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ANOTACE

Tato bakalatska prace se zabyva navrhem vizualni identity pro spole¢nost Kolinska spolecnost
Popravu z.s., kterd se vénuje divadelnim, Sermifskym a kejklifskym vystoupenim, filmovému
kaskadérstvi a ohilovym show. Cilem préce je vytvofit jednotny, zapamatovatelny a funkéni
vizudlni styl, ktery bude odpovidat charakteru spole¢nosti, oslovi cilovou skupinu a podpofi jeji
rozpoznatelnost. Prace je rozdélena na teoretickou c¢ast, kterd se vénuje zakladim vizualni
identity a praktickou c¢ast, ke je zpracovana analyza spolec¢nosti, konkurence a samotny navrh

vizualniho stylu.
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TITLE

Unified visual identity of company Kolinské spolecnost Popravu z.s.

ANNOTATION

This bachelor thesis focuses on the design of a visual identity for Kolinska spolecnost Popravu
Z.8., an organization engaged in theatrical, fencing, and juggling performances, film stunt work,
and fire shows. The aim of the thesis is to create a unified, memorable, and functional visual
style that reflects the character of the organization, appeals to the target audience, and enhances
its recognizability. The thesis is divided into a theoretical part, which deals with the
fundamentals of visual identity, and a practical part, which includes an analysis of the

organization, its competition, and the design of the visual style itself.
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UVOoD

Zijeme ve svété, kde neni den, kdy by onas jako o zdkazniky Zadna firma ,,nebojovala“
a nesoupefila tak se svou konkurenci. Cim dal vice pfibyva firem nejriznéjsiho zaméfent,
zivnostnikl a podnikateli, jejichz cilem je zaujmout nds natolik, abychom zakoupili jejich
produkty ¢i sluzby a oni tak dosdhli vysnénych finan¢nich vysledkd. Nemaji to vSak lehké.
S takovym mnozstvim konkurence je velmi té¢zké vyniknout a prezentovat vlastni smér. Velmi
uzitenym nastrojem, kterym Ize tohoto docilit a prezentovat svoji jedinecnost, je vytvoreni

celkové firemni identity, jejiz soucasti je jednotny vizualni styl.

Firemni styl je jednim z klicovych prvki, kterym firma komunikuje s vefejnosti a ovliviiuje
vnimani znacky. Pomoci kvalitn¢ zpracovan¢ho vizudlniho stylu dokaze firma pfitahnout
pozornost, budovat divéru, profesionalitu a rozpoznatelnost. Tento vizudl ale neobsahuje pouze
logo. Logo samotné uz je jen vysledkem pouziti pisma, barev a dalSich doplnujicich prvki,
které hraji velmi vyznamnou roli. VSechny tyto jeho soucasti maji totiz sviyj vlastni charakter
a my v nich pomoci spravného vybéru mizeme odrazit ten sviij nebo alespon takovy, o jaky se
jako firma snazime. Na zaklad€ néj pak cilovy pfijemce miZe upfednostnit pravé nasi firmu
pied témi konkuren¢nimi, na zéklad¢ stejnych hodnot si k ni vybudovat vztah a stat se vérnym

a dlouhodobym zakaznikem. Pravé na tuto oblast se zamétuje tato bakalarska prace.

Cilem této prace je vytvofit kompletni vizualni styl pro Kolinskou spole¢nost Popravu z.s.,
ktera se vénuje Siroké Skale performativnich aktivit — od historického Sermu ptes divadelni
pfedstaveni az po ohnové show, kaskadérské vystupy ¢i kejklifstvi. Zadanim je navrhnout
jednotny moderni a zaroven charakteristicky styl vizualni styl, ktery by promital Siroky zabér

spolecnosti a pomohl ji v dalsi prezentaci Siroké vetejnosti.

Préace bude rozdé€lena do dvou ¢asti — teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se bude vénovat
zékladlim vizualni identity, principim grafického designu a jeho soucastem jako jsou barevna
charakteristika a pismo. Dale zde bude vysvétlovat pojmy jako image ¢i znacka, rozebirat
firemni identitu v¢etné v8ech jejich slozek a také predstavi rizné firemni dokumenty. Prakticka
¢ast pak na zéklad€ pfedchozich poznatkl predstavi proces tvorby loga a jednotlivych prvka
vizualniho stylu. Jeji soucasti bude také predstaveni samotné firmy, analyza jeji cilové skupiny

1 konkurence a v zdvéru se bude vénovat finalni prezentaci vysledného feSeni.
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1 GRAFICKY DESIGN

Graficky design je nastroj, kterym vyjadiujeme své ndzory, ptistupy a pohledy, a diky némuz
muzeme svym diliim dodat hodnotu a vyznam. Prostfednictvim grafického designu miizeme
s lidmi komunikovat, vyjadfovat své emoce, sd€leni, a predevSim byt vici nim osobitéjsi.
Kazdy ho zndme a kazdy z néas se s nim jiz setkal. Prostupuje naSimi Zivoty a ovliviiuje nas.
Vsechny ty reklamni billboardy u silnic, reklamy na internetu, informacni brozury i adventni
kalendare — obklopuje nés zkratka vSude, aniz bychom si toho mnohdy byli védomi. (Samara,

2008)

Podle Samara (2008) je zamérem grafického designu je sice informovat o novinkach firmy, ale
bez cile prodat a piimét tak zakaznika utratit penize. Opravdovym zdmérem grafického designu
firmy je informovat o myslenkach, prezentovat své hodnoty, ptedat poselstvi a upoutat tak
zékaznika emotivné. Na zdklad¢ spole¢nych hodnot s firmou vefejnost sounalezi, coz vede
k ptetrvavajicimu z4jmu o jeji produkty, sluzby ¢i udalosti. A¢ je tedy graficky design Casto
vyuzivan k zisku penéz, jeho hlavnim zdmérem je vytvafeni néceho uslechtilejsiho jako predat

poselstvi.

Sdéleni, jez pomoci grafického designu muze oslovit cilové publikum firmy, oni vytvari
obrazek, diky némuz si lidé jeji produkty vyberou snadnéji. Diky spravnému designu si tak
firma mize vybudovat znacku, kterd zvySuje hodnotu jejich produktd, vytvaii vztahy, které
pretrvavaji delsi dobu. Vhodné ptedat takové sdé€leni je ukolem grafického navrhare. (Airey,

2010)

Design firmy vsak netvaruje pouze umeélec. Aby byla funkce grafického designu efektivné
naplnéna, musime znat klienta, ktery zdmér definuje a umélec poté vyjadii. Firma tedy musi
pfemyslet nejen nad svym ucelem, hlavni mySlenkou, konkurenci a odliSnosti od ni, ale

predevsim nad cilovou skupinou. (Samara, 2008; Caldwell, 2020)

Design je hojné€ vyuzivan ve firemni sféfe. PropijCuje firm¢ tvar, se kterou vchazi na trh
apusobi ni na vefejnost. Spojuje ji tak skoneénym zakaznikem a umoziuje ji prodat
zékaznikovi produkt, aniz by na néj vyvijela natlak. Vizualni styl je tedy mocny nastroj, ktery
nalaka, zaujme a v zakaznikovi vytvati pocit diivéry a loajalnosti vii¢i dané firmé. Casto si tak
zakaznik produkt zakoupi diky vizualu, aniz by ho zajimal obsah obalu. Proto je graficky design

jiz nedilnou soucasti marketingovych kampani nejriiznéjsich firem. (Samara, 2008)
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1.1. Barevna charakteristika

roli. Barvu jako takovou vnima kazdy divak naprosto odlisné. Pokud pied péti lidmi zminite
cervenou barvu, kazdy z nich si vSak vybavi jiny odstin, a pfedevsim jiny vyznam. Toto odlisné
vnimani totiz ovliviiuji orgdny, jimiZ na barvy nahlizime naprosto subjektivné. Jedna se o dva
nedokonalé organy — o¢i a mozek —, jez vytvafi pfedstavu o barvé poté, co k nim doputuji
odraZené svételné viny. Hlavni rozdil ale je, jak barvu vidime a jak ji vnimame, coz je pro tcely

komunikace se zdkazniky to podstatné. (Samara, 2008)

1.1.1 Odstin

Odstin neboli identita barvy je pouze vysledkem lidského vniméani svétla o riznych
frekvencich. Vniméani barev popisuje Teorie barevného kruhu, jez zobrazuje kruh
s vyznadenymi dvanacti dilky, z nichZ v kazdém je jedna barva (viz obrazek 1). Cim vice jsou
si na ném barvy vzdalené, tim vetsi kontrast mezi nimi bude. Naopak ¢im blize jsou vzajemné

na kruhu umistény, tim vice jsou si podobné a ladi. (Samara, 2008; Caldwell, 2020)

Obrazek 1: Barevny kruh
Zdroj: Decker, 2022

Za zékladni tfi barvy jsou povazovany barvy zluta, ¢ervena a modra, jelikoz se nedaji vytvorit
zadnou kombinaci jinych barev. Tyto barvy se lisi vinovou délkou v takovém métitku, jaké je

schopno zrakové Gstroji maximalné rozeznat. (Samara, 2008; Caldwell, 2020)
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Primary

Obrazek 2: Primarni barvy
Zdroj: Decker, 2022
V ptipad¢ posunuti hodnoty frekvence jedné barvy k jiné ze zbylych dvou barev, jsme schopni
vidét odstin, ktery vniméme jako smés téchto barev. Tyto odstiny jsou oznafovéany jako

sekundérni barvy. (Samara, 2008; Caldwell, 2020)

Secondary

Obrazek 3: Sekundarni barvy
Zdroj: Decker, 2022

Prolindnim téchto sekunddrnich barev, konkrétné posunem frekvenci mezi primdrnimi
a sekundarnimi, vznikaji dal$i odstiny, které oznacujeme jako barvy terciarni. (Samara, 2008;

Caldwell, 2020)
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Obrazek 4: Terciarni barvy

Zdroj: Decker, 2022

1.1.2 Sytost

Sytost neboli zafivost je obecné popisovana jako intenzita. Syté barvy jsou velmi zafivé, plné,
zivé. Opakem sytych barev jsou barvy tlumené, jez nejsou tak vyrazné. Barvy tlumené, pod
kterymi si mizeme piedstavit napiiklad hnédou ¢i Sedou, jsou Casto nazyvané barvami

neutralnimi. (Samara, 2008; Caldwell, 2022)

Podle Samara (2008) je sytost barev ale, stejné jako odstin, vlastnosti relativni. Stupen sytosti
dané barvy se méni na zékladé toho, jaké jiné barvy ji obklopuji. V ptipadé€ ptilozeni k sobé
dvou barevnych odstinii umisténych na barevném kruhu dal od sebe, bude jejich intenzita rust.
Pokud bychom chtéli docilit intenzivnéjSiho presvédceni, ptilozime k sobé barvy, jez se na
barevném kruhu nachazeji na nejvzdalenéjSim bod€. Naopak, v pfipadé ptilozeni dvou

podobnych barev, tedy na kruhu umisténé vzajemné nejblize, bude barva plisobit spise tlumené.

Sytost barev je velmi vyuzivana vlastnosti v ptipad¢ grafického designu. Pomtize ndm divéka
zaujmout ¢i vytvofit pocit. Diky vyuziti sytych prvkl si divak snadnéji ptecte naSe sdéleni.
Nejcastéji toto vyuziti miZzeme vidét v letacich ¢i televiznich reklamach obchodii v ptipadé
oznamovani akce nebo vyhodného nakupu. AC by se mohlo zdat, ze cilem designu bude vzdy
zaujmout sytymi barvami, opak je pravdou. Pokud vyuzijeme barvy neutrdlni neboli tlumeng,
tedy nejriiznéj$i odstiny hnédé, Cerné ¢i bilé, vysledny design bude pulsobit elegantné

a sofistikované. (Samara, 2008)
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1.1.3 Jas

Jas neboli svétlost vyjadiuje intenzitu svétlosti ¢i tmavosti barev. Konkrétné jde o pomér barev
vyuzitych k jejimu vzniku. Pokud smichame stejnym pomérem ¢ernou a bilou barvu, vznikne
Seda, ale pokud pridame vétsi dil bilé barva na tkor cerné, bude barva svétlejsi, tudiz bude mit

vy$si jas. (Samara, 2008)

Samara (2008) uvadi Ze, stejn¢ jako predchozi vlastnosti, je vSak itato vlastnost vlastnosti
relativni. AC by se mohlo zdat, ze naptiklad barvu Zlutou budeme vnimat vzdy jako barvu
svétlou a modrou jako barvu tmavou, ne vzdy to tak je. Opét i jas je vlastnosti, jiz ovliviuji
dalsi pouzité barvy v jeji blizkosti. Pokud se setkame se zlutou barvou v blizkosti barvy bilé,
jez je nejsvétlejsi, bude na nds zluta barva plsobit tmavé, tudiz s nizkym jasem. V pfipadé, Ze
bude modra barva vyobrazovana spole¢né s cernou barvou, kterd je nejtmavsi, budeme modrou

barvu vnimat jako svétlou, tudiz s vysokym jasem.

