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Navrh grafického manualu podnikatelského subjektu

Business firm graphical manual design



Souhrn:

Prace pojednava o problematice Corporate Identity a jejim dopadu na
uspésnost firem na Ceském trhu. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou
cast.

Uvod prace se zaobira vyznamem Corporate Identity. Zkouma vztah mezi
Corporate Identity firem a vefejnym minénim o danych podnikatelskych
subjektech, budovanim diveéry a reputace.

Déle je pozornost vénovana kliCovému prvku spravné aplikace Corporate
Identity - grafickému manualu. Prace popisuje vyznam grafického manualu,
jeho spravny obsah a formu nutnou pro pochopeni jakymkoli subjektem, ktery
bude s identitou firmy pfichazet z marketingového hlediska do styku. Dale je
v praci nastinéna problematika celkové pfipravy Corporate designu.

Prakticka Cast vychazi zteoretické Casti a na zakladé vySe popsanych
principli ukazuje navrh grafického manualu fiktivniho podnikatelského subjektu

— biokavarny Evergreen.

Klicova slova:

Corporate Identity, Corporate Design, graficky manual, brand, ATL, BTL, DTP,

polygrafie, typografie, korporatni komunikace, font, claim



Summary:
This work discusses the issue of Corporate Identity and its impact on the

success of companies in the Czech market. It is divided into the theoretical and
practical sections.

The introduction talks about the importance of Corporate Identity. It
recognizes the relationship between a companies Corporate Identity and the
publics opinion about the enterprise subject. It involves itself in building the
trust and reputation of clients and consumers now and in the future.

Emphasized within the paper is the proper application of the Corporate
Identity through the use and implementation of the Graphic Manual. This work
describes the importance of the graphical manual. Its subject and form need to
be understood by everyone that is involved with the Companies marketing
strategies. The work also discusses the many problems associated with the
creation and implementation of a Corporate |dentity.

The practical section is based on the theoretical section. The principals
described above are illustrated in practice via the Graphic Manual of

a hypothetical business subjekt — bio cafe Evergreen.

Key words:
Corporate Identity, Corporate Set, graphical manual, brand, ATL, BTL, DTP,

printing trade, typography, corporate communication, font, claim
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1. Uvod

V dnesni dobé trzniho fungovani je pro vétSinu podnikatelskych subjektd
hlavnim problémem nejenom proniknuti na trh v dané oblasti podnikani, ale
také udrzeni pozice na trhu. Trh je velice zivy a proménlivy organizmus a udrzet
si na ném své postaveni je vlastné kazdodennim zapasem o preziti. Firmy musi
neustale pracovat na urovni svych poskytovanych sluzeb a zbozi, zdokonalovat
vyrobni, prodejni i logistické procesy, pracovat na dobrych vztazich s dodavateli
i odbérateli atd.

Zvlastni kapitolou je vztah vefejnosti k firmé, budovani diavéry, reputace
a celkové identity podnikatelského subjektu. Problémem je, Ze v dnesni dobé
spotiebitel kazdodenné registruje nepfeberné mnozstvi obrazu, vizualnich
efektd a grafickych znacek, z nichz si uchova v paméti do konce dne nanejvys$
deset. VétSina znich je vizualniho charakteru. Da se tedy fici, ze logo
a jednotny vizualni styl se mohou stat velice silnou zbrani v konkurenénim boji.

Finance investované do vytvofeni znaCky a jednotné identity jsou vsak
navratnou investici jediné v pfipadé, Ze identita firmy je podfizena predem
danym pravidlim a nasledné aplikovana ve veskerych marketingovych
pocinech. V marketingovych procesech se logo firmy a dalSi prvky jeji identity
denné dostavaji do rukou lidi, ktefi nejsou soucasti firmy (reklamni agentury,
medialni agentury, inzertni oddéleni novin a Casopisl...). Proto je potfeba
vytvofit souhrn pravidel srozumitelny pro kohokoli, uceleny a logicky
uspofadany tak, aby umoznoval spravnou interpretaci a aplikaci Corporate

Identity dané firmy — graficky manual.



2. Cil prace a metodika

Cilem této prace je pojednat o problematice Corporate ldentity, jednoduchou
a prehlednou formou popsat principy vytvareni Corporate Image
podnikatelského subjektu. Dale poukazat na vzajemné souvislosti mezi
uspésSnou prezentaci firmy navenek a vybudovanim davéryhodnosti v o€ich
vefejnosti, Uzce spjatou s ekonomickym uspéchem firmy. Duraz je kladen na
jeden ze subsystém( Corporate Identity — Corporate Design a jeho nastroj
Graficky manual, jelikoz je diky své vizualni povaze nejviditelnéjsSi slozkou
budovani Corporate Image.

Pfi tvorbé bakalaiské prace jsem vychazela pFevazné z prostudované
odborné literatury, dale z konzultaci s panem Michalem Kotyzou, spoluautorem
publikace Corporate Identity Set, ktera byla jednou z kliCovych materiall pro
moji bakalarskou praci. Nezanedbatelnou ¢ast informaci jsem Cerpala z vlastni
praxe, jelikoZ jsem Ctyfi roky pracovala pro nadnarodni reklamni agenturu Euro
RSCG jako DTP designer a nyni pracuji pro mensi reklamni agenturu AdZone
jako Account manager. Ve své profesni praxi jsem se s vytvarenim grafickych
manuall setkala jak z grafické tak, z manazerské stranky.

Poznatky ziskané Cetbou odborné literatury byly zakladem pro vypracovani
literarni reSerSe, praktické zkuSenosti a konzultace s lidmi z grafického
primyslu pak zakladem pro vytvoreni vlastniho navrhu grafického manualu

fiktivniho podnikatelského subjektu Biokavarna Evergreen.



3. Problematika Corporate Identity

3.1. Historie corporate Identity

Pfi zkoumani historie vzniku Corporate identity se musime podivat do
daleké minulosti. Jiz ve stfedovéku instituce jako stat, armada Ci cirkev usilovaly
o jednotnou politiku své instituce. Sjednocovanim pravidel chovani se snazily
nezaménitelné pusobit na verejnost. To utvarelo jejich politickou moc a respekt.
Jednotné vystupovani je do sebe uzaviené a bez odporu uskutechované
chovani zaméstnancl organizace, zaméfené na jeji vnitini i vnéjsi vztahy. [1]
Asi stézi muze tato podoba v praxi existovat, Ize se ji ale alespon pfiblizit.

Na prelomu padesatych a Sedesatych let se diky velkym dizajnérskym
firmam USA (Landor) a ve Velké Britanii (Henrion) stava jednotna identita firem
realitou.

V Ceskych pomérech byl v poloviné sedmdesatych let realizovan jako jeden
z prvnich projekt pro podnik BVV — Brnénské veletrhy a vystavy pod vedenim
vytvarnika J. Rajlicha.

V druhé poloviné sedmdesatych let se zjistilo, ze Corporate Identity nelze
zjednodusSovat na pouhou tvorbu designu organizace a ze pojem ,identita“ ma
nepomeérné SirSi obsah. [2]

Wally Olins ve své publikaci Corporate Identity International uvadi, ze pojem
Corporate Identity pochazi zfejmé z padesatych let, kdy jej poprvé pouzil Walter
Marguelies, $Séf vyznamného newyorského poradenského podniku
Lippincott & Marguelies, kdyz chtél odliSit komplexné poradensky pojaté
projekty vizualniho stylu od jednorazovych praci orientovanych na design.

V podstaté do dnesni doby nebyl pojem Corporate ldentity zcela vymezen
a do dnesni doby panuje ostry spor o to, aby nebyla Corporate Identity chapana

jako pouhy soubor grafickych prvkl v corporate designu. [2]
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3.2. Pojem a vyznam Corporate Identity (Cl)
3.2.1. Definice Corporate Identity

Corporate Identity prfedstavuje hlavni strategii podniku. Je také socialni
technikou pro zalozeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. Cl disponuje urcitym
soucCtem vlastnosti a zplUsobu prezentace, které urCitou organizaci spojuji
a soucasné ji od jinych odliduji. Corporate Identity je jejim smyslem i formou. [2]

Corporate Identity vychazi z filozofie definované podnikatelskym subjektem,
musi byt nejvySSi podnikovou normou, kterou se fidi téméfr vSechny kroky
v organizaci smérem Kk vefejnosti. Cl musi byt promySlena, nadCasova,

akceptovatelna a aplikovatelna. [3]

Cl — zaklad — Cl—vyraz

T l

Cl —ohlas
Schéma €. 1: Schéma ClI [2]

Spojeni a fungovani vS8ech tfi komponentl probiha ve sméru hodinovych
ruCiCek. Za Cl — zaklad se povazuje material, z néhoz se pofizuje identita:
nazev, normy, ideje, systémy organizace. Cl — vyraz je zplsobem zvefejnéni
identity (ztvarnéni, kultura, komunikace), ClI — ohlas je vlastni uc€innost

Corporate Identity organizace na vnitfni €i vnéjSi okoli (tzn. Image). [2]
3.2.2. Vyznam Corporate Identity
Kdyz si klademe otazku, jak je mozné, ze se identita v dnesSni dobé stala

takovym fenoménem v fizeni organizaci, odpovéd je v identifikaci. Cim vice se

vnitini vefejnost s organizaci ztotoznuje, tim je celkova efektivnost vyssi.
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Pfijimani Corporate identity spoCiva v obecném problému narustajici
smyslové prazdnoty a pocitu nesounalezitosti ve spoleCnosti. Proto ma CI
zprostfedkovat smysl (zZivota, prace, vyrobkl) nebo spolecenstvi (statu, firmy,
verejnosti). [3]

Dalsim duvodem vytvareni Corporate Identity je snaha subjektu prosadit se
na trhu a svou pozici si uchovat. To vyzaduje, aby se dusledné zabyval
zpusobem své prezentace jak smérem ven, tak i uvnitf organizace. Kazda firma
se chce odliSit od ostatnich, protoze to s sebou pfinasi fadu vyhod. Image firmy
ma nezanedbatelny dopad na jeji ekonomicky uspéch. Pro zjednoduSeni
vnimame image jako urcity hodnotici prvek — pozitivni nebo negativni. Subjekt,
ktery si pfeje odliSit se od ostatnich a mit dalSi vyhody vyplyvajici z pozitivni
image, musi, na zakladé pfedem definované filozofie, vystupovat na vefrejnosti
predem promyslenym a jednotnym zpusobem. [3]

Konec¢nym efektem Corporate Identity organizace je jeji jednotny image —
Corporate Image. Tvorba CI je dlouhodobym procesem, jeho vysledky nejsou
viditeIné okamzité a na jeho tvorbé se podili kazdy zaméstnanec firmy.

