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Graficky manual znac¢ky a vizualniho stylu pro firmu
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The manual of brand graphics and visual style of the company
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Souhrn

Cilem literarni reSerSe diplomové prace je popis teorie z oblasti poc¢itacové grafiky,
corporate identity, corporate designu a tvorby grafického manualu. Je zde vysvétlen ucel
grafického manualu, jeho pouziti, obsah a pravidla jeho tvorby.Cilem praktické casti
diplomové prace je tvorba grafického manualu pro redlnou firmu, kterd se rozhodla zacit
na daném trhu. Soucasti praktické Casti prace jsou navody k tvorbé grafického manualu a

reklamnich materialq.

Kli¢ova slova

Branding, pocitacova grafika, marketing, corporate design, corporate identity,

graficky manual, Adobe Illustrator, Adobe Photoshop

Summary

The aim of literal research of this thesis is the description of the computer graphic,
corporate identity, corporate design and creation of the graphic manual. It will be explain
the purpose of the graphic manual and its use. Final part of the thesis is to create a graphic
manual for the real company. The practical part of the work will be instructions for

creating a graphic ad promotional materials.

Keywords

Branding, computer graphic, marketing, corporate design, corporate identity,

graphic manual, Adobe Illustrator, Adobe Photoshop
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1 Uvod

K zakladnimu uspéchu kazdé spolecnosti ¢i organizace v dnesni dob€ je jeji
identita. Pro uspés$nost podniku na trhu je dilezité, aby byl né¢im jedine¢ny a odliSoval
se od konkurence. Podnik ma mit vizi, jakou chce navenek pusobit a tim zajistit svoji
jedinecnou identitu. Jednim z prostiedkti Corporate Identity je také Corporate Design,
ktery se zabyva vizualizaci podniku. Tato vizualizace ma vliv na skutecnost, jak bude
spotiebitel firmu vnimat atp. Jakou image podnik ma, lze zjistit pomoci analyzy image.
Jeji p¥inos spo¢iva v poskytnuti informaci o vnimani firmy &i podniku okolim. V Ceské
republice je v mnoha piipadech pojem korporatni identita zaménovan za korporatni
design, ¢imz dochazi ke zkresleni a nepochopeni smyslu celého firemniho usili. Tato

diplomova prace si klade za cil vysvétlit tyto pojmy a jejich definici.

Tato prace je zaméfena na image konkrétni firmy, ktera podnikd v oboru
piirodnich 1é¢iv. Firma byla zvolena v navaznosti na osobni styky se spoluvlastnikem,
ktery hledal grafika na novy vizualni styl. Jednotny vizualni styl navrzeny v této praci je
tvofen logem, logo manudlem pro vyuziti loga, merkantilnimi tiskovinami
(poznadmkovy blok, firemni desky a Power Pointova prezentace) a dalSimi doplitkovymi
prvky (plakaty, prezentacni stanek, oznafeni obchodnich mist, reklamni pfedméty).
Dale pak se soucasti prace vytvoreni webového layoutu novych stranek. Vystupem je

graficky manual znacky a vizualni styl pro firmu TEAMWAY a.s.

Tato prace byla zvolena na zékladé¢ osobniho z&jmu autora o grafické odvétvi

a celkovému dopadu grafiky na spotiebitele.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je vytvoreni navrhu nového Corporate Designu
firmy TEAMWAY a.s., kterd v roce 2014 ptesla na novou podnikatelskou ¢innost. Tato

zména Vvedla Kk tvorbé nové firemni indenty a jednotlivych prvku.

Cilem teoretické casti prace je Vymezit pojmy a vysvétlit problematiku
Corporate Identity a Image, dale vytvofeni aktualniho piehledu o dané problematice
a poskytnuti teoretického zékladu, ktery je potiebny k vypracovani praktické casti

diplomové prace.

V praktické casti je vytvofen manudl pro jednotny vizudlni styl na zakladé
metodik, které jsou vyuzivany v praxi. Navrzeny jednotny vizualni styl je tvofen logem,
logo manualem pro vyuziti loga, merkantilnimi tiskovinami (pozndmkovy blok, firemni
desky a Power Pointova prezentace) a dal§imi doplitkovymi prvky (plakaty, prezentacni
stanek, oznaceni obchodnich mist, reklamni pfedméty). Nedilnou soucasti je vytvoreny
webovy layout novych internetovych stranek. Jednotlivé prvky jsou zpracovany

do grafického manualu znacky a vizualniho stylu pro firmu TEAMWAY a.s..

2.2 Metodika

Metodika zpracovani problematiky této diplomové prace je zaloZena na studiu
a analyze odbornych informacnich zdroji, které se zabyvaji problematikou grafické
tvorby. Na zakladé prostudovani téchto materialu budou stanovena klicova témata pro

vypracovani literarni reserse.

V praktické ¢asti budou jednotlivé body literarni reSerSe prevedeny pro praxe
abudou vytvoreny jednotlivé prvky grafického designu dle znalosti ziskanych
z nastudovanych materidl. Na zéklad¢ literarni reSerSe a praktické casti budou

formulovéany zavéry diplomové prace.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Uvod do Corporate Identity

Pojem firemni identita neboli Corporate Identity se v Ceské republice pouziva
jiz ptes deset let. I pfesto je tento pojem Casto chépan Spatné. Vysvétleni tohoto pojmu
je nejcastéji spojovano s Corporate Designem — jednotnym vizualnim stylem. Corporate

Design (CD) je pouze jednou ze slozek Corporate Identity.

U celé trady grafickych studii a reklamnich agentur se setkdvame s nabidkou
vytvofeni Corporate Identity, ale nabidka zahrnuje pouze vytvofeni jednotného
vizualniho stylu. Nabidka obsahuje vycet jednotlivych sluzeb grafické tvorby, jako je

napiiklad logo, logo manual, vzhled firemnich tiskovin atp.
Vybrané definice pojmu Corporate identity:

., Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi, lidi patrici k firmé a jeji
etické hodnoty. Je definovana riznym zpusobem, ale jeji podstata spociva
V komplexnosti obrazu a je tvorena radou nastroji, které onu komplexnost, ucelenost

utvareji.* (1)

Koncept CI ma za cil jednoznacné identifikovat a tim odlisit firmu do své
konkurence, ucinit ji nezameénitelnou v trinim prostredi. Firemni identita se dotykd
vnitrnich a vnéjsich kvalit firmy. Konkrétne k zakladnimu vnitrnimu cili patri
identifikace zaméstnance s firmou, vytvoreni pocitu soundaleZitosti. Naproti tomu za

hlavni vnéjsi cil firemni identity je povazovana celkova prezentace firmy. “ (2)

Dle té€chto definic je moZzné chapat firemni identitu jako propracovany systém, ve
kterém je velmi dilezitd wvnitfni struktura, vnéjSi a vnitini komunikace firmy

a prezentace konkrétniho subjektu v trznim prostiedi.

Tvorba firemni identity je na rozdil od Corporate Designu velmi dlouhy
a narocny proces, ktery miize trvat nékolik mésicli, ale 1 let. Velmi vyznamnou roli

V procesu hraje provazanost jednotlivych slozek:
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e Corporate Communications (Prostiedek pro vyménu informaci mezi
klienty, zamé&stnanci, vetfejnosti atp. Tato komunikace probihd uvniti
I vné firmy.)

e Corporate Culture (Charakter a atmosféra, ktera panuje uvnité firmy,
vztah zaméstnancli mezi sebou a loajalita zaméstnancti vici firme)

e Corporate Design (Znacka, reklama a vizualni komunikace se
zakaznikem.)

e Dle nékterych autort je do téchto slozek ptidavan i produkt samotny.

firemni identita

firemni design firemni kultura firemni komunikace

firemni image

Obrazek 1 - Systém firemni identity a image (1)

3.1.1 Vnimani image a obraz vlastni identity

Kazdy den je jednotlivec v kontaktu s velkym mnozstvim lidi. Tento kontakt pro
n¢ho muze byt ptijemny, v nékterych ptipadech je tomu naopak. Dle Richtra a Zaruby
(3) miZe na jedince stejnym zpisobem pisobit i prostiedi. Vyhledava takova mista,
ktera jsou mu piijemna a ve kterych se citi dobfe, jsou ptatelskd a moderni. Pro kazdého
jednotlivce je tedy diilezité piisobit na své okoli pfijemnym dojmem a dobfe se v ném

citit.
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Je prokazano, Ze pracovni prostiedi ma vliv na psychiku ¢lovéka, jeho zdravi,
pohodu a pracovni vykon. Do pracovniho prostiedi se fadi nejen materialni podminky —
prostor, esteticka uroven interiéru, ale také pracovni podminky — motivace, vztahy, typ

pracovni skupiny atp.

Cinnosti, které probihaji v prostiedi, ve kterém se jedinec citi dobfe, maji
pozitivni vliv na okoli. Pfi interakci jedince s okolim je tvofen uréity obraz jeho

chovani, kterym jednotlivec ptisobi na okoli — image.

3.1.2 Firemni image a Corporate Identity

V ptedchozi kapitole bylo naznaceno vniméni vlastniho image. V budovani
image u firem ¢i jinych instituci jsou principy prakticky totozné. Jde o vytvofeni
idealniho obrazu, kterym bude firma nebo instituce na své okoli plsobit. Zakladnim
cilem a pozadavkem je odliSit se od konkurence a vytvofit nezaménitelné povédomi
0 davéryhodné, perspektivni a atraktivni firmé nebo instituci. Tohoto dojmu lze
dosdhnout pomoci riznych znakl — vize, filozofie, kulturni a spolecenské vazby nebo

individualni charakter.

Dle J. Vebera a kol. je mozné image chépat takto: ,, Image organizace je tim, jak
Vnima prezentaci firmy verejnost, tzn. jakou predstavu, obraz, podobu ziskala
organizace v ocich zaméstnancii, ale zvlaste obchodnich partneri (dodavateli,
zdkazniku, investorii apod.). ldentita je prostiedkem ovliviiovani image organizace,

Jjinymi slovy image organizace je vysledkem piisobeni vSech prvkii organizace. “ (4)
Firemni image charakterizuje zplsob, kterym je firma chapana svym okolim.

Image tvofi informace, které jsou o firm¢ vetejné dostupné.

3.1.3 Firemni identita, znacka a symbol

Znacka a symbol maji velky vliv na vSechny slozky firemni identity, ale
pfedevS§im jsou spojovany s jednotnym vizudlnim stylem firmy, neboli Corporate

Designem.

Znacka byva chéapana jako symbol. Z marketingového hlediska je to néstroj

odliSeni od jinych produktii z pohledu spotiebitele.
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Je zapotiebi vychazet dle Vysekalové (1) ze zakladnich vlastnosti znacky:

o Identifikacni funkce — znacka umoziuje identifikovat produkt pomoci

specifickych charakteristik

e Garan¢ni funkce — znacka garantuje kvalitu, kterou zédkaznik ocekava,
dava jistotu v kvalitu produktu i pfi nemoznosti posoudit objektivné jeho

kvalitu

e Funkce personalizace — pomoci znacky je mozné zafadit jedince do
ur¢itého socialniho prostiedi, se kterym je bud’ k interakci, nebo od

kterého se distancuje.

Krom¢ vySe zminénych vlastnosti jsou dalS$imi dilezitymi vlastnostmi znacky
barva nebo font. Ty vytvaii vlastni identitu znacky, ktera se nasledné projevuje ve vsech
sloZzkach firemni identity. Tento projev miize byt pozitivni ¢i negativni, zaleZi na

konkrétnim piijemci, ktery se znackou, respektive firemni identitou, ptijde do styku.

Dtlezité je, aby symbol, ktery byl pii tvorbé vyuZzit, byl piijjemcem spravné
pochopen a zafazen. Mnohdy dochéazi ke Spatnému pochopeni symbold, které je
zpusobené napfiklad rozdilnym kulturnim prostfedim. Pokud tato situace nastane, mize

velmi negativné ovlivnit vnimani dané firmy nebo instituce.
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3.2 Corporate Design

3.2.1 Uvod

Kazdy clovék je denné obklopovan velkym mnozstvim znaCek a reklam.
Podprahové je vnima pii cest¢ do prace, do Skoly, na ndkupu atp. Jedna se o vizualni
komunikaci firmy nebo instituce se spotiebitelem vyuzivajici jednotlivé prvky
Corporate Designu k vytvofeni marketingovych a komunikacnich strategii. Kazda
spoleCnost se snazi zaujmout spotiebitele, nckteré vynakladaji velkou ¢ast svych
vydélkit do reklam. Jednim z ptedpokladi pro UspéSnou investici do reklamnich

prostiedkil je spravné a jedine¢né zpracovany jednotny vizualni styl.

3.2.2 Historie Corporate Designu

Jednotny vizualni styl, neboli Corporate Design, je relativné mladou disciplinou
ve vizudlni komunikaci a grafickém designu. S prvnimi designery, ktefi se
specializovali na tvorbu jednotného vizualniho stylu, bylo mozné spolupracovat od 50.
let 20. stoleti. V tomto obdobi zaznamenala Americka ekonomika silny rozvoj
a prosperitu, predevsim pro jeji izolovanost vici valce v Evropé. Snaha podpotit
evropskou ekonomiku polozila zaklady metodiky a stanovila terminologické zazemi pro
préaci v oblasti Corporate Designu, ktery se velmi rychle stal soucésti marketingové

strategie firem a instituci po celém svété.

Velmi silné obdobi zaznamenal Corporate Design ve 30. letech, v dobé
hospodarské krize. Velké mnozZstvi firemnich zdroji bylo sméfovdno na vytvofeni
originalniho designu tak, aby se jednotlivé vyrobky od sebe co nejvice lisily a aby se
jejich prodej co nejvice posilil. Nékteré navrhy se zachovaly do dnesni doby, naptiklad
prace malife a vytvarnika Zdénka Rykra, ktery vytvofil v letech 1921 — 1940 design
vyrobkt znacky Orion (Obal pro Kofilu je mozné vidét v obchod¢ dodnes v lehce

pozménéné podobg).
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Obrazek 2 - Obal Kofila diive (1923) a dnes (2015) (5)
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V Evropé zaznamenal Corporate Design nejsilnéjsi rozmach po druhé svétové
valce, kdy doslo k rozvoji primyslu. Vyznamnou osobnosti této doby byl avantgardni
umélec Ladislav Sutnar, ktery pusobil v oblasti komeréni grafiky, typografie. Pfi svém
pusobeni jako graficky designér v Americe napsal vroce 1961 publikaci z nazvem
Visual Design in Action, kterd nastavila standard metodikam v oblasti Corporate
Designu.

