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UVOD

Za jednu z hlavnich soucasti firemni identity povazujeme firemni design
neboli jednotny vizualni styl. Zakladnim stavebnim kamenem tohoto vizualniho stylu je
znacka. Jeji definice a principy uziti ve firemni komunikaci jsou definovany a tidi se
pravidly uvedenymi v design manualu, ktery lze strochou nadsazky zvat ,,Bibli*
firemniho designu. Dodrzovani pravidel kodifikovanych v design manualu usnadiuje
jednotné vystupovani spolecnosti smérem K vefejnosti a jasné identifikuje spolecnost

ve vnimani zakaznik.

V soucasné dobé miizeme byt svédky cetnych zmén, které se z diivodu procesu
globalizace ve spolecnosti dé€ji. Jedna se o zmény, jez jsou piitomné také v oblastech
podnikéni a marketingu, kdy je rozhodovani potencionalnich zakaznikd, investort ap.
ovliviiovano ¢im dal vétsim poétem aspektii. Dnesni piesycenost trhu je patrna v mnoha
oblastech a v kadefnickych sluzbach nevyjimaje. Svou uspé$nost na trhu dany
podnikatelsky subjekt, v naSem piipade kadeinicky salon, mize zvysit, bude-li vyuzivat
nové metody, jak piesvédcit vefejnost o své kvalité. Dobra a strategicka image je jeden
z aspektl, ktery miiZze saléonu usnadnit ziskavani novych zékazniki ¢i si alespoil udrzet
pfizen téch stavajicich. Dnes jiz vime, Ze image ma vyznamny vliv na chovani
spotiebiteld ve vztahu k dané organizaci. Téma diplomové prace ,,Firemni identita jako
jeden z klicovych nastroji budovani image na ptikladu kadetnického salénu bylo

zvoleno piedevsim pro jeho aktualnost a vyuziti v praxi.

Prace si klade za cil seznamit Ctenare s teorii problematiky firemni identity
a zejména pak vztahem firemni identity a firemniho designu z hlediska jejich vlivu
na tvorbu image organizace. Hlavnim cilem je na zakladé analyzy zvolenych hlavnich
konkurenénich salonli a pochopeni cilové skupiny vytvofit jednotny firemni design

vybraného subjektu tak, aby co nejlépe vyhovoval jak jeho povaze, tak jeho zdmértim.

Prakticka cast prace se zabyva popisem tvorby konceptu jednotného
vizualniho stylu pro teprve zakladajici se kadetnicky salon malého typu, jenZ se nachazi

ve mésté Pribram.



Vystupem prace je design manudl zvoleného kadefnického saldnu,
jenz obsahuje navrhy hlavnich aplikaci vizualniho stylu, jako jsou logotyp, vizitka,
hlavickovy papir, obalky, voucher, oznac¢eni budovy, znaceni firemniho vozidla a navrh
webové prezentace. V design manualu jsou taktéZ stanoveny podminky pro uzivani
jednotlivych aplikaci firemniho designu. Soucasti prace je analyza vybranych pfimych
konkurentd a analyza vlivu logotypu na image, kdy jsou dva navrzené logotypy,

podrobeny vyzkumu za pouziti metody sémantického diferencialu.

Prvni, teoretickd Cast prace je tvorena Ctyimi kapitolami. Prvni kapitola
Snazvem ,firemni identita“ definuje pojem, jeho funkce a strukturu. Dale urcuje
subsystémy firemni identity, kterymi jsou firemni filosofie, firemni design, firemni
komunikace, firemni kultura a produkt ¢i sluzba. Zvlastni prostor je vénovan firemnimu
designu, o kterém pojednava druha kapitola. Kapitola ,,firemni design“ definuje klicové
pojmy logotyp, piktogram, logo, dale se zabyva barevnosti, typografii a manualem
jednotného vizudlniho stylu. Tteti kapitola nesouci nazev ,,prvky firemniho designu® se
zabyva vybranymi aplikacemi, jako jsou logo, slogan, vizitka, hlavickovy papir,
voucher, oznaéeni budovy, webova prezentace, které jsou rovnéz v ramci praktické ¢asti
navrzeny v design manualu. Ctvrtd kapitola ,.firemni image* definuje pojem samotny,
dale pak jeho funkce, druhy firemni image a zamétuje se na vztahy systému firemni

identity a image.

Druhd, prakticka cast prace, je taktéZz koncipovana Ctyimi kapitolami,
konkrétn¢ se jedna o kapitoly 5, 6, 7, 8. Pata kapitola pojmenovana ,,charakteristika
kadetnického salonu* je pfiblizenim zvoleného piibramského salonu. Sesta kapitola se
zabyva analyzou konkuren¢niho prostiedi, pficemz se jedna pouze o vybrané piimé
konkurenty. V sedmé kapitole je popsana prace na jednotném vizualnim stylu pro
pfibramsky kadeinicky salon malého typu a jeho kodifikace v grafickém manuélu.
Kapitola osma pojednava o analyze dvou navrht logotypt (logo A, B) prostiednictvim
vyzkumné metody sémantického diferencialu. Cely postup hodnoceni je zavrSen
grafickym zakreslenim polaritniho profilu, jenZ umoziuje srovnani vniméni logotypt

A aB.

Konec¢na kapitola ,,zavér je zhodnocenim vysledki této prace.

10
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1 FIREMNI IDENTITA

1.1 Definice firemni identity

Firemni identita neboli ,,corporate identity* (dale jen CI), je ,,chapanim sebe
sama®“. Identita vychazi ze samotné podstaty organizace. Téméf kazdy subjekt je
jedine¢ny, a proto neni od véci svou individualitu cilené vytycit a posilovat.
Cl je jakymsi komplexnim obrazem, vysledkem koordinovaného chovani. Toto chovani
vychazi zjasné definované a vSemi sdilené filosofie a stanovenych cili. De facto
jakykoliv projev subjektu se stdva soucasti budovani jeho vlastni identity. Pod identitu
jako takovou muzeme fadit chovani zaméstnanct firmy, uroven firemni kultury,
dale styl marketingové komunikace, kvalitu produktu, vizualni uroven prezentace,
principy fizeni. Pod pojmem vizualni prezentace 1ze chapat napiiklad znacku samotnou,
barevnost, typografii, dale merkantilni tiskoviny, uniformy zaméstnanci a taktéz
interiér ¢i exteriér budovy, kde spolecnost sidli, vizudlni styl pouzivanych predméti,
jakymi mohou byt kanceldfské potfeby, potisky firemnich aut, firemni stejnokroje

apod.!

,, Firemni identita je tedy strategicky naplanovana predstava vychdzejici

Z podnikové filosofie a dlouhodobého podnikatelského cile. 2

Corporate identity vychazi z filosofie a cili firmy. Filosofie dané¢ho subjektu
musi byt jasné definovana a méla by byt jakymsi idedlem a podnikovou normou,
Vjejimz duchu se fidi snad vSechny kroky v organizaci scilem pusobit totozné
i na vefejnost. Subjekt, jehoz strategicky naplanovana piedstava o sobé samém neni
v souladu s jeho realnym chovanim smérem k vefejnosti (zakazniktim, distributorim

atd.), je vniman jako nediivéryhodny a nestabilni. 3

Firemni identita je procesem, nelze o ni hovofit jako o stavu, ktery neustale

beze zmén pretrvavd, naopak tvorba CI je zdlouhava a pribézné se formuje.

1 SVOBODA, V. Public relations - moderné a ucinné. 2. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 28. ISBN 978-80-
247-2866-7.

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

* UNIE GRAFICKEHO DESIGNU. Profesni sdruzeni grafickych designéri a typografii Ceské republiky.
Unie grafického designu. [online]. [cit. 2013-10-11]. Dostupné z: http://unie-grafickeho-
designu.cz/corporate-identity-jako-nastroj-budovani-image/.
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Mame-li o€i oteviené¢ a vnimédme vyvoj Cinnosti a strukturu spole¢nosti, obdobi
expanze, diferenciace, akvizice ¢i fize a ménici se prostiedi trhu, pak méame Sanci CI
vhodné uzplisobovat realnym potfebam. V neposledni fadé nezapominejme na vyvoj

vvvvvv

kadefnickych sluzeb zakaznici ¢i odbératelé atd. *

Reédlnd podoba CI je dokreslovana mnoha dal$imi faktory, samotnd vlastni
naplanované ptfedstava o sobé samé nestaci. Na CI pusobi napiiklad charakter vyroby
¢i vnasem piipad¢ charakter poskytovanych sluzeb a funk¢ni i esteticka kvalita
vysledného produktu. Pii sebeleps$i vizudlni prezentaci by bylo mnohé ztraceno,
pokud bychom ji poskytovali naptiklad kadefnickému salonu, kde by své sluzby neméli
realné kvalitni ¢i pokud by celkové chovani zaméstnancl, komunikace s klientem,
uniforma, vlasy tfeba i detailnéjsi vizudlni Gprava ( uces, li¢eni, nehty atd...)
nekorespondovalo s filosofii daného salonu, pak by Klient jist¢ zapochyboval

o diivéryhodnosti identity daného podnikatelského subjektu.”

1.2 Subsystémy firemni identity

Nyni se budeme vénovat podrobnéji konkrétnim prvkim CI. Existuje tada
odli$nych vykladi jednotlivych autort, jaké prvky ptfednostné tfadit pod CI, avSak je
zfejmé, Ze tyto jednotlivé nastroje maji za kol vytvéaret jednotny obraz o daném
subjektu. Nektefi autofi pojednavaji pouze o tiech nastrojich CI, firemni komunikaci,
designu a kultufe. Jini ve svych publikacich pfidavaji firemni chovani, firemni
prostfedi, firemni osobnost, firemni filosofii atd. Jedno vsak zGstava uvadénym
definicim spolecné, obsahuji minimalné charakteristiku firemniho designu, firemni

komunikace a firemni kultury.

* ECONOMIA. Marketing a média: Korpordmi identita stile nepochopena. [online]. © 1996-2014. [cit.
2014-2-1]. Dostupné z: http://trendmarketing.ihned.cz/c1-25006420-korporatni-identita-stale-
nepochopena.

> HORAKOVA, 1., D. STEJSKALOVA a H. SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2. vyd. Praha:
Management Press, 2008, s. 58. ISBN 978-80-7261-178-2.
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My budeme pojednavat o ¢tyfech vybranych prvcich CI, které jsme urcili jako
stéZzejni. Bude se jednat pfedev§sim o firemni design, firemni komunikaci, firemni

kulturu, dale produkt & v nafem pripads sluzbu.®

O prvcich Cl mizeme hovofit jako o jakychsi jednotlivych subsystémech, které
nelze izolovat a vyjmout je z kontextu, nebot” firemni design, komunikace, kultura
1 sluzba ¢i produkt tvoii mezi sebou vazby a vztahy, jimiz se vzajemné ovlivituji. Prvky
piisobi dvéma sméry a to smérem uvnit firmy a ven. Rizenym piisobenim vsech &tyt
prvki si firma buduje svou identitu, neboli ,,corporate identity*. Vefejnost vnima
,obraz® firmy a interpretuje si jej na zakladé¢ ziskanych informaci, individualnich
zkusenosti, piedstav a postojii. Zminénému interpretovanému ,,0brazu* fikame firemni
image, neboli ,corporate image“, kterym se budeme =zabyvat dale

v samostatné kapitole 4. 7

1.2.1 Firemnti filosofie

Podstatnym krokem pro formovani a realizaci firemni identity je bezpochyby
vymezeni filosofie organizace. Filosofie je jednou ze slozek firemni identity. Hlavnim
ukolem firmy by méla byt spokojenost zakaznika, coz vychazi z dne$ni orientace
marketingu na zdkaznika, jakoZto spotiebitele zbozi ¢i sluzeb, ktery stoji v poptedi
a my se snazime plnit klientovi jeho individualizovana ptani. Dobie formulovana
podnikové filosofie je jakymsi ,,zdkladnim kamenem* spole€nym pro pracovniky
podniku, definuje, kdo jsem a za ¢im si stojime. V ramci podnikové filosofie ddvame
vefejnosti na védomi nase vize, poslani a hodnoty. ,,Jde o jakousi vizitku usnadnujici
prvni kontakt a zaroven zavazek. * ® O zavazku hovorime v tom smyslu, e hlasime-li se
ke svym hodnotam vetejné, méli bychom nasledné v praxi dokazat, jak vazné nastolené

hodnoty ctime a dodrZzujeme. Odpovédny podnik ani v nejmensim o svych vytycenych

® VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 40. ISBN
978-80-247-2790-5,

HORAKOVA, 1., D. STEJSKALOVA a H. SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2. vyd. Praha:
Management Press, 2008, s. 60-61. ISBN 978-80-7261-178-2.

" VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 40. ISBN
978-80-247-2790-5.

® HORAKOVA, 1., D. STEJSKALOVA a H. SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2. vyd. Praha:
Management Press, 2008, s. 82. ISBN 978-80-7261-178-2.
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hodnotdch nepochybuje, neboji se je zvefejnit a aktivné napliiuje, ¢im se fidi.
Zavazujeme se kdodrzovani stanovenych principi a vyhlaSenym zasadam
va¢i zajmovym skupinam, jako jsou zaméstnanci, zakaznici, obchodni partnefi,
akcionafi atd. Jakmile subjekt uvetejni své hodnoty, odliSuje se od ostatnich a ma tak
jedine¢nou moznost se jasné¢ odliSit od konkurence, zaujmout své potencionalni

r ’ ry TR . 9
zakazniky a vytvaret svou jedine¢nou image.

musi brat v potaz mnoho slozitosti souvisejicich s dne$nim fungovanim trhu,
marketingu a svéta celkov€. Filosofie firmy by méla byt flexibilni a reagovat
na prostiedi, ve kterém putisobi a celkové na vyvoj spolecnosti. Pokud chceme dlisledné
uplatiiovat firemni identitu, pak se bez definované filosofie zajisté neobejdeme.
Zejména velké firmy tento fakt nepodcetiuji a snaZi se o kvalitni filosofii. Rada firem
stfedniho typu se stale ve vétsi mife zajima o problematiku jasného vymezeni filosofie
v ramci Cl. Jedna véc je samoziejmé filosofii ,,pouze* definovat, véc druhd je ji véfit
a striktn€ uplatiiovat v praxi v ramci celkové identity subjektu. Pomyslnym zakladnim
kamenem pro tvorbu firemni identity jako takové, by méla byt jasné vymezena filosofie
podniku, bez té to zkratka nejde. Nasi oblasti z4jmu by mél byt zakaznik, kterého se

snazime prostiednictvim péce o svéZi a moderni korporatni styl oslovit a ziskat. 10

Firemni filosofie je ur¢itym mottem, formulovanou vizi ¢i poslanim, které
vyty€uje smysl existence podniku. Stava se ustfedni mysSlenkou, od které se odviji vse
uvnitt 1 vn€ organizace, v ramci problematiky firemni identity je vice nez podstatna.
Struéné formulovanou zékladni filosofii, kterd muze byt oznaCovéna za vizi, misi
¢i poslani, mize dopliovat vycet zdkladnich hodnot ¢i eticky kodex zaméstnance

a dalsi dokumenty.
V ramci tvorby firemni filosofie hledame odpovédi na otazky typu:

. Jaky je dlivod nebo smysl nasi existence?

° FORET, M. Marketingové komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 34-35. ISBN 80-7226-
811-2.

9 SVOBODA, V. Public relations - moderné a uicinné. 2. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 30-31. ISBN 978-
80-247-2866-7.
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Jaky diiraz budeme klast na uspokojovani potfeb jednotlivych zajmovych

skupin?
. Cim je nas podnik vyjimeény?
. Kdo je nasim hlavnim zadkaznikem, klientem?
. Jaké jsou nase hlavni vyrobky ¢i sluzby?
. Jaké jsou zakladni hodnoty a normy naseho podniku?
. Co je piedmétem nasi innosti a co jim v budoucnu bude? ™

Poslani podniku definuje, pro¢ podnik existuje a je voditkem pro cinnost,
komunikaci a vystupovani podniku. Specifikuje soucasny i budouci predmét podnikani
1 typ organizace, o jaky podnik usiluje. Poslani podniku v kombinaci s jeho cili
umoziuje presné vyjadiit, ¢eho chce podnik svou Cinnosti dosdhnout. Strategie je
detailné zpracovany plan vedouci k dosazeni pozadovanych vysledkid a podnikova
kultura je rAmcem, ve kterém se strategie realizuje. V pribchu ¢asu se okolnosti méni
a to nuti podnik ptizptisobovat své poslani, cile a strategie. Neménnym tkolem je udrzet

spojitost mezi témito vyse definovanymi prvky.'?

Naptiklad mezinarodni kadeinicka znacka Toni and Guy popisuje své poslani
jako: TONI and Guy posouva hranice pojmu kadernictvi. Je synonymem tvorivosti,
kvality a diisledného pristupu ke kazdému zdkaznikovi.*® Filosofie znaky Toni and Guy
je vymezena takto: , vice nez ctyricet let je TONI and Guy rovnitkem pro povéstnou
kvalitu a soucasné pro moderni kadernické uméni. Zene své zaméstnance dopredu
S durazem na neuUstalé vzdélavani v oboru, své produkty posouva nepretrZitym
technologickym vyvojem a ceni si pozice své znacky v Sirokem kontextu mody

e, 14
a zivotniho stylu. *

" HRON, J. a I. TICHA. Strategické Fizeni. 1. vyd. dotisk. Praha: Ceska zem&d&lska univerzita v Praze,
2007, s. 96. ISBN 978-80-213-0922-7.

2 FORET, M. Marketingovi komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 34-36. ISBN 80-7226-
811-2.

3 TONI&GUY. Toniandguy. [online]. [cit. 2013-13-11]. Dostupné z: http://www.toniandguy.cz/#/cz/o-
nas/4/.

¥ TONI&GUY. Toniandguy. [online]. [cit. 2013-13-11]. Dostupné z: http://www.toniandguy.cz/#/cz/o-
nas/4/.
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1.2.2 Firemni design

Firemni design, z anglického ,,corporate design®, (dale jen CD) nebo také
,jednotny vizualni styl“, je nedilnou soucasti pro fungujici CI. Je zakladem pro vizualni
identitu firmy jako takové, vymezuje firmu a odlisuje ji od ostatnich, diky CD lze rychle
a presné urcity subjekt rozpoznat. Jedna se o vizualni ztvarnéni firmy ¢i organizace,

jednotnym a kreativnim zptisobem.

Firemni design ma do jisté miry pusobit emotivné, aby vyvolaval individualni
a smysly vnimatelnou tvaf urcitého subjektu. Firemni design lze definovat jako:
,,soubor vizualnich konstant, které jsou vyuzivany v komunikaci uvniti, ale predevsim
i vné firmy. “*® Firemni design, jako subsystém CI, miiZeme pozorovat V nazvu firmy
a jeho zpiisobu prezentace ve formé loga, stylu pisma, celkovém barevném pojeti,
sluZebni grafice (propagacni tiskoviny a jiné prvky), orientacni grafice (zptsob upravy
interiér, znaceni budov), dale se jedna o uniformy zaméstnanct, grafiku obalu,
darkovych prfedmétii a v dalSich symbolech (postavé, znaku), jako miize byt ustaleny
slogan, znélka. Prvkil firemniho designu je mnoho a lisi se dle oboru podnikani.
Zabyvame-li se oblasti kadetnickych sluzeb, pak 1ze pod aplikace jednotného vizualniho
stylu zahrnout jednotny design stfihacich plastu, plastének, opraSovatek a jiného
specifického naradi pouzivaného v daném oboru. VSechny pouZité prvky podnikového

designu by mély korespondovat s danymi podnikovymi cili a strategiemi.*®

Vizuélni prezentace hraje klicovou roli pro vznik dobré image subjektu, proto
klademe diraz na jeji Giroven a styl s cilem byt jedine¢ny. Cilem je odlisit se a veskerou
komunikaci stvrzovat a podporovat filosofii firmy, pouze tak budeme snadngji
zapamatovatelni. Pro efektivnost je tfeba vystupovat smérem k vetfejnosti vizualné
jednotné a promyslené. V ramci firemniho designu je dualezité, aby firma disponovala
tzv. ,,manudlem jednotného vizudlniho stylu®, nebo také ,,design manudlem®. Zminény
manudl obsahuje zpracované principy vizualni komunikace a mélo by se jim fidit vSe,

CO se V rdmci vizudlni komunikace firmy vytvofi. Nastinénému pojmu ,,design manual*

Y VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 40. ISBN
978-80-247-2790-5.

' HORAKOVA, L, D. STEJSKALOVA a H. SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2. vyd. Praha:
Management Press, 2008, s. 58. ISBN 978-80-7261-178-2.
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bude dale vénovana samostatna podkapitola 2.4 s nazvem ,,Firemni design® Vv ramci

kapitoly 2., kde rozebereme pojem podrobnéji.

1.2.3 Firemni komunikace

Firemni komunikace nebo také ,,corporate communication® (dale jen Ccom),
zajistuje komunikaci organizace jako takové a udrzuje jeji jednotnost. Ccom jsou
procesem a sleduji strategicky cil a dlouhodoby zamér budovani pozitivniho postoje
K organizaci nejen v podniku samotném, ale i mimo n¢j. Ccom spoleéné s firemnim
designem, firemni kulturou a v neposledni fadé s produktem firmy utvaii jednotny
image firmy. Cilem Ccom je vhodné osloveni jednotlivych cilovych skupin tak,
aby doslo k vytvoreni pozitivnich postoji k firm¢ a zaroven aby se firemni komunikace
stala nedélitelnou soucasti CI. Dobra komunikace a prezentace strategie je dulezita

< vz qo 17
Kk tvorbé zadouciho image.

