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Anotace

Bakalarska prace se ve své teoretické Casti zabyva problematikou vizualni
komunikace spole¢nosti a stéZzejnimi prvky Corporate Designu. Popisuje historické
souvislosti spojené s vyvojem tohoto odvétvi grafického designu, jeho misto v ramci
Corporate Identity a vztahy mezi pojmy firemni identita, image a design. Déle popisuje
metodiku tvorby Corporate Designu, grafického manudlu a tvorby tisténych dokumenta
za pomoci pocitace. V praktické ¢asti prace jsou teoreticka vychodiska vyuZita
Kk vytvofeni navrhu jednotného vizualniho stylu realného subjektu za Gcelem budouci

realizace.
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This Bachelor Thesis deals within its theoretical part with the issue of companies’
visual communication and all elements of Corporate Design. It describes historical
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with desktop publishing and methodology of creating Corporate Design and brand
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UvoD

Kazda spolec¢nost ¢i jakakoliv organizace se prezentuje urCitym zpiisobem, ktery by
m¢él byt v souladu s jejimi cili. Nedilnou soucasti prezentace vSech spolecnosti je jejich
vizualni komunikace. V dnesni dobé¢, kdy je bézny spotiebitel vystaven velkému
mnozstvi reklamnich sdéleni a informaci rUzného charakteru, je obtizné
v konkuren¢nim prostfedi prosadit jakékoliv sdéleni, produkt ¢i sluzbu. Aby se
spolecnost odlisila od konkurence, musi se prezentovat sjednocenym zpiisobem a kazdy
den pracovat na zdokonaleni svého image — tedy toho, jaké piedstavy ma o nasi
spoleCnosti vetejnost. Za nastroj budovani image lze povazovat Corporate Identity (do
Cestiny prekladano jako firemni identita). Ta je v dnedni dobé povazovana za soucast
strategie kazdé firmy. Dokonce i malé spoleCnosti se snazi vyuzivat vSech slozek
firemni identity tak, aby posilily sviij image. V této praci je kladen zvlastni diraz na
slozku Corporate Design (jednotny vizualni styl). Profesionaln¢ zpracovany Corporate
Design je dnes standardem vizudlni komunikace vétSich spolecnosti. Davno je pry¢
mylna predstava, ze pro vizualni odliSeni a komunikaci sta¢i originalni graficka znacka.
I mensi spole¢nosti musi dnes v konkuren¢nim prostiedi vyuzivat vSech moznosti, které
Corporate Design nabizi. Napfiiklad internetové prezentace v dne$ni dobé vyuzivaji
i fyzické osoby a na jejich obsahovou i vizualni kvalitu jsou kladeny vysoké naroky.
Vizualni komunikace jednozna¢né mnoho vypovida o kaZzdé organizaci, at' jde
0 mezinarodni spolecnost s mnohaletou tradici ¢i malou neziskovou organizaci.

Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické casti je kladen
duraz predevsim na Corporate Design a historické souvislosti spojené s jeho vyvojem,
na Corporate Image, Corporate Identity a jejich vzdjemné vztahy. Dulezitymi
teoretickymi vychodisky jsou poznatky spojené s tvorbou Corporate Designu. Jedna se
0 vyuZiti barev a typografie ve vizualnim stylu a problematiku grafickych manualt
a grafického softwaru uréeného K vytvoieni tisténého dokumentu. V praktické ¢asti jsou
pak tyto teoretické poznatky vyuZity Kk vytvofeni jednotného vizualniho stylu mensi
spolecnosti zabyvajici se deratizaci.

Toto téma bylo zvoleno ze dvou divodia. Prvnim je autorovo profesni zaméfeni
a obor predeslych studii. Druhym diivodem je moznost vytvotit ndvrh feSeni jednotného

vizualniho stylu pro skute¢ny subjekt, kterym byl autor osloven.



Cilem této prace je navrh logotypu a feSeni jednotného vizualniho stylu pro realny
subjekt v oboru deratizace a vytvoreni grafického manualu, ktery pfesné¢ definuje

a kodifikuje veskeré principy a zékonitosti pouziti navrzené¢ho feSeni.
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TEORETICKA CAST

1 HISTORICKE SOUVISLOSTI

1.1 Historie Corporate Designu

Prestoze je Corporate Design neboli jednotny vizualni styl pomérné novou oblasti
grafického designu, jeho zéklady byly poloZeny jiz davno v historii. Znacka jako
zakladni prvek Corporate Designu je zndma jiZz po staleti. V zajmu femeslnikt vzdy
bylo, aby jejich prace byla zakaznikem snadno rozeznatelnad a znacka tedy slouzila
Kk odliseni. Jiz na prehistorické keramice a jiném rukodélném zbozi udavaly znacky
zdroj ptvodu. To lze povazovat za prvni naznaky ,,brandingu®. Lidé poté vyhledavali
oznacené vyrobky, které byly zarukou spolehlivosti. Takové znacky miizeme napiiklad
nalézt na raném ¢&inském porcelanu, rukodélnych vyrobcich z prastarého Recka a Rima
& na dochovanych nélezech z Indie z doby kolem roku 1300 pf. n. 1.}

Vice propracovangjsi podoby jednotné komunikace mizeme hledat jiz ve starovéku.
Stat, armada Ci cirkev se snaZzily o jednotnou politiku. Prezentovaly styl jejich socialni
nebo mocenské skupiny a prostfednictvim pravidel sjednocovaly chovani a tim také
pusobeni téchto subjektii na vetejnosti. Jiz v této dobé 1ze hovofit o jednotném chovani
téchto instituci (tzv. Corporate Behaviour).” Divody jednotného vystupovani byly
nekdy velmi prosté. Vojska ve sttedovéku musela mit barevné odliSené Serpy, jinak by
vojéci nebyli schopni odlisit nepfitele. Erby vojsk nebyly nic jiného, nez predchudci
dnesnich obchodnich znagek.

Pokud Ize Corporate Identity chapat jako komplexni obraz organizace, pak jsou jeho
rané projevy dohledatelné v daleké minulosti. U téchto projevi neni dulezité odliSovat
jednotlivé slozky firemni identity, protoze se pravdépodobné nejednalo o promysleny

a komplexni systém, jaky pouZivaji organizace dnes. Pfesto lze vétSinu téchto projevi

'KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 80. ISBN 978-80-247-1481-3
2SVOBODA, V. Public relations: moderné a ucinné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 26. ISBN 80-247-
0564-8

$VYSEKALOVA, J. aJ. MIKES. Image a firemnf identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 15. ISBN 978-
80-247-2790-5
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ptipodobnit k jednotlivym subsystémim Corporate ldentity, které se dnes vyuZivaji.
Jednim z nich je pravé jednotny vizualni styl.

Jiz vroce 1851 zacala spole¢nost Procter & Gamble pouzivat jeden z prvkia
Corporate Designu — logo. Stala se tak jednou z prvnich spole¢nosti, ktera oznacovala
zbozi jednotné. V roce 1970 ptedstavila spole¢nost na zpracovani potravin Underwood
znacku, kterou si nechala zaregistrovat. Jednalo se o viibec prvni ochrannou znamku.*
Samotna znacka vSak netvoii jednotny vizualni styl. Trvalo témét dalSich sto let, nez se
vytvarnici a designéfi zacali zajimat o vizualni vzezieni organizace jako jednoho celku
a pomahat jim tak k dosazeni stanovenych cilu.

Nelze jednoznaéné stanovit datum nebo udalost, kterd vedla ke vzniku jednotného
vizualniho stylu v podobé, kterou zname dnes. Za jedny z prvnich piikladi realné
aplikace jednotného vizudlniho stylu lze povazovat napf. znacku a vizualni styl NRA
(National Recovery Administration) z roku 1933, jejimZ autorem byl vytvarnik Charles
Coiner. Tato znacka prezentovala federalni organizaci, kterda méla za cil povzbudit
americké hospodaistvi zdecimované krizi. Timto krokem se podatilo prosadit principy
jednotného vizualniho stylu do povédomi spolecnosti. O deset let pozdéji vznika znacka
a identifikacni systém integrovaného zachranného systému pro americké obyvatelstvo
NWF (National War Fund). Tato znacka a graficky systém navrzeny opét Charlesem
Coinerem v roce 1943 se stala z&kladem vizuélniho stylu pro mezinarodni koordinaci
povalecné hospodarské obnovy. Tyto dva projekty jsou povazovany za prvni
komplexng&jsi vyuZiti Corporate Designu.® Kafka povaZuje za prvni systém Corporate
Designu vizualni schéma pro némeckou spolecnost AEG (Allgemeine Elektrizitats-
Gesellschaft) vytvofené Peterem Behrensem jiz v roce 1907.°

Autofi odbornych publikaci se shoduji, Ze obdobi, které vedlo ke zrodu moderniho
Corporate Designu, zapoc¢alo v 50. letech 20. stoleti. V této dobé totiz vznika profese
grafického designéra specializujiciho se pravé na jednotny vizudlni styl. Divodem
vzniku této specializace bylo zhodnoceni poznatkti a zkusenosti z ptredvaleéného vyvoje

vizualni komunikace nastupujici generaci vytvarnikl. Pro praci v novém odvétvi bylo

* GARDNER, B. Logo Creed: The mystery, magic and method. 1. vyd, Massachusetts: Rockport
Publishers, 2013, s. 15. ISBN 978-1-59253-828-7

* REMINGTON, R a B. J. HODIK. Nine Pioneers in American Graphic Design. 1. vyd. Massachusetts:
The MIT press, 1989, s. 59. ISBN 0-262-18133-9

® KAFKA, 0. a M. KOTYZA. Logo&Corporate Identity, 3. vyd. Praha: Kafka design s.r.o., 2014, s. 13.
ISBN 978-80-260-6771-9
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potieba formulovat zaklady metodiky a vymezit odborné ndzvoslovi. Jednotny vizualni
styl se rychle stal integralni soucasti marketingovych strategii firem i organizaci
v USA.” Prvni velké designérské firmy, které zacaly zpracovavat jednotné vizualni
styly, byly Landor (USA) a Henrion (Velka Britanie). Na pfelomu 50. a 60. let 20.
stoleti zaCaly vyuzivat jednotny vizualni styl firmy jako IBM, Olivetti, Mobil Qil, Shell,
Lufthansa, BMW atd.® Komplexni a systematicky pfistup organizaci k vytvafeni
jednotného vizudlniho stylu je logickym vyusténim situace na trhu v druhé poloving 20.

stoleti, kdy dochazi k rozvoji marketingu.

1.2 Vyvoj Corporate Designu u nas

V Ceské republice je v dne$ni dob& Corporate Design béznou souéasti firemni
komunikace. O jednotném vizualnim stylu jako ucelené metod¢ vizualni komunikace,
ktery by byl soucasti bézné komunikace spolecnosti, vSak mizeme hovofit az po roce
1989. Nejvyznamnéjsi osobnosti zrodu tohoto odvétvi grafického designu byl Ladislav
Sutnar, jehoz kniha ,,Visual Design in Action®“, kterou vydal v USA, je povaZzovana za
jedno z nejdilezitéjsich del grafického designu. Tato kniha v roce 1961 ovlivnila vyvoj
jednotného vizualniho stylu v USA a stala se zakladnim zdrojem metodiky Corporate
Designu. Sutnar ziistal v USA po realizaci projektu Ceskoslovenské statni siné na
svétové vystave v New Yorku. Ladislav Sutnar pracoval ve 40. letech ve firm¢ Sweet’s
Catalog Service, pro kterou jako art director navrhoval prumyslové katalogy. Tato prace
byla odbornou komunitou velice ocetiovana.® Sutnar pracoval 1 na nékolika projektech
v Ceskoslovensku. V roce 1922 bylo v Praze zaloZeno nakladatelstvi Druzstevni prace.
Tato kulturné-spolecenskd organizace vyuzivala promysleného firemniho stylu

propagujici jeji ideje a zbozi. Jednalo se o nejriznéjsi publikace, tiskoviny, bytové

"ZARUBA, A. a M. RICHTER. CI.CZ 1990-2007: Firemni styl v Ceské republice. 1. vyd. Praha: CI.CZ,
s.r.o., 2008, s. 12. ISBN 978-80-254-1835-2

8 SVOBODA, V. Public relations: moderné a ucinné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 26. ISBN 80-247-
0564-8

¥ SUTNAR, L. Ladislav Sutnar - Praha - New York - design in action. 1. vyd. Praha:
Uméleckoprumyslové museum, 2003, s. 202. ISBN 80-720-3516-9.
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dopliky a pfedméty kazdodenni potieby. Autorem nadc¢asového grafického designu byl
pravé Ladislav Sutnar.™

Dal$im vyznamnym piedstavitelem a prikopnikem tvorby vizuélniho stylu u nas byl
Zdenek Rykr. Krize ve 30. letech paradoxné prospéla reklamé a pokustim o prvni
ndznaky jednotného vizualniho stylu. Rykr pracoval od roku 1921 do roku 1940 pro
firmu Orion. Ceskoslovensko bylo vté dob& nejvétsim konzumentem kakaovych
a cokoladovych vyrobkt ve stiedni a vychodni Evropé. Rykr graficky upravil a sjednotil
piedev§im obaly vyrobkti, navrhl reklamni plakaty a byl autorem dnes jiz tradicni
znacky v podob& hvézdy. ™

Velmi vyznamnym ptikladem vyuziti Corporate Designu je firemni styl spole¢nosti
Bata. Tento rozmanity styl mél jiz velmi mnoho spole¢ného s moderni firemni
identitou, jakou zname dnes. Zakladatel Tomas Bat'a chtél mit sjednocenou vizualni
komunikaci. Reklam¢ v podobé¢ inzeratt, letakd a reklamnich snimki se podfizovala i
vyzdoba prodejen.'” Tomas Bata povysil oby&ejny prodej bot na uginny marketing a
diky tomu se reklama stala efektivnim zptisobem komunikace se zdkaznikem.

Velky rozvoj Corporate Designu v Evropé a v USA po II. svétové valce nebyl
socialistickym Ceskoslovenskem reflektovan. Vizualni komunikace se tak stala spise
nastrojem statni propagandy. Mezi nejvyznamnéjsi projevy Corporate Designu v této
dob¢é patiil projekt pro BVV — Brnénské veletrhy a vystavy zpoloviny 70. let
realizovany Janem Rajlichem.® Ve stejné dob& byla piedstavena vizualni identita
prazské podzemni drahy. Autor Jifi Rathousky vytvofil zdanlivé chladny a prosty
systém. Slo vsak o sladéni pozadavkd praktického rozumu a estetickych potieb. Pro
Rathouského byla tato prace Zivotni vyzvou.™

Postupem cCasu se zacalo zjistovat, ze Corporate Design je pouze soucasti celkové
firemni identity. Svoboda pfimo uvadi: ,, Puvodné slo (nejméné do poloviny let

sedmdesatych) o vytvareni jednotného stylu organizaci, tzv. designu organizaci. Teprve

107ARUBA, A. a M. RICHTER. CI.CZ 1990-2007: Firemni styl v Ceské republice. 1. vyd. Praha:
CIL.CZ, s.r.0., 2008, s. 22. ISBN 978-80-254-1835-2

'NOVAK, P. Piibéh hvézdy Orionu. Font: Prvni graficky casopis. 2000, ro¢. X, &. 6, s. 28-29

2 KAFKA, O. Bat'a — krél bot. Font: Prvni graficky casopis. 2000, ro¢. X, &. 5, s. 29

13 SVOBODA, V. Public relations: moderné a ucinné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 26. ISBN 80-247-
0564-8

4 ZARUBA, A. a M. RICHTER. CI.CZ 1990-2007: Firemni styl v Ceské republice. 1. vyd. Praha:
Cl.CZ, s.r.0., 2008, s. 29. ISBN 978-80-254-1835-2
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poté se zjistilo, Ze nelze zjednoduSovat Corporate Identity na pouhou tvorbu designu
,,,,,, «15

Po roce 1989 se u nas postupné zacal Corporate Design jako komplexni metoda

stavat soucasti bézné vytvarné praxe a tim 1 vefejného prostoru. Tato skutecnost je navic

podpoiena dynamickym rozvojem komunikacnich technologii a techniky. Tvorba

vizuélniho stylu v Ceské republice je dnes srovnatelna s jinymi evropskymi staty i se

soucasnym vyvojem v USA.

1> SVOBODA, V. Public relations: moderné a ucinné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 27. ISBN 80-247-
0564-8
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2 PROCES KOMUNIKACE

Vizualni komunikace firem, kterou se tato prace zabyva, je specifickym druhem
komunikace. Definovat komunikaci jako takovou je velmi sloZité. Slovo komunikace
vzniklo z latinského slova communico, coZ znamena sdilim, svéfuji se, prokazuji, radim
se a vyjednavdm. Miuze byt chépana jako cesta, spojeni, komunikacni kanal,
dorozumivaci proces, vyména informaci. V psychologii chdpeme komunikaci jako
vysilani a pfijimani verbalnich i neverbalnich poselstvi, zprav a informaci mezi lidmi
navzajem. Nejcastéji hovoiime o feCcovém nebo znakovém dorozumivacim styku.16
Mezi lidmi dochézi k interakcim, které vedou k dorozumivani se. Komunikaci miizeme
také chapat jako zakladni zivotni potiebu vSech zivych organismi. Komunikace je silny
nastroj, ktery napomaha k pieziti, prosazeni se, porozuméni a pomahani jinym. Clovék
komunikuje od pradavna a jedna se o jeho nejcastéjsi aktivitu. Komunikaci ziskavame
a predavame informace, popisujeme, vysvétlujeme, vyjadiujeme pocity, nalady, vedeme
jiné lidi, ovliviiujeme je &i se nechavame ovliviiovat a vytvaiime vztahy.'” Jedna se
0 nepfetrzity proces, proto je i pro spolecnosti a organizace tak dulezity. Americky
psycholog a filosof Paul Watzlawick uvadi: ,,Nelze nekomunikovat. Kazdé chovani je
komunikace. A proto, Ze neexistuje nechovdini, nemiize neexistovat komunikace “.*®
Vsechny organizace tedy komunikuji nepfetrzité svoji aktivitou.

