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Abstrakt

M4 préce Fesi inovaci corporate identity pro obchodni spole¢nost Ceské drahy
a. s.. Zakladni premisou mé diplomové prace je pfijmuti a zvyraznéni historie firmy,
komunikace se zdkaznikem a pfidani emocni nadhodnoty kzZelezni¢ni dopravé.
Soucasné vedeni a obchodni strategie Ceskych drah stavi tuto spole¢nost do situace,
kdy se snazi okoli a potencionalni zakazniky oslovit jako mlada perspektivni a
dynamicka firma. Zfejmé pod vlivem, z misty az panického strachu, z konkurence. Ve
findle tato snaha vyzniva pfinejmensim krecovité. Proto jsem se rozhodl pristoupit
k obménéné corporate identity pomoci akceptace historie spole¢nosti a vyzdvihnuti
nevyuzivanych, pfesto viak pro moderniho ¢lovéka dUlezitych, pozitivnich aspektt
zelezni¢ni dopravy. Témi nejvice opomijenymi, presto viak podle mého néazoru fakty
s nejvétsimi potencialy, je ekologi¢nost, Setrnost k Zivotnimu prostfedi, bezpecnost,
spolehlivost a romantika. Proto jsem postavil svij ndvrh na zd{raznéni ekologi¢nosti
zeleznice, jeji bezpecnosti a rozhodl jsem se vyzdvihnout i onu romantickou stranku.
Pfijal jsem historii Ceskych drah. Oviem nikoli jako dogma, naopak piedstavil ji jako
moderni spole¢nost s hlubokou tradici. Nakonec jsem se pokusil zmirnit dopad
vsech negativnich aspekt(, ktery tento druh dopravy pfindsi. Pfedstavuji nadrazi jako
pfistavy, vlaky jako lodé a pfindsim cestujicim pfibéhy ze stastnych cest. Provadim je

a naviguji po jejich cestach prehledné a pfimo.

Klicova slova: Zeleznice, corporate identity, Ceské drahy, ekologie, udrZitelny rozvoj,

historie, pristav, majak, navigace



Abstract

Mydiploma thesis tackles the innovation of the corporate identity for the company
Czech Railways. The basic premise of my thesis is to accept and highlight the
company's history, communication with customers and adding emotional surplus to
rail transport. Current management and the business strategy of the Czech Railways
want to address a potential client as a young and perspective and dynamic company.
This is caused by panic fear of competition. In the end, this effort results at least
spasmodically. Therefore, | have decided tomodify corporate identity design through
the acceptance of the company's history and hoisting unused, positive aspects of rail
mean of transportimportant for the modern man. Those most neglected facts, yet in
my opinion with the greatest potential, areeco-friendliness, thoughtfulness to natural
environment, safety, reliability and romanticism. That's why | have based my
proposal on emphasizing the eco-friendliness of the railways, its safety and | have
decided to highlight even the romantic aspect. | have accepted the history of Czech
Railways, yet not in dogmatic way, but on the contrary, introducingit as a modern
company with a deep tradition. Finally, | tried to mitigate the impact of all the
negative aspects,which are brought by this kind of traffic. | present railway stations as
harbors, trains as boats, and | bring to passengers the stories of happy yourneys.

Doing that, | am guiding them along the road clearly and directly.

Keywords: railways, corporate identity, design, Czech Railways, ecology, sustainable

development, history, harbor, lighthouse, navigation
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1.0vOD

V diplomové praci se zabyvam otazkou nové corporate identity pro obchodni
spole¢nost Ceské drahy a.s.. Soucasné vystupovani této firmy na vefejnosti je
pfinejmensim rozporuplné. Snaha az kiecovité pulsobit jako moderni soukroma
trendy spole¢nost pusobi nepatii¢né. Neguje tak celou historii této instituce, a stavi
se do pozice, kterd ji samotné pfinasi mnohem vice $kody nez uzitku. Protoze tato
maska je, at jiz podvédomé ¢&i pfimo, vnimana zakazniky a plsobi na né jaksi
nepatficné. Tuto snahu nejlépe vystihuje zavedeni vlaku Railjet prakticky
v ndvaznosti na vstup vlaku RegioJet spolecnosti Student Agency na Ceské Zeleznice.

PUsobi to na mne jako jakysi panicky stav, ktery ovsem neni koncep¢né fesen.

MUj ndvrh se soustfeduje na vyzdviZeni pfednosti, které obecné u Zelezni¢ni
dopravy nejsou pfilis akcentované. Ekologi¢nost, minimalni zatéz na Zivotni
prostiedi, zvlasté pak v porovnani s jinymi druhy prfepravy. Dopravu pfimo do center
mést bez zavislosti na hustoté dopravniho provozu. Bezpecnost a i jistou, i kdyz
v soucasnosti notné zaslou, noblesu. Romantiku, kterd vzdy jizdu vlakem
doprovazela. Naopak snazi se potlacit negativni jevy, které se bohuzel vyskytuji
a.s. Je to paradox. Zavedena firma, sbohatou historii, se snazZi pfipodobnit
k soukromé spole¢nosti, kterd vzesla z naprosto jinych konstelaci, ma naprosto jiné
postaveni, povinnosti a strukturu. Prakticky vyletéla jako kometa, ale stejnym
zplisobem a stejné rychle muzZe zaniknout. A Ceské drahy samy a dobrovolné neguji
pozitiva stability, historie a snazi se plsobit mladé a ak¢né. Vétsinou toho dosahuiji

pouhym kopirovanim konkurence. Coz neni velmi pfesvédcivé.

J& se naopak snazim predvést kladné vlastnosti Ceskych drah a.s..
Vyzdvihnout pozitivni vlastnosti Zeleznice, pozitivni vlastnosti stabilni firmy
s dlouholetou historii, tim netvrdim, Ze ji chci prezentovat jako zkostnatélou
byrokratickou instituci uzavienou v minulém, popfipadé pfedminulém, stoleti.
Naopak, pravé téchto vlastnosti ji chci zbavit, protoze pravé toto pretrvava pod
novou fasadou. A je to pochopitelné, protoze nekoncepcni, nasilné a diletantské

zmény ke zlep3eni stavu ve firmé nevedou.



2. ANALYZA

2.1 HISTORIE ZELEZNICE V CESKE REPUBLICE

PFi zacatku prace bylo nutné zmapovat historii Zelezni¢ni dopravy v Cechéch,
jelikoz pravé ji nemohu opomenout a naopak zni musim vychazet. Zeleznice na
nasem Uzemi zacaly vznikat v prvni poloviné 19. stoleti. Prvni z nich byla konéspfezna
draha spojujici Linz, Summerau, Horni DvoFisté a Ceské Budéjovice uvedena do
provozu v roce 1827. Jejich vznik kopiroval ve své podstaté celosvétovy trend. Drtiva
vétsina trati vznikla z popud( a z finan¢nich prostfedkd soukromych spole¢nosti. Tito
dopravci stali, ve své dobé, takrikajic na Spicce moderniho pokroku. Témér celd ceska
zelezni¢ni sit byla vybudovana jiz za Rakouska-Uherska. Postupem casu v dlsledku
krizi a valek soukromé Zeleznice trpély a propadaly se do ztraty. Pfedevsim pak za
hospodariské krize ve 30. letech 20. Stoleti. DalSim vyraznym faktorem byl nastup
automobill. Za téchto zhorsenych podminek prechazely zeleznice pod statni spravu.
Tento jev se vyskytoval ve viech stitech Evropy srozvinutou Zzelezni¢ni
infrastrukturou a ¢eské zemé nebyly vyjimkou. V této podobé pak drahy fungovaly
celé 20. stoleti. Jako statni podnik. V 50. letech 20. stoleti pak zacina prvni vaznéjsi
modernizace ceskych Zelezni¢nich trati a to jejich elektrifikace. Dalsi modernizace,

zména na mezinarodni evropské standardy, tzv. ,koridory” probiha v sou¢asné dobé.

Z hlediska legislativy byly Ceské drahy zfizeny zékonem ¢is.9/1992 Sb.. Stalo
se tak vramci déleni Ceskoslovenské federativni republiky na Ceskou republiku a
Slovenskou republiku. Nasledné byly podminky fungovani Ceskych drah doplfiovany
a upravovany zakony ¢&is. 212/1993 Sh. a ¢&is. 218/1993 Sb.. Poté byly vedkeré
podminky na drahdch ndasledné upraveny zdkonem ¢is. 226/1994 Sb. , ktery byl
nékolikrat ménén a vkone¢né podobé ustanoven zdkonem ¢&is. 35/2001 Sb..
Poslednim vyraznym zasahem do struktury drah na uzemi ceské republiky bylo
rozdéleni Ceskych drah na Ceské drahy a.s. (dopravce) a Spravu Zelezni¢ni dopravni
cesty (spravce drazni infrastruktury). Toto rozdéleni probéhlo na zakladé zdkona ¢is.
77/2002 Sb.. Oviem tento akt nebyl zcela jednoznaéné uzavien a nezpochybnitelné
pravné vymezen, to vedlo ktomu, Ze vnasi zemi existuje tzv. Hybridni model

vertikalni separace zelezni¢niho odvétvi (pojem je detailngji vysvétlen v kapitole



tykajici se francouzské zelezni¢ni dopravy, 2.2.2). Tento vycet dava dobrou predstavu
na jak administrativné komplikovanych zakladech celad spole¢nost Ceské drahy a.s.

vznikla a funguje. (Schreier,2010)

