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Anotace

Bakalafska prace se zaméfuje na tvorbu vizudlni identity pro volnotasovou organizaci.
Teoretickd &ast definuje terminy vztahujici se k oboru branding designu, které jsou pfi
tvorbé kazdé vizudlni identity klicové. Déle se teoretickd &ast vénuje neformélnimu
vzdélavani, kde jsou charakterizovany zplscby trdveni volného ¢asu, pUsobeni
volno&asovych organizaci a analyza vizudlnich identit konkrétnich instituci. Soucasti
praktické Césti bakaldfské prace je navrh vizualni identity pro danou volnoasovou

organizaci, priru¢ka k tvorbé identity a vyukové pexeso.
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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 n&kolik let se intenzivné vénuji grafickému designu, skrze ktery se snazim
pomahat nejen znackdm kjejich rastu, ale také celé spoleCnosti, aby byla postupné
obklopena vizualné pfijemnym obsahem. Protoze je to ¢innost, kterd meé napliiuje a rada ji
vykondvam, rozhodla jsem se ji odrazit i v bakalarské praci, a to konkrétné skrze téma

.Navrh vizualni identity pro volno&asovou organizaci®,

S vyvojem nasi spole¢nosti prichézi na trh, jako reflexe nasich potreb, kazdym dnem
vice a vice znacek. Jejich mnozZstvi zalina byt nepreberné, a tak je ddlezité, aby byly znalky

od sebe dobre rozeznatelné. A to, co je dokaze od sebe odlisit, je pravé vizudlni identita.

Bohuzel tvorba vizualni identity je dost naroénym predmétem, at uz se to tyka
stranky Casové nebo finanéni. Spousta volnocasovych organizaci bohuzel neméa dostatek
financi, a tak vizualnimi identitami spiSe nedisponuji. Tento fakt vnimam jako velkou skodu,
nebot diky vizualni identité mohou i volnocasové organizace prokazat svou kvalitu, a navic
prildkat spoustu novych navstévnikd. Tato skutednost byla jednim z ddvodd, proc¢ jsem se

k tomuto tématu priklonila.

V teoretické &asti je vymezena odbornd terminologie jak z branding designu, jenz je
pro vizudIni identitu velmi dalezity, tak z volného Casu, pro ktery je cely koncept vytvoren.
V brandingové ¢asti jsou podrobnéji rozebirany pojmy jako logo, barvy, typografie nebo
tfeba graficky manual. V sekci volného Sasu je pak vice charakterizovan samotny termin,
vekové kategorie navstévujici stfediska volného Casu nebo druhy aktivit, jez jsou
provozovany institucemi zabyvajicimi se neformalnim vzdélavanim. Kromé odborné
terminologie se teoretickd &ast vénuje také analyze vizudlnich identit u konkrétnich

volnoasovych organizaci.

Predmeétem praktické &asti je pak nékolik komponentd. Prvnim z nich je navrh
vizualnf identity pro Cestovni kanceldr Star Line. Protoze mam s touto firmou dlouholeté
zkusenosti a CK Star Line zadnou identitu nema, byla nejvhodngjsim kandidatem pro

kompletni redesign.

Dalsf ¢ast zahrnuje prirucku o tvorbé viastni vizualni identity, ktera &tenare provede
jeiim 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
vhodné pro organizace, které si chtéjl vytvorit vizualni styl samy, ale i pro grafické designéry

nebo studenty jako vyukovy material.
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Poslednim komponentem je pexeso, které navazuje na prirucku. Pexeso obsahuje
dalezité pojmy z publikace, které je nutné znat pri tvorbé kazdé vizualni identity. Diky jejimu
zpracovani slouzi navic skvéle jako doplrikovy vyukovy néstroj, ktery osvézi ziskané znalosti

a také zajisti spoustu zdbavy.
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1 Branding design

Termin ,branding design® je ve svété budovani znalky zakladnim pojmem.
V podstaté se jednd o vnimani znacky v odich spotrebitele v riznych oblastech. To, co na
zékaznika plsobi, je prib&h znacky, cena, vztah se zdkaznikem, srovnani znalky

s konkurentem a hlavné design. (Healey, 2008)

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

pravé design v brandingu tim nejpodstatngjsim.

1.1 Vizudlni identita

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

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

Vizualni identita je komplexem obrazovych informaci, ktery znacku zakaznik(m
predstavuje a odlisuje od ostatnich. Do cbsahu vizualni identity tedy radime uUplné vse, co
konzument muze vidét. Vée od samotného loga az trreba po design interiéru. (Levanier,
2024)

Mezi cile kazdé vizualni identity patff informovat zdkazniky o véem, co firma nabizi.
Dale sjednotit vSechny aspekty do jednoho ladicitho vizudlniho stylu a podporit tim tak svou
konzistenci, stabilitu a divéru zakaznikd, kterd napomaha ke stalé prosperité znacky. Tim
nejdilezitéjsim je ale zaplsobit na emoce, coz nejlépe umi estetickeé prvky, ze kterych je

vizuélni identita slozena. (Levanier, 2024)

LVizudini identita slouzi jako prvotni zakaznik(v ndhled. Kazdg &dst vizuadini identity

zakaznikovi napovida, co mize od konkrétni znacky ocekavat.” (GFC Global, 2023)

Podle GFC Global (2023) je vizuéiniidentita prvotni zdkaznikdv vhled do charakteru
znacky a kazda jeji ¢ast mu napovida, co mize od znacky vlastné oCekavat. Dale popisuje

hlavni prvky vizudIni identity, jimiz jsou logo, barvy, typografie a obrazky.
Vizualni identita je tedy nedilnou soucasti kazdé Uspésné znacky.
1.2 Znacka

Protoze je vizuadlni identita znacky jednou z &ésti této prdce, je dllezité termin

,Znatka“ vymezit.
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V dneéni dobé mize byt znatkou témér cokoliv. Alessandra Colluci (2023) ve svém

&lanku uvadi, ze znackou mize byt firma, produkt, sluzba, osoba, mésto, Uzemi nebo charita.

Znackou jsou tedy i vzdéldvaci instituce, Ufady, kulturni akce nebo i préavé

volno&asoveé organizace.

Podle Vachudy (2016) je znatka soubor nékolika neuchopitelnych véci (firemni
pribéh, reputace, hodnoty, ton komunikace, kvalita a charakter sluzeb nebo péce
o zékazniky). Mezi dalsi faktory patiii préve i vizudini identita, jejimz stavebnim kamenem je

logo.
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2 Logo

Pojem ,logo” pochazl z reckého ,logos” neboli slovo. Jedna se vizudlnf formu jména
spolecnosti, ktera funguje v prostiedi mezi ostatnimi znackami a poméha znacku odlisit od
konkurenta. Logo by mélo v pozorovateli vzbudit Zaddané asociace, emoce nebo pocity,

které posili jeho osobni zaZitek v pripadé dalsiho setkani. (Healey, 2008)

Dle Vachudy (2018) by mélo byt logo poutavé, strucné, jasné a zapamatovatelng,
nebot na zaujeti ma logo pouhych par vtefin. Spravné by mélo odrazet hodnoty a charakter

znacky.

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

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

Prvni loga se objevovala jiz v historii. Konkrétné slouzila k rozpoznani svého majetku.
Majitelé si svymi logy oznaCovali napriklad zvifata, pecetg, otroky, mince nebo mista, aby

ziskali dkaz, Ze dana véc nalezi prévé jim. (Sharma, 2023)

2.1 Déleni loga
Logo délime na tfi zakladni typy:

1. Logo obrazové

Logo obrazové se vyznaduje tim, ze je tvoreno pouze grafickou (obrazovou)
¢asti, tudiz se u néj neobjevuje zadny text Cili ndzev znacky.

Nejvétsi vyhodou obrazového loga je snadnd zapamatovatelnost a diky
symbolu, ktery znac¢i charakter znadky, nepotrfebuji zadné vysvétleni ani napric
svétem. (Vachuda 2016)

Protoze byl tvoren kompletni redesign loga a klienti firmy Star Line znaji
znacku hlavné diky jejimu ndzvu, byl tento typ loga hned vylougen.

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

Obrazek 1- Logo Shell

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

Za loga typografickd oznaCujeme loga, ktera jsou tvorfena pouze vizualné
zpracovanou textovou ¢asti a necbsahuji zadny graficky prvek nebo symbol. Protoze
se typografické logo sklada pouze z textoveé &4sti, je tfeba dbat na sprévny typ pisma,
ktery spoledné s barvou odrazi hodnoty spoleénosti, a na mezery mezi pismeny.
Vytvorit typografické logo tak, aby bylo zapamatovatelné, mdze byt pomérnée
slozitou zalezitosti, nebot se pozorovatel nemize odrazit od grafického symbolu,
jako napriklad u loga obrazového. (Bicaku, 2022)

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

Znacky, jeZ pouZivaji typografické logo, jsou napriklad Bata nebo Canon. (Obr.

Bata

Obrédzek 2 - Logo Bata

& 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 &asti. Logo kombinované, jak uz znadi nazev skupiny, je
kombinaci textové a obrazové ¢asti. Graficky prvek se obvykle objevuje vedle, nad,
pod nebo uprostfed textové &asti. Kombinovand loga se vétsinou tvoli ve vice
tvarovych variantach. Vyhodou tohoto loga je moznost symbol kamkoliv pfesunout
nebo oddélit a poté ho pouZit jako prvek vjednotném vizudinim stylu. (Vachuda,
2016)

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

Pro tuto skupinu jsou typickéa loga znac¢ek Red Bull nebo Adidas. (Obr. &. 3)
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Red Bull

Obréazek 3 - Logo Red Bull

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

2.2 Atributy a technické parametry dobrého loga

Pro dobré hodnoty znacky je dilezité mit sprévné logo. Atributy sprévného loga

Vachuda (2016) popsal takto:

a)

b)

c)

d)

e)

g

h)

Identifikovat, ale nepopisovat — neni dullezite, aby logo popisovalo predmét
byznysu, je dalezité, aby odrazelo hodnoty znalky.

Nadéasovost a univerzalnost - protoze je logo dlouhodoba zélezitost, nemélo by
se zakladat na trendech, jez jsou Gasové omezené. Logo by meélo byt pouzitelné i za
nékolik desitek let.

Originalita a odliSnost - logo by mélo obsahovat néco specidiniho, ¢im se odlisi od
log ostatnich spoleénosti s podobnym zamé&renim.