Existuje mnoho teorii, které popisuji proces komunikace. NejCastéji se uvadi
pienosovy a kulturalni model komunikace. Zékladni pfedstava o procesu komunikace je
takova, Ze Clovek chce nékomu predat informaci a tento imysl nasledné realizuje.
Zformulované sdéleni poté vySle k adresatovi. V idealnim pfipadé adresat sdéleni
pfijme v nezménéné podobé a pochopi ho tak, jak podavatel zamyslel. Takovy pohled
na komunikaci se nazyva prenosovy model komunikace. Podstatou je v tomto piipadé
pienos sdéleni. Na komunikaci v§ak mizeme nahlizet také jako na proces zapojovani se
do spoletné kultury a jejiho spoluvytvareni (kulturalni model komunikace). Lidé

vyzaduji novéa sdéleni, samy je nabizeji a vyhleddvaji a tim vytvafeji nové vztahy

* HARGASOVA, M. Skupinové poradenstvi. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 18. ISBN 978-80-247-2642-
7

Y MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. 2. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 16. ISBN 978-80-
247-2339-6

B\WATZLAWICK, P. In: MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. 2. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 14. ISBN 978-80-247-2339-6
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a buduji spolec¢nou kulturu. Spole¢na kultura poté funguje jako sdileny zaklad pro kazdy
komunika¢ni akt. Komunikaci pak nelze chépat jako individudlni rozhodnuti
jednotlivce, ale jako odkaz ke spolecnému kulturnimu prostiedi. Tento model klade
daraz na skutecnost, ze lidé spolu sdileji svét spolecnych vyznamu. Tyto vyznamy jsou
pak brany jako samoziejmost je§td predtim, nez dojde k formulaci n&jakého sd&leni.™

Zakladni pfenosovy model lze tedy znazornit nasledovné:

Obrazek 1: Zakladni schéma prenosového modelu
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Zdroj®°

V roce 1949 byl tento model doplnén o dulezité poznani. V dile ,,Mathematical
Theory of Communication” (Matematicka teorie komunikace) vychazeli autofi Claude
Shannon a Warren Weaver ze studii telefonickych hovorii. Do pfedstavy o pfenosu
komunikace vnesli prvek ,.Sumu®. Jedna se o rGzné druhy ,,Sumu® tedy toho, co miize
narusit proces piedavani informace. Muze se jednat o technickou poruchu (mechanicky
Sum), neporozumeni (s€manticky Sum) ¢i neschopnost nebo neochota pochopit vyznam
sd€leni (psychologicky Sum). Tento model chape komunikace Cisté jako jednosmérny
proces bez zp&tné vazby.?

Pokud se pokusime piipodobnit tento model k marketingové komunikaci (konkrétné
napt. k reklam¢), 1ze najit urCité paralely. Obsahy reklamniho sd€leni jsou vytvaieny
podavateli. Mlze se jednat o pracovniky reklamnich agentur, ktefi obsah sdé¢leni
zakdduji do konkrétniho reklamniho sdéleni. Informace, které pfijemce sdéleni piijme,
ovliviiuji pouze Sumy (napi. hluk) a to, jakym zplisobem piijemce informaci dekoduje.
Nasledné piijemce muze na sd€leni reagovat napiiklad tim, Ze si zbozi koupi. V dnesni
dob¢ se tedy vice uplatnuji modely, kde hraje diilezitou roli zpétna vazba. Takovym

modelem je napiiklad Schrammuv model z roku 1958, ktery se sklada celkem z osmi

¥ JIRAK, J. a B. KOPPLOVA, Média a spolecnost: Strucny ivod do studia médii a medialni
komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2003, s. 46-50. ISBN 80-7178-697-7

20 Autor préce, 2015 (vlastni grafické zndzornéni).

2L JIRAK, J. a B. KOPPLOVA. Média a spolecnost: Strucny iivod do studia médii a medidlni
komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2003, s. 48. ISBN 80-7178-697-7
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prvkl: zdroj komunikace, zakddovani, sd€leni, pfenos, dekodovani, piijemce, zpétna

. v s v 22
vazba a komunikaéni Sumy.

2.1 Vizualni komunikace

Dekodovani sdéleni je kliCovym prvkem také v procesu vizualni komunikace.
Vizualni vjemy dokdzi vyznamné usnadnit komunikaci, piekonavat jazykové ¢i kulturni
bariéry a schopnost pfesvédCit pfijemce se mize zvysit az o polovinu. Da se fici, ze
dnes Zijeme v dob& vizualni komunikace.?® Informacim pfedanym vizualni cestou
miZzeme také dodat emotivni nadech a ovlivnit tak vniméani informaci.®* DaleZité je
spravné dekodovani pienesené informace. U vizudlni komunikace pak hovoiime
o interpretaci obrazu. Vyznamy obrazl Casto vytvaiime automaticky a nejsme si jich
védomi (napf. na zakladé socialnich a estetickych konvenci). Ty pak muzeme chapat
jako dopravni znacky. Pokud se naucime ptislusné kody, stavaji se automaticky nasi
ptirozenosti. Jako ptiklad 1ze uvést logo znamé firmy. Spole¢nost Nike vlastni logo ve
tvaru ,fajtky” a jeho denotativni vyznam (,fajtka“ znamena Nike) se pfesune do
konotativniho vyznamu, tedy ,fajfka“ znamend kvalitni zboZzi, trend atd. Takovéa
interpretace nasledné podpofi prodej zbozi. Obrazy dekodujeme tak, Ze interpretujeme
urCité zachytné body sméfujici k zamySlenému, nezamyslenému i doporuc¢enému
vyznamu.?

V soucasné dobé existuje na svété pies pét miliont spoleCnosti, které vyrabéji
znaCkové produkty nebo nabizeji znackové sluzby. Obyvatelé zadpadni Evropy denné
registruji dva tisice obrazti, dvacet tisic vizualnich stimuld a pét set znacek. V paméti si
jich uchovaji do konce dne v priméru maximalné deset. Vizualni charakter maji tii

Ctvrtiny pfijatych informaci.?

22 PRIKRYLOVA, J. a J. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
s. 21. ISBN 978-80-247-3622-8

2 HORNY, S. Vizualni komunikace firem. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2004, s. 16. ISBN 80-245-0762-5
? Tamtéz, s. 18

2 STURKEN, M. a L. CARTWRIGHT. Studia vizualni kultury, 1. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 36. ISBN
978-80-7367-556-1

% KAFKA, 0. a M. KOTYZA. Logo&Corporate Identity, 3. vyd. Praha: Kafka design s.r.o., 2014, s. 5.
ISBN 978-80-260-6771-9
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Situaci ve velkoméstech popsal jiZz v roce 1902 George Simmel v dile ,,Metropole
adusevni Zivot“. Simmel hovo¥ o tzv. znudéném postoji.?’ Clovék vnima ve
velkomésté tolik vjemu, Ze nervy nakonec nejsou schopny vyvolavat zadnou reakci
a ¢lovék takové mnozstvi jevl ignoruje. Proto je Vv dneSni dobé na kvalitu vizualni

komunikace firem kladen velky diiraz.

2 FILIPOVA, M. a M. RAMPLAY. Moznosti vizualnich studi. 1. vyd. Brno: Spole&nost pro odbornou
literaturu a MU FF, 2007, s. 60. ISBN 978-80-87029-26-8

19



3 DEFINICE ZAKLADNICH POJMU

Pro spravné pochopeni vyznamil jednotlivych pojmil a tlohy Corporate Designu
v rdmci Corporate Identity je tieba vymezit vSechny zakladni pojmy a pfedev§im vztahy
mezi nimi. I mezi odbornou vefejnosti se mizeme Casto setkat s nespravnym pouZzitim
nékterych termint. Nékdy jsou pojmy zaménovany nebo chybné interpretovany.
V nékterych ptipadech je Spatnd intepretace dusledkem nespravného piekladu
piedevs§im z anglického jazyka. Bézné se v Cesky psanych textech pouziva anglickych
pojmt (Corporate Identity, Corporate Image atd.) nebo jejich zkratek (CI), coz miize byt
jednim z divodi neumyslné mystifikace.

Pravdépodobné nejrozsifenéjSim omylem, ktery mnohdy paradoxné pomahaji $ifit
reklamni agentury a graficka studia, je zaména pojmu Corporate Design a Corporate
Identity. Corporate Design lze pielozit jako jednotny vizudlni styl firmy nebo zkracené
vizualni styl. Jedna se o nejviditeln&jsi slozku identity subjektu, ale nelze tento pojem
zaménit s nadfazenym terminem Corporate Identity. Vizualni styl je pouze jednou ze
slozek Corporate Identity. Reklamni studia a agentury mnohdy nabizeji zpracovani
Corporate Identity. Ve skutecnosti vypracuji manual vizudlniho stylu a ¢asto o existenci
dalSich subsystému identity ani netusi.?® Corporate Identity se také casto preklada jako
,firemni styl“. Odtud pravdépodobné prameni zameéna s vizualnim stylem.

K podobné situaci dochazi i u pojmti Corporate Identity a Corporate Image. Casto se
muzeme docist, ze ,,Cl = kompaktni firemni image*, ,,Cl, to jste vy... je to image vaSi
spolecnosti“ ¢i ,,Corporate ldentity, zkracen¢ CI, je nejCastéji piekladéna jako firemni
image“.?° Corporate Image ve skute¢nosti znamena obraz firmy, tedy souhrn ptedstav
vetejnosti. Co si 0 nasi organizaci mysli vefejnost miizeme do znacné miry ovliviiovat
pravé pomoci Corporate Identity. Pro piehlednost lze uvést zjednodusené schéma

jednotlivych vztaht.

% KAFKA, 0. a M. KOTYZA. Logo&Corporate Identity, 3. vyd. Praha: Kafka design s.r.o., 2014, s.
108. ISBN 978-80-260-6771-9

2 VYSEKALOVA, J. aJ. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 14. ISBN 978-
80-247-2790-5
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Obrazek 2: Schéma vztahi mezi Corporate Identity a Image
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Zdroj*®

Corporate Identity tedy ptsobi na vefejnost jako celek. Je to zplsob prezentace
firmy pomoci jednotlivych slozek. Pisobenim téchto slozek a celkové identity firmy na

vetejnost vznika piedstava 0 konkrétni organizaci, kterou nazyvame image.

3.1 Corporate Image

Jak uz bylo napséno, firemni image je to, jak nas vnima vefejnost. Vysekalova
definuje image jako ,,zobecnély a zjednoduseny symbol zalozeny na souhrnu predstav,
postojii, nazoru a zkuSenosti ¢loveka ve vztahu k urcitému objektu, ktery ho v pripadé

firmy ¢i produktu a znacky ovliviuje pri nakupu «31

Kafka popisuje image jako
souhrnnou predstavu vefejnosti o urCitém subjektu, kterd vznikd na zakladé jeho
chovani a sebeprezentace. Zjednodusené lze fici, Ze subjekt vnimame bud’ pozitivné,

nebo negativné. Image Ize chéapat jako produkt komunikace, ktery vznika interakci mezi

%0 Autor préce, 2015 (vlastni grafické znazornéni).
3L VYSEKALOVA, J. aJ. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 130. ISBN
978-80-247-2790-5
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urCitou organizaci a vefejnosti a ovliviiuje nazory a chovani lidi. Z teoretického hlediska
1ze podle Kafky image rozdé€lovat do nékolika kategorii:

e druhova, znackova, firemni,

e vnitini, vnéjsi,

e zadouci, nezadouci,

e pozitivni, negativni.*

Z hlediska vetejnosti je nejpodstatnéjsi rozliSeni image na negativni a pozitivni.

Halik rozliSuje Sest oblasti firemniho image:

e ,zakaznicka (cena vyrobku odpovidajici kvalité, servis poskytovany zdkaznikovi,
zdrucni a zejména pozarucni ,,oprasovani a hyckani* zakaznika),

o sila spolecnosti (zda je schopna udrzet se na trhu, ma sebevédomy a korektni
pristup k zakaznikovi, je schopna dodrzovat spolecenské normy),

o zviditelnéni se na trhu (prostrednictvim kultivované cilené reklamy),

e shoda mezi slovy a ciny,

e atmosféra uvnitr firmy (vyvazenost prostredi),

o firemni identita (graficky manudl, ktery sjednoti barevnost a typ pisma, Sablony,
které se budou pouzivat na vizitkach, hlavickovém papiru, prezentacnich, e-
mailovych a webovych strankéch, logo firmy)*.

Podle Kafky je image charakteristickd tim, Ze je sdé¢litelna, ménitelna

a analyzovatelnd.®* Analyza image by méla slouzit jako nastroj k vyhodnocovéni
Uc¢innosti  marketingové komunikace firmy s postizenim motivaéni stranky
komunika¢niho procesu. Provadime ji hlavné, pokud mé firma horsi vysledky nez
ocekavala, otevira novou pobocku ¢i zavadi novou znacku a je zapotiebi najit

odpovidajici trzni mezeru a minimalizovat rizika ¢i pfi objeveni nové konkurence.®®

%2 KAFKA, 0. a M. KOTYZA. Logo&Corporate Identity, 3. vyd. Praha: Kafka design s.r.o., 2014, s. 8.
ISBN 978-80-260-6771-9

BHALIK, J. Vedeni a Fizeni lidskych zdrojii, 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 117. ISBN 978-80-247-2475-
1

¥ KAFKA, 0. a M. KOTYZA. Logo&Corporate Identity, 3. vyd. Praha: Kafka design s.r.o., 2014, s. 8.
ISBN 978-80-260-6771-9

¥ VYSEKALOVA, J. aJ. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 130. ISBN
978-80-247-2790-5
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Vytvafeni pozitivni image spolecnosti je casov€ i finanéné¢ ndkladné. Pozitivni

image je vzdy mozné ziskat, t&7ké udrzet, snadné ztratit a velmi t&7ké ziskat zpét.®

3.2 Corporate Identity

,»Firemni identita je strategicky naplinovanda predstava vychdzejici z podnikové
filosofie a dlouhodobého podnikatelského cile. Tuto predstavu musi potvrzovat chovani
firmy a veskera komunikace uvniti a navenek, nebot naplinovana firemni identita
prestava byt snem jediné tehdy, je-li neustile a diisledné stvrzovana konkrétnim
plisobenim organizace. «31

Corporate lIdentity Ize povaZovat za nastroj budovani image. Kazda organizace,
ktera si pieje odlisit se od konkurence a tézit z vyhod spojenych s pozitivni image, musi
vystupovat na vefejnosti pfedem promysSlenym a jednotnym zplisobem komunikace.
Diky tomu vefejnost povazuje komunikaci stakovym subjektem za fizenou
a koordinovanou, ¢imz o sob& subjekt vytvari divéryhodny a perspektivni obraz.
Jakykoliv projev existence subjektu Ize povaZovat za budovani Corporate Identity.
V praxi jde o chovani vlastnich zaméstnancti, urovenl vnitrofiremni kultury, principy
fizeni, styl marketingové komunikace, kvalitu produktu ¢i vizualni Groven jakékoliv
vizualni prezentace. Piestoze nékteré spolecnosti zastavaji nazor, Ze Corporate ldentity
je nastroj marketingovych komunikaci, ve skuteCnosti je to naopak. Marketingové
komunikace totiz slouzi jako jedna z moznosti napliiovani Corporate Identity. Corporate
Identity by v idealnim ptipadé mélo byt povaZovano za nejvyssi podnikovou normu,
kterou se tidi témét vSechny kroky organizace smérem k Vefejnosti.38 Muzeme ji také
chapat jako smysl i formu kazdého subjektu. Corporate Identity disponuje urcitym
typem vlastnosti a zpiisob sebeprezentace, které urcity subjekt spojuji a zaroven

odlisuji od konkurence.*

¥ HALIK, J. Vedeni a #izeni lidskych zdrojii, 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 117. ISBN 978-80-247-2475-
1

% HORAKOVA, 1., D. STEJISKALOVA a H. SKAPOVA. Strategie firemni komunikace, 2. vyd. Praha:
Management Press, 2008, s. 59. ISBN 978-80-7261-178-2

% KAFKA, 0. a M. KOTYZA. Logo&Corporate Identity, 3. vyd. Praha: Kafka design s.r.o., 2014, s. 9.
ISBN 978-80-260-6771-9

¥ PELAUM, D. In: SVOBODA, V. Public relations: moderné a v.¢inné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s.
28. ISBN 80-247-0564-8
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Corporate Identity rozdéluji autoti do ne¢kolika oblasti. Zaruba rozliSuje tii zakladni
oblasti:

e jednotny vizualni styl (Corporate Design),

e Kkorporéatni a marketingova komunikace (Corporate Communications),

e jednotna firemni kultura (Corporate Culture).*

Jini autofi (Kafka*!, Vysekalova* a Svoboda®) rozlisuji &tyfi zakladni subsystémy.
Zminéné tii doplituji o kategorii produkt.

Vefejnost vnima identitu subjektu na zakladé svych informaci, zkusenosti, predstav
a postoji. Jak uz bylo zminéno, interpretovanému obrazu fikame image. Pokud ma
spoleCnost ziskat u vefejnosti pozitivni image, nelze zanedbavat zddnou ze slozek
Corporate Identity. VSechny aktivity v rdmci Corporate Identity musi byt vykonavany
koordinovanym zptisobem, v souladu a souCasné, protoze se vziajemné podporuji
a prolinaji.**

Corporate Design

Vizualni prezentace firem je nejviditelnéjsi slozkou Corporate Identity. Setkavame
se sni kazdy den. Ma kli¢ovou roli v rozpoznavani spole¢nosti vefejnosti. V idealnim
piipad¢ dokazeme rozpoznat subjekt béhem nékolika vtetin. Takovym ptikladem jsou
vétsinou etablované znacky nebo spole¢nosti s dlouholetou tradici. Kvalitni Corporate
Design muze vSak mit i nové zalozena spole¢nost. Pokud bude jeji komunikace
originalni a cilici na spravnou skupinu lidi, je pravdépodobné, Ze si ji vefejnost

zapamatuje.

% ZARUBA, A. a M. RICHTER. CI.CZ 1990-2007: Firemni styl v Ceské republice. 1. vyd. Praha:
CIL.CZ, s.r.0., 2008, s. 38. ISBN 978-80-254-1835-2

* KAFKA, 0. a M. KOTYZA. Logo&Corporate Identity, 3. vyd. Praha: Kafka design s.r.o., 2014, s. 10.
ISBN 978-80-260-6771-9

*2\VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 74. ISBN 978-
80-247-2790-5

“ SVOBODA, V. Public relations: moderné a ticinné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 44. ISBN 80-247-
0564-8

“ KAFKA, 0.a M. KOTYZA. Logo&Corporate Identity, 3. vyd. Praha: Kafka design s.r.o., 2014, s. 10.
ISBN 978-80-260-6771-9
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Obrazek 3: Ptiklad vizualniho stylu spole¢nosti s dlouholetou tradici

Zdroj*®

Vytvoreni jednotného vizualniho stylu by mélo byt vzdy provadéno profesionalnim
pracovnikem. Vysledkem je profesiondlné zpracovany graficky manual popisujici
veskeré zakonitosti pouzivani navrzeného stylu. Ten by mél byt spolecnosti nasledné
bran jako zavazny. Pry¢ jsou doby, kdy si letaky, plakaty, vizitky atd. navrhovali samy
zivnostnici. Kazdy subjekt by mél pfistupovat k vizudlnimu stylu jako k mocnému
nastroji napliovani Corporate Identity a budovani image.