Pranim kazdé firmy je pozitivné ovlivilovat nazory vetejnosti, coz neni vibec
snadné, uz jen proto, Ze vysledny image je ovliviiovan vice subsystémy tvoficich CI.
Jednotlivé komunikacni postoje a hodnoty musi proto pisobit dlouhodobé, usilovat
o kratkodoby uspéch by nebylo efektivni. Ccom zajiSt'uji mimo jiné uvedeni organizace
Vjeji celistvosti a systematicky sleduji pfipadné zvySeni miry jeji znamosti
a vérohodnosti ve vSech formach firemni prezentace a zptisobech chovéani. Komunikace
spojuje vice vrstev vefejnosti a kazdou vrstvu vefejnosti spojuje s organizaci jiny druh
zajmu, coz v praxi znamena, ze tyto individualizované cilové skupiny reaguji na razné
informace s odlisnou citlivosti. Komunikace je diilezita pro pochopeni hodnot a strategii
Cl, které by mely chapat vsechny zajmové skupiny, jako jsou zaméstnanci firmy,

zékaznici, akcionafi a dalsi. 18

Dnes jiz nestaCi pouze intuitivné a nekoordinované¢ komunikovat uvniti firmy
a smérem ven. Vnéjsi i vnitini komunikace probiha v kazdé organizaci a nasim cilem je

komunikovat jednotné, obsah tvofit strategicky, promyslené a veskeré zpravy dobte

Y VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 63. ISBN
978-80-247-2790-5.

¥ SVOBODA, V. Public relations - moderné a iicinné. 2. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 36. ISBN 978-80-
247-2866-7.
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cilit. Jasnou CI vytvoiime pouze V ptipad¢, budeme-li si jako firma védomi za ¢im Si
stojime a pokud budeme systematicky pracovat s tim, jaké informace, komu sdélime
a také kdy a pro¢ budou tyto informace predany. Budeme-li jasn¢ definovat sviij image,

dosahneme zvyraznéni se a budeme pro cilové skupiny Citelngjsi.

Pod pojem firemni komunikace muzeme fadit napiiklad vizualni identitu,
firemni design, vSe od reklamy az po PR, ¢lanky, akce, rozhovory s tiskovymi mluvéimi
¢i jinymi tvlrci minéni, vystupovani zaméstnanct a v neposledni fadé se jedna o vnitini
i vn&j$i architekturu budov, kde firma sidli ¢ ma své pobocky atd.
a vizualng, ale také mnoha jinymi projevy uvnitf i navenek. Komunikovat lze
planované, neplanované, zadoucim ¢i nezddoucim zplisobem. Ze vSech zminénych
forem komunikaci si zakaznici, spotiebitelé ¢i jiné cilové skupiny tvofi vjemy,
na zaklad¢ kterych se pribézn¢ formuje obraz o firm¢. Vizudlni formou komunikace
je firemni design, zahrnujici prvky jako logotyp, barva atd. a konkrétné¢ firemnimu

designu je vénovana samostatna kapitola 2. *°

1.2.4 Firemni kultura

Firemni kultura nebo také ,,corporate culture (dale jen Cc) vychazi z hodnot
a norem definovanych v rdmci podnikové filosofie. Cc je de facto produktem mysleni
lidi, ktery je spojen také s charakterem provozované Cinnosti. Kultura je kvalitativni
veli€inou, jiz nelze méfit, ale mizeme ji podle viditelnych projevii rozpoznat a posléze
Sni pracovat a utvafet. Lze 0 ni hovofit jako o shrnuti cili a stylu chovani.

Dale mizeme pod pojem Ce fadit Zebfitek podnikovych hodnot, zvyki a rituali.?’

Na pocatcich byva Cc planovité vyty€ena a firma se snazi podporovat zddouci
firemni identitu. V praxi se postupem casu firemni kultura zac¢ind dotvaret urcitym
zpusobem sama, pod vlivem kaZzdodenniho Zivota atd., proto je vhodné firemni kulturu

stvrzovat napfiklad uZivanim intranetu, internich manualu urenych pro komunikaci,

Y HORAKOVA, L, D. STEJSKALOVA a H. SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2. vyd. Praha:
Management Press, 2008, s. 61. ISBN 978-80-7261-178-2.

*® VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 67. ISBN
978-80-247-2790-5.
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dale také schiizemi vedeni se zaméstnanci, teambulding akcemi, firemnimi oslavami,
tisténymi ¢i elektronickymi periodiky, programy pro zaméstnance ¢i pro dilezité

, ’ . ’ ’ v o ’ . . v o 21
zékazniky. Firemni kultura vyznamné plisobi na motivaci zaméstnancii.

V praxi se firemni kultura uplatiiuje na pét oblasti, zasady jednotného vedeni
a jednotnych postupt, postupy ve styku se zaméstnanci, postupy ve styku se zédkazniky,
dale nafizeni ¢i zvyklosti v ramci oblékani zaméstnanci a také v oblasti jednotného
designu podnikovych budov. Firemni prostory ptsobi jak na zaméstnance,
tak na zakazniky, dnes jiz vime, ze konkrétn¢ prostiedi vnimame vyrazné intenzivné
a zanechava vnas urCity dojem. Napiiklad zakaznik, jenz wvnima architekturu,
si skrz ni dotvaii svou piedstavu o image podniku a zaméstnanec si prostiednictvim

poznani Cc miiZe & nemusi s firmou identifikovat. %

Nyni nastinime ¢tyfi zdkladni prvky firemni kultury. Jedna se o prvni skupinu
tzv. ,,symboly®, pod kterymi si lze piedstavit nejriznéjsi zkratky, slang, styl obleceni,
symboly postaveni, zndm¢ pouze Cleniim konkrétni firmy. Déle hovofime o druhé
skupin¢ ,hrdinové®”, kterymi mohou byt jak skute¢né, tak imaginarni postavy,
které mohou slouzit jako urcity vzor idealniho chovani a jsou nositeli urcitych tradic.
V praxi jsou jimi pomérné Casto samotni zakladatelé spole¢nosti, ktefi se snazi
o nastoleni idedlniho vzoru manazera ¢i zaméstnance. Tteti skupinu tvofi ,ritualy*,
kdy lze ptfipomenout nejrizngj$i spolecenské Cinnosti a projevy, at’ uz se jednd
o neformalni aktivity typt oslav, formalni schiize, psani zprav, informacéni a kontrolni
systémy, planovani. Posledni ¢tvrtou skupinou v ramci zékladnich prvki Cc je skupina
zvand ,hodnoty*, ktera pfedstavuje nejhlubsi uroven kultury, jednd se o védomi
spravného a naopak nehodnotného chovani, jednani. Hodnoty se zrcadli v celkové
orientaci firmy, do pracovni moralky a souCasné sounaleZzitosti pracovnika s firmou.

Idedlnim pfipad by byl, pokud by hodnoty sdileli vSichni pracovnici, avSak to by byla

! SVOBODA, V. Public relations - moderné a uicinné. 2. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 42-45. ISBN 978-
80-247-2866-7.

* FORET, M. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 43-45. ISBN 80-7226-
811-2.
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spiSe utopie, proto V praxi postaci, pokud budou hodnoty ctit alesponi pracovnici ve

. o 23
vedoucich pozicich.

1.2.5 Produkt ¢i sluzba

Dle definice z publikace Marketing, autori Kotler a Amstrong je sluzba:
,jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé strane,
je Vzasadé nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby miiZe,

ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem. * 24

Sluzbu Ize také definovat jako slozity produkt, kdy se jedna o soubor hmotnych
a nehmotnych prvki, tyto prvky ndm ptinasi funkéni, socidlni a psychologické uzitky
¢i vyhody. Pod pojmem produkt si tedy miizeme piedstavit mySlenku, zboZzi ¢i sluzbu

I . v v oM s 2
a v neposledni fad& kombinace viech tf zmin&nych. %

V dnesni dobé¢ je sektor sluzeb znaéné rozsahly, ptisobi zde jak jednotlivci
a mal¢ firmy, jako naptiklad EGO Salon krésy a zdravi v Ptibrami, tak mezinarodni
organizace typu Toni and Guy, jejiz zakladatel Toni Mascolo postupné vytvofil celou
sit” kadetnickych salonti po celém svété. Samoziejmée ani v Praze salony této kadeinické

firmy nechybi, mame zde tfi. 2°

Pro lepsi analyzu a pochopeni miizeme jednotlivé kategorie sluzeb roztiidit
do tfi skupin. Prvni skupinou jsou sluzby tercidlni, které se této prace primarné tykaji,
jde o holi¢stvi a kadetnictvi, kosmetické sluzby, dale restaurace, hotely, Cistirny atd.
Mezi kvartérni sluzby fadime zejména dopravu, obchod, komunikace, finance apod.
Jednd se o sluzby, jejichZz spolenym rysem je usnadiovani, rozd€lovani préce.

Posledni tfeti skupinou jsou sluzby kvintérni, 1ze sem fadit zdravotni péci, vzdélavani a

% HORAKOVA, 1., D. STEJSKALOVA a H. SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2. vyd. Praha:
Management Press, 2008, s. 61. ISBN 978-80-7261-178-2.

** KOTLER, P., AMSTRONG, G. Marketing. 1. Vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 322. ISBN
8024705133.

% VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 92. ISBN
975-80-247-2721-9.

%TONI&GUY. Toniandguy. [onling]. [cit. 2013-13-11]. Dostupné z:
http://www.toniandguy.com.au/home.
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rekreaci. Tyto sluzby by méli na jedinci zanechavat urcity efekt zdokonaleni se
7

& jiné zmény. 2

Z hlediska marketingu je tieba se ptat a nasledn¢ hledat odpovédi na otazky.
V jakém oboru podnikame? Jakd pfani a potfeby se snazime uspokojit? Koncepce
vizualni identity a firemni identity celkové by méla definovat a nasledn¢ komunikovat
vyhody, které organizaci odliSuji od konkurence. Dnes$ni nabidky sluzeb kadetnickych
salonl Ize analyzovat na tzv. klicové, neboli zékladni produkt a tzv. periferni nebo také
dopliikovy produkt. V ptipadé, ze ndm kadeinik vytvoii stiih ¢i spoleCensky tuces,
muzeme hovofit o zdkladni sluzb€, poskytnuté informace o trendy barvach, stfizich,
ucesech, nabidka Casopisu, kdvy ¢i jiného oblerstveni je sluZzbou doplitkovou. Sluzba
periferni se vSak v dne$ni dob¢ stavd samoziejmosti a nelze ji opominat, naopak méli
bychom nalézt a poskytovat svym zakaznikl,, co nejvice téchto doplitkovych sluzeb.
V kadetnické oblasti to miize byt napiiklad kvalitni tfeba i bezplatné poradenstvi,
at’ uz osobné nebo na internetu konkrétné na socidlnich sitich. Konzultace v oblasti
diagnostiky vlasu, nejvhodnéj$i vlasové kosmetiky, vhodného typu stiihu i1 barvy
vramci analyzy zakaznikova tvaru obli¢eje, stylu oblékani, kvality vlasi atd.

Tyto sluzby jsou ur&itou pfidanou hodnotou jak pro nés, tak pro zakaznika. %

1.3 Funkce firemni identity

V dne$nim vysoce konkuren¢nim prostfedi je pro firmy a instituce vice nez
dalezité vyuzivat CI jako nastroj posilujici postaveni podniku, proto hodnota CI prudce
vzrustd zhruba od poloviny osmdesatych let. Snazime se nashromazdit co nejvice
poznatkll a pochopit stavajici i potencionalni zdkazniky, jejichZz chovéni se prolina

do marketingové strategie.

Firemni identita jako celek v prvni fadé€ slouzi ¢i méla by slouzit k snadnému

vymezeni se daného subjektu smérem k vefejnosti. Déle dobrd CI umocnuje

2 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 13. ISBN
975-80-247-2721-9.
2 VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb - efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 92-93. ISBN
975-80-247-2721-9.
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sounalezitost vztahii zaméstnanci, zakaznikd, investort atd. uvnitf firmy a v neposledni

fadé zefektiviiuje rozpoznani nebo také identifikaci konkrétniho subjektu. %

V soucasné dob¢ byvaji propojeny identity firemnich i produktovych znacek,
piikladem muze byt celosvétova kadeinickd firma Tony Guy, jenz disponuje nejen siti
kadetnickych salénti v mnoha zemich svéta, ale ma také svou vlastni stejnojmennou
produktovou znacku, tykajici se profesionalni vlasové kosmetiky. Vlasova kosmetika
Tony Guy je prodavana i mimo salony Tony Guy a to v fadé¢ obchodi zaméfenych

na kosmetické vyrobky, internetovych e-shopech, atd. *

1.4 Struktura firemni identity
Systém CI je zavisly na tfech komponentech, kterymi jsou ,,zdklad firemni
identity*, ,,vyraz firemni identity* a ,,ohlas firemni identity”. Definované¢ komponenty

jsou ve vzijemném vztahu.

Obrazek 1: Komponenty firemni identity

Cl-zéklad — Cl-vyraz
T J
Cl - ohlas

Zdroj *

Uvedené tii komponenty funguji vzajemné a vse probihd ve sméru hodinovych
rucicek. Za ,zdklad firemni identity* je povaZovan materidl, z kterého se identita
buduje, jedna se o ndzvy, ideje, normy, systémy organizace. ,,Ohlas firemni identity* je
zpusob zvefejnéni identity jako takové, lze sem zahrnout komunikaci, ztvarnéni,
kulturu. Pod pojmem ,,vyraz firemni identity* si lze pfedstavit vlastni ¢innost firemni

identity smérem k vnitinimu ¢i vnéjSimu okoli, jedna se o image.

% HORAKOVA, 1., D. STEJISKALOVA a H. SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2. vyd. Praha:
Management Press, 2008, s. 57-58. ISBN 978-80-7261-178-2.

%Y TONI&GUY. Toniandguy. [online]. [cit. 2013-13-11]. Dostupné z: http://toniandguy.com/.

3l HORAKOVA, I, D. STEJISKALOVA a H. SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2. vyd. Praha:
Management Press, 2008, s. 29. ISBN 978-80-7261-178-2.
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Problematika firemni identity je pomérné slozitd, uz jen proto, Ze se na teorii
1 praxi podili fada védnich disciplin a uceni jako jsou socialni psychologie, pracovni
psychologie, kulturni antropologie, politologie, véda o ndbozenstvi strategicky vyzkum,
motivaéni vyzkum, marketing, etika, estetika, publicistika, psychologie komunikace,
obrazova komunikace, teorie architektury, teorie designu, véda o uméni, sémiotika,

heraldika atd. >

Firemni identita je vtésném vztahu s organizani strukturou subjektu.
V piipadé, Ze je struktura jednoduchd, je funkci firemni identity dat firmé styl.
Pokud firma mé vice obchodnich aktivit nebo vice produktovych znacek, pak je ukol
vytvotit dobrou komunikaci v rAmci CI o mnohé slozit&jsi. Ukolem firemni identity je
nejen profilovat jednotlivé znacky, ale také vyjadfit vztah mezi jednotlivymi zna¢kami

a znackou firemni, tzv. znackou ,,rodiéovskou“.33

Obrazek 2: Struktura firemni identity

Corporate identity

Zaklad: !

Filozofie organizace

Prostiedky: !
Corporate Corporate Corporate Produkt
design communications culture organizace
Vysledek: l

Corporate image

Zdroj 3

2 SVOBODA, V. Public relations - moderné a uicinné. 2. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 29. ISBN 978-80-
247-2866-7.

¥ HORAKOVA, 1., D. STEJISKALOVA a H. SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2. vyd. Praha:
Management Press, 2008, s. 65-67. ISBN 978-80-7261-178-2.

* HORAKOVA, L, D. STEJSKALOVA a H. SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2. vyd. Praha:
Management Press, 2008, s. 30. ISBN 978-80-7261-178-2.
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2 FIREMNI DESIGN

2.1 Definice pojmii logotyp, piktogram, logo

Logotyp z feckého ,,10gos* mtzeme chapat jako slovo, fe¢, zdkon ¢i pojem,
Ltypos vyraz, znak. Mluvime-li o logotypu, madme na mysli originaln¢ graficky
upraveny nazev spolecnosti, ktery neobsahuje piktogram. Piktogram lze definovat jako
obrazovy symbol, jez miZze plsobit jak samostatné, tak spolecné s textovou ¢asti loga,
kterou zpravidla vyznamové doprovéazi. Logo lze nazvat Ceskym pojmem graficka
znacka a jde o grafické ztvarnéni nazvu organizace, spolecnosti, firmy nebo instituce
vcetné piktogramu. Logo je povazovano za klicové v oblasti firemniho designu. Loga
jsou nasimi spojenci, firmdm umoziluji se prezentovat a vymezit se vuci svym

konkurenttim a vefejnosti pomahaji k identifikaci a vybéru sluzeb &i produkti. *°

Logo neni mozné tvofit jakkoliv nepromyslené ¢i ndhodné. Postupné Si nastinime
pozadavky, které by mélo logo spliiovat, aby mohlo slouzit k jednozna¢né identifikaci
daného subjektu. Logo samo o sobé by ndm mélo napovidat dost o tom, ¢im se
instituce, firma, jez je nositelem loga, zabyva. Dale by mélo byt jedine¢né, jednoduché

a na dnesnim piesyceném trhu predevsim dobie zapamatovatelné.

Logotyp lze brat jako urcity symbol, ktery vyuzivame jako vizudlni zkratky, ktera
by vnas méla cosi dulezitého podnitit. Idealni je ptipad loga, které oslovuje nasi
rozumovou i emocionalni stranku zaroven. Vyvolava emoce a zarovent ndm komunikuje
informace o daném subjektu, proto je dobré jiz pii tvorbé samotného loga brat v potaz,

jaké emoce mé vyvolat, aby byly v souladu s firemni identitou. *°

vvvvv

rozhodné¢ neni pravidlem, v nékterych piipadech specifickd barevnost vytvari

% HEALEY, M. Design loga - analyza iispéchu 300+ mezindrodnich znacek. 1. vyd. Brno: Computer
press, 2011, s. 6-7. ISBN 978-80-251-3608-9.

% ZARUBA, A., M. RICHTR a D. KOUDELKOVA. CI. CZ 1990-2007: Corporate Identity in the Czech
Republic.1. vyd. Prague: Cl. CZ and Ogilvy CID, 2008, s. 46-48. ISBN 978-80-254-1836-9.
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nezapomenutelnou atmosféru, kterd vyrazné oslovi a je zasadni pro vefejnost vice nez

, 37
logo samotné.

Kvalitni znacka musi spliiovat vétsi soubor parametrii, které spoleéné navzajem
souvisi a méla by byt definovana v manuélu vizualniho stylu nebo také grafickém

manualu. Vlastnosti, které by mélo kvalitni logo spliovat, rozebereme pozdé;ji. 38

Dnes muzeme tfidit loga do tii specifickych skupin. ,,Popisné tvary*, které lze
snadno a okamzit¢ identifikovat, nejcCastéji se jednd o predméty beézné uzivané,
patfi k nim také tvary geometrické, ptikladem muze byt Puma, které lze snadno
pojmenovat. Skupina ,,sugestivnich tvari®, jejichz symbolika neni ihned zfejma a Ize ji
htfe urCit. Zobrazeni tvaru je pojato abstraktnég, jako ptiklady mohou poslouzit znacka
Mattoni a jeji logo abstraktné zpracovaného orla. Posledni tfeti skupinu definujeme jako
»abstraktni tvary”, jedna se o loga, ktera nedisponuji zadnym zndmym ¢i obecné
pfijimanym vyznamem. Mize jit o specifické tvary uzivané v nezvyklych kombinacich.

Patii mezi n¢ ,,fajfka* firmy Nike ¢i logo Mezinarodniho veletrhu spottebniho zbozi. %

Obrazek 3: Logo Mezinarodniho Veletrhu spotfebniho zboZzi

MVSZ 1968

Zdroj “°

% ZARUBA, A., M. RICHTR a D. KOUDELKOVA. Cl. CZ 1990-2007: Corporate Identity in the Czech
Republic.1. vyd. Prague: Cl. CZ and Ogilvy CID, 2008, s. 46. ISBN 978-80-254-1836-9.

% UNIE GRAFICKEHO DESIGNU. Profesni sdruzeni grafickych designérii a typografi Ceské
republiky. Unie grafického designu: Corporate identity jako ndstroj budovani image. [online]. [cit. 2013-
10-11]. Dostupné z: http://unie-grafickeho-designu.cz/corporate-identity-jako-nastroj-budovani-image/.
¥ VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 49-51. ISBN
978-80-247-2790-5.

0 VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 50. ISBN
978-80-247-2790-5.
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2.2 Barevnost

Barvy je tfeba vybirat a volit promyslen¢, abychom dosahli vhodného piisobeni.
Ptame se, jaké asociace €1 pocity mé barva vyvolavat? Napiiklad modra barva pusobi
solidnost, a tak ji v ramci firemniho designu ,,paradoxné* uziva fada bank ¢i pojistoven,
dynamicka ¢ervena muze byt napiiklad uzivana ve spojitosti s produkty pro mladou
generaci. Polozme si otazky a hledejme odpovédi. Koresponduje barva s firemni
filosofii? OdliSuje se barva od konkuren¢niho pojeti barev v ramci jejich firemniho
designu? Jaké barvy nebo jaka barva vyjadiuje nejlépe atraktivitu nabizenych sluzeb

& nabizeného produktu? **

Barva v sob¢ skryva mnoho vyznamd, které jsou podminény jak psychologicky,
tak kulturné. Naptiklad vzneSenost znaci na Zapad¢ fialova a zlata, u Hindl je barvou
smrti bila. Barva ovliviluje obrazovou hierarchii, ¢itelnost pisma a v neposledni tade¢,
to, jak si jedinec propoji tyto dvé ¢asti designu. Samoziejmé existuji uréité konvence,
co se barevného uzivani v riznych oborech tyce. Naptiklad modra je vysadou finan¢ni
oblasti, svétle rizova cukraren, zelend vSim, co souvisi se zdravim atd. V oblasti
kadefnickych sluzeb se objevuji nejrtiznéjsi barevna pojeti, strochou zobecnéni
se nejcastéji jedna o Cerno-bilou, tmaveé-hnédo-bilou, tmaveé-hnédo- fialovou. Paradoxni
je uziti Cerveno-Cerno-bilé, a to taktéZz v designu interiéru, kde by se mél klient uvolnit,
tam dominuje cervena sténa. Konvence bychom se méli snazit opustit a vybirat barvy,
které jsou podle nds ty pravé. Pfed samotnou volbou barvy ¢i konkrétniho odstinu,
méjme na mysli, Ze jejich vnimani zavisi na ofich a mozku. De facto vyznam,

ktery barva ptinasi je naprosto subjektivni. 42

Pti volb¢ barev bychom m¢li fesit odstin barvy, ¢imz se mysli ,,identita* konkrétni
barvy, ktera je vnimana nasimi smysly. Pfi vniméni barev hraji krom¢ naSich smysli
roli také odraz svétla o ruznych frekvencich. Vysledkem je zrakovy vjem, to jakou
barvu vidime. Muze jit o Cervenou, zelenou, zlutou, fialovou atd. MiZeme hovofit
o barevnych frekvencich, kdy tii zdkladni barvy jsou Cervena, modra a zluta. Jednotlivé
bary se lisi vlnovou délkou, tu neni lidské oko schopné postiehnout. Pokud posuneme

zminénou svételnou frekvenci mezi dvé zdkladni barvy, vznikd barva sekundérni,

*1 SVOBODA, V. Public relations - moderné a ti¢inné. 2. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 34. ISBN 978-80-
247-2866-7.
2 SAMARA, T. Graficky design. 1. vyd. Praha: Slovart, 2008, s. 15, 81-93. ISBN 978-80-7391-030-3.
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vnimame ji jako smés dvou barev zdkladnich, jako naptiklad mezi zlutou a Cervenou
vznikd oranzovéa, mezi modrou a cervenou, fialovd. Pokud dojde k dal$imu prolnuti
barev, pak lze hovofit o barvach tercialnich, pfikladem mize byt, oranZovozluta,

v v ;v , ;v , , 43
Cervenooranzova, zlutozelena, modrozelena, Cervenofialova a modrofialova.

