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ANOTACE

Tato bakalafska prace se zabyva tvorbou jednotného vizudlniho stylu pro firmu BM
Hair, ktera poskytuje kadetnické sluzby a prodava vlasovou kosmetiku. Cilem je navrhnout
vizualni identitu odpovidajici hodnotdm a vizi firmy. Teoreticka ¢ast se zamétuje na firemni
identitu, graficky design, typografii a psychologii barev. Praktickd ¢ast zahrnuje prizkum trhu,
navrh loga, moodboard, barev, tiskovin a grafického manualu. Vysledkem je komplexni navrh

vizudlniho stylu véetné kalkulace naklada.
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TITLE

The issue of creating a unified visual identity for a selected organization

ANNOTATION

This bachelor thesis focuses on the creation of a unified visual style for the company
BM Hair, which offers hairdressing services and sells hair cosmetics. The aim is to design
a visual identity that reflects the company’s values and vision. The theoretical part deals with
corporate identity, graphic design, typography, and color psychology. The practical part
includes market research, logo design, moodboard, color palette, printed materials, and a brand

manual. The result is a comprehensive visual style proposal including cost estimation.
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Uvod

Prace je zamétena na problematiku tvorby jednotného vizualniho stylu pro vybranou
organizaci. Pro préaci byla zvolena firma BM Hair, kterd nabizi kadeinické sluzby a prodej
vlasové kosmetiky. Firma se dlouhodobé potykala s nedostatkem vizudlni identity, coz bylo
vnimano nejen ve vzhledu tiskovin a v online prezentaci firmy, ale také celkové vnimani znacky

zakazniky.

Jednotny vizualni styl je dnes jednim z klicovych néstroju, ktery ovliviiuje celkové
vnimani znacky vefejnosti. V prostfedi silné konkurence, kde se klade velky diraz na estetiku

1 komunikaci, se vizudlni identita stavé jednim z pilift firemni prezentace.

Cilem bakalatské prace je navrhnout novy celkovy vizualni styl, ktery bude v souladu
s hodnotami, vizemi a cilovou skupinou firmy. Prace obsahuje teoretickou ¢ast, které obsahuje
vymezeni zakladnich pojml z marketingu a grafického designu, ktery zahrnuje mimo jiné
psychologii barev, logo, moodboard, graficky manual, logo manual, zdsady navrhovani

a typografii.

Prakticka ¢ast prace je rozdélena do nékolik kapitol. Prvni kapitolou je pruzkum trhu,
ktery je provadén pomoci online dotazniku zaméfeného na obecné vniméni jednotného
vizualniho stylu. Cilem dotazniku bylo zjistit, jak lidé vnimaji vizualni identitu nebo jeji
dilezitost a na co se nejvice zamétuji. To bylo déle uplatnéno v novém navrhu jednotného

vizuélniho stylu.

Dalsi kapitoly se vénuji navrhu a implementaci nového jednotného vizualniho stylu pro
firmu BM Hair. Cilem praktické ¢asti je vytvofit novou vizudlni identitu, ale také piiblizit
postupy, které¢ vedou od analyzy soucasného stavu az po postupnou realizaci vizualni identity.
Nejprve je predstavena samotna firma, vcetné jeji historie, sluzeb a zptisob komunikace se
zakazniky. Déle jsou identifikovany nedostatky plivodni vizudlni identity, specifikovany
pozadavky firmy pro novou vizudlni identitu a stanovené vize a hodnoty firmy. Prace dale
zahrnuje tvorbu moodboardu, skici a navrh nového loga, vybér barevné palety a pisma, a také
navrh zvolenych tiskovin a propagacnich predmétt pro firmu. Pro novy jednotny vizuélni styl

je zpracovan i graficky manual, ktery definuje pravidla jednotného vizualniho stylu.

Vystupem praktické casti je kompletni vizudlni identita znacky, kterd odpovida
pozadavkim firmy. DalSim vystupem je definovana kalkulace pro implementaci nové vizualni

identity pro firmu BM Hair.
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1 Vymezeni zakladnich pojmu

1.1 Klicové slozky firemni identity

Firemni identita a image

Firemni identita a image je ¢asto uvadéna pod anglickym nazvem Corporate Identity
and Image. Definuji zékladni prvky pro budovani znacky a celkového vnimani firmy vetejnosti.
Identita ptedstavuje historii, filozofii firmy, vize, hodnoty a zptisob, kterym se firma prezentuje
navenek i uvniti firmy. Firemni identita definuje ¢tyfi subsystémy jako je firemni komunikace,
kultura, design a produkt. Firemni image definuje vysledek toho, jak firmu vnima vefejnost
zvenci, tedy zakaznici, vefejnost i partnefi. Identita je to, co firma fik4 o sobé, ale image je to,
co si o firmé& mysli vetejnost. Slozky se navzajem ovliviiuji a dohromady tvofi celkovy obraz

firmy na trhu. (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)

Firemni identita

‘ Firemni design / \ Firemni kultura
NG g

- LN

Firemni komunikace \ / Produkt

Firemni image

Obrazek 1: Systém firemni identity

(Zdroj: Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)

Firemni komunikace

Firemni komunikace je znamd také pod anglickym pojmenovanim Corporate
Communications, jedné se o marketingovou komunikaci firmy. Jejim hlavnim cilem je vytvaret

pozitivni pozici k firm& a udrzovat jednotny styl komunikacnich aktivit s vefejnosti, ale
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i vnitini smér firmy. Firma vyuziva vice komunikacnich kanala pro riizné skupiny vetejnosti.
Piestoze komunikace musi mit jednotny prvek, jde o plan, ktery je obsazen v komunikaéni
strategii. Do firemni komunikace patii i komunika¢ni mix, tedy public relations, osobni prodej,

direct marketing, podpora prodeje a reklama. (Kafka, Kotyza, 2014)
Firemni design = jednotny vizualni styl

Pojem jednotny vizualni styl neboli pod anglickym nazvem Corporate Design, je ndzev
pro soubor vizudlnich prvki, které zajist'uji, ze znacka nebo spolecnost plisobi kompaktné mezi
vSemi komunika¢nimi kandly. Jednotny vizualni styl je soucast firemni identity, ktera
nezahrnuje pouze vizualni stranku firmy, ale zahrnuje i firemni komunikaci, kulturu a strategii.

(ImperialMedia, 2023)

Vizualni styl zvySuje rozpoznatelnost znacky ¢i spolecnosti, pomdhd firmé budovat
divéryhodnost, profesionalitu a odlisuje firmu od konkurence, ale zdroven vysoce ovliviiuje
obchodni a marketingové aktivity spolecnosti. Mezi hlavni prvky firemniho designu patii logo,
barvy, typografie, grafické prvky, firemni tiskoviny a materidly, online identita a fotografie.

(Lesensky.cz, 2023)

Firmy, které maji siln¢ vybudovany firemni design jsou znamé po celém svéte.
Zakaznici je poznaji uz jen podle definovanych firemnich barev. Mezi tyto firmy patii Coca-

Cola, IKEA a Apple.
Firemni kultura

Kultura firmy definuje charakter firmy, firemni atmosféru, hodnoty, normy a zpiisob
chovani a mysleni zaméstnanct ve firmé. Kultura ovliviluje denni fungovani firmy a tvofi
primarni ramec pro komunikaci a rozhodovani uvnitt a navenek firmy. Firma ji mize védomé
budovat, nebo vznika casto pfirozen¢ na zakladé dlouhodobého plisobeni vedeni
a zamé&stnancl. Celkové ovliviluje vykonnost firmy a je kliCovym faktorem jeji
konkurenceschopnosti. Pro firemni kulturu jsou definovany ¢tyfi zakladni prvky (symboly,
hrdinové, ritudly a hodnoty). Symboly zahrnuji zkratky, zplisob oblékani, slang, symboly
postaveni, které jsou znamé pouze zaméstnanclim firmy. Hrdinové jsou skute¢ni nebo
imaginarni lidé, ktefi slouzi jako vzory chovani a nositelé firemnich hodnot. Ritualy zahrnuji
schiize, oslavy, zpravy, pravidla nebo tradice firmy, jinymi slovy formalni i neformalni aktivity.
Nejhlubsi vrstvou jsou hodnoty, které urcuji sdilené presvédceni o tom, co je spravné, klicové

a jaké ma firma poslani. (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)
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Produkt

Produkt definuje nabidku firmy, tedy jeji sluzby nebo vyrobky. Produkt ma daleko Sirsi
vyznam neZ pouze vyrobek firmy. Na jeho celkovou charakteristiku se podileji i dalsi
souvisejici prvky, jako je servisni sit’, zptisob distribuce a prodeje, cena, Skoleni, kompatibilita,
obal a mnoho dalSiho. V marketingu je produkt soucast analyzy vnitiniho prostiedi firmy
pojmenované 4P, tedy v marketingovém mixu, ktery zahrnuje distribuci (place), cenu (price),

produkt (product) a prezentaci (promotion). (Katka, Kotyza, 2014)
1.2 Zakladni pojmy v pocitacové grafice
Rastr vs Vektor

Rastrovou neboli bitmapovou grafiku tvoii miliony az miliardy malych barevnych
digitalnich bodl zvanych pixely, které jsou uspofadany jednotlivé v miizce. Tento typ grafiky
umozni jemné barevné prechody a vykresleni detaild. Mezi rastrovou grafiku patii digitalni
fotografie nebo digitalni kresba, ale i naskenovana kresba se automaticky ptevadi na rastr.
V rastrové grafice se uréuje DPI tedy Dots per Inch. Jedna se o udaj, ktery udavéa kolik
obrazkovych bodu se vejde do délky jednoho palce. Pro kazdy format je definované jiné
rozliSeni, napiiklad pro A4/A3 se vyuziva 300 DPI, ale pro velkoformatovy tisk se vyuziva

150 DPI. (Caldwellova, 2020)

Vektorova grafika je slozena z bodl spojenych ¢arami, které se nazyvaji cesty. Cesty se
vyjadfuji pomoci obrazovych informaci v rdmci geometrickych prvki, jako jsou body, usecky,
kiivky, pfimky a mnohothelniky. Vektorova grafika se vyuziva pfi tvorbé log, ikon, schémat
a dalSich grafickych prvki. Hlavni vyhodou vektorové grafiky je vyuziti v libovolné velikosti

bez ztraty kvality. (Tima, 2007)

Vector Raster

l l

Obrazek 2: Ukazka vektoru a rastru

(Zdroj:Heaton, 2020)
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Zasady navrhovani

Jedna se o soubor pravidel, ktera l1ze poruSovat, ale nikdy nejdou zcela ignorovat.

Autorem pravidel je Timothy Samara, ktery vytvofil dvacet spolehlivych zasad pti navrhovani.

1.

Stanoveni konceptu. Kazdy navrh by mél vychazet zjasného piibéhu nebo
myslenky a také by prace méla mit sdéleni ¢i poselstvi. Koncept slouZi jako vychozi
bod pro veskerou grafiku a zajistuje soudrznost celkového vizualniho stylu.
Komunikace na tkor efektivni zdobnosti. Cilem grafiky je sdélovat informace,
nikoli pouze dekorovat. Estetika vramci designu ma byt definovana funkci
a srozumitelnosti sdéleni.

Mluveni jednim vizualnim hlasem. Identita musi byt jednotnd napfi¢ vSemi
komunika¢nimi kandly, které mé firma urcené. Jednotnost posiluje daveéru
a zapamatovatelnost firemni identity.

Pouzivaji se maximalné dva nebo tfi druhy pisma. Pfili§ mnoho typl pisma
rozptyluje pozornost klientli od dtlezitého sdé€leni a rusi celkovy dojem. Druh pisma
se vybird podle ucelu a tématu prace.

Upoutani na prvni pohled. Prvni dojem je klicovy prvek, ktery rozhoduje, zda si
vefejnost sdéleni viimne. Clovék nejprve zaméti pozornost na jednu dilezitou véc
a nasledn¢ bude vnimat i to ostatni. Pro upoutdni pozornosti se vyuziva barva,
obrazek ¢i nevSedni uprava pisma.

Barvy se vybiraji s urfitym zadmérem. Jednotlivé barvy nesou psychologické
1 kulturni vyznamy, proto je diilezité volit barevnost s jasn¢ uréenym zamérem, jaké
emoce maji barvy vyvolavat.

Pokud si vysta¢i s malem, je to jenom dob¥e. Tato zdsada uzce souvisi s ndzorem,
ze méné je nckdy vice. Prace musi byt Cistd a prehlednd, aby byla vidét jasna
myslenka sdéleni. Celkovy minimalismus umozniuje lepsi orientaci a zvyraznéni
podstatnych prvkl, protoze piehnana slozitost prace muze byt pro vetejnost
matouci.

Negativni prostor ma své kouzlo, vytvofime ho a nezapliiujeme ho. V praci
prazdné misto (negativni prostor) dava prostoru moznost dychat a zvySuje
prehlednost. Ukolem negativniho prostoru je pfitdhnout pozornost k obrazu &i

sdéleni a zaroven funguje jako klidova zona pro oci.
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Pouziva se pismo jako obraz, ma stejnou duleZitost. Typografie neni jen
prostiedkem k pfenosu textu, ale také jde o vizualni prvek. Pismo miize vyjadfovat
rizné emoce a styl stejné siln€ jako obrazova slozka.

Pismo musi byt na pohled prijemné. Klicovym faktorem u pisma je volba
spravného fontu a velikosti pisma, protoZze vhodné estetické a Citelné pismo je
dilezité pro srozumitelnost informaci. Nevhodné zvolené pismo mtize odradit nebo
pusobit neprofesionalné.

vetejnost. Velkd originalita miize komplikovat porozuméni danému sdéleni.
Spojujte a oddélujte. Grafické prvky je mozné vizualné propojovat, ale jen pokud
spolu souvisi, nebo naopak oddélovat, pokud tvoii nezavislé celky. Vizualni
hierarchii je jasné&jsi interpretace.

Hrajte si svétlymi i tmavymi tony. Kontrast mezi svétlymi a tmavymi tény
pomahaji tvofit diraz, dynamiku a hloubku ve sdé€leni, diky spravném urceni
kontrastu napomaha vést oko vefejnosti a zvySuje Citelnost sdéleni.

Vidy si ujasnéte sviij zamér. Kazdy jednotlivy vizualni prvek musi mit
definovanou jasné danou funkci a rozmisténi musi byt s rozvahou.

Rid’te se tim, co citite, design je vizualni zaleZitost. Design je jednotny celek
technické, ale i emoc¢ni stranky. Estetické citéni hraji pii tvorbé grafické prace
dilezitou roli a kazdy grafik by mél znat psychologické vnimani prvki a barev.
TvoFi se samostatné, neopisuje se. Originalita je zakladem kvalitni grafické prace.
Kopirovani jinych praci snizuje celkovou hodnotu hotového designu.

Ignorace mody. Grafické prace by se nemély podfizovat aktudlnim trendiim,
protoze grafika by méla byt nadCasova, aby plisobila relevantné a profesionalné.
Vdechnuti designu Zivot. Staticky navrh na vetejnost plisobi velmi nudné, ale co je
ploché nemusi byt vzdy nudné, proto se tvoii iluze pohybu i na plose. Cilem
je zaujmout vetejnost, kterd hleda sdéleni, které je ukryto v préci.

Inspirace historii. Design inspirovany minulosti je celkové dulezity, ale historie je
pouze inspiraci, nikdy se pfesné€ nekopiruje urcity styl z minulosti.

Symetrie je nejvétsi zlo. Symetrie plisobi staticky, bez dynamiky, nezajimavé az
nudné. Asymetrie piinasi do prace zivot, originalitu a napéti, coz zaujme divaky.

(Samara, 2016; Marin, 2023)
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Brand vs Branding

Vétsina lidi si mysli, Ze pojmy brand a branding jsou dva stejné pojmy, ale neni tomu
tak. Mezi pojmy jsou obrovské rozdily a s pfesnymi definicemi maji problém i specialisté. Oba

pojmy spolu navzajem souvisi a dopliuji se.

