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Tvorba reklamniho materalu fiktivniho
podnikatelského subjéktu

Creation publicity matter of fictive corporate company

Souhrn

Tato prace se zabyva firemni identitou, pfedev§im je zameéfena na subsystém
firemni identity firemni design. V prvni kapitole teoretické ¢asti zpracovava informace
o problematice rastrové a vektorové grafiky a blize ndm vysvétli pojmy rastr a vektor.
V druhé¢ kapitole fesi otdzku reklamy z obecného hlediska k cemu slouzi a jaké jsou jeji
funkce. Dulezitou kapitolou je firemni identita a image, kde se podrobné¢ zaméiuje na
strukturu firemni identity a jeji subsystémy. Podrobné rozebrany subsystém firemni
identity je firemni design, této kapitole byla vénovéana nejvétsi pozornost. Popisuje
vSechny slozky firemniho designu, nejvice vyzdvihuje firemni znacku od historie az po
jeji tvorbu. Dalsi nedilnou soucasti firemniho designu a této prace je zaméfeni na
graficky manual, kde je pozornost nevice vénovand jeho obsahu. Dalsi kapitolou uz se
dostdvame do praktické Casti prace, ve které je popsdna vlastni tvorba znacky
a reklamnho poutace fiktivniho obchodniho subjektu. V pfiloze pak nalezneme graficky

manual, ktery je vystupem célé této prace.

Summary

This work deals with the corporate identity, especiately it is focused on
corporate identity. In the firt charter of theoretical part this work processes information
about the problems of raste rand vector graphics and give us closer explanation of
terms raste rand vector. The second chapter addresses the issue of publicity in general,
chat is and waht are its functions. An important chapter is the corporate identity and
image, which focuses in detail on the structure of corporate identity and its subsystems.
Subsystém in detail corporate design of corporate identity, this charter has been paid the
most attention. It describes all elements of corporate design, corporate brand most
highlights from the history to its creation. Another integral part of corporate design and

this work is focus on the graphic manual, where is most of attention dedicated to its



kontent. Next charter lead us to the practical part of this work, which describes the
creation of custom brand and banner of fictive corporate company. In the annex, we will

find a graphic manual, which is the output of this work.

Klicova slova: firemni identita, firemni design, firemni komunikace, firemni kultura,

firemni produkt, marketing, reklama, rastr, vektor, znacka, graficky manual

Keywords: corporate identity, corporate design, corporate communication, corporate

culture, corporate product, marketing, publicity, raster, vector, brand, graphic manual
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1 Uvod

V dneSni dobé nemuze uspéSna spolecnost fungovat bez dobrého marketingu
a reklamy. Prostfednicvim téchto dvou odvétvi si spolecnost vytvazi svou identitu
a image. V soucasnosti uz firemni identita vytvari vlastni systém, zahrnujici dalsi ctyfi
subsystémy, jsou jimi firemni design, firemni komunikace, firemni kultura a firemni
produkt, které spolu uizce spolupracuji.

Nebot” se grafickym designem del$i dobu zabyvam, zvolil jsem takové téma mé
prace, které se zabyva firemni identitou a zvlasté se pak zaméfim na firemni design
a vSechny jeho slozky. A umozni tak nahlédnout na graficky design vice z profesionalni
hlediska.

Toto téma mné zaujalo, nebot se jedna o kreativni tvorbu a jeji vlastni

prezentaci pomoci grafického manualu.



2 Cil a metodika

2.1 Cil prace

Cilem teoretické casti mé prace je ziskat co nejvice poznatkli a informaci
tykajicich se problematiky firemni identity se zaméfenim na firemni design. Abych m¢l
po jeho zpracovani mél dostate¢né znalosti pro vytvofeni jednotného vizualniho stylu
fiktivniho podnikatelského subjektu.

Cilem praktické casti mé prace je vytvofit fungujici, pokud mozno nadc¢asovy,
firemni design. Kde je hlavnim vystupem znacka fiktivni firmy, konrétné jsem si zvolil
hudebni klub, a graficky manudl popisujici spravné pouzivani znacky, typografie,

firemnich barev a nabizi mozné aplikace znacky (vizitky, letaky, napojové listky atd.).

2.2 Metodika

Pii tvobé teoretické casti mé prace jsem studoval predevSim publikace
zabyvajici se firemni identitou, reklamou a marketingem.

Pro praktickou ¢ast jsem je tézZ vyuzil, ale pouzil jsem i knihy zabyvajici se Cisté
grafikou a jejimi pravidly. Jak uz jsem se zminil, vystupem mé préace je firemni design
a zvlasté pak znacka. Tu jsem vytvafel pomoci programu Adobe Illustrator. OvSem
firemni design netvoii pouze znacka, ale i jeji aplikace jako naptiklad vizitky, letdky ¢i
webové stranky, pouzil jsem proto i1 dalsi program z rodiny Adobe a to Photoshop, pro

finélni a kosmetické Gpravy.



3 Problematika rastrové a vektorové grafiky

3.1 Rastr

Klasicka mozaika sestava zjednotlivych barevnych kostek, podobné jako
rastrova grafika na pocita¢i. O moznostech zobrazeni rozhoduje pocet barev a také
velikost kosticek na dané ploSe. U klasické mozaiky napocitdme v ramci jednoho
obrazu nékolik desitek az stovek barev. Hlavnim omezenim pro zobrazeni jemnych
detailti a pravidelnych kiivek je u této techniky velikost jednotlivych kosticek.

Na monitoru pocitace byste v délce primérné velké kosticky mozaiky odpovidajici
velikosti otisku palce (2,54 cm) napocitali jednotlivych barevnych bodu tvoticich obraz
vice nez sedmdesat. Ve vytisténé podobé dokonce tii sta a vice. Tiskové rozliseni tii sta
bodii na délku jednoho palce pii bézné pozorovaci vzdalenosti pozorovaci vzdalenosti
piesahuje rozliSovaci schopnosti oka, a je proto dostacujici pro dokonalou reprodukeci.

Ptipad mozaiky je uveden jako paralela k rastrovému nebo bitmapovému obrazku.

(2]

Obrazek 3.1.1 pfibliZeni na barevné body rastru



3.2Vektor

Z ptedchozi kapitoly vime, ze bitmapova grafika pracuje s jednotlivymi body
obrazu. Pti konstrukci obrazu se vSak miizeme vydat i jinym smérem nez definovanim
barvy pro kazdy jednotlivy bod obrazu zvlast. Touto cestou jde vektorova grafika, ktera
popisuje obraz fe¢i geometrie. Nepiedpisuje tedy barvu jednotlivych boda, ale ik,
ze v ucité ¢asti obrazu mé byt napiiklad ¢tverec nebo isecka dané barvy a velikosti.

Nespornou vyhodou tohot feSeni je nezavislost na velikosti zobrazeni. Srovnejte
rastrovy obrazek zvétSeny o tii sta procent se stejné zvétSenym vektorovym obrazkem.
Zatimco u vektorové varianty nepozorujeme ani pii zasadnim zvétSeni zzadnou zménu,
u zvétSeného rastrového obrazku je dobfe patrny zubaty okraj.

Geometrickd podstata piredurcuje jeji pouziti je pro urcity typ obrazku. Je jasné,
ze napiiklad prevedeni snimku clenité krajiny bohatého na detail na geometricky
definované kiivky a vyplné je nepraktické a pfinejmenSim komplikované. U grafickych
prvkd, ilustraci, schémat a dalSich vhodnych obrazki je zavedeni vektorli vice nez

vhodné. Vedle zminéné nezavislosti na velikosti ziskate také velkou usporu dat. [2]

Raster[vs] Vector

ol

Obrazek 3.2.1 ukazka zvétSeného rastrového pisma a zvétSeného vektorového pisma



4 Problematika reklamy

4.1 Co to je reklama

Zakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy ftika: ,,Reklamou se rozumi oznameni,
pievedeni ¢€i jina prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské, zejména podporu spotifeby nebo prodeje zbozi, vystavby, k prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdv nebo zavazki, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud nenistanoveno jinak™.