2.2 ZELEZNICNi DOPRAVA V JINYCH ZEMICH

2.2.1 VELKA BRITANIE

Velka Britanie byla vzdy na Cele evropského technického pokroku, proto i
vyvoj v oblasti Zeleznice byl prakticky totozny, jako vy3e zminény vyvoj v Cechéch,
jen s tim rozdilem, ze probéhl dfive. Diky tradi¢nimu ostrovnimu konzervatismu se
v pribéhu 20. stoleti vramci British Railways takfikajic nic nedélo. Po ndstupu
Margaret Thatcherové k moci v roce 1979 doslo k tlaklim na statni Zeleznice, aby se
zefektivnily a staly se ziskové. To byla predzvést pozdéjsi Uplné privatizace, kterou
provedla vlada Johna Majora roku 1992. Tato privatizace vedla k prakticky totalni
ztraté kontroly statniho aparatu nad Zelezni¢ni dopravou a veskeré spoje presly,
formou vydavanych licenci, na soukromé subjekty. Zde se oviem v praxi projevily
nevyhody tohoto kroku. Soukromé spolec¢nosti, fidici se filozofii maximalniho zisku,
zacaly masivné propoustét zaméstnance, ¢imz kvalita sluzeb vyrazné utrpéla. DalSim
negativnim vlivem konkurenc¢niho prostfedi byl skokovy narist poctu spoju, se
kterym se musela vyporadat stavajici infrastruktura. Vysledkem nemohlo byt nic

jiného, nez zpozdovani spojl. (Thompson, 2004)

Z tohoto vyvoje vyplyvaji poznatky, aplikovatelné i na novou corporate
identity Ceskych drah. Neni mozné vzadném piipadé vzhlizet k soukromym
spole¢nostem jako k bezchybnému vrcholu Zelezni¢ni dopravy. Pokud pouzijeme
pfipodobnéni k minci, kterd ma dvé strany, tak i vtomto pfipadé je relativni pohodli
cestujicich nécim vykoupeno, cenou, podminkami zaméstnancl, velmi ¢astou
nedostupnosti viech deklarovanych sluzeb. Proto je tfeba ménit vztahy, sluzby a
komunikaci Ceskych drah a.s. koncep&né, s ohledem na historii firmy a ne bezhlavym
a impulzivnim kopirovanim konkurence s naivni pfedstavou, zZe tak je to spravné a

pouzitelné i pro statni podnik.
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2.2.2 FRANCIE

Pokud $la Velka Britanie svoji svébytnou a razantni cestou Uplné privatizace a
naprostého otevieni trhu na poli Zelezni¢ni dopravy, Francie postupovala odlisné a
velmi podobné jako Ceska republika. Zvolila hybridni systém vertikalni separace
zelezni¢niho odvétvi. To znameng, Ze provozovatel dopravy byl oddélen od spravce
drazni infrastruktury, ale toto oddéleni neprobéhlo kompletné. Jednotlivé subjekty
nemaji jasné definované pravomoci a tyto se prolinaji. Tento stav plsobi zmatky a
pocit nepostizitelnosti, vinu lze vzdy svalit na nékoho jiného. Tento stav mohl
vzniknout ve Francii diky silnému postaveni odbor( a levicovému zaméreni vlady.

(SEIDENGLAN, 2006)

Tento model plati i na nasi Zeleznici a pfinasi stejné problémy a nevyhody.
Pravé pocit nezodpovédnosti a moznosti se vymluvit a svést vinu na druhého
obchodni spole¢nosti Ceské drahy a.s. rozhodné na kvalité a dobrému jménu v oéich
zakaznik( - cestujicich nepfispiva. Je oviem nutné pii planované zméné corporate
identity tento fakt brat v potaz a pracovat s nim. Ukazat zaméstnanclim, Ze uhybani a
vykrucovani se z povinnosti je mozna ta nejjednodussi cesta, rozhodné ovsem ne ta
nejspravnéjsi. Naopak drazni zaméstnanec by mél byt na svou praci hrdy a mél by
mit silny pocit ze zaclenéni se do hrdé tradi¢ni spole¢nosti, nikoliv mit pocit Ze na
tom nezalezi a kdykoliv se mohu vymluvit a nic se stejné nedéje. A pokud tento stav
nenavozuje zakladni struktura firmy, je tfeba, aby tuto roli prevzala pravé corporate

identity.
2.2.3 AFRIKA

V ramci sbéru informaci jsem se zaméfril také mimo evropsky kontinent. Zvolil
jsem si Afriku, jakoZto naprosto kulturné, ndrodnostné i politicky odlisné prostredi,
které mi poskytlo naprosto rozdilny pohled na Zelezni¢ni dopravu. A i takto radikalni
pfistup, takfikajic z opacné strany, je pfi analyze nezbytny. Dokaze totiz vycizelovat a

zvyraznit aspekty, které v souvislostech Evropy zanikaji.

Afrika a jeji zeleznicni sit je nerozlu¢né spjata s kolonizaci. Kolonialni mocnosti
ve svych drzavach budovali infrastrukturu, zpocatku prevazné Zelezni¢ni, pouze za
Ucelem zefektivnéni a zvySeni moznosti ziskll zpodmanénych Gzemi. Tomu
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odpovidal i charakter prvnich Zelezni¢nich trati. Soustiedény byly pfi pobfezi, aby
bylo mozno suroviny dopravovat lodémi do matefskych statl. Pokud néjaka trat
vedla do vnitrozemi, jednalo se vétSinou o pfimou cestu k dolu, popfipadé jinému
druhu nalezi$té nerostného bohatstvi. Jelikoz se jednalo o izolovana Uuzemi nalezici
rozdilnym kolonizatoriim i Zeleznice byla na tomto Uzemi stavéna podle standard( té
evropské zemé, které kolonie patfila. Navic diky izolovanosti a pfimocarosti

jednotlivych trati nebylo nutno jednotlivé zelezni¢ni sité unifikovat. (Jelen, 1989)

Pokud shrneme dopravu na africkém kontinentu, a porovname ji s dopravou
v Evropé, nenachazime mnoho styénych boda. Africkd zelezni¢ni sit vznikala
individualisticky, jako mozaika jednotlivych solitérd. Jen pro zajimavost na africkém
kontinenté se nachazi devét rliznych rozchodu koleji. Oviem na rozdil od Evropy,
nikdy v minulosti nebyla vyrazna potfeba tyto rozchody unifikovat. Silné zaméfeni
tohoto druhu dopravy pouze na ekonomické zajmy a transport materialu primarné
mimo kontinent, unifikaci Zelezni¢ni sité nevyzadoval. Navic diky obcansko-
spolecenské situaci na tomto svétadilu v nékolika poslednich desitkach let, ob¢anské
valky, epidemie nemoci, destabilizace vladnoucich rezimQ, jsou traté a vozovy park
v zna¢né zubozeném stavu a s minimalni udrzbou. V kombinaci s absenci systému a
informovanosti o zasilkach se situace nejevi rlzovou. Existuje mozné vychodisko, a
tou je spoluprace sCinou, kterd nema kolonialni minulost v Africe a hledad nové
zdroje. Toto ale jiz neni pfedmétem mé diplomové prace. (Khumalo S.G. Nepad,

2003)

Pokud mam vyvodit z afrického Zelezni¢niho systému néjaky zavér pro svou
praci, je treba pfijmout i negativni aspekty analyzy. Ve své podstaté slo o jakousi
slepou uli¢cku, kterd je oviem téz potiebna. Clovék musi prozkoumat veskeré
moznosti a zplsoby prace a zvazit veSkeré mozné inspirani a faktické zdroje. P¥i
zkoumani Zelezni¢nich siti mimo Evropu a mimo stavajici spolecenské a kulturni
mantinely, kterymi jsou Ceské drahy svazany, jsem bohuzel seznal, Ze aplikovatelnost
skute¢nosti ztak odliSného prostredi neni pfinosné a prakticky mozné. Je treba
vychazet zevropskych realii a hledat inspiraci a podstatu moznych problém(
pozorovanim a analyzovanim podobnych obchodnich spole¢nosti v zapadnich

statech Evropy. Jelikoz pravé ty dosly vramci rozvoje Zelezni¢ni dopravy obrazné
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re¢eno nejdale. A proto je zde moznost vyvarovani se moznych chyb a faleSnych

zavéru nejvetsi.
2.3 DEFINOVANI POJMU CORPORATE IDENTITY A CO OBNASI

Corporate identity, pfelozeno do ceského jazyka jako ,firemni identita”, je
soubor pojmu, které byvaji ¢asto nespravné interpretovany a byvaji za tento,
v podstaté celkovy souhrn, oznacovany pouze nékteré jeho ¢&asti. Pokud chceme
tento problém definovat, mizeme si pomoct odbornou literaturou. ,Firemni identita,
kterou se budeme zabyvat podrobnéji v dalsi kapitole, je duleZitou soucdsti firemni
strategie a strucné receno predstavuje to, jak se firma prezentuje prostrednictvim
jednotlivych prvki. Predstavuje néco jedinetného, vyjddreni sebe sama, svého
charakteru, a podobné jako kaZzdd osoba md svoje specifické charakteristiky a vlastnosti.
Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi, lidi patfici k firmé i jeji etické
hodnoty. Je definovdna riznym zpusobem, ale jeji podstata spocivd v komplexnosti
obrazu a je tvorena fadou ndstroju, které onu komplexnost, ucelenost vytvdreji.”
(Vysekalovd, Mikes, 2009, 14)