Dale volime s ur¢itym zamérem sytost barvy, kterou Ize definovat jako urcitou
intenzitu barvy, de facto zafivost. Opakem barev sytych jsou tlumené barvy,
jde o neutralni, tltumené barvy, jako piiklad mize poslouzit hnéda, Seda. Jak vnimame
intenzitu barvy, je ¢asto podminéno tim, jakymi dal§imi barvami je obklopena. V praxi
Vzdy hraje podstatnou roli kontext, ktery lze pouzit k vyjadieni urcité myslenky,
ktera pomaha posilovat pozitivni image daného subjektu a koresponduje s firemni

identitou.

Munsellovo barevné kolo, které vytvotil britsky malif a védec Albert Munsell,
je vybornou pomuckou pro designéry, k nazornému uvédomeéni si ur€itych barevnych
kombinaci, a to jak by mohly ve vysledku plsobit. Barevné kolo umoZiiuje nazorné

vidét barvy ve vzajemnych vztazich a jejich spoluptisobeni.

Obrazek 4: Munsellovo barevné kolo

® HASHIMOTO, A. Velkd kniha digitalni grafiky a designu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2008, s. 226-
227. ISBN 978-80-251-2166-5.

* HASHIMOTO, A. Velkd kniha digitalni grafiky a designu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2008, s. 227.
ISBN 978-80-251-2166-5.
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Dobte promyslena kombinace odstini muze tvofit zajimavy kontrast v pfipadé,
pouzijeme-li dvé barvy od sebe v rdmci barevného kola vzdalené, ¢im vzdalengjsi barvy
budou, tim se zvySuje i jejich kontrast. Naopak zvolime-li barvy lezici blizko u sebe,
tim se zvySuje 1 jejich vizudlni podobnost a pisobi spolu harmonicky.
Také lze kombinovat tmavost a svétlost i u nékolika malo odstinii, kdy lze touto
technikou sd¢lit urCitou zpravu. V neposledni fadé 1ze kombinovat mezi sebou barvy
teplé a studené, coz muze ve vysledku celkové pusobeni barev ovlivnit. Z hlediska
barvy lze ovliviiovat i formu a prostor, existuji barvy, které jsou teplé a vizualné jakoby
vystupovaly do popiedi, naopak studené barvy c¢asto opticky ustupuji do pozadi.
Promyslenym uzitim barev v prostoru, lze ovliviiovat hierarchii, kdy na nas urcité
¢ernobilou kompozici lze ozivit a nechat vyniknout za pouziti barvy. V piipadé volby
barevného prvku napiiklad v syté a zafivé Cervenofialové, umisténé¢ho na pomyslném
vrcholu zminéné hierarchie, ho 1ze nechat maximalné vyniknout za aplikace barvy typu
Seda a jiné nevyrazné, na prvky mensiho vyznamu. Barvu grafici mohou uzit a ¢asto
uzivaji jako kodovaciho prostiedku, jenZz usnadiiuje orientaci v riznych druzich
informaci. V praxi to vypada tak, Zze pro lepsi rozliSeni urcitych Casti, jako nadpisy,
podnadpisy ¢i hlavni texty, jsou uZivany v konkrétnich pfedem vytvotrenych sadach
barev. Casto se uziva vieobecné sady barev, které se vzdy vyuZiva, aby tematicky
a barevné ladila k dalezitym prvkim ¢i fotkdm. Pokud chceme, aby nami aplikované
barvy vramci kodovani byly efektivni, nezapominejme na jednoduchost a snadnou
rozeznatelnost. Pokud pracujeme s vice barvami, pak nezapominejme na flexibilitu
V ramci jejich barevného rozvrzZeni, jejimz vyznamem je to, Ze jednotlivé prvky mohou
zménit barvu. Pokud c¢asem dojde k novému navrhu brozur ¢i jinych informacnich
materiald, v nékterych ptipadech musi byt pfidany barvy, se kterymi na pocatku
projektu nebylo pocitano. Jednotlivé ¢asti systému by mély byt vzajemné
identifikovatelné, pro jejich rychlejsi odliSeni prvka a taktéZ plisobit v rdmci ostatnich
harmonicky a vzbuzovat pocit, Ze k nim patii, podtrhnout jejich souvislost a jednotnost.
Skvely  efekt Ize wvytvofit tzv. ,systtmem omezeného mnoZstvi barev®,
pii némz napiiklad podle barevného modelu CMYK* uzijeme tzv. barev pfimych (spot

colors). Casto velky pocet projektl vybizi k uziti vice barev, to ale neznamend, Ze nelze

* Jedna se o oznaleni, zpisobu popisu a vytvafeni barevnych odstini kombinaci azurové (Cyan),
purpurové (Magenta), zluté (Yellow) a ¢erné (Black) barvy. Zakladni zpisob tisku barev v polygrafii.
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pracovat efektivné s pouhymi dvéma ¢i tfemi pfimymi barvami. Vyhody zminéného
systému tkvi v nizSich ndkladech a mohou mit dobry efekt a plisobit kompozicné
vyvazené. Popsany postup se uziva napiiklad v pfipad¢ ,,brandingu, coz znamena
budovani a posilovani znacky. Systém omezeného mnozstvi barev ma potencial
posilovat identitu znacky. V rdmeci této techniky je primarni volba barev. Zamysleme
se tedy nad vyznamem barev, a tim, zda ndm barvy mezi sebou vytvaii pozadovanou

dynamiku, kontrast. %

Cerna je barvou mimotadnou a tajemnou, v ramci barevného spektra ji Ize oznagit
za nejvyraznéjSi barvu. Dobfe vytvaii kontrast a je de facto neproniknutelna.
Aplikujeme-li ji v prostoru, pusobi tak, Ze z ného nevystupuje do popiedi ani neustupuje
do pozadi. Z hlediska psychologického vniméani této barvy, k ni mizeme ptisoudit
nasledujici adjektiva, a to, formalni, exklusivni, Uctyhodnd, autoritativni, vazna
1 nadfazena. Dale mlze byt také vyjadiena slovy jako vesmir, noc, smrt. Fialova barva
muze vyjadfovat zastiené vzruSeni, skryté¢ tajemstvi, miize pusobit znepokojive.
To, zda na nas bude pisobit spiSe klamné ¢i tajemné a tézko pochopitelné, je zavislé na
jejim odstinu a jasu. Naptiklad odstiny do ¢ervena jako fuchsiova plisobi dramaticky
a energicky, naopak hluboce tmavé fialova ptipomina depresi a smrt. Samoziejmé
kazda barva je jedine¢na a Ize o ni v ramci jejiho psychologického plsobeni hovofit
o kazdé zvlast, pro ucely této prace neni stéZejni popisovat veskeré barvy,

1. 47
a tak se posuneme dale.

2.3 Typografie

V ramci problematiky typografie se zabyvame vhodnym vybérem a uzitim pisma.
,, Zakladnim ukolem typografa je interpretace a sdileni textu. Nalada, rytmus, logicka
struktura i skutecna velikost textu, to vSechno urcuje moznosti typografické formy. «48
Hovofime-li o pismenech psanych latinkou, pak jsou stvofena ze systému linii, které

maji nejednoduché vztahy, které nejsou pouhym okem témeéf viditelné. Za kriticky

*® SAMARA, T. Graficky design. 1. vyd. Praha: Slovart, 2008, s. 80-113. ISBN 978-80-7391-030-3.

* VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 83-88. ISBN 978-
80-247-2196-5.

8 BRINGHURST, R. The Elements of Typographic Style. 3.vyd. Canada: Hartley and Marks Publishers,
2005, s. 136. ISBN 0-88179-205-5.
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aspekt textu muzeme oznacit pismena standartnich velikosti, tedy takova, jez jsou
vhodna pro ¢teni. Stylova jednota znaki, je velice dilezita, nebot’ snizuje moznost
rozptyleni béhem cteni textu. To vSe se da jednoduse ovérit samotnym zvétSenim pisma,
pak mizeme byt svédky toho, jak se i ty nejmensi rozdily ve vySce znaka, Sifce tahi
I jejich tvaru zviditelni. Nasim ukolem je byt vi¢i zminénym optickym detailim
sensitivni a snazit se porozumét jejich vlivu. Jednotlivé optické detaily maji vliv nejen
na Ccitelnost, ale také na vzdalenost mezi znaky, organizaci textu, kompozici

a na komunikacni styl jako takovy. 49

Rozestupy neboli vzdéalenosti mezi znaky v ramci optickych vlastnosti hraji svou
roli béhem vytvafeni rovnomérné Sedého odstinu textu. Vysledkem by mél byt text,
ktery co nejméné rusi pfi Cteni. Muzeme hovofit o ur€ité ,,hmoté“ a proti ni stojici
»antihmoté“. Volime typ pisma, ktery nejlépe koresponduje Snasi filosofii firmy
a vizualni komunikaci se zamérem vyjadfit svou jedinecnou identitu. Jednotlivé typy
pisma se li§i charakteristickym rytmem znaki a rozestupi mezi nimi. Mezi zminénou
antihmotou a hmotou panuje vztah, ktery je pro nas dilezity. Jedna se o vztah, ktery je
podminén zvolenym typem pisma, v kterém jsou vhodné rozestupy, zkratka veSkeré

vzdalenosti mezi slovy, fadky, odstavci v textu.

Pokud stoji pismena vyrazné blizko sebe, prostor uvnitf pismen je opticky
vyrazngj§i, oproti prostoru okolo nich, ten je do ur€ité miry potlacen. Jedna-li se naopak
o pismena umisténa pfili§ daleko od sebe, potom je vnimame spiSe jako jednotlivé
znaky, které znesnadnuji ¢teni celych slov, jelikoZ na né€ I1ze jednoduseji pohlizet jako na
samostatné utvary. Pismo, slova véty, bychom méli pravidelné rozmistovat s uréitym
zamérem, aby vytvarely rovnomérné a rytmické zmény Cerné a bilé, opét mizeme dodat
,»hmoty* a ,,antthmoty*, jez by se méla opakovat s urcitou pravidelnosti rozestupii zleva

doprava.

Bereme v potaz, jak jednotlivd pismena plsobi, zda svétle ¢i tmave, pocitejme
se smefovanim jednotlivych tahil pisma, S riznymi rozméry a tvary mezer, nasim cilem
je dosahnout ,,hladkého* pisma s pravidelnymi a logickymi rozestupy. Co se velikosti
znaku tyce, pak zélezi na konkrétnim typu, jelikoZ nektera pisma lze uzit napiiklad ve

velikosti deviti bodu, zatimco jiné typy pisma by nebyly ve stejné velikosti ¢itelné nebo

* SAMARA, T. Graficky design. 1. vyd. Praha: Slovart, 2008, s. 116-163. ISBN 978-80-7391-030-3.
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by pisobily extrémné drobné. Optimalni vzdalenost pismen vici zvolenému typu pisma
je ta, pii niz dochazi k pravidelnému stiidani tahti pisma a volného prostoru. Konkrétni
pismo Ize samoziejm¢ vizudlné obméinovat a to prostfednictvim zmeén velikosti,
tloustky, proporci, $itky, sklonu a stylu. Vzivame se do pohledu divaka a toho, jak bude
pismo vniméno jeho o€ima, proto ptemyslime o nejvhodnéj$Sim pismovém typu, ktery

by mél jak vyhovovat divaku samotnému, tak i danému materialu a jeho kontextu.

Béhem vybéru nejvhodnéjsiho typu pisma nespéchame, nebot’ zvoleny typ bude
mit podstatny vliv na emocionalni vlastnosti vysledného textu. Na detailech zalezi,
vnimejme, jak jednotlivé typy pisma piisobi jaksi rychle, pfijemné ¢i jednodusSe, jiné
naopak pomale, nepiijemné ¢i slozité a pteplacané. Naptiklad gotické lomené pismo
evokuje pocit respektu, nadfazenosti, luxusu, ale vzdy zalezi na kontextu. Pamatujme,
ze pismo je vizualnim znakem, stejn¢ jako body, linie ¢i cokoliv se urcitym zplsobem
chova v prostoru. Obraz a text jsou stejn¢ dulezité. Lze kombinovat i vice riznych stylt

pisma, tfeba i v rdmci jednoho loga, napisu, atd.

Obrazek 5: Kombinovany styl pisma

Zdroj *°

Pokud kombinujeme, opét bychom méli mit urcity systém a nepracovat
bezmyslenkovité. Pokud se rozhodneme pracovat s vice styly, dbejme na to, aby véha,
Sitka, struktura ¢i proporce byly v urcité vzajemné ,,harmonii‘ nebo spiSe vztahu. Bez
ohledu na to, kolik stylt pisma lze kombinovat, je doporucovano volit ,,dvé rodiny
pisma®. Pfi praci se dvéma styly lze snadno vytvofit kontrast a nastolit jasnou hierarchii
a celkové vSe je o malinko jednodussi. Obecné plati, Ze ¢im vice druhii pisma
pouzijeme, tim téz8i bude pro Ctenafe se vyznat v pojmech a zapamatovat si vyznam

konkrétnich typii informaci.

¥ SAMARA, T. Graficky design. 1. vyd. Praha: Slovart, 2008, s. 130. ISBN 978-80-7391-030-3.
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Jednotlivé texty se sdzeji vice moznymi zplsoby, jez se od sebe lisi tim,
jaké je zarovnani fadku. Vysazeni muize byt zplsobem, ze kazdy fadek zacinid na
stejném misté, tedy zarovnani k levému okraji nebo kon¢i na stejném misté, pak jde
o zarovnani k okraji pravému. Daéle lze realizovat postupy, jako stiedy vSech fadka na
jednu osu, sazba na stfedni osu atd. Zarovnani textu by opét mélo mit urcitou logiku,
jelikoz ma vliv na mezery mezi jednotlivymi znaky a taktéz na vytvofeni zadouciho
uspotradani. Dale pracujeme s nezarovnanymi okraji, jejichz ,,vIinéni“ Ize korigovat.
U dobie zakoncené¢ho odstavce by méla linie nezarovnaného odstavce ¢i textu pusobit

ptirozené.

Barevné uziti pisma ma optické ucinky, o kterych pfemyslime a pracujeme s nimi.
Plati, ze studené¢ barvy jako jsou naptiklad svétle Sedd, svéte modra, ptsobi, jakoby
ustupovaly, naopak teplé barvy jako Cervend, oranzova, fialova se priblizuji. Pouzijeme-
li napiiklad v ¢erném prostoru vramci pisma barev teplych, bude pismo pusobit
vyraznji, oproti tomu, Kkdybychom pouzili napiiklad svétle modré barvy.
Co se intenzity barvy tyce, dejme pozor na pismo chromatickych barev, jako jsou
napiiklad Cervend, oranzova nebo fialova. Intenzita barvy, tedy to, zda bude napiiklad
fialova svétlejsi ¢i tmavsi, ovliviiuje jeho Citelnost. Umistime-li barevné pismo
na barveny podklad, je tfeba ohlidat, aby se intenzity uZitych dvou barev k sobé vyrazné
nepiiblizily, jelikoZ by mohlo dojit k tomu, Ze by se pismo stalo malo citelnym.
Kontrast mezi barvami by téméf zanikl. ,,Barva predstavuje mozZnost zménit vyznam
nebo psychologicky ucinek slov pridanim vyznamové urovné nezavislé na samotném

obsahu slov — jejichz soucdsti se stavad. “ **

Uziti barev pomaha k tvorbé hierarchie, kterou chceme nastolit. Pfi aplikaci barvy
do Cernobilé typografické kompozice bude mit jasny ucinek, co se hierarchie tyce.
Vizuélniho odd€leni informaci 1ze naptiklad dosdhnout aplikaci studené barvy na méné
dilezitou informaci a naopak obarvenim textu zafivé rizovou ¢i Cervenou, ten se stane

Vv ramci hierarchie jesté vyznamnéjSim. 52

5L SAMARA, T. Graficky design. 1. vyd. Praha: Slovart, 2008, s. 161. ISBN 978-80-7391-030-3.
2 SAMARA, T. Zdklady grafického designu. 1. vyd. Praha: Slovart, 2013, s. 22-23. ISBN 978-80-7391-
698-5.

33



Abstrakce, fomou zjednoduseni, je metodou, pfi niz si zvolime urcity objekt, ktery
posléze nakreslime a graficky ztvarnime. Tato metoda je bézné uzivana pti tvorbé
znacek a symboli. Jednd se o zjednoduSeni vzhledu obrazku ¢i objektu.
Diky této metodé, tzv. snizujeme mnozstvi zrakovych informaci, coz ptinasi rychlejsi
vizudlni komunikaci a sdéleni méa na piijemce trvalej$i ucinek. V rdmci této metody
nejprve prostudujeme namét a posléze poznavame pomoci zkusnych kreseb zakladi
tvary a jejich vztahy, abychom je byli schopni jasné vystihnout. Kresby nam pomohou
pii piemysSleni o tom, jaké jsou moznosti zjednoduSeni objektu. Béhem prace si
ujasiiujeme, jaka vizudlni voditka bude divak potfebovat pro snadnou a rychlou

identifikaci daného objektu. >

Obrazek 6: Predloha pro kresbu — dérovaci klesté

Zdroj **

Obrazek 7: Jednoducha kresba nastroje — dérovaci kleste

> HASHIMOTO, A. Velkd kniha digitdlni grafiky a designu. 1. vyd. Bro: Computer Press, 2008, s. 83-
87. ISBN 978-80-251-2166-5.

** HASHIMOTO, A. Velkd kniha digitalni grafiky a designu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2008, s. 84.
ISBN 978-80-251-2166-5.

> SVOBODA, V. Public relations - moderné a ucinné. 2. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 35-36. ISBN 978-
80-247-2866-7.
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Abstrakce, formou opakovani je dals$i ¢astou metodou, kterd se v rdmci tvorby
vizualni identity vyuziva. Opakovat se mize objekt cely nebo jen jeho zvolené ¢asti.
Tento druh abstrakce v sobé obsahuje i jiz definovanou metodu zjednoduSeni, nebot’
nejcastéji pracujeme s objekty, jez se vyznacuji zjednoduSenym vzhledem. Pfilozeny
obrazek slouzi jako nazorny ptiklad, mizeme vidét, jak grafik mnohondsobné opakuje
zjednoduSeny tvar, jedna se o symbol clovéka. Skupina postav je sestavena zamérné do
urcitého tvaru, pfipominajiciho mozek. Vidime, ze ackoli tvary nejsou vyobrazeny celé,

piijemce i pies to vi, ze celkovy obraz predstavuje mozek. %6

Obréazek 8: Princip opakovani tvaru — ukdzka loga

Zdroj >’

2.4 Manual jednotného vizualniho stylu

Design manual mizeme uréitym zpisobem pojimat jako ,,Bibli“, ve které jsou
zakotveny jednotlivé prvky grafického vizudlniho stylu, a také je zde definovéano jejich
konkrétni uzivani. Neni zcela jasné, kdy se prvni manudly vizualniho stylu objevily,
vime vsak, ze prvni dokument obsahujici individudlni prvky pro praktickou aplikaci
vizudlniho stylu se zapocaly objevovat okolo roku 1950 v souvislosti s obdobim po

druhé svétové valce, kdy nastal vyznamny rozvoj firemniho designu.

Bez manualu vizualniho stylu by se dnes proces tvorby jednotného vizualniho
stylu prakticky neobesel nebo by byl velice komplikovany. V praxi se mizeme setkat

s manualy okolo patnacti stran az po rozsahlé vice jak sto strankové manualy.

% HASHIMOTO, A. Velkd kniha digitalni grafiky a designu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2008, s. 131-
133. ISBN 978-80-251-2166-5.

" HASHIMOTO, A. Velkd kniha digitalni grafiky a designu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2008, s. 131.
ISBN 978-80-251-2166-5.
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Logo samo o sobé neni zase tak podstatné, vyznamnou roli zde hraje jasny soubor
pravidel pro uzivani veSkerych aplikaci vizudlni identity. Design manual bézné
obsahuje specifikaci znacky, systém pouzivani a aplikaci znacky, pismo a firemni
typografii, firemni barevnost, venkovni a interiérovy informacni systém a zaclenéni
do architektury, podpirné prostfedky, jako jsou reklamni a darkové predméty,

; 58
sponzorstvi atd.

