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Graficky manual podnikatelského subjektu psi hotel

Graphic manual for business subject dogs hotel

Souhrn
Bakalarské prace se vénuje stanoveni jednotného vizualniho designu pro fiktivni
podnikatelsky subjekt v oboru hotelnictvi, zaméfeného na ubytovani pro psy. Prace je

rozdélena na dvé c¢asti.

Literarni reSerSe obsahuje vysvétleni zdkladl pocitacové grafiky a nasledné
predstaveni funkce grafického manudlu, jakozto nedilné soucasti firemniho designu.
Teoreticka cast také objasiiuje vyznam grafického manudlu pro podnikatelsky subjekt

a jeho misto v corporate identity.

Prakticka cast obsahuje, na zakladé¢ navrhu jednotlivych grafickych prvka

dalezitych pro vytvofeni firemni identity, tvorbu grafického manualu.
Summary

The bachelor these is devoted to establishing a corporate design for a fictional
business subject in the hotel industry, the hotel for dogs. The work is divided into two
parts.

The literary research includes basics of a computer graphics and the main functions
of the graphic manual. Which is one of the integral parts of corporate design.
The theoretical part also explains the importance of the graphic design manual
for a business entity and its place in the corporate identity.

The practical part is base on the literary research and contains a creation

of the graphic manual.

Kli¢ova slova: Graficky manudl, corporate identity, corporate design, logo, psi hotel,

graficky navrh, prezentace, reklama

Keywords: Graphic manual, corporate identity, corporate design, mark, dog hotel, graphic

design, prezentation, advertising
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1 Uvod

vvvvvv

které urcuji jeji pozici na trhu. Je to vizitka slouzici ke komunikaci nejen s vnéjSim svétem,

ale i v ramci firmy.

Snaha liSit se od ostatnich znacek a byt na trhu jednoznacné rozeznatelny, je
pro vétsinu podnikatelskych subjekti klicovym problémem, kterému vénuji nemalé

prostfedky. Proto je vyznam grafického manudlu stale na vzestupu.

Pravé nutnost zachovat jednotny vizudlni styl, vede k tvorbé grafického manudlu.
Ten sjednocuje jednotlivé prvky stylu podnikatelského subjektu, uréuje pravidla pouzivani

téchto prvki a predchazi tak Spatnému zachazeni s celou znackou firmy.

A timto tématem se zabyva tato bakaldfskd prace, kterd je zamcétena
na podnikatelsky subjekt zatazeny v sektoru hotelnictvi. Jde zde o fiktivni psi hotel, kde by
jednotny vizualni styl a vytvofeni grafického manudlu mélo dopomoci k uspésnému

zafazeni na trh a k srozumitelné prezentaci na ném.



2 Cil

Cilem mé prace je navrhnuti jednotného vizualniho stylu, ktery by obsahoval vSechny

grafické prvky slouzici k prezentaci psiho hotelu a jeho komunikaci se zakazniky.

Hlavnim cilem je vytvoteni grafického manualu, ktery by definoval spravné vyuzivani
znacky hotelu a predchéazel Spatnému zachazeni s jednotlivymi grafickymi a textovymi

prvky.

Prace je rozd€lena na dvé Casti. V teoretické ¢asti je hlavnim cilem popsani vyznamu
grafického manuédlu vzhledem k podnikatelskému subjektu, jeho misto ve firemni
komunikaci a strategii. Vzhledem k tomu je teoreticka ¢ast zaméfena i na popsani terminti
corporate identity ¢i corporate design a popsani doporucenych pravidel pro tvorbu

grafického manudlu.

V praktické ¢asti je hlavnim cilem samotné zpracovani grafického manudlu pro fiktivni
podnikatelsky subjekt. Analyza jeho slozek a nasledné zpracovani a grafické navrhy

vizualnich prvka jako je logotyp, reklamni pfedméty nebo vizitky.

3 Metodika

Prvnim krokem pfi tvorbé této bakalarské prace bylo nastudovani odborné literatury

vztahujici se k tématu.

Na zakladé¢ téchto dat byla vytvofena literarni reSerSe, kterd pokryla danou
problematiku v teoretické Casti a vénovala se tématu tvorby grafického manualu a firemni

komunikace, ktera k tomu patii.
Dals§im krokem bylo zpracovani vizualnich prvka fiktivniho podnikatelského subjektu,
jejichz navrhy a tvorba vychazely z postupi popsanych v teoretické Casti za pouziti

vhodnych grafickych programt a néstroja.



4 Jednotna firemni identita a design

V dobé¢ rozvoje informacnich systémii a komunikaénich prostiedku se stale zvysuje
narocnost konkurenceschopnosti pro firmy na trhu a je nutné vymyslet nové postupy
a zdokonalovat a inovovat ty staré. Jako jeden z prostiedku ziskani vyhody je brano
vytvoteni grafickych prvki, které by umoziiovaly subjektu se na trhu jednoznaéné

identifikovat a odlisit.

Vlastni znacka a vizudlni koncept je nedilnou soucésti firemni komunikace vétSiny
firem a slouzi nejen k odliSeni, ale je i zakladem vztahll s vefejnosti (zékaznikem)

a komunikace uvnitt podniku. [1]

4.1 Firemni identita

Pro vybudovéani silné znacky a jejimu udrzeni a stoupani na trhu je nutné udrzovat si
urcitou vlastni filozofii. DodrZovat jednotné pravidla pro komunikaci se spotiebiteli a mit
ptesné definovany zpiisob vlastni prezentace. To vSe by mélo mit vedeni firmy promysleno
pfedem, protoze pii Castych zménach a nejednotnosti ztraci subjekt na divéryhodnosti

a sile. VSechny tyto aspekty se daji zatadit pod pojem corporate identity (firemni identita).

J. Mikes a J. Vysekalovd ve své knize firemni identitu kratce definuji: ,, Firemni
identita zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi, lidi patrici k firmé i jeji etické hodnoty. * [2]
Z této definice je jasné, ze firemni identita je $iroky pojem obsahujici mnoho riznych

aspekti, jenz dohromady tvofti to, ¢im firma je nejen pro své okoli.

CI ma nékolik cild, dle Svobody: ,,Je prvoradym cilem corporate identity vytvoreni
jednoznacné prezentace spolecnosti \ procesu jak vnmitini, tak i vnéjsi komunikace.
Hlavnim poslanim pro vnitini komunikaci je dat zaméstnanciim pocit soudrznosti k firmé
a tim dojit k zlepseni produktivity. Pro vnejsi komunikaci je hlavnim poslanim jasné firmu

odlisit a posilit tak jeji konkurenceschopnost. “ [3]

4.2 ldentita versus image

Casto dochazi k zaménovani pojmu corporate identity s corporate image a naopak.
Corporate identity slouzi v praxi jako nastroj k budovani image. Pfi¢emz firemni image si

muzeme predstavit jako minéni vefejnosti o firmé. To mlze byt pozitivni ¢i negativni



a ve velké mife to ovliviluje ndzory a chovani vnéjsiho okoli. Na rozdil od CI image vznika
na zéklad¢ firemni komunikace. A naopak marketingovd komunikace slouzi jako jeden

Z mnoha nastroju pro napliiovani corporate identity. [1]

,, Firemni identita je chapana jako prostiedek ovliviiovani image firmy. Strucné
Feceno, firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je verejnym

obrazem této identity.* [2]

4.3 Subsystémy firemni identity

CI miZeme z obecného hlediska rozd¢lit na ¢tyfi subsystémy:
- Firemni komunikace - Corporate communications

