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Anotace

Bakalarska prace se zaméruje na tvorbu vizudlni identity pro volnoCasovou organizaci.
Teoreticka &ast definuje terminy vztahujici se k oboru branding designu, které jsou pfi
tvorbé kazdé vizudlni identity klicové. Déle se teoretickd &ast vénuje neformalnimu
vzdéldvani, kde jsou charakterizovany zpUlsoby traveni volného <¢asu, pusobeni
volnogasovych organizac/ a analyza vizudinich identit konkrétnich instituci. Souc¢ésti
praktické Casti bakaladrské prace je névrh vizudini identity pro danou volno¢asovou

organizaci, prirucka k tvorbé identity a vyukové pexeso.
Klicova slova

Vizudlni identita, branding design, graficky design, volny ¢as, neformalni vzdélavani,

volnotasova organizace, déti a mladez, prirucka k tvorbé vizualni identity



Summary

The bachelor thesis focuses on the design of a visual identity for a leisure organization. The
theoretical part defines terms related to the field of branding design, which are crucial in
the creation of any visual identity. Next, the theoretical part is devoted to non-formal
education, where are characterized ways of spending leisure time, activities of leisure
organizations and analysis of visual identities of specific institutions. The practical part of
the bachelor thesis includes the design of a visual identity for a specific leisure organization,

a guide to identity creation and a learning memory game.
Keywords

Visual identity, branding design, graphic design, leisure time, leisure organization, non-

formal education, children and youth, visual identity creation guide
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Uvod

Jiz nékolik let se intenzivne vénuji grafickému designu, skrze ktery se snazim
pomahat nejen znadkdm kjejich rlstu, ale také celé spoleCnosti, aby byla postupné
obklopena vizudIné prijemnym obsahem. Protoze je to ¢innost, kterd mé naplfiuje a rédda ji
vykondvam, rozhodla jsem se ji odrazit i v bakaldrské praci, a to konkrétné skrze téma

,Navrh vizudlIni identity pro volno¢asovou organizaci®.

S vyvojem nasi spoleCnosti prichazi na trh, jako reflexe nasich potreb, kazdym dnem
vice a vice znacek. Jejich mnozstvi zalina byt nepreberné, a tak je dllezité, aby byly znacky

od sebe dobre rozeznatelné. A to, co je dokdze od sebe odlisit, je prave vizualni identita.

Bohuzel tvorba vizualni identity je dost ndrocnym predmétem, at uz se to tyka
stranky ¢asové nebo finanéni. Spousta volnocasovych organizaci bohuzel nema dostatek
financi, a tak vizudlnimi identitami spi$e nedisponuji. Tento fakt vnimam jako velkou §kodu,
nebot diky vizualni identité mohou i volnocasové organizace prokazat svou kvalitu, a navic
prildkat spoustu novych navstévnikd. Tato skutecnost byla jednim z dlvodd, pro¢ jsem se

k tomuto tématu priklonila.

V teoretické &asti je vymezena odborna terminologie jak z branding designu, jenz je
pro vizudlni identitu velmi dulezity, tak z volného &asu, pro ktery je cely koncept vytvoren.
V brandingové ¢asti jsou podrobnéji rozebirdny pojmy jako logo, barvy, typografie nebo
treba graficky manual. V sekci volného ¢asu je pak vice charakterizovan samotny termin,
vekové kategorie navétévujici strfediska volného Casu nebo druhy aktivit, jez jsou
provozovany institucemi zabyvajicimi se neformalnim vzdéldvanim. Kromé odborné
terminologie se teoretickd &ast vénuje také analyze vizudlnich identit u konkrétnich

volnoasovych organizaci.

Predmétem praktické casti je pak nékolik komponentd. Prvnim z nich je nédvrh
vizudIni identity pro Cestovni kancelar Star Line. Protoze médm s touto firmou dlouholeté
zkuSenosti a CK Star Line zadnou identitu nema4, byla nejvhodnéjsim kandiddtem pro

kompletni redesign.

Dal&i &ast zahrnuje prirucku o tvorbé vliastni vizualni identity, ktera ctendre provede
jejim procesem jak po praktické, tak po teoretické strance. Diky ni si mohou organizace
vytvorit svou identitu na miru, aniz by musely vynalozit vysoké finan¢ni ndklady. Prirucka je
vhodna pro organizace, které si chtéji vytvorit vizualni styl samy, ale i pro grafické designéry

nebo studenty jako vyukovy materiél.
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Poslednim komponentem je pexeso, které navazuje na priru¢ku. Pexeso obsahuje
dilezite pojmy z publikace, které je nutné znat prii tvorbé kazdé vizuaini identity. Diky jejimu
zpracovani slouzi navic skvéle jako doplfikovy vyukovy nastroj, ktery osvézi ziskané znalosti

a také zajisti spoustu zabavy.
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1 Branding design

Termin branding design® je ve svété budovani znacky zdkladnim pojmem.
V podstaté se jednd o vnimani znacky v ocich spotrfebitele v rdznych oblastech. To, co na
zdkaznika pasobi, je pribé&h znalky, cena, vztah se zékaznikem, srovnani znalky

s konkurentem a hlavné design. (Healey, 2008)

Healey (2008) déle uvadi, Ze design za¢ind u produktu a k zékaznikovi déle postupuje
skrze jeho obal, etiketu, reklamu a jeji marketingové nastroje, webové stranky, tiskoviny,
odévy &i suvenyry. Protoze se jednd o néco, co zaméstnava nade dva nejmocnejsi smysly, je

praveé design v brandingu tim nejpodstatngjsim.

1.1 Vizualni identita

Oblast designu dale zastituje pojem vizudlni identita, kterd je hlavnim bodem této

prace, a proto je jeji vyznam ve svéte brandingu konkrétnéji definovan nize.

VizudIni identita je komplexem obrazovych informaci, ktery znacku zdkazniklm
predstavuje a odlisuje od ostatnich. Do obsahu vizualni identity tedy radime Uplné vse, co
konzument mUze vidét. V8e od samotného loga aZ treba po design interiéru. (Levanier,
2024)

Mezi cile kazdé vizudlni identity patfi informovat zdkazniky o v&em, co firma nabizi.
Daéle sjednotit véechny aspekty do jednoho ladiciho vizudlniho stylu a podporit tim tak svou
konzistenci, stabilitu a dGvéru zédkaznikd, kterd napomaha ke stélé prosperité znacky. Tim
nejddlezitéjsim je ale zaplsobit na emoce, coz nejlépe umi estetické prvky, ze kterych je

vizudlni identita sloZena. (Levanier, 2024)

LVizudlni identita slouZi jako prvotni zakaznikiv nahled. Kazda ¢ést vizualni identity

zdkaznikovi napovidd, co mize od konkrétni znacky ocekavat.” (GFC Global, 2023)

Podle GFC Gilobal (2023) je vizudini identita prvotni zdkaznikdv vhled do charakteru
znacky a kazda jeji ¢ast mu napovidd, co mlze od znalky vlastne o&ekavat. Déale popisuje

hlavni prvky vizualnf identity, jimiz jsou logo, barvy, typografie a obrézky.

Vizudlnf identita je tedy nedilnou soucast( kazdé Uspesné znacky.

1.2 Znacka

Protoze je vizualni identita znaCky jednou z &asti této prace, je dulezité termin

,Znhacka“ vymezit.
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V dnesni dobé muze byt znackou témér cokoliv. Alessandra Colluci (2023) ve svém

¢lanku uvadi, ze znackou mUize byt firma, produkt, sluzba, osoba, mésto, Uzemi nebo charita.

Znackou jsou tedy i vzd&lavaci instituce, Ufady, kulturni akce nebo i pravé

volno¢asové organizace.

Podle Vachudy (2016) je znacka soubor nékolika neuchopitelnych véci (firemni
pribéh, reputace, hodnoty, tén komunikace, kvalita a charakter sluzeb nebo péce
o zékazniky). Mezi dal$i faktory patfii préavé i vizudini identita, jejimz stavebnim kamenem je

logo.
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2 Logo

Pojem ,logo” pochazi z feckého ,logos” neboli slovo. Jedna se vizualni formu jména
spolecnosti, ktera funguje v prostredi mezi ostatnimi znackami a pomaha znacku odlisit od
konkurenta. Logo by meélo v pozorovateli vzbudit Zaddané asociace, emoce nebo pocity,

které posili jeho osobni zaZitek v prifpadé daldiho setkéni. (Healey, 2008)

Dle Vachudy (2016) by mélo byt logo poutavé, struéné, jasné a zapamatovatelné,
nebot na zaujeti mé logo pouhych pér vterin. Spravné by mélo odrézet hodnoty a charakter

znacky.

,Logo je klidovy prvek vizudlni komunikace se zakaznikem. Je to pridand hodnota,
kterd zvysuje konkurenceschopnost. Pomaha vyniknout. Bez loga by bylo témér nemozné

firmu v houfu konkurence rozpoznat.” (Vachuda, 2016, s 7)

Prvniloga se objevovala jiz v historii. Konkrétné slouzila k rozpoznani svého majetku.
Maijitelé si svymi logy oznacovali napfiklad zvifata, peceté, otroky, mince nebo mista, aby

ziskali dlkaz, Ze dand véc nélezi prédvé jim. (Sharma, 2023)

2.1 Déleni loga
Logo délime na tri zakladni typy:

1. Logo obrazové

Logo obrazové se vyznacuje tim, Ze je tvoreno pouze grafickou (obrazovou)
Gasti, tudiz se u n&j neobjevuje zadny text Cili ndzev znacky.

Nejvetsi vyhodou obrazového loga je snadnd zapamatovatelnost a diky
symbolu, ktery znali charakter znacky, nepotfebuji Zddné vysvétleni ani napric
svétem. (Vachuda 2016)

Protoze byl tvofen kompletni redesign loga a klienti firmy Star Line znaji
znacku hlavné diky jejimu nazvu, byl tento typ loga hned vyloucen.

Prikladem obrazového loga je logo znacky Shell nebo Nike. (Obr. &. 1)

Obrézek 1- Logo Shell

https.//seeklogo.com/vector-logo/196150/shell
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2. Logo typografické

Za loga typografickd oznaCujeme loga, kterd jsou tvorena pouze vizudiné
zpracovanou textovou ¢ésti a neobsahuji zddny graficky prvek nebo symbol. Protoze
se typografické logo skladd pouze z textové ¢asti, je tifeba dbat na spréavny typ pisma,
ktery spole¢né s barvou odrazi hodnoty spole¢nosti, a na mezery mezi pismeny.
Vytvorit typografické logo tak, aby bylo zapamatovatelné, mize byt pomérné
slozitou zalezitosti, nebot se pozorovatel nemize odrazit od grafického symbolu,
jako napriklad u loga obrazového. (Bicaku, 2022)

Jednou z cilovych skupin spole¢nosti CK Star Line jsou déti, a préve v nich
mUzZe vizudlni identita, pfi jejich pobytu, vyvolat pratelskou atmosféru a odbourat
strach. K navozeni prijemného pocitu mize jisté pomoct celkovy hravy vzhled
identity, jehoz sougasti jsou obrazové prvky. Tudiz i od tohoto typu loga bylo pfi praci
upusténo.

Znacky, jez pouzivaji typografické logo, jsou napriklad Bata nebo Canon. (Obr.

