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Abstrakt

Tato bakaléi'ské prace se zabyva tématem Corporate Identity. Poukazuje na tvorbu
pravidel a jejich pfimého vyuziti v prostfedi znacky. Zdroje pro tuto préaci byly Cerpany
pfedevsim z kniznich zdroji a zamétovaly se na konstrukci funkéniho vizuélniho stylu
v ramci identity znacky. Uvedla jsem pravidla, ktera by se pfi této tvorbé méla dodrzovat a
také samotny postup tvorby. Déle jsem se zaméfila na oblast firemni komunikace, ktera by
méla byt vzdy konzistentni a reprezentovat z4jmy dané spolecnosti. S timto tématem uzce
souvisi firemni kultura, kterd by méla pravdiveé zobrazovat firemni hodnoty, které¢ by mély

pfimo ovlivitovat produkty nebo sluzby, které dana spole¢nost nabizi.

Na zakladé ziskanych informaci jsem vytvofila design manudl spolecnosti ARGAD,
ktery tyto pravidla zohlediuje a fidi se podle nich. V priibéhu prace jsem dosla k zavéru,
ze je velmi dilezité, aby komunikace znacky vzdy vychazela z korporatni identity, ktera

stanovuje a dohlizi na dodrZzovani predem urcenych pravidel.

Klic¢ova slova: korporatni identita, jednotny vizudlni styl, graficky manual, firemni

komunikace, firemni kultura, produkt, sluzba



Abstrakt

This bachelor thesis deals with the topic of Corporate Identity. It points to the creation
of rules and their direct usage in the brand environment. Resources for this work were drawn
mainly from book sources and focused on the construction of a functional visual style within
the brand identity. I have stated the rules that should be followed in this creation and also
the process of creation itself. I also focused on the area of corporate communication, which
should always be consistent and represent the interests of the company. Closely related to
this topic is corporate culture, which should truly portray corporate values that should

directly affect the products or services that the company offers.

Based on the information obtained, I created a design manual for ARGAD, which takes
these rules into account and follows them. In the course of my work, I came to the conclusion
that it is very important that brand communication is always based on a corporate identity

that sets and oversees compliance with predetermined rules.

Keywords: corporate identity, unified visual style, design manual, corporate

communication, corporate culture, product, service
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1 Uvod

Tato bakalaiska prace bude pojednavat o tématu design korporatni identity nejdiive

v teorii a nasledné také v praxi.

V teoretické ¢asti si objasnime, co vSe toto téma piedstavuje a jaké jsou jeho definice.
Dale rozebereme téma Corporate Image a jejiho vzajemného vztahu s firemni identitou.
Poté se zamé&fime na jednotlivé slozky Corporate Identity, na firemni design, komunikaci,
kulturu a samotny produkt, nebo sluzbu. V ramci tvorby je dileZzité neopomenout ani
prvky, kterych bychom se méli vyvarovat a na které bychom si méli pti designu, ptipadné
redesignu, dat pozor. Nedilnou souc¢asti bude také vysvétleni role designu korporatni
identity v ramci spolecnosti, jeho vztah s marketingovymi komunikacemi a déle jeho
ptinos pro firmu a spole¢nost samotnou. V neposledni fad¢ do hloubky probereme postup
vzniku komplexni a fungujici korporatni identity. Teorie bude podpoiena piiklady z praxe,

na kterych bude nazorné prezentovana dané problematika.

V praktické ¢asti se zamétime predevsim na redesign a prohloubeni obsahu design
manudlu spole¢nosti ARGAD, ktera piisobi na trhu jiz fadu let, ale piesto ji schazi spravné
zakotveny design manudl a tim padem je design korporatni identity v této spolecnosti
neuplny a je tieba ho vytvoftit. Uzijeme zde poznatky z teoretické casti, pfedevsim
z kapitol o postupu pii vzniku a tvorb¢é nového design manualu. Prvky designu, kterymi se
spole¢nost do dnesnich dnt fidila projdou kritickym rozborem a pifipadnou aktualizaci.
Vysledkem praktické ¢asti této bakalaiské prace bude komplexni graficky manual

spole€nosti v ramci tiskoviny, ktery pojednavé o korporatni identité spolecnosti ARGAD.



2 Teoreticka ¢ast

2.1 Corporate Identity

Corporate Identity neboli také firemni identita je téma, se kterym se setkdvame dnes a
denné, 1 kdyz si to vétSinou ani neuvédomime. Jednd se o vystupy spolecnosti a firem,
které se nds snazi oslovit vétSinou skrze marketingové komunikace, socidlni sit¢, nebo
pfimo osobné&. Tento vystup muze byt vizudlni, ale mize také jit o samotné ptisobeni
spolecnosti, které je udavano pravidly vazanymi vlastni korporatni identitou a jejimi

smérnicemi.

2.1.1 Definice

Pojem korporatni identita neni piesné kodifikovany pojem a existuje pro néj vice
definic a interpretaci. VSechny se ale shoduji na primarni dtileZitosti komplexnosti obrazu

a jeho piisobeni na cilového zdkaznika a spole¢nost.

Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii a vizi, jeji zaméstnance 1 jeji estetické
hodnoty!, coZ znamena Ze v ramci klientské identity by se vSechny tyto slozky mé&ly setkavat
a vzdjemné spolu korespondovat. K tomu je tfeba pfesné¢ dany manudl, jak v ramci
spoleCnosti vystupovat, jak tvofit a komunikovat. Tento cilevédomé utvafeny koncept
vnitfni struktury, fungovani a vn&jsi prezentace?, jak klientskou identitu nazvala Bedrnova
a Novy v roce 2002, tvoti ndvod pro tvorbu jakéhokoliv obsahu, definuje cile a popisuje
doporucené chovani a vystupovani spolecnosti, jak vramci interni komunikace, tak
v marketingu a napftiklad na socialnich sitich. Jde o navod neustale se vyvijejici, ktery by
m¢él reagovat na aktudlni situaci ve spolecnosti, nabidku a také poptavku podobnych

produktti, nebo sluzeb.

V dnes$ni dobé se setkavame se spolecnostmi, které nemaji korporatni identitu zcela
zpracovanou, nemaji design manual ani zddné smérnice pro vzorec chovani zaméstnanct.

Nemuzeme ale fici, Ze by zminénd spoleCnost prostfednictvim korporatniho designu

' VYSEKALOVA, J., MIKES, J., BINAR, 2020, str. 10
2 Tamtéz.
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nekomunikovala.’ Pokud ale nema spravné kodifikovany jednotny styl v ramci design
manudlu, mize tim utrpét efektivita pfedani konzistentniho sdéleni a povédomi o znacce

stavajicich i potencionalnich klientt.

2.1.2 Corporate Image

Corporate Image predstavuje souhrnnou piedstavu i povédomi o znacce spolecnosti, o
jejich sluzbach a produktech. Tuto predstavu mizeme ovlivnit chovanim spolecnosti,

produktem samotnym ale také svymi postoji, nazory, zkusenostmi.*

Image spolecnosti mize byt vnimana vice zpusoby, které jsou vSechny ovlivnény vyse
zminénymi prvky. Na§ pohled na image spolecnosti miize byt pozitivni, nebo negativni,
v zavislosti na naSem nazoru na pusobeni a vystupovani firmy v rdmci spole¢nosti nebo

komunikace se zakaznikem.

S otazkou firemni image se setkdvame predevsim u znacek, které jsou postavené na velmi
detailn€ propracované korporatni identité. U takovych firem se setkdvame piimo s fanousky
zna¢ky a zakazniky, ktefi berou korporatni image spole¢nosti jako vlastni styl. Pfikladem
mize byt napiiklad znacka NIKE, ktera se tak dokazala pevné zachytit na trhu pravé diky
své osobitosti, jednotnému stylu a spravné mifenému marketingu oslovujici zédkazniky

v mezich korporatni identity firmy.

