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I Uvod

Jednotny vizudlni styl je v dneSni dobé pro GispéSné organizace prakticky nutnosti.
Clovék se denné setkdva s obrovskym mnoZstvim informaci a neméd 3anci si vie
zapamatovat. S pomoci Corporate Identity a hlavné Corporate Desginu, vefejnost
daleko lépe, Casto 1 podvédomé pfifadi spatiené¢ materialy sprdvné organizaci. To celé

zvysuje jeji prestiz, povédomi a ,,oblibenost*.

Muze se zdat, ze Skol se tato problematika viibec netyka, ale opak je pravdou.
V dnesni dobé, kdy Skoly musi o studenty bojovat, je prezentace Skoly ¢im dal

dualezitejsi. Nemluve o ziskavani sponzori, dotaci apod.

Tato prace by méla v prvni fadé osvétlit, co to jednotna vizualni identita vlastné
je, umoznit vedeni Skol seznamit se stouto problematikou a pfi pfipadném zadani
tvorby jednotného vizudlniho stylu dohlédnout na spravné zpracovani. Dale také miize
slouzit jako podklad pro zadani celorocniho projektu, pii kterém si studenti osvoji
v ramci vyuky IT nejen praci s grafickymi programy, ale 1 s kancelarskym softwarem ¢i

designem a kddovanim webovych stranek.

Teoreticka Cast popisuje vSechny jeji dllezité prvky a nalezitosti tak, jak by
mély spravné vypadat. Dale v kratkosti popisuje faze tvorby jednotného vizudlniho
stylu. Zminéna je také soucasna situace Skol v oblasti jednotného vizuélniho stylu a jeji

porovnani se zahranicim.

Empiricka ¢ast mapuje znalost a informovanost problematiky jednotného
vizualniho stylu ve vedeni zakladnich a stfednich Skol, jeho pfitomnost a vyuziti

na vybranych skoléch.

Na zavér pak pfindSime zhodnoceni vyzkumu a navrh na ro¢nikovou praci
pro studenty stiednich Skol ¢i zéky 2. stupné zakladnich Skol. Zadani obsahuje

vytvofeni vizualni identity pro jejich Skolu v rdmei hodin IT.



II Teoreticka ¢ast

1 Corporate Identity

,,Obyvatel zapadni Evropy zaregistruje kazdodenne 2000 obrazu, 20 000 vizualnich
stimulii a 500 grafickych znacek, (z nichz si jich uchova v paméti do konce dne nanejvys
deset). Tri  ctvrtiny  prijatych  informaci  jsou  vizudlniho  charakteru.
Proto jsou logo a jednotny vizuadlni styl povazovamny za jednu z diilezitych zbrani

v ekonomicke bitve. * (Kafka, a dalsi, 2014)

V soucasné dob¢ je svét zahlcen reklamou a to nejen v tisténé ¢i televizni podobé, ale
hlavné online reklamou na internetu a socialnich sitich. Velmi tvrdé bojuji malé 1 velke,
soukromé 1 statni organizace o sebemensi pozornost ¢lovéka. Image organizace a jeji
vystupovani na verejnosti se tak stdva ¢im dal tim vic dilezitd. Corporate Identity
neboli vizualni styl je néstroj, ktery se pouziva k jednozna¢nému odliSeni a budovani
souhrnné predstavy o urcitém subjektu. Je to komplexni obraz, vychazejici
z koordinovaného chovani, které je déno pifedem definovanou filozofii a jasné
stanovenymi cili. Jakykoliv projev existence subjektu je ve své podstaté soucdst
budovani jeho identity. Proto je dalezité, aby pusobil veskrze pozitivné a to nejen svou

marketingovou, ale i aktivni a pasivni formou komunikace (Geuens, a dalsi, 2007).

Nenechme se mylit. Vizualni styl neni prvek marketingové komunikace. Naopak
uzké zaméteni marketingovych komunikaci znich déla soucast Corporate Identity.
Vizuélni styl totiz fidi vSechny kroky subjektu k vefejnosti. I proto musi byt

jednoduchy, srozumitelny, univerzalné aplikovatelny, nadcasovy a velmi promysleny.
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1.1 Subsystémy Corporate Identity

Corporate Identity lze obecné rozdélit na nékolik vzajemné se prolinajicich casti.
Vetejnost subjekt vnima na zakladé vlastnich zkuSenosti, postojii a piedstav a
v neposledni fad¢é i zprostfedkovanych informaci. Tento jev se nazyva Corporatni

Image.

Pokud subjekt chce dosdhnout pozitivni image, musi vizudlni identitu budovat
koordinované¢ a nezapominat na Zadnou z jejich ¢asti. Subsystémy se tvoii spolecné,
protoze spolu uzce souvisi a navzajem se podporuji. Jedna se o dlouhodobou ¢innost a

vysledky se projevuji postupné (Svoboda, 2009).
Jednotlivé subsystémy jsou:

e Corporate Communication
e Corporate Culture
e  Product

e Corporate Design

1.1.1 Corporate Communication

Corporate Communication neboli marketingova komunikace ma za tukol vytvaiet
kladny postoj k organizaci a drzet se jednotného stylu komunikace. I kdyz s riznymi
cilovymi skupinami komunikujeme odlisnég, naSe sdéleni musi mit vzdy jednotici prvek.
Do marketingové komunikace vyrazné zasahuje i Corporate Design, jeho tlohou je vSak
forma sdé¢leni nikoliv obsah. Ten obstarava pravé Corporate Communication (Kafka, a

dalsi, 2014).
1.1.2 Corporate Culture

Organizace se nestane uspé$nou jen na zakladé svého vnéjsiho vystupovani. Pokud se
nesoustfedi na zdsadni cile, neni sjednocena a vlastni potfeby stavi nad potieby

zékazniki, Gspéch se nedostavi.
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Vnitini atmosféra organizace je nesmirn¢ dilezitd a tvofi firemni kulturu. Prave
diky ni pfichdzeji kvalitni zamé&stnanci a ti soucasni nejsou k déni ve firm¢ lhostejni.
Pozorovat ji mizeme zejména uvnitt organizace. Projevuje se u zplisobli pracovnich
postupti, ve struktuie firmy, na zpsobu vedeni nebo napiiklad na vnitinim klimatu.
Rozdil mezi Corporate Communication a Corporate Culture je ten, Ze vystupovani
utvari teoretickou rovinu toho, jakym zptisobem by se méla firma a jeji zaméstnanci
chovat, ale firemni komunikace vyuzivd tuto teorii v konkrétnich situacich (Horny,

2004; Kafka, a dalsi, 2014).
1.1.3 Product

Neni jen vyrobek nebo sluzba, kterou organizace nabizi. Jeho dal$i vlastnosti naptiklad
jsou cena, navod k pouziti, distribucni sit’, dopliiky, obal produktu, distribu¢ni sit’, servis
¢1 zpusob prodeje. VSechny tyto polozky musi spliiovat i1 jednotici prvky. Pokud firma
chce pulsobit jako prémiova luxusni znacka pro VIP klientelu, nemiize byt jeji produkt

dostupny v supermarketu za nizké ceny (Horny, 2004; Kafka, a dalsi, 2014).
1.14 Corporate Design

Neboli také jednotny vizualni styl je dalSim prostfedkem Corporate Identity. Jedna se
o samotnou vizualni prezentaci organizace, jejiz Uroven a styl je urCujici pro vznik
dobré image. Je tvofen pro veiejnost, nikoli pro vnitini potieby organizace. Odrazi
firemni filosofii a nese jeji image. Pravé proto se subjekt chce a zaroven musi odliSovat
od ostatnich. Uspdch Corporate Designu zavisi piedeviim na kreativité, jednotnosti,
jednoduché zapamatovatelnosti a v neposledni fadé musi byt pouzitelny v dlouhém
casovém horizontu. Kratkodobé¢ a stfednédobé cile by nemély Corporate Design
ovlivitovat, spiSe naopak. Aby byla cela Corporate Identity a pfedevSim jednotny
vizualni styl aspéSny, musi mit organizace k dispozici pfesny navod a principy vizualni
komunikace. Takovému navodu se fikd: Manual vizudlniho stylu. Dle tohoto manudlu
se fidi ptiprava vSech vizualnich prostiedkii, pomoci nichz subjekt vizualné komunikuje
s vetejnosti. Téma jednotného vizualniho stylu je hlavni naplni moji prace. Proto bude

podrobnéji rozebrano v nasledujicich kapitolach (Kafka, a dalsi, 2014).
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2 Corporate Design

Je kompletni soubor vSech vizualnich vystupti, kterymi se organizace prezentuje. Nelze
tvrdit, Ze jakykoliv subjekt nekomunikuje pomoci Corporate Designu. I v pfipadé¢, Ze
nema tento systém vytvoreny, md vzdy néjakou vizualni podobu. Pokud chceme, aby
naSe komunikace byla uc¢inna, musi byt koordinovana. Z tohoto divodu je nezbytné,
aby byla vizudlni prezentace doptfedu dukladné naplanovana, kvalitné zpracovédna a
kodifikovéana. Aby toto v§echno spolu fungovalo, musi platit, ze vSechny prvky vizualni
komunikace maji vzdy urcité spolecné prvky. Jinak feceno zakladni elementy, mezi
které patii napiiklad znacka, barevnost, typografie, grafické prvky a jejich specificka

kombinace.

