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Graficky manual fiktivniho podnikatelského subjektu

Design Manual of fictive Business Entity

Souhrn

Cilem této bakalaiské prace je detailni pohled na problematiku vizualni komunikace firem.
Hlavni pozornost je soustfedéna na pojem firemni identita, kterd je nedilnou soucasti
jednotného vizualniho stylu. Prace je strukturovana do tii Casti. Prvni ¢ast osvétluje
zakladni pojmy a rozdily mezi rastrovou a vektorovou grafikou, jejich vyhody a nevyhody
a ptiklady jejich vyuziti. Druhd ¢ast se zabyvé firemni identitou, tvir¢im procesem a
hledisky jeji tvorby. Tteti, prakticka, ¢ast prezentuje vytvoieny navrh jednotné firemni

identity, ktera je podiizena grafickému manualu.

Summary

This bachelor thesis deal with the topic of detailed view at the issue of visual
communication companies. The main focus is on the concept of corporate identity, which
is part of the uniform visual style. The work is divided into three parts. The first section
explains the basic concepts and differences between raster and vector graphics, their
advantages and disadvantages, and examples of their use. The second part deals with the
corporate identity and the process of its creation. The third part presents draft of corporate

identity for a fictional business entity and graphic manual.

Klicova slova: Firemni identita, firemni styl, pocitatova grafika, vizualni koncepce,
rastrova grafika, vektorova grafika, graficky manudl, fiktivni subjekt, Adobe Photoshop
CSs.

Keywords: Corporate identity, corporate design, computer graphics, visual design, raster

graphics, vector graphics, graphic manual, fictitious entity, Adobe Photoshop CS5.
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1 Uvod

V dne$nim trznim svété se s vizualni komunikaci setkavame na kazdém kroku. Chce-li
né¢kdo vyniknout nebo byt lepsi, musi hledat vSechny aspekty, které vedou ke konkuren¢ni
vyhodég. Diive nebyl na vizualni komunikaci davan takovy diraz, jako je tomu dnes. Dnes
si firmy buduji svoji povést doptfedu peclivé promyslenymi kroky, kterymi cilen¢ do svého
okoli pienaseji dulezité informace. Tyto kroky musi byt jednoznacné, poutavé a dobie
zapamatovatelné, aby byli konzumenty (zakazniky) pfiijaty a s firmou automaticky

spojovany.

V posledni dobé dochazi k velkému pokroku nejen V technologiich, ale i na poli
informac¢nich kandlt. 1 proto se celd marketingovd komunikace stavd komplexnéjSim
problémem, na ktery jsou kladeny vyssi naroky, vedouci ke zvySeni konkurenceschonosti.
Kazda spole¢nost by méla v oblastech, kde se prezentuje, zvolit jednotny firemni styl.

A préavé tomuto tématu je vénovana tato prace.

Bakalafska prace je rozdelena na teoretickou ¢ast, a praktickou ¢ast. Teoreticka Cast se
zabyva podstatou digitalni grafiky a jeji provazéani s firemni identitou. Prakticka Cast
prezentuje vytvoieny navrh jednotné firemni identity pro fiktivni podnikatelsky subjekt
(tane¢ni studio). Vétim, Ze jako student oboru Informatika na Provozné ekonomické
fakulté jsem béhem svého studia nacerpal dostatek poznatkii a informaci, které jsem mohl

k této praci vyuzit.
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Cil prace a metodika

Cilem mé bakalaiské prace je objasnéni pojmu z oblasti grafiky, designu, vizualni
komunikace a zasad firemni identity. Mezi hlavni pojmy, které se tato prace snazi

vysvétlit, patii vizualni komunikace firem, firemni identita a firemni styl.

Mezi dalsi dil¢i cile patii:
Objasnéni rozdili mezi rastrovou a vektorovou grafikou, rozdily ilustrovat na

nazornych ptikladech.

Ziskané poznatky jsou nasledné vyuzity v praktické casti k vytvofeni jednotného
grafického manuélu. V tvodu popisi teoreticky podklad a nasledné rozeberu vzhled loga a
nazev spoleCnosti. V posledni ¢asti navrhnu reklamni kampan. Praktickd cast bude

zpracovana v grafickém editoru Adobe Photoshop CSS5.

Cile praktické ¢asti miizeme rozdé€lit na tyto oblasti, jejichz fesSeni je detailn€ popséano.
1. Navrh nové vizualni identity pro fiktivni podnikatelsky subjekt

2. Vytvoreni grafického manudlu.



3 Grafické formaty

3.1 Uvod -informace

Lidé se od pradavna snazili najit zptisob, jak zaznamenat informaci. K nejjednodussi forme
patiila malba nebo pismo. S rozvijejici se technikou, ptibyvali i moznosti zdznamu. Tato
kapitola se vénuje zaznamu digitadlniho obrazu, ktery mizeme zaznamenavat dvéma
zakladnimi zplGsoby. Na obraz muzeme nahlizet jako na miizku, kterd je tvofena
samostatnymi body (pixely) s tim, Ze kazdy bod ma definovanou svoji pozici a barvu. Této
miizce se fika bitmapa (rastr). Druhd moznost jak obraz zaznamenat, je jeho popsanim
zakladnimi geometrickymi tvary, které svym spojenim daji vysledny obraz. Tento zpisob
zaznamu se nazyva vektorova grafika. K vektorovému popisu mizeme vyuzit napiiklad
kruznice, ctverce, pfimky, kiivky a dalSi geometrické¢ tvary. Z ¢ehoz vyplyva, ze
vypovidajici hodnota je daleko niz8i nez u rastru a nemlzeme tak uloZzit kazdy obraz.
Hlavni vyhoda vektorovli spociva zlibovolném zvétSovani a zmenSovani bez ztraty

kvality. Toho je docileno matematickymi piikazy, kterym je obraz popsan. [1]

3.2 Pixel

V piekladu znamena pixel "obrazovy bod", znac¢i se zkratkou px a jedna se o nejmensi
bezrozmérnou jednotku digitdlniho obrazu. Pocet bitil, kterymi je dany pixel definovan,
uréuji pocet barev, kterych miize pixel nabyt. Cim vice bitii pixel obsahuje, tim vice barev
muze nabyt. Hloubkou pixelu se rozumi pocet bitli nutnych k reprezentaci dané barvy.
Nékdy je tento pocet bodii povazovan praveé za hloubku daného pixlu. S rostoucim poctem
pixli, roste také datovd naro€nost na uloZeni obrazové informace. Dnesni zobrazovaci
zatizeni dokéze zobrazit z pravidla vice nez 16,7 mil. barev. To odpovida 24 bitim na

barvu jednoho pixelu.