2.1.2.1 Vztah Corporate Image a Corporate Identity

Pokud pod Corporate Image rozumime celkovy pohled a ndzor zadkazniki na firmu, musi
zde byt néjaky navod, postup vzniku a tvorby. Zde se setkdva image s identitou spolecnosti.
Ma-li spolecnost plisobit pozitivné, drZzet se na trhu bez obtizi a dale ziskdvat nové
zakazniky, pottebuje se neustdle zabyvat svou firemni identitou a na pfipadné zmény

reagovat tak, aby image pisobila aktudln¢ a ne zastarale.

3 KAFKA, O., KOTYZA, M., 2014, str. 15
4+ KAFKA, O., KOTYZA, M., 2014, str. 8
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Je vhodné pii tvorbé korporatni identity plisobit i na emoce a citovou vazbu s koncovym
zakaznikem. Tyto emoce prohlubuji vniméni image coz vede ke zvySeni z4jmu o znacku.
Samotna komunikace by neméla byt ledabyld, méla by byt pfedem pldnovana a odpovidat
pravidlim grafického manualu. Diky tomu je mozné navodit pocit diveéryhodnosti a jistoty

ve spoleénosti v ramei image.®

Identita firmy je popis a specifika toho, jaka by spolecnost chtéla byt a co zastava. Image

je poté samotnym obrazem firmy, ktery spole¢nost vnima diky firemni identité.

2.2 Slozky Corporate identity

Spravné zpracovanou a strukturovanou firemni identitu miizeme rozdé¢lit do Ctyt
subsystémtu. I kdyz se tyto slozky prolinaji a utvareji jednotny obraz spolecnosti, v zasad¢

se projevuji kazdy jinak.

Mezi tyto slozky tadime firemni komunikaci (Corporate Communications), firemni
kulturu (Corporate Culture), firemni design (Corporate Design) a produkt, nebo sluzbu

v zavislosti na vystupu spolecnosti.

2.2.1 Coprorate Design

Jak jiz bylo zminéno vySe, firemni identita je stru¢né fe¢eno jednotnym vizualnim stylem
firmy. O jeho vizudlni zobrazeni a podobu se stard predevSim firemni design. Ve slozce
firemniho designu se setkdvame s primarni slozkou firemni identity — s grafickym

manualem.

Design spole¢nosti, jehoZ normy jsou uvedeny v grafickém manuale by mély apelovat na
srozumitelnost, osobitost, jednoduchost sdéleni, autenti¢nost a také na emoce a originalitu,
diky které je odlisny od jinych zna¢kami. Cim podrobnéji a kvalitngji je firemni design

zpracovany, tim hlubsi a silnéjsi se firemni image stava. Prvni dojem, ktery by mél tento

SKAFKA, 0., KOTYZA, M., 2014, str. 9
6 VYSEKALOVA, J., MIKES, J., BINAR, 2020, str. 12
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design na recipientovi zanechat je zdkladnim kamenem pro vnimani firemni image, a proto

je dulezité se jim zabyvat.

Soucasti korporatniho designu je jakykoliv zplsob prezentace firmy. Spadaji sem
napiiklad nazev spolecnosti, jeji logo, barvy, ale také odévy zaméstnancti, veSkeré obalové
materialy, hlavi¢kové papiry a darkové pfedméty. Podoba ptfednich prezentacnich material

firmy musi byt zavedena do precizné zpracovaného design manualu.

2.2.1.1 Graficky manual

Pod pojmem graficky manudl se vSeobecné rozumi souhrn pravidel, definujici a
specifikujici vizualni systém spolecnosti a jeji identitu.” Ukotveni stylu spole¢nosti ma
zasadni vliv na jeji plsobeni a image. Design manudl by mél obsahovat piesné vymezeni
fontd, barev, predloh dokumenti, dalSich Sablon a hlavi¢kovych papirti a dal§ich vizuédlnich

prvki prezentace firmy at’ jiz elektronickou, nebo tiskovou.

Souc¢asti manudlu jsou obrazové ukazky pravidel, jejich uZziti v praxi a ptipadnych

zakazanych variant a moZnosti, které se nedorucuji.?

Kvalitné zpracovany manual musi byt jednoznaény a pro ¢tenare srozumitelny, aby bylo
mozné jeho dalsi vyuziti. Také by mél byt pfehledny a mél by mit adekvatni rozsah, do
kterého musi byt zakomponovano vSe dilezité a vedlejsi témata v ném misto nemaji. Pokud
se do design manudlu dostanou chyby v podob¢ pieklepti, typografickych a estetickych
nepiesnosti, utrpi jak vnitini fungovani spolecnosti, tak jeji image, ktera je tvofena vné&jsi

prezentaci.

2.2.1.1.1 Obsah grafického manualu

Ptirucka za¢ina obsahem a tivodem, kde je vysvétleno, jak je manudl koncipovan a jak
snim zachazet a pracovat tak, aby byla vSechna pravidla dodrzena. S manudlem totiz

nepiijdou do styku pouze grafici, kteti budou v grafickych ptiruckach zb&hli. V manualu se

7KAFKA, 0., KOTYZA, M., 2014, str. 22
$ BEDNAROVA, K., 2017
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musi orientovat také zastupitele marketingového oddéleni nebo zaméstnancti z jinych pozic,
kteti budou potiebovat dohledat, jak spravné pracovat s dokumenty a hlavickovymi papiry.
Jasné instrukce spole¢né s obsahem pomohou témto ¢tenartim spravné pochopit a nasledné

pouzit manual.

Nasleduje kapitola zkoumajici logo. Riizné znacky, tvary a znameni jsou s nami jiz velmi
dlouhou dobu. Potvrzuji to také archeologické nélezy, které potvrdili existenci téchto

symbolii a pouziti obrazového pisma.’

Nejde jen o grafické vyobrazeni loga, spada sem i vysvétleni uziti obchodniho jména
znacky ve slovni podobé, aby nedoslo v budoucnu ke zkomoleni a Spatnému uziti jména
v textu.!® V ramci toho je tfeba si ujasnit ptipadny rozdil mezi jménem spole¢nosti a
marketingovym nazvem (jméno spolecnosti tak, jak ho marketing komunikuje cilové
skuping).!! Spadaji sem i dcefiné spolecnosti a varianty jména spoleénosti v cizich jazycich,
predevsim v téch, v jejichz zemich ma spolecnost obchodni zastoupeni, véetné ptipadného

uvedeni, jak se ma jméno v cizim jazyce Cist.

Predlozeni loga je dalsi cast, které bychom m¢li vénovat zvlastni pozornost. Samotné
logo by mélo splilovat nasledujici pozadavky: mélo by byt vyrazné, jednoduché,
jednoznacné, origindlni a snadno zapamatovatelné. Pfi tvorbé by mélo byt mySleno na
emoce, jakymi ma znacka ptisobit. Logo pusobici jen racionalni funkci bez emocionalniho
dojmu bude mit mensi odezvu a nebude mit stejny dosah jako znacky, které pecliveé
zakomponuji spole¢né racio s emocio. Slogany, jsou-li soucasti znacky, jsou tieba také

uvest.

Znacky muzeme rozdélovat do tfi skupin. Jednd se o obrazové, typografické a
kombinované.!? Obrazové zna¢ky piedstavuji skupinu, kde je obrazec/symbol dostateéné
osobity, ze funguje samostatné (viz obr. 1). Typografické pracuji s literami (viz obr. 2) a

kombinované spojuji skupinu prvni a druhou (viz obr. 3).

9 ZARUBA, A., RICHTR, M., 2008, str. 12
10 KAFKA, O., KOTYZA, M., 2014, str. 34
T Tamtéz.

12 KAFKA, O., KOTYZA, M., 2014, str. 41
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Obr. 1 — Logo spole¢nosti NIKE!? (NIKE, 2021)

Obr. 2 — Logo spole¢nosti Bat'a'# (Bat'a, 2021)

N

¢ !e\\,
A

Obr. 3 — Logo spole¢nosti Jaguar' (Jaguar, 2021)

13 Zdroj: http://pngimg.com/images/logos/nike
14 Zdroj: https://www.bata.cz/stranka/historie
15 Zdroj: https://1000logos.net/jaguar-logo/
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Znacku budeme potiebovat ve ttech variantach, v plnobarevné, ktera je zakladni podobou
loga, pak ve verzi jednobarevné a Gernobilé.!® Zakladni plnobarevna loga se zobrazuje vzdy
na bilém pozadi a je doplnéna popisem jednotlivych ¢asti, pokud je to nutné i vysvétlivek,
co kterd cast symbolizuje a predstavuje. Pro piipadné dalsi uziti jak v marketingovém
odvétvi, tak v produkt designu je vhodné do manudlu zakomponovat i jednobarevné
provedeni loga a logo cCernobilé, které by se strukturou nemélo liSit od pivodniho,

plnobarevného a pravoplatného loga.