- Firemni kultura - Corporate culture

- Produkt nebo sluzba

- Firemni design - Corporate design [2]

Firemni identitu je tedy rozloZzena na zakladni specifick¢ Ccinnosti, jejichz
pusobenim subjekt buduje svoji identitu. Tyto aktivity jsou ve vétSiné charakteristik
jedinec¢né, ale v mnoha ohledech maji n¢které prvky spolecné. Pokud chce byt subjekt
uspésny, musi se vSem Ctyfem aktivitam vénovat stejnou mérou a budovat je spole¢né

a najednou. [4]

i

./

v

Obrazek 1 - systém firemni identity [2]
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4.3.1 Firemni komunikace

Firemni komunikace slouzi k budovani pozitivniho postoje vetejnosti viici subjektu
a kposileni vztahti i uvnitf firmy. Pusobeni firemnich postoji musi byt brano
v dlouhodobém meéfitku a musi pfesn¢ dodrzovat filozofii firmy. Je dilezité, aby byl bran

zfetel i na rizné cilové skupiny a rozdilny pfistup k nim s dodrzenim firemni identity. [3]

Corporate communications lze obsadhnout Siroké spektrum marketingové
komunikace. Miizeme sem zafadit Public Relations, Direct marketing, podporu prodeje

a reklamu. Jednou z hlavnich roli ve firemni komunikaci ma i corporate design. [1]

4.3.2 Firemni kultura

Halik corporate culture definuje takto: ,,Firemni kultura je souhrn psanych
a recenych pravidel, jak bude firma postupovat v obdobnych pripadech a situacich. *“ [4]

Jde o vnitfni atmosféru firmy velkym dilem se podilejici na jeji uspéSnosti.
Pii spravném fungovani firmy by se méli zaméstnanci s témito pravidly ztotoZnovat.
K dodrzovani by mélo slouzit naptiklad ustanoveni zakladnich principt chovani v urcitych
situacich, jako je vystupovani pii setkani se zdkaznikem, ¢i jednani ptes telefonni linku.
MiiZzeme sem zatadit i zptsob oblékani. [1]

Vysekalova a Mikes uvadégji, Ze firemni kulturu miZeme rozdé€lit na Ctyfi prvky:

¢

- ,,Symboly — Slang, zpiisob oblékani. *

- Hrdinové — Ti slouzi jako model idedlniho chovani. Vzor idedlniho

zameéstnance ¢i manazera.

-, Ritudaly — Spolecensky nezbytné cinnosti a projevy. Formalni schiize, psani

zprav, informacni a kontrolni systémy. “

-, ,Hodnoty — Obecné védomi toho, co je spravné ¢i ne. Promitaji se do pracovni

moralky i do celkové orientace firmy. “ [2]

4.3.3 Produkt ¢i sluzba

vvvvv

mistem distribuce a podporou patii do tzv. marketingového modelu 4C vychazejiciho
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z pohledu zdkaznika. Jeho Ctyfi Casti jsou customer value = produkt, customer costs =

cena, convenience = misto prodeje a communications = podpora. [5]

Na firemni produkt nemizeme nahliZet jen jako na vyrobek. Miize mit nékolikery
vyznam 1 podobu. Na jeho vlastnostech se podili mnoho dalSich prvki. Mezi né Ize zaradit
zpusob prodeje, obal produktu nebo i Skoleni potiebné k pochopeni a spravnému

prezentovani. [1]

Produkt tedy muze nabyvat hmatatelné podoby (napiiklad parfém) nebo muze
pfedstavovat urcitou sluzbu (pojiSténi, zahrani¢ni pobyty) ¢i jen zvySovat spoleCensky
respekt. Ztoho vyplyva, ze je zéakladni soucasti firemni identity a hlavnim prvkem

obchodni ¢innosti podniku. [3], [5]

Produkt se da definovat jako: ,, Vse, co slouzi k uspokojovani potreb cilovych ci

vztahovych skupin. “ [2]

4.3.4 Corporate design

Dulezity pro podnikatelsky subjekt je ndzor vetejnosti, proto je zapotiebi stanovit
jednotna pravidla pro prezentovani se vné i uvnitf firmy. Pro vznik unikétnosti a posileni
prvku jedinecnosti je podstatné, aby se subjekt prezentoval pfedem stanovenym vizudlnim
stylem podtrhujicim filozofii firmy. Vznika tak takzvany jednotny vizualni styl subjektu.
Aneb musi byt jednoznaéné a v souladu to, co firma o sob¢ tvrdi a to, jak se vizualng

projevuje na trhu. [1]

Ke stanoveni presnych pravidel pro uZivani grafickych prvki spojenych s firemni
identitou firmy je tvofen manudl jednotného vizudlniho stylu. Ten slouZi jako zaklad
pro identifikaci subjektu. Zabranuje Spatnému zachazeni se znackou a predstavuje jeji

konzistentnost. [1]

,, Corporate design je komplexni souhrn veskerych vizudlnich postupu, kterymi se

subjekt prezentuje. ““ [1]

Pro fizenou komunikaci subjektu je nutné, aby grafickd podoba subjektu byla
predem definovana a kodifikovana. Zakladnim kamenem je objevovani se urcitych
elementi aprvkld ve firemni komunikaci. Tyto specifické vizualni atributy (Basic
elements) jsou neménné a pevné stanovené. Patii mezi n€ znacka, typografie Ci stanovené

grafické prvky spolecné tvorici vizualni styl podniku. [1]

12



Dle toho jak pracujeme s grafickymi atributy a jak je kombinujeme, muizeme
Vv prostfedi vizudlni identity rozliSovat danou problematiku dle principd, které jsou

vyuzivany pii tvorb¢. Identitu délime na monolitickou, sdilenou, unikatni a proménlivou:

Identita monoliticka — stejna znacka, umisténa vzdy stejnym zplisobem se stejnymi

barvami (znacka Nike).

V

Obrazek 2 - logo Nike [6]
Sdilena identita — mateiské a dcefiné spolecnosti pracujici s principem vyuzivani

jinych barev ¢ odlisnych znaéek (Cesky rozhlas).

= Cesky rozhlas = Dvojka = Vitava

Cesky rozhlas

Obrazek 3 - loga Ceského rozhlasu [7]
Identita unikatni — piikladem mutZe byt Coca-Cola, ktera zastfeSuje i zcela odliSné

znacky jako je Fanta, Sprite ¢i Lift.