Brand (obchodni znacka) je vjem, ktery vznikd v mysli zékaznika. Jde o to, co si lidé
vybavi €i co si mysli, kdyZ usly$i nebo si vzpomenou na urcitou firmu, produkt nebo danou
sluzbu. Budovani celkového brandu je dlouhodoby proces, ktery zahrnuje soubor vice prvkd,

které zakaznik vnima jako celek a vytvaii urcity dojem. (Janicek, 2021)

Branding zahrnuje vSechny cinnosti, co firma déla, aby si zdkaznici znacku
zapamatovali a vyvolavali v nich ur¢itym zplisobem emoce. Jde o dlouhodoby a strategicky
proces budovani znacky, tvorbu identity, vzhledu, stylu a zazitku znacky. Pojem branding je
rozdélen do ne¢kolika druhti. Prvnim je corporate branding, v ptekladu firemni branding, ktery
se zabyva budovanim znacky celé¢ firmy jako celku, nejen produktu. Firemni branding se
zamé&iuje na kulturu, hodnoty, poslani a vizualni identitu. Dal$im druhem je product branding,
ktery se zaméfuje pouze na konkrétni produkt nebo produktové tady. VétsSinou produkt ma
vlastni jméno, styl a komunikaci. Napiiklad pro jednu firmu je vice zndmych produktt a kazdy
produkt ma jiné jméno a vizualni styl. Tfetim druhem je personal branding, v piekladu osobni
znacka, kde se jednd o budovani znacky jednotlivce, vétSinou jde o influencery, politiky
a experty. Tento druh vyuziva osobni styl, vystupovani, hodnoty a komunikaci. Dal§im druhem
je employer branding, jde o budovani znacky jako zaméstnavatele. Zahrnuje firemni kulturu,
benefity, atmosféru a interni komunikaci. Cilem je si udrzet ve firm¢ ty nejlepsi zaméstnance
Ci prildkat nové. Patym druhem je co-branding, kde jde o spojeni dvou znacek do spole¢né
kampané nebo produktu. V tomto druhu vznika synergie, ze které vznikne novy produkt s cilem
posilit image firmy a pfildkat nové zdkazniky. Naptiklad spolupraci znacky Apple a Nike
vznikly Apple Watch Nike Edition. Dale retail branding, neboli znacka prodejen, kde jde
o prezentaci znacky v kamenném obchod¢ nebo e-shopu, kterd zahrnuje design prodejny,
uspofadani a atmosféru. Napiiklad Apple je zndmy svym minimalismem a interaktivitou.
Piedposlednim druhem je geographical branding, coz v piekladu znamend mistni branding, kde
jde o budovani znacky kolem mista ¢i lokality. Poslednim druhem je cultural nebo emotional
branding, kde znacka vyuziva silné emoce, piibehy, hodnoty nebo spojuje lidi s urcitou

kulturou. (Healey, 2008; Mailchimp, 2024)
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Rebranding vs Redesign

V rebranding jde pfedev§im o zménu znacky. Dochazi nejen ke zmén¢ jména, ale také
mize dochazet ke kompletni zméné, ktera obsahuje nové grafické prvky, logo, slogan, ale také
dochazi k novému zaméteni znacky nebo nové filozofii. Rebranding je zejména strategické
rozhodnuti, jednd se o revolucni skok pro znacku, ktery je potieba dikladné a podrobné
promyslet. Zmény provadi mnoho firem, vétSinou se jedné o vizudlni zmény. Napiiklad firma

Apple, logo aktualizuje nebo ho vylepsSuje, ale zlistava stale Applem. (Vicarova, 2020)

1976 1977 1998 2001 2007

Obrazek 3: Ukdzka rebrandingu pro firmu Apple
(Zdroj: Cakir, 2023)

V redesignu jde o vyznamovy posun znacky, kdy vétSinou nazev ziistava stejny, ale
dochazi ke zmén¢ naptiklad loga, barevnosti ¢i typografie. V redesignu nejde pouze o ladéni
drobnych detailti loga, jde o tvlrci transformace znacky pii zachovani jejich zakladnich

identifika¢nich atributii. (Dynamo Design, 2020)

0y
o
é}? — v

skaut SKAUT

Obrazek 4: Ukdzka redesignu pro firmu Skaut

(Zdroj: Vicarova, 2020)

Technologie

Grafickych programii je v dneSni dobé mnoho, ale zalezi, na jakém typu grafiky se
zrovna pracuje. Pro rastrovou grafiku se nejcastéji vyuziva Adobe Photoshop nebo Affinity
Photo. Oba programy se pouzivaji k tvorbé& profesionalni grafiky, jde pouze o to, jaky program

firma upfednostni. Rastrové programy se vyuzivaji na Gpravu a retuSovani fotografii, pomoci
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nastroju, které program nabizi (iprava barev, retus i filtry). Pro vektorovou grafiku se nejvice
pouzivaji Adobe Illustrator nebo Affinity Designer. Vektorové programy se vyuzivaji na tvorbu
loga, plakatii nebo jinych grafickych prostfedkti. Mezi vyhody vektorovych programt se fadi
neomezend Skalovatelnost, mensi velikost souboru, piesnost neboli ostrost a jednoducha

uprava. (WEBASIO, 2025)

V dnes$ni dobé mezi grafické programy spadd i Canva. Jedna se o online graficky
program, ktery nabizi hotové Sablony, které je mozné upravit dle potieb k dané praci. Canva se
nejvice vyuziva pro tvorbu nebo tpravu piispévkil na socidlni site. Program nabizi editor textu,

smartmockups, nastroj pro odstranéni pozadi a kombinovani pisma. (CANVA, 2025)
1.3 PrvKky vizualni identity

Barvy

Barvy hraji v zivoté kli¢ovou roli, ovliviiuji lidské vnimani, emoce a chovani. Jejich
vyznam saha od fyzikalnich vlastnosti svétla az po hluboké psychologické kulturni asociace.
Kazdy ¢lovék podle vyzkumu ptijiméa az 80 % informaci z okoli zrakem. Vnimani zahrnuje
barvy, tvary i struktury, pfi¢emz barvy hraji nejvétsi roli. Podle vyzkumu 10 % muzt Spatné
rozliSuje barvy, jedna se o poruchu barvocitu (naptiklad: nerozeznaji svétle rizovou a svétle
oranzovou). Barvy se rozdéluji na studené a teplé barvy. Mezi studené barvy patii zluté az

oranzové barvy a teplé barvy tvofi bilé az modré barvy. (Krajcir, 2024)

Mezi zakladni pojmy o barvach patii odstin, jas, sytost, zakladni barvy, podvojné barvy,
potrojné barvy, nebarvy, valér barev, ton barvy a komplementarni barvy. Odstin je zékladni ¢ista
barva z barevného spektra. Jas vyjadiuje pomér barvy ke stupnici Sedé neboli vyjadiuje stupeni
tmavosti ¢i svétlosti. Sytost predstavuje intenzitu barvy ¢i odstinu. Dal$im dtlezitym pojmem
jsou zékladni barvy, coz jsou primarni barvy prvniho fadu, které se nedaji namichat (modra,
cervena a zlutd). S pojmem zékladni barvy souvisi dalsi dva pojmy. Prvnim pojmem jsou
podvojné barvy, ktery se nazyvaji sekundarni barvy z druhého fadu a jedna se o barvy, které se
michaji (zelend, fialové a oranzova). Druhym pojmem jsou potrojné barvy neboli tercidlni barvy
z tietiho fadu. Vzdy je mozné michat dvé barvy z prvni skupiny a jednu z druhé skupiny nebo
naopak, ale také je mozné michat pouze sekundarni barvy (zlutooranzova, cervenofialova
a modrozelena). Nebarvy jsou barvy, které neobsahuji zddny specificky odstin (Cerna, bila
a Sedd). Pokud se jedné pouze o jednu barvu, ke které se pridava bila nebo ¢erna barva, je to
valér barev. DalSim pojmem je ton barev, kde se definuje podil jednotlivych barev, jinak feceno

pfechod mezi jednotlivymi odstiny. Poslednim diilezitym pojmem jsou komplementarni barvy,
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nebo je miizeme nazvat doplitkovymi barvami, které predstavuji barvy naproti sobé v Ittenove

kruhu (jedna barva dopliiuje druhou). (Caldwellové, 2020)

V ramci barev jsou definované barevné kontrasty, které vyjadiuji rozdily mezi barvami.
Kontrasty mtizou byt bud’ malé nebo velké, ptipadné mohou byt poélové (nejvétsi kontrast mezi
bilou a ¢ernou). Kontrasty jsou rozdéleny do deviti typt, které definoval Johannes Itten. Prvnim
typem je komplementarni kontrast, ktery pouziva dvé barvy naproti sob¢ v Ittnové kruhu, proto
plsobi tvrdé nebo zivé. Druhym je elementarni kontrast, ktery je mezi tiemi zakladnimi
barvami. Tento kontrast je velmi jednoduchy a pouziva se nejcastéji pro détskou grafiku. Dale
teplotni kontrast vznikd mezi teplou a studenou barvou. Pokud se barvy setkaji navzijem se
posili. Dal$im typem je svétlostni kontrast, je to kontrast mezi svétlou a tmavou barvou, opét
se barvy navzajem posiluji. Patym typem je sytostni kontrast, kdy se jednd o rozdil mezi
nasycenou a nenasycenou barvou. Je to jediny kontrast, kde se nehybe s obéma barvami. Pokud
se barvy setkaji, ta méné nasycend zlistdva vétSinou stejnd a ta vice nasycend se jesté vice
rozzai. Sestym typem je proporéni kontrast, kde zavisi na mnoZstvi a sytosti barvy, nezalezi na
skutecném mnozstvi barvy, ale na optickém mnozstvi barvy. Sedmym typem je hmotnostni
kontrast, ktery je mezi tézkou a lehkou barvou (lehké barvy — bil4, zluta barva a tézké barvy —
fialova, cerna a tmavé modra barva). Dal$im typem je kontrast aktivity, kde je aktivni barvou
cervend a pasivni barvou je zelena. Poslednim typem je simultanni kontrast, opticky jev, pfi
kterém se barvy ovliviiuji navzajem, pokud jsou vedle sebe. Barvy vnimame jinak, nez kdyby

byly samostatné. (Dockalova, 2020)

Barevné harmonie neboli barevné souzvuky, jde o kombinaci barev, které¢ pisobi na
Cloveka prijemné, vyvazené a esteticky. Harmonie je zalozena na vzdalenosti mezi barvami
v barevném kruhu. Barevné harmonie se déli na malé a velké harmonie, kde vS§echny harmonie
tvoii barvy, které k sobé ladi. Mezi malé harmonie patfi napfiklad ton v tonu, harmonie
pfibuznych barev a harmonie sousednich barev. Mezi velké harmonie patfi komplementarni
dvojzvuk, harmonie barvy a sousedni barvy v barvé komplementarni, harmonie barvy
a nebarvy. Déle mezi velké harmonie patii trojzvuk rovnostranného trojuhelnika, trojzvuk
rovnoramenného trojihelniku, komplementarni kontrast s pfidanim nebarvy Mezi velké
harmonie fadime i harmonii ctverce, Ctyfzvuk obdélniku, harmonii mnohobarevnosti

a orientalni Sestithelnik. (Itten, 2021)
Psychologické vnimani barev
Provedené vyzkumy prokazaly, ze jednotlivé barvy dokazou u klienta vyvolat ur¢itou

emoci. (Bada, 2019)
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Tabulka 1: Psychologické vnimani barev

Pfiklady znacek, které barvy

distojnost

Barva Symbolika Pouziti v marketingu .,
maji v logu
Jednoduchost, v o e .
. . Pouziva se pro znacky zaméfené na Cistotu, zdravi, . .
' minimalismus, e, .. . . o, Apple (n&které verze), Nivea,
Bila o . lékaf'stvi nebo minimalismus (napf. kosmetika, 1ékarny, . e
Cistota, klid, . Adidas (bila varianta), Oral-B
technologie).
nedoknutelnost
- tava — & vhodna
- Optl.rmsmus, I{pou avavpjozc?most, stn'm.l uje mozek, V. odna pro .| McDonald's (z1uty oblouk),
Zluta energie, radost, |znaCky zaméfené na mladé lidi, potraviny nebo energii
. . IKEA, Snapchat, Shell
slunce (napf. fast foody, hracky).
Radost, vitalita,
st, 2, 451 pratelske Sia e o .
., exotika, soucit, Vytvéi pratelsky a energicky dho_le'm, castf) M Zaba}’ © Fanta, Nickelodeon,
OranZova N N gastro segmentu nebo u kreativnich znacek (napf. e
srdecnost, sdilnost, .. . MasterCard (Eastecné)
N napoje, festivaly).
otevienost
. Romantvl{(a, . s , . . Barbie, Cosmopolitan, T-
e, Zenkost, néZnost, Spojena s péci, jemnosti a romantikou - kosmetika, . ox .
Ruzové citlivost. moda pro Zeny, nebo v produkty pro déti Mobile (riZové logo),
o P Ys P P ’ Victoria’s Secret (n&které fady)
sebedtivéra
Vasen, laska,
Cervend energie, Vycolava silné emoce a naléhavost — vyuZziva se pro Coca-Cola, YouTube, KFC,
naléhavost, sila, vyzvy k akci, slevy, sportovni a energické znacky. Levi's
aktivita
Fialova Mystl.k 2 Symbol bezpec% 2 c%uvery - b.a,{]ky’ t?ChJ?OIOgle’ Facebook, Twitter, IBM, Intel
exklusivita zdravotnictvi nebo pojistovnictvi.
tabilita, kli
jﬁ:t;z: ar,odilndz; Vyvolavi klid a stabilitu, ¢asto pouzivana v Starbucks (zelené logo),
Modré snéni, rozjimani, | ekologickych, zdravotnich a pfirodnich produktech. Spotify, Android, Animal
Planet
touha, volnost
Zdravi, ptiroda,
, udrzitelnost, , . . , . ., | Milka, Yahoo!, Twitch, Syoss
Zelena ekologie, nadéje, Vhodna pro znacky orientované na originalitu a uméni. (nékteré produkty)
klid
s Prer@OSt, Pusobi seri6zné, elegantné, ale muze i odrazovat — pro | Chanel, Nike (Cerné varianta),
Hnédd spolehlivost, luxusni znacky nebo technologie Sony, Boss
stabilita g1e. Y,
% 1 Strach, utlacenost, | Zvyraziiuje prostor, miize symbolizovat modernost — | Apple (bila varianta), Tesla
Seda . . g 1t . < Y ot
ale i neutralita pouziva se jako neutralni pozadi nebo doplnék. (moderni Sedé logo), Philips
Elegance, luxus, .. . .
M . 1 i, 1 t - Ziva L P M z
Cern tajemstvi, smutek, Spojuje se s eleganci, luxusem a autoritou — vyuZzivana | Gucci, Lexus, Prada, Mercedes

v prémiovych, modnich a technologickych znackach.