NejCastéjSi nedostatky pfi tvorbé Corporate Identity mohou byt jednak
koncepCni (chybi vize, neexistuje marketingova a komunikacni strategie,
preferuje se jen Cast komplexniho systému), jednak realiza¢ni (kdyZ projekt
nema podporu vedeni). Casto se také stava, Ze ve spoleénosti neni povéfena
osoba nebo oddéleni zodpovidajici za zavadéni Cl do praxe a jejiho
dodrzovani.

Cely projekt by ztratil smysl, kdyby grafické manualy za desitky tisic korun
skonCily nékde zamcené ve skfini. K ¢emu je tfeba definice ochranné zény,
kdyZz o ni svym dodavatelim nefekneme a posleme do néjakého katalogu jen

samotné logo? [11]
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3.2.3.

Proces utvareni Cli

. Faze pripravy.

Organizace si stanovi cile, provadéji se r(zné analyzy (napfiklad
konkurence - pro odliSeni se), pruzkumy trhu a musi dojit k sestaveni
tymu, ktery bude mit zavedeni nové identity na starosti (musi mit
podporu vedeni). Tento tym pak na zakladé zadanych kritérii a reSerSe
referenci vybira partnery z fad profesionalnich design studii. [11]

Faze koncepce.

Tato faze se jiz feSi ve spolupraci s vybranymi grafiky, hodnoti se navrhy
kreativniho feSeni, provadi se prlzkumy jejich Citelnosti a dopadu na
cilovou skupinu. Pro vybér nejvhodnéjSiho feSeni je pak nutné vidét
nejen navrh loga, ale na vybranych ukazkach také jeho aplikace. Volbu
z predlozenych variant by méla provadét odborna komise za ucasti
nejvyssiho vedeni spoleCnosti. Organizace by méla zaplatit nejen za
navrhy loga, ale i za odborné porotce, pomohou ji pak zvolit nejlepsi
variantu - pfipadné Spatné obsazenou soutéZ doporucCi zrusit! Je to
profesionalnéjSi a v kone€ném dusledku i levnéjsi, nez zbrkle vybranou
Spatnou znacku zanedlouho zase vSude ménit. [11]

Faze kodifikace.

Pokud si jedno z feSeni organizace vybere, nasleduje dohoda (smlouva)
s jeho autorem(y) na feSeni nasledné faze kodifikace. Zvolené grafické
feSeni se peclivé doladuje do vSech detaill. Dochazi k systematické
definici a popisu vS8ech zvolenych prvkd vizualniho stylu - kodifikaci
v grafickém manualu. [11]

Faze komunikace.

Kdyz je vSe "vymysleno", mlze se prejit k vnitfni (vSem zaméstnancim)
a vnéjSi (obchodnim partnerdm, zakaznikim atd.) prezentaci nové
identity. [11]
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5. Faze zavadeéni.
Zaroven béhem komunikace probiha faze zavadéni - implementace
noveho stylu na v8echny aplikace (tisk novych vizitek, zména webovych
stranek, pfeznaceni vozidel atd.). Tato posledni faze nemusi byt nutné
provedena "pfes noc", na druhou stranu je dobré udélat presny

harmonogram téchto zmén. [11]

3.3. Verejné minéni — Corporate Image

Pod pojmem Corporate Image rozumime zpusob, jakym firma vystupuje na
verejnosti, jak ji vefejnost vnima. Jde o souhrnnou pfedstavu, ktera vznika na
zakladé chovani subjektu, pfedstav, postoju, nazorl, informaci a zkuSenosti.
Jak jiz bylo zminéno, image ma dvé zakladni polohy a to pozitivni a negativni.

Dale mlzeme fFici, ze image vznika jako produkt komunikace mezi
jednotlivcem (subjektem) a okolim (vefejnosti). Teoreticky ji I1ze rozliSovat na
zakladé urcitych znakd na ruzné kategorie: druhova x znackova x firemni,
vnitini x vnéjSi, zadouci x nezadouci atd., pro vefejnost je vSak podstatné
hlavné rozliSeni pozitivni x negativni. [3]

Definic pro image je nescCetné, ale za jednu z nejlepSich povazuji naslednou
definici autor0 Newsom/Scott/Van Slyke Turk: ,Image je pfedstava, kterou si
vytvofila jedna verejnost nebo vice verejnosti o néjaké osobé, podniku nebo
instituci. A to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spiSe jako mozaiku
z pochycenych, zlomkovitych, vzajemné se prolinajicich detail(“. [1]

Pro¢ je image tak dulezitou slozkou komunikace organizaci, aby k jejimu
vytvoreni Ci udrzeni podniky zajiStovaly v chodu naro¢ny, avSak nezbytny celek
Corporate Identity? Odbornici se shoduji na nazoru, Zze ¢im vice informaci je
Clovéku k dispozici o ur€itém pfedmétu minéni, tim obSirnéji a spolehlivéji se
muze vytvaret jeho image pfedmétu, tim Iépe se muze dostat do souladu jeho

psychologicka a vécna realita. [4]
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Corporate Identity je nastrojem, jak image systematicky budovat a podle
potfeby ménit. Divody zmény CI nebyvaji vzdy jednoznacné. Mnohdy doutnaji
problémy uvnitf organizace naprosto latentné a ani ona sama nedokaze
zpocatku jasné specifikovat, co parazituje na jejim image. [2]

Odbornik na PR Frazer Seitel doporucuje, aby prvnim krokem zahajeni
zmén a napravy bylo aktivni zjiSténi stavu image organizace. Potom je potfeba
se zeptat, zda by organizace rada zjistila, co ovliviiuje image organizace
(vyrobky, sluzby, atd.). Nakonec je nutno polozit otdazku, co musi organizace
udélat, aby pfipadné ziskala novou image. Autor vzapéti dodava, Ze se ale
nejprve musi provést vnitfni audit korporatni identity, sebekriticky zhodnotit jeji
pfednosti a slabiny. K takovému provéfovani nelze dojit bez prizkumu image
organizace, ktery dokaze odhalit jeho prednosti a nevyhody, pfilezitosti
a hrozby. [5]

Corporate Identity

Zaklad: !

Filozofie organizace

Prostfedky: !

Corporate design/Corporate communications/Corporate culture/Produkt organizace

Vysledek: !

Corporate Image

Schéma ¢. 2: Vztah mezi Corporate Identity a Corporate Image [2]
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3.4. Podsystémy Corporate Identity

3.4.1. Corporate Communication (Ccom)

Corporate  Communication tvofi strategickou komunikacéni stfechu
organizace. Jednotna komunikace sleduje dlouhodoby zamér a strategicky cil:
budovat pozitivni postoje k organizaci v podniku a mimo né& a spole¢né
s corporate designem, corporate culture a produktem organizace vytvareji firmé
jednotny image. [2]

Verejnosti délime na ruzné skupiny a podle pfislusnosti k dané skupiné
musime volit zpasob komunikace. Komunikace jako takova musi mit jednotici
prvek — filozofii, vzhledem k riznym skupinam se li§i jenom formou, nikoli
obsahem.

Do oblasti CCom mlzeme zafadit kompletni mix marketingové komunikace
— ATL i BTL, tedy Public Relations, osobni prodej, Direkt Marketing, podporu
prodeje a reklamu. Vyznamnou roli zde hraje Corporate Design, jeho role je
vSak ve formé, obsah je soucasti Corporate Communications. [3]

Aby se jednotné komunikace organizace mohly realizovat v praxi, je
bezpodminecné nutné vypracovat plan CCom. Jeho soucasti bude vedle
obsahového hlediska a urCenych priorit také harmonogram (timing) a nezbytny
rozpocCet. Podle formulovanych podnikatelskych cili a stanovenych cilovych
skupin se plan detailné rozpracuje do jednotlivych soucasti Ccom. [2]

Sest druht komunikaénich strategii popisuje ve své praci ,Komunikujici

mésto® M. Foret.
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Str. | Nazev druhu Charakteristika strategie

. L Instituce komunikuje co nejméné. Spatné zpravy
Strategie zavienych o o o
1. dveri oznacuje za tajné. Ty se mohou dostat na verejnost

vefi
jen zasluhou zvidavych médii.

Strategie Urcité informace se tu a tam zverejni. Nékdy se
2. | polootevienych snahou ovlivnit vefejné minéni. To vSak vyusti
dvefi v zamérnou manipulaci.

] Instituce poskytuje maximum publicity o svych
Strategie L . ..
3. L . aktivitach ve snaze ospravedinit se v oCich
otevienych dvefi o .
verejnosti.

Instituce realizuje otevienou komunikacni strategii
4. | OvlivAujici strategie | se svym okolim, ale snazi se vefejné minéni vést

zadoucim smérem.

. | Instituce sleduje potreby a touhy svého okoli. Podle
Marketing. Strategie | o . B o
5. _ _ nich pfizpusobuje svoji komunikaci s cilem
Public relations
dosahnout maximalniho efektu.

Instituce se strategicky orientuje na budouci

L | vyvojove trendy. Jeji komunikacni politika vychazi
6. | AnticipacCni strategie L ) o
z oCekavaného vyvoje a ze snahy se mu

prizpusobit.

Tabulka &. 1: Sest druhti komunika&nich strategii [6]

3.4.2. Corporate Culture (Ccu)
Uspésné subjekty vi, za &im smé&fuji, &eho chtéji dosahnout a jaké maji cile.

Proto si vytvareji pravidla a ty dodrzuji. Zaméstnanci pracujici v takove

organizaci se vétSinou ztotoznuiji s jejimi cily, pfedstavami a pravidly.
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Naopak neuspésna firma je charakterizovana vnitini rozkolisanosti, dilCi
zajmy prevazuji nad zasadnimi cily, mocenské ambice nad potfebami
zé&kaznikd, individualni prestiz nad strategickymi zajmy. [2]

Z toho vyplyva, Ze vnitini atmosféra podniku je jakymsi zrcadlem uspésnosti
firmy, vypovida o celkové naladé a rozpolozeni firmy. Tuto atmosféru nazyvame
firemni kulturou.

Teoreticky se zdurazhuje, ze podnikova kultura je systémem hodnot,
zpusobl chovani a jednani spolupracovnik(l organizace, které vytvafi pres
Corporate Design a Corporate Communication obraz podniku. Kultura podniku
neni jednorazové produkovatelny vysledek, ale obvykle po dlouha léta se

vyvijejici fenomeén. [2]

3.4.3. Produkt

Produkt &i nabidku sluzeb organizace jako Cast Corporate ldentity feSi
marketing. Jedna se o nabidkové portfolio, vyrobky ale také sluzby. Uroven
produktu a jeho vlastnosti se spoleCné sjeho jednotnou komunikaci
a jednotnou kulturou, realizovanymi v ramci jednotného designu, podileji na
tvorbé image subjektu.