AL

et &) o

Obrazek 4 - loga Coca - Cola company [8]
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Proménliva identita — jednd se takzvanou dynamickou identitu. Jedna znacka
v riznych podobach dodrzujici stejny princip, avSak pouziva riizné barvy, symboly ¢i

i rozdilny tvar znacky (mésto Melbourne). [1]

iy M=
Obrazek 5 - logo City of Melbourne [9]

Nejen pro lidi, ale i pro podnikatelsky subjekt je dilezité utvaret spravny prvni dojem.
Vétsina pozitivnich 1 negativnich nazord vznikéa na zaklad¢ vizudlniho vzezieni diive, nez
dojde k ptimé komunikaci. Z toho vyplyva, ze zpracovani a kvalita jednotného vizualniho
stylu ma nejvétsi dopad na firemni image. Koncept vizudlni identity se skldda z n¢kolika

Casti, které jsou uvedeny a popsany v grafickém manualu subjektu. [1]

4.4 Priprava corporate designu

Pro uspésné zavedeni noveého vizudlniho stylu subjektu je nutné pfedchozi dlouhodobé
planovani. To by mélo zajistit plynulost aplikace identity. Musi se pocitat s tim, Ze
zavadéni je dlouhodoby proces, jelikoZ corporate identity je komplex n¢kolika navzajem se
prolinajicich ¢asti, které by mély byt implementovany soucasné a v co nejkratSich mozné

dobé€. Proces zavadéni lze rozdélit do po sobé jdoucich fazi. [1]

4.4.1 Zpisob vybéru dodavatelua

Prvnim krokem pfi pfipravé corporate designu je vybrani firmy ¢i jednotlivee, ktery
nam bude dany vizudlni styl vytvaret. Jsou zde tfi moZnosti, jak ziskat dodavatele pro svij
projekt. Mizeme zadat vefejnou soutéz, vybérové fizeni nebo miizeme piimo oslovit ndmi

vytipovaného designéra i studio. [1]

4.4.2 Koncepéni faze

Faze, kterd zabere nejvice Casu, ale je pro vznik identity jednou z hlavnich a neméla by

se podcenit. Grafik spolecné s klientem stanovuje podminky pro vytvoteni vizualniho stylu
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subjektu. Dodavatel sbira informace o podnikatelském subjektu a osvétluje klientovi
vyznam corporate designu. Pomaha mu stanovit jasné definovatelnou filozofii, které se
budou pti vytvaieni fidit. Pokud dochazi k redesignu znacky, je nutné v této fazi
zanalyzovat dosavadni stav a navrhnout zmény. Dochazi zde také ke stanoveni planu

projektu a to jak casovému, tak finanénimu. [1]

Spole¢né s vybérem tymu pro tvorbu se také bere v potaz cilova skupina
a teritoridlni misto, na které se subjekt zaméfuje. Vystupem z této faze by mélo byt

vypracovani briefu (zadani) celého projektu. [1]

4.4.3 Kreativni a kodifika¢ni faze

Vystupem by mél byt jiz pevné vytvoieny graficky manudl. Dochdzi jiz
ke zpracovani vSech grafickych prvki. Jako prvni dochazi k vytvofeni a schvaleni znacky.
Definovani jeji barevnosti a typografie slouzi jako odrazovy mustek k pripravé principii
celého vizualniho stylu. Pfi schvalovani a tvorbé celého grafického manualu je dulezité

kontrolovat prubézné grafické prvky a vse testovat pribézné béhem celé tvorby. [1]
4.4.3.1 Znacka

Z historického hlediska se prvni znacky objevovaly jiz kolem roku 1900 pted nasim
letopoctem. Slouzily jak k oznacovani majetku ve vlastnictvi, tak i k oznafeni vyrobce
prodejnich artikli. Ve sttedovéku se objevila nutnost rozlisit cechy, také rozliSeni roda se
da povazovat za loga oné doby. Smysl znacek se do dneSni doby v podstaté nezménil.
Snadno identifikovatelnd a srozumitelnd znacka byla zédkladem pro UspéSné prosazeni na

trhu tehdy 1 dnes. Termin znacka se v dneSni dob¢ d4 nahradit nazvy jako logo ¢i logotyp.
[1], [3]

., Logo jako diilezita soucast CI ma vliv na image, jak je dany subjekt vaiman a jaké
predstavy si o ném vytvarime. “ [2] M¢lo by byt jasné ¢itelné a zapamatovatelné. Znacka

jako graficky prvek slouzi k identifikaci subjektu, jako jeho podpis. [1]
., Uspésny logotyp by mél splitovat ti kritéria [10]:
- Celkoveé pojeti by mélo odrazet charakter subjektu

- Mél by byt uceleny a osobity
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- Meél by piisobit stejné v jednobarevné i celobarevné podobé a dat se adekvatné

reprodukovat v rozdilnych velikostech *

Kvalitni logo by tedy mélo byt snadno zapamatovatelné a jedinecné. M¢lo by byt
snadno Citelné ve vSech formatech a variantach. Snadno aplikovatelné na vSechny produkty
a formaty. Je vyhodou mit pfipraveno vice barevnych variant a pocitat i s riznymi
podkladovymi barvami. A hlavné vystihovat a respektovat filozofii a obor pilisobeni
subjektu. [1]

Znacky nejcastéji délime do tii skupin [1]:

- Obrazové — samostatné symboly (Nike, Apple).

- Typografické — tvofené pismem. Sem Ize zatadit znacky jako Coca Cola, Sony

¢i Ford.

- Kombinované — dochazi ke kombinaci obrazové znacky s typografii (Jaguar,
BP)

JAGUAR

Obrazek 6 - kombinovana znacka Jaguar [8]

Toto rozdéleni nelze aplikovat na vSechny znacky a je tedy spiSe jen orientacni

4.4.4 Komunikaéni faze

V této fazi dochdzi k predstavovani nové identity nejprve zaméstnanclim a posléze
vefejnosti. Cely komunikacni proces by meély piedchazet plany obsahujici terminy
a prubeh celého procesu. S vyuzitim workshopli mizeme seznamit zaméstnance s NOVOU
barevnou vizi a Skolit je ve vyuzivani manualu. Vefejnost se da na zménu znacky piipravit

pomoci komunika¢nich médii a reklamy. [1]

4.4.5 Faze realizace a implementace

Tato faze je zavérem aplikovani nového corporate designu do praxe. Opét je nutné

pfedem si stanovit pofadi jednotlivych krokt celého procesu. Existuji dvé moznosti, jak
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zvetejnit novy design. Nakladnéjsi, ale rychlejsi, je stanovit si piesné datum, kdy dojde
k celkové zméné najednou. Druhou moznosti je postupnad zména. Efekt zmény vizualniho
stylu nebude tak vyrazny, ale oproti prvni moznosti je to organiza¢né 1 finanén€¢ méné

naro¢né. [1]

4.5 Graficky manual

Pro dodrzeni jednotného vizudlniho stylu uvnitt i vné subjektu je nutné vytvorit pevné
danou kodifikaci vSech grafickych prvka. Proto pfi utvafeni nové identity vznika graficky
manudl. Ten obsahuje z4vaznd pravidla pro zachizeni se znackou, aby nedochézelo
K rozporim ve vizualni prezentaci firmy a jejim vystupovani na vefejnosti. Jen pii jeho

dodrzovani miize firma pusobit jednotné a piesn¢ se realizovat na konkurenénim trhu.

»Graficky manual je komplexni zpracovani pravidel a doporuceni pro tisténou

| elektronickou vizudlni prezentaci spolecnosti, ktery je Fesen dle potreb firmy* [2]

Aby mohl vytvofeny manudl slouzit jako navod a souhrn platnych pravidel je nutné,
aby splioval nékolik kritérii. Pro snadnou orientaci by mél byt piehledny a systematicky.
Rozdéleny na kapitoly sluCujici v sobé podobné prvky. PfedevS§im by mél byt
i pro laického uzivatele srozumitelny a jednoznaény. Mé&l by byt prakticky a systémoveé
I rozsahoveé spravny, aby se S nim dobie pracovalo a obsahoval vSechny ¢asto pouzivané
aplikace. Manual by také mél umoznovat aplikovani grafickych zndzornéni i na jiné prvky,

nez ty uvedené v manualu. [1]

Pro rozsahlejsi projekty je moZné zavést i1 ucelené manudly obsahujici hlubsi
rozpracovani jednotlivych prvkl. Napiiklad manudl merkantilnich tiskovin, manual
obalového designu ¢i manual formulaft. AvSak nejrozsifenéjSim a nejzakladnéjsim je
manudl znacky a vizualniho stylu, ze kterého v této praci bude vychdzet 1 vlastni navrh

vizualniho stylu fiktivniho subjektu. [1]

Obrazek 7 - ukazka tisténého grafického manualu KARAT software [11]
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4.5.1 Vydani grafického manualu

Po vytvoieni celého manudlu jsou tii zédkladni formy, ve kterych mitize byt dany

manual publikovan a $ifen [1]:

- Tisténa forma — Casto se vyuziva potistény Sanon v pevnych deskach. Je kladen
diraz na odolnost manualu a je potfeba pfedem pocitat s rezervou, aby bylo
mozné provadet aktualizaci. Na kazdé strané musi byt srozumitelny komentar

a Vv celém manualu jsou pouzivany stejné mérné jednotky.

