmy. Do posledniho typu symboll zatazujeme vzhled firemnich

budov a pracovist, vybaveni a vzhled prodejen nebo pobocek.

Posledni kategorie ve vétSin€ ptipadll se stava vychozi pro tvorbu jednotného vizuélniho
stylu, ktery zahrnuje nejen tvorbu loga firmy, ale i vybér firemnich barev, pismena, interié-
ru prodejen a tvotfeni propagacnich materiall. Jednotny vizualni styl bude detailné popsany

v tieti kapitole diplomové prace, viz str. 33.

Klicové rysy podnikové identity zahrnuji: organizaéni typ firmy, ucely, €innosti, hodnoty,
pozice firmy na trhu, obsluhovéani zdkaznikd, kvalitu produktt a sluzeb, fizeni lidskych

zdroju (Balmer, 2017, s. 1478).
Zasadni vlastnosti firemni identity by m¢li spliiovat pét kritérii: vyhodné ze strategického
hlediska, prospésné z pohledu ztacastnénych stran, kritické z pohledu podnikového marke-

tingu, diferenciace z firemniho pohledu a efektivni z pohledu podnikového prostiedi.
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Firemni identita také ma vliv na zménu finan¢nich vysledkli spolecnosti a moznost jeji
dalsiho rtstu. Olins definuje podnikovou identitu jako intuitivni rozvoj firmy na ktery také

ma vliv zakladatel spolec¢nosti (Vysekalova, 2020, s. 13).

Na obrazku €. 2 jsou znazornény slozky podnikové identity.

4 AY4 )

Podnikova Podnikova
komunikace kultura

\_ J \. J
( AY4 )

Podnikovy

Produkt design

. VAN J

Obrazek 2: Soucasti podnikové identity

(Zdroj: viastni zpracovani dle Vysekalové, 2020, s. 13)

Kafka zduraziuje dileZitost tvofeni jedine¢ného firemniho stylu, pomoci kterého firma
bude mit ptilezitost komunikovat se svymi potencidlnimi zakazniky a vytvaret v jejich po-
védomi duvéryhodny image. Tim padem muzeme fi¢i, Ze podnikova identita firmy je jeji

svéraznou filozofii a musi byt nejenom originalni, ale i nad¢asovou.

1.3. Podnikova kultura

Na rozdil od pojeti podnikové identity, podnikova kultura je uzsi pojem a zahrnuje v sobé
vnitini situaci ve firm¢, ¢ili vztahy mezi zaméstnanci a celkovou vnitrofiremni komunika-
ci. Podnikova kultura zobrazuje vysledky dlouhodobého planovani organizace a dava
moznost zmonitorovat, které cile byly spravné nastavené a co je tieba zménit, aby dosah-

nout lepsich vysledku v podniku.

Podnikova kultura je vysledkem fungovani firmy a ukazuje na celkovou atmosféru ve fir-
mé. Spravné nastavena firemni kultura ma vliv na firemni uspéchy. Cim lepsi je komuni-
kace mezi zaméstnanci, pochopeni a popfipad¢ rychle feSeni vnitinich konfliktd nebo
vznikajicich problémi zaméstnanci, tim je vyssi efektivita a kvalita prace kolektivu jako

celku.
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Zaméstnanci preferuji pracovat ve firmé, kde jim radi naslouchaji a vytvoii vhodnou pra-
covni atmosféru. Neméné¢ dilezitou je komunikace mezi podfizenymi a nadiizenymi a stalé
formovani u zaméstnanci pocitu dilezitosti a nabizeni moznosti ovlivnit pracovni proces a

byt soucasti firemniho planovani.

Firemni kultura ma vliv nejen na vnitini komunikaci mezi zaméstnanci a formovani ptatel-
ské atmosféry, ale je také dilezitd pro celkové firemni postaveni na trhu a pfedstaveni po-

tencidlnich a stalych klientl o jejich produktech a vztazich s okolim (Foret, 2011, s. 57).

Podle Scheina (2009, s. 37) se da rozd¢lit podnikovou kulturu do tfech urovni: zékladni

rovina podnikové kultury, stfedni a nejvyssi rovina.

Do zékladni roviny zafazujeme vétSinou zdkladni pojmy o vnimani svéta. Mezi né patii
vztah k podnikovému prostiedi, firemni pfedstavy o mezilidskych vztazich a socialnich

normach.

Stfedni rovina podnikové kultury zahrnuje pravidla spolecenského chovani s diirazem na

komunikaci uvnitf firmy a vztahy s vnéjSim okolim firmy.

Do nejvyssi roviny zafazujeme symboly, které jsou soucasti firemni kultury a je moznost je
ovlivnit. Mezi nimi patii firemni formy Zargonu, obleceni zaméstnanct, firemni logo a

ritualy (Miillerové a Simek, 2011, s. 7).

1.4. Podnikovy image

Podle Vysekalové (2009, s. 100) podnikovy image “je urcovan kvalitou firmy a zpiisobem
komunikace této kvality p7i prijimani verejnosti, tedy tim, jak je konkrétni firma jednotli-
vymi cilovymi skupinami i Sirsim okolim prijimana”. Tohle pojeti je také oznacovano
v zahrani¢ni literatufe jako korporativni nebo firemni image.

Firemni image nejcastéji rozliSujeme ve dvou projevovanich. V souvislosti s firmou nebo

s konkrétnim produktem firmy.

Nejcasteji image firmy souvisi s pojetimi podnikové identity, kultury a komunikace. Tim
padem musime zodpovédét nasledujici otazky, které pomohou zjistit jaky mé image firma:
* Jak vypada?
* (Coajak dela?
* Coseonifika?

Na obrazku €. 3 jsou znazornény slozky image firmy.
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r

Znéamost firmy, profesionalita,
vykonnost, uspésnost

Duvéryhodnost, tradice,
atraktivnost, dynamika,
inovativnost

Image firmy

Flexibilita, ptistup k .
zikaznikim, obchodni Ekologicka ohleduplnos,
Gspasnost pristup k verejnosti

\_ J

Obrazek 3: Slozky image firmy

(Zdroj: viastni zpracovani dle Foreta, 2011, s. 64)

Na rozdil od image firmy, kdyZ mluvime o imagi produktu, klademe jiné otazky, které se
tykaji hlavné ceny, zptsobu distribuce, irovn¢ produktu, image vyrobce a propagace pro-

duktu (Foret, 2006, s. 64).

Na obrazku ¢.4 jsou znazornény slozky image produktu.

é )
. . Atraktivnost, cenova
Spolehlivost, kvalita pHiméFenost
Image produktu
Uzite¢nost, pratelskost Progresivnost
\. J

Obrazek 4: Slozky image produktu

(Zdroj: viastni zpracovani dle Foreta, 2011, s. 65)

Podle Foreta (2006, s. 65), pokud zdkaznik mlze spojit konkrétni produkt s firmou, ktera
ho vyrabi, jde o moznost posileni image firmy a naopak, pokud spotiebitel nema predstavu

o tom, kdo vyrabi konkrétni produkt, image podniku nebude spojovén s timto vyrobkem.
Na zavér, dulezitym je rozliSovani pojeti identity, kultury a image podniku. Identita vétsi-
nou zobrazuje vizudlni soucast firmy. Pozname firmu podle toho, jak vypadaji jeji prosto-

ry, logo, pracovnici a dal$i soucasti jednotného vizualniho stylu.

Na rozdil od podnikové identity, neméné dilezitym je pojem firemni kultury. Tohle pojeti

zatazuje vnitini prostfedi firmy a vnitrofiremni vztahy, které se d4 poznat i béhem komu-
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nikace s klienty. Do podnikové kultury zafazujeme vztahy mezi nadfizenym i podfizenymi,
umeéni naslouchat a dat moznost pracovnikiim pfinést své myslenky a napady, které pomo-

hou zlepsit chod firmy.

Nakonec, firemni image pozname jenom prostiednictvim dotazovani cilovych spotiebiteld.
Pomoci zjist'ovani jejich ndzorl na firmu a spojovani konkrétniho produktu s firmou, ktera

ho vyrabi (Foret, 2011, s. 72).

1.5. Marketingovy vyzkum

Podle Tahala (2017, s. 15), pomoci marketingového vyzkumu se da lip porozumét spotie-
bitelim a pokracovat ve zdokonaleni produktii firmy, které budou odpovidat sou¢asnym

pozadavkiim zdkaznikii na trhu.

Podle Foreta (2011, s. 93) ,, hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstat-
né a objektivni informace o situaci na trhu ““. Nejdulezitéjsi jsou informace o spotiebitelovi.
Kvili proménlivé situaci na jakémkoliv trhu, firma mé stidle zkoumat zmény v nabidce

konkurence, co se tyce novych vyrobk, jich kvality a cen.

Marketingovy vyzkum dava moznost zjistit zakladni preference cilovych zékazniki a vy-
tvoftit jejich socioekonomicky portrét, pomoci kterého se dozvime nejen primarni charakte-
ristiky jako jsou vek, misto bydlisté, vzdélani a ekonomickd aktivita, ale i dodate¢né in-
formace, které se tykaji preferenci v nakupovani produktl. Pouziti takové informace po-
mize vylepsit komunikaci se zdkaznikem a zjistit jeho zakladni potieby ohledné firemnich
produktti. Tim padem firma bude moci vylepsit svoji nabidku, uspokojit potieby spotiebi-

tell a byt konkurenceschopnou na trhu.

V ramci marketingového vyzkumu podle Tahala (2017, s. 18) pfed zadavatelem postava

jedna ze tii zdkladnich situaci:

1. Zjistit odpoveéd’ na otazku. V tomto ptipadé¢ vyzkumnik bude sbirat veskeré infor-
mace, které pomtzou zodpoveédét na predem zadanou otazku.

2. Zadavatel fesi néjaky obchodni problém. Tento problém analyzujeme pomoci se-
branych dat a navrhneme hypotézy na existujici otazky.

3. Potfebuje zkoumat trh. Vyzkumnik sbird informace o konkrétnim trhu, segmentu
nebo produktu, pomoci kterych se d4 progndzovat dal§i vyvoj situaci na trhu a

vylepsit stavajici stav podniku.
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v

Cilem vyzkumného projektu je poskytovani nejvhodnéjsi informace, které odpovidaji urci-

tym ndkladim na dany vyzkum. Vyzkumny projekt by mél zatazovat pét zakladnich fazi.

Na obrazku €. 5 jsou znazornény faze vyzkumného projektu.

( N\ N\ [ N\ N\ )
4.Zakladni
1.Definovat 2.0dhad o
. p 3.Zptsob soubor a 5.Utceni
VkauI,nm .hodnoty , ziskani dat vybérovy nakladt
problém informaci vzorek
\. /. /. /. /. J

Obrazek 5: Faze vyzkumného projektu

(Zdroj: viastni zpracovani dle Foreta, 2011, s. 95)

Pied zahdjenim vyzkumného projektu mame definovat vyzkumni problém. Pokud problém
bude Spatn¢ definovany, existuje pravdépodobnost, ze béhem vyzkumu se nepodaii ziskat

spravna data, jelikoz se nebudou dat vyuzit, protoze nebudou mit Zddny vyznam pro firmu.

Béhem druhé faze vyzkumu, madme odhadnout hodnotu ziskanych informaci. Vysledkem
vyzkumného projektu by mély byt informace, které maji vyssi hodnotu, jak informace zis-

kané pted zahdjenim projektu. Tim padem, néklady které firma vynalozi v prib&hu projek-

cvwr

Nasleduje tfeti faze projektu, kterd zahrnuje volbu zplsobu ziskéni dat. V zavislosti na
definici vyzkumného problému podle Foreta (2011, s. 95), béhem této faze si zvolime je-

den ze Ctyf postupti:

* sekundarni analyza dat, které byly ziskani dfiv pro jiné ucely;
* dotazovani;
* pozorovani;
* experiment.
V nasledujicim kroku si zvolime zakladni soubor a vybérovy vzorek. V této fazi ma byt

rozhodnuto zda bude vyuzit cely soubor nebo konkrétni vzorek.
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Béhem posledni faze budeme urcovat ¢asové a financ¢ni naklady. Do casovych ndkladii
zafazujeme Cas, ktery potfebujeme pro realizaci vyzkumu a ziskani planovanych dat. Fi-
nan¢ni naklady zahrnuji mzdu vyzkumnych pracovniki, néklady na techniku a software,
ktery budou potiebovat béhem vyzkumu a jakékoliv dalsi rezijni polozky (Foret, 2011, s.
96).

1.6. TrZni pozice

Trzni umistovani je zplsob, kterym se podnik odliSuje od konkurence na trhu (BartoSova,
Krajnikova, 2011, s. 44). Jde o to, jak cilovi zakaznici vnimaji firmu, jeji produkty a jaké
vlastnosti ma firma ve srovnani s konkurenty. Zvolime-li pro podnik vhodnou strategii,

budeme moci ovlivnit vnimani klicovych zakaznik pomoci reklamni a PR strategie.

Pro stvofeni firemni trzni pozice vyhodnocujeme nasledujici okruhy: zdkaznika, vnitini

zdroje firmy a konkurence (Foret, 2011, s. 165).

Na obrazku €. 6 je zndzornén proces tvorby trzni pozice.

Identifikace Vybér Pr lend
konkurencnich nejdulezitéjSich opagace zvolene
, , trzni pozice
vyhod vyhod

Obrazek 6: Tvorba trzni pozice

(Zdroj: viastni zpracovani dle Foreta, 2011, s. 166)

Béhem procesu tvorby firemni trzni pozice mame identifikovat konkuren¢ni vyhody firmy.
Tim padem by se firma méla odlisit od konkurence a zdlraznit své nejlepsi vlastnosti, jako
cena, kvalita produktu nebo nejnovéjsi technologie.

vvvvvv

renceschopné a pomohou vybudovat v podvédomi kli¢ovych zdkaznikl vyjimecny vztah

s produktem firmy a jeho vyjime¢nymi vlastnostmi.

Nakonec musime zvolit efektivni propagacni strategii, pomoci které se o firemni trzni po-
zici dozvédi nejenom cilovi zakaznici, ale 1 existujici konkurence na zvoleném trhu (Foret,

2011, s. 166).
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Vyhodna firemni pozice na domacim trhu bude mit G€inky pro firmu, kterd ma strategii
zaméfenou 1 na mezinarodni trh. Popularita jakéhokoliv produktu firmy bude mit vliv na
vnimani zdkazniki a d4 moZnost zvysit cenu produktl firmy, kvali lepsi trzni pozici ve

srovnani s konkurenty.

1.7. Vypracovani marketingového mixu

Marketingovy mix se sklada ze ¢tyf proménnych, pomoci kterych firma miZze ovlivnit po-
ptavku po produktu. Kazdé jednotliva slozka ma vliv na vniméni produktu cilovym zakaz-
nikem a stimuluje k ndkupu konkrétniho vyrobku. Klasicky marketingovy mix zahrnuje

nasledujici sou¢asti: produkt, cenu, distribuci a propagaci.

Na obrazku €. 7 jsou znazornény slozky marketingového mixu.

\

7

\.

Produkt

\

J

7

\.

Cena

J

7

\.

Distribuce

\

J

7

\.

~\

Propagace

J

Obrazek 7: Soucasti marketingového mixu

(Zdroj: viastni zpracovani dle Foreta, 2011, s. 167)

Ctyti slozky marketingového mixu maji byt v souladu mezi sebou, aby spotiebitel spravné
pochopil firemni nabidku. Vysoce technologicky naro¢ny produkt by nemél mit nizkou
cenu. Pomoci komunika¢niho mixu vysvétlujeme zakaznikovi, pro¢ produkt, pro vyrobu
kterého firma vyuziva nejnovéjsi technologie, ma vysokou cenou ve srovnani s konkurenci

(Foret, 2011, s. 168).

Ze stejného diivodu se nedéd sehnat znackové obleceni v obycejném obchodé€. Spotiebitel
ziskava nejen modni kousek od zndmého navrhate, ale i distribuci pies vlastni kamenné

prodejny s personalem, ktery ma individudlni pfistup ke kazdému zadkaznikovi.

Produkt vnimame jako néco, co pfinese spotiebitelovi o¢ekavany uzitek. Pro kazdého za-

kaznika stejny produkt mizZe mit riizny uzitek. Proto jednim z hlavnich ukola firmy je po-
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chopeni zakladnich potfeb zdkaznika a hodnot, které kazdy jednotlivy produkt piinese ci-

lovému zdkaznikovi (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 17).

Na obrazku €. 8 jsou znazornény urovne produktu.

Jadro produktu Vlastni produkt
zakladni uzitek kvalita, provedeni, styl
produktu a design, znacka, obal

Rozsifeny produkt
dodatecné sluzby nebo
vyhody pro
spottebitele

Obrazek 8: Tti urovné produktu

(Zdroj: viastni zpracovani dle Foreta, 2011, s. 170)

Cena je mnozstvi pencz, které zdkaznik vynaloZzi za konkrétni produkt, aby mél moznost
ho ziskat. Soucasti ceny jsou i jiné slozky, které se vétSinou netykaji penéznich jednotek,

ale spiS$ psychickych zazitki spojenych s koupi produktu a ztraty ¢asu béhem nakupu.

Distribuce je cesta produktu od vyrobce k spotiebitelovi. Pojem zahrnuje nejenom klasicky
prodej, ale i vybér distribu¢nich kanall, kterymi se vyrobek dostane na trh. S distribuci
také souvisi celkovy proces ndkupu, ktery zatazuje i cestu zdkaznika do prodejny (Ptikry-

lova, Jahodova, 2010, s. 17).

Soucasti distribu¢niho kandlu jsou nasledujici aspekty: fyzicky, pravnicky, finan¢ni a ko-
munikacni. Fyzicky aspekt zahrnuje tok zbozi, pravnicky aspekt znazorniuje pievod vlast-
nictvi na produkt, finan¢ni souvisi s platbami za zbozi a posledni komunikacni aspekt dava

moznost poskytnout spotiebitelovi informace o produktu.

Propagace je Casto spojend s terminem komunikace a ddvd moznost nejenom prodat pro-
dukované vyrobky, ale i obdrzet zpétnou vazbu od spotiebitell, kterd ma vliv na firemni
trzni pozici, jeji image a obsah prodanych produkti.

Zakladni marketingovy mix zahrnuje Ctyfi jiz zminéné slozky. Soucasti rozsirené¢ho marke-

tingového mixu 7P jsou tfi dodatecné polozky: zaméstnanci, procesy a fyzicky dikaz.

Na obrazku €. 9 jsou znazornény hlavni aspekty distribu¢niho kanalu.
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Obrazek 9: Hlavni aspekty distribu¢niho kanalu

(Zdroj: viastni zpracovani dle Foreta, 2011, s. 202)

Marketingovy mix produktu je zakladem jakékoliv marketingové strategie a méa pfimy vliv
na nakupni proces. Spravn¢ zvolené predstaveni produktu cilovym spotiebitelim, stanove-
ni ceny, kterd odpovida trznim pozadavkim a ocekavani zakazniki, zvoleni distribu¢nich

kanalt a propagacni strategie je neoddélitelnou soucasti uspésné firemni strategie.

1.8. Marketingova komunikace ve verejné spravé

Marketingova komunikace ve vefejné spravé zahrnuje vSechny zminéné ndstroje v pied-
chozich bodech prvni kapitoly, které se da vyuzit v ramci klasické komunikace se spotiebi-
telem. Vyjimkou jsou ptipady, kdy se da vyuzit jiz existujicich nastroji se specifickymi

odliSnostmi, které budou dale zminéni.

Co se ty¢e komunikace, jde o spravny vybér komunika¢nich kanald, které pomohou vyftesit
problémy obcanii. Podle Foreta (Foret, 2011, s. 391) ve vefejné sprave je vyuzitelnym ky-
berneticky model komunikace, ktery zahrnuje sedm slozek: komunikétora, kodovani, zpra-

vu, kanal, komunikantu, zpétnou vazbu a Sum.

V ptipad¢ veiejné spravy, za komunikatora mizeme povazovat nespokojené¢ho obcana,
pfedmétem jeho sdé€leni je to, co by chtél zménit. Naptiklad, informuje o rozbitém chodni-
ku, ktery by mél byt opraveny. Zpravou je sdéleni této informace prostiednictvim zvolené-
ho komunikaéniho kandalu: telefonicky, e-mailem nebo jinym moznym zplisobem. Reakci

muze byt sdéleni kdy se bude konat oprava chodniku. Komunika¢ni Sum se mize projevit
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tim, Ze pokud komunikace probéhne telefonicky, kvili Spatné kvalité hovoru, komunikétor

nepochopi ¢ast konverzace, ale zminéné informace staci pro vytfeseni vzniklého problému.

Co se tyce marketingového vyzkumu, da se ziskat zpétnou vazbu od obcant a vyfesit kon-
krétni problém. Naptiklad, v souc¢asné dobé se fesi Strategie Zlin 2030 pomoci dotazniko-

vého Setfeni magistratu mésta Zlin.

Veskera specifika ma 1 tvorba marketingového mixu, kterd budou popsany v nasledujici

vvvvvv

vé povazujeme public relations, kterd ma dualezitou roli pro komunikaci s obyvatelstvem

(Foret, 2011, s. 360).

Nemén¢ dtilezitou roli ve vetfejné spravé ma sponzoring, protoze ne vzdycky radnice ma
moznost financovat své akce z obecniho rozpoctu. Méli by byt vyuzité i jiné financni zdro-

je, které vétSinou poskytuji investofi a mistni podnikatele.

1.9. Marketing ve verejné spravé

Podle Foreta za produkt vefejné spravy povazujeme meésto, kraj, obec nebo stat a vS§echny
¢innosti, které se tam konaji (Foret, 2011, s. 363). Ve vefejné spravé také rozliSujeme tii

urovné produktu, které maji i své odliSnosti ve srovnani s klasickym pojetim.

Na obrazku €. 10 jsou zndzornény urovné produktu ve verejné sprave.

Jadro produktu Vlastni produkt

vlastonsti, které od n¢j konkrétni podminky,
ocekava verejnost ktére tizemi poskytuje

Rozsireny produkt
vyhody nebo zaruky,
které nabizi
investorim

Obrazek 10: Tti trovné produktu ve veiejné spraveé
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Foreta, 2011, s. 363)

Za jadro produktu povazujeme vyhody, které mésto mize poskytnout obyvatelstvu. Mezi
nimi jsou kulturni akce, historické pamatky, pocit bezpeci, apod. Na dalsi Grovni je vlastni

produkt, ktery zahrnuje kvalitu, provedeni, design a znacku. V pifipadé¢ mésta jde o kon-
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krétni sluzby, které mésto nabizi obcanlim a design mésta, ktery zahrnuje nejen celkovy
vzhled, ale i detaily, jako méstsky orientacni systém. Nemén¢ dilezitym je méstské logo,

které je soucasti jednotného vizualniho stylu.

Nakonec, do rozsifeného produktu ve vetejné spravé zarazujeme rizné ptinosy, které do-
stanou investofi a podnikatelé. Napiiklad, vyhodnéjsi ceny pti koupi majetki.

Nemén¢ dulezitym ve vetejné spravé je marketingovy mix, ktery jak i klasicky mix ma 4
slozky: produkt, cena, distribuce a komunikace (propagace). Niceméné on ma i své odlis-

nosti v souvislosti s mistem, pro ktery je tento mix ufcen.

Na obrazku €. 11 jsou zndzornény soucasti marketingového mixu ve vetejné sprave.

4 Produkt Y4 Cena )

konkrétni zivotni
uzemi a naklady, ceny
veskeré zbozi, ceny
aktivity, které budov, cenové

\_ 5¢ tam konaji J\U vyhody Y.
4 )

Distribuce Propagace

geograficka vztahy
poloha, s vefejnosti,
dopravni aktivity, které

dostupnost lakaji turisty

Obrazek 11: Marketingovy mix ve vefejné spraveé
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Foret, 2011, 5. 364)

Soucasti marketingového mixu ve vefejné spravé je cena, kterd ma odlisnosti od jejiho
klasického vyznamu. V rdmci mést se cena tykéd nejen budov a pozemkd, ale i celkovych
zivotnich nékladii a cen zbozi. Do distribuce ve vefejné spravé zarazujeme vyhodnou geo-
grafickou polohu a dopravni dostupnost. Propagace zahrnuje nejen méstské aktivity, které

ptildkaji nové obyvatele a investory, ale i vybudovani vztahu s vetejnosti.

Do marketingového mixu ve vefejné spravé zarazujeme i jednu dalsi dilezitou slozku —
lidé (people). Protoze soucasti komunikace s obCany jsou zaméstnanci a politici, ktefi maji

vliv na celkovy rozvoj mésta a jeho atraktivitu pro obyvatelstvo (Foret, 2011, s. 364).
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Mésta si stale konkuruji mezi sebou, dilezity je pocet navstévnikli a zajem potencialnich
investor a podnikatelti, ktefi by se chtéli stat soucasti rozvoje mésta pro jeho obyvatel-

stvo. Tim padem mésto dostane moznost nejen prildkat vice turisti, ale 1 dalsi obyvatele.

1.10. Vliv koronavirové krize na marketingovou komunikaci

Pandemie COVIDu-19 v Ceské republice méla vliv nejenom na statni ekonomiku, podniky
a obc¢any, ale stala se také jednou z neptedvidatelnych hrozeb na mezinarodnim trhu v roce

2020.

Prvni ptipady koronaviru v Cesku byly potvrzeny 1. biezna 2020 roku. V nasledujicich
dnech se situace zacala zhorSovat a denni nartist potvrzenych ptipadl rapidné vzrostl. Na

obrazku &. 12 jsou znazornény etapy vyvoje koronaviru v Ceské republice.