Jednotnou vizudlni identitu miZzeme rozdélit podle zplsobu, jakym naklada

s uvedenymi prvky a jak je sklad4d dohromady:

e Identita monoliticka- vSechny vizudlni vystupy jsou tvofeny
stejnymi atributy Corporate Designu a vizudlni vjem je naprosto

totozny.

e Identita sdilena- natomto principu funguje vétSina matetskych a
dcefinych spolecnosti. Tyto organizace maji totozny princip, avSak
jednotlivé prvky jsou mirn€ odlisné (napt. liSi se barevnost, lehce

odli$na znacka apod.).

e Identita unikatni- je pouzivana zejména ve striktné¢ produktové
oblasti. Organizace, kterd vlastni rGzné produktové znacky, pouziva

pro kazdou z nich absolutné jinou znacku.

o Identita proménliva (dynamicka)- urcuje jednu znacku v odlisnych
podobach, pfitom ale zachovava jeden princip. Méni se naptiklad

barevnost, textura, tvar symbolu apod.

Dutlezité je, Zze se Corporate Design nesnazi o zachovani soucasného stavu, ale
popisuje a ukazuje stav, které¢ho chceme docilit a jak bude prezentace subjektu v praxi
vypadat. Hlavnim ucelem Corporate Designu je zvySeni povédomi a jednoznacného
rozpoznavani subjektu vefejnosti. Proto je potfeba vytvotit design skladajici se z natolik

unikatnich a nezameénitelnych prvki, které je odlisi od konkurence.
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Kvalita Corporate Designu ma bezesporu ze vSech subsystému nejvétsi dopad
na Corporate Image. Vytvaii prvotni dojem a nejen to, pokud je kvalitné zpracovany a

spravné pouzivany, dava subjekt najevo, ze mu na nazoru veiejnosti zalezi.
Corporate Design je sloZen z jednotlivych casti, které jsou podrobnéji popsany
nize.
2.1 Graficky manual

Graficky manual je zékladni stavebni kdmen celé Corporate Identity. Protoze Corporate
Design je velmi slozity systém, je nutné piesné popsat a definovat principy kterymi je
tvofen. Bez peclivé zpracovaného grafického manudlu prakticky nelze zachovat
ucelenou vizualni identitu organizace. Proto musi byt bran jako zavaznd norma a jeho
dodrZzovani musi byt ptisn¢ kontrolovano. Vyznam grafického manualu roste s velikosti

organizace (Kafka, a dalsi, 2014).

Obrazek 1

Graficky manudl je souhrn pravidel, dle kterého se jednotlivé prvky Corporate
Designu tidi. Patfi mezi n¢ presnd definovani podoby a pouziti znacky, urceni
barevnosti pro nejriznéjsi zptsoby pouziti, podoba vSech bézné pouzivanych tisténych 1
online materiall, fesi typografii, podoby reklamnich pfedmétl, polepy aut a mnoho
dalsiho.

Hlavnim ucelem manualu je zajistit, aby veSkeré grafické vystupy organizace
byly sjednoceny, odkazovaly ke znacce (¢i produktu). Dobie zpracovany graficky
manudl podstatné zmensuje naro¢nost a nakladnost vSech béznych reklamnich akci

(Kafka, a dalsi, 2014).
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Aby byl manudl co nejvice efektivni, musi spliiovat urcita kritéria:

e Piehledna struktura — jednotlivé ¢asti jsou fazeny tak, aby se v nich
uzivatel dokdzal orientovat. Jsou fazeny do kapitol, které slucuji
logické celky.

e Systemati¢nost - vizualni styl mad systém a jeho principy maji
spolecné znaky.

e Srozumitelnd a jednoznacna pravidla — protoze velice Ccasto
s manualem nepracuji profesiondlové, je potieba, aby byl manudl
napsan  srozumiteln¢ a byla vném definovdna pravidla
s jednozna¢nym vykladem. Pro ptfipad nejasnosti by mél byt v kazdém
manudlu i kontakt na oddéleni, které se jednotnou vizualni identitou
v organizaci zabyva.

e Vécna i systémova spravnost - i graficky manuadl je pro organizaci
urCitym zpusobem prezentace. Z tohoto divodu nesmi manual
obsahovat nepiesnosti nebo snad chyby at’ uz typografické, jazykove,
estetické nebo jakékoliv jiné.

e Prakti¢nost- manudl by mél pamatovat na praktické pouziti, proto se
musi myslet napiiklad na jeho format.

e Otevienost- cely systétm vizudlniho stylu nesmi zapominat
na budoucnost. To znamend, Ze musi predpokladat jeho aplikace
na jiné, v manualu nedefinované prvky.

e Rozsahova spravnost- rozsah grafického manualu se v riznych
piipadech lisi. Velice totiz zélezi natom, co vlastné manual
kodifikuje. V idedlnim ptipadé by mél obsahovat vSechny aplikace,
které se pouzivaji opakované. Vezméme si napiiklad vizitky, ¢asto se
stava, Ze se pfijimaji novi zaméstnanci, proto je nutné vytvofit pro né
vizitku. Vizitka se tedy pouziva opakované a ma proto své misto

v manualu.

Graficky manual ale musi byt mimo jiné komplexni. To znamend, Ze pouhd

definice znacky a jeji barevnosti v drtivé vétsing piipada nestaci (Kafka, a dalsi, 2014).
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Dulezita je 1 forma Grafického manudlu, tu mizeme mit jak v tiSténé, tak
elektronické podobé¢. Elektronickou podobu manualu mizeme mit umisténu bud’
na nosi¢i nebo dostupnou online. Jako nosi¢ se nejcastéji pouzivd CD nebo flash disk.
Online verze ma vyhodu v tom, Ze mizeme rozdélit obsah na ten, co budeme sdilet
s Sirokou vetejnosti a ten, ktery budeme sdilet jen s nekterymi uzivateli. Mimo jiné
muze obsahovat napiiklad fotobanku, Sablony dokumentl, texty a dalSi soubory.
Existuji dokonce spoleCnosti, které nabizeji pfimo aplikace pro online grafické
manualy. Tisténd verze pak byva zpravidla pojata jako Sanon s pevnymi deskami.
Ptipadné se vkladd do specialné vytvotfenych obald. Je tak zvySend jeho odolnost.
Formaét vnitinich stran se ve vétsin€ ptipadii voli A4 a je uchycen krouzkovou vazbou
pro piipadnou aktualizaci. Obsah manudlu je rozdélen pomoci piedélovych stran
pro rychlou orientaci. Tiskové technologie se pouzivaji nejCastéji dveé. Ofsetovy tisk je
méné pouzivand metoda a vyplaci se pfi tisku minimalné 100 kusi. Jeho vyhodou je
naprosto vérna podoba barev a vysokd tiskova turoven. Digitalni tisk je vhodny
pro mensi néklady z diivodu nizsi ceny za kus, jeho nevyhodou je vSak mensi kvalita

tisku a méné vérné podani barev. K vétSiné manudli se doddva nosi¢ se vSemi

pottebnymi soubory pro pozd¢jsi aplikace (Kafka, a dalsi, 2014).