Jas je opét vlastnost, kterou mizeme v designu vyuzit zamérn¢ strategicky. V piipadé, ze
vyuzijeme dvé svétlé barvy a jednu tmavou, tmava na sebe bude brat vice pozornosti nez zbylé
dvé barvy. Pokud zahlédneme plakat s béZovym pozadim, na kterém bude text svétle oranzovou
barvou a dalsi text ¢ernou barvou, budeme upfednostiiovat ten kontrastnéjsi, tedy ten Cerny.
Svétle oranZovy text si pravdépodobné piecteme taky, ale az jako druhy. Tyto strategické
designy je velmi dobré vyuzivat, jelikoz nabizi vice moznosti, jak divakovi predat naSe sd€leni.

(Samara, 2008)

1.1.4 Teplota barvy

Barvy rozdélujeme do dvou skupin — teplé barvy a studené barvy. Jak kazdy z nas barvy vnima,
je dano nasimi pfedchozimi zkusenostmi. Kazdou barvu si asociujeme s predméetem, ktery jsme
v minulosti potkali, a proto na nas ptsobi ur¢itym dojmem. Obecné Ize ale do skupiny teplych
barev zaradit barvu ¢ervenou, oranzovou a zlutou, které v nas vytvareji pocit tepla diky asociaci
s ohném. Do skupiny studenych barev lze naopak zatadit barvu modrou, fialovou a zelenou,
které¢ si asociujeme s piirodou. Opét zalezi na danych odstinech barvy a dalSich barvach
v blizkosti, nicméné v nds tyto barvy vzdy vyvolavaji néjaké vzpominky a s nimi i pocity.

(Samara, 2008)
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1.1.5 Psychologie barev

Vyuziti barev je v designu velmi dilezité také z psychologické stranky. To, jak na divaka
vysledny design plisobi a jak se pfi jeho ¢teni divak citi, mize ovlivnit pouze vybér barvy. D&je
se tak na zdklad€ vlnovych délek jednotlivych barev, které plisobi na nasi nervovou soustavu.
S riznymi vinovymi délkami barev se méni také vynaloZena metabolicka ¢innost k jejich

zpracovani, s ¢imz souvisi 1 pocity, které v nas jednotlivé barvy vytvari. (Samara, 2008)

Cervena Modra Zluta BARVY
VZRUSENI DUVERA TEPLO

VASEN KLID STESTI EMOCE
NEBEZPEC| CHLAD LEHKOST POCITY

Oranzova
HRAVOST
TEPLO
VIBRACE

Zelena
PRIRODA
CESRSTVOST
RUST

Fialova
VELKOLEPOST
DUCHOVNO
DUSTOJNOST

Razova
JEMOST
JibLO
BEZPECI

Bila Cerna Zlata Stribrna
CISTOTA ELEGANCE PRESTIZ PRESTIZ
MLADI ZAHADA UNIKAT CHLAD
NEUTRALITA NOBLESA EXKLUZIVITA VEDA

Obrazek 5: Psychologie barev
Zdroj: Jindfich, 2017
Bez ohledu na obecné piifazeni barev k emocim a pocitiim, které v nds vyvolavaji, musime dbat
také na divéaka, pro kterého je vysledny design urcen, jak uvadi (Samara, 2008). Vnimani barev
je dle n&j ovlivnéno také subjektivné a zalezi na kazdém jedinci, jak dané barvy vnima na

zékladné predeslych osobnich zkusenostech ¢i z jakého naroda nebo etnika pochazi.

Velmi dutlezité je také pritfazeni jednotlivych barev ke konkrétnim sloviim ¢i slovnim spojenim.

Barva by méla podporovat vyznam slova, nikoliv jeho vyznam vyvracet. (Samara, 2008)

1.1.6 RGB vs. CMYK

Podle Vachudy (2016) oba zminéné nazvy predstavuji rezim barvy, které jsou vyuzivany pii
tvorbé vektorovych souborti. Oba si jsou dosti vzdjemne podobné, avSak kazdy je trochu jiny,

a tak nabizi 1 jiné moznosti.
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V nédzvu rezimu RGB piedstavuje kazdé pismeno vZdy jedna barva. R jako ¢ervena z prekladu
anglického slova red, G jako zelena od slova green, a jako posledni pismeno B znaci barvu
modrou od slova blue. Tento rezim tedy michéd vysSe zminéné barvy. Michéani barev je aditivni,
coz znamena, Ze se pridavané slozky barev sc¢itaji. RGB jsou barvami pro web ¢i digitalni
zafizeni, jelikoz jejich pozadi je Cerné a barvami se rozzati. Pokud je logo tvofeno v reZimu
RGB, pravdépodobné bude velmi zafivé a bude tak plisobit rusiveé, coz nevypada kvalitné, a to

pii své prezentaci nikdo neuvitd. (Vachuda, 2016)

Red Green Blue

Obrazek 6: RGB

Zdroj: Ellis, 2024
V rezimu CMYK se na rozdil od RGB michaji odli$né barvy. Prvni barvou je barva azurova,
kterd v ndzvu pfedstavuje pismeno C z ptekladu anglického slova cyan. M v ndzvu predstavuje
barvu purpurovou od slova magenta, Y barvu Zzlutou od slova yellow a posledni pismeno
K barvu ¢ernou, kterd je reprezentovana tiskaiskym vyrazem key. Michani barev je v tomto
rezimu subtraktivni, coz znamena, ze s kazdou pfidanou barvou, odstin tmavne. CMYK jsou
barvami pro tisk, jelikoz bily barveny papir postupné pfidadvanymi barvami tmavne. Barvy

nejsou rusivé, naopak jsou prijemné pro oko, coz je oproti RGB zédsadni rozdil. (Vachuda, 2016)
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5
Cyan Magenta Black

Obrazek 7:CMYK

Zdroj: Ellis, 2024
Jelikoz CMYK vyuziva pouze tisknutelné barvy, nikdy nebude tak barevny jako RGB. Diky
této vlastnosti se ndm nepodafi nikdy pfevést RGB na CMYK, jelikoZ barvy budou vzdy
pusobit vybledle. Tudiz se pii grafické tvorbé Castéji vyuziva rezim CMYK, ktery jde do
nemén¢ potifebného rezimu RGB pievést. (Vachuda, 2016)

1.1.7 CMYK vs. Pantone

Pfi tisku se ndm nabizi dalsi reZim — Pantone. Tento rezim ndm nabizi nékolik variant jiz
piednastavenych barev, jak uvadi Vachuda (2016). Disponuje barvami, které rezim CMYK ani
nenabizi. V porovnani jak s CMYK, tak 1 RGB disponuji pomérné dosti malym mnoZstvim
barevnych odstinli. Za to vSechny odstiny najdeme v danych vzornicich, mezi které patii
ptedevsim Coated a Uncoated dle toho, zda je papir natirany ¢i nenatirany. Diky témto
vzorniklim jsou vSechny tiskdrny nami zvolené barvy a jejich odstiny vytisknout s nejvétsi

piesnosti.

Barvy CMYK se vytvari az pii tisku v danych tiskarnach diky spousté malych barevnych tecek.
AC tedy skytaji mnohokrat vice barevnych variant nez barvy Pantone, jejich tisk bude daleko
nepiesnéjsi a v jednotlivych tiskdrnach se odstiny barev budou lisit oproti naSim navrhim.

(Vachuda, 2016)
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2 PiSMO

Pismo patfi jednoznac¢né k jedném ze zadkladnich stavebnich kament pfi tvorbé jakéhokoliv
grafického designu. Obsahuje pismena a jejich tvary, diky kterym mtizeme vizualné vyjadiovat

sva slova a myslenky. (Caldwell, 2020)

Umeéni slouzici ke spravnému vyjadieni pisma nazyvame typografie. Pomoci typografie jsme
schopni adekvatné komunikovat nase sdéleni. V ramci typografie se u¢ime mnoha dualezitym
vécem, abychom pochopili, jak spravné uzivat pismo, aby ptesné¢ vyjadfovalo naSim

pozadavkiim a vyhovovalo tak nasim projektim. (Caldwell, 2020)

Caldwell (2020) také uvadi, ze pismo je silny komunikacni nastroj, kterym mizeme pouze
sdé¢lovat informace, ale také to mtize byt nosic, ktery v divakovi vyvolava pocity a presvédcuje

jej o urcitych vlastnostech autort textu.

Abychom podpoftili komunika¢ni schopnost danych pisem, musime pfemyslet nad jejich
vybérem. Mezi mnoha pismy jsou velké, ale u nékterych pouze jemné rozdily, které mohou
ovlivnit vysledné typografické sdéleni. Nemén¢ dulezité je dbat na historicky ¢i kulturni
kontext danych pisem, ktery muze vysledné sdéleni ovlivnit pozitivné, ale také negativné. Praci
designéra je tak rozdily mezi pismy pochopit, uspofadat je, styly pisem spravné¢ vybrat,
a vhodné¢ uzit. Riizné styly pisem miizeme vzajemné¢ kombinovat a ziskat tak vysledek, kterého
by pouze jedno pismo tak efektivné nedosahlo, avSak ne u vSech je tohoto vysledku mozno

dosahnout — dané styly by se mély vzajemné dopliovat. (Samara, 2008)

2.1. Skupiny a kategorie pisma

Dle Caldwell (2020) se pismo rozdéluje do nékolika skupin a podskupin, na zaklad¢ dvou

vlastnosti — fezu pisma a druhu pisma —, které mezi sebou byvaji ¢asto zaménovany.

Druh pisma pojima vSechny pismena se stejnymi vyrazovymi prvky nehled¢ na jejich velikost
a styl. Skupiny pisem dle této vlastnosti jsou pojmenovavany jako rodiny pisem. Rodina pisma

tak obsahuje n¢kolik vzajemné si podobnych pisem s riznymi fezy. (Caldwell, 2020)

Rez pisma neboli font, tedy pojima skupinu pisem jedné rodiny se stejnym stylem. Mezi
zékladni typy fezl pisem fadime napiiklad bold neboli tucny tez, diky kterému budou vSechna
pismena pséana silngj$im tahem. Dale itallic neboli kurzivu, diky kterému se vSechny pismena

naklani na pravou stranu. (Caldwell, 2020)
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2.1.1 Patkova pisma

Jak jiz nazev napovida, spolenym znakem této kategorie je patka neboli serif. Patkové pismo
je proto také mnohdy oznacovano jako serifové, ale Casto je taky vyuzivan nazev antikva. Patka
je Cast pisma, jez zvyraziiuje konce nékterych tahii jednotlivych pismen. Tuto kategorii

rozdélujeme na pismo prechodové a pismo moderni. (Caldwell, 2020; Samara, 2008)

Baskerville

Obrazek 8: Ukdzka patkového pisma
Zdroj: vlastni zpracovani
Caldwell (2020) i1 Samara (2008) uvadéji, ze prechodové pismo se vyznacuje, a upina tak
pozornost, velkymi rozdily tloustky jednotlivych tahd. Zcela identicka je pro toto pismo mirné
zkosend prohnuta patka a Sikma osa. Typy téchto pisem jsou ¢asto doporu¢ovany pro delsi texty

diky jejich Eitelnosti 1 v malé velikosti.

Moderni pismo vzniklo vyvojem vyse zminované¢ho pfechodového pisma. Opét se vyznacuje
velkym kontrastem tlousték jednotlivych tahi, avSak s jesté markantnéjSimi rozdily. Zménou
od piechodového pisma je geometrickd a rovna patka a rovna osa, diky které pismo ptlisobi
elegantn¢ a ostie. Pisma v této skupiné jsou doporucovana k pouziti za ucelem upoutani
pozornosti divaka, av§ak nikoliv k dlouhym texttim, jelikoz mohou byt hiie Citelné — zvlaste

v mal¢ velikosti. (Caldwell, 2020; Samara, 2008)

2.1.2 Bezpatkova pisma

Pisma v této skuping, jak 1ze odvodit z ndzvu patku neobsahuji, diky ¢emuz jsou oznacovéana
jako sans serif ¢i zkracené pouze sans, coz v piekladu z francouzstiny znamena ,,bez*. Tato
skupina vznikla z titulkovych pisem 19. stoleti. Diky absenci patky jsou pismena jednoducha
a bez vSelijakych dekorac¢nich prvki. Osy pismen jsou vzpiimené, sila vSech tahl je stejna.
Opét 1 tato skupina skytd dvé podskupiny, coz jsou grotesky a humanistické pismo. (Caldwell,

2020; Samara, 2008)
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Franklin Gothic

Obrdzek 9: Ukdzka bezpatkového pisma
Zdroj: vlastni zpracovéni
Dle Caldwell (2020) vznikl styl grotesk jako prvni bezpatkové pismo. Tento styl je tvoren
jednoduchymi tahy, které jsou vSechny stejn¢ Siroké. Pismo je tak jednoduché, neutrdlni
a snadno citelné. VyuzZiti tohoto stylu je pomérné Siroké pravé diky jeho neutralnosti, avSak
vhodné doporucovano je pro nadpisy textl a pii tvorbé logotypt. Nedoporucuje se ale na delsi

texty, ve kterych by se mohlo zdat, pfedevsim v mensich velikostech, necitelné.