Nabidka produktl a sluzeb je v Corporate Identity podstatou existence
organizace a je stézi mozné, aby jeji Cl spocivala pouze na jednotném designu,
komunikaci a kultufe. Pak by se Corporate Identity jevila jako pouha forma,
ktera postrada obsah. Sledovani produktu je proto neoddélitelnym prvkem CI.
Bez néj by neméla identita organizace smysil. [2]

Souvztaznost mezi produktem organizace a jeji Corporate Identity
formuloval Miller Gray, $éf podnikového designu firmy Imperial Chemical
Industries takto: ,Jednim ze zakladnich poZadavku na dobry marketing je jasné
identifikovatelny vyrobek, pochazejici od stejné dobfe rozpoznatelného

producenta. Pokud je vnitini styl vhodné koncipovan a realizovan, rozSifuje
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produkt image o dodateCnou dimenzi soudrznosti, kterou spoleCnost
prezentuje.” [7]

Produkt bychom ale méli chapat v SirSim vyznamu, kdy dalSi prvky jako
distribuéni a servisni sit, cena, zplsob prodeje, navod k pouziti atd. se rovnéz
podileji na jeho vlastnostech a celkovém vnimani spotrebiteli. Napfiklad firma,
ktera si pfeje byt vnimana jako dodavatel levného zbozi si k distribuci nezvoli
luxusni distribu€ni sit, vysokou cenu produktu nebo pfilis kvalitni material

reklamnich tiskovin.

3.4.4. Corporate Design (CD)

Téma Corporate Design je uzce spojen s problematikou Navrhu grafického
manualu a tvofi jakysi uvod do této problematiky, proto se mu budu vénovat
dikladnéji, nez ostatnim slozkam Corporate Identity.

Pod pojmem corporate design se chape vizualni vyjadfeni vlastni reflexe
organizace. Corporate design musi jasné odrazet a vyzarovat podnikovou
identitu a nést image organizace. Muze byt UspéSny predevsim tehdy, kdyz

43

jeho kreativni tvai“ pusobi v delSim €asovém horizontu. Ztvarnéni a podobu
corporate designu by neméli naruSovat kratkodobé nebo stfednédobé
podnikatelské cile, protoze corporate design je ve sluzbach dlouhodobé
strategie organizace. [3]

Samoziejmé v praxi se celkem Casto muzeme setkat se zménou corporate
designu rdznych organizaci. Mezi nej¢ast&jSi duvody zmény patfi zména
majetkovych vztahu organizace, vstup vyznamného investora, zatizeni dobrého
jména spoleCnosti negativni skute¢nosti, zména vyrobniho portfolia C&i
celkového zaméreni spoleCnosti atd. Jako pfiklad nam muze poslouzit zména
nazvu Ceské spolecCnosti RadioMobil (provozovatel sité Pegas) na T-Mobile.
Vtomto pfipadé se jednalo o zaclenéni Ceské spoleCnosti do matefské

némecké spoleCnosti Deutsche Telecom. Tento pocin mél obrovsky dopad na
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corporate design organizace, kdy prakticky doSlo k uUplné transformaci
a pfizplsobeni se designu nové matefské spolecnosti.

Corporate design neni jen logo. | kdyZ ma znaCka podstatny vliv na cely
vizualni styl kazdého subjektu (barevnost z loga ur€uje napfiklad volbu barvy
firemnich automobilt), je kvalitni corporate design postaven na paleté do sebe
zapadajicich grafickych prvku.

Vizualni styl subjektl je na tom stejné. Divak od sebe odlisi nejen ,péefko”,
billboard nebo vizitku, ale podle pouzitych vizualnich prvk( musi identifikovat
i subjekt, pro ktery jsou typické. Logo je jen jednim z téchto prvkd. Na billboardu
s kovbojem nemusime znacku vidét, abychom identifikovali Marlboro, Cerveny
disk s bilou stuhou zase okamZité pfifadime Coca-Cole. [12]

Uroven a styl vizualni prezentace ma pro vznik dobré image subjektu kli¢ovy
a prakticky rozhodujici vyznam. Subjekt, ktery si pfeje byt jedine¢ny — odliSit se
od ostatnich, a byt tak snadno zapamatovatelny, dat vefejnosti najevo svou
filozofii — musi vystupovat na vefejnosti i vizualné jednotnym a pfedem dobfe
promyslenym zpusobem. Aby bylo tohoto cile snadnéji dosazeno, musi mit
subjekt k dispozici systematicky zpracované principy vizualni komunikace — tzv.
manual vizualniho stylu. Timto manualem se fidi pfiprava vS8ech vizualnich
prostfedkd, jimiz organizace vizualné komunikuje s vefejnosti. [2]

Aby vizualni komunikace byla fizena, je nezbytné, aby systém vizualni
prezentace byl dopfedu dukladné naplanovan, kvalitné zpracovan
a systematicky kodifikovan. Zakladem systému je fakt, Zze vSechny slozky
vizualni komunikace obsahuji urCité specifické vizualni atributy, jako jsou
znacka, barevnost, typografie, grafické prvky a specificky zplusob kombinace
téchto prvka. [2]

Vizualni identitu mizeme rozdélit podle principu, jak s uvedenymi prvky

pracuje a jak je kombinuje:
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¢ Identita monoliticka — v8echny vystupy jsou propojeny vSemi atributy
vizualniho stylu, pouziva se napfiklad u produktovych fad kosmetiky
apod. (viz pfiloha €. 2, obr. 1).

¢ Identita sdilena — mizeme ji velice Casto spatfit v architektufe dcefinych
a matefskych spoleCnosti, nebo sesterskych organizaci. Jako pfiklad
uvadim sesterské spolecnosti Raiffeisenbank, a.s. a Raiffeisen Stavebni
spofitelna (viz pfiloha €. 2, obr. 2). Tyto spoleCnosti pracuji se stejnym
principem, avSak dalSi atributy se jiz mirné lisi.

e Identita unikatni — je pouzivana prevazné v pfisné produktové oblasti,
napf. znaCka Coca-Cola ma pod sebou dalSi odliSné produktové znacky
Fanta, Sprite, Lift a dalSi (viz pfiloha €. 2, obr. 3)

Typ vizualni identity vzdy vychazi ze strategie, jakym zpusobem chce
subjekt se znackou v budoucnu nakladat. Jestli chce budovat superbrand, pod
ktery schova vSechny aktivity, pouZije identitu monolitickou. Z praxe je zfejmé,
Ze spolecnosti pfechazeji k budovani jedné znacky. Budovani identity nékolika
znacek, i kdyz podobnych, je nakladnou zalezitosti. Monolitickou identitu maji
i tzv. privatni znacky (oznacovani raznych produktd znackou prodejce —
obchodniho Fetézce). Unikatni identita je vhodna vyhradné pro producenty
Sirokého produktového portfolia, kdy jednotlivé produkty maji vyrazné odlisSny

charakter nebo odliSnou cilovou skupinu. [2]
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4. Graficky manual jako nastroj spravné aplikace Corporate Identity

4.1. Graficky manual a jeho vyznam

Vzhledem k tomu, ze Corporate Design je relativné slozity systém vizualni
prezentace, je tfeba prfesné definovat a kodifikovat principy, kterymi je tvoren.
A to je hlavnim ukolem grafického manualu. Musi byt vniman jako zavazna
norma a jeho dodrzovani musi byt disledné kontrolovano. Manual je souhrn
pravidel, a proto je tfeba, aby splfoval urcita kritéria. V publikaci ,Corporate

Identity set” [3] jsou uvedena nasledujici pravidla:

e Prehledna struktura — jednotlivé Casti musi byt fazeny a Clenény tak,
aby se v nich uzivatel dokazal orientovat. Jsou spojovany do logickych
celkll — kapitol.

o Systemati¢énost — definovany vizualni styl je systematicky a principy
tvorby nesou spolecné znaky.

e Srozumitelna a jednoznac¢na pravidla — principy musi byt vysvétleny
a popsany jasné a srozumitelné — s manualem nemusi pracovat vzdy jen
zkuSeni profesionalové. VSechna pravidla také musi mit jednoznacny
vyklad.

e Vécna i systémova spravnost — pro subjekt je i samotny manual
formou vnéjSi prezentace, manual proto nesmi obsahovat systémove,
ale ani vécné nepiesnosti nebo dokonce chyby, at' jiz typografické,
jazykové, esteticke a jiné.

e Prakticnost — forma manualu musi také respektovat praktické
pozadavky lidi, ktefi s nim budou pracovat.

e Otevienost — cely systém vizualniho stylu by mél umoznovat aplikaci

stylu na dal$i, ne jen v manualu definované prvky.
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Rozsahova spravnost — optimalné by mél manual obsahovat vSechny
aplikace, které se uzivaji opakované, nejsou tedy unikatni pouze pro

jednu prilezitost.

4.2. Druhy a forma grafického manualu

Z hlediska predmétu kodifikace rozeznavame nékolik druhd manuald.

V mnohych pfipadech je tfeba vyfesit pouze uzce vymezenou skupinu aplikaci.
Témi mohou byt napf. merkantilni tiskoviny, formulafe apod. VSechny tyto
manualy ale vzdy pracuji s konstantami — znackou, barevnosti a typografii,

a jsou tak nastavbou jiz existujicich manualu. [3]

Manual merkantilnich tiskovin — jde o privodce obchodnimi
tiskovinami pro zaméstnance, popisuje zaméstnancim, jak spravné
pouzivat firemni elektronické Sablony, jak je spravné tisknout, popisuje
zasady firemni korespondence atd.

Branding pobockové sité — je velice dllezity pfedevsim pro identifikaci
obchodnich mist zakazniky. Jednotlivé prvky vnéjSiho i vnitfniho
oznaceni jsou kodifikovany v manualu.

Manual obalového designu — nepostradatelny pro subjekty, které
produkuji urcité portfolio produkta.

Manual formulard — typicky predevsim pro spole¢nosti pohybuijici se ve
financni sféfe, jako jsou banky, pojiStovny apod. Tyto spoleCnosti
obvykle disponuji rozsahlym a slozitym systémem formularu, proto je pro
zachovani jednotného vizualniho stylu, pro né nezbytné, vytvofit tento
druh manualu.

