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1. UVOD

Cilem této prace je seznamit s pojmy, které souvisi s firemni identitou a jejimi slozkami a
firemni identity — firemniho designu.

Pod pojmem firemni identita rozumime komplexni obraz prezentace firmy. Zahrnuje jeji
historii, filozofii, vizi, lidi, kteti k této firmé patii a jejich etické hodnoty.

Teoretickd ¢ast prace se vénuje popisu a definicim firemni identity tak, jak ji vidi rtizni
autofi marketingové literatury a literatury, kterd se vénuje grafice. Predstaveny jsou
prostfedky firemni identity a pozornost je vénovana 1 rozdilu v definici poymt firemni identita
a firemni image.

Teorie firemniho designu je rozebrdna v dal§i ¢asti prace, pozornost se zameétfuje na
vyznam loga jako znaCky firmy a vyznam jednotnosti grafického stylu. Lehce nastinéna je i
historie znacek.
podnikatelsky subjekt od tvorby znacky, pies design v komunikaci s vefejnosti, se
zdkaznikem, Clenem klubu a zaméstnancem az po grafiku a design navigacni. Vznikala
v Casovém rozpéti jednoho roku. Od tnora 2010, kdy byl projekt autorce predstaven a byla
pozadana o spolupraci a trva, i kdyz v mnohem mensi mife dodnes. Grafické navrhy,
obsazené v této praci, jsou tedy skute¢né pouzity a realizovany a vztahuje se na né¢ ochranné

autorské pravo.

Bakalafska prace byla vytvorena se souhlasem majiteli CBASE©.



2. SYNTEZA POZNATKU

2.1 Firemni identita

Moderni svét 21.stoleti je propojeny riznymi moznostmi novych prostfedkli komunikace.
Psychologické studie dokazuji, ze az 80% naSich vjeml se realizuje vizualné. Zrak a jim
zprosttedkovany vjem jsou jednim z rozhodujicich faktorti, které néasledné urcuji, jak jsme
piijimani jinymi lidmi a naopak, jak atraktivni je pro nas jejich identita. Identita jinych lidi,
podnikd, jejich vyrobkll a organizaci je vSudypfitomnd. Tuto identitu vnimame jako image a

vytvarime si o ni vlastni nazor.

»Image je tedy prosttedkem a zaroven vysledkem komunikace mezi nami a okolim.
Generuje a n¢kdy 1 vyrazné ovlivituje nase postoje a chovani. Jeji charakter je zavisly na
nasSich Zivotnich zkuSenostech, kulturnim zazemi, invenci, vitalité a schopnosti komunikovat.
Jeji podoba je vyrazn€ ovlivnéna intenzitou naseho smyslového vnimani, které je vdzano na
podstatu komunikovaného sd€leni. Image mize nabyvat zadoucich i1 nezadoucich forem, pro
naSe obecné posuzovani a komunikaci je vSak podstatné, zda je pozitivni nebo negativni.*

(Zaruba, 2008, 36)

Firemni identita byvéa definovéana jako souhrn pfedstav o organizaci, jez prevladaji v
relevantni Céasti vefejnosti. Je shrnutim vSech jevl, které na zdkaznika pisobi, a
prostfednictvim kterych dochdzi ke komunikaci producent — zdkaznik. Na zakladé téchto
komunikaénich podkladi si zédkaznik vytvoii uréity ,.hodnotici obrazek™ o firmé, na jehoz
zéklad¢ se pak stava pravidelnym klientem podniku, nebo naopak shledava sluzby a produkty

firmy jako nevyhovujici.
“Ve své podstaté jde vlastné o vyvolani dialogu mezi identitami definovanymi na jedné

stran¢ obrazem a na druhé stran¢ pilisobenim obrazu firmy na jeho vniméni.” (Zaruba, 2008,

38)
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Firemni identita je tedy soucasti firemni strategie a predstavuje to, jak se firma prezentuje

prostiednictvim jednotlivych prvkl. Podle Knappa (2001) je:

,Corporate identity is "persona" of a corporation which is designed to accord with and
facilitate the attainment of business objectives. It is usually visibly manifested by way of
branding and the use of trademarks.

(Firemni identita je "persona" spolecnosti, kterd je navrzena ve shodé¢ a napomaha
dosazeni obchodniho cile. Obvykle se viditelné¢ projevuje zpisobem oznaeni a pouZzitim

ochrannych znamek.)

Je mozné ji charakterizovat i jako soubor schopnosti, vlastnosti a jevil, které se podili na
utvafeni soudrznosti organizace, ¢imz ji odliSuji od jinych organizaci. Firemni identita
zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi, lidi pattici k firm¢ i jeji etické hodnoty. Zaklad firemni
identity tvofi filozofie firmy, tzn. obchodni strategie, principy, zasady, cile firmy

(Vysekalova, 2009).

Pojem ,.firemni identita® byva Casto zaménovan s pojmem ,firemni image®“. Podstata
firemni identity spociva v komplexnosti obrazu dané firmy a je tvofena fadou nastrojti, které
tuto komplexnost vytvareji. Firemni image se soustfedi na vzhled a viudlni styl dané firmy.
Image je chapan jako obraz firmy, jak se jevi z vné&jsku, jak vnima firmu vefejnost, a to jak
vnitini (zaméstnanci), tak vné&jsi (zadkaznici, investofi, dodavatelé atd.). Firemni identita je

tedy nastrojem budovani a ovlivilovani image firmy.

Podle Zaruby (2008) je firemni identitou zpisob, kterym je firma vniméana svym okolim.
Je souborem vsech poznatki, které jsou o ni vetejnosti dostupné — co o ni lidi védi a co si o ni
mysli. Nabidka produkti a sluzeb kazdé spolecnosti, forma jejich distribuce, prodeje,
zékaznického servisu 1 nabidka inovaci vyroby jsou ndplni marketingové strategie —
komplexniho souhrnu ¢innosti vedouciho k efektivnimu napliovani predmétu jejiho
podnikéni. Firemni identita je pak dynamickym a peclivé zkoordinovanym systémem, ktery

efektivné komunikuje to, jak kazda firma ,,vypada®, co chce o sobé fict a jak se chce smérem

ke svym spotiebitellim i vlastnim zaméstnancim chovat.
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Vysekalova (2009) definuje:

“Firemni identita je to, jakd firma je, nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem

této identity.”

Podle Stuchlika (2010) se firemni identita chape také jako forma identifikace organizace.
Jednotlivé slozky modelu firemni identity jsou reprezentovany vyraznymi symbolickymi
znaky a funk¢énim jednanim. Jakakoli instituce produkuje nejenom hmotné vyrobky, sluzby,
nebo ideje, ale také velké mnozstvi symbolil, mezi které patii logo a dalsi grafické prvky,
firemni Casopisy, letaky, katalogy a dalSi tiskové materidly. Pokud shromézdime tyto
symbolické a materialni produkty dané organizace, budeme schopni sestavit jeji profil, ktery
jibezpecné odlisi od jinych organizaci. Stejné tvrzeni plati i pro jakykoli produkt organizace —

1 ten ma svoji zfetelnou identitu.

,ldentita je tedy to, co Cini organizaci a jeji produkt jedine¢nymi ve vztahu k ostatnim

organizacim a ostatnim produktim® (Stuchlik, 2010, 129).

Stuchlik (2010) také definuje zékladni slozky firemni identity jako:

e zédklad, coz je materidl, z n¢hoZ se pofizuje identita, jako jsou normy, ndzvy, ideje,
systémy organizace;
e vyraz, coz je zpusob ztvarnéni identity;

e ohlas, coz je vliv firemni identity na vnéj$i a vnitini vefejnost.

V pozadi firemni identity nalezneme jasn¢ definovanou filosofii organizace, jasné stanoveni
cilti a koncepcné promysleny zptisob jak jich dosdhnout. Ujasnéna vize, strategie a taktika jak
dosahnout vysledku, je povazovdna za nutnou podminku fungujicich firemnich identit.
Identita organizace vSak milze vznikat i samovolné€, neorganizované, bez toho, aby byla

fizena. Stuchlik (2010)

12



2.2 Prostiedky firemni identity

Koncept firemni identity je zalozeny na komplexnim pojeti komunikace organizace a

produktu. Podle Vysekalové (2009) se sklada ze Ctyt rovnocennych slozek:

= firemni komunikace;
= firemni kultura;
= produkt ¢i sluzba;

= firemni design.

Podle Zaruby (2008) problematika firemni identity zahrnuje tii zékladni oblasti:

= jednotny vizualni styl (Corporate design)
= firemni a marketingovou komunikaci (Corporate Communications)

= jednotnou firemni kulturu (Corporate Culture)

V tomto rozdé€leni chybi produkt samotny. Stuchlik (2010) pojima sloZeni firemni

identity stejnym zplisobem jako Vysekalova a dale tika:

»otrategickd koordinace jednotlivych slozek se zakladd na disledné promyslené filosofii
organizace. Optimdlnim vysledkem uplatnéni firemni identity je jedinecny otisk (obraz)
organizace nebo produktu, ktery miZzeme ztotoZnit s obsahem pojmu image. Firemni identita
pfedstavuje hlavni strategii podniku. Je také socidlni technikou pro zalozeni, rozvoj a
stabilizaci organizace. Disponuje urCitym souctem vlastnosti a zplsobil prezentace, které
urcitou organizaci spojuji a soucasné¢ ji od jinych odliSuji. Firemni identita je jejim smyslem a

formou.“ (Stuchlik, Cichovsky, 2010, 128).

2.2.1 Firemni komunikace

Podle Stuchlika (2010) spocivé rozdil mezi tradiénim PR a firemni komunikaci v tom,

ze PR se primarné orientuji na komunikaci s vefejnosti prostfednictvim modernich médii,
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kdezto firemni komunikace se snazi vyuzit vSech dostupnych moznosti, metod a néstroji, aby
objasnila vetejnosti povahu firemni identity.

