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Jednotny vizualni styl firmy SCIT

Abstrakt

Tato prace se ve své prvni ¢asti zabyva definici firemni vizualni identity a otdzkami
s ni spojenymi. Rozebrany jsou pojmy jako image a firemni kultura. Déle je v teoretické
¢asti pojedndvano o logu. Je zde také popsan graficky manual a prvky, které by v ném mély
byt definovany (napiiklad firemni barvy a jejich vyuziti). Soucasti teoretické oblasti je i
brand a jeho funkce. V poslednich kapitolach prvni ¢asti je definovan produkt a grafické
prvky.

Cilem praktické ¢asti bylo vytvofeni jednotného vizualniho stylu pro firmu SCIT.
Jsou v ni rozebrany jeji jednotlivé casti, potazmo: vytvofeni loga, webovych stranek a

firemnich tiskovin.

Klic¢ova slova: Firemni identita, image, brand, graficky design, jednotny vizudlni styl, logo,

firemni kultura



Corporate identity design for company SCIT

Abstract

In its first part, this work deals with the definition of corporate visual identity and the
things connected with it. Parts such as the image and corporate culture. Furthermore, the
theoretical part deals with the logo. It also discusses the graphic manual and things to be
mentioned, such as corporate colors and their use. The brand and its function are also
defined. In the last chapters, the first part defines the product and graphic elements. The
practical part aimed to create an unified visual style for the company SCIT. It analyzes its

individual parts, therefore: the creation of a logo, website, and corporate publication.

Keywords: Corporate identity, image, brand, graphic design, unified visual style, logo,

corporate culture
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1 Uvod

Prvotfidnim vizudlnim stylem je ten, ktery dokédze prezentovat znacku a firmu tim
nejlepSim moznym zplisobem, a to tak, aby z n¢j byla citit podstata a jedine¢nost firmy ve
véci jeji Cinnosti €i filozofie. Vizudlni identita je rozsahly komplex tvofeny spojenim mnoha
Casti, které se tykaji vytvareni a fungovani firmy nebo znacky.

Tyto soucasti, potazmo firemni kultura (co je jeji soucasti, jak se tvofi a jak vznika
image, jeji druhy a jak ji vytvaret) jsou podrobné rozebrany v teoretické Casti této prace.
Zprvu je zde kratké zasvéceni do rozmachu vizualnich identit. Dale jsou zde komplexné
rozebirany Casti firemniho designu s diirazem na brand, jeho vyvoj a nékolik variant jeho
vykladu. V ndvaznosti na brand je vénovédna kapitola logu, jeho tvorbé, vlastnostem a
¢lenéni. Dalsi kapitola se tyka role barev a jejich vlivu na emoce. V nasledujici kapitole jsou
rozebrany dalsi ¢asti firemni identity (stejné dalezité jako ty vizudlni), a to textové, potazmo
nazev a slogan.

V praktickém segmentu této prace je popsana jednotnd vizudlni identita zvoleného
realného subjektu — spolecnosti SCIT. Jsou zde prezentovany vytvorené vizudlni slozky
s ohledem na teoreticky rozbor literatury tykajici se tohoto tématu. Konkrétnéji tedy cely
proces od tvorby loga a logo manualu pies webové stranky az po tiskoviny, a to véetne

popisu propojeni vSech téchto prvki do jednotného vizualniho stylu.



2 Strucna historie vizualni identity

Do svéta marketingu se dostala jednotnd vizualni identita spolecné s pfichodem
moznosti zpracovavat design modernimi elektronickymi technologiemi. V 70. a 80. letech
se zacal design diky snaze firem, a dokonce i statu dostavat do oblasti obchodu. Slo o potiebu
stat se vyjimeénym. V 80. letech zacaly mit vSechny firmy potfebu vlastniho logotypu.
Napiiklad v roce 1969 se i Kanada rozhodla, ze potiebuje svilj vizudlni styl — krom své
vlajky také logotyp. Obchod rostl a spolecnosti usilovaly o to stat se rozeznatelnymi na trhu,
zaCaly vyuZivat design pro utvofeni své image, tedy toho, jak si pfaly byt vnimany.!

,P0 vzoru Coca-Coly pocitovaly vSechny podniky a organizace, vcetn¢ téch
nejmensich, potfebu mit své vlastni logo. V oblasti marketingu vyrobki a sluzeb se od
designert pozadovalo, aby vytvareli takové obrazy, které by umoznily produkt ¢i spolecnost
identifikovat: k tomu nemusely slova a obrazy nést Zadné konkrétni vyznamy; musely vSak

byt snadno rozpoznatelné.

3 Firemni identita

Jitka Vysekalova uvadi, ze firemni identita se prakticky vyklada ¢i koncipuje vétSinou
dvéma zplsoby, a to odvozenim od firemni kultury nebo firemni strategie. Firemni identita
se sklada z n¢kolika prvki, které na sebe navazuji a tvoii jednotny celek. Témito prvky jsou
firemni design, komunikace a kultura, pfipadné¢ sluzba ¢i produkt. Hlavnim cilem firemni
identity je napomahat firm¢ k dosazeni stanoveného cile ¢i rastu. Je zde nékolik situaci a
divodd, kdy a pro¢ se zabyvat firemni identitou. Jsou to napiiklad zmény vedeni ¢i
zaméstnancl nebo to, Ze aktudlni identita neodpovida ristu ¢i postaveni firmy na trhu. Déle
naptiklad pfi pochybeni firmy v komunikaci ¢i $patné interni komunikaci.?

,,Firma bez svébytného vizualniho stylu je jako jedinec bez osobnosti.«*

'HOLLIS, Richard. 2014, s. 206.

2 HOLLIS, Richard. Stru¢na historie grafického designu. V Praze: Rubato, 2014. Eseje (Rubato). s. 206.
ISBN 978-80-87705-27-8.

3 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi., 2009.

4+ SUTNAR, Ladislav a JANAKOVA, Iva. Ladislav Sutnar - Praha - New York - design in action. Praha:
Umeéleckoprimyslové museum, 2003. s. 225. ISBN 80-7101-050-2. Dostupné také z:
https://ndk.cz/uuid/uuid:da05131alc03e6d729d9a17¢96739368



4 Image

Image je komplexni néstroj pro ovlivnéni chovani cilové skupiny ¢i zdkaznikti. Vznika
a buduje se vnimanim firmy lidmi na zaklad¢ jejich objektivniho ¢i subjektivniho pohledu.
Napomaha lidem k orientaci a pfifazeni pfedstavy o firmé ke znacce. Jedna se také o nastroj,
pomoci kterého si lidé vytvari predstavu o firmé v informacemi ptehlcené dobé. Pozitivni
image je velmi dilleZitd a v podstaté se jedna o nastroj ovliviiovani chovani lidi viici znaéce.

