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1. UVOD
V realité¢ zZivota podnikli a organizaci ziskavaji socidln¢ komunikacni aktivity stdle vétsi
podporu. Propagace a public relations, tyto dvé zdkladni komunikacni formy s vetejnosti se

stavaji nezbytnou soucasti i podminkou existence zminénych subjekti. Propagace a public



relations vSak vétSinou reflektuji na kratkodobé ¢i stfednédobé ukoly organizace, ale ty
pocituji stale naléhavejsi potiebu zajistit si existenci v delSim Casovém horizontu. Vnéjsi
okolnosti vyvoje spolecnosti, globalizace, trvale se ménici hospodaiské, ekologické a dalsi
Takovou piedstavu je mozné realizovat promyslenym, u¢innym a jednotnym vystupovanim a
chovanim organizace na veiejnosti. Corporate identity dokaze tyto pozadavky respektovat a

nabizi nastroje k jejich feseni.

2. POJEM A VYZNAM CORPORATE IDENTITY

2.1. Historicky exkurz

Hledani zakladl corporate identity vede do daleké minulosti. Snaha dosahnout jednotného
chovani jistych organizaci (corporate behaviour) je ¢itelnd prinejmensim od starovéku. Napf.
stat, armada i cirkev se vzdy snazily o jednotnou politiku sv¢ instituce, ktera se projevovala a
realizovala v urcitych konstantdch. Ty prezentovaly styl jejich socialni nebo mocenské
skupiny a prostiednictvim pravidel sjednocovaly chovani, a tim také plisobeni téchto subjektl
na vetejnosti. Jednotné chovani uvadi Brauer ve své knize ,,Prace s vefejnosti“ jako: ,,.., do
sebe uzaviené a bez odporu uskutecniované chovani zaméstnancu organizace, zamérené na
Jjeji vnitini i vnéjsi vztahy“. ' Ve skuteGnosti je takto definované chovéni ,, pocinaje
generdlnim feditelem a kon€e vratnym podniku® jen idedlnim. Sotva miZe v této podobé

stoprocentné existovat a lze se mu v praxi vice ¢i méné ptiblizit.

Prvni obsahlejsi koncept prvni a zakladni slozky CI - Corporate designu- si v modernim
pojeti nechala zpracovat jiz ve Ctyficatych letech mocna americkéd letecka spole¢nost Pan
American World Airways. Jednotnd identita chapdna jako corporate design se stala Sirsi
realitou v poloviné Sedesatych let - diky aktivitim velkych designérskych firem v USA
(Landor) a ve Velké Britanii (Henrion). V této dob¢ zacCaly zpracovavat podnikové designy
velké svétové firmy a organizace, napi. IBM, Olivetti, Mobil Oil, Shell, Lufthansa, British
Rail, BMW atd. V ¢eskych pomérech byl jeden zprvnich projekti CD v poloving
sedmdesatych let realizovan pro podnik Brnénské veletrhy a vystavy (pod vedenim
brnénského vytvarnika J.Rajlicha sen., za ucasti 1. Zhote, V. Svobody a odbornikd z uzité

grafiky). Z ¢eskych aktivit v propagaci corporate designu je nutno piipomenout 6.bienale

! Brauer, G., ECON Handbuch Offentlichkeitsarbeit, ECON Verlag, Diisseldorf, Wien, New Xork,
Moskau 1993, str.273



uzité grafiky Brno 1974 a pfi této prilezitosti konané ,, Symposium: Tvorba koordinovaného
propagacniho stylu*“. Symposia se ucastnilo vice nez jedno sto odbornikli a autort z oblasti
uzité grafiky a propagace z Ceskoslovenska, Francie, Holandska, J aponska, Jugoslavie, Kuby,
Madarska, Némecké demokratické republiky a Némecké spolkové republiky, Polska,
Rumunska, SSSR, USA a Velké Britanie.

Piivodné $lo (nejméné do poloviny let sedmdesatych) o vytvéafeni jednotnych vizudlnich stylt

”n

pro organizace, tzv. " design organizaci ". Teprve poté se zjistilo, Ze nelze zjednoduSovat CI

/!

na pouhou tvorbu designu organizace, a ze obsah pojmu " identita " ma Sir$i a nepoméerné

knize ,, Corporate Identity International®, Ze , corporate identity “ pochdzi zfejmé
z padesatych let. Pouzil ji pry poprvé Walter Marguelies, $¢f vyznamného newyorského
poradenského podniku Lippincott & Marguelies, kdyz chtél diferencovat svoji agenturu, ktera
produkovala pro nékteré velké americké podniky komplexni jednotné vizualni programy.
Tyto projekty se ale opiraly o detailni vyzkumy a analyzy subjektl. Pojmem ,, coporate
identity “ chtél Marguelies odliSit komplexné poradensky pojaté projekty vizualniho stylu od

. 7 I4 4 4 4 r 2
jednordzovych, pouze na design orientovanych praci.

P.Némec charakterizuje identitu ve ttech moznych polohach:

1. Identita je proces vnimani skutecnosti, je identifikaci nekoho ¢i néceho

2. Identita je procesem solidarizace. Byt identifikovan, identifikovat se znamend citit se
soucasti vétsiho celku

3. Identita je ,,totoznost ", cili trvala vlastnost (idem = stejny, tyz, tentyz) 3

Védecké nazory na nynéjsi obsah a pojem CI se tiibily v Americe a pozdéji i v zapadni
Evropé v prubehu 80. let, kdy se tu také uskutecnily prvni vétsi konkrétni projekty corporate
identity. JeSté dnes ale existuje ve spor o to, aby nebyla corporate identity chapana jako pouhy
soubor grafickych prvkli v corporate designu. V této souvislosti piSe Brauer: ,, ..znacky,
symboly, design produktii, architekturu nepovazuji marketingovi a komunikacni experti za
dostatecny vyraz podnikové identity. Je to jenom design. Agentury ci designéri prodavaji nové
Saticky, at slusi nebo ne. Grafické navrhy prichazeji jako z béZiciho pasu, aby vytvorily

diferenciaci ..je to néco jako odklizeni starého harampadi, stirani vybledlého make-upu ci

2 Olins, Wally.: Corporate Identity International, Calmann and King Ltd, London 1995, str. 7
* Némec, P., Public relations — Praxe komunikace s vetejnosti, Management Press, Praha 1996, str. 50



klepani zaprasenych kobercu. Vizasiste a kosmetici identifikace této cinnosti prilis nerozuméji

nebo se podstaté problému vyhybaji“ *.