Dale je doporuceno zahrnout v manualu také logo na podkladové plose, jeho samotnou
konstrukei (konstrukéni mifizka by méla byt také soucasti pro ptipadné pievedeni loga)!’ a
rozmezi velikosti loga. V pfipad¢ existence varianty loga i v jiném neZ ptivodnim oficidlnim
tvaru (horizontalni nebo ¢tvercova varianta loga), je vhodné oba piipady opct uvést a vytycit,
pro jaké ucely jsou vhodné, spolecné s variantami logotypu, které vhodné nejsou, nebo jsou

zakazané.!®

Po kapitole zabyvajici se logem piichazi na fadu kapitola o Corporate Fonts — Typografii.
I pfesto, ze se mize zdat, Ze logo samotné slouzi jako priméarni komunikét psychologie
spole¢nosti, nedilnou roli zde vladne naprosto stejné firemni typografie.!® Rtizné typy fontt
pusobi na lidské vnimani riznymi dojmy, je tedy opravdu dilezité, aby font korespondoval

s hlavni mySlenkou spole¢nosti a produktu.

Neni nejvhodnéjsi vybirat pisma Spatné Citelna, pisma, kterd jsou tézko srozumitelna,
lepsi je upfednostnit pisma ovéfend, oblibend a Castgji vyuzivand, jako je napiiklad
Helvetica, Garamond, Bodoni nebo Futura.?’ V této dobé& je dostupnych vice online anket,
kde je mozné z prizkumu spoleCnosti se dozvédét, které pisma jsou hojné vyuZzivana
znamymi spole¢nostmi, které jsou diikazem, ze pouziti tohoto fontu neni v rozporu

s pravidly vhodného vybrani firemniho fontu.

Naroky na funk¢nost vybraného fontu jsou velké a je tieba, aby font byl schopny reagovat
v riznych situacich adekvatné.?! Pokud si vybereme jako firemni font pismo, které neni
bézn¢ dostupné a je tfeba 1 zpoplatnéné, musime mit ptipraveny font k dispozici pro ptipad,

ze by s fontem potieboval pracovat i n¢kdo, kdo ho automaticky k dispozici v rdmci

16 Zdroj:https://is.muni.cz/el/fi/jaro2019/PV083/um/2018 Znacka_a_graficky_manual_prednaska_72dpi.pdff
17 Zdroj: https://www.czechdesign.cz/files/liberec-priloha-3-ramcovy-obsah-grafickeho-manualu.pdf

18 Tamtéz.

Y KAFKA, O., KOTYZA, M., 2014, str. 59

20 KAFKA, 0., KOTYZA, M., 2014, str. 62

2 Tamtéz.
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opera¢niho systému nema. Jak jiz bylo dfive zminéno, s firemni identitou nebudou vzdy
pracovat pouze profesionalni grafici, kteti maji k dispozici velké mnoZzstvi pisem, mize se
jednat i o uzivatele méné programoveé zdatné, a prave pro né by tézko dostupné pismo mohlo

piedstavovat obtize.??

Mezi mozné volby fontl jsou i fonty nové vytvoiené pro samotny ucel podpory
korporétni identity nebo fonty upravené pro tento ucel. Predstavuje to vSak problém
v podobé¢ Casové ndro¢nosti takové tvorby fontu. DalSim problémem miiZe byt i ndkladnost

tohoto rozhodnuti, které miiZze pted¢it cenu tvorby samotného design manudlu.

U pisem se setkdvame s dvéma typy, s pismem zakladnim a doplitkovym. Obé& by m¢ly
byt v design manualu kodifikovany. U pisma zékladniho je nutné uvést vSechny povolené
fezy pomoci vypsané abecedy, kterd obsahuje jak minuskuly, verzalky tak i numerické a

pomocné znaky.??

Za ptredpokladu Ze o¢ekavame, Ze budou s design manudlem pracovat i lidé, kteti nejsou
povolanim grafici, je vhodné zakomponovat do této kodifikace také substitu¢ni font, ktery
se bude dat pouzit v piipadé nedostupnosti zékladniho pisma.?* Totéz plati u fontl
placenych, hiife dostupnych, které by v budoucnu pfi uziti mohly tvofit uzivateli manuélu

komplikace.

Doplitkové pismo ptedstavuje oficidlni stranku fontd spolecnosti — jde o pismo uzité na
hlavi¢kovych papirech, ve faxech, internich dokumentech.?> U dopliikového pisma by se
meélo jednat o font, ktery je volné a snadno dostupny v kancelafskych aplikacich i jinych

programech.

Po uvedeni zékladniho a ptipadné i substitu¢niho fontu a fontu dopliitkového je v manualu

vhodné uvést i mozné pouziti fonta.

Dale nasleduje kapitola objasniujici akceptovatelnou barevnost, jeji rozmezi. Primarni
jsou zde zdkladni barvy objevujici se na logu a vramci prezentace znacky, které jsou
uvedené pod svymi Ciselnymi kody pro presnost barev pfi tisku, at’ se jiz jedna o CMYK

nebo o PANTONE .2¢

22 KAFKA, 0., KOTYZA, M., 2014, str. 63

3 KAFKA, 0., KOTYZA, M., 2014, str. 66

24 Tamtéz.

23 KAFKA, 0., KOTYZA, M., 2014, str. 67

26 Zdroj: https://www.czechdesign.cz/files/liberec-priloha-3-ramcovy-obsah-grafickeho-manualu.pdf
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Barevnost ma podobné dulezitou roli jako logo spolecnosti. Jejim ukolem je pomoct pfi
identifikaci a zapamatovani si znacky. To, jakou barvu zvolit pfi vybéru zékladnich barev je
ukol, pfi kterém je dobré piihlédnout nejen k psychologickym studiim, kterych je na toto
téma zpracovanych mnoho, ale také na to, jak se barevnost pohybuje v okruhu ndmi nabizené
sluzby nebo produktu. Pravdépodobné najdeme na trhu spolecnost, ktera je snadno
rozpoznatelnd a na propagaci svych sluzeb tim padem nevynalozi takové usili. Neni ale
spravné si myslet, Ze volba totoznych barev prospéje tomu, abychom mohli konkurovat jiné
spolecnosti. Opak je spise pravdou, tedy je vhodné hledat barvy méné€ uzivané v nasi branzi.
Barvy, které zaujmou, ale ptesto davaji smysl a maji jistou spojitost s nabizenym produktem,
historii firmy a jeji osobnosti jako takovou. V nejlepsim piipad¢ se podaii zaujmout, a pfitom

pusobit pocit, ktery chceme predat recipientiim.

I zde se setkdme se zakladnimi a dopliikovymi barvami. Zékladni barvy jsou ve vétSing
ptipadt dvé az tii. Pro potieby dal§i komunikace, moZznosti kreativity a vyjadieni se ve vice
formach jsou k zakladnim barvam pfifazeny i doplitkové barvy, které ale nesmi jit proti
barvam zakladnim. Jednd se tedy o barvy rozsitujici barevnou skalu v ramci povolenych

mezi korporatni identity.

Po barevnosti pfichazi na fadu kapitola zaméfend na vizudlni styl spolecnosti. Zde se
setkavame prvné s plnou kombinaci vySe zminénych prvki, typografie, barevnosti a loga
jako takového, pfipadné sloganu. Soucasti je ukazka aplikace vizualniho stylu a jeho
pravidel na reklamnich pfedmétech, na socidlnich sitich, v rdmci marketingovych propagaci

nebo jinych prezentaci firmy.