,,Je nesporné, ze dobra reputace firmy — a tedy 1 kvalitni image — souvisi velmi tésné
s budovanim firemni znacky neboli brandu. Uznavany teoretik v oboru budovani a fizeni
znatek Kevin Lane Keller cituje vyzkum publikovany pied sedmnécti lety v odborném
Casopise Psychology today. Podle n¢j celych 89 % dotazanych v USA vypovédélo, ze
reputace spolec¢nosti vyznamné ovliviiyje jejich rozhodnuti, ktery produkt ¢i jakou sluzbu si
koupi*®

,Lze tedy fict Ze image ma povahu zobecnélého a zjednoduSeného symbolu zalozeného

na souhrnu predstav, postoji, nazor a zkusenosti ¢lovéka ve vztahu k ur¢itému objektu’

4.1 Soucasti image a jeji druhy

Image se sklada z n€kolika prvki: co nejlepsi uspokojovani potieby jednotlivych
zakaznikl a cilovych skupin, vdha ¢i sila predstavy téchto skupin o firmé a zejména
skutecnost, jestli je tato predstava jedine¢na.

,Dle pisobnosti €i rozsifenosti délime image na univerzalni, platny v podstaté na
celém svété bez podstatnych rozdili v jednotlivych zemich ¢i cilovych skupindch, a

specificky, zvyraziujici mistni zvlastnosti nebo specifika jednotlivych cilovych skupin.«®

5 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES 2009, s. 96.

¢ BYSTROV, Vladimir, RUZICKA, Milo§ a Mezinarodni politologicky ustav. Firemni komunikace a Fizeni
reputace. Brno: Masarykova univerzita, 2006. s. 15. ISBN 80-210-4104-8. Dostupné také z:
https://ndk.cz/uuid/uuid:e3 1ae581-abf2-4fce-9262-bal 964162044

7 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. s. 94. ISBN 978-80-
247-2790-5. Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid:8fd7d670-fd78-11e8-8d10-5ef3fc9ae867

8 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: jak zikaznici nakupuji. Praha: Grada, 2004. s. 123. ISBN
80-247-0393-9. Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid:fb81ed60-1636-11e6-bf2c-5ef3fcobb22f



,Vztah produktového a firemniho image je tak tésny, Ze uvazovat o nich oddélené
mizeme jen pro ucely analyzy, ale v praxi je oddélovat nelze. Tak se napiiklad bézné divame
na dobry vyrobni podnik jako na podnik, ktery ma dobré produkty, a naopak dobry produkt

je povazovan za vyrobek dobrého podniku.*

4.2 Jak vytvaret image

Image se da ovliviiovat pomoci pamétovych struktur, a to jak pfi noveé vznikajici firmé,
tak pfi stavajici. Pfi vytvafeni image je nutné pocitat s tim, Ze ji neovliviiuje pouze firma, ale
vice zdrojii — od médii az po konkrétni vztahy mezi lidmi. Dllezity je prvni moment — image
miZze vzniknout jedinou zminkou, naptiklad v mediich nebo dostanim se na vetejnost jinym
zplisobem, at' uz je zprava pozitivni ¢i negativni. Upevnéni této rychle nabité image
v pfipadé, Ze je pozitivni, neni lehké, a je tedy vhodné si rozvrhnout a pfipravit plan, jak
toho docilit. Ale ani poté prace s image nekon¢i. Nejedna se o nic, co by stagnovalo, a vzdy
se mohou objevit negativni informace ¢i vlivy — nésledné se z pozitivni image muze stat
rdzem negativni.

S povédomim ¢i pamétovymi strukturami Ize pracovat nékolika zplisoby — vytvofenim,
coz lze jen za ptedpokladu zaloZeni nové firmy, kterd zddné povédomi nemad. Jestlize firma
Jiz ma urcitou image, kterd utkvéla v mysli cilové skupiny, lze tyto pfedstavy upeviiovat a

prohlubovat.!°

5 Firemni kultura

,Sirsi pojeti firemni kultury ji chape jako charakteristicky zptisob pracovniho, Fidiciho
1 spolecenského jednani zaméstnancli firmy. Alternativné ji lze vymezit i jako typicky
zpiisob, kterym uvazuji a jednaji nejen zaméstnanci, ale i vlastnici firmy, pfedev§im tehdy,
pokud se piimo G¢astni firemniho Fizeni.*!!
Firemni kultura je soubor myslenek a ideji dle danych vzorct, které si mize firma

stanovit a doplilovat jimi firemni identitu. Hlavnimi prvky firemni kultury jsou hodnoty,

9 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. s. 109. ISBN 978-80-
247-2790-5. Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid:9066a8f2-fd78-11e8-8d10-5ef3fc9ae867

19 Tamtéz, s. 102.

""URBAN, Jan. Firemni kultura a identita. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2014. s. 12-13. ISBN 978-80-
87974-05-6. Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid:3b249130-02b6-11¢9-9984-005056825209
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které zastava firma a jeji zaméstnanci. Firma se tyto hodnoty snazi dlouhodobé udrzovat a
doséhnout tak s jejich pomoci danych cilii. Cela firemni kultura se mtize vyvijet samovolné¢,
tedy i1 bez zasahu ze strany jejiho vedeni. Existuji vSak ndstroje, které ji dokazou ovliviiovat
aupravovat dle pozadavki firmy. Obecné jsou ve firemni kultufe obsazené piedstavy a rizné
ritudly. Cil jejiho zavedenti je stejny jako u firemni identity, a to zvySeni prosperity firmy a
pomoc k dosazeni jejich obchodnich cilti. Do firemni kultury se pochopitelné fadi i to, jak
firma pisobi svym zevnéjskem — tedy prvky, jako je obleceni zaméstnanci a vybaveni

firemnich prostort.!?

5.1 Sila firemni kultury

Sila této kultury ovliviuje celou firmu mnoha faktory. Cim je silngjsi, tim vice firma
stagnuje a navyky v ni se pfili§ neméni, ve vétsing€ ptipadll se jednd o star$i firmy. Naopak
za predpokladu, ze je firemni kultura slabsi, dochazi v ni k posileni kreativniho mysleni,
byva tomu tak v modernéjsich kolektivech. K upeviiovani sily kultury dochézi naptiklad pti
cileném vytvafeni tymu peclivym vybérem zaméstnancii, k oslabeni dochazi naptiklad za
piedpokladu rozdéleni tymu na samostatné ¢asti a pii Castém ménéni tohoto kolektivu.'3

Firemni kultura tedy funguje i jako urcity ukazatel toho, jaké ndzory a hodnoty firma
zastava. Nasledné umoznuje zaméstnavateli vybér zaméstnanci, ktefi do kolektivu a firmy
zapadnou. Zarovenn umoziiuje uchazecim vybrat si firmu pravé z diivodi uptednostnéni

zéasad firmy.!'

2 URBAN, Jan., 2014. s. 23.
13 Tamtéz. s. 16.

14 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. 2009. s. 103.
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6 Brand

Brand (nebo ¢esky znacka) je symbol. U prvotniho definovani, co je brand, se Casto
objevuje odiivodnéni vyznamu tohoto slova v podobé cejchovani dobytku.