Bata

Obrizek 2 - Logo Bata

é.2)

https://seeklogo.com/vector-logo/16999/bata

3. Logo kombinované

Posledni skupinou jsou loga kombinovana, do které patfi logo, které je
vytvoreno v praktické Casti. Logo kombinované, jak uz znadéi nazev skupiny, je
kombinaci textové a obrazové ¢asti. Graficky prvek se obvykle objevuje vedle, nad,
pod nebo uprostfed textové Casti. Kombinovana loga se vétsinou tvori ve vice
tvarovych variantach. Vyhodou tohoto loga je moznost symbol kamkoliv pfesunout
nebo oddélit a poté ho pouzit jako prvek vjednotném vizudlnim stylu. (Vachuda,
2016)

| toto jsou ddvody, pro¢ byl navrzen pravé tento typ loga. Dalsim dlvodem
byl fakt, Ze diky kombinovanému logu mohu propojit zndmy nézev znacky s hravymi
prvky a barvami, které zaplsobf na rodice i déti.

Pro tuto skupinu jsou typicka loga znacek Red Bull nebo Adidas. (Obr. &. 3)
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Red Bull

Obrégzek 3 - Logo Red Bull

https://1000logos.net/red-bull-logo/

2.2 Atributy a technické parametry dobrého loga

Pro dobré hodnoty znacky je dllezité mit spravné logo. Atributy sprévného loga

Vachuda (2016) popsal takto:

a)

b)

c)

d)

e)

g

h)

Identifikovat, ale nepopisovat — neni dllezité, aby logo popisovalo predmét
byznysu, je ddlezité, aby odrézelo hodnoty znacky.

Nadéasovost a univerzalnost - protoze je logo dlouhodoba zalezitost, nemélo by
se zakladat na trendech, jez jsou asové omezené. Logo by mélo byt pouzitelné i za
nekolik desitek let.

Originalita a odlisnost - logo by mélo obsahovat néco specidlniho, &im se odlisf od
log ostatnich spoleCnosti s podobnym zaméfenim.

Citelnost a rozpoznatelnost - pokud bude logo neditelné a ©4dné
nerozpoznatelné, bude pro oci zdkaznika neprijemné a nezapamatovatelné.
Zapamatovatelnost - jednoduchad loga zajisti lepsi vryti do zdkaznikovy paméti.
Osobitost — osobité logo vyjadruje hodnoty, postoje a charakter znacky, ktery je
minimalné na prvni dojem pro zékaznika velmi dilezity.

Napaditost — ndpaditost Uzce souvisi s originalitou. Pokud se logu dodé skryty
vyznam, myslenka, hloubka, bude o to Uspeésngjsi.

Pouze jeden hlavni prvek — pokud bude v logu vice hlavnich prvkd, zakaznik nebude

veédet, na ktery se ma zamérit primarng, a logo pro néj bude matouci a nepfijemné.

Na atributu ¢itelnosti, osobitosti, nadCasovosti, originalité a zapamatovatelnosti se

shoduje Vachuda (2016), Bicaku (2023) i Johnson (2022). Johnson (2022) je$té pridava

volbu spravného pisma a barev, které Vachuda (2016) zmirnuje v technickych parametrech

loga.

Ke spravnému logu patfi i technické parametry, které je potfeba dodrzet. Ty

Vachuda (2016) definoval takto:

a)

Flexibilita — logo musi byt vytvoreno takovym zplsobem, aby se jednoduse dala

menit jeho velikost. To zajisti tvorba loga ve vektorovém programu.
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b)

c)

d)

e)

g

h)

)
k)

Spickova realizace - logo by mélo byt tvoreno piresnymi kifivkami a spravnymi
barvami.

Vyvazenost - tento bod poukazuje na spravnym pomerem mezi pozitivhim
a negativnim prostorem.

Respekt k budoucimu uziti - pri tvorbé je tfeba myslet dopredu a pfredvidat. Proto
je dulezité oprostit se od slozitosti, ktera by mohla v budoucnu naruéit snadny tisk,
vysSivku &i fez.

Barevnost — volba sprdvnych barev jak do tisku, tak na web.

Spravny kontrast - logo by mélo na pozadi vynikat, zarover by ale nemélo prili§
kricet a bit do o¢i.

Cernobilé provedeni - aby se logo dalo pouzit na razitko nebo na rytinu, musime
mit jistotu, ze funguje jak v cerné, tak bilé varianté.

Soulad pisma a symbolu.

Pocéet fontd - prii tvorbe a uzivani je zvykem pouzit maximalné dva druhy fontd.
Nevyuzivat efekty — konkrétné se jedna o efekty, které nemaji v konceptu vyznam.
Nevyuzivat fotografie z fotobanky - ve fotobance se totiz objevuji fotografie, které
muze pozit kdokoliv. Nastala by tak situace, Ze by se sesla loga s totoznymi prvky.
Navic pri pouzitl fotografie vlogu musime byt jejim Uplnym vilastnikem a stahnuti

fotografie z banky nés viastnikem necin.

Pri tvorbé nového loga pro CK Star Line, které je vice rozebrano v praktické ¢4sti,

byly véechny parametry i atributy peclivé zohlednény. Logo tedy odpovida véem kritériim

tykajicich se vzhledu i podminek k jeho co nejleps§imu pouzivani.
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3 Barvy

DalSim z ddlezitych prvkd, které tvori vizualni identitu, je barva. Pomoci barvy dokéze
zdkaznik znacku rozeznat a vytvorit si k ni urdity vztah. ,Vybér barvy pro novou vizualni
identitu vyZaduje zakladni znalosti o teorii barev a jasnou vizi toho, jak ma znacka vypadat.”
(Wheeler, 2009, s.128)

Pravé proto jsou pfi tvorbé vizudlni identity voleny takové barvy, které budou na

verfejnost pUsobit prijemné a diky svym vlastnostem zaujmou nejen déti, ale i jejich rodice.

Barva je nedilnou souc¢dsti pri tvorbé znacky, nebot byva tim prvnim, co si spotrebitel
pri my8lence na konkrétnf znacku vybavi. Barva je prvni element, ktery zadkaznik vidi, a proto
v oblasti designu hraje tak ddlezitou roli. Protoze se jedné o skvély identifikator, je treba dbét
na to, aby se barevnost co nejlépe vztahovala ke znacce, a odrézela tak jeji hodnoty. (The

prints shop, Carleton university 2021)

Velkou vyhodu maji spole¢nosti, které vyuzivaji barevnych asociaci, nebot

tehdy dokéze jejich barevnost samotnou znacku zastoupit.

Al a Laura Ries in Healey (2008) uvadeéji potrebu ,vlastnictvi® barvy. Nejedna se
o vlastnictvi barvy doslova, nybrz pouze ve spotfebitelové mysli. Autofi zminuji napriklad
znacku McDonald’s, ke které bezkonkuren&né patfii cervend a zluta. Dalsim prikladem

Vlastnictvi® barvy je Milka s fialovou nebo T-mobile s barvou magenta.

Misee

Obrézek 4 - Barevnosti znacek McDonald's, Milka a T-mobile
https://seeklogo.com/vector-logo/301644/mcdonalds

https://logodix.com/logos/68785
https.//seeklogo.com/vector-logo/496410/t-mobile

The prints shop, Carleton university (2021), navic uvadi, Ze opakovani stejnych barev
znacku posilf a rozsiri o ni povédomi. Pokud znacka dbéd na svou barevnost, stanou se barvy
jejl soucésti. Proto je tifeba barvy vyuZivat v logu, na tiskovinéch, v reklamnich predmétech,
na sociélnfch sitich, skrze firemni obleCenf a dopravni prostredky. Jednoduse v celém jejim

vizudlnim stylu.
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3.1 Co neopomenout pri vybéru barev?

Pri vybéru barvy je tfeba dbat na jeji urcitd pravidla. Za prvé se jedna o fyzikalni
aspekt, ktery se tykd dynamiky a &itelnosti barev. Napriklad teplé barvy (Eervend, Zluts,
oranzovd) vystupuji z povrchu nahoru, zatimco barvy studené (modra, zelend, fialova) se
ztraci a ustupuji do pozadi. Pouzitim kontrastnich ténd je mozno docilit dynamického napéti
a pritazlivosti. Spréavna kombinace barev mlze pfi pohledu vzbudit v zékaznikovi zdjem,

naopak nespravna ho dokéze lehce odradit. (Healey, 2008)

Dale je, mimo fyzikdlni aspekt, dllezité znat kulturné podminéné asociace
barev. Je zdsadni védét, zda nemd barva v pfisludné zemi jinou symboliku nebo vyznam.
(Healey, 2008)

Adams et al. (2018) uvadi priklad z praxe, kdy se parfémy s jeho designem ve fialové
barvé prodavaly po celém svété az na Thajsko. Pravé v Thajsku je fialovd povazovéna za

barvu smutku a oblékaji si ji jen vdovy, coz sam zjistil bohuZzel az po uvedeni produktu na trh.

Mezi daldi pravidla patri orientovat se v barevnych trendech, a hlavné technologii
barev. Sprévna technologie zajisti stejny odstin jak na webu, tak na produktu, tiskovindch ¢&i
billboardu. (Healey, 2008)

3.1.1 Barevné systémy

Jak je vySe zminéno, barva je kli¢ovym prvkem kazdé znacky. Protoze je to primarni

element, kterého si zdkaznik v§imne, je tfeba znat jeji technologii.

Pri praci s barvou je velmi dilezité, aby samotny odstin vypadal konzistentné jak pri
tisku, tak na webu nebo redlném produktu, a toho docilime diky pochopeni barevnych
systém, konkrétné RGB, CMYK a Pantone. (Amado, 2019)

Aby byla v celé vizualni identité pro CK Starline dodrzena jednotna barevnost, jsou
presnée kodifikovany jednotlivé odstiny, aby nedoslo k jejich zaméne &i velkému rozdilu pri

tisku.

3.1.1.1 RGB

Jednim ze systému je RGB, ktery vychazi z aditivniho zpUsobu michani barev neboli
priddvani svétla. Presngji se jednd o kombinaci Cervené, zelené a modré, pricemz pri
smichani v8ech tFf odstinl v pIné intenzité docilime &isté bilého svétla. Diky jeho nejvétsi
skéle barevnych odstinl pouzivdme systém RGB pfi praci s obrazovkou, tedy na webu &i na

socidlnich sitich. (Adams et al., 2018)
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Na tomto tvrzeni se s Adamsem et al. (2018) shoduje i Amado (2019). Zde je ale jesté
dodana &iselnd fada uréujici intenzitu jednotlivych odstind, jejiz Skéla se pohybuje od &isla
O do ¢&isla 255b. Déle je také uveden tzv. hexadecimalni kéd, ktery v tomto modelu slouzi pro
jednodudsi definici barevnych odstint. Konkrétné se jedna o rfadu &isel O-9 a pismen A-F

v Sestimistné kombinaci.