Struktura design manualu by méla byt v souladu s urcitymi pozadavky, na které je
dobré myslet béhem jeho tvorby. Udrzujeme uréity systém, novy vizualni styl
vymezujeme béznymi charakteristikami, mezi které patii jasné urceni vizuéalniho jazyka,
systematické strukturovani textu dle funkce do kapitol a v neposledni fad¢ se snazime
vSe, co nejpochopitelnéji predlozit svym uzivatelim. Dale hovofime o pozadavku
na organizaci, kdy jednotlivé kapitoly manualu se fidi jednotnym a logickym systémem.
Jedna se naptiklad o0 logo, logo na budovéch, ti§t€né materialy, informac¢ni systém atd.
Tato organiza¢ni pravidla, pomdhaji snadné orientaci jejich uzivatele. Prvni zékladni
prvky, které je tiecba definovat je logo, typografie, barevnost a nasledné jejich aplikace.
V ramci pozadavku na ptizplsobivost, kazdy vizudlni styl by mél byt zapocat jako
otevieny systém, ktery bude do budoucna schopen zmén. Napiiklad pokud by bylo tfeba
vymeénit urcity prvek za jiny nebo ho pouze upravit ¢i pfidat nové detaily.
Vhodna velikost, rozsah kazdé kapitoly by se mély piizptsobit konkrétni aplikaci
zvlast. Manudl je vzdy vytvafen s ohledem na to, zda se jedna o velky ¢i mensi
podnikatelsky subjekt. Kazda spole¢nost je individudlni, ma jiné potieby a cile. Manual
je souborem rad a proto jeho obsah tvofime tak, aby byl srozumitelny a relevantni.
V manudlu by mély byt ukotveny vesSkeré aplikace, kter¢ budou opakované pouzity,
¢imz se manual stane nepostradatelnym zakladem CI. Na druhou stranu aplikace,
které budou pouzity pouze ziidka by mély byt zvaZzeny a jejich dopad na CI by mél byt
pfedem odhadnut aby se zvazilo zda maji byt zatazeny do design manualu. Prakticka
forma design manualu by mél respektovat pozadavky svych uzivateli a téch, ktefi

budou odpovédni za zavadéni, kontrolovani a udrzovani nového vizudlniho stylu. >

># ZARUBA, A., M. RICHTR a D. KOUDELKOVA. CI. CZ 1990-2007: Corporate Identity in the Czech
Republic.1. vyd. Prague: Cl. CZ and Ogilvy CID, 2008, s. 48-52. ISBN 978-80-254-1836-9.
>® ZARUBA, A., M. RICHTR a D. KOUDELKOVA. CI. CZ 1990-2007: Corporate Identity in the Czech
Republic.1. vyd. Prague: Cl. CZ and Ogilvy CID, 2008, s. 50-52. ISBN 978-80-254-1836-9.
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3 PRKY FIREMNIHO DESIGNU

3.1 Logo —slogan

definovanou filozofii firmy, kterou budeme mit za cil ztvarnit. Kreativita a originalita
jsou ucinnymi technikami k vyjadieni vize, ale vzdy dbejme na celkovou proveditelnost
napadu v praxi. V rdmci design manudlu mizeme definovat ,,logo manual“, ve kterém
budou obsazeny podrobné informace, jak je mozno logo uzivat, jaké jsou mozné
barevné varianty a jaky musi byt ochranny prostor atd. Logo nemusi a €asto neni stale
na detail stejné, v prubéhu casu loga reaguji na nejriznéjsi podminky, kdy je tfeba
pouze zmodernizovat logo nebo zménit zcela nazev, pokud by se firma zapocala
vénovat jiné¢ oblasti nebo pokud symbol, ktery znacka nese, ztrati na vyznamu.
V ptipadé, kdy symbol nekoresponduje s produktem ¢i sluzbou, pak ho neni mozné

dlouho udrzet, ani by nebylo vhodné se o to pokouset.

Logo je jednou z nejpodstatnéjSich soucasti firemni identity, a proto ma
nezanedbatelny vliv na image a na vysledné vnimani subjektu a v neposledni fad¢ takeé

na predstavy a asociace, jez si o daném subjektu Vytvéﬁme.so

Profesionalni Cesky graficky designer Jan Tippman, publikoval na webovych
strankach Unie grafického designu ¢lanek, ve kterém pojednava o problematice tvorby
loga. , Polozme si otazku, jaké viastnosti by mélo mit kvalitni logo. “61 prg to, abychom
vytvotily opravdu dobré logo, musime splnit fadu ,,identifika¢nich vlastnosti“, jako je
originalita, nebo také nezaménitelnost, rozpoznatelnost ¢i  identifikace,
zapamatovatelnost, dale népaditost, Ccitelnost, v mnoha piipadech také kulturni
prizpusobitelnost a moznost lokalizace do cizich jazykli a nadCasovy vzhled.
Dale mizeme hovofit o ,,vlastnostech sémantickych®, tedy téch ovliviiyjicich vyznam,
primarné jde o nazev spolecnosti ¢i vyrobku. Zamyslime se nad vztahem Kk oboru,

srozumitelnosti, emotivni hodnotou, odolnosti loga vi¢i moznému vandalismu.

% VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 52-54. ISBN
978-80-247-2790-5.

8 UNIE GRAFICKEHO DESIGNU. Profesni sdruzeni grafickych designérii a typografi Ceské
republiky. Unie grafického designu: Corporate identity jako ndstroj budovdni image. [online]. [cit. 2013-
10-11]. Dostupné z: http://unie-grafickeho-designu.cz/vlastnosti-dobreho-loga/.
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Dale 1ze hovofit o ,,vlastnostech estetickych®, kdy se jedna o kvalitu a miru vytvarné
stylizace. Mirou vytvarné stylizace je mySlena abstrakce, nebo-li jednoduchost.
Déle do vlastnosti estetickych ftadime kvalitu pouzitého pisma ¢i typografii
a Vv neposledni fad¢ atraktivitu. Jedna se také o barevna feseni (Cernobilé, stupné Sedi,
barva) a negativni varianty. Vymezené barevné feSeni a kompozicni moznosti,
jsou ,,vlastnosti technologické®, zde se jedna o aplikovatelnost, vymezeni minimalni

velikosti, kvalitu provedeni detailii, barevné systémy atd. 62

Formulovana kritéria nemusi a mnohdy ani nejsou Vv praxi vSechna do detailu
uplatiiovdna na jedno konkrétni logo. Pokud by jedno konkrétni logo spliiovalo veskeré
vySe uvedené pozadavky, pak by bylo mozné ho prohlasit za dokonalé. Na druhou
stranu, pokud by veskeré grafické znacky tento soubor kritérii do detailu spliovaly, byla
by si pravdépodobné velice podobna a jedinecnost by se vytratila. Pokud se rozhodneme
néktery z pozadavkl zdmérné€ ignorovat, zvysi to Sanci loga na originalitu. Béhem prace

peclivé zvazujeme, které parametry potlacit a naopak, které vyzdvihnout a uptfednostnit.

Protoze spravné zvoleny slogan muize napomahat k identifikaci firmy nebo jejich
produktti, Ize ho oznacovat za jeden z dulezitych komponent v rdmci tvorby firemni
identity. Efektem dobrého sloganu je upoutat pozornost ¢i podpofit smysl celkové
image ¢i samotného loga. PoZzadavky na slogan zni asi takto, vystizny, struény a rychle
zapamatovatelny. Slogan ma logo dopliiovat a nesmi pusobit rusiveé. Idedlni piipad
sloganu je ten, ktery vystihuje podstatu firmy ¢i produktu a zaroven ho odliSuje

od konkurence %

3.2 Vizitka

Vizitka je nosi¢em informaci o daném clovéku a jeho firmé. Mezi zakladni

informace uvadeéné na vizitkach patii celé jméno, poptipadé funkce ve firmé ¢i tituly,

%2 UNIE GRAFICKEHO DESIGNU. Profesni sdruzeni grafickych designérii a typografi Ceské
republiky. Unie grafického designu: Corporate identity jako ndstroj budovani image. [online]. [cit. 2013-
10-11]. Dostupné z: http://unie-grafickeho-designu.cz/vlastnosti-dobreho-loga/.

% HEALEY, M. Design loga. Analyza tispéchu 300+ mezindrodnich znacek. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2011, s. 230. ISBN 978-80-251-3608-9.
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nazev a logo firmy a profesni zaméteni a predevsim kontakty (mobilni, elektronicky,
adresa). I kdyz tkolem vizitky je pfedani informaci, co se ty¢e mnozstvi textu, m¢jme
na paméti, ze v jednoduchosti je krasa. K vyniknuti urcitého textu potiebujeme prostor,
aby text mohl tzv. dychat, pokud bychom vizitku zahltili velkym mnozstvim informaci,
ctendf by ve vysledku nevédél, kam se diive podivat a byl by informacemi ptehlcen.
Z uvedeného divodu zvazujeme dilezitost informaci, které na vizitkdch budou,
popfipad¢ detailnéjsi informace lze umistit do brozury, katalogu ¢i na webové stranky
firmy. Mezi nejdilezitéjsi znaky, které na Ctenafe vizitek pusobi, je font, neboli typ
uzitého pisma a barevnost. Typ uzitého pisma by m¢l byt v souladu s barevnym pojetim
vizitky a CI celkové. Vybér pisma je vice nez dulezity, zakaznikovi by mélo byt
ze samotného typu pisma jasné, ¢im se firma zabyva. Naptiklad advokatni kancelare
se vyznacuji stfizlivym fontem, naopak kreativngjsi profese, jako je naptiklad kadetnik
si mize s fonty vice pohrat. Nyni k barevnosti, obecné je Skdla jedné az tii barev
vnimana jako dostacujici. Firmy s propracovanym firemnim designem dbaji na soulad
jednotlivych prvka, tedy loga, sloganu, barev a fontd. Kvalita papiru, na ktery se bude
vizitka tisknout, mize asociovat zakaznikovi spojitost mezi kvalitou vizitky a kvalitou
vyrobkil €1 poskytovanych sluzeb. Kvalitni vizitka s dostatecnou gramazi, zvySuje Sanci,

T ; . 64
7e si ji zakaznik dlouho uchova. °

3.3 Hlavickovy papir
Hlavickovy nebo také dopisni papir patii mezi zdkladni merkantilni tiskovinu,
ktera je soucasti design manualt. Zasady uzivani a Kkonkrétni pravidla jsou

specifikovana v manuélu jednotného stylu daného subjektu.

% TOMAN, M. Inwitivni  marketing.  [online].  [cit.  2014-19-1].  Dostupné  z:
http://www.intuitivnimarketing.cz/prodej/detaily-delaji-obchodnika

% TOMAN, M. Inwitivni  marketing.  [online].  [cit.  2014-19-1].  Dostupné  z:
http://www.intuitivnimarketing.cz/.

39



3.4 VVoucher

Voucher je forma poukazky, kdy se muze jednat o slevovy ¢i darkovy voucher.
Slevovy voucher opraviiuje zakaznika k urcité slevé na zbozi ¢i sluzbu. V piipadé
voucheru darkového se jedna o ptredplaceni urc¢itého zbozi ¢i sluzeb, které miize drzitel
voucheru vyuzit. Na poukézce jsou uvedeny podminky, za kterych lze poukéazku pouzit,
véetné data kone¢né lhuty uplatnéni atd. Voucher jakozto jedna z aplikaci CD ma byt
V jednotném vizudlnim stylu (barevnost, pismo atd.), ktery koresponduje s celkovym

grafickym stylem daného subjektu.

3.5 Oznaceni budov

Oznaceni budov patii do orientacniho systému instituce, jedna se o soubor
naviga¢nich a informac¢nich prvki venkovniho znaCeni budov. Zékladni funkci
orientacniho systému je podat jednoznac¢nou informaci o konkrétnim podniku. Cely
systém musi v daném prostoru pusobit jednoticim dojmem a zaroven byt jednoduse
aktualizovatelny pro ptipad, doslo-li by v budoucnosti k ur¢itym zménam v organizac¢ni

v r r A 67
¢i personalni struktufe.

3.6 Webova prezentace

Weboveé stranky jsou v dneSnim svété elektronickych a novych médii jednim
z klicovych propagacnich prosttedki a jednim z dulezitych prvki CD. Pé&kny
a prehledny design je zdkladem pro webovou stranku. Design je ten, kdo plisobi na
navs§tévnika stranek a zanechd v ném ur€ity dojmem. Text i celkova graficka uroven
a koncept a zpracovani stranek by mély byt profesionalné zpracované a vhodné¢ zvolené.
Webova prezentace by méla nabidnout dostatek informaci ve vhodné mife a kvalité,
proto dbame na vérohodnost a srozumitelnost informaci. Webova stranka by méla

obsahovat zejména kontakty na firmu, nabidku sluzeb ¢i produktd a cenik. V oblasti

% TOMAN, M. Inwitivni marketing.  [online].  [cit.  2014-19-1].  Dostupné  z:
http://www.intuitivnimarketing.cz/.
®7 Rdesign.cz . [online]. © 2012 [cit. 2014-20-1]. Dostupné z: http://www.rdesign.cz/orientacni-systemy/.
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webovych stranek kadefnickych sluzeb je dilezité investovat do nékolika prezentacnich

fotografii s velkym rozliSenim.

Design celé stranky musi byt opét shodny s firemnim grafickym stylem a tvofit

tak spolu s ostatnimi propaga¢nimi materidly jednotny a vyvazeny celek, ktery bude

komunikovat ¢im firma je a za ¢im si stoji a co nabizi. 68

% MIROSLAV, K. Interval.cz: Jak na web pro Zivnostniky a firmy. [online]. [cit. 2013-13-11]. Dostupné
z: http://interval.cz/clanky/jak-na-web-pro-zivnostniky-a-male-firmy/.
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4 FIREMNI IMAGE

4.1 Definice firemni image

Pojem image je jednim z anglickych slov, jehoZ vyznam v prostiedi Ceské
republiky neni vzdy v celé jeho S§ifi jasné chépan. Miroslav Foret uvadi ve své
publikaci: ,, Bohuzel se ma za to, Ze image je otizkou pouhé navstévy kadernika

o : . « 69
Ci krejciho. Ale image neni jen vizaz (vzhled).

Byli to americti badatel¢ B. Gardener
a S. Levy, ktefi jako prvni uzili pojmu ,,image* a dale byl formulovan v ramci jejich

popisu spotiebniho chovani.

V dnes$ni dob¢ je ,,image” jednim z hlavnich pojmi uzivanych v oblastech
psychologie public relations a propagace. Image je pomérné sloZitou a proménlivou
zalezitosti. Lze hovofit o tzv. ,,fenoménu image®, jehoz fungovani a slozitost mizeme
teoreticky pfiblizit. Jitka Vysekalovd uvadi nasledujici teze. Image je tvofena
objektivnimi a subjektivnimi pfedstavami, sprdvnymi a nespravnymi postoji,
zkuSenostmi jak jednotlivce, tak ur€itych skupin lidi o ur€itém predmétu minéni. Image
lze pojimat jako vysledek, ktery vznikd zvymény nazorG mezi jednotlivcem
a spolecnosti. Image je komplexnim systémem, ktery se vyznacuje vice dimenzemi.
Image se vyviji a jeho vyvojové stupné Ize popsat. V neposledni fadé image ma tu moc
ovliviiovat nézory a chovani lidi. Je nositelem informaci, a proto umoznuje jedinci, aby

se inspiroval uréitou koncepci, ktera mu pomtiZe v orientaci.

Firemni image tzv. ,,corporate image* je vysledkem, k némuz cela firemni
identita smétuje. D¢je se tak prostfednictvim firemni filosofie, vizudlni identity, firemni
komunikace, firemni kultury a produktu &i sluzby. " Pokud bychom chtéli pojem image
vymezit, pak narazime na nesCetné definic. Podle G. Brauera, ktery uvadi ve své

publikaci: ,, Image je predstava, kterou si vytvorila jedna verejnost nebo vice verejnosti

% FORET, M. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 47. ISBN 80-7226-811-
2.

" SVOBODA, V. Public relations - moderné a iic¢inné. 2. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 15-16. ISBN 978-
80-247-2866-7.

"t SVOBODA, V. Public relations - moderné a uicinné. 2. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 46. ISBN 978-80-
247-2866-7.
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o néjake osobe, podniku nebo instituci, a to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spis jako

mozaiku z pochybenych, zlomkovitych, vzdjemné se prolinajicich detailii. “ ™

Z psychologického pohledu bychom neméli opominat analyzu psychickych
procest, nebot’ jsou to pravé ony, které vznik image umoziuji. Do hry vstupuje nejen
naSe ja, prostiednictvim n¢hoz nazirame na svét, ale taktéz zalezi na jedineCnosti
dané¢ho kontextu, ve kterém se proces uskutecituje. Neustdle dochdzi v ramci naseho
vnimani svéta k tzv. ,,projekci®, o které ve svém dile hovofil Zikmund Freud. Projekce
je procesem, pii némz dochéazi k postupim pii feSeni urcitych situaci na zaklade
doposud nakumulovanych prozitki ve vztahu kdanému objektu, kterym
z marketingového hlediska je priméarné firma a znacka. Jinymi slovy osobni prozitkova
sféra daného jedince je zdkladem pro vznik image. Muze se stat, ze ptisoudime urcité
pozitivni kvality firmé€ ¢i znacce, které s nami pfifazenymi kvalitami zcela ¢i vibec
nekoresponduji. MiZzeme tak hovofit o jakési psychologické realité, ktera se de facto
nemusi vibec shodovat se skutecnosti ¢i se shoduje jen v urCitych Gastech.”
., Lze tedy Fici, Ze image ma povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu zalozeného

na souhrnu predstav, postoju, ndzorii a zkusenosti clovéka ve vztahu k urcitému objektu.
74

Uvedeme-li ptiklad z oblasti kadetfnickych sluzeb, celosvétova znacka
kadetnickych saloni Toni and Guy disponuje silnou a jedine¢nou image, Ze mnohy z
potenciondlnich zdkaznikli plijde a salébn navstivi na zdkladé ,,pouhych*
zprostiedkovanych informaci s vytvofenou ptedstavou, Ze tento salon bude kvalitni a
dostane se mu zde preciznich sluZzeb. Pro spotiebitele je dilezitych hned vice atributi,
které by méla sluzba ¢i produkt mit, mizeme mezi né zahrnout technické parametry,

predstavy a nazory ¢i emocionalni kvality, které si s konkrétnim produktem spojuje.

" BRAUER, G. ECON Handbuch, Offentlichkeitsarbeit. Wien: Dusseldorf, 1993, s. 403.

" VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 27, 78-81. ISBN 978-80-247-
2196-5.

VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada, 2004, s. 92.
ISBN 80-247-0393-9.

" VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 94. ISBN
978-80-247-2790-5.
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Z ¢im vetsi ¢asti se image vytvorila z pfimé osobni zkusenosti, tim pevnéjsi a nesnadno

ménitelnd by mohla byt, a to pfedevsim v piipadé, kdy jde o negativni zkuenost.”

Roku 1959 McCann Erickson uvadi vramci Market Planning Corporation
v New Yorku poznatek, Ze image se da méfit a ze na n¢j muzeme koordinované puisobit
za ucelem dosazeni zmény. V dneSni dobé mame fadu marketingovych vyzkumd,
pfi nichz miizeme empiricky zjistovat u riznych cilovych skupin image, jakozto jejich

piedstavu o konkrétni instituci. "°

4.2 Funkce firemni image

Dnesni svét je plny slozitych jevl a zprostfedkovanych informaci, z mnohych
Znich se ani za cely Zivot osobné¢ nesetkame a nevime piesné, jak funguji. VéEtSinu
informaci dnes ziskdvame zprostfedkované (z novin, hovofi se o nich mezi lidmi...).
Zminéné zprosttedkované informace ¢i nazory si  ukladame, zpracovavame
a vyhodnocujeme, az dojde k vytvofeni nasi vlastni ptedstavy neboli, image. Na zakladé¢
ptredstav pak v kazdodennim Zivoté jedndme a rozhodujeme se, jaké projekty podpofit,
ktery vyrobek ¢i sluzbu si vybrat. Jednou z funkci image je tedy to, Ze zjednodusujici

. P s . 77
pomickou pro vnimani a jednani vefejnosti smérem k urcitému subjektu.

,Image nam jako jednotlivcum umozZiuje orientaci tim, Ze nahradi znalost:
zadny clovek nemiize v SOucasné dobe absorbovat a zndt vSechno, co se kolem déje.
Image ovliviiuje nase chovani, vytvorime si o firmé ¢i znacce urcitou predstavu a z té
potom vyvozujeme rozhodnuti. TakzZe lze Fici, Ze image do urcité miry Fidi nase

r 766 7
chovani.“ '

Image je diilezitou slozZkou komunikaci organizaci., pomaha firmam se vymezit
od jejich konkurentli a komunikovat svou jedine¢nost a hodnoty. VZdy je tfeba si image

jasné vytyc€it a prostiednictvim fizené firemni identity k nému sméfovat. Definovany

® FORET, M. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 49. ISBN 80-7226-811-
2.

"® VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 95. ISBN
978-80-247-2790-5.

" FORET, M. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 47. ISBN 80-7226-811-
2.

® VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 97. ISBN
978-80-247-2790-5.
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image je vhodné mit odliSny od konkurencéné srovnatelné firmy. Cilovy image ma byt
jasny a jednoznacny a jeho =zakladni mySlenka by méla byt obsazena jiz
v zakladu filosofie firmy. Firemni identita je nastrojem k systematickému budovani
image. Cilem je sladit jevovou stranku, tedy jednotny vizudlni styl a celkovou CI
S konanim podniku, tedy kulturou a komunikaci. Pozadovanou image vytvotime, pokud
se nam podafi dostat kliové tii slozky tvofici image do souladu, tfemi slozkami

myslime slozku ,,jevovou®, sloZzku ,,podstaty* a slozku ,,konani* daného subjektu. &

4.3 Druhy firemni image

Lze hovofit o fadé jednotlivych prvkd, jez ovliviwyji, jak bude image vniman
a pfijiman. Mezi tyto komponenty lze fadit, védomou schopnost podnikatelského
subjektu uspokojit individudlni potieby, zde je podstatné do jaké miry je subjekt
schopen vyplnit ptani a ocekavani svych cilovych skupin. Druhym komponentem je
urita jedinecnost predstav vici firmé. Jako treti prvek povazujeme silu a presnost

asociacich spojenych s firmou. &

Z hlediska piisobnosti ¢i rozsifenosti ¢lenime image na univerzalni, platny de
facto po celém svété bez vétSich rozdilt a na image specificky, ktery vyzdvihuje mistni
odliSnosti ¢1 zvlastnosti. Existuje vice moznosti déleni image liSici se specifickym
nahliZenim autora na danou problematiku. My se budeme zabyvat délenim image na tfi

druhy, jehoz autorem je Miroslav Foret:

* Vnitini image, jenz si objekt, respektive jeho producent vytvoii o sob&é samém,
o svém produktu.