4 N\ N\ N\ N\ )
1. bi‘ezna 12. brezna 12. dubna 20. dubna - 1. Eervence
Lo Byl 22. ¢ervna ZruSeni
P1:\’/n1(‘ir1 vyhlasen \.iirch(.)l Uvolfovani plosné
ptipady NOUZOVY epidemie v voliovani povinnosti
onemocnéni stav y Cesku opatfeni nosit rousku
. /L /L /L /L J

Obrizek 12: Rozvoj koronaviru v Ceské republice

(Zdroj: viastni zpracovani z dat uvedenych na Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky,

© 2020

Celkova situace s koronavirem méla dopad nejen na mezindrodni ekonomiku, ale i na de-
stabilizaci komunikace podnikli se svymi zakazniky a bezmocné chovani vétSiny podnika-
teltl. Kazdou hodinu se informace ohledn¢ koronaviru ménily, ndkupni chovani spotiebite-
1t se stalo skoro nekontrolované a jen ojedin€lé podniky méli moznost uhadnout nasleduji-

ci kroky, které by teoreticky zachranili byznys.
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V dobé koronaviru se stalo dilezitym co nejrychleji informovat spotiebitele o vSech pod-
statnych zménéach. Podniky ménili oteviraci dobu, zavirali prodejny do odvolani nouzové-
ho stavu a snazili se pfizptisobit vznikl¢ situaci. Kviili pandemii vétSina obyvatelstva zaca-
la travit vic ¢asu doma a marketingovd komunikace se stala neoddélitelnou soucasti strate-
gie jakéhokoliv podniku, protoze skoro jedinym zplisobem rychlého sdéleni informaci pro
spotiebitele se stal internet. Firmy zacaly zdokonalovat své webové stranky a €ty na soci-
alnich sitich, pfidavat aktudlni informace a stale oznamovat cilovym zdkazniklim posledni

zmeny.

Na obrazku ¢. 13 jsou znazornény zmény v marketingové komunikaci podnikti béhem vy-
skytu koronaviru ve svéte.
Webova

stranka
podniku

Posilovani Google My

znacky Business

E-komerce Socialni sité

Obrazek 13: Marketingova komunikace v dob¢ vyskytu koronaviru

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Ebcinogloveé, 2020)

Podle Ebcinoglové béhem pandemie koronaviru nejvic dilezitymi pro rozvoj firemni mar-
ketingové komunikace se staly néasledujici polozky: rozvoj firemni webové stranky, regis-
trace do Google My Business, rozvoj socidlnich siti, e-komerce a stale posilovani své
znacky.

Kvili konstantnim zméndm koronavirové situace byly firmy nuceny aktualizovat svoje
webové stranky, aby mély moznost poskytovat nejnovéjsi informace o svém provozu.

Nemén¢ diilezitou byla rychla reakce na otazky spotiebiteld, které se tykaly oteviraci doby,

aktualniho telefonniho ¢isla a e-mailu. Firmy také mély moznost vytvofit vstupni stranky
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vyloZené o koronaviru a sdilet informace o aktualnich hygienickych podminkéch a o tom

jak firma fe$i koronavirovou situaci.

Pomoci zapojeni do Google My Business firmy dostavaji moznost aktualizovat jakékoliv
zmény oteviraci doby a telefonniho ¢isla. Vzhledem k tomu, Ze lidé méli vice ¢asu béhem
karantény, rapidné vzrostla konzumace obsahu na socialnich sitich, proto podniky dostaly

dalsi moznost propagace svych produkti a obdrzeni zpétné vazby od spotiebitelt.

V dobé vyskytu koronaviru zacal klesat prodej, ale pomoci elektronického obchodovani se
dalo zjistit, jaké produkty byly nejprodavangjs$i a zmonitorovat statistiky prodeje, zda se
néjaky produkt zacal prodavat Iépe jak diive. Analyza prodeje davd moznost vybrat vyro-

bek, o ktery spotiebitelé¢ maji nejveétsi zjem, a zaméfit na néj propagaci.

Posledni tendence v marketingové komunikaci je posilovani znacky b&hem koronaviru.
V pribc¢hu nouzového stavu je dulezité stalé komunikovat se svymi zédkazniky a sdilet po-
slani a hodnoty spolec¢nosti. Firmy se snazi pomoci kliCovym spotiebitelim a hledaji dalsi

zpusoby feseni nove vyskytnutych problémii.

Naptiklad, velké mezinarodni firmy zlevnéli svoje produkty nebo nabidli vyuziti svych
sluzeb zdarma béhem karantény, aby podpofili lidi, ktefi byli nuceni zlstat v izolaci. Goo-
gle nabizel bezplatné prémiové funkce, Linkedin zvefejnil kurzy prace z domova zdarma.
Takova situace dala moznost velkym firmam pftiblizit se svym spotiebitelim a podpofit je

v pribehu koronavirové nejistoty (Ebcinoglova, 2020).

Nemén¢ diilezitou je tvorba obsahu na socidlnich sitich, protoze lidé zacali travit vice ¢asu
online. Novou tendenci je sebevzdélavani a firmy dostaly moznost tvorby online vzdélava-
cich kurzt v jakékoliv oblasti. Naptiklad, studia manikury nabizeli kurzy domaci manikary
online, aby jejich stali zdkaznici méli moznost se samostatné postarat o své nehty dokud se
studia znovu neoteviou. Fitness centra nabizeli online tréninky, aby lidi mohli cvicit i do-

ma.

Timto zptsobem vyskyt koronaviru zménil klasické pojeti marketingové komunikace a
donutil firmy stale zlepSovat své vztahy s klicovymi zakazniky. Pro nékteré firmy to zna-
menalo konec své existence, protoze malé podniky neméli moznost investovat velké ¢astky
do rozvoje svych webovych stranek a tvorby obsahu na socidlnich sitich. Ale ve vétSing
ptipadi pomoci kreativity a podpory stalych spotiebitelll, kteti i béhem karantény nakupo-

vali produkty lokalnich firem, dal se podnik udrzet béhem nestabilni situace.
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V dne$ni dobé firmy zacaly vénovat vic Casu a finan¢nich zdrojii rozvoji své webové
stranky, stale aktualizaci dalezitych informaci pro spotiebitele, které se tykaji kontaktnich
udajl a oteviraci doby. Vice firem zacalo pouzivat sluzbu Google My Business a analyzo-
vat své online prodeje. Nakonec podniky zapracovali na posilovani své znacky a zacali
nabizet spotfebitelim bezplatny obsah, ktery dal moznost sebevzdélani a dostavat nové
znalosti béhem nucené karantény. Nakonec vyskyt koronaviru mél pozitivni dopady na

firemni marketingovou komunikaci a rapidni rozvoj vétSiny podniki.
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2 VIZUALNI KOMUNIKACE

Vizuélni komunikace je neoddélitelnou soucasti moderni spole¢nosti. Béhem komunikace
s externim svétem ¢lovek vétSinou podvédomé vnimé informaci, kterd ho obklopuje béhem
rutinnich aktivit. Co se vizualni komunikace tyce, jeji kvalitni provedeni zvétSuje Sance
firmy stat zapamatovatelnou a zvysit své trzby v ramci komunikace se svymi klicovymi
spotiebiteli. Vizudlni symboly nahradily diiv pouZivanou pisemnou komunikaci, protoze

jsou vic pochopitelné a potiebuji méné ¢asu pro rozpoznani.

2.1. Vizualni kultura

V dnesni dobé€ vizualita obklopuje ¢lovéka. I kdyz zacatky vizualni komunikace jsou spo-
jené s prvotnim obrazkovym pismem, do kterého zatazujeme nejen Cinské, ale i klasické
egyptské hieroglyty, v 21. stoleti lidsky mozek zpracovava vice vizudlnich obrazl, které
jsou soucasti Zivota moderniho ¢loveéka. Denné se nachdzime v prostfedi, ve kterém jsme

nuceni vnimat vizualni obrazy béhem svého profesionalniho a kazdodenniho Zivota.

S ohledem na stale se zrychlujici tempo rozvoje védeckého pokroku a sociokulturnich
praktik, v dasledku vizudlni komunikace vznika velké mnozstvi vizudlnich kodi, rezimi

vidéni, technik a praktik (Mirzoeff, 2012, s. 17).

Podle Gabové (2017, s. 31) vizualni kultura je jev, ktery obecné ovliviiuje sociokulturni
vyvoj. Proces globalizace vyzadoval potfebu mezikulturnich kontaktt, které vytvotily po-
ttebu zvolit sprdvnou formu pro vyménu informaci. Vizualni komunikace je jednou
s forem, ktera je nejvyhodnéjsi pro sdéleni vyznamu a zéroven ona davd moznost minima-

lizovat ztraty informaci, rychlé spravovat a dostavat zpétnou vazbu.

Vizuélni kultura je povazovéana za novou, diive se kladl diraz na mluvené slovo a vizualita
méla doplitkovou funkci. Vizudlni kultura zahrnuje vSechny druhy vizualnich artefakti,
jako jsou obrazy, sochy, iluminace, pamatky, napisy a vizualni aspekty textu (Glauser,

Hermann a Mitchell, 2018, s. 290).

Vizudlni obraz informuje ¢lovéka, vzdelava, bavi, vyvoldva emoce a mé vliv na jeho cho-
vani i jednani s okolim. V rdmci vnimani vizuélnich obrazii prvotnim se stava pojem vizu-
alni komunikace, kterd je docela manipulativni, ale je soucasti moderniho svéta (Mirzoeft,
2012, s. 28). Vizualita se stala dominantni v sou¢asném informacnim prostfedi. Popularita

kreativni reklamy, grafického designu, kina, fotografie a vizuédlnich obrazl stale roste na
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rozdil od knih a klasickych textovych zdroji. Lidé pfestavaji Cist a vyuzivaji vizualnich

obrazli pro sdileni a analyzu vétSiny informaci.

2.2. Definice vizualni komunikace

V 19. stoleti se védci snazili odpovédét na otazku, jak lidi vnimaji svét kolem sebe. Dtlezi-
tym se stalo pochopit, jaké jsou rozliSnosti v procesu vnimani a pro¢ nékteré¢ véci maji
stejny vyznam pro ruzné lidé. Napiiklad, spojujeme Cervenou barvu s horkem a modrou
s pocitem chladu. Vysledky experimentii dali moznost vybudovat proces zhodnoceni vizu-
alni informace ¢lovékem a pochopit jakym zptisobem lidi analyzuji a hodnoti vizualni ob-

razy, které jsou soucasti jejich Zivota.

Na obrazku €. 14 je znazornény proces vnimani vizualniho obrazu ¢lovékem.

Interpretace
Vizudlni sienal 7 L, vizuélniho
na , racovani
izudlni sig Analyza _ Zpracovar obrazu a
a jeho o) integrovan¢ho .
- atributli propojeni s
zpracovani obrazu A
existuyjicim
obsahem

Obrazek 14: Proces vnimani vizualniho obrazu

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kleina, 2017, s. 62)

Proces vnimani vizualniho obrazu zatazuje zpracovani vnéjsSich informaci pomoci o¢i a
mozku. Tenhle proces se jmenuje zrakova drdha a v dnesni dob¢ je vyuzitelny pro rizné
sféry, jako uméni, 1ékatstvi a marketing. Tento proces je zdkladem vizudlni komunikace.
Prostfednictvim zraku obdrzujeme vizudlni signdl a postupné ho zpracovavdme. Bé¢hem
druhé faze analyzujeme atributy obrazu: linie, hrany, tvary a barvy. Dale nésleduje faze
zpracovani integrovaného obrazu a jeho postupnd interpretace pomoci propojeni

s existujicim obrazem (Klein, 2017, s. 62).
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Vizualni komunikace je pojem, ktery zahrnuje pfenos informace prostfednictvim vizual-
nich signali a jich nasledujiciho vnimani a analyzy, ¢imz propojuji stimulaci emocional-

niho a racionalniho stfedisek mozku.

2.3. Globalni vizualni komunikace

Globalizace a propojovani riznych kontinentli se staly novou vyzvou pro vizualni komuni-
kaci, protoze diive neexistoval zadny systém, ktery by byl pochopitelny pro lidi v riznych
zemich. Vznik soucasné vizualni komunikace je spojen s prvnimi znackami, které se pou-

zivaly pro regulovani dopravniho ruchu.

V 19. stoleti Zeleznice pouzivala barevné vlajky, které se poprvé objevily v ramci lodni
dopravy. Barvy pouzivané v té dobé vétSinou byly zvolené velmi ndhodné a nebyly soucas-
ti konkrétniho systému koédovani. Naptiklad, diiv ¢erna barva ptfikazovala k zastaveni a

cervena k zpomaleni jizdy.

Silni¢ni doprava taky pouzivala své oznacovani, ale na konci 19. stoleti jesté neexistoval
jednotny systém znacek, totiz vétSina znacek zahrnovala jenom informacni texty, které
nebyly citelné na velké vzdalenosti. Proto ve 20. stoleti zacaly vznikat prvni silni¢ni znac-
ky v grafické podobé, ale i oni j&$t€ dlouhou dobu nebyly srozumitelné pro fidice. Ve dru-
hé poloving 20. stoleti doslo k nutnosti zjednoduseni dopravnich znacek (Fassati, 2009, s.

23).

Na obrazku €. 15 jsou zndzornény etapy unifikace dopravniho znaceni ve 20. stoleti.

rZ”tk20w ( 1952 kw r701t20\ ( A
acatek 20. ro .le
stoleti Resent stolgti 2000 rok
. esenio , Posledni
Unifikace mezinarodni Druhy <vh
dopravného unifikaci v neuspesny nefq{r
znaceni ve ramci OSN, pokus 11'1111.1V a}ci
ttech riznych které nebylo sjednoceni v 31 rvncknics o
oblastech ptijato ramci OSN zhace
J . J . J . J

Obrazek 15: Proces unifikace dopravniho znaceni ve 20. stoleti
(Zdroj: viastni zpracovani dle Fassati, 2009, s. 24)
V dusledku nutnosti tvorby grafickych symbolii misto textu byl zahdjen proces unifikace

dopravného znaceni, v prubéhu kterého rozliSovali tfi geografické oblasti: Evropa se Se-

verni Afrikou, Britdnie se stiedni a jizni Afrikou a Amerika, Asie. V roce 1952 poprvé
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bylo nabidnuto feseni o mezinarodni unifikaci dopravniho znaceni, které v té dobé nebylo
pfijato. Behem tfeti faze byl proveden dalsi netispéSny pokus sjednoceni znacek. Nakonec,

v roce 2000 doslo k poslednimu navrhu v ramei normy ISO (Fassati, 2009, s. 23).

Dale vyvoj vizudlni komunikace pokraCoval v nejriiznéjSich sférach, jako tvorba map,
technické normy podle Mezindrodni organizace pro normalizaci a méteni ISO, znaceni
kvalit Zivotniho prostfedi a potravin, znaceni pro softwarové ovladace i dokonce pro Skolni

vyuku.

2.4. Zakladni principy vizualni komunikace

Vyvoj vizualni komunikace mél vliv na rozvoj vizuality a postupné zmény vizudlnich zna-
ka. Dtiv dilezitou otazkou bylo feSeni pochopitelnosti vizudlnich znacek pro vetejnost,
v soucasné dobé¢ se spiSe fesi problematika zainteresovanosti publika. Firmy se snaZzi odli-

Sit pomoci vizudlnich znakl a zaujmout cilovou skupinu.

V soucasné dobé vznikly zékladni principy vizualni komunikace, pomoci kterych tcastni-

ky komunikace jsou schopné odliSovat znacky a vnimat firemni poslani.

Na obrazku €. 16 jsou znazornény zékladni principy vizudlni komunikace.

Rovnovaha Kontrast Sestiih

Hierarchie Proporce Vzor

Obrazek 16: Principy vizualni komunikace

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Roberts, 2018)

Mezi zakladni principy vizualni komunikace patii rovnovaha, kontrast, sestfih, hierarchie,
proporce a vzor. Rovnovéha ve vizudlni komunikaci se tyk4 uspofaddni komponentl na
dvou stranach viditelné nebo predpokladané vertikalni osy a rozliSuje se podle komunikac-

niho ucelu.

Nemén¢ dilezitym je kontrast, ktery oznacuje rozdil mezi dvéma nebo vice slozkami vizu-

alni komunikace. Vytvatime kontrast pomoci jakychkoliv estetickych vlastnosti, jako tvar,
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barva, ton, textura, ¢ara, typ nebo pomér. Dal§im principem je sestfih, ktery je pouzivan ve

vizualni komunikaci pro umoZznéni uziti nadmérnych rozméru.

Hierarchie je klicovym principem ve vizudlni komunikaci a odkazuje na potadi, ve kterém
jsou komponenty vidét nebo ¢ist. Dal§im principem je proporce. Pomoci poméru mame
moznost upravovat vysku, Sitku nebo hloubku tak, aby vyhovovaly formatim rtznych

rozmeéru.

Poslednim principem je vzor. Pod pojmem vzor se rozumi opakovani jedné nebo vice vi-
zuélnich jednotek. Vzory maji obvykle historicky a kulturni ptivod a jsou ¢asto pouzivané

pro dosazeni mezikulturniho porozuméni.
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3 VIZUALNI STYL

V dnesni dobé kazda popularni znacka je uznavana kvili urcitym atributiim, které ji patii.
Mezi nimi jsou nazev, logo, barvy, pismo a typografie a jakékoliv dal§i vizualni projevy,
pomoci kterych cilovi spotiebitelé rozliSuji rizné firmy. Velké mezinarodni firmy pracuji
nad sjednocenim svého vizualniho stylu, kviili ¢emu se znacka stdva vic uznavana na glo-
balnim trhu. Vizudlni styl je neoddélitelnou soucasti komunikace znacky nebo konkrétniho
produktu a obcas logo nebo obal ma vétsi vyznam pro propagaci produktu, nez celd komu-

nikacni strategie.

3.1. Jednotny vizualni styl

Firmy se snazi ,,vystoupit z fadu“ na trhu a proto hodné¢ ¢asu vénuji tvorbé a dodrzovani
jednotného vizualniho stylu. Pomoci jedine¢ného stylu podniky sdéluji svou vizi, cile a
poslani s cilovymi zakazniky a pfildkavaji nové klienty. VétSinou zékladni vizualni postu-
laty firmy jsou sepsany do Manuélu vizudlniho stylu. Podle manualu kazd4 firma organizu-
je své prostory a veskeré vizualni prostiedky, které jsou soucasti jeji vizualni komunikace

(Kafka a Kotyza, 2014, s. 12).

Hlavnim cilem jednotného vizuélniho stylu je spravna translace firemni filozofii, propojeni

jeji cili a poslani s vizualnimi prvky, které jsou pouzité pro komunikaci se spotiebiteli.

Neexistuje jediny postup pro tvorbu manudlu a kazdé firma do néj zatazuje polozky, které
nejlip odpovidaji jejim pokynlim. VétSinou klasicky firemni manuél zahrnuje Gvod, ve
kterém popisujeme vznik jednotného vizualniho stylu konkrétni firmy a vysvétluje proc¢
byly vybrany zrovna tyhle barvy a logo, které vyuziva firma v rdmci svoji vizudlni komu-
nikace. Do tivodu se taky Casto zatazuje historie firmy, jeji hodnoty a filozofie. VétSinou
takovy manudl pouzivaji lidé, kteti pracuji v marketingovém oddéleni a diilezité je vysvét-

leni pro¢ ma firma dodrzovat sepsana pravidla vizualni komunikace.

Dale jsou predstaveny informace o znacce, véetné jeji zakladni podoby a vysvétleni jednot-
livych soucasti, se kterych konkrétni znacka skldda. Nasleduje popis barev, které firma
vyuziva v prub¢hu vizualni komunikace, typografie, tiSténych materialt, veskerych formu-
lart, orienta¢niho systému a vizudlniho vzhledu firemnich vozidel.

Zaveérem manudlu jsou ve vétsSiné piipadu pfilohy, do kterych zatazujeme datové nosice

s informacemi o vzhledu znacky, firemni loga v riiznych podobéach a formatech, tiskoviny

a tiSténé materialy. Obc¢as do ptiloh zahrnujeme i firemni fotobanku.
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3.2. Znacka

Nedilnou soucésti firemniho vizualniho stylu je spravné zvoleny ndzev a vytvareni souvi-
sejiciho loga, které bude nejen srozumitelné pro spotiebitele, ale i odlisné od klicové kon-
kurence. Vétsinou jednoduchy a jasny nazev je snadno zapamatovatelny a hraje zakladni
roli v propagaci firemnich produktii. Pomoci marketingové komunikace ma firma piinést
vefejnosti spravnou vyslovnost své znaCky a zjistit jaky to mé vliv na prodeje

v dlouhodobé perspektive.

Na obrazku €. 17 jsou zndzornény typy firemnich jmen.

Jméno spolecnosti Marketingovy nazev
pravni forma, kterd je uvedena zapis, ktery se pouziva pri
v obchodnim rejestiiku komunikaci se zdkazniky

Obrazek 17: Typy firemnich jmen
(Zdroj: viastni zpracovani dle Kafky a Kotyzy, 2014, s. 35)

Podle Kafky rozliSujeme dva typy firemnich jmen: jméno spolecnosti, které je vétSinou
uvedeno v obchodnim rejstiiku a je pouzivano jenom v ramci pravni komunikace mezi
firmami. Druhym typem je marketingovy nazev a ten je pouzivan v ramci marketingové
komunikace se zakazniky a mtze se liSit od jména spole¢nosti uvedeného v rejstiiku. Vét-
Sinou je marketingovy nazev tvofen podle trznich pozadavki a mé¢l by byt srozumitelny a

zapamatovatelny pro cilové spotiebitele.

Velké nadndrodni korporace, jako Google, Toyota, Apple, Volkswagen, Intel, Hilton,
apod. jsou zndmé hlavné podle svych nazvii a jednoduchych logotypt, které se daji snadno
zapamatovat. Firmy investuji miliony do svych logotypt, které by co nejlépe propojili his-
torii podniku, jeho hodnoty a poslani a najednou byli kratké a jednoduché (Ashworth,
2010, s. 53).

Kafka a Kotyza strukturovali jednotlivé body, podle kterych by méla byt vytvorena kvalit-
ni znacka. Nazev musi byt lehce Citelny nezavisle na jazyku, ve kterém bude pouzivany.
Nemén¢ dilezitym je kontrola vyznamu jména spolecnosti v jazyce zemé, ve které firma

planuje prodavat své produkty. Napiiklad, mezi neuspéSnymi piiklady jsou: Coca-Cola na
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¢inském trhu, uvedeni zubni pasty znacky Colgate na francouzsky trh se stejnym nazvem,
jako nejpopularnéjsi pornograficky ¢asopis, uvedeni produktii znacky IKEA na thajsky trh
s nazvy, které v prekladu znamenaji pohlavni styk. Takovych ptikladii v historii mezina-
rodniho brandingu je velké mnoZstvi a vétSinou jsou spojené se snizenim duvery spotiebi-

teld a s finanéni ztratou.

Dalsim bodem je spravna vyslovnost znacky, kterd se mize rozliSovat podle jazyku a zemé
ve které firma provadi svou Cinnost. Rovnéz by firma méla zkontrolovat jiz existujici
znacky na zkoumaném trhu, aby nepfislo k problémim na pravni padé (Kafka a Kotyza,

2014, s. 37).

3.2.1. Klasifikace znaéek

Znacky maji velmi starou historii a poprvé se zacaly pouzivat jest¢ z doby kolem roku
1900 pfi. n. I. v Egypté. Neméné dulezitym pro jejich rozvoj se stala popularita heraldiky a
vyuziti znakl pro rozliSovani rytifti v bojich. V dobé stiedoveéku znacky jiz byly vice na-
podobené dnesnim logotyptim a zacaly se pouzivat pro markovani zbozi (Ashworth, 2010,
s. 16). V modernich podminkéch jsou znacky pouZzivané nejenom pro odliSeni na trhu, ale
maji i odpovidat souasnym kritériim spotiebitelti. Napiiklad, obcas se mize logotyp stat
urazlivym pro vybrané skupiny obyvatelstva nebo nespliiovat zdkladni trzni podminky

v konkrétnich zemich (Lester, 2014 ,s.182).

Na obrazku €. 18 jsou zndzornény typy znacek podle tvarové struktury.

% TON

™

T T

Obrazové znacky Typografické znacky Kombinované znacky r

Obrazek 18: Klasifikace znacek podle kompozice
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kafky a Kotyzy, 2014, s. 40)

Podle Kafky a Kotyzy rozliSujeme znacky podle tvarovych struktur. Znacky se da rozd¢lit

na obrazové, typografické a kombinované. Obrazové znacky vétSinou jsou v podobé ob-
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razk®, mezi nimi jsou Starbucks, Skoda, Nike a Volkswagen. Do typografickych znadek
zatfazujeme, napiiklad, Coca-Colu, Samsung, Google a Ford. Kombinované znacky se

skladaji ze symbolu a nazvu. Mezi nimi jsou Ton, Skoda, Adidas a Lacoste.

3.3. Barvy

Bravy, které vyuzivaji znacky, maji ve vétSin€ ptipad konkrétni vyznam a vliv na obsah
prodanych produktii. Casto si cilovi spotiebitelé nejsou si schopni vzpomenout jak vypada
firemni logo, ale asociuji znacku nebo produkt s barvami, které jsou soucésti logotypu.
Kazda barva ma sviij vyznam a pii tvorb€ loga a jednotného vizudlniho stylu je dilezitou

analyza vnimani barev spotiebiteli.

Barevnost se taky mize rozliSovat podle kulturniho prostfedi, ve kterém je pouzivana, ob-
Cas vyuziti n¢které barvy neni vhodné v ramci konkrétni zemé, protoze nebude odpovidat
vnitinim kulturnim normam. Naptiklad, v ¢inské kultufe je Cervend barva symbolem $tésti,
prosperity a dlouhého Zivota, na rozdil od Jizni Afriky, ve které je tahle barva spojend se

smutkem a nasilim, ke kterému doslo béhem boje za nezavislost.