Benz

Barevné systémy

(Zdroj: vlastni zpracovani, Bada 2019)

Barevné systémy slouZzi k uspotadani, popisu a méftitelnosti barev podle definovanych

pravidel. Slouzi k tomu, aby je kazdy mohl pfesné pojmenovat, reprodukovat a porovnavat,

napiiklad v designu, tisku, mod¢ nebo digitalnich médiich. Mezi konkrétni systémy patii RGB,
CMY, CMYK, Pantone, HSV a Ittentiv kruh. RGB je anglickd zkratka pro ¢ervenou, zelenou

a modrou. Jednd se o aditivni systém (s¢itaci systém) barev a barvy vznikani skladanim tfech

barev. Nazev CMY je podle tfech barev — magenta, yellow a cyan. Tento systém je opak pro

RGB, jedna se tedy o odcitaci systém (substrakéni systém), coz znamenda mizeni svétla. Nazev

CMYK obsahuje tyto barvy cyan, magenta, yellow a black. CMYK je také odcitaci systém,
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ktery dnes vyuzivaji vSechny tiskarny. Tento systém se vyuziva pro michdni barevného
pigmentu v ramci vrstveni inkoustli. Dale Pantone, jedna se o chrdnénou znacku. Jde o barvy,
které jsou uz michané od vyrobce. Existuji vzorniky, které diky ¢iselnému oznaceni zajistuji
presnost barvy. Dalsi systém HSV udava hue (odstin), saturation (sytost) a value (jas). Tento
systém je oblibeny, protoze 1épe odpovida tomu, jak lidé vnimaji barvy. Posledni je Ittentv
kruh, ktery vytvoftil Svycarsky malif Johannes Itten. Barevny kruh slouZzi k lepSimu pochopeni
vztahli mezi barvami, jejich harmonii a kontrastem. Kruh obsahuje dvanéct barev, které se deli

na primarni, sekundarni a tercidlni barvy. (Fojtickova, 2023; Cermak, 2023; Dockalova, 2020)
Typografie

V typografii jde pfedevS§im o uméni uspofadat pismo, tak aby byl text Citelny a vizudlné
ptitazlivy. V typografii se fesi vybér pismem, Gprava mezer a usporadani textu v dané grafice.
Z estetického hlediska je typografie velmi dulezitd, ale musi se upfednostnit Citelnost,
hierarchie a Skdlovatelnost pted stylem. VSeobecné pomahéd definovat osobnost a vizualni
identitu znacky neboli zdlrazni jeji specifické hodnoty a vlastnosti. Typografie pro digitalni
a tiSténa média se trochu meéni, protoze v digitdlnich médiich se zamétuji predevS§im na
Citelnost. Z diivodi riznych velikosti a riznych druhti zatizeni se pouzivaji bezpecné pisma pro
web, kterd se automaticky pfizptisobi dynamickému rozvrzeni. U tisténych médiich se fesi

fyzicka velikost a material vysledné grafiky. (Adobe, 2025)

Pismo se d¢€li na patkové, bezpatkové, skriptové a zobrazovaci pismo. Patkové pismo je
charakterizované malymi nozickami neboli patkami, které jsou na konci taht jednotlivych
znakl. Patky dodavaji pismu tradicni, formalni a stabilni vzhled. Patkové pismo je casto
vyuzivané v tist€énych médiich, naptiklad knihy, noviny nebo ¢asopisy. Bezpatkové pismo je
bez zakonceni tahti, proto pisobi modern¢, Cisté¢ a minimalisticky. Pismo ma jednoduchou
konstrukei, coZ zajisti vysokou €itelnost na digitalnich obrazovkach. Je vhodné pro webdesign,
informacni grafiku a mobilni aplikaci. Skriptové pismo vychazi u ruéné psaného pisma nebo
kaligrafie. VétSinou se toto pismo vyuziva na svatebnich oznamenich, darkovych obalech,
logotypech ¢i pozvankach. Zobrazovaci pismo neboli dekorativni ¢i titulkové je pouzivané na
velkoformatové grafice, kde pismo plni funkci vyrazového i grafického prvku. Pismo se
aplikuje v nadpisech, reklamnich plochach, plakatech, obalech nebo logotypech, kde je cilem
upoutat pozornost. (Grigerova, 2018; Kocicka, Blazek 2004)
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Obrazek 5: Typy typografie
(Zdroj: Grigerova, 2018)
Psychologie vnimani tvari

Barva je pouze jednou z vlastnosti objektl, které dokédzou samy o sobé sd¢lit vice. Diky
spravnému vybéru barvy a tvaru jde mirné ovlivnit rozhodovani mnoha lidi. V grafice se
rozliSuji Ctyfi zakladni typy tvarG. Prvnim tvarem je Ctverec, ale patii tam i mirné zkosené
rovnob&zniky a lichob&Zniky. Ctverec symbolizuje pevnost, nehybnost, fad, strukturu bezpegi
a davéru. Vyvolava pocity klidu, potadku a diveéryhodnosti, ale mize plsobit staticky a nudné,
proto se ¢asto kombinuje s jinymi tvary. Ctverec se vyuZiva v oblastech, jako jsou napiiklad
finance, pravo, technologie a architektura. Druhym tvarem je trojuhelnik. Do této skupiny se
fadi vSechny objekty, které maji mnoho ostrych thli. Symbolizuje smér, dynamiku, rist, napéti
a pohyb. Trojuhelnik plisobi energicky, ambicidézné, ostie, ale mlize vyvolavat i riziko, nejistotu
nebo neklid. U tohoto tvaru se fesi i jeho orientace, pokud je trojihelnik Spi¢kou nahoru
vyvolava stabilitu, silu, muZskou energii a rist, ale pokud je $pickou dolii vyvolava Zenskou
energii, pasivitu, otevienost, n€kdy i nestabilitu nebo nebezpeci. Tietim tvarem je kruh, ktery
symbolizuje néhu, lasku, teplo, porozuméni, klid, jednotu, harmonii, bezpeci, Zenskost
a ochranu. Kruh v lidech vyvolava klid, pohodu, srdecnost a kreativitu, proto se vyuziva
v oblastech jako je wellness, zdravi, krasa, ptirodni produkty a komunitni a neziskové projekty.
Poslednim netypickym tvarem jsou kiivky a kiivoplochy, které jsou velmi viditelné a poutavé.

Kfivky symbolizuji plynulost, eleganci, pohyb a ptirodu. Kfivka v lidech vyvolava klid, vielost
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a romantiku. Kfivoplochy (3D zakfivené plochy) symbolizuji pfirozenost, inovace, me¢kkost,
lidskost, flexibilitu a volnost a v lidech vyvolavaji klid, inspiraci, pohodli nebo zvédavost.
Kiivky 1 kiivoplochy se casto vyuzivaji v designu nabytku, automobili, biodesign

a produktovém design. (Hyjankova, 2021; Gold, 2002)
Moodboard

Jde o shromazdéni obrazk nebo rGzné grafiky, kterd souvisi s danou firmou nebo
s danym projektem, na kterém se zrovna pracuje. Obrazky vyuzivané v moodboardu by mély
vzbuzovat rizné emoce souvisejici se sluzbami nebo produktem dané firmy. V moodboardu se

poukaze i na barevnost, se kterou je mozné nadéle pracovat. (Vachuda, 2016)

Hlavnim cilem moodboardu je udani sméru prace v grafice. Jedna se o snahu prevedeni
vSech informaci o firmé ¢i projektu do obrazki. Moodboard neni pouze ndhodny shluk obrazki,

ackoliv ho tak 1idé casto vnimaji. (Jun, 2024)

K moodboardu je mozné se po celou dobu tvorby loga vracet. Jedna se i o doporuceni
a kontrolu, zda se dodrzuje stale stejny kontext, ktery byl stanoven na zacatku, je to i potvrzeni

toho, zda se dodrzuje stale stejny styl, jaky byl uréen na zacatku. (Vachuda, 2016)
Logo

Pojem logo je pouze graficka znacka neboli obrazek, pod kterym se firma prezentuje.
Slovo logo Casto oznacované také jako logotyp, pochézi z latinského slova logos a typos, coz
v ptekladu znamena slovo a otisk. V historii se logo povazovalo i jako znaceni dobytka, znaceni
sudii, erby $lechticti a peceti. Dnes existuje nespocet log pro firmy, spolecnosti, organizace,

nadace, sportovni kluby a produkty. (Healey, 2011)

Logo by mélo byt rozpoznatelné od konkurence, dobfe zapamatovatelné, mélo by davat
smysl, projevit emoce, byt nad¢asové a zarovein mize obsahovat piibéh, naptiklad vzniku firmy.
Logo musi obsahovat ale i technické parametry, které fesi grafik, jako je naptiklad vektorovy
program, praci s tvary, sledovat pozitivni i negativni prostor, maximaln¢ dva fonty a barvy vzdy

ve CMYKU a vzdy v ramci Pantone barev. (Airey, 2010)

Loga lze rozdélit do nékolika typt, které jsou zatazeny do tii hlavnich kategorii. Prvnim
typem je obrazkové logo, které se vyznacuje absenci textovych prvki, v logu je znazornény
pouze graficky symbol ¢i ilustrace. Obrazkové logo funguje pouze u své€toznamych firem. Pod
tento typ se zafazuji podtypy, jako je popisné logo, abstraktni logo a charaktery loga. Popisné

logo definuje jasné¢ pojmenovatelné obrazky, které napiiklad vyuziva firma Apple.
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V abstraktnim logu se nesmi slovy ptecist dany obrazek, ale zdkaznici umi firmu zafadit do
oboru, ve kterém firma podnikd. Tento podtyp loga vyuziva napiiklad firma Nike, kdy jejich
logo vyjadiuje nastylizované kiidlo bohyné Niké. Charaktery loga zndzornuji specificky typ
log, ktery obsahuje postavu, coz je pro grafiky Casto velkou vyzvou. Tento typ se nehodi pro
oficialni ¢i dulezité projekty, ale nachazi uplatnéni v oblasti sportovnich tyma. Dal$im typem
je textové logo, kdy se jedna o typografické logo, tedy logotyp tvoii pouze text. Grafik
v textovém logu muize vyuzit bud’ existujici pismo nebo vytvofit nové autorské pismo, které
vyuziva napiiklad firma IKEA. Tento typ ma i tfi podtypy, mezi které patifi wordmark,
letterform, monogramy neboli inicidly. Kdyz logo firmy je samotny nazev, jednd se
o wordmark. Podtyp Letterform zahrnuje logo, které je definovano jedinym pismem nebo
zkratkou, pficemz jeho design je peclivé promysleny tak, aby byl vyrazny a snadno
zapamatovatelny. Poslednim podtypem jsou monogramy, kde se vyuzivaji dva ¢i vice znakd,
ktera jsou sesazena do sebe a nejdou rozdélit. Poslednim typem je kombinované logo, kde se
vyuziva symbol i pismo. Podtypem tohoto typu je emblém, kdy jde o nedélitelny text
s obrazkem, tyto dve ¢asti jsou do sebe zasazeny zplisobem, aby fungovaly prave v této podobé.

Tento podtyp vyuzivaji naptiklad hokejové kluby. (Vachuda, 2016)

TYPES OF LOGO DESIGN

Word Mark G ebay Cuiy
Letter Mark NETFLIX ©WN @
Pictorial Mark yw O
Abstract Mark @oeos g B
Mascot Logo Wey.s R &

Combination Mark @ amazon

nnnnnnnnnn

Emblem Logo %gﬁ%

Obrazek 6: Typy log

(Zdroj: GINGERSAUCE)
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Logo manual

Logo manual je pouze pfirucka, kterd je vzdy vytvorena k logu. Manudl by vzdy mél
vzniknout k novému logu. Manudl definuje pravidla pro pouzivani loga a zajist'uje jednotu jeho
pouzivani. Obsah je pro kazdou firmu tvofen individualné, ale miize obsahovat pravidla pro
pouzivani logo manualu, popis loga, zakladni tvar, tvarové varianty loga (umisténi pisma viici
symbolu), barevné varianty loga, definice barev, ochranny prostor loga, minimalni velikost

loga, zakdzané manipulace s logem, logo na podkladové plose a firemni pismo. (Bubdk, 2020)
Graficky manual

Graficky manudl, n€kdy byva také oznacovan jako manual korporatniho designu. Jedna
se o dokument, ktery definuje celkovy vizudlni styl znacky. Manudl neobsahuje pouze
definovéni loga. Cilem grafického manualu je zajistit jednotnost vSech firemnich vizuélnich
materiald. Manudl udava jasné definovana pravidla vSech zdkladnich grafickych prvku, které
definuji znacku, také jak se dané prvky mohou pouzivat v rdmci vizualni komunikace. Manual
muze obsahovat uvod, kde se nejcastéji piSe o firmé (historie, zaméteni, vize), dale merkantilni
tiskoviny (faktury, dopisni papir, hlavickovy papir, ...), firemni tiskoviny (tiskoviny podle
firmy, které si firma urci — poznamkovy blok, jmenovky, zaméstnanecké karty, ...), propagacni
a reklamni materidly, elektronické média (webové stranky, e-mailovy podpis, socidlni sité, ...),
orienta¢ni a navigaéni systémy (Stitek na dvefte, Stitek na budové€, znaceni pater, planky, Sipky,
vlajky, ...), vozidla a firemni obleceni. Zalezi, co dand firma bude potiebovat v ramci firemni
identity. Graficky manual obsahuje i logo manual, kde musi byt uvedeny kapitoly, které¢ jsou

uvedeny v predeslém pojmu (Logo manudl). (LER Studio, 2024)
Akcidenéni tiskoviny

Akcidence je technické ptiprava akcidenénich tiskovin, tedy layout (grafické rozvrzeni
tiskové stranky), typografie, papir, barvy, formaty, ilustrace a kompozice. Akcidencni tiskoviny,
1ze také pojmenovat jako pfilezitostné tiskoviny, které jsou pouzivany k osobnimu, pracovnimu
nebo spolecenskému Zzivotu. Déle délime akcidencni tiskoviny na osobni, spolecenské,
hospodaisko-administrativni, propagacni a umélecké. Osobni tiskoviny tvoii naptiklad vizitky,
novorozenky, svatebni tiskoviny a promoc¢ni oznameni. Spolecenské tiskoviny tvoii prevazné
pozvanky, programy pro akce, diplomy, vysvédCeni, jidelni a napojovy listek. Mezi
hospodatsko-administrativni tiskoviny patii podnikovy dopisni papir, hlavickovy papir, firemni
obalka, vyro¢ni zprava, faktury, formulare, poukazky, bakalarské prace a veskeré doklady. Tyto

tiskoviny se nepouzivaji pro propagaci firmy, ale funguji pro komunikaci se zédkaznikem.

25



Propagacni tiskoviny tvoii napiiklad letak, prospekt, obchodni katalog, plakat, etikety
(knizni znacka) nebo novorocenka. Ex libris slouzi k oznaceni majitele knihy, vyjadieni
osobnosti majitele a sbératelsky pfedmét a mize obsahovat jméno majitele, umélecky motiv

a motto nebo citat. (Studentské, 2010)
Propagacéni predméty

Propagaéni predméty slouzi k hromadnému rozdavani klientiim, zaméstnancim ¢i
vefejnosti. Pfedméty se naptiklad vyuZzivaji na veletrzich nebo firemnich akcich, kde pomahaji
zvysit povédomi o celé znacce, budovat vztahy a podporovat vérnost zakaznikid. Typickymi
propagacnimi pfedméty jsou propisky, bloky, tasky, hrnecky, kli¢enky, USB disky, tricka,
mikiny, samolepky, placky a zapisniky. Tyto pfedméty byvaji oznacené logem, ndzvem firmy
nebo reklamnim sloganem. Spole¢nost propagaci oceiiuje, protoze kazdy je rad obdarovan.
Diky tomu se zlepSuje vztah ke znacce a zvySuje pravdépodobnost, ze ji doporuci dal nebo

zlstanou vérni stejné firmé. (Mediagrafik, 2021)
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2 Pruzkum trhu

Zacatek praktické ¢asti byl zaméfen na obecné vnimani jednotného vizualniho stylu
u menSich firem. Cilem prazkumu bylo zjistit, jak jednotlivi podnikatelé a pracovnici téchto
firem pfistupuji k firemni vizudlni identit¢ své znacky, zdali povazuji vizudlni styl firmy za

dilezity, a do jaké miry maji stanovena pravidla k vizualni identité nebo pokud je viibec maji.

Pro tento prizkum byl vytvofen online dotaznik, ktery byl zaméfen piedevSim na
praktické vyuziti prvkd jednotného vizudlniho stylu v bézném provozu firmy. Dotaznik
obsahoval uzaviené otazky s moznostmi odpovédi, ale i oteviené otazky, které umoziovaly

respondentlim se vyjadfit podrobnéji.

Dotaznik byl rozeslan celkem 80 mens$im firmam, pfi¢emz vybér firem se prevazné
soustfedil na region Hradec Kréalové. Jednim z kritérii byl vybér firem s mensim poctem
zaméstnanct, napiiklad do 50 osob, které nemaji vlastni marketingové oddéleni. Dotaznik byl
distribuovan vétSinou e-mailem nebo pomoci osobni schlizky. Ve vétsin¢ piipadii vyplinovali
bud’ samotni vlastnici, nebo pracovnici, ktefi maji na starost vizudlni stranku firmy, napiiklad
asistenti marketingu, administrativni pracovnici ¢i brigadnici, ktefi zpracovavaji obsah na

socialni sit¢ a webové stranky.