* Vngjsi image, zde se jedna o objekt ¢i jeho producenty ve smyslu, jak chtéji aby
pusobily smérem k vefejnosti. Snazi se vzbudit piedstavy, které mnohdy nemusi

korespondovat s jejich vlastnim sebepojetim. Vnéjsi image lze dale délit na

chtény, tedy ten, ktery se Sifi prostfednictvim propagace a nechtény image,

" SVOBODA, V. Public relations - moderné a iic¢inné. 2. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 46. ISBN 978-80-
247-2866-7.

8 VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 98-99. ISBN
978-80-247-2790-5.
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ktery si vefejnost utvari sama a v nékterych ptipadech ani nemusi souhlasit
S chténym a propagovanym image daného subjektu.

= SkuteCny image, ktery se tvofi v povédomi vefejnosti, je de facto zasadni
a cilovy. Neni az tak podstatné, jaké chtél tviirce image vzbudit piedstavy,

nebot’ uréujici je, jaké skute¢nd vzbudil. &

Dale lze hovofit o druhovém, produktovém, neboli znackovém image nebo

firemnim, neboli podnikovém image. ®

4.4 Vztahy systému firemni identity a image

Subjekt, jenZ chce dosdhnout pozitivni image a byt UspéSny, musi vénovat
pozornost vSem z ¢innosti subsystémi CIL. Jiz definované aktivity by mély byt
vykonavany v souladu a soucasné, protoze jak jiz bylo nastinéno, se vzijemné

podporuji. Jedn4 se o &innost dlouhodobou a vysledky se nedostavuji okamzité. %

Pokud bychom chtéli nastinit rozdil mezi firemni identitou a image, pak firemni
identita vychdzi z vlastni napldnované ptedstavy podniku o sobé samém, veskeré
¢innosti lze systematicky fidit a pfizplsobovat, abychom dosahli definovanych cilt
a naproti tomu image podniku je stvofena piedevSim z ciziho ndhledu vnéjSich
pozorovatell. Z ¢ehoz vychazi fakt, ze zatimco firemni identita je koordinovana
predevsim podnikem, firemni image je ovlivnitelny pouze ¢aste¢né a to do ur€ité miry.
Pii troSe zobecnéni 1ze image pojmout jako urcity hodnotici prvek, ktery miZe mit jak

pozitivni, tak negativni naboj, ktery mu ptisuzuje Vefejnos‘[.84

8 FORET, M. Verejné minéni a image. 1. vyd. Brno: MOSPRA, 1992, s. 12.

82 VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 99-100.
ISBN 978-80-247-2790-5.

8 UNIE GRAFICKEHO DESIGNU. Profesni sdruzeni grafickych designérii a typografi Ceské
republiky. Unie grafického designu: Corporate identity jako ndstroj budovani image. [online]. [cit. 2013-
10-11]. Dostupné z: http://unie-grafickeho-designu.cz/corporate-identity-jako-nastrj-budovani-image/.

¥ FORET, M. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 49-51. ISBN 80-7226-
811-2.
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Obrazek 9: Systém firemni identity a image

Firemni identita

Flremm deS|gn - -
A v

Flremnl |mage

Zdroj ®

Setkavame se s fadou definici CI a image, ale méné Casto jsou analyzovany
vztahy mezi t€émito dvéma pojmy. Jak uvadi autorka publikace Image a firemni identita
Jitka Vysekalova a Jiti Mikes, CI byva casto zaménovana s image. Muzeme Cist
nespravné informace, napf. ,,ze CI je kompaktni firemni image* nebo ,,CI, to jste vy...
je to image vasi spolecnosti*“. Pojem firemni identita a veskeré jeji subsystémy jsme jiz
definovaly v piedchazejici kapitole 1 a jejich podkapitolach, proto se nebudeme nyni
vyznamem pojmu CI zabyvat. Vztah firemni identity a image lze stru¢né vyjadiit
nasledovné: |, firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je

verejnym obrazem této identity . 8

Firemni identita je chapéna jako prostfedek ovliviiovani image daného subjektu.
Image firmy je urcitym obrazem, ktery se jevi ze strany vefejnosti, zaméstnancl
¢1 zakazniktl, investort a dodavatel. Image neni stavem, proto neni danym subjektim
pfifazen od jejich zaloZeni ¢i dokonce trvale. Image je tvofen a udrzovan pomoci vSech

aktivit, kterymi se subjekt projevuje smérem dovnitf i ven. 87

% VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 21. ISBN
978-80-247-2790-5.

% VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 16. ISBN
978-80-247-2790-5.

¥ SVOBODA, V. Public relations - moderné a iicinné. 2. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 15-16. ISBN 978-
80-247-2866-7.
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5 CHARAKTERISTIKA KADERNICKEHO SALONU X

5.1 Kadernicky salon X

Jedna se o zakladajici se salon malého typu s akcentem na kadetnické sluzby,
avSak do budoucna s moznosti rozSifeni sluzeb 0 masaz, kosmetiku a manikaru.
Z uvedeného diivodu musi byt i vybér nazvu pro saléon a celkovy systém firemniho
designu do jisté miry univerzalni. Budova, kde bude salon sidlit, se nachdzi ve mésté
Piibram, leZicim od Prahy zhruba Sedesat kilometrd, na adrese Riegrova &. p. 163, PSC
261 01, okres Pfibram. Salon X % by mél byt zapsdn do obchodniho rejstiiku a oficidlné

otevien v bieznu roku 2015.

88 v , ’ o v ’ 7y r r v ’
Oznaceni ,,Salon X“ bylo zvoleno z divodu, Ze zakladajici salon, kterému bude tvofena firemni
identita, neni v této fazi prace pojmenovan.
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6 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

6.1 Typologie spole¢nosti v ramci pristupu k CD
Z hlediska typt spole¢nosti a jejich pristupu k CD se v praxi setkavame se tiemi

typy spolecnosti.

Do prvni skupiny mizeme zaclenit podniky a instituce, jez se firemni identitou
a podnikovym designem téméf nezabyvaji. Subjektdi tohoto typu je nejen v Ceské
republice, ale i v zahrani¢nich statech mnoho. Je tfeba fici, ze popsany postoj s sebou
nese znacné riziko, protoze spolecnost neni jasn¢ profilovana a podnik nenaplédnoval
jasnou piedstavu o své CD. V tomto piipadé nelze hovotit o vytvafeni ¢i dokonce jiz
posilovani ur¢ité planované image V o€ich vefejnosti. Nyni se dostavame k riziku
samotnému, tedy spole¢nost neni nezaménitelnd, a proto je redln¢ ohrozitelna ostatnimi

konkurenty, ktefi se na trhu nachazi.

Druha kategorie je oproti jiz vySe popsané mén¢ pocetnou. Tvoii ji takové
spole¢nosti, které ackoli maji svou vizi a firemni design formulovany, jejich skute¢né
jednani nekoresponduje s tim, k ¢emu se firma v ramci budovani své image zavazala.
Mizeme uvést piiklad, kdy CD ¢&i celkova CI neni flexibilni a zlistane na jednom
,mrtvém® bod¢ a jiz nemusi odrdzet skutecnou Cinnost a poslani dan¢ho subjektu.
Dalsim divodem, pro¢ se dostat do této kategorie je situace, kdy CD byla od zacatku
nerealnd, byla pouze nadnesenym idedlem, ktery nebylo moZzné v praxi uskutecnit.
V neposledni fadé¢ sem lze fadit podniky, které v disledku persondlnich zmén
a odchodu vyraznych osobnosti, jez samy vtiskly podniku identickou tvaf, tuto
vybudovanou image postupné ztraci. Pokud neni organizace schopna sladit planovanou
Cl a CD ¢i realné chovani v trznim prostfedi, pak je neduveéryhodnd a s velkou

pravdépodobnosti neni ani stabilni.

Treti mén¢ pocetnou skupinu, utvari spolecnosti, jez disponuji nejen realnym
programem CI a jasnou CD formulovanou v design manualu, ale i jejich komunikace

a ¢innost napliuje definovany obraz o sobé samych. 89

8 HORAKOVA, I, D. STEJISKALOVA a H. SKAPOVA. Strategie firemni komunikace. 2. vyd. Praha:
Management Press, 2008, s. 58-59. ISBN 978-80-7261-178-2.
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6.2 Metodika

Cilem je analyza konkurence zakladajiciho se kadeinického salonu X. Cilovy trh
je ve mesté Piibram. Prace rozebira pouze vybrané konkurenty v kadetnickych sluzbach
a zaméfuje se na firemni vizualni prezentaci jednotlivych subjektii v kontextu celkové

Cl.

6.3 Seznam vybranych konkurentii
Nejprve bude uveden soupis konkurentl zakladajiciho se salonu  X.
Konkurenc¢ni subjekty budou rozdéleny do tii skupin, dle teorie popsané v podkapitole

6.1 s ndzvem ,, Typologie spolec¢nosti v rdmci pristupu k CD*.

Prvni skupina - podniky, které se CI nezabyvaji:

» Kadefnictvi - Radka Za¢kova, Bratii Capkﬁ 260, 261 01, Ptfibram.
= Salon Karen, Marianska 411, 261 01, Pfibram.
= Kadeftnictvi Trend, Legionaii 400, 261 01, Pfibram.

Druhé skupina - podniky, jeZ maji firemni filosofii a vizi formulovanou, av§ak

V praxi ji nedodrZzuji:

= Kadetnictvi Renata Kryslova, Legionait 424, 261 01, Ptibram.
http://www.pribram-kadernictvi.cz/

= Kadetnictvi Veraport, Cihlaiska 107, 261 01, Ptibram.
http://www.kadernictvi-pribram.cz/

» Kadetnictvi Radka. Cechovska 69, 261 01 Pi{bram.
http://www.kadernictviradka.cz/
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Treti skupina - podniky, které maji definovanou CI a v praxi ji napliuji:

= Vlasové studio Scissors, Na Lestin€ 454, 261 01, Pribram,
http://vlasovestudiopribram.cz/.

= Ego salon krasy a zdravi Pod Branou 9, 261 01, Ptibram, Dvotrakovo
nabiezi 170, 261 01, P¥ibram, http://www.salonego.cz/.

= Salon Ambrozie, Dvotakovo nabiezi 170, 261 01, Pfibram,

http://www.salonambrozie.cz/.

6.4 Charakteristika vybranych primych konkurentii

,»,£g0 salon krasy a zdravi“ se nachazi na adrese Pod Branou 9, 261 01, Ptibram.
Weboveé stranky http://www.salonego.cz/. Salon nabizi vice sluZzeb, kadernictvi,
kosmetiku a maséaz. Salon specifikuje nabizené kadetnické sluzby takto: ,, Pro zeny,
muze ideti ndas salon EGO nabizi profesionalni kadernickou péci provadenou
zkusenymi kadernicemi. Pri nasi prdci se snazime zohlednit jak nejmodernéjsi trendy
a styl, tak prirozenou krasu nasich klientii. Plnime Vase prani a predstavy tak, abyste od

“«

nds odchazeli vzdy spokojeni.”“ Salon byl zaloZzen roku 2009. Cenova nabidka

poskytovanych sluzeb salonu Ego se fadi mezi cenové vyssi v ramci cenové strategie

Pfibramskych salonii. *

»Vlasové studio Scissors® je situovano na adrese Na Lestiné 454, 261 01,
Piibram. Vlasové studio uZ jen svym nazvem komunikuje, Ze se jedna o studio
zaméfené pouze na poskytovani kadernickych sluzeb. Webova prezentace vlasového
studia Scissors je http://vlasovestudiopribram.cz/. Studio se vymezuje takto: ,, Viasové
studio s modernimi technologiemi a individudlnim pristupem.“ Cenova nabidka studia

Scissors patii k primérnym na piibramském trhu. a1

,.Salon Ambrozie®, sidli na adrese Dvorakovo nabiezi 170, 261 01, Pfibram
V ramci vily s ndzvem ,,Vila Obora®, kde se nachazi také kvétinatstvi. Oficialni webové

stranky salonu zni http://www.salonambrozie.cz/. Salon Ambrozie poskytuje komplexni

% EGO salon krdsy a zdravi. [online]. © 2009 [cit. 2013-20-10]. Dostupné z: http://www.salonego.cz/.
% PINTEREST.  Viasové  studio  Scissors.  [cit. ~ 2013-20-10].  Dostupné  z:
http://www.pinterest.com/scissorspribram/.
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sluzby. Jednd se o sluzby kadefnické, masdz, manikdru, pedikiru a kosmetiku.
Co se cenové nabidky tyce, salon Ambrozie patii k nizsi cenové kategorii. Webové
stranky salonu byly zalozeny roku 2006, avSak salon funguje na trhu jiz déle. Salon na
svych webovych strankach vybizi slovy: ,,Srdecné Vis zveme k odpocinku a relaxaci

o , o ar 92
v prijemném prostiedi.

6.5 Firemni filosofie pfimych nejvétSich konkurenta
Nyni provedeme analyzu firemni filosofie vybranych tfech ptfimych
konkurenénich subjektt: ,,Salonu krasy a zdravi Ega“, ,Salonu Ambrozie*

a,,Vlasového studia Scissors.

Salon krasy a zdravi Ego, jehoZ podstatnou soucasti sluzeb jsou sluzby
kadeinické, o sob&é prozrazuje: Pro zeny, muze ideti nas salon EGO nabizi
profesionalni kadernickou péci provadenou zkusenymi kadernicemi. Pri nasi praci se
snazime zohlednit jak nejmodernéjsi trendy a styl, tak prirozenou krdsu nasich klientii.

Plnime Vase prani a predstavy tak, abyste od nds odchazeli vzdy spokojeni. %

Salon Ambrozie se v ramci své filozofie firmy vymezuje takto: ,, Dnes jsou zZeny
i muzi nékdy az nasilné nuceny vypadat mladistvé i v pokrocilejsim véku. Proto Nas
salon zvolil naprosto jednoduchou filozofii. Nasim klientum neslibujeme zdzraky,
ale snazime se jim maximdlné poskytnout prileZitost dokonale vypadat, a tak se
i dokonale citit. Velmi dobre jsme si védomi, jak je diileZité, aby pobyt klienta byl i
krasny zazitek. Poskytujeme veSkery servis pro krdasu a péci nejen zen a slecen, ale také

v O v 7 &6 94
muzi a deti.

Na strankach vlasového studia Scissors miiZzeme c¢ist jednoduché a jasné

4 /4 . I4 . . . . . . r r v [ 95
vymezeni: ,, Viasové studio s modernimi technologiemi a individudlnim pristupem.

92

Salon AMBROZIE. [online]l. © 2006 - 2014. [cit. 2013-21-10]. Dostupné z:
http://www.salonambrozie.cz/.

%3 EGO salon krdsy a zdravi. [online]. © 2009 [cit. 2013-20-10]. Dostupné z: http://www.salonego.cz/.
% Salon AMBROZIE. [onlinel. © 2006 — 2014. [cit. 2013-21-10]. Dostupné z:
http://www.salonambrozie.cz/.

*  PINTEREST. Viasové  studio  Scissors.  [cit.  2013-20-10].  Dostupné  z:
http://www.pinterest.com/scissorspribram/.
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6.6 Firemni design primych nejvétSich konkurenti

6.6.1 Logotyp

V ramci této podkapitoly analyzujeme logotypy jednotlivych vybranych tfech

konkurentu.

Salon Ego se prezentuje Cernobilym Cistym designem. V logu je obsazena kromé
nazvu subjektu samotného i specifikace ,,salon krasy a zdravi. “ Logotyp asociuje pocity
luxusu a elegance. Z hlediska barevnosti se jedna o elegantni Cernobilé provedeni.
Typografie je zvolena v oblych tvarech a jednoduchych liniich, mizeme vidét pouhé tii
pismena ,,E“, ,,G*“ a ,,0%, ktera jsou ve stejném stylu a udavaji elegantni tén. Jméno
salonu je kratké, zvu¢né a snadno zapamatovatelné, z hlediska marketingu ideélni. Ze
sémiotického a psychologického pohledu se mize nazev ,,Ego* jevit jako odméfeny,
povySeny a jak sdm nazev prozrazuje, jako ,.egoisticky“. Definované zdkladni tii
atributy jako vystiznost, zapamatovatelnost a jednoduchost, které by mélo dobré logo

mit, salon Ego spliuje.

Obrazek 10: Logotyp - Salon krasy a zdravi Ego

SALON KRASY & IDRAVI

Zdroj *

Salon ,,Ambrozie* disponuje ,,vzdusnym* logem, asociujicim mozna vice nez
kadetnické sluzby, kvétinaistvi, které se v budové ,,Vila Obora® nachazi spolecné se
salonem. Logo je do jist¢ miry universdlni, nebot je podiizeno stylu kvétinatstvi,
a tak je potencial odlisit se potlacen. Logo celkové pusobi pozitivnim a pratelskym
dojmem. V logotypu se z hlediska typografie jedna o patkové pismo ve dvou stylech.
V nazvu ,,Ambrozie* Ize pozorovat pismena A a R v jiném stylu, jez ndzev zpestiuji a

ten nabyva na sv€Zesti a pohybu. Piktogram v podob¢ kvétu piipomina svym obrysem

% EGO salén krdsy a zdravi. [online]. © 2009 [cit. 2013-20-10]. Dostupné z: http://www.salonego.cz/.
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kvét protéze alpské €i jiné rostliny. Piktogram je uzit v syté, tmavsi oranzové barvé

Yo r v r v rr cul ’ . - 97 98
a spole¢n¢ s ndzvem v tmavsi zelené barveé vytvari pozitivni barevnou kombinaci.

Obrazek 11: Logotyp — Salon Ambrozie

Salon

AMBROZIE

Zdroj *

Vlasové studio ,,Scissors®“ o sobé samém hovoii v zeleno-bilé barevné
kombinaci. Pii pohledu na logotyp zaujme pozornost, ackoli zdanlivé jednoduchy
na druhé strané kreativni prvek ,,ustfizeného® nazvu ,,Scissors“ v jeho dolni levé ¢asti.
Prostor, ktery se diky popsanému kreativnimu prvku vytvofil, je vyuZit pro vlozeni
specifikace ,,vlasové studio®. Uziti jednoduchého a jednotného stylu typografie ptisobi
moderné, odlehcené, svéze a zaroven hravé. Zvolené rozestupy mezi jednotlivymi

znaky vytvafi dojem vzdusnosti, kdy pismo miize tzv. ,,dychat®.

Obrazek 12: Logotyp - Vlasové studio Scissors

SCISSOrS

Zdroj

% Psychologické puisobeni barev je individualni, zaleZi na jedincové zkusenostech, vkusu atd. Svou roli
také hraje kulturni podminénost barev, kontext atd.

% VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 83-88. ISBN 978-
80-247-2196-5.

%Salon AMBROZIE. [online]. © 2006 — 2014. [cit. 2013-21-10]. Dostupné z:
http://www.salonambrozie.cz/.

100p|NTEREST. Viasové  studio Scissors. [cit. 2013-20-10]. Dostupné z
http://www.pinterest.com/scissorspribram/.
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6.6.2 Vizitky

Firemni vizitky ,,Salénu krasy a zdravi Ega“ jsou tisknuty pouze na bily papir.
Pismo je uzito v ¢erné, celkové barevné provedeni je Cerno-bilé. Vizitka je ozvlastnéna
0 prvek vodoznaku Vv podobé obryst kvétin, umistény v jeji dolni ¢asti. Vodoznak
na oskenovaném pfilozeném obrazku neni znatelny, v originalni podobé vizitek vSak
vidét je. Vizitka obsahuje veskeré dulezité informace, které zakaznik pro komunikaci se
salonem potiebuje. V horni Casti je aplikovan logotyp spole¢né s nazvem subjektu,
dale mizeme vidét celé jméno pracovnika a typ sluzeb, ve kterych pracuje, véetné
adresy a dulezitych kontaktd. Vizitka je pro svou jednoduchost pichledna. Otazkou
zustava, zda neni vizitka jednoducha az pfes miru, v kombinaci s nekvalitni gramazi
papiru, na kterém je vyhotovena, se nejedna o pfili§ reprezentativni formu. Z hlediska
typografie je uzito dvou typi pisma, stejné jako u ostatnich aplikaci firemniho designu

salonu krasy a zdravi Ega.

Obrazek 13: Vizitka — Salon krasy a zdravi Ego

cGO

SALON KRASY & ZDRAVI

Sarka
KUBOVA

kadernictvi

tel. 775 662 448

Pod Branou 9
261 01 Pfibram 1
tel. 607 830 452, www.salonego.cz

Zdroj ™

Vizitka je tvofena fotografii Zeny s tmavymi, lesklymi a vysoce objemnymi
vlasy, oznalit ji mizeme jako urCity nedostizny vzor. Vizitku zdobi jejim v pravém

hornim rohu bilé obrysy kvétin €i listli s bilou prihlednou vyplni. Typy pisma jsou zde

Y EGO salén krdsy a zdravi. [online]. © 2009 [cit. 2013-20-10]. Dostupné z: http://www.salonego.cz/.
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uzity minimdln¢ Ctyfi, coz vizitku ¢ini méné piehlednou a muize dle individuality
jedincova vkusu piisobit i nevkusné. Rozestupy mezi jednotlivymi pismeny a velikost
pisma celkové jsou zejména v horni ¢asti vizitky (adresa salonu) znatelné¢ mensi oproti
pismiim ostatnim. Vizitky ,,Salonu Ambrozie* jsou vyrobeny z kvalitniho vysoce
gramazniho, hladkého papiru, proto jiz pfi samotném dotyku salon vyvolava pozitivni

image*®.

Obrazek 14: Vizitka — Salon Ambrozie

www.salonambrozie.cz

Zdroj 1%

,»Vlasové studio Scissors disponuje vizitkami v zeleno-bilém barevném
provedeni. Logotyp je aplikovan do horni ¢asti papiru na bilé ploSe. Vizitky jsou tiStény
na lestény kvalitni papir, samotny tisk vizitek je v horsi kvalité, coz je znatelné na
vizitce samotné, zejména na mistech zelené podkladové plochy. Pismo je zde uzito
V jednotném stylu snadno dostupného pisma, Arial. Pismo je voleno v barve bila, a tak
dobte vynikne na zelené¢ podkladové ploSe. Vizitky studia obsahuji v samotném textu
veskeré informace jako adresu, jméno kadetnice, telefonni kontakt, emailovou a

webovou adresu. Vizitky ptsobi velice jednoduse.