Citelnost a rozpoznatelnost - pokud bude logo nelitelné a 4dné
nerozpoznatelné, bude pro odi zdkaznika nepfijemné a nezapamatovatelné.
Zapamatovatelnost — jednoducha loga zajisti lep&i vryti do zakaznikovy paméti.
Osobitost — osobité logo vyjadruje hodnoty, postoje a charakter znacky, ktery je
minimalné& na prvni dojem pro zékaznika velmi dalezity.

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

Pouze jeden hlavni prvek — pokud bude v logu vice hlavnich prvk(, zékaznik nebude

vedét, na ktery se ma zamarit primarné, a logo pro ngj bude matoucl a neprijemné.

Na atributu Citelnosti, osobitosti, nad¢asovosti, 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) zminuje v technickych parametrech

loga.

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

Vachuda (2016) definoval takto:

a)

Flexibilita - logo musf byt vytvoreno takovym zpdsobem, aby se jednoduse dala

ménit jeho velikost. To zajisti tvorba loga ve vektorovém programu.
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b) Spickova realizace — logo by mélo byt tvoFeno presnymi kitivkami a sprévnymi
barvami.

c¢) Vyvazenost - tento bod poukazuje na spravnym pomérem mezi pozitivnim
a negativnim prostorem.

d) Respekt k budoucimu uziti - pritvorbé je treba myslet dopredu a predvidat. Proto
je dilezité oprostit se od slozitosti, ktera by mohla v budoucnu narusit snadny tisk,
vySivku &i Fez.

e) Barevnost - volba spréavnych barev jak do tisku, tak na web.

f) Spravny kontrast - logo by mélo na pozadi vynikat, zaroven by ale nemélo prilis
kriet a bit do oéf.

g) Cernobilé provedeni - aby se logo dalo pouZit na razitko nebo na rytinu, musime
mit jistotu, ze funguje jak v &erné, tak bilé varianté.

h) Soulad pisma a symbolu.

i) Pocéet fontl — pri tvorbé a uzivani je zvykem pouzit maximalné dva druhy fontd.

J) Nevyuzivat efekty — konkrétné se jedna o efekty, které nemaji v konceptu vyznam.

k) Nevyuzivat fotografie z fotobanky — ve fotobance se totiz objevuji fotografie, které
mUze pozit kdokoliv. Nastala by tak situace, ze by se sedla loga s totoznymi prvky.
Navic pri pouziti fotografie vlogu musime byt jejim Uplnym viastnikem a stédhnuti

fotografie z banky néas viastnikem nedini.

Pri tvorbé nového loga pro CK Star Line, které je vice rozebréno v praktické ¢asti,
byly vdechny parametry i atributy peclivé zohlednény. Logo tedy odpovida vdem kritériim

tykajicich se vzhledu i podminek k jeho co nejlepsimu pouzivani.
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3 Barvy

Dal8im z ddlezitych prvkd, které tvori vizualni identitu, je barva. Pomoci barvy dokéze
zékaznik znacku rozeznat a vytvofit si k nf urdity vztah. ,VWybér barvy pro novou vizuaini
identitu vyZaduje zakladni znalosti o teorii barev a jasnou vizi toho, jak ma znacka vypadat.”
(Wheeler, 2009, s.128)

Pravé proto jsou pri tvorbeé vizualni identity voleny takové barvy, které budou na

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

Barva je nedilnou soucést! pri tvorbé znacky, nebot byva tim prvnim, co si spotrebitel
pri myslence na konkrétni znacku vybavi. Barva je prvni element, ktery zakaznik vidi, a proto
v oblasti designu hraje tak dalezitou roli. Protoze se jedna 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 spolecnosti, které vyuzivaji barevnych asociaci, nebot

tehdy dokaze jejich barevnost samotnou znacku zastoupit.

Al a Laura Ries in Healey (2008) uvadgji potrebu ,vlastnictvi® barvy. Nejednd se
o vlastnictvi barvy doslova, nybrz pouze ve spotfebitelové mysli. Autori zmifiuji napriklad
znacku McDonald’s, ke které bezkonkuren&né patfi Cervend a Zluta. Dalsim prikladem

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

Misee

Obrizek 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 opakovan( stejnych barev
znacku posili a rozsiti o ni povédomi. Pokud znacka dba na svou barevnost, stanou se barvy
jeji soucasti. Proto je treba barvy vyuzivat v logu, na tiskovinach, v reklamnich pfedmétech,
na socialnich sitich, skrze firemni oble&eni a dopravni prostredky. Jednoduse v celém jejim

vizualnim stylu.
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3.1 Co neopomenout pri vybéru barev?

Pri vybéru barvy je treba dbat na jejf urcitd pravidla. Za prvé se jednéa o fyzikdIni
aspekt, ktery se tykd dynamiky a &itelnosti barev. Napriklad teplé barvy (Cervend, zluta,
oranzovd) vystupuji z povrchu nahoru, zatimco barvy studené (modrd, zelend, fialova) se
ztraci a ustupuji do pozadi. Pouzitim kontrastnich tond je mozno docilit dynamického napéti
a pritazlivosti. Sprdvnd kombinace barev mize pri pohledu vzbudit v zékaznikovi zéjem,

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

Déle je, mimo fyzikaln( aspekt, dllezité znat kulturné podminéné asociace
barev. Je zasadni védét, zda nema 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 prodéavaly po celém svété az na Thajsko. Prévé v Thajsku je fialovd povaZzovéana za

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

Mezi daldi pravidla patii orientovat se v barevnych trendech, a hlavné technologii
barev. Sprédvna technologie zajistf stejny odstin jak na webu, tak na produktu, tiskovinach ¢i
billboardu. (Healey, 2008)

3.1.1 Barevné systémy

Jak je vy8e zminéno, barva je kli¢ovym prvkem kazdé znadky. Protoze je to primarni

element, kterého si zdkaznik v8imne, je tfeba znat jejl technologii.

Pri praci s barvou je velmi dulezité, 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 jednotné barevnost, jsou
presné kodifikovany jednotlivé odstiny, aby nedoslo k jejich zdméné ¢&i velkému rozdilu pri
tisku.

3.1.1.1 RGB

Jednim ze systému je RGB, ktery vychazi z aditivniho zplsobu michani barev neboli
pridavani svétla. Presnéji se jednd o kombinaci &ervené, zelené a modré, pricemz pfi
smichani v8ech tii odstind v pIné intenzité docilime &isté bilého svétla. Diky jeho nejvetsi
Skéle barevnych odstinG pouzivame systém RGB pfi praci s obrazovkou, tedy na webu &ina
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
dodéna &iselnd fada urcujici intenzitu jednotlivych odstind, jejiz Skéla se pohybuje od &isla
O do ¢isla 255. Déle je také uveden tzv. hexadecimalni kod, ktery v tomto modelu slouzi pro
jednodussi definici barevnych odstind. Konkrétne se jednd o radu ¢&isel O-9 a pismen A-F

v Sestimistné kombinaci.

3.1.1.2 CMYK

Dalsim barevnym systémem, ktery je dilezity pro praci s barvou, je CMYK. Tento
model funguje na zpdsobu subtraktivniho michéni. PFesnéji probihd na zékladé pohlceni
svétla jednotlivymi pigmenty, a to Zlutou, azurovou a purpurovou. Cim vice pigmentu
smichame, tim méne svétla na podkladu zlstane a vznikne tmavsi odstin. Ktémto tfem
odstindm ale priddvame jedté ernou, ktera zajisti Cistsi odstin nez pfi smichani vdech tfech
pigmentd v pIné intenzite. Systém CMYK je pouzivan vyhradné pfi tisku a kvdli jeho procesu,
spoletné s ne tak vysokou 8kalou odstinl a moznostem tiskaren, je treba pocitat s méng

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

3.1.1.3 Pantone

Tretim ze systémuU pro znalost barevné technologie jsou barvy Pantone. Jedna se
o pfimé tiskoveé barvy michanych z konkrétnich pigmentt. Pokud tedy zvolime urdity odstin
ze vzorniku Pantone, bude se ndm shodovat jak na obrazovce, tak ve vytisténé podobé.
(Adams et al., 2018)

. lento systém vytvari pfesnéjsi shodu barev nez jiné systémy, takze je ideaini pro

praci s identitou znacky.” (Amado, 2019)

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

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

3.2 Barevna psychologie

Tim nejdulezitéjsim je vsak barevna psychologie. Barvy v nas totiz vyvolavajl rdzné
nalady a emoce, které za nés pak ¢asto rozhoduiji. Protoze cilem kazdé znacky je vybudovat
silné emocionalni pouto se zakaznikem, je to pravé barva, skrze kterou mUlze znacka se
spotrebitelem pouto vytvorit. Pokud tedy vime, jaké barvy vyvolavaji jaké emoce, ma znacka
takrka vyhrdno, nebot timto dokéze 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, Zze
lidé reaguji na barvy velmi predvidatelnym zplsobem, a psychologové tedy tvrdi, ze vnimani
barev je univerzalni. Napriklad bila je Casto spojovana s Cistotou. Jediné, co mUze univerzalni
vnimani ovlivnit, jsou odliSnosti kultury, které mohou spocivat prévé v odlisné symbolice

barev.

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

University (2021) uvadeéji vyznam jednotlivych odstinG takto:

Cervena - symbolizuje lasku, véser, energii, zdrover ale i nebezpedi a hnév. Casto
Cervenou vyuzivame, kdyz chceme na néco upozornit. Piikladem jsou teba slevové akce.

Oranzova - pUsobl hraveé, vitdlng, oteviené, povzbudivé a jednd se o velmi
pratelskou barvu. Oproti The print shop, Carleton Univerity (2021), Adams et al. (2018),
povaZuji oranzovou za znepokojujic.

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

Zelena - asociuje zdravi, pfirodu, stabilitu, bohatstvi, ridst a uklidnéni. Také dodava
pocit svézesti a inspiraci k moznostem.

Modra - Svétlé odstiny znazorfujf 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.

Rizova - znadl Zenskost, romantiku, citlivost, néhu a sladkost. Také pUsobi jako
okouzlujici a nevinna.

Hnéda - vyvoldva spolehlivost, praktiénost a oporu. Casto ji miZeme spatfit ve
spojeni s tradicnimi remesly a historil.

Bila - dodéavé pocit Cistoty, jednoduchosti, zdravi a ctnosti. Da se vyuzit jak pro
cenové dostupné znacky, tak pro ty luxusni — je tedy velmi prizplsobiva.