1§
kou. [viastni ilustrace]

3.3 DPI - RozliSeni

Rozliseni je grafickd veliina, udéavajici kolik je obrazovych bodli na jednotce palce,
pfiCemz 1 palec = 2,54 cm. Z anglictiny Dot Per Inch (DPI). Pokud budeme chtit
vytisknout fotografii na tiskarné, u které vyrobce udava 600 DPI, znamena to, Ze vysledny
obraz bude obsahovat 600 obrazovych bodii na jednotce palce. DPI je plos$na jednotka,
proto by mél byt uveden i druhy rozmér napt. 600 x 1200. Prvni hodnota udava hustotu

bodu na tadce a druha hustotu bodi ve sloupci.



Obrazek 2: V ndsledujim obrazku miiZeme porovnat kvalitu rozliseni 72 dpi, 150 dpi, 500 dpi, pii 800

nasobném priblizeni. [vlastni ilustrace]

3.4 Formaty k prenosu a ulozeni obrazové informace

3.4.1. Rastrové (bitmapové) formaty

Piiklady formati: nap¥. JPG, GIF, PNG, BMP, TIFF
Tyto formaty popisuji obraz jako posloupnost jednotlivych bodu (pixelit). Kazdému bodu
je pridélena jeho barva. Dle poctu barev délime formaty na monochromatické, ¢ernobilé

(ve stupnich Sedi) a barevné. Kazdy format obsahuje paletu barev, hlavicku a rastrova data.

Vyhody pouziti: Rastr slouzi k zachyceni podnétd zreadlného svéta. Maji velkou
vypovidaci hodnotu skutecného obrazu. Pofidit rastrovy obraz je velice snadné napf.
pomoci fotoaparatu nebo skeneru. Jednotlivé obrazy muzeme jednoduse upravovat a to
bud’ jako celek nebo po Castech 1 jednotlivych bodech. Modifikovat miizeme 1 samotnou

paletu barev.

Nevyhody pouziti: Rastrové soubory mohou byt datové narocné, zvlast kdyz v predloze
obsahuji mnoho barev. Tento problém miiZeme fesit datovou kompresi, tou se ale pocet

barev snizi a stejné tak samotna kvalita obrazu.



3.4.1.1. JPEG

Joint Photographic Experts Group — roku 1990 byl standardizovan a jiz od roku
1991 hojné vyuzivan.

Vytvoten pro zachyceni fotografii a obrazkl s velkym mnozstvim obstini a barev.
(24 bitova barva) Jeden obraz muze obsahovat az 16 77 216 barev.

Pti otevieni a znovuulozeni souboru dojde ke ztratové kompresi, které muizeme
nastavit Q faktor (kvalitu, stupefi komprese 0-100).

Neumoziluje transparentnost.

3.4.1.2. GIF

Graphic Intercahnge Format — vyvinut 1987 spole¢nosti CompuServe Inc.
v roce 1987.

(8 bitova barva) maximaln¢ 256 barev.

Vyuziva se k zobrazeni rastrové grafiky, skladajici se z mensiho poctu barev.

Jedné barvé Ize nastavit transparentnost.

Umoznuje animaci — tato funkce byla pfiddna v rdmci specifikace GIF89. Jeden
soubor GIF muze zobrazovat posloupnost snimkt s nastavenou ¢asovou prodlevou.
Pfitom se ukladaji pouze rozdily mezi snimky, tim se zmensuje velikost souboru,
ktera by pfi ukladani kazdého snimku zv1ast’, byla daleko vyssi.

Pti ukladani dochazi k bezztratové kompresi, pojmenované jako LZW (Lempel-
Ziv-Welch). Kompriamce obrazku probiha po fadcich. Kazdé barvé je pridéleno

jedno ¢islo.

3.4.1.3. PNG

Portable Network Graphics — byl vyvinut jako zdokonaleni a nahrada GIF, ktery by
lincencovan

(1-48 bitova barva), vhodny k ukladani fotografii bez ztraty kvality, kdy l1ze vyuzit
24 a 48 bit barevny rezim (true color).

Kazdému bodu Ize ptiradit stupen jeho prithlednosti od 0-100 %.

Adam7 — jedna se o algoritmus, pfi kterém dochdzi k sedmiprichodovému
dvourozmérnému prokladani od levého horniho rohu, zezhora dolt.

Absence podpory animace, k tomuto uUcelu byl vytvofen novy format MNG

(Multiple image Network Graphics).



e Vyuziva kompresi, podobnou programu ZIP. Jedna se o bezztratovou kompresi tzv.
"deflation”, pii které dochazi k piedvidani hodnot pixelti pomoci riznych vratnych
filtrd aplikovanych na obraz. Poté nasleduje vykonna Deflate/Inflate komprese s
32K posuvnym oknem.

e PNG nachézi vyuziti predevsim jako grafika na webovych strankach.

3.4.2. Vektorové formaty

Piiklady formata: napi. SVG, DXF, PLT, VML, EPS

Narozdil od rastru, kde jsou data charakterizovdna uspotadanou miizkou, vektory popisuji
obraz, ktery je slozen ze zakladnich, pfesné definovanych utvart, jako jsou kfivky, body,
pfimky a mnohouhelniky. Provedenim téchto ptikazi dojde k vykresleni vysledného
obrazu, ktery se vykresluje postupné. Tvary mohou obsahovat tyto atributy: pozice,

rozméry, barva, tloustka ¢ar, vypl. [1]

Vyhody pouziti: Datova naro¢nost je zde nizsi, odpovida slozitosti obrazu a poctu objektt
Vv ném obsazenych. Hlavni vyhoda vektorl je libovolné zmenSovani nebo zvétSovani bez
ztraty kvality. Obraz je stdle stejné ostry a kvalitni. S kazdym objektem v obrazku lze
pracovat oddélené. Pro zobrazeni vektoru musi dojit tzn. rasterizaci, coz je pievedeni
vektorovych dat na rastrové. Slouzi k tomu aby data mohly byt zobrazeny na vystupnim

zatizeni nebo vytistény.