,Podle americké marketingové asociace (American Marketing Association, AMA) je
znacka ,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmu slouzici
k identifikaci vyrobk a sluzeb jednoho ¢i vice prodejct a k jejich odliSeni v konkurenci
trhu‘. Technicky feceno, kdykoli marketér vytvoii nové jméno, logo ¢i symbol nového
produktu, vytvari tak znacku.“!

V kapitole Postmoderni brand z knihy Ogilvy o reklamé v digitalnim véku Milese
Younga je pojednavano o aktualnim ucelu brandu. Autor mluvi o brandu a jeho rozdé€leni
dle etap a také o nastupu postmoderniho brandu a polemizovani o tom, zda je klasické pojeti
brandu v digitdlnim véku relevantni, kdyz ma kazdy moznost si vSe zjistit sdm a nepotiebuje
k tomu ovéfeni znackou jako tomu bylo diive. Pfidana je zajimava Casova info-grafika od

50. let 19. stoleti az po rok 2015.'6

,Obcas se objevuji pokusy klasifikovat historii brandi dle fazi. Je to riskantni zkouset

byt prili§ diikladny, jako je to zvykem u historickych textt.«!’

15 Strategické fizeni zna¢ky. Praha: Grada, 2007, s. 33. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-1481-3.

16 YOUNG, Miles 2018, s. 54.

7 YOUNG, Miles. Ogilvy o reklamé v digitalnim véku. P¥elozil Vlastimil JUPPA. Praha: Svojtka & Co.,
2018. s. 55. ISBN 978-80-256-2159-2.
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VLNY V OBLASTI BRANDINGU

50. éta 19. stoleti

....................... e po s
2015
VLNA Ochranné zndmky Racionalni
< 3
cionalni branding Emocni branding Kulturni branding Brandy, které konaji
ROLE Zaruka kvality igeni &
Odliseni produkté Budovani vztahu Kulturni relevance Tvorit hodnotu
s brandem a byt uZitecny

MILK CHOCOLATE MELTS
“m.nmu-uorum%t

2 Dove

JOHNN[E WALKER. —
KEEP WALKING. v

POJMY Ddvéra USP Osobnost Hnuti Transformace

Vlastnictvi Vlastnosti zboZi Pyramidy brandu Manifesty Konani brandu
Prodejci pres Predvadéni produktd Image brandu Podil na kultufe Vyvolavani zaujeti
tiskoviny Velky napad Prisliby Poslani Chovani
Prozitek
MEDIA Prodejni mista Televize Televize Paid, Ov'med. Earnfd Content
P - (Placeny, Vlastnény,
Objednavka postou y
Zaslouzeny)

Tisk

Obrazek 1 — Viny v oblasti brandingu
Zdroj: YOUNG, Miles. Ogilvy o reklamé v digitalnim veéku. Prelozil Vlastimil JUPPA. Praha: Svojtka &
Co., 2018. ISBN 978-80-256-2159-2.

7 Funkce brandu a jeho vyklad

Brand komplexné zastupuje nékolik funkei, které jsou nésledné vykladany nékolika
riznymi zplsoby. V této kapitole je nckolik znich podrobnéji rozebrano. Jak jiz bylo
zminéno, slovo ,,brand* je ptejaté z germanského vyrazu palit (znackovani zbozi a dobytka

v dobach minulych), zde ma stejny vyznam jako &eské slovo znacka.'®

7.1 Vizuilni vyznam znacky

Zprvu jilze vysvétlit jako vizualni slozku firmy, coz je zcela jisté pravda, ovSem nejedna
se o vyklad primérni. Hlavnim atributem znacky, na kterém je postavena, by neméla byt jeji
vizualni stranka (pfevazné tedy logo a jeho barva ¢i font), ale jeji diference v dilezitosti pro
zakaznika a jeji zasadni vlastnosti. Tyto vlastnosti by mély byt predany grafikovi k vytvoreni
funkéni opodstatnéné znacky, kterd bude napomdhat k pozadovanému vyvoji. Funkce

vizualni ¢asti znacky je dale rozebrana v kapitole logo.

' HEALEY, Matthew, 2008. s. 6.
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Vizudlni ¢ast znacky je také véci pravni. Vznikd jako ndstroj pro vymahatelnost
jedinecnosti a moznost registrace jako ochranné znamky. Funguje tedy jako ochrana proti

napodobitelim a padélateliim vyrobkda ¢i sluzeb firmy. !

7.2 Prostredek vnimani

Znacku lze povazovat také jako ndstroj k usnadnéni vnimdni. V modernim svété a
zaplave informaci si mozek vytvari systém shlukovani vlastnosti znacky do skupin, a je tedy
nutné tyto mechanismy brat v potaz. Pfes tyto néstroje a bariéry v mozku se lze dostat
napiiklad spojenim znacky s uréitym nédzorem a jejim/jeho zakotvenim v mysli zdkaznika.

,Napfiklad se odhaduje, ze vikendové vydani kvalitnich novin obsahuje vétsi mnozstvi
informaci, neZ jakému byl ¢lovék v 17. stoleti vystaven za cely svij zivot.*?

DalSim néstrojem vnimdni, kterym disponuje znacka, je ovlivnéni otazky ze strany
zakaznika s ohledem na bezpecnost pii ndkupu ¢i objednani sluzeb. Je dilezité rozvijet
znacku tak, aby cilové skupiny vnimaly co nejmén¢ téchto rizik. Jedna se naptiklad o obavy
ve formé finan¢niho rizika a naplnéni ofekavani za danou cenu produktu ¢i zda je pro
zakaznika produkt dost dobry ze socidlniho a psychologického hlediska. Znacka totiz
funguje 1 jako soubor urcitych hodnot.

Clovék také mize znatku vnimat jako uréité spojeni emoci. Znacku si také miize
personifikovat a spojit s urcitou skupinou lidi. Jestlize toho chce firma vyuzit, méla by zjistit,

jakou emoc¢ni roli znacka ma4, a rozvijet ji.?!

7.3 Pridana hodnota znac¢ky

Jestlize znacka spolu se svym produktem ¢i sluzbou pifindsi néco navic ve formé
relevantni vyhody pro zékaznika oproti konkurenci, jedna se o pfidanou hodnotu. Naptiklad

usnadnéni vyuziti této sluzby a ziskani odmény ve formé dané vyhody.??

! DE CHERNATONY, Leslie. 2009. s. 39.

20 DE CHERNATONY, Leslie. Znacka: od vize k vy$sim ziskiim. Brno: Computer Press, 2009. s. 40-41.
ISBN 978-80-251-2007-1. Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid:828b5660-21e3-11e4-8e0d-
005056827e51

2 Tamtéz. s. 39.

22 Tamtéz. s. 47.
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Jak jiz bylo zminéno vyse, znacka funguje jako soubor hodnot. Diky tomu je to néstroj
pro zvyseni hodnoty dané sluzby ¢i produktu. Vétsina lidi uptednostiuje znackové produkty
oproti tém s méné silnou znackou ¢i Uplné neznackovym. To ¢ini znacku pro produkt
nesmirné dulezitou nejen pro zédkazniky, kteti diky ni jiz od pocatku veki ziskavaji jistotu
zaruky kvality, ale 1 pro firmu, kterd produkt prodava. Jestlize se jednd o silnou a kvalitni
znaCku, firma diky ni mlze nékolikandsobné zvysit cenu produktu ¢i sluzby i1 za
ptedpokladu, ze se produkt svoji mirou funkénosti nijak vyrazné nelis$i od konkurencnich

neznac¢kovych vyrobki.?