Soucasti vizualniho stylu mohou byti i fotografie, na které by se m¢lo vztahovat to samé,
jako na vSechny ostatni prvky v design manudlu. Je zde dulezitd jednotnost, smysluplna
soudrznost foceni fotografii, a proto se nejednou setkdme s fotografy, ktefi foti exkluzivné
pro danou spolecnost za tcelem toho, aby se ve fotografiich opakovala jednozna¢na paralela.

Dtlezita je u prace s fotografii z marketingového pohledu, nebo pfi digitalnich vystupech.

Spada sem 1 produkt jako takovy nebo jeho obal. Zde je tieba myslet na hlavni myslenku
firmy v ramci danych pravidel a snazit se, aby byl obal nad¢asovy, v harmonii s ideou

spolecnosti a ji zvolenymi pravidly designu.

Po objasnéni pouziti vizudlniho stylu v praxi na reklamnich predmétech je tieba uvést i

uziti v tiskovinach a oficidlnim komunikatu s vefejnosti. Nutné je byt si védom toho, jaké

18



tiskoviny a aplikace budou v budoucnu spoleénosti vyuzivany.?” DileZité je i objasnéni, co
se ocekava pfi vypliovani dokumentu, jak vypadd dokument prazdny, spravné vyplnény,
pfipadn¢ ceho se vyvarovat a jaké vyplnéni je Spatné. VéEtSinou se zde setkdme

s hlavickovym papirem.

Ptesto Ze se mize zdat, ze je v dneSni dobé hlavickovy papir jiz prezitkem, neni tomu tak
a tato tiskovina nadale zistava profesionalni vizitkou firmy pfi obchodni komunikaci.?®
Jednotny vizudlni styl a pravidla korporatniho designu se propisuji i do dokumentti jako jsou
faktury, manuély, piipadové studie objednavky atd.?® Mizeme se setkat na objedndvce
napiiklad s logem, kontaktnimi informacemi anebo celym nazvem spolec¢nosti podle toho,

jaké pravidla si spole¢nost urci.

Spada sem i email, piestoze jde o elektronickou postu. I zde hraje korporatni design svou
roli a je tfeba jej vzit v potaz pfi komunikaci se zdkaznikem. Dale vizitky, které jsou
nejcastéj$i hmatatelnou formou prezentace firmy. Zde se potkdvame s oborem polygrafie a
je tieba vzit v potaz predtiskové ptipravy, aby v piipad¢ budouciho tisku u jinych spole¢nosti
nedoslo k odlisSnym verzim. To samé plati i u dalsSiho marketingového vyuziti, napi. polepti

aut, billboardt a dalSich reklamnich pfedméta.

2.2.1.2 Navaznost na marketing

Z ptedchozi kapitoly jasné vychazi, Ze spole¢ny vztah marketingu a manualu vizualniho
stylu je velice blizky a na sob& zavisly. Marketingové oddéleni spolecnosti a vSechny
oddéleni pod néj spadajici by se mély fidit direktivné kodifikovanymi pravidly pro dodrzeni

jednotného vizudlniho stylu.

Spravné porozumeéni informaci spolecné s Sifenim povédomi o spolecnosti a jejich
sluzbéch je tedy spole¢nym tkolem jak manudlu, tak marketérii. Pokud se propagace firmy
oddali od design manualu hrozi, Ze si cilovy zdkaznik nebude jisty, u koho ma danou sluzbu

vyhledavat, coz je nezadouci.

27 KAFKA, 0., KOTYZA, M., 2014, str. 73
28 Zdroj: https://www.mediagrafik.cz/2020/05/firemni-hlavickovy-papit/
2 Tamtéz.

19



Presvédciva marketingovda komunikace firmy potfebuje jasnou organizacni kulturu,

jednotnou myslenku a jasné vytyceny cil.>°

V tomto piipadé je dillezitd samotnd motivace
zamg&stnancl v ramci firmy, jejich loajalita a vira v hodnoty spole¢nosti. Pouze zaméstnanci,
ktefi jsou presvédceni a dostatecné¢ odhodlani propagovat svou vlastni myslenku jsou
schopni se podilet na pracovnich vysledcich tak, aby jim to pfinaSelo radost a tim i tvofili na

pevnych zékladech vlastniho piesvédceni.’!

2.2.2 Firemni komunikace

Do firemni komunikace spadaji veskeré vystupy firmy at’ interni nebo externi, stejné jako
komunikace vramci socidlnich médii. Podstatnym bodem firemni komunikace jsou
aktualizované analyzy komunikace a jeji pisobeni na cilové skupiny.’? Takové analyzy
pomahaji zjistit, jaké jsou nézory a postoje v soucasnosti u naSich potenciondlnich
zakaznikd, stejné dilezité je ale 1 zjisténi miry loajality v rdmci spole€nosti a vypozorovani,

jak kvalitni jsou vzajemné vztahy mezi zaméstnanci.

NejcastéjSim nastrojem firemni komunikace jsou prezentace, porady, verbalni
komunikace ale i mén¢ o€ividné faktory jako jsou naptiklad informaéni LCD obrazovky
vramci pobocky.** Jejich aktudlnost a pozitivita a upfimnost rozhoduje o pfistupu

zamgstnancl k praci a o vnittnich vztazich v ramci firmy.

Existuji specializované spole¢nosti, které se zabyvaji vzdélavanim v ramci firemni

komunikace, nabizeji kurzy zarucujici zkvalitnéni firemni komunikace.

2.2.3 Firemni kultura

Charakter firmy a samotnd atmosféra firmy je téZ ovlivnéna korporatnim designem a
obracené. Firemni chovani a komunikace mezi zaméstnanci jsou zaloZzeny na zakladé

sdilenych hodnot. Na téchto hodnotach se zakladaji dale i strategie spole¢nosti nebo jeji

30 HLOUSEK, K., 2004

31 BROZ, D., 2018

32 VYSEKALOVA, J., MIKES, J., BINAR, 2020, str. 73

33 Zdroj: https://www.vlastnicesta.cz/slovnik-pojmu/firemni-komunikace/
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strukturalizace a systém fungovani. Jde o nejhlubsi uroven kultury, ve kterém je jasné dano,

co je spravné a co je zakazano.>*

Své misto zde naleznou i ritualy, hrdinové a symboly.?® Ritudly prezentuji firemni interni
chovani, firemni komunikaci, zpravy, planovani nebo porady, tedy aktivity a ¢innosti, které
jsou v ramci spolecnosti ditlezité pro zachovani a obnovu ¢i zvyseni moralky. Hrdinu miize
predstavovat figurativni zakladatel spolecnosti nebo jednatel, jenz je vzorovym modelem
idedlu a myslenek spolecnosti. VEtSinou je soucasti takového hrdiny i historie spolecnosti a
jeji osobni piibéh, ktery odkazuje na emoce v rdmci spolecnosti. Symboly znézoriuji dalsi

formu interni komunikace, rzny slang, zpiisob oblékani nebo zkratky.

Dtkladna uloha zde pfipadd na persondlni oddéleni, které ma za ukol z uchazeci o
potenciondlni zaméstnani vybrat ty, ktefi se do pracovniho tymu hodi, ktefi budou sdilet
hlavni vize spole¢nosti a do kterych se nasledna investice vyplati.’® Korektni stavba
pracovniho tymu a kolektivu spole¢nosti ma zasadni dopad na celkovy welfare®” spole¢nosti
a na jeji uspesnost na trhu, protoze prave lidské faktory jsou nejvétsi hybnou silou prodeje a

marketingu.

Zietelnym odkazem na silnou firemni kulturu je minimum podanych vypovédi, oteviena
komunikace v ramci firmy, energicti a kreativni zaméstnanci, ktefi v préci travi ¢as radi a do

pravé pfichazi dobfe naladéni, stejné tak z ni i odchazi.*®

2.2.4 Produkt/sluzba

Produkt, at’ jiz hmotny ¢i nehmotny, reprezentuje spolecnost a slouzi k jeji identifikaci.
Pokud je soucésti produktu obalovy materidl, mél by spliiovat pravidla korporatniho
vizualniho stylu a tim odkazovat na spolecnost. Pro klienta je pak jednoduché si spojit
pozitek z produktu slogem, zidkladnimi barvami a ostatnimi prvky vizudlni identity
spoleCnosti, které jsou napiiklad na obalovych materidlech, nebo na uniformach

zaméstnancl poskytujicich sluzbu.