Nevyhody pouZziti: Oblast vyuziti je niz$i nez u rastru. Nehodi se na zachyceni predloh

Z realného svéta.

vekfor
Obrazek 3: Prvni obrazek je uloZen v rastru, pri zvétSeni dochazi ke ztraté kvality a rozmazani. U vektoru je

ostrost zachovana. [vilastni ilustrace]
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3.4.2.1. SVG
e Scalable Vector Graphic — format SVG se zacal vyvijet pod zastitou W3C v roce

1998. Jako cil bylo stanoveno vytvoieni standradu pro vektorovou grafiku, ktery
bude zalozeny na znackovacim jazyku XML.

e Grafika SVG nevykresluje data pixel po pixelu, ale jako celek vSech svych
soucasti, kterymi muize byt text, vektorova ¢i rastrova grafika, stejné tak muze i
obsahovat animace a interaktivni prvky.

e SVG soubor mize obsahovat metainformace.

e HTMLS5 umoznuje vlozit koéd SVG obrazku piimo do kodu HTML webové stranky,
kde také naléza své nejvetsi uplatnéni.

e SVG dokaze byt plné interaktivni, kazdému objektd mizeme ptifadit sviij skript.
(rozhrani DOM) SVG tak dokdze meénit svou podobu na zaklad¢ interakce

s uzivatelem.

3.4.3. Optimalizace a pouziti

Cilem optimalizace a piipravy dat je nalezeni ur¢it¢ho kompromisu, ktery zaruc¢i dostatek
predem urcit, k jakému ucelu ma grafika slouzit. Nejvyssi kvalita obrazu by méla byt
zachovana pfi tisku. Pokud obrazek optimalizujeme pouze jako ilustraci naptiklad na web,
kvalita jiZ nehraje hlavni roli. Upfednostiiujeme velikost souboru a rychlost jakou se

soubor nacte. Pfi optimalizaci se soustfedime na tyto aspekty:

Rozliseni — pro dosazeni maximalni kvality tisku zvolime rozliseni 300 dpi, pokud by ale
obraz slouzil k zobrazeni na monitoru, stacilo by rozliSeni 72 dpi.

Barevna hloubka — Velikost souboru je pfimo zdvisld na poctu bitli, které popisuji
barevné jeden bod. Proto snizenim barevné hloubky se imérné snizi datova naro¢nost —
dojde k redukci barevné palety, coz vede k nahrazeni podobnych odstinti barev, barvou
jednou. Cilem optimalizace je snizit barevnou hloubku natolik, aby nedoslo ke zkresleni

pfechodu mezi barvami.
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Transparentnost — u obrazku, ktery nemd obdelnikovy tvar napi. logo nebo erb,
ptedpokladejme, Ze nechceme, aby se nam zobrazovalo pozadi, které bude obrazek
ohraniCovat. Proto je nutné nastavit pozadi jako transparentni.

Format — volba formatu se odviji dle typu a zplsobu uZiti obrazu. Obecné mezi
nejpouzivanéjsi formaty patti JPEG, ktery je vhodny pouzit napt. na fotografie. Pokud
napf. potfebujeme nastavit prihledné pozadi, viz vySe, zvolime format PNG. Pokud
potiebujeme zachovat vektory, zvolime format EPS.

Komprese — nastavujeme u formatu JPEG (Q-faktor) ¢im vyssi stupen, (1-100) tim vyssi

kvalita obrazu.

Obrazek 4: Leva strana obrazku je ulozena ve formatu PNG, diky kterému po oriznuti miiZeme pozadi
nastavit jako prithledné. Na pravé strané vidime JPEG a ve zvétsené casti snizeni kvality v dusledku vyssi
komprese. [viastni ilustrace]
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4  Firemni identita & jednotny vizualni styl

4.1 Vizualni komunikace firem

V dnesni dobé je medialni prostor vyuzivan stale vice. Rozvijeji se nejen moznosti, ale
I zpusoby, kterymi lze konzumenty oslovit. Vizualni komunikace hraje velkou roli v
pfenosu informaci. Jeden obrdzek nebo piktogram dokéze nahradit i né€kolik odstavct

textu. Pfenos informace je tak rychlejsi a pohodIngjsi. [2]

,, Vizualni zpracovavani informaci je napriklad i jednim z argumentii rozhodnuti zakaznika
0 koupi produktu. Vedle technickych parametri, designu a ceny je jeho kvalitni vizudlni
prezentace zarukou vétsi pravdépodobnosti udrzeni stavajicich a ziskani novych
zdkazniku. Kvalitni vizudlni prezentace predpoklada snadnou citelnost, vseobecnou
sdélnost a intenzivni optickou piisObivost zpracovani. Dobie propracovand vizudlni

V6 G«

komunikace dava firmé ,, tvar*. * [2]

Zpisobi jak sdclovat informace je mnoho, ale aby komunikace fungovala a byla

uzivatelsky piivétiva, je velice dilezité se drzet zakladnich pravidel:

e Informace musi byt kontinualni, musi byt podavany tak, aby na sebe navazovaly.
e Sdéleni musi byt jasné a zieteln¢ Ccitelné. Toho docilime zvolenim spravné
typografie, barev, velikosti pisma, symbolii a dalSich grafickych prvki.

e Sdéleni by mélo obsahovat pouze nezbytné minimum informaci.

Vizualni komunikaci firem mutzeme vyjadiit jako schopnost ovliviiovat spotiebitele

prostiednictvim firemniho stylu, na zakladé kterého buduji svou firemni image.

,, Podle zkuSenosti nekterych pracovnikii jsou dnesni trhy z hlediska konkurence

tak nasycené, ze mnohdy zdkaznici jiz tézko srovndvaji u riiznych znacek téhoz vyrobku
jejich odlisnosti v kvalitativnich vlastnostech, a tak casto jejich rozhodnuti o ndkupu té
které znacky je zavislé na jejim vnimani a schopnosti identifikace. To znamend, ze firmy jiz
dnes nemusi tolik zdiiraziiovat vysokou kvalitu a specifické viastnosti svych vyrobkii, jako

spise jedinecnost a originalitu své znacky. “ [2]
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4.2 Firemni identita (Corporate identity)

Uz ve 12. stoleti se v Evrop¢ zacCaly objevovat erby, které mizeme povazovat za
predchiidce firemni identity. Kazdy erb mél sviij jedine¢ny design a predstavoval v té dobe
oznaceni konkrétniho rodu, mésta, cirkve apod. Na majitele obchodnich znacek méla
heraldika velky vliv, protoze ti se snazili Slechtickym rodiim a jejich erbiim pfiblizit. Ne

vSechny firmy si v dne$ni dobé uvédomuji, jakou hodnotu ma dobra firemni identita. [3]

,, Corporate identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socidlni technikou pro
zalozeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. CI disponuje urcitym souctem vlastnosti a
zpiisobii prezentace, které spojuji urcitou organizacCi a soucasné ji od jiné odlisuji. O

corporate identity miizeme rici, ze je smyslem i formou urcité organizace. “ [4]