Corporate identity neni pouze vizudlni styl, jak bude vysvétleno dale. Vizualni
styl sdm ma kofeny v hluboké minulosti. Vyrazna graficka identifikace obchodni
spolec¢nosti, kterou se odlisuje od konkurence, profiluje se ji na trhu a stava se snadno
zapamatovatelnou, vychazi ze stiedovéké potreby odliseni jednotlivych bojovnik{ na
bojisti. PGvodni erby, coz neni nic jiného nez predchldce dnesniho loga, slouzily
k jednoduché identifikaci jednotlivce v nepfehledném prostredi. A toto se prakticky
nezménilo, logo slouzi ke snadné identifikaci konkrétni firmy v ramci nepfehledného
a presyceného prostiedi moderniho trhu a reklamou zamorenémho exteriéru
soucasnych mést. A bohuzel v poslednich letech nejen mést, ale i venkova. Erby se
postupné rozsifily nejen na Slechtu, ale i na mésta, organizace, cechy atd.. To je jiz
jasny zaklad loga. Je to tedy vizualni styl firmy. Co je ale Corporate identity? ,Firemni
identita je chdpdna jako prostfedek ovliviiovdni image firmy. Stru¢né receno, firemni
identita je to, jakd firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této
identity.” (Vysekalovd, Mikes, 2009, 16)

Corporate identity je tak strategickym planem fungovani spolecnosti, at jiz se

jedna o vnitini pravidla a fungovani konkrétni firmy, kultura zaméstnanct a vztahu
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na pracovisti, ale i vnéjsi prezentace, puUsobeni a dojem na trhu, ovsem
s dlouhodobou vizi do budoucna. Rozhodné ma vliv na chovani firmy, jeji komeréni
Uspéch a jeji vnimani verejnosti. Navic s pfichodem nadnarodnich spole¢nosti a
s globalizaci, bohuzel klesa vyznam jedince a do popfedi se dostava vyznam skupiny.
Jedinec, ktery se stane soucasti filialky urcité nadnarodni korporace, pfichazi do
svéta, ktery neni ovlivnén redliemi zemé, ve které se podnik nachazi. Naopak
prostiedi firmy je dano jeji firemni kulturou. To ona nahrazuje narodnostni zvyklosti,
je pravda, Ze tato separace neni vzdy stoprocentni a urcitd margindlni &ast
narodnostnich vlivl se do firemni identity (chcete-li Corporate identity) mulze
promitnout. V kazdém pripadé ovsem plati, Ze stézejnim modelem chovani
v nadnarodni korporaci je ten, urceny jeji Corporate identity.
A proc je tieba se Corporate identity zabyvat? Zde je nékolik dlvodu:
- pfi zméndch spolecenského prostfedi a zméndch ve vefejném minéni, na které
musi firma reagovat (napf. diraz na ochranu zivotniho prostredi);
- pfi zdsadnich zméndch trhu, zméné produkti a jejich role, pfi zvysené
konkurenci;
- pfi zméné vedeni firmy nebo kdyZz vedeni firmy nemd stanovené jasné
kompetence, vedouci pracovnici se obdvaji rozhodovat;
- pfirestrukturalizaci firmy, napf. pri slu¢ovdni firem, nebo pfi novém strategickém
zaméreni firmy;
- identita firmy neodpovidd souc¢asnému postaveni nebo obraz firmy je prilis
restriktivni a nedovoluje flexibilni pfizptisobeni vztahtim na trhu;
- pfirychlém rdstu firmy, napft. pfi rozsifovdni obchod( do dalsich zemi;
- firma md problémy s pracovniky, nedokdzZe obsadit mista kvalifikovanymi lidmi,
je zavisld na externich odbornicich;
- je narusena komunikace ve firmé, firma nemd jasné stanovenou komunikacni
strategii;
- pfi spatné interni komunikaci, ve firmé dochdzi k nedorozuménim a hddkdm,
problémy se neresi, ale odklddaji.
(Vysekalovd, Mikes, 2009, 19)
Toto je stru¢né shrnuti pojmu Corporate identity, jeho definice, aby se

zamezilo zmateni pojm(, a vyzdvizeni jeho stéZzejniho vyznamu pro kazdou
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obchodni spole¢nost, ktera chce byt komeréné a i spolec¢ensky Uspéina. (Coz Ceské
drahy a.s., jak se dozvime dale zjejich materidl(, rozhodné chtéji). (Vysekalova,

Mikes, 2009 )

2.4 PUBLIC RELATIONS VE VZTAHU K CESKYM DRAHAM
2.4.1 SLOZKY PUBLIC REALITIONS

Public relations, neboli zjednodusené fteleno vztahy svefejnosti jsou
dUlezitou soucasti strategie kazdé firmy. V poslednich letech tento termin nabyva na
dulezitosti. Pro jakoukoliv spole¢nost je stéZejni ziskat pozitivni ohlas na své ideje a
vyrobky od vefejnosti. V tfetim tisicileti, diky rozvoji informacnich technologii a s tim
souvisejici dostupnosti informaci, jesté mnohem vice nez v minulosti. A i Ceské drahy
a.s., pokud maji provést uspésnou zménu corporate identity tento aspekt nemohou
opomenout. Musi komunikovat svefejnosti, musi komunikovat a oteviit se
zakaznikovi. Corporate identity je jednim ze tii zdkladnich prvk{ tvofici public
relations. Pokud se ale chceme vénovat jednotlivosti, musime znat celek do kterého
je reSena Cast zasazena a také zbyvajici soucasti onoho komplexniho obrazu.

Prvni Casti je Vefejné minéni, anglicky opinion public. Autorstvi tohoto pojmu
je prisuzovano francouzskému filozofovi Jeanu-Jacquesovi Rousseauovi (1712-1778),
ktery toto spojeni udajné poprvé pouzil. | kdyz je tfeba pfipomenout, ze jiz v antice
bylo minéni lidu vnimano a pracovano s nim. Mdm na mysli ono legendarni réeni
,panem et circenses” neboli ,chléb a hry”. Paradoxné, takto dulezity prvek postrada
jasnou a presnou definici. Na druhou stranu, véc tak nestala a nepfedvidatelna jako je
vefejné minéni neni jednoduché usporadat, svazat pravidly a jednoznacné definovat.
Tento prvek determinuje velké mnozstvi faktord, napriklad velmi vyznamné lidska
psychika. Clovék je ve své podstaté spole¢ensky tvor a ma tendenci pfizplsobovat se
nazoru vétsiny, aby takfikajic zapadl a nevyc¢nival. A to se pravé déje pfi vyzkumech
vefejného minéni. Ne kazdy jedinec odpovida podle svého skutec¢ného presvédceni,
ale odpovida takovym zplsobem, jak predpoklada u vétsiny spolecnosti. Tj. boji se
zlistat se svym nazorem osamocen a tedy zranitelny. Pokud se zaméfime na
zpravodajstvi, tak sdélovaci prostiedky, které sleduje drtiva vétSina obyvatelstva, by
mély pfinaset obraz odpovidajici naladé ve spole¢nosti. Oviem z touhy po senzacich,

a z toho vyplyvajici sledovanosti a na to navazujiciho zisku z reklamy, se média vénuiji
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extrémnim a mimofaddnym situacim. Zatimco vétSinovy clovék dava prednost
rutinnim udalostem, potvrzujicim pravidla a jistotu. Da se fici, Ze vztah mezi médii a
konzumentem je chudy a nedochdzi pfi ném kvzajemné interakci, at jiz z jedné ¢i
druhé strany. Public relations chtéji komunikovat s vefejnosti, chtéji jeji pfizen a
chtéji ji ovliviiovat. A proto musi o sobé pred lidmi tvofit ten spravny obraz,
predstavu neboli image. Coz si vysvétlime dale. Jako shrnuti uvadim nékteré hlavni
rysy a vztahy verejného minéni.
- Verejné minéni odrdzi souc¢asné ndzory, postoje i ndlady verejnosti.
- Verejné minéni nelze povazovat za pfesné rozumové pozndni.
- Verejné minéni obsahuje vZdy prvky subjektivnosti, pfibliznosti a dojmovosti.
- Verejné minéni je ddno spolecenstvim zdjmd, znalosti a tradic.
- Verejné minéeni se vytvdfii jen k vyznamnym podnétum (jevim, ndzorim,
osobnostem ¢i uddlostem).
- Verejné minéni je ovlivnitelné mnoha zplsoby: projevy politiki, manipulaci
demagogu, kaZdodennim plsobenim tzv. ndzorovych vidci (opinion leaders) a
zejména masmédii.

(Svoboda, 2009, 15)

Pojem image je Ustfednim pojem propagace obchodni spole¢nosti, potazmo
vyrobku. Tento termin byl pouzit poprvé roku 1955 B. Gardenerem a S. Levym,
k popisu fenoménu spotiebniho chovani. V soucasnosti se da popsat image takto:
~Spojuje vsechny predstavy jedince nebo skupiny verejnosti o urcitém predmétu minéni,
kterym mohou byt subjekty nebo objekty, napriklad osoby (osobnostni image, image
politika, image podnikatele atp.), zemé nebo mésta (image zemé, ndroda ¢i mésta),
instituce nebo organizace (napr. méstské a obecni trady, spolky a svazy, politické strany)
a firmy s jejich aktivitami urcenymi pro verejnost (podnikovy, produktovy image, image
znacky, obalovy image, propagacniimage)” (Svoboda, 2009, 15)

Simage je neodmyslitelné spjata reputace, kterd je specializovanou soucasti
image. Da se ve své podstaté tvrdit, Ze image je cilem pro celé public relations.
je corporate identity (bod 2.3). Nakonec uvadim nékolik tezi, na jejichz zakladé image

spole¢nosti funguje.
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- Image se sklddd z objektivnich a subjektivnich, sprdvnych i nesprdvnych predstav,
postoju, zkuSenosti jednotlivce Ci urcité skupiny lidi o urcitém pfedmétu minéni.