Z celkového poctu oslovenych firem se mi vratilo 50 kompletné vyplnénych dotaznikd,
coz predstavuje 62,5 % navratnost. Odpovédi poskytly dostatecny zéklad pro orientaci
v problematice, ale byly také napomocné k porozuméni aktudlnimu stavu vizualni identity
u mensich Ceskych firem. Celkové vysledky dotaznikl slouzily k vyhodnoceni souc¢asného
stavu, ale také jako vychozi bod pro tvorbu nového vizualniho stylu konkrétni firmy, ktery je

soucasti prace.
2.1 Struktura dotazniku

Dotaznik je rozdélen do n€kolika blokl podle tematického zaméfeni. Obecné informace,
kde jsou zahrnuty otazky o demografickych udajich o respondentovi a otadzky tykajici se
vizudlni komunikace ve firmach. Prvni otdzka byla zaméfena na pohlavi respondenta.
Nasledujici otdzka se tykala postaveni respondenta ve firmé, coZ napomahalo zjistit, zda ma
respondent piimy vliv na rozhodovani o vizualnim stylu a komunikaci firmy. Dalsi dvé otazky
byly zaméfeny na momentalni stav vizualni identity ve firméach, zda viibec ma firma jednotny
vizualni styl a jestli firma ma vytvofeny a pln€ vyuziva graficky manual. Tyto otdzky poskytnou

dilezité odpovédi v rdmci pfistupu k vizualni komunikaci.
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Dalsi blok byl zaméfen na dllezitost vizualniho stylu. V tomto bloku byly otazky
zamé&feny na dulezitost vizudlniho stylu firmy a jaky vyznam ptikladaji respondenti vizudlnimu
stylu firmy. Odpovédi na prvni otdzku umozni definovat, zda respondenti vnimaji vizuélni styl
jako klicovy prvek identity firmy, nebo je spiSe povazovan za méné podstatny. Druha otazka
umoznuje podrobnéji vyjadtit ndzor na roli vizudlniho stylu. Tento blok v rdmci dotazniku byl
klicovy pro analyzu, feSilo se zde, jak respondenti vnimaji firemni hodnoty vizuélni

komunikace a jak ji implementuji do firemniho marketingového a komunikac¢niho procesu.

Tteti blok dotazniku byl zaméten na spokojenost pracovnikt ¢i vlastnika firmy s jejich
vizualnim stylem. Do tohoto bloku byly zahrnuty otdzky o hodnoceni jejich souc¢asného stavu
vizualni identity a jestli jejich vizualni identitu povazuji za moderni a atraktivni. Tento blok mél
poukdzat, jak respondenti hodnoti jejich vizudlni stranku firmy nebo zda je potifeba jeji
modernizace ¢i zmény. Odpovédi na tyto otazky slouZily k poskytnuti cennych informaci
o silnych a slabych strdnkdch momentalniho vizudlniho stylu a nabidnout podnéty pro

pfipadnou inovaci ¢i vylepSeni vizudlni stylu, aby odpovidal potfebam na trhu.

Dalsi ¢asti dotazniku je podpora a implementace vizudlni identity. Do téhle ¢asti byly
zatazeny otdzky, zda jsou k dispozici vSechny potiebné néstroje pro spravnou aplikaci firemni
identity a jestli pracovnici dostavaji podporu vedeni pii implementaci. Diky odpovédim na tyto
otazky byl ziskan néhled, jak vedeni firmy vnima dilezitost vizualni identity a jestli je podpora

pfi implementaci dostatecna.

V dalsim bloku byl zjistovan vliv vizudlni identity na vztahy s klienty, kde byly
definovany otazky ohledné dilezitosti vizualniho stylu pro budovani a udrzovéani vztaht
s klienty ¢i obchodnimi partnery a cilem druhé otazky bylo zjistit, jak respondenti vnimaji
barevnost loga v rdmci vniméni znacky. Cilem téchto otazek bylo poukdzat, zda firmy povazuji
jednotnost vizudlniho stylu za klicovy faktor pro vytvéateni profesionality a divéry ve vztazich

se zakazniky ¢i partnery a zda maji barvy vliv na povést a rozpoznatelnost firmy.

V patém bloku bylo poukédzano na néaklady spojené s vizudlnim stylem, kde byly
zahrnuty otazky o pfiblizné investici do tvorby jednotného vizualniho stylu a ndzor respondentti
na naklady spojené s vizudlnim stylem. Cely blok poukazoval, jak velkou prioritu piikladaji
vizualni komunikaci a jaké finan¢ni prostfedky jsou ochotni do této ¢asti investovat nebo jaky
maji respondenti ndzor na finan¢ni narocnost spojenou s udrzovanim vizualniho stylu

v pribehu Casu.
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Sestym blokem byla ¢asova naro¢nost spravovani vizudlni identity. Blok byl zaméten
pfedevSim na cas, ktery firma primérné vénuje aktualizaci nebo kontrole vizudlni identity,
a které aktivity jsou nejvice ¢asoveé ndrocné pii sprave vizualni identity. Otazky zjist'ovaly, jaké

zefektivnény.

Tento blok byl zaméfen na Skoleni a pravidla vizualni identity, kde byla zahrnuta otdzka
ohledné proskoleni zaméstnancti v rdmci spravného pouzivani vizualni identity. Odpovédi na
otazku poukazaly na to, jak dobfe jsou zaméstnanci informovani o pravidlech tykajicich se

vizualni identity, coz mohlo ovlivnit konzistenci a efektivitu firemni komunikace.

Posledni blok byl definovan pro zpétnou vazbu zakaznikd, kde byly definovany otazky
typu, jak Casto firma dostava zpétnou vazbu na vizudlni identitu a zarovein jaké byla posledni
zpétna vazba, kterou firma obdrzela. Ziskani odpovédi z tohoto bloku mize byt diilezité v rdmci
identifikaci silnych a slabych stranek vizualniho stylu. Také se jednéd o poskytnuti pohledu na

to, jak klienti vnimaji vizualni stranku firmy.
2.2 Popisna analyza

Z ¢asti dotazniku byla vytvotfena popisna analyza, ktera slouzila ke shrnuti a interpretaci
zakladnich charakteristik dat. Pro popisnou analyzu byl zvolen koldcovy graf, ktery ukazuje

jednoduché rozdéleni respondentii podle potfebnych dat.
Demograficka analyza respondentii podle pohlavi

Graf (obrazek ¢.7) zobrazuje rozlozeni respondentd dle pohlavi v ramci provedeného
prizkumu trhu. Vysledky z grafu prezentuji, Ze zastoupeni muzi a Zen bylo rovnomérné,
pfi¢emz ob¢ skupiny tvofily stejné 46 % z celkového poctu 50 respondentli. Zbyvajicich 8 %
respondentl se rozhodli své pohlavi neuvadeét.

Vyrovnany podil muzii a Zen umoznuje objektivni pfistup k vysledkiim prizkumu,
protoze nedochazi k zadné genderové prevaze jedné skupiny. Skupina respondenttl, ktefi se

rozhodli své pohlavi neuvadét, sice tvoii maly podil, avSak jejich ptitomnost naznacuje rostouci

citlivost k otdzce o pohlavi v sou¢asné spolecnosti.
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Jaké je Vase pohlavi ?

Zena
46%
= Muz

= Nechci uvadét

Obrazek 7: Grafické znazornéni demografické analyzy
(Zdroj: viastni zpracovani)
Struktura respondentii podle pracovniho mista

Graf (obrazek €.8) zndzoriiuje slozeni respondentd dle jejich pracovniho postaveni ve
firmé. Nejvetsi podil respondenti tvotili zaméstnanci, ktefi jsou kli€ovou skupinou ovlivnénou
vizualni identitou firmy v kazdodenni praxi. Zaméstnanci piedstavovali 58 % ze vSech
respondentli. Druhou diilezitou skupinou byli vlastnici firem, ktefi tvofili 36 %. Role vlastnika
firmy je kli¢ova, protoze rozhoduji o veSker¢ strategii vizualni identity. Nejmensi podil tvofili
brigadnici a to pouhych 6 %, kteti maji s firemni identitou omezenou zkuSenost, ale jejich
pohled mtize firm¢ pfinést cenné postiehy z jiného pohledu.

Tato data poskytuji dilezity kontext pro vnimani vizudlni identity napfi¢ rtiznymi
skupinami pracovnikd.

Jaké je Vase postaveni ve firmé ?

0%

36% Vlastnik fimy
Zaméstnanec
= Brigddnik

= Nechciuvédét
58%

Obrazek 8: Grafické zobrazeni struktury respondentii

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Stav firemni vizualni identity

Graf (obrazek ¢.9) prezentuje, zda maji firmy zavedeny jednotny vizudlni styl. Pouze
8 % respondentli si nejsou jisty, zda firma ma jednotny vizualni styl. Dale 10 % firem nemayji
jednotny vizudlni styl definovany viibec a 34 % respondentl z firem maji zavedeny jednotny
vizualni styl. Nejvétsi ¢ast respondenti, konkrétné 48 %, uvedla, Ze jejich firma mé pouze

¢astecn¢ implementovany jednotny vizudlni styl.

Data jsou klicova pro nahlédnuti, jak firmy pfistupuji k budovani své znacky a vizualni
identity. Vizualni styl hraje velkou roli pii vytvafeni profesionalniho a divéryhodného dojmu
u zakaznikt ¢i obchodnich partnerti. Pokud firma nema definovany jednotny vizualni styl, mtze

to vést k oslabeni znacky a nizsi rozpoznatelnosti na trhu.

M3 Vase firma jednotny vizudlni styl ?

34% Ano
Céstetné
= Ne

= Nejsem si jisty/a

48%

Obrazek 9: Grafické zobrazeni stavu firemni vizudlni identity
(Zdroj: viastni zpracovani)
Firemni grafické manualy v praxi

Graf (obrazek ¢.10) zobrazuje, jak firmy pfistupuji k tvorbé a vyuzivani grafického
manudlu. Nejvétsi Cast respondentll odpovédéla, ze jejich firma nema vytvoreny graficky
manudl a nevidi v tom zadnou potiebu ho tvofit. Tito respondenti tvoftili 30 % z celkového poctu
respondentt. DalSich 28 % respondentl planuje ve firmé do budoucna zavést graficky manual,
zatimco 22 % firem maji definovany graficky manudl a aktivné¢ manudl vyuzivaji. Zbyvajici
dva podily, které tvoii firmy, ktery maji definovany graficky manudl, ale moc ho nevyuZzivaji

(12 %), nebo si respondenti z firem nejsou jisti existenci grafického manuélu (8 %).

Graficky manudl neboli brandbook je kliCovym ndastrojem pro udrzeni spravného

pouzivani jednotného vizudlniho stylu v ramci vSech vyuzivanych kandlech a absence muze
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vést k nejednotné prezentaci znacky. Vysledky naznacuji k potfebé vétsi informovanosti

o vyznamu vizualni identity pii budovani znacky.

Ma Vase firma vytvoreny a pouziva oficiadlni
graficky manual (brandbook) ?

Ano, a aktivné ho wyuzivame

Ano, ale moc ho
nevyuzivame

= Nejsem si jisty
= Ne, ale je do budoucna
pldnovany

= Ne, a nevidime v tom
potfebu

Obrazek 10: Grafické zobrazeni firemniho grafického manudlu v praxi

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Skoleni zaméstnancu v oblasti vizualni identity

Graf (obrazek ¢.11) znéazoriiuje, zda jsou zaméstnanci Skoleni ohledné spravného
pouzivani vizualni identity. Z 48 % respondentli odpovédelo, Ze jejich zaméstnanci nejsou nijak
proskoleni. U 34 % firem nejsou zamé&stnanci Skoleni, ale vSechny pravidla, které ma firma
definovéna jsou dostupna. Pouze 14 % respondentti uvedla, Ze v jejich firmach probiha
malokdy Skoleni zaméstnanctli a zbyvajici 4 % respondentli odpovédelo, ze Skoleni pravidelné

absolvuji.

Pokud chybi Skoleni zaméstnancli, miize snadno dochédzet ke Spatnému pouZzivani

vizudlnich prvki, a to vede k ndslednému oslabeni celkové znacky.

Jsou zaméstnanci ve Vasi firmé skoleni ohledné
spravného pouzivani vizudlni identity ?

Ano, pravidelné absolvujeme
Skoleni

= Ano, ale Skoleni probihd jen
malokdy

= Ne, ale pravidla jsou
dostupna

= Ne, zaméstnanci nejsou nijak
Skoleni

Obrazek 11: Grafické zobrazeni o Skoleni zaméstnancu v oblasti vizualni identity

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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2.3 Korela¢ni analyza

Pro ¢ast dat byla provedena korelacni analyza, kde data musela byt pfevedena na ¢iselné
hodnoty podle skaly 1-5. Tato Skala reprezentovala miru souhlasu, diilezitosti, kde 1 zastavala
nejniz$i hodnotu a 5 tvofila nejvyssi hodnotu. Pro analyzu bylo vybrano devét otazek, které

bylo mozné navzajem porovnat v rdmci korelacni analyzy.

Korelacni matice dale umoznila zjistit, zda mezi otazkami existuje statisticky dulezity
vztah a jak silna je dana korelace. Hodnoty se vzdy pohybuji od -1 do 1, kde hodnoty blizké
1 definuji silnou pozitivni korelaci a hodnoty blizké -1 znamenaji silnou negativni korelaci,
a nakonec hodnoty kolem 0 definuji slabou nebo zaddnou korelaci. Heatmapa 1épe vizualizuje
tuto korelacni matici. Pokud je barva modra, pak to znamena silné&jsi pozitivni korelace naopak

kdyz je barva Cervena, tim je korelace slabsi nebo negativni. (IDEALAB, 2024)

Tmavé modrd barva zndzorfiuje velmi silnou pozitivni korelaci (napt. r = 0,8611).
Stfedné modra barva definuje silné korelace, vétSinou se jedna o korela¢ni koeficient od 0,75
do 0,80 a svétle modra barva urcuje stiedné silné korelace, jedna se o hodnoty od 0,60 do 0,70.
Cervena barva zobrazuje slabé korelace, napiiklad hodnoty od 0,20 do 0,49 a téméi rizova
barva definuje velmi slabé korelace, tedy hodnoty od 0,00 do 0,19. Tento vizudlni prvek

umoziuje lepsi a rychlejsi orientaci a identifikace jednotlivych vztaht.

V préaci jsou pomoci heatmapy analyzovany vztahy mezi riznymi aspekty vizudlni
identity jednotlivych firem. Heatmapa je cenna pro moznost hlubsiho porozuméni vztahiim
mezi subjektivnimi nézory respondentti a konkrétnimi ¢innostmi. Vysledky nasledné¢ mohou

slouzit pro doporucenti, jak optimalizovat spravu vizualni identity v praxi.

Kolikéasu Vasefirma | KolikVasefima |, | Jsou Vém kdispoici epodle Jokhodnotite | @k miméte ndkiady,
Ppramérné vénuje pribliiné vizudini identita | 51 POtiebné Ppodporu vedeni ’;”; e Jjednotny vizudini styl pro — které jsou spojenés
aktualizaci nebo investovalado | 244" " ”’I ndstroje pro sprévnou Sfirmy pFi P e budovéni a udriovéni vl’“’; "7"': :,' udrfovénim
Kkontrolevizudlni | tvorby jednotného """';,""l : aplikaci vizubiniho implementaci Vasi s vatahi ': ; en ?" |jednotného vizudiniho
identity? vizudlniho styluz | OV stylu? vizudIni identity? ‘ol firmey! obchodnimi partnery ? fali fmy! stylu?
Kolik &asu Vade firma primérné
vénuje aktualizaci nebo kontrole 1 0,5847 0,5729 0,5260 0,5416 0,5659 0,4466 0,6376
vizuslniidentity?
Kolik Vale firma pFibliiné
investovala do tvorby jednotného 0,5847 1 0,6966 0,6513
vizusiniho stylu?
Povaiujete Vasi vizudini identitu 0GED s o T oo
moderni aatraktivni ?
J50uVam kdispozici viechny
potfebné nistroje pro sprévnou 0,5260 1 0,6945 0,7268 0,5777 0,5249
aplikaci vizudiniho stylu?
Jakhodnotie podpons vedend firmy 0,5416 0,6374 0,6945 1 0,6664 0,6220 0,7080 0,6025
pH implementaci vizusini identity?
Jaky wznam prikdadte vizudlnimu
o Vasifrmy? 0,5659 0,7268 0,664 1 06112 0,6988 0,5547
Je podle Vs dileZité mit jednotny
vizusini styl pro budovéni a
Sové | X ,57 X X 1 X ,637
uilouintvitsh0 sKllentymabos 0,4466 0,6966 0,6080 0,5777 0,6220 0,6112 0,5841 0,6371
obchodnimi partnery ?
Jakhodnotite sougasny stav vizusini e oD oEm e ) oSG
identity Vasi firmy?
Jakvnimite naklady, které jsou
spojené s udriovnim jednotného 0,6513 05102 0,5249 0,6025 0,5547 0,6371 05115 1
vizuslniho stylu?