3 VYSEKALOVA, J., MIKES, J., BINAR, 2020 ,str. 77
3% VYSEKALOVA, J., MIKES, J., BINAR, 2020, str. 77
36 TVRDA, Z.,2019

37 Pteklad z anglického jazyka: blahobyt, prospéch, uzitek
38 TVRDA, Z., 2019
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Vkus zékazniki je dllezity v rdmci prizkumi neustéle pozorovat, zkoumat a snazit se na
n¢j reagovat, stejné¢ jako na celkovou situaci ve svété. Dulezitost aktualnosti ale i

nadcasovosti a neottelosti je v tomto piipadé podstatna.

Produkt samotny je pouze zdkladem a stiedobodem toho, co by mél klient ziskat. Krom
samotného produktu jsou dilezité i jeho vlastnosti, kvalita a Zivotnost, design a také dalsi
sluzby, které na produkt navazuji, moznost servisu produktu nebo jeho upgrade. Ve finale
nejde tedy o samotny hmotny vyrobek, jde i o vSechny na néj navazujici vyhody a rozsiteni,
jeho napojeni na chapéni spole¢nosti ofima klienta a o jakési zvySeni prestize zivota

klienta.?’

Vystup produkéniho procesu je piithodné publikovat skrz produktové portfolio, které
shrnuje kompletni nabidku a specifikace samotnych produkti. Portfolio produkti muze
chybét u spolecnosti, jez se specializuji jen na jeden urcity produkt ¢i sluzbu, pfesto je
doporucovano i v tomto ptipad¢ vytvoftit struénou publikaci, ktera bude vhodnym nastrojem

pti nabidce sluzby/produktu.

2.3 Postup tGspéSné tvorby Corporate Designu

2.3.1 Vybér spravného tviirce

K volbé nejptihodnéjsiho autora design manuélu je mozné vyuzit sluzby grafika, kterého
zname, jsem sjeho praci obezndmeni a véfime mu natolik, Ze dd naSi vizi obrazové
vlastnosti. Pakli-ze se jednd o spolecnost s velkym pfesahem a dosahem a zaroven nejsme
vyhranéni pro jednu grafickou spolecnost, je zddouci vypsat veiejnou soutéz, nebo vypsat
vybérové fizeni. V takovych ptipadech musi nutné byt neménné podminky jasné stanovené
pfedem a hodnotici by m¢l byt nezaujaty vazu Gcastniklim samotnym. VyhlaSujici dale musi
doptedu znat presn¢, co od vystupu ocekava, jaké jsou jeho finan¢ni moznost a m¢l by

s respektem pfistupovat ke kazdé odevzdané praci ke zhodnoceni.

Kazda z variant mé své vyhody i nevyhody, a proto je tieba piihlédnout k jednotlivym

faktim a mit na mysli, ze vystup, ktery bude na konec soutéZ nebo fizeni mit, bude

3 VYSEKALOVA, J., MIKES, J., BINAR, 2020, str. 84
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smérodatnou hybnou silou spolec¢nosti. Také je vhodné vypisovat podminky soutéze ve
spolecnosti pravnika, ktery dohlédne na spravné vypsani a vyhlaseni, které nebude posléze

napadnutelné.

V ramci vybérového fizeni se miizeme setkat napiiklad se skicami, které sice nemusi byt
nutné uzitecné v piipad¢ design manuadlu, ale je dobré mit na mysli, které skici by se dali
v budoucnu spole¢nosti dale modifikovat a sjakymi grafiky je dobré udrzet kontakt.
Skicovné by mélo byt odpovidajici vynaloZzenému ¢asu a kreativité na tvorbu navrhu. Je také
diikazem ftcty vyhlaSovatele k praci jednotlivych uchazecii a jeho respekt viici jim

samotnym.

2.3.2 Koncep¢éni faze

vvvvvv

kdy se klient s grafikem podili na tvorbé podminek korporatniho designu a na tom, jaké jsou
piedstavy klienta, jeZ by mély byt na konci design manudlem naplnény.** Mlze nastat
okamzik, kdy bude tfeba klientovi samotnému objasnit, co vSe v ramci korporatniho designu
je tfeba vytvofit, kodifikovat a co vSechno design manual musi obsahovat, aby byl funkénim
nastrojem v kazdych rukach. Pomtize ukazka na naptiklad ptedeslych pracich grafika, nebo
na tom, jak ma problematiku zpracovand konkurence. I ptes nékdy narocné odborné terminy
je nutné klientovi podat vysvétleni srozumitelné, budovat vzajemny profesni vztah a divéru

tak, aby spoluprace byla piijemna pro obé¢ strany a vystup nebyl bit na neshodach.

Na koncepcni fazi je dilezitd i samotna pfiprava na prvni meetingy s klientem, protoze
bude tfeba argumentovat a vysvétlovat. Behem téchto prvnich schizi se definuje i filozofie
a hlavni myslenka, vize firmy, jeji hodnoty a cile. D¢la se zaroven i revize aktualniho
vizudlniho naladéni a postaveni spolecnosti, investigace v tomto ohledu je dilezita pro

odhaleni slabych a silnych stranek spole¢nosti.*!

“ VYSEKALOVA, J., MIKES, J., BINAR, 2020, str. 92
41 VYSEKALOVA, J., MIKES, J., BINAR, 2020, str. 94
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Urceni spravnych cilt je pro kazdou znacku velmi dilezité. Charakteristika cile spoc¢iva
v ¢asovém horizontu a stavu, do kterého se znacka mini dostat. Jednotlivé cile poté mizeme

chapat jako ur¢ité ukoly, které si znacka stanovuje.*?

Stejné jako u samotného vypsani vybérového fizeni, i zde je tfeba dopiedu si stanovit
pravidla a nutnosti, jako napfiklad co bude obsahem dila, jaké dalsi okolnosti se k nému

budou muset uzptisobit, nebo co piipadné je tieba dotvofit.

Nasleduje plan projektu, kterym zadavateli dopfedu ptfedstavime nas§ pracovni plan a
budouci postup pii tvorbé. Pti pfili§ podrobné struktuie planu je potieba pocitat i s tim, ze
detaily se v rdmci pribéhu mohou zménit skrz neocekavané vlivy. To se neda fict o Casovém
harmonogramu, ten by m¢l byt dodrzeny a odchylky, byt’ minimalni se nedoporucuji, jelikoz

by tim mohla utrpét posloupnost nebo celkové dokonceni projektu.

Finan¢ni plan celého procesu je feSen také béhem prvnich schiizi, kde se klient se
zhotovitelem domluvi, jaké jsou finan¢ni moznosti a kolik bude cely projekt klienta stat.

Vsechny informace v ramci pravidel a finanéni odmény by mély byt zakotveny do smlouvy.

Pted samotnym pocatkem kreativniho procesu si graficka spole¢nost ujasiiuje, kdo bude
na projektu pracovat, jaky bude hlavni pracovni tym, kolik lidi bude obsahovat, kdo bude
mit jakou pozici v ramci tymu a kdo tym povede.

Po ptedéni briefu, vyjasnéni si cilové skupiny, sestaveni tymu a sepsani smlouvy, ktera

NS4

2.3.3 Kreativni a kodifikaéni faze

Pfichdzi moment na zpracovani samotnych vystupt projektu. Na pocatku pfichazi
ujasnéni si s klientem, jakou cestou by se chtél ubirat, tedy ptedloZeni prvnich navrha
zna¢ky, jejiho redesignu a aktualizace i1 drobnych zmén. Znacka, kterd je hlavnim
ukazatelem spolecnosti a jejim symbolem by méla byt tvotena s velkou peclivosti, smyslem
pro detail a hlavné nad seznamem pozadavkd klienta a s mySlenkou vize spole¢nosti v hlavé.
Stejné jako jeji vzhled je dilezitd i uzitd typografie a barevnost. Po schvaleni znacky

klientem je tieba logo rozkreslit do konstrukéni miizky, ¢imz ze skici vznikne oficidlni

2 HORAKOVA, H. 2014, str. 15
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podoba znacky. Tento pod je zakladnim stavebnim kamenem pro udéni vhodného sméru pii

tvorbé korporatniho designu.