Prevladajici styl predminulého stoleti neboli skupina humanistickych pisem je typicka
kombinaci prvki klasického bezpatkového pisma spole¢né s nékterymi prvky pisem patkovych.
Jelikoz se jedna stale o pismo bezpatkové, patku na ném nenajdeme, za to napiiklad dvojitou
smycku u pismene g, kterou najdeme pravé u patkovych pisem, ano. Jinak se toto pismo
vyznacuje opét jednoduchym a neutralnim stylem. Oproti pfedchozimu stylu ve skupiné
bezpatkovych pisem je naopak toto pismo vhodné pro delsi texty, a to diky diferencovanym

Sitkdm tahd v nékterych pismovych rodinach. (Caldwell, 2020)

2.1.3 Skript

Tato skupina pisem se vyznacuje formou rué¢né psanych pisem. Ve skupiné najdeme Sirokou
Skalu pisem, jez odpovidaji stiedovékym textiim az po moderni kaligraficka dila. I tato skupina

se déli do podskupin, a to na pismo gotické a pismo, ve kterém rozliSujeme skript a kurzivu.
(Caldwell, 2020)

Cal Sraktur Brush

Obrazek 10: Ukadzka skriptového pisma
Zdroj: vlastni zpracovani
Gotické pismo je nejstarsim tiskovym pismem, jez napodobuje redlna rucni pisma z 15. stoleti.
Takova pisma se vyznacovala Sirokymi tahy, jez koncily tenkymi hroty, a predev§im hranatym

stylem. Pisma tohoto typu jsou doporucovana k uziti v nadpisech k ziskani pozornosti divaka
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a také pfi logotvorbé, kdyZ je potteba vyjadiit historickou néaladu, ¢i k vyjadfeni vyrazné

myslenky. (Caldwell, 2020)

Dle Caldwell (2020) i dalsi typ ve skupiné skriptovych pisem jevi znaky rukopisu, konkrétné
jeho vlastnost — vazanost —, na zakladé niZ rozpoznavame dva druhy téchto pisem. V ptipadé,
ze jsou minuskule neboli minusky — coz znac¢i malad pismena — spojeny linkou, oznacujeme je
jako skript. V piipadé€, Ze jsou pismena od sebe oddélena, oznaujeme je jako kurzivu. Pisma
z této skupiny se Casto doporucuji ke psani nadpist €1 kratkych textil, které maji vyjadfovat
osobitost a pratelskost, idealni jsou proto tfeba na narozeninové pozvanky. Pokud by textu bylo

moc a velikost pisma by byla mala, mohlo by byt pismo hiie Citelné.

2.1.4 Egyptienka

Egyptienka nebo téZ linearni serifové pismo vzniklo v 19. stoleti za Gi¢elem prodeje zbozi —
tedy k upoutani pozornosti divaka. Stejné jako patkova pisma vzniklo z titulkovych pisem. Toto
pismo se vyznaCuje silnymi mirn€ diferencovanymi tahy, a pfedevS§im hlavnim znakem
serifového pisma ¢ili patkami, jez jsou stejné Siroké jako tahy, a proto jsou oznacovany jako
patky deskové. Stejné€ jako v historii, je toto pismo doporucovano i v dne$ni dobé k vyuziti ve

velkych nadpisech a reklamach, hlavné ve vétSich velikostech. (Caldwell, 2020; Samara. 2008)

Rockwell

Obrazek 11: Ukdzka linearniho serifového pisma

Zdroj: vlastni zpracovani

2.1.5 Display

Pisma tohoto typu jsou velmi stylizovand, Casto az vystfedniho tvaru. Rodiny téchto pisem
nejsou tak rozsahlé a Casto existuji pouze ve forme velkych pismen neboli verzalek ¢i majuskul.
Tato pisma se pouzivaji pouze v nadpisech na velkych formatech, nikoliv v delSich textech jako

bézny text. (Caldwell, 2020)
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BANGERS

Obrazek 12: Ukdzka pisma typu Display

Zdroj: vlastni zpracovani
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3 ZNACKA

V odvétvi grafického designu se s pojmem znacka setkavame jako se souborem znaki
a symbold, jez odliSuji firmu a jeji produkt od jeji konkurence, jak uvadi Caldwell (2020). Dle
n¢j je pojem znacka je prevzat z minulosti od znackovani dobytka, kdy si kazdy hospodar
oznacil svljj dobytek, coZ pak znamenalo, Ze je v jeho vlastnictvi. Stejn€ jako v dnedni dobé si
chce kazdy vyrobce oznacit sviij produkt, aby jeho zékaznici védéli, kdo produkt vyrabi.
Ukolem grafického designera je tedy vytvorit znatku, kterou budou nést viechny produkty dané
firmy i firma jako takova. Pod pojmem znacka si kazdy ptedstavi obrazové ¢i slovni vyjadient,
ona toho vSak skytd mnohem vic. Zahrnuje takové prvky jako napiiklad zvuky, jejichz
nositelem jsou tfeba zné€lky, ¢i viing€, které se nam vybavi pii predstavé oblibené pizzerie.
Tvorba takové znacky se vSak netyké pouze velkych firem, ale i téch malych. Pokud na svych
produktech mé vyrobce znacku, zdkaznik si ji snadnéji zapamatuje pii pfistim nakupu 1épe
rozezna. Podvédomé zapamatovatelna znacka, kterd vytvaii emocni reakci je uspé$na znacka,

jez je vysledkem spojeni tfi zdsadnich slozek.

Prvni sloZkou je verbalni identita, ktera je zakladnim stavebnim kamenem pfti tvorbé znacky.
Veskeré vyjadfovani ve spojitosti s firmou utvaii verbalni identitu. Patfi sem nazev znacky,

slogan, motto, piib¢h a osobnost znacky, tonalita a styl vyjadifovani. (Caldwell, 2020)

Druhou neodmyslitelnou slozkou je vizudlni identita. Tuto identitu tvoii veskera vizualni
prezentace firmy, at’ uz je to pouziti barev, pouziti druhli pisem ¢i grafické zpracovani.
Kombinaci téchto prvkil vznika logo ¢i vizudlni styl. Konkrétn€é sem tedy patii jiz zminéné
logo, grafické znazornéni, druhy pisma, styl obrazki a dale pak podznacky, barevné palety

a kampang¢. (Caldwell, 2020)

Jako posledni slozku uvadi Caldwell (2020) emoc¢ni stranku, jez je velmi dilezitou soucasti
znacky. Skyta vSe — jak na nds znacCka plsobi a jaké emoce v nds vyvolava. Dulezité je vSak
sjednoceni ostatnich slozek s emocni strankou, v opacném piipadé¢ by firma nepisobila

daveéryhodné.
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4 IMAGE

o 24

Obecné jako lidé si Casto vSimame jinych lidi, ktefi jsou nécim rozdilni a odliSuji se od
ostatnich. Nesnazime se rozpoznat, co maji spolecného s ostatnimi, ale naopak ¢im prave
vybocuji z fady. Ty prvky, jez nas odliSuji od ostatnich a jsou charakteristické pouze pro nas,

dohromady tvofi image. Je to to, ¢im nas lidé identifikuji. (Horny, 2016)

Také ve spojeni s firemni identitou se ¢asto setkdvame s vyrazem image a ta mize byt mnohdy
s firemni identitou zaménéna, zatimco vSak firemni identita je pouze nastrojem k jejimu
ovliviiovani. To, jakd firma chce byt ajak se prezentuje pro vnéj$i vefejnost (zdkaznici,
dodavatelé, investofi atd.), nikoliv pro své vefejnost vnitini (zaméstnanci), nazyvame image.
Image tedy piedstavuje vefejny obraz firemni identity firmy neboli to, jak se firma jevi

z vnéjsku. (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)

Dle Horného (2016) byva image ovlivnéna jak objektivné, tak subjektivné, s tim, ze pravé
subjektivni stranka ve vétsing piipadl pfevazuje. Objektivnost je v tomto pfipad€ dana historii,
kulturou a spolecnosti cilové skupiny. Kdezto subjektivnost je ddna schopnosti konkrétniho
¢loveéka vnimat, rozpoznavat a tvorit pfedstavy a pfisuzovat je danému objektu. Image ma vSak
dynamicky charakter, cozZ znamena, Ze se méni v pribéhu ¢asu, a to védomé i nevédomeé vlivem

vyvojem ¢loveéka. Lze ji vSak zdmérné ovliviiovat i ze strany firmy.

Firemni image je vysledkem interakce prvki firemni identity, kterymi jsou firemni design,

firemni komunikace, firemni chovani a produkt. (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)

/

Firemni design

N

Firemni kultura

Firemni komunikace <«

AN

Firemnl image

Obrazek 13:Systém firemni identity

Zdroj: Vysekalova, Mikes, Binar, 2020
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5 FIREMNI IDENTITA

Firemni identita je dalezitou soucasti pfi tvorbé firemni strategie. Prostfednictvim prave firemni
identity a jejich prvki se firma prezentuje. Diky ni mize nejen svym zakaznikim piedstavovat
samu sebe véetné¢ svého charakteru, z4jmi ¢i hodnot a klast diraz na svoji jedine¢nost.

(Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)

Je to tedy védome¢ strategicky utvafeny ndvrh sebeprezentace. Jeho cilem je jednoznacné
identifikovani firmy a zéroven tak snadné a nezaménitelné odliSeni se od konkurencnich
spolecnosti. Firemni identita je vysledkem spojeni vSech vlastnosti, které firmu odlisuji od jeji

konkurence. (Horny, 2016)

Vytvoteni efektivniho vysledku neni jednoduchym procesem a pro kazdou spolecnost je jeho
tvorba i jeho konecné feseni individualni. Pokud vSak dojdeme az k efektivnimu feseni, firma
bude timto profesionalnim postupem piiznivé ovlivnéna. Firemni identita je nejucinnéjsi néstroj
vedeni, jez poméha pii rozhodovacich procesech a feSeni problém, nebot’ udava kritéria, kterd
rozhoduji o postaveni firmy na trhu. Je proto doporu¢ovano vytvaret svoji identitu jiz od

pocatktl spolecnosti, kdy jde o ptirozeny proces. (Horny, 2016)

Na zakladé utvareni firemni strategie vzniklo pojeti z hlediska managementu. Tato koncepce
firemni identity se obraci na zacatky firmy, a zabyva se tak smyslem zalozeni a smyslem celé
existence firmy, dale pak cili firmy stanovenymi na jejim pocatku. Vyslednd identita je tak
této koncepce je vSak, aby chovani a komunikace uvnitt a vné firmy spolu korespondovaly.

(Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)

Stejné jako vzniklo pojeti firemni identity na zédkladé formovani strategie, vzniklo také pojeti
na zéklad¢ firemni kultury. Tato koncepce vyuzivd vlastnosti dané firemni kultury nabyté
béhem fungovani firmy prostfednictvim veskeré vetejnosti. V tomto piipadé je tedy firemni
kultura utvaiena z firemniho chovani jak externiho, tak interniho. Na rozdil od piedchoziho
o vyznamny faktor konkurenceschopnosti firmy, ktery je nedilnou soucasti firemni identity.

(Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)
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5.1. Firemni kultura

Vysekalova, Mikes, Binar (2020) i Horny (2016) ptedstavuji firemni kulturu jako soubor
vlastnosti firmy uvnitf. Jedna se o charakter firmy, prostedi a atmosféru. Patii sem také jednani
a chovani zamé&stnancti a vSech spolupracovniki, zvyklosti a ritualy firmy, zastdvané hodnoty,
které ovlivityji vysledné prostfedi firmy. VSechny tyto slozky se podili na chodu firmy —
ovlivituji efektivnost a zivotaschopnost firemniho systému. Firemni kultura také zasadné

ovliviiyje firemni image a zejmeéna je pak stavebnim kamenem pro tvorbu firemni identity.