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

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

Vybér barev pro vizualni identitu spolecnosti CK Star Line byl takovy, aby zapUtsobil
na emoce a zéroven odrazil hodnoty znacky. Je zde vyuzito ¢ervené, symbolizujici lasku, dale
Zluté, evokujici smich a $tésti, a obou odstint modré, aby znacce nejen na prvni pohled byla

dodéna ddvéryhodnost i bezpedi.
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4 Pismo

Hned vedle barev je pifi tvorbé identity dalsim zakladnim kamenem typografie neboli
pismo. Stejné jako u barevnosti i typografie slouzi ve spotfebitelové ocich jako znadny
identifikdtor znaCky. Mezi ty jasné rozpoznatelné, prave diky jejich typografii, patfi Apple
nebo Mercedes-Benz. (Wheeler, 2009)

Daimler CA

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIIKLMNOPQORST
UVWXYZ012345678907&%/(
JI“§*_s#+B-,@AMOfO,4).
ES®TOom =G [ [1]|{] 1#+

Obrizek 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 zna&ku zvoleno, musi presné podporovat firemnfi strategii a opét
odrézet jejf hodnoty. Pismo by mélo byt udrzitelné a nadCasové, tudiz by nemélo podléhat
trendtm. Déle by mélo byt funkéni pfi kterémkoliv vyuziti a mélo by si umét poradit

i s nutnou hierarchii textu. (Wheeler, 2009)

K dnesnimu datu je diky designériim vytvoreno nespocetné mnozstvi druhl pisma,
které muazeme vyuzit, anebo si mizeme navrhnout pismo vilastni. PR volbé typografie je
tfeba dbat na snadnou pouzitelnost, flexibilitu, Sirokou 8kalu vyrazovych prostredkd

a hlavné &itelnost. (Wheeler, 2009)

Funk&nost pfsma se lidi na administrativnim formulari, ve farmaceutickém primysilu,
na obalu, v reklamnim &asopise nebo na webovych strankach. Proto vybér pisma vyzaduje

minimalni znalost a porozuméni, jak typografie vlastné funguje. (Wheeler, 2009)

Healey (2008) ve své knize pojednavd o problematice pouZiti fontd. Spousta
reklamnich agentur totiz podléha trendlm a prosazuje moderni typografii skrze jeji pouZziti.
Pritom ale ignoruji hodnoty znacky jasné navrzené v manualu, a tak se ¢asto nové kampané
neshoduji napriklad s webovymi strankami nebo stalymi produkty spoletnosti, coz znatce

podstatné srazi identitu a v odich zakaznika vytvari chaos.

Na celém tvrzeni o nad¢asovosti a o odrazu hodnot se shoduje | GFC Global (2023).
GFC Gilobal (2023) ale jesté uvadi, Ze ackoliv se jedné o jeden z téch jednodussich aspektl
identity, je tfeba na néj velmi dbét, nebot volba méné vhodného pisma mdze zménit cely
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dojem znalky, coz platl obzvlddt u pisem skreativnim vzhledem. Dale uvadi mensi
pravdépodobnost odvodu zdkaznikovy pozornosti pfi pohledu na nadc¢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 pfi tvorbé vizualnich identit, neni
dobré fonty pfilis kombinovat. GFC Global (2023) uvadi maximalni pocet fontd cislem tri.
Adams et al. (2018) radi, Ze neni vhodné pouzit vice fontd, nez je potreba. Pokud bychom
pouzili jejich vysoky pocet, pozorovatel by mohl byt zmaten a mohl by ztratit svij zajem

k predteni textu.

Adams et al. (2018, s. 28) ale i paradoxné radi kombinovat riizna pisma. ,Ne
véechna pisma vypadaji vedle sebe dobre, ale dobrd kombinace pisem ze zcela odlisnych

rodin nekdy mizZe vytvorit uzasnou typografickou texturu.”

Jak je jiz vy§e zminéno, pfi volbé pisma je dllezité dbét na funk&nost a univerzalnost.
To je dulezité prevazné u delSich textd, kdy potfebujeme text od sebe vizudlné oddélit
a nechceme fonty michat. Vtomto pfipadé je tfeba mit videntité nadefinovany font
s nekolika fezy — bold, medium, light, italic, ... Diky nim bude cely text srozumitelngjsi -
automaticky se zvyrazni to, co je tieba, a zdkaznikovi bude pripadat stéle sladény, a navic

dobre &itelny. (Adams et al., 2018)

Béhem navrhovanf identity pro volno¢asovou organizaci je zvolen font Rubik, ktery
diky zaoblenym tvardm plsobf bezpe&né a prijemné. Tento font byl vybrén i diky jeho Siroké
gkéle pouzivanych znakd a perfektni nabidce rfezl. K fontu tedy jiz neni nutné priddvat font
dalsi, a tak spole¢nost Star Line mUze diky své jednotné typografii posilovat svou identitu

a postaveni na trhu.
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5 Graficky manual

Tvorba identity znaCky je v podstaté nikdy nekoncicl proces. Na zadatku vznikaji
urcitd pravidla, podle kterych je poté utvaren aktuaini obsah napriklad ve formé kampani.
Aby veskery vydany korporatni design ladil se znackou jako takovou a neodliSoval se od

stdvajiciho vzhledu a hodnot, pouzivame tzv. graficky manual. (Davies, 2024)

Graficky manudl je tedy soubor, ktery odkazuje na pravidla spravného pouzivani
konkrétni vizualni identity. S takovym souborem se miZzeme setkat jak v elektronické, tak
tisténé podobé. Uvnitt kazdého manualu najdeme moznosti pouZziti vdech vizualnich prvkd
identity, at uZ se jednd o logo, barvy, pismo, ikony nebo vzory atd. Manuél také definuje
nalezité velikosti jednotlivych komponentl a vymezuje jejich spréavné i nespravné pouziti

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

Mimo jiz vyse uvedeného se v manualu jesteé setkdvéme s popisem nebo pribéhem
znacky a s konkrétnimi vizualizacemi aplikaci logotypu napfiklad na firemni oble&eni,

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

Templeton (2024) navic uvadi, Ze mimo vizuéIni prvky manual definuje i verbalni nebo
pisemnou komunikaci, a vytvari tak zaklad pro rist a Uspésnost firmy. Také doplfuje, ze
sprdvnost manualu chrani znacku pred nespravnym pochopenim a pomaha vyjasnit detaily

nebo zastarala tvrzeni, ktera jiz nejsou aktualni.

Nebot je tvorba identity stéle probihajici proces a znacka se nevyhnutelné méni, at
uz kvlli splnéni novych pozadavkd, prildkani vicero zdkaznikld nebo prichazeni na trh

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

Manuél jako takovy pak perfektné slouzi nejen pro zaméstnance firmy, aby v&déli, jak
s identitou nakladat, ale hlavné pro externf partnery ¢i spoleénosti, se kterymi znacka
spolupracuje v oblasti prévé propagace (tiskarny, reklamnf agentury, ...). Diky manudlu ma
napriklad reklamni agentura jasné instrukce, jak s identitou pracovat. Také ma pohromade
vSechna loga, kompletni barevnou paletu, typografii, ikony apod. Graficky manuél pomaha
udrzovat konzistenci znacky a pro kazdou spoleCnost je zkratka velkou vyhodou.
(Templeton, 2024)

Aby firma Star Line mohla do budoucna udrzovat ucelenou korporédtnf identitu, je
pro ni vytvorfen navrh logomanudlu, ktery je mozno, v pripadé budouci realizace, detailngji
rozpracovat a dotvorit. Manual skvéle poslouzi nejen zaméstnancim firmy pri sezndmenf se

s novou vizualni identitou, ale i externim partnerim k tvorbé propagace.
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6 Redesign

V dnedni dobe je redesign velmi Castym krokem nejedné znacky. Konkrétné se tyka

i spole¢nosti CK Star Line, pro kterou je nové vizudlnf identita navrzena v praktické ¢asti.

S rostouc/im pocétem firem na trhu, novymi trendy, zménou firemniho poslani,
proménou cilové skupiny, nebo zkratka i s pfichodem nové generace musi ob&as prijit
i zména identity. Pro znadku jsou pak dllezité otazky, co je tfeba zachovat a co zménit, aby
stéle pretrvévaly firemni hodnoty, nebo zda chceme identitu previéct kompletné do nového
designu. VSechny tyto vizudlni zmény schranujeme pod terminem redesign. (Wheeler,
2009)

,Obecné je hlavnim cilem zménit a oviivnit 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 mUze byt boj o misto na trhu se silnou
konkurenci. Pokud jako znacka chceme zadit cilit na jinou skupinu nebo tu stévajici pouze
roz§irit, i tehdy je o redesignu dobré uvazovat. Ke zméné muze vést i fakt, ze znacka zménila

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

Marcene (2024) jesté dodavaji jako divod redesignu zménu otekavani v odvetvi

nebo nefunkénost marketingovych strategil.

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

vroce 2016. spoleCnost zachovala svij zédklad a zmé&na se projevila v moderni typografii

mastercard

a celkovém zjednodusen.

Obrdzek 6 - Redesign loga spolec¢nosti
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 radikalngjsi.

Jednd 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
dulezitych faktl, kterymi se pfi redesignu budeme Fidit. Zaprvé, co na soucasném logu
nefunguje, a je tedy tfeba zménit ¢i Uplné vynechat. Zadruhé, které prvky ldkaji pozornost
a zdjem, a naopak nesmi byt vyfrazeny. A za tfeti, zda dosavadni logo vyvolavé dostatecné

propojeni s aktudini znackou. (Belger, 2024)

Uspésny redesign s sebou prindsi své vyhody. Tou nejvétsi je jisté prileZitost
k nardstu cen a vstup na novy trh, s &imz se poji vyhoda prilakani cennéjsich zékaznikd. Dalsi
vyhody spocivaji v odvraceni spoleénosti od negativniho vnimani spoleénosti a v odlieni se

od aktudlni konkurence. (Marcene, 2024)

Spole¢nosti Star Line se redesign tyka hlavné kvili zastaralosti. Firma ma své logo
jiz dlouho a identitu temér vibec. Proto byl navrzen kompletni redesign. Jediné, co zlstalo
zachovéano, je ndzev spoletnosti a kombinace modré a zluté barvy, kterd je pro firmu Star
Line ikonickd. Celd identita je ladéna do prfijemnych barev a tvar(. Déle je dbéano na
jednoduchost, ¢istotu a nad¢asovost. Identita je navrzena tak, aby prildkala spoustu novych

klientd, diky cemuz by se spolecnosti darilo je8té Iépe nez doposud.
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7 Volny éas

LJe to doba, kdy si své &innosti miZeme svobodné vybrat, délame je dobrovolné

a radi, prinaseji nam pocit uspokojeni a uvolnéni.” (Pavkova et al.,, 2008, 5. 13)

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

zajmovymi ¢innostmi, dobrovolnou ginnosti a odpo&inkem. (Pricha, 2015)

Hajek et al. (2011) ve své knize uvadi hned nékolik prikladl vymezeni pojmU pro volny
Cas. Zaprvé se jednd o Casoprostor, ktery ndm umoZzfiuje svévolné se rozhodnout
o konkrétni vykondvané cCinnosti. Také je prezentovan jako doba po odedteni Casu
vénovaného povinnostem a spanku z 24 hodin dne, kterou madzeme vyuzit pro naplnéni
svych zajmU. Déle pojem volny ¢as uvadi jako opak povinnosti a doby nutné k reprodukci sil.
Také volny Cas rozdéluje dle jeho vyuziti v negativnim &i pozitivnim pojeti. Pozitivni pojeti
schrafiuje v8e vySe uvedené neboli svobodné rozhodnuti o vykonavané ¢&innosti. Do

negativniho pojeti volného Casu pak pathi zbyly ¢as po splnéni zajmové Sinnosti.