Je to tedy zplisob jakym organizace komunikuje. Pfedstavuje vSechny komunikacni
prostfedky, jimiz firma o sob& néco sdéluje. Radime sem jak komunikaci vnitini (se
zaméstnanci), tak vnéjsi (s verfejnosti). I zde rozliSujeme komunikaci verbalni a nonverbalni,
piicemz oba dva druhy maji stejn¢ velky vyznam. Firemni komunikace ma za cil zvySovani
znamosti organizace na vetejnosti, zvySovani divéryhodnosti organizace, vymezeni cilovych
skupin (nejen zdkaznici, ale také investofi, dodavatelé, konkurenti, ufady a instituce,
zaméstnanci) a vytvoreni jejich pozitivniho postoje k firmé. Pro ovéfeni zpétné vazby, tedy

pusobeni komunikace na jednotlivé cilové skupiny, se vyuziva analyza komunikace.

K prostfedkiim firemni komunikace patfi:

= vztahy s vefejnosti;

= firemni inzerce, vyjadfovani stanovisek firmy a jejich postoji k nejriiznéjSim
otazkam vetejného zdjmu nebo vystupovani piedstaviteld firmy;

» komunika¢ni formy na trhu préce;

= obchodni, vyro¢ni zpravy, informace pro akcionafe, publicistick¢é materialy
v odborném tisku;

= vnitini systém informovani pracovnikd;

= komunikace s vyznamnymi osobnostmi ve vladé, tradech;

= komunikace s oblasti védy, vyzkumu a Skolstvi;

=  reklama.

»Firemni komunikace pomaha pribézné zlepsovat pozici daného subjektu na trhu a
budovat spokojenost svych zdkazniki s jeji produkci nebo nabidkou sluzeb. Prostfednictvim
téchto pravidel kazda spolecnost komunikuje kvalitu své nabidky a produkce v souladu

s vlastni identitou.*“(Zaruba, 2008, 40).
2.2.2  Firemni kultura
Pod pojmem firemni kultura rozumime soubor materidlnich i nematerialnich, psanych

i nepsanych hodnot, pravidel, zasad, kterymi se firma a jeji zaméstnanci fidi. Mluvime tedy o

vyjadfovani urcitého charakteru firmy, o celkové atmosféie a vnitinim Zivoté ovlivitujicim
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mysleni a chovani spolupracovnikd firmy. Firemni kultura tedy zahrnuje pasobeni firmy a
jejich pracovnikli navenek, vztahy mezi zaméstnanci, jejich mysleni, vzorce chovani, celkové
klima firmy, zvyklosti, ceremonialy, uvadi, co je povazovano za klady a co za zépory a udava

hodnoty sdilené vétSinou pracovnikii (Vysekalova, 2009).

Mezi Ctyii zakladni prvky firemni kultury patii:

= symboly — napt. slang, zptisob oblékani, rizné zkratky;

* hrdinové — skutecni ¢i imaginarni lidé, ktefi slouzi jako model idealniho chovani,
jako vzor idealniho zaméstnance;

* ritudly — spoleCensky nezbytné cinnosti a projevy (oslavy, formdlni schuze,
planovani, kontrolni systémy)

= hodnoty — nejhlubsi uroven kultury, obecné védomi toho, co je dobré a co Spatné.

Konkrétni pravidla v rdmci firemni kultury udavaji napt. firemni fad, smérnice fizeni
firmy, smérnice pro pracovni oblékani, zasedaci pofadek pii poradach, pracovni doba a délka
prestavek, kodex jednani zaméstnance atd.

Firemni kultura hraje roli i pfi vybéru zaméstnani. Zaméstnavatelé se snazi vybirat lidi,
ktefi do firmy zapadnou a naopak, uchaze¢ hledd misto ve firm¢, ktera odpovida jeho
nazorim, postojim a hodnotam.

Firemni kulturu nelze nafidit, Ize ji vSak ovlivnit a nastavit tak, aby byla v souladu
s firemnimi cily, coz patfi k ukolim pfedev§im managementu firmy. Vyvéazena firemni

kultura ma velky vliv i na zdkaznika, jelikoZ klient se radd vraci tam, kde se citi pfijemne¢.

»Ma zasadni vliv na pozitivni pracovni atmosféru ve firmé a posiluje loajalitu jejich
zaméstnancl. Projevuje se v normach, stupnicich hodnot, vnitinim klimatu, stylu fizeni, které
utvareji systém komunikace firmy uvnitf i navenek.* (Zaruba, 2008, 40)

2.2.3 Produkt

Produkt v rdmci firemni identity chdpeme jako podstatu existence firmy, bez n¢hoz by

ostatni prvky nemohly byt uc¢inné. Produktem jsou hmotné statky, sluzby nebo i myslenky.
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Dulezité jsou i emocionalni vlastnosti produktu, jako napt. celkovy prozitek ztoho, ze
produkt pouzivame, vlastnime, osobni identifikace s produktem, vliv produktu na prestiz a

sebeuspokojent, produkt jako symbol umoznujici sebevyjadieni ¢loveka.

»Pokud se podivame na produkt jako na vyrobkové médium, tak je jistym zpisobem

nadfazen dalim slozkam firemni identity.* (Stuchlik, Cichovsky, 2010, 130)

Od produktu se pak odviji dalsi slozky firemni identity, jako je firemni komunikace, design
nebo kultura. Podle Stuchlika (2010) v koncepci firemni identity mizeme uvaZovat o tfech

zékladnich typech produktu:

* materidlni povahy, kam ftadime rozlicné vyrobky a jejich vlastnosti, které jsou
rozpoznatelné prostrednictvim smyslové precepce;
» nemateridlni povahy, kam fadime sluzby, ideje, spojené s poslanim organizace;

= symboly.

Cast symbold produkuje organizace primarné smérem k vngj§i vefejnosti. Sem spadaji
naptiklad veSkeré postoje organizace k ekologii, spolecenské zodpovédnosti, postoje
k politickym stranam, ideologicka orientace na demokracii a podobné. Dalsi skupiny symboli
vznikaji smérem dovniti organizace a patii sem zejména jevy spojené s firemni kulturou. Tyto
symboly jsou viditelné a ¢asto srozumitelné vSem verejnostem, které¢ zasahnou, jsou jakoby
pruhledné a neda se, az na vyjimky, konstatovat, ze patii vyhradné vnitini nebo naopak vnéjsi
vetejnosti. Vnitini vefejnost zajima, jaké symboly produkuje organizace navenek, vnéjsi
symboly v mnohém odrazi symboly zdanlivé produkované jenom pro potieby vnitini
vetejnosti. Zvlastni skupinu tvoii doposud nerozpoznané symboly. Klasickym ptikladem
v prvni fazi nerozpoznanych symbolii mize byt moda a mddnost, jako esteticka hodnota.

(Stuchlik, Cichovsky, 2010)
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2.3 Firemni design

Firemni design ma v prezentaci firmy zdsadni postaveni. Vyjadiuje hodnoty a ambice
dané organizace, ptedstavuje jeji podnikatelské odvétvi, sluzbu, ¢i produkt a to jednotnym
stylem tak, aby dana organizace byla jednoznacné Citelna a identifikovatelnd. Firemni design
prezentuje vizualni stranku firmy a jeji jednotny vizualni styl. Sem patii napt. logo jako
identifikacni zkratka, jednotnd Uprava podnikovych pisemnosti, pfesn¢ definované firemni
barvy, architektura interiéri a design centra a kancelafi. Grafickd podoba jednotlivych
komponent vizualniho stylu je zakotvena a urCena design manudlem, ktery pfesné¢ vymezuje

jejich vyuzivani.

»Jednotny vizudlni styl je projevem samostatné existence kazdé spolecnosti na trhu a
mél by vychézet z predem definované firemni filozofie (vize). Z hlediska kreativni a vytvarné
podstaty je nejviditelngjsi ¢asti firemniho stylu, kterému dodava ptislusny vizudlni charakter.
Prostfednictvim firemniho designu se v lidech rodi emoce, které jsou dulezitym prvkem pro

vnimani piislusné firemni identity.” (Zaruba, 2008, 40)

,Firemni design by bylo mozné charakterizovat jako jednotny, védomy styl nakladani
se symboly, které jsou vétSinou spojené s nékterym se zpiisobii komunikace organizace. Byva
vztahovan predev§im k problematice symbolii vytvarné povahy.“ (Stuchlik, Cichovsky, 2010,

131)

Okrajové sem patii také hudebni design, protoze mnoho organizaci mé vlastni znélky,
jsou reprezentovany pied vetejnosti vyraznymi popévky, firemnimi pisnémi, hymnou, nebo
podobnymi hudebnymi tutvary. Hudba, anebo hudebni obraz, je pfitomna ve vytazich a
chodbach, na pracovisti, v kanceldfich a 1 ona by tak méla byt sou€asti jednotného stylu
organizace.

Produkce vytvarnych symbolil je v dnesni dobé¢ tak rozséhld, Zze bychom mohli hovofit o
samostatném vytvarném, modernim médiu. Nas§ prostor je doslova prosycen vytvarnymi
symboly a snimi spojenymi vyznamy. Rozpoznavani téchto symboli usnadiluje nasi
orientaci, ale soucasné¢ jejich pfemira mé za nasledek, Ze zdkaznik je vnimat ptestava, je

zahlcen. Proto se vytvarné prostiedky stavaji dokonalejSimi, ve snaze zaujmout.
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Definice firemniho designu podle Bosche (2005) zni:

,Corporate visual identity management involves the planned maintenance, assessment and
development of a corporate visual identity as well as associated tools and support, anticipating
developments both inside and outside the organization, and engaging employees in applying
it, with the objective of contributing to employees' identification with and appreciation of the
organization as well as recognition and appreciation among external stakeholders.”