- Elektronicka — ve vétsin¢ piipadl se vyuziva formatu PDF (Portable Document

Format), ktery je publikovéan na internetovych a intranetovych strankach.

- Online manudly — nahrazeni PDF verzi snadno udrzovatelnym manuélem,
ve kterém lze snadno meénit a aktualizovat vSechny pobocky v redlném case.
Mezi feseni, ktera tuto moznost nabizeji, patii Identity online, Branding Directo

¢i systém OpenBrand.

- Kombinovana — vyuziva obou forem. Manual existuje jak v podobé tisténé, tak
je 1 publikovan elektronicky a dalsi jeho kopie a grafické prvky jsou obsazeny

na prenosnych médiich. Tato forma je v dnes$ni dob& vyuZzivana nejvice.

4.6 Polozky obsaZené v manualu

Graficky manual se sklad4 z n¢kolika aplikaci, které jsou navrhovany pro uzivani
a dorzovani jednotného vizudlniho stylu. Jednotlivé ¢asti manudlu jsou rozdéleny
na neékolik kapitol, které jsou prehledné sefazeny v obsahu manudlu. Pro tcely této prace
jsou grafické prvky a navrhy tvofeny pomoci vektorového softwaru Adobe illustratoru

a bitmapového softwaru Adobe photoshop.

Photoshop je vyuZzivan predevS§im pro praci srastrovymi obrazky, coz jsou
napiiklad fotografie pofizené digitalnim fotoaparatem. Tyto obrdzky jsou tvofeny miizkou
barevnych pixeli. Vyhodou jsou jemné ptechody barev a vyniknuti detaild. Nevyhodou je
nemoznost dany obraz zvétSovat bez toho, aby nedoslo k pixelizaci - zobrazeni

jednotlivych barevnych bodu a ztraté kvality. [12]

[ustrator na druhou stranu pocita s praci predevsim s vektorovymi obrazy. Ty

tvofi série propojenych bodii definovanych soutadnicemi. Oproti rastrovym obrazim ma
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vyhodu v mensi velikosti souboru a je zde moznost ménit velikost bez ztraty kvality.
Na druhou stranu nelze tvofit obrazy s tolika detaily, jako maji fotografie. Je to vhodné

pro jednoduché tvary, jako jsou napiiklad loga. [12]

4.6.1 Obsah

V grafickém manuélu by mély byt obsazeny vSechny vizudlni prvky, které subjekt
bude v budoucnu vyuzivat. Jako kazda publikace by mél mit spravnou formu obsahu, aby
umoznoval snadnou orientaci pfi pouzivani. Vyuzivani Cislovani kapitol a podkapitol

usnadni v budoucnu jeho dopliiovani a aktualizaci. [1]

4.6.2 Uvod

Po seznamu kapitol v obsahu manualu nasleduje Gvodni kapitola Dalsi formalni
strankou je uvod, ve kterém by mél byt uzivatel seznamen s firmou, jeji filozofii
a hodnotami. Také by zde mélo byt objasnéno, co graficky manudl je, k ¢emu slouzi a jak

by s nim uzivatel m¢l zachazet. Po formalnim avodu nasleduji jednotlivé aplikace. [1]

4.6.3 Logotyp

V této kapitole je kromé& barevnych variant také definovana minimalni velikost
znac¢ky, aby nedoslo k jejimu znehodnoceni. Logo by mélo byt v manualu vykresleno
ve vSech povolenych barevnych variantach, také ve verzi Cernobilé a jednobarevné. Jelikoz
od urcitého stupné sytosti podkladové plochy mize dochazet ke ztraté Citelnosti znacky, je
vhodné uvést i verzi v negativu. Jako doplnéni se pouzivaji i pfiklady toho, jak se znacka

nema pouzivat. Zakazané varianty v§ak musi byt v manualu jasn¢€ vyznaceny. [1]

4.6.4 Ochranna zona

Pii kodifikaci znacky v manualu se uvadi rozkresleni s uvedenymi poméry
a s uvedenou ochrannou zénou znacky. Ochrannéd zona znacky je prostor, ktery musi byt
prazdny, nesmi do n¢j nic zasahovat. SlouZi to k zajiSténi spravné Citelnosti znacky. Jako
méfitko se uvadi pomérové x, kde x je rovno néjakému prvku ve znacce. Aby nedoslo

ke ztraté Citelnosti znacky, je nezbytné uvadeét nejmensi moznou velikost znacky.[1]
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4.6.5 Barevnost — korporatni a dopliikové barvy

., Clovék ziskava tri ctvrting svych smyslovych viemii prostiednictvim zraku. * [2]
| piesto, Zze pii rozpoznavani znacky nemusi hrat barevné odstiny velkou roli, naopak
v celkové firemni komunikaci je barevnost jednim z klicovych prvkd. Urcité barevné
schéma miize casto nést jasnou informaci, diky které lze subjekt identifikovat.
| bez piitomnosti loga dokaze vétSina lidi rozpoznat znatku Coca-cola jen pii zobrazeni

typické kombinace ¢ervené a bilé. [1]

V nékterych pripadech je i vyuziti typické barvy zadouci. Napiiklad v oborech
pohybujici se v 1ékatstvi (Iékarny) ¢i souvisejicich s armadou je typicky vyuzivana zelena
barva. Z psychologického hlediska se barvam pfifazuje uréity vyznam a emoce, které

mohou V lidech vzbuzovat. Neni to v§a brano jako pravidlo. Ukazemeli si to na ptikladu
[1]:
Cervena barva dle studie Maxe Liischera mize vyjadfovat jak pozitivni emoce

(laska, vzruseni), tak i emoce negativni (zédkaz). Je to barva vyzadujici pozornost a slouzi

ke zvyraznéni. [1]

Pti tvorbé corporate designu rozdélujeme barvy na zékladni a doplitkové. Zakladni
barvy Casto vychazi z navrhu znacky a zpravidla je to jedna az tfi barvy. Doplitkové jsou
pak vyuZivany pro zvySeni pestrosti a musi byt v souladu se zakladnimi barvami firmy.
Pii definovani a popisu vyuzivanych barev je potieba uvést barevnost v n€kolika

barevnych systémech. [1]

., Mezi zakladni tiskové systemy rFadime systém primych barev PANTONE a systém
soutiskovych barev CMYK.*“ Kromé¢ CMYK barev se barevnost navic definuje v RGB
systému. [1]

Ze vzorniku PANTONE je nejvhodnéjsi vzornik PANTONE FORMULA GUIDE
Solid, jenz obsahuje 1114 barevnych odstini na dvou rdznych povrchach papiru.