Konec¢né ani v ¢eskych pomérech se nemusime daleko vracet za nedokonalymi projekty CI.
Staci si pfipomenout kampan¢ z privatizace devadesatych let, kdy banky a privatiza¢ni fondy

piedkladaly vetejnosti nablyskané fasady svych reklam, za nimiz staly pozdéjsi a dodnes

doznivajici krachy a korup¢ni skandaly.

2.2. Definice corporate identity
Z ptedchazejiciho vykladu je ziejmé, Ze se CI snazi o ziskani co nejvéEtsi identity organizace u
jeji vnitini a vnéjsi vetejnosti. Podle lexikonu Public Relations (Pflaum, Pieper) je CI tvoiena

charakteristikami, ze nichz se také sklada nasledujici definici:

Corporate identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také
socialni technikou pro zalozeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. CI
disponuje urcitym souctem vlastnosti a zpiisobu prezentace, které
spojuji urcitou organizaci a soucasné ji od jiné odlisuji. O corporate
identity miiZeme Fici, Ze je smyslem i formou urcité organizace”

Nez naznaCime strukturu corporate identity, odpovime si na otazku, pro¢ se stala pravé
. identita* tak vyznamnym fenoménem v fizeni organizaci. Podstata odpovédi vyplyva ze
skuteCnosti, ze ¢im vice se vnitini vefejnost urcité organizace vnitiné ztotoznuje
(identifikuje), tim je jeji celkova efektivnost vyraznéjsi. To v konecném dusledku znamena, ze
jednotnéji vystupujici a chovajici se organizace ziskdva ve vnéjsi vefejnosti vétsi divéru a
trvalej$i sympatie. Vefejnost se pak 1épe s organizaci identifikuje. Antonoff zdlraziuje, ze CI
ma v soucasné zapadni spolecnosti uréitou ,,socialni atraktivitu . Poukazuje na skutecnost,
ze: ,, Atraktivita identifikace vychazi z pribyvajici nepredvidatelnosti a rychlosti zmén trhu a
ve spolecnosti. Od CI si verejnost slibuje samotvornou stabilitu a schopnost orientace. Dalsi
motiv k prijimani corporate identity spociva v problému naristajici smyslové prazdnoty a

pocitu nesounaleZitosti lidi ve spolecnosti. Proto ma CI zprostredkovat smysl (..Zivota,

* Brauer, G., cd, str. 275-276
> Pflaum, D., Pieper, W., Corporate Identity, in: Lexikon der [Public Relations, die Wirtschaft, Berlin
1990, str.69



.prdce,..vyrobkii ) nebo spolecenstvi (.stdtu, ..firmy, ..zdkaznické verejnosti) “°. Do Ceska
piinaseji systémy CI piedev§im zahranicni firmy. To se tykd bank, pojistoven, velkych
hypermarketii a dalSich podniki a organizaci puasobicich na ceské teritoriu, které jsou

v zahrani¢nim vlastnictvi.

Konecnym efektem celého procesu corporate identity organizace je uroven jejiho jednotného
image ( corporate image - CIlm ). K dosaZeni urcité Grovné corporate image vedou Ctyfi
prostiedky, z nichZ nemiizeme zadnou vynechat. Tento pfistup zajist'uje, aby neziistal stranou
zadny Cinitel vytvarejici jednotnost chovani organizace. V opa¢ném piipadé lze sotva rucit
za transparentni a efektivni pribéh procesu CI. Tim by bylo ohrozeno dosazeni nebo udrzeni

vytyceného image organizace.

2.4.Struktura corporate identity

Struktura corporate identity vypada v praxi nasledovne¢:

Corporate identity

Zaklad: !

Filozofie organizace

Prostiedky: l
Corporate Corporate Corporate Produkt
design communications culture organizace
Vysledek: !

Corporate image

3.Corporate design

Pod pojmem corporate design se chape vizudlni vyjadieni vlastni reflexe organizace. CD si
nevytvari organizace kvili vlastnimu potéSeni, ale pro vefejnost. Corporate design musi jasné
odrazet a vyzafovat podnikovou identitu a nést image organizace. Mize byt UspéSny

predevsim tehdy, kdyz jeho kreativni ,, fvar “ plsobi v delSim Casovém horizontu Jen

® Tamtéz, str.72



natrvalo zaméfena identita podporuje totiz diivéru organizace a jeji platnost ve vefejnosti.
Ztvarnéni a podobu CD by nemély narusovat kratko-nebo stfednédobé podnikatelské cile,

ponévadz corporate design je ve sluzbach dlouhodobé strategie organizace.

CD (chéape se jako jednotny design ¢i jednotny vizualni styl ) zahrnuje tyto prvky vizudlniho

ztvarnéni:

Znacku, rastr, pismo a typografii, barvu, architektonicky design a zvlastni

opatieni.

3.1. Znacka, logo

Jednotny design vychdzi ze znacky. Je kombinaci nazvu, slov ¢i symboll. Znacka nese
zékladni identifikaci produktu ¢i podniku a symbolizuje tradici a vyjadiuje image. Znacka
predstavuje lehce zapamatovatelné oznaceni, odliSuje ho od ptibuzné skupiny jinych
produktti a soucasné jej propaguje. Specifickym druhem znacky je ochrannd znamka. Ta je
registrovand podle platnych pravnich predpisi doma 1 v zahrani¢i (dle tzv.Madridské a

Paiizské dohody). Registrované znamky se mohou ¢lenit na vyrobkové a obchodni. ’

Znacka identifikuje podnik a ma ,, jisty druh signalniho ucinku®. Je skutecné prvni
konstantou CD, kterou vnima vefejnost jako nejvyraznéjsi soucast komunikaci organizace.
Toto minéni potvrzuji spory o znacky a loga podnikil, které zaznamenavame na narodni ceské
i na mezinarodni irovni (spory o znacku Budweis, Skoda) atd. Asociaéni vyznam znacky
pro si snadno ovéfime sami. Co nam napiiklad symbolizuji znacky z automobilového
pramyslu? Auto Skoda je &eského pivodu, ale nabyva némeckou kvalitu. Auto Mercedes
v nds vyvolava predstavu naroéného a spolehlivého vyrobku pro stfedni a vySs$i vrstvy,
Trabant pfipomene zaslou dobu socialismu.

Z praxe zname Ctyti zakladni druhy znacek, z nichz znacky slovni a literni maji vzdy moznost

prezentace také ve zvukové podobé.