Corporate Communications

Corporate Communications Ize chéapat jako veSkerou firemni komunikaci. Nejedna
se pouze o komunikaci s vnéj$im prostiedim, ale i s vnitinim prostiedim spolec¢nosti.
Firemni komunikace vychazi z komunika¢ni strategie spole¢nosti. Do oblasti Corporate
Communications miizeme podle Kafky zatadit cely komunika¢ni mix.*® Ten obsahuje
vdechny slozky komunikace, kterymi se subjekt snazi pomoci kombinaci jednotlivych
marketingovych nastroji dosahnout stanovenych cilii. Jednd se o vSechny nadlinkové
(ATL) a podlinkové (BTL) marketingové aktivity. Tedy vSechny komunikacni aktivity
vyuzivajici masovych médii i nemasovych forem komunikace. Podle Ptikrylové se

komunika¢ni mix skladd z osobniho prodeje, reklamy, podpory prodeje, piimého

*® KAFKA, 0. a M. KOTYZA. Logo&Corporate Identity, 3. vyd. Praha: Kafka design s.r.o., 2014, s. 10.
ISBN 978-80-260-6771-9
*® Tamtéz, s. 11.
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marketingu, public relations a sponzoring.*’ V n&kterych ze slozek komunika&niho
mixu hraje dilezitou roli pravé jednotny vizualni styl.

Corporate Culture

Corporate Culture neboli podnikovou kulturu lze definovat jako ,,systémy hodnot,
zpiisobii chovani a jednani spolupracovnikii organizace, které vytvareji pres Corporate
Design a Corporate Communications obraz podniku. Kultura podniku neni jednordzove
produkovatelny vysledek, ale obvykle po dlouha léta se vyvijejici fenomén.«*® Dilezitou
soucasti firemni kultury je vnitfni atmosféra podniku. Nejcastéji se firemni kultura
projevuje pravé v chovani uvniti organizace. Zésadni vliv ma na pozitivni pracovni
atmosféru a také pomahd posilovat loajalitu zaméstnanct. Vysekalova popisuje Ctyfi

zakladni prvky firemni kultury:

e symboly,
e hrdinové,
e ritudly,

e hodnoty.

Za symboly mizeme povazovat rizné zkratky, pouzivané slangové vyrazy, zptisob
oblékani a symboly postaveni, které jsou znamé pouze zaméstnancim. Hrdinové slouZi
jako nositelé tradice a jako vzor idealniho zaméstnance. Muzou to byt skute¢ni lidé
(napt. zakladatel¢ spolecnosti) nebo imaginarni osobnosti. Ritudly chapeme jako
spoleCensky nezbytné Cinnosti a projevy. Jedna se o ustdlené vzorce chovani jako
napiiklad chovéani sekretarky, zplsoby vyfizovéani telefonati atd. Nejhlubsi uroven
podnikové kultury predstavuji hodnoty. Jedna se o povédomi zaméstnancti o tom, co je
dobré a co Spatné, hodnotné ¢i nehodnotné. Hodnoty se promitaji do pracovni moralky,
sounalezitosti pracovniktl s firmou i do celkové orientace firmy. Hodnoty firmy by mély
byt sdileny viemi pracovniky podniku.*®

Firemni kultura posiluje kvalitu komunikace uvnitt firmy, zvySuje zajem

zaméstnanct o déni uvnitt firmy a pfitahuje nové zaméstnance sdilejici stejné hodnoty.

" PRIKRYLOVA, J. a I. JAHODOV A. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
s. 42. ISBN 978-80-247-3622-8

*® MEFFER, H. In: SVOBODA, V. Public relations: moderné a ticinné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 40.
ISBN 80-247-0564-8

*VYSEKALOVA, J. aJ. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 68. ISBN 978-
80-247-2790-5
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Produkt

Produkt je nutné chépat v SirSich souvislostech nez pouze jako ,,vyrobek®“ ¢i
»Sluzbu®. Kotler chape produkt jako ,,cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi,
pouZiti ¢i spotiebé a co miize uspokojit néjakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické
predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a my3lenky“*°.

Z hlediska Corporate Identity se jedna o vSechny aktivity spojené s produktem —
distribuce produktu, jeho propagace, design oballi, cena, inovace, servisni podpora atd.
Neni mozné, aby Corporate Identity spocivala pouze v jednotném vizualnim stylu,
firemni kultufe a komunikaci. V takovém piipadé by Corporate Identity byla pouhou

formou bez obsahu. Produkt je tedy neoddélitelnym prvkem identity a spolecné

S ostatnimi subsystémy tvoii homogenni celek.”

% KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. vyd. Praha:
Grada, 2007, s. 70. ISBN 978-80-247-1545-2

5 SVOBODA, V. Public relations: moderné a ticinné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 44. ISBN 80-247-
0564-8
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4 CORPORATE DESIGN

Jak uz bylo zminéno, Corporate Design je nejviditelnéjsi slozkou Corporate Identity.
Tvoti ho vSechny vizualni prvky, pomoci kterych subjekt komunikuje. Zjednodusené
1ze tici, Ze Corporate Design vyuziva kazda organizace. Rozdil mezi malym podnikem,
ktery si vytvaii vizudlni prezentaci sam za pouziti nastrojii, které nejsou primarné
K tomuto Gcelu urceny, a podnikem, ktery pfistupuje k vizualnimu stylu profesionalné
a chape ho jako mocny nastroj napliovani identity, je obrovsky.

Tato prace se zabyva Corporate Designem v fizené podobé&. Tedy takovym, ktery je
soucasti dlouhodobé strategie podniku a jeho pouziti je planované a systematické. Podle
Zéaruby mé jednotny vizudlni styl v ramci komunikace piedevs§im dvé ulohy. Prvni je
externi identifikace. Ta ma za cil zesilit vyznam a pozici spole¢nosti na trhu pro externi
cilové skupiny (zékaznici, obchodni partnefi, investofi, média nebo vefejné¢ c¢inné
osobnosti) a ménit vnimani image témito skupinami. Druha uloha je interni identifikace,
jejimz Gkolem je zvysSit motivaci a divéru zaméstnanci ve sméfovani spoleénosti
a ztotoznéni se s firemni kulturou.®

Na takto dulezitou slozku Corporate Identity jsou v dneSni dobé kladeny vysoké
naroky. Kvalitn¢ navrzeny Corporate Design V fizené podobé by m¢l spliovat nékolik
Kritérii:

e srozumitelnost a ¢itelnost,

e otevienost vici potencidlnimu rozSifeni podnikatelskych nebo organizacnich

aktivit,

e atraktivita a esteticka kvalita,

e soulad funkce s formami firemni komunikace a postaveni spole¢nosti na trhu.>®

Jednotny vizualni styl spole¢nosti obsahuje fadu slozek, které utvaieji kompaktni

vvvvvv

a firemni barvy.

%2 ZARUBA, A. a M. RICHTER. CI.CZ 1990-2007: Firemni styl v Ceské republice. 1. vyd. Praha:
CI.CZ, s.r.0., 2008, s. 42. ISBN 978-80-254-1835-2
5% Tamtéz, s. 42.
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Podle rozdilnych pfistupit k vyuziti jednotlivych prvka rozliSujeme tfi druhy
vizualni identity:
e vizuélni identita monolitick& — vizualni styl v§ech aplikaci ptisobi stejné,
e vizudlni identita sdilena — jednotlivé aplikace sdileji spole¢nou myslenku, lisi se
napf. barvou, modifikaci znacky atd.,
e vizudlni identita unikatni/produktova — lisi se vizualni zpracovani jednotlivych

produkti, na prvni pohled bez patrné vazby na mateiskou identitu.>*

Obrazek 4: Vizuélni identita monoliticka, sdilena a produktova

MONOLITICKA SDILENA PRODUKTOVA
IDENTITA IDENTITA IDENTITA
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Vsechny zminéné typy vizualnich identit maji své uplatnéni a kazdou je vhodné
vyuZit v rozdilnych pfipadech. Monolitickou identitu vyuZzivaji ptedev§im spole¢nosti,
které¢ chtéji vybudovat napi. produktovou fadu vyrobka. Celosvétové zndmym
piikladem monolitické identity je fada vyrobkl spolecnosti Nike. Ty jsou vzdy
oznacené stejnym zpusobem (znacka Nike) a vyuzivaji stejny slogan (,,Just Do It).

Sdilenou identitu je vhodné pouzit tam, kde jeden subjekt vyuziva vice znacek, které

> OLINS, W. In: ZARUBA, A. a M. RICHTER. CI.CZ 1990-2007: Firemni styl v Ceské republice. 1.
vyd. Praha: CI.CZ, s.r.o., 2008, s. 44. ISBN 978-80-254-1835-2

> Produkty Lybar. [online]. © 1998-2015 [cit. 2015-01-01]. Dostupné z:
http://www.lybar.cz/produkty.asp?WWW _jazyklD=1&KatID=1

% Cesk televize dnes predstavila nové logo. [online]. © 2012 [cit. 2015-01-01]. Dostupné z:
http://www.designportal.cz/loga-corporate_design/ceska-televize-ma-nove-logo.html

5" Brands. [online]. © 2015 [cit. 2015-01-01]. Dostupné z: http://www.coca-
colacompany.com/brands/coca-cola-zero
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sdileji jednotny vizualni styl. Takovym piikladem mize byt napf. vizudlni styl
univerzity, kter4 pouZivd pro jednotlivé fakulty rizné grafické modifikace téhoz
symbolu. Produktova identita se vyuzivad ptfevazné v piipadech, kdy produktové
portfolio spolecnosti obsahuje velké mnozstvi produkti odliSného charakteru nebo
urcenych pro rizné cilové skupiny.

Ukolem Corporate Designu je odlisit subjekt i jeho produkty od konkurence. Lehce
rozpoznatelna spolecnost ulehcuje praci svym zikaznikiim, protoze jim usnadiuje
prvek identifikace spotiebitelem znacku, jini barvy nebo pismo. U vSech vsak plati, ze

vdechny slozky jejich vizualniho stylu musi fungovat jako jeden celek.

4.1 Znacka

Jiz jsme se zminili o tom, Ze se znaCkou se setkdvame uZ po staleti. Nikdy
v minulosti v§ak neméla takovou véhu jako dnes. Anglicky vyraz pro znacku ,brand*
pochézi ze staronorského slova ,,brandr®, jehoZ vyznam je ,,vypalit“.>® Dnes vyuZivame
znacku k podobnym ucelim. Vyznam pouziti znacky je tedy stale stejny, méni se pouze
zpusoby pouziti dané piedevs§im technologickym pokrokem. Za znacku muzeme dnes
povazovat podle Americké Marketingové asociace jméno, termin, symbol, oznaceni ¢i
design nebo kombinaci téchto prvkii.>® Chapani pojmu znacka se lisi podle odborného
zamé&feni dané literatury. Logicky lze pojem znacka nalézt témét v kazdém oboru,
protoze se jedna o obecny pojem. Autofi publikaci zaméfenych na Corporate Identity
a Corporate Design vétSinou popisuji znacku jako logo a logotyp. Znacku je vSak nutné
chapat v SirSich souvislostech. Z marketingového hlediska je znacka soudasti
marketingového programu spole¢nosti. Podle Vysekalové je znacka ,,t0, co prodava, je
vztahem mezi produktem a zakaznikem, orientacnim bodem pri vybéru, souborem vjemii
V hlavé zdakaznika, nositelem klicovych hodnot diileZitych pro zdkaznika. Vyrobce vlastni

produkt, znacku viastni zdakaznik, protoze znacka je to, co maji zdakaznici v hlave, ve své

58 KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 32. ISBN 978-80-247-1481-3
% Tamtéz, s. 33.
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mysli“®®. S timto tvrzenim se ztotoZiiuje i mnoho manaZert.. Podle nich je znatka néco,
~ - 7 -7 W r 14 r r o w . r 4 W 14 I~ 61
co uz lidé maji v povédomi, ma své jméno a dilezité postaveni v komercni sféfe.

Razné vyznamy znacky lze jednodusSe znazornit pomoci néasledujiciho schématu:

Obrazek 5: Definice znacky podle Vysekalové (vlastni zndzornéni)

DEFINICE ZNACKY
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.
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. styl napisu, . + smyslujejich racionalnich
. barva. . . a emocionalnich vyhod. .
Umoznuje spotiebiteli znacku Predstavuje spottebiteli
identifikovat. vyhody znacky.

Zdroj®

Z pohledu Corporate Designu lze tedy znacku chépat jako logo a logotyp, jenz
slouzi jako vizudlni identifikace subjektu. Znacku lze zaregistrovat jako ochrannou
znamku. Tim se znacka stane jedine¢nou a vyhradni pravo na jeji uzivani ma jeji
vlastnik.

V dnesni dob€ maji nejdrazsi znacky sveétovych vyrobcl hodnotu nékolik desitek
miliard dolard. V roce 2014 byla nejcenngjsi znaCkou svéta znacka Google, jejiz
hodnota dosahla 158,8 miliardy dolart.®® To ale znamen4, Ze takovou hodnotu méa
znacka jako celek. Jak jiz bylo v piedchozi ¢asti fe¢eno, nelze si pod touto informaci

predstavit pouze logo ¢i néjaky graficky symbol spolecnosti.

**VYSEKALOVA, J. Chovani zakaznika. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 136. ISBN 978-80-247-3528-3
1 KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 33. ISBN 978-80-247-1481-3
%2 \VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 261. ISBN 978-80-247-4005-8
%3 Nejcennéjsi znackou svéta je Google, predstihla Apple. [onling]. © 2014 [cit. 2015-01-01]. Dostupné z:
http://www.finance.cz/zpravy/finance/419086-nejcennejsi-znackou-sveta-je-google-predstihla-apple/
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4.1.1 Logo, logotyp

Logo je zékladem jednotného vizualniho stylu. Setkavame se s nim na kazdém
vystupu spolecnosti. N€kdy rozpozname subjekt praveé na zéklade loga. Kazdy den jsme
doslova ,,bombardovani“ logy na kazdém kroku. Vyznamny graficky designer David
Airey se rozhodl ve své knize demonstrovat tento fakt. Rozhodl se, Ze béhem prvnich
nekolika desitek minut jeho bézného pracovniho dne vyfotografuje kazdé logo, kterého
si vSimne. Vysledkem bylo 33 zdokumentovanych znafek béhem prvnich 33 minut.
Jist¢ je také to, ze ve stejnou chvili bylo okolo n& desitky dalSich, které
nezaznamenal.**

Tvorba takto dualezitého grafického prvku musi splilovat fadu standarda.
Nejdilezitéjsi je to, aby logo bylo spravné pochopeno vefejnosti. Podle Aireyho muze
navrhnout logo kdokoliv, ale aby bylo kvalitni, musi spliiovat n€kolik kritérii:

e byt jednoduché,

e vhodné,

e nadcasové,

e jedinecné,

e lehce zapamatovatelné,

e fungujici i v malych velikostech,

e mit charakteristicky prvek.®®

Logo by tedy mélo byt v prvni fad¢ jednoduché. Takové logo si 1épe zapamatujeme
a jeho aplikace na nejriiznéj$i nosice je leh¢i. Velké mnozstvi GspéSnych znacek se
sklada z jednoduchych geometrickych tvarti nebo pouze z pisma. Cim méné prvki logo
obsahuje, tim lépe jsme schopni si ho zapamatovat. Kazdé logo by mélo byt vhodné pro
subjekt, ktery reprezentuje. M¢élo by svym stylem respektovat obor podnikani
spolecnosti a jeho filosofii. Neni vSak podminkou, aby logo zobrazovalo doslovné to,
¢im se spolecnost zabyva. Takové logo miize pusobit prvoplanove a jako klisé. Dulezité
je, aby logo bylo nad¢asové. Musi ptisobit moderné, ale ne médné. V idealnim piipadé
spole¢nost pouziva jedno logo po celou dobu své existence. Takovym piikladem je

| pfes drobné Upravy logo automobilky BMW. V dnesni dobé snad ani nelze vytvorit

* AIREY, D. Logo Design Love: A Guide to Creating Iconic Brand Identities. 1. vyd. Berkeley, CA:
New Riders, 2009, s. 2. ISBN 978-0321660763
% Tamtéz, s. 36.
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logo, které by se nepodobalo zadnému jinému. Proto by mélo kazdé logo byt unikatni
alespont v konkuren¢nim prostfedi a ve svém oboru. Pravé v tomto kritériu se miize
nejvice uplatnit vytvarnik a navrhnout logo skuteéné originalni. Klicovou vlastnosti pro
tvorbu loga je jeho pouzitelnost v malych velikostech. Pokud je logo $patné Citelné pii

aplikaci na malém formatu (napft. vizitky), je jeho pouziti velice diskutabilni.

Obrazek 6: Nad¢asové logo automobilky BMW

1917

Zdroj®®

V dne$ni dob¢ rozliSujeme celou fadu log, které se nelisSi pouze grafickym
zpracovanim, ale i celkovym pojetim. Na otdzku, pro¢ nckteré¢ spolecnosti pouzivaji
jako logo pouze nazev firmy a jiné jej dopliuji o graficky symbol, neexistuje odpoved.
VZdy jde o konkrétni rozhodnuti subjektu nebo vytvarnika, ktery logo navrhuje. Loga
vSak 1ze rozdélit do nékolika skupin podle toho, jaké grafické prvky obsahuji:

e znacka obrazova,

e znacka typograficka,

e znactka kombinovana.®’

Obrazové znacCky predstavuji samostatné fungujici symbol, ktery neni doplnén
nazvem subjektu. Takové znaCky vyvolavaji okamzité asociace, a pokud jsou dobie

zpracovany, vetejnost si je lehce zapamatuje. Piikladem obrazové znacky je znacka

% Origins of the BMW Logo (and the Spinning Propeller Myth). [online]. © 2013 [cit. 2015-01-01].
Dostupné z: http://bmwmcmag.com/2013/01/origins-of-the-bmw-logo-and-the-spinning-propeller-myth/
% KAFKA, 0. a M. KOTYZA. Logo&Corporate Identity, 3. vyd. Praha: Kafka design s.r.o., 2014, s. 40.
ISBN 978-80-260-6771-9
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Shell, Nike nebo Playboy. Vétsina obrazovych znacek je ptresto v nékterych pripadech
pouziti doplnéna o nazev spole¢nosti. Obrazové znacky v pravém slova smyslu proto
nejsou v dnesni dobé piili§ rozsiteny. Vyuzivaji je zejména spoleCnosti, které maji
dlouholetou tradici a jejich znacka je natolik zndma, ze k rozpoznani vetejnosti staci

pouze graficky emblém.

Obrazek 7: Obrazové znacky (Shell, Nike, Playboy)
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Zdroj®®
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Typografické neboli textové znacky mohou ptedstavovat akronym ¢i cely nazev
spole¢nosti. Jsou pravym opakem obrazovych znacek. Celd znacka je v tomto ptipadé
tvofena pouze textovou Casti. Ta je samoziejmé navrzena tak, aby byla originalni.
Pismo je bud’ navrzené pifimo pro potieby znacky, nebo upravena abeceda jiz existujici.
Tento typ znacek je velice rozsifen u nadnarodnich spolecnosti a pro vefejnost je znacka
lehce identifikovatelna, protoze je symbolem i ndzvem subjektu zaroven. Piikladem

typografické znacky je napt. znacka Sony, Ceska narodni banka nebo Bata.