3.1.1.2 CMYK

Daldim barevnym systémem, ktery je dllezity pro préci s barvou, je CMYK. Tento
model funguje na zpUsobu subtraktivniho michani. Presnéji probihad na zdkladé pohlceni
svétla jednotlivymi pigmenty, a to Zlutou, azurovou a purpurovou. Cim vice pigmentu
smichame, tim méneé svétla na podkladu zdstane a vznikne tmavsi odstin. K témto trem
odstinm ale pfidavame jeste Cernou, ktera zajisti Cistsi odstin nez pfi smichani vdech tfech
pigmentd v pIné intenzité. Systém CMYK je pouzivan vyhradné pfi tisku a kvili jeho procesu,
spole¢né s ne tak vysokou Skalou odstinl a moznostem tiskaren, je tfeba pocitat s méné

jasnymi odstiny jako u modelu RGB. (Adams et al., 2018)

3.1.1.3 Pantone

Tretim ze systémU pro znalost barevné technologie jsou barvy Pantone. Jedna se
o primeé tiskové barvy michanych z konkrétnich pigmentd. Pokud tedy zvolime urcity odstin
ze vzorniku Pantone, bude se ndm shodovat jak na obrazovce, tak ve vytisténé podobé.
(Adams et al., 2018)

» lento system vytvari presnéjsi shodu barev nez jiné systémy, takze je idealni pro

préci s identitou znacky.” (Amado, 2019)

Barvy Pantone ale volime pri tisku jen tehdy, potfebujeme-li vytisknout v pfimé
barvé maximalné dva odstiny. Kazdd Pantone barva se musf tisknout jako zvlastni pata
barva, tudiz se tisk pomeérné prodrazi. V&tsina tiskaren navic obsahuje inkoustovy zasobnik

pouze pro Sest barev, a tak by se tam dalsi odstiny ani nevesly. (Adams et al.,, 2018)

3.2 Barevna psychologie

vvvvvv

nélady a emoce, které za nas pak Casto rozhoduji. Protoze cilem kazdé znacky je vybudovat
silné emocionalni pouto se zdkaznikem, je to pravé barva, skrze kterou muize znacka se
spotrebitelem pouto vytvorit. Pokud tedy vime, jaké barvy vyvolavaji jaké emoce, mé znacka
takrka vyhrdno, nebot timto dokéaZe ovlivnit svou vykonnost a hlavné prodej. (The print shop,

Carleton University, 2021)
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Toto tvrzeni se v podstaté shoduje i s Healeym (2008), ktery ve své knize uvadi, ze
lidé reaguji na barvy velmi predvidatelnym zptsobem, a psychologové tedy tvrdi, ze vnimani
barev je univerzalni. Napfiklad bil4 je Casto spojovana s Cistotou. Jediné, co mize univerzalni
vnimani ovlivnit, jsou odlisnosti kultury, které mohou spocivat prévé v odlisné symbolice

barev.

Privybéru barevnosti je jedté se symbolikou barev nutno vzit v potaz identitu znacky,
abychom vybrali takové odstiny, které firemni hodnoty odrézeji. The print shop, Carleton

University (2021) uvadgji vyznam jednotlivych odstinC takto:

Cervena - symbolizuje lasku, végen, energii, zérover ale i nebezpedi a hnév. Casto
Servenou vyuzivame, kdyz chceme na néco upozornit. Prikladem jsou tieba slevové akce.

Oranzova - pUsobi hraveé, vitdlng, otevrené, povzbudivé a jednd se ovelmi
pratelskou barvu. Oproti The print shop, Carleton Univerity (2021), Adams et al. (2018),
povazuji oranzovou za znepokojujici.

Zluta - je spojovéna se §téstim, mladim, optimismem, smichem nebo spontannost!.
Spole¢né s cervenou pak podnécuje chut kjidlu, coz velmi ¢asto dokazuji fastfoodové
restaurace.

Zelenda — asociuje zdravi, piirodu, stabilitu, bohatstvi, rdst a uklidneéni. Také dodava
pocit svézesti a inspiraci k moznostem.

Modra - Svétlé odstiny zndzornuji klid, ddvéru, bezpedi a nevinnost. Tmavé odstiny
pak profesionalitu, dospélost a dlvéryhodnost.

Fialova — navozuje pocit luxusu, tajemstvi a kreativity. Jeji svétlejsi odstiny mdzeme
vyuzit pro zklidnéni a relaxaci.

Rlzova - znadi zenskost, romantiku, citlivost, néhu a sladkost. Také plsobi jako
okouzlujici a nevinna.

Hnéda - vyvolava spolehlivost, praktiénost a oporu. Casto ji miizeme spatfit ve
spojen( s tradi¢nimi Femesly a historil.

Bila — dodéava pocit Cistoty, jednoduchosti, zdravi a ctnosti. D4 se vyuzit jak pro
cenove dostupné znacky, tak pro ty luxusni — je tedy velmi prrizpUsobiva.

Seda - znadi neutralitu, seriéznost, klasiku, tajemnost a zralost.

Cerna - symbolizuje moc, eleganci a luxus. Také ale mUze odkazovat na smutek.

Vybér barev pro vizudlni identitu spole¢nosti CK Star Line byl takovy, aby zapUsobil
na emoce a zaroven odrazil hodnoty znacky. Je zde vyuzito Cervené, symbolizujici [dsku, déle
Zluté, evokujicl smich a §tésti, a obou odstinl modré, aby zna&ce nejen na prvni pohled byla

dodana diveryhodnost i bezpedi.
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4 Pismo

Hned vedle barev je pfi tvorbeé identity dals§im zakladnim kamenem typografie neboli
pismo. Stejné jako u barevnosti i typografie slouzi ve spotrebitelové ocich jako znacny
identifikdtor znacky. Mezi ty jasné rozpoznatelné, pravé diky jejich typografii, patii Apple
nebo Mercedes-Benz. (Wheeler, 2009)

Daimler CA

abhcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQORST
UVWXYZ012345678907&%/(
NG nH+B- e@ARD fo,A)
€S@TO6m e G [ []] (| |#£

Obréazek 5 - Typografie spole¢nosti Mercedes-Benz

https.//designnavigator.daimler.com/Daimler_Corporate_Typeface?lang=en

4.1 Pouziti typografie ve vizualni identité

Pismo, jenz je pro znacku zvoleno, musi presné podporovat firemni strategii a opét
odrézet jeji hodnoty. Pismo by mélo byt udrzitelné a nad&asove, tudiz by nemélo podléhat
trenddm. Dale by mélo byt funkénf pri kterémkoliv vyuziti a mélo by si umét poradit

i s nutnou hierarchii textu. (Wheeler, 2009)

K dnednimu datu je diky designérim vytvoreno nespotetné mnozstvi druhd pisma,
které mlzeme vyuZzit, anebo si mizeme navrhnout pismo vlastni. Pri volbé typografie je
theba dbat na snadnou pouZitelnost, flexibilitu, Sirokou 8kalu vyrazovych prostredkd

a hlavné &itelnost. (Wheeler, 2009)

Funkénost pisma se li§i na administrativnim formuléri, ve farmaceutickém primyslu,
na obalu, v reklamnim ¢asopise nebo na webovych strankach. Proto vybér pisma vyzaduje

minimalni znalost a porozumeént, jak typografie viastné funguje. (Wheeler, 2009)

Healey (2008) ve své knize pojednavd o problematice pouziti fontl. Spousta
reklamnich agentur totiz podléhd trendlm a prosazuje moderni typografii skrze jejl pouziti.
Pritom ale ignoruji hodnoty znacky jasné navrzené v manualu, a tak se Casto nové kampané
neshoduji napfiklad s webovymi strankami nebo stalymi produkty spolecnosti, coz znacce

podstatné sréZi identitu a v ocich zdkaznika vytvari chaos.

Na celém tvrzeni o nad¢asovosti a o odrazu hodnot se shoduje i GFC Global (2023).
GFC Gilobal (2023) ale jesté uvadi, ze ackoliv se jedné o jeden z téch jednodussich aspektd
identity, je tfeba na né&j velmi dbat, nebot volba méné vhodného pisma mdze zménit cely
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dojem znalky, coZz plati obzvldst u pisem skreativnim vzhledem. Déle uvadi mené&i
pravdeépodobnost odvodu zdkaznikovy pozornosti pfi pohledu na nad¢asové pismo nez na

na to, které je jiz tzv. ,out”.

Fakt, na kterém se shoduje GFC Global (2023) i Adams et al. (2018) je mnozstvi
pouzitych fontd. Pri jakékoliv préci s pismem, tzn. nejen pri tvorbé vizualnich identit, nenf
dobré fonty prilis kombinovat. GFC Global (2023) uvadi maximalni pocet fontd &islem tri.
Adams et al. (2018) radi, Ze neni vhodné pouzit vice fontd, nez je potfeba. Pokud bychom
pouzili jejich vysoky pocet, pozorovatel by mohl byt zmaten a mohl by ztratit svidj zajem

k prelteni textu.

Adams et al. (2018, s. 28) ale i paradoxné radf kombinovat riznd pisma. ,Ne
vsechna pisma vypadaji vedle sebe dobre, ale dobra kombinace pisem ze zcela odlisnych

rodin nekdy muze vytvorit iZasnou typografickou texturu.”

Jak je jiz vySe zmineno, pri volbé pisma je dllezité dbat na funk&nost a univerzalnost.
To je dulezité prevazné u delSich textd, kdy potfebujeme text od sebe vizualné oddélit
anechceme fonty michat. Vtomto pripadé je treba mit videntité nadefinovany font
s neékolika fezy — bold, medium, light, italic, .. Diky nim bude cely text srozumitelngjsi -
automaticky se zvyrazni to, co je tfeba, a zdkaznikovi bude pripadat stale sladény, a navic
dobre ¢itelny. (Adams et al., 2018)

Béhem navrhovani identity pro volno¢asovou organizaci je zvolen font Rubik, ktery
diky zaoblenym tvardm plsobfi bezpeéné a prijemné. Tento font byl vybrén i diky jeho Siroké
skéle pouzivanych znakl a perfektni nabidce rfezd. K fontu tedy jiz nenf nutné pridavat font
dalsi, a tak spole¢nost Star Line mize diky své jednotné typografii posilovat svou identitu

a postaveni na trhu.
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5 Graficky manual

Tvorba identity znacky je v podstateé nikdy nekoncici proces. Na zacatku vznikaji
urcita pravidla, podle kterych je poté utvaren aktudini obsah napriklad ve formé kampani.
Aby veskery vydany korporatni design ladil se znackou jako takovou a neodlisoval se od

stévajiciho vzhledu a hodnot, pouzivdme tzv. graficky manudl. (Davies, 2024)

Graficky manudl je tedy soubor, ktery odkazuje na pravidla sprédvného pouzivani
konkrétni vizualni identity. S takovym souborem se mizeme setkat jak v elektronické, tak
tisténé podobé. Uvnitk kazdého manudlu najdeme moznosti pouziti véech vizualnich prvkd
identity, at uz se jednd o logo, barvy, pfsmo, ikony nebo vzory atd. Manual také definuje
nalezité velikosti jednotlivych komponentl a vymezuje jejich spravné i nespravné pouziti

(rozostreni, zména prvku, pridani ¢i odebrani, rotace, zrcadleni apod.). (Davies, 2024)

Mimo jiz vySe uvedeného se v manudlu jesté setkdvame s popisem nebo pribéhem
znacky a s konkrétnimi vizualizacemi aplikaci logotypu napfiklad na firemni oble&eni,

propagacni materidly, tiskoviny nebo dopravni prostredky. (Davies, 2024)

Templeton (2024) navic uvadi, Ze mimo vizudlnf prvky manual definuje i verbalni nebo
pisemnou komunikaci, a vytvari tak zaklad pro rlst a Uspésnost firmy. Také dopliuje, ze
spravnost manualu chrani znac¢ku pred nespravnym pochopenim a pomaha vyjasnit detaily

nebo zastarala tvrzeni, kterd jiz nejsou aktualni.