Obrazek 12: Heatmapa

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejsilnéjsi zjiSténé pozitivni korelace v ramci analyzy

Nejsiln€jsi pozitivni korelaci z korelaéni matice byla mezi dostupnosti potfebnych
nastroji pro aplikaci vizudlniho stylu a pozitivnim hodnoceni soucasného stavu firmy.
Korela¢ni koeficient pro tuto dvojici je 0,8611 a p-hodnota je 0. P-hodnota, je v rdmci korela¢ni
matice velmi diilezitd, protoZe touto hodnotou ur¢ime, Ze korelace je velmi silnd a je niz$i nez
0,05, kdy pro nés je vysledek statisticky vyznamny. Vysledek potvrzuje, ze pokud jsou firmé
k dispozici vSechny néstroje, poté vnimaji svoji vizudlni identitu za kvalitni a spravné
nastavenou. Casové neomezeny piistup ke spravnym prostiedkiim hraje klicovou roli, jak

celkové firmy vnimaji efektivitu a funk¢nost firemni identity.

Druha silné pozitivni korelace byla zaznamenana mezi dostupnosti potiebnych nastroji
pro aplikaci vizudlniho stylu a atraktivitou jejich firemni identity, kdy r = 0,8344 a p = 0,00.
Vysledek poukazuje na dilezitost potfebnych materiali pro aplikaci vizudlni identity, které na

pfimo ovliviiuji celkové estetické a moderni vnimani identity firmy.

Tteti velmi silna korelace byla ur¢ena mezi celkovym vnimanim jejich vizuélni identity
a tim, nakolik ji povazuji za moderni a atraktivni. Korela¢ni koeficient je 0,8286 a p-hodnota
je opét 0. Odpovédi ukazuji, Ze hodnoceni celkového stavu identity souvisi s tim, jak je firma
vnimana z pohledu designu. Firmy, které hodnoti firemni identitu jako fungujici, ji zaroven

vnimaji jako moderni, reprezentativni a aktualni.

Silné korelace byla definovana i mezi otdzkami kolik firma pfiblizn€ investovala do
tvorby stylu a zda firma ma k dispozici vSechny potfebné nastroje pro spravnou aplikaci
(r=0,8226 a p =0,00). Vysledky potvrzuji, ze pokud firmy investuji vétsi financni prostredky,

maji zarovei 1épe definované technické a materialni zdzemi.

Dalsi vyznamné pozitivni korelace byla zjisténa mezi tim, kolik firma investovala do
tvorby stylu a zda mé firma dostupné potiebné néstroje pro jeho aplikaci. Korela¢ni koeficient
je 0,8102 a p-hodnota je 0. Tento vysledek naznacuje, ze vyssi investice souvisi s lepSim

vybavenim a potfebnymi néstroji, které jsou vyznamné pro spravné vyuzivani identity v praxi.

Velmi silna korelace byla zaznamendna mezi otdzkami ohledné€ vySe investic a jak firmy
hodnoti soucasny stav firemni identity (r = 0,7800, p = 0,00). Firmy, které do vizualni identity

vice investuji, ji zaroven vnimaji jako kvalitné nastavenou a plné funkéni.

Mezi dalsi silné korelace byly zafazeny otazky, které znovu souvisi s propojenim mezi
investicemi do vizualni identity a vyznam vizudlniho stylu (r = 0,7718 a p = 0,00). Vyznamna

korelace byla zaznamenana mezi otdzkami ohledn¢ investic do tvorby jednotného vizualniho
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stylu a tim, zda povazuje firma vizudlni identitu za moderni a atraktivni (r = 0,7587 a p = 0,00
). Podobné silny vztah se objevil také mezi vysi investic a hodnoceni podpory vedeni firmy pfi
implementaci vizudlni identity (r = 0,7553 a p = 0,00). Firmy, které¢ si uvédomuji danou roli
vizualni identity v externi firemni komunikaci, tak ji zaroven ptidavaji vyssi hodnotu neboli
firmy si uvédomuji, ze vizudlni styl neni chapan pouze jako esteticka zalezitost firmy, ale
zaroven se jednd i o strategicky nastroj. Posledni vyznamna korelace byla ur¢ena mezi otdzkami
dostupnosti potiebnych nastroji pro aplikaci a jaky vyznam je pfiklddan vizualnimu stylu (r =

0,7268 ap = 0,00).

Pro piehlednéjsi znazornéni vysledkd byl vytvofen sloupcovy graf s ndzvem Top 10
korelaci mezi proménnymi vizudlni identity. Graf je nésledné i barevné upraven pomoci

podminéného formatovani piesnéji podle barevné Skaly.

TOP 10 korelaci mezi proménnymi vizualni identity
0,65 0,7 0,75 0,8 0,85 0,9

Nastroje pro aplikaci/ Hodnoceniidentity |
Modernost a atraktivita/ Nastroje pro aplikaci [N
Modernost a atraktivita/ Hodnoceni identity
Investice do stylu/ Nastroje pro aplikaci
Investice do stylu/ Hodnoceniidentity
Modernost a atraktivita/ Vyznam stylu
Investice do stylu/ Vyznam stylu
Investice do stylu/ Modernost a atraktivita
Investice do stylu/ Podpora vedeni

Nastroje pro aplikaci/ Vyznam stylu

Obrazek 13: Graf TOP 10 korelaci mezi proménnymi vizuadlni identity
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Silné zjisténé negativni a slabé korelace v ramci analyzy

V korelacni analyze nebyly definovany zadné silné negativni korelace v ramci dat
z dotazniku o problematice jednotného vizualniho stylu. Chybé&jici negativni korelace muze
vyobrazovat postoj respondentll k vizudlnimu stylu. Respondenti vnimaji vizuélni styl, jako
pfinos, nikoliv jako zaté€z. Zaroven ze ziskanych dat z dotazniku vyplyva, Ze ne vSechny firmy
investuji nebo planuji udrzovat jednotny vizualni styl. Z toho mtze vyplyvat, Ze sice je vizualni

styl vniman kladné, ale pokud jde o jeho implementaci a udrzovani neni pro firmy prioritou.

Nejslabsi korelace byla uréena mezi otazkami ohledné Casu, ktery firma vénuje pro
aktualizaci ¢i kontrole vizudlni identity a vnimané naklady, které jsou spojené s udrzovanim

vizualniho stylu. Korela¢ni koeficient je 0,3383, tato hodnota je nejniz$i v celé matici
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a p-hodnota je 0. Vysledek naznacuje, Ze jednotlivé aspekty vizudlni identity (investice,
dostupnost néstrojli a podpora vedeni, ...) spolu souviseji v pozitivnim smyslu. Firmy, kter¢ se
aktivné vénuji vizualni identité a zaroven ji ptikladaji vyznam, tak maji obecné ke vSem jejim

oblastem pozitivni piistup.
2.4 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik odhalil fadu klicovych poznatki, které poukazuji na aktudlni stav
a problematiku jednotného vizualniho stylu. Z celkovych vysledki je zfejmé, ze ackoli si ¢ast
firem uvédomuje dllezitost vizudlni identity pro svou znacku, v praxi Casto chybi jeji

diislednost a cilena implementace.

Ttetina firem ma vizualni styl plné zavedeny, zatimco neceld polovina respondentt
uvedla, Ze jejich firma pracuje s vizualni identitou Castecné. Velkd cast firem navic nema
definovany graficky manudl nebo ho nevyuziva. Témét polovina firem neprovadi Skoleni
zamé&stnancli ohledné spravného pouzivani vizualni identity, coz ohrozuje konzistenci

komunikace a jednotny vzhled firmy navenek.

Dle korela¢ni analyzy byly ur€eny nejsilnéjsi zjisténé pozitivni korelace, naptiklad mezi
dostupnosti nastroji a hodnoceni souc¢asného vizualniho stylu firmy. Data z korela¢ni analyzy
ukazuji, ze problematika jednotného vizuédlniho stylu spoc¢iva nejen v nedostatku nastroji nebo
financi, ale 1 v absenci promysleného, strukturovaného pfistupu a implementace. Vysledky
podtrhuji potiebu cilené, strategické a dlouhodobé prace s vizudlni identitou napfic¢ vSemi
slozkami firmy neboli od vedeni, az po jednotlivé zaméstnance. Jednotny vizualni styl by nemél
byt vniman pouze jako esteticky doplnék firmy, ale jako klicova soucast marketingové strategie
firmy, ktera se zamétuje na divéryhodnost, rozpoznatelnost a konzistenci ve vSech formach

komunikace.

Na zéklad¢ vysledkil z prizkumu trhu byl v nasledujici ¢asti prace navrzen konkrétni
jednotny styl pro vybranou firmu. V ndvrhu byly zohlednény nejcastéjSi nedostatky
identifikované v dotazniku. Vysledny navrh usiluje o funkéni, esteticky soudrzny a prakticky
aplikovatelné feSeni, které reflektuje potfeby mensich podnikli v oblasti firemni identity. Novy
styl je vytvofen s diirazem na jednoduchost, ptehlednost a snadnou implementaci v bézném

provozu firmy.
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3 Popis firmy a postup tvorby vizualni identity

Pro tvorbu nového jednotného vizualniho stylu je v praci zvolena firma BM Hair. Firma

v této chvili vyuziva logo, které implementuje na vizitky a objednavaci karticky.
3.1 Charakteristika vybrané firmy

Firma se zamétuje na kadeinické sluzby a prodej vlasové kosmetiky. Vlastnikem je
Barbora Mihalikovd a je zaroven jedinym zaméstnancem. Prostory, ve kterych je salon

provozovan, sidli v Hradci Kralové na Velkém namésti.

Firma nabizi mnoho kadefnickych sluzeb. Mezi dostupné sluzby se fadi naptiklad
¢iSténi vlasti pomoci Malibu C, meliry, foliayage a dal$i moZnosti Gipravy vlast. Spolec¢nost si
velmi zaklada na prvni konzultaci s novou klientkou, kde kadetnice zjist'uje stav vlast. Dalsi
navstéva spociva v ¢isténi vlasi, které odstraniuje nahromadéné silikony, parabeny a mineraly.
Dalsi v potadi je stfih klient¢inych vlasti. Nakonec kadetnice poradi klientce s vhodnym
vybérem produktli. Zaklada si na spokojenosti zdkazniki, proto si kadetnice vyhrazuje potfebny

¢as na klientky individualné.

Ke kadetnickym sluzbam je nabizen i prodej vlasové kosmetiky, které je vzdy zvolena
individudln¢ dle potieby klientky. Firma spolupracuje s vlasovou kosmetikou Kevin Murphy.
Firma nabizi velké mnozstvi produktli na v§echny mozné typy vlast, ale zabyvaji se i prodejem

vlasovych dopliikt (hfebeny, gumicky nebo sktipce).
3.2 Pivodni logo

Firma vznikla v roce 2013 a piivodni logo bylo vytvoteno o par let pozdéji. K logu nebyl
zpracovan zadny logo manual, proto je logo Casto pouzivané Spatné. Prvni chybou v logu je

velmi jemné pismo, které neni pti zmenSeni loga Citelny (viz obrazek ¢.1).

Obrazek 14: Piivodni logo a zmenseni loga

(Zdroj: Firma BM Hair)
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Dale je v logu Spatnd kompozice grafického prvku ntizek a slova hair stylist. Oboji je
nejasné umisténé a plisobi to opticky nevyvazené vzhledem k celku. Dalsi chyby jsou barvy
v pozadi, kvili pouzitému akvarelu je logo tézko implementovatelné naptiklad na tri¢ko ¢i jiné
reklamni predméty. V logu se objevuje ikonicky prvek — niizky, které vyuziva spoustu dalSich

kadefnictvi, tim padem logo nezobrazuje Zadnou jedinecnost, kterou firma pfinasi.

V ptivodnim logu jsou pouzity pouze dvé barvy. Prvni barvou je ¢erna, kterd v logu ma
pusobit luxusné, profesionalné a nadcasoveé. Barva mé univerzalni charakter, se kterym se
vyborné kombinuji dalsi barvy. Cerna je spojovana s minimalismem, istotou a trendem.
Druhou barvou, které je zvolena v pozadi jsou rizné odstiny rizové, kterd ma pisobit nézné

a citlivé. Tato barva dodéva jemnost a klid k ¢ernému textu.
3.3 Soucasné tiskoviny

Soucasné tiskoviny firmy jsou vizitky a objedndvaci karticky, které jsou tvoieny
jednoduchym stylem. V obou ptipadech je na jedné strané tiskoviny logo a na druhé strané jsou

informace ohledn¢ firmy.

Dale ma firma vytvoreny cenik, ktery je tvofen pouze v aplikaci Word. V ceniku neni
pouzito logo. To by mélo byt pouzito v kazdé tiskovin€ firmy. Firmé v nabidce chybi darkovy

poukaz, ten firma aktualn€ viibec nenabizi.
3.4 Komunikace firmy

Firma vyuziva pro komunikaci dvé hlavni socialni sité. Prvni je Instagram a druhou je
Facebook. Na Instagramu je mozné s firmou komunikovat ptes zpravy, poptipad¢ je zde sdilena
prace a cilena reklama na klienty. Tato socidlni sit’ je primarni siti. Cilem Instagramu BM Hair
je pusobit na klientky klidné, elegantné a profesionalné. Nové na Instagram ptfidava firma rady
a tipy pro klientky, co se ty¢e myti vlast, foukani vlasi a jak pecovat o vlasy v léte.

< bm_hair94 v -

Barbora | KADERNICE
1097 325

sledujici  sledovani

Krésa, kosmetika a péce o t
PomiiZu ti aby Tvé viasy byly zdravéjsi a krésngjsi
Hradec Kralové . il

+ KEVIN.MURPHY+ MALIBU C+ REDKEN SHADES EQ

@ BM Hair

@’= Sleduje to ivet_ja s 15 dalSimi

Sleduji v Zprava Kontakt 2

BABIESY  BM nacest.. Vénoce A0 RADY KM 2 E

Obrazek 15: Instagramovy profil firmy

(Zdroj: Instagramovy profil BM Hair)
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Druhou socialni siti je Facebook, kde klientky miizou kontaktovat firmu. Na Facebooku

firma sdili totozné myslenky jako na vySe zminéné socidlni siti.

0 - @ @ =] 3 @

BM Hair

s O -

Uvodniinformace G Napiste BM néco,
£ Ziev Hradec Krilove
© Pochiziz Hradec Krélové

© Piidal(a) se Prosinec 2014

Prispévky = Firy

Obrazek 16: Ukazka Facebookového profilu
(Zdroj: Facebookovy profil BM Hair)

Firma na Facebooku neni, tak aktivni jako na Instagramu. Na Instagramu firma sdili
pravidelné kazdych 14 dni jeden ¢i vice ptispévki a piibéhy se firma snazi pfidavat pravidelné
kazdy tyden, nékdy ptida tii az ¢tyii tydné. Na Facebooku ptidava ptispévek jednou ¢i dvakrat
do mésice.

Firma nekomunikuje pouze pfes zminéné socilni sité. Klient mtize kontaktovat firmu

pomoci aplikace WhatsApp ¢i ptes klasické zpravy nebo telefonicky.
3.5 Postup tvorby vizualni identity

Pro lepsi ptedstavu postupu tvorby a implementaci byl vytvofen DFD digram neboli
Data Flow Diagram, ktery slouzi k znazornéni toku dat v systémil a jak procesy v systému
navzajem komunikuji. Prvnim diagramem byl vyuzit kontextovy diagram a nadale byl rozsifen

na uroven 0.