Obrazek 2

16



2.2 Znacka

Prvni co je potiebné u znacky vyjasnit, je jeji uziti v textu ve slovni podob¢. Pokud neni
toto definovano, mohou se objevit rizné¢ podoby jména subjektu (velké pismeno
na zacatku, celé napsano ve verzalkach, psano s riznymi zépisy pravni formy, zptisob
zapisu v cizich jazycich, atd.). To vSe je potfeba jednoznacné urcit. Velkou ¢ast téchto
informaci nam poskytne obchodni rejstiik. Doporucuje se také zakazat vkladéani
grafické podoby znacky do textu. DalSim velice dilezitym a ne pfili§ znamym faktem
je, ze je potieba rozliSovat jméno spolecnosti a jeji marketingovy nazev.
Marketingovym nazvem totiz spole¢nost komunikuje, ale oficialni jméno spolecnosti je
jiné. Nejznaméjsim piikladem je naptiklad spolecnost Telefonica Czech Republic a.s.

vyuzivajici marketingovy nazev O2 (Kafka, a dalsi, 2014).
Pokud nazev vytvaiime, mél by spliovat alespon né€kolik zakladnich kritérii:

e Dobra vyslovnost

e Jasna Citelnost nazvu

e Pozor na zameénitelnost zkratek

e Provéfit nezadouci konotace

e  Vhodny vztah k produktu ¢i ¢innosti

e Volna doména a neregistrovany nazev

e Piedstava grafického zpracovani
2.2.1 Znacka jako vizualni prvek

Zakladnim prvkem vizudlni prezentace je grafickd znacka (logo, logotyp). SlouZzi
k jednozna¢né identifikaci subjektu. Je v podstaté¢ zastupnym symbolem a slouzi jako
urcity druh podpisu. Historie vizualnich znac¢ek saha do doby vice nez pred 5 000 lety,
kdy znacky slouzily k oznaovani dobytka nebo vaz. Znackam se nejvétsiho rozvoje
dostalo ve stfedovéku diky heraldice. Pozd¢ji se pak znacky zacaly pouzivat jako
symbol zbozi, které obchodnik prodéaval. Tento princip se zachoval dodnes. Pokud

zaCiname tvofit znacku, musime splnit nékolik kritérii (Kafka, a dalsi, 2014).
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Znacka musi odrazet filozofii organizace, ale je nutné, aby byla funkéni a
esteticky privétiva. Pii tvorbé loga musime myslet na to, Ze logo bude pouzivano jak
v malych velikostech naptiklad na vizitce, tak na velkych plochach, jakymi jsou tieba
billboardy. Proto je diilezité, aby byla vyborna Citelnost zachovéana v obou ptipadech. Je
témet jisté, ze se grafickd znaCka bude pouzivat na kvalitné tisténych dokumentech i
na levnych ¢ernobilych letacich. Z toho vyplyva, Ze musime mit pfipravenou variantu 1
ve stupnich Sedi. Doporucuje se ale pracovat s omezenou Skalou Sedé. Malé rozdily Sedé

totiz pii kopirovani zanikaji. (Graham, 2001)

N
U=>

USABLE SECURITY

ZMRZLINA
U HRISTE

Obrazek 3 Obrazek 4 Obrazek 5
DalSim dilezitym aspektem je aplikovatelnost. Pocet barev a slozitost motivu
muze mit pfi velkém zmensSeni vliv na Citelnost, ale také pfi aplikaci na rizné materidly

zvysuje cenu aplikace.

Graficka znacka by také méla byt moderni, ale hlavné nad¢asova, protoze mddni
trendy odejdou stejné rychle, jako pfisly. Uspdch loga také samoziejmé také zavisi
na sumé, ktera je vénovana do reklamy. Cim vé&tsi rozpocet, tim vétsi $ance na zhlédnuti

“«

loga vetejnosti. Ptislovi tika ,,Opakovani je matka moudrosti.”, a proto ¢im vice

viditelnych log, tim vEtsi Sance na zapamatovani (Kafka, a dalsi, 2014; Horny, 2004).
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Predpoklady kvalitni grafické znacky jsou:

e Citelnost (i pii velkém zmenseni), jednoduchost, srozumitelnost,
vyrazné provedeni

e Originalita a nezaménitelnost (podminka registrace ochranné zndmky)

e Vytvarna i typograficka Cistota

e Detail a technicka bezproblémovost (zmenseni)

e  Obsah a vize respektuje obor plisobnosti

e Variabilita barevnosti (barevnd, ¢ernobila, negativni)

e Variabilita tvarovych variant

e  Zapamatovatelnost

e Snadné aplikace

e Pokud jde o globalni znacku respekt kulturnich odlisSnosti

Pokud tvotime logo, miizeme se drzet vétSiny zasad, ale ta hlavni je, aby bylo
logo spravné pouzivano. Logo ma totiz zasadni vliv na Corporate Design a to predevsim
svym stylem, barevnosti, pismem, kompozici a konkrétnimi prvky (Kafka, a dalsi,

2014).

Vezméme si napiiklad webové stranky, miZzeme zde dobfe pozorovat, jakou
vahu prikladd organizace Corporate Designu. Na nékterych webech najdete celé
grafické manudly, nékde nenajdete ani logo organizace. Pokud si organizace ponechava
informaci o tom jak s logem nakléadat, lidé ho budou pouzivat, jak chtéji a poSkozuji tak

dobré jméno subjektu (Kafka, a dalsi, 2014).
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2.2.2 Typy znacéek

Podle obsahovych prvki v logu je rozdélujeme do tii typovych skupin:
e Znacky obrazové- Jsou to samostatné fungujici symboly, diive se
pro n¢ pouzival termin symbol, piktogram, emblém nebo ikona.
e  Znacky typografické- Znacky tvotené pouze textem, diive pro né byl
urcen nazev logotyp
grafické znacky nebo trademarks.

e Znacky integrované- symbol je zde neoddélitelny

V soucasné¢ dobé¢ se pro vSechny skupiny pouzivaji souhrnné ndzvy logo,

logotyp, znacka.

Ohledné tvorby log se tvoii i psychologické vyzkumy. Ty naptiklad zjistily, Ze
abstraktni tvary jsou lépe zapamatovatelné nez konkrétni, jako je naptiklad zidle, auto

nebo strom. Jsou totiz vice origindlni a jedine¢né. (Jacobs, 2004)
223 Redesign znacky

I pokud vytvofime sebelepsi logo, za urcity Cas je potieba pfistoupit k jeho tpravé ¢ili
redesignu. V dneSni uspéchané dobé se neustale méni vizuadlni hodnoty spolecnosti.
VSsichni se naucili mddni trendy vnimat a ve vétSing ptipadl jim i podléhat. Prestoze se
svét kolem nds neustile vic a vic komplikuje, znaCky nabraly opac¢ny smér.
Zjednodusuji se nebo jak se také fika, ze dochazi ke grafické stylizaci. Clovék zahlceny
informacemi pouziva selektované vnimani a mnohem Iépe si zapamatuje jednodussi
logo. V soucasné dob¢ spousta znacek dosédhla takové tirovné zjednoduSeni, Ze dalsi
stylizace neni mozna. Z toho diivodu se zaCaly pouzivat efekty trojrozmérnosti, odleskil

stind a barevnych pfechodi. Od tohoto trendu se ale opét upousti k ¢istym variantam.
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Ke zméndm loga se nejcastéji pfistupuje v téchto piipadech (Kafka, a dalsi,
2014):
e Subjekt se stal soucasti jiného celku a je tedy potfeba deklarovat tuto
zménu a prijmout jina vizualni pravidla.
e Podstatné se zméni situace na trhu (nastup nové konkurence, zména
cilové skupiny, zména strategie organizace)
e Logo je zastaralé a nevyhovuje aktudlnim estetickym hodnotam

vefejnosti nebo cilové skupiny.
Redesign se také da rozd¢lit na:

e Evolucni — zména je postupnd, mnoho lidi ji ani nezaregistruje
e Revoluéni — nahld zésadni zména (n€kdy dojde k vytvoieni tplné
nové znacky), ob¢as v rdmci zachovani navaznosti se ponecha alespoi

barevnost.
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224 Znacka v grafickém manudilu

Logo je jednou z prvnich véci, ktera je v grafickém manuélu kodifikovana. Jako prvni je
vhodné v manudlu popsat z jakych segmentii se znacka sklada a co jednotlivé casti
vyjadiuji. Kazd4d znacka ma svou zdkladni podobu a tou je plnobarevna varianta
na bilém pozadi. Pokud je logo v zdkladni varianté vicebarevné, zpravidla je urena
jeste verze jednobarevna, ta je urcena pro ekonomicky méné naro¢nou vyrobu. Kazda
znacka musi mit svou €ernobilou verzi. Ta je urcena pro ¢ernobily tisk a na specidlni
aplikace, jako je naptiklad piskovani skla. Musime také myslet na to, Ze se znacka miize
pouzivat na rizn¢ barevnych podkladech, coz n¢kdy vede ke snizeni jeji viditelnosti ¢i
dokonce necitelnosti. Pro tyto pfipady se v manudlu definuje negativni podoba znacky.
Prahova hodnota se urcuje umisténim znacky do Sedych obdélnika rtiznych sytosti od
0% do 100%, odstuptiovanych po 10%. Negativni verze byva z pravidla pouze bila.
Muze existovat i barevna negativni verze, kdy napiiklad symbolu zlstava barevnost a

textova Cast prechazi do negativni podoby.

Ptestoze se jiz dnes pouzivaji elektronickd data, velice Casto se pfistupuje i
k rozkresu loga. Definuji se tak vzajemné pomeéry a vzdalenosti prvki, velikost textu

apod (Kafka, a dalsi, 2014).