Kazda skupina jedincti si vytvari vlastni kulturni systém, nehledé na jeji velikost. Sviij identicky
kulturni systém si tak vytvaii i kazda firma, at’ uz jde o maly rodinny podnik ¢i nadnarodni
spolec¢nost. At chceme ¢i ne, kultura na nas bude vzdy pisobit, miiZeme byt v jakékoliv roli —
v pfipadé zaméstnance, spolupracovnika i zdkaznika. Pokud nam tedy bude v dané kultuie
nepiijemné, budeme se ji vyhybat — opét v jakékoliv roli. V ptipadé€, Ze firma nebo pouze jeji
zastupce bude vystupovat hrub€ nebo prosté jakkoliv neadekvatné, ¢i jejich jednani nebude
vyhovovat pfedstavam, zadsadam ¢i hodnotdm vefejnosti, mize firma pfijit o zdkazniky,

zameéstnance, nebo snad dodavatele. (Horny, 2016)

Firemni kulturu mGzeme popsat pomoci dvou protipoli. V prvnim piipadé€ je firemni kultura
tvofena managementem firmy. Jsou v ni vytvofeny piedpisy, normy a vzorce chovani, které
maji zaméstnanci firmy respektovat aty jim pomahaji k usnadnéni orientace pii feSeni
problému a pii praci. Pracovnici se ale s t¢mito piikazy, normami a smérnicemi neztotoziuji,
amnohdy dochéazi ik situacim, kdy je ani nechdpou. Tato podoba firemni kultury je
uzplsobovana pouze dle poZadavkli managementu. V opacném, tedy druhém piipad¢, firemni
kultura predstavuje idealni vysledek, kterého se snazi firma dosahnout. Je tvofena zasadami,
hodnotami a ptedstavami. V Cele této kultury jsou charismati¢ti viidci, ktefi zaméstnance vedou
a vytvafeji komunitu s nimi. Diky této formé kultury se na jeji tvorbé podileji prave
1 zaméstnanci, ktefi sdileji cile spolecnosti. I tato forma mé sva pro i proti, pfi¢emz vyhodou
jsou dobré vztahy a sdileni stejnych hodnot, avSak nevyhodou muze byt horsi piizpiisobivost
novych zaméstnanci, ¢i jakékoliv zmény. Ani jeden z vySe uvedenych piikladi firemnich
kultur se vSak v praxi v takto Cisté podobé nevyskytuje, ¢asto se misi a vznikaji tak typy

firemnich kultur. (Horny, 2016)
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5.1.1 Typologie firemni kultury

Dle typologie profesorit Michiganské univerzity Kima S. Camerona a Roberta E. Quinna
rozliSujeme Ctyfi typy firemni kultury. V ramci této typologie se pohlizi na dva parametry.
Prvnim parametrem je mira otevienosti k vnéjSimu prostiedi neboli, zda firma pfihlizi na vnéjsi
aspekty, €i si ,,probourdva* vlastni cestu. Druhym parametrem je mira vnitini organizovanosti,
tedy jak velkou roli hraji ve firemni kultufe ptfedpisy a procesy ¢i naopak, jakd mira svobody
ve firm¢ vladne na ukor systemati¢nosti a efektivity. Diky kombinaci téchto dvou parametrii
vznikaji Ctyfi typy kultur: klanova, adhokratickd, hierarchicka a trzni. (Vysekalova, Mikes,
Binar, 2020)

FLEXIBILITA
KLANOVA ADHOKRATICKA
KULTURA KULTURA
VNITRNI VNEJSI
PROSTREDI PROSTREDI
HIERARCHICKA TRZNI
KULTURA KULTURA
KONTROLA

Obrazek 14: Typologie firemni kultury

Zdroj: vlastni zpracovani

5.1.2 Prvky firemni kultury

Podle Vysekalové, MikeSe, Binara (2020) jsou stavebnimi kameny firemni kultury tyto Ctyfi
zéakladni prvky:

1. Symboly — véci charakterizujici ¢leny firmy (napf. slang, styl oblékani ¢i zkratky).

2. Hrdinové — postavy ve vétsiné piipada skutecné, ale mohou byt i smyslené, které jsou
vzorem idedlniho zaméstnance ¢i manazera (chovani, tradice), asto zakladatelé firmy.

3. Ritualy — spolecensky nutné ¢innosti a projevy, ¢asto neformélni (oslavy), i formalni
udalosti (schlize, porady), psani zprav, informacni a kontrolni systémy.

4. Hodnoty — nevédomé vnimani, co je dobré a co je Spatné. Hodnoty se promitaji do
veskerych ¢innosti, stejn¢ tak do soundlezitosti ¢i pracovni moralky. Hodnoty firmy by
méli sdilet vSichni zaméstnanci, predevsim ti na vedoucich pozicich.
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5.2. Firemni komunikace

Komunikace obecné je proces, jehoz cilem je pfedani informace jedné ¢i vice osobam za vyuziti
symbold. Vysledné jednani, kdy se spolu dorozumivaji dvé avice stran, nazyvame
komunikac¢ni proces. Stejn¢ jako v bézném zivote, také ve firemni sféfe vyuzivime komunikaci
v hojném méfitku. Firemni komunikaci vétSinou vytvaii vedeni firmy a je soustfedi se na
vnitini a vnéjs§i verejnost, nejCastéji na dodavatele, akcionare, ¢i cilové skupiny zakazniki.

(Horny, 2016)

Pod pojmem firemni komunikace si miZzeme piedstavit veskeré komunikacni prostiedky, jimiz
firma predava jakékoliv sdéleni vnitfnimu ¢i vnéjSimu prostiedi. Je externim vyjadienim
firemni identity, zakladnim stavebnim kamenem firemni kultury a zaroven, pomoci
komunikace s vnéj$im prostiedim, mé vliv na image firmy — je tedy dokonalym jadrem celé

identity spolecnosti. (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)

Horny tvrdi (2016), Ze cilem firemni komunikace je zamérné vytvareni vztahii spole¢nosti
s jejim okolim. Prostfednictvim pravé firemni komunikace 1ze zdokonalovat image spole¢nosti
a predavat zpétnou vazbu, coz se uplatiiuje nejvice v dlouhodobém ¢asovém horizontu, kdy je

potieba image firmy udrzet co nejdéle.

Do firemni komunikace je zahrnovano nékolik slozek. Prvni z nich jsou public relations, jez se
zabyvaji tvorbou vztahil s vefejnosti. Dalsi jsou human relations, jez popisuji komunikaci na
trhu prace uvnitt a vné firmy, dale pak investor relations informujici akcionare ¢i publicisty
formou odbornych zprav (obchodni, vyroéni). Radime sem také corporate advertising pomoci
kterého se firma vyjadiuje k otazkdm vetejného zajmu, dava najevo své postoje, sva stanoviska
a komunikuje inzerci. Také employee communications, které fesi informovanost pracovnikll
firmy, ¢i government relations tykajici se komunikace s vladnimi osobnostmi ¢i Gfady a takeé

komunikace s odborniky ve vyzkumu, védy a Skolstvi. (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)

Nastroju, jez ve firemni komunikaci vyuzivame, je mnoho a rozdélujeme je do dvou skupin —
nastroje pifimeé komunikace a nepifimé komunikace. Do skupiny pfimych néstroji fadime takové
prostiedky, kterymi oslovujeme konkrétné stanovené cilové publikum, naptiklad tedy darkové
upominkové predméty, rozhovory ¢i novorocenky. Naopak, kdy oslovujeme Sirokou vefejnost,
jsou nastroje nepiimé komunikace, kam fadime firemni brozury nebo letaky s informacemi
o produktech. U fyzickych predméti je diilezité, aby korespondovaly s firemni image a néalezité

tak prezentovaly danou spole¢nost pomoci firemniho designu. (Horny, 2016)
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5.3. Firemni design

Firemni design mizeme vyjadrtit také pomoci spojeni ,,Jednotny vizudlni styl“. Konkrétn¢ jde
o soubor stalych neménicich se vizualnich vlastnosti vyuzivanych pro prezentaci firmy. Design
vizudlné komunikuje s vnitini, a predev§im vné&jsi vetejnosti firmy. MI¢ky a podvédomé tak
pfedava cile a strategie firmy zaméstnanclim i firemnimu okoli. (Vysekalova, Mikes, Binar,

2020; Horny, 2016)

Dle Horného (2016) je firemni styl neoddélitelnou soucasti firemni prezentace. Jeho soucasti
jsou konstanty firemniho stylu, kam fadime nazev firmy, jeji znacku, druhy pisem, barevnou
paletu atd. Vesker¢ jeho prvky spolu tzce souvisi a musi spolu korespondovat. Pokud je nutna
zmeéna jednoho prvku, je také nutno vzit v potaz jeji vliv na ostatni prvky. Spravné vytvoreny
a uzity firemni design je kliCovym prvkem strategie spolecnosti, a pfedevSim ve vizudlni
komunikaci firmy vefejnosti. Firemni design vyznaéné pomaha pti budovani a udrzeni image

firmy.

Zékladnim principem firemniho stylu jsou dva prvky — koncepce a graficky design. Koncepci
rozuméjme spojeni vSech prvki firemniho designu, podstatu identity spolecnosti, a to vSe za
ucelem sebeprezentace firmy. Graficky design je pak definovan nutnymi pravidly pro uZiti
riznych grafickych prvki, a pravé jiz zminénymi grafickymi prvky. V pfipad¢é nefizeni se
uvedenymi pravidly pfi aplikaci prvka, miize dojit ke Spatnému zprosttedkovani ptijemci a jeho

odlisnému vykladu firemniho stylu. (Horny, 2016)

Kompletni firemni design vCetné obou jeho zminénych prvka zachycuje design manudal. Praveé
jeho soucasti je i prirucka, jak s uvedenymi komponenty zachézet, tak aby byly stale v souladu
s firemni identitou a prezentovaly spolecnost jednotné. Obecné tento graficky manual obsahuje
komplexni vyhotoveni vSech doporuceni a pravidel pro tist€nou, ale i elektronickou vizualni
prezentaci firmy. Konkrétné zahrnuje definice rozmisténi dokumentd, pravidla pro vyuZiti fontt
a barev, prehled grafickych pravidel a dale logo a firemni dokumenty. Co se tyka loga, je nutno
definovat ochrannou z6nu, jeho minimalni velikost, konkrétni uzité barvy, barevné (bil4, cerna,
barevnd) a geometrické varianty (horizontalni, vertikalni), jeho zakazané varianty, a predevs§im
konkrétni uzity styl pisma. V ptipadé firemnich dokumentl je nutno uvést zakladni firemni

dokumenty (vizitka, Sablona, hlavickovy papir). (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)
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5.3.1 Logo

Ptivod slova logo najdeme v Recku, kde pravé slovo logos, ze kterého pochazi, znamena
,»slovo® €1 ,,rozumnou myslenku®. Postupnym piejimanim vsak z tohoto slova vznikl pojem,
jez vyjadiuje obrazové ¢i vizudlni vyjadieni ur¢it¢ho symbolu, ktery zname dnes. Kazda firma
ma svij rukopis, ktery ji odliSuje od ostatnich, postupem casu se vSak stalo trendem si své
produkty ,,podepisovat®. Kdyz se vSak k vizudlnimu symbolu ptida pocit, ¢i charakteristicky
vyznam, vznikd logo. Pouze v pfipad¢, kdy se spoji ur¢itd ikona s vyznamem, lze fict, ze

existuje znacka, v niz pravé logo hraje velmi vyznamnou roli. (Healey, 2011)

Healey uvadi, ze dobfe zpracované logo nese urcité nalezitosti. Ve vSech piipadech je nutné,
aby mélo specifikovany tvar a barvu, také je nutné, aby se jej dalo aplikovat v riznych
ptipadech a vyznamech. Obvykle je soucasti loga textovy prvek, jeZ nese ndzev spolecnosti, ale

ten neni nutnosti, coz se vSak neda fict o symbolu ¢i vizualnim prvku déle obsazeném v logu.

Funkce loga je jednoznacné identifikovat danou spole¢nost, ma vSak dalsi funkce, které jako
bézny zakaznik ¢asto nemusime vidét. To, Ze by mélo byt jednoduché, snadno zapamatovatelné,
a predev§im jedinecné, bychom na zdkladé¢ jeho primarni funkce zvladli odvodit. Kromé
uvedenych vlastnosti bychom ale méli byt schopni uz pfi prvotnim pohledu na n¢j, rozpoznat
nejen danou spolecnost, ale v idedlnim ptipadé i jeji Cinnost. M4 tedy funkci informaéni. Mimo
ni, ma také funkci emociondlni a racionalni, které nejsou tak do o¢i bijici, a pfesto je velmi
dilezité je pri logotvorbé stanovit. Tyto funkce totiz udavaji, jakou emoci v nas pohled na dané
logo vyvola. Pravé pomoci kvalitniho loga 1ze snadno budovat silnou image firmy. (Vysekalova,

Mikes, Binar, 2020)
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Obrazek 15: Znama loga velkych spolecnosti

Zdroj: Vozkova, 2017
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5.4. Produkt

Produktem chapeme vSe, ¢im firma uspokojuje potteby cilovych skupin zakaznikl. Je to
subjekt, kterému firma vdéc¢i za svoji existenci, tudiz je bez néj nemozné formovat a vibec
tvofit firemni identitu. Produkt Casto ale neni pouze fyzickou véci. Zakaznici si jej mohou
koupit jako hotovy balicek vSeho, co prave potrebuji. Pfi koupi tak nemusi jit vyloZené o dany
produkt, ale naptiklad jen o pocit, ktery zdkaznikiim da pfi jeho pouzivani. Miize jit o symbol
k sebeprezentaci, ¢i pouze uspokojeni vlastni stylizace identifikaci s produktem. VSechny tyto
vlastnosti, jez vidi zdkaznik a motivuji ho k ndkupu, pfidava produktu pravé firemni identita

a s ni spojend kultura ¢i komunikace spolecnosti. (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)

Dle Vysekalové, Mikese, Binara (2020) 1ze produkt jako takovy rozdélit do dvou skupin, a to
na homogenni produkty a heterogenni produkty. Pfi ndkupu homogennich produkti se jedna
o vyrobky uspokojujici identické potieby zadkaznikli a rozhodujicim aspektem pii vybéru mezi
danymi produkty je tedy cena. Naopak, v pfipadé¢ ndkupu heterogennich produktli zastava
kazdy vyrobek uspokojeni jiné potieby, a tak na néj zédkaznik také nahlizi. V tomto piipade
zakaznik zjiStuje kvalitu vyrobku a zdali mu vyrobek pfinese jakoukoliv pfidanou hodnotu,
cena je mén¢ dulezitym aspektem. Rozhoduje tak opét celkova image firmy, jez mize vyrazné
podpofit ndkup vyrobku. Takové rozdéleni produktu ovliviiuje firemni identitu takeé

v managementu produktu.