Kontextovy diagram znazornuje cely systém jako jeden hlavni proces a jeho komunikaci
s externimi subjekty. V diagramu se neobjevuji detaily, ale pouze pirehled o tom, jak dany
systém komunikuje se svym okolim a jaké informace se mezi procesorem a externimi subjekty
vyménuji. Hlavnim procesem je Tvorba a implementace jednotného vizualniho stylu a mezi

externi subjekty fadime klienta, grafiku a cilovou skupinu.
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Klient

Pozadavky na novy

Cilov skupina

vizulnf styl Schvileny design
Zpétnd vazba
A0: Tvorba a implementace
jed izudlniho stylu
Reakce na findlni
materidly
Zpétna vazba Analyza konkurence

Grafik

Obrazek 17: Kontextovy diagram

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druhym diagramem je DFD troven 0, ktery blize popisuje cely proces a komunikaci.

V diagramu je pét hlavnich procest, které popisuji hlavni kroky prace. Mezi hlavni procesy

fadime prizkum trhu, ndvrh vizualniho stylu, prezentaci a

schvaleni navrhu klientem,

implementaci vizualniho stylu a zpétnou vazbu. V digramu jsou pouzity i datova ulozisté, které

se vyuzivaji napiiklad na uchovévani dat a k zajisténi trvalosti informaci.

Prvotni
skici
Evidence pozadavk Skici a navrhy (paleta
Y barey)
Pozadavky
Analyza trhu, uréen cilové na design a snalfza
skupiny, poZadavky B
» " A3: Prezentace
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vizuilniho s
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Reakee
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ridly

Ad: Implementace
vizudlniho stylu

Obrazek 18: DFD diagram - uroven 0
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4 Pozadavky firmy na jednotny vizualni styl

V ramci pozadavki firmy pro novy vizudlni styl byla definovana i cilova skupina

zakaznika, kliova slova a sdéleni loga.

Cilovou skupinou firmy jsou predevsim zeny ve véku 20-60 let, které se zajimaji o své
vlasy a chtéji si udrzet krasné a zdravé vlasy. Mensi cilovou skupinou jsou muzi ve véku 22-55
let, ktefi si chtéji udrzovat krasny stfih vlast nebo muzi, kteti chtéji udélat radost své polovicce

koupi darkovym poukazem nebo pecujici vlasovou kosmetikou.

Mezi klicové slova miizeme fadit zdravi, krasu, lasku, péci, vlasy, sttih, kadetnice, melir,
preliv, hloubkova péce, masaz, klid, sérum na vlasy, lak na vlasy, hieben, Sampon, kondicionér,
vlasova diagnostika, luxus, ¢as pro sebe, Malibu C, barvy, salon krasy, blond vlasy, regenerace

a hydratace vlasi, vlasova maska, masaz, kaf¢, vino a Sampanskeé.

Firma kromé celkové nové image chtéla i nové sd€leni loga. Nové logo by mélo na
zakazniky puisobit hlavné pfijemné a mélo by v zakaznicich vyvolavat radost, péci, zdravi, klid
a Cas jen pro sebe. Postupem Casu se naroky na logo ménily a aktualné se chce firma odlisit
a byt zapamatovatelna logem, které nebude plsobit stejné jako u ostatnich firem kadetnické

sluzby. Logo by mélo byt jednoduché, ale presto vystizné.

Firma méla dohromady 10 pozadavki, které chtéla v novém logu dodrzet. Prvnim
a hlavni pozadavkem firmy byla nova barevnost. Firma jako novou hlavni barvu zvolila modrou
misto rizové barvy. Modré byla zvolena z diivodu odliSeni od konkurence, protoze vétSina
kosmetickych sluzeb vyuziva fialovou, zlatou ¢i ¢ernou. DalSim diivodem byl psychologicky
vyznam barvy, kterou by méla vyvolavat napiiklad divéru, profesionalitu, klid, luxus,

modernost, ¢istotu a svézest.

DalSim pozadavkem je fungujici logo, protoze piedchozi logo nebylo funkéni na vSech
tiskovinach, které by firma chtéla vyuzivat. Logo neni mozné pouzit pfedev§im na malé

tiskoviny z ditvodu necitelného pisma a Spatného rozliseni loga.

Ttetim pozadavkem byla celkovd zména tvaru v novém logu. Staré logo je stylizované
do obdélnikového tvaru, proto firma chtéla zménit celkovy tvar loga na kruh. Kruh vyvolava

dokonalost, péc¢i, ochranu, harmonii, dynamiku, kreativitu a miize symbolizovat pohyb.

Dale logo bez konkrétnich symbolt. Firma nechtéla v logu nadéle vyuzivat kadetnické
symboly naptiklad ntizky, hieben ¢i jakykoliv kadetnicky néstroj, proto je v novém logu pouzit

pouze kruh, ktery pfipomina obtisk sklenicky ¢i nddoby na michéani barvy.
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V logu bylo potteba zménit pismo, protoze pismo, které je pouzivané do ted’ je necitelné
pfi zmenSeni loga, ale i kdyZ je logo ve vétSim provedeni tak pismo je hife Citelné z diivodu

jemnosti ¢ar pisma. V novém logu byly zvoleny pisma, ktera jsou Citelna v kazdém ptipadé.

Sestym pozadavkem bylo sjednotit identitu firmy. Doposud firma nemé uréeny jednotny
vizualni styl. Firma ma se starym logem pouze vizitky a objednavaci karti¢ky, ale nemé zadné
stanovena presnd pravidla. Z tohoto divodu chce firma novou identitu s nadefinovanym

grafickym manual, jak se logo miZe pouZzivat.

DalS§im pozadavkem bylo celkové zjednoduSeni loga a minimalistické logo. Tento
pozadavek byl vlogu dilezity, protoze pokud je logo jednoduché a minimalistické je

zapamatovatelné a zdkaznikiim se vryje do paméti.

Dalsi tfi pozadavky byly modernost, plisobeni loga a vyssi flexibilita. Modernost kvili
tomu, aby Slo s dobou a nezaostavalo. V predeslém logu se spiSe hralo na to, jak logo celkové
vypada, ale v novém logu se chce firma vice zaméfit i na celkové plisobeni loga, jak bude na
zakazniky pusobit. Firma chtéla, aby logo vyvolédvalo v zakaznicich klid, krasu, ¢as pouze pro
sebe, péci a zdravi. Poslednim pozadavkem byla vyssi flexibilita loga, aby mohlo byt vice

pouZivané.

Tabulka 2: Shrnuti pozadavkii na nové logo

Cislo po¥adavku PoZzadavek Poradi referenci Popis Diivod poZzadavku Kategorie poZadavku
1 Barevnost 2 Celkova zména barevnosti Odliseni od konkurence Vizualni pozadavek
logotypu. v kosmetickém oddvétvi.
2 Funkénost 1 Logo musi byt funkéni ve Staré logo firmy neni 100 % Funkéni pozadavek
viech smérech. funkéni na vSech tiskovinach
anyni to firma chce zménit.
3 Tvar 3 Nova stylizace tvaru v logu. Z duvodu silngjsi identity Vizualni pozadavek
znacky a symboliky kruhu.
4 Pusobeni loga 5 Psychologické pusobeni loga. Aby logo v zakaznicich Emocéni pozadavek
vyvolavalo klid, pohodu,
krésu a pédi o vlasy.
S| Pismo 4 Celkova zména pisma v logu. Pro zlepeni ¢itelnosti Vizualni pozadavek
v malém provedeni loga.
6 Inovativnost 7 Logo by mélo odrazet moderni Firma chce plisobit jako Emocni pozadavek
a kreativni pfistup znatky. |progresivni a moderni znacka,
ktera drzi krok s dobou.
Inovativni logo pomize
odligit znatku od konkurence.
7 Obréazky 6 Logo bez konkrétnich obrazkli |  Z diivodu jednoduchosti Vizualni pozadavek
(naptiklad: kadefnické nuzky, a zapamatovatelnosti.
hieben fén, ...).
8 Minimalismus 10 Vyhnout se v logu piili§ V jednoduchosti je krasa. Vizualni pozadavek
slozitym tvarim a mnoha Logo by mélo byt &isté,
barvam. jednoduché a bez velkych
a zbyte¢nych detaili.
9 Jednotnost 9 Sjednoceni celkové vizualni | Firma doposud nema Zzadnou Funk¢ni pozadavek
identity firmy. jednotnou vizualni identitu.
10 Flexibilita 8 Vétsi pfizpusoblivost loga. Musi byt estetické a Citelné Technicky pozadavek
jak v malém rozméru, tak ve
velkych formatech.
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5 Hodnoty, vize firmy a analyza konkurence

Prvni krokem pfed vytvofenim navrhu jednotného vizualniho stylu pro firmu BM Hair je
ur¢it hodnoty a vize firmy. Tyto prvky tvoii zakladni identitu firmy a urcuji, jak se firma
prezentuje na vetejnosti. Vizudlni styl, ktery je v souladu s hodnotami a vizemi, tak vytvaii

silny emociondlni a strategicky zéklad pro tispé€$né podnikani.

Hodnoty jsou pravidla a myslenky, se kterymi pracuje firma. Hodnoty vedou zaméstnance
k tomu, jak postupné splnit vize firmy a jak spravné se chovat k zdkaznikiim, aby se vraceli.

Dale také, jak by se firma méla postavit k danym problémtm.

Vize definuji, ¢eho by dand firma chtéla do budoucna doséhnout, udava smér firmy. Je to

stanoveni cilii firmy v dohledné dob¢.
5.1 Hodnoty firmy BM Hair

Veskeré spolecnosti, které chtéji dosdhnout dlouhodobého tspéchu z pohledu
pozitivniho vztahu k zdkaznikiim, se drzi pfesné definovanych hodnot. Uréené hodnoty firmy
jsou zakladnim pilifem nejen pro kazdodenni ¢innost, ale i pro dlouhodoby rist v jakékoliv

oblasti, zde konkrétn¢ kadetnickych sluzeb.

Profesionalita je zdkladnim hodnotou pro spolecnost. Pro nejen kadeinicky primysl je
dilezité ziskani novych zkuSenosti a dovednosti, zlepSeni se ve svém oboru. Je dilezité
klientiim nabidnout co nejkvalitnéj$i kadetnické sluzby. Velky diraz je kladen i na vybér
kvalitnich produkti a poskytnuti spravné péce, kterd zalezi na typu vlast. Dalsi dulezitou ¢asti

je vyuzivani modernich technologii, které jsou kli¢ové pro zajisténi spokojenosti.

Mezi dal$i a diilezitou hodnotu lze zatadit osobni pfistup k zadkaznikim. Kadetnice se
snazi vénovat maximalni pozornost individudlnim potiebam a ptani kazdého klienta, at’ se jedna

o kadetnické sluzby, nebo poradenstvi pii vybéru vlasové péce a doplnkd.

Tteti hodnotou je kvalita poskytovanych sluzeb a inovace. Firma spolupracuje pouze
s dodavateli, ktefi jsou ovefeni a sdileji podobné hodnoty jako spole¢nost BM Hair. Mezi
spolupracujici firmy se fadi firma Kevin Murphy, kterd se zamétuje na pecujici vlasovou
kosmetiku a vlasové dopliiky. Spole¢nost i dodavatel véti v kvalitni vyrobky, které jsou Setrné
k vlasim a jsou zadkladem pro jejich zdravi a krasu. Firma sleduje nové trendy a technologie

a snazi se je naplno vyuzivat.
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5.2 Vize firmy BM Hair

vvvvvv

a produktt, které zajist'uji vlasovou péci, styling vlast a sebevédomi kazdého zédkaznika. Firma
chce poskytovat nejen kvalitni sluzby, ale i Skoleni a inspiraci, jak peCovat o vlasy a snazit se
stat synonymem pro profesiondlni pfistup, osobni péci a udrzitelnost v oblasti kadefnickych

sluzeb.
5.3 Analyza konkurenc¢niho prostredi

Pro analyzu konkuren¢niho prostiedi byl zvolen PorterGiv model péti sil, ktery urcuje
ptehled klicovych faktorti, ovlivitujicich konkurenéni prostiedi firmy. Tento model definoval
Michael E. Porter ve své praci o konkuren¢nich strategiich. Do analyzy je zahrnuta sila
dodavatelti, sila odbératelli, hrozba novych vstupl, hrozba substitutti a pfima konkurence.

(Cimbalnikova, 2012)
Sila dodavatela

Firma je zavisla na externich dodavatelich vlasové kosmetiky, technologii a nastroju.
Klicovym dodavatelem pro firmu zafazujeme znackové vyrobce profesiondlnich vlasovych
produktti, mezi které fadime Sampony, masky, barvy a stylingové ptipravky. Firma nejcastéji
pracuje se znackou Kevin Murphy, jedna se o profesionalni vlasovou kosmetiku, kterou vyuziva

mnoha kadeinickych salonti.

Zavislost na specializovanych dodavatelich mize byt rizikem, ale také pfindsi vyhodu
v divéryhodnosti a image kvality. Hodnoceni této sily je stfedni az silné, pfi¢emz zavislost na
jednom hlavnim dodavateli ptedstavuje urCité riziko. Zaroven posiluje divéru v nabizené

sluzby.
Sila odbératelu

V kadetnickych sluzbach je veliky vybér mezi mnoha riiznymi kadetnickymi salony,
véetné kadetnikd, ktefi pracuji na volné noze. Zakaznici vétSinou kladou diiraz na kvalitu
sluzeb, cenu nebo na celkovy zazitek ¢i odpocinek v salénu. BM Hair je zaméfend na moderni
technologie a na jedine¢ny pfistup k jednotlivym zakaznikiim, coz pomaha odliSit salon od
konkurencnich kadefnickych sluzeb. Sila odbérateld je v tomto daném odvétvi silna, protoze

zakaznici maji Siroké moznosti vybéru v kadeinickém odvétvi.
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Hrozba novych vstupi

Zalozeni nového kadefnického salénu neni nic slozitého, ale jde o udrZeni na trhu,
protoze je diilezité vybudovat si silnou klientelu, odliSeni se od konkurence a kvalitni zdzemi.
Nové vstupy zéaroven odrazuji ne¢které faktory, jako nedostatek kvalitnich odbornikii, nutnost
budovéani divéry a vysoké pocatecni investice. BM Hair mé oproti konkurenci vyhodu diky
kvalitnim kadefnickym sluzbdm, pevné a rozsahlé klientele a znamosti na trhu, coz snizuje
dopad konkurentl. Tato sila je hodnocena jako stfedni, protoZe vstup na trh je snadny, ale

udrZeni na trhu vyzaduje Usili firmy.
Hrozba substituti

Néhradni feSeni misto kadetnickych sluzeb je domaci tprava vlast, jako stiihani, styling
nebo barveni. Mnoho zdkaznic zkouSi experimentovat s vlasy sami, protoze jim to pfijde
levnéjsi oproti kadetnictvi, cozZ miize na jednu stranu rapidné snizit poptavku po sluzbéch, ale
na druhou stranu ne kazdy experiment se vydafi. Poté zdkaznice vyhleddvaji pomoc
u profesiondlnich kadetnickych sluzeb. Hrozba substitutli je hodnocena jako stfedni sila, jelikoz

domadci tpravy mohou byt alternativou, ale také ¢asto vedou k potiebé profesionalniho zasahu.
Piima konkurence

Tento primysl je velmi konkurencni, s Sirokou nabidkou salonli riznych cenovych
kategorii. Nékteré salony se zaméiuji na konkrétni typy sluzeb, jako jsou ekonomické salony,
luxusni kadefnické studio nebo kadefnici na volné noze. BM Hair nabizi Sirokou Skalu sluzeb,
moderni design saldénu, profesionalni produkty a osobni pfistup k jednotlivym klientim.
Kadetnické odvétvi ma celkové velkou konkurenci, proto je tato sila hodnocend jako silna,

pfi¢emz hlavnim faktorem je odliSeni kvality, pfistupu a spokojenosti zékazniktim.