Podle psychologickych studii kazdd barva mé svlij vyznam. Provedeme-li rozbor zdklad-
nich barev, jako Cervend, rizova, oranzova, modra, fialova, zelena, zluta, hnéda, ¢erna, bila

a Seda.

‘ Cervena: vzruseni, energie, agresie

Q Oranzova: bohatstvi, radost

Q Zluta: dynamika, pohyb, zavist

‘ Zelena: piiroda, klid

‘ Modra: klid, stabilita, voda, tradice

‘ Tmavomodra: harmonie
‘ Fialova: tajemstvi

Obrazek 19: Vyznam zakladnich barev

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kafky a Kotyzy, 2014, s. 54)
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Na obrazku €. 19 jsou zndzornény zakladni barvy a jejich mozny vyznam, ktery byl zjistén

b&hem psychologickych vyzkumd.

Podle Maxa Liishera ¢ervena barva je nejcasteji spojend se vzruSenim a energii, dost ¢asto
: . . . . ) . N . r
je vyuzivana restauracemi, protoze povzbuzuje chut’ k jidlu. Mezi znackami, které vyuzi-
vaji ve svém logotypu Cervenou barvu, patii Coca-Cola, Netflix, CNN, Levis, Red Bull,

Toyota, Puma a Lays.

Oranzové barva symbolizuje bohatstvi a radost. Popularni znacky, které pouzivaji oranzo-
vou barvu, jsou Fanta, Timberland, Tide, Eta, Etsy, Amzaon a Continental. Zluta barva je
spojend s dynamikou a pohybem. Do logotypti, které vyuzivaji Zlutou barvu, patii McDo-

nalds, IKEA, Ferrari, DHL, Subway a Burger King.

Zelena barva symbolizuje pfirodu a klid. Zelenou barvu pro své logo zvolil Starbucks,
Spotify, Holiday Inn, Sprite a Animal Planet. Modra barva je spojena se stabilitou a zaro-
veil symbolizuje tradice. Modrou barvu pouzivaji nasledujici znacky: Skype, Hp, Oral-B,

Dell, PayPal a Philips.

Tmavomodra barva je symbolem harmonie. Tahle barva je soucasti logotypu firem
Samsung, Ford, Facebook a Intel. Fialova barva symbolizuje tajemstvi a Casto i pohlavni

nevyhranénost. Fialové loga jsou u znac¢ek Yahoo, FedEx, Viber a Hallmark.

V dnesni dobé by mély firmy propojovat vzhled logotypt se svymi hodnotami a trhem na
kterém provadé&ji svoji ¢innosti, aby vyznam, ktery nese logo, byl spravné interpretovan
cilovymi spotiebiteli a tim padem nevznikaly problémy spojené s kulturnimi hodnotami

raznych narodu.

3.4. Pismo a typografie

Soucasti jednotného vizudlniho stylu je vybér firemniho pisma, které by mélo zduraznit
historii znacky a vyjadfit jeji cile, vizi a poslani. Vétsinou se firmy snazi zvolit pismo, kte-
ré by pomohlo spotiebiteliim vSimnout si znacky a v dlouhodobé perspektivé ji odlisit od

kli¢ové konkurence.

Na obrazku ¢. 20 jsou znazornény zakladni principy vybéru firemniho pisma, pomoci kte-

rych se da vytvofit jednotny styl pro nasledujici pisemnou komunikaci se spotiebiteli.

Podle Kafky a Kotyzy (2014, s. 60) béhem volby korporativniho pisma je dtlezitym dodr-

zovani nasledujicich principti: unikatnost, spravnd kombinace pouzivanych fonti, vhodnost
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zvoleného pisma, Citelnost na rliznych zatizenich a dostupnost znakl pii pouziti riznych

jazyka.
Vhodnost pisma pro
Unikétnost Kombinace pisem rizné druhy tisténé
komunikace
. o Dostupnost potfenych
Citelnost na rliznych | 1 s i pouziti riznych

zafizenich . o
jazyka

Obrazek 20: Zakladni principy vybéru pisma
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kafky a Kotyzy, 2014, s. 61)

Béhem procesu volby firemniho pisma je dilezitd jeho unikatnost, protoze z vizualniho
hlediska spotiebitel bude moci odlisit znacku od jinych. Zapamatovatelnost a unikatnost

pisma je neoddélitelnou soucasti marketingové komunikace firmy.

Naésledujicim principem je kombinace pismen, které by se méli pfirozené propojovat mezi
sebou. VétSinou pouziti dvou a vice pfili§ odlisnych fonti je problematickym pro vizualni
vnimini znacky. Zvolené fonty by mély byt maximalné citelné, srozumitelné a propojené

mezi sebou.

Neméné¢ dulezitym je vhodnost pisma pro rizné druhy tiSténé komunikace, protoze pfi
pouziti jednotlivych druhu papiru mize byt font méné Citelnym ve srovnani s klasickymi

typy tiskovin.

Pokud firma mifi na mezinarodni trh nebo ma zahrani¢ni vztahy, méla by uvazovat o tvor-
bé pottebnych znakl v rtiznych jazycich. Naptiklad, pokud firma obchoduje s asijskymi
spolecnostmi, méla by zatazovat do svého pisemného stylu i japonské nebo ¢inské znaky

(Kafka a Kotyza, 2014, s. 60).

Zvoleny font by se mél stat soucésti firemniho jednotného vizudlniho stylu a manudlu
v jeho elektronické podob¢, aby pobocky nebo rizné oddéleni firmy mély moznost se drzet

korporativniho stylu béhem provadéni ¢innosti.
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3.5. Orientacni systém

Kazda firma ma vlastni orientacni systém, ktery zahrnuje feSeni pro externi a interni pro-
story. Externi orienta¢ni systém zatfazuje oznaCovani firemnich budov, pro které se pouzi-
vaji Sipky, smérovky a obcas i ¢islovani. Pro oznac¢ovani historickych budov vétSinou exis-
tuji omezujici pravidla a obcas je dulezita konzultace s méstskym ufadem (Kafka a Kotyza,

2014, s. 82).

Podle Kafky soucasti interniho orientacniho systému jsou vétSinou zakladni tabule, které

naviguji navstévniky a pracovniky v rdmeci jednotlivé budovy.

Na obrazku €. 21 jsou znadzornény zédkladni tabule, které by méli byt soucasti interniho ori-

enta¢niho systému.

AY4 )

Patrové.tabule
S popisem
atry a . .,
popizemy R jednotlivych

. oy mistnosti
na nich nachazi

\. J
4 AY4

(
Tabule s
jednotlivymi

J
\

Vlastni

Oznaceni unikatni sada
kancelate piktogramt pro
Cislem a vnitini
jménem oznaceni
budov

. AN J

Obrazek 21: Zékladni tabule interniho orienta¢niho systému

(Zdroj: viastni zpracovani dle Kafky a Kotyzy, 2014, s. 84)

vvvvvv

patra. Nemén¢ dilezitou je patrova tabule s popisem kazdé mistnosti a oznaceni kanceléie
Cislem. Casto firmy maji 1 vlastni vnitini oznaceni budov, které se rozliSuji podle barevné-

ho provedeni nebo designovych feseni.
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4 VIZUALNI KOMUNIKACE MEST

V soucasné dobé¢ vizualni komunikace mést je neoddélitelnou soucasti marketingové ko-
munikace kazdého mésta, které se zajima o dalsi rozvoj, uspokojeni zékladnich potieb
obyvatelstva, pfildkani investord a podnikateld, ktefi by se postarali o vylepSeni Zivotnich
podminek obcant. Osnovou kvalitni vizudlni komunikace mésta je tvorba jednotného vi-
zuélniho stylu, do kterého zatazujeme nejenom celkovy vzhled méstské znacky, ale i vlast-

ni pismo, barvy, formuléfe, které pomahaji zaujmout investory a prilékat turisty.

4.1. Komunikujici mésto

Zakladem vizualni komunikace mést je pojeti komunikujiciho mésta. Aby mésto prospero-
valo a stalé se rozvijelo je potieba zajistit stabilni komunikaci s ob¢any, pomoci které se da
ziskat zpétna vazba na jakoukoliv méstskou aktivitu. Napiiklad, v dnesni dob& méstsky
ufad mésta Zlin provadi analyzu spotiebitelskych z4jml pro néasledujici gramotni formulo-

vani nové strategie Zlin 2030.

V dobé vyskytu koronaviru mésta, jako i jakékoliv méstské firmy, se musely velmi rychle
ptizptisobit novym zménam, které se tykaly hlavné dulezitosti celodenniho informovani
obCanll 0 zménach v provozu méstskych zatizeni. Transformovala se i vizualni komunika-
ce mést, protoze vzniklo hodné novych navodi pro spolecenské chovani béhem pandemii,

které obklopili dvefe veiejné dopravy, méstskych a ufednich budov.

4 Y4 )
Zapojeni do Seznémeni s
rozvojovych rozpoctem

projektt mesta

\_ VAN J

' 4 )
Zapojeni do
feSeni VylepSeni
nedostatku Zivotnich
pracovnich podminek
prilezitosti
VAN J

Obrazek 22: Méstska komunikace s obCany

(Zdroj: viastni zpracovani dle Foreta, 2011, 5. 381)
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Na obrazku €. 22 jsou zndzornény zplisoby komunikace s obcany.

Podle Foreta (2011, s. 385) pro kvalitni komunikaci s obcany, by mély méstské Grady stalé
ziskavat ndzory obyvatelstva na vznikajici problémy, jako zapojeni do rozvojovych projek-
th. Podle statistik jenom 18% dotazovanych vidéli zdkladni dokument o rozvoji mésta,
mezi nimi jsou nejcastéji vysokoskolsti studenti a méststi podnikatelé, ktefi maji zéjem o

staly rozvoj mésta.

Nemén¢ dilezitym je sezndmeni obCanli s rozpoctem mésta, ze které¢ho se daji dozvédet
informace o planech na dal$i rozvoj mésta. Pomoci vizualni komunikace se daji vytvofit
jednoduché plakaty s ukdzkou meéstského rozpoctu. Tim padem vétsi pocet obyvatelstva

bude mit moznost se dozvédet kam sméruji méstské investice.

DalSim bodem v rdmci komunikace s obCany je zapojeni do feSeni nedostatku pracovnich
prilezitosti. Pomoci vyfeSeni tohoto problému se da zkratit pocet obc¢anti, kteti odjizdi do
jinych mést po dosazeni vysokoskolského vzdélani. Také obdrzeni zpétné vazby dava dalsi

moznost vylepSeni Zivotnich podminek pro méstské obyvatelstvo.
4.2. Jednotny vizualni styl mésta

Vytvateni jednotného vizualniho stylu mésta ma stejny postup, jako pfi tvorbé firemniho
vizualniho stylu. V pfipadé méstské vizuality je dillezitou komunikace s ob¢any a podnika-
teli, které maji zajem o rozvoj mésta. Jednotny vizudlni styl pomaha nejen odlisit mésto od

ostatnich, ale 1 pfilakat turisty a investory, kteti pfisp&ji mestské prosperite.

Do zakladnich polozek jednotného vizudlniho stylu mésta zatfazujeme tvorbu znacky, vy-
bér barevného provedeni, vytvoreni méstského fontu a dalSich grafickych konstant, tisténé
materidly, formulafe, které jsou vétSinou vyuzivany na méstskych tufadech, orientacni sys-

tém a celkovy vzhled vozidel.
Rozeberme tvorbu jednotného vizualniho stylu na pfikladu mésta Nymburk.
Na obrazku €. 23 jsou znazornény polozky z jednotného vizualniho stylu mésta Nymburk.

Podle naplné grafického manualu mésto Nymburk ziskalo novou znacku, kterd je zéklad-
nim prvkem vizudlni komunikace mésta, ve specifickych ptipadech je povoleno vyuzivat

jeji zkracenou podobu, viz obrazek ¢. 23.

V manudlu nasleduje rozkres znacky, pomoci kterého je zndzornéna zakladni konstrukce.
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Obrazek 23: Vizualni styl mésta Nymburk

(Zdroj: vlastni zpracovani dle grafického manuadlu mésta Nymburk)

Nemén¢ dilezitou soucasti manualu je ukazka zakazanych variant pouziti znacky a barev-
nost zna¢ky na podkladové plose. Dalsi kapitolou manudlu je barevnost. V piipadé¢ mésta
Nymburk jsou zvolené zakladni a doplitkové barvy, které se daji vyuzivat v ramci vizualni
komunikace mésta. Hlavni barva mésta podle manudlu je cervend, jako podkladova se vét-
Sinou vyuziva bézova.

Dalsi polozkou méstského manudlu je vizualni styl, do kterého zafazujeme ikony a zaklad-
ni principy prace s nimi. Ikony mésta Nymburk byly inspirovany méstskou historii v kom-

binaci s modernim grafickym provedenim, aby zdlraznily nad¢asovosti.

4.3. Komunika¢ni strategie mésta

Zékladnim cilem tvorby komunika¢ni strategie mésta je poskytovani potiebnych informaci
ob¢anliim, spoluprace na rozvoji mésta a tvorba efektivni propagacni strategie, kterd by

prilakala nové turisty a investory.

Osnovou kazdé komunikacni strategie je plan rozvoje mésta, do kterého zarazujeme dlou-
hodobé cile. Kvalitni komunikaéni strategie by méla poskytovat vefejnosti informaci, o
kterou maji z4jem, vyhledavat nové partnery mezi ob¢any, podnikatele a investory, ktefi

chtéji spolupracovat na rozvoji mésta.
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Na obrazku €. 24 jsou znazornény faze tvorby komunikacni strategie mésta.

4 Y4 )

Urceni cilovych Definovani
skupin predmétu
komunikace komunikace

. AN J
4 Y4 )

Volba
komunikac¢nich Zpétna vazba
kanala

- AN J

Obrazek 24: Proces tvorby komunikacni strategie mésta

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Foreta, 2011, s. 396)

Podle Foreta (2011, s. 385) béhem prvni faze tvorby komunikac¢ni strategie mésta musime
urcit cilové skupiny komunikace, protoze nasledujici kroky budou zélezet na vybranych
skupinach. Mezi né patii naptiklad, obyvatele, pfispévkové organizace mésta, navstévnici,
investofi a partnerska mésta.

Druhym krokem je definovani pfedmétu komunikace, pomoci kterého budeme moci urcit

informace, které by se mély poskytnout kazdé¢ jednotlivé skupiné. Dalsim krokem je vybér

komunikac¢nich kanald, které vétSinou zavisi na konkrétni skuping.

Zavére€nou fazi je obdrzeni zpétné vazby pro zjisténi dopadu zvolené komunikacni strate-
gie a jeji nasledujiciho vylepSeni.

Kvalitni komunikacni strategie dava moznost uspokojit zékladni potieby obyvatelstva,
zaujmout a prildkat nové investory, vylepsit méstsky vizudlni vzhled a vytvofit nové pfile-

zitosti pro spolupraci.

4.4. Shrnuti teoretické ¢asti

V prvni kapitole jsou strukturovany poznatky z marketingové komunikace s dirazem na

zmény, které se staly béhem vyskytu koronaviru. Hodné firem bylo nuceno zménit svou
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strategii a prizpltisobit se novému marketingovému prostiedi. V dnesni dobé podniky stalé
komunikuji se svymi zdkazniky, zodpovidaji na vzniklé dotazy a snazi se maximalné

uspokojit potieby cilové klientely.

V ramci marketingové komunikace je dulezitou firemni vizudlni komunikace, do které
zafazujeme nejenom tvorbu znacky, ale i vybér barevného provedeni, firemniho fontu,
tisténych materidli a dalsi grafické prvky, které tvoti jednotny vizualni styl. V dne$ni dobé
presycenost vétsiny trhl nuti firmy se posouvat dale a vytvafet vlastni manudly vizualniho

stylu, pomoci kterych firma komunikuje s vnéjSim prostfedim.

Tvorba jednotného vizualniho stylu zahrnuje analyzu firemni historie, filosofie, cilt a vizi.
Pomoci vizuélnich prvkl firma nejenom komunikuje s cilovymi skupinami, ale tvofi i jed-
notny vizualni systém, pomoci kterého spotiebitelé odliSuji konkrétni firmu od klicové

konkurence.

Zakladem vizudlni komunikace mést je pojeti komunikujiciho mésta. Méstské Ufady se
snazi stale komunikovat s obCany a ziskavat zpétné reakce na provadéné a planované akti-
vity. Dilezita je také rychld reakce a vyfeSeni vznikajicich probléml. Pomoci vizudlni
komunikace méstské titady nejenom komunikuji s obyvatelstvem, ale i sd€luji informace,
jako dlouhodobé strategie mést a méstské rozpocty, které jsou uzite¢né pro rizné cilové

skupiny.

Soucasti vizualni komunikace mésta je tvorba jednotného vizuélniho stylu. VétSinou znac-
ka, barevné provedeni a méstsky font jsou propojené s historii mést a s jeho a dlouhodobou
strategii rozvoje, kterd se vétSinou formuje minimalné na nejbliz§ich deset let. Pomoci jed-
notného vizudlniho stylu mésta pfildkavaji nové obyvatele, studenty, turisty, podnikatele a

investory, ktefi maji zajem o dal$i rozvoj mésta.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA VIZUALNi KOMUNIKACE VYBRANYCH MEST

Pro analyzu soucasného stavu vizudlni komunikace mést jsem vybrala dvé ceskd mésta:
Zlin a Svitavy. Svitavy jsou jednim z mést, které Cerstvé ziskalo svoji vizualni identitu a je
prikladem moderni vizualni komunikace, ktera uspésné propojuje nejenom meéstskou histo-
rii, ale i soucasné trzni tendence. Zlin je méstem, které v 90. letech 20. stoleti ziskalo jako
prvni v Ceské republice vizudlni styl a nadchlo jina ¢eska mésta na vyvoj vlastnich vizual-
nich manualt. Cilem této kapitoly je analyza soucasného stavu vizuadlni komunikace vy-
branych ceskych mést a selekce uspésnych zahraniénich piikladi pro nésledujici navrh

opatieni na podporu vizualni komunikace mésta Zlin.

5.1. Vizualni komunikace vybranych mést v zahranici

V ramci analyzy vizualniho stylu meést byly zvoleny tuspésné ptiklady implementace gra-
fického manualu v zahrani¢i, mezi kterymi je mésto Lehi a Eindhoven. V nasledujicich
bodech prace jsou uvedeny ¢asti vybranych méstskych manuali, jejich analyza a dalsi vi-

zualni prvky, které tvori moderni vzhled mést a maji vliv na komunikaci mést s ob¢any.

5.1.1. Lehi (Utah)

Lehi je mésto, které se nachazi ve Spojenych statech americkych a je soucasti statu Utah.
Pocet obyvatel ve mésté k 1.1.2020 stanovi 69 995 osob. Z toho muzi — 35 172 a Zeny — 34
823 (World Population Review, 2020). Mésto dostalo sviij novy graficky manual v roce
2013. Podle méstského grafického manudlu, srdcem znacky Lehi City Brand je logo. Mist-

ni logotyp je zndzornéno na obrazku ¢. 25.

LEHI CITY

PIONEERING UTAH'S FUTURE

Obrazek 25: Logo mésta Lehi
(Zdroj: Graficky manudl mésta Lehi)
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Logo mésta se sklada ze dvou zékladnich barev: modré a zelené. Podle grafického manualu
v nékterych ptipadech je vhodnéjsi pouzit jednobarevnou verzi nebo umistit logo na barev-
né plose. Soucasti jednotného vizualniho stylu mésta jsou ptijatelné barevné kombinace,

které se daji vyuzit béhem implementace (Darek, 2015, s. 12).

Soucasti grafického manudlu je nejenom vhodné barevné provedeni, ale i spravna velikost
logotypu, ptiklady vyuziti ¢ernobilé verze a nevhodné varianty méstského loga, jsou zob-

razeny na obrazku ¢. 26.

LE CITY

Obrazek 26: Nevhodné varianty vyuziti loga mésta Lehi

(Zdroj: Graficky manudl mésta Lehi)

Mezi nevhodné ptiklady pouziti loga patii jeho otaceni, zlehéeni barevného provedent,
zakresleni loga nebo jeho prvki, uprava schvalenych barev, které jsou soucasti manualu,

uprava loga nad minimalni velikost (Darek, 2015, s. 17).

Nasledujici kapitola manualu zobrazuje méstskou paletu barev, ktera byla vytvorena pro
sjednoceni komunikac¢nich kanali a jejich vizudlnich prvki. Neméli by se pouzivat Zadné
jiné barevné kombinace mimo graficky manual. Mésto Lehi ma vlastni pismo a grafické

elementy, které se daji vyuzivat jak v tisténé, tak i v elektronické podobé.

Soucasti jednotného vizualniho stylu mésta byl také navrh stylu meéstské policie a hasic-

ského zachranného sboru, ty dostali vlastni loga a design vozidel.

Na obrazku €. 27 jsou znazornény uvodni stranky oficidlnich G¢td mésta Lehi na socidlnich

sitich.
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Instagramovy tcet mésta Lehi ma moderni komunikacni strategii a Sirokou Skalu piispév-
ka, které zahrnuji riiznd témata (Oficialni Instagram ucet mésta Lehi, 2020). Méstské mar-
ketingové oddéleni vyuzilo novych trendl a vyhlasilo soutéz v popularni aplikaci TikTok,
kterou vétSinou pouziva obyvatelstvo ve véku pod 18 let. Takovym zpiisobem mésto zapo-
juje ke spolupraci rizné veékové skupiny a sleduje soucasné trendy. Cilem soutéze bylo
natoCit video o tom, jak travi ¢as méstské obyvatelstvo béhem epidemie koronaviru a po-
vinné karantény. Vyherce méli moznost dostat moderni darky. Mezi nimi jsou Xbox, foto-

aparat Polaroid a sada pro virtudlni realitu.

< lehi_city
158, 396 2939 216
LEHICITY  Prispévky  Sledujici  Sleduj You matter.
Be counted.
Lehi City Government
A family-friendly community located in the heart of Utah's
silicon slopes.
www.lehi-ut.gov/
Zobrazit preklad £
Sledovat Zpra S —
@ @ LEHICITY  Vjadni organizace S—

2 X4 Kontaktujte nas [~]

11 854 lidem se to libi

Hlavni stranka  Informace Fotky  Udalosti Videa

Informace ¢ Navrhnout tpravy

Q

Lehi

& 153 N 100 E, Lehi, Utah, Spojené Foktasit trasii

staty americké 84043

© 2961 lidi tu oznamilo svoji polohu

@& http://www.lehi-ut.gov/

Obrazek 27: Oficialni Gicty mésta Lehi na socialnich sitich
(Zdroj: Oficialni stranky mésta Lehi na socialnich sitich)

Oficidlni ucet mésta na socialni siti Facebook méa 11 854 sledujicich a odliSnou komuni-
kacni strategii, kterd je nacilend na star$i vékovou skupinu nad 20 let. VétSina prispévkia
zahrnuje informace o zménach ve méste, rychle ménici se koronavirové situaci a obcas 1
tipiim, kter¢ se tykaji méstského pocasi.

Méstska webova stranka odpovidd jednotnému vizudlnimu stylu a vyuziva tfi zékladni
barvy, které jsou soucasti grafického manualu. Mezi nimi jsou modra, zelend a bila.

Na webovych strankédch jsou odkazy na jiné méstské €ty na socidlnich sitich Facebook,

Twitter a YouTube. Soucasti webové stranky jsou informace, které se tykaji mésta, pro
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obyvatelé a turisty. V ramci soucasné epidemiologické situace jsou stale obnovovany in-

formace ohledné pravidel pohybu ve mésté, tipy pro turisty a méstské obyvatelstvo.
Na obrazku €. 28 jsou zndzornény oficidlni webové stranky mésta Lehi.

A
385201.1000 Legacy Center Development Map = search Q Pay Utility Bill »

B4
LEHI CITY

COMMUNITY PARKS & RECREATION SERVICES & INFORMATION GOVERNMENT DEPARTMENTS

B From the Newsroom Community Calendar

Obrazek 28: Oficialni webova stranka mésta
(Zdroj: Oficidlni webové stranky mésta Lehi)

Meésto Lehi obdrzelo novy vizudlni styl v roce 2015 a kontinudlné vylepsSuje marketingo-
vou komunikaci na socialnich sitich, kterd odpovida sou¢asnym trendiim i potfebam mést-
ského obyvatelstva. Graficky manudl zahrnuje nejenom ukazku vhodného pouziti méstské-
ho loga a grafickych prvki, ale i nevhodné piiklady, pomoci kterych se da zazehnat ne-
spravy vzhled logotypu ve mésté. Pozitivnim pfikladem vyuziti socidlnich siti jsou odkazy
na oficialnich strankach a Siroka Skala kanald, které si mdzou ob¢ani 1 turisti zvolit. Do-
konce, si mésto zalozilo ucet v aplikaci TikTok, ktera je nejpopularnéjsi mezi obyvately ve

véku pod 18 let a tim padem se d4 komunikovat s kazdou cilovou skupinou mésta.

5.1.2. Eindhoven

Druhym uspé$nym piikladem vizualniho stylu v zahrani¢i je mésto Eindhoven, které se
nachézi v Nizozemsku. Pocet obyvatel ve mésté k 1.1.2020 stanovi 359 tisic osob. Novy
graficky manual mésta, véetné loga, byl prezentovan v roce 2013. Mésto potiebovalo novy
jednotny vizualni styl pro vytvofeni silné znacky a ptildkani turisti. Neméné dilezitym
cilem bylo vytvoreni jasné marketingové a komunikacéni strategie, které by zahrnovali i
vyuziti modernich komunikaénich kanali, které by odpovidali potfebam méstského obyva-

telstva.
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Na obrazku €. 29 je znazornéno nové logo mésta Eindhoven.