Obrazek 8: Typografické znacky (Sony, CNB, Bata)
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Zdroj®®
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%8 TIPPMAN, J. Vlastnosti dobrého loga. [online]. © 2012 [cit. 2015-01-01]. Dostupné z: http://unie-
grafickeho-designu.cz/vlastnosti-dobreho-loga-obsahly-clanek/#.VMvAVyY7pUhQ
69 ™

Tamtéz
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Poslednim typem jsou znacky kombinované. Jednd se o typ znacek, se kterymi se
Vv praxi miizeme setkat nejcastcji. Tyto znacky obsahuji graficky symbol i typografickou
Cast. Casto lze obrazovou &ast pouzit také samostatné jako zastupny symbol.
Typograficka cast téchto znacek obvykle obsahuje cely nazev spole¢nosti, vyjimkou
vSak neni ani kombinace akronymu a grafického symbolu. I u téchto znacek je
typografickd ¢ast Casto navrzena zkuSenym typografem specialné pro ucely znacky.

Znacky kombinované pouzivaji napi. spole¢nosti Jaguar, Pepsi nebo BP.

Obrazek 9: Kombinované znacky (Jaguar, Pepsi, Bp)

JAGUAR Eﬁ

Zdroj™
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Uvedené rozdé€leni je pouze orientacni. Nékteré znacky nelze jednoznacné zaradit
do zadné kategorie. Takovym piikladem muze byt logo americké logistické spole¢nosti
FedEx. Na prvni pohled typograficka znacka obsahuje symbol v podobé Sipky. Tento
symbol je vSak neoddélitelny od typografické casti. Jednd se o velice chytré vyuziti

negativniho prostoru liter.

Obrazek 10: Znacka spole¢nosti FedEx, Lindon Leader, 1994
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Zdroj™

" TIPPMAN, J. Vlastnosti dobrého loga. [online]. © 2012 [cit. 2015-01-01]. Dostupné z: http://unie-
grafickeho-designu.cz/vlastnosti-dobreho-loga-obsahly-clanek/#.VMvAVyY7pUhQ

™! Lindon Leader (The Man Behind The FedEx Logo). [online]. © 2009 [cit. 2015-01-01]. Dostupné z:
http://logodesignerblog.com/lindon-leader-the-man-behind-the-fedex-logo/
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Pro rizné typy znacek uzivame také odlisné terminy. Kolem terminologie vSak
panuje nejednotny nazor. RozliSujeme tfi zakladni terminy:

e logo,

e logotyp,

e piktogram/symbol.

Podle Tippmana je logotyp originalné¢ graficky upraveny nézev spolecnosti, ktery
neobsahuje piktogram. Ryze cesky ekvivalent k tomuto slovu podle Tippmana
neexistuje. Logicky vSak mizeme jako logotyp chéapat vSechny znacky, které fadime do
kategorie ,,typografickych znacek®. Termin ,,Jlogo* znamena grafické ztvarnéni nazvu
subjektu obohacené o piktogram. Tento pojem odpovida ceskému vyrazu ,,graficka
znacka®. Piktogramem pak chapeme graficky symbol, ktery stoji bud’ samostatné, nebo
dopliiuje nézev spolecnosti.”> Také podle Svobody se termin ,logotyp* pouZiva pro
slovni znacku. PouZit termin ,,logo“ je nepresné.”® Kafka vak v publikaci z roku 2014
uvadi, Zze dnes mizeme pro vSechny skupiny pouzivat souhrnné nazvy logo, logotyp

nebo znacka.

4.2 Typografie

Z4dna spoleénost by neméla opominat vyznam pisma v jeji komunikaci. Pismo je
neodmyslitelnou soucasti celého Corporate Designu. Uz diky faktu, Ze logo spolecnosti
muze byt vytvofeno z originalniho pisma, je typografie jednim ze zakladnich prvkl
jednotného vizualniho stylu. Pomoci pisma zprosttedkovavame vetejnosti informace
aje v zajmu kazdé spole¢nosti, aby bylo pismo vyborné Eitelné. Pismo se podili na
vzhledu kazdé firemni tiskoviny. Diky tomu muze byt subjekt také lehce identifikovan.
V dnes$ni dobé mame pfi volbé firemniho pisma mnoho moznosti. Mezi nejvyznamné;jsi
Ceské pismolijny (spole¢nosti zabyvajici se tvorbou a distribuci pisma) patii StieSovicka

pismolijna a Suitcase Type Foundry. V zahrani¢i jsou to spole¢nosti Linotype, Adobe,

2 TIPPMAN, J. Vlastnosti dobrého loga. [online]. © 2012 [cit. 2015-01-01]. Dostupné z: http://unie-
grafickeho-designu.cz/vlastnosti-dobreho-loga-obsahly-clanek/#.VMvAVyY7pUhQ

" SVOBODA, V. Public relations: moderné a ti¢inné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 32. ISBN 80-247-
0564-8

" KAFKA, 0. a M. KOTYZA. Logo&Corporate Identity, 3. vyd. Praha: Kafka design s.r.o., 2014, s. 41.
ISBN 978-80-260-6771-9
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FontFont a ITC.” Dnes ma tedy kazda spole¢nost moznost zakoupit pisma vytvorena
pfednimi Ceskymi typografy. U takového pisma si mizeme byt jisti, Ze podporuje
specifické ¢eské znaky. Podle Wheelerové by spravné zvolené pismo mélo:

e vyjadfovat postoj a pozici spolecnosti,

e Dbyt aplikovatelné na celou 8kalu firemnich tiskovin,

e Dbyt ¢itelné v riznych velikostech a barvach,

e Dbyt odlisne od konkurence,

e byt slucitelné s logem,

e mit specificky charakter,

e odréazet kulturu spole¢nosti.”

Kazda spolecnost si vybird jeden konkrétni typ pisma (typeface). Pokud vytvarnik
navrhne zcela nové pismo, vznikne tim novy typ pisma. Casto se miZeme setkat
s terminem ,,font. Ten oznacuje podle Abrose ,,fyzicky prostiedek pouzity K vytvoreni
pisma, miize jit o pocitacovy kéd, litograficky film ¢ kovovou nebo dievénou raznici®”’
Dnes tedy pojem ,font* pouZzivame pievazné pro digitalizované pismo uréené k sazbé
na pocitaci. Jeden typ pisma miize obsahovat n¢kolik variant, liSicich se od zakladniho
pisma svoji kresbou. Ty nazyvame ,fezy pisma“ a spole¢né tvoti ,,pismovou rodinu‘.

Rezem muiZe byt napi. tuéné pismo nebo kurziva.

Obrazek 11: Rodina pisma Arial
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Zdroj"®

" BLAZEK, F. Jak si poridit legdlné fonty. [online]. © 2009 [cit. 2015-01-01]. Dostupné z: http://unie-
grafickeho-designu.cz/jak-si-poridit-legalne-fonty/#.VMyxuC7pUhR

"® WHEELER, A. Designing brand identity: an essential guide for the entire branding team, 3. vyd. New
Jersey: John Wiley & Sons, 2009, s. 133. ISBN 978-0-470-40142-2

" AMBROSE, G. a P. Harris. Typografie. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2010, s. 16. ISBN 978-80-251-
2967-8

"8 Autor prace, 2015 (vlastni grafické znazornéni).
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Pismo také délime podle pouziti velkych a malych pismem. V typografické
terminologii hovofime o verzalkdch (pismena velké abecedy), minuskach (pismena
malé abecedy) a kapitalkach (prvni pismeno ma vysku a podobu velké abecedy, ostatni
maji podobu velké abecedy, ale jsou zmensené na sttedni vySku pisma).

Dale pismo dé¢lime do nckolika kategorii na zéklad¢ stejnych charakteristickych
znaktl. Kazdy stat ma vlastni klasifikaci tiskovych pisem, ktera vychazi zjeho
specifického vyvoje. Ceskoslovenska klasifikace Jana Solpery je nasledujici:

o . dynamicka antikva (drive renesancni),

e prechodova antikva (drive barokni),

e staticka antikva (drive klasicisticka),

e linearni pismo serifové (drive egyptienka),

e linearni pismo bezserifové statické (drive grotesky),

o linedrni pismo bezserifove konstruované (drive grotesky),

o linedrni pismo bezserifove dynamické (drive grotesky),

o linedrni antikva (drive groteskantikva),

o kaligraficka pisma (drive psana),

e volné psand pisma (diive psana),

e lomena pisma*".

Jelikoz se tato prace nezabyva typografii, postac¢i zjednodusené déleni pisem na
antikvu, egyptienku, grotesk, groteskantikva, pisma kaligrafickd, voln¢ psana a lomena.

Antikva

Antikva je pismo, které ma patky (serify). Patkové pismo lze tedy také nazyvat
pismem serifovym. Charakteristickym znakem je rozdil mezi tloustkou taht. Pismo je
ukonceno patkami (serify) a je vhodné pro sazbu knih. Pismem tfidy antikva je napf.
Times Roman.

Egyptienka

Pismo zvané egyptienka je charakteristické vicehrannymi patkami a téméf stejnou
tloustkou vsSech taht. Jednéd se o miseni prvki pisma linearniho a antikvy. Pouziva se

napt. v novinové sazb¢. Charakteristickym zastupcem je napt. pismo Rockwell.

" BERAN, V. Typograficky manudl. 6. vyd. Praha: Kafka design s.r.o., 2014, s. 34.
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Grotesk

Grotesk je bezpatkové pismo, které ma stejnou Siiku taht. Jeho pouZiti je velice
univerzalni a nachazi vyuziti hlavné v komeréni sféfe. Je velmi dobfe citelné i z velké
vzdalenosti. Pouzivd se pfedevSim na nadpisy a kratka sd€leni. Oblibené groteskové
pismo je napi. Helvetica.

Groteskantikva

Groteskantikva je pismo, které ma vlastnosti antikvy a linearnich abeced. Tahy jsou
ukoncené jemnymi serify a samotna Sitka tahli je riznd. Stinovéani vSak neni tak patrné
jako u antikvy. Linearni antikva je pouzita napf. na Ceskych bankovkach v podobé
rodiny pisma Insignia (dnes Solpera).

Pisma kaligraficka a volné psana

Tato pisma napodobuji krasopis nebo jakékoliv rucné psané pismo. Nepouzivaji se
pro sazbu delSich textli. Zpravidla maji vyznam jako zajimavy graficky prvek.

Lomena pisma

Dnes jiz spiSe historicky typ pisma, ktery ma pavod v obdobi gotiky. Je
charakteristické svymi lomenymi tahy. Souc¢asné vyuziti pro ucely Corporate Designu je

velmi ojedin¢lé.

Obrézek 12: Zakladni klasifikace pisma

ANTIKVA EGYPTIENKA GROTESK  GROTESKANTIKVA RUCNE PSANE ~ LOMENE
VERZALKY
minusky
KAPITALKY
Zdroj®

Velmi cCasto se také muzeme setkat se zjednoduSenou variantou Kklasifikace

vyuzivajici anglickych terminti. Jednd se o Sans Serif (bezpatkové pismo), Serif

8 Autor prace, 2015 (vlastni grafické znazornéni).
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(patkové pismo), Slab Serif (egyptienka). Tyto terminy je nutné respektovat predev§im
pii nakupu nového pisma, protoze pismolijny tiidi pisma pravé takto.

Vybér pisma pro Corporate Design je tedy velmi rozmanity. Pokud spoleCnosti
nevyhovuje Zadna z komeréné nabizenych abeced, muze si nechat navrhnout zcela
unikatni abecedu. Originalni pismo ov§em muze stat vice nez sto tisic korun. Takovym
ptipadem je pismo TV Sans navrzené Markem Pistorou v roce 2012 pro studio Najbrt,

které je soucasti nového Corporate Designu Ceskeé televize.®

Obrazek 13: Nové pismo a logo Ceské televize

( ) Ceska televize

TV Sans
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
123456789SC¢CE¥€E%O0?2'@&€e

Zdroj®

At uz spolecnost pouziva jakékoliv pismo, dilezité je, aby bylo stanoveno jeho
pfesné pouziti v grafickém manuélu. Podle Kafky je také dilezité, aby pismo bylo
dostupné vSem uzivatelim, protoze ne vzdy s nim budou pracovat profesionalni grafici.
NejrozsifenéjSim formatem fontd je dnes OpenType, ktery podporuji vSechny

v v r 7 r . Mo e r1..r 83
pocitacové operacni systémy a jeho pouziti je idedlni.

8L AUST, O. Studio Najbrt vytvorilo pro CT kromé nového loga i font TV Sans. [online]. © 2012 [cit.
2015-01-01]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/studio-najbrt-vytvorilo-pro-ct-krome-noveho-loga-i-font-
tv-sans-screen/

82 Tamtéz

8 KAFKA, 0. a M. KOTYZA. Logo&Corporate Identity, 3. vyd. Praha: Kafka design s.r.o., 2014, s. 63.
ISBN 978-80-260-6771-9
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4.3 Barvy

Barvy hraji pfi rozpoznani spole¢nosti vyznamnou roli. Podle Kafky nehraje barva
klicovou roli pfi identifikaci samotné znacky, ale pii identifikaci komunikace subjektu
Corporate Designu, ktefi tvrdi, ze barvy stoji na stupnici Corporate Identity jesté vyse
nez podnikova znacka. Jejich plisobeni je intenzivnéjS$i nez pusobeni tvaru a formy.
Barva miize podtrhnout filosofii a charakter podniku a vyvolava v nas asociace.®
Nékteré spolecnosti a jejich znacky dokazeme rychle identifikovat na zéklad¢ barvy.
Spottebitelé spoléhaji napt. na to, ze Coca-Cola je Cervena. Barvy jsou nositelem
symbolickych vyznamt. PiedevSim v komeréni komunikaci hraji barvy zvlasté
dilezitou roli. Staly se nastrojem piesvédcovani a spolecnosti vyuzivaji jejich
psychologickych vyznamu. Zaklady psychologie barev polozil jiz Johann Wolfgang
Goethe, ktery pfesunul problematiku barev z oblasti fyziky do psychologie. Goethe
definoval zakladni charakteristiky jednotlivych barev, vytvofil tzv. komplementarni
dvojice a charakterizoval studené a teplé barvy. Prestoze se u kazdého clovéka
preference barev a odstint 1isi, vysledky psychologickych studii dokazuji, Ze vyznamy
jednotlivych barev jsou platné pro vétSinu populace. Prikladem miize byt studie Maxe
Lischera (1969):

Cervena barva je barvou vzrudeni v pozitivnim smyslu (laska) i v negativnim
smyslu (zloba). Oznacuje sexualni vzruSeni, vzneSenost, energetickou akci, zménu,
pietvareni a pronikani vpied. Je to barva revoluce. Z psychologického hlediska oslovuje
silné jedince, ktefi v této barvé citi moc. Cervena barva symbolizuje vystrazné znameni,
ohen, krev a nebezpec¢i. Ovliviiuje ¢lovéka i z fyziologického hlediska. Zvysuje pulz,
krevni tlak a rychlost dychani. Cervena je muzska barva.

Zluta barva spojuje vzruseni z dervené barvy a vnitini napéti zelené s tendenci
K uvolnéni. Zluta barva je dynamickd, symbolizuje rozvoj a nadgji. Je to barva veseld

a otevrena.

¥ KAFKA, 0. a M. KOTYZA. Logo&Corporate Identity, 3. vyd. Praha: Kafka design s.r.o., 2014, s. 53.
ISBN 978-80-260-6771-9

8 SVOBODA, V. Public relations: moderné a ticinné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 34. ISBN 80-247-
0564-8

41



Oranzova barva je hekticka. Symbolizuje slunce, Urodu a bohatstvi. Vzbuzuje
pocit radosti a slavnostniho vzruseného o¢ekavani.

RuZova barva piedstavuje prostor a volnost. Je to barva plna energie a n¢hy.

Zelena barva symbolizuje ptirodu, ekologii a nad&ji. Prestoze je staticka, je v ni
obsazena energie rustu.

Modra barva je barvou klidu. Je to symbol vody, flegmatického temperamentu,
zenskosti, vérnosti, ditvéry a lasky. Modra je symbolem tradice a pfipomina sladkou
chut’.

Fialovd barva je kombinaci muzské Cervené a Zenské modré. Je tedy pohlavné
neutralni. Fialova pfedstavuje tajemstvi a harmonii protiklada.

Hnéda barva piedstavuje zem, teplo a bezpeCi. Je spojena s ptedstavou jistoty
a poradku. Velmi Casto ji uzivame v interiérech byti.

Cerna barva je agresivni. Pfedstavuje vzdor a symbol ,,ne“. V nasi kultufe je bréana
jako symbol smrti. U mladé generace je brana jako médni symbol.

Bila barva je vyrazem utéku a odprosténi se od vSeho. Symbolizuje novy zacatek
a naprostou svobodu. Je to barva miru, chladu a Cistoty. 8

Na podobné studie vSak musime pohliZzet pouze jako na teorii. Vniméani barvy
ovliviiuji dalsi faktory jako naptiklad psychologicky profil jedince a jeho geografické
a demografické charakteristiky. Dilezitou roli hraji také moddni trendy, ty Ccasto
nabouravaji obecné piijimané vyznamy barev. 87

V ramci Corporate Designu ma kazda firma definované zakladni barvy a doplikové
barvy. Zékladni barvy vétSinou koresponduji s barvou loga a zpravidla byvaji dvé az tii.
Doplitkové barvy slouzi pouze pro rozsifeni moznosti vizualni komunikace a nikdy
nesmi narusit roli zakladnich barev. VSechny firemni barvy musi byt pfesné definovany
v grafickém manualu. Pro tisk se nejCastéji pouziva definice v systému piimych barev
Pantone a v systému soutiskovych barev CMYK. Pro zobrazeni na elektronickych
médiich definuje graficky manual hodnoty RGB pfipadné jejich hexadecimalni zapis.
Kazda definice barvy v grafickém manualu piesné popisuje jeden konkrétni odstin

barvy a jeho pouZivani je zavazné.

8 \VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 94-99. ISBN 978-80-247-
4005-8

8 KAFKA, 0. a M. KOTYZA. Logo&Corporate Identity, 3. vyd. Praha: Kafka design s.r.o., 2014, s. 55.
ISBN 978-80-260-6771-9

42



5 GRAFICKY MANUAL A METODIKA TVORBY
CORPORATE DESIGNU

Celd metodika tvorby Corporate Designu zahrnuje nékolik fazi a rozhodné se
nejedna o kratkodobou zalezitost. Jde o slozity proces, zahrnujici ptipravy, kreativni

procesy a samotnou realizaci projektu. Cely postup mizeme rozdélit do nékolika fazi:

,,analytickd a pripravna faze (analyza stavu a formulace zadani projektu),

e koncepcni a kreativni faze (proces tvorby zdkladnich prvkit Corporate Designuy),

kodifikacni faze (kodifikace vizualnich principii v grafickém manuéalu),

faze komunikace (komunikacni strategie pro predstaveni a vysvetleni projektu),

faze implementace (realizace a zavedeni projektu v praxi)«®.

