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ANOTACE

Tato bakaléiska prace se zamétuje na proces tvorby a budovéani znacky s diirazem na vizudlni
identitu. Prace obsahuje tvod do zakladnich pojmi v oblasti budovani znacky a popis procesu
tvorby a budovani znacky. Dale se prace vénuje vizualni identité znacky a spole¢nosti,
vysvétluje zakladni grafické vizualni prvky a v praktické ¢asti nabizi ptipadovou studii navrhu
grafického konceptu vizualni identity. Vystupem prace jsou vytvoiené studijni texty s
ukézkovou piipadovou studii zaméfené na praktickou ukazku tvorby jednotného vizualniho

stylu spolecnosti.

KLICOVA SLOVA

Brand identity, identita, marketingovd komunikace, firemni kultura, Brand design, produkt,

jednotny vizualni styl, graficky manual
TITLE
Brand identity

ANNOTATION

This bachelor thesis focuses on the process of creating and building a brand with an emphasis
on visual identity. The thesis includes an introduction to the basic concepts of branding and a
description of the branding process. Furthermore, the thesis discusses the visual identity of the
brand and the company, explains the basic graphic visual elements and in the practical part
offers a case study of the design of a graphic visual identity concept. The aim of the thesis is to
provide a comprehensive view of the brand creation and brand building process with an
emphasis on visual identity and to provide practical tools for creating an effective visual brand
identity. The output of the thesis is a tutorial with sample case studies that can be used to create

a strong brand.
KEYWORDS

Brand identity, identity, marketing communication, corporate culture, Brand design, product,

unified visual style, graphic manual
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UVvOD
Tato préce se zabyvé jednim z nejdalezitéjsich prvka pro tspésné podnikéni, a to tvorbou a

budovanim znacky, jinak feceno Brand identity.

Pod pojmem Brand identity mame na mysli to, jak se znacka prezentuje svétu. Je to soubor
prvki, které spole¢né tvoii vizualni a komunikacni styl znacky, véetné loga, barvy, typografie,
jazyka a dalSich prvka. Tento soubor prvki vytvaii celkovy dojem o znafce a pomaha

zakaznikim rozpoznat a zapamatovat si znacku.

Brand identity je dalezitym tématem, protoze pomaha znackam vytvofit silny a konzistentni
dojem v mysli zékaznikti. Pokud je Brand identity spravné navrzena a implementovana, mize
zlepsit povédomi o znacce, budovat diivéru zdkaznika a vést k vétSimu prodeji a loajalite. Na
druhé stran¢, nedostatecna Brand identity nebo jeji nespravné pouziti mize zpsobit zmatek a
nepifehlednost mezi zdkazniky, coz mize vést k problémim s pozicovanim znacky na trhu a
sniZeni prodejii.

Cilem préce je vytvoieni studijnich textt popisujici pojem Brand identity, popsat proces tvorby
a budovani znacky se zaméfenim na vizudlni identitu znacky a spolecnosti. Vystupem budou

vytvorené a graficky zpracované vyukové texty vetné ukdzkove piipadové studie.
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1 Brand identity

Brand identity, dale jen BI je dulezitou soucasti firemni strategie, predstavujici, jak se firma
prezentuje prostiednictvim jednotlivych prvka. Mezi tyto prvky mizeme zatadit napiiklad: jak
se chovaji zaméstnanci ve firm¢, kvalita firemni kultury, zptisob, jakym firma komunikuje svou
marketingovou strategii, iroven hodnoty produktu ¢i jak firma prezentuje svij vizual pocinaje
Brandem a kombinaci barev, pies firemni materialy k tisku az po pracovni odévy zamé&stnancu.
(Kafka, 2014, s.9)

BI by se dala ptirovnat k ¢lovéku, jelikoz kazda firma stejné jako kazdy €loveék predstavuji néco
jedine¢ného. Vyjadiujici svij vlastni charakter, maji své vlastni specifické charakteristiky a
vlastnosti. (Vysekalova, 2020, s.10)

BI ptredstavuje kliCcovy prvek naSeho podnikdni, nebot’ umozituje vytvotit rozdil mezi nami
a naSimi konkurenty, v€etné pfildkani pozornosti potencionalnich zékaznikt. Jeji komponenty
jsou obsazeny ve vSech marketingovych materidlech, coz napoméha zlepSovat podvédomi
o nasi firmé. Spravné vytvorena firemni identita mize vést ke vzniku loajality a duvéry
U potencionalnich zdkaznikd, jelikoz propojuje nas produkt s nasim podnikanim. Proto je
dulezité vénovat zna¢nou pozornost vyvoji a spravé BI, aby byla co nejefektivnéjsi (Zabojnik,

c2023)

Kafka piSe, ze BI by mé¢la byt nejvyssi podnikova norma, pomoci které se maji fidit téméer
vSechny korky v organizaci smérem k vefejnosti. Je tfeba, aby BI méla jasné¢ vymezenou

filozofickou koncepci a presné specifikované cilové tkoly. (Kafka, 2014, s.9)

., Firemni identita je nastrojem budovani image — ve smyslu vsech projevii firmy od vizualni
prezentace pres komunikaci, od chovani zaméstnancii az — samozirejmé — po produkt ¢i sluzbu.
Melo by jit o uceleny a promysleny systém, harmonizujici vSechny uvedené vztahy a vazby.

(Vysekalovd, 2020, s.23)
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1.1 Branding

Jedna se o proces vytvareni odlisné identity podniku od konkurence. Nejzakladnéjsi prvky
branding jsou: logo, vizualni styl, mise a vize podniku. Identitu znacky pomaha definovat nejen
kvalita vyrobkd, ale i pfidané sluzby zdkazniklim. Soucasti brandingu jsou také webové stranky
a reklamy, které pravé pomahaji va$ Brand dostat do povédomi potencionalnich zdkaznika
a zaroven prezentuji vaSe zbozi ¢i sluzby. Je dulezité, aby to, co o firm& uvadite korespondovalo
s tim, co o vas fikaji vasi zdkaznici. (Branding: What Is It and Why It’s Important to Businesses

Today, 2022)

14



2 Subsystémy Brand identity

V Bl se vyskytuji charakteristické projevy, které mohou byt navzajem propojeny. Avsak,

pro ucely obecného ptehledu je dilezité tyto rysy rozdélit a rozliSovat. Jedna se tedy o:

e Marketingovou komunikaci
e Jednotnou firemni kulturu
e Produkt

e Jednotny vizualni styl
(Kafka, 2014, s.10)

Pomoci koordinovaného piisobeni téchto systémii buduje subjekt sviij Brand. Toto ptsobeni
nasledné pomahd vefejnosti vnimat dany Brand na zdkladé¢ svych informaci, zkuSenosti,

predstav a postoji, cemuz se fika Brand image. (Kafka, 2014, s.10)

Chcete-1i byt Gispésni a vytvofit pozitivni image, je nutné, aby vase firma vénovala pozornost
vSem ¢innostem souvisejicim se systémem firemni identity. Tyto aktivity musi byt vykonavany
soucasné a také v souladu, protoze se navzajem podporuji a prolinaji. Jedna se o dlouhodobou
¢innost, na které se podileji vSichni zaméstnanci a, jejiz vysledky se nedostavuji okamzite.

(Kafka, 2014, s.10)
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2.1 Marketingova komunikace
Marketingova komunikace, zahrnuje planovanou komunikaci a presvéd¢ovani cilovych skupin

zakaznikli, pomoci které budou organizace a firmy napliiovat své marketingové cile. (Karlicek,

2018, s. 193)

Marketingova komunikace je klicovym nastrojem pro budovani pozitivnich postoji k firmé
a posilovani firemni identity. Cilem marketingové komunikace je oslovit cilové skupiny
zpusobem, ktery bude pro n¢€ piitazlivy a zajimavy, aby si firma ziskala a udrzela jejich piizen.
K tomuto ucelu se pouzivaji rizné nastroje a kanaly, jako jsou reklamy, PR ¢lanky, socidlni
média, emailové kampan¢ atpod. Dtilezitou soucasti uspéSné marketingové komunikace je také
koordinace a konzistentnost ve vSech forméach komunikace, aby se vytvofil silny a jednotny

obraz v mysli zakazniki. (Vysekalova, 2020, s.73)

Dale by se méla marketingova komunikace snazit vytvaret pozitivni postoj k organizaci, véetné
udrZovani jednotného stylu komunikac¢nich aktivit jak vnéjSim, tak i vnitfnim smérem. Jelikoz
ze se nedd komunikovat s kazdym stejnym zptisobem, je potfeba mit né¢jaky jednotici prvek.
Dulezité pfitom je, aby se marketingova komunikace neprovadéla nahodile a méla sviij plén,
kterého se bude drzet. Tento plan by mél byt obsazen v komunikacni strategii organizace.

(Kafka, 2014, s. 11)
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2.1.1 Analyza komunikace

Nesmi se také zapomenout ani na zpétnou vazbu, ktera je nesmirné dulezita. Pro analyzu
komunikace se vyuzivaji pfevazné kvalitativni metody, jelikoZ se podle nich daji pomérné
dobie zjistit reakce cilové skupiny, véetne pochopenti jejich hodnot, postoji, nazorti a hodnoceni
celkové komunikace ve vSech rovinach. Pro sbér dat jsou v této situaci nejucinnéj$i metody
kvalitativniho vyzkumu, jako jsou napiiklad: pozorovani, skupinové rozhovory, ¢i individualni
pruzkum. (Vysekalova, 2020, s.73)

K ¢emu je vlastné potiebné provadét analyzu marketingové komunikace? Predev§im proto,
Ze nam pomaha s nastavenim kratkodobé taktiky tak, aby byla v rovnovaze s dlouhodobou
strategii firmy. Z analyzy dostavame potiebné informace o tom, jak je naSe taktika u¢inna,
tzn. jak funguji, pfipadné nefunguji nase komunikacni prostfedky (PR, HR, reklamy) na cilovou
skupinu, véetné zjisténi nazort a postoji téchto skupin na nabizeny produkt / sluzbu. Analyza
ndm také umozni porovnat naSi komunikacni strategii se strategii nasi konkurence.