Reklama je jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb konkrétnim investorem. [10]

Je reklama ten tajemny sviidce, ktery nas pfinuti proti naSi vali kupovat véci,
které vlastné vibec nechceme a nepotfebujeme? Manipuluje snami a my jsme
bezmocnymi obét'mi téchto tajemnych sil? Je soucasti ,. konzumniho teroru®, jak se
o ném hovofti jiz mnoho let v zemich, kde trh funguje a néco déle nez u nas?

Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spolecné, je, ze jde
o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny,

prostfednicvim n¢jakého média s komercénim cilem. [11]

4.2 Historie reklamy

Reklama je mozna stara jako samo lidstvo ¢i od vzniku obchodovani. Ve svych
prvopocatcich ovSem existovala pouze v grafické podobé: Stale jesté se s touto formou
reklamy muiizeme setkat na trziStich, kde jeden obchodnik ptfes druhého ukazuje obraz
predmétu a vychvaluje své zbozi. Reklama v tstni psané podobé samoziejmé piichazi
pozdé;ji.

Prvni pisemny zaznam o reklamé se dochoval na hlinéné tabulce, kterou
archeologové objevili v Egypté, v misté byvalého starovékého kralovského mésta

Memfis. Stoji na ni: "Zde ziji j4, Rinos z Kypru z milosti bohli obdafeny uménim



vylozit neomylné kazdy sen." Jde tedy o prvni, i kdyz skromny, Ctyfi tisice let stary
billboard.

S vynalezem knihtisku vznika tisténa reklama, od té doby jsou znamy letaky
a tiSténé inzeraty, 1 kdyz samoziejme nemély dnesni podobu.

Primyslova revoluce zahgjila obdobi, kdy se reklama zacina vyvijet takova,
jakou ji zname dnes. Vyrobky primyslovych podnikti potiebovaly odbyt a v roce 1841
vznika v USA prvni profesionalni reklamni agentura.

V Cesku se s reklamou setkdvame prokazatelné az na pocatku 20. stoleti.
Zvlasté reklamy z Prvni republiky jsou dokladem toho, ze s rozmachem sdélovacich

prostiedkil, zvlasté pak novin, rostl i objem reklamy. [21]

4.3 K ¢emu reklama slouzi

Neexistuje produkt, sluzba nebo myslenka, ktera by nepotiebovala komunikaci
s vefejnosti nebo podporu prodeje.
V ptipad¢ uvedeni nového produktu, ¢i konkrétné v naSem ptipadé hudebniho

klubu, je reklama nejvice pouzivana.
Pro¢ se firmy snazi odliSovat od svého okoli néjakym vizualem?

Treska naklade deset tisic vaji¢ek, domaci slepice snese jedno. Treska ale nikdy
nekdéka, aby nas upozornila na to, co udélala — takze treskou opovrhujeme, zatimco
hloupé slepice si vazime. Tohle jen ilustruje, ze se vyplati d¢lat si reklamu. [12] [6] Je
dalezité zaujmout na prvni pohled, at’ uz je to barevnost nebo znacka, kterd se miize

jevit tfeba 1 jako rebus, ale déla nam potéSeni ho fesit.

10



4.4 Cile a funkce reklamy

Cile reklamy:

e Tvorba silné znacky

e ZvySeni poptavky

e Posileni trzni a finan¢ni pozice

e ZlepSovani povésti firmy — pozivni image
e Motivace vlastnich pracovniki

e Rozsifeni distribuéni sité

Tyto cile pak souvisi s témito funkcemi:

e Informativni - predava informace vetejnosti o novych akcich, produktech

a jejich vlastnostech, za ucelem zvyseni potavky.

o Presvédéovaci - dava diraz na znacku, podnécuje zdkazniky k rychlé
koupi. VyuZzivase piedevS§im pii zvySené konkurenci, miize dokonce

1 produkty porovnavat

e Pripominaci — pfipomind kde si zdkaznici mohou produkt koupit nebo do
kdy si ho mohou koupit. Zajistuje udrzeni produktu ¢i znacky v povédomi

zékaznika. [22]
Spoleénym jmenovatelem uvedenych definic je tedy c¢innost, kterou nékdo

zaplati, aby informoval o sob¢ (firm¢, znacce, sluzb¢, idei), ale také ovlivnil, ziskal

pozornost, zajem, a na zéklad¢ toho vyvoval pozitivni rozhodnuti a jedndni urcité
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socialni skupiny (zékaznikli, konzumentti, navstévniki, lidi dosud neinformovanych).
[13][6]

Proto je tedy dilezi pro firmu mit jednecny vyzudl, k tomu slouzi corporate
identity neboli firemni identita, je to samostatné odvétvi ovSem prolinajici se jak
reklamnou tak marketingem. Proto se jim v menSich firmach vétSinou zabivaji

marketingové oddéleni, ktera spolupracuji s reklamni agenturou.

5 Firemni identita a image

5.1 Pojem firemni identita a image

Setkavame se Casto s fadou definici pojmil ,,firemni identita® (corporate identity
— CI) a ,image”. Mén¢ casto jsou definovany a analyzovany vztahy téchto dvou
zéakladnich pojmi, které nejsou vzajemné zameénitelné. Vyraz ,firemni identita®
se v praxi pouzivd ne vzdy pfesné, nezahrnuje vSechny své slozky. Na webovych
strankach nebo v riznych nabidkovych tiskovynach se mizeme setkat s vyjadienimi
typu ,,CI = vizualni identita, CI znamena jednotny vizualni styl, CU od nas obsahuje
kompletni graficky manual, loga, dopisni papiry, vizitky, obalky...” atd. Také se
dozvime, ze CI je tvofena nejen logotypem, ale zejména souhrnem pravide urcujicim
jeho vyuziti v tiskovynach. Je prost¢ zaménovana s firemnim designem (corporate
design — CD), ktery je jen jednou jeji ¢asti. Ale dochazi i k zdméné a image, kdy se
napft. do¢teme, Ze ,,CI = kompaktni firemni image®, ,,CI, to jste vy... je to image vasi
spolecnosti® ¢i ,,corporate identity, zkracené CI, je nejCastéji piekladano jako firemni
image*. Firemni identita, kterou se budeme zabyvat podrobné&ji, je dllezitou soucasti
firemni strategie a stru¢né¢ feceno predstavuje to, jak se firma prezentuje prosttednictvim
jednotlivych prvkl. Predstavuje néco jedine¢ného, vyjadieni sama sebe, svého
charakteru, a podobn¢ jako kazda osoba mé svoje specifické charakteristiky a vlastnosti.
Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi, lidi patfici k firmé 1 jeji etické

hodnoty. Je definovana rGznym zpasobem, ale jeji podstata spo¢iva v komplexnosti
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obrazu a je tvofena fadou nastroju, které onu komplexnost, ucelenost vytvareji. Takze
urcité nejde jenom o vzhled ¢i vyzudlni styl. [14]

Pod pojmem image rozumime souhrnnou pfedstavu vefejnosti o urcitém
subjektu, ktera vznika na zakladé chovani subjektu, ptedstav, postoji, ndzori, informaci
a zkuSenosti. Pro zjednoduSeni vnimame image jako urcity hodnotici prvek, ktery ma
dvé polohy — pozitivni nebo negativni.