(Management korporatni vizudlni identity zahrnuje pldnovanou udrzbu, hodnoceni a
rozvoj korporatni vizualni identity, stejné¢ jako dalSi pfidruzené nastroje a podporu,
piedjimajici rozvoj uvnitf 1 vné organizace a zavazujici zaméstnance v jeji aplikaci s cilem
pfispivat k identifikaci zaméstnancii s ocenénim organizace stejné¢ jako s rozpoznanim a

ocenénim mezi externimi akcionafi.)

Funkce firemniho designu jsou nésledujici:

= prezentovat organizaci vizualné, s jednoznacnou identifikaci - pro uspesnost firmy
ma povédomost o jeji znacce zasadni vyznam a tato ve spravny ¢as rozhoduje o

zisku firmy;

= symbolizovat organizaci pro externi investory a pfispivat k jejimu obrazu a

reputaci (Schultz, Hatch, Larsen, 2000);

= vyjadfovat strukturu organizace ve sméru k jejim externim investortim,

vizualizovat jeji soudrZnost, stejn¢ jako vztahy mezi divizemi nebo odd€lenimi.

Vnitini funkénost firemni vizudlni identity zavisi na identifikaci zaméstnancii s organizaci
jako celkem a/nebo s urcitymi oddélenimi, pro ktera pracuji (v tomto ohledu zavisejici na
firemni vizudlni strategii). Ukazuje se, Ze identifikace je rozhodujici pro zaméstnance a
firemni vizualni identita pravdépodobné hraje pro vytvoreni takovéto identifikace

symbolickou roli.
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Olins (1989) je znamy pro svou tezi ,,struktury firemni identity”, ktera sestava ze tii

konceptt:

koncept monolitické identity — kdy vSechny aplikace jednotného vizualniho stylu
pouzivaji jeden klicovy motiv a dodrzuji principy shodné pro jeden graficky

manual;

koncept identity sdilené — kdy je dominantni kmenovy prvek jednotného
vizualniho stylu nositelem identity pro vSechny piibuzné subjekty (struktura

matetské a dcefinych spolecnosti);

koncept produktové identity - kdy je vizualni styl charakterizovan vice produktem,

nebo jeho designem bez vztahu k jeho matetské identité.

Ackoli tyto koncepty zavedené Olinem jsou Casto prezentovany jeko struktura firemni

identity, pouze ukazuji vizualni prezentaci casti organizace. Je proto lepsi je nazvat

»strukturou vizudlni firemni identity”, anebo ,,strukturou firemniho designu.*

Firemni design tedy pfedstavuje vizualni stranku firmy neboli jednotny vizualni styl.

Jedna se o soubor vizualnich prvki, které jsou vyuzivany jak v ramci komunikace uvnitt

firmy, tak v rdmeci vnéj$i firemni komunikace. Podle toho, jak jsou jeho jednotlivé prvky

v ramci komunikace dodrZzovany, podle Zaruby (2008) rozeznavame:

identitu uniformni — vSechny aplikace dodrzuji jeden systém a jsou v dané
kategorii shodné;

identitu sdilenou — v8echny aplikace vykazuji prvky podobnosti a odkazuji se na
svij matetsky systém;

identitu unikétni — jednotlivé nosice vizudlniho stylu maji jiné kreativni zpracovani

pii sou¢asném zachovani kmenovych prvki (znacky, barvy, pisma).

Zakladnimi stavebnimi prvky kazdého vizualniho stylu jsou:

= znacka (logo, logotyp);

* firemni typografie (pismo);

= firemni barevnost;

» doplitkové vizualni elementy, které tvoti sjednocujici prvky designu.
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2.3.1. Znacka

Teorie znacky je jednim ze zdkladnich pilith marketingu. Znacka je nedilnou soucasti
produktu, napomaha distribuci, odrazi se v cené¢ a je nastrojem marketingové komunikace.
Vysoka hodnota znacky vede ke snizeni marketingovych ndklada, k vysoké loajalité, vérnosti
zékaznika, k lepsi vyjednavaci pozici mezi prodejci, distributory a vyrobci. Napomaha lepsi a
jednodussi distribuci a komunikaci. Znacka vede k vyssi divéfe zdkaznikd, je obranou proti
nelegalni cenové konkurenci. Vyvolava v paméti asociace spojené s charakteristickymi rysy
produktu, ¢i sluzby. (Johnova, 2007)

Znacky existuji vice nez 5000 let. Nekteré keramické znacky, nebo papirové
vodoznaky pretrvavaji dodnes, jiné, jako naptiklad znaky heraldické, jsou Casto v v modernim
svéte citovany, reinterpretovany nebo parafrazovany, takze se vzdaluji své ptivodni funkci.
Historické koteny vyvoje znalek sahaji do oboril antropologie, historie, heraldiky,
psychologie, marketingu, sémiotiky, komunikacnich teorii a samoziejmé grafického designu a
typografie. Zaruba (2008)

Vysekalova (2009) uvadi, Ze za prvni znacky, znaky ¢i symboly mliZzeme povazovat
grafiku, kterd vznikla jiz pted 35 000 lety, kdy nasi ptedkové zaznamendvali udaje a udalosti
na skalnich sténach. Pro stfedovék jsou typické znacky femesinych cechtl, z nichz se nékteré
zachovaly dodnes (Cervena pecet na obalech Becherovky). Za nejlépe identifikovatelna loga
muzeme povazovat znaky nabozenskych sekt, jako naptiklad kiestansky kiiz, Zidovska
Davidova hvézda, anebo islamsky pilmésic.

Prvky znacky, nékdy nazyvané identifikatory znacky, jsou ty znaky, které slouzi
k identifikaci a odliSeni znacky. Hlavnimi prvky znacky jsou jméno, URL, logo, symboly,
predstavitelé, mluvci, slogany, znélky, baleni a napisy. Nezavisle na rozhodnutich, ktera
ucinime o produktu a o tom, jak je prezentovan, mohou byt prvky znacky vybrany takovym
zpusobem, aby tvofily co nejvys$§i moZznou hodnotu znacky, aby podpofily povédomi o
znacce, aby zjednodusily tvofeni silnych, pfiznivych a jedinecnych asociaci se znackou, ¢i
aby vyvolaly pozitivni ndzory na znacku a pocity z ni. Testem schopnosti budovani prvka
znacky je to, co by si spotiebitelé pomysleli, ¢i citili k produktu, kdyby znali jen jeho nazev,

logo, ¢i dalsi charakteristiky. (Keller, 2007)
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Podle Kellera (2007) existuje Sest kritérii vybéru prvka znacky:

zapamatovatelnost - snadno rozeznatelné, vybavitelné;
smysluplnost - popisné, presvédcujici;

obliba - zabavné, zajimavé, esteticky pifijemné;
prenosnost — skrze geografické hranice a kultury;

adaptabilita — flexibilni, aktualizovatelny;

A A o e

moznost ochrany - legélné, proti konkurenci.

Tvorba znacky patii do uméleckého marketingu, je sama o sobé umeéleckym dilem
z oboru uzitého umeéni. Autor znacky je odménovan podle autorského zdkona a smlouvou

trvale prevadi prava ke znacce na objednatele. (Johnova, 2007)

Podle Zaruby (2008) znacky obsahuji vlastni kvalitu a tu ptidavaji ke kvalitam firmy,
produktu, nebo sluzby. Vlastnik znacky tedy jejim prostfednictvim identifikuje svoji
piitomnost ve svété. Jestlize je znacka zastupnym symbolem identity, je tieba peclivé stanovit
a vnimat délici linii v chdpani rozdili mezi firemni image a firemni identitou. Zakladnimi

procesy, které je nutno pfi vzniku kazdé nové znacky aplikovat jsou:

» definovat jednoznaéné potieby a pozadavky daného subjektu, pro ktery nova
znacka vznika;

= definovat klicova slova, kterd tvorbu nové identity podpofi a zarovenn komunikuji
jeji jedine€nost;

= stanovit postaveni nové znacky na trhu;

= yplatnit vysokou miru kreativniho mysleni a dodat nové znac¢ce unikatni styl;

= finalizovat a disledné aplikovat novou znacku v systému jednotné vizualni

komunikace prostfednictvim kvalitn€ zpracovaného grafického manualu.
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2.3.2. Logo

Logo (z feckého logos = slovo, fe¢, zakon, pojem) je oznaceni organizace, spolecnosti,
firmy nebo instituce ve specidlnim grafickém provedeni. Logo je uvadéno na produktech této
firmy, pomaha tak identifikaci a tvofi povédomi o znacce. M¢lo by byt jedine¢né, jednoduché,
dobie zapamatovatelné, pouzitelné na riznych materidlech a mélo by vyjadiovat Cinnost

firmy a z dlouhodobého hlediska by mélo byt nadcasové.

Vysekalova (2009) definuje:

,»Logo jako dllezitd soucast Corporate Identity ma vliv na image, na to, jak je dany

subjekt vniman a jaké predstavy si o ném vytvarime.*

Funkce loga:
= emocionalni — ma vyvolavat ur¢ité emoce v souladu s celkovou firemni identitou;
= raciondlni — je vizualni zkratkou firmy;

= informacni — podava infomace o daném subjektu, odlizuje ho od ostatnich.

Laar a Van den Berg-Weitzel (2005), ktefi zkoumaji logo jako symbol identifikujici

znacku, rozde€luji logo do ti skupin:

= popisné tvary — jsou okamzité rozpoznatelné; predméty, které jsou bézné
pouzivané; daji se snadno pojmenovat;
abstraktné;

= abstraktni tvary — nemaji zddny obecné znamy vyznam.
2.3.3 Vytvareni loga
Podle Vysekalové (2009) je vytvareni loga ndrocny proces, na kterém se podili vétsi

pocet lidi. Tvorba loga je pfedmétem prace grafiki a designérli. V soucasné dob¢ existuje na

trhu velkd nabidka grafickych sluzeb. O vybéru vhodného grafika rozhoduji vétSinou jejich
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reference. Firma muze oslovit vic designéri, ktefi obdrzi stejné zadani. Existuje i tzv. Soutéz
designéri, které se fidi zakonem ¢. 121/2000 Sb.