33

EINDHOVEN

Obrazek 29: Logo a znak mésta Eindhoven

(Zdroj: Oficidalni webové stranky mésta Eindhoven)

Meéstské logo je jednoduché a sklada se z ndzvu mésta vyplnéného autorskym pismem,
které bylo vytvofeno v ramci grafického manualu pro Eindhoven z tfech vin, které jsou

inspirovany pismenem E. Tti vlny ptedstavuji sily technologie, designu i znalosti.

VeétsSinou mésta vénuji veétsi pozornost implementaci novych grafickych prvki a skoro ne-
vyuzivaji svij graficky manudl v ramci komunikace na socialnich sitich, ale mésto Eind-
hoven je uspésnym piikladem. Na obrazku €. 30 jsou znazornény oficialni stranky mésta
na socialnich sitich Facebook a Instagram.
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Obrazek 30: Oficialni ticty mésta Eindhoven na socialnich sitich

(Zdroj: Oficialni stranky mésta Eindhoven na socidlnich sitich)
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Oficidlni ucet mésta Eindhoven na socidlni siti Instagram je GspéSnym piikladem imple-
mentace spravné zvolené komunikacni strategii a vyuziti navrhnutych grafickych prvki,
které jsou soucasti méstského manualu. Uéet mésta sleduje 35,4 tisic lidi a piispévky vét-
Sinou zahrnuji nejenom profesionalni obrazky, ale i ptibéhy méstského obyvatelstva a ne-
obvyklé turistické tipy. Pomoci komunikace v angli¢tiné méstsky instagramovy profil pfi-

lakal nejenom obyvatelé mésta, ale i sledujicich z riznych zemi celého svéta.

Facebookovy ucet je propojeny jednotnou komunikacni strategii s i¢tem na socidlni siti
Instagram, proto ob¢ané a navstévnici mésta, kteti nepouzivaji jednu ze zminénych social-

v

nich siti, maji vZdycky moznost ziskat nejnovéjsi informace o tom, co se déje ve méste.

Mésto Eindhoven je dobrym pifikladem harmonického vyuziti jednotného vizualniho stylu
mésta v propojeni s moderni komunikacni strategie a aktivnim vyuZzitim popularnich soci-
alnich siti.

V nasledujicich bodech prace analyza ptikladli jednotného vizudlniho stylu ¢eskych mést,

mezi kterymi jsou Zlin a Svitavy.

5.2. Analyza jednotného vizualniho stylu mésta Zlin

Zlin je jednim z prvnich ¢eskych mést, které dostalo vlastni vypracovany vizudlni styl.
Historicky se jednalo o zfizeni autobusovych zastdvek, ndvrhu odpadnich kosi a jiného
méstského mobilidte. Dale mésto potiebovalo vypracovat vlastni logo a vytvofit dalsi vi-
zualni prvky, ¢im se ve druhé poloving 90. let zabyvali Petr Babak a Toma$ Machek. Teh-
dy bylo nutné najit pro mésto vlastni vizualni styl, ktery by byl propojen s méstskou histo-
rii a se zlinskou soucasnosti, véetné¢ urbanismu a historického hlediska dilezitych bat'o-
vych domkt. Tvorba zlinského vizualniho stylu zahrnovala praci nad znackou, designem
pro méstskou policii, vlastnim fontem Norma Zlin a méstskym orientacnim systémem.
Nicméné, soucasny graficky manudl mésta neodpovida dneSnim trznim pozadavkiim a mél

by byt ptizptisoben modernim trendiim.

5.2.1. Logotyp

Mestsky logotyp vychazi ze zlinského erbu. Pouzivané jsou dvé zakladni barvy: tmavo-
modra a zluta, bila hraje pouze dopliikovou funkci. Pivodné Petr Babak a Toma§ Machek
nabidli vyuziti zlaté barvy. Ale v disledku konzultace s heraldiky zlata barva byla nahra-
zend zlutou. Na obrazku €. 31 je zndzornéno logo mésta Zlin, které bylo navrhnuto v druhé

poloving 20. stoleti.
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zlin

Obrazek 31: Logo a znak mésta Zlin
(Zdroj: Oficialni stranky statutdrniho mésta)

Zékladem pro logotyp krajského mésta Zlin jsou znak a jeho erb od roku 1936. Podle in-
formaci na oficialnich strankach mésta ,,znak tvori modry stit, na ném na zeleném travniku
stoji zlatd roubend veéz s otevienymi vraty, se dvéema okny v dolnim a ctyrmi v hornim pat-
Fe, a s valbovou, Sikmou mriZovanou stiechou s prolomenym hiebeném. Nad stFechou je

zlatd osmicipa hvezda Sternberskd (Symboly a ocenéni mésta, 2020).

Soucasné logo mésta je mnohem jednodussi a sklada se pouze ze tfech zakladnich elemen-
td: ndzvu mésta napsaného autorskym pismem Norma Zlin, Zlutého krouzku, ktery ukon-
cuje napis a zdlraziuje na zajmovych skupinach, které prospivaji spolecnym myslenkam,

a zlutého ¢tverce v levé spodni ¢asti, ¢tverec vyjadiuje urbanisticky charakter mésta.

5.2.2. Barevnost a pismo

V ramci jednotného vizudlniho stylu meésta Zlina jsou nejcastéji pouzivany dvé zéakladni
barvy a to jsou modra a Zluta, pricemz jak se jiz zminovalo, bila barva zde vystupuje jako
doplniujici. Pivodné pti tvorbé zlinského vizualniho stylu byla zvolena zlata barva, ale po

konzultaci s heraldiky byla zménéna na zlutou.

Podle heraldického slovniku Zluta barva je symbolem Slunce a ,, je barvou vznesenosti,

blahobytu a slavnych panovnikii (Heraldicky slovnik, 2018).

Modra barva symbolizuje klid a vyrovnanost, ve spojeni se Zlutou barvou, jak v ptipadé

zlinského loga, znamena radost.

Soucasti zlinské vizuality je 1 autorské pismo Norma Zlin, které bylo vytvoieno pro pouziti
v ramci méstské vizualni komunikace. Podle Petra Babdka zakladem pro zlinské pismo se
stal popularni font DIN, ktery byl upraven o 12 znak, aby byl vyuzitelnym pro zlinsky

vizualni styl.
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5.2.3. Tiskoviny

Mezi oficialni tiskoviny mésta patii magazin Zlin, ktery vychazi kazdy mésic v nakladu 34
300 vytiskt. Casopis je k dispozici na oficialnich strankach mésta, jeho titéna forma je
k sehnani ve Zlin¢ a distribuuje se do zlinskych domacnosti zdarma. Podle oficialnich stra-

nek mésta magazin pravidelné vychazi od roku 2006.

Na obrazku €. 32 jsou znazornény tvodni stranky meési¢nika Zlin v ¢ervenci 2020 a srpnu

2006.

7/2020 u

magazin ;lin.

A co novy siiniéal ékon? Vedle
prave- povolebnich vyjedndvani byl
Je v jejim | vdétaym tématem pro viechna

méa

e tamn vioo ned sok, 00 ota | Bvergeca
NEJLEPSI ROZKVETLE MESTO Simim dopravy. Mibete se va. | pripads
i doprary, Mbsete se'en. | B
SPORTOVCI 2020 o oo od d do -
MESTA strana 10

strana 5

SBERNY DVUR STRATEGIE 2030
ZALESNA JE - NAZOR OBEANU
VPROVOZU strana 12

strana 6

Nemdte na starost! jenom do-
Ul zaaly pHpravy sa se
mal plaa?

Obrizek 32: Uvodni stranky Magazinu Zlin v roce 2020 a 2006
(Zdroj: Oficialni stranky statutdrniho mésta Zlina)

Hned od tvodnich stranek mési¢nikli 1ze pozorovat rozdil v tvorbé obsahu a celkovém
vzhledu ¢asopisu. Prvni naklad zlinskych tiskovin v srpnu roku 2006 nemél Gvodni stran-
ku, ktera by umistovala informace o jednotlivych rubrikédch a tématech, které se budou

rozebirat v Cerstvém vydani.

Posledni vydani Magazinu Zlin od ¢ervence roku 2020 vystihuje nasledujici témata: rozvrh
zlinského filmového leta, ¢lanek o méstském Skolstvi v dobé koronaviru, ¢lanek o nové
oteviené cyklostezce, ktera se da vyuzit v pribehu léta, tii stranky zahrnuji zakladni infor-
mace a propagace méstskych podniki, nésleduje ¢lanek o tvorbé nové strategie rozvoje
mésta do roku 2030 a dotaznik, ktery se d& vyplnit v tisténé verzi ¢asopisu. Posledni dvé

stranky jsou vyuzivany jako reklamni plocha.
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5.2.4. Orientacni systém

Soucasti tvorby jednotného vizualniho stylu mésta Zlin se stala i ptiprava mestského orien-
tacniho systému. Podle oficidlnich statutarniho mésta, v souasné dob¢ probihd postupna
vyména zastaralych tabulek, které byly vyrobené v roce 1990 firmou Mmcité (MMCITE,
2020). Na obrazku €. 33 znazornény priklady orienta¢nich nosict, které jsou pouzivané ve

Zliné v roce 2020.

Obrazek 33: Sipkovy orientaéni systém mésta Zlin

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro vyrobu nynéjsiho orienta¢niho systému jsou vyuzivany ¢tyii zakladni barvy, pomoci
kterych navstévnik mésta rozliSuje vyhleddvané objekty. Mezi nimi jsou tradi¢ni Cervena,
zelena, modré a bild barva. Zlinské orientacni smérovky se skladaji z ocelového zinkova-

ného sloupu s vyskou 2370 mm a celohlinikovych smérovek délkou 700 mm.

5.2.5. Vozidla

Soucasti jednotného vizudlniho stylu Zlina se stala i spoluprdce s méstskou policii, pro

kterou byl navien vlastni logotyp a design vozidel.

Na obrazku ¢. 34 je zndzornéno logo méstské policie mésta Zlina, které spojuje tii zakladni
barvy: modrou, oranzovou a bilou. Prvkem loga je i zlinsky logotyp, ktery zahrnuje nazev

meésta a krouzek v pravé dolni ¢asti.
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Obrazek 34: Logotyp méstské policie Zlina
(Zdroj: Oficidlni stranky méstské policie mésta Zlina)

Driiv se jiz uvadélo, ze modra barva symbolizuje klid, oranzova totiz vyjadiuje radost a

optimismus. Takovy logotyp vyvolava u obcanii pocit bezpeci a divéry.

Na obrazku €. 35 je znazornény vizualni styl vozidla méstské policie Zlin.

Obrazek 35: Vozidlo méstské policie Zlina

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vozidla méstské policie také ziskaly vlastni styl. Na kapoté bilého auta je umisténo logo,
zboku je néapis Méstska policie Zlin. S pomoci jednotného vizualniho stylu maji ob¢ané
moznost rozliSovat auta méstské policie. Neméné dulezitou soucasti vizualniho stylu vozi-

dla je uvedeni kontaktu na linku tisiového volani 156.
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5.2.6. Webova stranka a socialni sité

V ramci marketingové komunikace mésto Zlin vyuziva zakladni socidlni sité¢ pro sdileni
vizualnich prvka: Facebook a Instagram. Zminéné Ucty jsou soucasti Turistického infor-

macniho portalu mésta Zlin (Turisticky informacni portal mésta Zlin, 2020).

Na obrazku €. 36 jsou znazornény Gvodni stranky zlinskych Ut na socidlnich sitich.

< zlin.eu

li Zlin.eu &

2 Turistické informacéni I

Q:Zw, ) :l 24}8 8 071 1 999 centrum Tohle se mi libi
'ip,oi/ * Ptispévky  Sledujici Sleduji

24 Kontaktujte nas (~]
Zlin

Oficidlni Instagram ucet mésta Zlina #zlin #zlin #zlincity
#mestozlin #zlinmestozelene #visitzlin

www.ic-zlin.cz/

namésti Miru 12, Zlin

Sleduiji to albertomoana, knihovnautb a 12 dalich Hlavni stranka Informace Prispévky Udalosti Fo'

Sledujiv Zprava Kontakty v

Informace ¢ Navrhnout Upravy
Zgﬁ

namésti Miru 12, 760 01 Zlin Zobrazit trasu
165 lidi tu oznamilo svoji polohu
http://www.zlin.eu/

Obvykle odpovi: béhem jednoho dne
Poslete zpravu

577 630 222

e ®6 o 0

Turistické informacni centrum - Radnice - Vefejné sluzby
a sluzby statni spravy

Obrazek 36: Oficialni ticty mésta Zlin na socidlnich sitich
(Zdroj: Oficialni stranky mésta Zlin na socialnich sitich)

Kazdy z uctl na socidlnich sitich ma identicky nazev — zlin.eu a odpovida ptivodnimu na-
zvu oficialni webové stranky mésta (Oficialni stranky statutdrniho mésta Zlin, 2020). Diky

tomu si uzivatelé mizou jednoduse najit stranky mésta na jakychkoliv socialnich sitich.

Facebookova stranka mésta Zlin mé v soucasné dobé 9275 sledujicich a vyuziva klasické
logo mésta Zlin. Na strance jsou nejcastéji zvetejiovany informace ohledné konanych uda-
losti. Mezi nimi patii filmové 1éto, akce na hlavnim namésti pro vetejnost a prvni letni
market, ktery se bude konat ve Zlin¢ 18. 7. 2020, apod. Nepropagované piispévky sbiraji
pramérné 14 az 28 lajkii i ptes to, Ze tvorba nového obsahu je pravidelnd. Nizka aktivita na
strankach mésta ma vliv na navstévnost a zajem turistl a méstského obyvatelstva o akce,

které se konaji behem kazdého tydne.

Oficidlni Instagram mésta Zlin nosi nazev zlin.eu, ale zde neni charakteristické zlinské

logo, coz zptlisobi to, ze na prvni pohled neni mozné odlisit tento ti¢et od konkurencnich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Utet ma 6072 sledujicich a vyrazné lepsi statistiky ve srovnani s Facebookem. Pispévky
sbiraji pramérné 250 lajkti a vétSinou maji jenom esteticky charakter. Obsah se prevazné

sklada z fotografii mésta, které sdileji uzivatele sité a kratkych popiska.

Webova stranka mésta je propracovana nejlip a zahrnuje nasledujici soucasti: zékladni
informace, informace pro obc¢any, turisty a podnikatele. Na tivodni strance jsou uvedeny

kontaktni spojeni, ufedni hodiny a telefon.

1 OFICIALNI STRANKY 2 s
Ell n. STATUTARNIHO MESTA ZLINA UREDNI DESKA KONTAKTY  PRO SLABSI ZRAK AAA :Rt;

Hlavni menu | Obsah Mapa stranek ‘ Prohlaseni o pfistupnosti |

Zakladni informace Jsem podnikatel Jsem turista

Historie a sougasnost Zlina It Turisticky web
Symboly a ocenéni mésta i itosti [ i i
Univerzitni mésto v i jicky j Turistické cile
Zivotn prostfedi i si it J Kultura
Doprava i j 2in film festival

Architektura a Gzemni plénovéani

ZOBRAZIT VSE »

KONTAKTNI SPOJENI (@® UREDNI HODINY @ TELEFON % E-PODATELNA

statutérni mésto Zlin Po /St 8.00 - 17.00 Tel. +420 577 630 111 posta@zlin.eu
némasti Miru 12 .
760 o? zunm Ut, Ct, P4 po predchozi telefonické @ DATOVA SCHRANKA ZTRATY ANALEZY

vechna kontaktni spojeni nebo e-mailové domluvé ob&ana
eojen]) s pracovnikem odboru ID: 5ttb7bs Informace

ADAVLNOX ISTVa

1CO: 00283924

vypis dle pracovist' »

Obrazek 37: Oficialni stranky statutarniho mésta Zlin
(Zdroj: Oficialni stranky mésta Zlina)

Na obrazku €. 37 jsou znazornény oficialni stranky meésta Zlin. Po jednotlivych kapitolach
podle zajmovych skupin, nasleduji aktuality a béhem koronaviru byly ptidany 1 dalsi stran-
ky, které zahrnuji informace ohledné koronavirové situace v Ceské republice a ve Zling.
Na strankach jsou i informace pro navstévniky prelozené do anglitiny, mezi nimi jsou
historie mésta, virtudlni prohlidka, fotogalerie a odkazy na stranky informac¢niho centra

meésta.

5.3. Analyza jednotného vizuilniho stylu mésta Svitavy

Svitavy jsou jednim z ¢eskych mést, které dostaly novy vizudlni styl v roce 2020. V ramci
jednotného vizudlniho stylu byl navrhnut novy logotyp, méstské webové stranky a autorské
pismo, které se da vyuzit i v méstské marketingové komunikaci. V tomto bod¢ budou po-

drobnéji popsany zmeény stylu mésta Svitavy.

Na obrazku €. 38 je znazornény pivodni znak mésta Svitavy, ktery byl dfive pouzivan

v ramci marketingové a vizualni komunikace mésta.
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Obrazek 38: Pvodni znak mésta Svitavy
(Zdroj: Oficialni stranky mésta Svitavy)

Hlavnim cilem mésta Svitavy bylo sjednoceni vizualniho stylu, v rdmci které¢ho byla po-
tteba navrhnout novy logotyp, pismo a vizualni prvky, které by byly bézné vyuzivané v

méstské komunikaci s ob¢any, turisty a zdjemci o rozvoj meésta.

Podle agentury Czechdesign mésto hledalo jednotny vizualni styl, ktery by byl zaméfen
spiSe na vnitini komunikaci s obCany, neZ na externi vztahy a pfildkani turistd. V rdmci
spoluprace agentury s méstem bylo navrhnuto zapojit i méstské obyvatelstvo do tvorby
vizualniho stylu Svitav. Ob¢ané méli moznost ucastnit se kulatého stolu a sdilet vlastni
nazory na vzhled budouciho loga. Nakonec mésto predstavilo vefejnosti novy vizualni styl

dne 1. kvétna 2020 roku.

Vzniklé logo je navazovano na myslenku neoddélitelnosti a dilezitosti méstského obyva-
telstva pro mésto. Podle tviirci nového méstského stylu nové vznikly slogan Svitavy a vy.
ma za ukol zdlraznit zapojeni obyvatelstva do méstského Zivota. Svitavy ve své moderni

podobé existuji jenom kvili lidem, ktefi tvotili a stale pokracuji v rozvoji mésta.

Na obrazku €. 39 znazornéno noveé navrzeny logotyp mésta Svitavy.

Svitavy a vy.

Obrazek 39: Novy logotyp mésta Svitavy
(Zdroj: Vizualni styl mésta Svitavy)

V ramci jednotného vizudlniho stylu mésta Svitavy jsou pouzity dvé zékladni barvy: modra

a zelena. I kdyz ptivodné za jednou z méstskych barev byla povazovana zluta, autofi se
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rozhodli, Ze vétSina vizualnich prvku by se mohla ztracet na zlutém pozadi. Aby méstsky
styl nebyl pfili§ nudny kviili stdle kombinaci dvou barev, bylo rozhodnuto ptidat dopliiko-
vé barvy, pomoci kterych se autorim povedlo zpestfit vizualni komunikaci mésta. Mezi

nimi jsou azurova, jahodova a zlutd (Svitavy v novém, 2020).

Podle autorti nového vizualniho stylu pro mésto Svitavy Markéty Steinert a Jakuba Grube-
ra, se da navrzené logo vyuzit ve vétSin€ propagacnich materiald a to diky hravému ndzvu
Svitavy a vy. Pomoci spojky ,,a“ je mozna prezentace jakékoliv informace ve spojeni
s jednotnym vizualnim stylem mésta. Napiiklad, na oficialni Instagram strance mésta (Ofi-
cialni Instagram ucet mésta Svitavy, 2020) je hned n¢kolik variant vyuziti dan¢ho vyrazu:
Jarmarske trhy a vy, letni kino a vy, Svitavy a vystavy, pivni slavnosti a vy, Svitavy a hra“,
apod.
e svitavyavy 9 :x:::x-oficia'lnl'informaéniportél mésta

27.5.- @

] Farmérské trhyavy (9B 2B | W

Libi se? Navstévujete? Dnes nam pocasi po... Zobrazit dalsi

45 To se mi libi

svitavyavy Svitavy a hra! :) Prochazka v Langrové lese...
#svitavyaja #svitavy #svitavyaja #svitavyavy #les g
#prochazka #drevo #hra -

1 Earvia OO0 103 12 koment&fi 3 sdileni @

Obrazek 40: Vyuziti hravého loga Svitav na socialnich sitich

(Zdroj: Facebookova a Instagrm stranky mésta Svitavy)

Na obrazku €. 40 jsou znazornény prispévky zvetejnéné na socialnich sitich mésta Svitavy.
Na obrazku vlevo je ptispévek z oficidlniho Instagram uctu, ktery byl zvefejnén dne 14.
cervna 2020. V popisku, ktery informuje obCany o hte, kterou se dé najit v Langrove lese

je pouzity hravy vyraz ,, Svitavy a hra “ misto klasického Svitavy a vy.

Na druhém obrazku vpravo je ptispévek, ktery byl zveiejnén na oficidlnim Facebookovém
uctu mésta 27. kvétna 2020. V némz je klasicky Svitavsky slogan zménén na ,, Farmdrskeé

trhy a vy “, aby informoval ob¢any o moznosti navstivit méstské farmarské trhy.
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Pomoci vyuziti nového sloganu v rtiznych kombinacich, se méstu podaftilo zpesttit a sjed-
notit svoji marketingovou komunikaci. Postupné zvetfejnéni novych ptispévkil na social-
nich sitich se zaclenénim novych vizualnich a pisemnych prvkii bude mit vliv
v dlouhodobé perspektivé na vefejnost a vnimani nového jednotného vizuélniho stylu més-

ta, jako uceleného systému.

V nasledujicim bod¢€ proberme zmény, které se tykaly celkové marketingové strategie més-

ta na socialnich sitich a oficidlnich webovych strankach mésta Svitavy.

5.3.1. Webova stranka a socialni sité mésta Svitavy

Prezentace nového vizualniho stylu Svitav pro vefejnost se konala 1. kvétna 2020. Na ofi-
cidlnich strankdch mésta byl piedstaven novy vizudlni styl mésta, logo a jeho ptib¢h a
ukazky pouziti pro vetejnost i podniky. V den spusténi oficidlni webové stranky bylo nale-
zeno hodné chyb, které potiebovaly okamzitou opravu, protoze nebyly pfijaty pozitivné

ob¢any mésta.

Webova stranka mésta Svitavy ma jednoduchy a minimalisticky styl. Zakladni bila barva
je pouzita na pozadi a netvofi zbyte¢ny vizualni Sum. V levém hornim rohu se nachazi no-
vé méstské logo. Zelené a modré barvy, které jsou soucasti loga, tvoii zdkladni popisky na

webovych strankach. Dopliikové jsou nasledujici barvy: svétle modra a Zluta.

Svitavy avy. fE

O MESTE OBCAN A URAD TURISTA HEDEY O

PORTAL OBCANA UREDNI DESKA WEBKAMERA KONTAKTY MARUSHKA
Obrazek 41: Oficialni stranky mésta Svitavy
(Zdroj: Webova stranka mesta Svitavy)

Na webovych strankdch mésta naleznete informace o mésté, zakladni informace pro obc¢a-

ny a turisty. Svitavy maji vlastni mobilni aplikaci Marushka (Aplikace pro chytré telefony
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Marushka), pomoci které se da nahlasit a nahrat do systému fotografie objevovanych zavad

ve meste.

Nemén¢ dilezitymi jsou aktudlni informace pro ob¢any a navstévniky ohledné Sifeni koro-

naviru s odkazy na oficidlni stranky vlady Ceské republiky.

Spolecné s oficidlnimi webovymi strdnkami mésta jsou vyuzivany i socialni sité Facebook
a Instagram. Mésto ma jenom jeden oficidlni ucet v kazdé ze zminénych siti: Svitavyavy
(Oficialni Instagram ucet mésta Svitavy, 2020) na Instagramu a Svitavy (Oficidlni Facebo-
ok ucet mésta Svitavy, 2020) na Facebooku. Na rozdil od oficialnich stranek mésta Zlin,
Svitavy nepouzivaji jednotny nazev pro svoje Uty na socidlnich sitich, proto volba sprav-

ného Uctu v socidlni siti Instagram muize tvofit problém pro navstévniky a turisty.
Na obrazku €. 42 jsou zndzornény tvodni stranky Gctlh mésta Svitavy na socidlnich sitich.

< svitavyavy

.Mésto tvori lidé, vztahy a vy."

891 657 373
Ptispévky  Sleduijici Sleduji

Svitavy

svitavyavy

Produkt / sluzba

Mésto tvofi lidé, vztahy a vy.
www.youtube.com/watch?v
Sleduje to czechdesign.cz

Swta’vy -vof|0|alr.1| informacni Db Sleduji~ Zprava Kontakty .

portal mésta Svitavy

Turistické informag&ni centrum To se mi libi @ @
_—

© Prehrat video [~]

5 209 lidem se to libf

Hlavni stranka  Pfispévky  Udalosti  Fotky = Hodno

Informace ¢ Navrhnout tGpravy

Svitavy
namésti Miru 48, 56802 Svitavy Zobrazit trasu
265 lidi tu oznamilo svoji polohu

http://www.svitavy.cz/

[ONN: BRORRO)

Poslete zpravu

Obrazek 42: Oficialni Gicty mésta Svitavy na socidlnich sitich

(Zdroj: Facebookova a Instagram stranka mésta Svitavy)

Na obrazku vlevo je zndzornéna Facebookova stranka mésta Svitavy, kterd ma 5209 sledu-
jicich a primérny pocet lajkii na ptispévky se pohybuje kolem 20. Piispévky jsou zvetej-
novany nékolikrat denné a vétSinou umist'uji aktualni informace pro obcany. Napiiklad,

v prispévku od 20.7.2020 byli ob¢ané informovani o preruseni dodavky vody ve méste.
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Na obrazku vpravo je uéet mésta Svitavy v siti Instagram. Uet ma nazev Svitavyavy a
odpovida novému vizudlnimu stylu mésta. Na rozdil od prezentace mésta Zlina na social-
nich sitich, mésto Svitavy pouziva pro kazdy ze svych uctl stejny logotyp na misté profi-
lového obrdzku. Dany ucet mé 657 sledujicich a primérny pocet lajkt kolem 30. Instagra-
movy ucet mésta je uréen pro zverejnéni fotografii mesta a informovani o akcich, které se
budou konat ve Svitavach. Napftiklad, ptispévek od 6.7.2020 umist'uje informace o letnim
king.