Déle mtizeme fici, Ze image vznika jako produkt komunikace mezi jednotlivecem
(subjektem) a okolim (vetejnosti). Je sdélitelna, menitelna a analyzovatelnd. Plsobi na

nazory a chovani (nejen nadkupni) a podstatnym zptsobem je ovliviuje. [15]

5.2 Historie

Hledani zakladt firemni identity ¢i identity organizace vede do daleké minulosti.
Snaha doséhnout jenotného chovani jistych organizaci (Corporate Behaviour) je ¢itelna
pfinejmensSim od staroveéku. Napf. stat, armada i cirkev se vzdy snazily o jednotnou
politiku své institutce, kterd se projevovala a realizovala v urcitych konstantach. Ty
prezentovaly styl jejich socialni nebo mocenské skupiny a prostiednictvim pravidel
sjednocovali chovani, a tim také ptsobeni téchto subjektli na vetejnosti. Prvni obséahle;jsi
koncept zakladni slozky firemni identity — firemniho designu, kterym se také prevazné
zabyva tato prace, si v modernim pojeti nechala zpracovat jiz ve ctyficatych letech
americka letecka spolecnost Pan America Word Airways. Jednotna identita chépana
jako corporate design se stala SirS§i realitou na prelomu 50. a 60. let diky aktivitdm
designérskych firem v USA (Landor) a ve Velké Britanii (Henrion). V této dob¢ zacaly
zpracovavat své firemni designy velké svétové spolecnosti a organizace, napi. IBM,
Olivetti, Shell, Lufthansa, British Rail, BMW a dalsi. V ¢eskych pomérech byl jeden
z prvnich projektii corporate designu v poloviné sedmdesatych let realizovan pro podnik
Brnénské veletrhy a vystavy. Jiz pied rokem 1989 vzikaly v tehdej$im Ceskoslovensku
dalsi prace, které se snazili o formovani corporate identity tehdejSich vesmés statnich

podnikii. Z ¢eskych aktivit v propagaci corporate designu je dale napt. mozné zminit 6.
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bienale uzit¢ grafiky Brno 1974 a pii této pfilezitosti konané Symposium: Tvorba
koordinovaného propagacniho stylué. [16] [5]

Pojem corporate identity byl nicméné nejméné do poloviny sedmdesatych let
chapan spise pouze jako vytvareni jednotnych vizudlnich styli pro organizace. Teprve

v pribehu se zjistilo, ze firemni identitu nele zjednodusovat na pouhou tvorbu designu

vvvvvv

5.3 Filosofie

Pokud se subjekt na trhu chce snadnéji prosazovat, je nezbytné, aby se disledné
zabyval zplisobem své prezentace. A to nikoliv pouze svou marketingovou komunikaci,
ale i aktivnimi formami komunikace s vn&jSim 1 vnitinim prostiedim.

Subjekt, ktery si pfeje odlisit se od ostatnich a mit dalsi vyhody vyplyvajici
z pozitivni image, musi, na zdklad¢ pfedem definované filozofie, vystupovat
na vefejnosti pfedem promySlenym a jednotnym zpisobem. Diky tomu vefejnost
povazuje komunikaci (v $ir§im slova smyslu) za fizenou a koordinovanou, ¢imz o sobé
subjekt vytvaii diveéryhodny a perspektivni obraz.

Corporate identity je komplexni obraz subjektu — vysledek koordinovaného
chovani. Toto chovani vychazi z pfedem jasn¢ definované a vSemi sdilené filosofie
a stanovenych cili. Dése fici, ze jakykoliv projev existence subjektu je soucasti
budovani jeho vlastni identity. At se jednd o chovani vlastnich zaméstnancti, Grovei
vnitrofiremni kultury, principy fizeni, styl marketingové komunikace, kvalitu produktu
¢1 vizualni uroven jaké koliv vyzualni prezentace — pocinaje znaCkou a barevnosti, pies
firemni tiskoviny az po uniformy zaméstnancti a architektonické feseni budov. [15]

Subjek v trzni ekonomice vychdzi z maketingu, ktery se predev§im zamétuje
na spotiebitele. Spokojeny spotiebytel by tedy mél hlavni cil subjektu. Bohuzel
zkreslené chéapani reality, megalomanské vlivy a vidina vétSiho zisku zplsobuje,
ze na humanni hodnoty marketingu se zapomind. Coz vede ke Spatné filosofii

organizace.
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5.4 Struktura

Corporate identity lze rozd¢€lit na Ctyfi subsystémy. Ty jsou charakteristické
ur¢itymi specifickymi projevy — v mnoha pifipadech se vSak prolinaji. Z obecného
hlediska je vSak dilezité je rozdélit. [15]

Subsystémy corporate identity:

e Corporate design — firemni design neboli jednotny vizualni styl je
vyjadfeni vlastni vyzualni reflexe organizace. Musi jasné odrazet
a vyzafovat podnikovou identitu a nést image organizace. M¢l by ptisobit

v del$im Casovém obdobi. Vice se CD budeme vénovat v dalsi kapitole.

e Corporate comunications — firemni komunikace

e Corporate culture — firemni kultura

e Corporate product — firemni produkt
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identita organizace

filosofie organizace

cilova skupina
(zakaznici, zaméstnanci, investori, obchodni partneri, konkurenti, Siroka verejnost)

Obrazek 5.4.1 schéma corporate identity [5]

5.5 Firemni komunikace

Firemni komunikace tvofi komunikacni stiechu organizace. Jednd se
o dlouhodoby zamér a strategicky cil — budovat pozitivni postoje k organizaci v podniku

1 mimo ngj. Jednotné komunikaéni néstroje musi pisobit dlouhodob¢.

Skupiny verejnosti pro komunikaci organizace:

e Obchod, hospodarstvi — zékaznici, dodavatelé, konkurence,
hospodatské kmory

e Politika a sprava — statni a mistni sprava, instituce a ufrady, politické
strany

e Kapitalovy trh — investofi a majitelé, banky, burzy
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Tviarci minéni —

nfor, obanské nformac, zdjmové organizace

Siroka verejnost — obyvatelé okoli organizace, organizace v sousedstvi,
obyvatelé statu, regionu

Vnitini vefejnost — zaméstnanci, odbory, organy vedeni

Strategii firemni komunikace miZeme délit na Sest druhii:

Tabulka 5.5.1 rozdéleni komunikacnich strategii

strategie | Nazev druhu

1.

Strategie
zavienych dvefi

Strategie
polootevienych
dvefi

Strategie
otevienych dveri

Ovliviyjici
strategie

Marketing,
strategie, PR
Anticipacni
strategie

charakteristika

Instituce komunikuje co nejméne, Spatné zpravy
oznacuje za tajné

Urcit¢ nformace se zvetejni se snahou
ovlivnit vefejné minéni — zdmérna manipulace

Instituce poskytuje maximum publicity o svych
aktivitach ve snaze ospravedlnit se v o¢ich
vefejnosti

Realizace oteviené komunikacni strategie, snazi se
vést vefejné minéni Zadoucim smérem

Instituce sleduje potieby a touhy svého okoli s cilem
dosédhnout maximalniho efektu

Orientace na budouci vyvojové trendy, komunikac¢ni
politika vychazi z ocekavaného vyvoje a ze snahy se
mu piizpusobit
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5.6 Firemni kultura

Firemni kultura je tvoiena zdsadami fizeni a ptedpisy v jedndni se zdkazniky,

s obchodnimi partnery, s pracovniky sd€lovacich prostiedkli, se zastupci organa statni

spravy, obcanskych a zdjmovych instituci, ale také predepsanymi ritudly v jednani

s vlastnimi zaméstnanci, sjejich rodinnymi pfisluSniky, sbyvalymi zaméstnanci,

s konkurenci 1 Sirokou vefejnosti. Jde o vnitini firemni hodnoty a celkové klima.

Vytvaii se po dlouha 1éta. Odrazi v sob¢ jednotny firemni styl.

Formy firemni kultury:

Kompeti¢ni fremni kultura — je typicka pro sféru, kde ptevazuje
vysokd investiéni ndrocnost a mensi jistota uspéchu. Ptikladd velky
vyznam odbornosti, formalni rozhovor je vzdy v popfedi. Tato forma

kultury je zna¢né rizikové a ma pomalou zpétnou vazbu.

Uderna firemni kultura - je typickd pro odvétvi jako napiiklad
poradenstvi ¢i stavebnictvi. Opird se o vysokou rizikovost, ovSem
s rychlou zpétnou vazbou. Dokaze na trh dodéavat rychlé inovace.