- Image je vysledkem vymény ndzori mezi jednotlivcem a spolecnosti,
uskutecnované casto v konfliktni situaci (jednotlivec se nachdzi pri rozhodovdni
pod urcitym tlakem).

- Image je komplexni, vicedimenziondini strukturovany systém. Je vyrazny a
plasticky.

- Image prochdzi vyvojem a jeho vyvojové stupné Ize charakterizovat.

- Image ptsobi na ndzory a chovdni lidi. Podstatnym zptsobem je ovliviiuje. Je
urcitym nositelem informaci, a proto také predstavuje pro jednotlivce urcitou
koncepci jeho orientace.

(Svoboda, 2009, 16)

Corporate identity je pak forma identifikace spole¢nosti.

2.4.2 VYZNAM PUBLIC RELAITIONS

Public relations jsou jakousi spojnici mezi organizaci, chcete-li firmou, a
rznymi skupinami vefejnosti. Meziclanek, ktery v idedlnim pfipadé zajisti
kompatibilitu, vyvazenost a oboustranné vyhodnou spolupraci. Protoze pravé
v soucasném svété dochazi k mnoha nazorovym stretlim a vznika tak mnoho trecich
ploch, co se tyce nazorl jednotlivych casti spolecnosti, jakozto celku populace. A
pravé do téchto situaci vstupuji public relations, aby urovnavaly spory, obrusovaly
hrany, sjednocovaly pohledy na problémy, pomahaly nachazet spole¢né zijmy a
reseni.

A vtomto musi Ceské drahy a.s. také zménit svij dosavadni postup. Jejich
komunikace s vefejnosti je velmi slaba a nepruzna. Da se fici, Ze skupindm zakaznik(
se nedopfava sluchu a to vytvaii ony konflikty a onu nespokojenost. Pocit
obycejnych cestujicich je, ze se o né nikdo pfilis nezajima a jejich ndzor nema zadnou
vahu. Zaplat a nestézuj si. CoZ je vcelku problém. Ceské drahy naopak musi ukazat,
ze jim o zadkaznika jde, ze se snazi. To se jim nejlépe povede, pokud zacnou se
zdkaznikem komunikovat. Spravné komunikovat. Kcéemuz slouzi pravé public

relations. (Svoboda, 2009)
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2.5 CORPORATE DESIGN

Corporate design je prvnim a zaroven nejmarkantnéjSim krokem pfi tvorbé
corporate identity. Jedna se o grafickou a vizudlni identifikaci firmy v rdmci trhu. Jeho
ucelem je odlisit obchodni spole¢nost od konkurence a ucinit ji jedine¢nou a snadno
zapamatovatelnou. Musi jasné odrazet firemni kulturu, hodnoty, myslenky a cile.
Podili se tak velkou mérou na vytvareni image firmy. A pokud ma byt vtomto
uspésny, musi byt corporate design kreativné koncipovan s ohledem na dlouhodobé
strategické cile obchodni spole¢nosti. Pokud je corporate design podfizen
kratkodobym, nebo sttednédobym cil(im, ztraci své hlavni poslani. Profilace firmy se
rozméliuje a pFichazi o svdj jasny a Citelny obrys. Navic v pfipadé Ceskych drah a.s.
musi byt design stavén jako celek, zastresujici celou obchodni spole¢nost. NemUze
byt prizpisoben pouze jednomu konkrétnimu vyrobku, protoze rozsah firemnich
aktivit a Sife nabizenych produktl je zna¢na. Vytvareni separatnich design( by bylo
jen kontraproduktivnim plytvanim ¢asem a prostiedky. Z historického hlediska maji
Ceské drahy na trhu dlouhodobé a vysadni postaveni. Samy o sobé jsou znac¢kou, a
proto svym corporate designem a jménem mohou, a dokonce musi, zastfeSovat
vsechny své vyrobky, potazmo sluzby. Corporate design zahrnuje znacku, rastr,

pismo a typografii, barvu, design, architekturu a jiné prostredky.

2.5.1 ZNACKA

Znacka je zdkladnim stavebnim kamenem pouzivanym pfi budovani
corporate designu. RozliSujeme znacky obrazové, to jsou ty, ve kterych oznaceni
firmy tvofi pouze graficky symbol. Dale pak slovni znacky, neboli znacky s logotypem.
Vtomto pfipadé je znacka tvofena pismeny, nej¢astéji nazvem firmy. A kone¢né
poslednim typem jsou znacky kombinované, které, jak nazev napovida, kombinuji
predeslé dva zpUlsoby, tj. graficky symbol je doplnén textem. Znacka by méla byt
obsahové spojena se subjektem, ktery reprezentuje. Méla by byt snadno rozliSiteln3,
variabilné pouzitelna a stabilni. ZpUsob prezentace by pak takovym vlastnostem mél
odpovidat. Zde jsou body, které by spravna znacka méla splriovat.

- Cistokresba znacky v zdkladnim barevném provedeni a popisu (vysvétleni

obsahu).
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Konstrukce (znacka kdykoliv sestrojiteInd) nebo znacka zakreslend na pomocné
siti s pfesnym vyznacenim jeji vysky a Sirky.

- Jednobarevné provedeni znacky - pozitivni, negativni.

- Barevné provedeni znacky.

- Nepripustné barevné provedeni znacky.

- Zdvazné poméry pro zvétsovdni znacky a nejmensi mozZnd velikost k pripravé pro

tisk.

Dalsi moZné reseni znacky (napr. trojrozmérné, reliéfové, neonové apod.).
(Svoboda, 2009, 32)

Vsoucasné dobé jsou preferované predevsim slovni znacky, pripadné
kombinované. Je to zplsobeno prfesycenosti trhu, kde jiz neni mozné jeden graficky
symbol pfisoudit jedné konkrétni firmé. Dokonce to jiz neni mozné ani v celém
odvétvi. Pouziti jednotlivych symbol( vramci oborl se prolind. Obrazové znacky
nasli uplatnéni zejména v minulosti, kdy byla velmi ¢astym jevem ve spolecnosti
negramotnost. Ovsem v soucasné dobé je jiz situace naprosto jind, a tak neni treba
tvofit znacku obrazovym zpudsobem. Navic ona omezenost vede kdalSimu
negativnimu jevu a to je postupné komplikovani znacek. Jelikoz je znacka stézejnim
identifikatnim symbolem obchodni spole¢nosti, vyvstavaji tendence, ji za kazdou
cenu pouzivat v reklamach. A tomuto pouZiti ji pfizplsobovat. Oviem ve skutecnosti
se ze symbolu spole¢nosti timto komplikovanim a prizpisobovanim stava ve své
podstaté inzerat. Znacka je tak degradovana pouze na ploché reklamni sdéleni. A
tomuto je tfeba se pfi tvorbé znacky, poptipadé pfi jeji upravé vyhnout. Protoze je
pfirozené, ze firemni znacka, u tradi¢ni a dlouho pusobici obchodni spole¢nosti,
prochazi vyvojem a méni se. Nikdy by vsak nemélo dochazet k jeji degradaci v rdmci

kratkodobych cild firmy.

2.5.2 RASTR

Rastr je pak vramci corporate designu jakysi formalni jednotici prvek, ktery
urcuje jasnou, pfehlednou a snadno identifikovatelnou podobu firemnich tiskovin.
Tato identifikovatelnost by neméla byt jen v rdmci obchodni spole¢nosti, ale i mimo

firmu. Jakykoliv pfijemce by mél snadno identifikovat odesilatele. Rastr by mél byt
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podrobné uréen pro viechny hlavni druhy pouzivanych tiskovin a mél by fesit

umisténi znacky.

2.5.3 PISMO (FONT) A TYPOGRAFIE

Pismo slouzi v prvni fadé jako prostfedek prenosu informaci. Z tohoto divodu
by mélo byt jasné, prehledné lehce Citelné bez moznosti desinterpretace. Pokud si
urcitd firma vybere jisty druh pisma, mél by byt bran jako pevny a neménny prvek,
aby byla zaru¢ena jednotnost tiskovin a jejich vyrazny nezaménitelny profil. Pokud
jsou dostupné tiskoviny stale ve stejném duchu, vytvafi to pocit stability a tento
prvek upevnuje vztah mezi firmou a zdkaznikem v ramci komunikace. Pokud jsou
tiskoviny ve stale stejné podobé, a zakaznik s nimi pfichazi dlouhodobéji do styku,
zvykne si na vizudlni styl a posili se jeho dlavéra v protistranu, se kterou timto
zpUsobem komunikuje. Jakozto soucdst corporate identity musi byt font, zvlasté
v soucasné digitdlni dobé, naprosto jasné definovan. Zabrani se tak ,kreativnim”
zasahlm do corporate designu ze strany zaméstnancu, ktefi myvaji velmi casto
touhu tento vylep3ovat za pomoci standardizovanych grafickych programd. Zel Bohu
bez jakychkoliv elementarnich znalosti typografie ¢i jen Uplného zvladnuti
pouzivaného programu. Pokud ma corporate identity pUsobit jednotné a
dlvéryhodné, musi tak puUsobit veskerda firemni komunikace bez jakychkoliv

vystrelka.