Analyza oficialnich webovych stranek a uctu na socialnich sitich mésta Svitavy ukazala, ze
zavadeni nového jednotného vizuélniho stylu ma pozitivni dopad na celkovy vzhled stra-
nek a vnimani obCany. Sjednoceni méstskych vizualnich prvkl a tvorba hravého loga 1
sloganu dali moznost vytvofit kreativnéj$i obsah na socidlnich sitich a sdilet informace

nejen v textové podobé, ale i s vyuzitim mnohostranného méstského logotypu.

5.3.2. Nedostatky vizuidlniho stylu a reakce verejnosti

V pritbéhu zavadéni nového jednotného vizualniho stylu mésta, méli ob¢ané Svitav Sirokou
Skalu emoci. Obnoveny vizudl byl zvetejnén 1. kvétna 2020 roku na oficialnich strankéch

mésta a v siti Facebook.

Zkoumani reakce obcanti na zavedeni vizualniho stylu ukazalo, ze ne vSichni obcané jsou
spokojeni s diisledkem vybérového ftizeni, dokonce nékolik lidi na oficidlnich strankéch

mésta nechali komentéie plné zklamani. Dole se uvadi nékteré z nich:

“Mesto tvori lide, vztahy a vy * ma byt urdzka, Ze ten co to cte, nepatii mezi lidi? ,,Svitavy
a vy*“ je presny opak ,,vy jste Svitavy “, myslenka se kterou jste prisli nedava dojem, ze lidi
Jsou soucasti, ale vylucuje je to z kolektivu mésta... “ (Oficidlni Facebook ucet mésta Svita-
vy, 2020). Dan4 reakce je pfikladem Spatného pochopeni myslenky autora a subjektivni
pocity komentatora ohledné noveé vzniklého sloganu mésta. Kazdy nazor ma pravo na exis-
tenci a tvorba jakéhokoliv dila, jak i jednotného vizudlniho stylu, ma svoje nedostatky. Jak
jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, testovani kone¢ného vizudlniho stylu by mélo
probihat jesté pred jeho prezentaci. Pokud vétSina cilové skupiny spravné pochopi navrh a
mysSlenku autora, vizualni styl miize byt postupné zaveden.

,, Uprimné tohle cely odpovida tak praktické maturite uméleckych strednich Skol, casova

narocnost meésic az dva, kvalita prvoplanova, za 2 s dobrou obhajobou. Kdyz se k tomu

prida cena, je to az tragikomicky...“ (Oficialni Facebook ucet mésta Svitavy, 2020). Druhy
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komentat zdlrazituje na dulezitosti komunikace s obcany béhem tvorby jednotného vizual-
niho stylu a zvefejnéni rozpoctu konecného produktu. VéEtSinu oband méla problém najit
informace, které se tykaji vydaji na novy graficky manudl mésta. Vysvétleni jednotlivych
polozek a dulezitosti tvorby jednotného vizudlniho stylu pro dal§i rozvoj mésta, pomize

vyvarovat se nedorozuméni ohledn¢ zbytecnosti investovani do nového manualu.

5.4. Shrnuti analyzy soucasného stavu vizualni komunikace mést

Analyza vizudlniho stylu vybranych zahrani¢nich a ceskych mést zndzornila dulezitost
tvorby jednotného stylu, ktery se dd vyuzivat nejenom béhem vizualni komunikace, ale i

v rdmci méstské marketingové komunikace.

Ptiklad Svitav je jednim z Gspé$né zavedenych projekti v roce 2020. M¢stu se podatilo
zménit svilj vizualni styl i pfes situaci s koronavirem. Na rozdil od zlinského grafického
manualu, ktery je v dnesni dobé€ zastaraly a potieboval by zménu, novy vizualni styl Svitav

je pouzitelny pro komunikaci s obCany i na oficidlnich strankach a socidlnich sitich.

Detailné zpracovany graficky manudl amerického mésta Lehi, je GspéSnym piikladem im-
plementace moderniho jednotného vizualniho stylu v ramci menSiho mésta. Uvedeni ne-
vhodnych ptikladl pouziti méstského loga a dalSich grafickych prvkl maji vliv na absenci

nespravného vyuziti loga ve méesté.

Nizozemské mésto Eindhoven, které dostalo novy vizudlni styl v roce 2013, kontinualné
vylepSuje méstskou marketingovou komunikaci a stale pfidavd moderni komunikacéni ka-

naly.

Uspésné ptipady zahrani¢nich mést jsou dobrym piikladem pro vylepseni vizualni komu-

nikace ceskych mést.
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6 ANALYZA VIZUALNI KOMUNIKACE ZLINA

Analyza vnitinich a vnéjSich faktorl, které maji vliv na mésto, pomtize zformulovat kvalit-
ni strategii mésta. V ndsledujicich bodech se budeme zabyvat objevovanim silnych a sla-
bych stranek mésta Zlina a vyclenime ptipadné hrozby a ptileZitosti. SWOT analyza mésta,
kterd se bude pouzivat jako zdkladni nastroj v této praci, ma odliSnosti ve srovnani

s klasickou situa¢ni analyzou.

6.1. SWOT analyza mésta Zlina

Zakladem formovani navrhu opatfeni na podporu vizudlni komunikace mésta Zlina je ana-
lyza silnych a slabych stranek mésta a existujicich hrozeb 1 ptilezitosti. Analyza zahrnuje
vnitini a externi prostfedi mésta, vcetné fyzickych a pfirodnich podminek, obyvatelstva,
ekonomiky mésta, trhu prace, infrastruktury a podnikatelského prostiedi (Janeckova, 1999,
s.121). Vysledky rozboru méstského prostiedi pouzijeme pro vylepSeni jiz existujici strate-

gii vizualni komunikace mésta Zlina.

6.1.1. Fyzické a prirodni podminky mésta

Mésto Zlin méa dobrou geografickou polohu a nachéazi se na vychodé Moravy. Podle Javo-
fikové (Javorikova a kolektiv, 2014, s.3) Zlin se nachdzi mezi dvéma pasy Vizovické vr-
choviny a je sou¢asti soustavy Vné&jsich Zapadnich Karpat. Reka Dievnice rozdéluje mésto
na dvé Casti: levobfezni a pravobiezni. Diky pfiznivym pfirodnim podminkam a rozmanité
flofe a fauné, mésto je atraktivni pro mistni obyvatelstvo a turisty. Mésto se sklada z 30

obci. Na obrazku €. 43 je zndzornéna geograficka poloha statutarniho mésta Zlina.

. Liberec
Usti nad Labem

Hradec Kralové

Karlovy Vary

Pardubice
Ostrava
Olomouc

Jihlava

Ceské Budéjovice

Obrazek 43: Geograficka poloha Zlina

(Zdroj: Turisticky informacni portal mésta Zlin)
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Ve Zlin& je hodné parki, které lakaji turisty z riiznych koutkd Ceské republiky. Mezi né
patii Zelechovické paseky, piirodni park Hostynské vrchy a Vizovické vrchy (Javotikové a

kolektiv, 2014, s. 9).

Zlinsky méekky klimat je vhodny pro pohodlny Zivot mistniho obyvatelstva. Primérné letni
teploty stoupaji na 22 °C, v zim¢& primeérné teploty jsou na urovni -1 °C (Javotikova a ko-
lektiv, 2014, s.3). Piiznivé klimatické a ekologické podminky hraji dtlezitou roli v procesu
rozhodovani ohledné vybéru mista bydliste. Prili§ vysoké nebo pfili§ nizké teploty se mi-
7ou stat divodem pro vybér vhodngjsiho vnéjsiho prostfedi pro nékteré obyvatelé Ceské

republiky. VéEtsinou se to tyce rodin s détmi a star$i populace.

6.1.2. Obyvatelstvo Zlina

Pocet obyvatel ma velky vliv na rozvoj mésta a nésledujici tvorbu strategie. V poslednich
letech ve Zlin¢ stale klesa pocet mistniho obyvatelstva a docela se zhorSuji statistiky oh-

ledné primérného v€ku obcant.

Podle Ceského statistického ttadu (Cesky statisticky titad, 2020) pocet obyvatel ve mésté
Zlin k 31.3.2020 stanovi 74 935 osob. Z toho muzi — 35 936 a Zeny — 38 999. Ve srovnani
se statistiky od roku 2015, méstské obyvatelstvo se vyznamné zmenSilo a tento trend se
stale udrzuje. V roce 2000 ve Zlin€ bydlelo 81 213 osob a od té doby kazdoro¢ni pocet

obyvatel zacal rapidné klesat. Primérny vek zlinského obyvatelstva je 43 let.

Klesajici pocet zlinského obyvatelstva souvisi s ekonomickou situaci a stale se zhorSujici
nabidkou na trhu préci. S timto problémem souvisi i starnuti mistniho obyvatelstva. Mladi
lidé odjizdi do vétSich mést za ticelem hledani zaméstnani a lepsich zivotnich podminek.

Jednou z priorit mésta je udrzovani

6.1.3. Ekonomika a trh prace

Ekonomicka situace ve méstech a krajich ma velky vliv na motivaci obyvatelstva ve zvo-
leni dlouhodobého mista bydlisté. Neméné diilezitou je situace na mistnim trhu prace
v souvislosti se stalou nabidkou pracovnich pozic a primérnou mési¢ni mzdou, kterou

nabizi v konkrétnim meéste.

Zlin postupné ztraci obyvatelstvo ¢astecné kvuli problematickému procesu sehnani prace a
pomérné nizkym mzdadm ve srovnani s ostatnimi mésty. Podle Ceského statistického tifadu

priméma hruba mési¢ni mzda ve Zlinském kraji je ve vysi 30 425 K& (Cesky statisticky

cv v
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je v Karlovarském kraji a stanovi 29 962 K¢. Nejvyssi primérna mzda je v Praze a stanovi

42 553 K¢.

Podle strategie rozvoje Zlina na rok 2020, mésto podporuje klasické zlinské vyrobni od-
vétvi, mezi kterymi jsou gumarensky, plastikaisky, strojirensky a kovozpracujici primysly

(Hajek a kolektiv, 2012, 5.20).

Mira nezaméstnanosti ve Zliné ke konci roku 2019 dosahla 2,05%. Tento podil byl o
0,38% nizsi, jak ve Zlinském kraji a 0 0,15% vyssi, jak v Praze (Nezaméstnanost ve Zlin-
ském kraji, 2020). Epidemie koronaviru méla vliv na zvySeni podilu nezaméstnanosti ve
Zlinském kraji. Vlada Ceské republiky vyhlasila nouzovy stav od 16. bfezna a prvni dopa-

dy na ekonomickou stabilitu a trh prace byli evidovany v dubnu 2020.

Podil nezaméstnanosti ve Zlin¢ dosahl 2,9%, coz je o 0,85% vyssi, jak bifeznova hodnota
(Lidi bez prace zacalo ptibyvat, 2020). Podle MajdySové se na titad prace ptihlasilo o 48%

uchazec vic, jak ve stejném obdobi roku 2019.

6.1.4. Infrastruktura mésta

Ve Zlin¢ se nachazi piili§ zastarale autobusové a vlakové nadrazi, které by potfebovaly
rekonstrukci a nasledujici modernizaci. Podle vysledkli dotazovani, navstévnici mésta ne-
shledavaji mistni nadrazi atraktivnim a obCas ho vnimaji jako jednou z nebezpecnych ¢asti
mésta. Podle Strategie Zlin 2020 (Hajek a kolektiv, 2012, s.7) jednim, z dil¢ich cili byla
stavba nového moderniho dopravniho termindlu na misté autobusového a vlakového na-
drazi.

Nemén¢ dilezitym problémem je absence alternativnich moznosti zpiisobli dopravy do
meésta. VétsSina vlakovych spoju je k dispozici jenom v sousednim mésté — Otrokovicich.
ZlepSeni dopravni dostupnosti mésta bylo jednim ze strategickych cilli v rdmci Strategii
rozvoje Zlina na rok 2020 (Hajek a kolektiv, 2012, s.7). Bohuzel, situace doted’ ziistava

nezmeénénou.

Co se tyce letecké dopravy, nejblizsi letisté se nachazi v Brné a je vzdaleno 90 km od Zli-
na. Dal8i moznost mezinarodnich létu je k dispozici v Praze na letiSti Vaclava Havla, které
je vzdaleno 315 km. Absence mezinarodniho letist¢ v blizkosti mésta a problematicka do-
prava tvoii problém pro vétSinu zahrani¢nich studentt, ktefi jsou nuceni jet do Zlina mini-
maln¢ 12 hodin. Béhem vyskytu koronaviru tento nedostatek se zintensivnil, kdyz mezina-

rodni studenti dostali moznost vratit se do svych domovl. BohuZzel, malokdo mél moZnost
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pouzit osobni auto a jet do sousednich zemi, napi. do Rakouska nebo na Slovensko, aby

vyuzil sluzby mezinarodnich letist’.

6.1.5. Podnikatelské prostiedi

Zlinské podnikatelské prosttedi se velmi zménilo kvili vyskytu koronaviru. Posledni hod-
noceni spokojenosti méstskych podnikateltl probihalo v srpnu a zafi roku 2006. VéEtSinou
zlin§ti podnikatelé hodnotili provadéni ¢innosti velmi dobie a byli spokojeni s méstskym

podnikatelskym prostfedim (Podnikatelské prostiedi ve Zling, 2020).

Podle vysledku dotaznikového Setfeni, které probihalo v rdmci spoluprace Magistratu més-
ta Zlina a firmy Berman Group, vétSina mistnich podnikateld byla spokojena se sou¢asnou
situaci na zlinském trhu. Podnikatelé ptispéli na stabilni ekonomické situaci, stale rostou-

cich novych pracovnich mist a vysoké hodnot¢ investic, které firmy planované investuji do

vylepSeni vyroby a modernizaci vyrobnich procesu.

Do negativnich stranek zlin$ti podnikatelé zatadili nizkou podporu podnikani a problém
nedostatkll pracovni sily v klicovych odvétvich hospodateni. Strategie rozvoje mésta Zlin
na rok 2020 by méla napravit existujici nedostatky a srovnat soucasnou nabidku pracovni

sily v strojirenstvi a stavebnictvi.

Za dalsi negativni faktor se d4 povazovat nedostate¢nou orientovanost mistnich podnikli na
mezinarodni trh. VétSina zlinskych podniki je zamétend na vnitini trh. Jenom malé castka
firem provadi své €innosti v jinych ¢eskych méstech, jiné jsou orientovany na mistni oby-
vatelstvo a turisty, coz mize Cinit problémy v piipad¢ zhorSeni méstské ekonomické situa-
ce. Orientace na vnéjsi trh ma své silné a slabé stranky, ale ve vétSiné pifipadii dany krok

pomaha zvysit trzby firmy a navazat spolupraci na novych trzich.

Necekany vyskyt koronaviru a neptipravenost méstskych podnikl k rychlé se ménicimu
podnikovému prostiedi mél své dopady na blahobyt zlinskych firem. S nejvétSimi pro-
blémy se setkaly mensi rodinné podniky, které ve vétSiné ptripadi nemély moznost stale

financovat ztratovou ¢innost.

Podle vysledki Setfeni, které uskutecnilo Technologické inovaéni centrum v dubnu 2020,
tii Ctvrtiny firem ve Zlinském kraji mély potize souvisejici s disledky koronavirové krize
(Kostelnikova, 2020). Majorita firem ve Zlinském kraji evidovala problém souvisejici
s nucenym omezenim bézné¢ho provozu a dokonce i ukoncenim ¢innosti, kvili dasledkiim

vyvolanym nouzovym stavem a zménam podnikového prostiedi.
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Firmy v Ceské republice byly nuceny se pfizpusobit té¢Zce piedpovidanym podminkdm na
vnitinim a mezinarodnim trhu. Jednou z nejvétSich prekazek bylo stale se ménici prostiedi
a pravidla v rdmci nouzového stavu. Postupné nucené uzavirani vétSiny podnik mélo do-

pady na ekonomické vysledky podnikani.

V pribéhu nouzového stavu, ktery trval v Ceské republice do 17. kvétna 2020, méstské
obyvatelstvo Zlina se snazilo podporovat mistni podniky (Mimotéadna opatteni, 2020). Ma-
jorita podnikd, které mély potize se zachovanim svych ¢innosti, komunikovaly s cilovymi
spotiebiteli prostfednictvim socidlnich siti a oficidlnich webovych stranek. Nékteré firmy
zadaly spotiebitele o podporu béhem nouzového stavu. Naptiklad, nehtova studia nabizela
nakup certifikat na veskeré sluzby, které zakaznici méli moznost vyuzit po ukonceni nou-
zového stavu. Restaurace a kavarny poskytovaly rozvoz jidel a moZnost on-line objednani

pokrmii.

Nakonec, situace souvisejici s vyskytem koronaviru na tizemi Ceské republiky méla velky
vliv na podnikatelské prostredi. Firmy, které diive byly spokojené s podnikanim ve Zlin¢ a

Zlinském kraji byly nucené ptizptsobit se novym zménam.

6.1.6. Shrnuti

SWOT analyza Zlina zahrnuje vyhodnoceni fyzickych a ptirodnich podminek mésta, stavu
obyvatelstva, méstské ekonomiky a trhu, infrastruktury a podnikatelského prostiedi. Pro-

stitednictvim vyhodnoceni zminénych faktor zformujeme silné a slabé stranky mésta.

Podle Janeckové (1999, s. 129) do vnéjsiho prostfedi a moznych hrozeb i pfilezitosti zata-
zujeme mestské vnéjsi vztahy, véetné mezinarodnich, rozvoj cestovniho ruchu a zijem
turistd o navstévu mésta, zahrani¢ni kapital, vyuziti marketingu a kontinualni vylepSeni 1

vyznam méstského zdravotniho prostiedi, apod.

Tab. 1. SWOT analyza mésta Zlina — vlastni zpracovani

Silné stranky Slabé stranky

Geograficka poloha Klesajici pocet obyvatelstva
Ptiznivé ptirodni podminky Starnuti obyvatelstva
Existence pfirodnich parkt Nizka primérnd mési¢ni mzda
Ptiznivé klimatické podminky Nedostatek pracovnich mist

Dobré¢ ekologické podminky Rostouci troven nezaméstnanosti
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Tab.1. SWOT analyza mésta Zlina — vlastni zpracovani (pokracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Podpora tradi¢nich vyrobnich odvétvi mésta

Investovani do modernizace vyroby a vy-
robniho procesu

Vylepsena firemni marketingova komunika-
ce po vyskytu koronaviru

Aktualizace webovych stranek béhem koro-
naviru

Nepretrzita aktualizace vizualnich prvkl ve
meésté¢ upozoriiujici na zménu pravidel
v prubéhu nouzového stavu

Podpora podnikl mistnim obyvatelstvem

Nedostate¢na komunikace Méstského uradu
s obCany Zlina

Univerzita Tomase Bati ve Zling stéale pfila-
kava nové studenty

VylepSeni strategie rozvoje mésta v roce
2020

Prilezitosti

Mezinarodni vztahy UTB

Zajem mezinarodnich studentl o studium na
UTB

VEtsi zajem Ceského obyvatelstva o navste-
vu mésta béhem vyskytu koronaviru

Investovani méstskych mezinarodnich pro-
jekti

Volby do Senatu Parlamentu Ceské republi-
ky 2020 (vytvoreni vylepSenych podminek
pro podnikani)

Zlin Film Festival 2020 (ptilakani turisti)

Nedostatek podpory podnikit mimo Kkli-
cova odvétvi

Zastarale autobusové a vlakové nadrazi
Absence alternativnich zptisobu dopravy
Vzdalenost nejblizsiho letiste je 90 km

Zhorseni dopravnich podminek béhem vy-
skytu koronaviru

Nucené omezeni provozu podnikd béhem
vyskytu koronaviru

Ukonceni ¢innosti nékterych podnikt kvili
koronavirové situaci

Rist ndjmi a zdrazovani bytt
Migrace méstské populace do mensich mést

Hrozby

Ekonomicka krize v Ceské republice vyvo-
lana vyskytem koronaviru a doasnym po-
zastavenim ekonomiky

Absence mezindrodnich zelezni¢nich a le-
teckych spojl

Nizky vyznam marketingu v mistnim pod-
nikatelském prostredi

Obavy ceského obyvatelstva o druhou vinu
koronaviru (zruSeni pldanované dovolen¢)

Podle vysledkl analyzy uvedené v tab. €. 1, nejvetsi hrozby se tykaji hlavné stale se méni-

ciho vnéjsiho prostiedi souvisejiciho s vyskytem koronaviru a zhorSeni epidemiologické

situace ve svéte a Ceské republice.
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Prvni vlna koronaviru méla vliv na destabilizaci ekonomického stavu vétSiny zlinskych
podnikti. Prognézovéana druha vina zhor$i mezinarodni ekonomickou situaci a bude mit

vliv na stabilitu ¢eskych podnikii.

Jednou z nejvétSich hrozeb souvisejicich s nekontrolovanym vnéj$im prostiedim mésta
Zlina je moznost zhorSeni ekonomické situace v Ceské republice, pozastaveni planovanych
projektli a sniZzeni mezinarodniho investovani. Destabilizace méstské ekonomiky odlakava

mozné investory od financovani projektii.

V podminkach mozné koronavirové krize vylepSeni vizualniho stylu mésta mé svojé silné
a slabé stranky. Posileni méstského vizuélniho stylu a vylepSeni marketingové komunikace

ma pozitivni dopad na navstévnost mésta a udrzovani mistniho obyvatelstva.

Jednou ze slabych stranek je mozné zkraceni méstského rozpoctu a nezijem zlinskych
ufednikd o rozvoj vizudlni komunikace béhem vyskytu koronaviru kvili jinym prioritam,
které se tykaji rozvoje infrastruktury, podnikatelského prostiedi a vylepSeni méstské eko-

logické situace.

6.2. Vysledky dotaznikového Setieni

V ramci analyzy vizualni komunikace Zlina byl vytvofen dotaznik, hlavnim cilem bylo
zjisténi nazorti meéstského obyvatelstva na existujici vizualni styl mésta a komunikaci
s obCany. Dotaznik se $ifil prostfednictvim propagace na socidlni siti Facebook v ¢ervenci

2020.
Cilem dotaznikového Setieni bylo zjisténi odpovédi na nasledujici vyzkumni otazky:
1. Jaké komunikac¢ni kanaly jsou nejuzivanéjsi?

2. Jaké dopady na vnimani obyvatelstva maji odli$né vizualni strategie vedeni méstskych

stranek na socialnich sitich?

3. V jaké mife jsou Zlindci seznameni s rozpoctem mésta?

4. Jakym zpisobem by mésto mélo prezentovat novy rozpocet na rok 2020?
5. Jaké komunikac¢ni problémy existuji mezi obcany a méstskym ufadem?
6. Jakym zptisobem se da vylepsit komunikace s obCany?

Zminény dotaznik obsahoval 10 otazek, z nichz 9 zavienych a jednd oteviena otazka, ktera

se tykala vyhodnoceni obCany soucasné komunikace méstského ufadu s mistnim obyvatel-
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stvem Zlina. Dotaznik byl zvefejnén na socidlnich sitich Facebook a Instagram. V siti
Facebook béhem prvnich tfech dnti probihala propagace dotazniku zamétené¢ho na méstské

obyvatelstvo Zlina.

Béhem propagace piispévku bylo celkem osloveno 729 uZivateld, z nichZ o prispévek mélo
zdjem 150 lidi. Dotaznik vyplnilo 107 respondenti. Primérny ¢as vypliiovani dotazniku

byl 2-5 minut.

Jaké je vasSe pohlavi?

M Do 18 let
H19-25

H7ena M26-35
M Muz M 36-45

M 46-55

M 56-65

Graf ¢. 1: Vyhodnoceni otazek dotazniku ¢. 1 a €. 2

(Zdroj: viastni zpracovani)

Dotaznikového Setieni se zacastnilo 59,8% zen (64 respondentky) a 40,2% muzii (43 re-
spondentll). Zodpovédelo nejvice respondenti ve véku 19-25 let (36) a 26-35 let (30).
Nejméne¢ respondentil bylo v ramci vékové skupiny nad 66 let (3) a do 18 let (4).

Jste

M Obcan
M Podnikatel

M Turista

M Student (pochazim
z jiného mésta)

Graf €. 2: Vyhodnoceni otazky dotazniku ¢. 3

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Tteti otazka dotazniku zahrnovala tfidéni respondentl podle ¢tyt kliCovych skupin, které
by umoznily snadnéj$i zhodnocovani vysledkil. Mezi nimi jsou ob¢ani mésta Zlina, podni-
katelé, turisté a studenti. Vyc€lenéni turistli a studentli, ktefi primarn¢ pochazi z jinych
meést, upiesiiuje vysledky dotaznikového Setfeni. Podil obanti Zlina mezi respondenty je

69% (74), nejméné respondentli mezi turisty mésta — 4% (4).
Jaké méstské stranky navstévujete pro zjiSténi
informaci?