Tabulka 3: Porovnani konkurence

Cislo |Konkurent [ Cilovi skupina|Vizudlni identita Slogan Silné stranky Slabé stranky Cena Marketing Odkaz
1 Boho Hair Pouze zeny Pouze logo ve - Pozitivni hodnoceni | Omezend oteviraci doba | 2000 -8 000 K& | Firma nevyuziva prakticky
15-50 let zlaté barvé, zékaznikd Vysoké ceny Z4dny marketing. https /instagra
stylizované do Siroka nabidka sluzeb Nedostatena Propaguje se fotkamai na | com/boho hairsty
kruhu. marketingova propagace socialni sité, jako je Ll;l:
Facebook a Instagram.
2 |Kadefnictvi[Zeny 15-70 let| FirmavyuZiva - Historické ale Omezeny prostor 250-1200Ke Firma mé aktivni webové
VKopecku [ Muzi 35-50 textové logo i moderni prostfedi |Omezené moZnisti platby stranky, které pravidelng
let v &erné barvé. Vysoka kvalita sluzeb Nedostatetnéa obnpvuji. Déle je firma
Déti aprodukti komunikace ohledn& aktivni na socéalnich siti o/ /wwwkade
Spoluprace znamych termini a spolupracuje se znamymi ¥ copecky ¢
znacek znackami (L'Oreal).
Modemi vybaveni
3 |Kadefnicky [ Pouze Zeny Firma vyuziva Dokonalost Kvalitni kadefnické Vyssi ceny 250-5000Ke | Firma vyuzivak propagaci
salon 15-50 let kombinované stfihu, sluzby Nedostatek specializace sociialni sité a aktualni
Perfect logo v bilé barvé.| nejkvalitn&jsi |Siroké nabidkasluzeb [ Preplnénostadlouhé webové stranky. Dile firma //www kaden
produkty a Great pro Zeny Cekaci doby spolupracuje ckysalonperfekt.cz
Lengths je nadim Pfizniva lokalita s influencery (Gabriela
povolanim Party§ova).

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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6 Navrh jednotného vizualniho stylu firmy

Navrh jednotného vizuélniho stylu je zvolen pro firmu BM Hair. Bliz8i popis firmy je
charakterizovan v druhé kapitole. V této kapitole si pfedstavime novy jednotny vizudlni styl
firmy. Do jednotného vizualniho stylu firmy je zafazen moodboard, logo, vizitky, objednévaci

karti¢ky, cenik, darkovy poukaz a rizné reklamni pfedméty.
6.1 Moodboard

Moodboard je vytvoten pted tvorbou loga pro firmu BM Hair. V moodboardu byly
vyuzity fotografie z fotobanky v aplikaci Canva nebo byly pouzity ptispévky z Instagramového
profilu @bm_hair nebo @kevin murphy. Celd nasténka je vytvofena v Canva. Cilem je
poukazat na pocity zadkaznikli v momenté, kdy travi cas u kadefnice. Je to misto relaxu,
odpocinku a Casu sama na sebe. Vysledkem je Stastna a spokojend zékaznice. Dal§im zdmérem
je vyvolat emoce Stésti, radosti, péce, klidu a krasy. Do moodboardu se zahrnuji

1 mozné budouci barvy loga. V préci byly zvoleny tfi barvy, a to pastelové modra, bila a Seda.

Obrazek 19: Ukazka moodboardu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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6.2 Skicovani loga

Skici jsou klicové prvky pfed zacatkem jakékoliv grafiky. Dohromady byly vytvoteny
Ctyfi skici, ze kterych se vybirala jedna, kterd se dopracovala na zakladé¢ dohodnutych
pozadavkl. Z divodu textového nazvu bylo nejprve potieba vice pracovat s typem pisma,
a teprve poté se veénovat dotvareni vybranych symbold. Vzhledem k pozadavkim, které
zakazovaly pouziti konkrétnich obrazki, naptiklad kadetnickych nizek ¢i jinych nastrojt, bylo
nutné hledat jind vizudlni feSeni. Po konzultaci s vlastnikem firmy byla vybrana skica cislo
4 a ta nasledné byla dopracovana, podle pozadavki. Jako posledni prvek do vybrané skici byla
zvolena kruhova skvrna, kterd bud’ pfipomina skvrnu namichané barvy anebo skvrnu od

kavového hrnicku, které dostanete v salonu.

BV -
BV

D}

#W
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’ BM [SREPEY
HAIR .

HAIR ;

Obrazek 20: Ukazka skic loga

(Zdroj: viastni zpracovani)
6.3 Tvorba loga

Pied zacatkem tvorby loga v grafickém programu byla potieba zvolit jedno logo ze skic
v predeslé kapitole, se kterym budeme pokracovat v praci a rozvijet ho k dokonalosti (obrazek
¢. 21). Pro praci bylo zvolené kombinované logo, ve kterém se vyuziva symbol a soucasné
1 text. Celd prace je tvofena v grafickém programu Affinity Designer 2, jedna se o program,

ktery pracuje s vektorovymi kiivkami.
6.3.1 Pismo

V logu je kladen nejvétsi diraz na vybér pisma, protoze tvoii nejvetsi pilif loga. Pro

pismena BM je zvoleno patkové pismo neboli serifové pismo, které mé v klientovi vyvolavat

47



v luxus a péci. Pro slovo Hair je naopak zvoleno jednoduché a osobni pismo, proto je vybrano
skriptové pismo. Toto pismo je v podobé ruéné psanych pismen. V préci je toto pismo zvoleno

z diivodu zdiiraznéni vinek v pismu, které¢ by mélo poukazovat na vinité vlasy.

V logu jsou postupné¢ kombinovana jednotlivd pisma z pfedvybéru. Nakonec jsou
zvoleny tfi typy pisma. Prvni pismo je zaroveil soucast loga. Jednd se o patkové pismo — Big
Caslon, jako druhé doplitkové pismo je vybrano skriptové pismo — Halimum a tieti pismo je

zvoleno pro zékladni text do tiskovin — Times New Roman.

BIG CASLON HALIMUM

Nadpisové pismo Doplitkové pismo
ABCDEFGHIJKL ABCDS
DEFGH
MNOPQRSTUYV VKL MN
WXYZ QP2 ESTU
VYV WXYZ

adbeedeééfghehiijk
wikederp
ImnoopqrissStuvwx rLcJ'uuiz, Ll
vVz2 wipprioeito
1234567890 Sttt of o 0
e 1234567890
Slra&=s 7/ votet

ITMES NEW ROMAN

Zakladni text

ABCDEFGHIJKL
MNOPQRSTUV
WXYZ
aabecdeéefghchiijk
ImnoopqrisStuvwx

Obrazek 21: PouZitd pisma
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jednotliva pisma v logu jsou pfevedena na kiivky, tento krok je velmi dilezity hlavné
v piipad¢, kdyz se jednd o pismo, které je soucast loga. Text se prevadi z mnoha davodu,
napiiklad z divodu kvalitniho tisku a zobrazeni, zamezeni jakykoliv problémi napiiklad
s licencovanim pisma, pfizptsobeni a upravy, a nakonec pro snazsi import do riznych aplikaci.

Po pfevedeni na obrysy byl zvolen rozpal pisma, podle optického vnimani.
6.3.2 Barvy

V logu byly zménény vSechny barvy na zaklad¢é pozadavki firmy. Pro nové logo byly
zvoleny tfi zékladni barvy — pastelové modrd, Sedd, tmavé modra a bild, kterd byla zvolena pro
pozadi. Cilem této barevnosti bylo podtrhnout jemnost, eleganci a luxus. Firma chce, aby na
klienty barvy plsobily klidné, decentné a bezpecné, aby salon byl pro zdkaznice bezpecné,

klidné a krasné misto, kam se budou radi vracet.
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Z estetického hlediska se jednd o malou harmonii, konkrétné harmonii ptibuznych
barev. Jedna se o harmonii, které se prezdiva ,,harmonie barevnych rodin“ , kde jde o modrou
rodinu, do které patii vSechny tony modré barvy naptiklad motskd, Smolkova a ndmotnicka
modra, akorat kazda by méla vyvolavat trochu jiné emoce. Harmonie by méla ptisobit pfirozen,

elegantné, ale zaroven profesionalné.

Prvni vybranou barvou je pastelové modrd, ktera vyvolava v lidech divéru, klid,
harmonii, stalost a z psychologického hlediska modra odbourava stres. Tato barva v logu byla

zvolena kviili pocitu, ktery bude barva vyvolavat.

Druhou barvou je tmaveé modra, kterd by méla piisobit na zdkazniky jasné, klidn¢, Ciste,

veérne, bezpecné a v lidech vyvolava pocit nebe.

Predposledni barvou je Sedd, ktera plisobi vybrané, decentné, luxusné a elegantné.
V logu byla pouzita z divodu neutrality, protoze Seda barva spojuje ostatni barvy a nijak je

nenarusuje.

Posledni barvou je bild, kterou najdeme pouze v pozadi a miiZe se v pozadi ménit, podle
pravidel ur¢ené v grafickém manudlu. Bild ma ptsobit Cisté, jemné, elegantné, zative, klidné,

vzneSené a nedotknutelné.

Obrazek 22: Ukazka barev

(Zdroj: viastni zpracovani)
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7 Graficky manual

Cilem prace je poukazat na problematiku jednotného vizualniho stylu, protoze hodné
firem nemé vytvoreny graficky manudl a jejich logo je vyuzivané Spatné. Graficky manual

urcuje pravidla, jak se logo miize pouzivat a upravovat.
7.1 Kapitola 1 - avod
Uvod

Jedna se o firmu, kterd nabizi kadeinické sluzby a prodej produktti na vlasy. Firma si

zaklada na spokojenosti zakaznic, o které pecuje.

Kadefnice nabizi mnoho sluzeb od barveni az po ¢iSténi vlast. Zakaznici dostanou

prvotiidni péci pro jejich vlasy a pfijemnou konverzaci k tomu.
Graficky manual

Manudl udava pravidla, jak spravné pouzivat logo jednotného vizuélniho stylu. Manual
je z&vazny pro vSechny zaméstnance firmy a pro spolupracujici firmy. Pokud by nebylo cokoliv
v manudlu jasné nebo by byl jakykoliv dotaz k jednotnému vizudlnimu stylu je nutné

kontaktovat hlavniho grafika grafického manualu.
7.2 Kapitola 2 - logotyp

Zakladni logotyp a barevné provedeni

Logotyp firmy obsahuje Seda pismena BM, ktery je fontem Big Caslon, které je
nejveétsim prvkem v logu. Déle v logu najdeme pismo Halimum, které je pouzito ve slovu Hair,
kde najdeme tmavé modrou barvu. Celé logo je v nepravidelném kruhu, ktery pfipomina flek
od sklenic¢ky, ve kterém je zvolena pastelové modré barva. Kruh slouZzi, jako podklad pod slovo

Hair a zaroven logu dodava hranice.

BM

Obrazek 23: Zakladni logotyp

(Zdroj: viastni zpracovani)
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Pravidla pouzivani barevnych provedeni logotypu

Pravidla pouzivani barevného provedeni odpovida zdkladni barevnosti loga firmy.

Povolena barevnost loga je i Cernobild verze, ktera je v manudlu definovana.
Cernobilé provedeni logotypu

V Cernobilé verzi loga je povolend pouze pozitivni Cernobild varianta. U kruhu je
pouzito 15 % kryti cerné barvy. U pismen je pouzito 65% kryti ¢erné barvy a u slova Hair

je pouzito 100 % kryti ¢erné barvy.

BM

Obrdazek 24: Cernobild verze logotypu

(Zdroj: viastni zpracovani)

Ochranny prostor pro logo
Prostor, ktery je ochranny pro logo je misto, do kterého nesmi zasahovat nic, co by
mohlo narusovat logo. Ochranny prostor je stanoven na polovinu rozméru vytyc¢eného dvéma
vn¢jSimi prvky z pismena B. Kruh kolem loga jasn€¢ udavd minimalni prostor, ktery by mél byt

zachovan prazdny, aby logo neztracelo svou identitu v riiznych grafickych kontextech.

..

Obrazek 25: Ochranny prostor pro logotyp

(Zdroj: viastni zpracovani)

Minimalni velikost

Logotyp urcuje nejmensi povolenou velikost pouziti loga, ve kterém je logo viditelné.

Minimalni velikost loga je stanovena na 16,40 mm.
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16,40mm

=

1V

Obrazek 26: Minimalni velikost logotypu
(Zdroj: viastni zpracovani)
Zakazané modifikace logotypu

Manudl uvadi vSechny povolené verze logotypu. V logu neni povolena zména fontu
(obr.¢.1), deformace (obr.¢.2), odebrani nebo ptidani prvki (obr.¢.3 a obr.¢.4), zmensovani nebo

zvétsovani pisma (obr.¢.5 a obr.€.6) a zména barevnosti (obr.¢.7).

B BY

Obr.¢. 1 Obr.g. 2 Obr.¢. 3 Obr.c. 4

B

Obr.c. 5 Obr.c. 6 Obr.¢. 7

Obrazek 27: Zakazané modifikace
(Zdroj: viastni zpracovani)
Logotyp na podkladové ploSe

Logo se miize vyuzivat na svétle modrém podkladé od 0 % do 40 % kryti. V druhém
sloupci je vyuzita tmavé modrd podkladova barva, kterou lze pouzivat od 0 % do 10 % kryti.

Dale se logo mtlize vyuzivat na Sedém podkladé od 0 % do 20 % kryti.
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V poslednim sloupci je uvedené cernobilé¢ logo na cerném podkladé, které se muze

vyuzivat od 0 % do 10 % kryti.

» | BM BM BV BV

oo | BM BM BM BM

» | BM || B™

30% BN G ;

« | BM ,

50% {
60%
70%
80% ¢
90% f
100% !

Obrazek 28: Logotyp na podkladové plose
(Zdroj: viastni zpracovani)
7.3 Kapitola 3 - firemni barvy a pismo

Ve treti kapitole jsou definovany vybrané firemni barvy, které se nesmi nijak nahrazovat
a ménit. Dalsi podkapitolou je firemni pismo, kde definujeme nadpisové, textové a dopliikové

pismo.
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Kodifikace barev firmy

Pro firmu BM Hair jsou kodifikovany Ctyfi barvy. Prvni barvou je svétle modra, dale je

tmaveé modra barva. Tieti barvou je Sed4, a nakonec bila barva.

Barvy jsou kodifikovany v barevnych syst¢émech CMYK, RGB a Pantone.

« Pantone 2708C

« #c8dofd

« RGB: 200, 217, 253

« CMYK: 21%, 14%, 0%, 1%

« Pantone Cool Gray 9C

« #878585

« RGB: 135, 133,133

« CMYK: 0%, 1%, 1%, 47%

« Pantone 2728C

« #0054ea

+« RGB: 0, 84, 234

« CMYK: 100%, 64%, 0%, 8%

« Pantone White

« BT

« RGB: 255, 255, 255

« CMYK: 0%, 0%, 0%, 0%

Obrazek 29: Kodifikace barev
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Ziakladni pismo firmy — nadpisové, textové a doplitkkové

Pro nadpisové pismo firmy je kodifikovan font Big Caslon s fezem Medium, ktery je

pouzit i v logu firmy. V logu zndzorfiuje nejdominantnéjsi a nejviditelné;jsi ¢ast loga.

Pro textové pismo je kodifikovan font Times New Roman s fezem Light. Tento font neni

pouzit v logotypu.

Pro dopliikové pismo je kodifikovan font Halimum s fezem Light, které je vyuzito

1 v zakladnim logotypu. (viz. Obrazek 21: PouZita pisma)
7.4 Kapitola 4 - akcidenc¢ni tiskoviny

Do akcidenc¢nich tiskovin fadime malé tiskoviny, které jsou vyuzivané pro jednoradzové

nebo kratkodobé vyuziti. Tyto tiskoviny jsou v rdmci marketingu nebo firemni identity.

Vizitka

vvvvvv

Vizitka mé rozmér 90x50 mm a v ramci grafického usporadani je oboustrannd. Na predni strané
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je umisténé doprostied tiskoviny logo. Na zadni stran¢ nalezneme kontakt na kadetnici. Typ

papiru na tiskovinu je prémiovy papir s gramazi 325-350 g/m2 s matnym povrchem.