2.5.4 BARVA

Podle nékterych nazoru je firemni barva jesté dllezitéjsi komunikacni
prvek nez znacka. Barva totiZ na ¢lovéka plsobi tak, Ze podvédomé vyvoldva emoce.
A emoce jsou mnohem duleZitéjsi nez rozumové uvazovani. Je to paradoxni, ale
ovéfené. Lidé se mnohem castéji rozhoduji na zdkladé emoci, nez na zakladé
rozumového uvazovani. V drtivé vétsiné dllezitych rozhodnuti ¢lovék preferuje city a
Lntuici”. A barva tyto pocity a asociace navozuje. ,Barvy svétlé: Zlutd je lehkd, oranZovd
je tepld. Barvy tmavé: modrd je studend, fialovd je téZkd. Na pomezi obou skupin
barevnosti je Cervend (aktivni) a zelend (pasivni).” (Svoboda, 2009,34) Barva Ceskych
drah, tmavé modr3, reprezentuje solidnost, coz je velmi zadouci vzhledem ke sméru

jakym chci novou corporate identity profilovat.
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2.5.5 DESIGN A ARCHITEKTURA

Nedilnou soucdsti corporate identity je také prostfedi firmy, budovy, interiéry.
Ty by méli na zaméstnance i navstévniky plsobit v souladu se strategii podniku. Maji
za cil snadno identifikovat a odlidit firemni prostory. Stejné tak i design, napriklad
vyrobkd, je silny komunika¢ni prvek. A i kdyz Ceské drahy a.s. nejsou vyrobnim
zavodem, design vozového parku a prostredi jednotlivych nadrazi je nejdllezitéjsim
komunika¢nim prvkem této obchodni spole¢nosti. Stejné tak jako identifikace
zaméstnancll pomoci stejnokroji. Pomoci designu a architektury se zdkaznikim
zprostfedkovavaji pocity, zazitky a idedly. A o tyto vyrazné formy plsobeni a

komunikace neni mozné corporate identity ochudit.

2.5.6 JINE PROSTREDKY CORPORATE DESIGNU

Timto terminem jsou mysleny dal3i komunikacni prostfedky corporate
designu. Jedna se predevsim o rlizné udalosti a akce. Zde je corporate design vzdy
silné zastoupen. Dokonce ve vétsi mife nez ve viech dalsich zplsobech komunikace
firmy se zdkaznikem. Pfi této komunikaci se mohou, a v hojné mife také vyuzivaji,
nova média. Jako napfiklad audiovizudlni nahravky, projekce, interaktivni instalace a

jiné. VSe v zavislosti na misté prezentace. (Svoboda, 2009)

2.6 SOUCASNA CORPORATE IDENTITY CESKYCH DRAH
2.6.1 CORPORATE DESIGN CESKYCH DRAH

V prvni fadé se chci zamé&fit na analyzu corporate designu Ceskych drah a.s. jelikoZ je
to diky mému zaméreni stézejni Cast corporate identity. Jak pomoci vytvarnych
prostiedk( komunikuje se zakaznikem, jak na zédkaznika pUsobi, jak se profiluje. Dale

se pak dotknu i otazky public relations a zpsobu pfimé komunikace.
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2.6.1.1 ZNACKA CESKYCH DRAH

Autorem soucasné znac¢ky - loga je Gustav Seda. Vzniklo vroce 1993 a
nahradilo pGvodni historické logo, okfidlené loukotové kolo. Tato znacka prestala byt
definitivné pouzivana v roce 2003. Sou&asné logo tvofi stylizovana zkratka CD. Jedna
se tedy o znacku slovni. Pismo je provedeno v modré barvé, ¢imz navazuje na historii
obchodni spole¢nosti a je tvofeno dvéma linkami. Zfejmé majici za cil evokovat
koleje. Zkratka spole¢nosti neni v pfipadé log draznich spolecnosti ni¢im
vyjime¢nym. Pfikladem budiz Deutche Bahn jejichz logo také obsahuje zkratku
nazvu. Ale v tomto pripadé vidim zasadni rozdil, zaprvé némeckd spolecnost je prece
jenom vyznamnéjsi, takze jeji nazev ma silnéjSi hodnotu, ale hlavné je zkratka
jazykové univerzalni. Tim je mysleno to, Ze obsahuje béZzné pouzivana pismena,
kterym rozumi drtiva vétiina populace a dokaze je precist. Oviem u Ceskych drah
toto neplati. Pismeno ¢ nelze skutec¢né povazovat za jasné a mezinarodné pouzivané.
A vtom spattuji problém. Poloha Ceské republiky vyZaduje mezinarodni pfistup a
mezinarodni Citelnost, potazmo komunikaci. Jsme tranzitni zemi a souasti Evropské
unie, nemUzeme se profilovat jako uzaviend zemé bez nutnosti komunikovat

s okolim.

OBR.1-LOGO CD

2.6.1.2 PISMO (FONT) A TYPOGRAFIE CESKYCH DRAH

Hlavnim fontem Ceskych drah a.s. je font CD Fedra, tento font byl zvolen po
konzultacich tviircem nové corporate identity Studiem Najbrt. Doplhkovym fontem
je pak Arial. Fonty jsou samoziejmé k dispozici v nékolika formach a obménach,
znichz kazda ma urceny svuj zplsob pouziti. (nadpis, bézny text, ndzev produktu

22



atd.). Jedna se o technicky pUsobici pisma oviem se zaoblenymi tvary, to jim dodava
onu tolik potfebnou otevienost a pfivétivost. Barevnost textu pak vychazi z barev
spole¢nosti, které budou popsany dale. Oviem pouziti doplrikového pisma Arial
plsobi pfinejlepsim rozpacité. | kydz se jednd o jeden znejrozsitenéjsich fontd,
probém vznika vzhledem k jeho historii. Tento font vznikl slou¢enim fontu Helvetica
a nékolika dalsich, aby spole¢nost Microsoft nemusela platit poplatky za jeho uzivani
ve svych produktech. Pokud maji Ceské drahy a.s. plisobit tradi¢né a vérohodné, jako
silnd firma, méla by se vyvarovat pouzivani takovéhoto fontu a zvolit jiny, pfipadné

originalni Helveticu.

CD Fedra Bold (|

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz1234567890,.!?¢

OBR.2 -CD FEDRA

Arial Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz1234567890,.! ?*

OBR.3 - ARIAL

2.6.1.3 BARVA CESKYCH DRAH

Pokud se budeme vénovat barvam Ceskych drah, musime se soustfedit na
ustredni barevny motiv a tim je tmavé modra barva. Historicky dannd a
neodmyslitelné spojend s drdhami. Modra je zarovén barvou seridéznosti (proto je
pouzivana velmi casto napfiklad u bankovnich instituci ¢i pojiStoven) a zaroven
kvality, klidu a krasy. Doplhkovou barvou je pak svétle modra a Seda. Svétle modra je
barvou privétivé atmosféry, veseli, ticha. Jedna se v posledni dobé o jednu
z nejoblibenéjsich a nejpouzivanégjsich barev v ramci corporate designu. Seda barva
je pak symbolem miru a Cistoty. Velmi se hodi jako doplnék k modré. Je pravda zZe
Ceské drahy provedly vnedavné dobé nékolik pokusti implementovat do svych
korporatnich barev i naprosto cizi barvy. Napfiklad Zlutd u uniforem posadek vlaku
pendolino, Cervena v nékterych logotypech (plvodni logo inkarty). Viechny tyto
pokusy byly oviem provadény zcela selektivné, mimo kontext celkové corporate
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identity, a proto puUsobily utrzkovite a nepatfi¢né. Jelikoz byly bez navaznosti na
jakékoliv dalsi souvislosti nemohly byt ani zdkaznikem pochopeny. (Vysekalova,

2007)

CD tmav&modra €D switlemodra
Ekvivalent Pantone® [rhigsrgl Process Cyan C/ U
CMYK 100 70 5 35 10000
RAL
RGE 0 159 218
HTML 0OSFDA

OBR.4 - BARVY CESKYCH DRAH

2.6.1.4 DESIGN, ARCHITEKTURA, PROPAGACE CESKYCH DRAH

Pokud vprvni fadé budeme zkoumat architekturu a design obchodni
spole¢nosti Ceské drahy a.s. musime si uvédomit jeji historii a vznik. Vzhledem
k dlouhodobé a bohaté historii Ceskych drah nelze jednozna¢né definovat
architektonicky styl staveb. Jsou riznorodé a reflektuji dobové moznosti, vkus a miru
vaznosti celé instituce i dllezitosti té které stavby. Proto nardzime vedle sebe na az
pompézni historické budovy, stejné tak jako na zarostlé plechové boudy, popfipadé
pristiesky ze ztraceného bednéni. Diky tomu neni mozné stanovovat jednotna
pravidla pro firemni prostory, protozZe jsou od sebe diametralné odlisné. A co se tyce
firemniho designu ten prakticky neexistuje. Pokud nepocitame tuctové propagacni
pfedméty jako jsou napfiklad hrni¢ky slogem ceskych drah a pohledy, popfipadé
publikace s zelezni¢ni tématikou, zbyvaji ndm ve své podstaté pouze modely vlak{ a
zeleznic. Ovsem veskeré tyto prvky jsou bez jednoticiho designu a pUsobi stejné jako
celd spole¢nost roztfisténé a bez jakékoliv ndvaznosti. A zcela upfimné, jednotlivé
kusy firemniho designu nemaji ani odpovidajici kvalitu, kterd by pfrislusela tak
vyznamné spolecnosti.