Velmi silnou skupinou designéru, které ovlivnila vyvoj grafického designu, byla
skupina Typo&. Mezi nejvyznamngjsi grafiky patfil naptiklad Jiti Rathousky, ktery stal

za vizudlni stylem v pocatcich prazského metra.

Po Sametové revoluci zazil Corporate Design obrovsky rozmach a po padu
zelezné opony u nas vznikla cela fada kvalitnich projektt, které jsou srovnatelné
s nejlepSimi projekty na svété.

3.2.3 Vyznam jednotného vizuilniho stylu

Jak jiz bylo vySe zminéno, jednotny vizudlni styl je soubor urcitych pravidel,
které souzi k vizualni komunikaci konkrétnich firem ¢i instituci se zakaznikem. Tento

vzhled by mél byt dodrzovan ve vSech aktivitach spolecnosti.
Mezi zakladni prvky jednotného vizudlniho stylu patfi:
e Nazev znacky
e Znacka (logo nebo logotyp)
e Pismo
e Firemni barvy

e Dalsi grafické prvky (firemni tiskoviny, orientani grafika, obalovy

design, reklamni a darkové predméty a dalsi)

Rozsah téchto prvki je zavisly na pozadavcich firmy, pro kterou je Corporate

Design vytvaren.

Velmi c¢asto je za firemni styl povaZzovan i samotny produkt, ktery je zdkladnim
kamenem celého vizualniho stylu. Naptiklad obal energetického napoje Redbull tvoii

zéklad originalniho designu tohoto svétove znamého energetického néapoje.
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3.2.4 Typy identit na zakladé provazanosti jednotlivych prvki CD

Podle provazanosti jednotlivych prvkt v Corporate Designu do jednotného
funk¢niho celku a vztahu mezi jednotlivymi prvKky jsou rozliSovany razné identity (3).

Jsou to:

e Monologicka identita — veSkeré aplikace firemni identity vychazi

Z jednotného grafického manualu.

e Sdilena identita — urcity prvek ¢i prvky se vyuzivaji pro aplikaci
V dcefiné spoleCnosti ¢i ¢asti konkrétni instituce. Napiiklad portal
Topinfo, ktery se zabyva online marketingovym poradenstvim, provozuje
dcetiné produkty Tzbinfo a Energy benefit.

N . A\ tohi NENERGY
Topinfo (f1)) 12binfo [

CENTRE
Obrazek 3 - Logo Topinfo a jeji dceFiné produkty tzbinfo a Energy benefit (5)

e Produktova identita — design produktu ma vyrazny vliv na vizualni styl
a neni patrna vazba na matetskou spolecnost. Tento typ identity je velmi
Casto mozné vidét u potravin a napoju. Jako priklad je mozné uvést od

graf produktli spole¢nosti Nestlé:
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Obrazek 4 - Produkty Nestlé (5)
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3.2.5 Pozadavky na jednotny vizualni styl

Aby Corporate Design plnil sprdvné svoji funkci, musi spliovat nasledujici

pozadavky (3), (5):

e C(Citelnost, srozumitelnost, jasny vyznam pro co nejvétsi rozsah cilovych

skupin

e Otevienost vizudlniho stylu pfi potencionalnim rozsiteni (sluzeb, vstup

na cizi trh atp.)
e Atraktivita, esteticka kvalita a nad¢asovost zpracovani

e Generator pozitivni emocionalni reakce — pokud bude vzhled vzbuzovat

ptijemné emoce, zdkaznik se bude s vétsi pravdépodobnosti vracet.
e Soulad funkce a formy komunikace na trhu — vzhled by mél byt
prizptisoben dané¢ form¢ firemni komunikace
3.2.6 Prvky jednotného vizualniho stylu

Jak jiz bylo vySe zminéno, jednotny vizudlni styl je tvofen prvky: Nazev znacky,
znacka (logo nebo logotyp), pismo, firemni barvy a dalSi grafické prvky (firemni
tiskoviny, orienta¢ni grafika, obalovy design, reklamni a darkové predméty a dalsi).

V téchto podkapitolach budou jednotlivé prvky detailnéji rozebrany.

3.2.6.1 Nazev znacky

Nazev znacky je velmi dulezity prvek firemni identity. Zakaznik by si pfi
prvnim kontaktu nemél vytvofit neZadouci emoce. Tim by se posSkodil image firmy.

Z tohoto diivodu je dulezité, aby nazev znacky spliioval nasledujici pozadavky:
e Vystiznost
o Kratkost
e [Lehka vyslovitelnost

e Spojeni firmy s ¢innosti, ptipadné vyrobkem
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Nézev by mé¢l byt volen uvazlive, nebot’ zména ndzvu mize byt velmi narocny
proces a to predev§im z finan¢niho hlediska. Divodem ke zméné mize byt rozsifeni
firmy, nebo jeji expanze do zahrani¢i. Zména nazvu muze mit negativni disledky na
image firmy, nebot’ zakaznici jiz mohou mit spojeny produkt s urcitou znackou. Aby si
firma udrzela své zakazniky, musi investovat do nového vizualniho stylu a dalSich
slozek firemni identity. V nékterych pfipadech je vSak zména nazvu pro firmu nemozna.
Pokud je nazev spoleCnosti zazit natolik, ze zobecnél a stal se symbolem daného

produktu: Lux, Xerox atp.

3.2.6.2 Znacka — logo, logotyp

Slovo ,,logo* je odvozeno z feckého slova logos, které znamena ,,slovo* nebo
také ,,rozumovou myslenku®. Je tedy paradox, ze obecné piijimanym ekvivalentem
slova ,,logo“ je ,,obrazovy symbol“. Logo skute¢né¢ funguje jako symbol, nebo

piktogram, tedy vizualni znak, ktery znazornuje vice ¢i méné abstraktné uréité slovo.

V zacatcich vzniku znacek méla obchodni jména stejné¢ osobity rukopis, jako je
tomu u podpisu kazdé osoby. Aby zdkaznici t€émto slovnim znakim rozuméli, museli

mit uréité vzdélani.

Z tohoto diivodu se stalo béznou praxi, Ze byl k psanému slovu pfidan 1
piktogram, ktery pomohl snaz§imu prosazeni na trhu a dostat vyrobek ¢i sluzbu
k masam. Diky tomu se dostaly do popfedi zajmu i produkty, které nemély Zzadné
charakteristické nazvy. Casto byly vyuZivany jednoduché geometrické tvary jako

napf. trojuihelnik, kruh nebo hvézda, které jsou pouhymi ikonami.

S 4

V ptipadé, Ze se zkombinuji s konkrétnim jménem, vytvaii dohromady néco
vétsiho. lkona se zméni v logo v momenté, kdy je v mysli asociovana s urcitym
obchodnim jménem. Tento proces spojeni symbolu s konkrétnim nazvem byl ustiednim

bodem vytvafenim znacek.

Prvni loga byla doprovézena malymi ilustracemi, které doslovné znézoriovaly
to, co pfislusna znacka nabizi. Ptikladem muze byt ilustrace znacky Ivory ze 70. let 19.

stoleti, ktera slouzila jako logo.
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Obrazek 5 - Prvni ilustrace mydla Ivory (9)

S ptichodem moderni doby se loga zjednodusila a minimalizovala. Z dlouhych
nazvu se nékdy omezila na inicidly. Navic v dne$ni dobé se rozsitily globalni kampang,
které propaguji sva loga natolik, ze teoreticky dokazi fungovat bez psaného slova.
Piikladem muze byt Pepsi, kde zemckoule od firmy Arnell Group je natolik zndma, Ze
funguje nezavisle na svém jméné. V praxi si vSak tento efekt vzhledem k extrémnim
nakladim mtize dovolit jen malokterd firma. Nejbéznéjsi podobou loga tedy zlistava
tradi¢ni feSeni v podobé symbolu s textovou znackou. Dle Healeyho (6) jsou urcita

fakta, ktera zarucuji jeho nad¢asovou platnost:
e Musi mit tvar a barvu
e Ma typograficky prvek vyjadiujici nazev
e Musi byt variabilni pro uZziti v rizném kontextu

e Obsahuje vizualni symboliku ¢i ikonografii, kterd je univerzalni

I kulturn¢ specificka

Nektefi kritici si kladou otazku, zda je logo v dnesni dobé¢ stale nutné. Piikladem
je nevizualni medium Twitter. Webova sluzba Twitter si na svoji Gvodni stranku

vybrala obrazek z béZné dostupné fotobanky.

I kdyz do dne$ni doby se nejedna o logo Twitteru, jako kresba je v lidskych

myslich jiZ navzdy spojovéana s timto portdlem a ma stejnou funkci jako logo samotné.
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Original Twitter Blue bird on branch
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Obrazek 6 - Obrazek Twitteru na iStock.com

Nase medialn¢ presycend spolecnost na vizudlni dojmy reaguje stale Castéji a

vvvvvv

Pomaha spotiebiteli Sse zorientovat a volit znacku uprostfed vzristajiciho vizudlniho

chaosu.

3.2.6.2.1 Rozdil mezi logem a logotypem
Logo — grafické ztvarnéni ndzvu organizace, instituce, nebo firmy, které v sobé

nese 1 piktogram spole¢nosti.

Logotyp — z feckého ,,logos* = znacka a ,,typos* = vyraz, originaln¢ graficky

upraveny nazev spolecnosti, ktery neobsahuje piktogram.

Piktogram — obrazovy symbol, ktery je mozné pouzivat samostatn¢, nebo ktery

doprovazi textovou cast loga.

Obrazek 7 - Z leva: Logo, logotyp a piktogram (11)
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3.2.6.2.2 Globalni vs. Lokdlni

Na dnesnim trhu by obchodni znacky mély byt tvofeny tak, aby je bylo mozné
globalné vyuzit. Dilezité je, aby nazev byl jednoduse vyslovitelny i v jinych jazycich,
nevyjadioval nic nevhodného a aby byl originalni ve vSech zemich. Vytvoreni takového
vizualu miize byt obtizné. Rozdilné chapani barev (jak bude uvedeno pozdéji) i pisem

muze v jednotlivych kulturach vyvolat nechténé pocity spotiebitele.

Globalni znacky Casto nardzi na to, ze jedind verze loga nefunguje na vSech
mistech stejné. Nékdy je nutné zmeénit tvar a barvu, nebot’ velmi podobny vizudl jiz
pouziva konkurence, jindy je zména nutna pro osloveni urcitych skupin zakaznika. Je
vSak dilezité, aby zdkladni hodnoty, pfisliby a mySlenky obchodni znacky vyjadiené
v logu, byly zachovany pro kazdou zemi bez ohledu na strategické duvody, pro které
bylo nutné pozménit piivodni vizual. Piikladem mtize byt logo spolecnosti Algida, ktera
po mezinarodni fizi se znackou Wall’s pfijala jednotny symbol znacky, ale nazvy

zlstaly vV kazdé zemi ptivodni.

ALGIDA WALL'S®

Obrazek 8 - Znacka Algida a Wall's (6)

3.2.6.2.3 Podrobny postup pii tvorbé navrhu loga

Uspésnd loga za sebou maji uréity proces, zvazeni hodnot, snd, slibl

a marketingovych cili dané obchodni znacky, pro kterou jsou tvoteny.
Dle M. Healeyho (6) je proces slozen z nasledujicich krokii:

Logo by meélo zachytit znacku velmi jasnym, ale zaroven jednoduchym
vizudlnim znakem. Na nejzékladnéj$i irovni musi obsahovat nebo odkazovat na jméno
dané obchodni znacky, nebo instituce. Na dalsi urovni tlumoci nabidku produktu nebo

sluzby (tato uroven ale v praxi nebyva tak ¢asto splnéna). Déle pak logo muaze tlumocit

24



SirSi  strategické cile organizace. V neposledni fadé¢ by logo mélo vypovidat

0 hodnotach, touhach a slibech, ktera firma nebo organizace nabizi svym zakaznikim.

Mnoho znacek se vSak zaStituje vzneSenymi mySlenkami, které se ale velmi
obtizné daji vyjadfit slovy. Tyto myslenky vSak 1ze vizualizovat pomoci barev, tvart,
textur atp., které mohou byt kulturné specifické, nebo sv€tové univerzalni. Aby se
navrhari tohoto tkolu mohl zhostit a dosahnout spravného vysledku, je nutné, aby se
dobfe vyznal v symbolismu, v ikonografii ale také kulturnich zvyklostech zemi. Jako
piiklad Ize uvést firmu, ktera poskytuje finanéni sluzby a pomoci modré barvy — barvy,
evokujici hodnoty seridéznosti a spolehlivosti. Naopak u stavebni firmy Implenia je ve
znaku pouzita sedmikraska, ktera je v rozporu s o¢ekavanim a stereotypem U Stavebnich
firem, a muze vyvolat u lidi zvySeni zajmu. Pokud firma pusobi ve vice oblastech
podnikéni, je nejzajimavéjsim feSenim vytvoieni riznych variaci loga, které budou
vzajemné propojeny, kde kazda ¢ast bude odhalovat jinou stranku aktivit dané firmy

a jednotny vizualni styl dodé prvek spolecnych hodnot.

Dulezit¢ je, aby logo reprezentovalo strategické cile obchodni znacky —
presvédcit spotiebitele a zaroven se vymezit viici konkurenci. Spravna volba loga mliZze
mit zasadni vliv pro zacileni urcité skupiny zdkaznikd. I tak je velmi obtizné cilit na
nékolik skupin najednou, vysledek nemusi ovlivnit vSechny. Dfive bylo samoziejmosti,
ze logo vyjadiovalo to, co dané spolecnost déla. Pfedevsim proto, Ze firmy délaly pouze
jednu konkrétni véc. Dnes je jiz doslovné znazornéni neefektivni, nebot” firmy pracuji

na né€kolika urovnich a neni proto mozné a ani vyhodné se takto tizce specifikovaly.

Jakmile je vybran symbol, je nutné pfidat jméno firmy ¢i instituce. Je nutné
vybrat, zda pismo bude sazené, ¢i rucné psané a nasledné vybrat vhodny styl pisma.
Pismo totiz neni pouze abeceda znaki, ale dle spravného umisténi a vzhledu je mozné

reprezentovat charakter a mnoZinu hodnot firmy ¢i instituce.