Nebot je tvorba identity stdle probfhajici proces a znacka se nevyhnutelné méni, at
uz kvali splnéni novych pozadavkl, prilakani vicero zdkaznikl nebo pfichdzeni na trh

s novymi produkty, mél by mit i manudl moznost zmény &i aktualizace. (Templeton, 2024)

Manudl jako takovy pak perfektné slouzf nejen pro zaméstnance firmy, aby védéli, jak
s identitou nakladdat, ale hlavné pro externi partnery ¢i spolecnosti, se kterymi znacka
spolupracuje v oblasti pravé propagace (tiskarny, reklamni agentury, ...). Diky manudlu ma
napriklad reklamni agentura jasné instrukce, jak s identitou pracovat. Také ma pohromadé
v8echna loga, kompletnf barevnou paletu, typografii, ikony apod. Graficky manuél pomaha
udrzovat konzistenci znacky a pro kazdou spole¢nost je zkratka velkou vyhodou.
(Templeton, 2024)

Aby firma Star Line mohla do budoucna udrZovat ucelenou korporétnf identitu, je
pro ni vytvoren ndvrh logomanudlu, ktery je mozno, v pripade budouci realizace, detailngji
rozpracovat a dotvorit. Manual skvéle poslouzi nejen zameéstnancdm firmy pfi sezndmeni se

s novou vizudlni identitou, ale i externim partnerdm k tvorbé propagace.
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6 Redesign

V dnesni dobé je redesign velmi Sastym krokem nejedné znacky. Konkrétné se tyka

i spole¢nosti CK Star Line, pro kterou je nova vizualni identita navrzena v praktické ¢ésti.

S rostoucim poctem firem na trhu, novymi trendy, zménou firemniho poslani,
promeénou cilové skupiny, nebo zkratka i s prichodem nové generace musi obCas prijit
i zmeéna identity. Pro znacku jsou pak dllezité otazky, co je tfeba zachovat a co zménit, aby
stéle pretrvavaly firemni hodnoty, nebo zda chceme identitu previéct kompletné do nového
designu. V8echny tyto vizudlni zmény schrafiujeme pod terminem redesign. (Wheeler,
2009)

,Obecné je hlavnim cilem zménit a ovlivnit vnimani produktu nebo sluzby, kterou

firma nabizi, ze strany zékaznika.” (Marcene, 2024)

Cas na redesign je tehdy, pokud znadka rozéf¥ila své sluzby nebo pridala celé Fady
novych produktd. Dalsim impulzem k redesignu mlze byt boj o misto na trhu se silnou
konkurenci. Pokud jako znacka chceme zadit cilit na jinou skupinu nebo tu stavajici pouze
rozSirit, i tehdy je o redesignu dobré uvazovat. Ke zméné mdze vést i fakt, ze znatka zmenila

své dosavadni poslani anebo jeji logo uz prosté nenf ,in“. (Belger, 2024).

Marcene (2024) jesté dodévaji jako dlvod redesignu zménu ocekdvani v odvétvi

nebo nefunk&énost marketingovych strategii.

Pokud se znacka rozhodne pro redesign loga, jsou nabizeny hned dvé moznosti.
99designs (2024) druhy redesignu definuje a nazyva jako ,osvézen(* a ,plastickd chirurgie®.
Pri prvni varianté se jednd pouze o malé Upravy, zmeénu barev nebo zjednoduseni stylu. Jako
priklad takového redesignu uvadi Belger (2024) Firmu MasterCard, jez ménila své logo

v roce 2016. spolenost zachovala svij zdklad a zména se projevila v moderni typografii

mastercard

a celkovém zjednodusen.

Obrézek 6 - Redesign loga spolednosti
MasterCard

https://blog.graphos.ca/4-lessons-for-your-
brand-from-the-new-mastercard-logo
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Druhy typ, ktery Belger (2024) nazyvé ,plastickou chirurgii®, je pomérné radikalng;si.

Jedn4 se o napriklad novou kodifikaci barev nebo Uplné novy vzhled brandu.

Jesté pred tim, nez se do samotného redesignu pustime, je zapotiebi ujasnit si par
dllezitych faktd, kterymi se pfi redesignu budeme Fdit. Zaprvé, co na soutasném logu
nefunguje, a je tedy tfeba zménit &i UpIiné vynechat. Zadruhé, které prvky lakaji pozornost
a zdjem, a naopak nesmf byt vyrazeny. A za tieti, zda dosavadni logo vyvolava dostatecné
propojeni s aktudini znackou. (Belger, 2024)

Uspésny redesign ssebou prindsi své vyhody. Tou nejvétdi je jisté prilezitost
k narldstu cen a vstup na novy trh, s &imz se poji vyhoda prildkani cennéjsich zakaznikd. Dalsi
vyhody spocivaji v odvraceni spole¢nosti od negativniho vnimani spole¢nosti a v odliseni se

od aktualni konkurence. (Marcene, 2024)

SpoleCnosti Star Line se redesign tyka hlavné kvili zastaralosti. Firma ma své logo
jiz dlouho a identitu témér vibec. Proto byl navrzen kompletni redesign. Jediné, co zlstalo
zachovano, je ndzev spole¢nosti a kombinace modré a zluté barvy, kterd je pro firmu Star
Line ikonickd. Celd identita je ladéna do prijemnych barev a tvard. Déle je dbano na
jednoduchost, Cistotu a nad¢asovost. I[dentita je navrzena tak, aby prildkala spoustu novych

klientd, diky cemuz by se spoleénosti darilo jeste Iépe nez doposud.
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7 Volny ¢as

,Je to doba, kdy si své &innosti mizeme svobodné vybrat, délame je dobrovolne

a radi, prindseji nam pocit uspokojeni a uvolnéni.“ (Pavkova et al., 2008, s.13)

Ve svém volném Case tedy muizeme praktikovat aktivity spojené s rekreaci, zabavou,

zajmovymi ginnostmi, dobrovolnou ¢innosti a odpocinkem. (Pricha, 2015)

Hajek et al. (2011) ve své knize uvadi hned nékolik prikladd vymezeni pojmU pro volny
Gas. Zaprvé se jednd o Casoprostor, ktery nam umoziiuje svévolné se rozhodnout
o konkrétni vykondvané c&innosti. Také je prezentovdn jako doba po odelteni Casu
vénovaného povinnostem a spanku z 24 hodin dne, kterou mdzeme vyuzit pro naplnéni
svych zajmu. Déle pojem volny Cas uvadi jako opak povinnosti a doby nutné k reprodukci sil.
Také volny Cas rozdéluje dle jeho vyuziti v negativnim &i pozitivhim pojeti. Pozitivni pojeti
schrafiuje v8e vySe uvedené neboli svobodné rozhodnuti o vykonavané ¢&innosti. Do

negativniho pojeti volného ¢asu pak patri zbyly ¢as po splnéni zédjmove Cinnosti.

Pavkova et al. (2008) se s Hajkem shoduje a dodavd, Zze do volného ¢asu u déti
a mladeze nepatfi vyuka a aktivity s ni spojené, sebeobsluha, pé&e o svij zevnéjsek, Cinnosti
souvisejici s péci o rodinu ¢i domacnost a Cinnosti tykajici se biologickych potreb, jako je

jidlo, spanek nebo hygiena.

Sue in Hofbauer (2004) navic uvadi ¢tyri funkce volného ¢asu. Prvni funkce je
psychosociologicka, do které fadi uvolnéni, zabavu a rozvoj. Déle uvadi funkci terapeutickou,
ovliviujicl zdravy zivotni styl jedince, a funkci socidlni, jez zahrnuje vytvareni vztahl k urcité
skupiné nebo socidlni uznani. Jako posledni vymezuje funkci ekonomickou, kam spada vliv
aktivity na profesni Zivot jedince nebo trfeba vydaje spojené s konkrétnim travenim volného

casu.

7.1 Volny éas u déti

Jak déti, tak dospéli mohou urditym zplsobem travit svlj volny ¢as. Protoze déti maji
volného &asu podstatné vice, jejich vyuZiti této doby se od dospélych zasadné lisi, a to
konkrétné jejf ndplni, mirou, mnoZstvim samostatnosti a zavislosti a nutnosti pedagogického
ovliviiovani. (Hajek et al., 2011)

Mezi détmi se v8ak najdou i jedinci, ktefi takovou mfrou volného ¢asu nedisponuji,
napriklad z ddvodu konani aktivit, jez jsou pranim spise jejich rodicl nez déti samotnych.
A naopak i jedinci s nadbyte¢nym mnoZstvim volného &asu, ktery neumi efektivné vyuzit.
(Hajek et al., 2011)
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Zplsob traveni volného Casu se mezi détmi lisi hlavné v&kem, individualnimi
zvldStnostmi, jejich psychickym a fyzickym vyvojem, rodinnou situaci a nabidkou v jejich

regionu. (Héjek et al., 2011)

Dolezalova (2024) ve svém &lanku dodévé daldi Cinitele ovliviujicl tréveni volného
Casu déti. Prvnim je jejich pohlavi. Chlapci spiSe tihnou ke skupinovym hrdm sjasnymi
pravidly, naopak divky se priklangji k aktivitdm bez presnych hranic s rozvojem fantazie.
Jako nejdulezitéjsi faktor je vSak predkladan postoj rodict k traveni volného Casu, ktery dité
prejima, a podle toho kond do té doby, dokud neni schopno si vytvaret postoj vlastni a jednat

dle svého uvazeni.

Vychova mimo vyucovani, tedy vychova ve volném Case ditéte, pIini hned nékolik
funkei. Konkrétné se jednéa o funkci vychovné-vzdélavaci, zdravotni, sociadlni a preventivni.
Kazda instituce ¢i organizace pak tyto funkce napliiuje dle svych moznosti. (Pévkova et al.,
2008)

7.1.1 Volny éas u jednotlivych vékovych obdobi

Osobnost kazdého znds b&hem Zivota prochazi jak psychickym, tak fyzickym
vyvojem, a proto je zfejmé, ze na kazdé obdobfl navazuje lehce odligné zarizeni naplnujici

volny ¢as. (Hajek et al., 2011)

Hlavni cilovou skupinou spole¢nosti CK Star Line, kterd je rozebirdna v praktické
¢ésti, jsou déti nékolika vékovych skupin. Proto jsou zde vSechny definovény spolecné sjejich

potrebami a zajmy v oblasti volného Casu.