Tvorba grafického manualu je tedy soucasti kodifikacni faze. Nez se pustime do této
faze prace a tvorby finalniho manudlu, musime klientovi pfedlozit nékolik navrhi, které
demonstruji zakladni prvky a myslenku Corporate Designu. Pokud je jeden z navrhu
klientem schvalen, miizeme pfistoupit k samotné realizaci grafického manualu.
Zpravidla zaciname praci na findlni podobé loga. Logo musi byt rozkresleno do
nejmensich detailli a naprosto pfesné narysovano. Mélo by vzdy obsahovat pouze tolik
prvkd, kolik bylo zamysleno. Casto totiz dochazi k situacim, kdy si v§imneme, Ze pii

velkém zvétSeni loga vznikaji rusivé prvky (nerovna hrana atd.).

Obrazek 14: Ukazka postupu piesného rysovani loga

Zdroj®®

88 ZARUBA, A. a M. RICHTER. CI.CZ 1990-2007: Firemni styl v Ceské republice. 1. vyd. Praha:
Cl.CZ, s.r.0., 2008, s. 56. ISBN 978-80-254-1835-2

8 JOHNSON, J. Twitter’s New Logo: The Geometry and Evolution of Our Favorite Bird. [online]. ©
2012 [cit. 2015-01-01]. Dostupné z: http://designshack.net/articles/graphics/twitters-new-logo-the-
geometry-and-evolution-of-our-favorite-bird/
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Obsahy jednotlivych grafickych manuali se 1isi. Nejcastéji se setkavame s popisem
loga, definici firemnich pisem, barev, merkantilnich tiskovin a propagaénich pfedmétu.
Existuji také manudly popisujici pouze pouZziti loga. Takovy dokument nazyvame
logomanual. Kazdy manual definuje pfesné pouziti vSech ¢asti designu a zaroven to, jak
jednotlivé prvky nelze pouzit. Tim vznikd konkrétni graficky format spolecnosti. Ten
muzeme podle Svobody nazyvat rastrem. Podnikové tiskoviny jsou diky stanovenému
systému usporadany tak, aby byly piijemcem vzdy lehce identifikovatelné. Hlavnim
poslanim rastru je stanoveni umisténi adresy, osloveni, fotografii, zacatki odstavci,
proporci mezi znackou a jinymi prvky vizualniho stylu s ohledem na velikost a pouziti
tiskoviny.”® Graficky manual je zjednoduSend originalni navod pro pouZivani
prostiedkli jednotného vizudlniho stylu a kazda osoba podilejici se na jejich aplikaci
snimi smi pracovat pouze v souladu s grafickym manualem. Nejcastéji se muzeme
setkat s manudly v tisténé a elektronické podobé formatu Portable Document Format
(PDF).

5.1 Graficky software a DTP

I v dne$ni dobé¢ stéle plati, ze tuzku a papir pouziva snad kazdy graficky designér.
Dilezitou roli v8ak hraje to, jakym zpisobem jsou jeho navrhy pievedeny do digitalni
podoby. Pro ptipravu Corporate Designu se pouziva profesiondlni graficky software.
Pocitae hraji v celém procesu piipravy a realizace velice dilezitou roli. S timto
procesem je spojen termin ,Desktop Publishing* (DTP). Zjednodusené se jedna
0 vytvareni tiskovin za pomoci pocitace. Pro tvorbu Corporate Designu pouzivame
nejcastéji hardware typu IBM PC Compatible nebo Mac. Déle vyuzivame periferni
zafizeni jako klavesnici, myS$ Ci tablet, pomoci kterych ovlddame pocita¢ a graficky
software. Ten muzeme rozdélit do nékolika kategorii:

e vektorovy graficky editor,

e bitmapovy graficky editor,

e software pro sazbu.

% S\VOBODA, V. Public relations: moderné a ticinné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 33. ISBN 80-247-
0564-8
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Grafické editory pouzivame pro tvorbu jednotlivych grafickych prvkl. Software pro
sazbu je urcen pro findlni sazbu a zlom tiskoviny.

Vektoroveé editory slouzi pro navrh k¥ivkové grafiky. Jedna se o vSechny ilustrace,
grafické znacky a grafy. Vektorovy obraz je tvofen z matematicky pospanych kiivek
(tzv. Bézierovy kiivky), ¢ar a mnohouhelniki. Ty jsou definovany pomoci kotevnich
bodd, které popisuji pribéh a zaktiveni kiivky. Zakladni vlastnosti vektorové grafiky je
moznost ménit jeji velikost bez ztraty kvality.91 Nejpouzivangjsi software pro tvorbu
vektorové grafiky je Adobe Illustrator a Corel Draw.

Bitmapové editory pouzivdme pro Upravu digitalnich fotografii a skenovanych
obrazku. Jedna se tedy o data, ktera vznikla digitalizaci redlné predlohy. Obraz je slozen
z malych ctvereckt (pixeli), jejichz velikost zavisi na rozliSeni obrazku. Hodnota
rozlifeni stanovuje to, v jaké velikosti jsme schopni obrazek reprodukovat.®
Nejpouzivangj$im nastrojem pro upravu bitmapové grafiky je Adobe Photoshop.

Pro sazbu a zlom dokumentu pouZivdme nastroje, které umoznuji integraci textu,
vektorové a bitmapové grafiky. Tyto programy slouzi ke kone¢né grafické upravé

tiskoviny.*® Pro sazbu pouzivame nejéast&ji program Adobe InDesign a QuarkXpress.

Obrézek 15: Srovnani bitmapové a vektorové grafiky

BITMAPOVA GRAFIKA VEKTOROVA GRAFIKA

.
.
.
- L3l
.
.
.

' DVORAKOVA, Z. DTP a predtiskovd pFiprava: Komplemi privvodce od grafického navrhu po
profesionalni tisk. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2012, s. 123. ISBN 978-80-251-1881-8

% Tamtéz, s. 87.

% Tamtéz, s. 139.

% Autor prace, 2015 (vlastni grafické znazornéni).
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PRAKTICKA CAST

6 CiL PROJEKTU A JEHO ZDUVODNENI

Cilem praktické ¢asti této bakalaiské prace je vyuzit ziskanych poznatkt z oblasti
Corporate Designu a navrhnout feSeni jednotného vizualniho stylu pro konkrétni
subjekt. Teorie se spiSe zabyvd metodikou tvorby Corporate Designu pro vétsi
spolecnosti a snazi se obsahnout tuto problematiku velmi zevrubné. Jak jiz bylo ale
zminéno, v dneSni dobé se jednotny vizualni styl dostava stile vice do povédomi
vefejnosti a jeho potiebu reflektuji jiz 1 mensi spoleCnosti. Pro cil této prace byla
zvolena mala firma zabyvajici se deratizaci v soucasné dobé podnikajici jako fyzicka
osoba Milos Kone¢ny — Deratizace. V bézné praxi muizeme klienta ziskat tfemi
zpusoby:

e vefejnou soutézi,

e vybérovym fizenim,

e pifimym oslovenim studia ¢i designéra.

V tomto piipadé byl graficky designér osloven piimo klientem. Subjekt si je védom
nedostatecné kvality soucasné vizualni prezentace firmy a pozadal autora prace o navrh
nového feseni.

Tato firma se nikdy v minulosti neprezentovala sjednocenym stylem a veSkeré
vizualni prostfedky si navrhovala sama. Z toho diivodu je soucasny stav nevyhovujici

a v konkuren¢nim prostiedi je firma t€zko rozeznatelna.

6.1 Zakladni informace o klientovi a analyza sou¢asného stavu

Milo§ Kone&ny zac¢al podnikat jako OSVC v roce 2010. Jedna se o malou rodinnou
zivnost, kterd zaméstnava nékolik zaméstnanct. Deratizaci, dezinsekci a dezinfekci se

vSak zabyva jiz 12 let.
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Aktualni informace o klientovi:

Obchodni jméno — Milo§ Kone¢ny
Sidlo — Vinohradska 2356/168, 130 00 Praha 3
I1CO - 43819664

Pravni forma — Osoba samostatné vydéle¢né ¢inna

Subjekt poskytuje profesionalni sluzby v oblasti hubeni obtizného hmyzu a ostatni
deratiza¢ni a dezinfekéni ¢innosti. Specializuje se hlavné na hubeni hmyzu, u ktereho je
zapotiebi vetsi znalost pouzivanych pripravk a technologii urcenych k dezinsekci.
Svoji ¢innost provadi pifedev§im v potravinaiskych provozech, hotelech, skolach
a doméacnostech.

Analyza sou¢asného stavu

V soucasné dob¢ klient nevystupuje na vetejnosti sjednocenym zptisobem vizualni
komunikace. Provozuje internetovou prezentaci, kterd sidli na adrese www.mk-
deratizace.com. Adresa je vhodn& zvolena, ale diskutabilni je pouziti domény .com™.
Vhodngjsi by pravdépodobné bylo vyuzit doménu uréenou pro pocitadové sité v Ceské
republice — .cz. Z hlediska obsahu lze na strnce najit vSechny potfebné kategorie, jako
jsou zakladni informace o subjektu, vymezeni nabizenych sluzeb, informace o cenach
sluzeb, odkaz na facebookovou stranku, diskusni forum a kontakty. Subjekt pouziva
grafickou znacku, kterou si sam navrhl. Mtzeme ji vidét na webové prezentaci i na jeho

facebookové strance.

Obrazek 16: Soucasné logo subjektu

% Doména .com je zkratka anglického slova commerical (komer¢ni). Ma nadnéarodni charakter a ptivodné
byla ur¢ena pro komerc¢ni ucely.

% M K. Deratizace: Spolehlivé vyhubeni hmyzu a hlodavcii. [online]. © 2010 [cit. 2015-01-01]. Dostupné
z: http://lwww.mKk-deratizace.com/
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ProtoZe logo nebylo navrzeno grafickym designérem, nespliluje pozadavky, které
jsou v dnesni dob¢ kladeny na standardni grafickou znacku. Pomineme-li estetickou
stranku, logo nespliiuje piedevsim datovy forméat vhodny pro reprodukci. Logo je totiz
momentalng k dispozici pouze v souborovém formétu JPEG®’, ktery oproti vektorové
kresbé nelze reprodukovat v libovolné velikosti. Samotna webova prezentace neni
navrzena grafikem, ale je pouzita Sablona internetového nastroje pro snadnou tvorbu

webovych prezentaci.

Obrazek 17: Soucasnéa podoba webovych stranek subjektu

mk-deratizace ”

Zdroj*®

Dalsi grafické vystupy, které klient predlozil, byly vizitky, samolepky na lepové
pasti a upozornéni na polozenou nastrahu. VSechny si po grafické i obsahové strance
navrhl sam klient a jedinym sjednocujicim prvkem je pouZita Zluta podkladova barva.
Klient tyto materidly nepouziva ve stejné grafické tpraveé po delsi dobu. Za posledni tii

roky vyuzival subjekt napf. tii rozdilné zpracované vizitky.

% Ztratova metoda komprese uréend pro ukladani obrazki na poditagi.
% M.K. Deratizace: Spolehlivé vyhubeni hmyzu a hlodavcii. [online]. © 2010 [cit. 2015-01-01]. Dostupné
z: http://www.mk-deratizace.com/
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6.2 Analyza rizik

Pfi navrhu nového jednotného vizualniho stylu ¢i pfi zméné stylu dosavadniho je

zapotiebi pocitat s n€kterymi riziky, které mohou uspéch projektu ohrozit. Tato analyza

by méla stanovit odpovédi na otazky, jaka je pravdépodobnost jednotlivych rizik, jaky

dopad by tato rizika méla a ur€it napravna opatieni a zejména prevenci téchto rizik. Pii

zméné jednotného vizualniho stylu firmy Milo§ Kone¢ny — Deratizace byla stanovena

nasledujici rizika:

e podobnost nového vizualniho stylu s konkurenci,

e nerozpoznani klienta kviili novému vizudlnimu stylu,

e nespravneé pouZziti navrzeneho stylu,

e vysoké finan¢ni néklady pfi zméné stylu,

e negativni odezva na novy vizualni styl.

V nasledujici tabulce je Ciselné vyjadiena pravdépodobnost vyskytu rizika

jeho dopadu. Vynasobenim hodnot ziskame ocenéni konkrétniho rizika.

Tabulka 1: Kvantifikace rizik

a mira

Kvantifikace rizika

ocenéni
rizika

Podobnost nového vizualniho stylu s
konkurenci

Pravdépodobnost

Dopad

15

Nerozpoznani klienta kviili novému
vizualnimu stylu

Pravdépodobnost

Dopad

Nespravné pouZiti navrzeného stylu

Pravdépodobnost

Dopad

12

Vysoké finanéni naklady p¥i zméné stylu

Pravdépodobnost

Dopad

12

Negativni odezva na novy vizualni styl

Pravdépodobnost

Dopad

Zdroj®®

% Autor prace, 2015 (vlastni ohodnocent).
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V dalsi fazi bylo nutné na zéklad¢ vysledki ohodnoceni rizik a jejich
pravdépodobnosti stanovit ndpravna opatieni.

NejvySe ohodnocené riziko je podobnost nového vizualniho stylu s konkuren¢nim
feSenim. V tomto ptipad¢ je prevenci analyza konkurence. Je nutné zajistit, aby
navrhovany styl a ptedevsim graficka znacka byly odliSné od konkurenénich subjektu.
V piipad¢ podobnosti je totiz dopad obrovsky a muze dojit k z&méné naptiklad se
subjektem nabizejicim méné kvalitni sluzby.

Nespravné pouziti navrzeného vizualniho stylu je dalSim rizikem, které se nesmi
Vtomto pfipad¢ podcenit. Prevenci je spravnd kodifikace jednotlivych prvki
v grafickém manuéalu a sezndmeni klienta s postupy pouZzivani navrhovaného Corporate
Designu.

Velkym rizikem pii aplikovani jednotného vizualniho stylu do praxe jsou finan¢ni
néklady spojené s ndvrhem a naslednou realizaci projektu. Ty lze minimalizovat tim, Ze
budou zvoleny pouze takové vizualni prostfedky, které klient skutec¢né v praxi vyuzije.
Néklady lze téz snizit kvalitou tiskovych substrati, poétem pouZzitych barev nebo
licencovanim vhodného pisma.

Nerozpoznéni klienta kviili novému vizudlnimu stylu neni v tomto ptipadé pfilis
pravdépodobné, protoze subjekt se v soucasné dobé neprezentuje zavedenym Corporate
Designem. Tomuto riziku lIze zabranit pouZitim spravného nazvu firmy, které bude
obsahovat jméno podnikatele nebo jeho inicialy tak, jak je klient pouZziva dnes.

Vzdy je nutné pocitat s negativni odezvou na novy vizualni styl. Proto je nutné
jednotlivé prvky zpracovat tak, aby splhovaly veSkeré soucasné standardy. PouZzitim
nejmoderngjsiho profesionalniho softwaru, navrZzenim technicky bezchybné vektorové
kresby, spravné sazby textu a zvolenim vhodnych formatt, l1ze toto riziko eliminovat na

minimum.
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/7 POPIS PROJEKTU

7.1 Koncepéni a kreativni faze

Cilem koncep¢ni faze projektu bylo informovat klienta o moznostech Corporate
Designu a spole¢né s nim vybrat nejvhodnéjsi feSeni. Zékladni pozadavky klienta byly
nasledujici:

e navrh nové webové prezentace,

e navrh vizitek,

e névrh loga.

U takto malych projektl nemizeme pocitat s tim, ze klient pfipravi pro dodavatele
obsahly klientsky brief, ktery by popisoval veSkeré jeho komunikac¢ni potieby
a marketingove cile. Proto byla v tomto konkrétnim ptipad¢ potieba ziskat od klienta
zakladni informace o jeho firmé&, filozofii, dosavadnich prostiedcich vizualni
komunikace a rozpoétu. Podnik chce vystupovat jako malé rodinna firma, ktera klade
diraz predev§im na nejrychlejsi a nejefektivnéjsi mozné vyteSeni problému. Nabizi
svym klientim pohotovost nonstop. Subjekt se snazi vyuzivat stejné kvalitni ptipravky
na hubeni $kudcd, které pouzivaji vétsi konkurenéni spoleénosti. Jednotny vizudlni styl
by mél takovou filozofii odréZet. Rozpocet pro tuto vizualni zménu byl stanoven na 25
tisic korun za graficke prace.

Po dohod¢ s klientem byl stanoven seznam vizualnich prostiedkt, které budou
navrzeny a zpracovany. Seznam obsahuje nasledujici prvky Corporate Designu:

e logotyp spole¢nosti,

e merkantilni tiskoviny,

e potisk pracovnich a ochrannych odévi,

e potisk firemniho automobilu,

e samolepky na néstrahy a lepové pasti,

e webova prezentace,

e graficky manudl definujici pouziti jednotlivych vizudlnich prostiedki.

Jednotlive grafické ndvrhy a jejich obsahy byly celkem 3x konzultovany s klientem

a bylo vzdy vybrano nejvhodné;jsi feSeni.
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7.1.1 Navrh logotypu spole¢nosti

Ptfed zahajenim procesu navrhovani bylo nutné analyzovat jednotny vizudlni styl
konkurencnich subjektii. Jako konkurence byly zvoleny prazské firmy, které se zabyvaji
komplexnimi sluzbami v oblasti deratizace. Jedna se o nasledujici subjekty:

e WSi,s.r.o.

e AHELP Group, s.r.o.

e RaSka TomasS - DERATOR

e ADERA, s.r.0.

e Asana, s.r.o.

e Hubeni $ténic — Bohuslav Kordovsky

Tento seznam konkurence byl vytvofen spolecné s klientem na zakladé jeho
mnohaletych zkuSenosti v tomto oboru. U téchto subjekti byly analyzovany jednotlivé
prvky Corporate Designu. Piedevsim se jednalo o barvu, webovou prezentaci, logotyp
a pouzité pismo. Ziskané poznatky slouZily k tomu, aby byl navrzen originalni jednotny
vizualni styl, ktery by se nepodobal Zadnému konkuren¢nimu feSeni.

Jak jiz bylo napsano v teoretické ¢asti, logo spolecnosti patii k zakladnim prvkim
Corporate Designu. Klient Milo§ Kone¢ny — Deratizace m¢l jako pozadavek navrh
jednoduchého loga a pokud mozno v soucasnych barvach firemniho automobilu —
tmavé Cervené. Jiné poZadavky na logo klient nepodal.

V pléanu bylo navrhnout a nasledné predlozit klientovi vice variant. Nakonec byly
navrzeny dvé. Jedna znaCka kombinovana a druha spiSe typograficka, piedstavujici
graficky ztvarnéné inicialy ,M. K.“. Typograficka znacka je vtomto piipadé svoji
charakteristikou velmi podobna znac¢ce kombinované, protoze obsahuje jak symbol, tak
nazev spolecnosti. Symbol vSak piipomina spiSe typografické logotypy a jde tedy
o ptiklad loga, které nelze jednoznaéné zatadit do zadné kategorie. Pismo, kterym je
vysazen nazev spole¢nosti V této varianté, je originaln¢ navrzené pro ucely této préce.
Jednd se o geometricky grotesk, konkrétné jde o linearni pismo bezserifové
konstruované. Nejprve byla typograficka znacka nakreslena tuzkou na papir a nasledné
zdigitalizovana v pocitaci. K piekresleni kresby do vektorovych kiivek byl pouzit
vektorovy graficky editor Adobe Illustrator ve verzi CS6. Skica byla naskenovéna do
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pocitace pomoci skeneru a K piekresleni v pocitatovém programu byly pouZity
nasledujici nastroje:

e néstroj obdélnik,

nastroj elipsa,

nastroj pravitko,

e nastroj mfizka,

e ndstroj cestar.