(Vysekalova, 2020, s.73)
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2.1.2 Komunikaéni prostiredky

Dnesni moderni doba se vyznacuje tim, ze digitalni technologie a internet jsou stale vice
integrovany do naseho kazdodenniho zivota. Stava se tedy prakticky nutnosti byt neustale
online, at’ uz kvuli praci, komunikaci s pfateli a rodinou, nebo ziskavani informaci. Tento trend

se nevyhyba ani firemni komunikaci. (Vysekalové, 2020, s.74)

Nové technologie umoziuji sou¢asnym firmam lépe udrzet kontakt se svymi spotiebiteli.
V poslednich letech je patrny pfesun komunikace do kandli, které jsou vice piiblizovany
koncovym uZzivatelim. Dulezitym faktorem je komunikace se zdkaznikem v jeho prostredi.
Mezi takové komunikaéni platformy, které firmy nejcastéji vyuZzivaji jsou socialni sité,
napiiklad: Facebook, Instagram, YouTube, Tik Tok, Twitter, ¢i LinkedIn. (Vysekalova, 2020,
s.74)

Firmy tudiz celi tlaku neustalého sledovani trendd, porozuméni potfebam svych zakaznika
aneustalé potfebé implementovat nové technologie a postupy, tak aby udrzely krok
s konkurenci. Znac¢ky tedy dbaji na to, aby se co nejvice ptizptisobily novym trendim
a vyuzivaly vyse uvedené platformy ke komunikaci se zakazniky. Vyuzivani téchto platforem
umoziuje znackam pouzivat i alternativni formy komunikace, jako jsou naptiklad vtipna videa

a memy, které jsou stéle vice popularni. (Vysekalova, 2020, s.74)
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2.2 Jednotna firemni kultura

Firemni kultura ptedstavuje kolektivni soubor postoji, o¢ekavani, predpokladi a presvédcent,
které ovlivituji zpisob, jakym se lidé v organizaci chovaji. Tato kultura je vytvarena raznymi
faktory, napiiklad: vlivli z vn&jSku a uvnitf organizace, hmotnych i nehmotnych faktord,
minulych i souc¢asnych vlivi a také faktort, které mohou brzdit nebo podporovat zmény. Tato

kultura neni explicitné stanovena, ale je vysledkem riznych sil pisobici na organizaci. (Kafka,

2014, s. 11)

Vliv kultury na uspé$nost firmy je zasadni, jelikoz kultura ovliviiuje celkovou atmosféru
Vv praci. ZlepSuje interni komunikaci, zvySuje schopnost adaptace firmy na trhu a v neposledni
fad¢ pomaha zvysit zajem zaméstnanct o déni v organizaci, coz zaroven piitahuje do firmy

kvalitni pracovniky. (Kafka, 2014, s. 11)

Je dulezité mit na paméti, Ze kultura firmy je kvalitativni veli¢ina, ktera se da velmi obtizné
kvantifikovat, nebo ptesné méftit, avsak ji Ize z viditelnych projevli poznat a dale s ni pracovat.
Na pocatku je potieba firemni kulturu peclivé naplanovat, aby byla potfebnou podporou pro
firemni identitu. Je mozné, Ze se postupem Casu se firemni kultura za¢ne postupné rozchazet od
puvodniho zaméru, nebot’ je ovlivnéna kazdodennim zivotem organizace. Proto je klicové
pribézné posilovat a upevnovat firemni kulturu, ktera ma svou jedinecnou povahu,

charakteristické rysy a vlastnosti. (Vysekalova, 2020, s.76)

Pii vybéru zaméstnani hraje firemni kultura také zasadni roli. Zaméstnavatelé by méli délat co
nejvice pro to, aby nasli zaméstnance, ktetfi do firmy dobie zapadnou. Jelikoz 1 uchazeci hledaji
firmu se kterou se shoduji jejich nazory, postoje, hodnoty a dalsi prvky, které tvofi firemni
kulturu. Usp&sné implementovani principt firemni kultury je zasadnim faktorem pro motivaci
pracovnikt k vétsi produktivité a zaroven také na ovlivnéni celkového rozvoje a uspéchu

organizace. (Vysekalova, 2020, s.77)
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Z ¢eho plyne diileZitost se zabyvat firemni kulturou?

Je to zejména proto, Ze se jedna o zasadni prvek, ktery ovliviiuje to, jak vnéjsi svét vnima firmu,
ukazuje, jakou ma podnik povést a jak ho vnimaji nejen zékaznici, ale i obchodni partneti. Dale
firemni kultura ovliviiuje konkurenceschopnost, jelikoz zasahuje jak vné&jSiho prostiedi,

tak i do prostiedi uvnitt firmy. (Vysekalova, 2020, s.78)

Kapoun (2008) k tomu jest¢ dodava ze dulezitost kvalitni firemni kultury spociva v jejim
pozitivnim vlivu na spolupraci a vztahy mezi zamé&stnanci. Motivovani pracovnici s dobrou
firemni kulturou byvaji Casto produktivnéjs$i a maji véEtSi Sanci pfijit na novy zplsob

zefektivnéni prace. (Vysekalova, 2020, s.78)

Pro vytvofeni kultury v organizaci jsou rovnéz podstatna specificka pravidla, kterd urcuji chod

firmy. Dulezité je mit: (Vysekalové, 2020 s.79)

e firemni rad — ten se zabyva metodami a procesy pouzivanymi pii vytvareni, modifikaci
a ukonceni pracovniho vztahu, postupy, pro nahradu zastoupeni a piedani funkci,
legitimitou zaméstnavatele k pozadavktim na dodrzovani pracovni kazné, pozadavky na
pracovni dobu, piekazky béhem prace a dovolené (Novotny, 2021)

e smérnice tykajici se Fizeni spole¢nosti — tyto smérnice maji za cil podpotit efektivni
fizeni lidi a procest v organizaci. Jsou jednim z nastroju, jez poskytuji informace o tom,
kdo ma, co a jak délat. Stanovuji také odpoveédnosti zaméstnancii a zaméstnavatele,
zahrnuji prava zaméstnancli a zajmy zaméstnavatele, zahrnuji prava zaméstnanct

a zajmy zaméstnavatele (Smérnice a pracovni postupy, 2023)
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2.2.1 Vztah firemni kultury a firemni komunikace

Firemni kultura je nedilnou soucasti firemni identity a jeji projevy jsou patrné v komunikaci
s obéma cilovymi skupinami — jak internimi, tak externimi. Tato komunikace se oboustranné
propojuje a vzajemné ovliviiuje. Je dilezité, aby firemni kultura a marketingova komunikace
byly v souladu a navzajem se podporovaly, tak aby odpovidaly celkovému obrazu Bl firmy.
(Vysekalova, 2020, 5.80)

Hlousek (2004) klade dtraz na to, ze kontinuita a konzistence, jsou pro firemni kulturu
a marketingovou komunikaci dllezité, ale zaroven je zapotfebi se umét piizpisobovat

proménlivym potiebam trhu a zakaznikd. (Vysekalov, 2020, s.78)

2.2.2 Analyza firemni kultury

V praxi se ¢asto narazi na to, kdy a jak firemni kulturu ménit. Pfedtim nez se firma rozhodne
pro zménu firemni kultury, je dilezité si uvédomit, Ze tento proces byva naro¢ny a trva pomérné
dlouho. Proto je nutné provést podrobnou analyzu soucasnych podminek, véetné stanoveni
jasnych cili. Dale je zapotiebi pe¢livé promyslet, jak se tyto zmény projevi v budoucnosti, zda
budou mit uspéch ¢i nikoliv a z toho si odvodit ptipadné nasledky (Vysekalova, 2020, s.78)

Analyza firemni kultury je vhodny ndastroj pro manazery, protoze pomaha k lepSimu
porozuméni atmosféfe uvnitt firmy. Diky analyze muzete pfijit na to, jak pracovnici premysli
a celkove pristupuji k zadané praci. Prizkum firemni kultury je zprostiedkovatelem odhaleni
ptipadnych slabych stranek, které ovliviiuji vykonnost firmy a jeji celkovy tspéch na trhu.

(Vysekalova, 2020, s. 81)
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2.3 Produkt

Produkt je zdsadnim prvkem marketingové komunikace, ktery by mél byt co nejvice sladén
s jednotnym vizualnim projevem firmy. Nenechte se zmast, pod pojem produkt se v ramci Bl
skryva mnohem vice nez je pouze finalni vyrobek. Nesmi se totiz opomijet i na ostatni slozky,
které jsou spojené s produktem, jakou jsou napiiklad: distribuce, metody prodeje, cenova
politika, uzivatelsky manual, zakaznicky servis, vzajemna sluéitelnost, dopliiujici soucastky

a dalsi souvisejici prvky. (Kafka, 2014, s. 12)

Produkt je kli¢ovym prvkem, ktery poméha formovat BI. V §ir§im marketingovém kontextu
zahrnuje vSechny prvky, které pomahaji jak k uspokojovani potieb cilovych, tak i skupin
vztahovych. Produkt pfedstavuje zakladni pilif, na némz stoji iispé$na podnikatelska strategie.
Pokud chceme byt konkurenceschopni a vzbudit zajem zakaznik(i, musime nabizet vysokou
kvalitu a pfidanou hodnotu, kterou zakaznik v naSem produktu najde. Bez tohoto zékladniho
pilife se totizZ ostatni prvky jako je design ¢i komunikace mohou jevit naprosto bezvyznamné.