Manualy nadlinkové (ATL) a podlinkova (BTL) komunikace — definuji

zakladni pravidla prace se znackou, barevnost a pouzitou typografii.
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Manual mlGze mit rdznou formu - elektronickou, tiSténou nebo
kombinovanou. Co se tyCe elektronické formy, nejCastéji se vyuziva format
PDF. Elektronicka forma manualu se ¢asto publikuje na internetovych strankach
spole¢nosti. Je dobré svuj graficky manual netajit, ale naopak ho volné
poskytnout k dispozici. Spole¢nost tak zvySuje své Sance v udrzeni jednotného
vizualniho stylu pfi praci s jeji identitou jinymi subjekty.

Vétsinou ma graficky manual podobu potisténého Sanonu v pevnych
deskach. Dlvodem je praktiénost a zivotnost. Pfi vzniku manualu se
predpoklada, ze se s nim bude €asto manipulovat, takze obal musi byt odolny.
Pouzivaji se tedy kaSirované, laminované nebo plastové Sanony. Vnitfni strany
maji nejCastéji format A4 a jsou v Sanonu uchyceny krouzkovou vazbou kvuli
snadné aktualizaci ¢i pfipadnému doplnéni grafického manualu.

Co se tyCe tisku, daji se vyuzit dvé zakladni technologie. Prvni, nepfilis
vyuzivanou, je ofsetovy tisk. Vyhodou této technologie je barevna vérnost —
technologie poskytuje moznost tisknout v pfimych barvach. Nevyhodou je
vysoka cena, tato technologie se financéné vyplaci az pfi tisku nad 100 ks
manualt. Druhou variantou je digitalni tisk. Vyhodou je u malonakladu
nesrovnatelné nizsSi cena, nevyhodou nemoznost tisku v pfimych barvach — ty

jsou simulovany cmykovym slozenim.

4.3. Obsah grafického manualu

Vzhledem k tomu, Ze se obsah manuall jednotlivych organizaci lisi dle jejich
zaméfeni a potfeb, v nasledujicim vyc¢tu uvadim pouze zakladni kapitoly, které
vétSinou obsahuje kazdy graficky manual bez ohledu na zaméfeni organizace:

e Obsah

e Uvod

e Znacka

e Barevnost
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e Typografie
e Vizualni styl
e Merkantilni tiskoviny

o TiSténé materialy

Dalsimi specifickymi kapitolami mizou byt napfiklad Multimedialni aplikace,

Formulafe, Orientacni systémy, Vozidla atd.

4.3.1. Obsah

Obsah grafického manualu neni jenom formalni strankou, mél by byt
pfedevSim funkénim nastrojem. Jelikoz se pfedpoklada denni pouzivani
manualu, orientace v ném by méla byt rychla a snadna.

Publikace ,Corporate Identity set” uvadi jako praktické Cislovat napf. Ctvrtou
stranu druhé kapitoly Cislem 2.4. Nejedna se o uzus, ale o praktické feSeni.
V pfipadé, kdy je tfeba manual doplnit dalSimi aplikacemi, sniZzuje se riziko

precislovani celého manualu. [3]

4.3.2. Uvod

Kdyz manual vytvafime, musime pocitat s tim, ze ne vzdy s nim budou
pracovat pouze profesionalové. Na misté je proto vysvétlit odbornou
technologii, popsat historii subjektu a vznik konkrétniho vizualniho stylu
definovaného v manualu.

Manual vizualniho stylu je soubor pfedpisl, se kterym je tfeba pracovat
specifickym zpusobem. Dulezitou soucasti vstupni kapitoly manualu je text,
ktery vysvétluje, jak s nim pracovat. Zde se uzivateli vysvétli, jak je manual
konstruovan, kde najde jednotlivé aplikace, jakym zplsobem jsou aplikace na

stranach popsany. [3]
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4.3.3. Znacka

Prvni aplikaci, kterou je tfeba v textu vyjasnit, je uZziti znaCky v textu ve
slovni podobé. Velmi €asto to neni vyjasnéno a v textu se pak objevuji rizné
podoby jména subjektu — s velkym pismenem na zacCatku, celé ve verzalkach,
s rlznymi zapisy pravni formy. [3]

Graficka znacka neboli logo, logotyp, je zakladem vizualni prezentace
organizace, je urCitou formou podpisu. Jejim zakladnim uUkolem je snadna
a jednoznacna identifikace subjektu. Z historického hlediska je to velice stary
vynalez, ktery byl vyuzivan pfed vice nez péti tisici lety. Prapdvodni vyznam
znacky tkvél v oznaCovani dobytka.

Znacky obvykle rozdélujeme do tfi skupin a to podle jejich tvarové struktury:

- znacCky obrazové — napf. symboly firem Shell, Nike (viz pfiloha €. 2,

obr. 4)
- znaéky typografické — Sony, CNB (viz pfiloha &. 2, obr. 5)

- znacky kombinované — Jaguar, Pepsi (viz pfiloha €. 2, obr. 6) [3]

Kdyz mame znacCku hotovou, je tfeba ji kodifikovat v grafickém manualu.
Zakladni verzi loga je plnobarevné provedeni na bilém pozadi. Pro lepSi
pochopeni uzivatelem je vhodné znacku stru¢né popsat a vysvétlit, co jednotlivé
prvky symbolizuji. U vicebarevnych znacek je zvykem v manualu uvadét i verzi
jednobarevnou pro ekonomicky méné naroCnou vyrobu. Dale kazda znacka
v manualu obsahuje verzi Cernobilou, ktera se zpravidla pouziva v internich
tiskovinach, v inzerci v novinach, ve faxové komunikaci atd.

Obvykle u znacky existuje tzv. stfedova — zakladni (osova) a horizontalni —
doplnkova (Sifkova) varianta, ktera muze mit jedno i vicefadkovou verzi. Vice
verzi vzajemného postaveni by mohlo snizovat identifikovatelnost znacky. [3]

Déle se do grafického manualu standardné umistuje strana s rozkresem
znacky. Ten definuje umisténi jednotlivych prvkl znacky a jejich vzajemnych

poméru.
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Velmi dulezitym oddilem v manualu je definice ochranné zény znacky. Tato
zo6na definuje prostor, do kterého nesmi zasahovat zadné prvky jako napf. text.
To umoznuje znacce jeji spravnou Citelnost a zadouci vnimani. [3]

V neposledni fadé by mél manual definovat minimalni velikost loga, ve které
bude zaruCena jeho Citelnost, dale aplikaci na riznych barevnych plochach,
nebo také zakazané varianty loga, které vyrazné oznaCime napfiklad

preskrtnutim.

4.3.4. Barevnost

Je nezbytné nutné, abychom pro své znacky hledali barevné kombinace
v dané komodité neotrelé. V nékterych pfipadech je vSak identifikace barevnosti
a oboru naopak zadouci (napf. zelena pro Iékarny &i armadu). Casto se také
objevuje volba barevnosti subjektu vychazejici z barev vlajky statu (Swissair
nebo CSA). [3]

Na téma barvy a jejich vlivu na ¢lovéka probé&hlo mnoho vyzkumu a studii.
Pro stru¢ny popis symboliky jednotlivych barev jsem vybrala studii Maxe
LUschera. Max Luscher ziskal doktorat v oborech filozofie, psychiatrie
a psychologie. Jeho disertaCni prace "Barvy jako diagnosticky nastroj
v psychologii" byla pfijata s vyznamenanim profesory z oblasti psychiatrie,
filozofie a psychologie.

e Cervena - jedna znejoblibengjSich barev. Je to barva vzruseni
— pozitivniho (lasky) i negativniho (zloby). Také barva energické akce
— symbol prevratu Ci revoluce. Je spojovana s ohném, krvi nebo
nebezpeCim a ma vystrazny charakter.

e Tmavocervena — barva klidu, nasleduje po agresi, barva dulstojna
a majestatni, barva spravedInosti.

e Rizova — velmi vzdu$na barva, plna volnosti, ale zaroven energie a néhy.

e Oranzova — barva spojena s bohatstvim a urodou, barva slunce a radosti.
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e Modra — barva klidu a stability, vody, vyznam se pfesouva i do polohy
vérnosti a oddanosti, je to barva Zenska. Zaroveri symbolizuje tradici
a dlouhodobou neménnost. Tato barva evokuje sladkou chut.

e Tmavomodra — barva vnitini i vnéjSi harmonie, barva uvazlivého rozjimani
a zaroven premysliva.

. — patfi k nejoblibené&jSim barvam. Symbolizuje bezhlavée
veseli a svobodu. Je to barva vzduchu, oblohy a ticha. Goethe ji popsal
jako ,plvabné nic”.

J — barva chladné Cistoty, uziva se jako barva hygienické
sterility.

e Fialova — je kombinaci Zenské modré a muzské Cervené, z toho vyplyva
ur€ita pohlavni nevyhranénost. Podle prlizkumu ji preferuji déti pred
pubertou, t€hotné Zeny a homosexualové. Je téz barvou tajemstvi.

e Zelena — barva pfirody, symbolizuje klid, ale s vnitfni skrytou energii.

o — symbolizuje dynamiku a pohyb, je to barva vesela a oteviena.
Obecné je vSak spojovana se zavisti.

e Hnéda — barva predstavujici zem, teplo a bezpeci, také barva tradice,
zdrzenlivosti, solidnosti, vaznosti, jistoty a poradku.

e Cerna — barva extrémni, symbolizuje agresivni vzdor. V nasi kultufe je
vnimana jako barva smrti, nicoty a smutku.

. — také extrémni barva, vSechno ji zalina - barva zacatku
a nevinnosti. Bila je také symbolem chladu a Cistoty, ale také miru,
svobody a uvolnéni.

e Seda — mezni barva mezi éernou a bilou. Je neutralni a da se pojmenovat

jako mezni prostor. Pokud vzbuzuje emoce, tak smutek, nudu, chudobu.
Samozfejmé& samotné vnimani barev a asociace muzou byt spojené

s mnoha dalSimi aspekty a podobné vyzkumy bychom meéli brat pouze jako

jednu z variant. V3e v konecné fazi zavisi na osobnich preferencich jedince,

28



nezanedbatelné jsou i mddni vlivy, kombinace barvy s okolim, vzajemna
kombinace dvou barev atd.

Firemni barvy mizeme rozdélit na zakladni a doplrikové. Zakladni barvy
byvaji vétsinou jedna az tfi. Pro pestrost komunikace a SirSi barevné moznosti
jsou definovany barvy doplhkové, které musi byt vzdy v souladu s barvami
zakladnimi. [3]

Veskeré barvy by meély byt v manualu definované v obou zakladnich
tiskovych barevnych systémech, tzn. v systému pfimych barev Pantone (viz
obrazova pfiloha, obr. 7) a v systému soutiskovych barev CMYK - Ctyibarvotisk
(viz obrazova pfriloha, obr. 8). Dale by nemél chybét barevny systém RBG, ktery
je netiskovym — zobrazovacim reZimem uréenym pro vSechna elektronicka
média jako internet, PowerPoint, televize atd. (viz obrazova pfiloha, obr. 9).