S oznacenim C (Coated) jsou barvy na lesklém papife. Je-li za barvou U (Uncoated),

znamena to papir nenatirany (ofsetovy). [1]

CMYK je subtraktivni barevny systém (michéani barvy od sebe odecitame) slouzici
k technologii ¢tyfbarvotisku. Jeho zkratka vychazi z pojmenovani ¢tyi zakladnich barev

modelu cyan (azurovd), magenta (purpurova), yellow (zlutd), black (cernd) a ze slova key
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(kli¢). Kazda ze slozek miize nabyvat hodnot 0% - 100%. Tyto hodnoty urcuji sytost
slozky v daném odstinu barvy. Naptiklad hodnota bilé barvy je 0 / 0/ 0 / 0 a naopak Cerna
muze byt definovéna jako 100 / 100 / 100 / 100. V zapise se vzdy objevuji i nulové
hodnoty. [12], [13]

RGB systém neslouzi k tisku, ale je to barevny systém definovany pro zobrazovani
obrazkl v elektronickych médiich (televize, prezentace a jiné). Je slozen ze zkratek barev
red (Cervena), green (zelend) a blue (modra). Kazda ze tfi slozek miize nabyvat hodnot 0 —
255. Bila barva je tedy definovana jako 255 / 255 / 255 a ¢erna jako 0 / 0 / 0. Jedna se
0 aditivni barevny systém (jde o michani vyzafovaného svétla). Smichanim vSech barev

ziskame bilé svétlo, pfi¢emz u CMYK naopak ziskame ¢ernou. [1], [12]

V ptipadé tvofeni webovych strdnek a programovani se cCasto setkdme

i s hexadecimalnim zapisem barev pro zapis do HTML kodu. [1]

4.6.6 Typografie
., PFi vwbéru pisma musime zvazit néktera hlediska [1]:

- Unikdtnost a rozeznatelnost
- Dostatecnou odlisnost rezii
- Kombinaci pisem
- Pouziti “

Vsechna tato hlediska umoziuji nalézt typicky font, ktery je nedilnou soucasti
corporate identity celého subjektu. Stejné¢ jako znacka, tak i vybér pisma slouzi

k podpofeni jednoznac¢né identifikace znacky. A je nedilnou soucasti vizualniho stylu. [1]

Vhodné korporatni pismo by mél byt dostupné v kazdém operacnim systému
a me¢lo by obsahovat vSechny znaky potiebné pro danou jazykovou kategorii. Déale by mélo
byt Citelné na vétSin€ medidlnich vystupech. Pfi vybéru a tvorbé pisma lze postupovat
ttemi zplsoby. MlZe byt vybran jiz existujici font zakoupenim licence. Nebo 1ze upravit
jiz existujici pismo. Posledni moZnosti je vytvofeni vlastniho nového pisma, coz je sice

casové narocné, ale vyhodou je vznik fontu pfimo pro potieby subjektu. [1]

V grafickém manudlu se definuje zékladni pismo a k nému se pifidava pismo
doplitkkové. To slouzi predev§im pro potieby merkantilnich tiskovin a pro pisemnou

komunikaci a je tedy vétSinou zvoleno ze zakladnich fontli kancelarskych aplikaci.
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K patkovému zakladnimu pismu se doporucuje zvolit bezpatkové dopliikové, ale neni to

pravidlem. [1]

4.6.7 Merkantilni tiskoviny

Jinymi slovy kancelafské tiskoviny, jez maji jednu z nejvétSich roli v pfimé
komunikaci s vetejnosti. V této kapitole jsou kodifikovany vSechny aplikace, které subjekt
bude pottebovat v kazdodennim kontaktu s vnéjSim 1 vnitinim prostiedim firmy. Jedna se
naptiklad o hlavickovy papir, obalky, vizitky, ale i vzhled faktur ¢i pozvanek. Na uvodu
Casti zabyvajici se tiskovinami by mél byt uveden a popsan princip, jak spravné vypliovat

tyto dokumenty. [1]
4.6.7.1 Hlavickovy papir

Jeden z nejvyuzivanéj$ich dokumentit ve firemni komunikaci. UZ pti navrhu je
nutné pocitat s formatem A4 a také predpokladat, ze se papir miize piekladat do obalky. To
znamena pielozeni nadvakrat, ¢imz se dokument da opticky rozd¢lit na tfi ¢asti. V mistech

ohybu by se nem¢l nachazet zadny z dilezitych prvku. [1], [4]

V dnes$ni dobé€ jiz neni nijak zavazné definovéno, jak piesné ma hlavickovy papir
vypadat. Je zde tedy urcitd volnost ndvrhu. Nejrozsitenéj$i formou je umisténi loga
a adresy ptijemce do horni tfetiny papiru. A do zapati umistit identifika¢ni udaje o subjektu

spole¢né s dajem o zapisu do obchodniho rejstiiku (ma-li dokument pravni ¢i obchodni
charakter). [1], [10]

4.6.7.2 Vizitky

Jsou Vv podstaté prvnim grafickym projevem podniku, se kterym se nejCastéji
vetejnost setkd. Setkdme se se dvéma formaty, ve kterych je vizitka zpracovavana.
NejcastéjSim formatem je 90 mm x 50 mm, druhym je takzvany euro format 85 mm x 55
mm. Vizitky mohou byt tiStény jednostranné ¢&i dvojstranné. Hlavnik ukolem je, aby

obsahovala vSechny podstatné informace o daném subjektu a byly Citelné. [1]
4.6.7.3 Obalky

Pro béznou komunikaci se vyuziva n¢kolik formati dopisnich obalek [11]: ,, DL
S okénkem nebo bez okénka (220 x 110 mm), C6 (229 x 162 mm) a C4 (324 x 229 mm). *“ Je

dilezité brat v potaz, pii celkovém navrhu obalek, postovni piedpisy. To se vztahuje
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predevs§im na potisk zadni strany, kde se nejéastéji umist'uje znacka a adresa odesilatele.
U nékterych velkych korporatnich spole¢nosti jsou pak obalky celobarevné v motivu

vizualniho stylu. Tyto obalky jsou samoziejmé tiStény na zakazku. [1]

Mezi merkantilni tiskoviny, nebo 1 mimo né¢, lze fadati 1 dal$i tiSténné materialy.
Naprtiklad prezenta¢ni desky. ,, Do kapitoly Tistené materidaly zarazujeme aplikace
komunikacniho a pomocného charakteru, k jejichz vyrobé se uziva tiskové technologie.

[1]

Dalsimi aplikacemi, pro které je tvofen vizudlni styl, mohou byt naptiklad
elektronické aplikace (PowerPoint), nebo vytvofeni stylu povoleného odévu a vozového
parku. Mezi nejpouzivanéjsi patti reklamni predméty. ,, Zobrazené aplikace jsou casto

pouze ukdzkou aplikace znacky a vizualniho stylu. “ [1]
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5 Vlastni navrh a zpracovani grafického manualu

Kazdy graficky manual by m¢l byt piesné tvofen na miru danému subjektu. M¢l by byt
zpracovavan v tzké spolupraci s vedenim firmy a tvofen tak, aby s nim dokazal pracovat
i laik. I piestoze je graficky manual jednim ze zakladnich a dileZzitych prvki v komunikaci
a corporate designu, neexistuji zaddnd zavazna pravidla pro jeho tvorbu. Je tedy

na zadavateli a dodavateli obsahnout vse, co bude potieba pro jednotny vizuélni styl.
Vysledné prace jsou pak ulozeny v nékolika formatech:

- .ai — nativni format Adobe illustrator, jenz uklada rastrovou i vektorovou

grafiku. Obraz je ulozen ve vrstvach a umoziuje jejich zpétnou tpravu.