(Vysekalova, 2020, s. 84)

Pod pojmem produkt se nemusi skryvat pouze hmotny vyrobek, mohou to byt naptiklad také
ruzné sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace, které mohou byt predmétem

smény. (Karli¢ek, 2018, s. 154)

Vysekalova (2020) toto dopliiuje z hlediska marketingu. Za produkt se da povazovat cokoliv,
co lze na trhu nabidnout, ptipadné byt pfedmétem smény a zaroven slouzit k uspokojeni urcité
potteby. Produkt nemusi nutné¢ znamenat hmotny statek, mize se naptiklad o sluzby ptipadné

rizna know-how, licence a patenty. (Vysekalova, 2020, s. 84)

Emoce hraji kli€¢ovou roli pfi budovani znacky, jelikoZ jsou hlavnim faktorem, ktery ovliviiuje
finalni rozhodnuti pti vybéru produktu. V dnesni dob¢ je témét ke kazdému produktu mozné
vybrat z n¢kolika alternativ, ale emoce jsou ten hlavni diivod, pro€ jsme si schopni za produkt
ptiplatit jenom kvili tomu, Ze jde o na$i oblibenou znacku (love brand). Prostfednictvim
znacky, kterou si koupime vyjadiujeme nejen svou identitu, ale i presvédceni ¢i zivotni styl.

(Emoce v marketingu, 2018)
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Pro koncového uzivatele je nejdulezitéjsi, jakym zptsobem produkt uspokoji jeho potieby
a pozadavky. Na zakladé poskytnutych informaci si uzivatel dokaze vytvorit pfedstavu o tom,
zda a jak by produkt mohl spinit jeho pozadavky a potieby. Tato pfedstava nasledné pomaha
motivovat spotiebitele pro nédkup produktu. Rozhodovaci proces je ovSem ovlivnén také
ostatnimi prvky Bl jako jsou: firemni komunikace, design a firemni kultura. (Vysekalova, 2020,
s. 84)

Béhem vyrobniho procesu je dilezité sladit pozadavky trhu (klientely) s kapacitami
a schopnostmi firmy. Vysledny vyrobek je hodnocen jak trhem, tak firmou, nebot’ je dilezity
pro piedpoklad budouciho fungovani firmy. Tento proces je zahrnut do komplexniho projektu,
jenz zaéina pochopenim trznich potieb a je ukonéen ziskanim loajalniho zakaznika.
(Vysekalova, 2020, s. 84)

Produkt hraje dulezitou roli pti formovani BI a to je také zahrnuto v konceptu produktového
managmentu (Obrézek 1), ktery Vavrova (2003) popisuje jako fizeni, které se soustfedi

na ¢innost umoziujici definovani produktové a programové politiky. (Vysekalova, 2020, s. 84)

VYROBKOVA SORTIMENTALNI
POLITIKA POLITIKA
( ) ( )
- rozsah a
specifikace
— , N —  struktura
vykonu .
sortimentu
|\ J |\ J
( v , ) ( )
uréeni zmény
— doprodeych | nabidky
sluzeb
|\ J
( 1 ( 1
| | rozhodnutni | diverizifikace
o baleni vykon(
|\ J |\ J
tvorba a oropojent
| profilovani 2boi a sluzeb
znacek

Obréazek 1: Produktovy management dle predlohy

Zdroj: (Vysekalova, 2020)
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Rozd¢leni produktu dle Vysekaloveé (2020, str.85):

wHomogenni nakupni produkty jsou ty, na néz zakaznik pohlizi v podstaté jako na stejné,
pri rozhodovani se vétsinou zajima jen o cenu. Naopak heterogenni produkty jsou takové na,
nez zakaznik pohlizi jako na odlisné, chce proverit jejich kvalitu, pridanou hodnotu a vhodnost
pouziti. jestlize zakaznik nalezne ten spravny vyrobek, nemusi ho zajimat ani cena, do té doby,

I3

kdy je v rozumné vysi. *

Vyrobce i dodavatelé délaji vSechno pro to, aby usnadnili zakaznikovo rozhodovani tim,
ze provadéji tadu aktivit, které ovliviiuji psychologii zdkaznika. Mezi tyto aktivity fadime
napiiklad: komunikac¢ni politiku, zkusenosti z pfedchozich ndkupt a doporuceni od znamych.
Dulezité je také obecné povédomi o technickych, ekonomickych a obchodnich aspektech firmy
a jejich charakteristikach, které pfispivaji k vytvafeni povédomi o image kazdého z jejich

produktu. (Vysekalova, 2020, s. 85)

2.4 Jednotny vizualni styl

Diilezitost urovné a stylu vizudlni prezentace je pro vytvotreni pozitivniho dojmu subjektu
klicova a rozhodujici. Jestli chce subjekt uspét a byt pfitom jedine¢ny a soucasné i dobie
zapamatovatelny, musi mit piedem pfipraveny peclivé vytvotfeny vizualni projev, ktery bude
prezentovat vefejnosti. K dosazeni tohoto cile je povinnost mit k dispozici graficky manual
(o tom vice podrobné pozdé&ji v kapitole 3.2.), ve kterém jsou systematicky zpracované zasady
pro vlastni komunikaci. Dle manudlu se pfipravuji vSechny vizualni prvky, které nasledné

subjekt vyuziva pro komunikaci s vefejnosti. (Kafka, 2014, s. 12)

Je kli¢ové mit piipravenou strategii, kterd reflektuje redlné pozadavky firmy a je zaloZena
na dikladném povédomi o firmé, véetné zahrnuti firemnich zasad. Stejné tak je dulezité,
aby vetejna prezentace firmy byla pIn¢ v souladu s realitou a odpovidala tomu, jak skute¢né
pusobi. (Kafka, 2014, s. 13)
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3 Brand design

Pro usnadnéni pojmu Brand design, mame na mysli systematickou ¢innost fizeni vizualni
prezentace. Brand design zahrnuje veskeré vizudlni prvky, kterymi se subjekt prezentuje. Pro
dosaZeni efektivni prezentace je nezbytné mit pfedem peclivé koncipovany, profesionalné
zpracovany a systematicky sjednoceny systém vizualnich prvki. Tento systém je postaven na
faktu, Ze vSechny prvky nesou specifické charakteristiky, jako jsou naptiklad: barevnost, pismo,
logotyp a grafické prvky. Tyto zminéné atributy vytvaieji takzvany vizualni styl. (Kafka, 2014,
s. 15)

Brand design popisuje a ukazuje zamysleny cilovy stav. Jeho aplikace by méla vést k prezentaci
subjektu pomoci principti Brand designu, které by mé€ly byt reprezentovany unikatni a snadno
rozpoznatelnou sadou vizudlnich atributd. Aby byl subjekt pro vefejnost jednoduseji
identifikovan, a pfedevs§im odliSen od konkurence je zapotiebi se odlisit. Zakladnim principem

Brand designu je tedy zvySovani identifikace subjektu. (Kafka, 2014, s. 17)

3.1. Rozdéleni vizualni identity
Rozdélit vizualni identitu je mozné na zakladé zpisobu, jakym se jednotlivé prvky propojuji

a vzajemné ovliviyji, ¢imz se vytvareji rizné aspekty identity. (Kafka, 2014, s. 15)

3.1.1 Identita monoliticka

Vsechny vystupy jsou navzajem spojeny skrze vSechny charakteristiky vizualniho designu, coz
zajiStuje jednotny vizualni dojem. Pro jednodussi pfedstavu si uvedeme piiklad na znacce
Lybar, viz Obrazek 2, Obrazek 3 a Obrazek 4. Zde muzeme vidét, Zze produkty obsahuji
identickou znacku, kterd je vloZena na stejné misto totoznym zptsobem, produkty také pracuji
se obdobnymi barvami. (Kafka 2014, s.15)
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Lybar
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Oﬁ’}gm E)l(lgg
‘,"_“9!' !llzj(‘f
(v
Obrazek 3: Lybar Silné tuzici lak na Obrazek 4: Lybar Objem silné tuzici Obrazek 2: Lybar Extra silné tuzici lak
vlasy lak na vlasy na vlasy
Zdroj: (VMD drogerie a Zdroj: (VMD drogerie a parfumerie Zdroj: (VMD drogerie a parfumerie,
parfumerie, 2023) 2023) 2023)
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3.1.2 Identita sdilena

Tato identita se Casto vyuziva v znackové architektuie matefskych a dcefinych spole¢nosti.
Tyto spolecnosti operuji na stejné strategii, ale jiz pouZzivaji trochu odlisné vizualni prvky,
naptiklad jiné barevné slozeni, nebo subtilng odligny Brand, jako v piikladé Ceského rozhlasu,
viz Obrézek 5. (Kafka 2014, s.15)

Cesky rozhlas — Cesky rozhlas

Radiozurnal

“eaky razhia

Dvojka

Conkj rozhias

Vitava

Plus

Region

Obrézek 5: Sdilend identita Ceského rozhlasu

Zdroj: (Finger, 2013)

3.1.3 Identita unikatni

V posledni dobg¢ je tato znackova strategie nejcastéji uplatiovana v oblastech, kde se organizace
primarné soustfedi na prodej svych produkti. Napiiklad pod spole¢nost Coca-cola spadaji
znacky, Které prodavaji podobny produkt, jako je Fanta, Sprite atd. (Kafka 2014, s.15)

3.1.4 ldentita proménliva (dynamicka)

Tento prvek identity popisuje jednu znacku v riznych variantach. Zaroven je potfeba zachovat
jeden zakladni princip, ale ménit riizné prvky jako jsou barvy, textury, tvar symbolu atd. (Kafka
2014, 5.15)
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3.2. Graficky manuél

Vzhledem k tomu ze BI je slozity systém vizualni prezentace, je klicové presné definovat
a standardizovat jeji zasady. Graficky manual je klicovym nastrojem, ktery by mél byt chapan
jako zavazny standard, jehoz plné uplatiiovani je nejen monitorovano, ale ptedevsim

zarucovano. (Kafka 2014, s.22)