8 Firemni design

Firemni design ¢i jednotny vizudlni styl je soubor vizudlnich komunikaénich prvki
firmy k pouziti jak vnéjSimu, tak vnitinimu. Vzhled a pouziti téchto prvkid mize byt dano

grafickym manudlem, ktery udava, jak je pouzivat.

9 Logo

,Odpovédét obecné na otazku ,Jak vypada dobré logo‘ neni jednoduché. Zajimava je
v tomto sméru studie nizozemskych autori Gastona van De Laara a Lianne van den
Bergové-Weitzelové, ktefi se zaméfili na vnimani loga jako symbolu identifikujiciho
znalku.“?*

Zminéna teorie deli loga na tfi kategorie dle toho, jakym stylem jsou vytvotené a jak
jsou vnimdna, a to popisné, sugestivni a abstraktni tvary piktogramt loga. Popisné zobrazuji

rozpoznatelnou véc, abstraktni nemusi mit na prvni pohled Zadny zasadni vyznam a

sugestivni, které jsou néco mezi tim a pohybuji se na hranici rozpoznatelnosti a popisnosti.?’

2 KARLICEK, Miroslav 2018, s. 130-131.
24 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. s. 48. ISBN 978-80-
247-2790-5. Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid:8c188480-fd78-11e8-8d10-5ef3fc9ae867

2 Tamtéz. s.56.

15



9.1 Funkce loga a jeho vlastnosti

Logo (z teckého slova logos) je originalni graficky prvek, ktery reprezentuje svym

vvvvvv

identity, mél by to byt jednoduchy prvek nesouci jasnou informaci o tom, ¢im firma je.

9.2 Tvorbaloga

Pti tvorbé loga je tieba dbat na nekolik zdsad. Jednou z nich je pfemyslet dopiedu
nad jeho pouzitim v reprodukci a umisténi — mélo by fungovat i v nékolika velikostech a pfi
riznych umisténich od opravdu malého (naptiklad na propisce ¢i razitku) az po velmi velké
na plakatech, polepech atd. Pti volbé barvy je dobré pfemyslet nad fungovanim v rznych
spektrech. Logo by nemélo byt zavislé na jeho barevnosti, a mélo by tedy fungovat jak
v Cernobilé varianté, tak ve stupnich Sedi. Je taky vhodné piihliZet k pouziti loga na riznych
pozadich od barev pfes vzory az po fotografie. Pfi vybirani fontu pisma je nutné piihlizet
pocitu, ktery ma pismo navozovat spole¢n¢ s ostatnimi prvky. Zde se vytvafi prostor pro
experimentovani s typografii a pro moZnosti Uprav vyvazeni, mezer a konkrétnich pismen.2®

,Kazdé pismeno predstavuje tvar sdm o sob¢, tvar, ktery mlize nezdvisle na svém
vyznamu vyplyvajicim z jeho zatazeni v abeced¢ slouzit jako ilustrace, ikona, kontejner

nebo jako grafické ohnisko.*?’

9.3 Clenéni log a jeho vlastnosti

Zprvu se logo déli na typografickou ¢ast ¢i logotyp a piktogram, tedy grafickou znacku
dopliyjici pismo. Déle se d€li dle uzivani na dlouhodobé a kratkodobé. Dlouhodoba loga
(naptiklad firem, instituci, ¢i mésta) by méla byt nadcasova, kdezto loga kratkodobych akci

si mohou dovolit orientaci na kratkodobé trendy.?®

26 AIREY, David 2010, s. 34-35.

2T SALTZ, Ina. Zdklady typografie: 100 principii pro prdci s pismem. V Praze: Slovart, 2010. s. 8. ISBN 978-
80-7391-404-2. Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid:e531d9a0-7d4e-11e7-89ee-5ef3fc9ae867

28 TIPPMAN, Jan. 2012
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Rozpoznatelnost

Jednou z vyhod loga jako symbolu je rozpoznatelnost na prvni pohled. Je ale
zapotiebi najit vyvazeni mezi zjednodusenim, protoze pii piiliSné snaze o jednoduchost

muZe dochazet k zaméfovani s jinymi znackami a ke ztraté originality.?

Zapamatovatelnost

Zapamatovatelnost je ovlivilovana faktory jako vyraznost ¢i jednoduchost. Loga bez
nich neprorazi a nedostane se do povédomi spolecnosti. Toho 1ze vSak dosdhnout jenom

¢asem a budovanim firemni image.°

Originalita

,Logo musi byt origindlni a nezaménitelné jak z prdvniho hlediska jako ochranné

znalky, tak z hlediska jedine¢nosti znacky. 3!

10 Graficky manual

Za predpokladu, Ze firma chce dodrzet vytvofeny vizudlni styl a podporovat jim

konzistentn& ostatni ¢asti svoji identity, je dobré mit kvalitni graficky manual.??

10.1 Uroveii obsahu grafického manualu

Jesté pred jeho tvorbou je nutné se zamyslet a analyzovat, v jakém rozsahu by mél byt
zpracovan, a to s ohledem na potieby, obor ¢i na to, kdo ho bude vyuzivat ve firmé&, pro
kterou je urcen. Je tedy rozdil v tom, zda tvofime manudl pro rozsahlou firmu s velkym
mnozstvim zaméstnancii nebo pro maly podnik. Tomu by mél byt ptizptisoben jeho rozsah

a charakter.

2 Tamtéz

30 TIPPMAN, Jan. 2012

31 TIPPMAN, Jan. VLASTNOSTI DOBREHO LOGA: (OBSAHLY CLANEK). Unie-grafickeho-
designu.cz [online]. 28. 8. 2012 [cit. 2021-03-24]. Dostupné z: https://unie-grafickeho-designu.cz/vlastnosti-
dobreho-loga-obsahly-clanek/

32 HORNY, Stanislav a Fakulta informatiky a statistiky 2004, s. 114.
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Existuji tfi Grovné grafického manudlu — to, jakou firma zvoli, je jak na jejim
rozhodnuti, tak na mnozstvi financ¢nich prosttedk, které je ochotna investovat, a na jejich
potebach, které snim zamysli napliovat. Tyto kategorie piiblizné udéavaji vlastnosti
jednotnych Grovni, nybrz vzhledem k rozli¢nosti manuélu nelze pfesné stanovit jejich obsah,

a jedna se tak pouze o orienta¢ni rozdilnost:3?