Jak jiz vyplyvé z predchazejiciho textu, produkt a obzvlasté jeho design a vzhled hraji velmi
dilezitou roli. Produkt by mél reflektovat veskerou firemni identitu v¢etné chovani a kultury,
a proto je dulezita jeho integrace, jez vSe zminéné respektuje a vytvari tak pro zdkaznika
ucelenou tvaf. Z pohledu firemni identity jsou nejzasadnéjSimi formalni integrace a obsahova
integrace. Prvni zminéna — formalni — integrace ptedstavuje zékladni prvky komunikujici
produkt, jez jsou vidét na prvni pohled. Radime sem tvar, barvu ¢&i vizualni symboly. Tyto
snadno viditelné prvky jsou zdkladnim aspektem, jez musi zdkaznika zaujmout, idedIné natolik,
aby je dokazal podvédom¢ prifadit k dané firmé a typu produktu. Druhy zminény typ integrace
se zaobird hlubsi identifikaci produktu, konkrétné tedy rozSifuje poznani konkrétni znacky,
spolecnosti ¢i jeji vyrobkové fady pomoci dalSich vizudlnich a textovych prvki. Tvorba takto
snadno rozpoznatelného vzhledu se fidi ur¢itymi pravidly. Mezi né patii napiiklad snadna
identifikace, jedinecnost designu, zachovani firemniho stylu, a pfes splnéni pfedchozich bodt
také Zivost, originalita a s nimi spojena efektivnost vysledného designu. (Vysekalova, Mikes,

Binar, 2020)
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6 OBCHODNI DOKUMENTY

Obchodni dokumenty jsou nedilnou soucasti tvorby jednotného vizualniho stylu firmy. Déje se
tak na zéklad¢ nékolika jejich vlastnosti. Obchodni dokumenty jsou ¢asto prvnim nastrojem, se
kterym se zdkaznik setka a vytvafi tak prvni dojem. Celkové veskeré tiskoviny podniku jej
prezentuji a vytvareji potfebnou image, jez plsobi profesionalné a vzbuzuje tak u zdkaznika
davéru. Dokumenty jsou nositelem sdéleni, komunikuji se zdkaznikem a jejich vizualni stranka

je tedy velmi zasadni. (Caldwell, 2020)

Do skupiny obchodnich dokumenti fadime také propagacni materialy, které jsou nemalou
slozkou firemni komunikace a prezentace. Hlavnim ucelem propagac¢nich materiala je
predevsim zaujmout cilovou skupinu a ptredat ji informace. Jejich vedlej$im ucelem muiize byt
také zdkaznika informaci presvédCit o dané skuteCnosti a vyvolat jej k akci. Ptikladem

takovych materiali mohou byt nejriiznéjsi bannery, letaky, katalogy ¢i brozury. (Horny, 2016)

Podle Horného (2016) sem, stejn¢ tak jako propagacni materidly, s jistotou patii dulezita
firemni uvefejnéni jako jsou vyro€ni zpravy, vykazy zisku a ztrat, danova pfiznani nebo faktury.
Tato skupina, a¢ také komunikuje s vefejnosti, se od predeslé odliSuje. Lisi se predevsim
cilovou skupinou a charakterem ptredavanych informaci. Vzhled téchto dokumentli casto
neudava firma, ale pravé subjekt, jeZ je cilovou skupinou daného dokumentu a v ném

uvadénych informaci.

Diulezitou vlastnosti obchodnich dokumentii a obzvlasté pak propagacnich materialt je
jednotna identita, jez by méla byt s firmou pevné spjata. Pravidelnym nositelem je logo firmy,
barevna paleta ¢i charakteristické pismo, nejlépe to vSe dohromady. Vysledny dokument tak
nese jednotny styl firmy aspravné ji prezentuje. Pfi tak rozsahlém mnozstvi veskerych
material v dnesni dob¢, at’ uz v elektronickeé ¢i tisténé formé, je také diilezité dbat na zachovani

designu v jednotlivych formatech, tedy na jeho flexibilnost. (Caldwell, 2020)

6.1. Vizitka

Zakladnim dokumentem, jez Casto zékaznik vidi jako prvni, jsou pravé vizitky. Tudiz musi
zapusobit velmi dobfe. Jsou nositelem vSech dileZitych informaci, které zakaznik potfebuje
znat. VétSinou se uvadi nazev spolecnosti (v piipadé osobni vizitky jméno konkrétni osoby
a jeji funkce), jeji Cinnost, adresa, kontaktni daje, odkazy na web ¢i socialni sité. Je to pomérné

hodn¢ informaci a velikost vizitky neni neomezend. Vyplati se proto investovat do tisku
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oboustrannych vizitek neZ mit spoustu malého necitelného textu na jedné strané. (Caldwell,

2020)

6.2. Letak

Velmi ¢astym propaga¢nim materidlem je letdk. Mnohdy je umistén na vylepovacich plochach
vedle dalSich letakt, ale miZe byt také na velmi viditelném misté. Pro vSechny situace ale stale
plati, Ze musi zaujmout. Zakaznik jej pravdépodobné nebude Cist z takové blizkosti jako
naptiklad vizitku, je proto nutné uzpusobit celkovy design. Plakaty jsou nositeli pfedevSim
jednorazovych akei ¢i udalosti, je nutno vyzvednout myslenku ¢i zamér hned v nadpisu. Nesmi
vSak chybét dalsi informace, které by mély byt jasné, snadno citelné a vyvolavajici chut’

zucastnit se dané akce. (Caldwell, 2020)

6.3. Hlavickovy papir

Hlavickovy papir je zakladem pfi tvorbé faktur, objednavek, internich dokumentii nebo pfi
komunikaci s tfady a dalSimi institucemi. Vytvaii tak dojem piedevSsim u B2B vztaht
(obchodni vztah mezi obchodnimi spole¢nostmi) ¢i B2G (vztah obchodnika se statni spravou).
Hlavickovy papir se vétSinou pouziva v jednoduché podobé — tedy bez grafiky. Obsahuje tak
hlavné logo, to vSak muze byt doplnéno celym nazvem spolecnosti, adresou, zapisem do

obchodniho rejstiiku, DIC, ICO a dal§imi kontaktnimi informacemi. (Media grafik, 2021)
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7 PRUZKUM A ANALYZA

Prvnim dilezitym krokem pii tvorbé jednotného vizualniho stylu je zjisténi si vSech potiebnych
informaci tykajicich se dané firmy. Tyto informace udavaji smér celé tvorby a maji nejvétsi vliv
na kone¢ny vysledek. V tomto kroku je nutné ujasnit pro koho je vizualni styl tvofen, ke komu
bude smétovat — tedy koho ma oslovit, jakym dojmem bude piisobit, a co vSe bude obsahovat.
V prvni Casti této kapitoly se proto budu vénovat piedstaveni firmy, jez je objektem mé tvorby,
jejich Cinnosti, a ptedevsim jeji cilové skupiny. Firma se v tomto kontextu stavd objektem
analyzy, jejimz cilem je porozumét jeji identit¢, hodnotdm a vizualnim potiebam. Vysledny

vizualni styl by mél s témito aspekty korespondovat a respektovat je.

7.1. Predstaveni firmy

Jednotny vizudlni styl bude vytvafen pro redlnou firmu s nazvem, jak jiz ndzev samotné
bakalatské prace napovida, Kolinska spoleénost Popravu, z.s. Cinnosti firmy jsou nejriizngjsi
umélecka a scénickd vystoupeni, divadelni a Sermifska predstaveni, kejklifské kousky ¢i ohnivé
show, edukativni programy pro Skoly a v neposledni fad¢ také pulsobnost ve filmovém
prumyslu jako herci ¢i kaskadéfi. Pasobi tak na kulturnich akcich v ramci hlavnich ¢i
doprovodnych programi. A¢ je jeji sidlo v Koling, plisobi po celém tuzemsku i v zahraniéi.

Historie spole¢nosti sahé az do roku 2009, kdy byla zalozena.

Heslem ¢i mottem spolecnosti je kratkd a idernd véta ,,Nas bavi bavit davy!“. Tato véta
naznacuje, ze se spolecnost zabyva ¢innostmi, kterymi svym zakazniklim v roli publika pfinasi
radost a zabavu. Duraz je také kladen na mnozstvi lidi, pro které¢ spole¢nost vystupuje, dava
tedy najevo, ze vystupuje na vétSich kulturnich ¢i prestiznich akcich. Zaroven je heslo pojato
jako véta zvolaci, diky ¢emuz ptisobi radostné a energicky, nikoliv vSak agresivné. Celkové na
m¢ heslo plisobi pfijemnym az osobnim dojmem, vytvaii ve mn¢ pocit, ze ¢lenlim spole¢nosti

zalezi na spokojenosti divaki a pro né¢ samotné je to néco, co naopak jim pfinasi radost.

Mym cilem je vytvofit novy vizualni styl, kterym bude firma komunikovat a vSechny vyse
zminéné hodnoty tak prezentovat. Styl by mél byt originalni a jedine¢ny, diky ¢emuz by m¢l
tuto spolecnost odliSovat od jinych podobné zaméienych firem ¢i spole¢nosti. Novy vizualni
styl bude vychazet z aktudlniho, dle mého, ne moc jednotného vizualu. Aktudlni design profili
spoleCnosti na socidlnich sitich (Instagram a Facebook) nese ve svém profilovém obrazku
zkracenou formu loga v Cervené barvé s koufem na pozadi a cernym podkladem. Stejné je tomu

tak 1usocidlni sit¢ YouTube, avSak zde je profilovy obrazek doplnén jesté o banner
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v ervenocerném barevném prechodu s bilym textem a kontrastnim obrazkem. Na rozdil od
socialnich siti je dominantou webové stranky cela forma loga, kterd obsahuje kompletni nazev
spole¢nosti opét v Cervené barvé s koufovym efektem na pozadi a transparentnim podkladem,
avSak celkovy design je ladén do kombinace cerné arGznych odstini béZové barvy.
V porovnani s modernim YouTube kanalem je tedy webova stranka spole€nosti ponékud
zastarala a nejednotnd. Stavajici formy loga vyuzivaji gotické serifové pismo. Ob¢ formy
stavajiciho loga jsou vyobrazeny niZe na ¢erném podkladu, aby byl koufovy efekt za pismem

zietelny.

Obrazek 16: Zkracena forma stavajiciho loga

Zdroj: Kolinska spole¢nost Popravu, z.s., 2023

Obrazek 17: Kompletni forma stavajiciho loga

Zdroj: Kolinska spolec¢nost Popravu, z.s.
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7.1.1 Cilova skupina

Velmi dilezitym aspektem pii tvorbé firemni identity je cilova skupina. Piedstavuje danou
skupinu lidi, ktefi jsou soucasnymi, ale i moznymi budoucimi zdkazniky dané firmy a ke komu
je nutné celkovou firemni identitu smefovat. Také v piipadé¢ tvorby jednotného vizuélniho stylu
je dilezité si fict, kdo tuto skupinu tvoii a podle ni tvorbu uzputsobit. KdyZ vytvoiim ilustracni
priklad: pokud bychom vytvofili styl, ktery ma zaujmout teenagery, pravdépodobné by tézko

zaujal lidi starSiho véku — ne-li naptiklad seniory.

Cilovou skupinou, na kterou se bude novy vizualni styl Kolinské spole¢nosti Popravu, z.s.
zameétovat, jsou lidé ve véku 2540 let. Jsou to zeny i muzi pracujici v kulturnich zafizenich,
poradatelé akci, ucitelé na zakladnich Skoldch ataké rodice déti, ktefi se akci zucastnuji.
S ohledem na pomérné Siroké plsobeni spolecnosti neni skupina geograficky specifikovana,
avSak diky faktu, Ze spole¢nost ptisobi obc¢asné i v zahrani¢i, mél by tomu byt vizudlni styl
uzpusoben. Také by m¢l vyzatovat profesionalitu a ptivétivost. Z vlastniho dojmu bych fekla,
ze zakaznici budou vyhledéavat stru¢nost a ndzornost. Zaroven si myslim, ze je dulezité, aby
firma pusobila spolehlivé, diveéryhodné, ale také energicky a prezentovala zabavu, kterou od
svych sluzeb slibuje. VSechny tyto aspekty se pokusim do firemni identity zdarn¢ promitnout

a vytvorit tak styl dokonale vystihujici firmu jako takovou.