Rozsah a obsah grafického manudlu zavisi na konkrétnich potfebach daného subjektu.
Je dulezité tyto informace peclivé projednat s klientem, aby manudl obsahoval vSe potifebné

a byl uéinny. (Katka 2014, 5.22)

Pro u¢inné kodifikovani z&sad Brand designu musi byt graficky manual komplexni. Jednotna
znacka a barevnost nejsou dostate¢né pro celkové zachovani jednotného vizualniho stylu,

a proto je potieba kodifikovat mnoho dalSich prvka. (Kafka 2014, s.24)

Pti vytvareni grafického manudlu pro jednotny vizualni styl je dilezité klast diraz na jeho
efektivitu a prakticnost. Pro usnadnéni navigace v manudlu je nezbytné, aby kazda stranka

obsahovalo ¢islovani stranky, nazev kapitoly a nazev konkrétni stranky. (Kafka 2014, s.31)

Vzhledem k tomu, Ze v manualu existuje mnoho aplikaci, které musi byt oznaceny, pouziva se
V celém manualu jednotny systém kvot. Je dilezité barevné odlisit tyto kvoty tak, aby bylo

zfeteln€ patrné, co je integrovanou soucasti vizualniho stylu a co nikoliv. (Kafka 2014, 5.32)

V manualu jsou také zaclenény textové anotace, které poméahaji k objasnéni nebo doplnéni
dalSich informaci. Tyto anotace by mély byt stru¢né a piesné z pohledu technickych detailt.
Anotace maji pevné stanovené misto na kazdé strané. Nékteré doplikové texty je dovoleno
vlozit k obrazovym c¢astem, pokud je potifeba vysvétlit urCité barevné specifikace, fonty ¢i

technologie. (Kafka 2014, s.32)
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3.2.1 Kritéria grafickeho manualu.

Jelikoz je manudl souhrnem pravidel, musi spliiovat urcita kritéria. Graficky manual by mél mit
srozumitelnou strukturu, kterd bude ptehledna, a tudiz se v ni bude dobfe orientovat. Jednotlivé
¢asti by mély byt logicky uspotfaddany do kapitol, aby se i neznaly ¢lovék dokazal snadno najit
potiebné informace a porozumét celkovému sdéleni. Principy tvorby vizuélniho stylu by mély
byt systematické a spliiovat spole¢né rysy. VSechny polozky v grafickém manualu musi byt
jednoznacné a srozumitelné, véetné piesné a bezchybné stanovenych pravidel pouziti, jelikoz
s manualem mohou pracovat i graficky méné zkuSeni lidé. Manuél by mél obsahovat pouze
atributy, které jsou opakovatelné vyuzivané, unikatni polozky typu pozvanka k jedinecné
prileZitosti se do manualu nehodi, jelikoz k té nedochazi opakované, a tudiz by zabirala

zbyte¢né misto v manualu. Cilem je udrZet manual piehledny a struény. (Kafka 2014, s.22)
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3.3. Obsah grafického manualu
3.3.1. Obsah

Manual zac¢ind obsahem, ktery mtze pisobit jako pouhd formalita, av§ak spravné uspotfadany
obsah ma vyznamny vliv na funk¢nost celé publikace. Dobie strukturovany obsah umozni
snadnou orientaci v manualu a zaroven usnadni i jeho pouziti v praxi. Dilezitou soucasti je také

Cislovani stran a kapitol, jejiz funkci je vytvoreni logické struktury a snadné orientace v obsahu.

(Kafka 2014, 5.33)

3.3.2. Uvod

Pfi tvorbé manudlu je dulezité zohlednit, ze bude k dispozici nejen profesionaliim v oboru,
ale i lidem, kteti nemaji takové znalosti v dané oblasti. Mezi témito lidmi mohou byt naptiklad
zamé&stnanci z marketingového oddéleni, kteti mnohdy nevédi o jednotném vizualnim stylu
a jeho dulezitosti. Je také uzite¢né témto lidem vysvétlit celkovy princip jednotného vizualniho
stylu v¢etné jeho vyznamu. Je vhodné tyto osoby seznamit s pivodem, vyznamem a slozenim
daného vizualniho stylu. (Kafka 2014, s.34)

3.3.3. Znacéka

Je nutné presné definovat zptisob, jakym bude znacka subjektu pouzita v psané podobé&, nebot’
se V textu Casto objevuji rGzné varianty zapisu nazvu, s ruznymi formami pisem. Proto je
dalezité jasné specifikovat, zda se obchodni jméno subjektu piSe s pocatecnim velkym
pismenem, celé ve velkych pismenech nebo jinym zpisobem, ktery odpovida pravnim
pozadavkim pro zapis obchodnich jmen. Z tohoto diivodu je vhodné rozd¢lit jméno znacky do
dvou ¢asti — prvni ¢ast jako obchodni firma, kterd odpovida statusu spole¢nosti (napiiklad s.r.o.,
a.s.), a druhou Cast jako marketingové jméno, které se nepodiizuje pravnim formam. Kromé
toho by mé&lo byt zakazano vkladat grafickou podobu znacky do psaného textu, pokud to neni
relevantni pro ucel dokumentu. (Kafka 2014, s.35)
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Pti pfipravé nového jména znacky je diilezité projit par boda, které by méla znacka spliiovat:

e Me¢la by byt urcend spravna vyslovnost nazvu znacky, zejména u cizojazy¢nych nazvi.
e Nazev by tudiz mél byt snadno vyslovitelny.
e Znacka by m¢la mit kladny vztah k produktu / sluzbam.
e Mc¢la by byt dostupna webova doména s nazvem znacky.
e Je potieba mit i pfedstavu o tom, jak se bude s ndzvem graficky pracovat.
(Kafka 2014, 5.36)

3.3.3.1. Znacka jako vizualni prvek
Klicovym prvkem vizudlni prezentace je graficky design znacky a jeji logotyp, které maji za

cil jasné identifikovat subjekt. (Kafka 2014, s.37)

Grafickd podoba znaCky by méla splitovat nékolik dulezitych ptedpokladh, aby se stala
ucinnym nastrojem pro komunikaci s potencionalnimi zakazniky. Predev§im by meéla byt
srozumitelnd, relativné jednoducha ale originalni a nezaménitelna (coz jde zajistit registraci
ochranné znadmky). Dale by m¢la byt Citelna, a to 1 v menSich velikostech, jelikoz ji budete
umist'ovat i na malé pfedméty jako jsou napiiklad vizitky. Bonusem je napadité provedeni ve
smyslu vice vyznamnosti €1 vtipu, jelikoZ to napomaha s identifikaci znacky. Dal§im faktorem,
na ktery by se nemé¢lo zapominat je snadna aplikovatelnost, véetn€ jednoduchych pravidel uziti,
aby se dala co mozna nejjednoduseji aplikovat na rizné merkantilni tiskoviny apod. Celkové
by kvalitni grafickd znacka méla byt peclivé navrzena a provedena tak, aby co nejlépe

reprezentovala znacku a ptitahovala pozornost zakazniku. (Kafka 2014, s 39.)

30



Znacky se obvykle déli do tii kategorii na zakladé€ jejich tvarové struktury:

e Obrazové znacky — jedna se o samostatné fungujici symboly, naptiklad: Nike, Apple,

s’

&

Obrazek 7: Apple logo Obrézek 8: Nike swoosh logo

Zdroj: (Apple Inc., 2023) Zdroj: (Swoosh, 2023)

e Typografické znacky — napiiklad Sony a Ford

SONY &

Obrazek 10: logo Sony Obrazek 9: logo Ford

Zdroj: (Sony, 2023) Zdroj: (Ford Motor Company, 2023)

e Kombinované znacky — kde Ize samostatn¢ odd¢€lit symbol od ndzvu, naptiklad Jaguar

STdAGUAR
Obréazek 11: logo Jaguar

Zdroj: (Jaguar Cars, 2023)

e Integrované znacky — zde je symbol, ktery je neoddélitelnou souéasti nazvu, naptiklad
FedEx

X

Corporation

Obréazek 12: logo FedEx

Zdroj: (FedEx, 2023)
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3.3.3.2. Znacka v manualu
Po dokonceni znacky je diilezité ji zaclenit do grafického manuélu. Zakladni podobou znacky
je Casto plnobarevna verze na bilém pozadi (Obrazek 13). V manualu je dulezité upiesnit co je
soucasti znacky a co jednotlivé atributy znacky zndzoriuji, aby bylo co nejjasnéji porozuméno

celkovému vyznamu. (Kafka 2014, s. 47)

V manualu pro vizualni styl se obvykle nachazi i monochromaticky verze znacky v ¢erné a bilé
barvé. Tato barevné pouziti jsou zejména vhodné v piipadech, kdy neni potfeba dbat na

barevnost, naptiklad pro interni tiskoviny. (Kafka 2014, s. 48)

UNIVERZITA
PARDUBICE

UNIVERZITA
PARDUBICE

UNIVERZITA
PARDUBICE

Obrazek 13:PInobarevna a monochromaticka loga UPCE

Zdroj: (Fiserovd, 2019)
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Jelikoz znacka bude umist'ovana na rizné barevné podklady, je dilezité v manualu vizualniho
stylu ukazat, jak se bude na téchto podkladech chovat, viz Obrézek 14. Je totiz mozné ze

v ur¢itych stupnich sytosti podkladu muze znacka zanikat. (Kafka 2014, s. 49)

UNIVERZITA
PARDUBICE

UNIVERZITA
PARDUBICE
DOPRAVNI
FAKULTA

JANA PERNERA

UNIVERZITA
PARDUBICE
FAKULTA
RESTAUROVANI

UNIVERZITA
PARDUBICE
FAKULTA .
FILOZOFICKA

Obréazek 14: Riizné barevné provedeni logotypu pro riizné fakulty
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UNIVERZITA
PARDUBICE
FAKULTA
CHEMICKO-
TECHNOLOGICKA

UNIVERZITA
PARDUBICE
FAKULTA
EKONOMICKO-
SPRAVNI

UNIVERZITA
PARDUBICE
FAKULTA .
ZDRAVOTNICKYCH
STUDII

UNIVERZITA
PARDUBICE
FAKULTA
ELEKTROTECHNIKY
A INFORMATIKY

Zdroj: (Fiserova, 2019)



Nesmime také zapomenout na definici ochranné zony znacky. Je tfteba dodrzovat urcity prostor
v okoli znac¢ky, oznaCovany jako ,,ochranna zéna“, kam neni dovoleno umist'ovat jakékoliv
atributy (naptiklad text). Tato zéna je naprosto klicova pro jednoduchou citelnost a vnimani
znacky. Ochranné zéna je vymezena pomoci jednotky x. viz Obréazek 16 a Obrazek 15. (Kafka
2014, s. 50)

UNIVERZITA

DA. RNIIRICE
M\ UVDIwL

3x 1 10x 16x 3x

Obréazek 16:0Ochranna zéna loga UPCE

Zdroj: (Fiserova, 2019)

A

1Y

S EEEEA

‘ - '
!