Na zacatku spolecné prace zadavatele a navrhare je nutné si urovnat vSechny pro
tvorbu dulezité faktory, které by obé& strany mély vidét stejné. Vymezeni probiha
pomoci struéné dohody — zpravy, ve které je uvedeno, ¢eho by mélo logo docilit, co by

melo ¢i nemélo obsahovat a dalsi specifikace klienta. Petter Phillips (6) tvrdi, Ze:

»Pri spravné sepsané dohodé o navrhu je nejvétsi problem vyresen a to jeste

predtim, nez se tuzka navrhare vitbec dotkne papiru.*
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Pro navrhéfe je dilezité usmérnit navrhy zadavatele a vysvétlit mu vyznam
kazdého prvku navrhu v piekladovém teseni. Pokud je naptiklad pozadavek veselé logo
a je vybrana tmaveé modra barva, je nutné zadavateli vysvétlit rozpory v zadani a pokusit

se najit spolecné fesent.

Jeden znejvétSich ofiSki pro designera znacky i zadavatele je pfijit
s originalnim napadem, ale zaroven se udrzet v zabéhnutych kolejich, které jsou jiz

funkéni a srozumitelné. Naptiklad:

»Vytvofte mi néco, co bude vypadat jako logo Apple!” je samoziejmé
neproveditelné, protoze cokoliv podobného by vypadalo pouze jako kopie znacky

Apple. Na druhé stran¢ zakaznik mtize pozadovat:

,INeco zcela nového a originalniho!*, ale s vysledkem neni spokojen a nelibi se
mu, nebot’ si ho nedokaze dat do souvislosti s nicim, co jiz predtim vidél. Navrhar proto
musi seznamit klienta se sou¢asnym trendem, se vzory, které jiz byly vytvotfeny a tim

ptedejit tuctovému vysledku.

Jakmile néavrhat vytvofi nckolik desitek ndvrhit na logo, je dulezité, aby
nepiedstavil klientovy vSechny verze. Klient neni pfipraven na to, aby délal slozité
rozhodnuti o jednotlivych navrzich, a je velice nepravdépodobné, Ze by vybral nejlepsi
teSeni. Je tedy lepsi pfedstavit 2-3 nejlepsi ndvrhy, které splituji pozadavky ze stru¢né
dohody. Pii prezentaci je dileZité, aby kazdy navrh byl umistén doprostied prazdné
stranky, nebo na poZzadovany produkt. Diky tomu nebudou klienta rozptylovat ostatni

verze, ale bude se moci zaméftit na kazdou verzi samostatné, a tim se 1épe rozhodnout.

Jakmile je vhodny koncept pro logo vybran, je zdigitalizovédn, vektorizovan
a dotaZzen do dokonalosti findlniho produktu. K vytvotfeni loga je dilezité, aby byl
vysledek smély, jednoduchy, srozumitelny a zapamatovatelny. Pokud jeho hlavnim
faktorem nejsou barvy, mél by fungovat i v ernobilém provedeni. Poté, co je navrh
loga schvalen a vypracovan, si mnozi mohou myslet, ze tim prace skoncila. Ve
skutecnosti prace designera teprve zacala. Logo je pouze vychozim bodem pro celkovou

identitu.
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3.2.6.2.4 Barvy

Kdekoliv je svétlo, je 1 barva. Na barvy mizeme nahlizet samostatn¢ (toto je
modra, Cervend), ale barva je velmi Casto v kontaktu s dal$imi barvami. V zavislosti na

kombinaci barev je vysledna kombinace bud’ pfitazliva, nebo neni.

Dle Matthewa Healeyho (6) je velmi Casty postup pii tvorbé loga takovy, ze je
logo navrzeno v ¢ernobilém provedeni a teprve pozdéji je pievedeno do barev. V. mnoha
piipadech je tento stav pouze vychozim bodem, ale existuji mezi ndvrhaii teorie, ze
pokud logo nefunguje v ¢erno-bilé kombinaci, nemtze fungovat ani v barevné. Néktera
loga jsou vsak na barevnych kombinacich zaloZena a tim tuto teorii vyvraci, nebot’ pii

¢ernobilé reprodukci by ztratila sviij prvek tspéchu.

Navrhat loga, od kterého se nasledné velmi casto odviji barevna kombinace
celého korporatniho designu, musi barvy peclivé vybirat, a to pfedevsim kvili jejich
vyznamu a asociacim, které pomahaji vyjadiit poselstvi a probudit v pozorovateli

vvvvvv

design loga.

Barvy nepilisobi pouze na psychické stavy, ale ovliviyji 1 fyziologické stavy
Cloveéka. Napriklad Cervend, nebo oranzova vyvoldvaji vzruseni ¢i chut’ k jidlu. Zelena

a modra vzbuzuji chladivé pocity a plisobi uklidiiujicim dojmem.

Pii vybéru korporatnich barev je velmi dilezité, o jakou firmu ¢i organizaci se
jedna. Pokud se firma zabyva leteckou piepravou cestujicich, 1étani je spojeno s modrou
oblohou a mofem, proto je ¢asto volena modra barva. Naopak, jedna-li se o fast foodové
fetézce, je dobré volit Cervenou barvu, kterd v lidech probouzi chut’ k jidlu. DalSim
dalezitym faktorem je geografické pusobeni firmy — plsobi-li na lokalnim trhu nebo

I v jinych statech.

Pti vybéru barev je nutné vybirat barvy, které maji dobrou kompozici a jako
celek plisobi harmonicky. K dosaZeni dobrého vysledku je nejlepsi pouzit barevny kruh.
Tento kruh vymyslel Johan Wolfgang Goethe (1949-1832) v jeho védecké teorii
»Nauka o barvach* (1810). V barevném kruhu (7) jsou vepsany dva trojuhelniky:
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Tfi zékladni barvy: Podvojné barvy:
Servend modra Zutd  flalové, zelend, oranzové kontrasni barvy

W o024 " as
"‘ ' 4

Obrazek 9 - barevny kruh (7)

Na vrcholech prvniho trojihelniku jsou tfi primarni barvy — ¢ervend, modra
azlutd. Na druhém trojuhelniku jsou barvy sekundarni, neboli podvojné — fialova,
zelend a oranzova. Naproti sobé v kruhu jsou barvy komplementarni — doplitkové,
kontrastni. Jeho kruh vSak neni plné funkéni, v dnes$ni dobé se vyuziva nejcastéji kruh
0 12ti barvach. Goethe nebyl fyzik, jeho teorie byla Cisté esteticka, ale dala zaklad

dnes$nimu pojeti barev.

primarni

Obrazek 10 - Dnes vyuzivany barevny kruh (7)
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Primérni barvy jsou tedy barvy matei'ské, nelze je vytvofit kombinaci ostatnich
barev. Jsou umistény ve tfetinach kruhu. Sekundarni barvy se nachdzi uprostied mezi
barvami primarnimi a jsou tvofeny rovnym dilem primarnich barev. Tercialni barvy

jsou tvofeny rovnym dilem sousedni sekundarni a primarni barvy.

Kazda barva je soucasti barvy sousedni. Spole¢né barvy jsou zdkladem vztaht
mezi jednotlivymi barvami. Naptiklad modra je spolecnd vSem sedmi barvam, které
jsou stale méné¢ do modra. Od zelenou po fialovou je modré alespon ¢astecnou soucasti

barvy.

Teplota barvy je dana jejim podtonem. Barvy, které jsou oznacovany jako teplé,
maji zluty podton, zatimco barvy studené obsahuji modrou barvu. To, jestli jsou barvy

vnimany jako studené nebo teplé, se mize ménit v kompozici s ostatnimi barvami.

teplé barvy . . . .

Obriazek 11 - Teplé a studené barvy (8)

3.2.6.2.5 Vztah mezi barvami

e Monochromaticka paleta je skupinou barev jednoho odstinu. Poskytuje

kontrasty mezi svétlejsi a tmavsi verzi jedné barvy.

e Analogicka paleta zahrnuje sousedni barvy, které sdili silné podtony a
vytvaii harmonii s nizkym kontrastem. Lehce se s nimi pracuje a jsou

velmi bohaté.

e Dopliikkova paleta zahrnuje piimé protiklady barev na barevném kruhu,
které se vzajemn¢ dopliuji (modra a oranzova nebo zelena a fialova).
Vytvafi kontrast, ktery evokuje energii, silu a vzruseni. Dopliikové barvy
jsou vyuzivany v menSim mnozstvi, nez barva hlavni — oranzovy objekt

na modré plose.
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e Rozdélena dopliitkova paleta je jeden krok obéma sméry od jedné
z doplnkovych barev. Hlavni silou je krasa nizkého kontrastu
analogickych barev. Barva, kterd se nejvice odliSuje, je nejcastéji pouzita
jako akcent.

% % %
» “»

)\ )

Obrazek 12 - Palety (z leva): monochromaticka, analogicka, dopliikova a rozdélena

dopliikova (8)

Primarni barvy jsou jen zfidka vidény jako trojice, krom¢ produktii pro déti.
Jako dvojice jsou jiz dobfe kombinovatelné, naptiklad Cervena se zlutou je oblibena pro
rychld obcerstveni, nebo pro benzinové pumpy. Modra a Cervenda vSak dohromady
nevytvaii soulad, atraktivnost ziskaji az ve chvili, jsou-li barvy odd¢leny neutralni
barvou nebo otevienym prostorem. Naopak sekundarni barvy maji mnoho spole¢ného,
a proto jsou spolu v harmonii. Jako trojice jsou jemné, bohaté a pfijemné pro o¢i, maji

atraktivni hloubku, které by se jinak velmi tézko docililo.
Pro praktickou ¢ast je nutné znat alespon zakladni psychologii barev:

o Cervena — barva snejkratii vinovou délkou a pro lidské oko
nejzajimavéjsi. Cervena je barva krve, &erstvého ovoce nebo
vychazejiciho slunce.

Reprezentuje odvahu, a dominuje okoli, vyjadiuje naléhavost (z tohoto
divodu ji vyuziva napiiklad Cerveny kiiZ), v lidech probouzi chut
k jidlu (napiiklad fast foodové fetézce McDonald, KFC). Na vychodé
nosi nevésty Gervené Saty, napiiklad v Cing je Gervend barvou blahobytu
a pouziva se k pfivolani $tésti. Naopak v Jizni Africe je Cervend barvou
truchleni. Ve stiedovéku symbolizovala zakon a spravedlnost. Variacemi
na c¢ervenou je purpurovd a ruzova, které jsou spojovany s laskou,

duvérou a vasni.
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Cervenou barvu maji radi 1idé, kteii Ziji sv@j Zivot naplno a jsou
impulsivni.

Mensi obliba této barvy vyjadiuje strach ze Zivota. (9) (10)

Symbolika Pozitivni emoce Negativni emoce
Krev, ohen, naléhavost | Laska a vasen, vzruSeni, Boj, revolta, valka, hnév,
touha, prudkost, energie, nemravnost, nebezpedi,
naruzivost vyhruznost

Tabulka 1 - Shrnuti k éervené barvé

e OranZova — tepla, slunec¢ni barva. Diky umisténi na barevném kruhu
mezi ¢ervenou a Zlutou sdili s nimi nékteré asociace.
Je povzbudiva, ale také uklidiujici. Oranzova je mezinarodni barva
bezpeci. V USA je oranzova spojovana s Halloweenem, v islamskych
zemich si muZi barvi vousy na oranZovo jako symbol pro dokonceni
pouté hadzdz. Na Ukrajing ¢i v Irsku tato barva nese politicky podtext.
Z tohoto diivodu je oranzova nejista barva pro vyuZiti po celém svéte.
Lidé, kteti maji radi oranZovou, se umi radovat ze zivota. Jsou smifeni se
svym vlastnim ja, jsou sebevédomi, nasli své misto ve spole¢nosti a jsou
spokojeni.

Mensi obliba barvy naopak signalizuje pietvarku. (9) (10)

Symbolika Pozitivni emoce Negativni emoce
Slunce, zlato, lesk, Radost, zabava, pratelstvi, Hrubost, rozmar, vzdor
horké 1éto, teplo energie, vitalita, kreativita,

pratelstvi, sounalezitost

Tabulka 2 - Shrnuti k oranZové barvé
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Zluta — poutavé pro o&i a v piirodé se vyskytuje spole¢né s ¢ernou jako
varovny znak (vosy, mloci). I pravé proto jsou varovné cedule nejcastéji
tvofeny zluto-Cernou kombinaci, zatimco zakazujici nebo pfikazujici
cedule jsou Cervené.

V Shakespearovskych spisech a u dalSich zapadnich autort je Zzluta
povazovana za barvu zbabélosti, v Japonsku je naopak spojovana
s odvahou.

Lidé, ktefi tuto barvu uptfednostiiuji, chtéji zit s nad¢ji a ocekdvanim.
Naopak mensi obliba této barvy vyjadiuje zvolnéni tempa na cesté za

sebezdokonalenim. (9) (10)

Symbolika Pozitivni emoce Negativni emoce
Svétlo, slunce, zlato, Radost ze Zivota, veseli, Zavist, fales, zrada,
jaro, mladi optimismus, idealismus, zbabélost, obezietnost,

moudrost, harmonie, nad&je zarlivost.
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Tabulka 3 - Shrnuti k Zluté barvé

Zelena — nejbéznéjsi barva v prirodé, ukliditujici a uvolilujici. Pouziva se
nejCasteji k vyjadieni souladu, rovnovéhy, klidu a pfirody samotné.
Velmi Casto je vyuzivana k zobrazeni ptfirodnich a organickych produkti.
Do stfedovéku byla povazovana za barvu lasky. V islamské kultufe je
zelend povazovana za Cistou barvu, proto také reprezentuje Islam. Pro
mnohé znamena zelena barva barvu penéz, nebot’ se velmi ¢asto pouziva
na bankovky (pfevazné v USA). Variace zelené — olivova, limetkova,
avokadova maji vlastni asociace, ptichazi velmi rychle do médy, ale také
rychle prestavaji byt moderni. Jejich vyuziti je kratkodobé a mélo by se
vyuzivat s rozvahou.

Lideé, kteti preferuji zelenou barvu, jsou hrdi, stali v ndzorech, umi se
ovladat, ale potfebuji uznani okoli 1 za cenu nadiazenosti.