7.2. Analyza konkurence

Dalsi analyzou, kterd je v marketingové tvorb€ nepostradatelna, je analyza konkurence. Pomoci
této analyzy jsme schopni zjistit, v ¢em se od konkurence odliSujeme nebo naopak, co nas
spojuje. V ¢em jsme oproti konkurenci napied a v ¢em naopak zaostavame. Vybrala jsem tfi
konkurenéni firmy pohybujici se ve stejném odvétvi — tedy zabavnim pramyslu, avsak s tim, Ze
vsichni tito konkurenti se sice zamé&fuji na vystoupeni pro vetejnost, ale pouze jako Sermifi.
Firmu s tak komplexnim rozsahem a nabidkou jsem nenasla. Ale jelikoZ jsou ipro nasi
spolecnost Sermifska vystoupenimi v kombinaci s ptisobenim ve filmovém pramyslu stézejnimi
¢innostmi, myslim, ze by to vadit nemuselo. Naopak je prave tato rozsifena nabidka nasi silnou
strankou, na kterou by se pii tvorbé firemni identity mélo poukézat. U vybranych subjektl se

budu soustiedit pfedevsim na jejich vybér pisma, barev a zpracovani loga. Diky tomu se budu

moci inspirovat nebo prave odlisit.
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Servus Bellum

Na tivod je nutné fict, Ze tento Sermifsky tym nema web, tudiz jsem informace o této skupiné
Cerpala z jejich profill na socidlnich strankach a na webech zamétenych na Sermitské skupiny.
Dle dostupnych informaci je tedy Servus Bellum Sermifskym tymem zabyvajicim se scénickym
ztvarnénim Sermu a bojem jako takovym. Je to relativné mladé skupina, jejiz pocatky sahaji do
roku 2018. Se svym Sermifskym umem vystupuji na rGznych kulturnich akcich, ucastni se
rytifskych soubojl jinych skupin ¢i natdceni vlastnich 1 vétSich filmovych projekti. Co se tyka
Sermu, disponuje tato skupina vicemén¢ stejnou nabidkou jako naSe firma. Rozdilem jsou tedy
dalsi sméry, kterymi se naSe firma vydava, ale osobné si dovoluji fict, Ze 1 jeji zaber ve sméru
Sermu je o néco Sirsi.

Vizualni styl této skupiny je ladén do jednoduché kombinace Cerné a bilé barvy. Tyto barvy
prispivaji jednoznacné k Citelnosti a tradicnimu dojmu, nepiisobi vSak nijak originalné c¢i
piekvapivé, aby si jej divak na prvni pohled zapamatoval. Je vSak pravdou, Ze kombinace téchto

barev bude snad vzdy plisobit profesionaln¢, nad¢asove a diveéryhodné.

Obrazek 18: Barevna paleta konkurence 1
Zdroj: vlastni zpracovani (podle Servus Bellum)
Jednoduchou barevnou kombinaci vSak doplituje velmi vyrazné pismo, které ptisobi jako néco
mezi ruéné€ psanym a gotickym pismem, pravdépodobné¢ se tedy jednd o druh pisma skript.
Zminény text je doplnén — konkrétné pismeno b — o graficky prvek pfipominajici obrys mece.
Tento prvek je vytvoren ve stejném stylu jako uZzity font a navic ¢ast jeho celku je tvotena diive
zminénym pismenem. Diky témto vlastnostem velmi dobie koresponduje s textovou casti
a dohromady tak tvoii ucelen¢ logo, na jehoz prvni pohled je poznat, ¢im se skupina jej nesouci

zabyva.
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Obrazek 19: Logo konkurence 1
Zdroj: Servus Bellum, 2024
Dle instagramového profilu, tym vyuziva také zkracenou formu vytvoreného loga. Tato forma
nese opet znak mece s propojenym pismenem b a vlevo od n¢j je umisténo také pismeno s.
Zkracena forma tak vyuziva obé pocatecni pismena nazvu tymu. Myslim, Ze volba tohoto loga
je vice nez ptihodnd a snadno rozpoznatelna. Dle mého nazoru je z po€atku jednoducha, az

skoro prvoplanova barevna kombinace ve skutecnosti promyslena a funk¢ni.

L

sb

|

Obrazek 20: Zkracena forma loga konkurence 1

Zdroj: Servus Bellum

Spolek Honorata

Dalsi ukazkou konkurence je Spolek Honorata zaloZen v roce 2013. Na rozdil od ptedchoziho
konkurenta nabizi pestiejSi repertodr. Kromé divadelnich vystoupeni, jejichz zékladem je
scénicky Serm, zahrnuje také tane¢ni vystoupeni ¢i ohnivé show. AvSak do nabidky nasi

spole€nosti mu stale né€kolik ¢innosti chybi. I tento spolek vystupuje na nejriiznéjsich kulturnich
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akcich, v€etné maturitnich plesit nebo doprovodnych programi pii prohlidkach hradi a zamkt

a nelze u n¢j opomenout ani natdceni nemalych filmovych projekta.

Logo zminéného konkurenta je ladéno pfevazné do zlatavé barvy vytvoiené pomoci barevného
prechodu a na jeho pozadi se objevuje nékolik odstinti hnédé barvy. Zlata barva symbolizuje

distojnost, prestiz ¢i eleganci, barva hnéda pak tradici, spolehlivost a autenticitu.

Obrdzek 21: Barevnd paleta konkurence 2
Zdroj: vlastni zpracovani (podle Spolek Honorata)
Celkovy vzhled loga a pouziti jeho prvki je vytvoren tak, aby vSechny zminéné vlastnosti jeste
umocioval. Dominantnim prvkem loga je erb, na némz je vyobrazen dvouocasy lev ve skoku
s korunou — zndmy jako symbol Cech. Erb dopliiuji zkiizené musketyrské kordy umisténé za
nim — vidime tedy jen konce ¢epeli a rukojeté. Celek dokresluje kralovska koruna umisténa nad
erbem. Pozadi, na kterém je popsané logo umisténo, by se dalo popsat jako kamenitd zidka.
K celkovému dojmu piispivaji také pouzité struktury — na logu struktura brouSeného zlata, na
pozadi pak Stipany bfidlicovy povrch. Takto vyobrazené logo ve spojeni se zminénou barevnou
kombinaci plsobi distojné, prestizné a historicky. Dokonale vystihuje Sermitsky spolek, ktery

si zaklada na tradici, rytitské etice a eleganci.

Obrazek 22: Logo konkurence 2

Zdroj: Spolek Honorata, 2023
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Skupina historického Sermu Pani z Kolina

Posledni ukazkou konkurence je SHS Péni z Kolina sidlici, stejné jako na$e firma, v Koling.
Diky tomuto faktu a pravdépodobné tedy shodné urcité casti publika je nutné od této firmy tu
nasi vyznamng odlisit. Spolek vznikl jiz v roce 1991 a jeho repertoar je opét o néco §irsi, nez
tomu bylo upfedchoziho konkurenta. Cinnost této skupiny je slozena z Sermiiskych,
divadelnich, hudebnich a lektorskych ptedstaveni. Stejné¢ jako u Spolku Honorata, i tato
skupina se Uc€astni ozivlych prohlidek hradfi a zamku ¢i nata€eni filmi. Jeji plisobnost je vSak
roz$ifena o ucast pii rekonstrukcich historickych bitev, ale také o edukativni program pro
zakladni Skoly s cilem poznat mésto Kolin z pohledu historie ¢i Zakiim ukézat, jak se vyvijela

evoluce historickych zbrani.

Logo této posledni ukazky konkurence se barevné opét odliSuje. Konkrétné nese barvy
cervenou, bilou a n€kolik odstini modré — dalo by se to tedy pokladat jako paleta nasich
narodnich barev. Paleta je vSak doplnéna jesté¢ Cernou barvou, ktera je vyuzita na obrysy

urcitych prvka.

Obrazek 23: Barevna paleta konkurence 3

Zdroj: vlastni zpracovani (podle Skupina historického Sermu Pani z Kolina)

Logo obsahuje hned nékolik prvkii, obsahuje textovou i obrazovou ¢ast. Dominantni ¢asti je
jednoznacné ta obrazovd — slozena ze dvou prvkld. Prvnim prvkem je Stit rozdéleny
horizontaln€ na dvé poloviny barevné piedstavujici vlajku mésta Kolin, na némz je vyobrazen
maly statni znak Ceské republiky — dvouocasy lev ve skoku s korunou na éerveném poli.
Druhym prvkem je rytiiska ptilbice s klenotem ve tvaru kiidel posazena na §tit. Textova Cast
loga je uvedena v kruhovém formatu gotickym pismem z pismové skupiny skript. Cely nazev
spolku je rozdélen na dvé ¢asti, kdy kazda ¢ast je umisténa na poloving kruhu. Pozadi, na kterém
je logo je jednobarevné, avSak na ném jsou umistény kosoctvercové ornamenty s gotickym
kiizem veprostied. Ve vysledku na m¢ neptisobi nijak negativné, vnimam jej jako diistojné,
uslechtilé, a predevSim tradi¢ni a historicky vérné. Vyzatfuje pevnost, tad, je snadno

rozpoznatelné, o jakou firmu se jednd, i presto, Ze Citelnost se mize zdat u nékterych pismen
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hors$i. Kombinace narodnich symbolil a sttedovékého designu budi respekt, a diveéryhodnost,

ale ve mné& osobné také neptizpusobivost ¢i zastaralost.

Obrazek 24: Logo konkurence 3

Zdroj: Pani z Kolina, 2013
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8 KONCEPCE VIZUALNI IDENTITY

Na zaklad¢ ptedchoziho priizkumu jsem jiz schopna posunout se dal k samotné tvorbé
firemniho stylu. Na zéklad¢ zminéného plsobeni firmy se budu snazit promitnout své napady
a urcit, jakym smérem se pii tvorbé vydat. Hlavnim cilem koncepce je stanovit si, jak by mél
vysledny styl plisobit na okoli, jaké emoce ¢i piedstavy v cilové skupin€ vyvolavat a také co je
cilem stylu samotného. Soucasti bude vybér barev, pisma a dalSich prvka, abych dosédhla
pozadovaného vysledku. K vytvofeni této koncepce vyuziji nastroje, které mi pomohou uttidit

myslenky a vytvofit si lepsi pfedstavu pro konkrétni tvorbu.

8.1. MySlenkova mapa

Prvnim takovym néstrojem je myslenkova mapa. Tento jednoduchy vizualni nastroj lze vyuzit
pravdépodobné kdekoliv. Pomaha strukturovat myslenky a myslenkové pochody, napady ¢i
informace. Diky nému lze cokoliv promyslet, napldnovat nebo i vysvétlit srozumitelné

a pfedevsim piehledné.

Prvnim krokem je stanoveni si hlavni myslenky, ktera se vepise doprostied budouci myslenkové
mapy. Dal$im krokem je o ni ptemyslet a klast si otazky z riznych thli pohledu. Odpovédi na
tyto otazky zaznamenavame do okoli hlavni myslenky a spojujeme je s ni hlavnimi vétvemi.
Z téchto pojmi — casto znazornuji kategorie — pak pomoci dalSich vétvi vychdzime
a zakreslujeme dal$i naméty a myslenky, které nas napadnou. Casto se vyuZivaji riizné barvy,
obrazky a symboly, které pomdhaji toku myslenek a piehlednosti vysledné myslenkové mapy.
Findlnim produktem je tedy zmét mySlenek a nipadii, které ndm v naSem piipad€ davaji

dohromady jasny a utifidény koncept, z kterého 1ze vychazet.
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Obrazek 25: Myslenkova mapa
Zdroj: vlastni zpracovéni (podle Canva)
Pti tvorbé svého moodboardu jsem zacala ndzvem spolecnosti, jelikoZ mé firma velky rozsah
a nic jin¢ho by ji nemuselo vystihovat. Bylo ale nutné zminit praveé ¢innosti, kterymi se firma
zabyva, a ty jsem vyjadfila pomoci jednoduchych klicovych slov. Dale jsem se inspirovala
mottem spolecnosti a vypsala, co vSe dle mého nazoru motto vystihuje a co bych chtéla do
vysledného stylu pienést. Diky pfedchozi analyze samotné spole€nosti i jejich konkurentt
povazuji za silnou stranku pravé Siroky zabér toho, co mohou ¢lenové spolecnosti nabidnout,
a timto bych ji chtéla odlisit, coz je dal$i prvek znazornény v myslenkové mapé€. Dal$im prvkem
jsou barvy, které jsou uz uréitym zptsobem se spolecnosti spojeny — konkrétné ¢ervena a erna
—a prave z toho diivodu bych je chtéla zachovat. Zaroven si myslim, Ze tato barevna kombinace
je dobfe zvolena a pro tuto firmu i vystihujici, blize se vSak konkrétnim barvam budu vénovat
v moodboardu. Poslednimi dvéma prvky jsou pocity, které bych chtéla do firemni identity

promitnout a také styl, ktery byl mélo logo mit.