Grafik obdrzi od zadavatele urcitou vizi, kterou ma zhmotnit tak, aby prostfednictvim loga
vyjadiil poselstvi o firmé a znacce. Nejvice se ceni kreativita a originalita loga. Grafik se
snazi ziskat maximum informaci o daném subjektu, pro ktery ma logo vytvaret. Tvorbé loga
tedy predchdzi diskuze s odpovédnymi osobami firmy. Diskutuje se o struktufe firmy,
zpisobech komunikace, zaméteni spolecnosti atd. Zjistuji se informace o filozofii a celkové
identit¢ dané firmy. Grafik vytvofi mnozstvi skic a uzs§i vybér z téchto navrhu piedlozi
zadavateli k ndhledu. Nasledné se vytvori kalkulace a harmonogram praci na zaklad€ zadéani a

po jeho schvaleni se zaCina s logotvorbou.

Proces zmény loga nazyvame rebranding (z anglického brand, znacka a re- oznacujici
zménu.) Ke zmén¢ loga dochdzi naptiklad pii zméné marketingové a komunikacni strategie
(zména zaméfeni firmy), pifi zméné nazvu ¢i znacky v ptipad€é fize nebo akvizice nebo u
velkych tradi¢nich firem v pribéhu casu. Se zménou loga vétSinou souvisi i zména celkového
designu. Zména loga milize vést k velkému posunu v oblasti firemni komunikace, zarovei je

tato pfeména velmi narocna jak po casové, tak i financni strance.

2.3.4 Graficky manual

Graficky manual obsahuje vSechny podstatné aspekty zavadéni vizualniho stylu do
praktického Zivota spole¢nosti a umoznuje efektivné tidit principy vizualni komunikace podle
pfedem stanovenych standardli a pravidel. Bez jeho existence je proces profesionalni
implementace nového vizudlniho stylu velmi obtiZzny. Vlastni znacka spolecnosti ma pro
stoprocentni uc¢innost vizudlniho stylu mens$i vyznam, nez jeho systematické zavedeni podle

jasn¢ stanovenych pravidel. Aby byl u¢inek manudlu co nejefektivnéj$i, musi jeho podoba,

strukturalni ¢lenéni a obsah spliiovat podle Zaruby (2008) tyto kritéria:

e systém;

e piehlednost;

e otevienost;

e adekvatni rozsah;

e prakticka forma.
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Graficky manual obvykle vznik4 ve spolupraci s vedenim firmy a po schvaleni se stava

zdvaznym pro vSechny zaméstnance. BéZn¢ obsahuje tyto kapitoly:

= graficka pravidla;

= definici grafické podoby dokument;

= definici a pravidla vyuzivani stylu pisem;

= definici barev a pravidla pro jejich uzivani;

= logo, jeho varianty a pravidla pro jeho pouzivani;

= firemni dokumenty (Sablony, hlavickové papiry, vizitky atd.).

2.3.5 Slogan

Upoutavat pozornost a napomahat k identifikaci firmy nebo jejich produkti muze i
slogan. Slogan je kratky textovy utvar obvykle €isté utilitarni povahy a charakteru. Slouzi
k vytvareni povédomi o znacce.

Jedna se Casto jen o stru¢né heslo ¢i snadno zapamatovatelnou pripovidku, kterd slouzi
primarné k upoutani pozornosti. Casto obsahuje rtizné dobové podbarvené a médni myslenky
a jazykova rozlicnad klisé. Nékdy je slogan jen pouhym vykiikem ndhodné pronesenym z
anonymniho davu. Slogan by mél byt vystizny, snadno zapamatovatelny a stru¢ny. Mél by

vystihovat podstatu firmy a zérovei ji odliSovat od konkurence (Vysekalova, 2009).
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3.2

33

CIiLE A UKOLY PRACE

Hlavni cil prace

Navrhnout komplexni firemni design pro podnikatelsky subjekt CBASE©.

Dil¢i cil prace

= analyza sloZek firemni identity;
= stanoveni kritérii pro firemni design;

= zpracovat a sestavit podklady pro vytvoreni firemniho designu tohoto subjektu.
Ukoly prace

©
= provést analyzu podnikatelského zdméru subjektu CBASE ;

* na zaklad€ analyzy sestavit navrh komplexniho firemniho designu;

= 7z dostupnych grafickych navrhti jednotlivych polozek vybrat nejvhodnéjsi variantu

©
pfi zachovani jednotnosti celkového vizualniho obrazu projektu CBASE .
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4. METODIKA

Cilem praktické ¢asti byla ptiprava a uvedeni subjektu CBASE© na spotiebitelsky trh
z pohledu firemniho designu. Prvnim krokem byla celkova analyza projektu, definice zdmeéru,
jeho hlavni myslenky, urceni lokality, zmapovéani konkurence a vybér dodavatelii. Vstupni
informace byly zjiStény pohovorem s protagonisty projektu.

Metodou delphy a na zaklad€ odpovédi dotazovanych odbornikli byly navrzeny zakladni
prvky firemniho designu, jako je obsah loga a firemni barvy, kterym se vénovala velka
pozornost.

Vybér nejvhodnéjsi varianty grafického provedeni slozek probihal dle zakladnich pravidel
o kompozici, o vnimani barevné S§kaly a o psychologickém ptlisobeni daného prvku na
podvédomi zékaznika s cilem udrzet jednotnou grafickou linii pies celou oblast firemniho
designu.

Pro definovani barev bylo pouZito barevného modelu CMYK.
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5. VYSLEDKY

51  Analyza projektu CBASE"

5.1.1 Obecné poznatky

CBASE© je ramci Ceské republiky jedineénym projektem, ktery vyvazuje nezbytnou
komerci s komplexnim zdzemim pro sportovni nadSence v oblasti cyklistiky. Predstavuje
propojeni cykloobchodu, servisu, kavarny a cykloklubu v jedné lokalité. Takto postavené
podnikani v oboru cyklistiky je prozatim u nas vyjimecné. Z ¢asti se opird o americky model,
kde je spojeni cykloobchodu se servisem bézné. Myslenka provazani cyklistického klubu a
kavarny pochazi zase z Itélie, kde se ze spole¢né snidané pied tréninkem, nebo vyjizd’kou stal
ritudl, udrzujici socidlni kontakt. Hlavnim protagonistou tohoto projektu je desetindsobny

ucastnik Tour de France Pavel Padrnos.

5.1.2 Idea

Hlavni myslenkou CBASE© je vybudovani silné clenské zékladny, které je ve
spolupraci s realizaénim tymem neziskové poskytovan celoro¢ni servis v oblasti sportovni,
spoleenské a kulturni. Navratnost investic se uskutec¢iiuje prostiednictvim napliovani
¢lenskych pozadavkil a materialnich potfeb v ramci jedné instituce. Clenstvi je odstupiiovano

podle vykonnosti na tfi typy: zakladni BASIC, tymové TEAM a ¢lenstvi VIP.
5.1.3 Realizacni tym

Realiza¢ni tym sestdva z odbornikd pro sportovni diagnostiku, trénovani a vyzivu.
V zimnim obdobi pro ¢leny klubu pofada sportovné orientované prednasSky pro teoretickou
pfipravu clenli, organizuje konzultace tykajici se zimni pfipravy, organizuje spolecné
tréninky, vtomto obdobi pievdzné beh, anebo béh na lyzich. Ve druhé poloviné roku
organizuje soustiedéni pfed zacatkem zavodni sezony, vyjizd’ky a cyklistické tréninky na
horskych 1 na silni¢nich kolech. Probihajici konzultace se zaméiuji na konzultovani

rozepsanych tréninkl a na analyzu sportovnich testi.
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Dalsi aktivity realiza¢niho tymu jsou doprovodné, jako jsou fizené degustace vin, mddni
piehlidky cyklistického obleceni, fotografické a obrazové vystavy, promitani a komentovani

zdznamu velkych cyklistickych akci, napt. z Tour de France.
5.1.4 Lokalizace

Poloha organizace byla jednou ze stézejnich podminek, na zaklad€ kterych bylo
mozné cely projekt uvést do provozu. Pro obchod, servis a kavarnu bylo nutné najit
dostateéné velky prostor tak, aby vSechny tyto slozky mohly byt v kontaktu. Zadouci byla
poloha mimo stfed mésta, u hlavni komunikace vyuzivané cyklisty. Musel byt pro n¢ zajistén
piistup, stejné jako pro chodce i auta. Témto pozadavkiim odpovidal objekt firmy BrnoCar,
Palackého ttida 155, kterd nabizela k prondjmu gardze v prvnim patte. Po vzajemné domluvé
o prestavbé objektu bylo pro projekt pronajato 360m2, z cehoz 80m2 tvoti kavéarna, 200m2

obchod samotny a 80m2 patii servisu.
5.1.5 Kontraktori

Pro vybaveni obchodu byli zvoleni dva hlavni dodavatele, americky vyrobce kol

TREK" a italsky BIANCHI©. Dtraz byl kladen na kvalitu doddvaného zbozi a na znacku,
ktera neni obnoSend a soucasné¢ je dostatecné zakotvena v povédomi zdkaznika. Jednim
z pozadavkil na dodavatele byla kontrola cenové politiky zbozi nabizeného na internetu.
Vyrazné niz§im internetovym cendm totiz nelze v souCasnosti kamennym obchodem
konkurovat.