Kombinaci téchto nastroji byly vytvofeny geometricky ptesné litery a graficky
symbol. U liter bylo jesté nezbytné vymezit spravny ,.tracing“ (rovnomérné prostrkani
vSech znakl) a ,kerning“ (vyrovnani znakovych pari). Divodem téchto operaci je
snaha 0 vytvofeni co nejvice opticky vyvazeného logotypu. Tomu podléhd i spravné

umisténi symbolu tak, aby nebyl pfili§ blizko ¢i daleko typografické ¢asti logotypu.

Obrézek 18: Skici typografické varianty loga

Zdroj'®°

19 Autor prace, 2015.
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U druhé varianty loga, ktera ma podobu kombinované znacky, bylo nejprve
zapotiebi urcit téma symbolu, ktery bude nasledné zpracovan. Klientova piedstava byla,
aby znacka symbolizovala konkrétniho zivocisného skiidce. Takova znacka by vSak
pusobila piili§ prvoplanove. Proto bylo nutné najit vhodné feseni kombinujici klientovy
poZadavky s estetickym citénim autora. Navrh nového loga zapocal nakreslenim
myslenkové mapy. Jedna se o proces, pii kterém na papir zapisujeme vSechna slova,
kterd podle nas maji néjakou souvislost s naSim projektem. Mezi témito kliGovymi slovy
jsou vyznaéené vazby a to nam pomaha ujasnit si, které terminy jsou pro dany projekt
stézejni. Myslenkové mapy ndm pii procesu grafického navrhovani pomahaji najit
nékolik odlisnych vyznamovych feSeni. Cely tento proces slouzi k urychleni faze
navrhovani loga.

Do stfedu papiru bylo napsano slovo ,,deratizace* a k nému nasledné dalSi asociace.
Jako nejdilezitéjsi byla zvolena slova hmyz, mys, ochrana, dim, pomoc a likvidace.
Ztéchto slov byla nasledné vybrana slova ,mys“ a ,ochrana“, ktera nejlépe

charakterizuji obor deratizace

Obrézek 19: Myslenkova mapa

Zdroj %

191 Autor prace, 2015.
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Pfi navrhovéni loga bylo vhodné nejdiive zacit skicovat symboly pro oba vybrané
terminy. Vysledkem skic byla silueta mysi a pro termin ,,ochrana“ byl zvolen §tit, ktery
k tomuto terminu symbolicky odkazuje. Nasledné bylo hledano vhodné feseni, jak tyto
dva grafické prvky propojit v jeden tak, aby kompletni symbol asocioval oba uvedené
terminy. Vysledné skici byly pak naskenovany do pocitace a ptekresleny do vektorové
kresby. Postup byl shodny s ptedchozim rysovanim typografické podoby loga a byly
VyuZzity stejné nastroje programu Adobe Illustrator CS6.

V kvalitné navrzené znacce nesmi byt zadny prvek nadbytecny a vSechny detaily
vektorové kresby musi byt precizné narysované. Symbol mysi byl zkonstruovan pomoci
nastroje elipsa tak, aby jednotlive kruznice a jejich vzajemné kontakty vytvotily

poZadovany tvar.

Obrézek 20: Postup konstruovani vektoroveho loga

»

Zdroj'*

Z predlozenych konceptti si klient vybral navrh v podobé kombinované znacky.
Jedna se tedy o variantu se symbolem mysi a Stitu. K té bylo nasledné ptidano pismo,
které¢ nebylo navrzeno piimo pro potieby této prace, ale jednéd se o jiz existujici font

Museo.

192 Autor préace, 2015.
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Obrazek 21: Navrzené varianty znacky

VARIANTA 2: KOMBINOVANA ZNACKA

'

’}MK deratizace

VARIANTA 1: TYPOGRAFICKA ZNACKA

MK

deratizace

Zdroj'®

Jesté pied zahajenim kodifikaéni faze projektu bylo nutné grafickou znacku lehce
tvarové upravit, aby lépe symbolizovala motiv Stitu. K tomu poslouzily referenéni
obrazky zachycujici sttedoveké bojové stity. Dale bylo nutné upravit linku ptredstavujici
horni ¢ast $titu tak, aby Sitka tahu korespondovala se zbytkem symbolu a logo bylo

opticky dokonale vyvazene.

Obrazek 22: Srovnani ptivodni verze a modifikované verze loga

PUVODNIVERZE : MODIFIKOVANA VERZE

<

Zdroj'®

Nedilnou souc¢asti kombinované znacky je také typograficka ¢ast. Pismo totiZ hraje
klicovou roli v celkovém dojmu. Vzdy musi byt zvoleno takové pismo, které svym

tvarem ladi s grafickym symbolem. K symbolu bylo zvoleno linedrni pismo serifové

103 Autor préace, 2015.
104 Autor préce, 2015.
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(egyptienka ¢i anglicky slab serif) Museo, které navrhl znamy nizozemsky typograf Jos
Buivenga z pismolijny Exljbris.

V navrzené znacéce jsou inicialy jména vysazeny bez tecek, protoze ty by v ndzvu
spole¢nosti pusobily rusivym dojmem. Zaroven jsou inicidly zvyraznény tu¢nym fezem.
Slovo deratizace je naopak vysazeno minuskami ve slabsim fezu, a tim vznika vyrazny
kontrast. U kratkych napist, a pfedev§im u pisma v nazvu spole¢nosti je nutné provest
spravny kerning a tracing, stejné jako to bylo provedeno v piedeslém piipadé pti
navrhovani typografického loga. Prace s jiz existujicim fontem nam umoziuje provést
tyto operace velice rychlym a efektivnim zplisobem. Program Adobe Illustrator
obsahuje nastroje na upravu vyrovnani mezer mezi dvéma pary i rovhomérné prostrkani
vSech znakl. Piestoze kvalitné navrZzena pisma obsahuji velké mnozstvi kerningovych
part a neupraveny text je vétSinou velice dobie Citelny ihned po automatické korekcei
programem, u loga je zapotiebi vyladit i ty nejmensi detaily. Neexistuje jeden jediny
korektni postup jak docilit opticky vyvéZeného textu. VZdy zaleZzi na charakteru
a kresb¢ pisma, protoze kazdé pismo potiebuje k dobré Citelnosti jinak velké mezery.
Existuje nékolik zptusobu, které nam mohou pii tomto procesu pomoci. Pfi navrhovani
loga MK deratizace bylo vyuzito metody rozmazani textu. Toho docilime bud’ funkci
V programu, nebo miizeme rozostfit nase vidéni. To ndm pomaha sousttedit se pouze na
kontrasty mezi pismem a pozadim a nejsme ruseni jeho tvarem. Druhou pomuckou je
otoceni orientace textu shora doli. Otoceny text je vice abstraktni a nerusi nas vyznamy
slov. Soucasti optické upravy textu je také stanoveni mezislovni mezery. Standardné se
pouzivd mezera o velikosti tietiny stupné pisma. V tomto piipadé byla mezera
zmensena, aby cela znacka pusobila jednotné.

Umisténi nazvu spolecnosti ke grafické znacce nepodléhd zadnym pravidlim a je
vzdy na grafickém designérovi, jaké feseni zvoli. Symbol byl umistén po levé strané
nazvu spole¢nosti a zarovnan na zékladni dotaznici (uaii'®). Takové FeSeni s sebou
nese jistd uskali pti aplikaci grafické znacky. Oproti loglim, které tvarem piedstavuji
pomyslny obdélnik nebo cCtverec, jsou znacky horizontalné orientované hure
aplikovatelné napiiklad v rozich tiskovin. Proto je dulezité, aby pii navrhovani nového
feseni byly brany v potaz moznosti budouci aplikace grafické znacky. Pti konstrukci

navrhované znacky bylo s timto rizikem pocitdno a vétSina grafickych vystupi této

1% Vodorovna linka, na které lezi jednotlivé litery a tvofi tak vyrovnany fadek.
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prace je navrzena tak, aby horizontalni podoba znacky byla silnou strankou
navrhovaného designu, nikoliv jeho problémem. Pro eliminaci rizik spojenych
s aplikaci na nejrizngj$i formaty tiskovin je také vhodné navrhnout doplitkovou
variantu grafické znacky.

Dulezitym krokem je zvoleni spravného velikostniho poméru mezi symbolem
a typografickou casti znacky. ZnaCka musi plsobit jako celek. Nazev by se nemél
nachazet ani pfilis blizko symbolu, ani pfili§ daleko. V tomto piipadé bylo zvoleno
feSeni, kdy je typograficka c¢ast pomérné¢ blizko symbolu. Pravy horni okraj
stylizovaného $titu je dokonce na stejné urovni jako levy okraj typografické casti. Ta je
vSak umisténa blizko zuzujici se dolni ¢asti Stitu, a tim vznika znaény prostor. Timto
feSenim vznikla grafickd znacka, ktera ma obé& ¢asti téméf v kontaktu, piesto ptisobi
velmi ,,vzdusné®.

Klientovi byly predlozeny ukazky moznosti aplikace znacky na vizitkach
a dopisnich papirech. Ty byly nasledné spole¢né s ostatnimi prvky vizualniho stylu

kodifikovany v grafickém manualu.

Obrézek 23: Finalni podoba loga s opticky vyrovnanym textem

~J

MK deratizace

Zdroj %

Pfed samotnou realizaci grafického manudlu byly veskeré prvky jednotného
vizuélniho stylu navrzeny v programu Adobe Illustrator. Umisténi jednotlivych prvku

VvV ramci tiskoviny bylo pfesné€ ur¢eno pomoci nastroje pravitko.

106 Autor préace, 2015.
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7.2 Graficky manual a kodifikac¢ni faze

Manual jednotného vizualniho stylu spole¢nosti MK deratizace je digitalni
dokument ve formatu PDF, ktery popisuje pouZivani prostfedkii tohoto jednotného
vizuélniho stylu. Originalni podoba manualu je pfiloZena k této bakalaiské praci jako
externi piiloha. Jedna se o zéakladni zdroj informaci, ktery klientovi bude slouZit jako
piedloha uréena k tomu, jakym zptisobem lze vyuzivat znacku a jednotlivé prvky tohoto
vizualniho stylu. Manuél neni urcen k reprodukci téchto prvki, ale pouze jako navod na
vytvareni ptedloh. Soucasti manuélu jsou také zdrojové soubory, které obsahuji Sablony
pro jednotlivée vizualni prvky. Dodrzovani pokynu uvedenych v grafickém manuélu
zajiStuje, ze jednotny vizualni styl spole¢nosti bude aplikovan v zamyslené kvalité
a rozsahu.

Graficky manual firmy MK deratizace je rozdélen do nékolika kapitol. Za
nejdulezitéjsi jsou povazovany tyto kapitoly a v nasledujici ¢asti prace jsou popsany:

e Graficka znacka,

e Zakladni varianty znacky,

e Doplnkova varianta znacky,

e Barevné varianty znacky,

e Konstrukce znacky,

e Ochranna zéna znacky,

e Zakazané pouziti znacky,

e Firemni barvy,

e Z&kladni firemni pismo,

e Doplitkové firemni pismo,

e Merkantilni tiskoviny (vizitka, dopisni papir, dopisni obalka a razitko),

e Vystrazna nalepka,

e Oznaceni lepovych pasti

e Pracovni odév,

e Ochranny odév,

e Potisk automobilu,

e Webova prezentace.
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Zakladni varianta znaCky je graficka znacka tvofena typografickou ¢asti (ndzev
firmy) a symbolem (stylizovany S§tit a mys) v barevném provedeni. Zakladni varianta je
horizontalné orientovana a jeji pouzivani je prioritni. V nékterych pfipadech lze pouzit
samostatny symbol. Nikdy vSak nelze pouzit pouze typografickou cast. Zakladni
velikost této varianty je znacka o Sifce 55 mm. Tato velikost je vhodna pro pouziti na
forméatu A4. Minimalni velikost této varianty je 20 mm. Takové velikost zarucuje stale
dobrou citelnost veskerych prvka grafické znacky. Mensi velikost je neptipustné pouZit,
protoze by jemné detaily ve znacce nebyly dobfe Citelné. Minimdalni velikost pocita
s technologickym omezenim béznych tiskafskych strojii a vlastnosti rGznych druht
potiskovanych substrati. Graficky manual popisuje také dopliikovou variantu grafické
znaCky. Ta se liSi od zakladni varianty umisténim symbolu. V doplitkové varianté je
graficky symbol umistén nad typografickou ¢asti. Tato varianta se pouzivd pouze

Vv ptipadech, kde neni mozné pouzit zdkladni variantu znacky.
Obrazek 24: Zakladni a doplitkova varianta logotypu

MINIMALNIVELIKOST ~ *  DOPLNKOVA VARIANTA

.

A : MK deratizace

20 mm

ZAKLADNI VELIKOST

’}MK deratizace

55 mm

esssssssssssssssssssnsee

Zdroj'%’

Manuél déle popisuje barevné varianty znacky. VSude, kde je to mozné, se
preferuje pouzivani barevné pozitivni varianty. Ta se sklada z ¢erné typografické ¢asti
a symbolu v korporatni ¢ervené barvé. Dale lze pouzit barevnou negativni variantu.
Barevna negativni varianta se umist'uje vZdy na podkladovou plochu v barvé korporatni
cervené. Samotnd graficka znacka je pak bila. Pouziti znacky v jakékoliv jiné barvé je
nepiipustné. Rozméry podkladové plochy jsou totozné srozméry ochranné zony

zna¢ky. Pokud nelze znacku reprodukovat v barevné podobé nebo V piipadé pouZziti

197 Autor préace, 2015.
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¢ernobilého tisku, pouZiva se ¢ernobila varianta znacky. Jednou z moznosti je pouZiti
pozitivni ¢ernobilé znacky ve 100 % Eerné barvy. Druhou moznosti je pouziti symbolu
ve 40 % cCerné barvy a typografické casti ve 100 % cerné barvy. Pii pouZiti negativni
¢ernobilé varianté je znacka vyvedena vyhradné v bilé barvé na 100% ¢erném podkladu.
Vybér vhodné barevné varianty grafické znacky je dan vytvarnym zamérem
a technologickymi podminkami tisku. Pti vybéru je vzdy prioritni dokonala Citelnost
znaCky. Vybér pozitivni nebo negativni varianty vybirdme také podle sytosti barvy
podkladové plochy. Pozitivni variantu grafické znacky umistujeme na podkladové
plochy o sytosti barvy 0-39 %. Negativni variantu je vhodné pouZit na podkladoveé
plochy o sytosti barvy 40-100%. Toto plati striktné u podkladové barvy slozené pouze
z ¢erné barvy. U barevnych podkladii a fotografii se snazime zajistit maximalni Citelnost

a v piipadé nejistoty volime negativni varianty s podkladovou plochou.

Obrazek 25: Pozitivni a negativni varianty logotypu
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Zdroj'%®

Pro lepsi vizualni pochopeni tvarového a pomérového charakteru loga je definovana

presna konstrukce znac¢ky. Obrysova kodifikace slouzi jako voditko, které muze byt

198 Autor préace, 2015.
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vyuZzito v piipadé rekonstrukce znac¢ky. Da&le manuél obsahuje jeji sitovy rozkres. Ten
definuje vzajemné proporce jednotlivych prvki a jejich velikosti. Toto voditko je

vhodné pouzit tam, kde neni mozné vyuzit elektronickou podobu znacky.

Obrézek 26: Obrysova kodifikace a sitovy rozkres grafické znacky
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Zdroj'®°

Pro zachovéani spravné funkce loga je nutné vymezit minimalni ochrannou z6nu
znacky. Jednd se o pomyslny prostor, do kterého nesmi zasahovat jiny graficky prvek
nebo text. Tento prostor také slouZi k definovani minimalni vzdalenosti umisténi znacky
od okraje tiskoviny ¢i jiného povrchu, na kterém je znacka aplikovana. Ochranna zéna
loga MK deratizace se definuje pomoci jednotky ,,.X“, ktera piedstavuje vySku
grafického symbolu a celé znacky. Velikost zony se urcuje poméerové a odpovida
velikosti 1/3 X. Ochranna zona je shodna ze v3ech stran grafické znacky. Pfi pouziti
jednobarevného podkladu (napt. u aplikace negativni varianty) je nutne, aby byl

podklad vétsi nebo minimalné stejné velky jako ochranna zona.

109 Autor préce, 2015.
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Obrézek 27: Ochranna zona znacky

é 1/3x
E 1/3 x
: 3x |
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1/3 %
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Zdroj

Grafickou znaCku je zakazané pouzivat v jinych variantach, nez piedepisuje
graficky manudl. Ten popisuje tzv. zakazané varianty znacky. V piipadé loga MK
deratizace je zakadzano znacku jakkoliv tvarové deformovat, ménit jeji barevnost,
pouZivat jiné pismo pro typografickou ¢ast, pouzivat pouze ¢ast symbolu, aplikovat na
znaCku efekty nebo pouzivat pouze obrysy znacky. Jedna se o nejCastéjsi piiklady
nevhodného pouZiti a existuje jich samoziejmé vice, proto je nutné se pii aplikaci

znacky fidit grafickym manualem komplexné.

Obrazek 28: Zakazané varianty znacky
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Zdroj'*

19 Autor préace, 2015.
11 Autor préace, 2015.
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Graficky manual také popisuje firemni barvy. Spravna kodifikace barev zajisti, Ze
vSechny vizualni vystupy subjektu budou mit co nejpiesnéjsi barevné podani v ramci
pouzité  technologie  reprodukce. NavrZzeny manuadl popisuje barevnost
V nejpouzivanéjSich barevnych systémech. Jednd se o systém soutiskovych barev
CMYK™? systém piimych barev Pantone a systtm RGB pro zobrazeni na
elektronickych mediich. Barvy Pantone jsou vychozimi barvami pro urovani barev
v jinych barevnych systémech. Corporate Design MK deratizace pouziva jako
korporatni barvy tmavé Cervenou a ¢ernou. Tmavé Cervena byla zvolena ze vzorniku
barev Pantone. Jednd se o barvu s oznacenim Pantone 201 C, tedy barva v odstinu
¢.201 uréena na natirany papir. V systtmu CMYK byla barva definovidna pomoci
srovnavaciho vzorniku barev Pantone Color Bridge. Udavané hodnoty pro systém
CMYK byly nasledné lehce korigovany po zhotoveni referen¢niho natisku. Vysledné
hodnoty v systému CMYK jsou 10 %, 100 %, 70 % a 15 %. Hodnoty RGB pro
zobrazovani na digitdlnich médiich byly vygenerovany korektnim zplhsobem
v programu Adobe InDesign CS6. Korporatni tmavé ¢ervena barva v systemu RGB ma
hodnoty 176, 23, 55. Druha korporatni barva (¢ernd) je kodifikovana jako zakladni
Pantone barva s ozna¢enim Black C. Pro tuto barvu neni potiebné hledat ekvivalent ve
vzorniku barev, protoZe ¢erna barva je jednou ze Ctyft sloZzek technologie ¢tyibarvotisku.
V piipad¢ tisku vétsi ¢erné plochy je vhodné pouzit tzv. ,,bohatou cernou®. Tu ziskdme
pfidanim dalSich barev ke 100 % cerné. Vyslednd hodnota mlize byt napt. 75 %, 75 %,
0 %, 100 %. Hodnoty RGB jsou pro ¢ernou barvu stanoveny jako 0, 0, 0.