Obcas a zvlasté u kombinovanych znacek existuji i dal§i mutace tvarti znacky.
Proto je potifeba popsat kompozici grafického prvku a jména. Obvykle existuje

sttedova-zakladni a horizontalni- doplitkova varianta.

Casto byva také znatka doplnéna o takzvany claim. Claim neboli také slogan
podporuje komunikaci znacky. I tento zplisob muze a mél by mit svou ustalenou

podobu v manualu.

o?

a gurafn
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Obrazek 6
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Velmi dilezitou ¢asti grafického manudlu je definice ochranné zény znacky.
Tato z6na definuje prostor, do kterého nesmi zasahovat zadné jiné prvky, napiiklad text.
Tento prostor tak zachovava spravnou cCitelnost a vnimani. Velikost zony je udavana
pomoci jednotky x, kterd vychazi z ur€ité ¢asti znacky jako je napiiklad Sitka, vyska,

velikost fontu, mezera apod.

2.4 MINIMALNI OCHRANNA ZONA LOGA ﬁ

ted 4 die vrorce:

Ochranna zéna= vyka loga/ 5

Obrazek 7

Dalsi faktor, ktery se v grafickém manuélu definuje, je minimalni velikost. Ta
urcuje, do jaké miry Ize znacku zmensit pii zachovani ¢itelnosti. Toto pravidlo plati pti
pouziti béznych technologii, u specidlnich aplikaci je nutné posuzovat minimalni

velikost individualné.

Ke zcela spravnému pochopeni principu pouzivani znacky je tieba ukazat i
aplikaci na riznych barevnych plochach poptipadé fotografiich. Pfi zjiSténi Spatné
Citelnosti loga je vhodné doplnit logo jednobarevnym obdélnikem, bilé nebo jiné
s corporatnim designem souvisejici barvy, o velikosti minimaln¢ ochranné zony. Dale je
pak vhodné poukdzat na zakazané varianty, které se vyrazn€ oznacCuji naptiklad
preskrtnutim. Zakazané varianty by nemély ukazovat napi. deformaci, ale spiSe
moznosti nedovolenych zasahti do kvality, Citelnosti nebo systému znacky (Kafka, a

dali, 2014).
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2.3 Barevnost
Barvy jsou dilezitym faktorem nejen pii tvorbé loga, ale celé corporatni identity.
Na rozdil od symboli barvy vniméme podvédomé. Barvy nas ovliviiyji tim, Ze u nés

nevédomky vyvolavaji urcité pocity a jsou proto velmi mocnym nastrojem vizudlni

komunikace.

viela radikalni
5 B vasniva  vzruujici
CERVENA BuliliHv it
vzpurnd  dabelska
sexudlni

liberalni ~ progresivni
chladna  divéryhodna
chytrd svobodna
hudebni  lékaiska
kralovska spoustéci

tepla slune¢ni kralovska viktorianska
podzimni piatelska mystickd dekadentni
ORANZOVA i rokoko AVANe)/ W marns  romanticka
retro venkovska stylovd  elegantni
meékka vstiicna smyslnd  eklekticka

slune¢ni  energicka

G i e tepla kolonialni
Stastna  jasava

podzimni néabytkova

letni mlada e :
, . , dievita venkovska
vesela pratelska p -
- ; zemni knizni
zabavna

piirodni  rostouci
finanéni  dtvéryhodna
piirozena zarliva
ziskovd  zemskd

pestra komplexni
rozmanitd pratelska
hrava nevyhranéna
mlada zabavna

ZELENA

Obrazek 8

Barvy délime na:

Zakladni (primarni) — 3 riizné monochromatické barvy, pomoci nichz

mtiZzeme michat vSechny ostatni odstiny barevného prostoru, ale nelze

je vytvorit michanim.

e Sekundarni — barvy vytvofené michanim primarnich barev daného
prostoru

e Tercialni — barvy vytvorené michanim primarnich a sekundarnich
barev dané¢ho prostoru

e Dopliikové — dvojice barev, jejichz frekvence se v daném prostoru

vzajemné vylucuji
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Barvy jsou ve skutecnosti svétlo o rizné vinové délce, které se odrazi od dané¢ho
objektu. Lidské oko je schopno rozlisit az 250 Cistych spektralnich barevnych odstinti a
pro kazdou barvu dokaze rozeznat mnoho odstinti sytosti a svétlosti (teoreticky az okolo
10 milionii odstini). Pro celé¢ spektrum ma pouze tfi druhy Cipkil, z toho vyplyva, ze
okem rozliSitelné barvy je mozné smichat pouze ze tifi spekter (zbytek stejné
nerozliSime). VétSina redlnych barev tak muze byt tvofena ze tii zakladnich barev

(Rambousek, 2013):

e Aditivni model — S¢itd barvy od cerné smérem k bilé. Zakladni barvy
jsou cervena (Red), zelena (Green) a modra (Blue), tomuto modelu se
fikd RGB.

e Substraktivni model - Odecitd barvy od bilé smérem k cerné.
Zakladni barvy jsou azurova (Cyan), purpurovd (Magenta), zlutd

(Yellow) tomuto modelu se fikda CMY.

CMY

Obrazek 9

Kazdy z téchto systémi ma sviij barevny prostor (gamut). Je to obecné souradny
systém, ve kterém udavame barvy. Problémem je, ze se gamuty jednotlivych modelt
zcela neptekryvaji, to znamena, ze urCité barvy v prvnim modelu nelze docilit v druhém
a naopak. Vzhledem k rozdilnému zplsobu tvorby barev ne vzdy plati, Ze barva, kterad
lezi v obou prostorech, bude zobrazena stejné (Pleskotova, 1987; Rambousek, 2013).

Pokud se budeme bavit o Corporate Identity mizeme firemni barvy rozd¢lit na:

e Zakladni — Byvaji jedna az tfi. Barevnost vychazi vétSinou z loga.
Pokud je zékladnich barev vice, zhorSuje se identifikace znacky a
spolecné s tim se zvySuji 1 vyrobni naklady.

e Dopliitkové — Jsou v souladu se zdkladnimi a jejich pouziti nesmi

narus$it hlavni roli barev zakladnich.
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Pti tvorbé jednotného vizualniho stylu je potieba v grafickém manualu definovat
piehledné a jasn¢ pouzité barvy a to ve vSech barevnych systémech, které budou
pravdépodobné pouzity. Zpravidla se definuji systémy CMYK, Pantone, RGB,
Hexadecimalni zapis (HTML) a pfipadn¢ RAL.

Barevny syst¢tm CMYK byl viceméné popsan uz vyse, presto zopakuji, ze se
jedna soutisk barev azurové (CYAN), purpurové (MAGENTA), zluté (CYAN) a Cerné
(BLACK). Cerna barva by sice vznikla i soutiskem ostatnich barev, ale vedlo by to
k obrovskym spotiebam barvy a tim 1 ke zvySeni ndkladi. Proto se ¢erna pouziva jako
ctvrtd samostatné namichana barva. Nekdy je CMYK také nazyvan jako process nebo
Ctyibarvotisk. Pouziva se ve vétSin¢ tiskdren domaécich i profesiondlnich. Barva se
vétSinou urcuje v procentech a jednotlivé slozky nabyvaji hodnot 0% az 100% pti€emz
zapis (0%,0%,0%,0%) znamena bilou barvu a (100%, 100%, 100%, 100%) barvu
cernou. Je ale zbytecné takto barvu zapisovat, kdyZz uz ji mame urenou
v zakladnich barvach. Cerna barva se vétsinou vyjadiuje jako (0%, 0%, 0%, 100%)
pro text, pro syt¢ ¢erné prvky a veétsi plochy se zakladni ¢erna lehce doplnuje o dalsi
barvy. PIné postaci naptiklad zapis (30%, 30%, 30%, 100%) (Kafka, a dalsi, 2014;
Rambousek, 2013).