: . v . v, . © . © ©
Dalsimi dodavateli doplitkového zbozi jsou Bontrager , Mizuno , D.Fenstec ,

Rleus©, North Wave©, ParkTool©, Oaklay©.
5.1.6 Cilovy ziakaznik
Projekt je zaméfen na zdkaznika z Brna a nejblizSiho okoli, ve vékovém rozmezi 20 az

50 let, amatérského cyklistu. Omezeni na mesto Brno je dané Cinnosti klubu, ktery potada

doprovodné akce prevazné v ramci Brna.
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5.1.7 Konkurence

©
V této podob¢ je subjekt CBASE unikatni a prozatim bez konkurence. Nejblizsi

©
kombinace cyklo obchodu, servisu a cyklo klubu HaPe sport se nachdzi 4km jizné¢ od

©
lokality CBASE . Ma dobfe propracovanou webovou prezentaci, dobfe identifikovatelné

logo a vyrazné dresy. Nabidka obchodu ale neni specializovand a chybi zde klubové zazemi.

Je tady 1 omezeni prostorové, kdy HaPe sport© disponuje pro vSechny slozky rozlohou 30m?2.

Pouziva barvy v zakladnich odstinech modré, cervené a bilé.

5.2 Stanoveni kritérii pro firemni design CBASE©

= do loga v¢lenit prvek cyklistiky a ndzev firmy;

= vyybrat vyraznou barevnou kombinaci;

= dodrZet Citelnost loga a vSech dalSich grafickych prvki;

= udrzet jednotnost pouzitého vizualniho stylu ve vSech prvcich grafiky;
= kreativni a novatorsky pfistup ve vSech aspektech tvorby;

= jednoduchost a originalita.
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©
5.3 Sestaveni navrhu firemniho designu pro subjekt CBASE
5.3.1 Logo

Pro vybér loga bylo navrhnuto 18 grafickych variant. Pozadovana byla spojitost

s cyklistikou a vélenéni nazvu projektu. Barevné pouziti v prvnim sledu modré a zelené.

3SASE

HBASE

Logo 1. Logo 2. Logo 3.
@ —
C3Adc e BASES
Logo 4. Logo 5. Logo 6.

3A5E aase”’

Logo 7. Logo 8. Logo 9.

Logo 11. Logo 12.

C@

Logo 14. Logo 15.

Logo 16. Logo 17. Logo 18.
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Z predlozenych navrhl se jako nejcitelnéjsi a nejptitazlivejsi varianta jevi kombinace
cyklistu a pisma (Logo 10). Vybrané logo bylo déle rozpracované, zménil se font a barevné se

nabidlo ve dvou barevnych podobach s dominujici ¢ervenou a modrou.

CBASEC C3A3E

Font 1. Font 2.
I
—— A W =
Font 3. Font 4.
Font.5.

Font 2 je v souladu s kiivkami cyklistu, chytie dotvafi celek jako pokracovani postavy, je

rrrrr

c3A>E

Cc3AdE

Obrazek 13. Vitézna varianta loga, se spravnym fontem pouzitého pisma.
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Zadavatel se rozhodl pro Font 5. Tvary fontu jsou vice technické, dosSlo k propojeni
prvnich dvou pismen, coz se ve zmenSeninach projevuje negativné, Citelnost se zhorsuje a
pocatecni pismena splyvaji dohromady (Obrazek 14). Pro pouZiti loga na ¢erném podkladu

byla vytvofena i varianta inverzni.

eap |

s

< )

SBNS= SNSE

Obrazek 14. Vitézné logo s méné vhodnym fontem pro mensi format a jeho inverzni varianta.

I kdyz se s touto grafickou podobou bude hif pracovat v mensich formatech, je logo

©
CBASE jednoduché, jedine¢né, dobfe zapamatovatelné, jasné vyjadiuje Cinnost firmy, je

moderni a nadcasové. Ma tedy vSechny predpoklady pro pozitivni vnimani.
5.3.2 Vybér barev

Podle pozadavku zadavatele zéklad vybéru tvoii barvy cervena C-0 M-100 Y-100 K-0,
akvamarinové modra a olivové zelena Pti
postupném zmensSovani barevnych bodl vystupuje barva modra a cCervend, zelena na
neutralnim Sedém pozadi upln¢ zanika (Obrazek 15). V kombinaci ¢ervena, modra, bila jsou
znamé dresy konkurence, proto je navrzeno pouZiti ¢ervené jako hlavni barvy a Cerné, bilé a
Sedé jako barvy doplitkové. Cervena barva bude vzdy vniméana vyrazngji, jeji spektrum je vice

inervujici a bude viditelngjsi, rozeznatelné z vétsi dalky.

(]
l..'a

l‘..aaw

L]
AgRgA

Obrazek 15. Barevné kombinace a jejich vyraznost u postupného zmenSovani.
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Barvy CBASE®© jsou kone¢nym zpiisobem definovany takto:

= gervena C-0 M-100 Y-100 K-0
= ¢ernd C-0 M-0 Y-0 K-0

= Seda

= Dbild (pro inverzni logo) (@SR ES LR EN TR L0

53.3 Loga sloZek subjektu CBASE

Pro vytvofeni identifikace jednotlivych ¢asti vyuzijeme rozdéleni hlavniho loga na text
a na cyklistu samotného. V tomto zjednoduSeném ikonovém stylu pak pfifadime kazdé sekci
svoji ikonu, ktera funkéné odpovidd zaméfeni sekce. CSTORE - ikona kola a cyklistu
vyjadifuje nabidku jizdnich kol a prodej doplikli. CSERVIS — ikona asociuje servisni
mechanické prace. CKAFE — hrnicek, kava, ¢aj. CKLUB — spolecenstvi lidi. Pii zachovani

pouzitého fontu tak ziskame stejny vzhled vSech ¢asti (Obrazek 16).

@ \ B °

CSTORE GCGSERVIS CGC<KAFE c<LuB

Obrézek 16. Logo obchodu, servisu, kavarny a klubu.

5.3.4 Slogan

Pro prezentaci podstaty CBASE vznikl slogan, vyjadfujici jeho zaméfeni na
komplexni péci o cyklistického nadSence a soucasné podporujici hlavni prodejni slozku.
Orientaci na zédkaznika, jako zajemce o klub, podpofi text ve znéni: ,,CBASE - vaSe
cyklozakladna“.

Slogan “VSe kolem kol*“ oslovuje v obecnéjsi roving€ s dirazem na prodej. Vyjadiuje

v podtextu odbornost obsluhy, profesionalitu servisnich praci, sdéleni, ze vime, co délame.

33



5.3.5 Firemni design v komunikaci s verejnosti

5.3.5.1 Velkoplo$na reklama

Pro zavad¢jici fazi v dobé prestavby objektu jsme dle pozadavku zadavatele vytvofili
scénai vicestupnového reklamniho poutace, ktery plosné zakryje probihajici Gpravy a
soucasné upozorni na nov¢ vznikajici obchodni zdmér. Pouta¢ by mél pfitahovat pozornost
formou i1 obsahem, ¢ast obrazu, tvofena fotkou Pavla Padrnose by méla byt staticka, méni se

pouze textova ¢ast.

Stupen ¢islo jedna, s textem ,,Sejdeme se tady?” (Obrdzek 1) obsahuje znamé panorama
Brna kostel Petrov, u kterého vychazi slunce ve tvaru jednotlivych pastorkt prevodovky.
Horizontem, smérem ke svétlu, se pohybuje silueta cyklisty. Barevné je obraz piijemné
vniman, diky pouzitému spektru teplych barev. Obrazu dominuje fotografie Pavla Padrnose,
jako zaruka profesionalniho pfistupu. Pro umisténi Ize vyuzit sddrokartonové kryti stavebniho
otvoru pro instalaci oken. Pouzity material je bilboardovy papir. Ukolem je poskytnout prvni

informaci, zamérné nekonkrétni.

PAVEL
PADRNOS

104i nésobny
uéastnik
Tour de France

Obrazek 1. Navrh velkoplo$né reklamy, prvni stupen.
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Stupen ¢islo dva ,, Trénink se mnou?* (Obrazek 2), po zaskleni novych prostor, si ponechal
rozmér piedchoziho poutace. Fotografie Pavla Padrnose je v pohybu, na kole, Pavel je
v klubovém cyklistickém obleceni. Barevné obraz uz respektuje firemni barvy. Pouzity
material je nalepovaci folie. Ukolem je upozornit potenciondlni ¢lenskou zakladnu na nové

moznosti.

S ASE

= (&Y TRENINK SE MNOU?

Tour de France

Obrazek 2. Navrh velkoplosné reklamy, druhy stupen.

Stupeni Cislo tfi se sloganem ,,VSe kolem kol”,(Obrazek 3) s logem projektu a s ndzvem
kavarny. Zelena barva sloganu zdmérn¢ necti firemni barvy, ale nezanikd v mnozstvi reklam,
které jsou uz na objektu nainstalované. Material nalepovaci folie. Ukolem je informovat o

poloze projektu.

BRNOCAR

Obrazek 3. Navrh velkoplosné reklamy, tieti stupen.
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Stupen ¢islo Ctyfi jiz plné podporuje obchodni ¢ast firmy (Obrazek 4). Dochazi zde k
vyraznému zjednodusSeni grafickych prvkii a text je cisté informativni: specializovana
prodejna kol a servis vSech znac¢ek. Tento stupen je reakci na zpétnou vazbu zdkaznika, ktefi,

ackoli stali u objektu, nevidé€li. Vsadili jsme na jednoznac¢nost grafického zobrazeni jizdného

kola, asymetrie v fazeni ma upoutat pozornost.

Obrazek 4. Navrh velkoplos$né reklamy, stupeni Ctvrty.