7.1.1.1 Predskolni vék

U déti predskolniho véku probihd rozvoj svalstva a osifikace kostry. Dé&ti vtomto
veku maji velkou potrebu pohybu, kterou naplfuji prevazné pri hie. Proto je dllezité
takovému ditéti doprat dostatek prostoru k samotnému pohybu, ktery by mél byt pestry
a v8estranny, nikoliv jesté konkrétné specializovan. V tomto pripade je tedy nejlepsi détem
doprat aktivitu s pohybovym zameérenim. Nejcastéjsi Sinnosti predskolniho ditéte je hra.
Jeho zdjmy nejsou zatim nijak specifikované, jsou spiSe kratkodobé a velmi ndhodné. (Hajek
et al., 2011)

Langmeier a Krej¢irova (20086) navic dodévaji, ze svou pohybovou obratnosti pravé
ve hfte mlze dité predskolniho véku zaujmout misto mezi vrstevniky, coz nadale buduje jeho

dalsi vyvoj a sobéstacnost.
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7.1.1.2 Mladsi skolni vék

Pokud hovorime o Zacich v tomto obdobi, méme na mysli jedince ve véku 6-11 let,
tedy zaky prvostupnové. Dité ma v tomto obdobi stale velkou potrebu pohybu. Jeho pohyb
uz je pfesngjsi, vytrvalejsi a rychlejsi. Dalsim typickym jevem je jeho vnimani, které funguje
na bazi emocionalni reakce. Dité tedy vnima to, co v ném zplsobuje emoce. Jeho pozornost
je zatim jesté velmi kratkd, proto je dilezité dité motivovat a vzbudit v ném zdjem pro danou

aktivitu, kterou je treba striidat, aby byl program pestry. (Hajek et al., 2011)

Déti v obdobi mladsiho Skolnitho véku jsou zna&né extrovertni, s &imz se poji Siroka
Skala jejich zajmU. Aby se dité mohlo dél rozvijet, je tieba mu k aktivité nabudit kladny citovy
vztah, na jehoz zékladé si ke druhu vykondvané ¢innosti buduje postoj. Pri pribéhu aktivit
pak dité ziskdva urcéité schopnosti a dovednosti a mUze projevit svij talent. (Hajek et al.,
2011)

7.1.1.3 Stredni skolni vék

Dalsi kategoril je stredni skolnf vék. Do této skupiny Héjek et al. (2011) zarazuje
jedince ve veku 11-15 let, tedy zaky druhého stupné vobdobi pubescence. V obdobi
pubescence prochdzi dité velkym fyzickym i psychickym vyvojem. V oblasti psychického
vyvoje se objevuje Casté odmitani autority, vysoka vznétlivost, impulzivita a dalsi afektivni

reakce, se kterymi by vychovatel mél poditat. (Héjek et al., 2011)

Co se tyka z4jma, které je mozno realizovat v jejich volném &ase, ty uz jsou znacné
hlubsi, trvalejsi a odliSngjsi nez v obdobl prededlém. Zhruba ve trindctém roce Zivota
probiha prvni vaznéjsi zajem o volbu povolani, a tak jsou obvykle zdjmy s budoucim vybérem
znacné spojené. V tomto vEku se také velmi Casto projevuji nadani ve vytvarném, literarnim,

a hlavné hudebnim sméru. (Hajek et al., 2011)

Patockova et al. (2021) ve svém vyzkumu vymezuje procentudlni zastoupeni péti
nejcastéjsich zplsobl traveni volného Casu u obou pohlavi této vékové skupiny. Mezi pét
nejopakovanégjsich ¢innosti provozovanych chlapci ve volném Case patfi sportovni aktivity
(55 %), hrani her na pocitadi &i jiném zarizeni (47 %), Cas straveny s kamarddy (29 %),
pouzivani socidlnich siti (14 %) a aktivity zahrnuty do kategorie jiné (11 %). U divek se
nejCasteji objevoval téZ sport (44 %), déle Cas straveny s kamarady (37 %), vytvarné a jinak

kreativni ¢innosti (22 %), ¢teni (20 %) a pouzivani socialnich siti (16 %).
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7.1.1.4 Starsi skolni vék

Posledni skupinou, se kterou se jako pedagogové volného Sasu mlzeme setkat pri
praci s détmi ve volnocasovych organizacich, jsou jedinci ve véku 15-20 let, a tedy
predevsim z4aci strednich kol a adolescenti. Vtomto véku postupné dozrédvaji véechny
funkce psychického i télesného vyvoje a celkovy vyvoj se klidni. Adolescenti si také velmi
zaklddaji na svych ndzorech a postojich. Je pro né dllezité sebevédomi a nazor &i hodnoceni

vrstevnikd. (Hajek et al., 2011)

Obecné mezi nejpopuldrnéjsi zajmy této skupiny patfki sport, technika, prirodovéda
nebo turistika. Rukodélné &innosti, rdzné druhy umeéni a vazna hudba se také fadi mezi
oblibené zajmy, nicméné nejsou na stifednich Skolach prilis zadlefovany do vyuky, a proto
oné neni zdjem takovy jako napfiklad o aktivity sportovniho zaméreni. Z umeéleckych
zdjmovych aktivit v8ak byva nejvice oblibeny tanec, jenz je pro mladé lidi prilezitosti
expresivnosti a bezprostifednosti. Navic diky tanci utvari spoleCenské vztahy a chovani

napriklad skrze tane¢nf kurzy. (Hajek et al., 2011)

Dle Langmeiera a Krej¢itové (2006) rozvoj veskerych schopnosti sméruje k hlubsim
a novym zajmUm jako je sport, Cetba, hudba, kinematografie, divadlo a vytvarna a hudebni
tvorba. Predesla oblibend témata, napriklad spojend s dobrodruzstvim, postupné upadaji

a jsou nahrazovany tématy historickymi, valeGnymi, milostnymi romany, sci-fi nebo poezii.

7.2 Pedagogika volného éasu

Pedagogika volného ¢asu je jednim z pedagogickych obor(, jehoz cilem je zkoumani
vychovy ve volném &ase. Hlavnimi znaky jsou zamérnost a cilevédomost. Jedna se o velmi
mlady obor, jenz se zacal rozvijet az od druhé poloviny dvacatého stoleti. Tento obor je
oznacovan jako specifickd oblast vychovy, a proto mé své konkrétni cile a probihd v urditych
podminkach. Ve starsi odborné literature se mizeme s timto oborem setkat pod terminem
,mimotridni a mimoskolni vychova®, dnes se objevuje spise pojem ,neformalni vzdélavani®
(Hajek et al., 2011)

Volny ¢as lze vyuzit hned nékolika zplUsoby. Protoze ho mlZzeme investovat do
studijnich zaleZitosti, kulturnich &i sportovnich aktivit, rdznych druhl zajmovych krouzkd, ale
i do patologickych jevl, volnoc¢asova pedagogika nabird na dileZitosti a zajem o jejl zkoumani
vzrista. (Pricha, 2015)

Poslanim pedagogiky volného ¢asu je nejen predstavit moznosti traveni volného
Casu, ale i Zaky ovlivnit a vést je k porozumeéni, jak Cas travit prospésné, kultivovang
a efektivné. (Pricha, 2015)
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8 Volnoéasové organizace

Aby se dité mohlo mimo vyucovani rozvijet a mohlo realizovat své zajmy, funguje pro
to urcity systém Skolskych zafizeni, jenz zprostfedkovava vychovu mimo vyucovani.
(Pracha, 2015)

Prdacha (2015) ve své knize uvédi instituce, které jsou v Ceské republice soucasti

systému takto:

1) Skolni kluby a druziny - ty slouZi pro 7aky véech zakladnich kol. Skolni druziny
dohlizeji na mladsi déti mimo vyucovani, zatimco starsi déti navstévuji skolni
kluby, kde se vénuji rGznym zdjmovym aktivitam.

2) Zakladni umélecké skoly — zde je dé&tem umoznéno vzdéldvat se ve svém
volném ¢ase v hudebnich, tane¢nich, vytvarnych a literdrné-dramatickych
oblastech.

3) Jazykové skoly - funguji pro volnocasové vzdélavani jak déti, tak dospélych.

4) Strediska pro volny ¢as déti a mladeze — do této skupiny spadaji organizace
a domy mlédeZe nabizejici zajmové krouzky, soutéze, kurzy, prehlidky, letni

tabory atd.

SpoleCnost CK Star Line je stfediskem pro volny ¢as déti a mladeze, a tak jsou nize

dle Héjka et al. (2011) rozebrany formy vzdélavant, které tato strediska poskytuji.

a) Zajmova ¢innost prilezitostna

Jedné je o prilezitostné organizované akce svychovné-vzdélavacimi Ci
rekreanimi atributy. Byva organizovana pedagogem a Casové rdmovana. | pres
pravidelnost konani akce se nejednd o ¢innost prabéznou. Do této skupiny patii
divadelni predstaveni, pfiméstské tabory, vylety, exkurze nebo prednasky.
b) Z&ajmova ¢éinnost pravidelna

Pravidelnou ¢innosti myslime aktivity, ke kterym jsou Ucastnici prihlageni
a pIni pravidelnou dochéazku. Konkrétné se jednd o zdjmovy krouzek, soubor, klub &i
oddil.
c) Taborova ¢innost

Zde se setkdvédme s organizovanou &innosti pro déti, mladez nebo i rodice
s détmi, ktera se kond v del§f Casové dotaci o prazdnindch. Tdbory mohou mit sva
konkrétni zaméreni i nemusi. Tdbor Ize déle rozli§it na pobytovy, putovni &i
hvézdicovy. Do tédborové ¢innosti déle patff i odborné soustredéni zajmového
krouzku.
d) Osvétova éinnost
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Do osvétové cinnosti spadd odborna pomoc ostatnim organizacim
starajicim se o volny Cas déti a mladeze. Pomoc instituce poskytuji dle svych
podminek a moznosti skrze seminare, Skoleni, akce, kurzy nebo napriklad formou
vydavani metodickych materidld.

e) Individualni prace s uéastniky vedouci k rozvoji nadani

Touto skupinou jsou rozumény zajmové Utvary pro nadané jedince
a individualni prace s nimi jako napriklad konzultace nebo soustfedéni. S jedinci
mohou strediska vykonavat také orientované aktivity, které sice maji presny cil, ale
jsou sestaveny tak, aby Ugastnici méli prostor pro vlastni pojeti a vyjadreni.

f) Nabidka spontannich otevirenych aktivit

Jedn4d se o nabidku aktivit, jez je zprostifredkovana na zékladé jejiho aktuainiho
zajmu. Aktivity Ize navStévovat individualne ¢&i skupinové, a to konkrétné
v otevfenych sportovistich, ¢itarnach nebo herndch v provozni dobé zarizen.

g) Organizace soutézi a prehlidek vyhlasovanych nebo spoluvyhlasovanych
MSMT

Zde hovorime o soutézich organizovanych zrizovateli stiediska volného Casu
nebo orgdnu verejné spravy. Soutéz zpravidla byvd postupova, a tedy vicekolova.
U takové soutéze je trfeba dbat na jeji pripravu, propagaci, zajisteni bezpednosti

prabéhu, vyhodnoceni a zvefejnéni vysledkd.

Ugast déti ve volnogasovych zafizeni nepodléhé stanovené povinnosti, jako je tomu
napriklad u skolni dochézky, a je tedy Cisté na dobrovolné bazi. Zafizeni také nevydavaji
legislativné podlozend vysvédceni ¢i jiné dokumenty, a prijeti déti nepodléhd spravnimu
Fizeni. (Hajek et al., 2011)

Zarizeni dbaji na dostate&ny individualni pfistup a tempo, pro které si rezervuji Cas
i prostor. Program vytvareny v takové instituci nevychazi ze stanovenych norem, nybrz ze
zajmU Ucastnikd. Pro volno&asové vzdélavani tedy nejsou stanoveny vzdéldvaci standardy.
Diky provozu aktivit v Zivém a pestrém prostredi se setkavame s vétsi tvorivosti déti nez

v klasickych gkolnich u¢ebnéach. (Hajek et al., 2011)

Aby navstévnost volno&asovych organizaci nadédle vzrlstala a aby jejich chod stéle
prosperoval, je tfeba se stadlym nvstévniklm déle pripominat a v lepsim pripadé prilakat
zdjemce nové. K tomu skvéle slouzi jistd propagace instituce, které je zalozena na jeji vizualni
identité. Konkrétné pro jedno stredisko volného Casu je vytvorfena kompletni identita

v praktické casti.
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8.1 Volnoéasové organizace a vizualni identita

Z dlvodu fesgeni vizualni identity v praktické &asti jsou nize rozebrany priklady

volno&asovych organizacf a jejich stdvajicich vizudlnich identit.