Objevuje se zde 1 problematika v interpersondlnich vztazich.

Hierarchicky uzaviena firemni kultura — ta narozdil od Uderné
firemni komunikace pocitd s nizkou rizikovosti a s pomalou zpétnou
vazbou. Radi se sem takové druhy podnikani jako jsou bankovnictvi,
pojistovnictvi nebo farmaceuticky primysl. Silna byrokracie zajist'uje
této form¢é pevné zavedené hierarchické struktury se vSemi formalnimi

postupy.
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Piinosy firemni kultury:

Vytvafi v organizaci pfiznivé klima

e Ovliviiuje pracovni jedndni, vykonnost zaméstnancti a kvalita jejich
prace

e Ovliviiuje chovani manazerd a styl vedeni

e Piispiva k vnitini integraci firmy

e Zvysuje efektivitu a vykonnost organizace

e Je vyznamnou konkuren¢ni vyhodou pro organizaci
e Zlepsuje komunikaci v organizaci

e Usnadnuje praci v tymech

5.7 Firemni produkt

Ditlezitym prvkem firemni identity, ktery se podili na jejim formovani, je
potieb cilovych ¢i vztahovych skupin. Produkty v tomto smyslu chapeme jako podstatu
existence firmy, bez niz by ostatni prvky nemohly byt ucinné. Sebelepsi design
a komunikace nepomohou, pokud nemiizeme nabidnout konkurenceschopny kvalitni
produkt. Marketingovy ptistup k produktu zdiirazituje samoziejme uspokojovani potieb.
Jeden z ,kapitdni“ kosmetického primyslu Charles Revson to vyjadiil slovy:
,»V tovarné vyrabime kosmetiku, v obchod¢ prodavame nadéji. [14]

Souvztaznost mezi produktem podniku a jeho corporate identity vystizné
formuloval Miler Gray: ,Jednim ze zdkladnich pozadavkli na marketing je jasné
identifikovatelny vyrobek pochézejici od stejné dobie rozpoznatelného producenta.

Pokud je corporate identity vhodné koncipovdn a realizovan, rozSifuje produkt

19



organizace a dodateCnou dimenzi soudrZnosti, kterou se spolecnost prezentuje.“ [16]

[5]

6 Firemni design

Pouzivaji se také pojmy ,,corporate design® nebo ,,jednotny vizudlni sty“. Jde
o soubor vizualnich konstant, které jsou vyuzivany v komunikaci uvnitf, ale pfedev§im
vn¢ firmy. Graficka podoba jednotlivych komponent vizualniho stylu by méla byt
zakotvena v grafickém manualu, ktery pfesn¢ vymezuje jejich vyuzivani. To je
zéakladem vizudlni identity firmy, tim, co firmu odliSuje od jinych, na zakladé ¢eho ji

muzeme identifikovat. Co vSechno vytvaii firemni design: [14]

e Nazev firmya zpUsob prezentace

e Logo jako identifikacni zkratka

e Znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu

e Pismo a barvy

e Sluzebni grafika (propagacéni prvky a tiskoviny)

e Orientacni grafika (zpisoby Uprav interiérti, oznaceni budov)
e (Odévy zaméstnancu

e Grafika obali

e Darkové predméty

e Dalsi prvky dle oboru podnikéani

Jednotny vizudlni styl se da definovat jako souhrn specifickych znakt

ve vizualni prezentaci urcitého subjektu.[17] [7]
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6.1 Znacka

6.1.1 Historie

Z historického hlediska je znacka velmi starym a dlouho rozvijenym vynalezem,
jehoz prvni uziti probéhlo pted vice nez péti tisici lety. V té dob& vSak mély znacky
jinou podobu nez dnes, byly to jednoduché jeskynni kresby. Pozd¢ji byly vyuzivany
napiiklad k oznaGovani dobytka, nebo pozdg&ji v Rimské fi§i slouzily k oznadovani
cihel. Také se objevily ve formé razitka pro rychlejsi oznacovani naptiklad latek. Dale
pak zacaly vznikat rtizné ndboZenské symboly, které se uchovali az do soucasnosti.
Vyznamnou kapitolu ve vyvoji znacek predstavovala také Heraldika. Heraldické znaky
byly umistovany na obleCeni, vlajky a Stity, a pomdhaly tak vzijemnému rozliSeni.
Aplikace na Stitu se také stala zdkladem erbi, tak jak je zname dnes. A konecne béhem
sttedovéku se znacky zacaly pouzivat k oznaCovani zbozi jednotlivych obchodnikli
a zejména tuto funkci si znacka, presnéji obchodni znacka, zachovala dodnes. [15] [7]

Na vzhledu znacky se vyrazné podepsaly jednotlivé umélecké historické slohy.
Rozpozname znacku historizujici, secesni, informativné vécnou, dadaistickou,
konstruktivistickou, znaCku vzniklou v prostfedi Art Deca, funkcionalistickou,

tradicionalistickou, znacku let padesatych, Sedesatych, psychedelickou, punkovou apod.

[18] [3]

6.1.2 Rozdéleni znacek
Znacky miiZeme, jak vychazi z praxe, rozdéli do tfi skupin:

e Obrazova znacka
e Typograficka znacka (logotyp)

e Kombinovana znacka
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Typickou obrazovou znackou disponuje napiiklad spolecnost Apple se svym
nakousnutym jablkem, které naprvni pohled pozna kazdy, aniz by tuto znacku
doprovazel jakykoliv text.

U typografickych znacek uz zaznamendvame text, ktery je ovSem upraven bud’
stylisticky ne do n¢jakého ornamentu ¢i jednoduchého rebusu. Asi nejznaméjSim
takovym logotypem je znacka Coca-Cola.

A jak uz kombinovand znacka napovida, je spojenim dvou znacek ptedeslych.
Tvofti ji tedy né&jaky obraz doprovazeny upravenym textem s ndzvem organizace. Jako
piiklad bych uvedl zna¢ku Skoda auto, kde obrazovou &asti je ok¥idleny $ip a dopliuje

ho jméno firmy.




Prvni fada — obrazové znacky ( Royal Parks, Apple, Nike), druha fada — typografické
znacky ( Coca-Cola, Versace, Pilsner Urquell), tieti fada — kombinované znacky (Skoda
Auto, Intel, British Petroleum)

Obrazek 6.1.2.1 druhy znacek

6.1.3 Vyznam znacky

Spotiebitel, ktery se rozhoduje mezi dvéma vyrobky nebo sluzbami srovnatelné
kvality, dava ptednost tomu, ktery je opatfen jemu znamou znackou. Casto je tato
znacka 1 ochrannou znamkou. U neoznaCenych vyrobkli a sluzeb plati, ze jsou
povazovany za méné kvalitni. Znacka firmy je vytvarnou zkratkou jeji filozofie
a prvnim kontaktnim prvkem v komunkaci s vefejnosti. Organizaci odliSuje od
ostatnich. Postupem doby a za pfispéni dalSich vlivii mize byt ochrannd znamka
prohladSena za proslulou. Prosluld ochranna znédmka pouziva zvySené ochrany pied
shodnym oznafenim bez ohledu na tfidu vyrobkl a sluzeb, pro které je zapséana.
Hodnota takové znacky je vysoka (viz napiiklad Coca — Cola, Nike, a dalsi znacky) [19]
[5]

Znacky maji vysokou duleZitost a to pravem, nebot’ néds vSude obklopuji,
na billboardech, na fasddach budov na autech v televiznich reklamach a samoziejmé

na veskerych produktech.

6.1.4 Funkce znacky

Prosttednictvim znacky ¢i logotzpu nebo jejich kombinaci se vétSina organizaci
(ale 1 n¢kteti jednotlivci) identifikuje s okolim. Znacka se chovéa jako zastupny symbol,
ktery vyjadfuje cCinnost firmy, lapidarnim a koncetrovanym zpiisobem zplsobem
predavé informaci o firmé, je deklarovanym a nezaménitelny reprezentantem firmy.