Pro upevnéni nové pozice na spotiebitelském trhu jsme na zédkladé pozadavki zadavatele
vytvotili graficky navrh velkoplo$né inzerce, bilboardu (Obrazek 5). Inzerce probihala
v pfedvanocnim obdobi. Mimo hlavni cyklistickou sezonu tento krok ziistal bez zasadni
obchodni odezvy, byl ale prezentacné dulezity. Znacka se zapsala do povédomi a oslovila
nadSence, ktefi zareagovali bez ohledu na sezonu. Tim se vybudovala ¢ast ¢lenské zéklady,
ktera na letni sezonu je jiz vybavena dresy a je stmelend, coz vede k vys$si propagaci firmy a

ke zvySeni zajmu o sluzby, které nabizi.

Obsahové byla pouzita jiz znamé fotografie Pavla Padrnose v klubovém obleceni. Na
prvni pohled zaujme nazev firmy a jeji zaméfteni, které je reprezentovano skrze siluety kol.
Vse dopliyje slogan Vse kolem kol a ikonova grafika, reprezentujici jednotlivé ¢asti firmy.
V tomto ptipadé¢ ale plni pouze grafickou funkci. U tohoto typu reklamy, kterd je umisténa u
komunikaci se neptedpoklada detailni prohlizeni. VSe musi byt jasné sdéleno na prvni pohled,

nekomplikovanou cestou.
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Bianchi

Obrazek 5. Navrh poutace.

5.3.5.2 Maloplo$na reklama

Pro inzerci v cyklistickém meési¢niku (Obrazek 6) jsme do grafického navrhu piidali
mnohem vice detailii. Je zde vice textu doplilujiciho hlavni grafiku, kterou tvofi nazev firmy a
fotografie Padrnose v klubovém obleceni. Nechybi jména a loga hlavnich kontraktori.
V pozadi se nachézi linie silnice, jako hlavniho znaku silni¢éni cyklistiky, text v komiksové

bubliné pobizi k ¢lenstvi v klubu. Vzkazem je profesionalita a dokonalé klubové zazemi.

Obrazek 6. Navrh reklamy, ur¢ené do mésicniku VELO a jeji realizace.
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Pro inzerci na webovych strankdch www.roadcycling.cz musel byt zvolen znac¢né
odlisny pfistup (Obrazek 7). Doslo k maximalnimu zjednoduseni textu, vSe vyjadiuji ikony
jednotlivych slozek firmy. Dalsi informovanost se piedpoklada pfes URL spojeni s vlastni

webovou prezentaci firmy.

Falackého tiida 155, Bmo

WWW. eAszcz
W . vse kolem kol.. S

TIREIM obchod sarvis cykloklub kavarna

Obrazek 7. Navrh reklamniho prouzku, uréené¢ho pro webové stranky.

5.3.5.3 Webova prezentace

vvvvvv

které¢ probihd komunikace s Cleny klubu a s externim zdkaznikem. Zamérem bylo vytvorit
design pIné odliSny od konkuren¢nich webt, proto je Uvodni stranka znazornénd jako
kavarensky stolek, na kterém jsou umisténé drobné predméty denni spotfeby. Nachazi se zde
moderni Iphone s informacemi o chystanych akcich klubu, kalendat s uplnym casovym
ptehledem, odkaz na registraci do klubu a sesit, ze kterého se skrze ikony jednotlivych sekci
pfistupuje na jejich konkrétni stranky. Uvodni stranka je velmi nadéasova a graficky
pritazliva, protézuje ale hlavné klubovou ¢ast firmy, na které jeji ekonomika nestoji. Posléze
tedy stranku dopliiujeme o zajizd€jici banner s jednozna¢nou informaci o nabizenych
sluzbach: prodej a servis kol.

Soucasti stranek jsou dale aktuality, katalog produktl, kontakty, moZnost zaméstnani a

navigace zékaznika.
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http://www.roadcycling.cz/

aktuality store servis kawirna klub Kariéra Kkontakt

3 4 &5 | Prosinec
011 12
17 (A8 19

Obrazek 8. Navrh titulni stranky webové prezentace.

5.3.5.4 Informacni letaky

Pro prezentaci nového subjektu jsme vytvofili sérii informacnich letaki uréenych
k distribuci do nejbliz§iho okoli pies Ceskou postu, do postovnich schranek. Letdky obsahuji
maximum informaci, které 1ze na ploSe A5 pfenést v Citelné a srozumitelné formég. Letaky

barevné dodrzuji jednotny styl, odpovidajici logo sekce a ikonu (Obrazek 9).

2 CKAFE KLUB
02. 08. 2010 )

NekuFécké prostredi, klimatizace,
jemné prostfedi

www.chase.cz

Obrazek 9. Navrh informacniho letaku, kavarna.
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5.3.5.5 Komunikace naviga¢ni

Projekt CBASE© je lokalizovan v objektu spolecné s dal§imi spole¢nostmi, které
individualné oznacili své provozovny formou velkoplosného polepu oken a nékolika
ruznorodymi poutaci tak, Ze orientace zdkaznika je na hrani¢ni urovni. Krom¢ zikladni
navigacni grafiky, jako je oznaceni vstupu do prodejny, do servisu a do kavarny byla
vytvofena sada navigacnich napist a Sipek, které se ve form¢ informacnich desek a nalepek
rozmistily po objektu a v jeho okoli.

Mezi dal$i navigacni grafiku patii také oznaceni vyhrazenych parkovacich mist,

oznaceni toalet (Obrazek 10) a napisy pro spravné otevirani dveii (tahat, tlacit).

< Ulle

zakaznici

SANASE C<K<ANAFE

vstup vedle prodejny Ford
pfedni strana budovy

Obrazek 10. Navrhy navigace pro zdkazniky.
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Funkci stalé navigacni a souCasné reklamni komunikace naplituje svételna reklama

loga CBASE© na fasadé objektu zboku (Obrazek 11). Pfedni ¢ast budovy je opatfena fixnim
napisem CBASE z polystyrenovych pismen (Obrazek 12).

Obrazek 11. Svételna reklama s logem CBASE©, bocni strana objektu.

Obrazek 12. Reklama fixni, polystyrén, pfedni strana objektu.
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5.3.6 Firemni design ve firemni kulture

5.3.6.1 Tricka

Pro vyjadieni ptislusnosti k firm¢ jsme navrhli sadu tricek, vhodnych jako stejnokroj
pro zaméstnance (Obrazek 13). Obsahuji hlavni grafické prvky jak je nazev firmy a kolecko
ptevodovky, ve druhé varianté pak logo firmy. Zada jsou feSend vtipné cyklisticky - takto

vypadé kazdy cyklista po vyjizd'ce v mokrém terénu bez blatniki.

www.cbase.cz

Obrazek 13. Navrhy tri¢ek pro zaméstnance pro sjednoceni firemni kultury.

5.3.6.2 Vizitky

Néavrh vizitek vychazi ze zadanych barev. Ze Ctyf variant je vybrana varianta
nejjednodussi, s motivem jednoho ozubeného kolecka pifevodovky (Obrazek 14). Tento motiv

doplni i dalsi design tiskovin a obleceni.

C @ ﬁ
s
s
P a
.
.
Michal Snagel
jednatel

Michal Snigel
jednatel

Michal Snitel
jednatel

Obrazek 14. Varianty vizitek, vitézna je vpravo.
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5.3.6.3 Dresy

Dresy by mély byt jednoduché, s jednoduchou grafikou, oprostené od mnozstvi
reklam, které¢ v soucasnosti zapliuji cyklistické obleceni. Toto kritérium ale pozdéji ustoupi
neuprosnym ekonomickym ukazatelim a jednotlivé plochy dresu budou v budoucnu

nabidnuté k reklamnim ucelim. Hlavni grafika musi ale jednoznacné vyjadiovat piislusnost k

©
CBASE klubu, musi obsahovat nazev a logo.
Pro zeny jsme zvolili jednoduchou elegantni variantu, aby podtrhovala jejich Zenskost

(Obrazek 15). Tomu napoméha kiivka ve spodni ¢ésti dresu s motivem ozubeného kolecka

©
pievodovky. Napis je umistén nad prsa, vlevo nahofe je zmensené logo CBASE . Zadni
strana dresu je stejnd, chybi zmenSenina loga. Kalhoty jsou ¢ervené, s bilymi boky pro optické
zeStihleni postavy, prava nohavice obsahuje Cerveny prouzek s napisem CBASE, leva motiv

kolecka.

Obrazek 15. Varianta damského dresu.

Panskd verze obsahuje ndpis CBASE vicekrat. Kiivka s ozubenym koleckem ma
strméj$i nariist, nesmi byt tak vykrojend jako damska verze. Vychozi je tedy varianta Dres 1.
Ptes hrudnik je umisténo logo tak, aby napis v ném obsazeny mél ptiblizn¢ stejnou velikost
jako dres damsky. Limecek Cerveny. Nesymetrie kiivky je doplnéné Cervenym levym bokem

a bilym pravym. Lem levého rukavu je Cerveny. Zadni strana je tvofena velkym centralnim
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napisem probihajicim pateti, Dres 3. Bo¢ni ndpisy z tohoto navrhu jsou taky pouzity. Za jizdy
jsou ve vodorovné pozici.

Kalhoty Cervené s bilymi boky, ndpis CBASE vpravo podélné tak, aby byl za jizdy
vodorovné. Leva nohavice s motivem ozubeného kolecka.

Prakticka realizace tricek a dresti je na Obrazku 16.

@'Fz. - T W‘
B cnm= Ca

Dres 1.
(o D)
S m 553/ \
{2y P
g & \)) = ):))):‘
. \2 ):] \J
e, ?
Dres 2.
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Dres 3.