Samotna tvorba design manudlu probihad pod pravidelnym dohledem a s konzultacemi
s klientem, ktery se k aplikacim zahrnutym v manualu vyjadfuje. Jednotlivé kapitoly tedy
prezentuje grafik klientovi sice jako pfipravené k odevzdani, Casto ale jsou tieba tpravy, se
kterymi je nutné v Casovém harmonogramu pocitat a zahrnout do néj i prostor pro tyto

komplikace.

o 24

......

vvvvvv

Po odsouhlaseni manudlu vizualniho stylu pfich4zi na fadu korektura, ktera méa svou
neopomijitelnou roli v kazdé publikaci obsahujici text. Po korekci jde manudl do predtiskové
pfipravy, jejimz vystupem jsou tiskova data makety, jez je tfeba vyhotovit u tiskové
spolec¢nosti. Maketa je prvnim vystupem slouzicim k finalni kontrole a odsouhlaseni designu

manualu.

V mensSich spolecnostech se setkame s design manualem ve form¢ PDF nebo hmotnym
manudlem, ktery byl vytistén malondkladovou technologii. Podle pozadavki subjektu se ale

tisknou design manudly ve vétSich tiskarskych spole¢nostech.

2.3.4 Komunikac¢ni faze

DalSim krokem je obeznamit jak zaméstnance, tak vefejnost se zménou, obménou

designu a vizudlni identity. I zde je dllezité planovat kroky pfedem.

Prvni obeznami spole¢nost zaméstnance, kterym vysvétli okolnosti, co v§e se zménilo,
jak s manudlem pracovat a ptipadné jak se bude fesit poruseni design manualu. Doporucuje
se také odkazat piipadn¢ zaméstnance na osobu, kterd jim v ptipad¢ potieby poradi a pomutize
nakladat s firemnim designem v ramci kodifikovanych pravidel. Mélo by se jednat o

zamé&stnance nebo skupinu pracovnikl, ktefi se dopodrobna sezndmi s celym design
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manudlem, budou zbéhli v programech jak grafickych, tak kancelafskych a budou moci

podat pomocnou ruku koleglim, ktefi o ni pozadaji.

Po sezndmeni internich pracovnikd s novymi vizudly spole¢nosti, je na fad€ prace s médii
v ramci marketingovych komunikaci, které budou komunikovat zménu designu spolecnosti

pro stavajici i v budoucnu potencionélni zékazniky a klienty.

2.3.5 Realiza¢ni a implementacni faze

Finalni fazi dochdzi na uvedeni nové vizudlni identity do kazdodenniho Zivota firmy.
Skupina pracovniki, kterd by tim ukolem méla byt povétena, zméni vzhled vizitek, upravi
hlavickové papiry, ptipadné zatidi polepy aut, vytvoii novou grafiku na informacni tabule a
marketingovému odd¢leni pteda strategicky plan, jak postupné piechazet na novou vizualni

stranku.

Casto se pro Gdely rebrandingu vyé¢leni jeden den, ve ktery se vie zméni najednou tak,
aby po starém designu nezulstaly stopy, ale aby bylo vSe funk¢ni podle novych pravidel a
vSe odpovidalo design manualu a vizuélni identité firmy. Opét to pfedstavuje velké ptipravy
a planovani dostatecn¢ doptedu tak, aby zddna okolnost nemohla tento velky den pierusit
anebo ohrozit. Nahly rebranding ale krom¢ naro¢né organizace piedstavuje pro firmu i jistou
ztratu, jelikoz firma mivé skladové zasoby reklamnich pfedméti, vizitek apod., které béhem
jednoho dne budou nepouzitelné. Také samotnd zména takového rdzu predstavuje veEtsi

finan¢ni zatéz, co se tyce zucastnénych osob na rebrandingu.

Pozvolna zména je Castgjsi, jelikoz neptedstavuje takovou obtiznost jak financni, tak
personalni. Spolecnost se zaméfi na nejviditelnéjsi kanaly, kde zacne pomalu pracovat

s novym designem, zatimco se na pfiklad vizitky jiz pfedtisknuté vizitky a katalogy.

Oba zpiisoby rebrandingu jsou souc¢asti chovani spolec¢nosti a rozhodnuti, zda zvolit tu
nebo onu metodu zavisi vétSinou na tom, jak obtizny samotny rebranding je, jak jsou schopni

dodavatelé reagovat na zménu a pfistupu spolecnosti.
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2.4 Problematika firemnich identit

V ramci prace na tvorb¢ nové nebo aktualizace star$i korporatni identity je tieba dat pozor
na spravnou terminologii. Mize byt matouci, ze vétSina terminti je v anglickém jazyce, nebo
si jsou pojmenovani blizkd. Zkoumanim a vzdélavanim by ale melo dojit k odliSeni
jednotlivych pojmii a k minimalizaci mozného zaménovani anebo omylu. Pfithodnym
ptikladem jsou dva terminy: Corporate Identity a Corporate Design. Zdanlivé se jednd o
tutéz véc, ale faktem je, ze Corporate Design je pouze podmnozinou firemni identity

samotné, ktera zahrnuje mnohem vice obori nez samotny design firmy.*

Neméné Castou chybou je pfiliSnd védha na tvorbé samotného design manuélu, kde si
reklamni agentury ¢asto snazi predvést vSechny své kreativni moznosti. Design manudl ma
ale v prvni fad¢ plnit funkci manuélu, tudiz byt vécny, rozumny, jednoduchy na pochopeni
a m¢l by obsahovat pouze nutné slozky. Na druhou stranu se také miize stat, ze samotna
tvorba projektu muze byt mnohem vice zdlouhavd a narocna, nez si samotny grafik
predstavuje a poté musi upravovat ¢asovy harmonogram, prodluzuji se odevzdavky klientovi
a vétSinou to konc¢i nespokojenosti na obou stranach, jak na stran¢ klienta, tak grafika. Proto
je dulezité si uvédomit, co vSechno korporatni identita zahrnuje, zjistit si, kdo je ochotny
spolupracovat na tvorb¢ a prispét tak na uspéSném dokonceni a jak postupovat systematicky,

aby ve finéle byl projekt hotovy v¢as a vSechny strany byly spokojené.

Ze strany samotné¢ho zadavatele je ale také snadné pochybit jiz v samotném finan¢nim
ohodnoceni a nabidky za zpracovani korporatni identity. JelikoZ se jedna o znacné€ obsahly
balicek jak grafického, tak strategicky planované¢ho a promysSleného obsahu, finanéni
odmeéna naptiklad 5 000 K¢ nebude pro nikoho, kdo se v oboru asponl trochu orientuje,
atraktivni.** Pfi nizkych moznostech nakladi se do soutéze piihlasi s nejvétsi
pravdépodobnosti grafici, kteti sami nevi, co vS§echno bude tieba v ramci tikolu zpracovat
anebo vySe zminovani grafici, ktefi nerozumi odbornym terminim a pod korporatni

identitou si pfedstavuji pouze design manual.

Tvorba jak design manudlu, tak strategie pro korporatni identitu a jeji vystupovani

vyzaduje nalezitou diikladnost a tim padem jakakoliv nedbalost nebo chyba by zde neméli

= VYSEKALOVA, J., MIKES, J., BINAR, 2020 ,str. 108
44 VYSEKALOVA, J., MIKES, J., BINAR, 2020 ,str. 110
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mit své misto. Rovnéz tak irelevantni informace nebo grafiky jsou povazovany za zbytecné

plytvani finan¢nich prostfedki a ¢asu vSech zicastnénych.