PANTONE je systém pifimych barev. Ty jsou ve vzornicich vydavany jak
v tisténé podobé, tak jako soucast profesionalnich grafickych softwart. Existuje celéd
fada téchto vzornikli. Jako vSeobecné akceptovatelny vzornik piimych barev Ize
povazovat PANTONE FORMULA GUIDE Solid. VSechny barvy jsou michany ze 14
slozek, celkem ve vzorniku nalezneme 114 odstini nalesklém i matném povrchu.
Jednotlivé odstiny jsou urCeny tfimistnym numerickym koédem. Pultontim je pak
piifazen kod Ctyfmistny. Soucasti kodu je 1 pisemna specifikace, ktera urcuje tiskovy
povrch. Pismeno C znaci Coated (papir natirany, napf. leskld kiida), U zna¢i Uncoated
(papir nenatirany, napt. ofsetovy papir). Pokud je ale barva bez pisemného oznaceni,

znamena to, ze barva je urcena bez ohledu na povrch.
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Prestoze vétSina grafickych program dokaze prevést barvy PANTONE
do syst¢tmu CMYK, neni tento pfevod ptesny, ale jen piiblizny. Pro usnadnéni tohoto
prevodu se muze pouzit vzornik PANTONE Color Bridge Guide Euro (Solid
to process). Systém PANTONE piesné definuje odstin barvy a zarucuje tak, ze dana
barva bude vzdy vypadat stejné. Pravé proto je tolik oblibeny mezi grafiky a pouzivany
v profesionalnich tiskarnach. Piedchdzi se tak zbytecnym dohadiim, Ze odstin mél byt

o ,.kousek* jiny.
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Obrazek 10

RGB systém je urcen pro elektronickd média jako je napi. powerpoint, televize
apod. Neni urcen k tisku. Jak bylo zminéno vyse, sklada se z Cervené (RED), zelené
(GREEN) a modré (BLUE) jednotlivé slozky nabyvaji hodnot 0 az 250, pficemz zapis
0/0/0 znamena cCernou barvu a 255/255/255 bilou barvu (Kafka, a dalsi, 2014;
Rambousek, 2013).

Hexadecimalni nebo jak se také oznacuje HTML zapis, pouzivame pii definici
barev na internetu. Zapisujeme ho pomoci # a Sestice znakd 0-9 a A-F. Existuji
takzvané bezpené webové barvy (Safe colors). Rika se jim tak, protoZe se na viech
zafizenich s podporou 256 barev zobrazi spravné. Pokud je zadana nebezpecna barva,
pievede se na nejblizsi barvu bezpecnou. Bezpecné barvy pozname podle toho, Ze se
znaky za # shoduji po parech. Bezpecné barvy tedy jsou napiiklad tyto: #000000,
#006666, #FFCCO00 (Kafka, a dalsi, 2014).

Dalsi ptipad barevnosti, ktery se zapisuje do grafického manudlu, jsou
samolepici folie. Zde se ve vétsing pripadi musime obratit na konkrétni vyrobce a urcit
konkrétni folie.

RAL je systém, ktery se pouziva pro interiérové a exteriérové natérové hmoty

(Kafka, a dalsi, 2014).
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2.4 Typografie

O typografii byla o ni vydana spousta knih a toto téma by jisté stacilo na samostatnou
praci. Typografie je velmi dilezitou soucasti Corporate Identity. Tak jako znacka nebo
barevnost 1 typografie dokaze vefejnost identifikovat se subjektem a pfispét
k nezaménitelnému vizualnimu projevu. Pismo by mélo byt dobfe citelné a to i
v menSich velikostech, pfesto by ale mélo byt co nejoriginalnéjsi. Pfi volbé
corporatniho fontu (pisma) musime také uvazovat nad filosofii organizace. Jestlize
vybirdme pismo pro organizaci s dlouhodobou strategii, vybirdme font spiSe seri6zni
bez zbytecnych kudrlinek. Jeho kouzlo bude spocivat v drobnych detailech. Naopak
pokud vybirdme pismo pro spolec¢nost s kratkodobymi cili a velkou konkurenci, bude
pismo originalnéj$i a dravéjsi. Pokud se zabyvame typografii v ramci jednotného

vizualniho stylu, musime se drZet alespon n¢kolika zésad (Kocicka, a dalsi, 2004).

e Dostatetna odliSnost fezii — Je potiebné, aby zakladni fez pisma
(Regular, Roman) byl dostatecné¢ odlisSny od pisma tuc¢ného (Bold,
Black) ¢i tenkého (Thin, Light) (Kocicka, a dalsi, 2004).

e Kombinace pisem — Dnes se pomérné ¢asto pouzivaji pro korporatni
ucely fonty z takzvané superrodiny pisem. Velkym plus superrodiny
je, ze obsahuje jak serifova (patkova) tak bezserifova (bezpatkova)
pisma se shodnym charakterem. Mohou se tak kombinovat pfi
zachovani jednotného vzhledu. Tyto superrodiny vétSinou obsahuji
celou skalu fezli pisma od nejtenciho po nejtlustsi.

e Dostupnost — Pfi vybéru pisma musime pamatovat na to, ze s fontem
nebudou pracovat jen profesiondlni grafici. Spoustu klientl pozaduje,
aby bylo pismo dostupné i pro bézné uzivatele (psani korespondence,
faktur apod.). To s sebou pfinasi spoustu problému, protoze musi byt
zajiSténa  prenositelnost mezi platformami. Drtivd  vétSina
kancelatskych aplikaci bézi pod systémy Windows a ty podporuji
pisma True Type. Ne vzdy se setkdme s Windows, proto je lepsi
pouzit Open Type fonty, které jsou multiplatformni. V kazdém
pfipadé musi byt fonty vygenerovany tak, aby pfi jejich pfenosu mezi

platformami nedochézelo k pfeformatovani (Kafka, a dalsi, 2014).
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Potiebné znaky — Pii souCasné globalizaci nelze zapominat na oblast
pisma. Pokud budeme pismo pouzivat v Ceské republice, musi font
pfirozen¢ obsahovat veskerou diakritiku. Jestlize se bude pouzivat
v jinych zemich, musi obsahovat i znaky které se pouzivaji unich
(Kocicka, a dalsi, 2004; Kafka, a dalsi, 2014; Graham, 2001).

Pouziti — Nesmirn¢ dilezitd je pouzitelnost fontu. Pokud vybirdme
nebo tvoiime font, je tieba mit na paméti jeho pouzitelnost na riznych
vystupech a to jak v tisténé tak elektronické podobé (Kocicka, a dalsi,

2004; Kafka, a dalsi, 2014).

Miizeme si zvolit nékolik zplisobu jak font ziskat:

Existujici font — Nakup licence existujiciho fontu je ta nejjednodussi
cesta volby nového corporatniho pisma. Toto feSeni ale ma své tskali,
protoze font nemusi spliiovat nckterou z vySe uvedenych zésad
pro kvalitni jednotné pismo (Kocicka, a dalsi, 2004; Kafka, a dalsi,
2014; Graham, 2001).

Modifikace fontu - Relativné oblibenou a snadnou metodou volby
fontu je uprava hotového pisma. Klient si tak vybere, co se mu libi a
tento font se pouzije jako zéklad. Upravuji se vétSinou nazvy a fezy
pisma, vytvareji se nové rodiny pisem, konvertuje se do vhodného
formatu, dopliuji se chybé&jici znaky nebo se lehce dotvaii vzhled
pisma (Kocicka, a dalsi, 2004; Kafka, a dalsi, 2014; Graham, 2001).
Tvorba fontu - Tato velice ndkladna a ¢asoveé nadro¢na metoda vyroby
pisma nazakazku je 1 pres velkou nabidku fontd pro nékteré
organizace zajimava. Vyhodou takového feSeni je nepochybné
originalita a vytvofeni pisma namiru. Font bude jasné
identifikovatelny se spolecnosti, coz vyrazné podpoii celou Corporate

Identity (Kocicka, a dalsi, 2004; Kafka, a dalsi, 2014; Graham, 2001).

V kapitole typografie se v grafickém manudlu definuje zakladni pismo,

v nékterych ptipadech substitu¢ni a doplitkovy font.
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e Zakladni font — v manudlu pfedstavujeme a ukazujeme ve vSech jeho
fezech. Kazdy fez se zobrazuje kompletné vypsanou abecedou
v minuskéach, verzalkach, numerickych a pomocnych znacich.
Definujeme také, pro jaké aplikace bude uvedeny font pouzivan
(Kocicka, a dalsi, 2004; Kafka, a dalsi, 2014; Graham, 2001).

e Substitucni font - Vyuziva se jako nahrada zakladniho fontu. M¢l by
byt co nejvice podobny. Pouzivd se napf. i pro marketingovou
komunikaci, proto musime myslet nato, aby se jak zakladni tak
substituéni font daly pouzit v jednom vizualu.

e Dopliitkovy font — Aplikuje se pii sazb& textl v hlavickovych
papirech, prezentacich, faxech apod. OdliSny font sazby vepsaného
textu oddéli korporatni a obsahovou c¢ast. Doplilkkové pismo se
zpravidla voli ze =zakladni sady v kancelaiskych aplikacich.
Doplitkkovy font by mél byt také bezpecné pouzitelny na webu. Mezi
bezpecna webova pisma radime Times New
Roman, Garamond, Arial, Arial Narrow, Verdana, Courier New, MS