©
Obrazek 16. Tricka a dresy CBASE . Firemni design je dodrzen ve vSech variantach.
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5.3.6.4 Clenské karty

Clenska karta slouzi k identifikaci ¢lena, opraviiuje ho k Cerpani slev a vyhod

odpovidajiciho Clenstvi. Je oboustrannd, velikosti kreditni karty, z PVC materidlu. Barevné

musi byt zajimava. Z nasledujicich navrhi se stylem CBASE© firemniho designu nejvice
koresponduje posledni (Clenské karty 4.). Piedni strana kopiruje design vizitky, zadni strana
opakuje motiv ozubeného kolecka v riznych barevnych variantach. Karta pro ¢lenstvi BASIC
je od VIP barevné malo odlisn4, ménime barvu na jiny odstin zelené. Zde je patrnd asociace
se zacateCnikem — ,,zelenaCem®. Karta TEAM odpovida hlavni korporatni barvé — Cervené,

VIP bude v provedeni zlaté, jako karta nejvyssi. Opét vitézi jednoduchost.

®125

£ vip

(TN (EAE W 0

Clenské karty 2.

g IR L i

'_. CBASK M ' @ASE PEEEE
[ AN T ‘ eASE
[‘ GIE.E LT o - EBNASE

Clenské karty 3. Clenské Karty 4.
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5.3.6.5 Polep firemniho auta

Pro oznaceni firemniho auta byly vytvofeny dva ndvrhy. V prvnim ptipadé (Auto 1.)
navrh presné naplituje linii firemniho designu CBASE®, jak obsahové, tak formou. Je tady
cervena kiivka, obsazend jiz v ptedchozich prvcich, Citelny napis CBASE, slogan firmy,
hlavni kontraktofi, na dvefich jsou uvedené viechny slozky CBASE® projektu. Navrh druhy
(Auto 2.) tyto kritéria v takové mife nespliuje, je jednodussi, i ekonomickd naro¢nost na

realizaci bude nizsi. Investor se rozhoduje pro druhou variantu.

Auto 1.

Auto 2.
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6.

ZAVERY

PiedloZena prace nabizi jeden z mnoha zpasobu tviir¢iho ptistupu k navrhu firemniho
designu subjektu noveé vstupujiciho na spotiebitelsky trh.

Navrhy praktické Casti vychazi z realnych pozadavkl a v celém rozsahu byly pouzity
v oblasti firemni identity, ve které se uplatituje komunikace pomoci vizuélniho stylu.

Z tady grafickych ndvrhl vznikl vystupni soubor, ktery je v souladu s vytycenou linii,
respektuje zasady firemniho designu a jednotné reprezentuje novou znaCku a novy
podnikatelsky zamér.

S pohledu vytvarného se jedna o design jednoduchy, s vyrazné barevnou kombinaci
cervené, Cerné, bilé a lehce Citelnych geometrickych tvart. Pouziva dva zakladni motivy,
které¢ se uplatituji ve vSech prvcich — hlavni logo s motivem cyklistu a ozubené kolo
pievodovky. Praxe potvrzuje dobie zvolenou barevnost a tou je vystrazna kombinace, ne
nepodobna barevnosti vystraznym dopravnim znackam. NoSené dresy jsou velmi dobie
viditelné z dalky, jsou vyrazné, jednoznacné pfifaditelné k firmé. Design samotny je
zadany a oblibeny. Rozd¢€leni na panskou a ddmskou verzi bylo jiz mnohokrat ocenéno za
eleganci a za zachovani Zenskosti 1 pfi sportu, ktery je uréen prevazné muzim.

Pro prezentaci jednotlivych casti firmy slouzi samostatnd loga, vyjadiujici jejich
funkéni podstatu, sjednocend stylem ikony a také typem pouZitého pisma. Vychozim
fontem byl font pouzity v nazvu firmy CBASE, je tedy zachovand jednotnost celkové
vizualizace firmy.
rozpoznani piedstav zadavatele, naplnéni jeho ideji, jejich spravné popsani a definovani
pro nasledné grafické zpracovani. U rozhodovani mezi nékolika variantami bylo zapotiebi
prosazeni varianty nejvhodnéjSi, spravna argumentace a schopnost empatie ke vSem
zuCastnénym stranam. Dal$Sim nemén¢ diilezitym bodem byla realizace samotna. Ackoli u
grafickych navrhti byl jednotny styl dodrZen, u realizace dochazelo k odchylkdm danych
pouzitim rdzného materidlu. Bylo potfeba zohlednit naklady, barevnou a ¢asovou stalost a
pouziti pro riizné zatéZové podminky.

Graficky manual pro firmu CBASE© vytvoren nebyl. Podle vyjadieni odborniki je to
prozatim vysada vétSich firem, které dokazou na tvorbu grafického manudlu vyclenit
finan¢ni prostfedky a kde se ptredpoklada riznorodé vyuziti firemniho designu v mnohem

vEtsi mife.
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7. SOUHRN

Tato prace se zabyva firemni identitou a jejimi slozkami. Vysledkem je navrh
firemniho designu pro novy podnikatelsky zamér v oblasti sluzeb a obchodu.

Dil¢im cilem prace byla analyza zaméru, pochopeni hlavni myslenky, popis lokality,
hlavnich dodavatelti, konkurence, koncového zdkaznika. Na zakladé téchto dat, ziskanych
fizenym pohovorem s protagonisty projektu a na zékladé¢ doporuceni odborniki, byl sestaven
navrh slozek, tvoticich firemni design.

Hlavnim tkolem bylo navrhnout vizudlni ztvarnéni veskeré firemni komunikace tak,
aby bylo dosazeno grafické a designové jednoty napiic¢ celé firemni identity. Navrhy samotné
vznikaly na zaklad€ pozadavkl zadavatele, ve spolupraci autorky bakalaiské prace s grafikem
Pavlem Kopecnym.

Na veskerou grafickou préci se vztahuje ochrana autorského zédkona dle zak.121/2000

Sb.
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7. SUMMARY

This thesis deals with corporate identity and and its segments. The result is the design
of corporate design for new bussines plan in the services and trades area.

Partial aim of thesis was the analysis of the bussiness plan, comprehension of main
idea, description of locality, of main suppliers, competitors and clients. On account of this
data, that was obtained by controlled interview with protagonists of the project, the design of
corporate identity parts was configured.

Focal point of the thesis is corporate design. The main task was to choose the best
project from all so as to be achieved the unity of the whole corporate identity. Designs came
up on the basis of submitter requirements, in cooperation between author of thesis and
graphical designer Pavel Konec¢ny.

All graphical designs are under copyright acording law no. 121/2000.
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9.

PRILOHY

Otazky pro odborniky zabyvajici se grafikou:

Jaka jsou kritéria pro vytvotreni podnikového designu?

Jaké jsou hlavni zdsady navrhu loga firmy?

Jaké je tvoje doporuceni pro logo firmy, zabyvajici se prodejem jizdnich kol,
jaky by mélo mit obsah?

Muzes ze své praxe urcit barevné kombinace, které jsou nejvice zadané
zadavatelem?

Lze urcit barevné kombinace, které nejvice piitahuji pozornost?

Je firma stoprocentné identifikovatelna, 1 kdyz ji prezentuje vice grafickych
prvka?

Pti zadavani pozadavku na grafickou praci, disponuje kazdy zdkaznik grafickym

manualem?

Odpovédi:

Radek Duchon, TOPVYBER s.r.0.
duchon@topvyber.com
mobil: 737 211 868

1) Podnikovy design, nebo-li firemni vizudlni styl, by mél charakterizovat
spole€nost. Stejny styl, by mél byt zahrnut ve veskeré firemni
dokumentaci. Vytvoteni loga a sjednoceni veskerych grafickych prvk,
které spole¢nost pouziva, je pro vnimani spole¢nosti velmi dilezité.
Znacka by méla vypovidat o spolecnosti. Grafické prvky pak ptisobi na
zakazniky, ale 1 zaméstnance.

2) Logo a dalsi grafické prvky slouzi jako identifikace firmy, proto by mélo
presné odrazet charakteristiku firmy. Jaky charakter chei vtisknout

firmé, takovy bych mél vtisknout logu a grafickému stylu.

3) N¢jaky prvek obsazeny na kole, jasné¢ identifikovatelny potencidlnim

zakaznikem + oznaceni majitele firmy, je-li to v jeho zajmu.
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4) Jsou to vétSinou jasné barvy slozeny pokud mozno z maximalné dvou, vyjimecné
ze tii barev CMYK. Oblibené jsou ¢ervené, modré, zelené, oranzové, a to samostatné,
nebo v kombinaci s ¢ernou.

5) Plati stejné, co v bod¢ 4.

6) Pro nasazeni kazdého prvku by mél byt dobry davod. Ptili§ mnoho je na

Skodu.

7) Jen vétsi firmy a organizace, nebo ti, kteti maji vzdélani, nebo

zkuSenosti. V praxi tak 90 % vétsich firem, 50% stfednich firem a 10%

malych firem, 2% OSVC.

Michal Kvarda, grafik
mkvarda@post.cz
777 749 596

1) Firemni grafika by méla byt vytvotena tak, aby celou firmu spravné
charakterizovala a byla srozumitelna pro jeji klienty.

2) Je nutné seznameni se s charakteristikou firmy. Logo musi firmé¢ "sednout", musi se
s nim ztotoznit, mélo by byt jednoduché, ale zaroven originalni. Je potieba zjistit, jaka
loga maji firmy podnikajici ve stejném a podobném oboru. M¢lo by byt dobfe ¢itelné
v malych 1 velkych velikostech a v barevné i Cernobilé varianté. Velmi zalezi na
pozadavcich zédkaznika. Nékdy ma konkrétni pfedstavu a jindy nemé zadnou. Také
zalezi na rozpoctu. Kdyz je velky déla se vice navrhii, loga se dolad’uji, zkousi se
tisknout a v§e mtiZe trvat i nékolik tydnii. Nékdy je tak maly, Ze na testovani neni
prostor, vSe je hotovo bez moznosti vybéru, v jedné variante.