Pantone - v roce 1963 firma Pantone zavedla do grafického primyslu
unikatni systém pro vybér, ur€ovani a kontrolu barev.

Pdavodni koncept, nazvany Pantone Matching System, byl od té doby
rozSifen na nejvétSi komunikacni systém barev pro tiskafe a designéry. Na
poCatku byl jednoduchy vzornik 504 barev, ze kterého se vyvinul vzornik vice
nez 1300 pfimych barev pro navrhare a grafické aplikace odpovidajici potfebam
a moznostem konce tisicileti. Cely systém je podporovan vice nez 1 000 vyrobci
tiskovych barev na celém svété. [14]

CMYK - barevny model zaloZzeny na subtraktivnim michani barev (michanim
od sebe barvy odc€itame, tedy omezujeme barevné spektrum, které se odrazi od
povrchu). CMYK se pouziva pfedevSim u reprodukénich zafizeni, ktera barvy
tvofi michanim pigmentl (napf. inkoustova tiskarna). Model obsahuje Ctyfi
zakladni barvy:

azurovou (Cyan);

purpurovou (Magenta);

Zlutou (Yellow);

Cernou (blacK), oznacovanou také jako klicovou (Key).
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V idealnim pfipadé by byly postacujici pouze prvni tfi barvy (model CMY),
jejichz substraktivnim slozenim dohromady by méla vzniknout ¢erna barva. Ve
skuteCnosti vS8ak pfi pouziti béznych barviv vznikd barva tmavé Sediva,
a zaroven je na rozdil od ostatnich barev €erna vyrazné levnégjsi, proto vétSina
tiskovych technik pouziva jesté Ctvrtou Cernou barvu. [13]

RGB je barevny model zaloZzeny na aditivnim zpusobu michani barev
pouzivany ve vSech monitorech a projektorech (jde o michani vyzafovaného
svétla), tudiz nepotfebuje vnéjsi svétlo (monitor zobrazuje i v naprosté tmé) na
rozdil napf. od CMYK modelu. [13] Model obsahuje ¢tyfi zakladni barvy:

Cervenou (Red)
zelenou (Green)

modrou (blue)

4.3.5. Typografie

Jednotna typografie nemalou mérou pfispiva k nezaménitelnému vizualnimu
projevu a identifikaci subjektu. PFi vybéru pisma bychom méli pamatovat na
zasadu, Ze Cim je pismo vizualné zajimavéjSi a originalngjsi, tim bude
pravdépodobné hdr Citelné. Proto musime hledat kompromisni feSeni mezi
prakticnosti a estetickym vzhledem.

Publikace ,Corporate Identity Set“ [3] uvadi tato kritéria pfi vybéru pisma:

- unikatnost a rozeznatelnost — pro organizace s dlouhodobou strategii
vybirame seriézni pismo, bez zbyteénych designovych vystfelkl. Pro
retailové znacCky, ostfe soupefici o pozornost koncovych zakaznikd,
volime pismo vyrazné.

- dostatecna odliSnost fezu - je tfeba, aby zakladni Fez (Regular,
Roman), byl dostate¢né odliSny od tu¢ného.

- kombinace pisem — v souCasnosti je pomérné Castym jevem, Ze za
korporatni jsou vybirany takzvané superrodiny pisem, které obsahuiji jak

serifova tak bezserifova pisma.

30



- dostupnost v riznych operacnich systémech
- dostupnost vSech potrebnych znaku

- Citelnost na rdznych vstupnich zafizenich

Pfi volbé fontu muzeme postupovat nékolika zpUsoby a to:

1.) vybér existujiciho fontu — nejjednodussi a nejlevnéjSi zpusob, ktery
ma ale sva uskali

2.) modifikace stavajiciho fontu — snadné a popularni feseni, kdy si jiz
existujici font nechame ,pfizpasobit na miru*

3.) tvorba nového fontu — nakladné a Casové narocné feSeni

4.3.6. Vizualni styl

Vizualni styl se da definovat jako souhrn specifickych znakd ve vizudlni
prezentaci urcitého subjektu. Jinak formulovana definice by fekla, Zze vizualni
styl je zpGsob kombinace znacky, barevnosti, typografie a dalSich grafickych
prvku v jakékoliv formé vizualni prezentace. [3]

Vizualni styl nékterych subjektl se muze zakladat predevsim na kombinaci
barev evokujicich danou znacCku (Coca-Cola, Shell), jiné vyuzivaji firemniho
maskota (Michaelin), dalSi zase prezentuji identitu pomoci fotografii (United

Colors of Benetton) atd.

4.3.7. Merkantilni tiskoviny

vvvvvv

s vefejnosti. Jedna se napfiklad o princip vyplhovani firemnich dokumentu,
hlavickovy papir, osobni hlavickovy papir, faxovou zpravu, faktury, objednavky,
vizitky, ale také e-mail. Dale komplimentky, dopisni obalky, razitka a jiné —
v zavislosti na rozsahu pouzivani jednotlivych merkantilnich tiskovin danou

organizaci.
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4.3.8. Tisténé materialy

Do kapitoly Tisténé materidly zafazujeme aplikace komunikacniho
a pomocného charakteru, Kk jejichz vyrobé se uziva tiskové technologie.
Seznam materiall ke zpracovani je vysledkem interniho auditu. [3]

BéZnou soucasti této kapitoly byva poznamkovy blok, prezentacni desky,
zameéstnanecké nebo navstévni karty, jmenovky na stal, Stitky na Sanony,
parkovaci povoleni. Dulezitou soucasti prezentace firmy jsou tiskové zpravy,
analyzy, reporty. Pokud nema znacka specialni manual pro marketingové ucely,

patfi sem také definice rlznych typl a formatt brozur, plakatl, inzerce atd.

32



5. Navrh manualu podnikatelského subjektu

5.1. Predstaveni biokavarny Evergreen

Biokavarna Evergreen si neklade za cil byt 100% bio restauraci, tento nazev
byl zvolen proto, ze v Cechach je pojem zdrava vyziva ponékud zavrhovan
a zaménovan s jidly, ktera jsou strikiné dietni. Biokavarna se snazi pouzivat
vSechny dostupné suroviny na trhu v kvalité BIO. VesSkeré potraviny a zejména
zelenina se upravuje tak, aby byla vzdy Cerstva a zachovala si svou vyzivhou
hodnotu. VysSkoleni kuchafi zde pouZzivaji co nejkvalitnéjsi potraviny — pouze za
studena lisované bio oleje, mofskou nerafinovanou sul, kvaskovy chléb
z Cerstvé namleté celozrnné mouky a Cerstvé biosuroviny bez uméle
prodluzované trvanlivosti. V restauraci se pfipravuiji jidla v souladu se zdravou
vyZivou. Samoziejmé& se pfipravuje i maso, Evergreen neni vyhradné
vegetarianska restaurace, jak se na prvni pohled mize zdat.

Cela restaurace i kavarna je ideadlni pro milovniky netradiCnich véci,
netradi¢nich pozitki a pro ty, ktefi vyhledavaji vic nez primér a stereotyp
vSednich dna.

Na své si v restauraci urcité pfijdou i vegetariani, lidé s bezlepkovou dietou,
makrobiotici a vSichni, ktefi hledaji lehka zdrava jidla pfipravovana s vesSkerou
péci a vzdy z Cerstvych surovin bez pouziti bilé mouky, rafinovaného cukru,
nekvalitnich oleju a polotovaru.

Biokavarna podporuje domaci produkty pfedevsim od Ceskych ekofarmaru.
Respektuje cyklus &tyf rocnich obdobi a jim pfizplsobujeme sezénni nabidku.

Biokavarna je nekuracka a jeji soucasti je détsky koutek a informacni

centrum s knihovnou.
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Biokavarna svym hostum nabizi:

e Sortiment bio produktu, ktery se stale rozsifuje. Velmi pfijemnym zpestfenim
je i Biopivo, které hosté mulzou ochutnat ve variantach alkoholické,
nealkoholické, Cerné a Spaldové.

e Specialitou biokavarny je biokdva, 100% Arabica kava z biozrnek,
péstovana pfirozenym zpusobem.

e Rozvoz hotovych jidel zdarma.

e Pokud pospichate, v restauraci Vam radi zabali jidlo s sebou.

e V restauraci mizete platit vSemi druhy stravenek.

e CATERING - na firemni akce, zasedani €i porady restaurace pfipravi zdravé
obcCerstveni z kvalitnich surovin.

e WI-FI - v restauraci je internet zdarma, staci si pfinést vlastni notebook
a muzete surfovat...

e Restaurace je vyhradné nekuracka.

5.2. Popis zaméru pfi tvorbé grafickych prvku

Logo

Pfed samotnym navrhem loga biokavarny Evergreen bylo nezbytné
obeznamit se s konkurenCnimi biokavarnami a biorestauracemi a jejich
korporatni identitou. PFi vytvareni loga je velice dulezité a uziteCné odlisit se od

konkurence jak barevné, tak hlavnim grafickym prvkem.
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Na Ceském trhu jsou tyto zabéhlé biokavarny a biorestaurace:

3 -

obr. 1 - biorestaurace Albion obr. 2 - biokavarna Bio-cafes obr. 3 - bioobchod a biokavarna Maranatha
Country Life :
Y) Country Life - PATRIOT-X
K 4 v A K N A
obr. 4 - vegetarianska biorestaurace Country Life obr. 5 - biokavarna Patriot-X

lounige bar

obr. 6 - biorestaurace Zahrada obr. 7 - biorestaurace Therapy

Z vyobrazenych log je patrné, Ze velice oblibenou barvou je oranzova,
grafickym prvkem pak list.