V dnesni dobé méni svou vizualni identitu kdejaké spole¢nost a kazdym rokem se
tento podet zvysuje. Dlvodem, pro¢ firmy vizudlni identitu tvoffi nebo méni, je jisté
prezentace zékaznikovi, utvareni vztaht s klienty a posilovani jejich ddvéry nebo odliseni se

od konkurence. (viz kapitola 1.1 = Vizualni identita)

Jak jiz bylo drive zmin&no, zna&kou, a tedy subjektem, ktery mlze mit svou vizudlni
identitu, mUze byt témér cokoliv. A tak neni divu, Ze své vizualni identity maji i volnoCasové
organizace. Diky sprdvnému a ucelenému vizudlnimu stylu dojde klepS§imu rozpoznani,
nardstu na popularité, a tedy udrzeni stalych, ale i osloveni novych zakaznikd. V posledni
dobé se v médiich objevuji zminky o vzrastajicim zajmu o kvalitné straveny volny Cas, a tak

je dobra vizualni identita pfesné tim, co zakazniky mlze prildkat.

8.1.1 DDM Jindrichdv Hradec

Prvnim prikladem, ktery byl vybran k porovnani, je Ddm déti a mlddeze v Jindrichové
Hradci. DDM v Jindfichové Hradci je ,volnoCasova organizace s dlouholetou tradict
pratelskou atmosférou a partou zkusenych a nadsenych pedagogt, ktera zédbavnou formou
vzdélava, inspiruje a pozitivné oviiviiuje déti, mladeZ | dospele.” (Dim déti
a mladeze JindrichGv Hradec, 2024)

DDM se specializuje na vzdélavaci a zajmoveé programy, souteéze, soustiedéni, tdbory
a dali pobytové akce jak pro déti, tak i dospélé. DDM ma také dokonce tri sva pracovistg,

a to v Jindrichové Hradci, Treboni a Dacicich.

Co se tyka vizualni identity, toto zarizeni nema vibec zadnou. Obrazovéa ¢ast loga,
zobrazujici domectek se slunickem, je spoleC¢né& s nazvem spoleCnosti vloZzena do
Stvercového ramecku. Protoze se zde misi obrazovy prvek stextovym, jedna se o logo
kombinované. Celé logo je tvoreno volnymi, rukou tvorfenymi liniemi a celkem obsahuje Sest
barev. Konkrétné Zlutou, Cervenou, modrou, zelenou, bilou a ¢ernou. Diky své barevnosti

a stylu provedeni je jisté velmi pfijemné pro déti, nicméné z urcitych hledisek nepouzitelné.

Zasadni chybou tohoto loga je jeho jisté nevytvoreni ve vektorovém programu. Logo
uz od pohledu vypada jako pouhy obrazek, ktery byl nejprve nakreslen na papir, poté
naskenovan a oriznut. Logo tedy nemuze byt funkeni, nebot neni tvoreno krivkami, a proto
pri kazdé zmeéneé velikosti dojde k rozpixelovani. Dalsi chyba je jeho priliSna sloZitost. Na té
se podilf jak vysoké mira pouzitych prvkd, tak styl zpracovani samotného loga. Slozitost
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zpUsobuje pri pohledu zmatek a pri malé velikosti hlavné necitelnost. Z veskerych hledisek

je tedy (dle kapitoly 2) logo hodnoceno jako nezdafrilé a jisté by si zaslouzilo redesign.

Obrézek 7 - Logo DDM Jindrichiv Hradec

https://www.ddmjh.cz/

To, Zze DUm détia mladeze v Jindrichové Hradci nema zddnou vizualniidentitu dokazuiji
i jejich informacnf plakdty konanych akei (obrézek ¢. 11 — priloha ¢. 1). Kazdy plakat je tvorien
Uplné vjiném stylu, sjinou kompozici a sjinymi barvami, nemluvé o tom, ze neladi ani
s logem. Plakdty spolecné tedy neplsobi kompaktng, a tak v zékaznikovi vyvoldvaji spide

chaos.

Pokud se podivdme na jejich webové stréanky (obrézek ¢. 12 — priloha &. 1), ty jsou ze
véech komponentd vizualni identity nejzdarilejsi. Jsou veselé a urcité poutavé pro déti,
zaroven také prehledné a dobre strukturované pro rodi¢e. Bohuzel jsou ale stranky v dal&im

a Uplné odligném stylu, a tak do vizuaini identity vibec nespadaji.

DDM v Jindrichové Hradci pravdépodobné zadnou vizudlni identitu nema, a pokud
ano, tak (dle predchozich kapitol) velmi nezdarilou. Organizaci by se jisté vyplatilo investovat
do nové vizualni identity, kterd by posilila jejich stavajici zakladnu navstévnikl a zaroven

prildkala navstévniky nové.

8.1.2DDM Chrudim

Naopak velmi povedenym prikladem spravné vizualni identity je DUm déti a mladeze
v Chrudimi. Uspé&&né je hlavné kviili tomu, Ze pat# pod novou vizudlni identitu samotného
mésta Chrudim, ktera vznikla v roce 2021 pod taktem spoleénosti Czechdesign, ktera celou
soutéz o novou tvar mésta spravovala. Autorkou loga je grafickd designérka Markéta

Steinert.

Mésto jako takové se rozhodlo k sobé sladit i subjekty méstem spravované, a tak je
ve stejném stylu prezentovana napriklad i Méstska knihovna, Méstska policie nebo, mimo

jiné Méstské lesy.
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,Logo vychdzi z loga mesta Chrudim tak, aby bylo na prvni pohled jasné, Ze
organizace k méstu patri. Lisi se obsahem a specifickou barevnosti, kterd vdak souzni

s méstskymi barvami a doplriuje je.” (Steinert, s. 102)

Konkrétné se jednd o logo typografické (neobsahuje Zédny obrazovy prvek)
v oranzové barvé. Logo je jednoduché, velmi ¢isté a funkeni. D4 se tedy aplikovat na spoustu
formatd, barevnych podkladd nebo materidll. Logo nevysvétluje, ovsem ma skryty vyznam.
Pismena vriznych Urovnich symbolizuji méstské prdchody, ale hlavné i slogan mésta
,O stupen vy§", ktery znali nejen jeho fyzickou stupnovitost, ale i tu psychickou. Dle véech

podminek zminénych v kapitole 2 je toto logo vyhodnoceno jako povedené.

Dim déti a mladeze
Chrudim
Obrézek 8 - Logo DDM Chrudim

https.//www.ddm-chrudim.cz/

Zésady pouzivani nejen loga, ale celé vizudlni identity, jsou skvéle vytyceny
v logomanudlu mésta, a tak je vizualni identita perfektné dodrzena na webovych strankach,

plakatech i socidlnich sitich.

Barevnost, kterd se odviji od té mestské, je ladéna do teplych ténd, konkrétné
v odstinech oranzové a svetle zluté. Ty plsobi optimisticky, pratelsky a oteviené. K témto
barvdm je pridan jeSté modry odstin, ktery je soranzovou a zlutou kontrastni, a tak
dohromady tvori harmonii. Navic modra pdsobi ddvéryhodné a bezpeténe, coz je dllezite

hlavné pro rodice. (viz kapitola 3)

Plakdty a webové strdnky (obréazek ¢. 13 — priloha &. 1) jsou doplnény jednotnymi
a prijemnymiilustracemi, které jak virtualni, tak tiskové prostory hezky vypliiujf, a navic ldkaji
oc¢i nejen déti, ale rozhodné i rodi¢d. Samotné webové stranky (obrézek ¢. 14 — priloha ¢. 1)
jsou prehledné a sladéné s celkovym vizualnim stylem. Jedinég, co by strankdm mohlo byt
vytykano, jsou obrédzky, které jsou v nékterych pripadech viozeny ve §patném rozliseni, coz
by mohlo celkovou urover shazovat.

Vizudlni identita DDM Chrudim je diky té méstské kompaktni, tvarna, srozumitelné
a zdbavna. Cely jednotny vizudlni styl splfuje vesSkeré pozadavky, které byly zmifovény
v predeslych kapitolach. Proto, dle vsech kritérii vytyCenych v predchozich kapitolach, je

vizuélni identita Domova détf a mlddeze v Chrudimi posouzena jako velmi vydafend.
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9 Vizualni identita CK Star Line

Jednim z komponentl praktické &asti je nova vizudlni identita pro volnotasovou
organizaci, konkrétné pro CK Star Line (pfiloha ¢. 2). S touto spole¢nosti mém dlouholeté
zkudenosti. Nejprve jako jeji klient, poté i jako zaméstnanec. Mam k ni tedy velmi blizko,

a proto se stala predmeétem této prace.

9.1 CK Star Line a jeji dosavadni vizudlni identita

Firma CK Star Line byla zalozena v roce 1993. V prdbéhu devadesatych let se
nejprve vénovala poradani letnich détskych tdbord a zahgjila Cinnost zdjmovych krouzkd
(angli¢tina, tanec, bojové umeéni) na zékladnich Skoldch. V soucasné dobé se soustredi
predevsim na kompletni organizaci skol v pfirodé a letni détské tabory. Rada ale zajisti
i sportovni &i tanecni soustfedéni nebo jiné hromadné i individuaini pobyty. Spole¢nost
disponuje hned tremi rekreadnimi stfedisky, a to stfediskem ve Svoru v LuZickych horach,
dale v Hrachové na Pribramsku a ve Slovicich u Rakovnika.

Firma CK Star Line ma své logo jiz od samého zacatku jejiho plsobeni, ovéem vizualni
identitu nema témeér zadnou. | to bylo dalsim impulzem, pro¢ vytvorit identitu préaveé pro ni.
Spole¢nost funguje jiz pres tricet let a jeji klienti se do jejich stredisek radi vraceji. Jejich
dosavadnf vizualni styl ale bohuZzel Urover firmy zna¢né shazuje a snizuje. Diky nové vizudlni
identité by firma CK Star Line mohla prokézat svou profesionalitu a Uroven, a nikdy nemit
obavy o dostatecny podet spokojenych nebo potencidlnich klientd. K redesignu se v dnedni
dobé priklani nemalé mnozstviznacek, a tak si myslim, Ze préave i této volnocasové organizaci

by velmi prospél.

Staré logo se sklddd z modrého a bilého kruhu, do kterého jsou jak vodorovné, tak
po jeho linifch vsazeny texty. Uvnitr bilého kruhu se nachéazi nazev spole&nosti, po linii kruhu
modrého mazeme vidét skoly v prirode”, letnf détské tabory* a firemni webové stranky. Do
bilého vnitfniho kruhu je jesté vloZzeno 10 Zlutych a dvé modré hvézdy. Celd barevnost loga
je ladéna do bilé, ZIuté a tmavé modrée barvy. Tyto barvy miZzeme spatfit i na jejich webovych
strénkdch (obrézek &. 16 — priloha ¢. 1), nicméné zde se k nim pridava jesté svétle modra
a okrova. Logo je z dlvodu velkého mnoZstvi komponentl sloZité, a proto bohuzel nefunkéni.
Pri vé&tsim zmenseni prvky budou nerozeznatelné, a tedy necitelné. | z tohoto dlvodu bych

kompletnf redesign firmé& rozhodné doporudila.
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Obrézek 9 - Dosavadni logo CK Star Line

https.//www.starline.cz/

To, ze CK Star Line nemé zéddnou vizualni identitu, dokazuje i vydany informacni
obsah, jako jsou letéky, plakaty, ale i pfispévky na komunikacnich kandlech (obrézek &.15 -
priloha ¢.1). Témér kazdy sdileny obsah vypadd jinak, v disledku toho dohromady nikdy

nejsou sladéné a identitu netvor.