Naopak mensi obliba této barvy vypovida o problémech se zachovanim

rovnovahy. (9) (10)



Symbolika Pozitivni emoce Negativni emoce

Pfiroda, rostliny, dalky, | Poctivost, hojnost, harmonie, | Chamtivost, nezkusenost,
nadgje, pratelstvi rovnovaha, klid, mir, bezpeci, | zavist

pratelstvi

Tabulka 4 - Shrnuti k zelené barvé

e Modra — tmavé modra verze je nejoblibenéjsi barvou vyuzivanou
u znacek. Mé nejdelsi vinovou délku, je pro oc¢i nejvice ukliditujici. Prili§
modré barvy muize vyvolat pocit sklienosti az depresi, piesto ze
v nékterych kulturach je svétle modra barva povazovana za barvu radosti.
V Evropé je modra symbol viry, v Asii je Spojovana s nesmrtelnosti.
V mnoha c¢astech svéta je modra pouzivana k oznaceni autority,
distojnosti, hrdosti, inteligence a je uznavana jako ,.firemni barva®.
Azurova a tyrkysova je spojovana s magickymi u€inky.

Lidé, ktefi preferuji modrou, jsou zdrZenlivi, mlcenlivi a dokazi se
ovladat.
Naopak neobliba této barvy signalizuje odklon od ideald a diraz na

materialni pohled na véc. (9) (10)

Symbolika Pozitivni emoce Negativni emoce
Nebe, vzduch, voda, Mir, oddanost, odpocinek, Deprese, odevzdanost a
chlad, obloha dusevno, touha, inteligence, apatie
vyrovnanost, sounaleZitost

Tabulka 5 - Shrnuti k modré barvé
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Purpurova a fialova — purpurova je Vv pfirod¢ velmi vzacna barva. Tato
barviva se diive vyuzivala na barveni luxusnich latek. Barva byla
spojovana s nevyssim ufadem, pravdou, zdkonem, bohatstvim a moci.
Fialova reprezentuje pfechod mezi modrou a cervenou. Dynamicka
Cervena a staticka modra ji dodavaji dramati¢nosti. Fialova barva je
zahalena tajemstvim, proto je velmi Casto spojovana s magii a také se
smrti.

Lidé, kteti davaji prednost této barve, se snazi oslnit okoli, touzi po
porozumeéni.

Mensi obliba této barvy signalizuje negativni postoj k duchovnimu svétu.

(9) (10)

Symbolika Pozitivni emoce Negativni emoce

Duchovnost, majestat Mystika, pokani, moudrost, Krutost, utrpenti, trest,

dustojnost, luxus, bohatstvi, neklid, tajemno, napéti,

vznes$enost blaznovstvi

Tabulka 6 - Shrnuti k purpurové a fialové barvé

Hnéda — smichame-li jakoukoliv dvojici protilehlych barev v barevném
kole, vznikne hnéda. Pro loga je ptekvapivé vhodnou barvou, protoze je
teplejSi nez Cerna a hodi se ke vSem ostatnim barvam. Je spojovéna
s barvou kévy a Cokolady, takze muze vyjadfovat bohatstvi, pozitek.
Vyuziva se k vyjadieni hrdosti na vSe, co je africké. Lidé, ktefi preferuji

hnédou, hledaji pocit bezpeci a uspokojeni. (9) (10)

Symbolika Pozitivni emoce Negativni emoce
Nejednoznacna Bohatstvi, pozitek, hrdost, Strizlivost, zdrzenlivost,
bezpeci, divéra, symbol solidnost, ml¢enlivost
domova, tradice, pofadek
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e Bila — je spojovéna se svétlem, ptsobi lehce a vzdusné. V Evropé je bila
barva spojovana se svatebnim obifadem, v Japonsku je barvou smutku,
lidé se tam do bilé barvy oblékaji na pohieb. Bila navic neni pouze jedna,
Eskymaéci dokazi rozlisit nékolik druhu odstinti bilé¢ho sn¢hu.

Lid¢, ktefi davaji piednost této barvé, jsou vétSinou neduvéiivi, Ci

skli¢eni. (9) (10)

Symbolika Pozitivni emoce Negativni emoce

Svétlo, mir, ¢istota Nevinnost, sterilita, poradek, | Chlad, smutek, izolace,
jemnost, vzdusnost, lehkost, | nejistota, opatrnost
posvatnost, ctnost, laskavost,

neposkvrnénost

Tabulka 8 - Shrnuti Kk bilé barvé

e Cerna — ma silné negativni vyznam (Gerny humor). Plsobi t&Zce,
depresivné. Lidé, kteti davaji pfednost této barveé, vétSinou dirazné vici
néCemu vyjadiuji protest.

Mensi obliba této barvy muize byt chapana jako obava z nadchézejiciho
konce. (9) (10)

Symbolika Pozitivni emoce Negativni emoce
Tma, smrt Elegance, ucta, Zlo, samota, smutek,
sila, formalnost, tesknota, negace, protest,
distojnost, vaznost uzkost

Tabulka 9 - Shrnuti k ¢erné barvé
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e Seda — je spojenim svétla a tmy, nebo také Spinava bila ¢i nedokonala
¢ernd. Z tohoto diivodu je povazovana Sedd barva za bezcharakterni,
tlumici lidské city. Pisobi nevyrazné, pasivné az depresivné. Lidé, ktefi

déavaji prednost této barv€, maji snahu se odloucit od spolecnosti, pieji si

zustat stranou, skryti a bez vazeb. (9) (10)

Symbolika Pozitivni emoce Negativni emoce
Neutralita, primérnost | Vyvazenost, skromnost, Nerozhodnost, smutek,
pokora, klid, odpoc¢inek, bolest, chudoba, pasivita,
inteligence nuda, nete¢nost
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3.2.6.2.6 Typografie

Typografie je zpusob, kterym se dané¢ napsané¢ mysSlence proptjcuje vizudlni
forma. V soucasné dob¢ existuje velké mnozstvi odlisnych pisem, které mohou ovlivnit
Ctivost myslenky a ctenariiv dojem zni. Vysledek mize byt neutrdlni, mize
symbolizovat umélecké, politické ¢i filozofické smeéry, vzbudit vasen, ¢i vyjadrit

osobnost jednotlivce, firmy ¢i organizace.

Typografie se zabyva umisténim jednotlivych liter nebo znakt v designu za
ucelem tisku. Diky rozmanitosti pisem a zpusobu jejich pouziti lze obohatit nebo
pozménit vyznam vSech slov. Typografie se stale vyviji. Mnoha pisma, které jsou dnes
bézné pouzivana, maji kofeny v ndvrzich, které byly vytvofeny béhem ranych

historickych epoch.

Slovo pismo a font se v bézné komunikaci zaménuji a jsou povazovany za

synonyma. Kazdy termin mé vSak sviij jedine¢ny vyznam:

e Pismo — sada znakii, pismen, cislic, symbolii, interpunkce atp., které maji

Stejny a jedinecny design

o Font — fyzicky prostredek pouzity kvytvoreni pisma, mizZe jit o

pocitacovy kod, litograficky film, ¢i kovovou nebo dievénou raznici. (9)

Pismo se pro jednodussi orientaci déli do pismovych rodin. Pismova rodina
obsahuje velké mnoZstvi rliznych styli — fezli pisma, které je mozZna aplikovat na
zékladni fez. Kazda rodina textu byla vytvofena za uréitym Gcelem. Uplna pismova
rodina obsahuje zdkladni pismo a jeho verze — zakladni stojaté a kurziva. Pisma jedné

rodiny maji stejné vlastnosti, které jsou vyobrazeny na nésledujicim obrazku:
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(svisly tah)

serif

serif

pricka

Ucari - pismova osnova - optické klamy

Minuslova dofaZnice

Sirednl dofaZnice

Stredni wska pisma

Zakadni dolainice (spodni udaf)

Daini dotaZnice

"pretah [w{ ah

Pretahy u oblych a hrotitych tvari opticky
vyrovnavaji vysku pismen

Obrazek 13 - Anatomie pisma (11)

Ptestoze pojem kurziva a naklonéné pismo se mize zdat pro laika totozné, neni

tomu tak, kazdy pojem ma svoji definici:
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Kurziva neboli italika — specialni fez pisma odvozeny od osy, ktery je
naklonén v thlu 7-20 stupnt. Italika mé kaligraficky styl, ktery ptsobi
kompaktné. Od klasického pisma ma italika jiny vzhled. Na ukdzce je
mozné vidét rozdil mezi fontem Garamond v zakladnim a kurzivnim
fezu, kde je moZzné pozorovat celkové zaobleni textu a u pismene

a redukce briska. (9)
Tento text je psan pismem Garamond

Tento text je psdn pismens Garamond Italic

Naklonéné pismo neboli neprava italika — naklonénd verze zédkladniho
pismového fezu. Anglicky je tento typ oznaCovan jako oblique, protoze
kurziva byla povazovana za nevhodnou pro nekaligraficky vzhled
bezpatkovych pisem. Naklonéna pisma jsou specidlné navrzZena, ale
znaky jsou zeSikmenou verzi zakladniho pisma. I tak jsou velmi ¢asto

nespravné oznacena jako italic, nikoliv oblique. (9)

Tento text je psan pismem Arial

Tento text je psan pismem Arial Italic



Dalsi velmi dulezity pojem je Duktus neboli tloustka pismovych tahti. Duktus je

vyjadien pomérem tloustky tahu k vySce pismen.

e Pismo se zesilenym duktem — muze byt v nckolika variantich —
polotucna, tu¢na a velmi tucna. Zékladni tahy jsou zesileny, text piisobi

tmavéji.

e Pismo se zeslabenym duktem — tahy jsou zeslabeny, pismo pulsobi

svétleji.

Klasifikace pismen a jejich rodin se déli podle jejich zakladnich vlastnosti.
Jejich jedinecné vlastnosti pochazi ze starych ndvrhi, které byly tesany do kamene,

nebo odlévany z kovu. Dle Ambrose a Harrise je déleni nasledujici:

Klasifikace pisem je zaloZena na anatomickych vlastnostech a bézné se deéli na
Ctyri zdkladni kategorie: lomend pisma, antikva, grotesk a skript. K tomu se pridava
dalsi trida ,,grafické* (nebo ,,experimentdlni* ¢i ,,symboly“) vztahujici se k pismiim,
které se nedaji prirozené priradit do zddné ze ¢tyi zakladnich kategorii. CtyFi zakladni
kategorie je mozné dale délit: lomend pisma se mohou délit na Svabach, kurent nebo
frakturu, grotesky obsahuji bezpatkova pisma a konecné skripty tvori pisma, které

napodobuji rukopis. (9)

e Lomenice, lomené pismo, faktura, kurata, Svabach nebo goticka
pisma — vychazi se sttedov€kého ornamentalniho psani. Patkova pisma
maji kofeny v Rimské Fsi, §vabach pochazi ze stiedovéku z ruéné
opisované¢ podoby textu. V dnesni dobé pusobi slozité, tézce citelné

a pusobi starodavné. (9)

@ento text je psdn pismem @y English Fibe

e Antikva — proporcionaln¢ rozd€lené znaky a serify, je odvozena
z antickych (fimskych) népisii. Pismo je ¢tivé, pouzivd se pro sazbu

zakladniho textu. (9)

Tento text je psan pismem Garamond
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e Grotesk — bezpatkové pismo, nema zadné dekorativni detaily. Design
pisma je Cisty a jednoduchy, vyuzivd se pfedevSim pro nadpisy, Je

obtizngji Citelné v dlouhych textech. (9)
Tento text je psdn pismmem Typo Grotesk

e Skript — napodobuje rukopis, znaky se na sebe napojuji. Nektery je 1épe

Citelny nez jiny. (9)
Jents teit je psin pismem Brannbsll Fet

e Graficka pisma — obsahuje znaky, které se spiSe povazuji za obrazky,

-----

u grafickych pisem je ve vétsin€ ptipadu absence interpunkce. (9)
Tuenka Euxk ju pran pirmces Iercricsbor

Kazdy styl pisma vysild ke Ctenafi jiné emoce a ma jind poselstvi. Klasicka
fimskd pisma na Ctenafe pisobi jemné a kultivované, jednoduchd a moderni pisma
pusobi pifimé¢ a srozumitelné, kaligraficky text neboli skript zas romanticky,
neagresivné. Graficka pisma naopak mohou pulsobit chaoticky, nekonvencné, technicky.
Vysoka a uzka patkova pisma jsou elegantni, okrouhld pismena bez patek vypadaji
pratelsky. Navrhat ma nepfeberné mnoZzstvi pisem, ktera vybira k danému grafickému
navrhu. Vybér toho spravného pisma vyzaduje prehled ve skale fezu, znalost charakteru
a vyrazu, které kazdé pismo vyjadiuje, a zaroven schopnost upravit vysledek potfebam
a pozadavkim zadavatele. Kurziva ptsobi luxusnim dojmem a je vhodna pro slavnostni

piileZitosti.

Pro praktickou ¢ast této prace, ve které bude vybrano firemni pismo, bude nutné

vychézet z nasledujicich predpokladi, které by méli byt dodrzeny:

e Jasnost — pismo by mélo byt vyrazné vici podkladu, mélo by vyniknout.

Zde bude nutny i spravny vyber barev.

e Snadna Cditelnost — piijemce musi text lehce pfecist, nesmi lustit

jednotlivé znaky.
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Piehlednost a vyvazenost

Pouzitelnost — pismo musi byt pouzitelné ve vSech dokumentech, které
organizace vyuzivd, je nutné dat pozor na podporu vSech znakl

a interpunkce.

Dostupnost — pismo musi byt dostupné pro vSechny, kteii budou s texty

pracovat.

3.2.6.3 Graficky manual

Graficky manual by m¢l kazdé firmé ¢i organizaci, kterd chce prostfednictvim

vizualniho stylu posilovat svoji image, pomoci ve vyuzivani jednotlivych prvkl

vizudlniho stylu. Graficky manual slouzi jako zadkladni dokument, ktery stanovuje

pfesnd pravidla pii pouzivani jednotlivych prvkl vizudlniho stylu, a to jak pro tisténou

podobu, tak i elektronickou.