ZnaCka je neustale aktivné i pasivné vyuzivana a tim se dostdva do povédomi
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vefejnosti, takze zpétné¢ vyvoladva predstavu o firm¢. Obsah a vytvarné zpracovani
znacky maji velkou vypovidaci hodnotu, takze podle jejich urovné je organizace
posuzovana. Proto nejvyznamnéjsi svétové organizace vénuji znacce velkou pozornost

a si ji navrhnout pfednimi svétovimi studii ¢i grafiky (coz se nevylucuje). [18] [9]

6.1.5 Navrh, tvorba a hlavni pozadavky na zna¢ku

Navrh znacky je obvykle dlouhodoby proces zacCinajici bud’ u predstavy
zékaznika — zadavatele nebo Cist¢ u predstavy grafika. Dulezité je, aby se ve znacce
objevilo symbolické propojeni s tim, ¢im se ta dani organizace zabyva a brat vpotaz
1 cilovou skupinu. Proto je zfejmé, ze se takova znacka nepovede hned na poprvé,
ale predchazi ji velké mnozstvi naskicovanych navrhii néapada, které prochazeji
procesem filtrovani, upravovani, drobnych zmeén, ale i dal$iho skicovani.

Poté, co ze skic vybereme navrh, ktery nejvice vyhovuje, zacind prace
s pocitacem, kdy vytvaiime presné ztvarnéni pomoci kiivek — vektori. A to ztoho
divodu, zZe vektory nejsou definovany jednotlivymi body ani velikosti, ale jsou
definovany pomoci kiivem, piicem kazdé kiivka ma ulozenu svou polohu, barvu a tvar.
Diky tomu mtZeme vysledny obraz (znacku) zmenSovat i zvétSovat bez ztraty kvality,
ur€ité je i vyhodou mensi velikost souboru nez u rastrové grafiky.

Pfi tvorbé znacky je nezbytné nutné dodrzovat piisna kritéria tykajici se jeji
sémantiky, konstrukce a pouzitelnosti. Jedno z pomémné struénych, ale vystiznych

vyjadieni obecnych pozadavki na znatku formuloval doc. Svabach: ). [18]

e Originalita

e Jednoduchost

e Zapamatovatelnost

e Jednoznacnost

e Dokonalost grafického projevu

e (Cernobilé provedeni
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e Plastické provedeni a aplikace na rtiznych materialech

Originalita

Jednou ze zakladnich funkci corporate designu je odliSeni se od konkurence.
Diive nez na znacce za¢ne, nediilezité konkurenci prozkoumat a vyhnout se podobnosti
s jinym vizualnim systémem. K tomu napomtize i podvédomi o takzvanych proslulych
znaCkach a znackach vyznamnych firem. Je pravda, Ze tu vSe v té ¢i oné formé bylo,
ale pokud znacka vypada jako napodobenina, té¢zko se bude spolecnost diferencovat od

své konkurence. [8]

Jednoduchost

Ctverec ¢ kruznice plnici roli znaéky jsou sice velmi jednoduchymi formami,
ale je tieba pocitat s faktem, ze to uz tu bylo téméf sto let zpatky. Tehdy Kazmir
Malevi¢ namaloval sviij ¢erny ¢tverec a chvili po ném ho pouzil jako svou znacku
holandsky typograf Piet Zwart. Na druhou stranu pokud znacka bude vypadat jako erb
staleté¢ho rodu i s chocholkami okolo, tézko si ji budou Skolaci ve chvilich nudy kreslit

na desky seSitli a vyryvat ji do lavic. O coz vlastné v pfeneseném slova smyslu jde. [8]

Zapamatovatelnost

Cilem corporate identity je vytvofeni dlouhodobého povédomi spolecnosti. Aby
bylo mozné se do povédomi dostat, musi si znacku zdkaznici a partnefi rychle a snadno

zapamatovat. Podminkami zapamatovatelnosti jsou originalita a jednoduchost. [8]

Jednoznacnost

Pti predavéni informaci formou slovniho ¢i pisemného projevu, je potieba
vyvarovat se dvojsmyslnosti a konotaci tak, aby proces komunikace probéhl co
nejrychleji a bez nutnosti dal§iho upiesiiovani. Totéz plati pro znacku.

Nekteré znacky dvojsmyslnosti divtipné vyuzivaji ve svlij zdanlivy prospéch,

kdy v nich lze spatiit vicero atributli tykajicich se tématické oblasti znacky (zaméteni
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subjektu, ktery znacka zastupuje). Takova znacka pravdépodobné upoutd pozornost.
Problematické ale mtize byt jeji funkce ve chvili, kdy se dva lidé pokusi pfedstavit tutéz
znacku a jeden ji popisuje zcela odliSnym zplisobem nez druhy, podle toho, jak ji kazdy

z nich vnima. [8]

Dokonalost grafického projevu a vyrovnanost grafickych prvki

Znacka je reprezentantem firmy ¢i organizace. Nekvalitné provedend znacka —
stejné tak jako ledabyle oble¢eny a vystupujici obchodni zastupce — budi dojem, ze dana
uroven je ve spoleCnosti bézna v kazdém sméru jeji Cinnosti. Proto je pro uspésSnou
a duvéryhodnou prezentaci potieba mit 1 dokonale ztvarnénou a harmonicky vyvazenou

znacku. [8]

Cernobilé provedeni

Provedeni v redukovaném poctu barev je Castym pozadavkem na aplikaci
a i vtomto podani musi byt znatka rozeznateln. Cernobilé varianty existuji ve dvou
typech. Jeden vznikne prostym okopirovanim zakladni barevné varianty pomoci
cernobilé kopirky. Druhy je primarné¢ navrhovany jako ,jednobarevnd varianta“
a pouzivda se tam, kde je pfedem znadmo, ze vznikly dokument bude

monochromaticky.[§]

Plastické provedeni a aplikace na riiznych materialech

Splnéni téchto podminek déale vyrazné rozsifuje moznosti aplikace znacky. Mtize
jit naptiklad o razbu do kizZe u desek publikaci, potisk textilii, ale ttba i o vyuziti

v designu a architektufe. [8]
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6.2 Pozadavky na firemni design

e Srozumitelnost

e Otevienost vu¢i potencionalnimu rozsSifeni podnikatelskych nebo
organizacnich aktivit

e Atraktivita a esteticka kvalita

e Soulad funkce s formami firemni komunikace a postavenim spole¢nosti
na trhu.

6.3 Identita firemniho designu

Vizudlni identitu mizeme rodélit podle principtl, jak s uvedenymi prvky pracuje

a jak je kombinuje: [15]

e Identita monolitickda — vtakovém pfipadé jsou vSechny vystupy
propojeny vSemi atributy vizualniho stylu a vizuélni dojem je naprosto
stejny, napiiklad obali znacky nivea maji stejnou znacku, kterd se
umist'uje stejnym zpusobem, produkty maji stejny podklad a pracuji se

stejnymi barvami

o Identita sdilend — na principu sdilené identity velmi casto funguje
znackova architektura mateifské a dcefinych spolec¢nosti. Tyto
spolecnosti pracuji pouze s principem, avSak jiz uzivaji mirn¢ odlisné
atributy, naptiklad jinou barvu nebo mirn¢ odliSnou znacku — jako

v ptipadé Ceska pojistovna a jeji deefiné spolecnosti CP Invest a dalsi.

o Identita unikatni — tato znaCkova architektura se uzivd prevazné
v ptisné produktové oblasti, nejlépe si toho mizeme vSimnout u znacky
Coca-Cola, ktera ma pod sebou dal$i a naprosto odliSné¢ produktové

znacky Fanta, Sprite, Kinley a dalsi
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N CESKA
gl POJISTOVNA

Prvni fada - identita monolitickd (produktova fada Nivea for men), druhé fada — identita
sdilena (skupina spole¢nosti Ceské pojistovny), tieti fada — identita unikatni

(produktové znacky pod The Coca — Cola Company)

Obrazek 6.3.1 identity firemniho designu

6.4 Graficky manual

Graficky manual je zdkladnim kamenem jakékoliv firemni identity. Jde o souhrn
definic jejich jednotlivych ¢asti, napt. podoby loga, vybér fontil, specifikace barevného
schématu... Soucasti grafického manudlu by méla byt 1 pravidla a doporuceni, jak
s témito Castmi nakladat (napf. urceni minimalni vzdalenosti loga od dalSich objektt

apod.).
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Bez dikladné zpracovaného grafického manualu Ize jen stézi zachovat ucelenou
vizualni prezentaci spolecnosti, vyznam grafického manudlu pfitom stoupa s velikosti
firmy (¢im vice lidi miize véci pokazit...). Graficky manuadl obvykle vznikd
ve spolupraci s vedenim firmy a po schvéleni se stavd zdvaznym pro vSechny

zameéstnance.