M Podil

49,5% 51,4%

42,1%
21,5%
8,4%

Oficidlni  Instagram Facebook Magazin Informacni
webova Zlin portal
stranka

Graf ¢. 3: Vyhodnoceni otazky dotazniku ¢. 4

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledovala otazka, ktera se tykala méstskych komunika¢nich kanalii na socidlnich sitich,
tiskovin a oficidlni webové stranky mésta Zlina. Respondenti méli moznost si zvolit néko-
lik variant ze seznamii. Podle vysledk, nejcastéji pro zjisténi informaci tykajicich se mést-
skych zmén mistni obyvatelstvo vyuziva oficialni Facebook ucet mésta. Na druhém misté
je oficidlni webova stranka s podilem 49,5% (53), nasleduje Instagram t¢et mésta s podi-
lem 42,1% (45). Nejméné vyuZzivany je magazin Zlin a turisticky informacni portal, ktery

je popularni mezi respondenty vékové skupiny 55 let a vice.

V pribéhu analyzy jednotného vizudlniho stylu mésta bylo zjisténo, Ze oficidlni ucty mésta
Zlina na socialnich sitich Facebook a Instagram maji odliSny vizualni styl. Hlavni hrozba
se tykala vizualniho vzhledu Instagram a¢tu, vyuziti odlisné komunikaéni strategie a nizka

urovei rozeznatelnosti mezi ucty konkurenty na Instagramu.
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Pro potvrzeni hypotézy, ktera se tykala snadnosti rozeznatelnosti Instgramového uctu, bé-
hem dotaznikového Setieni byla vyuzita otazka ¢.5. Respondenti méli na vybér 4 Géty més-

ta a méli si zvolit jaky z nich je oficidlni.

Jaky z instagramovych uctu Zlina je
oficialni?

2%

M zivyzlin
M yseitzlin
Mzlin.eu

M fotimezlin

Graf €. 4: Vyhodnoceni otazky dotazniku ¢. 5

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Podle vysledkii dotaznikového Setfeni 68% (73) respondentti si zvolilo spravnou variantu.
Podil nespravnych odpovédi byl na urovni 32% (34). Vétsina respondenti si spletla ofici-

alni ucet mésta s uctem zivy Zlin (24) a use it Zlin (8).

Kdybyste méli vybrat jednu mozZnost obdrzeni
informaci o zménach ve mésté, kterou by jste
zvolili?

M Oficidlni stranky
M |nstagram
i Facebook

M Magazin Zlin

Graf €. 5: Vyhodnoceni otazky dotazniku €. 6

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Sesta otazka dotazniku méla za cil zjistit jaky komunikaéni kanal by méstské obyvatelstvo
Zlina zvolilo pro obdrzeni informaci ve mésté. Podle obdrzenych vysledki 35% respon-

dentt (37) si zvolili oficidlni Facebook ucet mésta Zlina, na druhém misté s podilem 34%
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(36) jsou oficidlni stranky mésta. Tretim je Instagram ucet mésta Zlina, ktery si vétSinou
zvolili respondenti ve véku 18 let do 25 let. Na poslednim misté, s nejmensim podilem 7%

(8), je magazin Zlin, cilovou skupinou kterého jsou obCany ve véku nad 56 let.

Jste seznameni s rozpoctem mésta Zlina
na rok 2020?

M Ano

HNe

Graf ¢. 6: Vyhodnoceni otdzky dotazniku €. 8

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Pomoci nasledujici otazky €. 8 bylo zjisténo jaky podil zlinského obyvatelstva je seznamen
s rozpo¢tem meésta. Podil seznamenych obyvatel je na urovni 60% (64), nikdy nevidélo

méstsky rozpocet 40% respondentd (43).

Jaka forma prezentace méstského rozpoctu
Vam vyhovuje nejvice?

/\ M PDF soubory
M Plakaty
W i Videa

M Na strankach
magazinu

Graf €. 7: Vyhodnoceni otazky dotazniku ¢. 9

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Analyza vysledkii odpovédi na otazku ¢. 9 ukézala jakym zplisobem by mél byt prezento-

van meéstsky rozpocet pro obyvatele Zlina. Mezi nabidnuté varianty odpovédi byly PDF
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soubory na oficidlnich strdnkach mésta Zlina, vizualizace a vysvétleni pomoci plakatl,

vizualizace pomoci kratkych videi a umisténi na strankdch magazinu Zlin.

Vétsina respondentll - 36% (38) si zvolila tradi¢ni variantu, kterou doted’ vyuzivalo mésto
pro prezentaci soucasného rozpoc¢tu na méstskych oficialnich strankach. Podil druhé vari-
anty, ktera zahrnovala tvorbu plakati s méstskym rozpoctem, byl na Grovni 28% (30). Na
tietim misté bylo publikovani méstského rozpoctu na strankach magazinu Zlin — 23% (25).

Nejméné respondenti si zvolilo prezentaci rozpo¢tli pomoci kratkych videi — 13% (14).

Posledni otdzka byla oteviena a tykala se nazorti obyvatelstva ohledn¢ zmén na komunika-
ci mésta s obcany. Danou otazku zodpoveédélo 22 respondenti. Mezi napady obyvatelstva

byly nasledujici odpovédi:
1. Respondent €. 3 : ,,Pouzivat vic socialni sité .
2. Respondent €. 6 : ,, Zkvalitneni komunikacniho centra, informacni linky, atd. .

3. Respondent €. 9 : ,, Lepsi komunikace ze strany uredniki, velka neochota. Na dotazy

vitbec neodpovidaji a nekomunikuji“.

4. Respondent €. 15 : ,, Vice vyuzit socialni site, vylepseni databaze obcanii (posbirat kon-
takty, maily, telefon) pro poslani informaci o nouzovém stavu, nebezpeci povodné c¢i bles-

kovych srazek, zmen v obci “.

5. Respondent €. 21 : ,,Jednotny kandl, ktery komunikuje méstské aktivity, ale taky aktivity

a cinnosti ostatnich instituci a organizaci. Vse prehledné, ale na jednom misté “.

6. Respondent €. 29: ,, Vylepsit design manudl mésta, véasnou a otevienou prezentaci in-
formaci jednotné, pod jednim hlavnim kandlem. Neplytvat penézi na manipulacni reklamni

¢

kampané propagujici novou nemocnici. Zvysit celkovou komunikaci mésta s lidmi“.

7. Respondent €. 51: ,, Podle mého nazoru by tu komunikaci mohly udélat o néco jedno-
dussi

Analyza odpovédi respondenti ukdzala, Ze vétSina obyvatelll by potiebovala vylepSeni
komunikace s méstskym Ufadem, sjednoceni komunikacnich kandlti a vétsi vstiicnost
ufednikd. Méstské obyvatelstvo by uvitalo jednotny komunikacni kanal, ktery by umist’o-

val vSechny informace na jednom misté. Odpovédi respondentii budou pouzity pro zdoko-

naleni projektové ¢asti projektu.
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6.3. Rozhovor s design konzultantkou

V pribchu rozhovoru s design konzultantkou byly zjistény odpovédi na nasledujici vy-

zkumni otazky:

1. Jak se zménila spoluprace organizace s mésty béhem vyskytu koronaviru?
2. Jak formuji konecnou hodnotu navrhnutého vizuélniho stylu?

3. Nazor odbornice na soucasny vizualni styl mésta Zlina.

4. Jak probihaji soutéze na novy méstsky vizualni styl?

5. Jak reaguje méstské obyvatelstvo na zménu vizudlniho stylu mésta a jakym zpiisobem se

déa zmensit kvantita negativnich recenzi po prezentaci a zavedeni nového vizudlniho stylu?

6. Nazor na rozvoj dalSich projekt organizace v roce 2020 a pfipravenost ke druhé viné

koronaviru.

Dtlezitou soucasti rozhovoru bylo zjisténi zmén souvisejicich s vyskytem koronaviru a

jich vlivu na chod organizace a spoluprace s mésty.
Jak CZECHDESIGN spolupracuje s mésty na tvorbé jednotného vizuilniho stylu?

Mésta vétsinou samy aktivné oslovuji organizaci CZECHDESIGN, ktera se snazi vyjit jim
vstiic 1 piipadné jim doporucit néjaky zplisob financovani pomoci grantl. V pfipadé malé-
ho mésta se spiSe konci u prvni konzultace s doporuceni jiného postupu. Pokud je to velké
mésto, které si miize dovolit soutéz, organizace navrhuje v ramci jeho rozpoc¢tu a moznosti.
Kwvili dobrym recenzim si CZECHDESIGN stalé ziskava nové zakazniky pomoci doporu-
¢eni méstskych starostl a marketingovych i PR oddéleni mést, ktefi jsou spokojeni

s vysledky spolupréce.

Pro mésta jsou vypsany rtizné moznosti financovani, naptiklad v rdmci evropskych pro-
grami, dotaci a podobné. Je nékolik programu, které doporucuje i CZECHDESIGN pro
mésta se kterymi spolupracuje. Kazdy ptipad je individuélni a zalezi na tom, jaky postup si
zvoli konkrétni mésto. Obcas si mésta sami financuji tvorbu jednotného vizudlniho stylu
v plné mifte.

Jak se formuje kone¢na hodnota zakazky? Bc¢hem workshopu se zjiSt'uji pomoci inter-
nich nastrojli, co mésto realné potebuje, co mésto pouzivad a podle toho organizace navr-
huje obsah nasledné zakazky, coz je potom piilohou pravidel a podle toho vyjde n¢jaky

objem prace a s tim souvisi i n¢jaky objem financi. Samoziejmé to se prizpisobuje moz-
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nostem konkrétniho mésta. Jednou z nejdrazsich zakazek v Ceské republice se stal jednot-

ny vizualni styl Plzné, celkovou hodnotou 1 700 000 K¢.

Kon¢i spoluprace vybérovym Fizenim nebo organizace stile komunikuje s méstem a

kontroluje etapy aplikovani nové strategie?

Stava se to, Ze se mésta obraci po ukonceni soutéze, tieba telefonicky pro konzultovani
néceho ve smlouve nebo v zakazce. Nicméné ta soutéz se pripravuje tak, aby po ukonceni
organizace neméla kontrolovat a mésto mélo moznost samostatné implementovat zvoleny
vizualni styl. Soucasti zadani je to na jaké jednotlivé ¢asti ta zakazka rozpadld, kolik se za

né¢ ma kdy platit a kdy se méji odevzdavat.

Existuje néjaky jednotny postup pro spolupraici s mésty nebo ma CZECHDESIGN
pokazdé individualni pristup?

Mame nasi know-how a néjakou Skalu moznosti po kterych sahame, kdyz je potieba fesit
rizné typy véci, ale samoziejmé je to vzdycky hodné individudlni a zalezi na tom, kdo
ptichazi jako klient. Tenhle pfistup se netykd jenom mést, ale plati i pro vSechny nase kon-
zultace. Hodné dulezita je prvotni faze, kterd se sklada z ptiprav, workshopti a schiizek,

v ramci kterych organizace zjist'uje co vSechno je potieba udélat.
Jak se dostane designer ke konkrétni zakazce?

Jsou riizné ptipady. Bud’ to je uzaviena soutéz a v tu chvili navrhujeme podle toho, co bylo
zjisténo b&hem prvotni faze co to mésto potiebuje. Na to madme svoji interni databazi de-
signert, které se snazime sledovat, vlastné celou ¢eskou scénu. VéEétSinou navrhujeme néja-
ké konkrétni designery, vZzdycky je jich dvakrat nebo tfikrat tolik nez to mésto vyziva do
soutéZe. Mésto si z toho vybere a designefi se pak vyzvou, to je tzv. vyzvana soutéz, kdy
se pomoci webu czechdesifn.cz, socidlnich siti a dalSich kanal vyhlési, Ze tenhle projekt

pfipravujeme, pokud to nékoho zajima, takZe se muize piihlasit.

V ptipadé mést se vzdycky snazime kontaktovat i mistni univerzity nebo mistni studia,
které zname a doptat se na lokalni autory, ktefi by se mohli v té¢ soutéze ucastnit. Nebo to

je oteviena soutéz, do které se muize ptihlasit kdokoliv.

Jak se chovat v pripadé negativnich recenzi na novy vizualni styl ze strany méstského

obyvatelstva?

Vzdycky na to psychicky pfipravujeme vedeni mésta a lidi kolem, protoze vetejnost vétsi-

nou nerozumi grafickému designu. Vizudlni styl neni jenom logo, to je komplexni vizualni
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identita, graficky manual, je to cely logicky systém, ve kterém se potom grafické materialy
pfipravuji. Samoziejmé to stoji ty Castky, ale media to neuméji moc prezentovat, lidi to
potom logicky nepovazuji za dualezité. Ale vzdycky po prvni ving hejtu, si na to najednou
obyvatelé postupné zvyknou a uz si pak neumi mésto bez toho ptedstavit. Protoze mésto
mize komunikovat mnohem efektivngj$im zptisobem, informace jsou jasnéji podavany
obyvatelim. Casem, po tom prvotnim $oku, ktery vznika, novy vizualni styl se oblibi, ale

ta prvni reakce je vzdycky negativni.

Naptiklad v Litométicich, pozvali designéry a udélali akci ve svém kulturnim stfedisku pro
obcany. Prezentovali jim novy jednotny vizudlni styl a vysvétlili pro¢ tahle prace ma tako-
vou konecnou hodnotu, kde vSude to bude a co to bude znamenat. Zlepsi to prostiedi a lip
se budou vyhledavat informace z méstského Ufadu. Tim padem se d4 vysvétlit mistnimu

obyvatelstvu proc to tolik stalo a jak dlouho trvala ta prace.

Mésto Zlin obdrZelo jedno z prvnich v Ceské republice sviij prvni graficky manual
v poloviné 90. let. Myslite, Ze tvorba Petra Babaka a TomasSe Machka je zastarala?

Potiebovalo by mésto osvézZit sviij vizualni styl?

KdyzZ je ten vizudlni styl dobfe navrzeny a je to n&jaky systém vizudlni identity, jsou tam
néjaké dalsi prvky, se kterymi se da pracovat, samoziejm¢ trvanlivost log je omezena a je
rizna, podle toho jak jsou trendovi a nadcasovi, ale vétSinou nevydrzi donekonecna. Pokud
ten zéklad je dobfe udélany, vétSinou se staci po 5-10 letech obratit na autora a pozadat ho

o néjaky facelifting.

Pokud to logo funguje dobfe tak se std¢i obratit na autora a udé€lat leh¢i redesign, tfeba
pridat néjaké vystupy. Napiiklad, v poloviné 90. let jesté¢ nebyl Instagram a potiebovali
né¢jaké vystupy vice na socidlni sit€¢ nebo komplexné ud€lat novy web, aby to bylo pro lidi

uzivatelsky ptijemnéjsi nez to bylo, kdyz se ten web stavil.

Neni potieba dé€lat kazdych pét let revoluci a ménit vizudlni styl. Dobrym ptikladem je
mésto Brno. Véra MareSov4, autorka vizudlniho stylu, do dneska s méstem spolupracuje a
logo vypada furt stejné, akorat se jednou za as do toho zasdhne a zaktualizuje co se tyce
grafického manualu. Néco se upravi, néco se prida, ale to logo se zlstava furt stejné a je to

vhodny pftistup jak by se mélo spolupracovat.

Graficky design také neudéla Uplné vSechnu préci, je potieba, aby ve mésté byl clovek,

ktery to ma na starosti a déla dobfe marketing a PR a ma to n¢jakou koncepci. Vizudlni styl



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

sdm o sobé&, kdyz neni dobfe implementované, tak to nespasi, je to jenom ptilka préace. Vi-

zualni styl a marketingova komunikace jsou hrozné provazané.
Jak se zménil priibéh klasického vybérového rizeni béhem koronaviru?

Bylo to naro¢né, rozhodné pro nés, probihalo nékolik soutézi véetné n€kolika mést. Vic
nasich projekti zasihlo piesn¢ to obdobi karantény. Jsou faze projektu, které se delaji
opravdu tézko v tomhle obdobi a tohle je zrovna Gvodni faze, ktera se sklada z workshopt,
rozhovori a schiizek. Nastésti vétSinu nasych projektt to chytlo az na té pozd¢jsi fazi ode-
vzdavani a druhych kol, takze jsme vSechno ptevedli na online. Zrusili jsme fyzické ode-
vzdavani navrhi v listinné formé, zavedli jsme jenom elektronické, aby soutézici nemuseli
nékam chodit a s n€kym se potkavat. A porota se potom sesla v rdmci video hovoru a pre-
zentace soutéZzicich také probihaly online, ale jinak to byl standartni pribéh vcetné prezen-

tace a zodpovézeni otazek.

Nové zakazky to tplné stoplo. Byla by to velké vyzva, fesili jsme jak se to da udé€lat, nas-
tésti se to pak zménilo a bylo mozné se zase potkavat. Osobni setkani na néjaké Grovni je
tézko nahraditelné online néstroji, takze ivodni fazi, kterd se skladd z workshopti a rozho-

vort by ndm to hodné komplikovalo.

Rozhodné ted’ jsme pfipravené;jsi, nez jsme byli predtim, vyzkouseli jsme hodn¢ véci, ma-
me spoustu novych néstrojii a manuald. Zjistili jsme, Ze i nékteré véci jsou v online trochu
jednodussi. Ale ivodni faze ziskavani klient a prvotni prace s nimi, kdyz ¢lov€k do toho

pronika a zjistuje co mésto potebuje a jaka je tam atmosféra je t€Zko nahraditelna.

Scénaft rozhovoru viz v ptiloze P II.

6.4. Shrnuti

V ramci SWOT analyzy mésta Zlina byli zjistény faktory, které maji vliv na mozné vylep-
Seni vizualni a komunikac¢ni strategii mésta. Diisledky analyzy dotaznikového Setfeni bu-

dou pouzity v ramci navrhu opatfeni na podporu vizudlni komunikace mésta Zlina.
V pribchu dotaznikového Setfeni byla zjisténa dualezitost vyuziti socidlnich siti pro komu-
nikaci s obCany a potvrzena hypotéza ohledn¢ vhodné formy prezentace méstského rozpoc-

tu obyvatelstvu.

Rozhovor s konzultantkou z organizace CZECHDESIGN vysvétlil soucasny stav ¢eského

trhu a zmény se kterymi se potkali mésta a organizace béhem vyskytu koronaviru.
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7 NAVRH OPATRENI NA PODPORU VIZUALNI KOMUNIKACE
MESTA ZLINA

Podkladem pro projektovou ¢ast jsou analyzy zndzornény v predchozich kapitolach diplo-
mové prace. V dusledku dotaznikového Setfeni a rozhovoru s odbornici na vizualni komu-
nikaci mést byly stanoveny piedpoklady pro projekt. Cilem projektové ¢asti je navrhnout
opatfeni na podporu vizualni komunikace Zlina, které by odpovidaly soucasnym trendim a
zahrnovaly analyzu rizika, kterd se ty¢e moznych problému souvisejicich s vyskytem ko-

ronaviru. Nasledujici projekt by mél byt uzite¢nym i pro jina ¢eska mésta.

7.1. Vychodiska pro navrh

Zakladem pro tvorbu navrhu jsou zavéry z praktické ¢asti. Mezi nimi jsou analyza vizualni
komunikace vybranych mést, véetné jednotného vizualniho stylu a komunikace mést
s obyvateli na socialnich sitich. Nésledovala analyza vysledki dotaznikového Setfeni oh-
ledné soucasného stavu vizualni komunikace mésta Zlina a rozhovor s design konzultant-
kou z organizace CZECHDESIGN, ktera se zabyva pfevazné jednotnym vizualnim stylem

meést a ma na starosti vybérové fizeni novych méstskych grafickych manuélu.

Analyza vizudlni komunikace mésta Lehi, které se nachazi ve Spojenych statech americ-
kych, ukézala dilezitost propojeni marketingové komunikacéni strategie s méstskou vizual-
ni komunikaci. Mésto implementovalo jednotny vizudlni styl na webové stranky a ¢ty na
socialnich sitich. Souc¢asti méstského grafického manuélu jsou nejenom zakladni logo a
pismo, které se da pouzivat za rliznymi ucely, ale i uvedeny nevhodné varianty pouziti lo-
ga, které jsou vétdinou nedovolené. Cim vice je propracovany graficky manual, tim mensi
pravdépodobnost, ze n¢kdo nedodrzi stanovené méstské barevné provedeni nebo zvoli

Spatnou velikost loga.

Z analyz grafického manudlu mésta Lehi vyplynulo, Ze i male mésto mize mit detailné
propracovany manual, ktery zatazuje vSechny dulezité¢ informace ohledné spravného vyu-
ziti méstského jednotného stylu. Nemén¢ dulezitym je sjednoceni webovych stranek a
méstskych oficialnich stranek na socidlnich sitich za ticelem lepsi orientace obyvatelstva a

snadngjsiho pfistupu k nejnovéjsim informacim ohledné zmén ve méste.

Me¢sto Lehi je jednim z prvnich mést, které zacalo oficidlné pouzivat novou socidlni sit’ Tik
Tok, ktera je popularni mezi mladymi lidmi starSiho Skolniho vé€ku od 11 do 15 let a do-

spivajicimi ve v€ku od 15 do 20 let. Komunikaéni strategie mésta Lehi zatfazuje pouziti
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nové¢ aplikace a spusténi soutéze, kterd se tyce vyuziti méstského hashtagu za tc¢elem po-
pularizaci mésta a pfipominku zlstadvat doma béhem vyskytu koronaviru, ktery je v dnesni
dobé& docela aktivni na izemi Spojenych stati americkych. Tik Tok je skoro jedina aplika-
ce, kterou vyuziva hodné lidi po celém svété ve véku od 11 do 20 let, proto maji mésta
moznost tvofit své komunikacni strategie pro kazdou cilovou skupinu. Pfiklad mésta Lehi
je docela uziteny pro vétSinu ceskych mést, kterd vyuzivaji jenom nékolik socialnich siti,

mezi kterymi jsou Instagram a Facebook.
Klicové poznatky z analyzy jednotného vizuilniho stylu mésta Lehi:

* sjednoceni webovych stranek a uctu na socialnich sitich;
* propojeni méstské marketingové a vizualni komunikace;
* zavadéni do grafického manudlu ptikladti nevhodného pouziti méstského loga;

* vyuziti vlastniho kanalu a hashtagu v rdmci popularni aplikace Tik Tok.

Druhym zahrani¢nim méstem, které bylo soucésti analyzy jednotného vizualniho stylu,
bylo mésto Eindhoven, které se nachézi v Nizozemsku. Mésto ma vétsi celkovou plochu a
pocet obyvatelstva ve srovnani s klasickymi mésty v Ceské republice, ale jednotny vizualni
styl, ktery byl navrzen v roce 2015, ma fadu Gspésn¢ implementovanych prvkil a principd,
které by byly vyuzitelné pro vétSinu ceskych mést. Eindhoven je dobrym ptikladem vyuziti
riznych socidlnich siti pro komunikaci s obyvatelstvem a turisty. Vzhledem
k nadprimérné velikosti mésta ve srovnani s klasickymi ¢eskymi mésty, komunikacni stra-
tegie je zamétena i na vnéjsi trh, proto vétSina uctd je vedend v anglickém jazyce. Mésto
v ramci své komunikacni strategie vyuziva nejenom klasické komunika¢ni kanaly, ale tie-

ba i socialni sit’ YouTube a Twitter.
Klicové poznatky z analyzy jednotného vizuilniho stylu mésta Eindhoven:

* propojeni méstské strategie na socidlnich sitich;
* tvorba a aktivni pouziti dalSich socidlnich siti, napt. YouTube a Twitter;
* vylepSeni komunikac¢ni strategie zamétené na vnéjsi prostredi;
* uvadéni komunikace na socidlnich sitich v anglicting.
Naésledovala analyza jednotného vizuélniho stylu vybranych ¢eskych mést, mezi kterymi

jsou Svitavy a Zlin.

Svitavy jsou jednim s Ceskych mést, které Cerstvé ziskalo svlij novy graficky manual
v rdmci spoluprace s organizaci CZECHDESIGN v kvétnu 2020. Prace nad zahajenim

vybérového fizeni byla spusténa na zac¢atku roku 2020. Odevzdani navrhi probihalo béhem
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karantény a bylo pievedeno do online formétu. Usp&$ny piipad zavedeni nového vizualni-
ho stylu Svitav béhem nouzového stavu na tizemi Ceské republiky je piikladem pro jina
Ceskd mésta, kterd ma v planu propracovani svych grafickych manudli a obavaji se druhé

viny koronaviru na podzim roku 2020.
Klicové poznatky z analyzy jednotného vizuilniho stylu mésta Svitavy:

¢ detailné spravovana strategie pti vybéru nového nebo vylepseného vizualniho stylu
pfedchazi moznym rizikiim souvisejicich nejenom s politickymi a ekonomickymi
faktory, ale i s vlivem vyskotu COVID-19 na tizemi CR;

* propojeni méstského loga se sloganem ddva moznost pouzivat rizné kombinace
v ramci marketingové strategie v zavislosti na zvolené cilové skuping;

* zavadéni aplikace, kterd dava moznost méstskému obyvatelstvu nahlasit vyskyt
problému ve mésté a nasledné nahrat i fotografie;

* prezentace nového vizudlniho stylu nebo zmén v grafickém manudlu méstskému
obyvatelstvu pro pfedchazeni negativnich recenzi a nepochopeni nového designu

nebo jeho kone¢né hodnoté.

Nasledujici analyza soucasného jednotného vizudlniho stylu mésta Zlina ukézala fadu ne-
dostatki, které se hlavné tykali zastaralého grafického manudlu a nepropracovanost detailt
v souvislosti se soucasnymi trendy v tvorbé méstskych jednotnych stylii. Marketingova a
vizualni komunikace mésta nejcastéji nejsou propojeny a maji rizny vzhled na zlinskych
socialnich sitich, v€etné¢ ucth Facebook a Instagram. Méstské webové stranku tvoii pro-
blém pro vétSinu obyvatelstva, ktery se hlavné tyka snadného vyhledavani pottfebnych in-

formaci.
Klicové poznatky z analyzy jednotného vizuilniho stylu mésta Zlina:

* mésto potiebuje detailizovat svlij soucasny graficky manual, ktery byl navrzen
v druhé poloviné 90. let;

* sjednoceni komunikacénich strategii v ramci oficidlnich méstskych ucth na social-
nich sitich Facebook a Instagram;

* potieba rozsifeni komunikacnich kanald pro zapojeni obyvatelstva vékové skupiny
od 11 do 20 let, napt. Tik Tok;

* ptidat do grafického manudlu piiklady nevhodného pouziti méstského loga a pfi-

padné i barevného provedeni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

V ramci praktické ¢asti diplomové prace bylo spusténo dotaznikové Setfeni ohledné sou-

¢asného stavu vizudlni komunikace mésta Zlina, viz ptiloha I.