Na ptedni strané tiskoviny je doporucend velikost loga s primérem 28,30mm. Logotyp
je umistén ptimo doprostied tiskoviny, kolem kterého jsou umistény skvrny, pro které je pouZzita

svétle modra barva.

Na zadni stran¢ najdeme nazev firmy, ktery je fontem Big Caslon. Déle tam je jméno
kadetnice, které je tuénym fontem Times New Roman, a nakonec tam je kontakt na kadefnici

a odkaz na socialni sité, které jsou fontem Times New Roman.
Cenik

Cenik se fadi do informativni tiskovin, kde najdeme informace o cenach sluzeb ¢i
produktech. Pro cenik byl zvolen rozmér A4 tedy 210x297 mm nebo muze byt pouzit rozméer
A3 tedy 297x420 mm. Typ papiru na tiskovinu je prémiovy papir s gramazi 148-216 g/m2

a s lesklym povrchem.

Na tiskoviné je pouzit pouze font Big Caslon. Na vrchni ¢asti je nadpis Cenik s velikosti
textu 90 bodl a pod nim jsou rozepsané sluzby a jejich ceny s velikosti textu 17 bodd. Popis
sluzeb a jejich cen je umistén doprostfed tiskoviny. Pod popisem sluzeb je logo firmy
s prumérem 39,80 mm a je umisténé od pravého okraje a od levého okraje 86,1 mm. Tiskovinu
ukoncuje odkaz na socidlni sit¢ firmy, ktery je umistén doprostied pod logotyp. Po stranach

ceniku jsou rozmisténé rizné skvrny v barvach loga.
Objednavaci karti¢ky

Objednavaci karticky slouzi predevs§im zdkaznicim k zaznamenavani datumi dalSiho
sezeni. KartiCky maji rozmér 50x90 mm a v rdmci vizudlniho vnimani je oboustranna. Typ

papiru na tiskovinu je prémiovy papir s gramazi 325-350 g/m2 s matnym povrchem.

Na prvni stran¢ je umisténé nahote logo s primérem 16,40 mm. Pod logem je tabulka
o dvou sloupcich se sedmi fadky. Prvni sloupec je ur€eny na datum a druhy sloupec na cas.
V pozadi ve spodni ¢asti tiskoviny najdeme skvrny a kadetnické nlizky, které maji snizené kryti
na 19 %. Ve spodni ¢asti najdeme také odkaz na socidlni sit¢ fontem Big Caslon s velikosti
10 bodl. Na druhé stran€ jsou po celé ¢asti rozmisténé skvrny a ve spodni Casti se prolinaji

z prvni strany kadetnické ntizky s krytim 100 %.
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Darkovy poukaz

Darkovy poukaz slouzi jako tiskovina s danou hodnotou, kterou Ize uplatnit na urcitou
sluzbu ¢i nakup produkti. Tiskovina méa rozmér 148x105 mm. Typ papiru na tiskovinu je
luxusni papir s gramazi 300-350 g/m2 s matnym povrchem. Darkovy poukaz je pouze

jednostranna tiskovina.

Na levé stran€ je umistény napis Darkovy, ktery je fontem Big Caslon velikosti 21 bodl
a slovo poukaz je fontem Halimum velikosti 20 bodii. Pfes ndpis se pferyva skvrna, ktera ma
svétle modrou barvu a jeji kryti je 73 %. Pod ndzvem jsou dva obdélniky se zaoblenymi rohy,
kde miizeme uvést pro koho je poukaz a v jaké je hodnoté. Na levé stran¢ v dolni Casti je
umisténé logo s primérem 30,40 mm a je umisténé od levého kraje 15 mm, od pravého kraje
102 mm a od spodniho okraje 10 mm. Ve spodni ¢asti uprostied tiskoviny najdeme opét odkaz
na socialni sit¢ od spodniho okraje 10 mm s fontem Big Calson velikosti 10 bodii. Na pravé
stran€ je umisténd fotografie prace kadetnice. Pro pozadi byla zde zvolena bézova barva, ktera

nebrani viditelnosti loga.

PRO:

Myti + foukand 650K
Myt + stfih + foukand 850-n50 K¢
V HODNOTE: Myt + stih + barva + foukand 1500- 3500 Ké
Myti + stiih + balayage + foukand 1500 - 4000 K&
N Osetieni Malibu C 2000- 3500 K&

/
13 \/,£ Picliv 10002000 Ké&
1 g Zehleni, kulmovani viasa 400K

aBM_ILAIR9 |
l;\ § @BM_HAIRg4

BM HAIR
Barbora Mihalikovi

A > 5% mihalikova.barbora@seznam.cz
g )
Igl\ £ © +420776567421

(G @bm_hair94
aBM_HAIR91 f  BM Hair

Obrazek 30: Ukazka akcidenénich tiskovin

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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7.5 Kapitola 5 - Propagacni predméty
Samolepky

Samolepky se Casto vyuzivaji k brandingu firmy, jako darek k ndkupu produktu ¢i jako
dekoraci. Samolepka mé rozmér 750x750 mm a tvar je kruhovy. Typ papiru na samolepky je
leskly papir s povrchovou upravou. Lesk slouzi pro ochranu tisku a nelze na néj psat. Firma
zvolila dvé varianty samolepek. Prvni variantou je samolepka pouze s logem a druhé varianta

je s QR kodem, ktery odkazuje na hlavni socialni sit’, tim je Instagram.

V prvni varianté je logo umisténo pfimo doprostfed tiskoviny. Logo s primérem

48,6 mm. Okraje samolepky zdobi skvrny ve svétle modré barve.

V druhé varianté je QR kod také umistén doprostifed samolepky, tedy od pravé a levé
strany 17,1 mm a od horni a dolni strany 18,6 mm. QR ko6d ma rozmér 59,5x59,5 mm. Za QR

kédem jsou vyuzity skvrny pro zjemnéni kodu.
Zastéra

Zastéra slouzi jako firemni obleceni pro kadetnici nebo jako reklamni predmét. Logo je
umisténé od levého a pravého okraje 15,1 mm, od horniho okraje je vzdalenost 19,1 mm a od

spodniho okraje je logo vzdalené 146 mm.
Tricko
Tricko slouzi jako velmi Casty reklamni textilni produkt, ktery je také vyuzivany pro

merch nebo jako darek zakaznikiim. Tricko miZe byt vyuzivané i pro kadeinici firmy jako

pracovni odév.

Potisk miiZze byt vyuzivan pouze na bil¢ tricko. Na pfedni stran¢ je logo umisténé na
levé horni strané. Na zadni stran¢ je logo umisténé spiSe v horni ¢asti uprostied. Sitka loga
na pfedni stran¢ je 80 mm a na zadni strané 240 mm. Logo je v pfedni ¢asti umisténé od vystiihu

115 mm a na zadni strané je logo umisténé od horniho okraje 110 mm.
Platéna taska
Platéné taska slouzi jako ekologickd alternativa k plastovym taskam na zakoupené

produkty nebo mize byt vyuzivana jako reklamni ptedmét firmy.

Pro logo je doporucena velikost s primérem 175 mm. Logo je umisténé doprostied
tasky tedy od horniho a dolniho okraje je umisténo 100 mm a od pravého a levého okraje je

udrZovana stejna vzdalenost 50 mm.
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Obrazek 31: Ukazka propagacnich a reklamnich materialii

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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8 Kalkulace nakladid na vizualni styl

V ramci prace byla vytvorena kalkula¢ni tabulka na novy jednotny vizudlni styl, ve které
jsou vyobrazeny ceny jednotlivych ¢asti tvorby vizualniho stylu. Prvni dvé €asti jsou fazeny do
pfimych nakladd, dale jsou v tabulce pfimé mzdy, vlastni ndklady vyroby a uplné vlastni

naklady vykonu.

Prvni ¢ast tabulky zahrnuje ceny jednotlivych navrht, které jsou urceny na zakladé
porovnani cen nékolika grafickych studii, ktera je zobrazena v piiloze €. 2. Druh4 ¢ast tabulky
zahrnuje tisk ¢i vyrobu finalnich vystupli vizudlniho stylu, které jsou také porovnany s cenami
raznych firem. Celkem vychazi tyto dvé ¢asti ptiblizn€ na 39 tisic korun. Déle jsou do tabulky
zahrnuty pfimé mzdy, do kterych je zafazena mzda grafika, tato ¢astka pokryva piipravu
tiskovin k tisku nebo ptipadné opravy tisku ¢i navrht. Tato ¢ast vyjde na 10 tisic korun, ale
zalezi na tom, kolik si grafik Gi¢tuje za hodinu a kolik hodin nad tim stravi. Ctvrta ¢ast tabulky
obsahuje vlastni naklady vyroby tedy spravni rezie, které byly stanoveny na 20 %. Obvykle se
spravni rezie pohybuje v rozmezi 10-30 % primych nakladd, ale ¢asto u mensich zakazek
byva vyssi procento. Spravni rezie pokryvaji internet, telefon, software, licence nebo marketing
a propagace. Spravni rezie vychazi celkem pfiblizn¢ na 9 tisic korun, zde zavisi, jak ma dana
firma stanovené procento. Poté tam jsou Uplné vlastni naklady vykonu, do kterych zapada
procento zisku, které bylo nastaveno na 30 %. BéZné se toto procento pohybuje v rozmezi 10-
50 % ptimych nékladii plus rezie nebo u luxusnéjSich nabidek se mize pohybovat i vyse.
Procento zisku urcuje vydelek, ktery je nad ramec nékladi. Zisk orientacné vychazi na 32 tisic

korun, ale zavisi na tom, jaké procento zisku si firma stanovi.

Celkova kalkulace nakladi na novy vizudlni styl pro firmu BM Hair se pohybuje okolo
140 175 K¢. V kazdé firmy to miize byt jiné, protoze cena zavisi na slozitosti vizualni identity,
ale také zalezi na vybéru grafické firmy a na jejich cendch navrhi. Také se cena vyviji na

zakladé¢, dané firmy, zda ndvrhy rovnou tiskne nebo musi spolupracovat s jinou externi firmou.

Celkova cena se i odviji od velikosti nového jednotného vizualniho stylu. Nékdo muize
vyzadovat pouze digitalni navrhy bez tisku, poté je to vyrazné levnéjsi. Nékteré firmy chtéji

v této dob¢ vyuzivat pouze digitalni produkty, naptiklad digitalni vizitky firmy.
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Tabulka 4: Kalkulace ndkladit na jednotny vizualni styl pro firmu BM Hair

Piimé naklady Mérna jednotka | MnoZstvi | Cena za MJ Celkem
Navrhy (design)
Logo ks 1 5 000,00 5 000,00
Graficky manuadl ks 1 14 000,00 [ 14 000,00
Vizitky ks 1 4 000,00 4 000,00
Objednavaci karticky ks 1 1 500,00 1 500,00
Darkovy poukaz ks 1 1 000,00 1 000,00
Cenik ks 1 1 200,00 1 200,00
Samolepka 1 ks 1 200,00 200,00
Samolepka 2 ks 1 200,00 200,00
Tisk (vyroba)

Tisk vizitek ks 100 9,10 910,00
Tisk objednavacich karticek ks 100 9,10 910,00
Tisk darkovych poukazti ks 50 40,60 2 030,00
Tisk ceniku ks 10 25,10 251,00
Tisk samolepek 1 a 2 ks 200 16,50 3 300,00
Potisk zastéry ks 2 400,00 800,00
Potisk tricka ks 3 300,00 900,00
Potisk platénych tasek ks 20 150,00 3 000,00
Celkem 39 201,00
Pfimé mzdy

Mzda grafika h 20 500 10 000,00
Piimé mzdy celkem 10 000,00
Vlastni naklady vyroby 49 201,00
Spravni rezie 20,00% 9 840,20
Vlastni naklady vykonu 59 041,20
Uplné vlastni naklady vykonu 108 242,20
Zisk 30,00% 32 472,66
Celkova cena vykonu 140 715 K¢

(Zdroj: viastni zpracovani)
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Zavér
Cilem prace bylo navrhnout a vytvofit novy jednotny vizualni styl pro firmu BM Hair,
kteréd poskytuje kadetnické sluzby a prodej vlasovych produktii. Prace poukazuje na dileZzitost

vizualni identity v celkové prezentaci znacky a jak miZze ovlivnit vnimani firmy vefejnosti,

diivéru zakaznikl a zaroven i postaveni firmy na trhu.

V navaznosti na teoretickou c¢ast z oblasti firemni identity, grafického designu,
psychologie barev a typografie byl vytvoien navrh jednotného vizualniho stylu. Nova vizualni
identita spliiuje pozadavky firmy, které zahrnuji jednoduchost, profesionalitu, modernost
a emociondlni pulsobeni. Zaroven odstranuje nedostatky pivodniho loga, ktery byl

problematicky.

V ramci praktické ¢asti byl vytvoren dotaznik, ktery se zaméfoval na obecné vnimani
jednotného vizuélniho stylu vetejnosti. Cilem dotazniku bylo zjistit, zda vlastnici, zaméstnanci
nebo brigadnici firmy vnimaji dalezitost vizualni identity pfi komunikaci znacky. Vysledky
z dotazniku byly zpracované pomoci popisné a korela¢ni analyzy, kde bylo potvrzeno, Ze
vizualni styl mad zasadni dopad na dlvéru, profesionalitu a zapamatovatelnost firmy.
Respondenti, ktefi vyplnili dotaznik uvedli, Ze vizuélni identita je jednim z hlavnich faktord,
podle kterych si zékaznici vytvareji ndzor o firmé€. To potvrdilo, Ze se nejedna pouze o celkovy

design firmy, ale také o marketingovou strategii, kterou si stanovuje firma.

Dalsi ¢ast bakalaiské prace byla vénovéna kalkulacim nakladd, ktera pfinesla celkovy
ptehled o finan¢ni strance implementace nového vizualniho stylu. Diky kalkulacim si firma
mize lépe prfedstavit a naplanovat rozpocet na jednotlivé polozky (tiskoviny, reklamni
pfedméty ¢i vyroba propagacnich materiall).

Prace poskytuje konkrétni navod a inspiraci pro mensi firmy, které chtéji pisobit
profesionalné a jednotné napii¢ komunika¢nimi kandly. Vizualni identita v dnesni dobé& neni
pouze estetickym doplitkem, ale i strategickym nastrojem, ktery vyznamné pfispiva k ristu

firmy a jejimu odliSeni od konkurence na trhu.
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PRILOHA ¢&. 1 - Zpracovana data z dotazniku

Tabulka 5: Cast zpracovanych dat z dotazniku
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primém vénuje | pfibliing investovala| "Cv2Zuiete Vasi JsouVém k dispozici | Jak hodnotite podporu | |\ o v o Lrikisdte |  jednotny vizusini styl pro | Jak hodnotite soutasny | Jak vniméte naklady, které jsou
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(Zdroj: viastni zpracovani)




PRILOHA &. 2 - Porovnani cen grafickych studii

Tabulka 6: Porovnani cen grafickych studii pro kalkulaci

| Grafické studio Logo Graficky manal Vizitky Objednavaci kartiky | Darkovy poukaz| Cenik |S lepky Hodinovi sazbal Odkaz
Studio Kopic s.r.o| 8 000 K¢ 16 000 K& od 1600 K¢ od 1 600 K& Neuvedeno Neuvedeno [Neuvedeno | 800 K¢&/hod studiokopic.cz
AM Creation |od 3 500 K¢ | od 2 000 K& 500 K& 500 K¢ (jednostranna), 500 K& od 750 K¢ | Od 100 K&| 700 Ké&hod amcreation.cz
(jednostranna), | 900 K¢ (oboustrannd)
900 K¢
(oboustranna)
SinArt 0od 5990 K¢ | Od 19990 K¢ od 990 K¢ od 990 K¢ Neuvedeno Neuvedeno |Neuvedeno [ 990 K&/hod sinart.cz
Intersite.cz 4500 Neuvedeno 950 K¢& 950 K¢ 1900 K¢ Neuvedeno |Neuvedeno | Neuvedeno intersite.cz
MacaGrafika |[od 2 000 K& Neuvedeno Neuvedeno Neuvedeno Neuvedeno Neuvedeno | Od 4 K& Neuvedeno macagraﬁka,cz

(Zdroj: vlastni zpracovani)