- .Jpg — format se ztratovou kompresi, ktery slouzi pro ukladani fotografii

a obrazkl zobrazovanych na webu.

- .png — Portable Network Graphics je format vyuZzivajici bezztratovou kompresi

rastrovych obrazkt podporujici prihlednost.

- .pdf — Portable Document Format (Pfenosny format dokumenti) je pro ukladani
soubortl, u kterych chceme, aby se zobrazovaly na vSech zatfizenich stejné.

Uklada obrazky i text.

5.1 Definovani fiktivniho podnikatelského subjektu

Pro tuto praci slouzi jako pfedloha fiktivni podnikatelsky subjekt DOGGIE Town.
Jedna se o psi hotel, ktery poskytuje zakaznikiim moznost ubytovat zde své psy v dobé
dovolenych ¢i jinych ptipadech, kdy potiebuji, aby v jejich nepfitomnosti bylo o jejich psa
postarano. Kromé ubytovani by mél cely areal DOGGIE Town poskytovat i dalsi
pfidruZené sluzby.

Je tedy potieba navrhnout takovy vizualni styl, ktery by dokézal zastfesit vice aktivit
nez jen samotny hotel pro psy. M¢l by byt zaveden v celém aredlu, aby pusobil
kompaktnim dojmem, ale dok4zal reagovat na moZnost nartistu a ubytku moznych aktivit

a sluzeb v celém arealu.

Mezi aktivity navic lze zafadit sluzby zaméfené na vycvik psu, jako je Skolka

pro Sténata, sportovni vycvik pst, agility ¢i flyball. Také byvéa v celém balicku nabidnuta
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sluzba venceni neubytovanych psti a moznost vyzvedavani psi z domova (nutnost designu

autoparku).

V celém arealu DOGGIE Town se také nachazi dal$i podnikatelské subjekty. Je
sem zaclenén obchod pro domaci zvirata a salon pro Gpravu a stiithani pst. Oba subjekty
poskytuji své sluzby jak hostim, tak i zakaznikim nevyuZzivajici ubytovani v hotelu.

A méli by byt graficky zatazeny pod cely areal.

Graficky manual je v tomto ptipadé tvofen od zacatku, neexistuje zadny predesly
vizudlni design. Je potfeba dosdhnout piivétivého corporate designu, jenZ bude zaméten

na zakazniky ptedevsim z oblasti kynologie.

Pro fiktivni subjekt je v prvé fadé definovan logotyp podniku, barevnost celého
corporate designu. Pro reklamni a komunika¢ni prostfedky je obsazena zakladni
typografie, vzhled vizitek, obalek, firemnich tiskovin, prezentaci a nejsou opomenuty ani
reklamni pfedméty. Je vytvoren graficky navrh jak predepsaného obleceni, tak i brandingu
vozového parku. A Vv neposledni fadé¢ vzhled DVD pro pfenos digitadlni verze manuélu

a vSech prenosnych grafickych verzi prvki.

5.2 Obsah grafického manualu

Graficky manual DOGGIE Town je rozdélen do jedenacti kapitol, ve kterych jsou
postupné popsany vsechny aplikace, které mohou byt v budoucnu pouzity. Vétsina kapitol

ma 1 prehledné oznacené podkapitoly.

5.3 Uvod

Od tvodni stranky je jiz pouZito Cislovani stran. Nachazi se zde popis, jak by mélo

byt s manudlem zachazeno. Také je zde kratky popisek subjektu.

5.4 Logotyp

Logotyp se sklada ze tii textovych ¢asti, jez maji povolenou je jednu plnobarevnou
variantu, ktera je v kapitole ukazana. Je povoleno ménit pouze vrchni uptesnujici nadpisek.

Tato zména vSak musi byt nasledné do manuélu zavedena.
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5.4.1 Mutace znacky

V piipadé hotelu pro psy DOGGIE Town je povolena jen jedna barevna verze loga
a neménny tvar hlavniho nazvu a usporadani. Dale jsou uvedeny dalsi verze s uzitim Sedé
a ¢erné, cernobila verze a neni zapomenuto ani na negativni format znacky. Také jsou zde

uvedeny ndzorné ukazky nepovolenych barevnych variant a mutaci znacky.

Celé logo se sklada z hlavniho nazvu celého parku s upiesnénim, zdali se jedna
prave fyzicky o psi hotel nebo o jiny subjekt. Titulek nad hlavni ¢asti 1ze nahradit, aby byla
moznost definovat jiné sluzby — salon pro psy, obchod pro psy a jiné. Nesmi vSak dojit

Kk naruseni ochranné zony.

T
[

Obrazek 8 - ukazka navrzeného loga DOGGIE Town pro hotel

Obrazek 9 - ukazka navrzeného loga DOGGIE Town pro salon
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5.4.2 Ochranna zona a Citelnost znacky

Ochranna zoéna logotypu subjektu DOGGIE Town je zndzornéna pomoci jednotky
x. Ta se rovna §ifce obrazce nahrazujiciho teCku nad i ve slové doggie. Z toho vyplyva,
Ze prostor roven 2x nesmi byt narusen zadny grafickym nebo textovym prvkem. Jedna se

0 minimalni vzdalenost.

2X

HOTEL PRO PSY

||
P

2X

2X o
Obrazek 10 - rozkresleni navrZzeného loga (ochranna zona)
5.4.3 Slogan

Vzhledem k posileni pozitivni komunikace a zvySeni pestrosti vizualniho stylu byl
navrzen slogan (motto). Ten ma v grafickém manualu piesné definované kombinace barev
tak, aby bylo mozné jej pouzit na vétSiné barevnych podkladech. Slogan se vyskytuje

ve dvou tvarovych mutacich a s rozkreslenim ochranné zony.

PAC NAYTO

Obrazek 11 - slogan verze rovna

0
PpCh b’

Obrazek 12 - slogan verze zkosena
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5.5 Zakladni a dopliikové barvy DOGGIE Town

Vzhledem K barevnosti znacky je v pfilozeném manudlu uvedena kapitola
zabyvajici se barevnosti. Mezi zdkladni barvy corporate designu hotelu pro psy jsou
zatazeny barvy definované v PANTONE+ solid: PANTONE 375 C (= zakladni zelena) a
PANTONE cool gray 6 C (= odstin Sedé), které vychazeji z navrzené znacky. Mezi
dopliikové barvy jsou definovany tfi a to PANTONE 377 C (= tmavé zelend), PANTONE

365 C (= svétle zelend) a zakladni Cerna barva.

Dale je v této kapitole popsano, na kterych barevnych plochach je povoleno znacku

pouzivat, tak aby nedoslo ke ztraté ¢itelnosti.

5.6 Typografie

Pro potieby podniku DOGGIE Town je v grafické manualu definovano jako
zakladni pismo font Candara vychazejici z loga a to ve tech fezech. Jako doplikové pismo

je zvolen font Times New Roman.

Candara regual
ABCCDDEEFGHIIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYYZZ
abccddeéfghchiijklmnriodpqgrissttudiivwxyyzz
012345678912,.“@()_-+*/

Obrazek 13 - fez fontu Candara regual

5.7 Merkantilni tiskoviny

Pro uvedeny podnikatelsky subjekt je v manudlu definovan hlavickovy papir,

vizitky a dopisni obalky. U hlavi¢kového papiru a vizitek je uvedena gramaz papiru.