[20]

6.5 Obsah grafického manualu

Grafické manudly se od sebe lisi predevsim svou osazenosti — od malych nebo
dokonce mini manudli az po vice dilné. Z toho diivodu se samoziejmé lisi i jejich
obsahy. Co ale takovy manual miize idealn¢ obsahovat:

e Znacka

e Barevnost

e Typografie

e Vizualni styl

e Merkantilni tiskoviny
e Tisténé materialy

e Orientacni systém

e Vozidla

e Dalsi speciélni aplikace
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6.5.1 Znacka

Jak uz bylo nékolikrdt zminéno znacka je stavebnim kamenem vyzudlni
manualu. Musi v ném byt obsazeny vSechny varianty znacky, zdkladni verze znacky
byva plno barevna (neni Cernobild). Jedna se tedy o barevné varianty nebo musi
stanoveno, ze jiné barevné verze nejsou piipustné. Déle se zobrazuje znacka
v ¢ernobilém a biloerném nebo jednobarevném provedeni a to z divodu vyuziti méné
nakladné vyroby tiskovin a jinych aplikaci. Pak se také uvadi na jakém zadi muze
a nemuze byt znacka pouzivana, a to zdavodu dostatecného kontrastu a dobré
Citelnosti. Je také dulezité uvést zdkaz na jakékoliv deformovani znacky, neni-li
stanoveno jinak.

Dal$im dilezitym aspektem je rozklinéni znacky, kdyby se znacka
v elektronické podobé z n¢jakého divodu ztratila, je potieba ji znovu vytvofit a to co
nejpifesnéji k té ptivodni.

Také by zde mélo byt popsano umisténi dodatkového textu k znacce, kam ho
umistit a do jaké vzdalenosti. Tuto vzdalenost nam vymezuje velmi dalezitd ochranna
zona znacky, ta nevymezuje jenom vdalenosti textu od znacky, ale taky vzdalenost

znaCky od okraje formatu, aby znacka me¢la kolem sebe dostatek prostoru.

6.5.2 Barevnost

Barevnost je dalsi dalezity Clanek grafického manuélu, nebot’ urcuje pouzité
barvy a jejich kombinaci a to nejen pro znacku, ale pro celkovy vzhled organizace.
Vezméme si napiiklad barevnou kombinaci Cervené a bilé v oblasti nealkoholickych
napoji si nedokdzeme piedstavit zadnou jinou znacku nez Coca — Cola. Nebo kdyz

jedete po dalnici a uvidite na jejim okraji zluto Cervenou Cerpaci stanici, mtiZete si byt
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jisti, ze je to znacka Shell. Proto je originalita barevnych kombinaci stejné dulezita jako
originalita samotné znacky pro dané odvétvi.

Barvy maji 1 dal§i vyznamy, ke ketrym je tieba v nékterych piipadech
piihlédnout. Na toto téma probéhla celd fada psychologickych studii s nékdy dost
odlisnymi vysledky. Nicmén¢ ukazme si alesponn vysledky Casti jedné takové studie

(Max Liischer): [15]

e Cervena — jedna znejoblibengjsich barev, je to barva vzruseni —
pozitivniho (laska), negativniho (zloba). Dal$im vyznamem je energicka

akce nebo zména.

e Tmavocervena — barva klidu nasledujiciho po agresi, barva diistojna

a majestatni, barva spravedlnosti.

e RiZova — velmi vzdusnd barva, plnd volnosti, ale zaroven energie

a n¢hy.
e OranzZova — barva spojena s bohatstvim a urodou, barva slunce a radosti.

e Modra — barva klidu a stability, vody, vyznam se piesouva i do polohy

vérnosti a oddanosti, je to barva zenska.

e Tmavomodra — barva vnitini harmonie, barva uvazlivého rozjimani

a zaroven piremysliva.

e Svétle modra — patii k nejoblibenéj§im barvam. Symbolizuje bezhlavé

veseli a svobodu. Je to barva vzduchu, oblohy a ticha.

e Zelenomodra — barva chladné Cistoty, uziva se jako barva hygienické

sterility.

e Fialova — je kombinace Zzenské modré a muzské Cervené, z toho vyplyva

urcita pohlavni nevyhranénost.
e Zelena — barva ptirody, symbolizuje klid, ale s vnitini skrytou enegii.
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e Zluti — symbolizuje dynamiku a pohyb, je to barva vesela a oteviena.

e Hnéda — je barva predstavujici zem, teplo a bezpeci, je to také barva

tradice a zdrzenlivosti, solidnosti, vaznosti, jistoty a poradku.

e Cerna — na barevné Skale je to barva extrémni, symbolizuje agresivni

vzdor. V nasi kultufe je vnimana jako barva smrti, nicoty a smutku.

e Bila — je také extrémni barva, vSechno ji zaCina — je to barva zacatku,
nevinnosti. Je také symbolem chladu a distoty, ale také miru, svobody

a uvolnéni.

e Seda — je mezni barva mezi Cernou a bilou. Je neutrdlni a a se
pojmenovat jako mezni prostor. Pokud vzbuzuje emoce, tak smutek,

nudu, chudobu.

6.5.3 Typografie

Nemén¢ diilezitou soucasti firemni identity je také jednotna typografie a vhodny
typ pisma. VSemoznych typlti pisem neboli ,,fonti* je uz v dne$ni dob& nepieberné
mzstvi, od upln¢ konzervativnich, s dobrou citelnosti, az po vystieni, které zbytecné
upoutdvaji pozorno na ukor Ccitelnosti. Je dobré zvolit takové pismo, které bude
v souladu s firemni strategii a filosofii, zdrovenn by mélo byt byt co nevice nad¢asové
a né ,,pravé ted* moderni. Vybrané pismo ovSem slozit jako zéklad a jeho upravenim
vznikne unikatni pismo typické pouze pro danou organizaci. Samoziejm¢e¢ je mozné
zvolit koncept uplné¢ nového pisma.

V neposledni fad¢ je také dulezitd dostupnost vSech znakd.
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6.5.4 Vizualni styl

Muzeme ho chépat jako souhrn ptedchozich tii kapitol, tedy znacky, barevnosti
a typografie. Neni vSak bezpodmine¢né nutné, aby vizudlni styl nefungoval bez jedné
nebo tteba 1 dvou z jeho Casti, nebot’ se miize v nékterych stat, Ze naptiklad nékdy chybi
znacka, ale 1 pfesto jsme schopni urcit o jakou organizaci se jednd, ale to se stava spiSe

u proslulych znacek jak uz jsem uvadel priklad se znackou Coca — Cola ¢i Shell.

6.5.5 Merkantilni tiskoviny

Jedna se o materialy, které jsou neustdle v kontaktu s vefejnosti. Jejich pfesné
definovany vzhle je tedy velmi dilezity. Konkrétné se jedna napiiklad o hlavickovy
papir, dopisni papir, obalky, vizitky, jmenovky ¢i razitka. Vzdy je definovano umisténi

1 velikost znacky, typ pisma, mlize byt i definovan typ papiru.