Minimalni verze

Jedna se o nejzakladnéjsi verzi manudlu. Obsahuje pouze zakladni varianty loga a
zvolené pismo k nému. Dale obsahuje pfesné zvolené firemni barvy v procentualnich
pomérech v RGB a CMYK. Ziroven by méla byt udana barva dle vzorniku PANTONE.
Piipadné zdkladni tiskoviny jako hlavickovy papir nebo vizitku. Tato verze je vhodna pro

mensi firmy.>*

Standardni verze

Standardni verze je mnohem rozsahlejsi, jeji vytvofeni je tedy vice financné
nakladné, je vhodna pro vétsi firmy. Jedna se o detailnéjsi provedeni, kde jsou rozvedené jiz
zminéné segmenty z minimalni verze. DéEli se na jednotlivé kapitoly, ve kterych jsou piesné
popsana vyuziti, jak jiz bylo fe¢eno: pismo, pouziti loga ve vice variantach. Co se tyce
tiskovin, nenachazeji se zde pouze zékladni (tedy vizitka a hlavic¢kovy papir), ale i1 dalsi

firemni dokumenty.*>

Rozsifena verze

Tuto verzi voli jiz ty nejvEtsi firmy, je velmi rozsahld a déli se do kapitol, které se
zamé&iuji na specifickou aplikaci firemniho stylu na jednotlivé pfedméty. MiiZe obsahovat

detailni aplikaci firemnich prvk a loga na propagacni a uzitkové predméty ve firmé,

33 Tamtéz s. 114.
3 HORNY, Stanislav a Fakulta informatiky a statistiky., 2004, s. 118.
35 Tamtéz s. 118.
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definovat prostiedi firmy (jak interiéru, tak exteriéru, napfiklad orientaci). Dale muze

definovat i riizné obaly ¢i obleceni zamé&stnanct. >

10.2 Zasady pro logo v manualu

S ohledem na piedeslou kapitolu tykajici se loga je zde n€kolik zasad a ujasnéni
vztahujicich se k tomu, co by mél manual ohledné loga udéavat a co by méla obsahovat
kapitola o téchto zasadach.

,Pouziti loga musi byt velmi pfesné vymezeno. Ugelem téchto pravidel viak neni
zbyte¢na perzekuce uzivateli, jak by se mohl domnivat néktery ze ctenaii manualu, nybrz
zaruéeni dobré ¢itelnosti a identifikovatelnosti loga.*3’

Dané zasady by nemély byt ptili§ slozité, aby jim uZzivatel rozumél. Méla by zde byt
popsana povolena moznost modifikace loga. Presnéji feceno jeho barevnostnich variant, a
to jak loga samotného (alespoil definovani v barevné a Cernobilé verzi, ptipadné ve
stupnich Sedi), tak pouziti jeho verzi na riznych podkladech.

Dale je nutné definovat ochrannou z6nu loga a stanovit dané velikosti loga ¢i jeho
minimalni velikost. Jedna se o vymezenou ¢ast odvozenou napiiklad od tahu loga ¢i Sitky
pismene obsazeném v ném, dana zona by méla byt pfimétend (ani piili§ velka, ani ptilis
mald). V manudlu je také diilezité zndzornit minimalni velikost loga, pfipadné pouziti

téchto velikosti.?8

10.3 Typografie

Typografie ma i pfes vSechny okolni grafické prvky stale stejnou funkci, jakou méla
diiv. Hlavni funkci typografie je zlepSeni funkce a Citelnosti informaci, které se snazime
predat. Hlavnim Gc¢elem typografie tedy neni vytvofit vizualni skvost, ale funkéni médium

pro piedani informaci. Nasledné se tak spotiebiteli usnadni vstiebani téchto informaci.*”

36 Tamtéz s. 121.

37 HORNY, Stanislav a Fakulta informatiky a statistiky. Vizualni komunikace firem. V Praze: Oeconomica,
2004. s. 121. ISBN 80-245-0762-5. Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid:710921b0-8777-11e5-bf6e-
005056825209

38 Tamtéz s. 120.

39 STANICEK, Petr., 2016. s. 291.
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Manuél by m¢l udévat zvoleny font, ktery by mél dopliiovat charakter znacky. Mélo by
byt zvoleno pismo (font) vhodné na psani texti a dale by mély byt nastaveny zasady jeho

pouzivani a také zaji$téna dostupnost tohoto fontu celé firmé.*

11 Textova Cast firemni identity

Spole¢né s vizualni prezentaci firmy je stejné tak dulezitou i ta textova. Tvoii ji
pievazné nazev firmy, slogan a motto, pfipadné znélka.*! VSechny tyto zaleZitosti jsou praci

textare.

11.1 Nazev firmy

Hlavnim textovym prvkem firmy je jiz zminény nazev firmy, ktery se pfenasi jako
slovo, a zakaznici jej vidi jako prvni véc pii kontaktu se znackou (a také si jej jako prvni
pfectou). Nazev by mél byt (stejné jako logo) origindlni a nemél by se sluovat s ndzvem
jiné firmy. Jak z pravniho hlediska (vzhledem k tomu ze by se stejnojmenné firmy mohly
soudit), tak v z4jmu originality by m¢l byt ndzev unikatni, aby nedochazelo k zaménovani.
Co se tyce vlastnosti ndzvu, mél by byt snadny na zapamatovani, tedy co nejkratsi. Také by
mél byt snadno vyslovitelny a neni pravidlem, Ze by mél nazev mit jasnou spojitost s tim, co
firma d¢la, ovSem je to jist¢ vyhodou. Velka ¢ast vice ¢i méné zndmych firem dosahuje
funkéniho nazvu ne diky tomu, ze vypovida o ptredmétu jejich produktu ¢i sluzby, ale diky
intenzivnimu budovani znacky a investici ¢asu do ni.

Co se ty¢e vytvoreni nazvu pomoci zkraceni n€kolika slov (naptiklad prvni pismeno
od kazdého slova ndzvu firmy), plati zde stejné pravidla jako pro kazdy nazev firmy. Zkratka
musi znit dobfe, dat se precist a vytvoii ve vysledku pouzitelné dobfie Citelné slovo, které

bude fungovat jako znacka.*?

4 HORNY, Stanislav a Fakulta informatiky a statistiky, 2004. s. 120.
# KRIZEK, Zden&k a CRHA, Ivan.,2003. s. 85
42 Tamtéz, s. 85-88
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11.2 Slogan

Firemni slogan je kratké heslovité seskupeni slov, ma za el ptfipominat firmu. Ve
firemni identit¢ ma slogan stejnou funkci jako ndzev, a to nést unikatni informaci. Stejné
tak jako ndzev musi byt originalni a nezaménitelny se sloganem jiné firmy. Jedna se tedy o
formu sd€leni, jez mé za ukol (stejné tak jako vSechny predeslé soucasti brandu),
nabidnout a prodat sluzbu ¢i produkt.

Co se tyce obsahu sloganu, m¢l by obsahovat néco originalniho a nést ve svoji
krétkosti uzite¢nou informaci, napiiklad argument, pro€ si produkt zakoupit a co jeho

vyhodou.*?