Proto jsem se rozhodla, Zze se ve svych navrzich témto barvam a symbolim
vyhnu. Vytvofila jsem 5 navrhl loga s velice odliSnou koncepci a barevnosti
a provedla jsem maly prizkum v okruhu lidi, ktefi spadali do cilové skupiny
biokavarny Evergreen. Cilovou skupinou biokavarny jsou pfevazné lidé ve véku

25-40 let, zejména zeny, s minimalné stfedoSkolskym vzdélanim ze stfednich
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vrstev zajimajicich se o zdravy zivotni styl. Dotazanym jsem predlozila téchto

7 navrhu:

Eﬁbk&\ APna

biokavarna biokavarna

CVCT’ngCI’I

BIOKAVARNA EVERGREEN

obr. 10 — varianta ¢. 3 obr. 11 — varianta ¢. 4
bigkavarna
biokavarna & Evergreen
BIOKAVARNA \ g
EVERGREEN Fve ?‘@L eemn
obr. 12 — varianta ¢. 5 obr. 13 — varianta ¢. 6 obr. 14 — varianta ¢. 7

Z 26 dotazanych oznacilo 19 lidi variantu €. 1 jako pro né nejvice pfitazlivou
a evokujici biostyl a zaroven pfijemnou kavarnu. Ostatni hlasy byly rovhomérné
rozdéleny mezi zbylé varianty loga. Ddvodem byly zejména osobni estetické
preference, nikoli spojitost s BIO nebo s kavarnou. Proto jsem pro biokavarnu

Evergreen zvolila prvni variantu loga ve svétlém provedeni.
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Zakladem znacky je graficky prvek Salku se stoupajici vini kavy. Graficky
prvek byl vybran v souvislosti se zaméfenim kavarny na kvalitni biokavu. Prvek
je doplnény obchodnim nazvem firmy. Celé logo je podbarvené hnédou
a zelenou plochou.

Hnéda barva vSeobecné symbolizuje zem, teplo a bezpecdi, je také barvou
tradice, zdrzenlivosti, solidnosti, vaznosti, jistoty a pofadku. V pfipadé loga
biokavarny ma evokovat pfedevsim zemi — padu.

Zelena barva je barvou pfirody, symbolizuje klid, ale s vnitfni skrytou
energii. Kombinace téchto dvou barev ma evokovat silnou vazbu s pfirodou
a umocnit dojem BIO zaméreni kavarny. Treti firemni barvou je svétle bézova.
Je pouzita v nazvu subjektu a také v olemovani loga. Tento lem spojuje logo do
kompaktniho celku a bézova barva zaroven ozZivuje tmavé a zemité barvy
pouzité v logu.

Logo dale prosSlo jesté drobnymi ,kosmetickymi“ upravami na zakladé
konzultaci s profesionalnimi grafiky — pro zjemnéni byly ostré hrany podkladu
zaoblené a fez fontu napisu ,biokavarna“ se kvuli lepsi Citelnosti sjednotil

s fezem napisu ,evergreen”.

biokavarna

N7

cve rgrccn

obr. 15 — finalni podoba loga biokavarny Evergreen
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5.3. Popis tvorby jednotlivych aplikaci v manualu biokavarny Evergreen

5.3.1. Uvod

V Gvodu manualu jsem srozumitelné uvedla zasady prace s grafickym
manualem, vysvétlila, k ¢emu graficky manual slouzi a jak jej spravné pouzivat.

Zdlraznila jsem zde dulezitost jednotného uzivani loga dle jasné
definovanych pravidel, aby se predeSlo deformacim ¢&i jinym nespravnym
aplikacim firemni znacky. Jsou zde vysvétleny zasady firemniho designu. Dale
se uzivatel dovi, jakym zplsobem pracovat s barevnosti tiskovin, aby se docililo
pozadovaného vysledku.

V uvodu je také zminka o firemnim pismu a vysvétleni, pro¢ se font pouzity

v logu firmy v béznych tiskovinach pouziva pouze jako doplrikovy.

5.3.2. Logo a graficky symbol

Logo, které jsem pro biokavarnu navrhla, patfi mezi znacky kombinované,
tzn. Ze obsahuje jak typograficky, tak obrazovy prvek. Celé logo je dale
podbarveno dvéma barevnymi plochami. To muze za urlitych okolnosti
komplikovat aplikaci loga v nékterych tiskovinach. Jelikoz celkové logo pusobi
tmavym dojmem, mohlo by dojit ke splynuti loga na tmavych podkladech —
napf. inzerce v Casopisech, které pouzivaji ve svém layoutu tmavou
podkladovou barvu. Proto jsem v manualu vytvofila dalSi barevnou variantu
loga. Ta vychazi z barevnosti pavodniho loga, ale pouziti jednotlivych barev
a jejich procentualnich podila je feSeno jinym zplsobem. Proto logo celkové
pusobi svétlym dojmem a je vhodné pro pouziti na tmavych podkladech.

Dale v této kapitole uzivatel nalezne horizontalni feSeni loga pro pfipady,

kdy je z estetickych &i grafickych divodu vertikalni varianta hife pouzitelna.
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Samoziejmosti je Cernobila varianta loga, jak pro ¢erny, tak pro bily podklad,
ktera se bude nejvice pouzivat pro inzerci v novinach a také pro tisk internich
materialt na Cernobilé tiskarné.

Velice dulezitou soucasti této kapitoly je definice ochranné zény loga. Zde
jsem jak slovné, tak nazornym grafickym zpusobem urcila jasné pravidlo,
kterym by se mél fidit kazdy, kdo bude v budoucnu s logem pracovat. Tato zéna

znacce zaruci spravnou Citelnost a Zadouci vnimani.

5.3.3. Barevnost

Kapitola Barevnost je rozdélena na kapitoly Zakladni firemni barvy
a Doplikové firemni barvy. V prvni &asti definuji barvy pouZzité v logu. Tyto
barvy by mély byt jednoticim prvkem i pro dalSi grafické prvky biokavarny.
Predpoklada se u nich, ze budou s citem vyuzivany pro vesSkeré designove
pociny biokavarny — napf. navrh interiéru biokavarny, vybaveni nadobim apod.

Jelikoz jsou zakladni firemni barvy pomérné vyrazné a s dalSimi barvami
hafe kombinovatelé, pro doplfikové barvy jsem volila pouze odstiny ¢erné, které
se daji s uspéchem kombinovat témér s jakoukoli barvou.

Hlavni i doplnkové barvy jsou jasné definované ve vSech tfech barevnych
systémech — CMYK, Pantone a RGB. Je zde také vyslovné uvedeno, které

barvy se v kterych systémech nepouzivaji.

5.3.4. Typografie

V této Casti manualu definuji zakladné a doplikové pismo biokavarny.
Jelikoz font Papyru pouzity v logu je v bézném psaném textu hire Citelny, jako
zakladni pismo jsem zvolila jednodusSi a méné ozdobny font The Sans.
Doplnkovy font Papyrus Ize pouzit u nadpist nebo u kratSiho textu, napf. nazvu

pokrmu v jidelnim listku.
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Dale zde uvadim pouzitelné fezy obou fontl a pro nazornost uvadim

zakladni cyrilické znaky téchto fezu.

5.3.5. Merkantilni tiskoviny

Zakladnimi merkantilnimi tiskovinami jsou vizitka, hlavickovy papir a obalka
formatu DL. VSechny ftfi tiskoviny jsou graficky znazornéné v méfitku 1:1
a dadsledné okotované. Uzivatel zde nalezne predepsany zplUsob zmenSeni
loga, jeho umisténi a pouzity font v€etné definované velikosti a fezu.

Jednoticim prvkem je také pouzity material. Jako zakladni jsem zvolila papir
znacky Curious Particles v odstinu Ivory pro jeho pfirodni vzhled korespondujici
s BIO zaméfenim kavarny. PouZitda gramaz zélezi na druhu merkantilni
tiskoviny a je v manualu pfesné definovana.

U vizitek nepfipoustim zadny materialovy ekvivalent. Situace je v8ak odliSna
u hodné pouzivaného hlavickového papiru a obalek, kde z ekonomickych

dlvodl uvadim i levnéjsi variantu pouzitelného materialu.

5.3.6. Branding pobocek

Tato kapitola feSi zaméstnanecké uniformy, jmenovky a bézné vybaveni
kavarny.

Pro zaméstnanecké uniformy jsem z estetickych i praktickych divodua volila
prirodni materialy, které zaroven koresponduji s grafickym designem
biokavarny. Barevnym provedenim odpovidaji zakladnim firemnim barvam.
Uvadim zde také zpuUsob aplikace loga a jeho velikost na predni strané uniformy
a webové stranky na jeji zadni strané.

Jmenovky jsou navrzeny tak, aby pfi pfipadné zméné zaméstnancl bylo
jejich vytvofeni co nejméné komplikované, nezavislé na grafickych studiich

a zakazkové vyrobé.
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Podkapitola Vybaveni kavarny ma pouze informativni a ilustracni charakter.
Nejsou zde uvedena pfesna pravidla pro aplikaci loga, pouzivana znacCka
nadobi atd. Ddvodem je, Ze se nepfedpoklada objednani vyroby u jiného
dodavatele a grafického studia, nez bylo plvodné vybrano a prvni navrh samo
vytvofilo. Pro potisk $alki a dalSiho vybaveni se po odsouhlaseni prvnich
navrha vytvofi StoCek, ktery je uskladnén v tiskarné a v pfipadé potfeby doplnit

vybaveni se opét stejnym zplisobem pouzije.
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6. Zavér

Cilem této prace bylo pojednat o problematice Corporate Identity
podnikatelskych subjektt v trznim fungovani a jejim dopadu na celkovy Uspéch
firmy.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou €ast. V teoretické Casti jsem
jednoduchou a pfehlednou formou popsala vyznam Corporate Identity a proces
jejiho utvareni. Corporate Identity vychazi z filozofie definované podnikatelskym
subjektem, musi byt nejvysSi podnikovou normou, kterou se fidi témeér vSechny
kroky v organizaci smérem k vefejnosti. Cl musi byt promysSlena, nad€asova,
akceptovatelna a aplikovatelna.

Podsystémy Corporate Identity jsou Corporate Communication, Corporate
Culture, Produkt a Corporate design. Jednotlivé podsystémy jsou v praci
srozumitelné popsané a je vysvétlen jejich vyznam a vliv na celkové fungovani
Corporate Identity.

Vétsi pozornost jsem vénovala subsystému Corporate Design, protozZe je
uzce spojen s problematikou Navrhu grafického manualu a tvofi jakysi uvod do
této problematiky. Corporate Design je vizualni vyjadfeni vlastni reflexe
organizace. Mél by jasné odrazet a vyzarovat podnikovou identitu a nést image
organizace.

Vzhledem k tomu, Zze Corporate Design je relativné slozity systém vizualni
prezentace, je tfeba presné definovat a kodifikovat principy, kterymi je tvoren.
A to je hlavnim ukolem grafického manualu. Musi byt vniman jako zavazna
norma a jeho dodrzovani musi byt dusledné kontrolovano.