10x= + 3x ¢ + 3x ¢ 9x +

Obrazek 15:0chrannd zéna kolem obrazového motivu loga (vlevo) a zkrdcend ofiznutd varianta loga (vpravo)
Zdroj: (Fiserovd, 2019)
V disledku rostouciho vlivu marketingové komunikace mohou byt znacky doplnény
o0 takzvany claim, ¢esky feceno slogan, ktery pfispiva k posileni benefiti znacky (naptiklad
spole¢nost Nike, s claimem Just do it.). Tyto claimy musi byt pfesné definovany v grafickém
manualu, vcetné¢ zahrnuti stanoveného pisma, barevnosti a konkrétni pozice claimu oproti

znacce. (Kafka 2014, s. 51)
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V ramci tvorby BI a vytvafeni vizudlniho stylu znacky je dileZité specifikovat i minimalni
velikost znac¢ky, viz Obrazek 17. Toto je zvlasté dulezité v pripadech, kdy je znacka pouzivana
vV mensSich rozmérech, napiiklad na vizitkdch nebo na displejich mobilnich zatfizeni. Pokud by
byla znacka v takovych ptipadech ptili§ mald, hrozi riziko, ze bude pro uzivatele necitelna nebo

téZce rozpoznatelna. (Kafka 2014, s. 51)

LOGO - ROZMEROVA RADA 100% 19 mm
lRJo%mér:::véP Fc;iabpfedstuv:{ike I(:goh UNIVERZITA
niverzity Pardubice ve velikostech, PARDUBICE

které se nejCastéji pouZivaji na tisténych
materidlech. Rozmérova fada vychazi

ze zdkladni velikosti loga 100 %,

kterd je uréena pro pouZiti na tiskovinach
formatu A4. Pouzivat logo v mensich

velikostech nez 50 % se nedoporucuije, B 162 mm
nebof velikost pisma je jiZ na hrané
¢itelnosti. Obrazovy motiv je stale Eitelny UNIVERZITA
i pfi zmenseni na 25 %. PARDUBICE
70% 13,3 mm
a UNIVERZITA
PARDUBICE

50% 25 mm
UNIVERZITA
PARDUBICE

25% 4,75 mm Q

Obrazek 17: Rozmérovd rada loga UPCE Zdroj: (Fiserovd, 2019)
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Vzhledem Kk ¢astému nevhodnému pouzivani znacky, je uzite¢né v manualu ukazat i ptiklady

nevhodného pouziti na riznych podkladech, vcetné piipadl, kdy je znacka deformovana,

viz Obrazek 18. Tyto Spatné varianty by nemé&ly zahrnovat zbyte¢né deformace znacky, jde o

to, ukazat nepovolené zasahy do systému, nebo zhorseni kvality ¢itelnosti znacky. (Kafka 2014,

s. 51)

LOGO - ZAKAZANE VARIANTY

Podoba loga Univerzity Pardubice je
pfesné definovana. Logo nelze svévolné
upravovat, piemisfovat jeho jednotlivé
prvky, ménit vzajemny pomér velikosti
obrazového motivu a textového oznaceni,
uzivat v logu jiné pismo, nebo ménit jeho
barevnost, V souladu s autorskym zékonem
je nezbytné udrzovat autorskou podobu
loga a ctit jeho spravné uZivani.

Obréazek 18: Zakazané varianty podoby loga

UNIVERZITA
PARDUBICE

Univerzita

UNIVERZITA
PARDUBICE

PARDUBICE

PARDUBICE

UNIVERZITA
PARDUBICE

Zdroj: (Fiserovd, 2019)
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3.3.4. Barvy / Barevnost

Barvy jsou jednim ze zakladnich kament grafického designu, a proto je dulezité porozumét
jejich vyznamu. Je zapotiebi tedy naucit se efektivné pouZzivat barvy a odstiny u své znacky.
Klicovym krokem pro dosazeni potiebné jistoty je pochopeni, jak barvy funguji, jak vybrat
a pouzit vhodnou barevnou paletu pro svou znacku. Nesmime také zapomenout na to, ze se

barvy chovaji odlisné v digitalni a ti§téné podobé. (Graficky design pro kazdého, 2020, s. 71)

Barvy firemni identity lze rozdélit na zakladni a doplikové. V obecném piipadé se pouziva
jedna az tfi zékladni barvy, které jsou odvozeny z loga zna¢ky. PouZiti vétsiho poctu zakladnich
barev mize zhorsit rozpoznatelnost znacky a zaroven neprakticky zvysit naklady spojené
S naslednou vyrobou. Pro vét§i barevnou variabilitu a rizné formy komunikace jsou urceny
dopliikové barvy, které musi byt v sladény se zédkladnimi barvami. Podstatné je ptesné urcit
barevnost ve vSech pouzivanych atributech, a to idealn€ v prehledné ,,tabulce* (barevné plate,
ale o té vice v kapitole 3.4.4. Barevna paleta), ktera zohlediuje ruzné aplikace vizualniho stylu.
(Kafka 2014, s.55)

I kdyz vybér barev neni nutné hlavnim prvkem firemni identity, maze vyrazné¢ ovlivnit vnimani
znaCky a prispét k jeji vizudlni komunikaci. Barevné kombinace mohou byt velmi silnym
prostfedkem pro identifikaci a zapamatovatelnost znacky. Naptiklad kombinace cervené a bilé
se V oblasti ndpoju vztahuje jednozna¢né ke spole¢nosti Coca-Cola a mize tedy byt rychle
spojena s touto znackou. Vybrané barvy tak mohou byt kliCovym prvkem pii vytvaieni

spolecenského povédomi o znacce a jejim zaméru komunikovat s vefejnosti. (Kafka 2014, s.53)

Je dilezité, abychom pro svoji znacku vzdycky hledali nové a originalni barevné kombinace,

které nejsou v daném odvétvi pouzivané. (Kafka 2014, s.53)
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3.4.1. Psychologie barev
Barvy maji velky vliv na nasi psychiku a mohou ovlivnit jak obsah obrazku, tak i slovné
vyjadieny text. To je dano tim, Ze barvy maji rizné vinové délky a rtizné Gi¢inky na autonomni
nervovou soustavu. Tyto G¢inky jsou spojené s naSimi prozitky na instinktivni a biologické
arovni. Napiiklad barvy s dlouho vlnovou délkou (Cervena, zlutd) vice zatézuji mozek
a zrychluji metabolismus, na rozdil od barev o kratké vinové délce (modrd, zelena, fialova) maji
spise uklidnujici vjem. Psychologickeé vlastnosti barvy zobrazené (viz Obrazek 19) vsak zavisi

také na kultufe a osobnich zkusenostech ¢loveéka. (Samara, 2016, 5.122)

c¢ervena barva krve, naléhavost, sila, 1dska, diivérnost, dominance, vzruseni

oranZova teplo, kvétiny, komfort, zdbava, nabad4 ke komunikaci a kreativité

pouté nase oci, touha po rozvijeni se, nad€je, veseli, otevienost,

Zluta optimismus, préatelstvi, pisobi uklidriujicim dojmem

|

zelena  pfiroda, zklidiiujici, rovnovéha, klid, prosperita, bezpe¢i
I

voda, nebe, nekone¢nost, divéryhodnost, uklidnéni, pfemira modré ale
navozuje sklicenost, v mnoha ¢astech svéta oznacuje modra autoritu,
distojnost a hrdost, stabilitu, konzervatismus, je spojovana i s inteligenci,
svétlejsi modra — magie

modra

autenti¢nost, Sarm, exkluzivita, kvalita, spiritismus, vaen, moc, slabsi

PREPULOVE odstiny pak symbolizuji chatrnost, kiehkost

hnéd4 priroda, venkov, hodnovérnost, bohatstvi, prozZitek (diky asociacim s
cokolddou a kavou)

Obréazek 19: Psychologie barev Zdroj: (Cahlik, c2023)

V posloupnosti vizudlniho vniméani mozek ¢te barvu az poté, co zaregistruje tvar, a predtim,

nez precte obsah. (Designing brand identity s.168)
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Jak tedy vyuzit barvu pro posileni své znaCky a ziskani konkuren¢ni vyhody? Pokud

se zaméfime na univerzalni emoce a piesko¢ime kulturni rozdily, mizeme ptijit s nasledujicimi

doporucenimi ohledné vybéru barev pro svoji znacku zobrazenymi nize, viz Obrazek 20.

cervena

oranzZova

Jak chce byt znac¢ka vnimana

mocnd, vasniva, vyvoldva naléhavost

hrava, omlazujici, vyvolava pocit spéchu, cenové dostupné

Zluta

zabavna, pratelskd, optimistickd, divéryhodnd, chce upoutat pozornost
mladistvd, osvéZujici, pe¢uje o Zivotni prostfedi, bio, riist jako podstata

upfimn4, apeluje na klid, divéryhodna4, logicka, pecujici

Cistota, prizraénost, jedinecnost, svoboda

luxus, exkluzivita, sofistikovanost, svadi k impulzivnim ndkupim

spolehlivost a hiejivé teplo

evokuje luxus, kreativitu a nostalgii

Obrazek 20: Jak chce byt znacka vaimdna Zdroj: (Cahlik, 2023)
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3.4.2. Pouziti barevného kruhu
Z fyziky vime, ze se svétlo da za pomoci hranolu rozlozit na zakladni barvy (modra, zluta
a ¢ervena). Celé barevné spektrum proto mtizeme znazornit pomoci kruhu s 12 segmenty, které
ilustruji vzajemné vztahy mezi barvami. Jednotlivé vztahy mezi barvami muZete niZze
viz Obrazek 21. ,, Cim si Jjsou dve barvy blize, tim vice budou ladit, pokud je dame vedle sebe.