Propagacni materialy, jeden z nejdllezitéjsich komunika¢nich prvkl kazdé
obchodni spole¢nosti, bohuzel kopiruji trend nastinény v predeslém textu. | kdyz
formalné dodrzuji logotyp, barevnost a pismo dané v design manualu, doplruji ho o

dalsi vice ¢i méné zdafilé motivy. To znamend, Ze komunikacni vyraz celé firmy je
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roztfistény a pro zakaznika neni snadno citelny a znamy. Ztraci se vném a nemze si
vytvofit s corporate identity, potazmo s Ceskymi drahami a.s., divérny a osobity
vztah. A pravé toto je v soucasné dobé hlavni cil vétsiny obchodnich spole¢nosti.
PUsobit na zakaznika, konzumenta, klidné a znamé. Vyvolavat v ném pozitivni pocity
stability a bezpeci. Propaga¢ni materidly Ceskych drah a.s. jsou, zejména na lokalni
urovni doplhovany barvami, které jsou sice vdesign manualu oznacovany jako
doplrikové (Cervend, zelend atd.), ale jsou zcela mimo hlavni kontext firmy. Zakaznik
si je nepfifadi k Ceskym draham a pusobi na né&j rudivé a nepatfi¢né. Modra je
takovym dlouhodobym a zazitym symbolem, Ze je neproziravé se ho zbavovat a
tristit ho. Do propagacnich materialll Ize navic zaradit i periodika vydavana obchodni
spole¢nosti Ceské drahy a.s.. Jedna se o CD pro vas, Zelezni¢aF a Védeckotechnicky
sbornik CD. V posledni dobé pocet vydavanych tituld klesl cca na polovinu. Toto
umoznuje se soustiedit vice na jejich celkovou kvalitu a vyprofilovani specificky pro
uréité okruhy zakaznik( na zakladé jejich zajm( a jejich vztahu k Ceskym draham. To
se ovsem zatim jeSté nedéje a jednotliva periodika pUsobi v obecné roviné a jejich
obsah se castec¢né prekryva, ¢imz opét dochazi ktfisténi a k nespravné, nejasné,

komunikaci se zdkaznikem.

2.6.2 PUBLIC REATILIONS CESKYCH DRAH

Pokud jde o public relations a zpUsob zpristupnovani dat, je i vzhledem
k rozsahu firmy tento objem obrovsky. Kazdy rok je jen na webovych strankach
Ceskych drah publikovano na 300 tiskovych zprav. A i mnoho dalsich informaci je
mozno ziskat z internetové a jiné komunikace. Problémem je typ a zplsob podani
téchto Udajl. Prezentovany jsou v zasadé statistické, Ciselné Udaje, nebo obecné
Udaje interniho typu. Z toho také vyplyva zplsob komunikace se zdkaznikem, ktery je
jednostranny, nepfehledny, Unavny a v urcitych Usecich az nepfratelsky. Zrejmé se
jedna o dédictvi minulosti. Tento zplisob komunikace osvétli nejlépe delsi priklad.
,Druhy vlakii

Pro pohodiné cestovdni provozujeme nékolik kategorii vlaku:

25



Osobni vlak (Os) — viaky pro cestovdni na krdtké vzddlenosti zastavujici zpravidla ve
vSech stanicich a zastdvkdch, bez pfiplatku, zpravidla pouze 2. tfida, ve vybranych

vlacich jsou i oddily 1. tfidy

Spésny vilak (Sp) - vlaky pro cestovdni na stredni vzddlenosti zastavujici vétsinou pouze
ve vyznamnéjsich stanicich a zastdvkdch, bez priplatku, zpravidla pouze 2. tfida, ve

vybranych vilacich jsou i oddily 1. tfidy

Rychlik (R)- vlaky pro cestovdni na dlouhé vzddlenosti predevsim vrdmci Ceské
republiky zastavujici pouze ve vyznamnych stanicich, bez pfiplatku, zpravidla vozy 1. a 2.
tridy, v nékterych rychlicich je poskytovdno obcerstveni formou rozndskové sluzby nebo

v restauracnim voze (obcerstveni neni zahrnuto v cené jizdenky), moZnost rezervace mist

vvrs

Rychlik vyssi kvality (Rx) — vlaky pro cestovdni na dlouhé vzddlenosti pfedevsim v rdmci
Ceské republiky zastavujici pouze ve vyznamnych stanicich, bez pfiplatku, nové nebo
modernizované vozy 1. a 2. tfidy, v nékterych rychlicich je poskytovdno obcerstveni
formou rozndskové sluzby nebo v restauracnim voze (obcerstveni neni zahrnuto v cené

jizdenky), moZnost rezervace mist

Expres (Ex) - vlaky pro cestovdni na dlouhé vzddlenosti v rdmci Ceské republiky i do
zahranici zastavujici pouze v nejvyznamnéjsich stanicich, bez pfiplatku, vozy 1. a 2. tfidy,
ve vybranych expresech jsou fazeny restauralni vozy nebo je poskytovdno obcerstveni
formou rozndskové sluzby (obcerstveni neni zahrnuto vcené jizdenky), moZnost

rezervace mist

InterCity (IC)- viaky pro pohodiné cestovdni na dlouhé vzddlenosti v rdmci Ceské
republiky i do zahrani¢i zastavujici pouze v nejvyznamnéjsich stanicich, bez priplatku,

vozy 1. a 2. tfidy, ve vlacich jsou fazeny restauracni vozy, moZnost rezervace mist

EuroCity (EC)- vlaky pro pohodiné cestovdni na dlouhé vzddlenosti predevsim do
zahranici zastavujici pouze v nejvyznamnéjsich stanicich, bez pfiplatku, vozy 1. a 2. tfidy,

ve vlacich jsou fazeny restauralni vozy, mozZnost rezervace mist

EuroNight (EN) — viaky pro pohodIné nocni cestovdni na dlouhé vzddlenosti predevsim
do zahranici, bez priplatku (pro liZkové a lehdtkové vozy je tfeba zakoupit Iizkovy nebo

lehdtkovy priplatek), vozy 1. a 2. tfidy, ve vlacich jsou fazeny l(iZkové a lehdtkové vozy,

26



obcerstveni je mozno zakoupit u pravodcu lizkovych a lehdtkovych vozd, moZnost

rezervace mist

railjet - viaky pro komfortni cestovdni na dlouhé vzddlenosti v ramci Ceské republiky i do
zahranici zastavujici pouze v nejvyznamnéjsich stanicich s nadstandardnimi sluzbami,
bez priplatku, na vlacich jsou zpravidla nasazeny moderni jednotky railjet s vozy 1. tridy
(first), 2. tridy (economy), oddilem business (1. tfida s povinnou rezervaci mista) a bistro
vozem, obcerstveni je zajisténo rovnéz formou rozndskové sluzby (cestujicim v 1. tridé je
poskytovdno vybrané obcerstveni zdarma), mozZnost rezervace mist, v oddile business je

rezervace mista povinnd (nutnd mistenka railjet business)

SuperCity (SC) - viaky pro komfortni cestovdni na dlouhé vzddlenosti v ramci Ceské
republiky i do zahrani¢i zastavujici pouze v nejvyznamnéjsich  stanicich
s nadstandardnimi sluzbami, bez priplatku, na vlacich jsou zpravidla nasazeny moderni
jednotky pendolino svozy 1. a 2. tfidy a bistro vozem, obcerstveni je zajisténo rovnéz
formou rozndskové sluzby (cestujicim v 1. tfidé je poskytovdno vybrané obcerstveni

zdarma), povinnd rezervace mista (nutnd mistenka SC)” (www.cd.cz, 2015)

Z tohoto je naprosto ziejmé jak Ceské drahy a.s. komunikuji s okolim. Pokud je
jen osobnich vlak(l deset druh, jak tato skutec¢nost musi plsobit na zakaznika? Tim
se dostavam k onomu paradoxu v public relations. Ceské drahy a.s. se snazi plsobit
otevienym zpUsobem, ale nekomunikuji se zakaznikem. Pouze ho zahrnuji zna¢nym
mnozstvim, v mnoha pfipadech, az balastnich informaci, oviem bez moznosti zpétné
vazby. Komunikace v soucasné podobé predstavuje spise monolog. Toto puUsobi
velky problém, téméi veskeré obchodni spole¢nosti, v obdobi hospodarské krize
dvojnasob, musi se zakaznikem komunikovat a naslouchat mu. Toto se v pfipadé
Ceskych drah nedgje. Navic Ceské drahy maji tu vyhodu, ze diky hybridni vertikalni
separaci zelezni¢niho odvétvi, nejsou pfimo spojovany s negativnimi vlivy na

zeleznici. VesSkeré nehody a podobné fesi Dopravni inspekce.