12 Barvy ve firemnim designu

Diky tomu, Ze barva plsobi intenzivnéji a rychleji nez typografie ¢i tvary, stavi se na
vy$§i uroven nez znacka. Kazda barva pisobi na ¢lovéka ¢i cilovou skupinu jinak. Barvy se
déli naptiklad dle pocitu, ktery vyjadiuji: svétlé barvy jsou lehké, tmavsi pisobi naopak
tézce. Vybrana barva pro firmu mize (¢i méla by) vyjadfovat jeji postoje a vlastnosti. U
dlouhodobé¢ znacky je dulezité, aby barevnost respektovala psychologické vlastnosti, ovsem
vyklad barev vzhledem k neexaktnosti psychologie je ¢astokrat rozporuplny.**

,Barvy zprostfedkuji vizudlni poselstvi, umoznuji snadnéj$i vniméani a pochopeni
komunikovaného sdéleni. Kazda barva mé v sob¢ urcity psychologicky obsah zavisly na
osobnosti ¢lovéka, na jeho vlastnostech, zkusenostech i aktualnich emoc¢nich stavech.*#®

,Barva je jednim z hlavnich nastroji grafického vyjadfeni. Pomoci barev a jejich
kombinaci designér velmi G¢inné fidi celkové vyznéni dila, nadladu a generované emoce, ale

také vyznamné ovlivituje ergonomii, srozumitelnost, pouZitelnost i piistupnost dila.**®

4 Tamtéz, s. 85-88

“ TIPPMAN, Jan. 2012

45 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada, 2010. s. 70-71. ISBN
978-80-247-3492-7. Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid:4684f5al-ffe2-11e7-9854-5ef3fc9ae867

46 STANICEK, Petr a DOUSA, Marek. Dobry designér to viechno vi!. Piibram: Kamenné Zehrovice:
vydano vlastnim nakladem autora, 2016. s. 270. ISBN 978-80-260-9427-2.
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Co se tyce jednotlivych barev pfi pouziti v reklamé, existuje n€kolik studii popisujicich

zpiisob jejich vnimani — zde je n€kolik ptikladd, jak barvy mohou plisobit:

Zluta

Zluta barva je pozitivni a hiejiva barva, kterd se muze zdat jako skvéla volba diky

své vyraznosti. Zaroveti by se ji ale mélo uZivat s mirou (pravé pro jeji kiiklavost).*’

Modra

Modré je barvou konzervativni, vyjadfuje hlavné klid a kvalitu. Je také vice
preferovana muzi. Diky jeji povaze si ji vybiraji spiSe firmy, které se snazi pusobit

seriozné.*8

Cervena

Cervené je barvou sily a Zivota. Diky jeji schopnosti povzbuzovat apetit ji vyuzivaji

hlavné firmy zaméfené na potravinafské odvétvi.*’

Zelena
Zelena je barvou ptirody, poji se se zdravim a uklidiiuje. Uvoliluje napéti, a je proto
vyuzivana firmami, pro néz je zadouci uklidiujici faktor. Vzhledem k jeji vazbé na ptirodu

je také hojné vyuZivana ve spojitosti s ekologii.>

47 JURCOVA, Lucie. Ecommercebridge: Psychologie barev v marketingu [online]. 2019 [cit. 2021-04-20].
Dostupné z: https://www.ecommercebridge.cz/psychologie-barev-v-marketingu/

48 JURCOVA, Lucie. Ecommercebridge: Psychologie barev v marketingu [online]. 2019 [cit. 2021-04-20].
Dostupné z: https://www.ecommercebridge.cz/psychologie-barev-v-marketingu/

4 Tamtéz

50 MediaGuru: Barvy v reklamé a jak s nimi pracovat [online]. stfeda, 25. ledna 2012 [cit. 2021-04-20].

Dostupné z: https://www.ecommercebridge.cz/psychologie-barev-v-marketingu/
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Cerna a bila
Cerna je barvou luxusu a zdroven mize evokovat negativni emoce. Naopak bil4 je

barvou ¢istoty. Cernobilou kombinaci vyuzivaji zejména prémiové znacky.>!

Fialova

Fialova je tajemnou kralovskou barvou, kterd symbolizuje feminitu a moudrost.>

OranZova
Oranzova je barvou sdilejici podobné vlastnosti se zlutou a cervenou barvou. Plisobi
hiejiveé a jedna se o velmi pozitivni barvu. Stejné jako Zlutd pfitahuje pozornost a je mozné

ji vyuzivat stejnym zpisobem.>

SUTamtéz
32 Tamtéz

3 Tamtéz
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Na nésledujicim obrazku je vidét piikladné zasazeni log spolecnosti do barevného

kruhového spektra:
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Obrazek 2 — Priklady barevnosti spolecnosti

Zdroj: https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/01/barvy-v-reklame-a-jak-s-nimi-pracovat/#Ud_Zd117uM4

12.1 Barva v tiskovinach

Spravné pouZiti barev v tiskovinach poméha firmé ke zlepSeni jejich funkce a zvySeni

jejich efektivity.>*

13 Grafické prvky

Pti tvorbé grafického navrhu hlavni dojem tvofi barvy a jeho uspotfadani. Ale to, co Cini
styl jedine¢nym, jsou grafické prvky v ném pouzité: od loga ptes fotografie, ilustrace a

animace aZ po typografie a veskeré detaily linek.>

5 Vysekalova, Mikes, 2010, s.71
55 STANICEK, Petr. 2016, s. 271.
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,Je to prave styl, ktery je pro graficky design nejpodstatnéjsi. A to hned z nékolika

ohledd, graficky styl musi byt pfedev§im: konzistentni, unikéatni a pfiméfeny.*>°

14 Produkt

Produktem ve firemni identit€ neni myslen jen fyzicky vyrobek, ale cela sluzba, kterou
kapitolach. Produkt je hlavnim divodem existence firmy, bez produktu popsané néstroje
nemohou fungovat. Produkt ovliviiuje celou identitu svymi vlastnostmi, jedna se o finalni
produkt firmy, ktery zakaznik vyhledava za i¢elem uspokojeni svych pozadavki.®’

Predstavy o téchto pozadavcich tvofi image rozebrana v kapitole 4, konkrétné tedy
produktova image. Touto image se rozumi soubor hodnot, o kterych ma spottebitel domnéni,
ze produkt splnuje. Naptiklad cena, jeho Zivotnost nebo jak dobfe se pouziva.

Produktové a firemni image jsou Gzce provazané — jestlize je dobry produkt, spottebitel
si za n&j dosadi dobrou firemni image. A naopak — jestlize je firma povazovéana za dobrou,
bude za ni pravdépodobné stat i dobry produkt.>®

,»Zakaznik kupuje uzitnou hodnotu vyrobku, ne vyrobek samotny (nekupuje koncepci

chladni¢ky, ale jeji schopnost uchovavat potraviny)“>”

56 STANICEK, Petr. Dobry designér to viechno vi! Dobry designér to vsechno vi!. 1. vydani. Kamenné
Zehrovice: vydano vlastnim nakladem autora, 2016, s. 271. ISBN 978-80-260-9427-2.