Abychom pochopili podstatu jednotného vizudlniho stylu, musime firemni identitu chéapat
jako celek a postavit ji do kontextu s firemni image. Pokud chce znacka na trhu zaptsobit,
zaujmout a prosadit se pired konkurenci, musi na vetejnosti vystupovat dle predem jasné
acilené koordinace svého chovani a budovat tak svou znacku. V celém procesu jde
0 vytvofeni urCitého povédomi o firm¢, které vytvaii obraz o tom, jak na ni nahlizi at’ uz

zakaznici a dodavatelé z vnéjSiho pohledu nebo zaméstnanci uvnitt firmy. [3]

,,Corporate image je vysledkem, k némuz coporate identity sméruje prostiednictvim
filozofie organizace, corporate designu, corporate communication, corporate culture a

produktu organizace. * [4]
., Pojem image firmy odpovida predevsim na dvé zakladni otdzky:

1. Jak firmu vidi okolni svét?

2. Jak vazné firmu ,, berou* zakaznici, obchodni partneri a ostatni? *“ [2]
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Firemni Firemni Produki

komunikace kultura

Obrdzek 4: Schéma firemni identity (viastni ilustrace podle [5])

Firemni styl

Ze schématu vyplyva, ze systém je ovlivnitelny vnitinimi prvky (firemni styl, firemni
kultura, produkt a firemni styl), které jsou Castmi firemni identity. Tyto prvky vytvari

vyslednou firemni image.

4.3 Firemni image

., Zatimco firemni identita je obraz, jenz , vyzaruje” podnik na zdkladé své vlastni
naplanované predstavy, image podniku popisuje cizi nahled, tedy obraz podniku, tak, jak
se jevi vnejsim pozorovatelum. Firemni identita je planovatelna a ovlivnitelnd podnikem.

Naproti tomu firemni image je ovlivnitelna jiz jen castecné.  [6]
,, Tento cizi pohled, jenz vyjadiuje pocity cilovych skupin viici podniku, se utvdri

pribeznym vyhodnocovanim veSkerych zprdv o organizaci. A prave tento vnéjsi obraz je

rozhodujici. *“ [6]
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KOMUNIKACE
VMTAN STRATEGICKA DODAVATELE A
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TVORCI MINENI
OBCANSKA SDRUZENI
NATLAKOVE SKUPINY
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VYROBKY A SLUZBY FINANCNI KRUHY

PODNIKU
PRMY ZAJMOVA A PROFESNI

PRODEINI PROSTREDI KONTAKT SDRUZENI
SEZNACKOU

FIREMNI KULTURA

FIREMNI DESIGN POSTOJ ZAMESTNANC

K PODNIKU A JEJICH
0SOBN/
VYSTUPOVANI NAVENEK KOMUNIKACE

CILOVA SKUPINA

Obrazek 5: Vztah firemni identity a firemni image (viastni ilustrace podle [2])

Ze vztahu vyplyva, ze firemni design patii mezi slozky firemni identity, kterd se poté
prostiednictvim komunikace Gc¢astni na vytvareni image firmy. V tomto pfipad¢ se jedna

0 komunikaci vngjsi, ktera tak ptisobi na cilové skupiny.

4.4 Firemni komunikace

Firemni komunikaci mizeme dé€lit na vnitini a vnéj$i. Spadaji do ni veSkeré komunikacni
kanaly a formy chovéni, kterymi o sob& dava firma v&dét. Vnitini komunikace ovliviiuje
pohled zaméstnancii na firmu a to jak z negativni, tak i pozitivni strany. Firemni

komunikace patii do firemni kultury, ktera tvofi firemni image. [7]
“V procesu firemni komunikace je velmi dilezita volba samotnych komunikacnich
prostredkii. Prdavé ony mohou mit rozhodujici viiv na kvalitu komunikace, at jiz je

smeérovana dovnitr firmy podniku nebo smérem k jeho okoli.” [2]

Nasledujici schéma ptedstavuje modelovou situaci, jak komunikace funguje.
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Obrdazek 6: Komunikacni schéma Shannona a Weavera(viastni ilustrace podle Toman, 2003)

4.5 Firemni kultura (Corporate Culture)

Firemni kultura odrazi urcitou atmosféru, vnitini Zivot a zvyklosti uvnitf firmy. Dfive neZ
se firemni kultura sama zformuje kazdodennim provozem, by méla byt fizené¢ stimulovana
a utvafena podnikem tak, aby podporovala zadouci vyvojové trendy, ritudly a firemni
identitu. Zaméstnanci by méli byt vedeni a stmelovani firemnimi programy jako jsou napf.
firemni oslavy a teambuilding. To povede k jejich vétsi motivaci a loajalité naptiklad i za

predpokladu, ze vedeni bude nuceno snizit ohodnoceni a uchovat vykonost zaméstnancti.

anrereea, T T
- . - -

at T antt T,
&' J -t S

STM Eﬂ E}i\ﬂﬁtﬂfﬁﬂlﬂﬁ ] DUVEDNUS" INALOSTI
- Spajeni s vnéjim svélein '. InIerpersnnulm dovednosti  }
[mkuzmtl] is ﬂltwe kompetence
_______ - FIREMNI KULTURA ™

SYSTEM R|ZEN|

—Ill:em ‘nformaci

—erem financi

- Rizeni lidskych zdroji

..~ Procesy a strukiura

Stavebni kameny kameny organizace firemni kultury

Obrazek 7: Stavebni kameny organizace firemni kultury (vliastni ilustrace podle [12])
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Funkce firemni kultury je schopnost pfizptisobeni se firmy na ménici se situaci na trhu. Jak
dokaze ptijmout a zaclenit nového zaméstnance nebo jak rychle a pruzné ptejde na jinou

technologii. [7]

,, Presné vymezeni pojmu firemni kultura je opravdu velmi obtizné, nebot se jedna o slozity
soubor prevazné socialne-psSychologickych jevii a odbornici na toto téma pouzivaji vice ¢i
méne odlisné definice. Jestlize z definic vybereme klicova slova a vzajemné je porovname
zjistime, Ze mezi nejfrekventovanéejsi pojmy patri predevsim hodnoty a predstavy, jejichz

sdilenim vsemi pracovniky je zdiiraznovano ve vsech definicich.,, [2]

Zakladni prvky firemni kultury: [2]

Symboly — mezi symboly miizeme zatadit napiiklad dress code zamé&stnancii nebo zkratky
a sland, ktery vyuzivaji.