Co se ty¢e propagace Ceskych drah, pusobi bohuzel stejnym zptsobem jako
veskeré predchozi komponenty. Roztfisténé. Reklama se soustfeduje na vlajkové
produkty, cozZ je logické, ale bez jakékoliv navaznosti na zbytek obchodni spole¢nosti
a bez ukdazani souvislosti tato prezentace plsobi kiecovité a vytrzené z kontextu. Je

pravda, Ze v posledni dobé probéhlo nékolik pokusd prezentovat Ceské drahy
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modernim a kreativnim zpUsobem, ovSsem jednalo se o izolované a takfikajic
namatkové akce, které po svém kratkodobém plisobeni odeznély a nebylo na né
navazano. Vsouhrnu Ize prohlasit, Ze i pfes proklamovanou snahu omladit Ceské
drahy a.s. k tomuto dochazi nekoncepéné, nahodile a bez zapojeni do dlouhodobé
vize firmy. , Nase vize
Chceme byt zeleznicnim dopravcem prvni volby pro cestujici, objednatele i zdkazniky.
Proto musime zaujmout jednoznacnou pozici na otevieném trhu jako
konkurenceschopnd, zdkaznicky orientovand a ziskovd spolecnost s pevnou pozici v
Zeleznicnim sektoru. Zaméfujeme se na klicové elementy uspéchu - orientace na
zdkaznika a snaha zjednodusovat a zprijemnovat vyuzivdni nabizenych sluzeb. S tim
souviseji investice do obnovy vozového parku, ale také implementace modernich
technologii pro odbavovdni cestujicich a zdsilek..” (Vyro¢ni zprdva Skupiny CD, 2014,5)

Je zarazejici, jak je tato vize v rozporu se skute¢nosti. Pokud chtéji Ceské drahy
pUsobit tak, jak nastifnuji ve své vizi, musi se zakaznikem komunikovat. Musi mu dat
najevo, Ze je pro né partner. Rovnopravny partner, pro kterého tu jsou k dispozici. Ne

pouze jakysi trpény pfivlastek, ktery nema zadny vyznam.
3. RESENI
3.1 CELKOVA KONCEPCE CORPORATE IDENTITY CESKYCH DRAH

Pokud chceme zménit stavajici vyznéni corporate identity a pfedstavit Ceské
drahy a.s. vsouznéni s prezentovanymi plany predstavenstva, je tfeba provést
mnohé radikadlni zmény. Vprvni fadé obchodni spolec¢nost skutecné otevrit
zdkazniklm. Vyprofilovat ji jako komunikativni, solidni firmu, kterd je oteviena
novému stoleti. Pfi tomto pfistupu musime stanovit zakladni a hlavni prednosti
Ceskych drah a vlakové prepravy vibec. Vprvni fadé se jednd o bezpe¢ny a
ekologicky zpUsob prepravy. To jsou dvé hlavni devizy, se kterymi je nutno pracovat.
Paradoxné se jednd o vcelku opomijené stranky. Zaroven je treba témto zdkladnim
faktim pfifadit citovou nadhodnotu, jelikoz pfi rozhodovani davaji lidé v drtivé
vétsiné prednost pocitim a predsudkim pred chladnou a logickou kalkulaci. Ve
vysledku by pak Ceské drahy a.s. mély byt solidni firmou, pfinasejici zakaznikiim pocit

bezpedi a pocit sounalezitosti s prirodou, ktery mohou sdilet s ostatnimi.
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Nejzakladné&jsim motivem, se kterym jsem se rozhodl pracovat, je motiv
pfistavu a mofe. Vnimam kazdé jednotlivé nadrazi jako pfistav, misto setkavani, kde
se pred cestou sejdou mladi i stafi, ¢ekaji na svou lod' - vlak a pak se spole¢né oddaji
onomu dobrodruzstvi, cesté. Pfistav ma v nasich vnitrozemskych koncindch nadech
Cehosi exotického, svéziho a romantického. A toto je nutné vyuzit. Ukazat nadrazni
budovu nejen jako misto kde ¢lovék pouze utrpné pocita minuty do odjezdu, ale jako
misto kde muze navazat kontakty, potkat zajimavé lidi, ozvlastnit svij Zivot pfibéhy
ostatnich z jejich cest. Vnima tak sebe sama jako soucast celku, komunikuje s okolim i
se spole¢nosti — pristavem, ktery mu umoznil tento nevsedni zazitek. Navic, pokud
vezmeme Vv potaz moderni technologie, nabizi se moznost tento pfistav otevrit a
zprehlednit. Misto prazdnych gest a nic nefikajicich prohlaseni vytvofit prostredi, ve
kterém i ndhodny ndavstévnik nebude bloudit a vzdy najde svou $tastnou hvézdu,
kterd ho bezpené dovede kcili. Diky poloze Ceské republiky je navic tieba onu
otevienost a komunikativnost formulovat prevazné vizudlnim zplsobem. Jsme zemé
uprostied Evropy, transportni zemé, pres kterou vedou cesty i cizincl. | ti by méli
vnimat onu atmosféru bezpeci a i oni by méli byt schopni vést onen dialog

s obchodni spole¢nosti.
3.2 ZNACKA - LOGO

Znacka-logo je zakladnim poznavacim znamenim spole¢nosti, diky némuz je
snadno identifikovatelnd. Pokud vezmeme vpotaz, 7e se Ceské drahy musi
prezentovat vnovém komunikativnim svétle, je tfeba i logo pojmout zcela
netradi¢né. Asociace, které vystavaji na mysl, pokud jde o ideu pfistavu, lodi, ale i
vlakd, a moderni oteviené firmy, je vzduch, more, lehkost, svétlo, modra barva,
rychlost. Toto vSechno musi nové logo reprezentovat. A pokud jde o prostiedky, je
tfeba byt neotrely, vymezit se vici viem ostatnim. Proto jsem pouzil svétlo, naprosto
netypicky prostredek, ktery je ale nositelem vyse zminénych atributd. Symbolizuje
lehkost, vzdusnost, bezpeci. Dokaze ovlivnit a zménit atmosféru v libovolném
prostoru. A také ja se jim snazim zménit atmosféru v Ceskych drahach. Svétlo je mym
ustfednim motivem, a proto ho promitam i do loga, aby si coroporate identity
udrzela konzistenci a nerozpadla se do série jednotlivych solitér(, jako tomu bylo

doposud. Pfi tvorbé nového loga jsem se rozhodl porusit veskeré dosud zazité
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postupy. Hledim do budoucnosti. Proto mé logo neni statickym grafickym
symbolem, je Zivé, ménici se vc&ase. Dynamické, symbolizujici lehkost, pohyb,
otevienost, komunikativnost, ono more. V mém podani je logo v praktickém slova
Nikoli znélka, ale reprezentace nového principu prezentace Ceskych drah. Principu
bezpeci, lehkosti a komunikace ovliviujici a vyplnujici cely prostor formou projekce a
zmény barevného vyznéni daného mista. Logo se tak stava soucdsti prostoru,
kterého se dotyka a ktery reprezentuje. Jednd se o specifickou atmosféru, ktera je
spojovana s firmou a kterd je de facto logem. Atmosféra a pocity z ni vyplyvajici.
Pokud chci pouzit svétlo jako logo, musim i jeho statickou reprezentaci na
tiskovinach zvolit netradi¢ni, pracujici se svétlem. Vtomto pfipadé se jedna o
metalické barvy a hologramy. Tj. zpUsoby Upravy papiru, které pracuji se svétlem.

Logo se dotyka i budov, které jim budou oznaceny, formou videomappingu. Budovy

budou také dotceny onou atmosférou - logem.

OBR.5 - JEDNA Z VARIANT NAVRHU NOVEHO LOGA CD

3.3 BAREVNOST

Co se tyce barevnosti, je zde skute¢né tieba historii ctit a zdUrazriovat ji. A
proto ona historicky dana tmavé modra, ktera je ustfednim motivem i mého navrhu.

Je to logické, modra je barva more, vzduchu, klidu a jistoty. Veskeré tyto pozitivni
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prvky je tfeba zanechat a zdUraznit. Navic ona modra barva je jiz zazitd a pomaha se

snadnou identifikaci obchodni spole¢nosti. A vytvaii pocit divérné znamého.
3.4 JIZDENKA

Jizdenka je hmatatelny doklad o cesté, fyzicka reprezentace pfibéhu. Pfibéhu
o Stastné a dokoncené cesté. Nese sebou zakladni informace a otevira prostor pro
snéni a domysleni. Je to pribéh, at jiz nas nebo nékoho jiného, na ktery si mizeme
sahnout. Ne pouze strojovymi udaji vyplnény kus papiru, ktery zahodime, jelikoz je
nam k nepotiebé. Pravé toto vnimani bych chtél zménit. Jizdenka je pojitko
zékaznika s Ceskymi drahami a.s.. Jedna &ast onoho dialogu, kterd je v sou¢asné dobé
opomijend a nevyuzivana. Z grafického hlediska tvofi ustfedni prvek jizdenky logo,
nezaménitelné s netradi¢nim svételnym efektem a tvar kruhu, symbol dokoncené
uzaviené cesty. Informace obsazené na jizdence tvofi pak zakladni kostru pFibéhu
cesty. Odkud dotycny jel, kam, kdy a jakym zplsobem. Jiz toto akceleruje fantazii a
umoznuje kazdému kdo ma tento doklad vruce, domyslet si pfibéh oné stastné,
bezpecné a dokoncené cesty. Na zadni strané je pak prostor, kde sam vlastnik mlze

svUj pfibéh cesty nahodnému Ctendfi pfiblizit a doplnit.