57 Vysekalova, Mikes, 2009, s.75

38 Tamtéz, s.75

59 CERNY, Jaromir, BRYCHTOVA, Monika, CHERNEL, Andras a Fakulta managementu a

ekonomiky. Vyrobni management =: Production management. Zlin: Univerzita TomaSe Bati ve Zlin¢, 2007.
s. 12. ISBN 978-80-7318-638-8. Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid: 1f1b5f5¢-4609-451e-95b6-
€8648c570c37
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15 Vlastni prace

V této Casti prace se zabyvam vlastni (mnou vytvotrenou) firemni identitou. Rozebirdm

zde jednotlivé ¢asti po kapitolach s prihlédnutim k teoretické ¢asti.

15.1 Inspirace

Vzhledem k ojedinélosti zaméteni firmy SCIT pro mé byla inspirace znacn€ omezena.
Pii tvorbé firemniho designu jsem se snazil inspirovat firmami podobného technického
zaméfeni €i alespont podobného razu. Snazil jsem se inspirovat teoretickym zpracovanim
technickych firem, které se mi vétSinou ptili§ nezamlouvalo. Ve vysledku jsem si tedy musel

najit vlastni cestu a vytvofit tuto identitu svym vlastnim kreativnim procesem.

15.2 Tvorba Loga

Pii tvorbé loga SCIT jsem pracoval s n¢kolika faktory. Prvnim z nich bylo propojeni
vSech véci, co firma d€l4, a jejich zakomponovani do jednotného celku loga. Jelikoz se firma
zabyva propojovanim vodovodnich systému s informaénimi technologiemi, snazil jsem se
tyto véci v logu propojit také.

Jednim faktorem byla voda, kterd byla reprezentovana barvou. Propojeni jako takové

je znazornéno prevazné typograficky v logotypu.

Obrazek 3 — Logo
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15.2.1 Typografie loga a jeho udél jako grafického prvku v celku

Logo nevychazi z zadného fontu, pismena jsem vytvofil celé jen pro logo. Prvni
pismeno ,,S“ bylo ze vSech nejvétsi problém, jelikoz je nepravidelné, tudiz pro me bylo
nejvetsi zkouskou, a to z dvodu pravidelnosti ostatnich pismen C, I a T, které jsou slozeny
z pravidelnych kruhi a linii. Pismeno ,,S* k nim proto do loga opticky pfili§ nesedélo, musel
jsem ho tedy né¢kolikrat celé predélavat. Snazil jsem se najit dokonalou balanci, aby bylo
pismeno ,,S opticky libivé a zarovei sedélo do loga a tvotilo kompletni celek. Pismeno ,,C*
je upraveno do kruhového tvaru, aby piisobilo dojmem vyvazenosti a fungovalo jako tvar.
U posledniho pismene ,,T“ je jeho spodni Cast pietvofena na graficky prvek ve formé
kosti¢ky v primarni firemni barvé.

Se vzniklym grafickym prvkem ctverecku pracuji v celém firemnim designu a
pouzivam ho jako prostfedek k provdzani a sjednoceni vSech soucasti. Je obsazen ve vSech

castech od webovych stranek az po tiskoviny.

15.3 Webové stranky

Pii vytvareni webovych stranek jsem narazil na problém: firma v podstaté nema prostiedek,
jak vizualn€ prezentovat sluzbu, kterou poskytuje. Tudiz jsem pfistoupil ke ztvarnéni jejich

sluzby pomoci animace a ilustraci.
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15.3.1 Struktura webovych stranek

REDISP

NN
~CER

Obrazek 4 — Ukazka domovské stranky

Web je rozdélen do nékolika podstranek, kterymi jsou:

Domovska stranka:

Na tvodni strance se nachazi struény popis sluzby, kterou SCIT poskytuje, a vedle
ni je vektorova animace piikladné realizace sluzby v praxi. V dolni ¢asti jsou uvedeny Ctyfi

cilové skupiny, které vyuzivaji fidici systémy.

Cilové skupiny

Cilova skupina SCITu se d¢€li na Ctyti podskupiny:

Stavebni firmy

Nejcastéjsim typickym zédkaznikem SCITu je stavebni firma. Tato firma SCIT oslovi

s pozadavkem o doplnéni projektu ¢i realizace v oblasti vodarenstvi nebo kanalizace. Diky
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automatizaci se stdva po kompletizaci jejich projekt komplexnéjSim a jedinecnym.

Ilustrovana je scénou ze stavby vodniho globusu.

Projekéni kancelare

Jesté pred stavebni firmou se nachdzi projekce a o tu se stara pravé projekéni
kancelat. Ta oslovi SCIT jiz ve stadiu projekce a uz od zacatku zaclenuje tyto technologie
(tedy produkt SCITu) do projektovych materiali. Je doplnéna o projekéni stil jako

znazornéni zapracovani do projektu.

Mésta a obce

V moderni dob& vyhledavaji spravy mést a obci nova feseni, jak vylepsit jejich
administrativu, a to pravé produkt SCITu umoziluje. Mésta a obce oslovuji SCIT pii
modernizaci kanaliza¢nich a vodarenskych systému. Pii jejich doplnéni o zatizeni SCITu je

mohou ovladat odkudkoliv a kdykoliv. Ilustrovdno mensSim méstem s vodni nadrzi.

Prumysl a zemédélstvi

V primyslu i zemédélstvi se pracuje s velkymi objemy, a to plati i pro vodu. A praveé
implementace zatizeni umoziuje procesy spojené s vodou posouvat dal (vzdalené ovladani
a zvyseni efektivity fizeni a hospodafteni s ni). Na ilustraci je zndzornén kravin, coz je ptiklad

vyuziti technologie SCITu pro davkovani vody na piti chovnym zvifatim.

Sluzby

Na podstrance sluzby je stru¢né pod sebou popsano, jaké sluzby SCIT poskytuje.

Vsech pét sluzeb je doplnéno o ilustrace ladéné do barev firmy.
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Obrazek 5 —Sluzby

15.4 Technologie SCITU

Na podstrance technologie, které je rozdélena do nékolika nize uvedenych kategorii,
jsem pracoval s tvorbou unikatnich ikon procest a sluzeb, které zajistuje produkt SCIT.

Celkem jich bylo vytvoteno 10.

Obrazek 6 —Technologie
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15.4.1Strué¢né zasvéceni do technologii Scitu

PLC

PLC ¢i programovatelny logicky automat funguje v praxi tak, jak byl
naprogramovan. Jde ovladavat vzdalené nebo pfimo na misté instalace. Firma vSechny PLC
samostatné vyviji, dodava, zapojuje i programuje sama. Zafizeni je také mozné na dalku
pfeprogramovat pomoci dalsi technologie. PLC také disponuje systémem zasildni sms o
hrozicim nebezpeci zavady. Navic ma zalozni zdroj energie, diky kterému funguje 1 pfi

vypadku proudu.