%2salon  AMBROZIE. [online]. © 2006 — 2014. [cit. 2013-21-10]. Dostupné z:
http://www.salonambrozie.cz/.
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Obrazek 15: Vizitka — Vlasové studio Scissors

]CISSOrS

Vlasové studio SCISSORS
Na Lestiné 454
Pribram 2

MARCELA KASOVA

tel.: +420 604 163 360
marcelaf@viasovestudiopribram.cz

www.vlasovestudiopribram.cz

Zdroj 1®

6.6.3 Darkovy poukaz

Firemni darkové poukazky ,,Salénu krasy a zdravi Ega“ jsou urceny pro tisk na
bily lestény papir s vysokou gramdzi. Pismo je jako u veskerych aplikaci CD v ptipadé
tohoto salonu zachovano ve dvou uZitych stylech. Na darkovém poukazu neni nic navic
ani nic neptfebyva.

Obrazek 16: Darkovy poukaz — Salon krasy a zdravi Ego

aele

SALON KRASY & ZDRAVI

poukdazka

na sluzby salénu v hodnoté

kadefnictvi | kosmetika | masaze

Zdroj 1

18 PINTEREST.  Viasové  studio  Scissors.  [cit. ~ 2013-20-10].  Dostupné  z:
http://www.pinterest.com/scissorspribram/.
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Firemni aplikace jednotného vizudlniho stylu Vv podobé¢ darkového poukazu
»Salonu Ambrozie* je provedena v dominantnich firemnich barvach oranzové, zelené a
bilé. Poukaz obsahuje textové informace typu, o jaky subjekt se jednd, webové stranky,
telefonni kontakt a jednotlivd oddéleni salonu (kadefnictvi, kosmetika, maséaze,
manikira, pedikira). Na poukazu chybi adresa salonu, kterou si drzitel poukazu jisté
muze dohledat na webovych strankéach salonu, ale pro ucelenost a pohodlnost zdkaznika
by méla byt adresa soucasti textovych informaci na poukazu. Poukaz je ozvlastnén
0 vodorovny sled fotografii, pfedstavujici jednotlivé nabizené sluzby salonu.
Rozmisténi malych fotografii mize evokovat filmovy pas. Opét miizeme vidéet uziti vice

styli pisma, patkového a bezpatkového.

Obrazek 17: Darkovy poukaz — Salon Ambrozie

Darkova poukazka

AMBROZIE
www.salonambrozie.cz l( adL\ ]:\ I | CL\’ ll k()S m CL | ]\a

masdze manikara pedikara

Zdroj 1®

,»Vlasové studio Scissors® disponuje poukazy, jeZz jsou tisknuty na bily papir.
V jejich levém hornim rohu, je umistén bily logotyp na zeleném podkladu. Zeleny
podklad je grafikem zdmérné asymetricky ,,ustfizen®, aby evokoval hravost a praci
kadefnickych ntizek. V ramci poukazu jsou uvedeny veskeré informace jako specifikace
subjektu, webové stranky, adresa, telefonni kontakt. Ptilozeny obrazek poukazu
,»Vlasového studia Scissors® je potizen z obdobi svatki Valentyna, proto je poukaz
ladén do ,,zamilovaného* stylu, ktery je patrny z Cervené barvy pisma a dvou srdci

aplikovanych na pravé strané poukazu.

0% EGO salon krasy a zdravi. [online]. © 2009 [cit. 2013-21-10]. Dostupné z: http://www.salonego.cz/.
1% salon AMBROZIE. [online]. © 2006 — 2014. [cit. 2013-21-10]. Dostupné z:
http://www.salonambrozie.cz/.
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Obrazek 18: Darkovy poukaz — Vlasové studio Scissors

K &‘ ; g 4

Viesové studio SCISSO3 No Leiting 454 Phiccom 2
www Viotoves ludopribeom o2
4ot »£20 404 T43 781 | » 420 002 W3 3N

Zdroj 1

6.6.4 Oznaceni budovy

»Budova salonu krasy a zdravi Ega“ disponuje svételnou reklamou nad oknem
salonu a polepy na oknech samotnych. Oznaceni budovy je ztvarnéno v jednoduchém
¢erno-bilém designu spolecné s uzitou typografii Arial, jenz provazi celou vizudlni
identitu tohoto salonu. Vidét 1ze dekora¢ni prvek v podobé Sedo-bilych obryst kvétin a
motylt. Svételnd reklama nechavd na Cerném podkladé vyniknout bilému logotypu
v doprovodu s dekoracnim prvkem kvétin a motyld. Uvedeny jsou veskeré informace od

oteviracich hodin, nabizené sluzby az po telefonni kontakt.

Obrazek 19: Oznaceni budovy — Salon zdravi a krasy Ego

Zdroj 1

108pINTEREST. Viasové  studio  Scissors. [cit. 2013-20-10]. Dostupné  z:
http://www.pinterest.com/scissorspribram/.
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Oznaceni ,,Vily Obory* je v jednotném stylu pro vSechny obory podnikani v této
budové, kadefnictvi nevyjimaje. ,,Salon Ambrozie“ zde ma vyvéSenou reklamni
»plachtu® na samotném zabradli balkonu uprostied vily. Oznaceni budovy v piipadé
,Ambrozie“ je v jednotném vizualnim stylu, ktery koresponduje s ostatnimi aplikacemi
v ramci CD. Je zde uveden telefonni kontakt a to jaké sluzby salon nabizi. V levém
hornim rohu reklamni plochy je aplikovan logotyp, spodni ¢ast tvoii popis nabizenych

sluzeb a horni ¢ast je doplnéna o pét fotografii, které vizualizuji nabizené sluzby.

Obrazek 20: Oznaceni budovy — Salon Ambrozie

,,Vlasové studio Scissors* disponuje jednoduchym provedenim oznaceni budovy
prostiednictvim polept na svych sklenénych ¢astech dveti a oken. Polepy jsou v zeleno
bilém barevném provedeni. Horni ¢ast okna zdobi polep na zelené podkladové plose
s logotypem, opét v modernim a hravém asymetricky ,,ustfiZzeném* provedeni. TotoZny
firemni design Ize sledovat na polepech umisténych na dvefich. Kadeinictvi zde
specifikuje, jaké konkrétni sluzby poskytuje, dale jsou zde uvedeny kontakty a pracovni
hodiny. Znaceni budovy vlasového studia odpovida jednotné vizualni komunikaci,

pusobi jednoduse a stifidme.

Y EGO salén krdsy a zdravi. [online]. © 2009 [cit. 2013-21-10]. Dostupné z: http://www.salonego.cz/.
%salon AMBROZIE. [online]. © 2006 — 2014. [cit. 2013-21-10]. Dostupné z:
http://www.salonambrozie.cz/.
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Obrazek 21: Oznaéeni budovy — Vlasové studio Scissors

]CISSOrS

6.6.5 Webové stranky
Webové stranky ,,Salonu Ego* byly zaloZeny roku 2009. Webova prezentace

»Salonu krasy a zdravi Ega“ je v ¢ernobilém barevném provedeni. Jedna se o dva druhy
bilého bezpatkového pisma. Pozadi stranek lemuje ¢ernoSeda ,,tapeta“ asociujici pocity
luxusu a elegance, plus bilo-Sed¢ dekory tvofici motivy kvétin a motyli. Stranky maji
¢tyfi mozné panely na vybér — sluzby, prodej, galerie, kontakt. V rdmci panelu sluzby se
jedna o podrobnou specifikaci konkrétnich nabizenych sluzeb. Panel prodej informuje
potencionalniho zakaznika o kosmetickych produktech, které¢ lze v salonu zakoupit.
Galerie obsahuje dvanact fotografii interiéru salonu. Kontakt informuje zakazniky, kde
salon naleznout. Uvedena jsou zde jména konkrétnich zaméstnancii podniku a jejich
telefonni &isla, dale je zde uvedena webova adresa. Uvodni lista doprovazejici veskeré
vybrané ¢étyfi sekce, v horni Ctvrtingé stranek je v Sedo-bilém provedeni ozvlastnéna

nékolika barevnymi a ¢ernobilymi fotografiemi pfedstavujici nabizené sluzby.

,,Salon Ambrozie“ zalozila své stranky jiz na prvni pohled méné piehledné.
Informaci zde mizeme nalézt az ptes pftili§, mimo to jsou uvedeny malym pismem,
které lze obtizné Cist. Ceniky jednotlivych sluzeb jsou uvedeny vzdy v jiném stylu,
coz pusobi nepiehledné a zmatecn€. Stranky jsou provedeny v béZovo-bilo-hnéd¢, coz
ptili§ nekoresponduje s ostanimi aplikacemi firemniho designu salonu. Bila, zelena a
oranzova barva zde téméf neni pouzita, prevlada bézova, jez se v predchozich

aplikacich (logu, vizitce, poukazu, oznafeni budovy) neobjevuje. Stranky jsou

19 PINTEREST.  Viasové  studio  Scissors.  [cit. ~ 2013-20-10].  Dostupné  z:
http://www.pinterest.com/scissorspribram/.
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strukturovany deviti panely — domov, kadeinicky salon, pedikiira, masaze, modelaz

nehtti, darkové poukazy, fotogalerie a kontakt.

,Vlasové studio Scissors“ vyuziva sluzeb socialni sit® Pinterest ', jenz
umoziuje bezplatné zalozeni firemniho uctu. Vlasové studio zde zalozilo pro své
zékazniky a potencionalni zadkazniky slozky fotografii — ddmské ucesy, interiér, parni
zehlicka, produkty. Vétsina fotografii je oznacena pozitivni variantou logotypu na bilém
pozadi. Studio ma zde firemni profil, kde uvadi ve zkratce svou filosofii: ,,Vlasové

. L e, w111
studio s modernimi technologiemi a individualnim pristupem.

6.7 Vyhodnoceni

Vyhodnoceni firemni vizudlni identity jednotlivych konkuren¢nich salont
(Salon krasy a zdravi Ego, Salon Ambrozie, Vlasové studio Scissors) bude provedeno
na zéaklad¢ predchozi analyzy jednotlivych aplikaci CD. Vyhodnoceni firemniho
designu zvolenych salonti bude klast diraz na dodrzovani pravidel a propojenost

jednotlivych prvk.

Salon krasy a zdravi Ego je prvnim salonem, jenZ byl podroben analyze. Jedna
se 0 jeden z mala salond, jehoz firemni design je kvalitné propracovan a dodrzovan.
Firemni filosofie, jakoZto stavebni kdmen pro celkovou firemni identitu, je zde
dodrzena. Salon se prezentuje praci, ktera bude dodrZzovat moderni a trendy styl.
Firemni vizualni styl salonu Ego se nese ve stylu jednoduchosti, srozumitelnosti
a elegance. Veskerym design aplikacim jako jsou logotyp, vizitky, darkovy poukaz,
webova prezentace, oznaceni budovy atd. dominuje cerno-Sedo-bild barevna
kombinace. Na vétsing aplikaci vcetné vizitek a darkového poukazu Ize sledovat prvek
vodotisku, inspirovany pfirodou, v podobé motivii kvétin a motyll. Zminény graficky
prvek dodava jednoduchému designu svézest a originalitu. Z hlediska typografie jsou

styly pisma dodrzovany, jak v logotypu, tak v pismu dopliikovém. Pismo je vzdy

19 Pinterest je socialni sit’ jenz byla spusténa roku 2009. Autory jsou Paul Sciarra spole¢né s Evanem
Sharpem. Tato sit’ svym uZivatelim umoznuje zdarma vytvaret tématické kolekce obrazku ¢i fotografii,
které najdou online nebo je nahraji z vlastniho pocitace. Kromé osobnich uctd, umoziuje sit’ vytvaret také
ucty firemni.

"PINTEREST. Viasové  studio Scissors. [cit. 2013-21-10]. Dostupné z:
http://www.pinterest.com/scissorspribram/.
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aplikovéano v Sedé, ¢erné nebo bilé. Propojenost jednotlivych prvka firemniho designu
je dodrzena. V pripad¢ ,,Salonu krasy a zdravi Ega“ lze hovofit o jasné piimé
konkurenci, nebot je jednim zmala saléonti ve mést¢ Ptibram, jenz se nejen CD,

ale 1 celkovou CI zabyva a v praxi je dodrzuje.

Salon Ambrozie, ktery se nachazi nejblize k sidlu nasSeho zakladajiciho se salonu
TOPsalon, je na tom s dodrzovani pravidel a celkovou propojenosti v ramci CD nejhiife
ze vsech analyzovanych salonti. Filosofie salonu nevypovida nic specifického o tom, co
by bylo mozné nalézt ve firemnim designu. Barevna kombinace zelené a oranzové je na
jednu stranu pozitivni a originalni, na stranu druhou vystihuje spiSe obor kvétinaistvi,
ktery se vbudové Vila Obora nachazi spole¢né s kadefnictvim. Logotyp zlstava
zachovan v zeleno-oranzovém provedeni a neménné typografii s piktogramem
oranzového symbolu kvitku na bilé podkladové plose na vétsing aplikaci. V oblasti
typografie je znatelnd roztfiSténost stylii, kterou zpusobuje uziti vice jak Ctyf styll
pisma, které¢ jsou nesystematicky kombinovany, zvétSovany a nakldnény. NejvétSim
problémem je webova prezentace, ktera necti na prvni pohled pravidla barevnosti
a nejen ta. Jedna se o webové stranky, na nichZz dominuje béZovo-bila barevna
kombinace. Nutno poukdzat na fakt, ze bézova barva se v zadné z piedchozich prvki
CD neobjevila. Webové stranky plsobi chaoticky a je t€Z8i se zde orientovat. Uzita
velikost pisma je mal4 a znesnadnuje tak cteni. Webové stranky vSak s nadsazkou cti v

"y . S , " 112
urcitém smyslu filosofii salonu: ,,neslibujeme zézraky, ale snazime se... .*

,,Vlasové studio Scissors® svij piislib studia s modernimi technologiemi

a individualnim pfistupem svou CD napliiuje. *** Design se nese v duchu jednoduchosti,
jedineCnosti a hravosti, coz je znatelné jak =z logotypu, tak z webovych stranek
a umisténych fotogalerii. Zeleno-bila barevnd kombinace dominuje vSem uZitym
aplikacim firemniho jednotného vizualniho stylu. Typografie je vzdy stejna jak
u logotypu, tak doplitkova typu Arial. Protoze se jedna o mensi kadefnictvi umisténé v
jedné budove spolecné s obchodem s potravinami zda se identita, jez graficky design na

aplikacich jako jsou poukazy, vizitky atd. buduje, jako dostacujici a dobra. Pravidla

2 gsalon AMBROZIE. [online]l. © 2006 — 2014. [cit. 2013-21-10]. Dostupné z:
http://www.salonambrozie.cz/.

3 PINTEREST.  Viasové  studio  Scissors.  [cit. ~ 2013-21-10].  Dostupné  z:
http://www.pinterest.com/scissorspribram/.
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jednotného vizudlniho stylu jsou dodrzovana. Nenasla se graficka aplikace, na které by

byla zasadni chyba, ktera by ohrozovala planovanou image firmy.
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7 NAVRH VIZUALNIHO STYLU KADERNICKEHO
SALONU - DESIGN MANUAL

7.1 Cilova skupina
Pted samotnou tvorbou jednotného vizualniho stylu je vymezeni cilové skupiny
jednou z nejpodstatnéjSich krokd, nebot” cilovou skupinou se bude fidit styl celé dalsi

prace a veskeré navrhy a vystupy.

Konkrétné se jedna o ureni skupiny lidi, pro néz bude vysledny vizualni styl
uréen a prizptisobovan. V nasem konkrétnim ptipadé se jednad primarné o potencionalni
budouci zakazniky, které chceme oslovit a motivovat k navstévé salonu TOPsalon.
Jednad se primarné o Zeny, ale také muze, jejichz ve€k se pohybuje okolo 18-60 let,

cey

Zijicich ¢i pracujicich na okrese Piibram.

7.2 Pozadavky na jednotny vizualni styl

Jednoduchost, elegance a styl jsou klicovymi pozadavky v ramci tvorby
firemniho designu piibramského kadetnického salonu TOPsalon. Pro¢ praveé
jednoduchost? Protoze v jednoduchosti tkvi krasa a pfirozenost. Pro¢ pravé elegance?
Z diivodu toho, Ze elegance je pfitazliva a budi v rdmci kadefnickych sluzeb pocit
divéryhodnosti a urcitého stupné kvality. Posledni otazkou muze byt, pro¢ pravée styl?
Nebot™ styl, nebo chceme-li modernost, jsou opakem zastaralosti a fadnosti a jaka
zdkaznice by chtéla navStévovat zastaraly a fadni salon? Dulezité je zminit,
ze zékaznice, které budou vnimat salon jako stylovy, budou tuto svou piedstavu
prenaset 1 do vysledného produktu prace kadetnice, tedy do svého budouciho ucesu,

sttihu, barvy v daném salonu.

Dal$im pozadavkem na jednotny vizualni styl je odliSeni se od konkurence,
coz v naSem pripadé usnadiuje predchozi analyza konkurentt, 0 kterou se Ize prakticky
opirat. Pfedchozi charakteristika konkurentii v rdmci 6. kapitoly ndm pomilize se
vyvarovat toho, aby se na$ budouci firemni design, at’ uz se jednd o nazev, styl
logotypu, barevnost atd., shodoval ¢i byl zaménitelny s designem konkuren¢niho

subjektu.
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Jako jeden z hlavnich pozadavkti mtizeme definovat pozadavek na jedine¢nou
prezentaci kadetnického salonu jako sebe samého. Zminéna individudlni prezentace
bude vychazet zpifedem uréené firemni filosofie salonu, kterd je definovana

Vv nasledujici podkapitole.

Dale je tieba zminit, Ze ackoli se jedna o salon pusobici pfedevsim v oblasti
kadefnickych sluzeb, do budoucna je brana v potaz moznost rozsifeni nabizenych
sluzeb o masaz, kosmetiku a manikuru, a proto je zde vyznamny pozadavek na urcitou

univerzalnost ndzvu, loga a celkového firemniho designu.

7.3 Firemni filosofie

Firemni filosofie se bude opirat o tzv. ,,The Pearson Archetypal System,* jedna se o
systém navrzeny Dr. Carol S. Pearsonovou, odbornici na hlubinnou psychologii, ktery
byl vybudovan na zékladé praci Carla Junga a dalSich. Dr. Pearsonova hovoii o

dvandacti moznych archetypech. 114

My se budeme piipodobniovat k archetypu zvanému
»lover”, v ptekladu do cestiny ,,milovnik*. Jednotlivé archetypy nesou mytickou silu,
muzeme k nim vzhliZzet a stejné tak mohou i naSe znacky ¢i organizace obsahovat
Vv sob¢ urcitou individudlni silu a smysl. Typickd postava ,milovnik* je esteticky
zaméfena, oceniuje a vytvari krasu a piijemné prostiedi. Jednd se o postavu zijici Zivot
svasni a radosti ze zivota. Organizace ,milovniki* byvaji Uspé$né, na zdakladé¢
budovani realnych vztaht, jak sklienty, tak se zaméstnanci. Vytvafi piijemné
a harmonické prostredi jak smérem k vefejnosti, tak uvnitt organizace. Jako ptiklad
osobnosti spadajici pod oznaceni archetypu ,,milovnika® mize byt herec Rudolph

Valentino. Piikladem spoleénosti typii ,,lover jsou Victoria's Secret a Calvin Klein.

Filosofie salonu TOPsalon vznikla z nasledujicich formulovanych myslenek.

Navstéva kadeinice neni jen o novém ucesu, ale o pocitu s kterym klient odchazi ze

14 Archetyp neboli vzor, pravzor, ptvodni typ. 1. Filosofie pravzor ideji, jevii nebo véci. 2. Mytlogie
ptvodni, dokonal vzor jednani, prototyp ktery clovék svym jednanim a ritudly napodobuje. 3.
Psychologie Jungliv termin pro nejstarSi a typické zkuSenosti a postoje lidstva, které lidé nevédomé
opakuji. Pravzory lidského jednani, projevujici se ve fantazii a snech. Jednotlivé typy archetypu se
skladaji v kolektivni nevédomi lidstva. 4 Uméni model myslenky, motivu (laska, smrt, vina, trest ap.),
ktery je spolecny riznym uméleckym druhtim, uméleckym smértim i kulturam.

115 CAROL S. PEARSON. The Pearson Archetypal System. [online]. [cit. 2014-15-1]. Dostupné z:
http://www.herowithin.com/.
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salonu. Jinymi slovy nejde jen o uces, ktery je hmotny a viditelny na prvni pohled,
jde o wurCity zpusob nehmotného naplnéni vramci vztahu kadefnice a jeji
klientky/klienta, jde o pozitivni pocit klientovy jedine¢nosti, ktery se kadefnice snazi
svou praci podtrhnout a vyobrazit. Navstéva kadeinice je o zdzitku, kdy pomysinou
korunu krésy, kterou Vam kadeinice vytvoii s ohledem na Vasi individualitu (typologii
vlast, tvar obliceje, oblékani a Vas celkovy styl) budete nosit ve Vasem bézném Zzivote.

TOPsalon se chce stat Vasi korunou krasy.

Klic¢ové jsou vlastnosti krasy, kvality a jedine¢nosti, které bude symbolizovat

koruna obsazena v logotypu.

Konecna firemni filosofie salonu TOPsalon zni: ,, TOPsalon je synonymem
krasy, kvality a jedinecnosti. Symbol ,, koruny krasy " predstavuje krdasu téla a zaroven
krasu duse. Nasi prioritou neni pouze krasa fyzicka, tedy to, jak vypadate - Vase vizaz.
Teéz se snazime pecovat i o to, jak se u nas citite. NaSe prdce je pro nds praci a vasni
zaroven. Poskytujeme profesiondlni sluzby a poradenstvi. Veérime v individudlni
a prirozenou krasu cloveka a nasim cilem je ji podtrhnout. Nejvétsi odménou je pro nas

spokojeny zakaznik. TOPsalon ,, Vase koruna krasy. * 116

7.4 Design manual

Tato podkapitola je popisem prace na vlastnim projektu, design manudlu pro

kadefnicky salon, TOPsalon.