Sans Serif (W3schools.com, 2016; Kafka, a dalsi, 2014).
2.5 Vizualni styl

O vizudlnim stylu mizeme fici, Ze je to souhrn specifickych znakll ve vizudlni
prezentaci subjektu. Jde vlastné o kombinaci loga, barevnosti, typografie a dalSich
prvkl ve vSech forméch vizuélni prezentace. Ve vétSin€ piipadi je styl vytvaren vSemi
zakladnimi prvky. V urcitych situacich mohou nékteré prvky zcela chybét. Pokud
jednotny styl pouzivame dels$i dobu, méli bychom byt schopni poznat, komu prezentace
patfi, 1 kdyz naptiklad v prezentaci chybi znacka. Vizudlni styl mé v komunikaci
obrovskou silu. Jednozna¢né ulehcuje identifikaci dan¢ho subjektu. Napomahd nam
napiiklad z velké déalky rozeznat obchody nebo Cerpaci stanice, ackoliv jsme jeste
nevidéli znacku. Podobnou roli sehravaji i maskoti. Ti se pouzivaji pfedev§im v oblasti

sportu (Horny, 2004; Kafka, a dalsi, 2014).
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Vytvafeni téchto jedinecnych vizudlnich systéml je zakladem dobrého
Corporate Designu. K vizualnimu stylu mizeme pfistoupit pfesnym urcenim pravidel
o velikostech a umisténi grafickych prvka nebo také volnégji, kdy je urceno, pouze co
ma byt umisténo, ale uz neni definovano jak a kam. Oba tyto principy pfitom spolu
mohou fungovat v souladu jako rovnocenné formy vizualni prezentace (Horny, 2004;

Kafka, a dalsi, 2014).

Vizuélni identita se nemusi projevovat pouze grafickymi prvky, ale i naptiklad
pomoci fotografie. Ty vétSinou ale nehraji kliCovou roli a jsou pouzity jen jako dalsi
prvek. Pfedem vybrané fotografie se umist'uji do firemnich fotobank a jsou soucasti
pfilozeného CD-ROMu v grafickém manualu. VétSinou ale souvisi jen s urcitou

kampani a jejich platnost je tak ¢asové omezena.

Jednotna vizudlni identita se muze projevovat i na jednotlivych produktech.
Zivym dikazem je napiiklad znatka Coca Cola, ktera ma definovany unikatni tvar

lahve a dokdZeme ji tak rozpoznat i bez etikety (Kafka, a dalsi, 2014).

Pokud kodifikujeme vizudlni styl v grafickém manualu, postupujeme od
obecného popisu k detailim. Na uvodni stran¢ zobrazime ucelenou fadu aplikaci, jako
jsou napiiklad vizitky, hlavickové papiry, polep auta, layout webovych stranek,
orienta¢ni systém apod. Zde je dilezité, aby si uzivatel udélal predstavu o tom, jak
vizualni styl funguje a jak spolu jednotlivé aplikace souvisi. Na dalSich stranach uz se
kodifikuji jednotlivé prvky vizualniho stylu. Je nutné, aby byl popis v této Casti jasny,
protoze konstrukce vizudlniho stylu je zakladem pro pfipravu dalSich aplikaci (Kafka, a

dalsi, 2014).
2.6 Merkatilni tiskoviny

Soucést vizualniho stylu jsou i firemni tiskoviny. Setkdvame se s nimi prakticky denné¢.
Od ptedavani vizitek potencidlnim klientim, prezentaci, psani oficidlnich dopist
na hlavickovy papir ¢i vystavovani faktur. ProtoZze tyto tiskoviny pouZzivame velmi
Casto, je potieba vénovat velkou pozornost jejich grafické upravé a zpracovani. Pred
samotnym zacatkem je ale potieba zjistit, jaké aplikace bude subjekt pouzivat a jakymi

technologiemi je bude zpracovavat.

Rozdil totiz je, jestli se napt. hlavickovy papir nechavé predtisknout ofsetovou

tiskarnou a obsah se dotiskne stolni tiskdrnou nebo zda je tiStén cely na stolni tiskarné.
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Proto musi byt vSechny dokumenty podrobné popsany a alesponn Casteéné
kodifikovany. Na CD- ROMu, ktery je piiloZzen ke grafickému manudlu, by se mély

vSechny aplikace nachazet v otevieném formatu.

Princip vypliiovani dokumentt je dulezité vysvétlit hned v avodu kapitoly. Je
velmi vhodné ukazat na ptikladu dokument ptfed a po vyplnéni. Okraj textového pole
byva vyznacen tenkou barevnou linkou. K definovani vzhledu se pouzivaji Sablony
kancelarskych aplikaci s balikii Microsoft Office, Open dokument apod. (Kafka, a dalsi,
2014).

2.6.1 Hlavic¢kovy papir

Hlavi¢kovy papir se zpravidla zpracovava ve formatu A4. Do zapati dokumentu se
vkladaji identifika¢ni tudaje subjektu. Je-li dokument pravniho ¢i obchodniho
charakteru, musi byt soucasti zapati i udaj o zapsani v obchodnim rejsttiku. Dokument
by mél byt v manuélu okotovan. Pokud se papir tikne ofsetovou technologii, definuje se
vmanudlu 1 typ a gramdz papiru, naktery se tiskne. Toto se fteSi predevSim
u neobvyklych papirt, které maji naptiklad razbu, barevné tonovani a dalsi (Kafka, a

dalgi, 2014).

Nikdy nesmime povolit tisk na barevnych stolnich tiskarnach. Tyto tiskarny

jsou nekalibrované a barevnost pak nespliiuje stanovena pravidla.

Obrazek 11 Obrazek 12
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Osobni hlavickovy papir je uréen spiSe pro nejvyssi zastupce vedeni spolecnosti.
M3 reprezentativni ucel, a proto na néj jsou vétSinou kladeny vyssi naroky. Velice Casto

se pracuje s vysSi gramdazi, pouziva se metalicka folie, razba nebo jiné specialni

technologie (Kafka, a dalsi, 2014).
2.6.2 Vizitky

Jsou jednim z prvnich aplikaci jednotného vizualniho stylu, ktera se veifejnosti dostane
do rukou. Vizitky jsou ve vétSin¢ piipadl tiStény jednostrann€, obcas se druha strana
vyuziva pro jinou jazykovou mutaci nebo pro zobrazeni vizualniho stylu. MizZeme se
setkat s fadou grafickych a polygrafickych feseni. V nékterych ptipadech se setkavame i
s originalnim provedenim, napiiklad s vizitkami tiSt€énymi na plast, pauzovaci papir,
dfevo nebo pouzitim slepotisku ¢i vyseku. Vizitka mé zpravidla format 90x50mm nebo
85x55mm (takzvany euroformat). Podstatné je, aby vizitky plnily hlavni tkol — stru¢né
a jasné predani informaci o konkrétni osobé¢ ¢i spolecnosti. Hlavni podminkou dobie
zpracované vizitky je Citelnost a format umoznujici snadnou archivaci. Pro zachovéni

Citelnosti 1 pro osoby se zhorSenym zrakem je minimalni doporucena velikost 10pt.

Obrazek 13 Obrazek 14

V grafickém manualu je nutné popsat a okdétovat rozméry u grafickych a
textovych prvki. Stejné jako u hlavickového papiru se i zde definuje material, na ktery
je vizitka tisténa. PouZiva se stejny druh papiru s vy$$i gramazi cca 300-350g/m’

(Kafka, a dalsi, 2014).
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2.6.3 Komplimentka

Je tiskovina, kterd ma spisSe reprezentativni charakter. Piiklada se k zasilkam a piSe se
na ni kratky vzkaz (podékovani nebo podpis). Obvykle se tiskne na stejny papir jako
vizitky, coz usnadiiuje jeji vyrobu. Rozméry se vyuzivaji rizné, nejvice se setkavame

s formaty, DL = 1/3A4 (210x99mm) A6, A7 (Kafka, a dalsi, 2014).
2.6.4 Dopisni obalky

Pokud navrhujeme design obalek, je tfeba vzit v ivahu postovni predpisy. Ty se tykaji
piedev§im definovani prostoru mozného potisku. Zadni strana dopisni obalky se
vyuziva vétSinou k umisténi vizualni identity. V levém hornim rohu pak nalezneme logo
a adresu odesilatele. Jednotnym zpiisobem by mél byt feSen i1 zapis adresata. Tyto prvky
se mohou feSit pomoci elektronické Sablony. Pro béznou komunikaci se pouzivaji
formaty DL s okénkem nebo bez okénka (220x110mm), C6 (162x114mm), C5
(229x162mm), C4 (324x229mm) (Kafka, a dalsi, 2014).