Pavkova et al. (2008) se s Hajkem shoduje a dodava, ze do volného ¢asu u déti
a mladeze nepatri vyuka a aktivity s ni spojené, sebeobsluha, péte o svij zevnéjsek, Cinnosti
souvisejici s péci o rodinu & domdcnost a ¢innosti tykajici se biologickych potreb, jako je

jidlo, spanek nebo hygiena.

Sue in Hofbauer (2004) navic uvadi &tyri funkce volného Gasu. Prvni funkce je
psychosocioclogicka, do které radi uvolnéni, zdbavu a rozvoj. Dale uvadi funkci terapeutickou,
ovlivilujici zdravy Zivotni styl jedince, a funkci socialni, jez zahrnuje vytvareni vztahd k urdité
skupiné nebo socidlni uznani. Jako posledni vymezuje funkci ekonomickou, kam spada vliv
aktivity na profesnf Zivot jedince nebo treba vydaje spojené s konkrétnim travenim volného

dasu.

7.1 Volny ¢as u déti

Jak déti, tak dospéli mohou uréitym zptisobem travit svij volny ¢as. Protoze déti maji
volného &asu podstatne vice, jejich vyuziti této doby se od dospélych zésadné lisi, a to
konkrétné jeji napini, mirou, mnozstvim samostatnosti a zdvislosti a nutnosti pedagogického

ovliviiovani. (Hajek et al., 2011)

Mezi détmi se v8ak najdou i jedinci, ktefi takovou mirou volného Sasu nedisponuji,
napfiklad z ddvodu konani aktivit, jez jsou pranim spide jejich rodi¢d 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 vékem, individualnimi
zvlaStnostmi, jejich psychickym a fyzickym vyvojem, rodinnou situaci a nabidkou v jejich

regionu. (Héjek et al., 2011)

Dolezalova (2024) ve svém ¢lanku dodavé dalsi Cinitele ovliviujicl tréveni volného
Casu déti. Prvnim je jejich pohlavi. Chlapci spige tihnou ke skupinovym hram sjasnymi
pravidly, nacpak divky se priklangjf k aktivitdm bez presnych hranic srozvojem fantazie.
Jako nejdulezitési faktor je v8ak predklddan postoj rodi¢d k tréavenivolného Casu, ktery dité
prejima, a podle toho kona do té doby, dokud neni schopno si vytvaret postoj vlastni a jednat

dle svého uvazeni.

Vychova mimo vyucovani, tedy vychova ve volném Case ditéte, pIni hned nékolik
funkel. Konkrétné se jednd o funkci vychovné-vzdélavaci, zdravotnf, socidIni a preventivnt.
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 znas béhem Zivota prochazi jak psychickym, tak fyzickym
vyvojem, a proto je zifrejmé, ze na kazdé obdobi navazuje lehce odlidné zarizeni napliujict

volny ¢as. (Héjek et al., 2011)

Hlavni cilovou skupinou spolecnosti CK Star Line, ktera je rozebirdna v praktické
Casti, jsou détinékolika vékovych skupin. Proto jsou zde v8echny definovény spoleéné s jejich

potrebami a zajmy v oblasti volného ¢asu.

7111 Predskolni vék

U déti predskolniho véku probiha rozvoj svalstva a osifikace kostry. Déti vtomto
véku maji velkou potfebu pohybu, kterou napliuji prevazné pri hie. Proto je dllezité
takovému ditéti dopréat dostatek prostoru k samotnému pohybu, ktery by mél byt pestry
a véestranny, nikoliv jesté konkrétné specializovan. V tomto pripade je tedy nejlepsi détem
doprat aktivitu s pohybovym zamérenim. Nejcastéjsi cinnosti predskolniho ditéte je hra.
Jeho zdjmy nejsou zatim nijak specifikované, jsou spise kratkodobé a velmi ndhodné. (Héjek
et al, 2011

Langmeier a Krej¢itovéd (20006) navic dodavaji, Ze svou pohybovou obratnosti pravé
ve hre muze 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, mame na mysli jedince ve véku 6-11 let,
tedy zaky prvostupniové. Dité ma v tomto obdobi stéle velkou potrebu pohybu. Jeho pohyb
Uz je presnéjsi, vytrvalejsi a rychlejsi. Dalsim typickym jevem je jeho vnimani, které funguje
na bazi emocionalni reakce. Dité tedy vnima to, co v ném zpUsobuje emoce. Jeho pozornost
je zatim jesté velmi kratkd, proto je dllezité dité motivovat a vzbudit v ném zdjem pro danou

aktivitu, kterou je tfeba stridat, aby byl program pestry. (Hajek et al., 2011)

Déti v obdobi mladsiho Skolniho véku jsou znadné extrovertni, s &imz se poji Siroka
8kala jejich zajmu. Aby se dité mohlo dél rozvijet, je tfeba mu k aktivité nabudit kladny citovy
vztah, na jehoz zékladé si ke druhu vykondvané cCinnosti buduje postoj. Pri pribé&hu aktivit

pak dité ziskdva urcité schopnosti a dovednosti a maze projevit svlj talent. (Héjek et al,
201)

7.1.1.3 Stiedni skolni vék

Dalsf kategorif je stredni Skolni vék. Do této skupiny Hajek et al. (2011) zarazuje
jedince ve véku M-15 let, tedy Zaky druhého stupné vobdobi pubescence. V obdobi
pubescence prochazi dité velkym fyzickym i psychickym vyvojem. V oblasti psychického
vyvoje se objevuje Casté odmitani autority, vysoka vznétlivost, impulzivita a dalsf afektivni

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

Co se tyké zajmu, které je mozno realizovat v jejich volném &ase, ty uz jsou znacné
hlubsi, trvalejdi a odliSngjsi nez v obdobi predeslém. Zhruba ve trindctém roce Zivota
probiha prvnivaznéjsi zdjem o volbu povolani, a tak jsou obvykle zadjmy s budoucim vybérem
znacneé spojené. V tomto véku se také velmi Casto projevuji nadani ve vytvarném, literarnim,

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

Patockové et al. (2021) ve svém vyzkumu vymezuje procentudlni zastoupeni péti
nejCastéjsich zplsobl traveni volného C¢asu u obou pohlavi této vékové skupiny. Mezi pét
nejopakovanégjsich ¢innostl provozovanych chlapci ve volném Case patfi sportovni aktivity
(65 %), hranf her na pocitaci &i jiném zarizeni (47 %), ¢as stréaveny s kamarddy (29 %),
pouzivani socidlnich siti (14 %) a aktivity zahrnuty do kategorie jiné (11 %). U divek se
nejCastéji objevoval téZ sport (44 %), dale Cas straveny s kamarddy (37 %), vytvarné a jinak

kreativni ¢innosti (22 %), ¢teni (20 %) a pouzivani socidlnich sitf (16 %).
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7.1.1.4 Starsi Skolni vék

Posledni skupinou, se kterou se jako pedagogoveé volného Casu mlzeme setkat pri
préaci s détmi ve volnocasovych organizacich, jsou jedinci ve véku 15-20 let, a tedy
predevsim Zzaci stfednich Skol a adolescenti. Vtomto véku postupné dozrévaji viechny
funkce psychického itélesného vyvoje a celkovy vyvoj se klidni. Adolescenti si také velmi
zakladaji na svych nazorech a postojich. Je pro né dllezité sebevédomi a nazor ¢i hodnoceni

vrstevnik(. (Hjek et al., 2011)

Obecné mezi nejpopuldrnégjsi zajmy této skupiny patii sport, technika, prirodovéda
nebo turistika. Rukodélné ¢innosti, rdzné druhy umeéni a vézna hudba se také fadi mezi
oblibené z4jmy, nicméné nejsou na stifednich Skolach prilis zadlefovany do vyuky, a proto
oné& neni zdjem takovy jako napfiklad o aktivity sportovniho zaméreni. Z uméleckych
zdjmovych aktivit v8ak byvéd nejvice oblibeny tanec, jenz je pro mladé lidi phrilezitosti
expresivnosti a bezprostrednosti. Navic diky tanci utvari spoletenské vztahy a chovani

napfiklad skrze tane¢ni kurzy. (Hajek et al., 2011)

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

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

7.2 Pedagogika volného ¢asu

Pedagogika volného ¢asu je jednim z pedagogickych obor(, jehoz cilem je zkoumani
vychovy ve volném &ase. Hlavnimi znaky jsou zdmérnost 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 probiha v uréitych
podminkéach. Ve starsi odborné literature se mlzeme s timto oborem setkat pod terminem
;mimotridni a mimoskolni vychova®, dnes se objevuje spise pojem ,neformalni vzdélavani.
(Héjek et al., 2011)

Volny ¢as lze vyuzit hned nékolika zpUscby. Protoze ho mlzeme investovat do
studijnich zalezitosti, kulturnich &i sportovnich aktivit, rdznych druhl zajmovych krouzkd, ale
i do patologickych jev(, volnocasova pedagogika nabira na dllezitosti a zajem o jeji zkoumani
vzrastd. (Pricha, 2015)

Poslanim pedagogiky volného ¢asu je nejen predstavit moznosti traveni volného
Casu, ale i zadky ovlivnit a vést je k porozuméni, jak Cas travit prospésdné, kultivované
a efektivné. (Pricha, 2015)
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8 Volnoéasové organizace

Aby se dité mohlo mimo vyucovani rozvijet a mohlo realizovat své zdjmy, funguje pro
to urdéity systém Skolskych zafizeni, jenz zprostredkovdva vychovu mimo vyucovani.
{Prticha, 2015)

Pracha (2015) ve své knize uvadi instituce, které jsou v Ceské republice soudésti

systému takto:

1) Skolni kluby a druziny - ty slou?f pro 2aky véech zékladnich $kol. Skolnf druZiny
dohlizejf na mlad&i déti mimo vyuovani, zatimco stardl déti navdtevuji skolni
kluby, kde se vénuji riznym zajmovym aktivitam.