Hrdinové — jedné se o skutecné nebo imaginarni osobnosti, které jsou brany jako idedlni
vzor pro ostatni. Hrdinou mtze byt napiiklad zakladatel firmy.

Hodnoty — obecné udavaji co je a neni spravné. Souvisi s moralkou a mély by je uznavat

predevsim vedouci zaméstnanci.

4.6 Produkt

Definice produktu tika, ze produkt je vSe ,,co miize byt na trhu nabizeno a sménovano jako
objekt zajmu o uspokojeni urcité potieby™ [4] Cela vyroba, distribuce i produkt sim maji
podstatny vliv na firemni identitu. ,, Diilezitym prvkem firemni identity, ktery se podili na

.....

k uspokojovani potreb cilovych ¢i vztahovych skupin. * [7]

4.7 Jednotny vizualni styl

Jednotny vizualni styl je koncept vizualnich pravidel, slouzicich k identifikaci dané firmy,
prostfednictvim kterych spolecnost komunikuje s okolim. Kvalitné zpracovany vizudlni
styl dopliluje a podporuje image. Stejné tak zvySuje povédomi o existenci a zlepSuje dojem

a daveryhodnosti. Mezi zdkladni prvky jednotného vizudlniho stylu patii: logo (znacka),
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pisma, barvy, propagacni, darkové a reklamni prvky, uniformy zaméstnancii a dalsi

doplnkové komunikacni prvky. [2]

,, Zdkladnim principem corporate designu je zvysSeni identifikace subjektu pro verejnost.
Tedy vytvorit pro uréitou znacku sadu natolik unikatnich a nezaménitelnych vizudlnich
atributii, které ji pomohou jednoznacné se odlisit, a to predevsim od svych obchodnich

konkurentit. ““ [3]

“Dobre navrzeny a aplikovany firemni styl by mél zajistovat jednoznacnou vizudlni
komunikaci s oko/nim svetem a urcovat i charakter propagace firmy. Firemni styl pomadha
budovat a posiluje “image firmy”. Disledna aplikace firemni grafiky vytvorené
a aplikované podle jasné definované koncepce je nezbytna pro vznik silné firemni identity

v¢ vyrazného vizudlniho ucinku.” [2]

Aby byl corporate styl pfinosem, je dulezité planovat a pfemyslet v delSim casovém

horizontu. Firemni styl by nemél byt naruSovan nahlymi a kratkodobymi cili.

4.8 Znacka (logo)

korporatniho designu. Termin logo pochédzi z feckého slova logos, které mulzeme
interpretovat jako napt. slovo, ptibeh, vyznam a smysl. Logo mizeme chépat jako urcité
zastoupeni filozofie spolecnosti, ve kterém se bude odrazet cely firemni styl.

,,Je kombinaci ndzvu, slov ¢i symboli. Znacka nese zdikladni identifikaci produktu ci
podniku a symbolizuje tradici a vyjadiuje image. Znacka predstavuje lehce
zapamatovatelné oznaceni, odlisuje ho od pribuzné skupiny jinych produktii a soucasné jej

propaguje. “ [8]
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DEFINICE ZNACKY

‘ ZNACKA SE SKLADA ZE DYOU PRUKU ‘

SYMBOLISMUS ZNACKY VYZNAM ZNACKY

- GRAFICKY SYMBOL ZPUSOB. JAK ZNACKU CHAPOU

- JMENO SPOTREBITELE VE SMYSLU

- STYL NAPISU JEJICH RACIONALNICH A EMOCIONAL-
- BARVA NICH VYHOD.

¥

¥

PREDSTAVUJE SPOTREBITELI
VYHODY ZNACKY

UMOZFUJE SPOTREBITELI
INACKU IDENTIFIKOVAT

Obrdazek 8: Definice znacky, Viastni ilustrace dle [6]

Na piedchozim schématu mizeme vidét rozdéleni znacky na dvé roviny. Prvni sebou nese
pouze jeho vizudlni podobu, diky které ji spotiebitel miize identifikovat a rozezndvat od
konkuren¢nich. Druhda rovina vyznam znacky je potom zpusob jak je znacka spotiebitelem

vnimana a jaké v ném vzbuzuje pocity a emoce. [6]

Rozlisujeme ¢tyii zakladni typy firemni znacek [7]:

OBRAZOVA SLOVNI LITERN KOMBINOVANA

Obrazek 9: Schéma typii znacek viastni ilustrace podle [5]
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., Obrazové znacky jsou pouze graficky zobrazené symboly, prikladem miize byt znacka
Shell Slovni znackou je naprikiad Bata nebo Samsung a literni S-Blue Style cestovni
kancelar, kde S je graficky ztvarnéno jako cesta v Kruznici. Kombinované znacky jsou
obrazové i slovni zdaroveri jako napriklad znacka Skoda. Slovni a literni znacky mohou byt

prezentovany i ZVUkove. “ [9]

znacky obrazové znacky slovni znacka literni
¥ &7 Sl
Travel Agency
el znacka kombinovand
SKODA

Obrdazek 10: Ukdzka jednotlivych typii znacek, viastni ilustrace podle [3]

,L0QO je graficky symbol vasi firmy. Nejlepsi loga v sobé na prvni pohled odrazeji druh
cinnosti, kterou firma provozuje, ale jejich provedeni musi byt natolik nekomplikované,
aby si udrzelo prehlednost na nejriiznéjsich reprodukcich — na navstivenkach, hlavickach
dopisu, reklamach atd. Fax vam z priliS podrobného loga miize udélat tézZko

identifikovatelnou skvrnu. Totéz se vam miuize prihodit, zmensite-li své logo na velikost

vhodnou pro reklamni tuzku . [10]

Poradi | Znacka Zména poradi 12/13 Hodnota v mld. USD
1 Apple 0 185,1
2 Google 1 113,7
3 IBM -1 112,5
4 McDonalds 0 90,3
5 Coca-Cola 1 78,4
6 ATaT 2 75,5
7 Microsoft -2 69,8
8 Marlboro -1 69,4
9 Visa 6 56,1
10 China Mobile 0 55,4

Tabulka 1: Tabulka nejcenéjsich znacek roku 2013 [13]
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5 Graficky manual

Protoze jednotny vizudlni styl obsahuje velké mnozstvi prvkl, graficky manual je
dokument, ktery tyto prvky popisuje a udava zasady a pravidla jejich vyuziti. Teprve pak
bude zajisténo, ze firma bude vystupovat jednotn¢ a firemni design bude pfispivat
k firemni image. Prvky z grafického manualu jsou zavazné pro vsechny zaméstnance, ktefi

prostfednictvim nich komunikuji s okolim.