Identita znacky kadefnického salonu by méla vyjadfovat, ,,im podnik je
a za ¢im si stoji®. V naSem piipadé subjekt usiloval o to, aby jeho identita vychazela
z pitedem definované firemni filosofie salonu. Identita ma vyjadfovat krasu, kvalitu

a jedinecnost.

Jedna se o kadetnicky salon, ktery do budoucna pocitd s moznosti rozsiteni
0 masaz a kosmetiku, proto v rdmci dlouhého téméf ro¢niho procesu hleddni nazvu
salonu zvitézilo, ackoli méné kreativni, ale univerzalni TOPsalon. Vybiralo se ze

seznamu, ktery zahrnoval celkové tfi navrzené ndzvy. Jednalo se o jména: ,, Koruna

18 Autor prace, 2014 (vlastni navrh).
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krasy®, ,,Kalokagathia®“ a ,, TOPsalon“. Jméno TOPsalon bylo vybrano na zaklad¢

atributd jednoduchosti, univerzality a snadné zapamatovatelnosti.

Obsah design manualu kadeinického salonu TOPsalon byl z davodu
piehlednosti rozd€len na ,kapitoly” nebo spiSe oddily zabyvajici se jednim tématem.
Jedna se o: ,,Uvodni slovo a specifikaci znacky*, ,,Specifikaci znacky®, ,,Kodifikaci
barevnosti, ,,Firemni pismo®, ,,Aplikace znacky na firemnich tiskovinach®, , Firemni
oznaceni budovy®, ,,Znaceni firemnich vozidel“ a “Reklamni pfedméty.” V ramci
kapitoly ,,Kodifikace barevnosti“ se jedna o vybrané zakladni barvy v kombinaci ¢erno-
bilo-riizové, které doprovazi celou vizualni identitu salonu od ,,zacatku az do konce®.
Barvy ve své specifické kombinaci psychologicky podnécujici eleganci, luxus
a tvofivost. Barvy logotypu jsou definovany pomoci barevné skaly PANTONE
a CMYK. Vybér barev RGB se orientuje dle specifikované barvy PANTONE. Piesné
hodnoty platné pro PANTONE, CMYK a RGB jsou technicky i vizualné vyobrazeny

v grafickém manualu TOPsalon. '’

Typografie je jednim ze stéZejnich prvki CD. Jako zakladni pismo pro grafické
aplikace jsme zvolili bezpatkové pismo Dotum (Dotum — Regular, Dotum — lItalic,
Dotum — Bold). Dotum putsobi jednoduse, bylo navrzeno roku 2010 typografem
Sumsum. Jako doplitkové pismo pro kancelaiské aplikace jsme stanovili typ Arial CE
(Arial — Regular, Arial — ltalic, Arial - Bold.) Divodem volby tohoto dopliikového
pisma byla jeho snadna dostupnost a fakt vhodnosti pro vSechny kancelafské aplikace

jako Word, Excel, Power Point.

Tvorba piktogramu zahrnovala nejprve jednoduchou kresbu klicového
kadetnického nastroje - niizek. S pomoci vyuziti metody abstrakce formou zjednoduseni
jsme zvoleny objekt - kadefnické nlizky dle vytvofeného nakresu graficky ztvarnili.
Doslo k zjednoduseni vzhledu objektu, coz ndm umoznilo snizeni zrakovych informaci
pro snazs§i vnimani, zapamatovani, rozpoznani a vybaveni. Zjednodusovani vSak mélo
své hranice a prevladala snaha zachovat dilezita vizudlni voditka nutnd pro jasnou
a spravnou identifikaci objektu. Dale jsme aplikovali metodu opakovani, pfi niz jsme

zmnozili jak celé objekty (nlizky), tak jejich ¢asti (Spicky ntizek). Nékolikanasobnym

17 yvYSEKALOVA, I. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 83-88. ISBN 978-
80-247-2196-5.
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opakovanim a sestavenim jednotlivych objektt ¢i ¢asti objektu do urcitého tvaru jsme
dosahli tvaru pfipominajiciho korunu, coz bylo nasim zamérem. Byla vytvofena tfi
odli$na provedeni piktogramu, z nichz se vybral jeden z nich. Zvolen byl piktogram
prvni zprava, ktery lze vidét na nasledujicim ptilozeném obrazku 22. Piktogram byl
vybran pro jeho jednoduchost a Cisté linie. Tti navrzena provedeni piktogramu vcéetné

zvoleného Ize vidét na prilozeném obrazku.

Obrazek 22: Tti provedeni piktogramu na ¢erné podkladové plose

Zdroj 8

Na pocatku byly vytvoteny dva navrhy logotypa (Logotyp A, Logotyp B), které
se lisily svym provedenim. Zminéné logotypy byly v rdmci 8. kapitoly ,,Analyza image
— TOPsalon* pfedmétem vyzkumu. Metodou vyzkumu byla zvolena metoda sémanticky
diferencial. Jednalo se 0 vyzkum Vv prubéhu tvorby jednotného vizualniho stylu salonu.
Na zaklad¢ interpretace vysledkd, které¢ byly vyobrazeny graficky, se zvolil logotyp A,
jenz respondenti hodnotili z hlediska atributl, které jsme vytyCili jako stézejni

pfiznivéji.

Podoba logotypu je kodifikovana v design manualu TOPsalon. Logotyp je
tvofen z textového nazvu subjektu ,,TOPsalon* a grafického prvku, neboli symbolu
¢1 piktogramu pfipominajiciho korunu. Podoba logotypu a jeho uzivani jsou definovany
Vv manualu jednotného vizudlniho stylu a je zakézéano svévolné jakykoliv prvek logotypu
pfemist'ovat ¢i ho upravovat. Déle jsou specifikovany nepovolené modifikace logotypu,
kdy neni povoleno logotyp naklanét, deformovat atd. Pro nazornost bylo vytvofeno

v . . . . o L. v . r 4 11
nékolik ukazek nespravného uZiti logotypu, které je mozné v design manuélu nalézt. *°

18 Autor prace, 2014 (vlastni navrh).
119 viz. P¥iloha A — Design manual — TOPsalon.
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Obrazek 23: Finalni navrh piktogramu na bilé podkladové plose

WY

Zdroj 1%

Stanovena je taktéz barevnost a typ pisma v logotypu, jedna se o komponenty
CD, které jsou stézejni a nelze je ménit, jakakoliv neplanovana zména by poskodila
image salonu. Stanoveny jsou dvé zékladni podoby logotypu, jednd se o variantu tzv.
pozitivni (logotyp na bilém podklad€) a variantu negativni (logotyp na cerném
podkladé). Dale jsou v ramci zakladnich variant specifikovany varianty ¢erna a varianta

C w121
ve stupnich Sedi.

Obrazek 24: Pozitivni a negativni varianta logotypu - TOPsalon
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Zdroj 1%

Dale je logotyp v maualu jednotného vizualniho stylu vyobrazen na jednotlivych

barevnych podkladovych plochach tak, aby nedoSlo k Spatné Citelnosti ¢i nesouladu

120 \/iz. Priloha A — Design manual — TOPsalon.
121 \/iz. P¥iloha A — Design manual — TOPsalon.
'22 \/iz. Ptiloha A — Design manual — TOPsalon.
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barevnosti logotypu s barevnosti podkladové plochy. Jedna se o svétle fialovou,

&ervenou, modrou a $edou podkladovou plochu. %

Samotny logotyp je obohacen o slogan, ktery obsahuje tfi slova. Slogan
zduraziuje hodnoty salonu, slovné doprovazi a zaroven podporuje piktogram ztvarnény
,korunou krasy“. Slogan obsahuje urCitou vyzvu ¢i piislib smérem k vefejnosti:

«

. Vase koruna krdasy.“ ** Slogan je konstruovéan tak, aby ctil zasady, Ze logotyp
samotny ma slogan dopliiovat a byt ur¢itou pfidanou hodnotou, ale zaroven slogan

nesmi byt ruSivym elementem.

Proto, aby logotyp mél vzdy jasnou a neménnou podobu a nedochazelo tak
K tfisténi image salonu, byly definovany velikostni rozméry jednotlivych komponent
logu v manualu pod nazvem: ,konstrukce sitovy rozkres logotypu®. Dale doslo ke
specifikaci ochranného prostoru logotypu, ktery je stanovenim minimalni velikosti
V bezprostiedni blizkosti logotypu, do které nesmi zasahovat text ani jiné grafické prvky
jako fotografie, ilustrace apod. Dodrzovani popsanych pravidel zajisti logotypu jasnou
Citelnost a dostateCnou pisobivost. Doporucend velikost ochranného prostoru okolo

celého logotypu a zéroven okolo vysky grafického symbolu x, byla stanovena 0,2 x.

Obrazek 25: Ochranny prostor logotypu
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[OPslon

Vase komna kiasy

Zdroj '#

'2 Viz. Ptiloha A — Design manual — TOPsalon.

Viz. Piiloha A — Design manual — TOPsalon.
Viz. Ptiloha A — Design manual — TOPsalon.
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Dalsi vyznamnou aplikaci firemniho designu jsou vizitky, jez se na tvorbé image
vyznamn¢ podileji. Navrhy vizitek jsou tvoreny tak, aby korespondovali s ostatnimi
aplikacemi firemniho designu. Barevné pojeti vizitek je Cerno-bilo-¢erné. Z hlediska
typografie je uzito dvou stylt pisma. Typ pisma Dotum byl aplikovan v logu a sloganu,
na ptedni i zadni strang. Pismo Arial bylo uzito na veskeré ostatni informace, jez jsou na
vizitkdch uvedeny. Vizitky byly navrzeny pro tisk na ¢erny a bily papir. Pfedni strana
vizitek obsahuje na levé strané logotyp spolecné se sloganem. Prava pfedni strana
zahrnuje kontaktni informace jako jméno, profese, adresa, mobilni kontakt, emailova a
webova adresa a kontakt na Facebook. Znaky v podobé¢ stitku, telefonniho sluchatka,
klavesové zkratky - zavinale, pismena ,,f“ a malého globusu zastupuji slova jako
adresa, telefon, email , Facebook a webova stranka. Zadni strana vizitek je vyuzita pro
aplikaci logotypu v doprovodu se sloganem ve vétsim provedeni. V manualu

jednotného vizudlniho stylu je neménna graficka podoba vizitek ukotvena. *®

Obrazek 26: Vizitky — ureny pro tisk na ¢erny a bily papir
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Zdroj #’

Kapitola ,,Aplikace znacky na firemnich tiskovinach* zahrnuje hlavickovy papir
a jeho graficky névrh. Hlavickovy papir 1ze uzivat dvéma zpasoby. Prvni je varianta
hlavickového papiru kompletné predtiSténého kvalitnim digitdlnim ¢i ofsetovym tiskem

na bily papir o minimalni gramazi 80 — 90 g/m?. Druha varianta spociva ve vytvoreni

126 v/iz. P¥iloha A — Design manual — TOPsalon.
127 yiz. Ptiloha A — Design manual — TOPsalon.
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hlavickového papiru pomoci $ablony kancelaiské aplikace piimo v 0sobnim pocitaci
pracovnika salonu. Firemni papir s podtiskem v grafické formé ,.koruny*, umisténé
ve spodni ¢asti papiru zarovnané na stfed. Firemni papir s podtiskem je tiStén kvalitnim
ofsetovym tiskem na bily papir o minimalni plo§né hmotnosti 80 g/m?. Obsahem je
zminénd ,koruna“ jakozto graficky symbol salonu v potlacené plnobarevné varianté.

Firemni papir s podtiskem nesmi byt uzit k oboustrannému tisku. **®

Dopisni obalky DL, C5 a C4 slouzi pro béznou korespondenci spolecnosti.
Obélku formatu DL Ize pouzit s okénkem i bez okénka. Obalka C4 je urcena k zasilani
dokumentt ve formatu A4. Na obalku DL bez okénka C5 a C4 je doporuc¢eno umisténi
adresy piijemce predtiSténé na samolepicim Stitku. Obalky jsou potistény kvalitnim
ofsetovym tiskem a jsou vyrobeny z kvalitniho bilého hlazeného ofsetového papiru.
Pro potisk se pouZivaji bilé obalky DL a C5 o minimalni plo§né hmotnosti 120g/m?
Obalky formatu C4 maji ploSnou hmotnost IOOg/m2 ptesng, jak je uvedeno

v manualu. *?°

Obrazek 27: Dopisni obalky

|

Zdroj 1

128 y/iz. Piiloha A — Design manual — TOPsalon.
129 y/iz. P¥iloha A — Design manual — TOPsalon.
130 viz. P¥iloha A — Design manual — TOPsalon.
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Dalsi =z kapitol uvedenych v manudlu je ,Firemni oznaeni budovy*,
jez je rozvrzeno do dvou rozmérovych variant. Prvni variantou je tabule o rozméru 290
x 65 cm (Sitka x vySka v cm). Jedna se o reklamni tabuli, jez bude umisténa nad okny
salonu, tak, aby byla pro chodce i fidice dobie viditelnd. Druha varianta obsahuje
svételnou reklamni tabuli o stanovenych rozmérech 64 x 29 cm. Podkladova plocha
obou tabuli je navrzena v ¢erné barvé. Uprostied tabule je aplikovan logotyp spolecné

se sloganem. **!

Obrazek 28: Firemni oznaceni budovy
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Zdroj **

Kapitolu ,,Znaceni firemnich vozidel* tvoii kodifikace barevnosti, pficemz se
jednd o dodrZeni barev logotypu definovanych v rdmci pozitivni varianty logotypu,
jelikoz oznaCeni bude umistovano na vozidla se svétlym lakem, bilym nebo svétle
Sedym. Vozidlo bude polepeno na obou stranach ptednich dvefi, zarovndno na stied
dvefi. Dale bude textovy odkaz webovych stranek v pfesném znéni nalepen na svislou
¢ast kufru, jez je vidéna ostatnimi fidi¢i béhem provozu. Jednd se o pismo Arial

. 7 o v 7 v 1
aplikované v rizové barvé. **

31 yiz. Piiloha A — Design manual — TOPsalon.
132 viz. Ptiloha A — Design manual — TOPsalon.
133 yiz. Ptiloha A — Design manual — TOPsalon.
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Obrazek 29: Znadeni firemnich vozidel
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Zdroj **

Design manual obsahuje dale stranu vénovanou reklamnim pfedmétim, které
slouzi k podpote prodeje a ke komunikaci se zdkaznikem. Barevnost predméti je cerna.
Logotyp je uzit spolené se sloganem v negativni varianté, uréené k aplikaci na ¢ernou

podkladovou plochu. **°

Dérkovy poukaz je navrZzen v rozmérech 9,5 x 21 cm a to ve tfech odliSnych
grafickych provedenich, ktera jsou v souladu jak svou barevnosti, tak i stylem pisma
a ostatnimi komponenty s celkovou firemni vizualni identitou. Darkové poukazy slouzi
k podpofe prodeje a ke komunikaci se zakazniky, Casto pak s potencionalnimi
zakazniky, ktefi obdrzi poukaz jako darek. Na darkovém poukazu je v pravém hornim
rohu umistén logotyp salonu, vzdy na bil¢ ¢i ¢erné podkladové plose, kterd je v pravém
hornim rohu doplnéna o dekoraéni prvek prolinajicich se rGzovych svétel ¢i jiného
prvku. Na poukazu jsou uvedeny veskeré informace, které drzitel voucheru potiebuje.
Jedna se o informace o typu sluzby, Castce, platnosti poukazu a identifika¢niho ¢isla
poukazu. Veskeré individudlni informace pracovnik muze ru¢né dopsat nebo si oteviit

soubor s navrhem voucheru a elektronicky informace doplnit. V dolnim okraji poukazu

134 Viz. P¥iloha A — Design manual — TOPsalon.
135 viz. Ptiloha A — Design manual — TOPsalon.
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jsou mensi velikosti pisma zminény informace: adresa, telefonni kontakt a webové

stranky salonu.

Obrazek 30: Darkovy poukaz — jedno ze tfi navrzenych provedeni

|OPsalon

DARKOVY POUKAZ

NA SLUZBU:
V HODNOTE
PLATNOST POUKAZU DO:

CISLO POUKAZU:

adresa: Riegrova 163, Pfibram |, 261 01, tel.: +420 773 747 438, www.topsalon.pb.cz

Zdroj **°

Graficky navrh na webové stranky salonu TOPsalon byl utvaien s ohledem na
celkovy vizualni styl salonu, kdy hlavnimi atributy jsou jednoduchost, elegance

a modernost. Ztvarnéni navrhu by mélo zrcadlit a vyjadfovat zminéné vlastnosti.

Barevnost je zachovana, jednd se o Cerno-rtizovo-bilé provedeni. Na pozadi
nahledu stranek je mozné vidét uZitou techniku opakovani piktogramu ,.koruny krasy*,
ktery je vyobrazen v potlaceném barevném provedeni. Dratény model fesi zakladni
problémy struktury webu, ne jeho grafické podoby. Jedna se o feSeni vzorovych stranek
a rozmisténi jednotlivych prvkl. Zde se jedna o Sablonu, do které se nasledné vsadil
konkrétni obsah. Prvni Sablona byla uzita v rdmci ,.homepage* nebo-li iivodni stranky
nazvané ,,Uvod“. Dale se jedna o pét dalSich nahledii stranek ,,O nas®, ,,Cenik®,
L»Aktuality”, , Galerie” ,,Kontakt®, kde je uzita totozna Sablona, doplnéna o specificky
obsah, text ¢i fotografie. Webovou prezentaci lze délit na tfi Casti, hlavicku, hlavni
obsahovou ¢ast a zapati. Hlavicka specifikuje, o jaky oddil stranek se jedna a vzdy
obsahuje logotyp zarovnany dvéma moznymi zpisoby, na stfed nebo do pravého rohu.
Veskery text v ramci hlavni obsahové ¢asti je zarovnan do bloku a umistén k levému
rohu, prava cast cerné podkladové plochy je ozvlaStnéna fotografii Zeny s krasnymi

vlasy. ,,Menu® stranek je umisténo v dolnim rohu stranek Vv samotném zapati, kdy

138 viz. Piiloha A — Design manual — TOPsalon.
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uzivatel strdnek pomoci stisku levého tlacitka kurzoru piemisti na pozadovany

tématicky zaméteny oddil. Nahledy jednotlivych stranek jsou umistény v ptiloze.

Obrazek 31: Webova prezentace — nahled Givodni stranky

AKTUALITY GALERIE

Zdroj ¥’

Design manual jednotného vizualniho stylu pro kadetnicky salon TOPsalon je
kromé tist€né podoby také v elektronické podobé ulozen na CD. Kompaktni disk je
dalezity pro veskeré budouci uzivatele, ktefi se budou na vizualni identit¢ podilet.
Napiiklad podoba logotypu je na disku striktné ukotvena a logotyp je mozné Cerpat

vyhradné z ného.

137 Viz. Ptiloha A — Design manual — TOPsalon.
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8 ANALYZA NAVRHU LOGOTYPU - TOPsalon

8.1 Metodicky postup — sémanticky diferencial

Sémanticky diferencial je jednou z nejcastéji pouzivanych a osvédéenych metod
vhodnych pro métfeni image. Jednd se o metodu, jejiz princip spociva v zaznamenani
subjektivnich pocitdl a domnének respondenta. Subjektivni informace ziskané od
respondentli jsou nasledné interpretovany na objektivni bazi. Pti tvorbé je nezbytné
nejprve shromazdit data pro faktorovou analyzu pro uréeni vhodnych dvojic atributd,
jednd se o antonyma adjektiv, kterd tvofi sémanticky diferencial ¢i zakladni
dichotomicky profil. Pfikladem mohou byt protikladnd adjektiva jako: stary — novy,
zajimavé - nudné, prehledné — neptehledné. Zminéné atributy musi byt protikladné

. .oy . v Wy v . w1, L 138
a umist’uji se proti sob¢ na péti az sedmibodovou skalu.

Sémanticky diferencial je nejCastéji pfedkladan ve formé dotaznikli. Sémanticky
diferenciadl se nachazi na pomezi mezi kvalitativnimi a kvantitativnimi metodami.
Na jedné stran€ je charakteristicky svou snahou o ideografické zachyceni vyznami, jenz
jedinec pfisuzuje riznym pojmim. Na druhé stran¢ jsou obsahem této metody skaly,
diky nimz lze odpovédi jednotlivel kvantifikovat a matematicko-statickymi postupy
Vv nich nalézt obecné zéakonitosti a vztahy. Polaritni profil je vyuZivan v ramci
kvalitativniho vyzkumu a je grafickym zpracovanim informaci ziskanych pomoci
metody sémantického diferencialu. Protikladné pojmové dvojice jsou vybrany
s ohledem na cil Setfeni a vzhledem k jejich vtahu ke zjiStovanym komponentiim image.
Respondenti pfifazuji urcité hodnoty danym atributim pomoci zminéné Skaly.
Nejcastéji se uziva deseti az patnacti vybranych vlastnosti s ohledem na to, jaky jev
je zkouman. Tato metoda je fazena mezi piimé a nepiimé metody dotazovani.
Subjektivni hodnoceni jednotlivych atributi respondenty je kvantifikovano. Vysledny
prumér konkrétnich dichotomickych dvojic je propojen pro snadnéjsi grafické

cpge o 139
vyjadreni.

138 VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 134-137.
ISBN 978-80-247-2790-5.

BIPAVLICA, K. Socidlni vyzkum, podnik a management. 1. vyd. Praha: Ekopress, 2000, s. 92. ISBN 80-
86119-25-4.
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8.2 Predmét a objekt vyzkumu

8. 2. 1 Pfedmét vyzkumu

Stanovuje ptesné, co budeme pro dosazeni stanoveného cile zkoumat.
Kadeinicky salon s ndzvem TOPsalon, hledal nové logo a jednotlivé ndvrhy byly
predlozeny respondentim k testovani. Byla zvolena metoda vyzkumu polaritni profil,
jednalo se o pribézny test v pribéhu tvorby CD. Respondenti hodnotili na
sedmistupnové skale (3, 2, 1, 0, 1, 2, 3) pokazdé mezi dvéma polaritnimi hodnotami
v dimenzich, moderni - nemoderni, jednoduchy — slozity, vstficny - nedostupny,
kreativni — zkostnatély, jedine¢ny — tuctovy, divéryhodny — nedivéryhodny, piijemny —
nepiijemny, ptehledny — neptehledny, piivétivy — povysSeny, elegantni — nevzhledny.