5.7.1 Hlavickovy papir

Hlavickovy papir pro podnikatelsky subjekt DOGGIE Town je zpracovan
s ohledem na to, ze nebude vyuzivdna obélka s okénkem. V zdhlavi je uvedeno logo
a motiv psich stop, které jsou vyuzivany i u dalSich aplikaci. Je zde i motiv z dopliikovych
barev, ktery slouzi k optickému oddé€leni zapati a zahlavi dokumentu. Zapati je

podkresleno ptechodem s vyuzitim sloganu, ktery je jednim z hlavnich motivl
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vizudlniho stylu celého projektu. V zépati se nachdzi vSechny udaje o dané firmé a to
Vv poradi jejich dulezitosti.

Také je vytvofen vzor hlavickového papiru v ¢ernobilé verzi vyuzivajicich
jednobarevny ¢i ¢ernobilych prvka. Tuto verzi je mozné tisknout na domacich tiskarnach.

U barevného motivu to povolené neni.

U vyuzivani hlavickového papiru je nutné dodrzovat nastaveni zahlavi (62 mm),
zéapati (34 mm) a odsazeni zleva (25 mm), aby nedochdzelo k prolnuti textu s grafickymi

prvky. Odsazeni zleva je pro potfeby zaloZeni dokumentti do desek bez poruseni Citelnosti.

5.7.2 Vizitky

V grafickém manudlu je popsana vizitka formatu 90 mm x 50 mm vychézejici
z prvkl jiz vyuzitych na hlavickovém papife. VSechen text na ni je ve fontu Candara
regular v raznych velikostech. Je zde vyuzit motiv ze sloganu (zkosené verze) avSak
nahrazen webovymi strankami. Pii dodrzeni rozmérti a kvot Ize plynule ménit obsah
vizitky v zavislosti na podniku pfi¢lenéného k hotelu pro psy.

Omm 2mm 10mm 58mm 88m 90mm

H 50mm
'.. . . . 45mm

43mm

Hybstova Martina !
iRecepce
?Tel.: +420 720524 874
iTel.: +420 528 7985 654 iEmail: recepce@doggietown.cz
£mail: neconeco@doggietown.cz

Po-Pa 7:00-21:00
50 - Ne 10:00 - 18:00

7mm

H : - -~ . - iade STM
. Jeéminkova 265/77, 108 52 Praha &E
H £.5. 0mm

Obrazek 14 - rozkresleni pro vizitku 90 x 50 mm

5.7.3 Obalky

V této praci je zvolen zékladni format obalky DL bez okénka. Na zaklad¢ této

obalky byl navrzen hlavi¢kovy papir, u kterého nemusi byt feSeno misto pro adresata.

5.8 Tisténé materialy — Prezenta¢ni desky

Zde jsou zatazeny prezentacni desky, které slouzi pro ptenos a uchovani tisténych

dokumentt a formulafi. Desky s motivem DOGGIE town jsou navrzeny ve formatu A4
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a opét se zde uvadi gramaz papiru. U desek je vétsi nez u vizitek a hlavickového papiru

ato 400 g / m2. Soucasti desek je také misto na vlozeni vizitky.

5.9 Elektronické aplikace — Sablona PowerPoint

Pro potteby Skoleni persondlu, produktovych prezentaci a ukazek sluzeb je predem
definovan $ablona v Microsoft PowerPointu. V manualu je pfesné piedepsano, jak které
stranky maji vypadat. Je vykreslena tGvodni stranka i béznad textovd cast. Také jsou
vytvofeny vzory pro vyuzivani grafii a obrazka spolecné s textem. Cela Sablona je pak

uloZena na prenosném médiu pro dalsi vyuziti.

5.10 Obleceni

Pro zaméstnance hotelu pro psy je definovan dresscode, ktery by mél vystihovat
uroven hotelu a hlavné slouzit k rozeznani pracovnikl hotelu od ostatnich subjektii arealu.

Jsou zde tfi varianty designu horni vrstvy Satstva.

Zaméstnanec na recepci ma definovanou bilou kosili / halenku s logem hotelu
a sloganem. Bila barva vychazi z pfedpokladu, Ze zaméstnanec recepce je prvni osoba, se
kterou jsou zakaznici v kontaktu. M¢l by ptisobit reprezentativnim dojmem. Ke kosili jsou

povoleny ¢erné kalhoty a ¢erna obuv.

Zaméstnanci starajici se o psy, zajiStujici venceni, uklid a krmeni maji pfedepsano
triko s motivem sladénym do vizualniho stylu obsahujici logo na pfedni strané a slogan
na zadni strané oble¢eni. K tomu jsou povoleny tmavé kalhoty a sportovni obuv. V piipadé
prace pii nepfiznivém pocasi jsou poskytnuty mikiny v podobném motivu. Tmava barva

obleceni slouzi k zamezeni viditelnosti otiskt tlap a jinych necistot.

5.11 Vozovy park

Vzhledem kmozné vytizenosti nekterych klientd hotel nabizi i sluzbu
pro vyzvedavani psich mazlicki z domova a nésledny transport do hotelu. K tomu slouzi
firemni auta v provedeni kombi a sedan v barvé zelené s potiskem vizualniho stylu a psich

tlap. Na zadni strané aut jsou vykresleny kontaktni idaje a adresa webovych stranek.
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5.12 Reklamni predméty

Prvky zde obsazené jsou nedilnou soucasti marketingové komunikace. Slouzi i jako
malé darecky ¢i podékovani klientim a partnerim. Jsou vyuzivani k rozsifeni povédomi

0 subjektu a vyuzivany k dalsi propagaci.

V této kapitole je vychdzeno z nejpouzivanéjSich typt predméta a predpoklada se,
ze slouzi jako vzor pro dalsi aplikaci. Graficky manudl DOGGIE Town obsahuje ukazku

vyuziti vizualniho stylu na tuzce, propisce a klicence.

5.13 PFilohy

Pro spravné pouziti grafického manudlli je podstatné, aby poskytoval moznost
vyhotovovat dané aplikace pomoci nadefinovanych vzort. Z tohoto divodu je k manualu
prilozené datové DVD obsahujici vS§echny povolené varianty znacky a sloganu ve vSech

nejcasteji pouzivanych formatech. Jsou ulozeny ve formatech Al, JPG aNG.

Ostatni aplikace jsou na pfiloZzeném médiu ve formatu Al pro moznost Upravy,

predevsim vizitek. Déle ve formatech JPG a PNG

Pfedepsané stranky prezentace jsou uloZeny jako Sablona Microsoft Powerpointu

ve formatu POTX. Médium také obsahuje cely graficky manuél ve formé PDF.

Samotné CD je ladéné v tonech subjektu spole¢né s grafickym zpracovanim jeho

obalu.

5.14 Vizualni provedeni grafického manualu

Samotné zpracovani fyzicky tisténého i elektronického zpracovani je vizitkou
a odrazem firemni identity subjektu. Cely dokument je ladén do korporatnich barev
ve stejném duchu jako vSechny aplikace popsané v ném. Na nadpisy je pouzit font

Candara, na text popisujici pravidla a zpisoby uziti je vyuzit font Times New Roman.