Tvorba grafického manualu se fidi ur€itymi pravidly a jeho skladba je
pfedem jasné definovana. Je v nejlepSim zajmu podnikatelského subjektu tato
pravidla a skladbu pfi vytvareni vlastniho manualu dodrzovat. Pfedejde tim
nespravné aplikaci své Corporate Identity a stim spojenému riziku Spatné
identifikace subjektu verejnosti, zejména cilovou skupinou. To muze mit

v krajnich pfipadech na subjekt citelné negativni ekonomicky dopad.
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V praktické Casti prace jsem predstavila fiktivni biokavarnu Evergreen pro
kterou jsem vytvofila graficky manual dle zasad popsanych v teoretické casti.
Graficky manual biokavarny Evergreen je soucasti pfiloh této prace.

Nejdfive jsem popsala zplUsob vytvofeni grafické znacky biokavarny
Evergreen. Poté jsem vysvétlila zplsob, jakym jsem vytvarela jednotlivé
aplikace manualu a co mé vedlo k definovani jednotlivych pravidel a zavaznych
norem. Manual biokavarny Evergreen neni dopodrobna zpracovanou
prezentaci Corporate Identity podnikatelského subjektu, popisuje pouze
nejzakladnéjSi a nejCastéji reSené aplikace, které by nemél ve svém manualu
opomenout zadny podnikatelsky subjekt. Vyjimkou je podkapitola
Zaméstnanecké uniformy, ktera je specificka pro podnikani v urcitych oblastech
a jinych se tykat nemusi.

Zakladem je, aby kazdy graficky manual FeSil logo a graficky symbol
subjektu, barevnost, typografii a merkantilni tiskoviny. DalSi aplikace zavisi na
zaméfeni a pfedmétu podnikani subjektu.

V zavéru je nutno Fici, Ze ani nejlépe pfipraveny graficky manual firmam na
100 % nezarudi spravnou aplikaci jejich korporatnich grafickych prvkd a proto
by mély samy bedlivé sledovat vystupy od jednotlivych grafickych studii, které

s jejich logem a designem pracuiji.
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N

Rejstrik pojmu

ATL - (Above The Line, nadlinkova komunikace) aktivity marketingové
komunikace vyuzivajici placenych meédii jako komunikacniho kanalu
(reklama)

Brand — znacCka, Casto chapano v SirSim slova smyslu — produkt, obal,
graficka znacka graficky manual

BTL — (Below The Line — podlinkova komunikace) — aktivity marketingové
komunikace nevyuzivajici placenych médii jako komunikacniho kanalu
(PR, podpora prodeje, atd.)

Corporate Communication — (zkr. CCom, korporatni komunikace)
strategicky soubor dilCich komunikaci, ktery komunikacné zastfeSuje
organizaci

Corporate Culture — (zkr. CCu, podnikova kultura, firemni kultura) souhrn
materialnich i nematerialnich hodnot, jimiz se podnik ve svém Zzivoteé fidi

Corporate Design — (zkr. CD, jednotny vizualni styl) CD organizace je
souborem prvkd, kterymi se vizualné charakterizuje a realizuje corporate
identity organizace.

Corporate Identity — (zkr. Cl, identita organizace) Cl predstavuje hlavni
strategii podniku. Je také socialni technikou pro zalozeni, rozvoj
a stabilizaci organizaci

Corporate Image — je vysledkem, ke kterému sméfuje Corporate Identity
(viz téz Image)

Direkt Marketing — reklama cilena na konkrétniho klienta, nebo
potencialniho klienta, napfiklad Direkt Mail — zasilka adresovana na
konkrétni osobu s reklamnim sdélenim

Image — je souhrn pfedstav, postoju, nazorl a zkuSenosti spotfebiteld ve
vztahu k urCitému vyrobku, podniku nebo znacce

Layout — navrh, kompozice, zrcadlo, slouZzici jako vzor pro nasledné pouziti
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Public Relations - (zkr. PR) vztahy s vefejnosti, prace s vefejnosti, jde
0 zpusob, kterym organizace planovité a cilevédomé vytvafi vztah
s vefejnosti

Retail — cilova skupina konecnych spotfebitell

Retailova znacka — viz retail, znacka silné zaméfena na pozornost cilové
skupiny kone&nych spotrebitel

Superbrand — jednotna znacka firmy zastfeSujici vSechny aktivity subjektu

i odliSného zaméreni
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B Graficky manual

Graficky manual biokavarny Evergreen je zakladnim navodem k vizualni komunikaci firmy a viech
jejich produktl. Obsahuje pfesnou definici zplsobu uziti loga, firemniho pisma, firemnich barev
a design zakladnich firemnich tiskovin, které jsou detailné propracovany a dovedeny az do formy
technického popisu.

B Graficky manual slouZi tfem zakladnim tceltim:

1. definice jednotného firemniho stylu (logo, pismo, grafické dopliky a zakladni firemni tiskoviny),
2. navod pro uziti loga a tvorbu novych ¢i Upravu dosud uzivanych firemnich tiskovin,

3. pohotovy zdroj podkladovych materiall pro vnitini i vnéjsi komunikaci a propagaci firmy.

B Jak manual pouzivat

Jak bylo feceno v pfedchozim bodé, manual Ize pouzivat bud’ jako pohotovy zdroj podkladd, nebo
jako navod k tvorbé novych materiall. Pro usnadnéni prace s manualem jako zdrojem podkladd jsou
soucastitohoto manualu materialy ve formé ,,camera ready“—tedy neménitelnych a urcenych k pfi-
mému pouziti, definice barevnosti podle Pantone vzorniku a rozlozena do tiskovych barev, pfesna
definice firemniho pisma véetné povolenych fez(. Tiskoviny jsou vzdy uvadény s presnym technic-
kym rozkresem zahrnujicim rozmeéry, velikost loga a pisma, proklady apod.

Manual, jako navod pro tvorbu zcela novych i Upravu stavajicich firemnich tiskovin a propagacnich
materiall obsahuje doprovodné texty, popis a odlvodnéni jednotlivych ¢asti manualu, zplsob ja-
kym bylo dosazeno jejich podoby a pfipadné také naznaceni sméru, jakym by se mély ubirat jejich
dalsi Upravy, nebo vytvareni materiall zcela novych. Kazda takova zména musi byt do tohoto ma-
nualu zahrnuta jako nova strana, nebo jako redesign strany stavajici. Manual je délen do samostat-
nych celkd, podle jednotlivych produktd a témat. Jeho ¢asti mohou slouzit jen jako pfimé podklady
pro sazbu a vyrobu jednotlivych prvkd. Pres vsechnu snahu o komplexnost zlstava vsak manual
biokavarny Evergreen pouze povsechnym navodem. Jakékoli zmény v ném, ¢i jeho doplnéni by mély
byt feSeny formou dodatku k manualu a konzultovany s prislusnym pracovnikem nebo pfislusnym
grafickym pracovistém.

H Firemni design

Soucasti marketingové strategie je uplatnovanifiremniho stylu v kontaktu s okolim prostfednictvim
kompaktniho firemniho designu. Atributy firemniho designu jsou: logo, firemni barvy a firemni pis-
mo. Firemni styl dale vytvareji prezentacni prostredky, jako jsou napfiklad firemni tiskoviny, princip
designu propagacnich materiald. Biokavarna Evergreen ve svém firemnim stylu klade ddraz na pfi-
rozenost a design vychazejici z pfirodnich motiv{ a barev.

H Logo

firmy. Graficky symbol i pismo v logu pouzité je tfeba chapat jako camera ready a nelze je néjak
dodatecné upravovat. Soucasné je vsak nezbytné pouzivat logo vzdy v predepsanych velikostech
odpovidajicich zvolené technologii reprodukce. Pismo musi byt vzdy vyplInéno jednobarevng, nikoli
vzorem ¢i srafou, nelze je stinovat, ramovat nebo je jinak ménit a upravovat. U firemnich tiskovin by
se mélo logo vyskytovat na jedné strance pouze jednou (vyjimku tvofi hlavickovy papir s razitkem).

B Firemni barvy

Firemni barvy maji ve vizualni komunikaci dllezitou Ulohu. Biokavarna Evergreen pouziva presné
definované a nezaménitelné barvy. Je vsak nutné si uvédomit, ze firemni barvy maji tendenci sv(j
odstin a sytost ménit podle fyzikaInich vlastnosti potiskovanych materiald. Také v pribéhu tiskové-
ho technologického procesu se uplatiuje mnoho vlivl, které mohou vyrazné ovlivnit konecny ba-
revny efekt. Aby byla zajisténa spravna reprodukovatelnost firemni barvy, je nutné vysledny barevny
dojem za vhodnych svételnych podminek porovnat se vzorem barev, ktera je soucasti pfiloh manu-
alu, nebo s kvalitnim standardem ve vzorniku Pantone a peclivé dbat, aby vysledny barevny efekt
odpovidal co nejvice definovanému standardu.

Uvod 1.1

-
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B Firemni pismo

Vedle dvou zakladnich prvkl firemniho stylu—loga a firemnich barev, které jsou povahy symbolic-
ké, ma firemni pismo vyznam pro formu firemni komunikace. Soucasti formy sdéleni je i specificka
typograficka Uprava, ktera se projevuje zejména na firemnich tiskovinach. Zakladnim firemnim pis-
mem biokavarny Evergreen byl zvolen The Sans. Doplinkovym pismem bylo zvoleno pismo Papirus.
Kvlli platformové kompatibilité se pouzivaji obé pisma ve formatl OpenType, z kolekce pismen
URW. Doplrikové pismo Papyrus je sice soucasti samotného loga, ale kvlli své ozdobnosti a horsi
Citelnosti u dlouhych textl se pouziva pouze ve zvlastnich pfipadech.

Uvod 1.2



B Graficky symbol a jeho barevné varianty

Pozn.: Logo biokavarny Evergreen je tvoreno grafickym symbolem doplnénym o obchodni nazev ka-
varny. Tento symbol se pro grafické Ucely smi uzivat samostatné v definovanych barvach, také se smi
uzivat rGizné stupné prihlednosti téchto barev.

Logo a graficky symbol 2.1
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B Rozkres grafického symbolu podle pravidelné pravouhlé sité
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B Rozkres loga ve stfedové varianté podle pravidelné pravouhlé sité (jednotky jsou v mm)

Neal

Logo a graficky symbol 2.3



B Rozkres loga v podélné varianté podle pravidelné pravouhlé sité (jednotky jsou v mm)

203

Pozn.: U podélné varianty loga se deformuje kouf nad $alkem a to na 1/3 plvodni vysky

Logo a graficky symbol
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B Graficky symbol v cernobilé varianté na bilém podkladu a bila na cerném podkladu.

Logo a graficky symbol 2.5



B Graficky symbol v barevné varianté hnéda na bilém podkladu, béZova na hnédém podkladu
a bézova na zeleném podkladu.