9.2 Noveé navrzena vizualni identita

Mym hlavnim cilem bylo celou vizudinf identitu vytvorit v jednoduchém a hravém
duchu. Zamérila jsem se tedy na Cistotu, minimalismus a hravé tvary a barvy, které prildkaji
hlavne déti. Diky jednoduchosti a jednomu z pouzitych odstinG firma zapdsobi i na rodice

a jiné dospelé, ktefi jsou pro spolecnost také velmi dileziti.

ProtoZe je Star Line hlavné o lidech, navazovanf kontaktl a tvorbé pratelstvi, je motiv
Clovéka nejen v logu préve hlavnim prvkem. Celd identita je tvorena oblymi a kulatymi tvary,
coz navodi zakazniklm pocit bezpedi a jistoty. V celé identité je sdzeno i na kvalitni fotografie,
které vzékaznikovi dodaji pocit realné existence znacky a kvalitniho pfistupu k praci.
Fotografie navic oceni, mimo jiné i rodice, ktefii poslali své dité na pobyt a tési se na veskeré

novinky z jeho déni.

9.2.1 Barevnost

Barevnost celé identity se skladd z péti zdkladnich a trech dopliikovych odstind. Mezi
zékladnimi se nachdzi rtzovo-cervend (PANTONE P 57-7 C) — evokujici ldsku; zlutd
(PANTONE P 7-7 C) = symbolizujici smich a optimismus; svétle modré (PANTONE P 112-7
C) - pripominajici klid abezpeci; tmavé modrd (PANTONE P 103-16 C) - znacici
dbvéryhodnost a profesionalitu; a bilda (PANTONE P 1-1 C) - dodavajici pocit Cistoty.
Kombinace zékladnich barev (Zluta, ¢ervend, modra) je volena pro jeji schopnost upoutat

détské oci a tmaveé modry odstin pro navozeni pocitu davéryhodnosti u rodicd.

Jako dopliikovy odstin jsem zvolila ¢ernou (PANTONE P Process Black C) -

spojovanou s moci a luxusem; déle limetkové zelenou (PANTONE P 157-7 C) - asociujici
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prirodu a zdravi; a jako posledni pasteloveé fialovou (PANTONE P 99-2 C) — symbolizujici klid

a relax.

Zékladni barevnost je navrzena pro primarni uzivani, napriklad na tiskovinach,
webovych strankdch, socidlnich sitich nebo reklamnich predmétech. Doplikové jsou
k uzivani prilezitostnému. Bilou nej¢astéji najdeme na podkladech a Eernou ve formélngjsich

textech.

9.2.2 Logo

Logo, které je pro CK Star Line navrzeno, je kombinovaného typu, a tak se vném
spojuje typografie i obrazovy symbol — konkrétné v podobné ,panackd’, kteri vyjadruji
pratelstvi a navazani novych vztahl. Logo je mozné aplikovat ve dvou tvarovych variantach,
coz velmi usnadni jeho pouZzivani na nejraznéjsi formaty.

Z loga je také mozné vytahnout pouze symbol ,panackd” ktery se da skvele pouzit
pro sociélni site, na reklamni predméty, nejrizngjsi tiskoviny nebo jako doplnéni vizualniho
stylu napfiklad v podobé rastru. Diky jednoduchosti a Cistoté je logo mozné zmensit az na

7,5 mm na vysku, a tak se da bez nejmensich komplikaci umistit tfeba i na propisovaci tuzku.

Logo se da pouzit jak v jeho pIné barevné variantg, tak cerné &i bilé, coz také usnadni
jeho nejrdznéjsi pouzitt.
Barevnost loga se sklada z tmave modré, kterd plsobi dlvéryhodné hlavné pro

rodice, a ze tri zékladnich barev (Zlutd, ervend, modra), které jsou poutavé pro déti, jez jsou

hlavni cilovou skupinou spole¢nosti.

Star .
i ne Star L ne

Obrézek 10 - Nové logo spolednosti CK Star Line

9.2.3 Typografie

Pismo, které jsem zvolila pro firemni typografii, je Rubik. Pismo Rubik je
charakteristické pro své zaoblené tvary, evokujici bezpedf pro rodic¢e a hravost pro déti.
Vybrané pismo ma navic nékolik fontd neboli fezd, a tak je mozné ho bez problému uzivat
pro veskery obsah napri¢ celé vizudlni identity, at uz se jednd o tiskoviny, online prostredi
nebo formalni dokumenty. Pismo jiz tedy neni nutné kombinovat s jinym, coz zajisti vétsi
komplexnost a sladé&nost celé identity znacky. Pismo Rubik je hlavné volné dostupné
a stazitelné, a tak neni treba zadné licence pro jeho pouzivani.
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9.2.4 Tiskoviny

V rdmci vizudlni identity je, i mimo jiné navrzen design tiskovin. Konkrétné jsem se
rozhodla pro design plakatd, ktery by firma mohla potfebovat asi nejvice. Plakat sazi na
fotografii jako hlavni prvek, pfes kterou je umisténa plocha v odstinu firemnich barev.
Barevna plocha ma vSak snizené kryti, aby byla vidét fotografie, ale zaroven i text na ni
umistény. Ve spodni ¢asti se nachazi dilezity text, ktery je hierarchicky odstupriovan.
Naopak Uplné nahofe mizeme najit logo spolecnosti v jedné z tvarovych variant. Ve, co je
umisténo na barevné plose, je v kontrastni bilé barvé. Jediné, co je vzdy v barveé jiné nez bilé,
je hashtag, ktery stru¢né shrnuje, k ¢emu je plakét urcen. Pri tvorbé jsem chtéla cilit na
struéné a jasné upozornéni, nikoliv na velké mnozstvi textu, které v ocich pozorovatele
vytvori chaos. Proto stranku uzavira odkaz na webové stranky a socidlni sité, ktery v pripadé

zajmu poda detailngjsi informace.

9.2.5 Socialni sité

V dnesni dobé jsou socidlni sité hlavnim nastrojem ke sdileni obsahu a propagaci,
a tak i tady by spoleCnost CK Star Line nemeéla byt pozadu. Proto jsem pro ninavrhla design
sdileného obsahu, ktery podléhd vizudlni identitg, jasné informuje a zaroven prijemné
vypadd. Design vyplyva ze vzhledu plakdtl a v podstaté se od ného prilis nelisl. Oproti
plakétdm je akorat na prispéveich o dost méné informact, chybi logo, a hashtag je posunut
do horni &asti. Informacni prispévky je vhodné kombinovat s kvalitnimi fotografiemi bez
textu. Co se tyké profilového obrazku, tam by bylo vhodné pouzit symbol vytvoreny z loga,

ktery zndzornuje partu pratel.
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10 Prirucka ,,Jak na identitu?“

Dal§im dilem praktické ¢asti této préace je prirucka k tvorbe vizualniidentity s ndzvem
,Jak na identitu® (priloha ¢. 3). Tuto prirucku jsem se rozhodla vytvorit hned k né&kolika

zpusobum vyuziti, a tak slouzi jako manual k tvorbé, prdvodce nebo vyukovy material.

10.1 Pro¢ a pro koho vznikla?

Rozvoj na&i spolecnosti s sebou pomalu kazdym dnem prindsi i nové znacky nebo
produkty. Jejich mnozstvi zalina byt neprfeberné, a tak aby se znacka na trhu udrzela, musi
mit zna¢nou miru svych spokojenych zékaznikd a neustéle lakat zékazniky nové. Prostiredek,
diky kterému toho mUize znacka docilit, je vizudlni identita. Diky ni se také vryje do

zékaznikovy paméti, coz souvisi s jeho pozdéjsi tendenci se ke znacce vracet.

V dnesdni dobg, kdy se zvySuje zdjem nejen o kvalitni traveni volného Casu, je dllezité,
aby i organizace tohoto zaméfeni meély svou unikatni vizudlni identitu, ktera oslovi
potencialni zakazniky. Bohuzel mnoho z téchto organizaci na ni ¢asto nema dostatetné
finanéni prostredky, a tak vizudIni identitou témér nedisponuji. Proto jsem se rozhodla
vytvorit prirucku, kterd svym obsahem seznami a provede &tenare celym procesem tvorby
a pomuUze jim tak vytvorit svou vizudlnfidentitu bez nutnosti profesionaini reklamni agentury

&i vysokych nakladq.

Dalsim okruhem, pro ktery je prirucka vytvorena, jsou graficti designéri. Za dobu své
praxe jsem se totiz Casto setkavala s jednim problémem. Klient si pfal vytvorit vizualni
identitu, ale do ni¢eho extra nezasahoval, a celou préci predal grafikovi se slovy: ,Nechdm to
na Véas, Vy to urcité néjak hezky vymyslite” A to si myslim, Zze je ta chyba. Grafik si
samozirejmé mUze zjistit od zadavatele konkrétni informace, aby zvlad! vytvorit identitu na
miru, nicméné pokud ani sdm klient nevi, co vlastné chce, nebude identita presné odrazet

jeho znacku a bude nefunkéni.

Proto jsem i z tohoto dlvodu vytvorila prirucku, kterd by véem, po jejim precteni,
meéla pomoct si ujasnit, co vliastné chtéji, a jak si svou vizualni identitu predstavuji. Pak uz je
jen na kazdém z nich, zda si podle prirucky vytvori identitu sém, anebo dokument preda

grafikovi, ktery podle vytvoreného manualu identitu perfektné vystihne.

Posledni kategorif, pro kterou je pfirucka primarné uréena, jsou studenti branding
designu, tedy podpory znacky v o¢fch spotrebitele, kam vizuainf identita bezesporu patfi.
Prirucka vtomto pripadé slouzi jako vyukovy materidl neboli uCebnice, kterd studenty

tvorbou identity provede jak po teoretické, tak po praktické strance.
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10.2 Obsah prirucky

V priruc¢ce se objevuji kratkd povidani o zakladech, které jsou nutné pro stavbu
vizualni identity. V prirucce je obsazeno Sest kapitol, jez uzivatele provedou od prvotnich

napadd, az po realizaci komplexni firemnf vizudlnf identity.

Jsou zde pfiblizeny informace o firemnich hodnotach, estetickych prvcich,
logotvorbé, logomanualu, komunikacich a redesignu. Za kazdym povidanim pak na Ctenare
Ceka pracovnilist, ktery je tifeba vyplnit. Vyplnénim listu si nejen zautomatizuji to, co si préave
precetli, ale zaCnou tvofit i manual, ze kterého na konci identita vzejde. Prirucka je navic
doplnéna fotografiemi, obrazky a ilustracemi, které priblizuji konkrétni pfiklady a pomahaji

téma vice pochopit.