Obrazek 29: Kodifikace firemnich barev

Cervena

CMYK: 20/100/70/15 %
PANTONE: 201 C

RGB: 176/23/55

HEX: # b01737

Cerna

CMYK: 0/0/0/100%
PANTONE: Black C
RGB:0/0/0

HEX: # 000000

eseseecseresene e

Zdroj'*3

112 Barevny systém CMYK je tzv. &tyfbarvotisk, ktery obsahuje &tyfi slozky (Cyan — azurové, Magenta —
purpurovd, Yellow — ZIutd, Key — kli¢ova ¢erna). Soutiskem téchto slozek vznika poZadovan barva.
13 Autor préace, 2015.

64



Soucasti grafického manualu musi byt vzdy i definice zakladniho a dopliikového
firemniho pisma. Pro potfeby navrhovaného Corporate Designu bylo jako zékladni
pismo zvoleno pismo Museo Slab. Jednd se o stejné pismo, kterym je vysazena
typograficka Cast grafické znacky. Soucasti designu je pét fezi rodiny Museo Slab.
Jedna se o fezy s oznacenim 100, 300, 500, 700 a 900. Vyhodou zvoleného pisma je
také fakt, ze tezy 300, 500, 700 jsou dostupné zdarma. Toto pismo by mélo byt

pouzivano piednostné na vSech tiskovinach a propagacnich materialech.

Obrézek 30: Zakladni korporétni pismo

Museo Slab 100
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789

Museo Slab 300
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789

Museo Slab 500
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0123456789

Museo Slab 700
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0123456789

Museo Slab 900
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0123456789

Zdroj'*
Pro kancelaiské aplikace bylo vybrano jako doplikové pismo Arial ve vSech

dostupnych fezech. Toto pismo bylo zvoleno piedevsim diky snadné dostupnosti na

vSech platforméch. Je vhodné pro pouZiti v kancelaiskych aplikacich MS Office.

14 Autor préace, 2015.
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Obrézek 31: Dopliikové korporatni pismo

Arial Narrow
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

0123456789

Arial Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Arial Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
a bcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Arial Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Arial Bold Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Arial Black
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgqrstuvwxyz
0123456789

Zdroj'*

Po dohodé¢ s klientem byly navrZzeny dvé zakladni merkantilni tiskoviny — vizitka
a dopisni papir. Spole¢né k nim byla kodifikovana dopisni obalka a razitko. Nejcastéji
se setkavame s vizitkami o velikost 90 x 50 mm nebo 85 x 55 mm (tzv. euroformat). Pro
navrhovany jednotny vizualni styl byla zvolena vizitka o rozmérech 90 x 50 mm, které
jsou v naSi zemi standardem. Vizitka je potisténa oboustranné. Soucasti kazdé vizitky je
firemni znacka. Ta je vtomto pfipadé umisténa na pfedni strané¢ v podobé zakladni
pozitivni varianty grafické znacky o Sifce 25 mm. Tato velikost je vétsi nez grafickym
manualem stanovena minimalni velikost znacky. To zaruCuje jeji dokonalou citelnost
i na takto malém forméatu. Znacka je umisténa 6 mm od horniho okraje a 12 mm od
levého okraje vizitky. Diky tomu ma znacka okolo sebe potfebny prostor. Podklad
piedni strany vizitky je bily. Na vizitce je pouzito korporatni pismo Museo Vv fezu 300

a 700. Velikost pisma je stanovena na 7 bodu pro vSechny udaje. Proklad pisma je

15 Autor préace, 2015.
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8,4 bodl. Jméno a oznaceni jednotlivych kontaktd jsou zvyraznény cervenou firemni
barvou a také pomoci silngjsiho fezu pisma. Ostatni Udaje jsou vysazeny Cernym
pismem viezu 300. Na levé strané vizitky se nachazi sjednocujici prvek vSech
merkantilnich tiskovin subjektu. Jedna se o svisly pruh v korporatni ¢ervené barvé. Ve
stftedu pruhu je graficky prvek tvarové shodny s prvkem z horni ¢asti symbolu Stitu.
Sitka pruhu je rozdilna pro kazdou tiskovinu a je stanovena tak, aby tiskovina ptisobila
opticky vyvazené. Pro tento graficky prvek je nastavena spadaivka116 3 mm. Zadni
strana vizitky obsahuje graficky symbol z grafické znacky v negativni barevné variant¢.
Korporatni cervend podkladova barva je vtomto piipadé pres cely format vizitky
s nastavenou spadavkou 3 mm. Symbol ma vysku 21 mm a je zarovnan na stred vizitky.
Vizitky je doporuéeno tisknout na matny kiidovy papir o gramazi 300 g/m? dvéma
korporatnimi pifimymi barvami. Tato gramaz zarucuje dostate¢nou odolnost tiskoviny.
Cely néavrh je zamyslen tak, aby ptsobil jednoduse a piehledné. V piipadée potieby snizit

finan¢ni naklady tisku vizitek je mozné pouZit pouze jednostranny tisk.

Obrazek 32: Vizitka a jeji kodifikace

’} Vinohradska 2356/168
MK deratizace

130 00, Praha-Vinohrady
Milog Koneény
Komplexmi sluzby v cblasti deratizace
Tel. +420 607 739 600
E-mail mk-deratizace@email.cz

Web www.mk-deratizace. com

Pohotovost nonstop!

---------------------------------------------------------------------------

Omm § 12 185 57 90

Zdroj*

116 Spadavka je tzv. tisk na spad. U dokumentii, kde zasahuje grafika az do okraje formatu, je nutné
nastavit presah grafického prvku o n¢kolik milimetrti. Pouziva se z divodu nedokonalé pfesnosti pfi
ofezu tiskoviny.

Y7 Autor préace, 2015.
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Dopisni papir a dopisni obalka vychazeji ze stejného grafického navrhu jako
vizitky. Dopisni papir ma standardni rozméry 210 x 297 mm neboli format A4.
V zéhlavi dokumentu je umisténa graficka znacka subjektu v zakladni pozitivni varianté
a Vv zakladnim rozméru o Sifce 55 mm uréeném pro tisk na format A4. Zapati
dokumentu obsahuje identifika¢ni udaje subjektu. Tyto udaje jsou vysazeny pismem
Museo v iezu 700 o velikosti 8 bodu a prokladu 10 bodd. Pismo méa ¢ernou barvu
a kontaktni Udaje jsou zvyraznény korporatni ¢ervenou barvou. Textovy ramecek pro
text dopisu je vloZzen 105 mm od horniho okraje a spodni okraj ramecku nesmi
presahnout hranici 267 mm od horniho okraje papiru. Sitka textového pole je 140 mm
a jeho levy okraj se nachazi 40 mm od levého okraje papiru. Zaroven je okraj textového
pole zarovnan na levy okraj typografické Casti grafické znaCky. Toto zarovnani je
shodné pro vSechny navrzené merkantilni tiskoviny a vznikly pfesah symbolu vytvari
dynamickou kompozici tiskoviny. Pro vypliovani papiru se pouziva pismo Arial v fezu
Regular. Adresa pfijemce je vyplnéna pismem o velikosti 9 bodi a prokladu 12 bodua
a samotny text dopisu pismem o velikosti 11 boda a prokladu 13 bodd. Pro tisk je
vhodné pouzit bily ofsetovy papir o gramazi 90 g/m?2 a dvé piimé korporatni barvy.

Dopisni obalka ma standardni rozméry 220 x 110 mm. Jedna se o dopisni obalku
formatu DL s okénkem a vejde se do ni 1/3 formatu A4. V levém hornim rohu je
umisténa grafickd znacka subjektu v zadkladni pozitivni varianté¢ o velikosti 48 mm.
Adresa se nachazi pod grafickou znackou a je vysdzena firemnim pismem Museo v fezu
500 o velikosti 6 boda a prokladu 7,5 bodu. Na levém okraji obalky je opét pouZit

graficky prvek v podobé ¢erveného pruhu.

Obrazek 33: Dopisni obalka a jeji kodifikace

Zdroj*'®

18 Autor prace, 2015.
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Obrézek 34: Dopisni papir a jeho kodifikace
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Zdroj**®

Soucasti administrativni komunikace je také firemni razitko. Pro ucely
navrhovaného jednotného vizualniho stylu bylo zvoleno obdélnikové razitko Trodat
Printy 4915 o rozmérech 70 x 25 mm. Diky témto rozméram byla na razitko umisténa
doplikova verze grafické znacky o vySce 21 mm. Pouzité pismo je Museo v fezu 300

a 700. Siln€j$im fezem je zvyraznéno jméno a firemni udaje.

Obrazek 35: Korporatni raziko

ﬁ Milo$ Koneény — Deratizace,
Vinohradska 2356/168
’ 130 00, Praha-Vinohrady
1C: 43819664
) DIC: CZ5701030632
MK deratizace el 607739 600

Zdroj'?°

19 Autor préace, 2015.
120 Autor préce, 2015.
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Pro klienta bylo dale navrZzeno grafické zpracovani oznaceni navnad na hlodavce
alepovych pasti na 3Svaby. VSechny pouZité texty byly piedlozeny klientem
a vysledkem je tedy pouze graficka Uprava tiskoviny. Oznaceni navnad na hlodavce ma
rozméry 148 x 105 mm neboli format A6. Graficka tGprava bere v UGvahu Upravu
merkantilnich tiskovin. Kli¢ovym prvkem je opét graficka znacka v pozitivni barevné
varianté a Cerveny svisly pruh umistény na okraji levé strany formatu. Informacni text je
zarovnan na levy okraj typografické ¢asti grafické znacky. Podminkou, kterou stanovil
klient, bylo vytvofit navrh tak, aby bylo mozné na samolepku déale dopsat nckteré
informace o konkrétni navnade.

Névrh samolepky na lepové pasti je graficky totozny a vyuziva opét stejnych prvkda.
Rozmér samolepky je 105 x 74 mm neboli format A7. Samolepka je urena na papirové
lepové pasti a neni nutné do ni ru¢né doplilovat zadné informace.
je pouzit pro zvyraznéni informaci a nejdulezitéj$i informace jsou navic oznaceny

korporatni ¢ervenou barvou.

Obrézek 36: Oznaceni navnad a lepovych pasti

@MK deratizace POZOR

NA DETI A PSY

v
) MK deratizace

Ekologické monitorovaci pasky na hmyz
(Svab obecny, Rus domaci)

Zde je poloz A ha na t

Firma: Milos Koneény, tel. +420 607 739 600, 1C: 43819664
Datum:

Firma: Milos Koneény — Deratizace
Tel. +420 607 739 600

1¢: 43819664

Pripravky: NeratG O Hubex navnada [
NoratH [ Robanzmi [J
HubexL [0

www.mk-deratizace.com

Uéinna protilitka: vitamin K -

www mk-deratizace com

Zdroj**

V oboru deratizace je nutné pouZivat pracovni a piedevsim ochranné odévy. Byly
navrzeny celkem tfi navrhy potiskl textilii. Jedna se o pracovni kalhoty s lacly
(,,montérky*), textilni ochranny odév a firemni tricko. Pro kalhoty s lacly je doporucena

jednotnd barva (nejlépe korporatni Cervend). Grafickd znaCka se na kalhoty umistuje

121 Autor préce, 2015.
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vptedu pod zipem v negativni dopliikové varianté. Zakladni varianta ma pro tento ucel
nevhodnou kompozici. Firemni tricko je navrzeno v bilé i v tmavé Cervené varianté.
V obou ptipadech je na prsou v levé ¢asti umisténa zakladni varianta grafické znacky.
Pro bily podklad se pouZiva znacka v pozitivni barevné varianté, pro ¢erveny podklad
V negativni varianté. Na zadni stranu tricka se doporucuje pouzit samostatné graficky
symbol ze znacky ve vétsi velikosti. V dolni ¢asti zadni strany tricka je umisténa
internetova adresa subjektu. U bilého tricka je text Cerny a u Cerveného tricka se
pouZiva bily text. Jako sjednocujici prvek byl zvolen barevné odliSny okraj rukavu.
Tento prvek je ekvivalentem svislého pruhu u tiskovin. Ochranny textilni odév

oznacujeme stejnym zpusobem jako bilé tricko.

Obrazek 37: Navrh potiskt pracovnich odévi

/’w\‘\b (Y)

v

MK deratizace

122 Autor préce, 2015.
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Soucasti grafického manualu jednotného vizualniho stylu je také navrh polepu
firemniho vozidla. Subjekt nyni pouziva model Fabia znacky Skoda v &ervené barvé.
Sablona byla tedy navrzena piimo pro tento model vozidla. Pfestoze se odstin barvy
laku automobilu neshoduje piesné s navrzenou korporatni barvou, jeji zména neni
prioritni a na potisk bude pouzita negativni varianta grafické znacky. V grafickém
navrhu je vozidlo oznaceno zékladni negativni variantou grafické znacky na pfednich
dvetich z obou stran automobilu. Na zadnich dvefich je korporatnim pismem vysazena
internetova adresa subjektu. Dvefe zavazadlového prostoru jsou oznaceny telefonnim
&islem po pravé strand vedle znacky Skoda. Internetova adresa je umisténa pod zadnimi
svétly pres celou Sifku spodni ¢asti vozidla. Dale je automobil oznacen dopliikovou

variantou grafické znacky na ptredni kapot¢.

Obrazek 38: Navrh potisku firemniho automobilu

607739600 () D
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MK deratizace
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Jeden 7z nejdilezitéjsich prvka navrhovaného Corporate Designu je webova
prezentace firmy. Pfi navrhu byla brana v potaz analyza souasného stavu. Klient
nechce piili§ ménit obsah, ale vizualni stranka musi respektovat souc¢asné trendy a byt
graficky atraktivni. Pfi navrhu webové prezentace je nejprve nutné vymyslet vhodnou
strukturu webu. V tomto pripadé byl zvolen navrh jedno-strankového layoutu'®*. Jednéa
se o web, ktery obsahuje pouze jednu jedinou stranku a uzivatel nemusi pfti kliku na
nekterou z kategorii ¢ekat na naCteni dalsi stranky. Cely proces probiha tak, ze uzivatel
klikne na poZzadovanou kategorii a je automaticky piesunut rolovanim stranky na dany
obsah. Tento postup byl zvolen ze dvou davodt. Prvnim z nich je fakt, Ze webova
prezentace subjektu obsahuje pouze dulezité informace, které se nemuseji pravidelné
ménit, a cely web bude v nezménéné podobé fungovat delsi dobu. Obsahu neni v tomto
piipadé mnoho a jednotlivé kategorie spolu vyznamoveé souvisi. Druhym divodem jsou
vyrazné¢ nizsi finanéni naklady za naprogramovani webu.

NavrZeny web obsahuje v zahlavi pét kategorii:

e 0Nas,

nase sluzby,

cenova nabidka,

diskusni forum,

kontakt.

Soucasti zahlavi je také odkaz na facebookovou stranku subjektu, rychly proklik pro
napsani e-mailové zpravy a tlacitko pro zobrazeni telefonniho ¢isla. Uprostied zahlavi
figuruje graficka znacka v zé&kladni pozitivni varianté. Pod zahlavim se nachazi
aktualita s vizualem. Toto misto lze vyuzit pro dulezitou informaci, jako je napf.
informace o dovolené, zménach atd. Pod textem v tomto poli jsou tii tlacitka, kterymi
1ze jednotlivé aktuality ménit. Pod aktualitami se nachézeji tfi ikony symbolizujici
a dezinfekce. Pod témito ikonami se jiz nachdzeji ostatni informace sefazené stejné jako
kategorie v zahlavi stranky. Jednotlivé polozky jsou vzdy oddélené od piedchoziho
obsahu hlavickou s nadpisem kategorie. Pokud se pomoci nékterého z tladitek v zahlavi
stranky presuneme (rolovanim stranky) do jiné Casti, zahlavi vzdy zlistdva zobrazeno

aje aktivni vhorni ¢asti obrazovky. Pravé zobrazenad kategorie je vZdy v zéhlavi

124 Rozmisténi zakladnich prvki stranky.
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zvyraznéna pomoci invertované barvy. Zaroven se pii rolovani stranky hlavicky
jednotlivych kategorii zarovnavaji tésné pod zahlavi stranky. Diky tomu je po kliknuti
na jednu z kategorii rolovani stranky piehledné a uzivatel vzdy vi, v jaké ¢asti stranky
se zrovna nachazi. Jedinou kategorii, jejiz obsah neni na hlavni strance webu, je
diskusni férum, pro které byla zvolena samostatna stranka.

Zapati strdnky obsahuje informace o copyrightu a o tvirci webové stranky.
V prostiedni ¢asti zahlavi je také tlacitko, které slouzi k ndvratu na vrchni ¢ast stranky.

Na strance je pouzito firemni pismo Museo ve vSech dostupnych fezech.

Obrézek 39: Hlavni stranka webu a ukazka rolovani

O sesasy  Cenmvamaan becsnctenm w0 L@

Vitime Vias na strinkich nasi firmy.

HLAVNI STRANKA

-------------------------------------------------------------

UKAZKA ROLOVANI

Kontakt

Zdroj'*

125 Autor préce, 2015.
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8 ROZPOCET A HARMONOGRAM

Cena profesionalné¢ zpracovaného Corporate Designu se odviji od mnozstvi prvki,
které bylo nutné zpracovat. Vyhlasenad graficka studia mnohdy zpracuji grafickou
zna¢ku za cenu kolem 50 tisic korun a kompletni manual vizualni komunikace muze
klienta pfijit na vice neZ 100 tisic korun.’®® Podobné sluzby vétsinou vyuZivaji velké
spole¢nosti, u kterych jsou kladeny na kvalitu a rozsah Corporate Designu obrovske
naroky. Manuéaly jednotného vizualniho stylu takovych spole¢nosti maji velky rozsah
atesi vSechny mozné druhy a nejruznéjsi varianty vizudlni komunikace, kterymi se
firma muze prezentovat. Takto rozsahlé manudly obsahuji informace a kodifikace
riznych variant reprodukci znacky jako jsou razba, vlys, lept atd. Soucasti byvaji také
modifikace znacek pro jednotlivé dcefiné spolec¢nosti, Sablony pro jednotné firemni
prezentace a navrhy grafického zpracovani propagacnich a reklamnich materialti. Cilem
podobnych manualu je zajisténi kodifikace vSech moznych variant znacky a ostatnich
vizuélnich prvku, které by spoleénost mohla v budoucnu vyuzit. Rozsah takove prace
byvé zpravidla 100 — 200 stran.