., Graficky design by se mél stat jakousi ,,bibli* firemniho stylu urcujici mantinely, ve
kterych se musi pohybovat kazdy, kdo resi propagacni materialy firmy. Jen tak je mozné
zarucit jednotnost, kvalitu a ucinnost prezentace. Manualy se resi i pro firmy, které jiz maji
své kvalitni logo, ale potrebuji sjednotit a stabilizovat i zbyvajici symboly firemniho
stylu. “[2]

Graficky manual maze existovat v papirové nebo elektronické verzi a musi byt umistén
tak, aby k nému méli pfistup vSichni povéfeni zaméstnanci. V praxi muze mit nékolik
nazvi: Manudl vizualni komunikace, graficky manudl, manudl vizudlniho stylu, manudl

firemniho designu, design manudl nebo jen manudl. [3]

,»Manual grafickych standardii je v podstaté navod, jak nakladat s grafickymi
komunikacnimi prostredky tak, aby firma komunikovala jednotné a aby byl udrzen jasny
firemni styl. Je to tedy soubor zvaznych pravidel slouzicich k vytvdareni jednotného

vizudlniho stylu. “ [2]

5.1 Podstata grafického manualu

Pokud graficky manual chybi, neexistuji Zadna pravidla nebo standard, podle kterého by se
zamestnanci mohli fidit. Kazdy si poté vytvaii svlj vlastni ,,standard* a dochézi tak ke
zkresleni a nejasnostem, které mohou vést az k piipadné zaméné znacky. Kazdé odklonéni
od firemniho stylu Skodi firemni image. Na nasledujicim obrdzku miZeme vidét originalni
logo a jeho mozné ,,deformace™ kterym se graficky manudl snazi ptredchazet. Vizualni

prvky sjednocuje a pracuje s nimi tak, aby pfispival k pozitivnimu vnimani. [3]
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Obrazek 11: Viastni ilustrace podle [11]

“Pokud takovyto soubor pravidel neexistuje, vytvdri si kazdy pracovnik vlastni
., standardy “, které vétsinou neodpovidaji potrebdam jednotné grafické prezentace firmy.
Firma tak nevysila jednoznacny signdal o své jednotnosti a integrité, a tim soucasné

dochazi k poskozovani image firmy. “ [2]

5.2 Tvorba

Tvorba grafického manualu mize byt zpracovavana piimo pii vytvafeni jednotného
firemni stylu anebo az v zavéru prace. V praxi se vyuzivaji obé moznosti a je pouze na
grafikovi, kterou volbu zvoli. Dillezité ale je zahrnout a obsdhnout v§echny prvky, které se
budou vyuzivat. Protoze jak jiz bylo napsano, v pfipadé absence nékterého z prvkd, lze
predpokladat, ze zaméstnanci s prvky nalozi dle svého uvazeni, coZz mnohdy mize byt
Spatné. Graficky manudl by mél byt stavén tak, aby Sel v budoucnosti doplnit o nové

prvky. [2]

., Pri tvorbé grafického manudlu se casto postupuje formou tzv. prototypingu. Dodavatel
zhotovuje navrhy (prototypy) v etapach, které odpovidaji napr. kapitolim v manudlu
Zadavatel uvede vyhrady a tviirce doda ndavrh novy. Teprve po konecném schvaleni

prototypu jedné etapy se pristupuje k etapé nasledné. * [2]

., Graficky manudl musi byt jednoznacné zdavazny. Jeho postaveni ve firmé by mélo byt na
urovni zdavazné vnitropodnikové smernice. Jediné tak, je mozné zajistit dodrzovani zasad
V ném uvedenych jednotlivymi pracovniky. Vyznamnou pomoc V dodrzovani firemnich
standardii pak mohou poskytnout sablony jednotlivych dokumentii vytvorené pro pouzivany

kancelarsky software. * [2]
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6 Prakticka ¢ast

V praktické Casti vytvoiim graficky manual a dalsi prvky jednotného vizudlniho stylu,
fiktivniho podnikatelského subjektu. Jako subjekt jsem si vybral fiktivni tanecni studio

s nazvem Dance Academy — mame radi tanec.

V redlném piipad¢ by bylo za cil praktické ¢asti zavedeni navrzeného grafického manudlu
a vizualniho stylu do praxe, v tomto ptipad¢ je ale podnikatelsky subjekt smySlen a vse

zlustane pouze na teoretické roving.

6.1 Pripravna faze
V praxi Vv této fazi dochazi ke komunikaci s klientem, stanoveni cild, rozpo¢tu a casového
harmonogramu. Stejné tak k ziskavani podkladi pro nasledny navrh. Tyto veskeré

informace si pro svilj projekt mohu urcit sam.

Dance Academy — mame radi tanec, je tanecni studio v Praze nabizejici hodiny moderniho

tance, mezi které patii napiiklad:

e Streetdance
e Zumba

e Modern ballet

6.2 Jaky bude prinos nového vizualniho stylu?

Novy vizudlni styl by m¢l tane¢nimu studiu dodat novou, moderni tvar, kterd bude jasné
a dobfe zapamatovatelna a diky které bude mit studio na trhu konkuren¢ni vyhodu. Dal§im
pfinosem bude nové logo a zapracovani jeho podoby na rizné firemni tiskoviny, jakou jsou

vizitky, darkové poukazy, permanentky, hlavickovy papir a obalky.

6.2.1 Konkurence

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o smysleny projekt, na piipadnou konkurenci neni tieba brat

zietel. V redlné praxi by pak konkurenci pfedstavovaly vesSkera tane¢ni studia v ¢asti
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Prahy, kde se fiktivni studio vyskytuje. Mym tkolem by bylo ptedstavit lepsi vizudlni styl

nez jaky ma konkurence.

6.2.2 Cilova skupina
Cilova skupina je pomérné Siroka, tanecni studio nabizi jak lekce pro muze, tak pro zeny.
Vzhledem k modernim stylim tance lze ale usuzovat, Ze Cast&jSimi navstévniky budou

mladi lidé ve v€ku 15-30 let. Proto se budu snazit vizualni styl sméfovat na tuto skupinu.

Utelem je, aby taneéni studio bylo vnimano jako pozitivni misto, kam se budou
navstévnici radi vracet at’ uz za uvolnénim, relaxaci nebo jen pro zabavu. Grafika by tomu
méla odpovidat. Z pohledu emoci by mél styl vzbuzovat ur¢itou hravost, radost a touhu

pohybu.