Graficky manudl by mé&l obsahovat nésledujici prvky:

souhrn grafickych pravidel;

definice layoutu dokumentu;

definici a pravidla vyuzivani fontu (stylu pisem);
definici barev a pravidla pro jejich pouzivani;
logo a jeho varianty, pravidla pro pouzivani;

zakladni firemni dokumenty (Sablony, vizitky, hlavickové papiry...). (12)

Rozsah grafického manudlu neni pevné stanoven a je vzdy zavisly na

pozadavcich konkrétni firmy, ¢i organizace. Dulezité je, aby byly prvky obsazené

v grafickém manuélu dodrzovany.

Pti tvorbé grafického manuélu je nutné splnit nasledujici body:
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Systém — ¢lenéni kapitol systematicky, aby vyhovoval zadavateli

Prehlednost — ¢lenéni kapitol do uzavienych celkli — pismo, logo, barvy

atp.

Adekvatni rozsah — pocet prvkil a celkovy obsah by mél byt adekvatni

k pozadavkim firmy.



Prakticka forma — manual by mél byt srozumitelny, aby pracovnici,
ktefi snim budou pracovat, mohli nést zodpovédnost za spravnou
implementaci vizualniho stylu a aby zaroven slouzil pro kontrolu

vysledku.

3.2.6.4 Firemni tiskoviny

Firemni, neboli merkantilni tiskoviny jsou dillezitou soucasti firemni propagace,

a proto je dilezité, aby nebyl pfi vytvafeni firemniho image tento prvek opomenut.

Mezi zakladni firemni dokumenty patii:
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Vizitka — Vizitka patii k tiskovinam, které ptijdou nejéastéji do styku se
zékazniky firmy, nebo s oslovovanymi, tedy potencionalnimi zdkazniky.
Je zaroven prvnim vizudlnim kontaktem s firmou. Je tedy dulezité, aby
pusobila esteticky, ale zaroven aby plnila spravné svoji informativni
funkci. Vizitky by mély byt jednoduché a mély by vychéazet z jednotného

vizualniho stylu firmy.

Hlavickovy papir — Stejné jako u vizitky je dulezita esteticka kvalita, ale
zaroven je dulezité se zaméfit na funkénost (z hlediska naro¢nosti na tisk
atp.) Nejcastéjsi format papiru je proto A4 v gramazi 9Og/m2 S matnou

povrchovou Upravou.

Obalka — Hlavickové papiry se pii oslovovani klient postou vkladaji do
obalek, které by méli byt s hlavickovym papirem kompatibilni. Nejcastéji
se proto vyuzivaji formaty C6 (162 x 114 mm), nebo DL
(220 x 110 mm).

A4 firemni desky — Pokud se bude firma reprezentovat na vystavach,
veletrzich a pfi dalSich propagacnich akcich, kde bude oslovovat
partnery, potencionalni zakazniky a investory, je dobré vytvofit firemni
desky. Kvalita provedeni desek je znakem propracovanosti firemni
identity. Do téchto desek bude mozné vkladat dalsi propagacni
tiskoviny. Velmi casto jsou desky pfizpusobeny pro vlozeni vizitky.
Dalsim vyuzitim desek jsou firemni jednani a obchodni schiizky, a tim se

mohou desky podilet na image celé spolecnosti. Nejcastéji se vyrabi



Z papiru forméatu A4 v gramézi 200-500 g/m?. Tiskarny nabizi rizné
tvary firemnich desek, které je dobré pfi tvorbé zohlednit, ale zaroven

zachovat osobitost designu.

e Pozvanka — Pozvanka je informativni tiskovina o konani akce, udalosti
atp., kterou organizuje firma, nebo se ji bude ucastnit. V praxi je

nejéast&ji volen format DL (1/3 formatu A4) s gramazi od 200g/m? vyse.

Konkrétnimi parametry pti vybéru firemnich tiskovin budou blize specifikovany
v praktick¢ c¢asti, pfi navrhu a vybéru nejvhodnéjsiho formatu a materidlu

marketingovych tiskovin. (12)

3.2.6.5 Dopliikové prvky Corporate Designu

3.2.6.5.1 Orientacni systémy

Orientacni systém je tvofen interiérovym a exteriérovym oznacenim budov
a komunikaénich prostfedkt firmy. Mél by navést k urCitému cili (budova, misto,
mistnost) a mély by byt navrZeny tak, aby je bylo moZzné ménit v ptipadé zmény lokace.
Nejcastéji jsou vyuzivany hlinikové nebo plastové materidly a jejich velikost je dana dle

situace a vyuZiti.

3.2.6.5.2 Odévy

Pokud zaméstnanci firmy pfichazi do ¢astého kontaktu se zékazniky, je vhodné
zvazit investici do jednotného obleCeni. Dotvaii celkové image organizace, ale zaroven
je pro firmu velmi ndkladnd. Zalezi na tom, zda budou odévy redlné vyuzity a zda
budou mit pozadovany vysledek. Firmy tento prvek voli napiiklad na vystavach, aby
odlisily své zaméstnance od ostatnich. Gastronomické fetézce, dopravni ¢i bankovni
instituce voli tento prvek jako trvalou image spolec¢nosti. Piikladem mtize byt bankovni

spolecnost Airbank, kde jsou zaméstnanci obleceni do barev spolecnosti:
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Obrazek 14 - Uniformy zaméstnanci spole¢nosti Airbank (18)

3.2.6.5.3 Reklamni piedméty

Reklamni propagacni pfedméty pomahaji budovat dobré image firmy a vztahy se
zakazniky. VétSina reklamnich pfedmétii nese logo a barvy firmy ¢i instituce, ktera se
tim dostava vefejnosti vice do podvédomi. Predméty jsou piedavany obchodnim
partnerim nebo zdkaznikiim na prodejnach, nebo pii pfrilezitosti vystav, veletrhli
a dalSich akci. Naptiklad nékteré farmaceutické firmy kaZdoro¢né odebiraji velké
mnozstvi reklamnich predmétt, které nasledné rozdavaji 1ékaiim ve snaze prosadit své
produkty. Je tedy dilezité, aby reklamni pfedméty upoutaly pozornost, aby byly co
nejvice potencionalnim zakaznikim na ocich. Nejcast&j§imi reklamnimi predméty

byvaji tuzka, hrnicek, diaf nebo pozndmkovy, ¢i trhaci blok.

3.2.6.5.4 Web

V soucasné dobé internetové komunikace jsou webové stranky nezbytnou
soucasti komunika¢niho mixu kazdé firmy. Vytvafi komunikacni prostfedek, na ktery je

odkazovano v online prostfedi nebo i mimo né&j, naptiklad v televizi, tisku, radiu atp.

Z hlediska marketingu lze webové stranky zafadit do vice kategorii. Direkt
marketing, ktery umoziuje ptimy prodej, 1ze chapat jako nastroj public relations, ktery
umoziuje komunikaci s vybranymi skupinami — zamé&stnanci, partnery, zakazniky nebo
novinafi. Dale je moZné na webové stranky nahlizet jako na reklamni nastroj, ktery
posiluje image znaCky. Dale pak mohou byt webové stranky podporou prodeje

k vytvareni marketingovych soutézi, eventi atp.

Pti tvorbé webovych stranek je dilezité stanovit jejich hlavni funkci. Primarné

jsou tvoteny jako nastroj k ziskdvani kontakti na potencionalni zdkazniky, neboli sales
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leads, nebo je jejich funkce komunikacni (se stdvajicimi nebo potenciondlnimi

zakazniky).
Kvalita webové stranky (12) by méla plnit nasledujici funkce:
o Atraktivni a presvedcivy obsah
e Snadnd vyhledatelnost (SEO — Search Engine Optimization)
o Jednoduché uziti

e Odpovidajici design

kterému bude vénovana patfi¢na pozornost pti navrhu layoutu.

3.2.7 Software vyuzivany k tvorbé Corporate Designu

Pti ptipravé jednotlivych ¢asti Coroporate Designu je zapotiebi vyuZit néstroje,
které umozni jednoduchou a bezproblémovou piipravu vSech dulezitych elementl. Je
dobré vybrat takové softwarové nastroje, které jsou urené pro zpracovani a upravu
fotografii, tvorbu navrhit webovych stranek, tvorbu vektorovych a rastrovych ilustraci,
sazb¢ textll a vSech prvkid dohromady. Na trhu je nabizena celd fada softwarovych

produktli. Nej€astéji vyuzivany jsou balicky firmy Adobe, Quark nebo Corel.

Grafické editory, které jsou pouZzitelné pouze pro vytvoreni grafické tiskoviny

s malym mnoZstvim textu, jako jsou plakaty, vizitky a obalky:
e Vektorové: Adobe Illustrator, CorelDraw, Macromedia FreeHand atp.

e Rastrové: Adobe Photoshop, Corel Photo-paint, Macromedia Fireworks
atp.

Editory pro sazbu neboli sazbové programy pro upravu textt, v kombinaci

S obrazem a propojeni s publikac¢nimi systémy:

e Adobe InDesign, Quark XPress
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3.2.7.1 Strucny popis vybranych softwarovych nastroji

Pro tucely této prace byl vyuzit softwarovy balicek od firmy Adobe: Adobe
Creative Cloud. Obsahuje vSechny potfebné programy pro kompletni grafickou tvorbu.
Jednotlivé programy spolu komunikuji a jsou schopny spolu spolupracovat pro dosazeni

nejlepsich vysledkd.

Adobe Photoshop obsahuje nastroje, pomoci kterych lze profesionalné
upravovat fotografie, ale zaroven se vyuziva k tvorbé grafickych navrhi webovych
stranek. Projekt je rozdélen do jednotlivych vrstev, u kterych je mozné nastavit
prihlednost nebo dalsi specidlni parametry. Navrh je mozné nasledné pienést do
programu Adobe Dreamweaver, ktery jednotlivé vrstvy rozezna a napovida
programatorovi parametry jednotlivych prvkii. Photoshop je uréen pro rastrovou tpravu
obrazkil, vektory a text pfevadi na pixely, a proto je nutné¢ velikost pfedem promyslet,
protoze piipadné budouci zvétSeni bude mit za nasledek zhorSeni kvality vysledného
produktu. Vysledny soubor je nejcastéji ulozen v souborech s koncovkou .psd, .jpg,
.png .gif. Velmi pfijemnym nastrojem ptidany od verze CC 2015 je ptimy export pouze

dané vrstvy pro web do .png bez nutnosti piedchozi upravy.

Adobe Illustrator naopak obsahuje nastroje pro vektorovou tvorbu, kdy
jednotlivé prvky jsou variabilni k budoucimu zvétSovani ¢i zmenSovani. Je proto dobré
ho volit pfi tvorbé loga nebo banneril, které budou v nékolika velikostech a dalsich
podobnych projektech. Dalsi jeho vlastnosti je vektorizace obrazu, kdy z klasického
rastrového obrdzku dokaZe program vytvofit vektory, které pak je mozné dale
upravovat. Slabinou pfi praci s vétsim mnozstvim textu je omezenost jeho nastrojt.
Vysledny soubor je mozné ulozit do souboru s koncovkou .ai, .eps, nebo exportovat do
pdf, které je moZzné nastavit pro internetové prohliZeni, ¢i pfimo importovat ofezové

znacky pro profesionalni tiskarny.

Adobe InDesign spojuje Adobe Illustrator a Adobe Photoshop do jednoho mista
a pridava obrovské mnozstvi nastroji pro upravu textu, sazbu a dalsi nastroje pro findlni
upravu tiskovin a propagacnich materialt, které obsahuji velké mnozstvi textu. Do
layoutu jsou vkladany jednotlivé prvky diive vytvofené ¢i upravené v ostatnich
programech Adobe a v layoutu jsou nasledné sazeny dle potieby. Vyhodou tohoto
programu je funkce, kterd uzamkne kazdy vlozeny soubor, proto neni mozné omylem

upravit vzhled daného prvku bez otevieni specializovaného programu. Naopak, pokud
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je jeden prvek vyskytujici se na kazdé strance (napiiklad logo) upraveno, je mozné ho
hromadné zménit v celém dokumentu. Vysledek je mozné ulozit do formatu .indd, diky
kterému bude mozné v budoucnu jednotlivé casti upravovat dle potieby, nebo

exportovat do .pdf. Opét je ptiloZen nastroj pro export spole¢né s ofezovymi znackami

pro tiskéarny.
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3.2.8 Metodika tvorby projektu v oblasti Corporate Designu

Z dosavadnich poznatki je ziejmé, ze zavedeni nového jednotného vizualniho

stylu je rozsahly a slozity proces, ktery je pro spolecnost velkou investici. Aby investice

byla tspésna a vyplatila se, je nutné dodrzet pét navazujicich etap:

Analyticka a pripravna faze — analyza konkurence, prizkum trhu,
formulace zadani projektu, sestaveni tymu, ktery ma tvorbu nové identity

na starost

Koncepéni a Kkreativni faze — spoluprdce s vybranymi grafiky,

hodnocenti kreativniho feSeni

Kodifika¢ni faze — po vybéru feseni nasleduje dohoda s grafiky a po ni
nasleduje faze kodifikace. Grafické feSeni je dolad’ovdno do kone¢nych
detaild, dochazi k definici a popisu jednotlivych prvka vizualniho stylu —

kodifikaci v grafickém manualu

Komunika¢ni faze — kodifikace strategie pii predstaveni a vysvétleni

projektu

Implementacni faze — realizace a zavedeni nového Corporate Designu

do praxe

Tyto body jsou nezbytné pro kazdy projekt nadvrhu a implementace vizualniho

stylu. Je tedy nutné tyto body striktn¢ dodrzovat. (13)
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4 Vlastni prace

Prakticka cast se zabyva navrhem vizudlniho stylu pro firmu TEAM WAY a.s.
Pro uspésné zvladnuti tohoto tkolu je nutné vychazet z metodik, které byly uvedeny

V teoretické Casti, a z praxe, kterd je pii tvorb€ jednotného vizualniho stylu nezbytna.

Cilem praktické c¢asti je zavedeni navrzeného vizualniho stylu a zapojeni vSech

prvki firemni identity do denniho vyuzivani spole¢nosti TEAM WAY a.s..

4.1 Analyza a pripravna faze

V této Casti je popsana analyza a zadéani projektu jednotného vizualniho stylu,

ktera je dilezitd pro uspesné vytvoreni vizudlniho stylu firmy TEAM WAY a.s.

V Gvodni Casti jsou nastinény zdkladni informace o firm¢, v dalsi Casti je
identifikace cilovych skupin a c¢asovy harmonogram. VSe je zakonceno piesnym

zadanim projektu.