Z. NACKA

obrazova - slovni - literni - kombinovana




Typickou obrazovou znackou je napt. zminénou automobilovou znac¢ku Mercedes ( v kruhu
tf1 od stfedu vychazejici Sipky, které symbolizuji silni¢ni, vzduSnou a vodni dopravu ), nebo
znamy okiidleny $ip eského podniku Skoda. Slovni znagkou je napt. logo NESTLE, za
literni znacku lze povazovat znacku S-Sazka, ztvarnénou kruhové do vicethelniku, avsak
obvykle uzivanou spolec¢né¢ s logem. Kombinované znacky pouzivaji slovni i obrazové prvky.
Znacky s dlouhou vlastni historii podléhaji piirozené vliviim kulturné spolecenského vyvoje

v ¢ase a prostoru pusobeni.

Samozirejmé, Ze zména loga, znacky nebo ndazvu ma vétsinou duvody, souvisejici s védomou
nebo planovanou zménou identity podniku ci alespon s pocitovanou potiebou néco na
organizaci zménit. Zakladni ditvody zmén, které pak usti do revizi CD, jsou aspor v Cesku
pocatkem nového stoleti predevsim tyto: vstup strategického investora, zména
majetkopravnich vztahit spolecnosti, potreba zménit puvodni nazev spolecnosti, ktery je
zatizen néjakou negativni skutecnosti, zména portfolia, kvality nebo druhu produkce atp. Je
ovsSem otazkou, do jaké miry jde jen o zmény CD, nebo o Sifeji koncipované zmény v celé
,,corporate identity ““ organizaci.

Napriklad na rok 2002 se planuje zméena nazvu ceské spolecnosti Radio Mobil (provozovatele
mobilni sité Pegas) na T-Mobil. V tomto pripadé jde o posun této ceské spolecnosti do
materské némecké Deutsche Telecom. V ni se stane Radio Mobil pod novym nazvem T-Mobil
soucasti mobilni divize Deutsche Telecom. Stejnou zménu podnikového designu zaznamenaji i
dalsi dcerinné spolecnosti nemeckého koncernu v dalsich zemich svéta.

Naopak zména pivodniho ndzvu ceského SPT Telecom na Cesky Telecom vychdzela z jiného
pozadavku. Pivodni nazev SPT Telecom byl udajné pro klienty znacné neprithledny a navic se
chtel Telecom jasné profilovat jako narodni operdator.

Zménu loga Ceské sporitelny si zase vynutil vstup strategického investor, rakouské Erste
Bank. Zde jiz doslo v prubehu roku 2001 k sjednoceni hlavnich grafickych prvkii v nazvech a
logech spolecnosti v prizbéhu roku 2001 a v prvnim pololeti roku 2002 se celd Ceskd
sporitelna véetné pobocek pireviékla do novych barev a nového loga. Projekt Ceské spoiitelny
v§ak zahrnuje planované ymény v oblasti corporate communications, corporate culture a
také v inovacich vlastniho produktu a jeho portfolia. V tomto pripadé jde o zménu celé
identity této organizace.

Jiny problém stal na pocdtku vivah o zméné loga Ceskoslovenské obchodni banky (CSOB)
poté, kdy: zakoupila bohuzel nechvalné zndmou banku IPB. Uvahu o zménu ovlivnila
skutecnost, ze logo IPB vyjadirovalo nestabilitu tohoto bankovniho ustavu. Tento negativni
prvek image se ,,automaticky* prelil do image CSOB. Tuto banku navic vaimala klientela,
Jjako ustav konzervativniho charakter se zameérenim pouze na podnikové zakazniky.

Nékteré podniky, které piisobily na ceskem trhu jiz drive a byly rozclenény s ohledem na rizny
charakter vyroby, jakymi byly napr.MEZ, Tesla a jiné, se jesté dodnes potykaji se sloZitou

7 Hornak, P.: Reklama 2000, Central European Advertising, Bratislava 1999, str.240 - 241



10

situaci. Po jejich privatizaci se rozpadly na mnoZstvi subjektit se stejnym ndzvem a s toutéz
znacko. Zacaly pusobit s novym produktovym zamérenim a predevsim s odlisné se vyvijejicimi
image a reputaci. Tyto uspésné podniky vsak ,,trpi* horsim imagem nékterych dalsich
uzivatelii stejné znacky. Tak prakticky dopldceji podniky s lepsim image na ty, jejichz image je
horsi, ale pouzivaji stejnou znacku.

P.Horiidk poznamendva k tématu znacky a jejiho vytvareni, Ze: ,,..p7Fi tvorbé a pouzivini
znacek je nutné pamatovat vedle jejich originality ztvarnéni predevsim na jeji obsahovou
spojitost se subjektem, ktery ji vyuziva, neménnost vzhledu, vSestrannou pouZitelnost,
dokonalou rozlisovact schopnost, pravni jistotu a stabilitu“.® J.Rajlich, jun. ve své praci:

»Znacka a jednotny vizudlni styl“ popisuje, jak by se méla znacka v CD organizace

prezentovat:

1) Cistokresba znacky v zakladnim barevném provedeni a popisem (vysvétlenim obsahu)
2) Konstrukce (aby znacka mohla byt kdykoliv sestrojena) nebo znacka na pomocneé siti
3) Jednobarevné provedeni znacky — pozitivni, negativni

4) Barevné provedeni znacky

5) Nepripustné barevné provedeni znacky

6) Velikostni rada znacky (k pripraveé pro tisk)

7 Vo v , v v . v ’ . s ’ ’ 9
7) Dalsi mozné reSeni znacky (napr.trojrozmeérné, reliéfové, neonové apod.)

Vyvoj novych znacek smétuje intenzivné ke slovnim znackam - logotyptim. Je to dusledek
rustu poctu subjektli ve vSech oblastech Zivota spolecnosti. Logotyp dokéaze byt uspesnou
podnikovou znackou v mnoha ptipadech (napi.IBM), casto vSak viddme kombinované

znacky, sestavené z grafické ¢asti, tak 1 napft. z logotypu (napt.BVV).

Ptednosti logotypu je snadna asociace a schopnost rychle navodit poslani organizace. Ogilvy
m¢él jiz v poloving devadesatych let pfipominky ke grafickym znackédm: ,, Drive, kdyz lidé
jeste neuméli Cist, pouzivali vyrobci jako znacky grafické symboly, aby odlisili své vyrobky.
Kdyz jste na lahvi piva nasli tygra, védéli jste, Ze tohle je pivo Tygr. Rada spolecnosti si jesté
nevsimla, Ze spotrebitelé uz nejsou negramotni, a stile pouziva k odliseni svych znacek
grafické symboly a trva na tom, aby se objevovaly i v jejich reklamach. Pridavaji tak dalsi

prvky, kterée komplikuji grafickou upravu a krici na spotrebitele-tohle je jenom inzerat-.