Cim jsou od sebe vzddilenéjsi, tim vétsi mezi nimi bude kontrast. “ (Graficky design pro kazdého,

2020, s. 77)

bhewe

Obrézek 21: Barevny kruhy zobrazujici mozné vztahy mezi barvami Zdroj: (Bubak.cz, 2020)
3.4.3 Barvy v kontextu

Barvy nikdy neexistuji samostatné, protoze i bily podklad dokaze ovliviiuje vnimani ostatnich

barev. V designu muzeme vyuzit Synergii barev které umozni jednotlivym barvam

na obrazovce nebo, nebo na strance vyniknout (viz Obrazek 22). Je vsak dilezité byt opatrny

pfi pouzivani pisma na barevném pozadi, jelikoz nevhodn4 kombinace barev miize negativné

ovlivnit ¢itelnost celého textu. (Graficky design pro kazdého, 2020, s. 78)

oo -

The strongest expression of contrast.

Colors of greatest luminosity.

-l aa
CCEE

Colors of greatest luminosity with tints and shades.

Obréazek 22: Barevné kombinace  Zdroj: (Itten, 1961)
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3.4.4. Barevna paleta

Definovani barevna palety (Obrazek 23) je kli¢ové, jelikoZ tento prvek budete potfebovat pro
kazdy graficky projekt. AZ budete mit svou barevnou paletu hotovou, je dilezité si ji ulozit
spolu s informacemi o tom, jak jsou jednotlivé barvy slozeny, aby se daly v budoucnu snadno
obnovit. Hodnoty barev jsou zpravidla vyjadieny v kddech RGB, Hex nebo CMYK. RGB a

Hex se pouzivaji piedevsim pro digitalni design, zatimco CMYK se pouziva pro tisténa média.

(Graficky design pro kazdého, 2020, s. 84)

Hex color:

RGB:

CMYK:

Pantone:

Hex color:

RGB:

CMYK:

Pantone:

Hex color:

RGB:

CMYK:

Pantone:

Hex color:

RGB:

CMYK:

Pantone:

Obrazek 23: Barevnd paleta znacky Google

#4285F4
66 133 244
885000

PMS 660 C

#DB4437
219 68 55
0788512

PMS 7619 C

#F4B400
2441800
020900

PMS123C

#0F9D58
15 157 88
82 067 11

PMS 7724 C
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Zdroj: (Google Colors, 2023)



3.3.5 Typografie

Za dulezitou soucast celkové vizudlni prezentace subjektu se povazuje jednotné typografie.
Zvoleni ur¢itého typu pisma mtize ptsobit riznymi dojmy, jako je progresivnost nebo zvyklost
a prispét tak k jedine¢né vizualni prezentaci a rozliSeni subjektu od konkurence. Pismo je tedy

stejné dulezité jako barevnost ¢i znacka pii komunikaci s vetejnosti. (Katka, 2014, s59)

3.3.5.1 Vybér fontu
Pti vybéru vhodného pisma pro firmu je kliCcové najit unikatni a snadno rozpoznatelny font.
prave tyto prvky mohou narusit jeho Citelnost. Je tedy nutné najit rovnovahu mezi jedine¢nosti

a Citelnosti, aby se dosahlo optimalniho efektu pro firemni Brand. (Kafka, 2014, s. 60)

Kdyz hledame vhodné pismo pro znacku zamétfenou spiSe na trh B2B, jejiz strategie
je stanovena na dlouhé obdobi, budeme pravdépodobné preferovat seridzni pismo, které nebude
obsahovat moc zbyte¢nych designovych prvka navic. Jeho piitazlivost bude spocivat v malych
detailech. Takové pismo pravdépodobné piezije n€kolik nastavajicich trendll a porad nebude

pusobit zastarale. (Kafka, 2014, s. 60)

Na druhou stranu, pokud budeme hledat pismo pro znacku v oblasti maloobchodu,
kde konkurence je silna, bude rychla identifikace znacky (pravé vyraznym pismem,
¢i charakteristickou strukturou) naprosto kli¢ova. Tyto druhy pisem trpi na krat$i zivotnost,

nebot’ v dnesni uspéchané dobé se v§echno méni pomalu kazdou chvili. (Kafka, 2014, s. 60)

V dnesni dob¢ se stava béznou praxi, ze korporatni identita vyuziva takzvané super rodiny
pisem, které zahrnuji jak serifova, tak i bezserifova pisma (napiiklad znacka Mercedes). Tyto
super rodiny maji vyhodu v tom, Ze v8echny druhy fezii maji shodny charakter, coz zachovava

vizualni jednotu a umoznuje vysokou variabilitu grafickych feseni. (Kafka, 2014, s. 61)
Nesmime zapomenout na par podminek, které¢ by mélo pismo splitovat:

e Font by mél byt dostupny na vsech operacnich systémech
e MeéIl by obsahovat vSechny potiené znaky (diakritiku, ¢i specidlni znaky)

e Citelnost na riiznych typech vystupnich zatizeni

(Kafka, 2016, s. 63)
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3.3.5.2 Font v manuélu
V manuélu musime prezentovat zakladni pismo. Ukazat ho ve vSech povolenych fezech, véetné
kompletni abecedy s minuskami, verzalkami, ¢islicemi a specialnimi znaky (viz Obrazek 24).

Déle je zapotiebi pesné uréit, pro které prvky bude toto pismo vyuzivano.

ZAKLADNI PISMO

Zakladnim pismem Univerzity Pardubice

je Fenomen Sans Regular. le to dobfe Eitelny linedrni
bezserifowy font, ktery je ufit v textovém oznadeni loga.
Pro dostatefné rozlifenl textd byly zvoleny také daldi fezy
pisma Fenomen — Fenomen 5ans Bold, Semibald, Light,
Fenomen Slab Bold, Semibald, Regular, Light. Viechny
fexy maji swé vlastni kurzivy

le v zajmu jednotného stylu co nejvice wyuiit toto pismeo
ve viech textovych a publikaénich materialech

Univerzity Pardubice,

Fenomen Sans Regular
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789012, "&S€%()":<#@
adaaaagdadééceddéséééecedggiiiijijlinmn
6006020fFrsssstfu0ULOOYUYYYYyZZ2

PR T I ST N » AR

AAAAAAAAACCCCDDEEEEEEEEGGGITITUTILLNNNNN

o - .

OO0OOO0BORRRSSSSTTUOUVUOYOYYYYZZZ

Obrézek 24: Zakladni pismo UPCE Zdroj: (Fiserovd, 2019)
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K zékladnimu pismu mizeme zvolit jesté pismo substituéni (viz Obrazek 25), které by se od
zakladniho fontu nemélo moc odliSovat. Dopliikovy font nachazi své vyuziti zejména na
hlavi¢kovych papirech, a internich dokumentech. V ptipad¢, ze zakladni pismo pouzité pro
firemni identitu je bezpatkové, doporucuje se jako doplitkovy font zvolit patkové pismo, 1 kdyz

to neni nutnym pravidlem, zaleZi na konkrétni situaci. (Kafka, 2016, s. 66)

DOPLMKQVE PISMO

Daplikovym pismem Univerzity Pardubice

je Times Mew Roman pre jeho snodnow dostupnost

v béinych textowych editorech. Zvolené pathové pismo
méd wyrazné odlisnou kresbu nef Fenomen Sans Regular.
Pl valbé doplikovych pisem je vhodnéjii se odlidit

a nehledat fonty podobné zakladnimu pismu

Pro uiiti jsow nevhodna pisma zdobnad, psaci scripty.
pseudohistorizujici fraktury, egyptienky, pisma secesni
£i plsma se snifenou Eitelnosti,

Times New Roman
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890!?,"&S$€%()*.<#@
aaadaagddceceddéseseesegggiliiijiilinnnyi
0000000fTr$Ssttutiniuyayyyyzzz

------

Obrazek 25: Dopliikové pismo UPCE Zdroj: (Fiserova, 2019)
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3.3.6. Uziti logotypu

Pied zacatkem je nutné diikladné prostudovat, na jaké pfedméty bude firma aplikovat vizualni
styl. Pravdépodobné nejbéznéjsim pouzitim je hlavickovy papir ve forméatu A4, (viz Obrazek
26). Do zapati dokumentu se umist’uji identifika¢ni udaje o subjektu Pokud ma tento dokument
obchodni nebo pravni charakter, m¢l by obsahovat i udaj o zapisu do obchodniho rejstriku.

(Kafka, 2016, s. 73)

DOPISNI PAPIR — UKAZKA TEXTU

Zakladni varianta obsahuje v zahlavi 9 UNIVERZITA
barevné logo ve 100 % velikostni PARDUBICE
fady (19 mm). Udaje v Gpati stranky jsou
sazené ze 7,5 bodl Fenomen Sans Regular Videnj
prostrkanych 30 jednotkami Adobe lllustrator
nebo InDesign.