Mensi spolecnosti vétSinou takto rozsahlé manudly nepouzivaji. Jednim z divoda
muze byt fakt, Ze jejich vizualni komunikace nevyzaduje z podstaty jejich podnikani
takové mnozstvi vizudlnich prosttedkd. Druhym divodem je vysokd financni
nédkladnost takového navrhu. Neékteré spole¢nosti si nechavaji zpracovat napt. pouze
logomanual.

Subjekt, pro kterého je v této praci navrzen jednotny vizualni styl, ptedlozil pti
prvnim setkani pozadavek, aby rozpocet za grafické prace a DTP neptesahl 25 tisic
korun. S klientem bylo hledano nejvhodnéj$i mozné feseni, které by vyhovélo vsem
jeho pozadavkim vcetné téch financnich a obsahovalo navrhy feSeni pouze takovych
vizualnich prvku, které klient skute¢né vyuZije. Z toho diavodu byly napf. zvoleny
navrhy pouze dvou variant grafické znacky nebo jiz zminénd webova prezentace

Vv podobé¢ jedno-strankového layoutu.

126 Corporate Design. [online]. © 2015 [cit. 2015-01-01]. Dostupné z:
http://www.marvil.cz/_3/ceniky/graficky-design/corporate-design/
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Soucasti navrhu jsou také orientacni ceny vyroby jednotlivych prvkii a po dohodée

sklientem byly stanoveny jejich konkrétni pocty, které vychazeji s dlouhodobé

zkusSenosti klienta a mély by pokryt minimaln¢ jeho ro¢ni Spotiebu.

Tabulka 2: Rozpocet navrhovaného vizualniho stylu

PoloZzka Pocet kust Vyroba Grafické prace Cena za polozku

Firemni pismo - licence 1 792 K¢ - 792 K¢
Vizitky 1000 1721 Ke 2 000 K¢ 3721 Ke
Dopisni papiry 1000 2015Ke 1 500 K¢ 3515 K¢
Dopisni obalky 1000 2 044 K¢ 800 K¢ 2 844 K¢
Razitko 1 710 K& 500 K¢ 1210 K¢
Vystrazna nalepka 1000 2341 K¢ 1 000 K¢ 3341 Ke
Oznadeni lep. pasti 1000 1412 K¢ 1 000 K¢ 2412 Ke
Firemni tricka 10 4376 K¢ 1 000 K¢ 5376 K&
Pracovni kalhoty 5 2930 K¢ 500 K¢ 3430 K¢
Ochranny odév 50 6 250 K¢ 500 K¢ 6 750 K¢
Potisk automobilu 1 1 900 K¢ 500 K¢ 2 400 K¢
Webova prezentace 1 9 800 K¢ 4500 K¢ 14 300 K¢
Znacka a graficky manual 1 - 8 500 K¢ 8500 K¢
Cena celkem bez DPH 36291 K¢ 22 300 K¢ 58 591 K¢

Zdroj*?’

Pro vypocet cen za vyrobu jednotlivych prvkl byly pouZzity online kalkulace na

internetovych

strankach ~ www.myfonts.com,

www.print24.cz,

www.razitko.cz,

www.firemnipotisk.cz a www.toteman.cz. Ceny za grafické prace a DTP byly

vypocitany podle naro¢nosti navrhu a predtiskové piipravy a podle po¢tu konzultaci

s klientem a poZadovanych Gprav.

Vysledna cena za grafické zpracovani navrhovaného jednotného vizualniho stylu je

22 300 K¢. Do jednotlivych ¢astek je zahrnuto i skicovné. Celkové naklady za navrh

a vyrobu jsou 58 591 K¢&. VSechny ceny v tabulce jsou uvedeny bez DPH.

Co se ty¢e faze realizace prvku vizudlniho stylu do praxe, bylo nutné stanovit

jednoduchy harmonogram zavadéni jednotlivych prvku. V praxi existuji dva odlisné

127 Autor préce, 2015.

76




postupy zavadéni nového stylu. Prvnim z nich je kompletni zména celého vizualniho
systétmu Vv jednom obdobi. Takové feSeni vyZaduje dokonalou koordinaci vsech
piipravnych praci. Druhym moznym zpisobem je postupné zavadéni jednotlivych
prvki. Pro navrhovany styl byla zvolena varianta postupné zmény. Tato varianta byla
zvolena proto, Ze klient ma v sou¢asné dobé zasoby nékterych vizualnich prvka a neni
V tomto pifipadé vhodné, aby doslo k financnim ztratam. Z toho diivodu budou nejprve

realizovany ty prvky, které klient povazoval za nejdulezitejsi.

Tabulka 3: Harmonogram zmény vizualniho stylu

Srpen
2015

Zari
2015

Rijen
2015

Listopad
2015

Prosinec
2015

Leden
2016

Srpen
2016

Polozka

Vizitky

Dopisni papiry

Vystrazné nalepky

Lepové pasti

Firemni tricka

Pracovni odév

Potisk automobilu

Vyroba webu

Spusténi webu

Vyhodnoceni
redesignu

Zdroj'®

Z tabulky je ziejmé, Ze klient chce nejdiive naprogramovat webovou prezentaci. Jeji
spusténi je planované na zafi 2015. Soucasné se spusténim webové prezentace dojde
k zavedeni zakladnich merkantilnich tiskovin, firemniho odévu a potisku automobilu.
Oznaceni vSech druht nastrah bude mozné kvuli souCasnym zasobam realizovat az
v dalSim roce. Z tabulky tedy vyplyva, Ze v obdobi od zaii 2015 do ledna 2016 bude
subjekt pouzivat z¢asti prvky nového vizualniho stylu a z¢asti ptivodni prvky. V Unoru
2016 by jiz veskera vizualni komunikace firmy méla byt sjednocena. Prvni vyhodnoceni

dopadi redesignu je planované na srpen 2016, tedy za rok od nasazeni prvnich prvk.

128 Autor préace, 2015.
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9 VYSLEDKY PROJEKTU A CELKOVE ZHODNOCENI

Navrhovany jednotny vizualni styl je kompletné zpracovan v grafickém manudlu,
ktery je k této praci pfilozen jako externi pfiloha na DVD nosi¢i. Tento manual lze
chapat jako vystup tohoto projektu a m¢l by svym obsahem spliovat veskeré standardy
tvorby Corporate Designu. Piestoze se nejednd o rozsahly manudl, popisuje vSechny
dulezité prvky vizudlniho stylu, které klient pozadoval. Veskeré kroky pfi tvorbé byly
s klientem projednavany, aby byla vzdy zajiSténa maximalni zpétna vazba. Vysledkem
je navrzené feSeni, které kombinuje estetické citéni vytvarnika, jeho snahu vytvofit
graficky Cisté a vyvazené vystupy a klientovy poZadavky.

Z&kladni prvek jednotneho vizualniho stylu je logo a i v tomto piipadé k nému bylo
tak pristupovano. Byla navrZena znacka, kterd je vyrazna a citelnd i v malych
velikostech, vyznamové pochopitelna a snadno zapamatovatelna. Jeji zpracovani, stejné
jako zpracovéni celého stylu, bylo provedeno v profesionalnim softwaru ur¢eném pro
tyto ucely a veskeré vystupy splituji standardy pro evropsky tisk.

Nejvétsi vyhodou navrhovaného feSeni je jeho jednoduchost a moznost navrzeni
piipadnych dalSich grafickych aplikaci. Projekt je navrzen tak, aby byl pro klienta
vhodny i z finan¢niho hlediska. Z toho dtvodu byly zvoleny pouze dvé firemni barvy
(tmavée Cervend a Cernd). Diky této volbé neni nutné ménit soucasnou barvu automobilu.
Také vybér firemniho pisma, obsahujici nékolik fezli zcela zdarma, bere v Uvahu
finanéni mozZnosti klienta. Vzhledem k jednoduchému konceptu celého projektu je
velmi pravdépodobné, ze bude v planovaném obdobi realizovan.

Zésadni nevyhodou projektu je fakt, Ze jednotlivé prvky vizualniho stylu nejsou pro
klienta stejné dulezité. Miuze tedy nastat situace, kdy klient bude chtit napt. realizovat
novou webovou prezentaci nebo merkantilni tiskoviny, ale korporatni odév nikoliv.
V takovém piipad¢ nebude mit navrhované feSeni zamysleny dopad.

Celkové lze vsak fici, Ze vystupy projektu jsou v zamysleném rozsahu a kvalité
a Vv dobé psani této prace se jevi jako nejpravdépodobnéjsi varianta, ze projekt bude

V planovaném cCase realizovan.
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ZAVER

Jak bylo popséno v teoretické ¢asti prace, potiecba prezentace sebe sama pomoci
vizualnich prostfedkli je dnes neodmyslitelnou soucésti bézné praxe spoleCnosti po
celém svétd. Urdité naznaky Corporate Designu lze nalézt jiz v davné historii. Ugelem
této prace bylo popsat vyznam jednotného vizualniho stylu pro jakoukoli organizaci,
spole¢nost ¢i fyzickou osobu. Zjednodusené feceno vizudlni komunikaci pouziva kazdy
v rizném rozsahu a kvalité. K popsani teoretickych zakladi bylo pouzito ptevazné
eskych literarnich zdroji. Nutno podotknout, Ze v Ceské republice neni piili§ mnoho
puvodni odborné literatury, zabyvajici se touto problematikou komplexné. Zajem
vefejnosti 0 tento obor vsak bezesporu je. Dukazem mize byt jiz tfeti pfepracované
vydani knihy Logo & Corporate Identity, kterd se jako jedna z méala praci zabyva
pievazné Corporate Designem.

Cilem teoretické casti této bakalarské prace bylo popsat Corporate Design a jeho
Ulohu v ramci celé Corporate Identity. Jelikoz je vztah Corporate Designu, Corporate
Identity a Corporate Image Casto stale Spatné chapan ¢i interpretovan i mezi lidmi
Z praxe, zaslouzila by si tato problematika vétsi teoretické ukotveni. To by také jisté
dopomohlo k lepSi komunikaci mezi zadavateli a zpracovateli nejen vizualni
komunikace, ale také reklamnich a marketingovych kampani. Sprdvné pochopeni roli
jednotlivych systému Corporate Identity a jejich duleZitosti S sebou piinaSi také
pochopeni jejich hodnot, at’ uz ekonomickych, ¢i neekonomickych.

Ziskané teoretické poznatky v¢etné postupt tvorby jednotného vizualniho stylu byly
pouzity pfi ndvrhu Corporate Designu pro redlny subjekt. Praktickd cast slouzila
k aplikovani téchto poznatki a také zjisténi, ze ne vzdy se lze fidit teoretickymi
vychodisky. Cil praktické casti prace v podobé navrhu grafického manualu vizualniho
stylu firmy byl naplnén a pfinesl s sebou n¢€kolik dalSich pro autora prace dulezitych
poznatku. Piedev§im se jednad o zplsoby komunikace s klientem a hledani efektivniho
feSeni. Dale také zlepSeni dovednosti pii samotném procesu kreativniho navrhovani
a piipravy dat k tisku. Uspé&ch ¢&i netispéch projektu zavisi v dal§ich fazich hlavné na

prioritach klienta.

79



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

seznam pouZitych ¢eskych zdroji

AMBROSE, G. a P. Harris. Typografie. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2010, 176 s.
ISBN 978-80-251-2967-8

BERAN, V. Typograficky manual. 6. vyd. Praha: Kafka design s.r.o., 2014, 120 s.

DVORAKOVA, Z. DTP a predtiskovd priprava: Kompletni privodce od grafického
navrhu po profesionalni tisk. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2012, 288 s. ISBN 978-80-
251-1881-8

FILIPOVA, M. a M. RAMPLAY. Moznosti vizualnich studii. 1. vyd. Brno: Spole¢nost
pro odbornou literaturu a MU FF, 2007, 456 s. ISBN 978-80-87029-26-8

HALIK, J. Vedeni a rizeni lidskych zdroju, 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 128 s. ISBN
978-80-247-2475-1

HARGASOVA, M. Skupinové poradenstvi. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 264 s. ISBN
978-80-247-2642-7

HORAKOVA, 1., D. STEJSKALOVA a H. SKAPOVA. Strategie firemni komunikace,
2. vyd. Praha: Management Press, 2008, 256 s. ISBN 978-80-7261-178-2

HORNY, S. Vizualni komunikace firem. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2004, 134 s. ISBN
80-245-0762-5

JIRAK, J. a B. KOPPLOVA, Média a spolecnost: Strucny iivod do studia médii a
medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2003, 206 s. ISBN 80-7178-697-7

KAFKA, O. Bata — krél bot. Font: Prvni graficky c¢asopis. 2000, ro¢. X, ¢. 5

KAFKA, O.a M. KOTYZA. Logo&Corporate Identity, 3. vyd. Praha: Kafka design
s.r.o., 2014, 128 s. ISBN 978-80-260-6771-9

KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 800 s. ISBN 978-
80-247-1481-3

KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4.
vyd. Praha: Grada, 2007, 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2

80



MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. 2. vyd. Praha: Grada, 2010, 328 s.
ISBN 978-80-247-2339-6

NOVAK, P. P¥ibéh hvézdy Orionu. Font: Prvni graficky c¢asopis. 2000, ro&. X, &. 6

PRIKRYLOVA, J. aJ. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010, 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8

STURKEN, M. a L. CARTWRIGHT. Studia vizuélni kultury, 1. vyd. Praha: Portal,
2009, 471 s. ISBN 978-80-7367-556-1

SUTNAR, L. Ladislav Sutnar - Praha - New York - design in action. 1. vyd. Praha:
Umeéleckoprimyslové museum, 2003, 392 s. ISBN 80-720-3516-9

SVOBODA, V. Public relations: moderné a ucinné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s.
ISBN 80-247-0564-8

VYSEKALOVA, J. aJ. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009,
192 s. ISBN 978-80-247-2790-5

VYSEKALOVA, J. Chovéani zakaznika. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 360 s. ISBN 978-
80-247-3528-3

VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4. vyd. Praha: Grada, 2012, 328 s. ISBN 978-
80-247-4005-8

ZARUBA, A. a M. RICHTER. CI.CZ 1990-2007: Firemni styl v Ceské republice. 1.
vyd. Praha: CI.CZ, s.r.0., 2008, 234 s. ISBN 978-80-254-1835-2

Seznam pouzitych zahrani¢nich zdroju

AIREY, D. Logo Design Love: A Guide to Creating Iconic Brand Identities. 1. vyd.
Berkeley, CA: New Riders, 2009, 216 s. ISBN 978-0321660763

GARDNER, B. Logo Creed: The mystery, magic and method. 1. vyd, Massachusetts:
Rockport Publishers, 2013, 216 s. ISBN 978-1-59253-828-7

REMINGTON, R a B. J. HODIK. Nine Pioneers in American Graphic Design. 1. vyd.
Massachusetts: The MIT press, 1989, 199 s. ISBN 0-262-18133-9

81



WHEELER, A. Designing brand identity: an essential guide for the entire branding
team, 3. vyd. New Jersey: John Wiley & Sons, 2009, 320 s. ISBN 978-0-470-40142-2

Seznam pouzitych internetovych zdroji

AUST, O. Studio Najbrt vytvorilo pro CT kromé nového loga i font TV Sans. [online]. ©
2012 [cit. 2015-01-01]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/studio-najbrt-vytvorilo-pro-

ct-krome-noveho-loga-i-font-tv-sans-screen/

BLAZEK, F. Jak si poridit legdlné fonty. [online]. © 2009 [cit. 2015-01-01]. Dostupné
z: http://unie-grafickeho-designu.cz/jak-si-poridit-legalne-fonty/#.VMyxuC7pUhR

Brands. [online]. © 2015 [cit. 2015-01-01]. Dostupné z: http://www.coca-

colacompany.com/brands/coca-cola-zero

Corporate Design. [online]. © 2015 [cit. 2015-01-01]. Dostupné z:
http://www.marvil.cz/_3/ceniky/graficky-design/corporate-design/

Ceskda televize dnes predstavila nové logo. [online]. © 2012 [cit. 2015-01-01]. Dostupné

z: http://www.designportal.cz/loga-corporate_design/ceska-televize-ma-nove-logo.html

JOHNSON, J. Twitter’s New Logo: The Geometry and Evolution of Our Favorite Bird.
[online]. © 2012 [cit. 2015-01-01]. Dostupné z:
http://designshack.net/articles/graphics/twitters-new-logo-the-geometry-and-evolution-
of-our-favorite-bird/

Lindon Leader (The Man Behind The FedEx Logo). [online]. © 2009 [cit. 2015-01-01].

Dostupné z: http://logodesignerblog.com/lindon-leader-the-man-behind-the-fedex-logo/

M.K. Deratizace: Spolehlivé vyhubeni hmyzu a hlodavcii. [online]. © 2010 [cit. 2015-
01-01]. Dostupné z: http://www.mk-deratizace.com/

Nejcennéjsi znackou svéta je Google, predstihla Apple. [online]. © 2014 [cit. 2015-01-
01]. Dostupné z: http://www.finance.cz/zpravy/finance/419086-nejcennejsi-znackou-

sveta-je-google-predstihla-apple/

Origins of the BMW Logo (and the Spinning Propeller Myth). [online]. © 2013 [cit.
2015-01-01]. Dostupné z: http://omwmcmag.com/2013/01/origins-of-the-bmw-logo-
and-the-spinning-propeller-myth/

82



Produkty Lybar. [online]. © 1998-2015 [cit. 2015-01-01]. Dostupné z:
http://www.lybar.cz/produkty.asp?WWW _jazykiD=1&KatID=1

TIPPMAN, J. Vlastnosti dobrého loga. [online]. © 2012 [cit. 2015-01-01]. Dostupné z:
http://unie-grafickeho-designu.cz/vlastnosti-dobreho-loga-obsahly-
clanek/#.VMvAVyY7pUhQ

83



SEZNAM ZKRATEK

ATL - Above the line (nadlinkova reklama)
BTL — Below the line (podlinkova reklama)
BVV - Brnénské veletrhy a vystavy

CIl - Corporate Identity, Corporate Image

CMYK - Cyan, Magenta, Yellow, Key (barevny model zaloZeny na subtraktivnim

michani barev)

DTP — Desktop publishing

DVD - Digital Versatile Disc

ICO - Identifika¢ni &islo organizace

JPEG - Joint Photographic Experts Group (metoda ztratové komprese)
NRA — National Recovery Administration

NWF — National War Fund

OSVC — Osoba samostatng vydéle¢né &inna

PDF — Portable Document Format (souborovy format)

RGB - Red, Green, Blue (barevny model zaloZeny na aditivnim michani barev)
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