Poslednim vyznamnym bodem je uvédomit si, Ze v ramci tvorby korporatniho designu
tvotime know how, jak bude spolecnost fungovat, vystupovat, vypadat a jednat. Grafik by
m¢él hledét na nad€asovost, aby v blizké dobé nemuselo dojit k nutnému redesignu a tim
kompletnimu zbourdni veskeré vykonané prace jak grafika, tak marketingového oddéleni a

vSech zaméstnanct spolecnosti.
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3 Prakticka ¢ast

3.1 Aktualni stav

Spole¢nost ARGAD je na trhu ji osmnactym rokem a jejim zakladatelem je Ing. arch.
Andrea Zaciosova. Za dobu svého plisobeni se jiz podilela na mnoha projektech, at’ jiz
interiérového designu, technické kreseby, dozoru jako odborného architekta nebo
poradenstvi a konzultaci. V rdmci své ptsobnosti nebyl vyvijen pfili§ velky tlak na tvorbu
celistvé firemni identity, firma tedy pracovala se zkrdcenym design manudlem, ktery

obsahoval zakladni informace jako logo firmy, font, barevnost.

Samotna tvorba se s roky vyvijela a stejné tak vizualni pfedstava o firemnim designu,
zatimco prvotni vize, myS$lenka a cile zlstaly stejné. V roce 2015 doslo k redesignu loga na
stavajici stav, ktery ma svou symboliku v rdmci priméarnich myslenek, kterym se tvorba

v rdmci spolecnosti ARGAD fidi.

Obr. 4 — Pvodni logo ARGAD (ARGAD, 2001)

Obr. 5 — Aktuélni logo ARGAD (ARGAD, 2017)
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S pani Zaciosovou jsme se shodli, Ze prvnim krokem k tvorbé nové funkéni firemni
identity, kterd by byla kompletni a usnadnila v budoucnu préaci a ¢as, bude samotné
zhotoveni design manualu, ktery by kodifikoval zakladni pravidla, se kterymi se v rdmci
prace neustale setkdva. To znamend upfesnéni a samotné ujasnéni pravidel v radmci

spole¢nosti, jakym smérem se bude identita dale ubirat.

3.2 Postup pri tvorbé design manualu

Prvnim krokem bylo stanovit si cile. Ten byl pfedem jasné vytyCeny, coz pozd&ji
usnadnilo préci na samotném manuélu. Rozvrhli jsme si casovou osu, podle které jsme se ve

vétsing piipada zvladli drzet a odevzdavky byly splnéné vcas.

Rozhodnuti, které bylo tfeba udélat jako prvni byl samotny obsah a co vSe bude nutné
zahrnout do manudlu tak, aby vSe nutné bylo obsazené a nebyl pfehnané zdlouhavy a
komplikovany. Po vzdjemné shod€ na seznamu ukold a rozvrzenim harmonogramu tvorby
pfisel ¢as na tvorbu samotnou. Pravidelné jsme se schéazeli a konzultovali jednotlivé ¢asti a

meénili je ku prospéchu obou stran.

Samotna tvorba probihala hladce, takze byl prostor i na pozastavenim se nad strategii pro
socialni sité, na které jesté v budoucnu budeme déle pracovat a budeme je rozvijet. Rozhodli
jsme se ale navrh, ktery v ramci spolupréace vznikl, zakomponovat do manuélu pro budouci

potieby.

Design manudl prosel vicero korekcemi pro piipadné chyby a pak zacala prace na

ptredtiskovych datech a shanéni vhodné spolecnosti k vytisténi manualu.

Béhem prvni makety manudlu bylo nutné provést par dalSich zmén, upravit rozméry,

které nesed¢ly.

Vysledkem je Design manudl, ktery je jednoduchy k pochopeni, obsahuje ty

nejpodstatnéjsi pravidla a je kompaktni.
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3.3 Casti design manualu

3.3.1 Obsah

Prvni strana design manudlu je popsani jednotlivych kapitol a kde jsou k nalezeni.
Dulezitost ptehlednosti a jednoduchosti je vysokd, a proto nesmime obsah opomenout. Na
prvni stran€ jsou i kontaktni Gdaje v pfipad€ potieby spojeni se se zastupitelem spolecnosti

a kratky priivodni text.

3.3.2 Uvod

V ivodu jsou uvedeny zdékladni informace o samotné identit¢ a vizi firmy, jejim
fungovani a kratka ukazka nekterych z praci, které v ramci spolecnosti ARGAD vznikly.
Zvolili jsme jeden prvek interiérového designu a jeden celkovy architektonicky rozkres

budovy z exteriéru pro nastinéni $itky ptisobnosti firmy.

Samotné jméno spolecnosti ARGAD se skladé ze zastupnych pismen péti slov. Jedna se
o Architekturu, Realizaci, Grafiku, Uméni a Design. I piesto, Ze toto vysvétleni je k dispozici
jak na socidlnich sitich spole¢nosti, tak na webovych strankach shodli jsme se, Ze

zakomponovat ho i do design manuélu miize byt jen ku prospéchu.

3.3.3 Logo

Na strané 3 zacind oddil vénujici se logu, jeho vzhledu a pouziti. Samotné logo a jeho
pravoplatna podoba je v dostatecném velkém zobrazeni doplnéna textem vysvétlujicim
vyznam loga a jeho vznik a dilezitost pro spolecnost a tvorbu v ramci ni. Je zde logo
v plnobarevném provedeni i v ¢ernobilém. Zahrnuli jsme do textu i kratkou specifikaci loga

pro podpoteni vyznamnosti znacky v ramci spolecnosti.
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Strana 4 se zabyva konkrétnimi ptiklady nevhodného Upravy a deformace loga. Zvolili
jsme Sest nejéastéji vidanych omylii a chyb v ramci interpretace log jak v rdimci ARGADu,

tak celkové mezi spolecnostmi na trhu.

S N

Nedeformujtev logo Neotacejte logo

A

4

Neménte barevnost loga Neobtahujte logo
N \ N
AN
AN
AN
/\/
%
h N
AN
N N
Neménte prohlednost loga Nevyjimejte prvky loga

Obr. 6 — Nevhodné podoby a deformace loga (autorka, 2021)
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Konstrukéni mtizka spolecné s jeji definici je na strané ¢islo 7, kde je dale uvedeno, ze
minimalni velikost loga je 7 mm tak, aby bylo logo i nadale ¢itelné. V rdmci konstrukéni
miizky je zde zakomponovana i ochrannd zéna loga, ktera je opét v textu vysvétlena pro

ptipadné uzivatele, ktefi by si nebyli jisti vyznamem.

NN

NN

Obr. 7 — Konstrukéni mfizka loga a vyznaceni jeji ochranné zony (autorka, 2021)

3.3.4 Typografie

Zékladnim pismem ARGADu je vSude volné dostupné pismo Cera Pro, diky ¢emuz
nebylo zvoleno pismo dopliikové. Oficialni fezy zahrnuté do design manudlu spolecnosti

jsou Ctyfi. Kurziva nepatii mezi svolené fezy, jelikoz font ma evokovat stabilitu napiic
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materialy spolecnosti, coz zkoseny thel kurzivnich pisem nenabizi. Jednotlivé fezy jsou zde

vyjmenovany a jsou doplnény o celé abecedy pro ptedstavu vzhledu fontu.
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Obr. 8 — Abecedy fezii fontu Cera Pro, které jsou design manualem schvalené (autorka,

2021)

3.3.5 Barvy

Po typografii nalezneme kapitolu s firemnimi barvami. Spolecnost ARGAD ma tfi
zakladni barvy a to zlutou, ¢ernou a bilou. Tato barevnost mé na vizi spolecnosti zakladni
vliv a ma sviij opodstatnény vyznam. Zluta barva symbolizuje harmonii, pozitivitu, pocit
domova, slunce, tepla a kreativniho ducha. Cerna barva symbolizuje pevné dané hranice,
pravidla a linie, které jsou pro architekturu velmi dulezité. Bila barva symbolizuje ¢istotu,
novy zacatek, ¢istou mysl a profesionalitu. Zarovein bila barva poméaha k rovnovéaze dvou

ptedeslych barev a dopliiuje jejich celkovou kompozici nejen v rdmci loga spolecnosti.

Doplitkové barvy nebyly zvoleny, ale je zde lehkd benevolence pfi lehké zméné svétlosti

zakladnich barev.
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Pro mozné pouziti jak v tisku tak online prostfedi jsou barvy vypsany jak v CMYKu tak

RGB. Doplnéné jsou i HEX kodem, ktery popisuje vlastnosti barev v RGB systému.