Pro psani dopisd je nejvhodnéjii pouZivat
pismo Times ve velikosti 11 bodd, proklad

15 bodd, zardika od levého i pravého okraje
je 25 mm, max. iife sazby je 160 mm.

Papir bily hlazeny 80-90 g/m®. Lorem ipsurm,

# amet, cansectesuer adipisci
libera. In |aoreet, magna i

sed libera. Proin pede met
arca lacinia neque faucibus frisgilka. Curabitur sagitiis hesdrerit anse

Pardubice 20. % 2010

is dictum focilisis augue. Quisque tincidunt scclerisque
o, sem odio bibendum justo, vel imperdiet sapien wisi

. fermentum fringilla.

dapitrus, Mulla ac
diem nulla vel lea.
est, qui dalorem ipsum gqu

Kristina Fisieruwi

Zdroj: (Fiserova, 2019
Obréazek 26: Dopisni papir UPCE roj: (Fiserovd )

Dale se muzeme setkat s dokumenty jako je memo, faktura, objednavka apod., které jsou ve
vetsSing pripadil v Cernobilé varianté. Pokud se ndm zde naskytne moznost umistit znacku, je

potieba toho vyuzit. (Kafka, 2016, s. 75)
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Jednim z prvnich aspektl vizualniho stylu, ktery lidé maji doslova ve svych rukou, jsou vizitky,
(viz Obrazek 27) Existuje mnoho ruznych grafickych a polygrafickych variant vizitek, ale
nejvice podstatné je to, aby splnila svij hlavni Gcéel. Dale je vhodné, aby byly rozméry

jednotlivych grafickych a textovych segmenti vizitky popsany a v manuélu.

(Kafka, 2016, s. 75)

VIZITKA [+ 1amm E
-

V'IZIH‘(V |‘sou velmi d'UIeZ|_tou souco.sn UNIVERZITA -
vizudlIniho stylu Univerzity Pardubice. _ PARDUBICE
Llogo je vidy ve velikosti 14 mm a je tisténo 5 mm

"7 Studentska 95, 532 10 Pardubice
cervenou barvou. telefon 466 036 553, 466 036 550
Nasledujici texty jsou z jednotné velikosti e-mail rektor@upce.cz

o o < x jmeno.prijmeni@upce.cz
7 bodi, proklad na 8 bodd. Jméno uZivatele

a akademicke tituly jsou sazeny z pisma
Fenomen Sans Bold, funkce na ndsledném
fadku z pisma Fenomen Sans Regular. ) prof. Ing. Jméno PHijment, cS<.
Pismo je prostrkané 40 body Adobe lllustrator 5mm

nebo InDesign a je tisténo ¢ernou barvou. -

Na této strané je také doporuéend

zadni - ¢ervenad strana vizitky.

20 mm

UNIVERZITA
PARDUBICE

Obrazek 27: Vizitky UPCE Zdroj: (Fiserova, 2019)

Nesmime také zapomenout na online aplikaci vizualniho stylu. V dnes$ni dob¢ internetu je
zapotiebi mit webovou prezentaci €i aplikaci pro svoji znacku. Do grafickych manuali se ale
neuvadi konkrétni implementace téchto aplikaci, ale pouze navrhy toho, jak by eventualné
mohly vypadat. (Kafka, 2016, s. 80)
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4. TVORBA STUDIINIHO MATERIALU

Studijni materialy jsou vytvaieny takovym zplisobem, aby co nejvice pomohly studentim pii
uceni. U¢ivo by mélo byt rozdéleno na mensi davky, aby nebylo pfili§ naroéné na zapamatovani
a studenti se dokazali vénovat kazdé ¢asti postupné. Po kazdé davce by mély byt zahrnuty
prvky, které umoziuji studentim ovéfit své porozuméni a schopnost aktivné zpracovavat

informace, které se praveé uci.

Tyto prvky se nazyvaji zpétnovazebni prvky, mohou to byt naptiklad otazky ke zpracovani,
praktické ukoly nebo testy, které umozni studentim ovéfit si, zda si spravné zapamatovali
a pochopili, co se pravé uci. To jim umozni opravit ptipadné chyby a zlepsit své znalosti

a dovednosti.

Celkov¢ tedy tyto didakticky konstruované materialy pomahaji studentim ucit se efektivnéji

vvvvv

(Hanzl, 2014)

4.1. Struktura studijniho materialu

4.1.1 Obsah

Usnadiiuje studentim orientaci v textu a usnadiiuje jim rychlé vyhledavani potiebnych
informaci. Proto by mél byt pfehledné organizovan a umistén na zacatku materidlu, aby byl
snadno dostupny. Obsah by mé&l obsahovat popis jednotlivych kapitol v textu a jejich umisténi
v rdmci materialu, s ¢isly stran, na kterych se dana kapitola nachazi. Je dulezité, aby byl obsah

strukturovan podle logického uspoiadani kapitol a podkapitol v textu. (Havel, 2007)

4.1.2. Uvod

Slouzi ke seznameni studentti s materialem a obecnymi cili studijniho materialu. Jeho cilem je
predstavit studentim téma, které bude v textu probirano, a poskytnout jim piehled o tom, co
mohou od studijniho materidlu ocekévat. Z ivodu by mélo byt jasné, co se studenti budou ucit

a pro¢ je to dalezité. (Havel, 2007)
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4.1.3. Vykladova ¢ast
Vykladova ¢ast by méla byt rozdélena do n€kolika ucelenych kapitol, které by mély byt logicky
uspofadany a dale clenény na mensi podkapitoly nebo sekce. Kazda kapitola by méla obsahovat

vyklad daného tématu, s vysvétlenim klicovych pojmu a souvislosti mezi nimi.

Dtlezité¢ informace by mély byt prezentovany srozumitelnym a strukturovanym zptsobem,

aby studenti mohli snadno sledovat myslenkovy pribéh textu a uchopit jeho obsah.

vvvvvv

kapitoly. To studentim pomuze Iépe si zapamatovat dilezité¢ informace a udrZet si prehled

o0 vykladu.
(Havel, 2007)

4.1.4. Prvky podporujici aktivitu studenta

Podporovani aktivity studenta je kli¢ové pro efektivni studium a porozuméni ucivu. K tomu
mohou piispét rizné prvky, jako jsou otazky a tkoly. Dilezité je také, aby tyto otazky a Ukoly
byly na pfiméfené trovni pro studenty a aby byly navrzeny tak, aby podpofily porozuméni
uéivu a umoznily studentim aktivné zpracovavat informace a uplatiiovat je v praxi. (Havel,

2007)

4.1.5. Shrnuti

Shrnuti je dilezitou soucasti studijniho materidlu, kterd by méla byt umisténa na konci kazdé
kapitoly. Jeho tcelem je zopakovat klicové body a dilezité informace, které byly v kapitole

vvvvvv

informace a poznatky. (Havel, 2007)

4.1.6. Literatura

Seznam literatury na konci studijniho materidlu nebo kazdé kapitoly by mé¢l obsahovat Gplny
seznam veskeré pouzité literatury, véetn€ knih, ¢lankd, webovych stranek, studijnich materialti
a dalSich zdroji. Seznam by mél byt sestaven v abecednim potadi. Je dulezité, aby seznam
literatury byl Uplny a ptesny, aby studenti mohli pii potiebé piistoupit k pivodnim zdrojim

informaci. (Havel, 2007)
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4.2. Zasady studijniho textu

Text by mél byt ¢lenén na kratké odstavce, aby byl snadno ¢itelny a srozumitelny.
Kazdy odstavec by mél obsahovat pouze jednu myslenku.

Véty by mély byt, pokud mozno kratké a jednoduché.

Pokud jsou v textu pouzity odborné terminy, je nezbytné je vysvétlit.

Kazda ucelend cast textu by méla byt jasné oznacena, pomoci nadpisi, titulka, kapitol.

(Havel, 2007)
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4.3. Vlastni realizace studijniho textu
V rdmci praktické ¢asti byl vytvoren studijni text k této bakalaiské praci. V tomto studijnim
textu se zabyvam jednotlivymi kroky, kterymi si musi kazda znacka projit, pokud chce mit

funkéni a spravné definovanou firemni identitu.

vvvvvv

Studijni text tedy slouzi jako graficky zpracovany navod, ktery obsahuje ty nejdulezitéjsi
informace o tom co, jak a proc€ je potieba udélat pro spravné vytvoreni jednotné firemni identity
znacky. Soucasti tohoto textu je i ptipadova studie, kde se na fiktivni firm¢ WebDesigners
ukazuji mozné feseni jednotlivych ukold, které maji pomoct ¢tenafi s inspiraci pfi tvorbé jeho

firemni identity.

Studijni text je rozdélen do péti kapitol, které postupné provadéji ¢tenafe celym procesem

tvorby identity znacky:

e Prvni kapitola se vénuje stanoveni cil projektu, coz je kli¢ovy krok, ktery piedchazi
tvorb¢ jakékoli identity.

e Druhé kapitola se zabyva definovanim znacky, coz zahrnuje vymezeni jejiho poslani,
hodnot a vize.

o Treti kapitola se soustfedi na poznani cilové skupiny, coz je nezbytné pro to, aby
znacka mohla oslovit a komunikovat s potencidlnimi zakazniky u¢innym zpisobem.

o Ctvrta kapitola se vénuje analyze konkurence a jejimu porovnani se znackou, aby bylo
mozné urcit, jak se vase znacka miize odlisit a vyniknout.

o PAaté kapitola se zamétuje na tvorbu identity, coz zahrnuje vytvofeni vizualniho stylu

znacky, kterd bude reflektovat jeji poslani, hodnoty a vizi.
Ukazku ze studijniho textu naleznete nize, viz Obrazek 28, Obrazek 29 a Obrazek 30.