V ramci analyzy a ptipravné faze by mél byt stanoven rozpocet za grafické
prace. Vzhledem ke skuteCnosti, Ze tento projekt je realizovan v ramci praxe pro
diplomovou praxi, neni rozpocet za grafické prace nutny. V ramci praktické ¢asti jsou
uvedeny orientacni ceny pro piipadné zhotoveni jednotlivych prvkil vizualu, jako jsou

napiiklad néklady na tisk merkantilnich tiskovin nebo vyroba orienta¢niho systému atp.

4.1.1 Zakladni informace o TEAM WAY a.s.

Spole¢nost TEAM WAY a.s. byla zaloZzena 31.5.2004. Jeji plivodni ¢innost
zahrnovala realitni ¢innost, prondjem nemovitosti a prostor, administrativni ¢innosti
a poradenstvi. Tyto c¢innosti spolecnost ukoncila roku 2014. Doslo ke kompletni
restrukturalizaci uvnitt firmy a firma se rozhodla zamé&fit svoji ¢innost na nové projekty
z oblasti mykoterapie a vyzivovych doplik. Nové produkty, globalné¢ nazyvany
Cisarské houby, vychazi z mykoterapie, neboli 1é¢by pomoci hub. Hlavnim cilem je
omezit dovoz lé&ivych hub zciziny a zaméfit se na distribuci hub, které v Ceské
republice rostou a maji 1é¢ivé uginky. Uzka spoluprace s prof. Jablonskym firmé
umoziuje hlubsi porozuméni problému a i diky nému bylo do produkta firmy zahrnuto

velké mnozstvi hub, které rostou na tuzemi Ceské republiky a maji 1€Civé ucinky.
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Spolecnost se V soucasné dobé zameétuje na volny sbér hub a zakladani farem, ve
kterych se houby budou péstovat ve vétsim mnozstvi. Jedinou vyjimkou v produktech
firmy je houba Chaga, kterd nelze v Ceské republice péstovat z divodu jejiho
pozadavku na vysoké teploty. Spole¢nost TEAM WAY a.s. tuto houbu dovazi ze Sibife

a je jejim distributorem.

4.1.2 Vizualni audit

4.1.2.1 Divod tvorby vizualniho stylu

Jak jiz bylo dfive zminéno, firma si své misto na trhu teprve buduje
a navrhovany vizudlni styl je prvnim stylem, ktery firma vyuziva. Je tedy nutné timto
vizuadlnim stylem oslovit nové zékazniky a presvédcit je, ze pravé firma TEAM WAY

a.s., je spravnou volbou pro jejich investice.

4.1.2.2 Co ma prinést vizualni styl

Tvoteny vizudlni styl byl mél firmé dat moderni tvatr a ukdzat stabilitu firmy.
Zaroven si klade za cil poukazat na silny vztah k pfirodé€ této firmy. Dal§im pfinosem
by mélo byt pevné stanovené logo, které¢ bude reprezentovat firmu na vSech jejich
vyrobcich a dal$ich komunika¢nich materidlech, jako jsou naptiklad firemni tiskoviny,
potisk textilu atp. Déle by vizudlni styl mél pevné stanovit vzhled a format vSech
firemnich tiskovin, tzn. vizitky, hlavickové papiry, firemni desky, obéalky, komplimenek
a dalSich prvki, které jsou pfesné specifikované zadavatelem pii zadavani projektu.
VSechna tato pravidla budou zanesena do Manudlu znac¢ky a vizualniho stylu, ktery je

obsaZen v diplomové praci jako piiloha.

Mezi dopliikové prvky jednotného vizuédlniho stylu je také zahrnuta tvorba
layoutu pro webové stranky spole¢nosti TEAM WAY as., pro prezentaci jejich

produkti.
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4.1.2.3 Srovnani s konkurenci a produkty na trhu

Na trhu je vsoucasné dobé jiz nékolik aktivnich firem, které se zabyvaji

podobnou ¢innosti jako firma TEAMWAY a.s. Nejznaméjsi a nejdéle plsobici na

naSem trhu je www. mycomedica.cz. Ma Sirokou nabidku jednotlivych hub, potfada

Skoleni a spolupracuje na tvorb¢ knihy o 1é¢ivych houbéach.

MycoMedica

[raxa lﬁ"“;wd
L J

dy mnoho informaci

Chag:

a
i tradiéni mediciny
phiznivé na

vergjné dostupnych

2

Reishi
podis tradiéni mediciny
pisobi phiznivé na

MycoSleep

podis tradiént mediciny
pusodt phznivé na

Mycolaedc

Obriazek 15 - Vzhled stranky www.mycomedica.cz

Mezi dalsi vyznamné konkurenty je mozné uvést také www.chaganella.cz

a www.cinskamedicina.cz.

4.1.2.4 Identifikace cilové skupiny a stanoveni vnimani firmy cilovou skupinou

Cilovou skupinou je mozné definovat zdkazniky, ktefi se z ur¢itych divodi

necht&ji 1écit klasickymi farmaceutickymi Iéky,

produktiim.
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4.1.2.5 Stanoveni pracovni skupiny

Pracovni skupina, ktera se podili na komunikaci a schvalovani jednotlivych ¢asti

je tvorena zastupcem firmy Ing. Janem Kiizem a je schvalovana feditelem spolecnosti

dr. Jirdkem. Vizualni styl bude tvofen Bc. Jindfichem Richterem.

Komunikace v ramci tohoto tymu probiha vétSinu casu elektronicky pomoci

e-mailu a pii schvalovani vétSich ¢asti probihd jednani formou schiizek, které jsou

individualné sjednavany dle potieb.

4.1.2.6 Zadani projektu

Na prvnim setkani byly stanoveny nasledujici body spoluprace:

Logo
Logo manual

Merkantilni tiskoviny (hlavickovy papir, vizitky, firemni desky formatu

A4 a obélky)

Orientacni systém

Marketingova komunikace

Vytvoteni jednotnych podpisti a reklamni pfedmé&ty

Layout webovych stranek

4.2 Koncepcni a kreativni faze — navrh reSeni

4.2.1 Klicova slova vizualniho stylu
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Piiroda — vzhledem k firemnimu zaméteni by vizualni vzhled mél mit

pfirodni symboliku

Stabilita — celkovy design by mél symbolizovat stabilitu a jednotnost celé
firmy



e Riist — pfirodni prvek by mél symbolizovat rust firmy

e Jednotnost - vizualni styl by mél pfinést do firmy jednotnost a vytvofit

tak obraz jednotné a silné firmy

4.2.2 Navrh loga

Z teoretické Casti vyplyva, ze zédkladnim stavebnim kamenem je logo / znacka.
Od vybéru ndzvu znacky, fontu, barev a celkového vzhledu se nasledné odviji celkova

podoba vysledny vizualni styl.

4.2.2.1 Tvorba symbolu

Na zacatku tvorby loga pro spolecnost TEAM WAY a.s., bylo pfistoupeno
k navrhu skici na papir. Tento postup byva casto aplikovan celou fadou grafickych
designéru. Grafikovi byla ponechdna maximalni volnost, nebyly stanoveny zadné
prvotni pozadavky na pfiblizny vzhled loga. Tento navrh reprezentoval silny vztah
firmy K ptirod€, zvolené barvy byly volené pfirodni, hnéda v kmeni a zelena koruna.

Lide, kteti tvoti kmen stromu, méli symbolizovat spolec¢nou cestu a spojeni s ptirodou.

e e

Obrazek 16 - Piivodni navrhy vzhledu loga TEAM WAY a.s.

Hotova skica byla ptedlozena ke schvaleni na jednani, jehoz nebyl vlastnik
spole¢nosti pritomen. Nasledné¢ bylo rozhodnuto, ze skica bude ptevedena do digitalni

podoby a ptedlozena vlastnikovi spolecnosti ke schvaleni ve vysledné verzi.
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Tento krok byl vSak pro vyslednou praci nevhodny, nebot’ vysledek se majiteli
nelibil. Hlavni vyhradou byla pfiliSna slozitost loga. Z tohoto diivodu byla vytvotfena

druhé verze loga, ktera jiz blize odpovidala pfedstavam majitele firmy.

Obrazek 17 - Vysledna verze loga

Vyslednd verze loga byla vytvofena velmi jednoduchou grafikou, pferuSovana

hlavni zila listu ma symbolizovat cestu.

Tato verze jiz byla schvalena jako findlni, a proto bylo mozné piejit na volbu

pisma.

4.2.2.2 Vybér pisma

Aby bylo moZzné pismo s obrazkem zkoordinovat, je nutné najit spolecné
vizualni vlastnosti. Je nutné vnimat list jako tvar, ktery chceme ,,okopirovat™ do vzhledu
pisma. Na prvni pohled je mozné vyfadit pisma piili§ Uzkd, nebo naopak Siroka.
V dalsim vybéru byla odebrana patkova pisma, nebot jejich pfechody do patek byvaji

Casto ostré a hranaté a tento motiv se k ladnym liniim listu nehodi.

Jedinou piekazkou ve vybéru pisma byla jeho cena. Jako zalinajici firma
nemohla spole¢nosti investovat velké penize do licenci na pismo, které bude navic
vyuzivané pouze v ramci loga. Z tohoto diivodu byla ze stranky www,1001fonts.com ze
sekce Free for commercial use vybrano pismo Decomart FF 4F. Zvolené pismo ma
hladké a oblé linie a k celkovému vizualu loga se hodi. Pro udrzeni harmonie bylo pro

ucely loga upusténo od povinnosti velkého pisma na zacatku slova TEAM WAY a.s.
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Home > Font Search > Decomart+FF+4F+Regular » Decomart FF 47 Font
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Obrazek 18 - Pismo Decomart FF

4.2.2.3 Spojeni s piktogramem

V této casti bylo velmi dilezité propojit piktogram z prvni faze s textem, ktery
byl vybrdn a schvélen. Pivodni mySlenka vychazela z klasického horizontalniho

rozloZeni, kde vedle piktogramu mél byt text (viz obrazek).

teaMmM Wway Q.s.

Obrazek 19 - Pivodni zad4ni kompozice

Vysledek vSak pisobil nekompaktné. V okoli piktogramu a textu bylo pfili§
volného prostoru, ktery nebyl pro vysledny dojem loga Zadouci. Navic pro hlavni uziti
loga — umisténi distributora na produkty bylo logo pfili§ veliké a neforemné pro dalsi
vyuziti. Z tohoto diivodu se nazev spolecnosti presunul pod list a tim vytvofil celek,

ktery se pro potieby firmy hodil vice. Pomoci voditek v programu Adobe Illustratoru
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bylo docileno piesného zarovnani, aby vrchol listu byl ve stejné urovni jako tecka za

pismenem s.

01 - Artboard 1|

LSO uay a.o.

Obrazek 20 - Ukazka zarovnani loga

4.2.2.4 Barvy

V literarni reSersi byl uveden postup, ve kterém je logo vytvotfeno v ¢ernobilé
verzi a poté prevadéno do barev. V tomto piipadé se vSak logo zaklada na barvach,
a proto bylo navrzeno rovnou v barevné verzi a ¢ernobild verze byla vytvofena pouze
jako nutna zaloha v pfipad¢ potfeby. Pfanim firmy bylo mit nejlépe pouze barevnou
Verzi.

Na zékladé asociaci, které lidé ptisuzuji k jednotlivym barvam, bylo ptistoupeno

k nasledujicim barvam:

Teamway zelena Teamway hnéda Teamway tmavé zelena
Pantone Solid Coated 361 C Pantone Solid Coated 732 C Pantone Solid Coated 7740 C
CMYK: 66, 0, 69, 33 CMYK: 0, 42, 84, 59 CMYK: 100, 0, 62, 45

RGB: 58, 170, 53 RGB: 104, 60, 17 RGB: 0, 141,54

HTML: #3aaa35 HTML: #683c11 HTML: #008d36

RAL: RAL 6018 RAL: RAL 8008 RAL: RAL 6037

Obriazek 21 - Barvy spole¢nost TEAM WAY a.s.

Prvni a hlavni barvou spolecnosti TEAM WAY a.s., je zelend barva pro jeji
silnou asociaci s piirodou a listem samotnym. Pouziva se nejcastéji k vyjadieni souladu,
rovnovahy, klidu a pfirody samotné. Velmi ¢asto je vyuzivana k zobrazeni pfirodnich a

organickych produkti. Tmavé zelena barva je barvou dopliujici, kterd slouzi
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k dokresleni loga a v dalSich castech designu bude pomahat k dokresleni celé

kompozice.

Druhou barvou je hnéda barva, ktera je s prirodou spjata stejné silné jako zelena
barva. Stedni linie byla zvolena hnédou barvou zamérné, aby zvyraznila symboliku

cesty.

4.2.2.5 Vysledné zapracovani navrhu do manualu

Po vysledném schvdleni loga, pisma a jeho barev byly vSechny tyto informace
zaneseny do manudlu znacky a vizuélniho stylu. Pro uplnost byly vytvofeny Cernobilé
verze a verze na ruznych barevnych podkladech, stejné tak jednobarevné provedeni
znacky. Protoze tyto verze jsou vytvoreny pro piipadné budouci vyuziti, nejsou v dobé

tvorby této diplomové prace registrovany.

Jiné barevné podklady, nez jsou uvedené na ukazce, jsou povoleny, pokud neni

pozadi ptili$ rusivé pro vysledny vzhled loga.

teaMm way a.s.

¥ team way a.S.

team way a.o.

Obrazek 22 - Dalsi verze loga
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4.2.2.6 Samostatny prvek

Pokud nebude v ramci komunikace vhodné, aby byla znacka vyuzita v plné
podobé (velky prostor, format plochy, nebo pozadovany stupen brandingu), je nutné
vyuzit pouze piktogram spole¢nosti v podobé listu. Tato moznost je povolena pouze pro

dekoraéni ucely, nebo jako doplnék k plné textute znacky.

Prvek vsak nesmi nahradit plnou podobu znacky a jeho vyuziti je vici plné

podobé znacky ve vyrazné mensin€. (Maximalné 5% celkového vyuziti.)