6.5.6 Tisténé materaly

Jsou veskeré doplikové nebo pomocné, ale i propagacni formy aplikace
vyzuélniho stylu organizace. Setkat se mizeme napiiklad s: poznamkovym blokem,
prezentacnimi deskami, slouzici k distribuci tiSténych materala z pravidla formatu A4,
zamestnanecké karty, Stitky na Sanony, jmenovky na stil, parkovaci povoleni, tiskova

zprava, brozury a dalsi.

6.5.7 Orientacni systém

Orienta¢ni a navigacni systémy muzeme rozdé¢lit na externi a interni. Pod

externim muzeme najit oznaceni budov nebo objektli patiicich subjektu, vlajka a rizné
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typy smérovek, Sipek podobné. Soucasti vnéjSiho oznaceni budovy je ale také oznaceni
vstupu. Zde jsou zpravidla i zédkladni tdaje o firmé a udaje zikonem definovane ( ICO,
odpovédny zastupce, oteviraci doba atd.).

Interni orientacni systém je pro pohyb po budové klicovou podminkou. Rozsah
orienta¢niho systému je pfimo zavisly na rozlozeni budovy, jednotlivych mistnosti v ni
a pristupovych chodeb. Obecné se da fici, Ze je zapotiebi mit k dispozici alesponl
nasledujici tabule. V pfizemi za vchdovymi dvefmi byva umisténa tabule s jednotlivymi
patry a popisem, co je na kterém patfe umisténo. Tato tabule byva nejvetsi, jednak
vzhledem ke své diilezitosti, ale také mnoZstvim informaci v ni osaZzenych. Nasledujici
tabule, dilezitd pro vnitini orientaci, je patrova tabule. Ta uz naviguje na jednotlivé
strany chodby a popisuje uz i jednotlivé mistnosti véetné jejich ¢isla. Finalnim bodem

navigace je oznaceni konkrétni kancelaie Cislem, jménem a funkci. [15]

6.5.8 Vozidla

Ptedevsim je potieba zjistit jaky vozovy pakr ma dané organizace k dispozici,
abychom védéli jakym typtim aut design ptizpisobit. Pokud nechceme délat design Sity
pfesné na miru specifickému vozu, mam namysli urcity typ naptiklad osobniho
automobilu nebo urcity typ nakladniho automobilu, postaci nam jako Sablona jaké koliv
osobni, nékladni ¢i uzitkové auto, pro které ucime pozici umisténi znacky poptipadée

dopliujicich texti.
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7 Tvorba logotypu a reklamniho poutace fiktivni firmy

7.1 Hudebni klub

Jelikoz je nas§ podnikatelsky subjekt fiktivni budeme ptfedpokladat, Ze uvadime
novou firmu na trh.

Pro svou praci jsem si zvolil hudebni klub, pro ktery budu vytvaret jednotny
vizualni styl. Tento klub jsem nazval WAVE, a to z dlivodu symboliky, nebot’ hlavnim
zamétenim tohoto klubu je muzika, ktera se Sifi zvukovymi vlnami (angl. waves).

Tento klub se bude zabyvat reprodukci hudby, ale 1 zivymi vystoupenimi kapel
a skupin raznych zanrq, proto se jeho vizudlni styl nesmi zaclefiovat piimo pod hlavicku
urcitého hudnebniho stylu, naptiklad rocku.

Cilova skupina tohoto klubu bude zahrnovat vice generaci, i proto je jeho
vizualni styl spiSe decentni. I pfesto je vyrazny a to diky zvolenému odstinu zelené

barvy, kterou si budou navstévnici kluvu dobie pamatovat.

7.2 Znacka, logotyp

7.2.1 Od navrhu az po finalni podobu znacky

Jesté nez se pustime do prace v grafickém programu na pocitaci, je nutné ud¢€lat
si jasnou piedstavu jak bude znacka vypadat. Ujasnit si hlavni rysy spole¢nosti, ¢i se
zabyva apod. Kdyz mame urcitou pzedstavu zacne proces skicovani, ktery obnasi
spoustu variant az se dopracujeme k té, kterd je nevice vyhovujici.

Rozhodujicim faktorem pfi tvorbé znacky WAVE pro mé bylo vneseni hudby do
narvu spolecnosti, proto jsem se zaméfil na vlnovku, ktera vyjadiuje hudbu Sifici se

pomoci zvukovych vin.
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Obrazek 7.2.1.1 ukazky névrhl znacky

Navrh, ktery mi vyhovola jsem ptenesl do digitalni podoby prostfednictvim
programu Adobe Illustrator CS4. A doplnil jsem jej o text ,,MUSIC CLUB* tvofeny
pismem Century Ghotic Regular ozvlastnény Etyinasobnym odsazenim pismen, ¢imz

znacka dosahuje provzdusenosti a neni tolik upjata.

M U S | C C L U B

Obrazek 7.2.1.2 vytvofend znacka ve vektorové grafice
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Ve vysledné podobé¢ znacka pak vypada takto:

Obrazek 7.2.1.3 vyslednd podoba znacky

Jak je patrné logotyp byl doplnén o obdélnik se zaoblenymi rohy, ktery je
vyplnén specifickym odstinem zelené barvy s pfechodem do jejiho svétlejsiho odstinu

smérem vhuru.

7.3 Reklamni pouta¢, program

Jako reklamni pouta¢ jsem vytvofil program hudebniho klubu na mésic bfezen
2012. U tvorby toho letdku jsem vsazel pfedevsim na jenoduchot a pfedevsim citelnost
a prehlednost jeho obsahu. Pro tento letak je zasadni hlavicka, kterou ucuje vinovka, ¢oz

vychazi z konceptu celého vyzudlniho stylu spole¢nosti Music Club WAVE.

37



BREZEN 2012 "\ \AUS—
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Lorem ipsum dolor sit.

Nullam sapien sem, 20:00, 80 -

Fusce vestibulum ipsum.

Nullam sapien sem, 19:00, 80,-

Nullam rhoncus aliquam.

Nullam sapien sem, 20:00, 150,-

Nullam justo enim.

Nullam sapien sem, 18:00, free

In sem justo.

Nullam sapien sem, 21:00, 100,-

Class aptent taciti.

Nullam sapien sem, 20:00, 200,-

Cum sociis natoque.

Nullam sapien sem, 19:00, 90 -

Excepteur sint occaecat.

Nullam sapien sem, 21:00, 120,-

Obrazek 7.2.1 program

7.3 Graficky manual

Celkovym vystupem mé prace je manual jednotného vizudlniho stylu
spole¢nosti Music Club WAVE. Ktery jednozna¢né definuje pravidla pro pouziti jak

samotného manualu, tak obchodniho jména a znacky WAVE. Ptresn¢ kodifikuje znacku
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a vymezuje jeji pouzivani. UrCuje barevnost spolecnosti i jeji pismo. Prezentuje
aplikace znacky na merkantilni tiskoviny, konkrétné jsou to: vizitka, hlavickovy papir,
dopisni obdlka a letdk. Je zde také zndzornéna aplikace znacky na osobni a uzitkové
firemni vozidla. A vneposledni fadé¢ pak obsahuje ukédzky specialnich aplikaci
na predméty, které by v hudebnim klubu neméli chybét: tricko, hrnek zapalovac

¢i popelnik.

8 Zavér

Tato prace si kladla za ukol dva cile: primarnim cilem bylo vytvofit firemni design
fiktivni spolecnosti, druhym cilem bylo ziskat potfebné informace béhem vytvéreni
teoretické Casti, abych byl schopen vytvofit firemni design pro fiktivni obchodni
subjekt. Soudé dle mého nazoru tyto cile byly splnény. Pfinos teoretické Casti byl pro
mne zasadni, nebot’ sem zde podrobné zpracoval strukturu firemni identity a hlavni
pozornost jsem vénoval firemnimu designu, takze diky tomuto jsem dokazal sestavit
jednotny vizudlni styl kodifikovany grafickym manudlem, ktery je hlavnim vystupem
mé praktické ¢asti.