Logo a graficky symbol

2.6



m Cernobilé varianty stfedového loga na bilém a ¢erném podkladu.

biokavarna
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B Barevné varianty stredového loga na bilém a hnédém pozadi.
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B Minimalni volny prostor je definovan vzdalenosti vnitfniho ramu od vnéjsiho okraje a to tak, ze
minimalni volny prostor kolem loga je trojnasobkem této vzdalenosti, a to z kazdé strany. Tim je
stanovena hranice, oddélujici vlastni logo biokavarny od blokd textu, fotografii, nebo grafickych
prvkd. PFi umisténi loga je viak nezbytné brat v ivahu i barvu podkladu a celkovy format plochy,
na které ma byt logo umisténo.

biokavarna
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m Zakladni firemni barvy (hnéd3, zelend a bézova) biokavarny Evergreen jsou v mezinarodnim
referencnim systému barevnych standard( barev (PANTONE MATCHING SYSTEM) definovany takto:
Zakladni firemni barva hnéda—Pantone 1545 C

Zakladni firemni barva zelena—Pantone 385 C

Zakladni firemni barva bézova—Pantone 372 C

Pro Ctyfbarvovy tisk nejvice odpovida slozena barva definovana sekvenci pomérd ctyr vytazkovych
barev (Cyan, Magenta, Yellow, Black) CMYK v % takto:

Zakladni firemni barva hnéda—-o, 53,100, 72

Zakladni firemni barva zelena—-3, o, 100, 58

Zakladni firemni barva bézova-10, 0,33, 0

Pro monitorové zobrazeni (stranky biokavarny v siti Internet) jsou barvy definovany v prostoru RGB,
pro jednotlivé slozky v rozsahu 0-255, takto:

Zakladni firemni barva hnéda—-102, 61, 7

Zakladni firemni barva zelena—137,128, o

Zakladni firemni barva bézova—238, 240, 192

Zakladni firemni barvy:

Pantone 1545 C Pantone 385 C Pantone 372 C

CMYK CMYK
(3,0,100,58) (10,0,33,0)

CMYK
(0,53,100, 72)

RGB RGB
(137,128, 0) (238, 240,192)

RGB
(102, 61,7)

Barevnost 3.1
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B Doplikové firemni barvy biokavarny se v mezinarodnim referencnim systému barevnych
standard( barev (PANTONE MATCHING SYSTEM) nepouzivaji.

Jsou definované pouze pro ctyrbarvovy tisk, a to sekvenci pomérl ¢ty vytazkovych barev
(Cyan, Magenta, Yellow, Black) CMYK v % takto:

Doplnkova firemni svétle Seda—o, o, 0, 20

Doplnkova firemni seda-o, o, 0, 80

Doplnkova firemni tmavé Seda-o, o, 0, 90

Pro monitorové zobrazeni (stranky eBanky v siti Internet) jsou barvy definovany v prostoru RGB,
pro jednotlivé slozky v rozsahu 0-255, takto:

Doplnkova firemni svétle Seda— 217, 218, 219

Doplnkova firemni Seda—88, 88, 9o

Doplnkova firemni tmavé Seda—-62, 62, 64

Dopliikové firemni barvy:

CMYK CMYK CMYK
(0,0,0,20) (0,0,0,80) (0,0, 0,90)
RGB RGB RGB

(102, 61,7) (88, 88, 90) (62, 62, 64)

Barevnost 3.2



B Zakladni firemni pismo je The Sans. Jeho velikost se fidi béznymi typografickymi pravidly podle
konkrétniho pouziti. V sazbé se kombinuji fezy Light, Italic, Regular, Regular Italic, Bold a Bold Italic.

Light 12 pt

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ 1234567890
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

Italic 12 pt

ABCDEFGHIUKLMNOPORSTUVWXYZ 1234567890
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

Regular 12 pt

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ 1234567890
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz

Regular Italic 12 pt

ABCDEFGHIUUKLMNOPQORSTUVWXYZ 1234567890
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

Bold 12 pt

ABCDEFGHIJKLMNOPQORSTUVWXYZ 1234567890
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

Bold Italic 12 pt

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 1234567890
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

B Dopliikové firemni pismo je Papyrus Regular. Jeho velikost se Fidi béznymi typografickymi pravidly
podle konkrétniho pouziti.
Book 12 pt

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 1254567890
abc&egghgklmnopq rstuvwxyz

biokavarna evergreen | Typografie
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W Vizitky

Format vizitky je 9o x 50 mm. Logo je proporcné zmenseno na Sirku 24 mm. Texty vizitek jsou zarovnany

na levy prapor, svym Ucafim jsou usazeny podle nakresu v mm.

Pouzita pisma jsou u jména The Sans Bold - 12 pt, u funkce The Sans Regular - 8 pt, u kontakt( The Sans

Light - 6 pt. VSechny udaje jsou tistény cernou barvou.

U napisu www.evergreen.cz je pouzity font The Sans Regular 8 pt. Tento Gdaj je tistény barvou Pantone

1545 C.

Na tisk vizitek se pouziva vyhradné papir znacky Curious Particles, 300 g/m?, odstin Ivory.

90

<— 24 ——>

biokavarna
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www.evergreen.cz
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Ivana Oczeakova
Jednatelka

biokavarna Evergreen, s.r.o.
Biskupcova 37,130 oo Praha 3
Tel.: 222 115 115, 731100 070

Fax: 222 115 116

E-mail: oczeakova@evergreen.cz

Merkantilni tiskoviny

1:1 BAREVNE

5.1
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H Hlavickovy papir

Format papiru je DIN A4 (210 X 297 mm). Logo je proporéné zmenseno na sitku 20 mm. Texty jsou
zarovnany na levy prapor, svym Ucafim jsou usazeny podle nakresu v mm.

Text s kontakty v zapati (pod linkou) hlavickového papiru je sazen fontem — The Sans Regular 8 pt,

v barvé Pantone 1545 C. Vlastni text dopisu musi byt tistén cernou barvou, bezpatkovym fontem
(z béZné dostupnych pisem Ize pouzit napf. Ariel).

Spodni linka je definovana: barva Pantone 1245, délka 185 mm, tloust’ka 0,4 bodu (umisténi je patrné
z nakresu).

Pfipustné jsou pouze 2 varianty dopisnich papirll — bezdfevy ofsetovy papir 9o g/m? Ruzomberok
s 3barevnym potiskem (Pantone 1545 C, Pantone 385 C, Pantone 372 C) nebo papir Curious Particles,

90 g/m2, odstin Ivory s 3barevnym potiskem (Pantone 1545 C, Pantone 385 C, Pantone 372 C). Preferuje
se druha varianta.
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B Obalka C5/6 (pro strojni plnéni), DL

Format obalky je 229 x 114 mm (C5/6), 220 x 110 mm (DL). Pro tento typ obdlek se pouziva logo v podéIné
varianté. Je proporéné zmenseno na sifku 36 mm, jeho umisténi je patrné z nakresu. Text s kontakty je
zarovnan na levy prapor, svym Ucafim je usazen podle nakresu v mm. Pouzité pismo v textu je The Sans
Regular 8 pt, v barveé Pantone 1545 C.

Pfipustné provedeni
a potisk:

C 5/6 (strojni pInéni)
3barevny potisk
(Pantone 1545 C,
Pantone 385 C,
Pantone 372 Q).

Typ obalky
—bezdrevy ofset gog
s olizovym lepicim
prouzkem pro strojni
plnéni.

DL

3barevny potisk
(Pantone 1545 C,
Pantone 385 C,
Pantone 372 Q).

Typ obalky
—bezdrevy ofset

90 g se samolepicim
prouzkem nebo
Strathmore Writting
100 g

v odstinu Ivory.

Merkantilni tiskoviny
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Telefon: 222 115 115, Internet: www.evergreen.cz, e-mail: info@evergreen.cz

Biokavarna Evergreen, s.r.o., Biskupcova 37,130 oo Praha 3
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B Zaméstnanecké uniformy se skladaji z firemniho tricka (material 100% bavina) a hnédé sukné
nebo kalhot (material 50% bavina, 50% polyester). Tricko ma na pravé strané vysité logo proporéné
zmensené na Sitku 60 mm, na zadech jsou vysité webové stranky biokavarny, pouzity font je Papyrus
Regular 110 pt. Sukné a kalhoty jsou bez loga a napisu.

B Jmenovky jsou umistované do klasickych
unifikovanych klipovych visacek a jsou tisténé
interné na digitalni tiskarné.

Podkladové papiry jsou jiz predtisténé, dotisku-
je se pouze jméno zameéstnance. Pouziva se font
The Sans Bold 20 pt

Katerina Novakova

Branding pobocek 6.1

biokavarna evergreen | Branding pobocek



B Vybaveni kavarny

Ukazky bézné brandovanych pfedmétd pouzivanych v kavarné.

sdlek na kdvu sklenicky na vino

P

biokavarna

www.evergreen.cz
% 1 \

S HINN
i | CRIRRAR

zdpalky zdpalky

ubrousky

Branding pobocek






10.2.Priloha €. 2 — Obrazova priloha

ariflame

B OPTIMALS

BALANCE
REFRESHING
TON

Obr. 1 - pfiklad monolitické identity - produktova fada kosmetiky Oriflame

x Raiffeisen x Raiffeisen 5
BANK STAVEBNI SPORITELNA

Banka inspirovand klienty

Obr. 2 - pfiklad sdilené identity - loga Raiffeisenbank a Raiffeisen Stavebni
Sporitelna

Bonaqua

Obr. 3 - pfiklad unikatni identity - loga odliSnych produktovych znacek firmy

Coca-Cola
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Obr. 4 - pfiklad obrazové znacky - loga firem Shell a Nike

SONY CNB CESKA

NARODNI BANKA

Obr. 5 - priklad typografické znacky - loga firmy Sony a Ceské Narodni banky

Obr. 6 - priklad kombinované znacky - loga firem Jaguar a Pepsi
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DAVINCIY

Australie

( ‘ faiey
@
encounter

restaurant

USA

TRAMONTO'S .

STEAK & SEAFOOD

USA

qS
C
2

e

Italie

M0JOS

SPOBRTS BAR

USA

USA

USA

BEVERLY HILLS

USA

72

USA

J) COFFEE BAR

USA
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coflecBAR

Izrael

Venezuela

RAOS

Norsko

"é

{0 [0 SA0ON

USA

Geitha () (P

3 O
0
Velka Britanie Velka Britanie

sphere Sheke

Velka Britanie Velka Britanie

5
o
S/
DENNiIS
PiZZA

""" B BB
Mexiko

RESTAURANT = BAR

Mexiko Mexiko
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