3) Volil bych jednoduchou variantu, bez okrasné grafiky a vzhledem k jednoznaénému
zaméteni v kompozici s celym kolem, nebo jeho jasné rozpoznatelnou ¢ast, nebo

s postavou cyklisty, jako odkazem na konkrétni sportovni ¢innost. Pokud to nazev
firmy umozni Ize ho vyuZit a pomoci vhodného fontu nazev stylizovat do cyklotvaru.
4) Modra a zelena, Casto v kombinaci s neutralni Sedou, dale pak oranzova

v kombinaci s ¢ernou a ¢ervena s bilou, nebo ¢ernou.
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5) Obecné bych mohl fict, Ze nejvice vyrazna je kombinace zakladnich barev

v kombinaci s neutrdlnimi, takze naptiklad Cervena a ¢ernd, nebo zluta a Cerna.

6) Firma mtze byt dobfe identifikovatelnd, ackoli ji bude popisovat vice grafickych
prvkia. Tady velice zalezi na tom, jak jsou tyto prvky viici sobé sjednocené, jak

z hlediska pouziti barev, tak tvaru.

7) Grafickym manudlem se pfevazné prezentuji firmy vétsi, mensi pouze vyjimecné.

Neni vyjimkou, Ze manual je v rozpracovaném stavu, nékteré véci neplati, anebo se

nedodrzuji. Zde se ponc¢kud vytraci podstata grafického manualu, tj. definovat presné

grafické provedeni v souladu s podnikovym designem, nicméné jeho sestaveni byva

soucasti prvotnych grafickych zakazek pro firmy velké, vstupujici na trh.

Pavel Kopecny, grafik
kopecny@sky.cz
tel.: 776 156 488

1) Této otazce pfrilis nerozumim

2) Pii praci na vytvaieni loga spole€nosti je rozhodujici, zda se jednd o
re-design anebo modernizaci loga stavajiciho, ¢i v ptipadé vzniku nové
spole€nosti tvorbu zcela nové znacky. Re-design loga vétSinou vychazi z pfani
zadavatele a piizptiisobeni znacky pro zobrazeni a tisk novymi metodami,
pfizplsobeni stavajicim trendiim v grafickém designu. Grafik, navrhujici
novy logotyp/znacku spole¢nosti, by si mél polozit nékolik otdzek. Koho chci
znackou oslovit (cilové skupina)? Cim se spole¢nost zabyva (barevnost,
zpusob zpracovani)? Pro jaké ti¢ely budu logo vyuzivat nejvice (optimalizace
pro tisk ¢i pro digi média)? Obecné zésady jsou jednoznacné: Citelnost,
univerzalnost v pouziti, dodrzeni spravnych barevnych kombinaci,
jednoduchost-zapamatovatelnost, rozliSitelnost.

3) Nejsilngjsi cilovou skupinu pro firmu, zabyvajici se

prodejem kol, bych odhadoval mezi 25-45 lety (détem kupuji kola rodice).
Pohlavi cca 1/1. Jedna se o prodej kol. Kolo je symbolem svobody a

kontinuality pohybu, aktivniho pobytu v pfirodé, ptenosu sily a dynamiky,
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svobody volby, souté¢zeni ale i relaxace atd. Pouziti symbolu kruhu v logu je

oSidné, nebot’ hrozi splynuti s ostatnimi znackami na trhu. Zalezi na zpiisobu
zpracovani. Tim, ze cyklisté tvofi svoji komunitu, nebal bych se znacek

znamych napf. z log sportovnich klubt (¢loveék se rad citi ptisluSnikem

urCité uzaviené, privilegované skupiny) - zde bude urcit¢ vyhodou

originalita a zapamatovatelnost - doplnénych charakteristickym a dobte
zapamatovatelnym fontem (i brush nebo script). Vzhledem k pomérné vyvazenému
poméru mezi zenami a muzi v tomto odvétvi (a 1 vzhledem k vySe zminéné
symbolice), vyhnul bych se urcité ostrym hrandm a pravouhlym kombinacim.

Mozna barevnost: ¢ervena, oranzova, zelena. Z obecného hlediska, logo by

nemélo byt ptili§ fadni, mélo by klést diiraz na emoce ve spojeni se solidni

technikou vyrobenou ¢lovékem.

4) Kazdy tiskar vi, kterou barvu dopliiuje nejcastéji. A tou je modrd. Modra je barva,
kterou vétSina lidi vnima pozitivng, je to barva nebe a Cistoty. Na druhou stranu mize
naduzivani modré barvy svédcit také o nedostatku odvahy ¢i zkuSenosti s pouzivanim
jinych barev a jejich kombinaci. Nejvice Zaddané jsou kombinace, které plisobi na prvni
pohled pratelsky a vstficné. Samoziejme zalezi také na tom, ¢im se jaka firma zabyva.
Pro kazdé odvétvi jsou charakteristicke jiné€ barvy. Neda se fict, Ze ta nebo ona
harmonicka kombinace by byla zddana mén¢, a druha vice. Zde je navic potieba
respektovat fakt, Ze vnimani barev je vysoce individuélni (barevné

preference)!

5) Pozornost nejvice budi a ¢lovek si nejrychleji vSimne vystraznych barev.

Zluta, oranZova, Gervena a jejich kombinace, 1 s klicovou barvou. To mame

zfejmé zafixované hluboko v podvédomi. Urcité harmonické kontrasty mohou ale
také velmi dobte poslouzit (azurova + zlutd). Grafik by mél davat veliky

pozor na celkové vyznéni barevné kombinace. Sta¢i posun v odstinu, a ¢lovek

JiZ barvy nevnima vystrazn¢ - ptitazliveé, nybrz vystrazné - odpudive

(Cerno-zluta, vosa - nebezpecny tvor, nepiiblizovat se).

6) Vice grafickych prvkil v ramci prezentace jedné spole¢nosti miize mit svoje
vyhody 1 nevyhody. Vyhodou je variabilita pouziti a nasazeni, $ir$i moznosti
prezentace atd., druhd strana je pravé nebezpeci pramenici z nejednotnosti a
roztiisSténosti vizualni komunikace. Obecné bych se tomuto nebranil, grafické

prvky ale musi mit ur¢itou navaznost, aby byly pokud mozno co nejlépe

identifikovatelné v ramci spolecné strategie.
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7) Graficky manual je dnes stale spiSe vyjimkou, i kdyz situace se lepsi.
Diivodem miizou byt pomérné vysoké naklady na jeho tvorbu, jako i pofad jesté
nizké povédomi managementu zdejSich mensich a stfednich firem o dileZitosti
jednotné a kvalitni vizualni komunikace. Naproti tomu u vétsich firem jsem

se jiz setkal s kvalitné zpracovanymi manudly, otdzkou ale potad zlstava,

zda sebelepsi manual nahradi nevhodné zvolené logo ¢i doplikové grafické

prvky, popt. barevnost.

Milan Toman, SPOTON s.r.o.
ventillo@gmail.com

tel.: 775 245 122

1) Zékladnym kritériom ¢islo jedna je celistvost’, alebo ucelenost’. Vzhl'adom

k tomu, Ze sa u Corporate Identity, alebo aj Identity Firmy, jedna o subor logotypov,
farebnych kombinécii, Sablon dokumentov, musi kazdé samostatna zlozka nadvézovat’
na ktorukol'vek zloZku z iného produkéného oboru danej firmy. Je treba pocitat’ s tym,
ze logo sa bude prezentovat’ nielen na web strankach, ale bude sa aj jednofarebne
vyrabat’ na razitka a faktiry. Tym sa dostdvame k bodu 2. a tym je relativna, alebo
nevtierava vyraznost, ktora uzko stvisi s bodom jedna. Je nutné spoznat’ zdkaznika.
Ina Stylizacia bude vyzadovana pre pravnicka firmu a ina pre boutique s ¢iste ruzovo-
bielym oblecenim. Vecny boj vystrednost’ vs. konzervativnost’. Ak sa dodrzi
ucelenost, jednoduchost’ a jasnd definovatel'nost’ s oh'adom na potreby zakaznika,
moze sa prikrocit’ d’alej.

2) Definovanost, napad, distinguovanost’. Jednoducho odlisitelné od konkurencie,
Cisté, jednoduché linie s moznost'ou pouzit’ aj pri vizitkach, ¢i peciatkach (v
monochromatickom prevedeni), pouzit rozumné mnozstvo farieb. Nepouzivatt’
zakladné farby v plnej sytosti na jednom mieste, v jednom logu.

3) Staci sa pozriet’ na cyklistické dresy, o sa tyka farebnych kombindcii. To, ¢o 'udia
poznaju, alebo im to nieo pripomina, podvedome prijmu aj neskor. V zéklade ale
prejavom dynamiky a pohybu je vyjadrenie plynulych linii, ni¢ "kostrbaté", skor
zaoblené plynulé linie v logu. Kazdy ma rad na kole rychlost’, ta je spojena s

agresivitou, alebo vypétim sil. Koncovy zakaznik je z va¢Siny muz, teda agresivne
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pojatie je na mieste. Vystrazné farebné kombinacie spolu s "aerodynamicky" ladenym
logom.

4) Cervena-&ierna, ZIta-¢ierna, bielo-§edo-Gervena, oranzovo-tmavo-modra. Na
poslednom mieste by som zahrnul akykol'vek pastelovy odtien, ale skor zalezi na
profile firmy.

5) Najviac pritahujuce pozornost’ su farby Cervena-Cierna, zluto-Cierna, Cervena-zIta,
proste farby, ktoré st oznaCované ako nebezpecné, alebo varovné v prirode, alebo v
beznom zivote.

6) Osobne si myslim, ze nie. Konzistentnost’ by mala byt’ zachovana. Spolo¢né prvky
tam musia byt’ vzdy.

7) Ani zdaleka nie. Vac¢$inou sa graficky manudl firmam ani tvorit’ nedari z dovodu

zvySenej Casovej narocnosti klientov.
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