Diky wvytvafeni praktické cCasti jsem si si rozvinul své zkuSenosti v oboru

grafického designu, coz je pro me asi nevetsSim piinosem.
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Graficky manudl
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® 1.1 Pravidla pro pouziti manudlu

1. Manudl je dusevnim majetkem spolecnosti WAVE.

2. Manudl je origindini predlohou, proto je nutné, aby byl dobre
uschovdan a ochranovdn a aby nebyl volné pristupny.

3. Pfi prdci s manudlem je tfeba respektovat pokyny uvedené
v jednotlivych kapitoldch manudiu.

4. Manudll existuje ve dvou autorizovanych origindlech, jeden
je majetkem spolecnosti WAVA, druhy je majetkem autora.

® 1.2 Pravidla pro pouziti obchodniho
jména a znacky WAVE

Pfi pouziti obchodniho jména Music Club WAVE jsou zacdtecni pismena
“M™a “C" psdna vzdy velkymi pismeny a slovo “WAVE" je vzdy psdno
celé velkymi pismeny.

Inacka WAVE musi byt vyobrazena vzdy jen v souladu s pokyny
obsazenymi v tomto manudlu.

Inacka je zakladnim kamenem identity spolecnosti. Od jeji podoby

se odVviji vzhled viech firemnich materidl.
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® 2.1 Barevnd podoba znacky

Pojeti znacky je ve smyslu vyobrazeni zvukové viny, které koresponduje

s Ucelem spolecnosti, hudebniho klubu. Cilova skupina zahrmuje vice
vékovych generaci (16 - 50 let). Proto je vytvorend decentné, ale vystihuje
svoji podstatu, proto klubu neupird zakazniky jakéhokoliv hudebniho stylu.
Z&kladnim stavebnim kamenem znacky je vina (wave), kterd opisuje
pismena osbazend v ndzvu klubu. Tato znacka je doplnéna textem
“MUSIC CLUB", ktery md &tyfndsobné odsazend pismena. Diky tomu je
znacka provzduinénd, neni upjatd.
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2. INACKA

M U S | C C L U B

2.2 Cernobild a bilo¢ernd podoba
znacky

Pro vyuziti méné ndkladné formy vyroby administrativnich
&i propagacnich materidll spolecnosti je moznd cernobild
podoba znacky.
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® 2.3 Konstrukce a pomérova kodifikace
znacky

Zd&klad pro konstrukci je jeden bod (1b), ktery urcuje sifi logotypu,
od které se odviji veskeré poméry velikosti pouzité na znacce.
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® 2.4 Ochranna zéna znacky

Pro zachovdani Citelnosti je definovdn prostor, ve kterém nesmi byt pouzit
zadny dalsi elemnt, ktery by do tohoto prostoru zasahoval a narusoval
tak ochrannou zénu znacky. Tato zéna zdroven definuje vzddlenost od
okraje podkladu, na kterém je znacka umisténa. definovand spodni

a horni hrana musi byt vzddlend 2 body a bocni hrany 4 bodly.
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® 2.5 Povolené a zakdazané deformace
znacky

Jedind pripustnd deformace znacky je libovolné prodlouzeni
vodorovnych ¢dsti logotypu “WAVE" a preneseni doplfiujiciho textu

nad a pod jejich Uroven, pouze za predpokladu, Ze text bude mit stejnou
velikost jako polovina viny tvorici logotyp, presné jak je uvedeno na prvnim
obrdzku. Jiné deformace jsou nepfipustné a zakdzané.
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Zelend Music Club WAVE Svétle zelend Music Club WAVE

RGB: 140 / 198 / 63 RGB: 181 /253 / 84

CMYK: 50%; 0%; 99%; 0% CMYK: 31%; 0%; 91%; 0%
Sedd Music Club WAVE Svétle sedd Music Club WAVE
RGB: 51 /51 /51 RGB: 209 / 207 / 207

CMYK: 69%; 63%; 62%; 58% CMYK: 17%; 14%; 14%; 0%

® 3.1 Firemni barevnost

Kodifikace souvislych barev reprezentujici spolecnost CMYK
a zdrojovych barev pro poutziti v elektronické podobé RGB.

Cernd Music Club WAVE Bil& Music Club WAVE
RGB:0/0/0 RGB: 255 / 255 / 255
CMYK: 75%; 68%; 67%; 90% CMYK: 0%; 0%; 0%; 0%

® 3.1 Doplnkové barvy

Pfi tvorbé firemnich materidld, pokud je nutné, se doporucuje
jako doplnkové barvy pouzit prave tyto.
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Century Gothic Regular
abcdefghijkimnopagrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Acéeiorstulyz

ACEEIORSTUUYZ

Century Gothic Italic
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
dcfvéféviQFgfngyZ

ACEEIORSTUUYZ

Century Gothic Bold
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Century Gothic Bold Italic
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

S S S Sy 7O S~

aceééiorstuuyz

® 4.1 Firemni pismo

Z&kladnim pismem spolecnosti Music Club WAVE je pismo Century Ghotic.
Zd&kladnifezy jsou: Century Ghotic Regular, Century Ghotic Italic,

Century Ghotic Bold a Century Ghotic Bold Italic. Toto pismo je urceno
pro poufziti na veskerych merkantilnich tiskovindch a jinych

specidlnich aplikacich.
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Arial Regular
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
acéeiorstuayz

vvvvvvvvvvvvv

ACEEIORSTUUYZ

Arial Italic

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
éc’ééio’r”s’tpé’lgz”

ACEEIORSTUUYZ

Arial Bold
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
acééiorstauyz

ACEEIORSTUUYZ

Arial Bold Italic
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
dcegiorstiuyz

ACEEIORSTUUYZ

® 4.2 Doplnkové pismo

Dopliikovym pismem spolecnosti Music Club WAVE je pismo Arial.
PoufZije se pro bézné kanceldrské potfeby a pro pisemny styk.
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Back

Ing. Jan Novak

majitel klubu

Music Club WAVE
Jiraskova 1527, Kladno

Mobil: +420 724 893 337

E-mai: wave@wave.com

Web: www.music-club-wave.com

Front

® 5.1 Vizitka

Ukdzka vizitky s kontaktnimi udaiji.
rozméry: 85 x 55 mm
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Music Club WAVE, Jirdsk
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ova 1527, Kladno, Tel.: +420 724 8

® 5.2 Hlavickovy papir

Hlavickovy papir s fire

mnimy Uddaji pro tisk.

rozmeéry: 210 x 297 mm
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M U S I C
Jirdskova 1527
Kladno 272 04

Tel.: +420 724 893 337

® 5.3 Dopisni obdlka

Dopisni obdlka s hlavickou spolecnosti.
rozmeéry: 227 x 114 mm
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5. Merkantilni tiskoviny

BREZEN 2012

USSSENENE (@ L (U

Lorem ipsum dolor sit.

Nullam sapien sem, 20:00, 80,-

Fusce vestibulum ipsum.

Nullam sapien sem, 19:00, 80,-

Nullam rhoncus aliquam.

Nullam sapien sem, 20:00, 150,-

Nullam justo enim.

Nullam sapien sem, 18:00, free

In sem justo.

Nullam sapien sem, 21:00, 100,-

Class aptent taciti.

Nullam sapien sem, 20:00, 200,-

- Cum sociis natoque.

Nullam sapien sem, 19:00, 90,-

- Excepteur sint occaecat.

Nullam sapien sem, 21:00, 120,-

5.4 Letak

Ukdzka letdku s programem na mésic brezen 2012,
kde jsou popsdny pdtecni a sobotni akce.
rozméry: 210 x 297 mm
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® 6.2 Osobni vozidlo
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7. Specialni aplikace

<

Front Back

7.1 Tricko

58



7. Specidlni aplikace

-

7.2 Hrnek




® 7.3 Zapalovac
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® 7.4 Popelnik
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