Cely studijni text je k bakalaiské praci ptiloZzen formou volné vlozené ptilohy této prace a je
také dostupny v elektronické podobé ve formatu PDF v ramci Moodle kurzu FGAN - studijni

materialy.
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Ukazka 1. kapitoly (Obrazek 28) ze studijniho textu, kde muzete vidét: cile kapitoly, klicova

slova kapitoly, ¢as na prostudovani kapitoly a v neposledni fadé text kapitoly.

1. Stanoveni cilii projektu.

» Pochopit prod je dileité stanovit si cil svého projekin.
«  Wytvofit SMART metodu pro vadi znacku

)mmulnm-

Cil, stanoveni, plinovani, konkurenceschopnost, SMART metoda, projektové Fizeni

J + Cas na prostudovéni kapitoly:
5 minut pro nastudovdni textu + fas potfebny na tvorbu SMART metody

Stanoveni cilid projekin

Ka2da firma musi mit jasnou pFedstava o tom, kam sméfuje a co chee dosdhnout. Stanoveni
cile je tedy jednim z nejdileZitejfich dkoll, kter{ stoji pfed ka2dym podnikatelem. Diky jasné
definovanému cili se firma lépe Fidi a miiZe se lépe zam&Fit na dosaZend svich cilii.

Stanoveni cile umoZiuje také lépe plinovat a koordinovat dinnosti v rimei firmy a poskytuje
zaméstnancim jasnou pfedstavu o tom, co od nich firma ofekdvi. Celkové tedy stanoveni cile
pomihd firmé dosdhnout Gspéchu a bt konkurenceschopnou.

Cil podnikéni je redlnd pfedstava o tom, kam by se podnik chtél dostat nebo co by chiél
dosdhnout v urditém Casovém horizontu. Tento cil mide bjt definovin jako jedna konkréni
vize, napfiklad byt lidrem v oboru nebo dosdhnout uréitého triniho podilu, nebo jako
kombinace ndkolika cill, které spolu souvisi a navzdjem se dopliuji. Stanoveni cili je diledité
pro Gspéch podnikini, protoZe umo2fiuje podniku zamEFt se na to, co je pro néj nejdileindjs
a co by mél delat pro dosafeni svého splehu. Clle podnikini také slou2i jako smérnice pro
viechny zaméstnance, ktefl tak v&di, co je od nich ofekdvino a kam sméfuje celd firma.
Je diileZité, aby cile byly redlné a mély jasny fasovy ramec, aby bylo moiné je pfesné méfit
a sledovat, zda jsou dosahoviny. P stanoveni cilil je tfeba také brat v Gvahu aktudlni siaci
na trhu, konkurenci a vaitfnl potenciil podaiku.

{Lukadova, 2009)

Obrézek 28: Stanoveni cilii projektu Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Ukéazka 1. kapitoly ze studijniho textu (Obrazek 29), ve kterém je zobrazen text k nastudovani
tykajici se metody SMART, dale zadani Ukolu a v posledni ¢asti také ukazku mozného feSeni,

které slouZi pro lepsi inspiraci.

1.1. SMART metoda

SMART metoda je manaZerskd technika, kterd se poufiva pro stanoveni cili v projektovém
fizeni. Tato metoda definuje, jak by mély byt cile stanoveny, tak, aby byly efektivni a snadno
dosaZitelné.

KaZdé pismeno zkratky SMART piedstavuje kli¢ovy faktor pro stanoveni cili:

+ S - SPECIFICKY: Cile by mély bit specifické a jasné definované, aby viichni
zitastnéni méli pfesnon pfedstavu o tom, co se méd dosdhnout.

+ M- MERITELNY: Cile by mély byt méfitelné, aby bylo mozné vyhodnotit, zda byly
uspeing dosakeny.

+ A~ DOSAZITELNY: Cile by mély byt dosaZitelné, tzn. Ze by mély predstavovat vizvu,
ale zirovefi musi byt realistické a spinitelné.

+ R - RELEVANTNI: Cile by mély byt relevantni a v souladu s ostatnimi cili a pliny
spolednosti, aby se zajistilo, Ze viechny aktivity jsou soustfedény na klidové cile.

+ T- CASOVE VYMEZENY: Clle by mély bt fasové omezené, cok znamend, Ze by
mély mit konkrétni Sasovy rimec, ve kterém by mély byt splnény.

Tato metoda pomihd podnikiim stanovit konkrétni cile, které jsou méfitelné a dosabitelné,
a soutasné jsou v souladu s celkovymi cili spolednosti. Diky této metod® se firmy mohou 1épe
orientovat, lépe plinovat a efektivagji dosahovat svych cild. (Jsou vade cile v podnikini
SMART?, 2022}

1@ ¥yivofie SMART metodu pro svoji snadku,

yisw  Ukizka SMART cile p#i budovini Brandu pro fiktivai firmu WebDesigners, kierd se zabjvi
Adfs tvorbou webovieh strinek.:

*  Specificky: Zvyfeni povédomi o meé znadce a ziskdni alespof 20 novich klienti
v prvoim Etvriletl po spudténd kampané.

*  MEFitelny: Sledovat ndvitévnost webovych strinek a podet novych klienti pres
Google Analyties a CRM systém. Ziskani alespof 20 novich klienti.

+ DosaZitelny: Zaméfeni na zatinajici podnikatele a mendi firmy, které webové strinky
nepouZivajl, nebo jejich aktudlni strinky jsou zastaralé, zvyieni marketingového

rozpodtu a optimalizace efleni reklam.

* Relevantni: Ziskini novich klienti a zvifeni povédomi o znatce jsou klitové pro
uspéch podnikini.

+ Casovi vymezeny: Dosihnout cile béhem prvniho Etvrtleti po spudténi kampané.

Obréazek 29: Smart metoda Zdroj: (vlastni zpracovani)
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JiZ posledni strana z ukéazky 1. kapitoly ze studijniho textu, kde jsou zobrazené zavérecné

shrnuti kapitoly a doporu¢ena literatura (viz Obrazek 30).

Z Shrmuati:

Stanoveni cile je jednim z nejdbleiitéidich akoli pro kazdéhe podnikatele. Tento cil umodiuje
lépe fidit a koordinovat Emnostt v rimet firmy, a poskytuje zam@stnancim jasnon pfedstavu
o tom, co od nich firma eéckava. SMART metoda je manazerska technika, ktera se poudiva pro
stanoveni efektivnich a snadno dosaftelnyeh cili v projektovém fizeni. Tato metoda definuje
kli¢ové faktory pro stanoveni cilii, které jsou specifické, méfitelné, dosafitelné, relevantni
a fasove vymezene.

D —r
Graficky design pro kazdého, 2020, PieloZil Lenka SVERCICOVA. Praha: Euromedia
Group. Universum { Euremedia Group). ISBN 978-80-242-6903-0_

I
1

Jsou vase cile v podnikani SMARTY, 2022, Pruvedcepodnikanim.cz [online]. 28.6.2022 [cit.
2023-04-21]. Dostupné - hitps:/www.pruvedeepodnikanim. cz/'clanek/smart-cil e-v-
podnikany’

LUKASOVA, Jitka, 2009. Co jsou cile podnikéni a jak na n&?, 2009, Podnikatel.cz [online].
1792009 [cit. 2023-04-21]. Dostupné = hitps:wanar podnikatel cz/clanky/co-jsou-cile-
podnikani-a-jak-na-ne/

Obréazek 30: Shrnuti Zdroj: (vlastni zpracovani)
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ZAVER

Tato prace se zabyvala analyzou procesu tvorby a budovani znacky z pohledu Brand identity.
V teoretické ¢ast byly vysvétleny zakladni pojmy a koncepty souvisejici s firemni identitou.
Tato ¢ast byla rozdélena do tfech kapitol. Prvni kapitola se zabyvala firemni identitou
a brandingem, kde bylo vysvétlovano, pro¢ je Brand identity dilezitou soucasti firemni
strategie a k ¢emu je potieba. Druha kapitola pojednavala o subsystémech Brand identity, kam
byly zatazeny prvky jako je marketingova komunikace, firemni kultura, produkt a jednotny
vizudlni styl. Bylo vysvétleno, pro¢ jsou tyto subsystémy pro firmu dilezité a jak jsou mezi

s sebou dané prvky vzajemné¢ propojeny. Tteti kapitola se tykala Brand designu, tudiz témi

N 24

Cilem této prace bylo ptipraveni studijnich podkladi popisujici pojem Brand identity, popsat
proces tvorby a budovani znacky se zaméfenim na vizudlni identitu znacky a spolecnosti.

Vystupem bylo vytvotit graficky zpracované vyukové texty véetné ukazkové pripadové studie.

Prakticka cast se vénovala splnénim cile této prace, tudiz vytvorenim studijnich textl, které
popisuji konkrétni kroky, které je potfeba podniknout pro vytvoteni spravné firemni identity.
V této ¢asti se jednalo o stanoveni konkrétnich cili, které chce firma dosahnout, dale o definici
znacky, tudiZ hledani mise, vize a hodnot znacky, spolu s hledanim odli$nosti od konkurence.
Prakticka cast se také vénovala poznanim a definovanim cilové skupiny, coz bylo ndpomocno
k odhaleni silnych a slabych straneck. Na zavér se tento studijni text zabyval navrhem
konkrétnich prvkd vizudlni identity znacky (logo, vizitky, hlavickovy papir). Soucésti
studijniho textu byla provedena i1 pfipadova studie na fiktivni firmé WebDesigners, ktera

napomaha ¢tenafi k lepSimu pochopeni zadani a nasledné inspiraci pro jeho vlastni tvorbu.

Celkov€ se tato prace snazila poskytnout ctendfi uceleny pohled na proces tvorby a budovani

znacky, v€etné vysvétleni jeji dillezitosti pro uspésSné podnikani.

Véiim, ze tato prace poskytne praktické tipy a postupy, které miize Ctenai vyuzit pii tvorbé

firemni identity pro svou znacku.
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