2) Zakladni umélecké skoly — zde je détem umoznéno vzdélavat se ve svém
volném c¢ase Vv hudebnich, taneénich, vytvarnych a literdrné-dramatickych
oblastech.

3) Jazykové skoly — funguji pro volno&asové vzdélavani jak déti, tak dospélych.

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

tébory atd.

Spole¢nost CK Star Line je strediskem pro volny ¢as déti a mladeze, a tak jsou nize

dle Héjka et al. (2011) rozebrény formy vzdélavani, které tato stfediska poskytuji.

a) Zajmova ¢innost prilezitostna

Jedna je o prilezitostné organizované akce svychovn@-vzdéldvacimi &i
rekrealnimi atributy. Byva organizovdna pedagogem a ¢asové ramovana. | pres
pravidelnost konani akce se nejedna o &innost pribéznou. Do této skupiny patfi
divadelni predstaveni, primeéstské tabory, vylety, exkurze nebo prednasky.
b) Zajmova ¢innost pravidelna

Pravidelnou &innosti myslime aktivity, ke kterym jsou Uc¢astnici pfihlaseni
a plni pravidelnou dochazku. Konkrétné se jedna o zéjmovy krouzek, soubor, klub &i
oddil.
c) Taborova éinnost

Zde se setkdvame s organizovanou cinnosti pro déti, mladez nebo i rodice
s détmi, kterd se kond v deli ¢asové dotaci o prazdnindch. Tdbory mohou mit své
konkrétni zaméreni i nemusi. Tébor Ize déle rozlisit na pobytovy, putovni &i
hvézdicovy. Do taborové &innosti dale patfi i odborné soustredeni zajmového
krouzku.
d) Osvétova ¢innost
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Do osvétové cinnosti spadd odbornd 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 materiald.

e) Individudini prace s u¢astniky vedouci k rozvoji nadani

Touto skupinou jsou rozumeény zdjmové Utvary pro nadané jedince
a individualni prace s nimi jako napfiklad konzultace nebo soustrfedéni. Sjedinci
mohou stirediska vykondvat také orientované aktivity, které sice maji presny cfl, ale
jsou sestaveny tak, aby U€astnici méli prostor pro vlastni pojeti a vyjadreni.

f) Nabidka spontannich otevienych aktivit

Jednd se o nabidku aktivit, jez je zprostredkovéana na zakladé jejiho aktudliniho
zajmu. Aktivity lze nav$tévovat individualné ¢&i skupinové, a to konkrétné
v otevienych sportovitich, itarnach nebo hernach v provozni dobé zafizeni.

g) Organizace soutézi a prehlidek vyhlasovanych nebo spoluvyhlasovanych
MSMT

Zde hovorime o soutézich organizovanych zrizovateli stifediska volného tasu
nebo orgdnu verejné spravy. Soutéz zpravidla byvd postupové, a tedy vicekolova.
U takové soutéze je tifeba dbat na jeji pfipravu, propagaci, zajisténi bezpelnosti

pribéhu, vyhodnoceni a zverejnéni vysledkd.

Uast déti ve volnodasovych zafizen! nepodléhd stanovené povinnosti, jako je tomu
napfiklad u 8kolni dochazky, a je tedy Cisté na dobrovolné bazi. Zarizeni také nevydavaji
legislativne podlozena vysved&eni &i jiné dokumenty, a prijeti déti nepodléhd spravnimu
rizeni. (Hajek et al., 2011)

Zarizeni dbaji na dostatecny individuaIni pfistup a tempo, pro které si rezervuji Cas
i prostor. Program vytvareny v takové instituci nevychazi ze stanovenych norem, nybrz ze
zajmU Ucastnikl. Pro volnocasové vzdélavani tedy nejsou stanoveny vzdélavaci standardy.
Diky provozu aktivit v zivém a pestrém prostredi se setkdvame s vétsi tvorivosti détl nez

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

Aby navstévnost volnocasovych organizaci nadale vzrdstala a aby jejich chod stéle
prosperoval, je tfeba se stalym navstévnikdm déle pripominat a v lepsim pripadé prildkat
zdjemce nové. K tomu skvéle slouzf jista propagace instituce, ktera je zalozena na jeji vizualni
identité. Konkrétné pro jedno stfedisko volného Casu je vytvorena kompletni identita

v praktické casti.
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8.1 Volno¢asové organizace a vizualni identita

Z ddvodu reSeni vizudlni identity v praktické Casti jsou nize rozebrény priklady

volnocasovych organizaci a jejich stavajicich vizualnich identit.

V dnesdni dobé méni svou vizudlni identitu kdejakd spolednost a kazdym rokem se
tento pocet zvysuje. Ddvodem, pro¢ firmy vizudini identitu tvorfl nebo ménf, je jiste
prezentace zakaznikovi, utvareni vztahl s klienty a posilovani jejich davéry nebo odliseni se

od konkurence. (viz kapitola 1.1 - Vizualni identita)

Jak jiz bylo dfive zminéno, zna&kou, a tedy subjektem, ktery mlze mit svou vizudlni
identitu, mlze byt témeér cokoliv. A tak nenf divu, Zze své vizudlni identity maji i volno&asové
organizace. Diky sprdvnému a ucelenému vizudlnimu stylu dojde klepSimu rozpoznani,
nardstu na popularité, a tedy udrzeni stélych, ale i osloveni novych zékaznikd. V posledni
dobé se v médiich objevuji zminky o vzrastajicim zdjmu o kvalitné straveny volny Cas, a tak

je dobra vizualni identita pfesné tim, co zdkazniky mize prildkat.

8.1.1 DDM Jindrichtv Hradec

Prvnim prikladem, ktery byl vybran k porovnani, je Ddm déti a mlddeze v Jindfichové
Hradci. DDM v Jindfichové Hradci je ,volnolasova organizace s dlouholetou tradici,
priatelskou atmosférou a partou zkusenych a nadsenych pedagogt, kterd zédbavnou formou
vzdéldva, inspiruje a pozitivné oviiviiuje deéti, mliadez | dospéle.” (Ddm déti
a mladeze JindrichQv Hradec, 2024)

DDM se specializuje na vzdélavaci a zajmové programy, soutéze, soustredéni, tabory
a daldi pobytové akce jak pro déti, tak i dospélé. DDM ma také dokonce tfi sva pracovistg,

a to v Jindrichové Hradci, Treboni a Dacicich.

Co se tyka vizualni identity, toto zarizeni nema vibec zadnou. Qbrazové ¢ast loga,
zobrazujicf domedéek se slunickem, je spoletné s ndzvem spoleénosti viozena do
Stvercového ramecku. Protoze se zde misi obrazovy prvek stextovym, jednd se o logo
kombinované. Celé logo je tvoreno volnymi, rukou tvorenymi liniemi a celkem obsahuje est
barev. Konkrétné zlutou, &ervenou, modrou, zelenou, bilou a Sernou. Diky své barevnosti

a stylu provedenf je jisté velmi prijemné pro déti, nicméng 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 offiznut. Logo tedy nemUze byt funkéni, nebot neni tvoreno krivkami, a proto
pri kazdé zméné velikosti dojde k rozpixelovani. Dalsi chyba je jeho prilisna slozitost. Na té
se podili jak vysokd mira pouzitych prvk(, tak styl zpracovani samotného loga. Slozitost
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zpUsobuje pfi pohledu zmatek a pfii malé velikosti hlavné necitelnost. Z veskerych hledisek

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

Obrgzek 7 - Logo DDM Jindfichav Hradec

httos.//www.ddmjh.cz/

To, ze DUm déti a mlddeze v Jindrichoveé Hradci nema zadnou vizualniidentitu dokazuiji
i jejich informadni plakaty konanych akci (obrazek ¢. 11 - priloha ¢.1). Kazdy plakét je tvoren
uplné vjiném stylu, sjinou kompozici a s jinymi barvami, nemluvé o tom, ze neladi ani
s logem. Plakéaty spole¢né tedy neplsobi kompaktné, a tak v zékaznikovi vyvoldvaji spide

chaos.

Pokud se podivéame na jejich webové stranky (obrédzek ¢. 12 — priloha ¢&. 1), ty jsou ze
vdech komponentd vizualni identity nejzdafilej3i. Jsou veselé a urcité poutavé pro déti,
zéroven také prehledné a dobre strukturované pro rodice. Bohuzel jsou ale stranky v dalSim

a UplIné odlisném stylu, a tak do vizualni identity vlbec 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 vizudlni identity, kterd by posilila jejich stavajicl zékladnu navstévnikd a zaroven

prildkala navstévniky nové.

8.1.2DDM Chrudim

Naopak velmi povedenym prikladem spravné vizualni identity je DOm détia mladeze
v Chrudimi. Usp&sna je hlavn& kvali tomu, Ze pat¥ pod novou vizualni identitu samotného
mésta Chrudim, kterd 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 mésta Chrudim tak, aby bylo na prvni pohled jasne, 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 Zadny obrazovy prvek)
v oranzoveé barve. Logo je jednoduché, velmi Cisté a funkéni. D4 se tedy aplikovat na spoustu
formatd, barevnych podkladd nebo materidld. Logo nevysvétiuje, ovéem ma skryty vyznam.
Pismena v rlznych Urovnich symbolizuji méstské prichody, ale hlavné i slogan mésta
,O stupen vys®, ktery znadi nejen jeho fyzickou stupnovitost, ale i tu psychickou. Dle vsech

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

Obrézek 8 - Logo DDM Chrudim
https://www.ddm-chrudim.cz/
Zasady pouzivani nejen loga, ale celé vizudlni identity, jsou skvéle vytyceny
v logomanudlu mésta, a tak je vizualnf identita perfektné dodrzena na webovych strankéach,

plakatech i socidlnich sitich.