Klicové poznatky z analyzy vysledkii dotaznikového Setieni:

vétSina obyvatelstva vyuZzivd dva komunikacni kanaly — Facebook a Instagram;
mésto by méelo vylepsit svoji komunikaci v rdmci oficialniho Facebook uctu;

nizkd uroven sezndmenosti obyvatelstva s rozpoctem mésta, jeho nevhodna prezen-
tace a slozite dohleddvani na oficidlnich webovych strankach mésta;

vétSina respondentll — 36% si zvolili prezentaci méstského rozpo¢tu pomoci PDF
souboril na webovych strankach, 28% ve formé plakatt a 23% pomoci kratkych vi-
ny vztah k ekonomii;

potteba zkvalitnéni informacniho centra;

tvorba jednotného kanalu, ktery sdéluje veskeré méstské aktivity;

nutnost vylepSeni databdze obc¢ani;

vylepSeni grafického manualu mésta;

v€asna prezentace informaci pod jednim hlavnim kanalem.

V neposledni fad¢ soucasti analyzy soucasného stavu vizualni komunikace mést v CR byl

rozhovor s design konzultantkou Michaelou Birtusovou, kterd se zabyva spolupraci s mes-

ty. Soucasti rozhovoru bylo zjisténi chodu organizace soutézi na novy jednotny vizudlni

styl mést, jak probiha spoluprace s mesty a jakym zplsobem se formuje konecna hodnota

navrzeného vizualniho stylu. Neméné dilezitymi jsou poznatky ohledné chodu organizace

behem karantény a moznych problému souvisejicich s moznou druhou vinou koronaviru

v CR.

Klicové poznatky z analyzy rozhovoru s design konzultantkou:

existuji rizné moznosti financovani navrzeného vizualniho stylu, mezi kterymi jsou
evropské programy a dotace;

kone¢na hodnota zakéazky se formuje s ohledem na realné potfeby mésta;

dillezitou je prezentace méestskému obyvatelstvu nového vizuélniho stylu s vysveét-
lenim konkrétnich ¢asti grafického manudlu, vyznamu loga a dalSich grafickych
prvka;

spoluprace s méstskym marketingovym a PR oddélenimi;
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* obréceni se na autora zlinského grafického manualu s prosbou o facelifting;

* sjednoceni marketingové a vizudlni strategie Zlina;

* zahdjeni projektu vylepSeni vizualniho stylu mésta Zlina s ohledem na moznou
druhou vInu koronaviru v druhé poloviné¢ roku 2020;

* pievedeni jednotlivych fazi projektu do online prosttedi, napt. odevzdani navrhu.

Poznatky obdrzeni béhem literarni reSerSe v teoretické Casti diplomové prace a vysledky
analyzy uvedené v praktické ¢asti jsou zakladem pro nésledujici formovéani navrhu opatie-
ni na podporu vizudlni komunikace mésta Zlina, uvedeného v dalSich ¢astich prace. Nasle-
dujici projekt je formovan s ohledem na rychle se ménici vnéj$i a vnitini prostfedi, véetné

mozného posileni vyskytu koronaviru v roce 2020.

7.2. Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je navrh opatieni na podporu vizudlni komunikace mésta Zlina.
Z analyz uvedenych v praktické ¢asti prace vyplynula nutnost modernizace soucasného
stavu jednotného vizualniho stylu mésta Zlina. Graficky manudl mésta Zlina byl navrzen
v poloving 90. let predchoziho stoleti a potieboval by zmény a rozsiteni s ohledem na sou-
Casné trendy v méstském vizualnim stylu. V ramci formovani projektu je mozné zachranit
zakladni grafické prvky, vcetné zlinského loga, pisma Norma Zlin a zakladniho barevného

provedeni.

Neméné¢ diilezitym smérem vylepSeni jednotlivych ¢asti soucasné vizudlni komunikace
meésta je propojeni s marketingovou strategii mésta, kterd zahrnuje i komunikaci na social-
nich sitich. V ramci projektu bude navrzeny postup zvetejnéni informaci pro riizné vékové
skupiny zlinského obyvatelstva. Analyzy vysledkii dotaznikového Setfeni ukazaly, ze vét-
Sinou jsou vyuzivany Etyfi komunikacni kandly, v€etné oficidlnich webovych stranek meés-
ta a uctd na socidlnich sitich Facebook a Instagram.

Jednim z dil¢ich cilt je popularizace méstského rozpoctu mezi méstské obyvatelstvo a vy-

vvvvvv

ohledné plytvani méstského budgetu a zvysi diveru a loajalitu obcand.

Nakonec navrhla opatieni budou vyhodnoceny pomoci ¢asové, ndkladové a rizikové ana-
lyzy v rdmci kapitoly €. 8. Celkova soucast projektu musi byt nejenom uzite¢na pro rozvoj
meésta a spokojenost obc¢anil, ale i minimalizovat pfedpokladané vydaje z méstského roz-

poctu. V ramci rizikové analyzy budou prozkoumany mozné nedostatky projektu.
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7.3. Navrh opatireni na podporu vizualni komunikace mésta Zlina

V ramci poznatkli obdrZzenych béhem analyzy jednotného vizudlniho stylu mésta, provadé-
ni dotaznikového Setfeni a rozhovoru s design konzultantkou, byly zvoleny tii zékladni
okruhy pro nasledujici navrh vylepSeni vizualni komunikace mésta. Mezi nimi jsou vylep-
Seni jednotného vizudlniho stylu mésta, véetné Uprav jiz existujicitho grafického manualu
mésta, sjednoceni komunikace mésta na socidlnich sitich a méstskych webovych stran-
kach, rozsifeni $kaly pouzivanych socidlnich siti pro vétsi dosah a tvorba méstskych suve-

nyrd, o které maji z&jem turisté.
7.3.1. VylepSeni jednotného vizualniho stylu mésta

V praktické ¢asti prace jiz byly zminény divody, které se tykaji dillezitosti zmény soucas-
né¢ho jednotného stylu mésta. Behem rozhovoru s design konzultantkou bylo nabidnuto

kontaktovani autoru grafického manudlu mésta Zlina — Petra Babdka a Tomase Macheka.

Tab.2. Projekt vylepseni jednotného vizualniho stylu mésta Zlina — vlastni zpracovani

Faze projektu Délka trvani faze, pocet Piipadné rizika
dni
1. Zahajeni projektu 1 Druhé vlna koronaviru
2. Prvotni konzultace s or- 10 Vysoké naklady na zavedeni
ganizaci CZECHDESIGN obdrzenych rad

ohledné eventudlnich zmén
v ramci soucasného jednot-
ného vizudlniho stylu mésta,
vyhodnoceni vysledki

3. Vyzva vetejnosti ke spo- 14 Neochota spolupracovat

lupréci

4. Kulaty sttl s vefejnosti, 10 Népady nejsou v souladu

vyhodnoceni vysledki s zdkladem grafického ma-
nualu

5. Workshop s organizato- 1 Neshoda méstského vedeni a

rem vybérového fizeni organizatord

6. Osloveni autort grafické- 14 Neochota spolupracovat

ho manualu mésta Zlina

7. Osloveni mistni univerzi- 14 Neochota spolupracovat,

ty UTB nizké kvalita navrhii

8. Osloveni lokélnich desig- 14 Névrhy nejsou v souladu

o

néru s grafickym manuélem Zlina
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Tab.2. Projekt vylepseni jednotného vizualniho stylu mésta Zlina (pokra¢ovani) — vlastni

zpracovani
Faze projektu Délka trvani faze, pocet Piipadné rizika
dni

9. Navrhova ¢ast projektu 90 Ovlivnéni faze odevzdani
navrhi spojené s vyskytem
COVID-19

10. Soutéz 1 Pievod do online kviili vy-
skytu COVID-19

11. Vybér vitéze, zaveretna 1 Pievod do online kviili vy-

faze projektu skytu COVID-19

12. Prezentace obnoveného 1 Negativni reakce na novy

vizualniho stylu vefejnosti vizualni styl

V tab. €. 2 jsou uvedeny faze projektu vylepSeni jednotného vizuélniho stylu v rdmei kte-
rého bude vylepsen jiz existujici graficky manual mésta. VétSinou podobny projekt zahrnu-
je nasledujici faze: zahajeni projektu a prvotni konzultaci s organizaci, kterd kontroluje
projekt, nasleduje faze vyzvy vetejnosti ke spolupréci a konéani kulatého stolu s vefejnosti,

v ramci kterého jsou zjisténé nazory obcant a piipadné napady jsou zahrnuty do zakazky.

V dalsi fazi projektu se kona workshop s organizatorem a vyhodnoceni jednani s méstskym
vedenim. Organizace oslovuje autory grafického manuélu, mistni designéry a univerzitu,
v pfipadé mésta Zlina — fakultu multimedidlnich komunikaci UTB. Nésleduje navrhova
¢ast projektu v rdmci, které osloveni Gcastnici dostdvaji zadani zakdzky a maji 60-90 dnt
na odevzdani, v zavislosti na slozitosti projektu a existujicich pozadavcich. Po odevzdani

projektu nasleduje vybérové fizeni a vyhlaseni vitéze.

Nakonec mésto obdrzi propracovany graficky manuél a miiZze prezentovat obnoveny vizu-
alni styl vetejnosti. Posledni krok je velmi dulezity, protoze pfedchdzi negativni recenzi

obyvatelstva ohledné vysledkil vylepSeni jiz existujiciho vizualniho stylu mésta.

Prvotni faze, kterd zahrnuje schlizku s organizatorem soutéze, slouzi jako zadkladem pro
analyzu redlnych potieb mésta ohledn¢ nésledujici Gpravy jednotného vizudlniho stylu.
Mésto Zlin ma propracovany vizualni styl, ktery by potieboval ¢astecné zmény s ohledem

na soucasné tendence v tvorb¢ vizudlniho stylu a potfeby mésta.

Vyzva vetejnosti ke spolupraci bude probihat pomoci zédkladnich komunikacnich kanali

mésta: webova stranka, Facebook, Instagram, plakaty, veSkeré informace v magazinu Zlin.
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Pied zahajenim soutéZe je nutné kontaktovat autory vychoziho vizualniho stylu a pozadat o
pfipadné zmény. V rdmci soutéze budou také osloveni mistni designéfi a fakulta multime-
dialnich komunikaci UTB ve Zlin€. Osloveni designéti dostanou moznost se zapojit do
projektu a odevzdat svoje navrhy v tistené podobé v uréity termin. Casova analyza projektu

je uvedena v nasledujici kapitole €. 8.

Soucasn¢ bude probihat osloveni autorii jiz existujictho manuélu, mistnich designér a
studenti FMK. Osloveni mistnich designéri bude probihat prostfednictvim zvefejnéni za-

kladnich informaci na oficialnich webovych stankach mésta, Facebook a Instagram.

Tab. 3. Navrh osloveni mistnich designért a studentti FMK — vlastni zpracovani

Komunika¢ni Obyvatelstvo Mistni designéri Studenty FMK
kanal UTB
Oficialni webové Kampan Tvorme Zlin ~ Bude probihat spo- Bude probihat spo-

stranky, zlin.eu spolu, ktera bude pro-
bihat 14 dnii a da
moznost obcaniim

zucastnit se kulatého

le¢né s kampani
Tvorme Zlin spolu

le¢né s kampani
Tvorme Zlin spolu

stolu
Facebook, Ptispevek v den zaha- - Osloveni studentl na
Jin.eu jeni projektu a den strankach FMK UTB
' pted planovanym kula-
tym stolem s vefejnosti
Instagram, Ptispevek v den zaha- - Ptispévek v den za-
: jeni projektu hajeni projektu,
2in.cu fink.utb
Magazin Zlin Kratky ¢lanek - -
v mistnim ¢asopisu,
ktery presvéd¢éi obcany
zapojit se do spolupra-
ce
CZECHDESIGN - Osobni osloveni de-  Osobni osloveni stu-

signéri z vlastni da-
tabaze organizace

dentt, ktefi uz byli
zapojeni do ptedcho-
zich projektt

V tabulce €. 3 je zndzornéno detaily ohledné osloveni moznych ucastnikli projektu vylep-
Seni vizudlniho stylu mésta Zlin. Celkem bude pouzito 5 zékladnich méstskych komuni-

kacnich kanalt a 2 dodatecné — Facebook a Instagram ucty FMK UTB.
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V ramci navrhované kampané Tvofme Zlin spolu, bude méstské obyvatelstvo moci pied-
nést vedeni mésta své nazory na celkovy vzhled Zlina a ptipadné navrhy ohledné¢ vylepSeni
jiz existujici vizudlni komunikace.

Po osloveni autori manudlu, lokalnich designéri a studentd mistni univerzity, soutézici
budou mit moZnost se bliz seznamit s méstem a jeho historii v ramci exkurze ve spolupraci

s Krajskou galerii vytvarného umeéni ve Zliné.

Zavére€na faze projektu se déli na odevzdani navrhi v tisténé podobé a nasledujiciho vy-
hodnoceni i vybéru vitéze porotou soutéze. V ptipad¢ moznych zmén vladnich nafizeni a

aktivizace vyskytu koronaviru, faze odevzdani projektu bude probihat v online podobé.

Nemén¢ dilezitym je obdobi po dokonceni projektu, kdy ve zvoleny termin budou navrze-
né zmény prezentovany mistnimu obyvatelstvu. Dana faze potiebuje blizkou spolupraci
s marketingovym a PR oddélenim mésta Zlina. Prezentace by se méla konat v méstskych
prostorach a byt dostupna pro vetejnost. V rdmci prezentace obyvatelstvo bude seznameno
s autory vitézného navrhu, s historii vybranych vizualnich prvkid a ukazkami jak se dané
prvky budou moci vyuzivat. Neméné dulezitym je zdlraznéni, jaké dopady bude mit vy-
lepSeny vizudlni styl na komunikaci s vetejnosti, vnéjsi vztahy mésta, ptiliv turistd a vy-

lepSeni ekonomickych podminek s tim souvisejicich.

Tab. 4. Dopady vylepseni vizudlniho stylu mésta Zlina — vlastni zpracovani

Zmény Obcany Podnikatelé Turisté
Priklady ne- Vylepseni celkového ~ ZmenSeni piipada Vylepseni celkového
vhodného pouzi- vzhledu mésta nevhodného pouziti  vzhledu mésta
ti loga loga v rdmci mést-

skych podnikii
Dopliitkové bar-  VylepSeni vizualni Moznost vyuziti VylepSeni vizualni
vy v grafickém  komunikace na socidl- v ramci komunikace = komunikace na soci-
manualu nich sitich s obyvatelstvem alnich sitich, sjedno-

OsvézZeni ofici- Spokojenost obyvatel-
alni webové stva, snadngj$i pristup
stranky k nutnym informacim

Snadnéjsi vyhledava-
ni pottebnych infor-
maci, véetné formu-
lart

ceni v ramci pouZi-
vanych komunikac-
nich kanali
Snadné;jsi ptistup
turistl k oficidlnim
strankdm mésta, vy-
hledavani informace
pottebnych pro na-
v§tévu mésta
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Tab. 4. Dopady vylepseni vizudlniho stylu mésta Zlina (pokracovani) — vlastni zpracovani

Zmény

Obcany

Podnikatelé

Turisté

Propojeni webo-
vé stranky s ucty
na socialnich
sitich

Navrh grafic-
kych prvki pro
pouZiti na soci-
alnich sitich

Snadné;jsi ptistup
k existujicim komuni-
ka¢nim kanaltim

Vylepseni méstské
vizualni komunikace,
snadné zapamatovani
pro obcany

Vyhledéavani potieb-
nych informaci po-
moci jednotného ko-
munikacniho kanélu
s odkazy na dopliiko-
vé kanaly Instagram
a Facebook

Snadnéjsi orientace
na socialnich sitich

Zjisténi informaci o
meésté prostiednic-
tvim vétsiho poctil
kanali

Snadnéjsi vyhleda-
vani nutnych infor-
maci tykajicich se

meésta, zavadéni ha-

shtagu pro navstév-
niky mésta

Tvorba suveny- Popularizace mésta Popularizace mésta Popularizace mésta
ri mezi obyvatelstvem
CR a zahranici

Aplikace pro
nahlaSeni pro-
blému ve mésté

Spokojenost obcanti

s komunikaci s ufedni-
ky, rychlejsi vyteSeni
vyskytnutych problé-
mi

Vyteseni akutnich
problém souviseji-
cich s podnikdnim

Vylepseni méstského
prostiedi, nartist po-
¢t navstévnikl a
zajmu turistl o desti-
naci

V tab. €. 4 jsou zndzornény mozné dopady zavedeni navrzenych opatieni ohledné vizualni
komunikace mésta Zlina. Mezi nimi jsou vylepSeni méstského grafického manualu, véetné
roz§iteni barevného provedeni a tvorby novych grafickych prvka, které bude méstské mar-
ketingové oddé€leni moci pouzivat v rdmci své soucasné strategie. Nasledujicim krokem je
vylepSeni internetové komunikace s obyvatelstvem v ramci jiz existujicich webovych stra-
nek a uc¢th na socialnich sitich. Neméné diillezitym krokem je tvorba méstskych suvenyrii
ve spolupraci s lokalnimi designéry a dalsi distribuce prostfednictvim mensich méstskych

podnikii.

V ramci analyzy dotaznikového Setfeni bylo evidovano ptrani vétSiny respondentil o obje-
vovani jednotného komunikacniho kandlu a wusnadnéni komunikace obyvatelstva
s ufedniky. VétSinu vyskytnutych problémui ve mésté by mohl vytesit navrh autorské apli-
kace, prostfednictvim které by jakykoliv obyvatel nebo névstévnik mésta mohl nahlasit

existujici problém a piipadné i nahrat fotografie, které by urychlily opravny proces.

V nasledujici kapitole €. 8 je znazornéna nakladova, ¢asova a rizikova analyza navrzenych

opatfeni.
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8 VYHODNOCENI NAVRZENYCH OPATRENI

V ramci této kapitoly budou nésledovné predstaveny casova, nakladova a rizikova analyza
navrzeného projekti. Casova analyza zahrnuje souhrnny pocet dnil trvani projektu od zé-
Catku zahdjeni do jeho ukonceni, véetné poprojektové faze, kterd zahrnuje prezentaci vy-
sledkti projektu vetejnosti. Néasleduje ndkladova analyza, pomoci které se da zjistit celko-
vou hodnotu projektu a ptipadné i prozkoumat mozné zdroje financovani. Projekt musi byt
nejenom efektivni, ale i finan¢né odlivodnény. V neposledni fad¢ je rizikova analyza, ktera

zahrnuje externi a interni rizika, kterd maji vliv na GispéSnou realizaci projektu.

8.1. Casova analyza

Casova analyza zahrnuje harmonogram projektu, ktery je v plné mife uveden v tabulce ¢&.
5. Kazda ¢innost je popséna a nasleduje doba trvani i pfedchdzejici ¢innost. V ramci pro-
jektu je evidovano 12 ¢innosti s celkovou dobou trvani 171 denti. Pomoci programového
zabezpeCeni QM bude zjiSténd doba trvani projektu a nasledovné i kritickd cesta, ktera

ukdze nejkratsi celkovou dobu trvani navrzenych ¢innosti.

Tab. 5. Casovy harmonogram projektu — vlastni zpracovani

Cinnost Popis ¢innosti Doba  Predchozi
trvani ¢innost
(dny)
A Zahdjeni projektu 1 -
B Prvotni konzultace s organizaci 10 A
CZECHDESIGN
C Vyzva vetejnosti ke spolupraci 14 B
D Kulaty stil s vetejnosti, vyhodnoceni vysled- 10 C,F,H
ka
E Workshop s organizatorem vyberového tizeni 1 D
F Osloveni autorti grafického manudlu Zlina 14 B
G Osloveni mistni univerzity UTB 14 B
H Osloveni lokalnich designért 14 G
I Navrhova ¢ast projektu 90 E
J Soutéz 1 I
K Vybér vitéze, zavérecna faze projektu 1 J
L Prezentace obnoveného vizudlniho stylu ve- 1 K

fejnosti
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Zahajeni projektu je planovano na zacatek roku 2021 (leden), protoze jsou vysoka rizika

souvisejici s druhou vlnou vyskytu COVID-19 na podzim roku 2020. Rizika budou detail-

né popsany v nasledujicim bodé v ramci kapitoly ¢. 8.

Na obrazku ¢. 44 je znazornéna vystupni tabulka z programu QM, v rdmci které byla zjis-

téna kriticka cesta, Cili nejkratsi doba trvani navrzenych opatieni.

Activity Activity ime | Early Start| Early Finish| Late Start| Late Finish Slack
Project 142
A 0 1 141 142 141
B 10 0 10 0 10 0
C 14 10 24 24 38 14
D 10 38 48 38 48 0
E 1 48 49 48 49 0
F 14 10 24 24 38 14
G 14 10 24 10 24 0
H 14 24 38 24 38 0
I 90 49 139 49 139 0
] 1 139 140 139 140 0
K 1 140 141 140 141 0
L 1 141 142 141 142 0
Obrazek 44: Kriticka cesta a delka projektu
(Zdroj: vlastni zpracovani v programu QM)
Podle obdrzenych wvysledkti, kritickd cesta vypadd nasledovné:
2>G2>H~>12>J2>K->L.
14
10 14 14 10 1 o0 1 1
® £ & 2 & & 0 © 2
1 4
® ®

Obrazek 45: Sitovy graf

(Zdroj: vlastni zpracovani v programu QM)

B->D->E
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Na obrazku €. 45 je znazornény sitovy graf, soucasti kterého je kritickd cesta zobrazena
cervenou linii. Pokud bude nutno zkratit projekt, v prvni fad€ budou zkraceny ¢asti kritické
cesty, mezi kterymi jsou nasledujici ¢innosti: prvotni konzultace s organizaci, kulaty sttl
s vefejnosti a nasledujici vyhodnoceni jeho vysledki, konani workshopu, osloveni mistni
univerzity a lokéalnich designéri, navrhova ¢ast, soutéz, vybér vitéze a prezentace nového

jednotného vizudlniho stylu. Celkem projekt bude trvat 142 dni.

q -24

ol B

E I+

H -24

[ -24

1 |14c

K |14-1
L R

1471014182226 303438424650 545862667074 7882 865054 58102 108 114 120 126 132 138

Time

Obrazek 46: Ganttliv diagram
(Zdroj: vlastni zpracovani v programu QM)

Na obrazku €. 46 je znazornéno Ganttiv diagram, ktery je vystupem programu QM. Na
diagramu jsou délky trvani jednotlivych ¢innosti zndzornény pomoci modrych a ¢ervenych
linii. Cervenou barvou jsou oznaéeny kritické &innosti projektu.

V ramci Casové analyzy byla zjiSténa celkova doba trvani projektu — 142 dni. Pomoci pro-
gramného zabezpeceni QM byla zndzornéna kriticka cesta projektu, kterd zahrnuje 9 z 12
¢innosti. Nejsou soucasti kritické cesty nasledujici ¢innosti: zahdjeni projektu, vyzva ve-
fejnosti ke spolupréci a osloveni autorii grafického manudlu mésta Zlina. Doba trvani téch-
to ¢innosti ziistane neménnou na rozdil od kritickych ¢innosti, doba trvani, ktera se bude
meénit v piipadé nutnosti zkracovani délky celkového projektu.

Vzhledem k situaci souvisejici s vyskytem koronaviru, je zahajeni projektu planovano na
leden 2021 (11.1.2021). Pfedpokladany konec projektu a prezentace obnoveného vizudlni-

ho stylu mésta vefejnosti je planovana v cervnu 2021 (1.6.2021).
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8.2. Nakladova analyza

Realizace navrzenych opatieni v ramci vylepSeni vizudlni komunikace mésta Zlina je roz-
délend do 12 jednotlivych fazi. Celkova doba trvani projektu je 142 dni. Zahéjeni projektu
je planovano na 11.1.2021 a zévérecnd faze na 1.6.2021. Nasledujici ndkladova analyza
projektu zahrnuje celkové naklady projektu, ndklady na vyzvu vetejnosti, designérti a stu-
denti FMK ke spolupraci, ndklady na realizaci projektu, ndklady na lidské zdroje, obnove-

ni polozek grafického manudlu a prezentaci projektu vefejnosti.

Tab. 6. Celkové naklady projektu — vlastni zpracovani

Faze projektu Néklady v¢etné DPH,
K¢
1.  Vyzva verejnosti, designéri a student 18 618,0
ke spolupraci
2. Kulaty stll s vefejnosti 10 548,0
3. Workshop 8 548,0
4.  Naklady na lidské zdroje 62 798,0
5. Celkova hodnota navrhu 329 326,0
6. Prezentace obnoveného vizualniho 15942,0
stylu vefejnosti
7. Naklady celkem 445 780,0

V tabulce €. 6 jsou predstaveny celkové naklady projektu v ramci jednotlivych fazi. Nej-
veétsi hodnotu ve vysi 329 326 K& ma navrh, ktery bude vybran v ramci soutéze. Nasleduje
polozka, ktera zahrnuje vyzvu vetejnosti, designérii a studentl ke spolupraci a ¢ini 18 618

K¢&. Celkové naklady projektu jsou ve vysi 445 780 K¢.