ZE STANICE -
DO STANICE -
PRES -

POCET OSOB -
TRIDA -

CENA -
PLATNOST -

sl

OBR.6 - NAVRH NOVE JiZDENKY CD

31



3.5 MAJAK

Naviga¢ni a informacni systém je dalSim dulezitym bodem pfi budoucich
bezpecnych cestach po Zeleznici. Jelikoz je architektura jednotlivych nadrazi tak
rozdilnd, neni mozné urcit jednotici prvek. Z téchto dlivodu je tfeba tento jednotici
prvek do tohoto prostiedi vnést. Majdk jako symbol dobré a stastné cesty, navigacni
prostiedek spjaty s mofem, ovénceny romantikou se pfimo nabizel. Samotny objet je
mozno umistit vjakémkoli prostoru, je vyroben zprosvétleného ohybaného
perspexu popripadé corianu. Svétlo je tvofeno pomoci LED diod umisténych na
vnitfnim neprisvitném objektu. Celek je pak slepen z nékolika totoznych ohybanych
Casti. V dolni ¢asti majaku je pak prostor, na kterém mohou cestujici zanechavat svoje
jizdenky, jakozto symboly Stastné cesty a pribéhy pro dalsi navstévniky nadrazi, ktefi
si tak mohou kratit volné chvile Cetbou a studovanim historie cest do toho
konkrétniho nadrazi, kterd je v pouzitych jizdenkach obsazena. Na vrcholu je pak,
stejné jako u skute¢ného majdku, ono svétlo ukazujici smér. Vtomto pfipadé
plazmova obrazovka, na kterou se promitaji informace o odjezdech, dulezita hlaseni
a jiné stéZejni informace. Diky svému tvaru a umisténi, svou zafi ovlivhuje pozitivné
cely prostor i okoli. Méni pozitivnim zpUsobem jeho atmosféru, a navadi k sobég,
pfedava informace a ukazuje smér. Zaroven ze svého vrcholu promitd do prostoru
logo. Tim z loga tvofi sou¢ast prostoru nadrazi a je3té pevnéji ho provazuje s Ceskymi
drahami. Logo se tak stdva prostorovou prezentaci, skute¢nym, zijicim,
identifikacnim, pohyblivym symbolem, ne pouze jakousi znac¢kou. Diky tomu, pokud i
neznaly ¢lovék poprvé vejde na nadrazi, je pfitahovan k jasnému zdroji informaci.
Navic kruhovy tvar je nekonfliktni, pfiznivy a nabada cestujici ke komunikaci. To vie
slouzi k tomu, Ze se cesta nemusi stavat pouze osamélou rutinou a muize nabrat zcela

novy nadech.

32



OBR.7 - NAVRH INFORMACNIHO MAJAKU

3.6 INFORMACNI SYSTEM

Vse predeslé, co bylo fe¢eno, musi byt oviem zastfeSeno komunikaénim
systémem. Ten dava informacim jasnou formu, stanovuje zakladni ramec
komunikace mezi zédkaznikem a firmou. JelikoZ je Ceska republika tranzitni zemé
nemohou Ceské drahy a.s. komunikovat pouze narodnostnim zptsobem, popfipadé
pouze scastecnym a zmatec¢nym prelozenim. Cely systém komunikace musi byt
pfehledny, jasny a pfimy. Jelikoz je tfeba komunikovat se Sirokym zibérem
cestujicich zrdznych ¢&asti svéta, neni mozné pouzit pouze pismo, naopak je tieba
informacni systém v co nejvétsi mife od tohoto oprostit a nahradit pismo barvou,
Cislicemi a grafickymi symboly. To jsou prostiedky, které se daji pouzit ke komunikaci
bez ohledu na rodny jazyk cestujiciho-zdkaznika. V prvni fadé musi dojit
ke zjednoduseni. Jednotlivé barvy jsou pfifazeny jednotlivému druhu dopravy.
Vnitrostatni svétle modrd, mezistatni Zluta, uzkorozchodnd tradi¢ni tmavé modra.

Zakladni udaje jsou reprezentovany piktogramy a Cisly. Ve spojeni s majakem a dale
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popsanym naviga¢nim systémem by se zdrah mél stat skutecné otevieny systém

schopny komunikovat s kymkoli.

ODJEZDY VLAKU / DEPATRURE BY TRAIN
NAZEV STANICE

SPOJ CILOVA STANICE SMER JIZDY CAS ODJEZDU ZPOZDENI NASTUPISTE KOLEJ
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OBR.8 - NAVRH INFORMACNIHO SYSTEMU

3.7 NAVIGACNI SYSTEM, PREDSTAVEN| HISTORIE

Pokud se ma cestujici na nadrazi skutecné citit bezpe¢né a pohodiné, musi
mit moznost se i v cizich prostorach jasné a jednoduse orientovat. V tomto pripadé se
pfimo nabizi varianta s vyuzitim modernich informacnich technologii. Aplikace na
principu navigace mUze cestujiciho zcela bezpecné a pfimo navést na to spravné
nastupisté, kpokladné, kobcerstveni, kWC atd.. Nadrazi tak nezlstane

neprostupnym, zmatecnym Uzemim, ale naopak, zpfehledni se a otevre se.

Na toto navazuje i dalsi moznost vyuziti modernich technologii. Virtualni
prohlidky-prezentace historie. Pfi ni se cestujici bude moci seznamit s historii té které
budovy, vlaku, zafizeni pfimo na misté. Stahne si do mobilu ¢i tabletu video a skrze
néj bude prochézet vybrané misto. Na videu budou inscenované scény, zachycené
exponaty, komentare atd.. Kazda prezentace bude svébytnd, z ¢asti nebude skodit i
jista poetika. V priibéhu prohlidky pak dojde k ¢aste¢cnému pohlceni divdka videem a
on prestane rozliSovat co je skute¢nost ve které se nachazi a co je upravena realita
prezentovand ve videu. Timto silnym zazitkem mohou skutec¢né pfimo a cilené

komunikovat Ceské drahy a.s. se zakaznikem. Pfedstavi mu svoji historii a umozni mu
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se, alespon iluzorné, stat jeji soucasti. Tak mohou vznikat i cesty specificky za témito

zazitky po vlakovych nadrazich.

Dalsi navigacni prvky budou i soucasti samotnych nastupist. JelikoZ je nadrazi
mistem setkavani, a Ceské drahy musi komunikovat skuteéné oteviené, budou
nastupisté mistem komunikace a zdbavy i pro cestujici nevyuzivajici moderni
technologie. Napsané texty, détské hry, zavodni drahy, to v3e bude grafickou

soucasti nastupisté a umozni zapojeni se do zivota na nadrazi skute¢né kazdému.

OBR.9 -NAVRH ORIENTACNIHO SYSTEMU

OBR.10 - NAVRH SYSTEMU PREDSTAVENI HISTORIE
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3.8 VLAKY

Vlaky v mém pojeti symbolizuji onen prostfedek cesty, to misto, kde jsou
vsichni spolu a mifi za svym cilem. Bezpecné, rychle, s vétrem a v souladu s pfirodou.
Jsou ve své podstaté v mém navrhu lodi. Za dne se vlak prezentuje svymi barvami a
v noci zase svétlem. Do noci, kterd plsobi nebezpecné a tajemné, prichazi jako jasné
svétlo jistoty osvétleny vlak. Svétlo rozhani tmu a vyvolava pocit bezpeci, nahodny
divak vidi vlak a vi Ze cestuje bezpecné. Stejné jako na budovach bude na vlacich

umisténo logo, to zde bude zéfit a za¢lefnovat vlaky do celku Ceskych drah.

OBR.11 - VIZUALIZACE VLAKU V NOCI
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4.ZAVER

Do nového corporate designu Ceskych drah a.s. jsem se naZil vnést prvek
komunikace a dlvérnosti. Na tomto musi moderni firma stavét svoji strategii. Na tom,
ze bude pochopena, ze bude pfijimana a vybuduje si se zakaznikem skute¢ny vztah.
Otevie se, zaCne jednotné a srozumitelné komunikovat. Pfijme svoji roli na trhu, svou
historii, své moznosti. Nebude se snazit narazovymi akcemi zménit lokalni vyznam
ur¢itého segmentu, naopak prijde sjednotnou dlouhodobou strategii. Pravé diky

tomu muze pfrijit skute¢né oziveni a ustani tlaku ze strany konkurence.

Samotné feseni pfinasi emociondlni nadhodnotu. Tou je ono romantické
ladéni celych Ceskych drah. Diky tomu mUze byt vcelku jednoduse a hlavné jednotné
zménéno celkové vyznéni firmy. Jelikoz se jedna o rozsahlou firmu, nemuze byt onen
jednotici prvek konkrétni a jasné dany, naopak musi byt aplikovatelny na veskeré
segmenty Zelezni¢ni dopravy. A tim je pfirovnani k pfistavu. Romantické zobrazeni
nadrazi jako pristavu, kde se stfetavaji lidé, nezavisle na véku a ani ni¢em jiném.
Vytvarnymi prostfedky je tohoto pocitu dosazeno. Pocitu znamosti, bezpedi,

prehlednosti a setkani.

Tento model je myslen jako ideadlni stav, nikoli jako Cisté realny navrh. Jelikoz
pracuje s emocemi, tak to ani neni mozné. Snazi se nacrtnout jednu z moznych cest,
kterou by se mohly vydat Ceské drahy do budoucnosti. Cestu, kterd by neznamenala

stagnaci, ale naopak prosperitu a moznost ristu.
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OBRAZOVA PRILOHA:

VARIANTY LOGA - STATICKA REPREZENTACE ANIMACE
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LOGO NA BUDOVACH
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NAVIGACNI SYSTEMY - GRAFIKA
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