8.2. Moodboard

Dal8im vizualnim nastrojem je moodboard, ktery by se dal v ¢eStiné pojmenovat jako naladova
kolaz. Slouzi k vyjadreni stylu, atmosféry nebo celkové estetické piedstavy o n¢jakém projektu.
Stejné jako myslenkova mapa je hojné vyuzivan v rtiznych projektech mnoha smérti. Pomoci
néj jsme schopni zachytit emoce, barvy, styly, textury, pismo, kompozici — zkratka cokoliv, co
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muze vyjadiovat ndladu daného projektu. Usnadniuje také komunikaci s klientem, tymem ¢i
vedoucim prace tim, ze s jeho pomoci miizeme sdilet svoji vizi a naladit se tak s danym
¢lovékem na stejnou vinu. V neposledni fadé muze také pomoci pti tvorbé konkrétniho projektu

drzet jednotny styl.

Tvorba takového nastroje neni nijak ndrocnd, na zacatku je vSak nutné si urcit, jaky je ucel
moodboardu a co konkrétn€ ma vyjadfovat, a zaroven pro koho je ur€en. Déle uz staci jen hledat
konkrétni prvky, které vystihuji ndmi pozadovany smér ¢i naladu. Zdrojem takovych prvki
mohou byt socilni sité Pinterest a Instagram, ale také nejriiznéj$i magaziny, knihy ¢i fotografie.
Mezi prvky umisténé na moodboardu muzeme fadit barvy, ukazky typografii, obrazky

a fotografie, vzory a textury, ikony a jiné grafické prvky, slogany ¢i klicova slova.

Obrazek 26: Moodboard

Zdroj: vlastni zpracovani (podle Canva; Kolinska spolecnost Popravu, z.s., 2023)

Do moodboardu jsem zapojila fotografie firmy z akci, které si myslim, Ze ji vystihuji. At uz se
jedné pravé o sméjiciho se chlapce v publiku umisténém uprostied, vystoupeni pred vétsSim
publikem (fotografie v levém hornim rohu ¢i veprostied pravé ¢asti) nebo usmévava kejklirka
jdouci v historickém privodu (umisténi v levém dolnim rohu). Tyto fotografie jsem doplnila
o snimek z ¢erveného koberce a snimek zobrazujici halogeny na podiu — tyto fotografie ve mné
evokuji ucinkovani na prestiznich a vétSich akcich. Poslednimi fotografiemi jsou ukéazky
struktury pergamenu a stfedovékych knih s gotickym pismem. Cely tento moodboard dopliiuje

sloupec vybranych barev. Obsahuje cCervenou barvu, ktera plsobi energicky arozhodné
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vy¢niva. Dalsi barvou je béZova, ve které se mize promitnout barva pergamenu ¢i osvétleni
z fotografie s Cervenym kobercem. Tyto dvé barvy dopliiuje barva bild, ¢ernd a dva odstiny

Sedé, coz jsou univerzalni barvy, nejsou rusivé, a pritom jsou nad¢asové a elegantni.
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9 PROCES TVORBY

Nyni pfichazi samotna realizace. Postupné budu fesit konkrétni vybér barev a vhodného pisma.
Dale pak uziti riznych grafickych prvki a jejich umisténi. Celd tvorba je procesem pouziti
ruznych nastroji jako skicovani napadti, samotny navrh a jeho vektorizace. Vysledkem procesu

bude finalni podoba loga veetné jejich variant.

9.1. Vybér barev

Pfi vybéru barev jsem vychdzela jak z myslenkové mapy, tak z moodboardu. Do finalni palety
barev jsem se proto rozhodla pro barvu ¢ervenou, zakladni ernou a svétle okrové oranZovou.
Je to kombinace teplych energickych a elegantnich barev, kterd neni vyuzivana ve velkém

méfitku a od nasi konkurence by nas mohla dobie odlisit.

HEX: #E1A759 HEX: #000000
RGB: 225, 167, 89 HC=HNN¢
HSL: 34, 69, 62 HSL: 0,0,0

Obrazek 27: Vybrana paleta barev
Zdroj: vlastni zpracovani
Jako prvni jsem volila barvu ¢ervenou, pod kterou si naSe cilova skupina jiz firmu mutze vybavit
a spojovat ji s ni. Je povazovana za nejvice stimulujici barvu, ktera dokdze nejlépe zaujmout.
Zaroven je to energickd barva symbolizujici silu a vaSen, kterd se k nasi firmé myslim dokonale
hodi. V nékterych ptipadech muize znacit také varovani, a proto jsem zvolila trochu tmavsi
odstin této barvy, aby nepusobila tak naléhavé. AC byla tato barva moji prvni volbou, nebude
o nic mén¢ dominantni nez ostatni barvy, spolecn¢ tak budou tvofit dobfe zapamatovatelnou

kombinaci.

Druhou zvolenou barvou je svétle okroveé oranzova, které miize pisobit az zlatavym odstinem.
Oproti barvé predchézejici, je mirngjsi a klidnéjsi. Je smésici pocitl, které chceme v publiku
vyvolat. Je spojovana s hodnotami jako tradice, femeslo ¢i poctivost, také evokuje pocit

vzneSenosti a jemného luxusu, ale bez prehnané okazalosti. Piisobi spolehlivé a piirozené.
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V kombinaci s ¢ervenou se bude jevit zivé, vyrazné a autoritativné. Proto tuto kombinaci

vyuziji na doplitujici prvky, které budou vyraznou soucasti vysledného loga.

Posledni barvou je barva ¢ernd, ktera je v logotvorbé hojné vyuzivana od samotnych pocatku.
Vsazi na eleganci, minimalismus a serioznost, Casto je proto vyuzivana ve formalnim
a luxusnim designu. Plsobi nadcasové, sebejist¢ a dominantné, idedlni tedy jako zdkladni
graficky prvek. UmozZiluje ostatnim barvam vyniknout jako pozadi a diky jeji neutralité
a univerzalnosti ladi téméf se v§im. Na zdkladé zminénych vlastnosti jsem se rozhodla ji vyuZit

na textovou ¢ast loga, ktera bude pfedstavovat nazev spolecnosti.

9.2. Skicovani napadu

Tento kreativni nastroj je vyuZzivany v rané fazi ndvrhového procesu a slouzi k rychlému
vizudlnimu zachyceni mysSlenek, napadi, konceptli a kompozic. Diky tomuto ndstroji je
designer schopen Iépe pojmout vlastni piedstavy a na zakladé nich tvofit nové moznosti feseni
a efektivné je komunikovat. Dilezité je zminit, Ze tyto skici nemusi byt technicky dokonalé —

jejich hlavnim cilem je pfedevsim kvalitni rozvoj ndpadl v co nejrychlej$im Case.

Vyznamnou vlastnosti je jednoduchost néstroje, sta¢i ndm k nému totiz jen tuzka a papir. Timto
zpusobem — samoziejmeé jiz s ur¢itymi informacemi o daném subjektu — zakreslujeme vizualni
napady, které nds ve spojitosti s nim napadnou. V piipad¢ Ze jiz pfed sebou madme zndzornéné
nekteré napady, dafi se nam je mezi sebou 1épe kombinovat a zakreslovat dalsi prvky. Timto

zpusobem napady stale zdokonalujeme az dojdeme k vysledku, se kterym jsme spokojeni.

Pti skicovani népadi jsem vychdzela ze vSech mné dostupnych informaci. Nejprve jsem si
vypsala pojmy, které jsou ¢innostmi firmy a jsou tak pro ni charakteristické a snazila jsem se je
graficky znazornit — zatim jen jednoduchym nacrtem. Nésledné jsem si napsala nazev
spole¢nosti, ktery je pomérné dlouhy. Napsala jsem ho nejdiive do jednoho fadku a pak jsem
jej zkusila rozd¢lit na dva fadky. Kombinace malych a velkych pismen na mé pfi tak slozitém
nazvu nepisobila dobfe, proto jsem zkusila napsat ndzev spolecnosti formou kapitalek. Stale
byl text dlouhy a diky tomu i nevyrazny, a pak mé& napadlo zvyraznit dominantni pismena,
kterymi jsem vycitila pismena p v poslednim slové textu. Tim, Ze jsou pismena stejnd, neptsobi
jejich zvyraznéni jak velikostné, tak fezem nijak rusivé. Pfemyslela jsem také nad zkracenim
textu pouze na ,,Popravu®, nicméné by text byl stale nic nefikajici, a proto jsem se rozhodla pro
vytvorfeni loga obsahujiciho grafickou i textovou cast. Zbyva tedy krok, jak text doplnit tak,

aby reprezentoval danou spolecnost a jejich zaméteni bylo okamzité rozpoznatelné. Premyslela
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jsem, jak zapojit ¢innosti jakoukoliv formou do textové ¢asti, ale jelikoz je jich relativné hodné
a s ohledem na jejich raznorodost jsem nechtéla Zadnou vynechat, napadlo mé promitnout je
do loga ve formé symboli. A¢ byly tedy nacrty pouze pomocnikem pro proces premyslent,
zaCinaly se stavat samotnym prvkem. Kazdy nacrt jsem se pokousela poupravit, aby byl
jednodussi a s témi ostatnimi korespondoval. Nejvice jsem musela pfemyslet, jak vyobrazit
kaskadérskou ¢innost spolecnosti. Pomoci jednoduchych asociaci jsem piisla az k pojmim
»vychytavky* ¢i ,lana®“, od kterych jsem se odrazila. Prvnim nacrt symbolizoval ¢lovéka
zaveéSeném na lané s vybuchem vedle sebe, ale ten na mé plsobil az moc komplikovang.
V druhém nécrtu se opét objevil clovek zavéseny na lang, ale tentokrat bez vybuchu a s me¢em
v ruce. Ale az po jeho otoceni do horizontalni polohy ve tfetim nadvrhu jsem méla pocit, Ze je
dany nacrt hotov. Takto upravené nacrty jsem umistila kolem nazvu spole¢nosti a postupné mi

zacaly vyobrazovat navrh na logo.
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Obrazek 28: Skicovani napadii na logo

Zdroj: vlastni zpracovani
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9.3. Navrh loga

Napady vzniklé béhem skicovani jsem rozpracovala do kone¢né faze navrhu loga. Rozhodla
jsem se pro pravidelné¢ kruhové rozmisténi jednotlivych symbolii predstavujicich ¢innosti
spolecnosti, ovSem spiSe ve tvaru ovalu. Symboly samotné jsem jesté poupravila, aby vypadaly
vice realisticky a byly tak blize mé predstavé. Mensi zméné se nevyhnula ani textova ¢ast. Prvni
dve slova nazvu spolecnosti jsem ponechala beze zmény, ale ve tietim slové ,,Popravu® jsem

odebrala tu¢nost zvyraznénym pismenim p.
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Obrazek 29: Navrh loga

Zdroj: vlastni zpracovani

9.4. Vektorizace

Kdyz uz mam navrh hotovy, je potieba jej prevést do formy vektorové grafiky, ktera je tvotena
matematickymi kiivkami. Toto ,,prekresleni® nam zajisti, ze vytvoreny obrazek budeme moci
velikostné ménit bez ztraty kvality. K tomuto procesu je potieba odpovidajici graficky software.

Ja vyuziji Affinity Designer, ktery mi vektorizaci umozZni.

Postupné jsem vytvofila vSechny symboly odpovidajici ¢innostem, na které se spolecnost
zaméiuje. Jako prvni jsem volila ty jednodussi, ve kterych se opakuji nékteré prvky. Symbol

zktizenych mect, zktizenych revolvera a také symbol trojice zonglérskych kuzelek. U kazdého

52



ze symboli jsem vytvofila obrys pomoci néstroje Pen Tool a zvolila vyplil. To jsem opakovala
u kazdého prvku na daném symbolu. Vytvoieny symbol jsem duplikovala — v ptipadé¢ symbolu
trojice kuzelek dvakrat — a upravila jeho pozici. Dalsi zpracovavané symboly byly o néco
nejen obecné pouZiti nastroje Pen Tool pro obrys a vypln prvkd, ale také konkrétni nastaveni
Stétce tykajici se tloustky jednotlivych Car. Poslednimi zhotovovanymi a zaroven — dle mého
kaskadéra a symbol zobrazujici divadelni masky. A¢ jsem u nich opakovala stejny postup jako

u predeslych symbold, proces byl zdlouhavéjsi diky mnozstvi prvka.