4

Minimalni velikost 8 mm

Rastr z prvku

Obrazek 23 - Ukazka samotného prvku z manualu

4.2.3 Definice vyuZziti loga a definice firemniho pisma

4.2.3.1 Ochranna zoéna

Ochranné zona je minimalni velikost v okoli loga, ve které nesmi byt Zadny text
nebo jiné grafické prvky ¢i ilustrace. Dodrzeni této zony zaruci Citelnost loga pii jeho
aplikaci. Zona je definovana pomoci pomérové jednotky x, kterd je definovana vyskou

loga spole¢nosti. Velikost ochranné zony je poté 0,25 x.
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0,25 x 0,25 x

tEeamM way Q.5

0,25 x 0,25 x

Obrazek 24 - Ochranna zéna loga

4.2.3.2 Kombinace s jinymi zna¢kami

Pokud je nutné spoleéné se znatkou TEAM WAY a.s. prezentovat i jinou
znacku, je nutné postupovat podle definovanych pravidel. Vzdalenost x je v tomto
ptipadé vétsi, nez pti ochranné zoné a je definovéna jako 0,5 x. Je také nutné dbat, aby
znaCka partnera nebyla opticky vétsi a nestrhavala tim pozornost klienta k partnerské
znaCce. Pokud tento konflikt nastane, je nutné partnerskou znac¢ku zmensit, aby bylo

dosazeno optické rovnovahy.

JINA
ZNACKA
0,5%
0,5x
JINA JINA
ZNACKA ZNACKA
eSO WICL] Q.5
0.5 x
0.5 x

JINA

ZNACKA

Obrizek 25 - Ochranna zéna v piipadé kombinace s dal§i znackou

4.2.3.3 Minimalni velikost

Za minimalni velikost je povaZzovana takova velikost znacky, ktera si pfi

béznych vyrobnich technologiich zachovava svoji Citelnost. Je vzdy dualezité proveéfit,
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zda je zvolena velikost pro danou vyrobni technologii vhodné a zda je Citelnost znacky

zachovana. Zvolena minimalni velikost znacky TEAM WAY a.s. je 27 mm.

4.2.3.4 Firemni pismo — zakladni

Zakladnim firemnim pismem je pismo Open Sans V zobrazenych fezech. Tento
font je klasicky, s vysokou citelnosti a ma Sirokou rodinu fezu. Tento druh pisma byl
vybran pro jeho dostupnost, podporu Cestiny a skuteCnost, ze je voln¢ stazitelny i1 pro

komeréni ucely.

Open Sans Light

abcdef ABCDEF 0123

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz aédésincstiiy: ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ ACDEEINORSTUOVZ 0123456789 12,"R86()*
Open Sans Light Italic

abcdef ABCDEF 0123

abedefhijkimnopgrstuvyz SEaEERGHIyE ABCDEFGHIKIMNOPQRSTLVAXYZ  ACDEEINORSTUINZ 0123456789 17°8%()

Open Sans Regular

abcdef ABCDEF 0123

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz aédédincstitys ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ ACDEEINORSTUUVZ 0123456789 12,"886()*

Open Sans Regular Italic

abcdef ABCDEF 0123

abedefghifklmnopgrstuvyz Gédédinsstitys ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWYYZ ACDEEINORSTUOYZ 0123456789 17,"R.%()*
Open Sans Semibold

abcdef ABCDEF 0123
abedefghijkimnopgrstuvwxyz aZdégihdstuiy: ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ ACDEEINORSTUOYZ 0123456789 12 &%()*

Open Sans Semibold Italic

abcdef ABCDEF 0123
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz dédésinsstiiys ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ ACDEEINORSTUOYZ 0123456789 17, &%()4

Open Sans Bold

abcdef ABCDEF 0123

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz aédésingstaiyz ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ACDEEINORSTUUYZ 0123456788 12,"&%()*
Open Sans Bold Italic

abcdef ABCDEF 0123

abedefghijkimnopgrstuvwxyz dédesiissciiys ABCDEFGHIKIMNOPQRSTUVWXYZ ACDEEINGRSTUOYZ 0123456789 12,"&%()

Open Sans ExtraBold

abcdef ABCDEF 0123

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz iZdééiréstaay ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ ACDEEINGRSTUUVZ 0123456789 12,"&%()*
Open Sans ExtraBold Italic

abcdef ABCDEF 0123
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz GEdééifiéitiayZ ABCDEFGHI/KLMNOPQRSTUVWXYZ ACDEEINORSTUUYZ 0123456789 12,"&%()*

Obriazek 26 - Zakladni pismo firmy
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4.2.3.5 Firemni pismo — dopliikové
Doplnkové pismo spolecnosti 1ze rozd¢lit na dvé kategorie:

e Pismo Times New Roman v uvedenych fetézcich slouzi k vyplhovani

elektronickych Sablon v prostfedi MS Office.

e Pismo Arial vuvedenych fetézcich slouzi vyhradné k piipravé

elektronickych Sablon a aplikaci ( Word, Power Point, Internet, Intranet)

Times New Roman

abedef ABCDEF 0123 o )

abedefahijklmnopgrstivwayz aédésingstionyz ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ ACDEEINORSTUUYZ 0123436789 17.7&%(0*
Times New Roman Italic

abedef ABCDEF 0123

abedsfehijkimmopgrshovwyz aédééingitinli ABCDEFGHLEIMNOPORSTUVWXYZ ACDEENORSTUUTZ 0123436789 17, &%0*

Times New Roman Bold

abedef ABCDEF 0123

abedefehijldmnopgrstuvweyz dédédingitmiy: ABCDEFGHIJKIMNOPQRSTUVWXYZ ACDEEINORSTUUYZ 0123456780 17,"&%(0*
Arial

abcdef ABCDEF 0123

Arial Italic

abcdef ABCDEF 0123

abedefghijkimnopgrstivwayz ACd88inodtioy? ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ACDEEINORSTUUYZ 0123456789 17,°8%()*
Arial Bold

abcdef ABCDEF 0123

Obrazek 27 - Dopliikové firemni pismo
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4.2.4 Navrhy merkantilnich tiskovin

V této fazi projektu jsou navrzeny jednotlivé merkantilni tiskoviny, vcetné
popisu jejich parametr. Jejich popis je uveden i v samotném manualu, pro budouci
potteby firmy. Pfi navrhu tiskovin bylo vyuZito prostfedi programi Adobe Creative

Cloud, ve kterém jsou vSechny potiebné nastroje pro jejich tvorbu.

4241 Vizitky

Vizitky jsou druh merkantilnich tiskovin, ktery se dostane nejcastéji do styku
s klienty. Je velmi dulezité, aby jejich vzhled byl na vysoké estetické urovni. Vizitka je
velmi Casto jedind merkantilni tiskovina, kterd klientovi vydrzi nejdéle po jejim
obdrZeni. Pro zachovani hlavni myslenky firmy TEAM WAY a.s., byla vizitka navrZzena
na dfevo. Je vytvorena ze dvou dievénych dyh, které jsou specidlné spojeny. Vizitka je
protopevna a nedochazi ke zlomeni. Jeji velikost je standartniho rozméru 85 x 55 mm.
Predni strana vizitky obsahuje logo, kontaktni tidaje na osobu a ve spodni ¢asti obsahuje
charakteristicky zeleny pruh. Jméno a piijmeni je vytvofeno fontem Open Sans Bold
velikosti 8 px, ostatni idaje jsou stejnym fontem fezu Regular o velikosti 7 px.
Spadavka (ptesah dokumentu, uréeny pro tisk, ktery zamezi tomu, aby se na okraji
tiskoviny objevil uzky prouzek nepotisknuté plochy, ktery mize vzniknout pii ofezu

Vv tiskarn¢€) je nastavena na 3 mm.

Obriazek 28 - piedni a zadni strana vizitky
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4.2.4.2 Hlavickovy papir

Hlavickovy papir je navrzen ve formatu A4 (210 x 297 mm). Tisk je realizovan
na specidlni tzv. nacrtkovy papir graméaze 90g/m2. V pfipadé, Zze technologie
neumoziuje plnobarevny tisk, je mozné tuto Sablonu vytisknout i ¢ernobile nebo na jiny
druh papiru. Barevny hlavickovy papir je predtistén ofsetovou technologii (jednotlivé
barvy — C, M, Y a K jsou nanaseny postupné a spole¢né vytvoii pozadovany vysledek
pomoci tzv. soutisku). Psany text je vepisovan pomoci elektronické Sablony v programu
MS Word a je psana pismem Times New Roman. Velikost pisma je doporucovana 11
px, fadkovani 1, zarovnani pisma do bloku a ¢ernou barvou. Pati¢ka dokumentu je

pséna pismem Open Sans Regular, velikost pisma je 12 px.

DG oL Cua.

e —
Ul EAE, (R O b

(T T e —————

b o e M ke S B adan TOHE
e

Obrazek 29 - Sablona hlavi¢kového papiru
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4.2.4.3 Obalka

Obalky jsou navrzeny pro format DL (220 x 110 mm) s okénkem, pro
dokumenty velikosti A4. Obalka je pfedtiSténa, okénko zajistuje viditelnost jména
aadresy pfijemce vyplnénych na samotném hlavickovém papife. V levé c&asti je
umisténo logo a adresa spole¢nosti doplnéna zelenym pruhem. Zadni strana obalky je
ponechana Cista. Tisk je mozné realizovat na bily ofsetovy papir s plosSnou hmotnosti 80

g/m2.

Obrazek 30 - Navrh DL obalky

4.2.4.4 Komplimentka

Komplimentka je navrZzena pro pfiloZzeni ke koupenému produktu. Dékuje
zékaznikovi za ndkup produkta spolecnosti. Je tvofena stejnou technologii jako vizitky,
tzn. je vytvoiena ze dvou dievénych dyh, které jsou specialné spojeny. Komplimentka
je pevna a nedochazi ke zlomeni. Jeji velikost je rozméru 85 x 55 mm. Pfedni strana
vizitky obsahuje logo, podékovani za ndkup a ve spodni ¢asti obsahuje charakteristicky
zeleny pruh. Pod€kovani je vytvofeno fontem Open Sans Bold velikosti 13 px.

Spadavka je nastavena na 3 mm. Na zadni strané je opét logo spole¢nosti.
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Obrazek 31 - Komplimentka

4.2.45 Razitko

Razitko je vzdy obdélnikové a obsahuje dilezit¢ informace o spole¢nosti:
Nazev, sidlo, DIC a webové stranky. Na levé strand je umisténo logo firmy. P¥i tvorbé
razitka se vyuziva firemniho pisma Open Sans Regular, o velikosti 8 bodd. Konkrétni
velikost a format vychazi z konkrétni vyrobni nabidky, stejné¢ tak jako mnozstvi tdajd,

které ma konkrétni razitko obsahovat.

Teamway a.s.
Ulice 00/00

000 00 Mésto
DIC: CZ 00000000
www . teamway.cz

oy aus.
Obrazek 32 - Navrh razitka

4.2.4.6 Emailovy podpis

Emailovy podpis je poslednim prvkem z merkantilnich tiskovin, ve kterém je
dulezité dbat na celkovou jednotnost s vizualnim stylem. Navrzeny vzhled je
editovatelny v prostiedi programu Microsoft Outlook. Vysledna podoba je mozna vidét
Vv nasledujicim nahledu okna. Pro sazbu je pouzito pismo Arial velikosti 10 px v ¢erné
podobé, jméno osoby a jméno spole¢nosti je v fezu Bold. Plnobarevné logo je umisténo

nad kontaktnimi udaji.
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Piegmet:

Dobry den.
| text emailu je paan pismem Aral ve velikosti 10 bodd a v femé barvé
Dékuji a preji hezky den.

Jméno Prijmeni
| funkece

Teamway a.5.

Ulice 000/00, DDO DO Mésto

Tel: + 420 123 456 789

Mob.: + 420 987 654 321

E-mail: info@teamway.cz, www teamway.cz

Obrazek 33 - Elektronicky podpis

4.2.5 DalSi materialy

4.2.5.1 Poznamkovy blok

Vzhled pozndmkového bloku je navrZen pro formaty A4 nebo AS. Blok vychézi
z vizualniho stylu, obsahuje logo v horni ¢&asti listu, v dolni ¢asti je vytvoren
charakteristicky zeleny pruh. Pokud by to pro spole¢nost bylo z finan¢niho hlediska
mozné, je dopooruceno vytvofit poznamkovy blok zrecyklovaného papiru kromé
uvodni piekryvové stranky, ktera je vytvofena z bilého kiidového papiru s logem

spole¢nosti.
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Obrazek 34 - Navrhy poznamkového bloku

4.2.5.2 Firemni desky

Desky s chlopnémi byly vytvofeny pro format A4 a maji pfipraveny fez na
vizitku. Pfedni licova strana obsahuje logo spole¢nosti a charakteristicky zeleny pruh,
zadni strana obsahuje odkaz na stranky spolecnosti a zeleny pruh. Chlopné jsou
potistény svétle zelenou barvou. Vnitini strana je bez grafickych prvkil, kromé zeleného
pruhu. Desky nejsou navrzeny na recyklovany papir, nebot’ by realizace byla velmi
nakladna a potiebnd tvrdost desek by nebyla zachovana. Z tohoto diivodu jsou tiStény
na bily kiidovy papir gramaze 300 - 4-0 g/m2 s moznou matnou laminaci a parcialnim

UV lakem aplikovanym na graficky prvek na ptedni stran¢ desek.
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WWw.teamway.cz kSO Waly s,

4.2.5.3 Prezentace v programu PowerPoint

Sablona prezentace je vytvofena pomoci elektronickych 3ablon, ve které jsou
vSechny dllezité parametry pisem, odsazeni a celkového vzhledu ptednastaveny.
Velikost pisma lze upravovat dle potieb piednasSejiciho nebo dle mnozstvi sdéleni na
jedné strand. Uvodni strana musi obsahovat logo a zeleny pruh ve spodni &asti
prezentace. Na kazdé dalsi strané¢ je logo ve zmensené podobé€, aby nerusilo obsah

sdéleni.

I |
Lorem ipsum dolor sit amet

Zajimavy nazev prezentace

» Morbi sit amet orci non arcu auctor tincidunt
Padtitul, jméno prezentujiciho = Nunc ac urna eu ipsum sodales

Datum = Aliquam sem quis pellentesque tempor
» Nam pulvinar nibh in massa varius

* Nec convallis neque tempor

ESQMT WAy Q..