¥ Hornak, P., cd.str.241
? Rajlich, J.: Znacka a Jednotny vizualni styl, Mospra brno, Brno 1991, str.3-4
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Ctenost inzerdtu se tak snizuje“. ' Prakticky totéZ (ve vztahu na firemni loga) zdiraziuje
Parker v knize o profesionalnim designu: ,, Logo je graficky symbol vasi firmy. Nejlepsi loga
v sobé na prvni pohled odrazeji druh cinnosti, kterou firma provozuje, ale jejich provedeni
musi byt natolik nekomplikované, aby si udrzelo prehlednost na nejriiznéjsich reprodukcich —
na navstivenkach, hlavickach dopisii, reklamach atd. Fax vam z prilis podrobného loga miize
udelat tezko identifikovatelnou skvrnu. Totéz se vam miize prihodit, zmensite-li své logo na

velikost vhodnou pro reklamni tuzku*. "

Vedle znacek se bézn¢ uziva i dalsi identifikacni prvek subjektu - jeho nazev (napt. BVV,
Veletrhy Brno, a.s.). Nazev organizace doplituje znackou nevyjadiitelné tidaje, nezbytné pro
nekteré formy komunikace organizaci. Nazvy se pozivaji obvykle na firemnich tiskopisech —
fakturach, Gctech, objednavkach, dopisnich papirech, obéalkach apod. Nazev podniku musi byt
ovSem graficky uspofddan tak, aby nedochazelo k jeho libovolnym interpretacim. Pokud
nejsou nazvy podniku feSeny soucasné jako logotyp, uplatni se na nich predevsim dalsi prvek

CD — pismo.

Volba nazvii a log byva slozZitym probléemem. K nejznameéjsim pripadum tohoto druhu patri
geograficky ndzev Ceské republiky, o némz se Siroce diskutovalo od roku 1992 a diskutuje
dodnes.. Studenti Institutu reklamni tvorby a marketingovych komunikaci Univerzity Tomdse
Bati ve Zliné uskutecnili vyzkum na vzorku 125 vysokoskolskych studentu, ktery byl zaméren
na analyzu snah o vytvoreni corporate identity Ceské republiky. Ve véci jednoduchého
geografického ndzvu pro republiku ,, Cesko™ zaznamenali vyzkumnici riznou Ccetnost
pozitivnich odpovédi na tuto alternativu. Napr. studenti ze skupiny reprezentujici celostdtni
populaci podporili navrh ,, Cesko* v 41% dotdzanych, podsoubor studentii technickych oborii
z CVUT dokonce v 52%. Ve vyzkumu Ceské spolecnosti pro propagaci a public relations
MOSPRA a agentury AMASIA na kvantitativnim vzorku 910 osob souhlasilo s nazvem ,,
Cesko** rovnéz 46% dotazanych osob. Vyzkum IVVM na vzorku 1119 osob se dostal ve dvou
kategoriich odpovédi pro ,, Cesko* ( rozhodné ano a spise ano) na hodnotu 35% dotdzanych.
osob. Ziistava vsak faktem, Ze i kdy: vétsina respondentii s uzivinim ndzvu Cesko
nesouhlasila, presto se tento ndzev v praxi prosadil, uiva se a je zjevné nenahraditelny .

3.2. Rastr

12 Ogilvy, D.: Ogilvy o reklamé, Management Press, Praha 1996, str.95-96

" parker, C.R.: Profesionalni desing v reklamé, Softpress Publishing, Brno 2000, str. 66

12 Malcharkova, Z., Pintnerova, L., Sarbochova, D.. Analyza snah o vytvoieni CI Ceské republiky,
UTB Zlin, Institut reklamni tvorby a marketingovych komunikaci — ro¢.prace, Zlin 2001
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Za rastr designu povazujeme jednotny graficky format, ktery je neoddélitelné spojen s
komunikaci organizace. Je nenahraditelnym prvkem pro podnikové tiskoviny, které jsou diky
stanovenému formatu uspotadany tak, aby jejich pfijemce okamzité identifikoval odesilatele.
Rastr stanovuje rozmisténi adresy, osloveni, fotografii, zacatky odstavcl, proporce mezi
znackou a dal§imi prvky CD ( zejména znaCkou a ndzvy) a bere ohled na velikost a druh
tiskoviny, pfip. na dalsi okolnosti grafické upravy.

Hlavnim poslanim rastru je vytvoreni pevné stanoveného radu, podle nehoz se ridi

rozmistovani textit a obrazovych komunikatii do tiskovin podniku.

3.3. Pismo a typografie

Pismo slouzi predevsim ke zprosttedkovani sdéleni. Proto by mélo ptlisobit jasn€, byt snadno
Citelné, prehledné a vyvazené. Odbornici na corporate design zdlraziuji, Ze organizace by se
méla rozhodnout pro urCity typ pisma. Ten by méla uzivat trvale, aby si tak vytvofila
jednotnost tiskovin a jejich nezaménitelny profil. V dobé masového nasazeni personalnich
pocitaci je dodrzovani jednotného pisma a typografie zvlast’ dilezité. Rozsifuje se pocet osob
v organizaci, ktefi se spojuji prostfednictvim elektronickych komunikath zformatovanych
v PC s vnitini 1 vnéj$i vetejnosti podniku. V software organizace se proto uplatituji opatient,
aby nedochéazelo k libovili zaméstnancii pfi uzivani druh pisem. Softwarové produkty (
napi.Word ) rizné typy pisem nabizeji a ,kreativita“ volby druhli pisem zaméstnanci by

vazné narusila jednotnost CD.