Barevnost, kterd se odviji od té meéstské, je ladéna do teplych ténd, konkrétné
v odstinech oranzové a svétle zluté. Ty plsobi optimisticky, pratelsky a otevfené. K témto
barvédm je pridédn je$té modry odstin, ktery je soranZzovou a zlutou kontrastni, a tak
dohromady tvori harmonii. Navic modra pldsobi divéryhodné a bezpelnég, coz je dilezité

hlavné pro rodice. (viz kapitola 3)

Plakaty a webové stranky (obrézek ¢&. 13 — priloha &. 1) jsou doplnény jednotnymi
a pffjemnymiilustracemi, které jak virtudlnf, tak tiskové prostory hezky vypliiuji, a navic ldkaji
o¢i nejen déti, ale rozhodné i rodi¢l. Samotné webové stranky (obrédzek ¢. 14 — priloha &.1)
jsou prehledné a sladéné s celkovym vizualnim stylem. Jediné, co by strankam mohlo byt
vytykano, jsou obrazky, které jsou v nékterych pripadech viozeny ve §patném rozliseni, coz
by mohlo celkovou Uroven shazovat.

Vizualni identita DDM Chrudim je diky té méstské kompaktni, tvarna, srozumitelna
a zdbavna. Cely jednotny vizualni styl spliuje veskeré pozadavky, které byly zmifovany
v predeslych kapitoldch. Proto, dle v8ech kritérii vytycenych v predchozich kapitolach, je

vizudlnfidentita Domova déti a mladeze v Chrudimi posouzena jako velmi vydarend.
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9 Vizualni identita CK Star Line

Jednim z komponentd praktické Casti je nova vizudlni identita pro volnocasovou
organizaci, konkrétné pro CK Star Line (priloha ¢&. 2). S touto spole¢nosti mém dlouholeté
zkusenosti. Nejprve jako jeji klient, poté i jako zaméstnanec. Mam k ni tedy velmi blizko,

a proto se stala pfedmétem této prace.

9.1 CK Star Line a jeji dosavadni vizudlni identita

Firma CK Star Line byla zalozena v roce 1993. V prdbéhu devadeséatych let se
nejprve vénovala porddani letnich détskych tabord a zahgjila Cinnost zajmovych krouzkd
(angli¢tina, tanec, bojové uméni) na zékladnich skoldch. V soucasné dobé se soustredi
predevsim na kompletni organizaci 8kol v prirodeé a letni détskeé tdbory. Rada ale zajisti
i sportovni & tane¢ni soustfedéni nebo jiné hromadné i individualni pobyty. Spole¢nost
disponuje hned tfemi rekrea&nimi stfedisky, a to strediskem ve Svoru v LuZzickych 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 vizuélni
identitu nema témeér zadnou. | to bylo dalsim impulzem, pro¢ vytvorit identitu pravé pro ni.
Spole¢nost funguije jiz pres tricet let a jeji klienti se do jejich stredisek radi vraceji. Jejich
dosavadnf vizudIni styl ale bohuzel drover firmy znaéné shazuje a snizuje. Diky nové vizudIni
identité by firma CK Star Line mohla prokézat svou profesionalitu a Uroven, a nikdy nemit
obavy o dostatedny pocet spokojenych nebo potencidlnich klientd. K redesignu se v dnedni
dobé priklani nemalé mnozstviznadcek, a tak si myslim, ze pravé i této volnocasové organizaci

by velmi prospél.

Staré logo se sklddd z modrého a bilého kruhu, do kterého jsou jak vodorovné, tak
po jeho liniich vsazeny texty. Uvnitf bilého kruhu se nachazi ndzev spolecnosti, po linii kruhu
modrého mizeme vidét ,8koly v prirodé®, letni détské tdbory” a firemni webové stranky. Do
bilého vnitrniho kruhu je jesté viozeno 10 Zlutych a dvé modré hvézdy. Celd barevnost loga
je ladéna do bilé, Zluté a tmaveé modré barvy. Tyto barvy mizeme spatfit i na jejich webovych
strénkéch (obrézek ¢&. 16 — priloha &. 1), nicméné zde se k nim pridévé jesté svétle modra
a okrova. Logo je z dlvodu velkého mnozstvi komponentl slozité, a proto bohuzel nefunkénf.
Pri vétsim zmensdeni prvky budou nerozeznatelné, a tedy necitelné. | z tohoto dlvoedu bych

kompletni redesign firmé rozhodné doporudila.
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Obrgzek 9 - Dosavadni logo CK Star Line

https.//www.starline.cz/

To, ze CK Star Line nemé zadnou vizudlnf identitu, dokazuje i vydany informadni
obsah, jako jsou letaky, plakaty, ale i prispévky 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 vizualni identitu vytvorit v jednoduchém a hravém
duchu. Zamérila jsem se tedy na Cistotu, minimalismus a hravé tvary a barvy, které prildkaji
hlavné déti. Diky jednoduchosti a jednomu z pouzitych odstinl firma zaptsobf i na rodice

a jiné dospélé, kteri jsou pro spoleénost také velmi dileziti.

Protoze je Star Line hlavné o lidech, navazovani kontaktl a tvorbé préatelstvi, je motiv
Cloveka nejen v logu préve hlavnim prvkem. Celd identita je tvorena oblymi a kulatymi tvary,
coz navodi zédkazniklim pocit bezpedi a jistoty. V celé identité je sdzeno i na kvalitni fotografie,
které v zékaznikovi dodaji pocit redlné existence znacky a kvalitniho pristupu k praci.
Fotografie navic oceni, mimo jiné i rodice, ktefi poslali své dité na pobyt a t&si se na veskeré

novinky z jeho dén.

9.2.1 Barevnost

Barevnost celé identity se skladé z péti zdkladnich a trech dopliikovych odstint. Mezi
zékladnimi se nachdzi rdzovo-cervend (PANTONE P 57-7 C) - evokujici ldsku; zZlutd
(PANTONE P 7-7 C) — symbolizujici smich a optimismus; svétle modra (PANTONE P 112-7
C) — pripomingjici klid abezpeti; tmavé modrda (PANTONE P 103-16 C) — znacici
divéryhodnost a profesionalitu; a bila (PANTONE P 1-1 C) - dodévajici pocit Cistoty.
Kombinace zékladnich barev (Zluta, ¢ervend, modra) je volena pro jeji schopnost upoutat

détské oli a tmave modry odstin pro navozeni pocitu dvéryhodnosti u rodiéa.

Jako doplikovy 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 zdravf; a jako posledni pasteloveé fialovou (PANTONE P 99-2 C) - symbolizujici klid

a relax.

Zakladni barevnost je navrzena pro primarni uzivadni, napriklad na tiskovinach,
webovych strankach, socidlnich sitich nebo reklamnich predmétech. Dopliikové jsou
k uzivani pfilezitostnému. Bilou nejcastéji najdeme na podkladech a ernou ve formalnéjsich

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 panackl®, kteri vyjadiuji
pratelstvl a navazani novych vztahl. Logo je mozné aplikovat ve dvou tvarovych variantach,

coz velmi usnadni jeho pouzivan( na nejraznéjsi formaty.

Z loga je také mozné vytdhnout pouze symbol ,panackd’, ktery se da skvéle pouzit
pro socialni site, na reklamni pfedmeéty, nejrazngjsi tiskoviny nebo jako doplnéni vizudiniho
stylu napriklad 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 dé pouzit jak v jeho pIné barevné variantg, tak cerné &i bilé, coz také usnadni
jeho nejraznéjsi pouziti.
Barevnost loga se skladd z tmavé modré, ktera plsobi divéryhodné hlavné pro

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

hlavni cilovou skupinou spole¢nosti.

Star .
i ne StarL ne

Obrdzek 10 - Nové logo spoleénosti 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 bezpedi pro rodi¢e a hravost pro déti.
Vybrané pfsmo ma navic nékolik fontl neboli Fezl, a tak je mozné ho bez problému uzivat
pro veskery obsah napri¢ celé vizuaini identity, at uz se jednéa o tiskoviny, online prostredi
nebo formalni dokumenty. Pismo jiz tedy neni nutné kombinovat s jinym, coz zajisti vétsi
komplexnost a sladénost celé identity znacky. Pismo Rubik je hlavné volné dostupné
a staZitelné, a tak neni tfeba zadné licence pro jeho pouzivani.
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9.2.4 Tiskoviny

V rédmci vizualni identity je, i mimo jiné navrzen design tiskovin. Konkrétné jsem se
rozhodla pro design plakéatd, ktery by firma mohla potfebovat asi nejvice. Plakét sazi na
fotografii jako hlavni prvek, pfes kterou je umisténa plocha v odstinu firemnich barev.
Barevna plocha ma v8ak snizené kryti, aby byla vidét fotografie, ale zdroven i text na ni
umistény. Ve spodni &asti se nachazi dllezity text, ktery je hierarchicky odstupfovan.
Naopak uplné nahore mdzeme najit logo spolednosti v jedné z tvarovych variant. Ve, co je
umisténo na barevné plose, je v kontrastni bilé barvé. Jeding, co je vzdy v barvé jiné nez bilé,
je hashtag, ktery strucné shrnuje, k ¢emu je plakat uréen. Pri tvorbé jsem chtéla cilit na
struéné a jasné upozornéni, nikoliv na velké mnozstvi textu, které v olich pozorovatele

vytvorfchaos. Proto stranku uzavird odkaz na webové stranky a socialni sité, ktery v pripade

9.2.5 Socialni sité

V dnesdni dobeé jsou socialni sité hlavnim nastrojem ke sdileni obsahu a propagaci,
a tak i tady by spole€nost CK Star Line neméla byt pozadu. Proto jsem pro ni navrhla design
sdileného obsahu, ktery podléha vizualni identité, jasné informuje a zaroven prijemné
vypada. Design vyplyvé ze vzhledu plakatl a v podstaté se od n&ho prili§ nelisl. Oproti
plakatim je akorat na prispéveich o dost méné informaci, chybf logo, a hashtag je posunut
do horni ¢asti. Informadni prispévky je vhodné kombinovat s kvalitnimi fotografiemi bez
textu. Co se tykéa profilového obrézku, tam by bylo vhodné pouzit symbol vytvoreny z loga,

ktery znazornuje partu pratel.
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10 Prirucka ,,Jak na identitu?*

DalSim dilem praktické Casti této prace je pfirucka k tvorbé vizualniidentity s nazvem
Jak na identitu® (priloha ¢. 3). Tuto priruc¢ku jsem se rozhodla vytvorit hned k nékolika

zpUsobdm vyuziti, a tak slouzi jako manual k tvorbé, privodce nebo vyukovy material.