Pro zachdzeni s tiSténou formou jsou navrzeny pevné desky pro del§i zivotnost

manudlu a jednotlivé listy jsou svazany krouzkovou vazbou.
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5.15 Dopliiovani a obména manualu

Pro DOGGIE Town je manudl vytvoren tak, aby obsahl vSechny aplikace, které
bude hotel pro psy v nejblizsi budoucnosti potiebovat. Je ale potieba pocitat s budouci
aktualizaci a doplnovanim grafického manudlu tak, aby stale spliioval aktualni pozadavky
subjektu. Proto jsou jednotlivé kapitoly piehledné ocislovany spole¢né s podkapitolami
k nim vztazenymi. Nedojde tak pfi obméné k rozhazeni potadi prvkd a vzniku problému

s ptehlednosti.

Pro dopliiovani tisténé verze je pocitano jiz pfi prvnim svazéani s extra prostorem
Vv deskach, tak aby do nich $§lo jesté néco dodat. K ¢emuz je vhodna i vybranéd krouzkova

vazba, kde Ize jednoduse vyjimat a vkladat nové listy.
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6 Zavér

Tato bakalatské prace na téma Graficky manudl podnikatelského subjektu psi hotel
se zabyva popsanim jednotného vizualniho stylu, jenz je nasledn¢ definovan a ucelen
v grafickém manualu. Ten slouzi jako sjednocujici cClanek celé corporate identity
a obsahuje vSechna nezbytna pravidla pro spravné zachazeni se znackou a K zabranéni
jejimu poskozeni.

Pro potieby prace je vytvofen fiktivni podnikatelsky subjekt hotel pro psy
DOGGIE Town a nasledné je pro ng vytvafen jednotny vizudlni styl. Na zdkladé

nastudované literatury je definovdna corporate identity a corporate design, ktery je jeji

nedilnou soucasti a jehoz praktickym vystupem je graficky manual.

V praci je objasnéna teoreticka problematika tykajici se tvorby manualu
a zapomoci programi Adobe illustrator a Adobe photoshop jsou nasledné vytvaieny
a zpracovavany grafické prvky prace. Mezi prvky pro vyuzivani psim hotelem je zafazen
nejdulezitéj$i vizualni predmét a tim je znacka. Na zdklad¢ jeji barevnosti jsou dale
zpracovany dalsi aplikace vcetné celkové barevnosti celého vizudlniho stylu. DOGGIE
Town vyuZiva pii provozu a mé okvotovan v manudlu hlavickovy papir, vizitky, obalky,
prezentacni desky, Sablony pro prezentace, motorova vozidla a reklamni predméty.
Specifické pro tento subjekt je 1 nadefinovani obleceni pro zaméstnance a vznik sloganu,

ktery slouZi pro zpestfeni vné€j$i komunikace.

NejvyraznéjSim tkolem grafického manudlu je pfesné stanovit a sjednotit cely
vizualni styl fiktivniho hotelu pro psy DOGGIE Town. Je vytvoifen tak, aby vystihoval
jeho zameéteni a dokazal tak zlepSit jeho silu na trhu a byl jednozna¢né identifikovan

pfi prezentovani a reklamé.

33



7 Seznam literatury

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

KAFKA, Ondiej a Michal KOTYZA. Logo & Corporate ldentity. Praha: Kafka
design s.r.0, 2014. ISBN 978-80-260-6771-9.

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita.
Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-2790-5

SVOBODA, Vaclav. Public relations — modern¢ a u¢inné.

Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-2866-7.

HALIK, Jiti. Vedeni a Fizeni lidskych zdroji. Praha: Grada Publishing, 2008.
ISBN 978-80-247-2475-1.

JAHODOVA, Hana a Jana PRIKRYLOVA. Moderni marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

Seeklogo: Logo Vector Download Free Logos [online]. SeekLogo.Com, ©2008-
2014 [Cit. 12. 3. 2015]. Dostupné z: http://seeklogo.com/.

CESKY ROZHLAS. O rozhlase: Logotypy a grafické manudly Ceského rozhlasu
[online]. 2014-01-15. Cesky rozhlas, © 1997 - 2015 [Cit. 12. 3.2015].

Dostupné z: http://www.rozhlas.cz/informace/logotypy/_zprava/logotypy-a-
graficke-manualy-ceskeho-rozhlasu--1233180.

Brands of the World™: Download vector logos and logotypes [online]. Mediabistro
Inc., © 2015 [Cit. 12. 3.2015]. Dostupné z: http://www.brandsoftheworld.com/.

BEHANCE. City of Melbourne on Behance [online]. Adobe Systems Incorporated,
© 2006-2015 [Cit. 12. 3.2015]. Dostupné z:
https://www.behance.net/gallery/276451/City-of-Melbourne

DABNER, David. Graficky design v praxi: zasady, postupy, projekty.
Praha: Slovart, 2004. ISBN 80-7209-597-8.

BAJKOVA, Olga. Graficky manudl, corporate identity, jvs, cena, cenik | Studio
Bajola: Graficky manudal [online]. Olga Bajkova, © 2013 [Cit. 12. 3.2015].
Dostupné z: http://www.bajola.cz/sluzby/jednotny-vizualni-styl/graficky-manual/

34



[12] SIMMONS, Jason. Kompletni pfirucka pro designéry. Praha: Slovart, 2009. ISBN
978-80-7391-151-5.

[13] SAMARA, Timothy. Graficky design: zakladni pravidla a zpusoby jejich
porusovani. Praha: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-030-3.

35



8 Seznam obrazku

Obrazek 1 - systém firemni identity [2].......ccooveiiiiiiiiiiic e 10
Obrazek 2 - 10g0 NIKE [B] .. .eoveireeiiiieiie ettt 13
Obrazek 3 - 1oga CeskEho T0Zh1ASU [7]..vuvrvveeeieeeeiieeeiieissssesessseesss st 13
Obrazek 4 - loga Coca - Cola company [8] .....ccccvevieiiierieiieieese e 13
Obrazek 5 - logo City of Melbourne [9] ......cccooiiiiiiiiee e 14
Obrazek 6 - kombinovana znacka Jaguar [8].......ccccocvveiiiiiiiiiiiiii e 16
Obrazek 7 - ukézka tisténého grafického manudlu KARAT software [11]......cccooveivennenne 17
Obrazek 8 - ukazka navrzeného loga DOGGIE Town pro hotel.........ccccocvviiiiiiiiiennnnnnn, 26
Obrazek 9 - ukazka navrzeného loga DOGGIE Town pro salon ..........ccccvvveviiieiieniennenn. 26
Obrézek 10 - rozkresleni navrzeného loga (ochrannd zona)...........cccocoeevieiiicic e 27
Obrazek 11 - S10Zan VEIZE TOVNA ........coveiiiiiiiieiie et 27
Obrazek 12 - slogan verze zKOSENna..........ccovviiiiiiiiiiiiiic e 27
Obrazek 13 - fez fontu Candara regual............cociiiiiieiiiiiie e 28
Obrézek 14 - rozkresleni pro vizitku 90 X 50 MM .....ooceiiiiiiiiiiiieee e 29

36



9 Priloha A

CD-ROM

Graficky manual:

©)

Graficky manudl fiktivniho podnikatelského subjektu DOGGIE Town
v PDF

Logotyp a slogan pro DOGGIE Town ve vSech variantach ve formatu

Al
Dv¢ verze hlavickového papiru:

= Cernobild v MS Word pro volny tisk

* Plnobarevna verze v PDF pro offsetovy tisk
Vizitka ve formatu Al a PDF

Vzorova prezentace v MS PowerPoint
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10 Priloha B

Graficky manual fiktivniho podnikatelského subjektu hotel pro psy DOGGIE Town
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