Volba pisma, ale také dalsiho prvku CD — barev byla v pripadé posledni revize jednotného
vizudlniho stylu BVV zroku 2000 ovlivnéna novymi vlastnickymi vztahy této akciové
spolecnosti. Vroce 1998 zakoupila BVV némecka veletrzni sprava Messe Diisseldorf. Tviirci
tym nového corporate designu musel vzit v uvahu také zakladni prvky CD nového majitele. To
byl pomérné zdsadni pritlom do stavajiciho designu BVV. Hlavni vytvarnik nového manualu
znamy prazsky grafik a specialista na otazky corporate designu Rostislav Vanéek a vedouci
tymu V.Svoboda se rozhodli hned iivodem reseni redesignu podniku prevzit pismo a barevnost
Messe Diisseldorf. Oba prevzaté prvky byly totiz pro redalnou identitu veletrzni spravy v Brné
také vice adekvatni dobé na prelomu stoleti, nez predchdzejici pismo a barevnost BVV. Tyto
prvky pochazely z padesatych a Sedesatych let, kdy brnénské veletrhy vznikaly a formovaly
svuj image, jako podnik reprezentujici ceskoslovensky tézky a strojirensky prumysl. V roce
2000 byl ovsem profil podniku BVV zcela jiny a portfolio jeho produktii mélo jiz daleko sirsi,
nez jen strojirensky ramec a puvodni prvky corpiiorate designu se staly prakticky
nevyhovujicimi.




13

3.4.Barva

Nékteti odbornici v oboru corporate design tvrdi, Ze: “.. barvy (tj. podnikové barvy) stoji na
Stupnici corporate identity jesté vySe nez podnikova znacka“. Barvy pusobi na piijemce
sdéleni jest¢ intenzivnéji nez formy a tvary. Predstavuji v komunikaci signaly, které slouzi
piedevsim k orientaci a opétovnému poznani sdéleni jeho piijemcem. Firemni barva podtrhuje
charakter podniku a jeho produkce a barvy musi se s podnikem ,, laditt“. Charakter svétlych

barev vyvolava jiné asociace nez barvy tmavé:

Barvy svétlé: 7luta je lehka, oranZova je tepla

Barvy tmavé: modra je studena, fialova je tézka

Na pomezi obou skupin barevnosti je Cervena (aktivni) a zelend (pasivni). S urCovanim
adekvatnich barev v corporate designu souviseji uvahy, jaky vyznam a jaké asociace a pocity

ma podnikova barva zprostfedkovat: Obvykle je nezbytné poloZit si tyto otazky:

a) Vyjadiuje firemni barva atraktivitu produktit?
b) Ladi barva s firemni filozofii?

¢) Odlisuje se barva dostatecné od barev konkurence?

3.5. Design a architektura

Obraz podniku spoluvytvareji také podnikové budovy a prostory. Podnikové prostiedi ma
pusobit na zaméstnance i navstévniky urcitou specifikou. Ta se vytvari za pomoci materiala
- skla, betonu, dieva, cihel, kovu atd. Do této casti CD patii i pojednani dopravnich
prostiedkd ¢i vizudlni ptiklady odivani nebo jiné identifikace zaméstnanci k organizaci
(podrobnéjsi popis pravidel tipravy odivani byva spi$ v ustanovenich o chovani zaméstnancii
,corporate culture®. V podniku, ktery vyrabi hmotnou produkci, byvaji v Casti ,,design a
architektura‘ zahrnuta pravidla o designu podnikovych vyrobku, které byvaji napt.v piipadé
zprostfedkovava cilovym osobam pocity, dojmy a zazitky. To jsou silné stranky plsobeni, o

které se nemuize corporate identity ochudit. Je zndmo, ze design vyrobki méa v marketingu
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stejnou hodnotu jako propagace. O tomto vyznamu v corporate design svéd¢i nasledujici

fakta:

Podle studie jedné nemecké agentury se rozhoduje 56% zakaznikii o nakupu spontanné na
misté prodeje. Analyzy némeckého potravindrského prumyslu hovori dokonce o tom, ze 70%
nakupii tohoto sortimentu se kupuje zcela neplanovane, tedy pravé z duvodit rozhodnuti
v prodejné. Design vyrobki, znacky, loga, design prodejen Cili corporate design a point of
sale se v§im viudy rozhoduji o vétsiné nékupii v némeckych obchodech .

Jako ptiklad GspéSné realizace designu produktu pro CD podniku, mizeme uvést némeckou
firmu Braun. Ta se proslavila predev§sim vyrobou elektrickych holicich strojkti. Némecky
odbornik na PR Friedrich von Friedeburg popisuje uspésnost cesty CD firmy Braun takto :

., Kdyz jsem v roce 1974 prevzal u akciové spolecnosti Braun usek corporate public relations
nasel jsem zde podnik, ktery byl jako mdloktery prodchnut absolutni jednotou urovné
hodnoty designu, techniky a kvality. Tato triada se stala zakladem podnikové integrity a tim i
skutecne Zivou soucasti corporate identity. Koncepce Braunova designu vcietne celé jeho
produkce byla predstavena v Louvru, vjaponském cisarském méste Kyoto ¢i v Muzeu
moderniho uméni v New Yorku. Kde to nebylo mozné, promitli jsme filmovy snimek, ktery
nechal na vlastni naklady zhotovit a promitat Tiskovy a informacni urad spolkové viady. To
proto, ze Brauniiv design pozival dlouhodobé mezindrodniho uznani a povazoval se za

, Kulturni produkt Spolkové republiky Némecko* .

3.6. Jin¢ prostiedky CD

V této kategorii corporate designu jsou zahrnuty aktivity, které vystupuji v komunikacich
podniku samostatné nebo kumulované v souborech. Zejména pfichazeji v ivahu rizné .,

13

events “, spoleCenské akce podniku, expozice na vystavach a veletrzich, sponzoring apod.
Vsude zde je CD v riznych obménach a kombinacich zastoupen. Corporate design se pfi
takovych pfilezitostech uplatituje komplexnéji a intenzivnéji, nez v jinych prostiedcich
komunikace organizace (naptf.v reklam¢, public relations ¢i direct marketingu)). Na
podnikové vyrocni prezentaci se napt. v jednotné pojednanych prostorach uplatni podnikové

znacky, fotografie, audiovizualni prostredky atd.

3 Pure Lust, in: Wirtschaftswoche 49/2000, str.93 - 1'00
14 Biirger, J.H., Joliet, H.: Die besten Kampagnen, ,Offentlichkeitsarbeit, Landsberg/ Lech 1987,,
str. 87
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3.7. Tvorba a uzivani design manuala

Corporate design se rozpracovadva do podnikového design manudlu. Je to svym zpiisobem
jisty druh podnikové legislativy, vydany obvykle jako podnikovd norma. Design manuél
podrobné stanovuje, jakym zptisobem se aplikuji znacky, rastr, pismo a typografie, barevnost,

design, architektura a jiné Casti corporate designu ve vSech druzich podnikovych komunikaci.