Tab. 7. Naklady na vyzvu vetejnosti a designéri ke spolupraci — vlastni zpracovani

Nakladova polozka Naklady véetné
DPH, K¢

1.  Vyzva verejnosti — Instagram, Facebook 311,0
2. Vyzva vetejnosti — Magazin Zlin, %4 strany — 13 068,0

na vysku

Vyzvé vetejnosti — plakaty 1 000,0
4.  Vyzva studenti FMK — Instagram, Facebook 311,0
5. Osobni setkani s autory projektu ve Zlin¢, 280,0

obderstveni
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Tab. 7. Naklady na vyzvu vetejnosti a designérii ke spolupraci (pokracovani) — vlastni

zpracovani
Nakladova polozka Naklady véetné
DPH, K¢
6. Naklady na sluzebni cestu, pouziti vlastniho 972,0
vozidla
7.  Naklady na ubytovani ve Zliné, 2 osoby, Ho- 1676,0
tel Baltaci U Nahonu
8.  Naklady na sluzebni cestu, 2 osoby 1 000,0
9. Naklady celkem 18 618,0

V tabulce €. 7 jsou uvedeny naklady na vyzvu vefejnosti, designérti a studentii mistni uni-
verzity ke spolupraci. Néklady zahrnuji poloZzky na propagaci projektu na socialnich sitich
Facebook a Instagram mésta a FMK UTB. Dalsi polozkou jsou ndklady na osobni setkani
organizatord soutéze a predstavitele z méstského uradu s autory piivodniho grafického ma-
nuadlu mésta Zlina, které zahrnuji ndklady na obcerstveni. Zminéné polozky zahrnuji na-
hradu nakladi na ubytovani v hotelu Baltaci U Nahonu ve Zlin¢ a cestovni ndkladz pro 2

ucastniky projektu vlastnim autem. Celkové naklady jsou ve vysi 18 618 K¢.

Naéklady na vyzvu vetejnosti a studenti FMK ke spolupraci se tykaji propagace na oficial-
nich Facebook a Instagram uctech mésta a fakulty. Zminéné naklady zahrnuji propagaci
ptispévkl béhem 14 dnli na dvou uctéch. Celkova konec¢na hodnota je ve vysi 611 K& (28
USD v pfepoctli na Ceské koruny). V ramci vyzvy vetejnosti ke spolupraci je planovana
reklama na strankéch lednového vytisku Magazinu Zlin v rozsahu % strany na vySku na
sttednim dvojlistu. Cena za ploSnou inzerci na strankdch magazinu ¢ini 10 800 K¢ (bez
DPH 21%, kone¢na hodnota viz tab. ¢. 7). Nasledujici polozkou je tisk 25 plakatt Tvorme
Zlin spolu, které vyzyvaji obcany mésta Zlina ke spolupraci. Tisk jednoho plakatl je ve

vysi 40 K¢, konecnd hodnota zminéného vytisku je 1000 K¢&.

Do nékladt jsou také zahrnuty vydaje na pracovni cestu 2 osob z Prahy do Zlina vlastnim
autem (600 km, primérna spotieba vozidla je na urovni 6 1/100 km, cena benzinu je ve
vysi 27 K¢&/1), ubytovani v hotelu Baltaci U Nahonu na 1 noc, véetné snidané a dodate¢né

naklady na sluzebni cestu ve vysi 500 K¢ na osobu.
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Tab. 8. Naklady na lidské zdroje — vlastni zpracovani

Niékladova polozka Naklady véetné DPH,
Ké

1. Brigadnik pro prezentaci projektu, 2 1200,0
osoby (6 h)

2. Privodce Zlinem, 1 osoba (2 h) 280,0

3. Brigadnik pro organizaci kulatého 800,0
stolu, 2 osoby (4 h)

4.  Brigadnik pro organizaci workshopu, 600,0
2 osoby (3 h)

5. Spravce socidlnich siti, 1 osoba (12 h) 1800,0

6.  Tviurce obsahu na socialnich sitich , 1 4800,0
osoba (32 h)

7.  Organizator projektu, 2 osoby (96 h) 34 560,0
Marketingovy specialista (8 h) 1 200,0

9. Pfedstavitel mésta (14 h) 1 624,0

10. Naklady celkem 46 864,0
Oportunitni naklady:

11. Zdravotni pojisténi (25%) 11716,0

12.  Socialni pojisténi (9%) 4218,0

13. Naklady celkem 62 798,0

V tabulce €. 8 jsou znazornény celkové naklady na lidské zdroje v rdmci realizace projektu.
Jednotlivé polozky uvedené v tabulce zahrnuji mzdy brigddnikd, kteti budou pfipravovat
prostory pted zahdjenim kulatého stolu, workshopu a prezentace vefejnosti obnoveného
jednotného vizudlniho stylu mésta Zlina, hodinova sazba brigadnika je ve vysi 100 K¢/h.
V ramci prezentace mésta ucastnikim soutéze bude provedena exkurze. Hodinovéa sazba
privodce ¢ini 140 Kc/h, celkova délka trvani exkurze je 2 hodiny. Néasledujici polozky
zahrnuji mzdy spravce socidlnich siti mésta Zlina a tviirce obsahu, jeho hodinova sazba je
ve vysi 150 K¢&/h. Neméné dilezitymi jsou organizatoii projektu, marketingovy specialista
meésta a predstavitel mésta. Déle jsou spocitdny oportunitni naklady, které zahrnuji zdra-

votni (25%) a socialni (9%) pojisténi. Celkové naklady na lidské zdroje ¢ini 62 798,0.

Analyza nakladii na tvorbu grafickych manuélu ¢eskych mést ddvad moznost porovnat ko-
ne¢né hodnoty navrhil, velikost mést a pocet obyvatel. Vysledky analyzy ukazuji predpo-

kladanou hodnotu obnoveného manudalu pro mésto Zlin.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

Tab. 9. Naklady na tvorbu grafickych manualu mést v CR — vlastni zpracovéni

Nikladova polozka Niéklady véetné DPH, Pocet obyvatel
K¢

1.  Graficky manual mésta Valas- 300 000,0 22 306
ské Meziftici

2. Graficky manudl mésta Svitavy 399 500,0 16 758

3. Graficky manuéal mésta Chru- 837 000,0 23 168
dim

4.  Graficky manudl mésta Plzné 1 700 000,0 174 842
Graficky manudl mésta Ostravy 1 800 000,0 287 968

vvvvv

Chrudim, Plzn€ a Ostravy. V tabulce ¢. 9 jsou znazornény néaklady, které byly zjistény
z méstskych rozpoctli nebo prezentaci pro vetejnost. Vétsinou konecna hodnota navrhu
zalezi na kvantité polozek, které musi byt vypracované a jejim rozvédeni do detailt. Kazdé
meésto ma své pozadavky ohledné vzhledu a napln€ manualu. Mensi mésta maji vétSinou
mén¢ rozpracované manudly a tim padem i jejich kone¢nou hodnotu, napiiklad Svitavy —
399 500 K¢ nebo Valasské Mezitfi¢i — 300 000 K¢. Obnoveni manudlu mésta Zlina zahrnu-
je mén¢ prace, jak tvorba jednotného vizualniho stylu pro vétsi mésta, napiiklad Ostravy —
1 800 00 K¢ nebo Plzn¢ — 1 700 000 K¢&. Proto celkova konecnéd hodnota projektu je oce-
kavana na tirovni 400 000 az 550 000 K¢.

Tab. 10. Néklady na obnoveni grafického manudlu mésta — vlastni zpracovani

Niékladova polozka Naklady véetné DPH,
K¢
1. Ptiklady nevhodného pouziti loga 5000,0
2. Doplikové barvy v grafickém manua- 7 000,0
lu
Osvézeni oficialni webové stranky 130 000,0
4.  Propojeni webové stranky s ucty na 5000,0
socialnich sitich
5. Navrh grafickych prvkl pro pouziti na 10 000,0
socialnich sitich
6. Samolepky Zlin pro Instagram 2200,0
7.  Maska pro Instagram tcet — Miluju 670,0

Zlin
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Tab. 10. Néklady na obnoveni grafick¢ého manudlu (pokracovani) — vlastni zpracovani

Nakladova polozka Naklady véetné DPH,
K¢
8.  Tvorba uctu a obsahu v aplikaci Tik- 9 456,0
Tok, vetné soutéze a ceny
9.  Aplikace pro nahlaseni problému ve 90 000,0
mésté
10. Dodatecné upravy grafického manualu 70 000,0
11. Celkové naklady 329 326,0

V tabulce ¢. 10 je uveden odhad ndkladi na obnoveni grafického manuélu mésta Zlina,
ktery zahrnuje 10 polozek. Nejvétsi naklady souvisi s osvézenim webové stranky mésta
Zlina a ¢ini 130 000 K¢, nasleduji naklady na tvorbu aplikace pro nahlaSeni problémt ve
mésté ve vysi 90 000 K¢ a dodateéné upravy grafického manudlu, které neni mozné pro-

gnézovat do zahdjeni projektu. Celkové ndklady na obnoveni manudlu jsou ve vysi 329

326 K¢.

Tab. 11. Néklady na prezentaci projektu — vlastni zpracovani

Niékladova polozka Naklady véetné DPH,
K¢
1. Nahrada cestovnich naklada 972,0
2. Néklady na ubytovani ve Zliné, 2 oso- 1 676,0
by, Hotel Baltaci U Nahonu
Néklady na sluzebni cestu, 2 osoby 1 000,0
2. Prondjem séalu ¢.1 v Golden Apple 7 000,0
Cinema, kapacita 440 mist (2 h)
3.  Tisk plakati 1 000,0
4.  Tisk informacnich letaka A6, 1 000 ks 672,0
5. Suvenyry 2 500,0
6. Obcerstveni pro ucastniky a autory 900, 0
projektu
Reklama Facebook, Instagram 2220
Celkové naklady 15 942,0

Néklady na prezentaci projektu vetfejnosti zahrnuji nahradu cestovnich nékladl organizato-
ram projektu, vcetné cesty Praha-Zlin-Praha, ubytovani a dodatecné nédklady ve vysi 500

K¢ na osobu. Celkové nédklady také zahrnuji prondjem sdlu ve méstském kiné v Golden
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Apple Cinema, s celkovou kapacitou 440 mist, tisk plakatii, ptipravu suvenyru pro vyuziti
behem prezentace, zajisténi obCerstveni pro Ucastniky a autory projektu a reklamu na soci-
alnich sitich s celkovou dobou trvani 10 dnti. Celkové néklady na uskuteénéni prezentace

jsou ve vysi 15942 K¢.

V tabulce €. 6 jsou také uvedeny néklady na organizaci kulatého stolu a workshopu ve vysi
8 548 K¢ a 10 848 K¢&. Do danych nakladu zarazujeme prondjem salonku v Lesnim hotelu
ve Zlin¢ (4 000 K¢ v ramci workshopu s mensi kapacitou a 6 000 K¢ v ramci kulatého sto-
lu s vetejnosti). Soucasti celkovych ndkladi jsou cestovni ndklady organizatord a zajisténi

obderstveni.

8.3. Rizikova analyza

V ramci rizikové analyzy jsou analyzovany hrozby, které mtizou ovlivnit priitbéh navrze-
nych opatfeni. Mezi nimi jsou rizika, kterd jsou soucasti projektu a rizika z vnéjsiho pro-
stiedi, které souvisi s celkovym ekonomickym a epidemiologickym stavem v CR. Uvedena

rizika jsou strukturovany podle pravdépodobnosti a mozného dopadu na projekt.

Tab. 12. Rizika projektu — vlastni zpracovani

Riziko Pravdépodobnost Dopad

1. Druha vlna koronaviru

2. Néapady vefejnosti nejsou
v souladu s grafickym ma-
nualem mésta

3. Negativni reakce vefej-
nosti na novy vizualni styl

4. Ekonomicka krize v CR

5. Vysoké naklady na usku- Spise nizsi Spise vétsi dopad
te¢néni projektu

6. Neshoda méstského ve- Spise nizsi Spise mensi dopad
deni a organizatort

7. Nedostatek zdroji na fi- Spise nizsi Spise vétsi dopad
nancovani projektu

8. Neochota autort grafic- Nizka Maly dopad
kého manudlu spolupracovat

V tabulce €. 12 je znazornéna analyza moznych rizik ovliviyjici projekt. Cervenou barvou

jsou oznacena rizika s vysokou a spiSe vyssi pravdépodobnosti v rozmezi 30-50%. Zlutou
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barvou jsou oznacovana rizika se spise nizsi pravdépodobnosti od 10% do 30%, nakonec

zelena barva urcuje nizkou pravdépodobnost do 10%.

Do rizik s vysokou pravdépodobnosti zafazujeme druhou vinu koronaviru, nesoulad napa-
di vefejnosti s grafickym manudlem mésta, negativni reakce vefejnosti na novy vizualni
styl a moznou ekonomickou krizi v CR. Mezi rizika se spi$e niz§i pravdépodobnosti jsou
vysoké naklady na uskutecnéni projektu, neshoda méstského vedeni i organizatorti soutéze
a nedostatek zdroju na financovani projektu. Do posledni skupiny rizik s nizkou pravdépo-
dobnosti zahrnujeme neochotu autorti ptivodniho grafického manuélu spolupracovat. Po-

stupn¢ analyzujeme kazdé riziko, pravdépodobnost a celkovy dopad na projekt.

vvvvvv

projekt. VétsSinou podobné projekty, které se tykaji tvorby nebo obnoveni grafického ma-
nualu a dopracovani jiz existujici komunikac¢ni strategie na vybranych méstskych kanalech,
maji trvani ptl roku. Vyskyt koronaviru ovlivnil vétSinu projektu souvisejicich s tvorbou
jednotného vizualniho stylu mést v prvni poloving roku 2020, napt. Svitav a Kadang, viz
vysledky rozhovoru s design konzultantkou na s. 76. Jednim z moznych zpiisobi ovlivnéni
dané¢ho rizika je pldnovani zahajeni projektu na zacatku roku 2020, protoze podle existuji-

cich odhadi, aktivni faze epidemie koronaviru bude trvat minimalné do prosince 2020.

Pravdépodobnost tohoto rizika je na tirovni 70% a jeho dopady mtizou ovlivnit celkovy
projekt a pozastavit jeho veskeré faze, které se tykaji hlavné workshopu a osobni komuni-
kace se zlinskymi Ufedniky a designéry, ktefi se piihlasi do soutéze a budou mit moznost

se zucastnit prohlidky mésta Zlina.

Nesoulad ndpadii verejnosti s grafickym manudlem mésta je dalsi riziko, které mé vyso-
kou pravdépodobnost. Tohle riziko se tyka ctvrté faze projektu, ktera zahrnuje kulaty sttil
s vetejnosti a nasledovné i vyhodnoceni vysledkl. V rameci kulatého stolu maji obyvatelé
moznost sdélit své napady a pfipadné nabidky ohledné zmén jiz existujiciho grafického
manudlu. VEétSinou se stava, Ze obyvatelé maji Upln€ odliSnou vizi na vizudlni komunikaci
meésta, ale dilezitym je vyhodnoceni vysledkii a propojeni dilezitych bodl s obnovenym

vizualnim stylem.

Negativni reakce verejnosti na novy vizualni styl mésta je dalsi riziko, které je soucdsti
skupiny s vysokou pravdépodobnosti. Podle vysledki rozhovoru bylo zjisténo, ze tohle
riziko je soucasti kazdého projektu, ktery se tykd komunikace s vefejnosti a predstaveni

grafickych prvki. Riziko souvisi s nizkou tirovni znalosti obyvatelstva v oblasti grafického
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designu a formovani kone¢né hodnoty navrhu, proto je dilezité zavedeni poprojektové faze
v ramci které probéhne prezentace obnoveného vizualniho stylu s vysvétlenim zvolenych

elementq.

Ekonomickd krize v CR. Nasledujici riziko méa vysokou pravdépodobnost a souvisi
s vnéj$im prosttedim projektu, které neni mozné ovlivnit. Epidemie koronaviru a vyhlaSeni
nouzového stavu na izemi CR mély negativni dopad na ekonomickou stabilitu. Méstské
rozpoCty byly zmenseny, nékteré projekty pozastaveny, dokonce i zruseny. Diisledky da-
ného rizika na projekt se neddji predpovédét, ale existuje pravdépodobnost pozastaveni

projektu na jedné z jeho fazi, pokud se bude ekonomicka situace stale zhorSovat.

Vysoké naklady na uskutecnéni projektu. Dané riziko ma spiSe nizsi pravdépodobnost a
souvisi s ndkladovou analyzou projektu. Zdroje financovani projektu zélezi na kazdém
mésté¢ a mizou se lisit. Naptiklad, vizualni styl mésta Svitavy stal 400 000 K¢, ale mésto
uhradilo jenom 10% z celkové kone¢né hodnoty. Financovani projektu souvisi s tymem,
ktery se zabyva proménou méstského vizuaniho stylu a spolupracuje na vyhleddvani exis-

tujicich grantl a programd, které by pokryly celkovou nebo ¢astecnou hodnotu projektu.

Neshoda méstského vedeni a organizatori. Nésledujici riziko ma niz8i pravdépodobnost a
vétSinou se fesi béhem osobnich schiizek s vedenim mésta, ptipadnych konzultaci a dopo-
ruceni odbornikii ohledné jednotlivych soucasti grafického manuédlu mésta, kterd by méla
byt zménéna.

Nedostatek zdrojit na financovani projektu. Tohle riziko souvisi s ekonomickou krizi
v CR a vétsinou zavisi na vedeni mésta, které rozhoduje jaké projekty se budou financovat
v podminkach krize. Kvalitni ndkladova analyza a nasledujici argumentace dileZitosti rea-
lizace projektu, kterd méa vyznam nejenom pro vylepSeni zivotnich podminek obyvatelstva,

ale 1 pro pfilakani turistl do mésta, daji moznost vyhnout se zminénému riziku.

Neochota autorii puivodniho grafického manudlu spolupracovat. Dané riziko ma nizkou
pravdépodobnost a feSenim je spoluprace s lokalnimi designéry a studenty mistni univerzi-
ty, ktefi také budou vyzvani do ucasti v soutézi. Zapojeni dalSich ucastnikii ddvd moznost
zvolit si kone¢nou variantu z vétSiho poctu navrhl a vysoka konkurence je nejcastéji za-

kladni pti¢inou tvorby kvalitnéjSich vysledka.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo navrhnout opatieni na podporu vizudlni komunikace vybra-

nych mést v Ceské republice. Prace se sklada z teoretické a praktické ¢asti.

V ramci teoretické Casti byly zpracovany poznatky z marketingové komunikace, vizudlni
komunikace a vizudlniho stylu. Nésledovala systematizace vychodisek pro oblast vizualni
komunikace mést. V pribéhu zpracovani prace na tzemi Ceské republiky byla aktivizace
vyskytu koronaviru, proto teoreticka ¢ast byla doplnénad o nejnovéjsi poznatky v oblasti

marketingové komunikace, které souvisi i s mésty.

V praktické ¢asti diplomové prace byla analyzovana soucasnd troven vizualni komunikace
vybranych mést, mezi kterymi jsou Lehi ve Spojenych stitech americkych, Eindhoven
v Nizozemsku a ¢eskd mésta — Zlin a Svitavy. Nasledovala SWOT analyza soucasného
stavu mésta Zlina, v ramci které byly zjistény silné a slabé stranky, hrozby a pfilezitosti.
Zakladem projektové Casti se staly vysledky dotaznikového Setfeni, které se tykalo soucas-
né¢ho stavu vizudlni komunikace mésta Zlina. Béhem zpracovani odpovédi respondentii

byly zjistény slabé stranky existujiciho manualu mésta a komunikace s obyvatelstvem.

Nemén¢ dulezitym pro projektovou €ast se stal rozhovor s design konzultantkou, kterd se
zabyva vizudlni komunikaci mést. V ramci rozhovoru byly zjistény podstatné informace
pro prubéh soucasnych soutézi na novou vizualni identitu mést, zptisoby tvorby konecné
hodnoty navrhii a vliv koronaviru i nouzového stavu v CR na klasicky priibéh vybérového

fizeni. Obdrzené poznatky se staly zdkladem rizikové a ndkladové analyzy projektu.

Projektova Cast je soucasti praktické Casti a zahrnuje navrh opatfeni na podporu vizualni
komunikace mésta Zlina, ktery se sklada z 12 jednotlivych fazi. Kazda faze byla detailné
prozkoumana v rdmci ¢asové, ndkladové a rizikové analyzy. Celkova doba trvani projektu
je 142 dni. Zahijeni je planovano na 11.1.2021 a poprojektova faze na 1.6.2021, béhem

které vysledky soutéze budou prezentovany verejnosti.

Rizikova analyza ukazala, Ze riziko s nejvétsi pravdépodobnosti se tykd mozné aktivizace
koronaviru na podzim roku 2020, proto zahajeni projektu bylo posunuto na zacatek roku
2021. Nemén¢ diilezitym rizikem, které neni mozné ovlivnit je ekonomickd krize v CR,
kterd souvisi s dusledky nouzového stavu. V rdmci ndkladové analyzy byly zjistény pied-

pokladané celkové naklady na projekt ve vysi 445 780 K¢.
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FMK Fakulta multimedialnich komunikaci
K¢ Koruna ¢eska

Napt. Napftiklad

UTB Univerzita Tomase Bati ve Zliné
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vizudlni komunikace mésta Zlin

Vizualni komunikace mésta Zlin

Dobey den,

Jmenuji s Vitalila Kostrytska a jsem studentkou Univerzity TomiSe Bati ve Zlink. Zpracowdvdm diplomovou prici na téma Nawh opatfeni na
podporu viaudin| knmenikace vybrangch mést v (R 2 potfebovala bych Vadi pomec. Pokud jste oblanem, studentem, podnikatelem, turitou nebo
mite jakjkoliv vztah ke méstu ZUin, vinefte prosim niolk minut sveho Lass vypingn| nistedujico dotazniky )

1. Vade pohlavi

Nipovid & ctizze: Vyerte jecu odoowie!

O
O ma

2.Vas vék
Nipovids & ctizce: Vyerte jechy odoowle!

O ot
O 1325
O %35
O w45
O «ssm
O 5
O natésia

3. )ste
Nipovida & ctiace: Wbt jadhy odpovs
O ovtan

O rositael

O twisa
O swdent pochazsim 2 jho mésa)

F/SUrVIO  onine dotaziy tarma - www sunvocom 1



Vizudlni komunikace mésta Zlin

4. Jaké méstské stranky navitévujete pro zjiténi informaci?
Nipovida & ctixxe Verts jedy nefo rice aeved)

[J onciatni webova stranka www stin.eu

[ sstagramovy stee
[] racebook

(] magasia 21in
D Teritsticky informadnl portdl mésta Ziina

5. Jaky z instagramowvych G¢td Zlina je oficialni?
Nipovids & ctizce: Vderte jechy adpovée!

O o

6. Kdybyste mé&li vybrat jednu moZnost obdrZeni informaci o zménach ve mésté, kterou by jste zvolili?
Nipovida & ctiace: Werte jedy odpowdel

O oncistni strinky

O ratagam

O racebook

O magatn

O s | |

7.Jak hodnotite komunikaci mésta s oblany b&hem vyskytu koronaviru?

Nipowida k ctixce: 5- plamd, 4 - wedn dobil, T - doble, 7 - dostatednd, 1 - nedbstatednd

Yesetrtesy [ ]/

Z/SUIVIO  online dotamity tarma - www.surviocom 2



Vizudlni komunikace mésta Zlin

8.Jste seznameni s rozpoltem mésta Zlina na rok 2020?
Nipovids & ctixce: Verte jadhy adpone

O mo
o

9.Jaka forma prezentace méstského rozpoltu Vam vyhovuje nejvice?

O p0F souory na oficiinich strankach mésta
O Vaualizace 2 vysvétteni pomoci plakitd
O Vaualizace pomoci kritkych visel

O Umisténi na strankich magazinu Zlin

O ma| |

10. Co by jste zménili na komunikaci mésta s oblany?

Nipowida k otiace: labdbaliv ndpady # Vade asobed shudencsti

,:j\/sumo on-line dotazniky ziarma - www.survio.com 3



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU — CZECHDESIGN

CZECHDESIGN a spoluprace s mésty
Jak CZECHDESIGN spolupracuje s mésty na tvorbé jednotného vizualniho stylu?

Konci spoluprace vybérovym fizenim nebo organizace stidle komunikuje s méstem a kon-

troluje etapy aplikovani nové strategie?

Existuje n¢jaky jednotny postup pro spolupraci s mésty nebo ma CZECHDESIGN pokazdé
individudlni pfistup?

Svitavy prezentovali svilj novy vizudlni styl 1.5.2020. Jaky vliv m¢l vyskyt koronaviru na
chod organizace a jak se zménil klasicky postup pii spolupraci s mésty?

Jak se zménil prab¢h klasického vybérového fizeni béhem koronaviru?

Novy vizualni styl Svitav

Novy jednotny vizudlni styl Svitav stal 399 500 K¢, mésto v rdmci dotace uhradilo 10%
Castky. Jakym zpiisobem se vétSinou formuje konec¢na hodnota navrhnutého vizualniho

stylu?
Jak hodnotite spolupraci mésta s agenturou?
Testuji mésta novy vizualni styl pted jeho zavedenim na trh?

Pokud je novy vizudlni styl zaméfen na mistni obyvatelstvo a nebude povazovan za vhod-

ny obCany mésta, existuje moznost uprav, které by odpovidali trznim pozadavkim?
Jednotny vizualni styl mésta Zlina
Jak hodnotite jednotny vizualni styl mésta Zlina?

Mésto obdrzelo jedno z prvnich v Ceské republice sviij prvni graficky manual v poloving
90. let. Myslite, Ze tvorba Petra Babdka a TomaSe Machka je zastarala? Potiebovalo by

mésto osvezit svij vizudlni styl?

Oficidlni ucty mésta Zlina na socialnich sitich maji odliSny vizualni styl, je soucasti grafic-

kého manuélu dodrzovéni jednotného vizuélniho stylu i na socialnich sitich?