6.3 Navrh zna¢ky (LOGA)

Logo je zakladni stavebni kdmen celého vizualniho stylu, jakmile nebude dobie navrZzeno,

muze to ovlivnit cely firemni styl.

Obsahem této Casti je navrZzeni noveého loga Dance Academy. V teoretické Casti jsou

stanoveny zékladni pozadavky, dle kterych jsem logo tvofil.

6.3.1 Nazev

3

Za nazev studia bylo zvoleno ,,Dance Academy* s heslem ,,Mame radi tanec* které ho
muze, ale 1 nemusi dopliovat. I toto se musi v ndvrhu zohlednit. Pfi navrhu bylo
vychdzeno z po€atecnich pismen nazvu, tedy z pismen DA, které byly poté graficky
ztvarnény. ProtoZe ztvarnéni miZe byt na prvni pohled nejednoznacné a tudiz plni spise
podobu vizualniho prvku (piktogram), bylo doplnéno jasny Citelnym textem: ,,DANCE
ACADEMY*. Tato kombinace vytvaii zajimavy celek, ktery se snadno zapamatuje. Styl

pisma ,,FUTURA* byl vybiran tak, aby ladil s piktogramem a vyvazoval jeho silu.
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DANCE ACADEMY

Obrazek 12: Navrh loga Dance Academy

Do névrhu nyni bylo pfidan i slogan studia: ,,Méame radi tanec®. U tohoto sloganu by bylo
vhodné, kdyby si ho navstévnici nejen zapamatovali, ale soucasné se S nim i ztotoznili.
Proto byl zvoleny jiny styl pisma: KG Ray of Sunshine, ktery plisobi dojmem ,,psané

ruky*, diky kterému se tento napis stane vice ,,lidsky*.

oA "B
DANCE ACADEMY IM

Obrazek 13: Navrh loga doplnény o slogan.

Navrh plsobi ponékud extravagantné, ticelové podobné, jako moderni styly tance.

6.3.2 Barvy

Nyni je dalezité zvolit spravné barvy. Protoze se nejednd o Zadny formalni konzervativni
subjekt, miiZzeme si dovolit experimentovat a zvolit vyrazné barvy. V naSem piipad¢ byla
zvolena barva rizova, ktera je spojena s asociaci volnosti a energie. Ob¢ asociace plné
reflektuji tanec a pohyb. Dale byla ponechana barva ¢erna, diky které dochazi k jasnému
kontrastu sruzovou. Barevnych moznosti a kombinaci je ale vice, budou pozdéji

pfedstaveny v grafickém manualu.
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#FFFFFF #000000

RGB: 235/43 /40 RGB: 255/255 /255 RGB: 0/0/0
CMYK: 0/96/3/0  CMYK:0/0/0/0  CMYK: 75/68/67/90

Obrazek 14: Vybér barev

Vsechny tyto barvy musi byt definované jak pro elektronické zobrazeni, tak pro tisk
v modelu CMYK (C - Cyan (azurova), M — Magenta (purpurova), Y — Yellow (zlutd), K —
Key (¢ena) a v modeli RGB (R — Red, G — Green, B — Blue).

DANCE ACADEMY

C/\

DANCE ACADEMY DANCE ACADEMY

Obrazek 15: Barevné kombinace loga se sloganem i bez sloganu.

6.4 Navrh merkantilnich tiskovin

V dalsi kreativni ¢asti se budeme zabyvat dalsi fazi projektu a tou je navrh merkantilnich
tiskovin. Tyto tiskoviny slouzi ke kazdodenni komunikaci a sdileni informaci nejen se

zakazniky, proto je tieba je navrhnout s velkou peclivosti.
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6.4.1 Vizitka

Vizitka je jednim z nejcastéjSich prostfedkii vizualni komunikace. Zakaznici s ni pfijdou
velmi Casto do styku. Proto musi mit odpovidajici estetickou kvalitu. Obvykly format je
(90 x 50) mm, tohoto standardniho formatu se velikosti drzi i mdj navrh, ktery je vSak
doplnén o dalsi kreativni dynamické prvky. Diky malé velikosti musi byt kladen diiraz na

dobrou ¢&itelnost.

s dynamickymi prvky. Diky tomu bylo docileno originality a vyjimecnosti. Diky tomu je
vétsi Sance, Ze vizitka zapiisobi a dale tak ponese svoji informativni hodnotu, namisto toho,

aby byla vyhozena.

MAMERADITANEC.CZ
DANCE ACADEMY

HLAVNi MESTO PRAHA
13317

Obrdzek 16: Navrh vizitek

Na prvni ¢asti navrhu je vizitka sloZena a jevi se jako standardni. Na pfedni ¢asti nese
hlavni logo a slogan. V druhé ¢asti jsou jiz otevieny vSechny dynamické prvky, které
piedstavuji t€lo tane¢nika (ruce, hlava, nohy). Tyto ¢asti jsou s Vvizitkou spojeny malymi
cvocky. S vizitkou si tak do jisté miry Ize hrat, coz bylo cilem. Po oto¢eni vidime kontaktni

informace na studio.
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6.4.2 Hlavi€kovy papir

Navrh je pfipraven pro tisk na bily kancelaisky papir o velikosti A4 s gramazi 90 g/mz.

Druhé strana papiru ztstane v bile barveé. Pokud to podminky umoznuji, doporucuje se

plnobarevny tisk, jinak je mozné vytisknout hlavickovy papir také ve stupnich Sedi. Pro

snazsi vyuziti Sablony je pfipravena Sablona do Microsoft Word.

(N
DANCE ACADEMY
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DANCE ACADEMY
HLAYNI MESTO PRAHA

MAMERADITANEC.CZ
DANCEACADEMY@GMAIL.COM
733177223

6.4.3 A4 Firemni desky

Obrazek 17: Hlavickovy papir A4

Prezentacni desky jsou navrzeny pro format papiru A4. Maji také pfipraveny vyiez na

vizitku. Na predni strané kromé kontaktnich udaji nalezneme také logo studia. Pro chlopné

jsem zvolil nejcastéj§i firemni barvu — rizovou. Ob¢€ vnitini strany jsou nechdny bez

potisku.
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(\
DANCE ACADEMY
FREFrsIrIsRnIrIINIINII

DANCE ACADEMY
DANCE ACADENY HLAVN MESTO PRAHA

MAMERADITANECCZ
DANCEACADEMY@GMAILCOM
mum

Obrazek 18: Firemni desky s chlopneémi — lic

Obrdzek 19: Firemni desky s chlopnémi — rub
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6.4.4 Obalka

Pro obalku byl zvolen standradni format DL o rozmérech (220 x 110) mm. Slouzi na
zasilani firemni dokument pfedevSim o formatu A4. Obalku ptedtiskne reprografické
studio a firma poté dopliiuje jiz jen piijemce. V levém hornim rohu je uvedeno logo, pod

kterym je adresa studia. Spodni ¢ast obalky doplituje graficky prvek.