2.6.5 Faktury, objednavky, zapisy z jednani

Tyto dokumenty byvaji vétSinou v Cernobilé podobé a také podléhaji jednotnému
vizualnimu stylu. Pokud méme moznost tyto dokumenty ovlivnit (acetni systémy casto
zasahy do layoutii nedovoluji), je tieba tak u¢init. Sablony se piipravuji v elektronické
podobé nejcasteji pomoci kanceldiského softwaru nebo jako interaktivni offline ¢i

online formulafe (Kafka, a dalsi, 2014).
2.6.6 E-mail

I kdyz e-mail neni tiSténou aplikaci, byva soucasti kapitoly merkantilnich tiskovin jako
nastroj administrativni komunikace. Mizeme zde nastavit nékolik jednoticich prvki
vcetné zplsobu zapisu a vzhledu automatického podpisu, poptipadé piipojit i logo

(Kafka, a dalsi, 2014).
2.6.7 Razitka

Dalsi netisténou aplikaci, ktera spada do kategorie merkantilnich tiskovin, jsou razitka.
Kazda organizace miize mit riizné¢ formaty a typy razitek, které je potieba sjednotit.
Definuje se zplsob umisténi znacky, velikost a typ fontu, struktura informaci.
V grafickém manudlu je opét tfeba vSe popsat a podrobné okétovat (Kafka, a dalsi,

2014).
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2.7 Tisténé materialy

Do této kapitoly patii aplikace komunika¢niho a pomocného charakteru, pro jejichz
vyrobu se pouzivaji tiskové technologie a které¢ nebyly dosud zminény. Seznam
materidlu ke zpracovani je vysledkem interniho auditu materidlt. Jednou
z nejtypictejSich aplikaci je poznamkovy blok. Pfipravuje se ve formatech A4 a AS
kvali udrzeni své vyuzitelnosti. DalSi béznou aplikaci jsou prezentacni desky
ve formatu A4, které se pouzivaji pro distribuci tiSténych material. Prezenta¢ni desky
maji raznou podobu — existuji razné tvary, technologie takzvaného zdmku (spojeni
horizontalni a vertikalni klopy). Jednotlivé prvky vizualniho stylu se pouzivaji na vnéjsi
strané obalky a klop. Papir gramaze vétsi nez 350g/m® je vhodny z divodu vyssi
odolnosti. Casto se setkavame s povrchovou tUpravou pomoci laku nebo laminace.
Zamgéstnanecké nebo navstévni karty, jmenovky na stll, parkovaci karty a podobné
fadime také ktiSténym aplikacim. Grafickd feSeni musi respektovat veskera
technologickd specifika, kterd jsou dana jejich uzitim. Zaméstnanecké karty musi
obsahovat urcité prvky — fotografii, jméno, ¢islo zaméstnance, ¢arovy kod, ochranny

prvek a podobné (Kafka, a dalsi, 2014).

VEtsi organizace vytvari skupinu materiald jako jsou tiskové zpravy, analyzy,
reporty. I tyto materidly osahuji vizudlni identitu, kterou je potieba v grafickém
manudlu popsat a ukéazat. Pokud nema subjekt specidlni manual pro ucely marketingové
komunikace, popisujeme v této kapitole principy tvorby rlznych tisténych
prezentacnich materiald. V manualu ukazujeme jen principy ptipravy téchto dokumentd
v podobé Sablon se slepymi texty. Nesmime také zapominat na jejich ¢ernobilou podobu

(Kafka, a dalsi, 2014).
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2.8 Orientacni systémy

Jednim z dalSich velmi viditelnych prvki vizudlniho stylu jsou orientacni systémy.
Délime je na externi a interni. Externi orientacni systémy jsou oznaceni budov nebo
objektl patticich organizaci, vlajka, rizné typy smérovek, Sipek a dalsi. Oznaceni
budov se vzdy pfizptsobuje danému objektu. Naptiklad s historickymi budovami
musime kviili pamatkovym tfadim pracovat jinak nez s modernimi. Souc¢asti vnéjsiho
oznaceni budovy je také oznaCeni vstupu, zde se obvykle uvadéji zakladni informace
o firm¢ a zdkonem definované udaje. Pii ptipravé grafického feseni vlajek feSime pouze
typové zpracovani, protoze formatid, rozméerii a materialil je nespocet. Vné&jsi navadeci
systém je tvofen v riznych formatech a z toho plyne, Ze v grafickém manualu uvadime
pouze principy. Interni orientacni systémy usnadnuji pohyb po rozsédhlych budovach
nebo aredlech. Tvoii se v minimalnim rozsahu, nejdulezitéj$i je v pfizemi naproti
vchodu a informuje, co se na jednotlivych patrech nachézi. Dalsi z orienta¢nich tabuli je
patrova tabule, ktera popisuje strany chodby a mistnosti vcetné jejich Cisel. Finalnim
bodem navigace je oznacCeni kancelafi Cislem, jménem, funkci a podobé. Pfi tvorbé
vnitinich systémt se obvykle vychazi ze stavebnic, které jsou natrhu k dispozici
(vybornym ptikladem jsou orienta¢ni tabule v nemocnicich). Soucasti vnitiniho
oznaceni budov byva také unikatni sada piktogramii, polep skel, barevnost natérti stén,

architektonické feSeni recepce, doplnky interiéru (Kafka, a dalsi, 2014).

Obrazek 15
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2.9 Vozidla

Pro subjekty, které maji vozovy park, je dilezit¢ zpracovat i tento typ aplikace
vizualniho stylu. Tak jako v jinych pfipadech i zde musime doptedu zjistit, pro které
typy dopravnich prosttedkii budeme vizualni styl vytvafet. Pokud neni potfebné
vytvaret specialni design pfimo na miru konkrétnich tvari vozidla, je mozné pouzit
Sablonu jakéhokoliv vozidla. Sablony jsou uloZeny v databankach, které obsahuji
pravidelné¢ aktualizované vektorové tvary riznych typa vozidel. Tyto Sablony se
nazyvaji blueprint. Firemni oznaceni je aplikovano na vSech strandch vozu, a proto je

vhodné v manualu ukazat viiz ze vSech stran (Kafka, a dalsi, 2014).
2.10 Elektronické aplikace

V dne$ni dobé je nutné kodifikovat i nejriznéjsi elektronické aplikace. Nejcastéjsi
pouzivanou elektronickou aplikaci je prezentace. K jejimu vytvoieni se pouziva
software z kancelarskych balikli. Definuje se titulni a bézna textova strana, typ fontu,
jeho velikost a umisténi textovych blokd. Popsany musi byt i systém nadpisi
jednotlivych urovni a odrazek. Casto se v prezentacich pouZivaji grafy a tabulky i jim

urcujeme v manualu jejich vlastnosti.

— \
Obrazek 16 Obrazek 17
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Specifickym komunika¢nim nastrojem jsou online aplikace, jako webova
prezentace, intranet ¢i mobilni aplikace. Zde znazoriiujeme zpravidla pouze piiklad, jak
by mély vypadat. Konkrétni feSeni nebyva soucasti projektii ptipravy vizualniho stylu.
Pfesto je potieba i1 pii zndzornéni pamatovat, ze v dneSni dobé by mél byt design
webovych aplikaci responzivni. To znamené dobfe zobrazitelny na vSech zatizenich od
monitoru klasického pocitace pies tablety az po telefony. Trendem posledni doby je 1

design stanek socialnich siti (Kafka, a dalsi, 2014).
2.11 Specialni pripady pouziti

Ptiprava grafického manudlu grafického stylu vychdzi z konkrétnich potieb subjektu.
Existuje skupina materidlt, které se nedaji zatradit do Zadné ze zminénych kapitol.
Nejbéznéjsim ptrikladem jsou reklamni predméty. Principy jejich oznafovani se
demonstruji na nejbéznéjSich typech (propisovaci tuzka, hrnek, pracovni odévy,
klicenka). Manual neslouzi jako katalog, ale pouze zobrazuje mozné aplikace znacky a

vizualniho stylu (Kafka, a dalsi, 2014).

Obrazek 18
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3 Tvorba jednotného vizualniho stylu

Vytvoteni a aplikace Corporate Identity je velmi zdlouhavy proces a zada si dikladné
naplanovani. Celou aplikaci mizeme rozdé€lit do nékolika ¢asti. Zde se ale budeme

vénovat fazim tvorby Corporate Designu, ktery je hlavnim tématem této prace.
3.1 Faze projektu
3.1.1 Zpusob vybéru dodavatele

Pfed samotnym zahdjenim tvorby jednotného vizualniho stylu musime vybrat

dodavatele. Toho miizeme vybrat nasledujicimi zptsoby:

a) Vefejnou soutézi (VyhlaSovatel neoslovuje vybrané ucastniky. Soutéz
byvéa vétSinou dvoukolova. V prvnim kole se nevypisuje skicovné,
v dal$im ano.)

b) Vybérovym fizenim (VyhlaSovatel oslovi dany pocet piredem
vybranych ucastniki a nastoli podminky ucasti a povinnosti vSech
stran. MZe mit nékolik kol. VSem ucastnikiim by se mélo vyplacet
skicovné.)

c) Pifimym oslovenim grafického designéra nebo studia (Pokud se
zadavatel rozhodne pro tento zptisob, miize to zrychlit pribéh celého
projektu, uSetii finan¢ni prostiedky, ale vznikd riziko Spatného
vybéru.)