Tvorba design manuali vychéazi z koncepce corporate identity, ktera se opira o filozofie
organizace. Za filozofii se povaZuje obecné piijatd a dlouhodob& pojata, platnou a
realizovatelnou vizi organizace. Ma svoji pisemnou podobu a je opatfena riznymi nazvy, jako
strategie, dlouhodoby plan rozvoje atp. Z koncepce CI a filozofie organizace se odviji prace
na design manudlu organizace. Pro tuto ¢innost se uplatiiuje nasledujici ptip.podobny

pracovni postup:

Proces realizace corporate designu organizace

1. Piiprava 2. Zpracovani

1.1. Analyza situace reseni CD 2.1. Shromazdeni tviircich navrhii

1.2. Ustaveni Fidiciho a 2.2. Odsouhlaseni tviircéich ndvrhii
realizacniho tymu 2.3. Realizace a tisk definitivnich ndvrhii

3. Uplatnéni
3.1. Prikaz k realizaci CD v podniku
3.2. Propagace nového CD
3.3. Trvala kontrola a konzultace uzivani CD
3.4. Sber informaci o uzivani

3.5. Rozhodnuti ke zménam (redesign, upravy atd).

1. Piiprava CD
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Analyza situace reseni CD je zakladnim dokumentem pro praktickou realizaci CD. Tento

material shrnuje stav a navrhuje potfebné zmény jednotného vizudlniho stylu. Navrhuje

pracovni postupy, harmonogramy, rozpoc€ty a jiné nezbytné tidaje feSeni CD.

Naptiklad projekt k posledni revizi corporate designu podniku BVV, Brnénské veletrhy a vystavy, a.s.byl
pfipraven podle planu ,,Novy corporate design BVV, a.s. Plan v nasledujici struktufe projednalo a schvalilo
k realizaci predstavenstvo akciové spole¢nosti. Stru¢ny obsah:

Material pro jednani predstavenstva
NOVY CORPORATE DESIGN BVV

PLAN

1. Zdkladni prvky Corporate designu BVV

a) Nové logo ,,.BVV- Veletrhy Brno*

b) Nové pismo ( ITC Officina Sans Book)

¢) Pravné registrovany nazev podniku BVV

d) Barvy loga a podkladova barevnost

e) Bloky pro logo, adresy

f) Rastry pro vSechny druhy tiskopisi tisténych a dalSich
vizualné pojatych propagacnich prostiedkt a.sBVV

g) Loga dcefinych spolecnosti a.s.BVV

h) Novy slogan BVV

Navaznost na CD nového majitele Messe Diisseldorf a jeho strategickou vizi viici BVV. Vztah nového loga a
stavajiciho nazvu podniku. Pfedpokladana zména nazvu podniku.

2.Etapy zavadéni CD BVV v roce 1999/2000
2.1.Prvni etapa

Registrace nového loga v CR, SR a v dalsich zemich. Cil prvni etapy: Co nejrychlejsi zavadéni nového CD do
propagace podniku a architektury podniku. K zajisténi realizace prvni etapy projektu vydat avodni prirucku

,» Definice nového loga®. Jazykové verze pro MD a zahrani¢ni zastupitelskou sit. Odsouhlaseni nového loga
v odd.marketingovych komunikaci vlastnika BVV-Messe Diisseldorf (koordinace obou CD). Distribuce uvodni
prirucky pro zaméstnance - podnikovy Intranet. Pro vnéjsi partnery prostfednictvim tisténé formy, internetem a
compact diski. Harmonogram prvni etapy.

2.2.Druha etapa
Druha etapa zavadéni corporate designu urcena k vizualni prezentaci produktl — veletrhtt BVV. K realizaci této

etapy zpracovat dil manualu CD 2: ,,VeletrZni projekty*. Rastry pro propagaéni tiskoviny veletrznich projekta
prevzit podle koncernového CD Messe Diisseldorf. Harmonogram druhé etapy

2.3.Tteti etapa

Urcena pro zbytek podnikové komunikace. Zpracovat v poradi dil manualu CD 1: ,, Zasady*“. Harmonogram
s ohledem na tiskoviny pojednané starym CD BVV. Dbat na jejich hospodarné zuzitkovani do likvidace zasob.
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3.Nékteré poznamky a souvislosti s realizaci nového CD

novych prvki CD v ramci bézné podnikové propagace a kampani k jednotlivym produktim.

4. Rozpocet

Vlastni zavadéni nového CD financné ulozit rozpoctim jednotlivych divizi podniku. Prakticky neplanovat na
zavadéni zvlastni naklady.

Zpracovani corporate designu, prirucky, manualt, néklady na nové pojednani budov a na distribuci manualt
apod. si vyzada nasledujici naklady.
Rozpociet

za gpracovdni nového Corporate Design BVV

Druh &innosti Cerpani 1999  Cerpani 2000

1.Uvodni ptiru¢ka — ,,Definice nového loga*
2.Design manual CD 2. ,,Veletrzni projekty*
3.Design manual CD 1.,, Zasady “

4 Naklady na nové pojednani budov a objektd BVV
5.Naklady na distribuci manualu (ad.3 a ad.4)
6.Registrace nového loga v CR a v zahrani¢i

celkem K¢
5. Zaveér

Ridici a realizaéni tym. Vztah corporate designu podniku BVV na koncernovy CD. DodrZovani design manuélu
BVV. Kontrola, event.sankcionovani. Vyznam renomé podniku pro jeho image.

-.000 -

Po schvéleni takového dokumentu se jmenuje ridici tym CD organizace. V ném budou

zastoupeni ti, kterych se bude uzivani CD v podniku nejvice tykat. Proto se musi na realizaci
planu podilet. Jejich ndzory a pfipominky v pribéhu praci jsou cenné a pomohou
k adekvatnimu propracovani jednotlivych ¢asti CD. Do vedeni tymu se doporucuje urcit
pracovnika, ktery bude nadale odpovidat za CD v podniku. Clenové fidiciho tymu posuzuji
dle harmonogramu predlozené grafické navrhy feSeni. Vybrané a odsouhlasené alternativy se

postoupi ke konecnému zpracovani do manualu CD.

Kone¢na podoba zpracovani CD se svetuje realizacnimu tymu. Sestava z internich a externich

pracovnikll ¢i dodavatelti organizace. Nejlépe, kdyz se fizeni také tohoto tymu ujme opét
vedouci fidiciho tymu. Muze totiz bez komunika¢niho Sumu tlumocit zavéry fidiciho tymu a

dohlizet bezprostiedné nad jejich realizaci v grafickém studiu a v tiskdrné. Tym tvoii vedle
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vedouciho pfinejmensim grafik, ktery zpracovava navrhy CD a formuje design manual do
kone¢né podoby. Dal§im ¢lenem tymu je zastupce grafického studia, v némz se grafika CD
zpracovava do ptedtiskové ptipravy.