REDISP

Redisp je webova aplikace, ktera spolupracuje se zminénym PLC.

15.5 Grafické prvky

Pro pochopeni grafickych prvki je zprvu nutné ujasnit si hlavni myslenky a podstaty
firmy, jimiz je tok vody a dat s umélou inteligenci tidici procesy. Tyto procesy spolecné
tvoti promitnutim do vizuélni podoby identitu.

Ctverecky piedstavuji jednotlivé pakety dat cestujici mezi body vychézejici z analyzy
statistickych dat um¢l¢ inteligence, kterd na zaklad¢ nich dokaze predpovédét spotiebu vody
a zévad efektivné fidit a optimalizovat vS§echna propojend zatizeni.

Znazornéni umélé inteligence do vizudlni podoby jsem vytvofil pomoci naznaceni
rysi lidského obliceje, do kterého zasahuje elektronicky mozek. Celd ilustrace je
zakomponovana s prutokem a zpracovanim dat a je pouzivana v plném rozsahu identity jako

dopliujici prvek obsahu.

15.6 Firemni dokumenty a tiskoviny

Pro firmu SCIT jsem vytvotil sérii firemnich tiskovin, jejichz tvorbu a vyslednou

formu rozebirdm v této podkapitole.
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15.6.1Vizitka

Jednou z vytvotfenych tiskovin byla vizitka klasického formatu. Na jedné strané je
znazornéna jiz vicekrat pouzitd ilustrace umélé inteligence navazuji na logo firmy SCIT
spolecné s titulkem ,,automatické systémy s umélou inteligenci. Na zadni strané jsou
kontaktni udaje obohacené o QR kdd upraveny do stylu grafickych prvki tak, Ze s nimi

splyva (jedna se o vygenerovani kontaktu na pfidani do telefonu).

scit G

AUTOMATICKE RIDICi SYSTEMY S UMELOL
\ u
+420 603 117 745 Sq
michalgruncl@scit.cz
www.scit.cz

Service & Consulting IT, sr.o. - L
Kubelikova 1224/42 Praha 3 - Zizkov  [E |

Obrazek 7 — Ukazka vizitky

15.6.2 Brozura

Jedné se o nejrozsahlejsi tiskovinu — produktovou brozuru ve formatu A4 na Siiku,
obsah byl tedy upraven naptiklad v pasazi ,,Jak to funguje®. Na tivodni stran¢ je upravend
scéna pienesend z webové animace. Informace o umél¢ inteligenci a statistice je doplnéna o
stylizovany elektronicky mozek ilustrujici proces zpracovani dat. Posledni strana obsahuje

kontaktni informace.
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Obrazek 8 — Ukazka firemni brozury

15.6.3 Podpis do emailu

Byl vytvoten jednoduchy stylizovany box jako podpis do e-mailu. Jedna se o obrazek
misto pati¢ky, opét je stylizovan grafickymi prvky.

« B 6§ & 0 b e < > m-
Poptavka 1 &
SCIT <info@scit.cz>| 16:55 (pfed 8 minutami) ﬁ' -«

komu: mné ~

Co je uméléinteligence?

! ogenojde o systémy nebo stroje, které jlidskou inteligenci, it dkoly a ylepsovat na
- I":..

%o u Service & Consulting IT, s.r.o. .

* :

N Sat Kubelikova 1224/42 Praha 3 - 2izkov ’.

" | \caanarss oic czaanarss ...:,:"

4 Odpovédét ®» Pieposlat

Obrazek 9 — Podpis do emailu
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15.6.4 Nabidka

Pro realizaci projektt byl vytvoren dokument ,,Nabidka® s mistem na dokumentaci
projektu, opét stylizovany k ostatnim dokumentiim. Dokument je vytvofeny pro moznost

editace v programu Word, ovSem prvky v ném obsazené jsou vytvoieny externé v grafickém

programu.

-

-

- - NABIDKA PRO OBEC KONOJEDY
- Rizoni a online monttorng vodojermu

Obrazek 10 — Nabidka
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15.6.5 Logo manual

Spole¢né s logem jsem vytvofil firemni logo manudl udéavajici zdkladni zasady prace
s logem a prvky s nim spojenymi. Udanymi zdsadami v manuélu je ochrannd zéna loga a
jeho povolené barevnostni a jiné modifikace. Déle je zde uddno firemni pismo a n¢€kolik

ptikladt aplikace loga.

15.7 Firemni barvy

Pro firmu SCIT jsem vybral barvu PANTONE P 115-13 C, jedna se o stfedni odstin
azurové barvy. Tuto barvu jsem zvolil z n¢kolika divodi. Prvnim byla psychologicka
podstata a vlastnosti spojené s vnimanim. DalSim diivodem bylo jeji hojné vyuZzivani
v technologicky zamétenych firmach. A v neposledni fad€ je barvou vody, coz je jednou
z domén, se kterou SCIT pracuje.

DalSimi vyuzitymi barvami je odstin ¢erné (RGB 08/06/05). Pozadi je ve vétSing

ptipadil vyzadovano bilé, diky tomu cely design pisobi lehce a Cisté.
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16 Zavér

Cilem této prace bylo vytvofeni nového jednotného stylu pro firmu SCIT, a to tak, aby
co mozna nejvice vystihoval podstatu a dokdzal prezentovat zdkazniklim, co vlastné
spolecnost déla, jaky proces tomu piedchazi a jak vSe probihd. Hlavnim prvkem celého
projektu bylo logo, na které je kladen diraz jak v teoretické ¢asti, tak zaroven i v praktické.
Caésti uzce vazanou na logo byla kapitola grafického manualu. Vytvofil jsem tedy zakladni
verzi tohoto manudlu i pro firmu SCIT. Také jsem vytvofil rozsdhlé webové stranky se
zakomponovanim animace, ilustraci a ikon stylizovanych do sjednoceného stylu. Déle jsem
vytvofil tiskoviny jako vizitka, dokumentace nabidky nebo firemni brozura. Jako pocatek
teoretické Casti jsem zvolil struéné zasvéceni do historie vzniku firemni identity. Néasledné
jsem rozebral vSechny jeji Casti na zdkladn¢€ vybrané literatury. V ¢astech jako firemni
kultura a image jsem popisoval definici téchto pojmt a rozebiral jejich vlastnosti a formy a
také postupy, jak je ovladat ¢i tvofit.

Na zavér bych chtél dodat, ze firemni identita je opravdu rozséhla a dileZzita oblast pro
vétSinu firem. Pfi jejim vytvareni se u kazdé firmy jednd o jiny proces jin¢ho razu a jiného
rozsahu. To, co by mél ovS§em kazdy firemni styl sdilet, je jeho jedine¢nost a funk¢nost. Styl,

ktery jsem vytvofil pro firmu SCIT, tyto pozadavky spliiuje, a jedna se tak o Gspésny projekt.
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