10.1 Proc¢ a pro koho vznikla?

Rozvoj nadi spoleénosti s sebou pomalu kazdym dnem prfindsi i nové znacky nebo
produkty. Jejich mnozstvi zac¢ina byt nepreberné, a tak aby se znatka na trhu udrzela, musi
mit znac¢nou miru svych spokojenych zékaznikl a neustéle ldkat zakazniky nové. Prostfedek,
diky kterému toho mize znacka docilit, je vizudlni identita. Diky ni se také vryje do

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

V dnesdni dobé, kdy se zvySuje zajem nejen o kvalitni traveni volného &asu, je dilezité,
aby i organizace tohoto zaméreni mély svou unikatni vizualni identitu, kterd oslovi
potencialni zékazniky. Bohuzel mnoho z téchto organizaci na ni Casto nemé dostatedné
finan¢ni prostredky, a tak vizualni identitou témér nedisponuji. Proto jsem se rozhodla
vytvorit prirucku, kterd svym obsahem seznami a provede &tenare celym procesem tvorby
a pomUze jim tak vytvorit svou vizudlni identitu bez nutnosti profesionalni reklamni agentury

&i vysokych nékladd.

Dalsfm okruhem, pro ktery je prirucka vytvorena, jsou graficti designéri. Za dobu své
praxe jsem se totiz Casto setkdvala s jednim problémem. Klient si pral vytvorit vizudlni
identitu, ale do ni¢eho extra nezasahoval, a celou préci predal grafikovi se slovy: ,Necham to
na Vas, Vy to urcité ngjak hezky vymyslite” A to si myslim, ze je ta chyba. Grafik si
samozrejmé muze zjistit od zadavatele konkrétni informace, aby zvladl vytvorit identitu na
miru, nicméné pokud ani sém klient nevi, co vlastné chce, nebude identita pfesné odrazet

jeho znacku a bude nefunkéni.

Proto jsem i z tohoto dlvodu vytvorila prirucku, kterd by véem, po jejim predéteni,
mela pomoct si ujasnit, co vlastné chtéji, a jak si svou vizudlni identitu predstavuji. Pak uz je
jen na kazdém z nich, zda si podle pfirucky vytvori identitu sam, anebo dokument pfieda

grafikovi, ktery podle vytvoreného manuélu identitu perfektné vystinne,

Posledni kategorii, pro kterou je prirucka primarné uréena, jsou studenti branding
designu, tedy podpory znacky v ocich spotfebitele, kam vizualni identita bezesporu patri.
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 priruCce se objevuji kratkd povidani o zakladech, které jsou nutné pro stavbu
vizualnf identity. V prirucce je obsazeno Sest kapitol, jez uzivatele provedou od prvotnich

népaddy, az po realizaci komplexni firemni vizualnf identity.

Jsou zde priblizeny informace o firemnich hodnotéch, estetickych prveich,
logotvorbé, logomanualu, komunikacich a redesignu. Za kazdym povidadnim pak na &tenarfe
Ceka pracovn(list, ktery je treba vyplnit. Vyplnénim listu si nejen zautomatizuji to, co si préave
precetli, ale za¢nou 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 &ésti je pexeso, které navazuje na prirucku
o vizudlnf identité a ovéruje ziskané znalosti (priloha ¢. 4). Pexeso totiz obsahuje pojmy
a obrazky, které je nutné pri tvorbé identity znat. Pexeso také neslouZi jen jako hra, ale i jako
vyukovy nastroj pro studenty. Dvojice karti¢ek nejsou v tomto pexesu totozné, ale navzdjem
spolu souvisi. Jedna z dvojice obsahuje obrdzek ¢&i popis a druha nazev pojmu. Diky
pravidelné hie si zUCastnéni osveézi nejen nutné znalosti, ale uziji si i spoustu zédbavy, kterd je

namotivuje k dal$imu studiu a zkoumani tohoto oboru.
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11 Reflexe praktické ¢asti

VEechny komponenty praktické ¢asti byly odeslany k odbornému posouzeni Mgr.
Pavle Myslikové. Pavla Myslikovd se dlouhodobé grafickému designu vénuje formou jeho
vyucovani na Stiedni skole vizualni tvorby v Hradci Krdlové i formou aktivni tvorby. Zde jsou

prilozena jejf slova, origindIni podoba posudku je ke zhlédnuti dodana v priloze (priloha &. 5).

,Anna Krapkova ve své zaverecné praci propojila nékolik praktickych vystupd
tykajicich se vizualni identity a vzdélavani. Prvnim z nich je vytvoreni grafického manudiu pro
vizudlni identitu firmy CK Star Line, ktera porada volnocasové aktivity pro déti napr.
v podobé détskych taborl. Pravé dobrou znalosti tohoto prostiedi dokdzala Anna Krfapkova
v grafické podobé vystihnout myslenku celé spoleénosti, spravné tak volila jak tvar, tak
barevnost vizualniho stylu. V samotném grafickém manuéalu 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 Krapkovd sprévné popisuje cely proces tvorby vizualniho
stylu, véetné potrebnych zasad estetiky a teorie logotvorby. Autorka si vybrala velmi sirokou
cilovou skupinu, které se pokusila pribliZzit formou jazyka. | pfesto, Ze je dokument urden
prevazné laické verejnosti je na mdj vkus autorka nékdy az prilis osobni. Pevné verim, Ze to

ale byl zamér polidstit nékdy pro neodbornou verejnost 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 poznéni a seberealizace. Pexeso je

pak skvelym bonusem, které doddvd formu hravosti ve vzdéldvani.

Samotna podoba celé publikace je pak velmi kvalitné graficky zpracovéna a pevné
verim, Ze se v ni 8tenadrim bude dobfe 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 odvedia velmi dobry krok v popularizaci tohoto tématu
kvalitni formou. Zaroveri ale vidim i mozZnost praktického vyuZiti celé publikace pri studiu &i
uceni grafického designu. Je to vhodny nastroj pro ziskani velkého mozZnosti pfehlednych
informaci, které je mozZné béhem dalsich studijnich hodin rozvddet. Préci doporuduji
k obhajobé.”
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Zaveér
Téma bakalarské prace odrazi mé dlouholeté zdjmy a snahu o pfinos jak pro znacky,

tak pro verejnou spolecnost prostrednictvim grafického designu. Skrze téma "Névrh

vizualni identity pro volnogasovou organizaci® jsem se zamérila na potfebu efektivniho

.....

Teoreticka ¢ast vymezuje terminy dilezité k tvorbe identity. Mezi né spada napfiklad
logo, znacka, barvy nebo logomanual. Déle 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 rederde a porovnavani
vyplynulo, Ze spousta organizaci zirejmé nema dostate¢né mnozstvi finanénich prostredka.
A tak, pokud nespadaji napfiklad primo pod mésto s kvalitni vizuélni identitou, svou identitu

nemaji, nebo je velmi nezdarila.

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

identitu?”.

Prirucka nemusi slouzit jen jako manuél k tvorbé, ale i jako vyukovy materidl nejen
pro studenty grafického designu. Jako doplnék k této prirucce jsem vytvorila pexeso
obsahujici kli¢ové pojmy z oblasti tvorby vizuélni identity, které proces uceni podpori hravou

formou.

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

mohla byt zafazena pfimo do vyuky na stifedni odborné Skole.

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

préace jiz nebyly k dostani, a tak nebyly pro redersi vibec vyuzity.

Mym cilem pfi tvorbé této prace bylo dat moznost v8em organizacim mit svou
unikatni vizualnfidentitu, podporfit a namotivovat vefejnost k hlubsimu zkoumani grafického
designu a ukazat, jak by takova vizudlni identita bézné organizace mohla vypadat. Skrze

vytvoreni véech komponentt jsem svij cil splnila.

43



Seznam pouzité literatury
Tisténé knihy
ADAMS, Sean; DAWSON, Peter; FOSTER, John a SEDDON, Tony. 365 prikdzani grafického

designu: sbirka ctnosti i hrichG pro grafické designéry. V Praze: Slovart, 2018. ISBN 978-
80-7529-5564-5.

HAJEK, Bedrich; HOFBAUER, Bretislav a PAVKOVA, Jirina. Pedagogické oviiviiovani
volného Casu: trendy pedagogiky volného casu. Vyd. 2., aktualiz. [i.e. 3. vyd.]. Praha: Portal,
2011. ISBN 978-80-262-0030-7.

HEALEY, Matthew. Co je branding?V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7/391-167-6.
HOFBAUER, Bretislav. Déti, mladez a volny ¢as. Praha: Portél, 2004. ISBN 80-7178-927-5.

LANGMEIER, Josef a KREJCIROVA, Dana. Viyvojové psychologie. 2., aktualiz. vyd. Psyché
(Grada). Praha: Grada, 2006. ISBN 978-80-247-1284-0.

PATOCKOVA, Véra; CERMAK, Daniel; SAFR, jiiti. 2022. Volny das déti stardiho skolniho véku
a jeho prozivéni, Vlysledky reprezentativniho vyzkumu v Ceské republice 2021 (monitorovact
studie). Praha: Sociologicky Ustav AV CR, v. v.i. ISBN 978-80-7330-396-9 (online)

PAVKOVA, JiFina. Pedagogika volného &asu: [teorie, praxe a perspektivy vychovy mimo
vyucovani a zarizeni volného ¢asu]. Vyd. 4. Praha: Portél, 2008. ISBN 978-80-7367-423-6.

PRUCHA, Jan. Prehled pedagogiky: Gvod do studia oboru. 4., aktualizované vydéni. Praha:
Portal, 2015. ISBN 978-80-262-0872-3

WHEELER, Alina. Designing brand identity: an essential guide for the entire branding tea. 3.
Hoboken, New Jersey: John Wiley, 2009. ISBN 978-0-470-40142-2,

Elektronické knihy

STEINERT, Markéta. Manual jednotného vizualniho stylu. PDF; online. Platnost: od 17.12.
2021. Dostupné z: https://www.chrudim.eu/wp-content/uploads/2023/01/chrudim-jvs-

manual.pdf. [cit. 2023-03-03].

VACHUDA, Tomas. Vistup do svéta logotvorby. PDF. KKnihy.cz (Pavel Kohout), 2016. ISBN
978-80-88061-5-6. Dostupné z: https://vachudatomas.cz/lL ogotvorba.pdf. [cit. 2023-10-
17].

4t


https://www.chrudim.eu/wp-content/uploads/2023/01/chrudim-ivs-
http://KKnihy.cz
https://vachudatomas.cz/Logotvorba.pdf

Webové stranky

ALESSANDRA COLUCCI. What is “brand”? Everything can be a brand. Online. Alessandra
Colucci. 2016. Dostupné z: https://www.alessandracolucci.com/en/2016/03/16/what-is-
brand-everything-can-be-a-brand/. [cit. 2023-10-21].

AMADGQG, Filipa. Color Systems: CMYK, PANTONE, RGB and RAL explained. Online.
Snowball. 2019. Dostupné z: https://snowball.digital/blog/color-systems-cmyk-pantone-
rgb-and-ral-explained. [cit. 2023-11-19].