ZLUTA

CMYK: 0, 20, 99, 0
RGB: 255, 204, 3, 1
HEX: #25%96be

CERNA

CMYK: 0, 0, 0, 89
RGB: 29, 29, 29, 1
HEX: #2596be

BiLA

CMYK: 0, 0, 0, 0
RGB: 255, 255, 255, 1
HEX: #2596be

Obr. 9 — Zékladni barvy a jejich specifikace (autorka, 2021)

3.3.6 Uprava fotografii

Po Fotografie jsou diilezitou soucasti identity firmy, jelikoz s nimi ve valné vétSing
prezentuje svoji sluzbu a dokoncené zakazky. Stejné jako pismo a barvy musi i Gprava

divéryhodnéjsi a zarovein nejrealisti¢té)si.

Stejné jako u barev, je dilezité, aby fotografie vyzatovaly pocit domova, Utulna,
pfijemného prostiedi pro zivot nebo praci. Fotografie musi byt zaostfené a jejich piipadné
pozd¢jsi rozostieni (nutné napiiklad v rdmei pfidani textu atd.) nesmi zpiisobit, Ze fotografie
bude vypadat Spatné potizend. Fotky jak interiéru, tak exteriéru by mély byt ,,zalité sluncem
a nem¢ly by mit ponury nadech i ptes fakt, ze n¢které designové prvky jsou tmavsiho
charakteru. Studené barvy nejsou vitané a v piipadé¢ jejich nutné pfitomnosti by mély byt

lehce desaturované a upozadéné oproti barvam teplym.

35



Spolecnost ARGAD si ve valné vétsing fotografie zhotovenych projektu obstarava sama,

pfesto pfi pifipadném pofizeni fotografii jinym fotografem je tfeba poucit fotografa o

pravidlech, ktera jsou tieba dodrzet, aby nedoslo k nabourani vizualni identity.

Obr. 10-11 — Fotografie z hotovych projektl potfizené dvéma fotografy ale dodrzujici
pravidla dle design manudlu (ARGAD, 2021)

3.3.7 Socialni sité

Vyse zminéné fotografie jsou kromé uziti na webu vhodné také pro komunikaci a
prezentaci na socidlnich sitich, kde je spole¢nost zastoupena. Socidlni sit€ jsou vnimany jako
prostiedek, kterym lze generovat zisk a komunikovat obsah znacky vetejnosti.*> Strategie a
tvorba samotnych ptispévkl spada v oboru firemni identity do kapitoly firemni komunikace
a vétSinou je zpracovavana marketingovym oddélenim spole¢nosti nebo osobou povéienou
vedenim UCth jako Instagram a Facebook. I zde existuji pravidla, kterd napomahaji
k jednotnému vizudlnimu stylu. At se jednad o dodrZeni fontu, barevnosti nebo vzhledu
fotografii, i samotné rozmisténi pfispévki a jejich komunikat je dilezity a mél by jit ruku

v ruce s hlavni myslenkou spole¢nosti.

45 FABORSKY, J., PROKOP, M., UNGR, P. et al. 2014, str. 121
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ARGAD se v ramci tohoto sméru stale rozviji a hled4 spravny smér. V ramci bakalaiské
prace jsme vymysleli rozvrh ptfispévki a jejich podobu tak, aby byla moderni a spliiovala

vSechna pravidla design manualu.

Na strané popisujici ve zkratce vzhled a cel funk¢nosti socidlnich siti jsou také

ptedepsané doporucené hashtagy, které mohou pomoci pfi zviditelnéni uctu.

20:09 7 ol T .
{ argad_cz
457 76K 809
posts followers followings

ARGAD

Ing. Arch. Andrea Zaciosova
Bytovy designér, architekt a kreativec.
#argad #vasarchitekt #zlutyinterier

Ll Q : 4

IGTV Tipy Skoleni Projekty

B O ® &

Obr. 12 — Nahled instagramového Gctu v souladu s design manualem (autorka, 2021)
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3.3.8 Vizitky

Neopomenutelnou soucasti markantnich tiskovin jsou vizitky. Rozméry vizitek jsme
stanovili na klasicky rozmér 90x50 mm. Zéaklad pro vizitky vySel z ptivodnich vizitek,
kterymi spolecnost disponovala a jen se upravil design a rozmisténi tak, aby odpovidal

novému design manualu.

Obr. 13 — Mockup ptedni a zadni strany vizitky majitelky spole¢nosti (autorka, 2021)

3.3.9 Web

Web prosel v minulém roce rozsahlym redesignem a aktualizaci. Jiz tehdy bylo mysleno
na tvorbu nového design manudlu, a tak ¢ast pravidel uvedenych v publikaci pochazi
nynéjSimu design manualu a v§em jeho specifikacim. Na stran€ 11 se do¢teme o samotném
gridu webu a rozmisténi jednotlivych soucésti. Tento grid musi byt dodrZen nejen pro tcely

vizualni identity, ale také pro pfevod obsahu na responzivni mobilni verzi.
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SCHUZKA CENA PODKLADY NAVRH KONZULTACE ODEVZDANI REALIZACE
1 predbé y2idi konzulta t

= WCHITEKTU RA
D=, ’ Osiariloswx:slju vom_w

Obr. 14 — Nyngjsi vzhled webovych stranek podle gridu v design manualu (ARGAD,
2021)

3.3.10 Rozkres dopisniho papiru

Hlavickovy papir je i pies oblibu mailové komunikace stale soucasti téméi kazdodenniho
zivota ve firmé¢. Jeho rozkres definuje rozpoloZeni pisma, umisténi loga a ptesné vymeétené
rozestupy. Jednota v dokumentech hraje sice nenapadnou ale podstatnou roli ve vniméni

spolecnosti stejné tak obdrziteli externich dokumentt, jako zaméstnanci firmy.
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Obr. 15 — Rozkres dopisniho papiru (autorka, 2021)
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3.3.11 Reklamni predméty

Posledni oddil v design manualu tvoii ukazka reklamnich pfedméti spolecnosti, mezi
které spada propiska, hrnek, flash disk a blok. Pravidla pro reklamni pfedméty jsou velmi
jednoducha, staci se tidit pfedchozimi kapitolami o fontu, hlavnich barviach a samotném
logu. Pro podporu prodeje a $iteni povédomi o spolecnosti, predstavuji reklamni predméty

podstatny stavebni kamen.

Obr. 16 — Reklamni pfedméty ARGAD (autorka, 2021)



4 Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo nastudovat si a shrnout teorii na téma korporatni identity
a nasledné uvést tyto nabité¢ védomosti do praxe pfi tvorbé design manuélu pro spolecnost
ARGAD. V tivodu teoretické ¢asti jsem pfiblizila jednotlivé prvky, které patii do Corporate
Identity, identifikovala jsem problémy, které pfi nespravném jejim nespravném uziti mohou
vznikat a jak se jim vyhnout. Dale jsem definovala terminy a pojmy spjaté s grafickym
manudalem, tvorbou firemniho loga a barev, které mohou piisobit na emoce ¢lovéka. Tato
¢ast mi nabidla mnoho podnétl, které maji pfimy vliv na moji pracovni i studijni oblast a
mohla jsem tak informace, které jsem Cerpala z relevantnich zdroji, ihned pouzit v praxi a

overit si tak jejich pravdivost.

V ramci této bakaldiské prace jsem vytvofila design manual pro spolecnost ARGAD, na
kterém se v budoucnu bude stavét celd firemni identita této spolecnosti. Soucasti tohoto
manudlu byla tvorba loga, vizitek, profilu na socidlnich sitich a stanoveni zakladnich
pravidel jednotného vizudlniho stylu. Dale jsou zde obsazeny piiklady uziti téchto pravidel
na firemnich materidlech urcenych k interni i externi komunikaci. Corporate Identity je
velmi dilezité téma, nebot’ vysledky jeji tvorby pfimo ovlivituji vizualni prvky spolecnosti,

které by vzdy mély plisobit konzistentné a byt v souladu s internimi pravidly.
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