V realizacnim tymu se fe$i prib&h praci dle harmonogramu a rozpoctu a  mnozstvi

souvisejicich operativnich tkola.

2. Zpracovani CD

Shromazdeéni tviircich navrhit CD se piipravuje pro jedndni fidiciho tymu. Vysledky jedani

musi byt uvedeny v zapisu. Tvorba a vyroba corporate designu organizace je finan¢n¢ naro¢nou
zalezitosti. Pfesné a korektni zpracovani findlni verze kazdé ¢asti CD je proto bezpodminecné

nutné.

Odsouhlaseni_tviircich navrhii CD  se uskutecni poté, co jednotlivi ¢lenové fidiciho tymu

projednali ndvrhy na svych pracovistich a vyjadfili své pfipominky na fidicim tymu. Zde se po
diskusi urci, co se ptipadné prepracuje nebo dopracuje v realizacnim tymu. Na nasledujicim
jednani jsou pak upravené navrhy znovu piedlozeny ke schvaleni. Tento postup je potieba
dodrzet. ReSeni, které by prosla bez posouzeni hlavnich uzivateli CD, skytaji nebezpedi, ze

pozd¢ji dojde ke zbyte¢nym nedorozuménim a nédkladnym revizim .

Realizace a tisk definitivnich ndvrhu je postupem spoluprace mezi realizaCnim tymem,

grafickym studiem a tiskarnou. Podle dohodnutého vyrobniho harmonogramu se odsouhlasené
navrhy dopracovévaji v grafickém studiu do jednotlivych stran manudli. Ty jsou postupné
predavany ke korektufe vedoucimu realizaénimu tymu, ktery také obvykle zastupuje organizaci
zadavatele. Pied tiskem se dé€laji nejméné dvé korektury jednotlivych stran a nakonec
korektury celého design manualu. Natisk posledni korektury celého manudlu je také potieba
predlozit k néhledu fidicimu tymu.

Design manudly jsou nakladnou tiskovou zakazkou. Proto je potieba peclivé zvolit pocet
vytiskil manudld, a tim optimalizovat naklady. Casto se voli riizné alternativy design manuali,
které jsou urCeny pro odlisné skupiny uzivatelti. PoCet vytiskii design manudlu se proto
vétSinou pohybuje od nekolika kusii, az po desitky vytiskl. Druh tisku se pak voli podle poctu
tisténych kust. Pro vétsi skupiny uZzivatelll z vnitiniho i vnéjSiho prostfedi organizace slouzi
elektronické verze CD. Jsou dostupné na intranetu a internetu a daji se zasilat E-mailem.
Ptedevsim pro grafiky a graficka studia se zpracovavaji financné nendrocné, ale technicky

dokonalé nosice na compact discich (systémy MAC, event.jiné).
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3. Uplatnéni CD
Organizace vydava pro uplatiiovani corporate designu v praxi podle potteby vétsi ¢i1 mensi

Prikaz krealizaci CD v podniku. V ném se vymezuji povinnosti vSech zaméstnanci vici

dodrzovani CI v organizaci, urcuje se odpovédny utvar nebo pracovnik za spravu corporate
designu, jeho pravomoci a zpusob komunikace s uzivatelskou vefejnosti. Nasledujici piikaz
muze byt obecnym vzorem podnikové legislativy.pro corporate design vétSich a velkych

organizaci.

Pokyn generalniho reditele a.s.

Uplatnéni_corporate designu v podnikové praxi

1. Uvodni ustanoveni

01 Vymezeni pojmu ,Corporate design akciové spole &nosti /CD/.
Corporate design je nastrojem, ktery formuje image spole &nosti.
Utva #i jednotny image podniku spole ¢n& s komunikacemi(corporate
communications), podnikovou kulturou (corporate cul ture) a produkty

podniku (corporate product).

Corporate design prezentuje akciovou spoleénost ve v§ech oblastech vizudlniho projevu, ktery systémové
sjednocuje a diisledné usiluje o jeho vysoky komunikacni ucinek.

02 P redmgt a zavaznost Upravy

Predm&tem Upravy je stanoveni zp usobu povinné aplikace CD v praxi
akciové spole  &nosti. Povinnou aplikaci se rozumi skute énost, Ze se
jakékoliv ztvarn éni akciové spole &nosti do vSech moZnych vizuélnich

projev 4 aforem realizuje podle této normy

Pokyn G R ,Realizace Corporate designu v podnikové praxi“ se vztahuje
na vSechny zam &stnance akciové spole ¢nosti. Jejich prost rednictvim
se také p usobi na ostatni externi subjekty, s nimiz podnik
spolupracuje a kte #i aplikuji CD podniku. Ti rozsi Fuji navic j eho
puasobeni ve ve  rejnosti.

Zam é&stnanci akciové spole ¢nosti  jsou zavazani v ramci  svych
pracovnich povinnosti a kompetenci dodrZzovat corpor ate design. P Fi
jeho aplikaci vychéazeji d usledn & ze stanovenych zasad a pravidel
této normy.

2. Rozsah CD akciové spole &nosti




20

01 Rozsah CD sestava z grafickych zasad a norem, k teré jsou vydany ve
dvou ¢astech (manualech):

a) Corporate design 1.

Tato ¢ast (manudl 1.) stanovuje podrobn & zasady CD a jeho hlavni

prvky (logo,firemni pismo, firemni barvy,sl ogan a rastry uziti
grafiky).Manudl 1.rozvadi dale aplikace CD do prost redk & podnikové
propagace,podnikovych tiskovin a dalSich ob lasti komunikace akciové
spole &nosti (tzv.corporate communications) .

b) Corporate design 2.
Obsahuje zasady uplatn &ni CD p rirealizaci jednotlivych produkt it
akciové spole &nosti tak, aby se zachovala vizualni linie podniku
také v jeho produktové komunikaci.

02 Manual 1. je zpracovan v ceské a anglické verzi, manual 2. pouze
ve Verzi ceské. Kazdy manual ma compact disc, ktery je ur cen
predevSim pro praci v agenturach a tiskarnach (softwa re Macintosh).