BELGER, Marisa. Time for a logo redesign? Why and how to do it right. Online. 99designs.
2017, 2023. Dostupné z: https://99designs.com/blog/tips/logo-redesign/. [cit. 2023-04-
o1].

BICAKU, Enina. What Makes a Good [ogo: A Guide for Small Business Owners. Online.
Looka. 2023. Dostupné z: https://looka.com/blog/what-makes-a-good-
logo/?gclid=CjOKCQjwgP2pBhDMARIsAJQOCzpuwXrxIZE7tb4E2SHTUuge-cmYgn6d-
rOH2VGwBaGauby RTaxbAsaAuTBEALw weB. [cit. 2023-10-23].

DAVIES, Harry. What Is A Brand Identity Manual And What Should It Include? Online.
Domestika. Dostupné z: https:/www.domestika.org/en/blog/2708-what-is-a-brand-
identity-manual-and-what-should-it-include. [cit. 2023-12-18].

DOLEZALOVA, Sarka. Détstvi — klidovy das pro pobyt v pfirodé. Sance détem. Online.
2021, 2023. Dostupné z: https:/sancedetem.cz/detstvi-klicovy-cas-pro-pobyt-v-
prirodeffvyzkum. [cit. 2024-03-03].

DUM DETI A MLADEZE CHRUDIM. Online. Dtim déti a mladeze Chrudim. Dostupné z:
https:/www.ddm-chrudim.cz/. [cit. 2024-02-17].

DUM DETI A MLADEZE JINDRICHUV HRADEC. Online. Dam déti a mladeze Jindrichtv
Hradec. Dostupné z: https://www.ddmjh.cz/. [cit. 2024-02-17].

GCF GLOBAL. Influencing through design. Online. GCF Global. Dostupné
z: https://edu.gcfglobal.org/en/beginning-graphic-design/branding-and-identity/1/. [cit.
2023-11-19].

JOHNGON, Jamie. 7 Elements of a Great Business Logo. Online. U.S. Chamber of
Commerce. 2022. Dostupné

z: https://www.uschamber.com/co/grow/marketing/business-logo-elements. [cit. 2024-
10-23].

45


https://www.alessandracolucci.com/en/2016/03/16/what-is-
https://snowball.digital/blog/color-systems-cmvk-pantone-
https://99designs.com/blog/tips/logo-redesign/
https://looka.com/blog/what-makes-a-good-
https://www.domestika.org/en/blog/2708-what-is-a-brand-
https://sancedetem.cz/detstvi-klicovy-cas-pro-pobyt-v-
https://www.ddm-chrudim.cz/
https://www.ddmjh.cz/
https://edu.gcfglobal.Org/en/beginning-graphic-design/branding-and-identity/1/
https://www.uschamber.com/co/grow/marketing/business-logo-elements

LEVANIER, Johnny. Visual identity: everything you need to know about this essential
aspect of branding. Vistaprint [online]. 2020 [cit. 2024-02]. Dostupné z:
https:/www.vistaprint.com/hub/visual-identity

MARCENE, Brandi. Brand redesign vs. brand refresh: What is the difference and which
one is right for you? Online. America's Small Business Network. 2023. Dostupné

z: https:/www.asbn.com/articles/brand-redesign-vs-brand-refresh-what-is-the-
difference-and-which-one-is-right-for-you/. [cit. 2024-01-04].

SHARMA, Kanhaiya. What is a logo?: Explained Meaning and History. Online. Medium.
2019. Dostupné z: https:/medium.com/makersdesign/what-is-a-logo-6facd73e5b86. [cit.
2023-10-23].

TEMPLETON, Danielle. Understanding Brand Guidelines. Online. Acquia. 6. 7. 2022.
Dostupné z: https://www.acquia.com/blog/developing-brand-guidelines. [cit. 2023-12-18].

THE PRINT SHOP, CARLETON UNIVERSITY. What is a logo? : Explained Meaning and
History. Online. The print shop, Carleton University. 2021,  Dostupné

z: https://carleton.ca/theprintshop/story/the-importance-of-brand-colours-and-how-to-

pick-them/. [cit. 2023-11-19].

Obrazky

[Logo Shell]. Obrézek; online. In: Seeklogo. Dostupné z: https://seeklogo.com/vector-
logo/196150/shell. [cit. 2024-04-01].

[Logo Bata]. Obréazek; online. In: Seeklogo. Dostupné z: https://seeklogo.com/vector-
logo/16999/bata. [cit. 2024-04-01].

[Logo Red Bull]. Obrézek; online. In: 1000 logos. Dostupné z: https://1000logos.net/red-

bull-logo/. [cit. 2024-04-01].

[Logo McDonald's]. Obrézek; online. In: Seeklogo. Dostupné z:
https://seeklogo.com/vector-logo/301644/mcdonalds. [cit. 2024-03-28].

[Logo Milka]. Obrézek; online. In: LogoDix. Dostupné z: https:/logodix.com/logos/68785.
[cit. 2024-03-31].

[Logo T-Mobile]. Obrézek; online. In: Seeklogo. Dostupné z: https://seeklogo.com/vector-
logo/496410/t-mobile. [cit. 2024-03-31].

[Daimler’s Corporate Typeface]. Obrazek; online. In: Daimler. Dostupné z:

https://designnavigator.daimler.com/Daimler_ Corporate_Typeface?lang=en#usage. [cit.
2024-04-01].

46


https://www.vistaprint.com/hub/visual-identity
https://www.asbn.com/articles/brand-redesign-vs-brand-refresh-what-is-the-
https://medium.com/makersdesign/what-is-a-logo-6facd73e5b86
https://www.acquia.com/blog/developing-brand-guidelines
https://carleton.ca/theprintshop/storv/the-importance-of-brand-colours-and-how-to-
https://seeklogo.com/vector-
https://seeklogo.com/vector-
https://1000logos.net/red-
https://seeklogo.com/vector-logo/301644/mcdonalds
https://logodix.com/logos/68785
https://seeklogo.com/vector-
https://designnavigator.daimler.com/Daimler_Corporate_Typeface?lang=en%23usage

[Master Card new vs old]. Obréazek; online. In: Graphos. Dostupné z:
https://blog.graphos.ca/4-lessons-for-your-brand-from-the-new-mastercard-logo. [cit.
2024-04-01].

[Logo DDM Jindrichlv Hradec. Obrazek; online. In: DDM Jindrichtiv Hradec. Dostupné z:
https:/www.ddmih.cz/. [cit. 2024-02-17].

[Webové stranky DDM Jindrichdv Hradec]. Obrazek; online. In: DDM Jindrichav Hradec.
Dostupné z: https:/www.ddmih.cz/. [cit. 2024-02-17].

[Logo DDM Chrudim]. Obrazek; online. In: DDM Chrudim. Dostupné z: https:/www.ddm-
chrudim.cz/. [cit. 2024-02-17].

[Webové stranky DDM Chrudim]. Obrézek; online. In: DDM Chrudim. Dostupné z:
https:/www.ddm-chrudim.cz/. [cit. 2024-02-17].

[Logo CK Star Line]. Obrazek; online. In: CK Star Line. Dostupné z:
https:/www.starline.cz/. [cit. 2024-02-17].

[Weboveé stranky CK Star Line]. Obrézek; online. In: CK Star Line. Dostupné z:
https:/www.starline.cz/. [cit. 2024-02-17].

47


https://blog;.g;raphos.ca/4-lessons-for-vour-brand-from-the-new-mastercard-log;o
https://www.ddmjh.cz/
https://www.ddmjh.cz/
https://www.ddm-
http://chrudim.cz/
https://www.ddm-chrudim.cz/
https://www.starline.cz/
https://www.starline.cz/

Seznam priloh

Priloha &. 1 - Plakéty a webové stranky popisovanych volno¢asovych organizaci
Piilloha &. 2 — N4vrh vizuéini identity a logomanudlu pro CK Star Line

Priloha &. 3 — Prirucka ,Jak na identitu?”

Priloha &. 4 — Pexeso

Pitiloha &. 5 — Odborny posudek k praktické ¢asti bakaldrské prace

48



Prilohy

Priloha &. 1 - Plakaty a webové stranky popisovanych volnocasovych organizaci
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Obréazek 12 - Webova stranka DDM Jindrichiv Hradec
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Obrézek 13 - Plakdty DDM Chrudim
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Obrazek 14 - Webové stranky DDM Chrudim
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Obrizek 15 - Plakdty CK Star Line
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Obrazek 16 — Webové stranky CK Star Line
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Priloha é. 2 — N4vrh vizudini identity a logomanualu pro CK Star Line

Obrédzek 17 - Vizudini identita pro CK Star Line

Obrdzek 18 - Vizualni identita pro CK Star Line
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Priloha é. 4 — Pexeso

Obréazek 21 - Krabitka pexesa
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Obrézek 22 - Pexeso
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Priloha é. 5 - Odborny posudek k praktické ¢asti bakalarské prace

STREDNI SKOLA

Ky sat Cernilovskd 7, 500 03 Hradec Krélové
VIZUALNI TVORBY 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
vystupU tykajicich se vizualni identity a vzdélavani. Prvnim z nich je vytvoreni
grafického manudlu pro vizudini identitu firmy CK Star Line, kterd porada
volnocasové aktivity pro déti napr. v podobé détskych tabora. Pravé dobrou
znalosti tohoto prostfedi dokdzala Anna Krapkova v grafické podobé
vystihnout myslenku celé spole¢nosti, spravneé tak volila jak tvar, tak barevnost
vizualniho stylu. V samotném grafickém manualu pak zaznamenala vSechna
potfebnad pravidla pro uvedeni tohoto stylu v platnost. To dokazuji zachycené

vizualizace. Této Casti 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
vizudlniho stylu, vcéetné potrfebnych zasad estetiky a teorie logotvorby.
Autorka si vybrala velmi Sirokou cilovou skupinu, které se pokusila pfibliZit
formou jazyka. | presto, Ze je dokument uréen prevazineé laické verejnosti je na
mUj vkus autorka nékdy aZ pfili§ osobni. Pevné vérim, ze to ale byl zamér
polidstit nékdy pro neodbornou verejnost problematiku grafického designu.
Na praci velmi ocenuji prakticky pfistup k problematice v podobé pracovnich

listd, které z celé publikace délaji ndvod a mozna jistou formu pozndni
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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 ¢tenarlim bude dobre orientovat. Zasadni pak bude
volba materidlu pro tisk a forma vazby. Doporucila bych k zamysleni vazbu
krouzkovou, tak aby se s celou publikaci dalo dobfe 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 pfi 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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