(\
DANCE ACADEMY
HLAVNI MESTO PRAHA
MAMERADITANEC.(Z

DANCEACADEMY@GMAILCOM
133177113

Adam Kodefdvek

MAMERADITANEC.CZ
DANCEACADEMY@GMAIL COM
133177123

TERRRNRTRNRRRIRNRNRRTRRRRINRRINRNRIRINNRIRIRRIIINT

Obrazek 20: Navrh obalky formatu DL

6.4.5 Darkovy poukaz

Poukaz je navrzen ve formatu DL (220 x 110) mm. Muze slouzit jako darek nebo jako

odmeéna pro vérné zékazniky.

Darkovy poukaz v hodnoté:

MAMERADITANEC.CZ
tel: 222845 323

Obrazek 21: Darkovy poukaz
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6.5 Kodifikaéni faze

Kodifikace znamena ukotveni pravidel pro jednotné pouzivani navrzeného loga a dalSich
elementll, které musi byt definovany v grafickém manualu. Manudl by mé¢l mit tiSténou

papirovou a stejné tak elektronickou verzi. Pro ob¢ varianty je vhodné udé€lat vlastni verzi.

6.5.1 Zakladni varianta loga

Nové logo vychazi z pocatecnich pismen ndzvu tane¢niho studia Dance Academy. Pismena
D a A se navzijem prolinaji a krom¢ svého pisemného vyjadieni, predstavuji i
protahujiciho tane¢nika. Piktogram je doplnén o nazev. Celé logo ma vyraznou kiiklavou

rizovou barvu, kterd symbolizuje energicnost a pohyb.

6.5.2 Barevné varianty loga

Logo Dance Academy se muze pouzit se sloganem 1 bez néj a to v nékolika barevnych
provedenich. Kombinujeme riizovou, ¢ernou a bilou barvu. Nejcastéji se vSak logo

objevuje ve varianté Cislo 1.

DANCE ACADEMY

o EIAN\ "

DANCE ACADEMY Wi

o G\

DANCE ACADEMY DANCE ACADEMY

N\

DANCE ACADEMY

Obrdazek 22: barevné varianty loga
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6.5.3 Ochrana zéna znacky

Ochranna zéna znacky vymezuje prostor okolo loga, do kterého by nem¢l zasahovat naptiklad
text nebo jiné grafické prvky, coZ by mohlo snizit vyslednou ¢itelnost. Tato zona je znazornéna
na nasledujicim obrazku a rovna se velikosti vysky textu Dance Academy. Do tohoto prostoru

by nikdy némélo nic vstoupit.

Obrazek 23: Ochranna zona

6.5.4 Zakladni a minimalni velikost

Zakladni velikost je udavana jednotkdch point. 1 point odpovidd 0.035277778 cm.

Minimalni velikost loga nesmi byt niz$i 6 mm.

9t

70 [ ‘ VJE"
DANCE ACADEMY

Obrazek 24: Zakladni velikost loga
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6 mm
DANCE ACADEMY

Obrazek 25: Minimalni velikost loga

6.5.5 Barevné podklady — povolené

Za piedpokladu, Ze je tieba logo umistit na barevny podklad, mizeme vyuzit vSechny
barevné varianty loga, dulezité je vSak brat zfetel na zachovanou Citelnost. V nasledujicim

obrazku mtizeme ptiklady spravné aplikace na riizna pozadi.

(\
DANCE ACADEMY

G © 0 0

(\
DANCE ACADEMY  WCLEY

Obrazek 26: Povolené barevné podklady

6.5.6 Barevné podklady — zakazané

Zde mame ilustrovéano, ktera pozadi jsou neni mozné pouzit.
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Obrazek 27: Zakdzané barevné podklady
6.5.7 Zakladni firemni pismo

Jako zékladni pismo pro firemni komunikaci je pouzito pismo Futura, které je zobrazeno
na obrazku niZe. Tento font spliiuje vSechny poZadavky, které by spravny firemni font mél

spliiovat — jasnost, snadna Citelnost, prehlednost, pouzitelnost.

Futura reqular

ABCDEFGHIJKLMOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopgrstuvwxyz

Futura reqular

ABCDEFGHIJKLMOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

Futura reqular

ABCDEFGHIJKLMOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopgrstuvwxyz

Obrdzek 28: Firemni pismo — font Futura
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7 Zavér

Predkladana bakalaiska prace na téma Graficky manual fiktivniho podnikatelského
subjektu zpracovala problematiku jednotné vizudlni komunikace firem a dtlezitosti
firemniho stylu, ktery z grafického manualu vychazi. Zabyval jsem se vztahem Corporate
Identity a firemni image ve spojitosti s tim, jak image lidé vnimaji, coz by mélo vést ke

snazsimu pochopeni tohoto zdéanliveé jednoduchého pojmu.

Do spojitosti s témito pojmy byla pfidana firemni kultura. Dfive nez se firemni kultura
sama zformuje kazdodennim provozem, by méla byt fizen€ stimulovéana a utvarena
podnikem tak, aby podporovala Zadouci vyvojové trendy, ritudly a firemni identitu. Mezi

zakladni prvky firemni kultury patfi symboly, hodnoty a hrdinové.

Dalsim cilem mé prace bylo objasnit problematiku obrazové informace. Popsat co je to
pixel, rozliSeni a barevna hloubka. Poté jakym zpiisobem na obraz miizeme nahlizet, jak ho
uchovavat a optimalizovat. Byly popsany rozdily mezi rastrovou a vektorovou grafikou

a uvedeny konkrétni druhy grafickych format, které poslouzily jako nazorné priklady.

V praktické ¢asti jsem vyuZil osvojené poznatky z teoretické ¢asti a zpracoval navrh
jednotného vizudlniho stylu. Pro fiktivni podnikatelsky subjekt jsem vytvofil navrh loga,
hlavi¢kového papiru, obalky, darkového poukazu a dalSich prvku, které vedou k jednotné
vizualni komunikaci, kteréd posiluje image firmy. Vytvorené logo jsem vysledné
kodifikoval v grafickém manualu, kde jsem popsal jeho mozné ptipustné varianty. Stejné

tak jsem na piikladu ukézal, jaké varianty loga jsou nepiipustna.
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