"m—ri.cuce

Obrazek 35 - Navrh Sablony pro prezentace

68



4.2.6 Navrhy marketingové komunikace

4.2.6.1 Plakéty

Plakaty jsou navrhovany silné variabiln€é, nebot’” v dobé tvorby grafického
manualu neni jisté, do jaké miry je bude firma vyuZzivat. Jejich zmenSenou formu je
mozné vyuziti 1 pro tvorbu bannerd na rtzné internetové stranky. RozloZeni
jednotlivych prvka ve vertikalnich i horizontalnich verzich plakatu je zalozeno na
principu rozdé¢leni Sitky formatu na velikost jednotky x, ktera je 1/20 Sitky celého
formatu plakatu ¢i banneru. Povinnymi prvky je zépati, kde se vyskytuje znacka
spole¢nosti s charakteristickym zelenym pruhem, a zahlavi, ve kterém je umisténa

webova stranka a zdkaznicka linka.

g = EEESSESEEEEE

I|2‘)|l|S|D|T‘E|?‘]'J|\I|12|\3|ll|\5|lo‘]?|\$‘]9|1‘] \|2|3‘4‘5|5|7|3‘_ﬂ‘]0||]|12

7x
S
: o [ [T TTTTTTTT]

l|1‘3|4‘5|6|7|B|G‘ID|H‘IE|IS‘I4|IS‘\6‘\7|WB|IG|ZD

= =) N

Obrazek 36 - Princip tvorby plakatu a banneru
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4.2.6.2 Prezentaéni stanek/stolek

Pro piipadnou potiebu firmy ucastnit se na veletrzich, nebo prezentacnich
konferencich, byl do grafického manuélu zahrnut navrh vzhledu stanoviste. Zakladem je
bily podklad na stanku s logem a charakteristickym zelenym pruhem. Zaméstnanciim je
dirazné doporu¢eno mit na sob¢ bilé, nebo zelené tricko ¢i kosili. Ostatni prvky vzhledu
nejsou nijak definovany, je dilezité se fidit ostatnimi prvky jednotného vizualniho stylu,
které jsou dostatecn€ charakterizovany v manudlu v jinych kapitoldch. Na prezentacnim
stanku je doporuc¢eno mit rizné reklamni predmeéty, které budou definovany dale,

a brozury, které vychézi z vizudlniho stylu firmy.

Femarm uRay o

i

S WY QLG

i 02020 |

Obrazek 37 - Prezenta¢ni stanek

4.2.7 Oznaceni obchodnich mist

V soucasné dobé firma podniké v kancelafskych prostorech a nema samostatnou
prodejnu. Z tohoto diivodu je oznaceni obchodniho mista zna¢né omezené. V grafickém
manualu byly proto vytvofeny pouze nékteré prvky: Oznaceni vstupu, oteviraci doba,
vystr¢, orientacni tabule na ulici a ve vehodu do budovy. Vystr¢ je vytvorena nad vchod
do kancelare firmy, ktera je situovana nad dvefe do chodby, aby zakaznik mél rychlou
orientaci a nebyl nucen si prohlizet vSechny dvefe na chodbé. Pokud je mozné si
vchodové dvete upravit a neni vlastnikem budovy tato Gprava zakazana, je nad dvete

umistén do bilého podkladu znak spolecnosti. Vchod do budovy je variabilni, zde je
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nutné brat v potaz pozadavky spravce budovy, ktery mize mit vytvofeny jednotny
design vSech sidlicich firem. Jednotlivé prvky je mozné vytisknout na forexové desky,
jejich cena je pfiblizné 230 K¢&/m2 pii tloustce 3mm. NejcCastéjsi technologie tisku je

UV tisk, jehoz orientacni cena je 350 K&/m2.

ESQT LAY Q.o

1'2 km Teamway a.s.
Ulice 000/00
000 00 Mésto
I www.teamway.cz
|

VNéiE navieadni tabu
/// Vnéjsi navigaéni tabule

Oznateni vchodu do budovy

Oteviraci doba

Obrazek 38 - Oznaceni obchodniho mista

4.2.8 Reklamni pfedméty

V dobé tvorby grafického manudlu je seznam reklamnich pifedméti znaéné
omezen finanénimi prostiedky firmy pro jejich vytvofeni. Byly vybrany pouze

nejzéakladnéjsi produkty, které mohou byt pro firmu prospesné.

K pozndmkovému bloku, ktery byl charakterizovan vySe, je mozné pfilozit
propisku, kterou je doporuceno vytvofit z recyklovaného papiru, nebo pokud je tato
moznost finan¢né¢ nevhodna pro odbér malého mnozstvi, je mozné nechat vyrobit
plastové bilé tuzky slogem. Pokud je vyuzita plastovd podoba propisky, je mozné
vyuzit technologii tamponového tisku. Pfi plastové varianté¢ je cena tisku
cca 2,90 K¢/ks. Pri vyrobé se plati jednorazovy poplatek 350 K¢ za predtiskovou
pripravu, do které se zapocitdva ptiprava StoCku a osvit. Samostatnéd plastova propiska

stoji cca 6 K¢/ks pii odbéru nad 1000 ks.
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Dal$im reklamnim pfedmétem jsou papirové tasky se zelenymi papirovymi nebo

latkovymi uchy, na kterych je logo spolecnosti a charakteristicky zeleny pruh v dolni

A

Casti tasky.

Propisovaci tuzky

£90M Wy 0.5,

Tasky na produkt

Obrazek 39 - Reklamni predméty

4.2.9 Navrh webového layoutu

Knavrhu layoutu webové stranky se v soucasné dobé pristupuje jako ke
statickym strdnkdm s informacemi o firmé a produktu. Budouci expanze webovych
stranek zahrnuje vytvoteni eshopu, ktery v souc¢asné dobé pro minimum produkti nema

smysl vytvafet.

Z tohoto pohledu je vzhled stranky volen jako jednoduchy s lehkou orientaci
a Cist¢ informativni. V budoucnu se pfedpoklada zména jejich vzhledu ve chvili, kdy

bude dostatecné mnozstvi produktil, aby do stranky byl zapracovan také eshop.

Pfed samotnym ndvrhem designu stranky je dobré navrhnout celkovou strukturu
pomoci tzv. wireframe, neboli draténého modelu, ktery neobsahuje zadné grafické
prvky a diky tomu slouzi k jednodussi orientaci v celé struktuie. Tento model pomiize

k rychlejsimu navrhu vyslednému layoutu a k definici funkci a obsahu webu.

4.2.9.1 Popis draténého modelu

V draténém modelu je mozné vidét kompletni strukturu navrhovanych

provizornich stranek spole¢nosti TEAM WAY a.s.
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Logo Header

[ Home T E-shap T Kontakt

Heading Heading

Lorem ipsum oodor st a

Veir, vu

Heading Heading

Footer Tel.

email

Obrazek 40 - Dratény model webovych stranek

Horni ¢ast webu, oznacovana také jako header, je do cCestiny prekladana jako
hlavicka stranky. Tato ¢ast byva standardné Sirokd 970 pixelt. Tato Sitka je volena
pfedevsim kvili tabletim, malym monitorim, nebo monitorim s malym rozliSenim.
Vyska je individualni dle typu webovych stranek a mnoZzstvi sd€leni, které ma hlavicka
nést. V nasem ptipadé je velikost 200 px, nebot’ je zde umisténo pouze logo. Logo je
umisténo v levé ¢asti headeru ve velikosti 215 X 135 px. V horni ¢asti je dale umisténo
horizontalni menu, které obsahuje 4 polozky — Home, Eshop, Kontakty a Reference. Je

vytvoten prostor pro dalsi dvé zédloZzky, které ale v dobé tvorby layoutu nebyly

definovény.

Hlavni cast stranky je rozd€lena na dvé ¢asti. V horni ¢asti je vytvofen prostor

pro pohybujici se obrazky, na kterych budou bannery jednotlivych produktt
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a ilustrativni obrdzky. Spodni cast stranky je rozdélena do Ctyf menSich sekci, ve

kterych jsou nahledy publikovanych ¢lankda.

Spodni ¢asti, neboli footer stranky, ¢esky nazyvany pati¢ka, zobrazuje dopliujici
informace a kontaktni idaje na firmu.
4.2.9.2 Program Kk navrhu layoutu webovych stranek

Veskeré navrhy layoutu webovych stranek byly realizovany v programu Adobe
Photoshop CC. Okrajové byly nékteré prvky vytvofeny v programu Adobe Illustrator,
predevs$im vektorové prvky, které byly nasledné pievedeny do rastru v Adobe

Photoshopu.

4.2.9.3 Popis webové stranky

V nahledu webové stranky jsou pouzity zakladni firemni barvy, které jsou
pouzity i v ostatnich prvcich jednotného vizuédlniho stylu. V hlavi¢ce vSak neni pouzito
logo spole¢nosti TEAM WAY a.s.,male logo produktu — Cisafské houby. Pro nadpisy

a télo textu je pouzit font Open Sans. Jako nahradni font je moZzné pouzit pismo Arial.
Kody jednotlivych barev:
e Zelena: #3aaa35
e Tmavé zelena: #008d36
e Hnéda: #683cl1

VéEtsi ¢ast webovych stranek je pro prehlednost ladéna do svétlych barev, pro

vvvvv

jednotlivych ¢lankd, které jsou na strance publikovany. Dalsi stranky maji stejny vzhled
headru a footeru, télo stranky je Cisté bilé¢ a doplnéno potiebnymi obrazky a texty, které

se vztahuji k danému ¢lanku.
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Cras a molestie est

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Cras et elementum lectus. Nulla
luctus lacus eu tortor ullamcorper efficitur. Sed a
libero in ante lobortis blandit ac nec odio. Nunc
dictum viverra posuere. Vivamus vitae viverra
nunc, et malesuada lacus. Etiam ac aliquam
dolor. Suspendisse euismod sem et ultrices
cursus. Maecenas ut ornare nisi. Donec egestas

Vice

Cras a molestie est

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Cras et elementum lectus. Nulla
luctus lacus eu tortor ullamcorper efficitur. Sed a
libero in ante lobortis blandit ac nec odio. Nunc
dictum viverra posuere. Vivamus vitae viverra
nunc, et malesuada lacus. Etiam ac aliquam
dolor. Suspendisse euismod sem et ultrices
cursus. Maecenas ut ornare nisi. Donec egestas

Vice

E-SHOP KONTAKT REFERENCE

Cras a molestie est

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Cras et elementum lectus. Nulla
luctus lacus eu tortor ullamcorper efficitur. Sed a
libero in ante lobortis blandit ac nec odio. Nunc
dictum viverra posuere. Vivamus vitae viverra
nunc, et malesuada lacus. Etiam ac aliquam
dolor. Suspendisse euismod sem et ultrices
cursus. Maecenas ut ornare nisi. Donec egestas

Vice

Cras a molestie est

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Cras et elementum lectus. Nulla
luctus lacus eu tortor ullamcorper efficitur. Sed a
libero in ante lobortis blandit ac nec odio. Nunc
dictum viverra posuere. Vivamus vitae viverra
nunc, et malesuada lacus. Etiam ac aliquam
dolor. suspendisse euismod sem et ultrices
cursus. Maecenas ut ornare nisi. Donec egestas

Vice

Obriazek 41 - Vzhled webovych stranek

4.3 Faze implementace

Implementace jednotlivych prvki vizudlniho stylu je variabilni v zavislosti na
finan¢nich moZznostech firmy. Jednou z prvnich prvkil je vytvofeni merkantilnich
tiskovin a to predevS§im vizitek, razitek a emailového podpisu. Nasledné je klicové
vytvorit webové stranky pro prezentaci produktd. Nasledné implementace jsou

variabilni dle potfeby firmy.
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S5 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo objasnéni problematiky Corporate ldentity
a vytvoreni ptehledu o jeho slozkach a jejich vzajemnych vztazich. DalSim cilem bylo

navrzeni jednotlivych prvka Corporate Designu a jejich zavedeni do praxe.

V literarni reSerSi byl popsan vztah Corporate identity a firemniho image
v analogii k vnimani tohoto pojmu lidmi, coz by mélo vést ke spravnému pochopeni
téchto termind. Dale byly popsany rtizné pohledy, kterymi je mozné na firemni identitu
nahliZet, pfedev§im na firemni identitu jako na soucést firemni strategie, na znacku
a symbol a na spole¢enskou zodpovédnost firmy. VSechny tyto pohledy maji spole¢nou
vlastnost, a to predevsim v pozitivnim, ¢i negativnim dopadu na image firmy, ktery je
dalezity pro vysledné budovani identity. V nasledujici ¢asti prace byly vysvétleny
jednotlivé slozky firemni identity. NejvEétsi pozornost byla zaméfena na Corporate

Design, ktery je zékladnim stavebnim kamenem ostatnich slozek identity.

V praktické ¢asti diplomové prace byly vytvoieny zakladni elementy jednotného
vizualniho stylu pro firmu TEAMWAY a.s., a dalSich dopliikovych prvki. Na zacatku
byla analyzovana situace, v jaké se firma nachéazi. Nasledné byl vytvotfen vizualni audit,
ktery pomohl nastinit aspekty nového vizualniho stylu. V dalsi ¢asti byly vytvofeny
jednotlivé slozky jednotného designu — od definice loga, definice firemniho pisma, ptes
merkantilni tiskoviny (vizitky, hlavickovy papir, obdlka, komplimentka, razitko
a emailovy podpis), dalSi materidly (poznamkovy blok, firemni desky a powerpointova
prezentace), navrhu marketingové komunikace (plakatky a prezentacni stanky/stolky),
oznaceni obchodnich mist, navrh reklamnich pfedmétl. Zavérem byl vytvofen layout
pro nové webové stranky pro prezentaci vyrobkli Cisafské houby, které jsou produkty

firmy TEAMWAY a.s.

Cilem této diplomové prace bylo vytvoreni kompletniho jednotného vizualniho
stylu vychazejictho z poznatkli, které byly zminény v literarni reSerSi. Logo bylo
navrzeno tak, aby ho bylo mozné snadno pouzit ve vSech aplikacich a zpiisobech
vyuziti. Definovani vSech dualezitych elementi v manuélu zajisti spravnost aplikace loga

1 dalsich elementti vizualniho stylu.
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Model webovych stranek byl vytvoren pro piipadnou profesionalni prezentaci
produktl v rdmci internetu. Je navrhovan jako provizorni, ale i tak respektuje celkovou

filosofii vizualniho stylu.
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