Jednotlivych polaritnich hodnot bylo stanoveno deset.

Tabulka 1: Sedmimistna hodnotici Skala

Pusobeni loga
Ohodnoceni - sedmimistna hodnotici Skala
moderni 3(2(1|0(1]2]3 nemoderni
jednoduchy 312110123 slozity
vstricny 312110123 nedostupny
kreativni 312110123 zkostnatély
jedinecny 312110123 tuctovy
divéryhodny 3(2(1|0|1]2]3 neddvéryhodny
pfijemny 312110123 nepfijemny
prehledny 312110123 nepiehledny
privétivy 312110123 povyseny
elegantni 312(1|0(1]2]3 nevzhledny
Zdroj 1%

Jednotlivé dimenze byly vybrany na zakladé promySlené¢ho zadani pro tvorbu
loga, tedy tak, aby splinovalo pozadavky na to, co ma logo asociovat, jaké predstavy
ma v piijemcich vzbouzet. NejpodstatnéjSimi tfemi atributy, které mél logotyp splilovat,
byly modernost, jednoduchost a elegance, jez byly na vybér v ramci deseti zadanych

vlastnosti.

140 Autor prace, 2014 (vlastni Setfeni).
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Na zéklad¢ uzité metodiky (polaritni profil) byly vytvoieny dva grafy (pro logo A
a logo B), kde byly vyobrazeny indikatory image daného salonu.

Cilem bylo na ziklad¢ vysledkd jednotlivych pro néas dilezitych dimenzi,
jako modernost, jednoduchost, elegantnost atd. v ramci testovani loga A a loga B vybrat
vhodnéjsi z testovanych dvou log. Vybrané logo bylo déle vyuzito pro tvorbu firemniho

designu daného kadetnického salonu TOPsalon.

V ramci testovani navrhii log pro kadeinicky salon TOPsalon byl sestaven graf,

ve kterém byly vysledky zndzornény graficky.

8. 2. 2 Objekt vyzkumu
Objekt vyzkumu je sloZen z potencionalnich zdkaznikli kadeinického salonu

TOPsalon.

8.3 Zkoumany vzorek

Pro vybér vyzkumného vzorku je ve vyzkumu pouZita metoda zdmérného neboli
ucelového vybéru respondentdl, objektu vyzkumu. Postup, kdy cilené vyhledavame
ucastniky podle daného kritéria. V naSem ptipad€ se jednalo o kritérium geografické,
osoby Zijici na uzemi okresu Ptibram. Dale bylo tfeba splnit kritérium vékové kategorie
18 az 60 let. Byli dotazovani muZi i Zeny v pfiblizné stejném poméru. Piedpokladany
pocet respondentit byl 100 az 150. Celkem se podaftilo ziskat 130 respondentd, ktefi

splnili veSkeré podminky a nalezitosti uvedené metodologie vyzkumu.

8.4 Sbér dat

Vyzkum byl realizovan v mésicich prosinec a leden roku 2014.
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8.5 Interpretace vysledki

Pouzita byla metoda sémantického diferencidlu, jednalo se o systém skal
(bipolarnich adjektiv) zaméfenych na zachyceni vyznamu jednotlivych ptfedem
vybranych postoji. Postoje jsou hodnoceny v sedmistupniové Skale, pficemz stupeit

¢tvrty predstavuje ambivalentni hodnotu. Bylo zvoleno deset konkrétnich vlastnosti.

V ramci testovani navrhl log pro kadefnicky salon TOPsalon byl sestaven graf
(polaritni profil), ve kterém byly vysledky zndzornény graficky. Zakresleny polaritni
profil umoznuje srovnani dvou navrzenych a testovanych logotypi A a B.
Respondentim byl sémanticky diferencidl predkladan v podobé tisténého dotazniku.
V prubéhu dotazovani nebyla opomijena moznost zpétné vazby, jejimz prostfednictvim
bylo mozné ovéftit, jak respondenti posuzovaci Skdlu pochopili a co chtéli svymi
odpovéd'mi vyjadfit. Pfi vyhodnocovéani se veSkeré odpovédi secetly a vypocetl se

aritmeticky praimér z hodnoceni objektu za celou skupinu respondenti.

V jednotlivych grafech jsou vyobrazeny testované logotypy A a B a jejich
hodnoceni. Logotyp A je reprezentovany barvou modra a logotyp B Cervenou barvou.
Graficky znazornéné hodnoty v minusu, jsou de facto kladnymi, nebot’ patii
k vlastnostem moderni, jednoduchy atd. Naopak hodnoty graficky vyjadiené v plusu

nalezi atributim nemoderni, slozity apod., jsou tudiZ z hlediska naSich potieb negativni.

Graf 1: Polaritni profil — logotyp A, B

nemoderni  slozity nedostupny  zkostnatély tuctovy nedavéryhodny nepfijemny nepiehledny povyseny nevzhledny

—4—LOGOA
—#—10GOB

i ol \*w.

moderni  jednoduchy vstiicny kreativni jedinecny duvéryhodny pfijemny prehledny privetivy elegantni

Zdroj '+

1 Autor prace, 2014 (vlastni etieni).
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Graf 2 ukazuje ¢iselné vyjadieni dvou kiivek testovanych logotypti. Ani jeden
Z logotypt nebyl hodnocen v hodnotach pro nas negativnich, avsak v grafu vyjadienych
jako minus jedna az minus tii. Je zfejmé, Ze oba logotypy pozadavky na predem
specifikované atributy spliuji. Pro nas nejvyssi hodnoty -1,84 u atributu piehlednost,
dosahl logotyp A. Druha nejvyssi hodnota -1,67 se objevila u atributu modernost, patiici
logotypu A. Tteti nejvyssi hodnotu, -1,45, nabyla vlastnost elegance v ramci logotypu
A. Pii srovnani kiivek je ziejmé, Ze logotyp B vnimaji respondenti jako vice jedine¢ny,
oproti logotypu A, Vv atributu kreativita se témét shoduji. Logotyp A je vniman jako vice
moderni, jednoduchy, vstiicny, kreativni, divéryhodny, ptijemny, piehledny, privétivy
a elegantni, oproti logotypu B. Logotyp B je respondenty ohodnocen jako vice

jedinecny ve srovnani s testovanym logotypem A.

Graf 2: Polaritni profil — logotyp A, B — ¢iselné hodnoty

nemoderni  slozity nedostupny  zkostnatély tuctovy nedivéryhodny nepfijemny nepfehledny povyseny nevzhledny

—4—LOGOA

0 —B—10GOB
0,35
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moderni  jednoduchy  vstficny kreativni jedineény dlvéryhodny pfijemny piehledny  piivétivy elegantni

Zdroj 1*

Preferované tii vlastnosti pfedem vybrané dle ucelu (modernost, elegance a
jednoduchost) se vyskytuji graficky v zapornych, ale pro nés ,.kladnych® a ,,vysSich*
hodnotach na kiivce modré barvy prezentujici logotyp A. Na zdkladé vyhodnocenych
vysledki byl zvolen navrh logotypu A, ktery byl respondenty vniman jako modernéjsi,

elegantnéjsi a jednodussi oproti logotypu B.

142 Autor préace, 2014 (vlastni Setfeni).
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ZAVER

Cilem této prace bylo vytvoreni vlastniho projektu jednotného firemniho
vizudlniho stylu pro teprve zakladajici se kadeinicky salon malého typu ,,TOPsalon®,
nachazejici se ve mésté Piibram. Na zaklad€ analyzy vybranych konkurenc¢nich salonti
byla navrZena jednotna vizualni identita salonu ,,TOPsalon“. Shromazdény material
(logotypy, vizitky, darkové poukazy, fotografie oznaceni budov atd.), jenz byl vyuzit
pro analyzu konkurence, byl ziskdn na zakladé materidlti bézn€ dostupnych vetejnosti.
Dale byl proveden vyzkum vlivu navrzenych logotypi A a B na image salonu,
prostiednictvim metody sémantického diferencidlu formou tiSténych dotaznikd.
Vysledky vyzkumu se staly podkladem pro vybér logotypu A jako definitivni verze, jez

se stala neménnym symbolem salénu.

V souvislosti s globalizaci trhu sili konkurenéni tlak, coz ma za nasledek stale
rostouci vyznam jednotné firemni identity. Firemni identitu je v dneSnim
globalizovaném svété a presycenosti trhu dilezit¢ vyuZzivat jako prostiedek
K neustalému potvrzovani individuality podniku. Vizualni prezentace ma pro vznik
dobrého image firmy velky vyznam. Firma nebo organizace, ktera si pfeje odlisit se od
ostatnich, a byt tak snadno zapamatovatelna, musi dat vetejnosti najevo svou filosofii a
vystupovat vizualn¢ jednotnym zpiisobem. Aby bylo tohoto cile snadnéji dosazeno, tidi
se tvorba vSeho, ¢im organizace vizualné komunikuje s vefejnosti, tzv. grafickym
manualem. Zasadni je dobfe pfipravena koncepce, ktera skute¢né odpovida potfebam
organizace, jez musi byt na zac¢atku vytvofena na zakladé znalosti konkrétniho subjektu.
Prostfednictvim promysleného jednotného firemniho vizudlniho stylu o sobé fikéme,

kdo jsme a za ¢im si stojime a systematicky tak utvarime nasi podnikovou image.

Diplomova prace pojednava o firemnim designu jako o jedné z hlavnich slozek
firemni identity, prostiednictvim néhoz lze navrhnout vizualni propagaci a komunikaci
zakladajiciho se kadeinického salonu malého typu a tvofit pozitivni a promysSlenou

image subjektu jako moderniho pfibramského salonu.
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Prinosem této prace je pfipadné vyuziti jako ndzorné ukazky zpracovani
jednotného vizualniho stylu, ktery se prolina vice aplikacemi od logotypu, ptes webové
stranky az po merkantilni tiskoviny a reklamni ptedméty. Prace mize také slouzit jako

navod na obecny postup pii vytvareni individualniho vizudlniho stylu.

Teoretické Casti prace tvori literarni reSerSi, v niZ jsou uvedena hlavni rizika,
kterych je tfeba se pifi tvorbé jednotného vizudlniho stylu vyvarovat, coz usnadiiuje
orientaci v dané problematice. Hlavnim pfinosem piedlozené¢ prace je jeji redlna

moznost uplatnéni se v praxi.

Vizualni ztvarnéni identity salénu vychazi z ptfedem definované filosofie.
Jednotny vizudlni styl, kodifikovany v design manualu, je zdm&mé& navrzen tak, aby
mohl byt v budoucnu doplnén o piipadné sluzby masaz a kosmetika, pokud by se staly
soucasti nabidky salonu, nyni primarné¢ zaméteného na kadetnické sluzby. Navrh
jednotného vizualniho stylu tedy neni zcela kone¢ny abude postupem c¢asu nadale

dopliiovan a zdokonalovan.

Tato prace vytvafi jednotny vizualni styl, kterému lze pfisoudit atributy elegance,
jednoduchosti a modernosti. Jednotlivé aplikace jsou piehledné, struéné a srozumitelné.
Tvorba pozitivni image teprve se zakladajiciho salonu ,,TOPsalon* bude zaviset nejen
na dodrzovani jednotného vizualniho stylu, ale ptfedevSim na souladu veskerych
subsystémt firemni identity, zejména pak firemni filosofie, firemni komunikace,
firemni kultury a na redlné kvalité¢ nabizenych sluzeb. VeSkeré zminéné prvky firemni

identity se budou vyznamné podilet na tvorb¢ image salonu.
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Uvodni slovo a specifikace znacky
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Uvodni slovo a specifikace zna&ky

Corporate design manuéal TOPsalon je zakladnim prostfedkem k vytvoreni
jednotného vizualniho stylu, ktery profiluje tvar spole¢nosti a dostava ji do
podvédomi klientl, obchodnich partner(i a celé verejnosti. Jednotny vizualni
styl je tvofen ze zakladnich prostfedk(, kterymi jsou nazev spole¢enosti, jeji
logotyp, firemni pisma zéakladni i doplfikova a firemni barvy. Graficky manuél
presné definuje zakladni prvky vizualni komunikace, jejich pouzivani a
aplikaci rGznych urovni komunikace. Graficky manual slouzi jako zavazna
pfedloha pro vSechny subjekty podilejici se na tvorbé vizualni komunikace
znaCky. VSechny jednotlivé c&asti grafického manualu se musi zavazné
dodrzovat, aby nedochazelo k tfisténi jednotného vizualniho stylu. Pfesné
dodrzovani pravidel uvedenych v tomto manualu je ve vlastnim zajmu
spolec¢nosti.



Specifikace logotypu




Zakladni varianty logotypu

Logotyp se sklada z grafické ¢&asti (symbolu) a textové &asti nazvu
spole¢nosti (nazev). Nazev spole¢nosti se uvadi vyhradn& bez uvedeni pravni
subjektivity. Logotyp smi byt reprodukovan pouze z digitalni predlohy, ktera
je soucasti CD-R tohoto manualu. Podoba logotypu je pfesné definovana
timto manualem, logo nelze svévolné upravovat, premistovat jeho jednotlivé
komponenty, ménit vzajemny pomér velikosti symbolu a textu, uzivat v
logotypu jiné pismo, nebo meénit barevnost. Logotyp Ize pouzivat v pozitivni i
v negativni formé&, v ¢erném provedeni a ve stupnich Sedi.

N J
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varianta pozitivni varianta negativni
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Konstrukce sitovy rozkres logotypu

Graficka konstrukce logotypu pfesné definuje velikostni rozméry jednotlivych
komponent. Pro jejich popis je definovana jednotka X, ktera se rovna vysce
grafického symbolu.

- WY
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Ochranny prostor logotypu

Ochranny prostor logotypu je stanoveni minimalni velikosti v bezprostifedni
blizkosti logotypu, do které nesmi zasahovat text ani jiné grafické prvky,
ilustrace, fotografie, ap. Respektovani tohoto prostoru zarucuje Citelnost a
dostate¢nou plsobivost logotypu. Ochranny prostor je definovan jednotkou x
- vyskou grafického symbolu. Velikost doporu¢eného ochranného prostoru

okolo celého logotypu je 0.2 x .

0,2:%
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Logotyp na barevné podkladové ploSe

Spravné uziti logotypu na barevnych podkladovych plochach musi vzdy
zachovat dobrou ¢itelnost logotypu a zabranit nesouladu barevnosti logotypu
s barevnosti podkladové plochy. Tato strana znazorriuje uziti logotypu na
rliznych podkladovych plochach.
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Nepovolené modifikace logotypu

Podpora logotypu je jednoznac¢né definovana timto manualem. Logotyp
nelze jakkoliv deformovat, naklanét, premistovat jeho prvky, stejn& jako
meénit barevnost a typ pisma. Obecné plati, Ze je zakadzano jekékoliv uziti
znacky odliSné od podoby pfedepsané timto manualem. Na této strané je
nékolik ukazek Spatného pouziti logotypu.

A hormo lick Vase koma hiasy




Kodifikace barevnosti
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Kodifikace barevnosti tiskovych aplikaci

Barvy jsou jednim ze zakladnich prostfedkl vizualni komunikace. Na zakladé
jednotné definovanych barev logotyp vytvari a posiluje vizualni styl a
zviditelfiuje svoji existenci. Pfi praci s barevnosti je tfeba respektovat jeji
pfesny odstin. Barvy logotypu jsou definovany pomoci barevné Skaly
PANTONE a CMYK. Vybér barev RGB se fidi dle definované barvy PANTONE.

M
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Firemni pismo
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Zakladni pismo pro grafické aplikace

Typografie je jednim ze zakladnich prvk( vizualniho stylu. Zakladnim pismem
TOPsalon je Dotum. Toto jednoduché pismo bylo navrzené v roce 2010
typografem Sumsum.

Dotum — Regular
abcdefghijklmnoprstuvwxyz
ABCDEFGHJIKLMNOPRSTUVWXYZ
0123456789[('@)]

Dotum - ltalic
abcdefghijkimnoprstuvwxyz
ABCDEFGHJIKLMNOPRSTUVWXYZ
0123456789[('@)]

Dotum - Bold
abcdefghijklmnoprstuvwxyz
ABCDEFGHJIKLMNOPRSTUVWXYZ
0123456789[('@)]
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Aplikace znacky na firemnich tiskovinach
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Hlavickovy papir

Hlavi¢kovy papir slouzi jako univerzalni tiskovina. MiZe se pouzivat ve dvou
variantach — kompletné pfedtistény kvalitnim digitalnim nebo ofsetovym
tiskem na bily papir o minimalni gramazi 80 — 90 g/m? nebo vytvofeny
pomoci Sablony kancelafské aplikace pfimo v osobnich poditacich
pracovnikl spole¢nosti.

Wy
[OPsalon

Riearova 163, Plibam 1, 261 00 / +420 773 438 | PaviaKarpskova@seznam.c
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Firemni papir s podtiskem

Firemni papir s podtiskem je ti§tén kvalitnim ofsetovym tiskem na bily papir
o minimalni plosné hmotnosti 80 g/m2. Obsahem je graficky symbol
TOPsalonu v potlacené plnobarevné varianté. Firemni papir s podtiskem
nesmi byt vyuzivan k oboustrannému tisku.

\\’lb,‘/
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Vizitky

Vizitky tvofi dlleZitou soucast jednotného vizualniho stylu. Jejich podoba
vychazi z jednotné grafické Upravy, predepsané timto manualem na b
nebo cerny papir.

[OPSalon s s s \“‘J\J/
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Dopisni obalky

Obalky DL, C5 a C4 slouzi pro béznou korespondenci spole¢nosti. Obalku
forméatu DL je mozné pouzit jak s okénkem, tak bez okénka. Obalka C4
slouzi k zasilani dokumentt ve formatu A4. Na obalku DL bez okénka C5 a
C4 je vhodné umistit adresu pfijemce predtiSténou na samolepicim $titku.
Obalky jsou potistény kvalitnim ofsetovym tiskem a jsou vyrobeny z kvalitniho
bilého hlazeného ofsetového papiru. Pro potisk se pouzivaji bile obalky DL a
C5 o minimalni plo8§né hmotnosti 120g/m?. Obalky C4 maji plosnou
hmotnost 100g/m?2.
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Firemni oznadeni budovy
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Oznadeni budovy

Oznaceni budovy v tomto manualu jednotného vizualniho stylu je
kodifikovano ve dvou rozmérovych variantach. Prvni varianta predstavuje
ceduli o rozméru 290 x 65 cm. Druha varianta predstavuje svételnou reklamni
ceduli o rozméru 64 x 29 cm.

290 cm N

65 cm

64 cm

29 cm
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/Znaceni firemnich vozidel

|OP

Vase homna kasy

XXl



Kodifikace barevnosti irmenich vozidel

Pro vyrobu fezané grafiky jsou pouzivany kvalitni folie s vysokou zivotnosti,
které nabizeji dokonalou plochost, &isty fez a jednoduchou Udrzbu, pfi
pouzivani plochych nebo valcovych plotterli. Osobni automobil je polepen na
obou prednich dvefich logotypem.

www.topsalon.pb.cz
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Reklamni pfedméty
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Reklamni pfedméty

Reklamni predmeéty slouzi k podpofe prodeje a ke komunikaci se
zakaznikem. Je tfeba rozliSovat rozdil mezi pfedméty luxusnimi a pfedmeéty k
béznému rozdavani. Barevnost predmétl vychazi z kodifikace barevnosti
tiskovych aplikaci.
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Darkové poukazy

Darkové poukazy jsou vyhotovené ve formatu 9.5 x 21 cm v rliznych
vizualnich provedenich, které jsou v souladu s barevnosti firemniho stylu.
Darkové poukazy slouzi k podpofe prodeje a ke komunikaci s novymi
zakazniky, ktefi tento poukaz mohou dostat jako darek a vyuzit ho na
nabizené sluzby do urCitého data, které jsou uvedeny na darkovém poukazu.
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Priloha B — Nahled navrhu webové prezentace
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Priloha C — Dotaznik — ptsobeni logotypi A, B

Vliv loga na image

Instrukce: na kazdém fadku prosim zakrouzkujte ¢islo, které nejlépe vyjadiuje
jakou piedstavu ve vas dané logo (logo A, logo B) kadeinického salonu TOPsalon
vzbuzuje.

Napf.: adjektivum moderni a hodnoceni v tabulce: 3 — velice moderni,
2 —moderni, 1 — spiSe moderni, 0 — nejsem si jist/a, 1 — spiSe nemoderni, 2 — nemoderni,
3 — velice nemoderni.

Vami poskytnuté informace budou vyuzity pro zpracovani mé diplomové préce.
Prosim vés proto o kompletni, upfimné zodpovézeni. Za vasi ochotu a Cas piedem
dékuyji.

Logo A

\\LA{
1OPsalon

Plsobeni loga A

Zakrouzkujte cislo

moderni 3(2|1j0]1(2]3 nemoderni
jednoduchy 3|/]2|1(0(1(2]|3 slozity
vstricny 3|/]2|1(0(1(2]|3 nedostupny
kreativni 3|/2|1(0(1(2]|3 zkostnatély
jedinecny 3|/]2|1(0(1(2]|3 tuctovy
divéryhodny 312(1(0|1]2]3 nedlvéryhodny
pfijemny 3|/]2|1(0(1(2]|3 nepfijemny
prehledny 3|/2|1(0(1(2]|3 nepiehledny
privétivy 3|/]2|1(0(1(2]|3 povyseny
elegantni 3|/2|1(0(1(2]|3 nevzhledny
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Logo B
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Plisobeni loga B

Zakrouzkujete cislo

Moderni 3121|0123 nemoderni
Jednoduchy 312(1|0(1(2]3 slozity
Vstricny 3121|0123 nedostupny
Kreativni 3121|0123 zkostnatély
Jedinecny 3121|0123 tuctovy
Davéryhodny 3(2(1|0|1(2]3 nedlvéryhodny
pfijemny 312110123 nepfijemny
Prehledny 3/]2(1|0(12]|3 nepiehledny
Privétivy 3121|0123 povyseny
elegantni 3121|0123 nevzhledny
Vasvek: ...............

Vase pohlavi: .........

Megsto, kde zijete......
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