Obrazek 30: Symboly

Zdroj: vlastni zpracovani

9.5. Vybér pisma

Jak je jiz rozebrano v teoretické Casti, vybér loga je velmi dilezitou a podstatnou soucasti
grafického designu obecné, a pii tvorbé loga zvIast. V dnesni pokrocilé dobé, jako je tomu
u spousty jinych véci, je ndm k dispozici téméf nepteberné mnozstvi nejriiznéjsich stylt pisma
a fontl, coz tuto fazi procesu nezlehcuje. Pro logo této spolecnosti je v§ak nutné vybrat font
s ¢eskou diakritikou, jiz bude jeji nazev obsahovat. Diky relativné modernimu stylu prvkl jsem
se rozhodla pro patkovy font, ktery doda spolecnosti patiicnou historicnost a tradici. Opét
v navaznosti na vytvofené prvky jsem chtéla najit font, ktery vyslednému logu dodéa také
lehkost a eleganci. Mezi mymi favority bylo i pismo ,,Cinzel®, pro které jsem se nakonec
rozhodla. Vybrané pismo je tedy patkové, avSak jemné a elegantni. Vytvofené logo bude

vytvoiené symboly doplilovat, nikoliv se s nimi pfebijet, a pfitom na sebe strhovat pozornost.
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Zaroven je toto pismo dobfe Citelné a jelikoz celd pismova rodina obsahuje n€kolik fezl, da se
vyuzit 1 v tiskovinach. V téch jej vyuziji pouze v nadpisech — diky obsahu patek — a doplnim

o pismo bezpatkové.

CINZEL REGULAR
CINZEL MEDIUM
CINZEL SEMIBOLD
CINZEL BOLD
CINZEL EXTRABOLD
CINZEL BLACK

Obrazek 31: Vybrané pismo a jeho rezy

Zdroj: vlastni zpracovani

9.6. Sestaveni kompozice loga

Jak jsem jiz naznaCovala pii skicovani napadd iu samotného navrhu loga, je mym cilem
prezentovat spolecnost symboly, které ji charakterizuji. Proto bude textovou cast doplnovat
deset symbolt, kdy kazdy piedstavuje jinou ¢innost. Symboly jsem se rozhodla umistit kolem
textu obsahujici cely nadzev spolecnosti ve tvaru horizontalniho ovalu. Pro lepsi Citelnost jsem

zvysila odsazeni symbolll od textu tak, aby do néj nezasahovaly.

%XQ

KOLINSKA
SPOLECNOST

\%POPRAVU b

~
’} la’_)’l_“l‘l E ﬁ

Obrdazek 32: Logo

Zdroj: vlastni zpracovani
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9.7. Barevné varianty

V této fazi je jiz logo hotové a staci jej prevést do stanovenych firemnich barev. Logo bude
v zékladni variant& — v ptipadé bilého podkladu — obsahovat viechny ti firemni barvy. Cerné

bude vyobrazen text, sttidavé barvami ¢ervenou a svétle okroveé oranzovou pak symboly.

X
W s,
POPRAVU

Obrazek 33: Vysledné logo ve firemnich barvach
Zdroj: vlastni zpracovani
Dale jsou zobrazeny varianty v pfipadé jiného barevného podkladu. Na tmavém podkladu bude
umisténo logo se zménénou textovou ¢asti do bilé barvy. Na podkladu svétle okrove oranzové
barvy budou vSechny symboly sjednoceny do ¢ervené barvy. Symboly sjednocené do okrove
oranzov¢ barvy budou v piipadé pouziti podkladu ¢ervené barvy. Barva textu zustava u obou

poslednich variant stejnd — cerna.

KOLINSKA E@ I(OLENSKA
SPOLECNOST SPOLECNOST ‘§
POPRAVU =

§ POPRAVU

gl R

Obrazek 34: Mozné barevné varianty

Zdroj: vlastni zpracovani
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10  APLIKACE VYTVORENEHO VIZUALNIHO STYLU

Na zéaklad¢é vytvoreného loga, barevnosti a typografie jsou v této kapitole ukazany konkrétni
aplikace grafického stylu na vybranych propagacnich a firemnich materidlech. Cilem je
demonstrovat soudrznost a funkcénost vizualni identity v riznych typech vystupl, ato jak

v tisténé, tak v digitalni podobé.

10.1.Vizitka

Prvni vytvoifenou tiskovinou v tomto vizualnim stylu je vizitka. Zvolila jsem standardni rozmér
pouzivany v Ceské republice, ato 90 x 50 mm. Nové vytvoiena vizitka je oboustranna. Na
pfedni strané je umisténa zakladni varianta loga ve firemnich barvéach na bilém pozadi. Zadni
strana obsahuje zdkladni kontaktni udaje firmy v bilém provedeni. Pismo jsem zvolila
»Montserrat®, které dobie doplituje pismo ,,Cinzel* obsazené ve firemnim stylu a spolecn¢ se
nepiehlusuji. Toto pismo budu vyuzivat ve vSech tiskovindch na obsahlejsi i kratsi texty,
kterymi nebudou nadpisy ¢i informace, na které¢ bude kladen diraz. Kontaktni udaje jsem
doplnila mottem spolecnosti opet v bilém provedeni, avSak pismem ,,Cinzel* tak, aby ladilo
s logem na ptedni stran€. Tyto dva prvky rozdilnych pisem jsem oddé¢lila jeste horizontalni linii,
jejiz oba konce vedou do ztracena. VSechny tyto prvky jsou umistény na pozadi ¢ervené barvy,

jez je firemni barvou a dobfe kontrastni s barvou bilou.

x WWW.popravu.cz
\-/ info@popravu.com
KOLINSKA
E@ SPOLECNO}ST/}ﬁ +420 608 248 328
PO PRAVU Kolinska 230, Kolin-Sendrazice 280 02

%‘Qs p NAS BAVi BAVIT DAVY!

Obrazek 35: Vizitka

Zdroj: vlastni zpracovani

10.2.Letak

Pro vytvoteni oboustranného letdku jsem si zvolila téma udalosti — konkrétné fiktivni akci
Popravacké mikuldSovani. Pfedni stranu formatu AS jsem vyplnila ¢ervenou firemni barvou,

zadni stranu barvou bilou. Na pfedni stranu jsem umistila oblouk s bilou vyplni, ktery dava
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prostor pro kontrastni text a dal$i prvky. Témito prvky jsou vektorovy obrazek svatého
Mikulase z databanky v programu Affinity Designer, text alogo. Nadpis zdobici horni
polovinu, stejné jako ¢islo 5 v datu, je napsan pismem ,,Cinzel®. Zbytek umisténého textu je
v pismu ,,Montserrat®. Text kombinuje ¢ervenou a ¢ernou barvu — ¢erveny je nadpis, datum
akce, web v zahlavi a Casovy rozptyl akce a adresa. Na zadni strané je umistén nadpis v ¢ervené
barvé a napsan pismem ,,Cinzel“. Pod nim se nachdzi vét§i mnozstvi textu v ¢erné barve
a pismu ,,Montserrat®. Text se skladad ze Ctyf odstavcl, kdy mezi prvni a druhym je umisténa
horizontalni linie v Cervené barvé se ztenCenymi konci. Ve spod strany je pfidané logo
spolecnosti v barevné varianté a pod nim motto spole¢nosti v ¢ervené barvé a napsano pismem

,,Cinzel®.

/1OBILY LETOS KOLINSKE DETI?

Na Karlovo namésti dorazi Mikulas
a nezapomene ani své dva pomocniky
certa s andélem!

Pro kazdé ditko s mikulasskou basnic¢kou

e 9
[
nebo pisnickou mame pfipravenou cdménu

P O P RAVAC I(E Navic se Vase déti budou moci wyfotit v pekle

s certy nebo na nebeskych oblacich s andély.

MIKULASOVANI

Fotky fotokoutk( budou
k dostani na nasem FB.

utery 5. prosince

[&si se Vas
16:00-19:00 h x
Karlovo nameésti, Kolin T ot g
POPRAVU
£
X hre
w Sm.'lgmr/};i NAS BAvI BAVIT DAvY!

POPRAVU
AR

WWW,pORIavu.cz

Obrazek 36: Letdak

Zdroj: vlastni zpracovani

10.3.Hlavickovy papir

Tento dokument bude slouzit pro oficialni korespondenci, musi tedy obsahovat nalezitosti, které

zajisti snadnou identifikaci firmy a budou vytvaret diivéryhodnost komunikace.
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Na forméat o velikosti A4 jsem do levého horniho rohu umistila nové vytvoiené logo ve
firemnich barvach. Vpravo od n¢j ve stejné vysi jsem piidala zakladni kontaktni a identifikacni
udaje, které by na tomto formalnim dokumentu nemély chybét. Ty obsahuji adresu, telefon, e-
mail, webovou stranku a také identifikacni Cislo osoby a danové identifikacni ¢islo. Pro tyto
udaje jsem zvolila opét jiz zminéné pismo ,Montserrat a ¢ervenou barvu obsaZenou ve

vizualnim stylu spole¢nosti.

Ve spodni ¢asti hlavickového papiru se nachazi motto spolecnosti, jako je tomu u vizitky,
doplnéno o horizontalni linii, kterd se na obou svych koncich ztencuje. Motto je psano stejnym
pismem jako textova ¢ast loga, také s vyvySenymi pocate¢nimi pismeny jednotlivych slov. Oba

prvky této Casti jsou v Cervené barve, aby vytvarely uceleny dojem.
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Adresa:  Kolinska 230, Kolin-Sendrazice 280 02
x Telefon:  +420 608 248 328

KOLiNSKA \ /’ E-mail:  info@popravu.com
@ SPOLECNQST/}ﬁ Welb: WAWW.POPIavu.cz
POPRAVU I&: 22763571

‘éﬁ ﬁ DIC: CZ22763571

NAS BAVI BAVIT DAvVY!

Obrazek 37: Hlavickovy papir

Zdroj: vlastni zpracovani
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11 PREZENTACE JEDNOTNEHO VIZUALNIHO STYLU

Tato kapitola pfedstavuje finalni podobu vytvoteného vizualniho stylu, tak jak jsem si ho béhem
celého procesu navrhovani predstavovala. Pomoci kolaze barev, loga a mockupti obchodnich

dokumentt chci ukazat, jak spolu jednotlivé prvky funguji jako celek.
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Obrazek 38: Prezentace jednotného vizualniho stylu

Zdroj: vlastni zpracovani (podle Canva)
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ZAVER

Tato bakalaiska prace se zaméfila na vytvoreni jednotného vizualniho stylu pro Kolinskou
spole¢nost Popravu z.s. Cilem bylo navrhnout takovy design, ktery bude odpovidat charakteru
a zaméfeni spolecnosti, a zdroven bude funk¢ni a esteticky soudrzny. Na zakladé teoretickych
vychodisek, analyzy konkurence a definované cilové skupiny vznikl komplexni navrh
vizualniho stylu, ktery reflektuje osobitost a Siroky zabér ¢innosti této spolecnosti. Vizualni styl
podporuje tradiéni imoderni prvky, diraz je kladen na originalitu, zapamatovatelnost
a srozumitelnost. Vytvofeny vizualni styl je zde prezentovan ve formé& loga, vizitky

a hlavickového papiru.

V teoretické Casti prace se prvni kapitola zabyvala pojmem graficky design a vSem jeho
naleZitostem. Podrobné byla rozebrana diileZitost barevné charakteristiky s diirazem na odstin,
sytost, jas 1 teplotu barev. Zavér této kapitoly se vénuje také vnimani barev a jejich psychologii
a podrobné je v ném pojato také srovnani jednotlivych barevnych rezimt s ohledem na tisk.
Druha kapitola pojednava zprvu obecné o pismu jako takovém, dale jej pak rozdéluje do skupin
a kategorii, v nichz definuje patkova abezpatkovd pisma ataké pismové skupiny skript,
egyptienka a display. Poukazuje na vhodna vyuziti téchto typli pisem a ukazuje konkrétni
priklady. Ve tieti kapitole je definovan pojem znacka a je v ni vysvétleno, jak se liSi od image,
jez je rozebirana v nasledujici ¢tvrté kapitole. Dalsi, v poradi pata kapitola fesi, co se skryva
pod komplexnim pojmem firemni identita a rozebira jeji ¢asti jako je firemni komunikace ¢i
firemni design, s nim spojené logo, a jako posledni také produkt. Firemni kultufe je vénovan
vetsi rozsah, ktery pojednava o jeji typologii ¢i prveich. Posledni kapitola teoretické Casti se

zabyvé obchodnimi dokumenty a jejich zakladnimi nalezitostmi.

Praktickd ¢ast, se vénuje findlnimu zpracovani vizudlniho stylu. Prvni kapitola této ¢asti
predstavuje firmu, pro kterou je firemni styl tvoten, jeji cilovou skupinu a déle také analyzuje
konkurenci, od které se chce firma odliSit. V druhé kapitole jiz postupné zacind proces tvorby,
a to konkrétn¢ pomoci néstrojti myslenkova mapa a moodboard. Samotna tvorba ale probiha az
v dal§im kroku, kde je podrobné vysvétlen vybér barev, seznameni s napady a kone¢nym
navrhem. Nasledné je popsana faze vektorizace prvkl. Posledni fazi nutnou k dokonceni loga
je vybér pisma a sestaveni spravné kompozice s prvky, které nasleduje predstaveni barevnych
variant. V samotném zavéru je vyobrazena aplikace stylu na obchodnich dokumentech —
konkrétné na vizitce, letdku a hlavickovém papite. VSechny zminéné tiskoviny jsou jesté jednou

a dohromady vyobrazeny v zavére¢né kapitole v ramci aplikace celkového vizualniho stylu.
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