10.3 Pexeso

Poslednim komponentem praktické &asti je pexeso, které navazuje na prirucku
o vizudini identité a ovéruje ziskané znalosti (priloha ¢. 4). Pexeso totiz obsahuje pojmy
a obrazky, které je nutné pfitvorbe identity znat. Pexeso také neslouZi jen jako hra, ale i jako
vyukovy nastroj pro studenty. Dvojice karti¢ek nejsou v tomto pexesu totozné, ale navzajem
spolu souvisi. Jedna z dvojice obsahuje obrdzek ¢&i popis a druhd nazev pojmu. Diky
pravidelné hite si zicastnéni osvezi nejen nutné znalosti, ale uziji si i spoustu zdbavy, kterd je

namotivuje k dal§imu studiu a zkoumani tohoto oboru.
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11 Reflexe praktické éasti

V8echny komponenty praktické ¢asti byly odeslany k odbornému posouzeni Mgr.
Pavle Myslikové. Pavla Myslikova se dlouhodobé grafickému designu vénuje formou jeho
vyuéovani na Stredni 8kole vizudlni tvorby v Hradci Krdlové i formou aktivni tvorby. Zde jsou

prilozena jeji slova, origindInf podoba posudku je ke zhlédnuti dodéna v priloze (priloha &. 5).

,Anna Krapkova ve své zgverecdné praci propojila nékolik praktickych vystupu
tykajicich se vizualni identity a vzdélavani. Prvnim z nich je vytvoreni grafického manualu pro
vizudini identitu firmy CK Star Line, kterad porddd volnodasové aktivity pro déti napr.
v podobé détskych tabord. Pravé dobrou znalosti tohoto prostredi dokdzala Anna Krapkova
v grafické podobé vystihnout myslenku celé spole¢nosti, spravné tak volila jak tvar, tak
barevnost vizudiniho stylu. V' samotném grafickém manudlu pak zaznamenala vSechna
potrebna pravidla pro uvedeni tohoto stylu v platnost. To dokazuji zachycené vizualizace.

Této &asti praktické prace neni co vytknout.

Druhou &asti je tvorba dokumentu Jak na identitu s podtitulem Od loga po cely

branding.

V tomto dokumentu Anna Krapkova spravné popisuje cely proces tvorby vizualniho
stylu, véetné potrebnych zasad estetiky a teorie logotvorby. Autorka si vybrala velmi sirokou
cilovou skupinu, které se pokusila priblizit formou jazyka. | prfesto, Ze je dokument uréen
prrevazné laické verejnosti je na mij vkus autorka nékdy aZ prilis csobni. Pevné verim, Ze to

ale byl zamér polidstit nékdy pro neodbornou veriejnost problematiku grafického designu.

Na praci velmi oceriuji prakticky pristup k problematice v podobé pracovnich listd,
které z celé publikace délaji ndvod a mozna jistou formu pozndni a seberealizace. Pexeso je

pak skveélym bonusem, které dodava formu hravosti ve vzdélgvani.

Samotna podoba celé publikace je pak velmi kvalitné graficky zpracovana a pevné
vérim, Ze se v ni &tenadrim bude dobre orientovat. Zasadni pak bude volba materidiu pro
tisk a forma vazby. Doporudila bych k zamysleni vazbu krouZkovou, tak aby se s celou
publikaci dalo dobre pracovat nikoli pouze jako s ucebnici, ale jako nastrojem v procesu

tvorby.

Anna Krapkova ve své praci odvedl|a velmi dobry krok v popularizaci tohoto tématu
kvalitni formou. Zarovert ale vidim i moZnost praktického vyuZiti celé publikace pri studiu &i
ucenf grafického designu. Je to vhodny ndstroj pro ziskani velkého moZnosti prehlednych
informacf, které je moZné béhem dalsich studijnich hodin rozvédet. Préci doporuduji
k obhajobé.”
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Zaveér
Téma bakalarské préace odrazi mé dlouholeté zajmy a snahu o priinos jak pro znacky,

tak pro verejnou spoleCnost prostrednictvim grafického designu. Skrze téma "Navrh

vizudlni identity pro volnoCasovou organizaci" jsem se zamérila na potrebu efektivniho

.....

Teoretickd ¢ast vymezuje terminy dllezité k tvorbé identity. Mezi né spada napriklad
logo, znacka, barvy nebo logomanudl. Dale charakterizuje oblast volného ¢asu, pro kterou je
navrzena identita v praktické ¢asti. Dalsim komponentem teoretické ¢asti je porovnavani
a zhodnoceni dvou vizudlnich identit volnoCasovych organizaci. Z reSerde a porovnavani
vyplynulo, Zze spousta organizaci zrrejmé nemad dostate¢né mnozstvi finanénich prostredkd.
A tak, pokud nespadaji napriklad priimo pod mésto s kvalitni vizudlni identitou, svou identitu

nemaji, nebo je velmi nezdarila.

Prakticka ¢ast prace pak obsahuje kompletni redesign a navrh vizudini identity pro
Cestovni kancelar Star Line a prirucku k tvorbé vlastni vizualni identity s ndzvem “Jak na

identitu?”.

Prirucka nemusf slouZzit jen jako manuél k tvorbé, ale i jako vyukovy materidl nejen
pro studenty grafického designu. Jako doplnék k této pfirucce jsem vytvorila pexeso
obsahujici kli¢ové pojmy z oblasti tvorby vizudlniidentity, které proces u¢eni podpori hravou

formou.

K celé praktické ¢asti byl dodan odborny posudek, ze kterého vyplyva, ze by prirucka

mohla byt zafazena pfiimo do vyuky na stfedni odborné skole.

K tvorbé byly pouzity zdroje jak z odborné literatury, tak webovych zdrojd, prevézné
grafickych studif, ze zahrani&f i Ceské republiky. Nékteré z publikaci uvedenych v zadénf

prace jiz nebyly k dostani, a tak nebyly pro resersi vibec vyuzity.

Mym cilem pri tvorbé této prace bylo dat moznost vSem organizacim mit svou
unikatni vizualni identitu, podpofit a namotivovat verejnost k hiubsimu zkoumani grafického
designu a ukézat, jak by takovéa vizudini identita b&zné organizace mohla vypadat. Skrze

vytvoreni vdech komponentd jsem svdj cil spinila.
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Piilohy

Priloha &.1 - Plakaty a webové stranky popisovanych volno&asovych organizaci
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Obrézek 13 - Plakaty DDM Chrudim

& ofogddmorudme: o) 469620295 £ | 9 sientsie centrum
Dim déti a mladeze 3 t

KONTAKTY  MENU
Chrudim KROUZKY AKCE TABORY

}}(

JARNI

PRAZDNINY
N.az14.3.

X

Aktuality

Dum déti a middeie DUm déti a mladeie Dam déti a mlidede
Chrudim Chrudim Chiudim

Obrézek 14 - Webové stranky DDM Chrudim

50



HLEDAME NOVE
VYCHOVATELE

ODMENA 1.100 - 1.200 KC/DEN
TERMIN: 8.9 - 14.9.2023

SVOR U CESKE LiPY
NABIZIME: ﬂ 3

UBYTOVANI A STRAVU ZDARMA ‘ 2 ‘ S ’ POZADUJEME:

POTVRZENI PRAXE 4 VEK NAD 18 LET

SKVELY KOLEKTIV OSOBNI/ONLINE SETKANI

NEZAPOMENUTELNE ZAZITKY UCAST NA SKOLENI
PRIJEMNE VYSTUPOVANI

PERSONALNI@STARLINE.CZ | TEL: 725455115

CISTA MESICNI ODMENA
AZ 32000 KC NA TRHU JiZ 0D ROKU 1993
SLOVICE NA KRIVOKLATSKU

Obrézek 15 - Plakaty CK Star Line
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Obrézek 16 — Webové stranky CK Star Line
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Priloha €. 2 — Navrh vizualnf identity a logomanudlu pro CK Star Line

Obrézek 17 - Vizudini identita pro CK Star Line

Obréazek 18 - Vizudini identita pro CK Star Line
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Priloha ¢é. 3 — Prirucka ,Jak na identitu?“

Obrézek 19 - Priru¢ka Jak na identitu?
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Obrézek 20 - Otevrend prirucka

53



Priloha ¢é. 4 — Pexeso

Obrézek 21 - Krabi¢ka pexesa
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Priloha é. 5 - Odborny posudek k praktické ¢asti bakalarské prace

STREDNI SKOLA

i saf Cernilovska 7, 500 03 Hradec Kralové
VIZUALNITVORBY Tel.: +420 495 221 811

HRADEC KRALOVE www.vizualskola.cz, e-mail: info@vizualskola.cz

Posudek k praktické casti bakalarské prace Anny Krapkové

Anna Krapkova ve své zavérecné praci propojila nékolik praktickych
vystupl tykajicich se vizualni identity a vzdélavani. Prvnim z nich je vytvoreni
grafického manudlu pro vizudlni identitu firmy CK Star Line, kterd porada
volnocdasové aktivity pro déti napt. v podobé détskych tdboru. Pravé dobrou
znalosti tohoto prostredi dokazala Anna Krapkova v grafické podobé
vystihnout myslenku celé spolecnosti, spravné tak volila jak tvar, tak barevnost
vizualniho stylu. V samotném grafickém manuadlu pak zaznamenala vSechna
potiebna pravidla pro uvedeni tohoto stylu v platnost. To dokazuji zachycené

vizualizace. Této ¢asti praktické prace neni co vytknout.

Druhou ¢3sti je tvorba dokumentu Jak na identitu s podtitulem Od loga

po cely branding.

V tomto dokumentu Anna Krapkova spravneé popisuje cely proces tvorby
vizudlniho stylu, vcetné potrfebnych zasad estetiky a teorie logotvorby.
Autorka si vybrala velmi Sirokou cilovou skupinu, které se pokusila pfiblizit
formou jazyka. | presto, Ze je dokument uréen prevaziné laické verejnosti je na
m0j vkus autorka nékdy aZ pfili§ osobni. Pevné véfim, Ze to ale byl zdmér
polidstit nékdy pro neodbornou verejnost problematiku grafického designu.
Na praci velmi ocenuji prakticky pfistup k problematice v podobé pracovnich

listl, které z celé publikace délaji ndvod a mozn4 jistou formu poznani
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STREDNI SKOLA

£ wil Cernilovskd 7, 500 03 Hradec Kralové
VIZUALNI TVORBY Tel.: +420 495 221 811

HRADEC KRALOVE www.vizualskola.cz, e-mail: info@vizualskola.cz

a seberealizace. Pexeso je pak skvélym bonusem, které dodava formu hravosti
ve vzdélavani.

Samotna podoba celé publikace je pak velmi kvalitné graficky zpracovana
a pevné vérim, Ze se v ni ¢tenafdm bude dobfe orientovat. Zasadni pak bude
volba materialu pro tisk a forma vazby. Doporucila bych k zamysleni vazbu
krouzkovou, tak aby se s celou publikaci dalo dobre pracovat nikoli pouze jako s
ucebnici, ale jako nastrojem v procesu tvorby.

Anna Krapkova ve své praci odvedla velmi dobry krok v popularizaci tohoto
tématu kvalitni formou. Zaroven ale vidim i moznost praktického vyuziti celé
publikace pri studiu ¢i uceni grafického designu. Je to vhodny nastroj pro ziskani

velkého moznosti prehlednych informaci, které je moiné béhem dalSich

studijnich hodin rozvadét.

Praci doporucuji k obhajobé.
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Skola je drzitelem Zlatého certifikdtu SdruZeni soukromych gkol Cech, Moravy a Slezska,
certifikdtu pro systém managementu jakosti die normy CSN EN ISO 9001, VET MosILITY
ERASMUS+ certifikdtu mobility v odborném vzdélavani a pfipravé. oy