03 Manualy a event.compact disc verze corporate design u obdrzi vedouci
a dalSi vybr ani pracovnici Gtvar 1 podniku. Vybrané ¢asti CD budou

také publikovany v podnikovém intranetu.

3.Sprava Corporate designu

01 Spravu CD vykonava v akciové spole  ¢nosti pov  &reny pracovnik divize
komunikaci.

02 Pove&reny pracovnik spravy CD dohlizi nad jeho realizaci v praxi,
vykonava revizi a konzultace pro aplikace designu v podniku. Dava
stanoviska k nestandardnim p ripad um aplikace.

03 Prinedodrzovani corporate designu upozorni pracovnik spravy CD na
nespravnost aplikace vedouciho Gtvaru, kde k nedodrzeni normy
doSlo.Dojde-li nasledkem chybné aplikace k poSkozeni image akciové
spole &nosti, reSi se takovy p ripad dle odpovidajiciho pokynu G R.

4. Souvisejici a zav &re &na ustanoveni

01 Normy souvisejici s timto pokynem:
a) Organiza &ni rad
b) Provozovani Intranetu v podminkach akciové spole &nosti
c) Podnikové tiskopisy
d) Odpové&dnost zam &stnanc # akciové spole &nosti za Skodu

02 Zav &re &na ustanoveni

Nedilnou sou  &asti tohoto pokynu jsou tist &né manualy Corporate design,
kterétvo ¥ip #ilohy &1-2."

Vydanim tohoto pokynu se rusi platnost p redchazejiciho pokynu G R k
uplat novani byvalého corporate designu akciové spole &nosti.




21

Tento pokyn nabyva platnosti a U ¢innosti dnem vydani.

\Y dne

Generalni reditel a.s.

Propagace nového CD slouzi k zavadéni nového (nebo inovovaného) corporate designu

organizace. Zvolené propagacni prostfedky se 1i$i podle charakteru jednotlivych uzivatelskych
skupin ve vnitini 1 vnéj$i vefejnosti. V soucasnosti se zavadéni CD efektivné propaguje
prostiednictvim internetu, e-mailu a compact disky. Pro klientské skupiny vefejnosti se
efektivné vyplati zakomponovat propagaci nového CD pifimo do redlnych kampani

marketingovych komunikaci.

Trvala kontrola a konzultace uzivani CD. Zékladem uspéchu uplatnéni corporate designu

v praxi organizace je jeho priitbézna kontrola a konzultace o jeho uzivani v praxi. Tuto ¢innost
vykonavé odpovédny pracovnik povéreny spravou CD. Spravce corporate designu také trvale
sbird poznatky a informace o uplatnéni CD. Nejvice aktivity pracovnika spravy CD zabiraji
konzultace k uzivani CD v praxi. O tom svédc¢i nasledujici ukazky ze spravy nového corporate

designu podniku BVV, Veletrhy Brno.

Bilance podnikovych tiskopist - zavadéni nového CD

Nazev podnikového tiskopisu Opati‘eno novym logem
1. Cestovni piikaz Nezpracovano
2. Detailni rozpocet organizacniho zajisténi kampan¢ Neni logem opatieno
3. Detailni rozpocet pro reklamu - dtto-
4. Detailni rozpocet pro tiskoviny - dtto-
5. Detailni rozpocet pro public relations - dtto-
6. Dohoda o hmotné odpovédnosti se zaméstnancem nebo Logem opatieno
kolektivem
7. Dodaci list Nezpracovano
8. Dodaci list — vracenka Nezpracovéano
9. Dohoda o do¢asném ptidéleni k vykonu prace Logem opatieno
10. Dohoda o hmotné odpovédnosti - dtto -

11. Dohoda o hmotné odpovédnosti s fidi¢em - dtto -
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VNITRNI SDELENI

Véc: Navrh prospektu Up to Date, vydani 6/2000 — posouzeni spravnosti feseni v rdmci
corporate design BVV - konzultace

Stanovisko:
Z hlediska CD upozoriiuji na nasledujici feseni, kterd neodpovidaji  predepsané normé:

a)

b)

Na vngjsi strané obalky (mapa Evropy-horni ¢ast, druha strana prospektu).Zde nejsou
Sedé barvy odpovidajici manualu CD 2/BVYV. Umisténé barvy nepatii do Skaly
firemnich barev - viz.manudl str. 3.0.

Stejné tak podkladova barva obou stran kalendaie na rok 2001 nepatii do firemnich
barev BVV . Barva svétle hnéda neni evidovana — viz.manual str.3.0.

Nitiskové barvy Zlutd, oranZova i ¢ervena neodpovidaji zcela barvam 1.-5. Manudilu
CoDe 2/BVV. Je nutno dohlédnout na vérnost barev u vSech stran prospektu!

Oznaceni data vydani 6/ 2000 na 1.strané reSit Iépe symetricky (viz.prospekt up to
date 1/2000) a pismo také zvétsit.

Sazba textu s pfesahem ze Ctverce do Ctverce by se méla délat citlivé. Vnitini strany
kalendare-str.1.3.4- horni zahlavi Ize sestavit tak, aby se nazvy vesly napr.do
nakomponované plochy obdélnika sloZeného z plochy nékolika ¢tvercii. Viz.manual
CD str.7.0. grafické kompozice, kde jsou ukdzky feseni (Relaxa). Pfipadné neni nutné
davat tyto nadpisy do grafiky ¢tvercti vitbec! Pokud je pismo na barevnych plochach,
pouZziva se bilé negativni pismo (viz.manual, 3.0. firemni barvy). Texty v hornich
zéhlavich kalendati na vnitinich stranach prospektu maji jak pozitivni, tak negativni
pismo.

Sprava corporate designu podniku

Shér informact o uzivani realizuje pracovnik povéieny spravou CD v organizaci. Shromazd'uje

poznatky o uzivani CD a dopliiuje je monitorovanim problematiky corporate designu

sledovanim vyvoje na teoretické fronté. Nejméné jedenkrat ro¢né€ by mél piredlozit zpravu o

uzivani CD vedeni organizace.
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Rozhodnuti ke zménam, redesignu corporate designu ptichdzi v okamziku, kdy se zda byt

nezbytné¢ nutné provést korektury CD. Rozsah revize odpovida logicky pottebé. Od
jednoduchého kroku ( napft.aplikace CD pro novy podnik koncernu, rekonstrukce zasedaci
mistnosti méstského zastupitelstva apod. ) az k naprosté zméné designu tak, jak byly popsany

v predchozim textu. Pak nastava cely proces realizace corporate designu organizace znovu.
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