Pted popisem dalsi faze bych rad definoval pojem skicovné, ktery se objevil
vyse. Skicovné je pfedem stanovend odména ucastnikim vefejnych soutézi a
vybérovych fizeni, kterd alespon Castecn¢ hradi cenu duSevni prace a piimé naklady
ucastniki. Je projevem duvéry a seridzniho pfistupu. Zaroven poskytuje ucastnikim
moznost vice se projektu vénovat a dosahnout tak lepSiho vysledku (Hanek, 2013;

Kafka, a dalsi, 2014).
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3.1.2 Koncepce

Toto je velice zdlouhava a zdanlivé dlouho bezvysledna ¢ast. O to vétsi pozornost ji
musi klient i grafik vénovat. Vytvaii se zde totiz podminky pro GspéSnou tvorbu a

aplikaci celé vizudlni identity. Tato faze ma né€kolik ¢asti, které nelze opomenout.
e Informace
e Definice filosofie
e Vizudlni audit
e  Nastin postupu
e  Plan projektu, finan¢ni a ¢asovy plan
e Tvorba tymu
e  Brief
e (ilova skupina
e  Teritorialni zvyklosti
e  Vnimani vefejnosti
3.1.3 Kreativni a kodifikacni faze

V této fazi se zpracovavaji a definuji vSechny kreativni vystupy. Samotna kreativni Cast
zacind pfipravou koncepce. Ta obsahuje podobu netplnych navrhli a ukazky rtiznych
aplikaci nové znacky. Takovychto konceptil se zpravidla pfipravuje nékolik. Nasleduje
schvaleni a finalni zpracovani.

Kodifikac¢ni faze pak stanovuje pravidla pro préci s grafickymi prvky i samotnou

tvorbu diive zmiflovaného grafického manudlu (Hanek, 2013; Kafka, a dalsi, 2014).
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3.14 Komunikace

Komunikace je nepostradatelnou Casti pii tvorbé ¢i zméné znacky. Komunikaci miizeme

rozdé¢lit na vnitini a vnéjsi (Hanek, 2013; Kafka, a dalsi, 2014)

a)
b)

Vnitini: Seznamuje zaméstnance s filosofii a pouzivanim nové image.

Vnéjsi: Seznamuje Sirokou vefejnost s novou filosofii, image. Neni
vyjimkou 1 pouziti riznych médii pro ptredstaveni nového jednotného

stylu.

3.1.5 Realizace a aplikace jednotného vizualniho stylu

Tato zavérecna faze procesu tvorby Corporate Designu vyzaduje ditkladnou piipravu a

organizaci. Podle grafickych manudll ptichdzi na fadu sazba konkrétnich tiskovin, jako

jsou napftiklad vizitky pro jednotlivé osoby, hlavickové papiry s doplnénymi adresami,

polep vozidel, oznaCeni a orienta¢ni systémy konkrétnich budov a mnoho dalSiho.

Z diivodu narocnosti tohoto ukolu je videdlnim pfipadé vhodné sestavit specialni

skupinu, ktera zajist'uje koordinaci a potadi jednotlivych krokd.

K zméné znacky mitizeme pfistupovat dvéma zpisoby a to nahlou nebo

postupnou zménou (Hanek, 2013; Kafka, a dalsi, 2014).

a)

Nahla zména

Subjekt méni svou vizualni identitu v zévislosti na poctu aplikaci,
velikosti a struktuie subjektu prakticky pfes noc nebo pies vikend.
Datum ndhlé¢ zmény musi byt stanoveno dostatecné dlouho dopiedu
tak, aby se mohl novy jednotny vizudlni styl zavést v maximalni
mozné mife. To znamend, Ze musi byt vytiStény napf. hlavickové
papiry, veskeré vizitky, nové oznaceni budovy.

Tento zpilisob zmény je velice finanéné (ztraty na zbylych
predtiSténych materidlech apod.) i1 koordinaéné¢ néro¢ny. Jeho
nespornou vyhodou je vSak efekt, ktery pfinese. Zmeény si totiz v§imne

opravdu kazdy.
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b) Postupni zména

Tato transformace probihd v delSim casovém useku. Vedeni subjektu
oznami zménu Corporate Identity a pak se po ¢astech zacnou meénit
jednotlivé aplikace. Zacind se od téch vice viditelnych (oznaceni

budov, merkantilni tiskoviny, marketingové komunikace).

Tento zplsob je po strance financni, ¢asové i organiza¢ni mnohem
Setrn€j$i. Zna¢nou nevyhodou ale zlstava fakt, Ze dopad celé akce
bude daleko mensi a bude-li zména trvat moc dlouho, zkazi se celkovy

dojem a vyznam rebrandingu.

slozitéjsi je uskuteénéni ndhlé zmény (Kafka, a dalsi, 2014).
3.2 Software

Pro vytvofeni kvalitniho Corporate Designu by mél grafik, grafické studio, ¢i reklamni
studio pouzivat i spravny software. Tvlrci vizudlniho stylu nepracuji pouze s jednim
programem, ale scelou fadou softwarovych nastroju. Nejcastéji se setkdvame
s programovym balickem od spolecnosti Adobe, Corel a Quark. Pro pfipravu Sablon
v kancelarskych programech se vyuzivaji také programy spolecnosti Microsoft z baliku

Office.
3.2.1 Adobe

V soucasné dob¢ je nejsilnéjsi spolecnosti na trhu. Nabizi komplexni bali¢ek programu
pro grafiky, fotografy, webové vyvojare, filmafe a mnoho dalSich. Tyto programy
navzajem vyborné spolupracuji a umoznuji tak jednoduchy pienos dat mezi sebou.

Nejpouzivangjsi software pro tvorbu Corporate Designu od této spolecnosti je:
e Adobe Photoshop

Je profesionalni software pro praci piedev§im s rastrovou grafikou. Je tedy vhodny

piedevsim na Gpravu fotografii tvofeni kompozic (Adobe Creative team, 2012).
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e Adobe Illustrator
Je profesiondlni software pro praci predevSim s vektorovou grafikou. Mezi
hlavni vyhody patii spojeni rozsdhlych tvir¢ich funkci s profesiondlnim
vystupem zejména pro tisk, web, Ci jind multimedia (Adobe Creative team ,
2012).

e Adobe InDesign

Je profesiondlni software pro sazbu tiskovin. Ma mnoho typografickych a
designérskych nastrojl, diky kterym se v InDesignu daji vytvofit nejen podklady
pro tiSténé materidly nejriznéjSich formath od vizitek po knihy, ale 1

elektronické publikace s interaktivnim obsahem (Adobe Creative team, 2013).

e Adobe Acrobat Pro
Je software, ktery umoziiuje profesiondlni praci se soubory PDF, at’ uz je to
jejich pfevod do jinych formatd, tvorba a uprava dokumentl, jejich
optimalizace, tvorba formulait ¢i interaktivnich prezentaci. Mimo jiné obsahuje

1 OCR technologie pro rozpozndvani textu.
3.2.2 Corel

e CoreIDRAW
Je software pro tvorbu vektorovych ilustraci a strankovy zlom, ktery spliuje
vSechny profesionalni pozadavky.

e  Corel PHOTO-PAINT
Profesiondlni program pro Gpravu bitmapové grafiky. Umoziiuje snadné
retuSovani a Gpravu fotografii.

e  Corel Font Manager
Je samostatnd aplikace pro spravu pisem. Umoziuje jejich vyhleddvani a
uspotadavani.

e Corel Website Creator
Aplikace, kterd umoznuje rychly navrh, implementaci a spravu webovych

stranek. (Corel, 2016)
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3.23 Quark
o  QuarkXPress

Profesionalni saze¢sky program plivodné ur¢eny pro MAC OS. Je vnimany jako stabilni

aplikace. QuarkXPress je velkym konkurent Adobe InDesign (Kafka Design, 2008).
3.3 Problémy a casté omyly

Jednotny vizudlni styl, neboli Corporate Identity je velice slozitd oblast. S tim je uzce
spojeno mnoho mytd a omyld, které se objevuji bohuzel i u odborné vetejnosti. Vétsina
z nich jiz byla v této praci zminéna, piesto by bylo dobré si n¢které z nich zopakovat.
Jednim z nejCastéjSich omylt je zdména pojmi Corporate Identity a Corporate
kazdy ztéchto pojmii ma jiny vyznam. Corporate Design tvoifi jen jeden z ¢lankt
Corporate Identity. Mezi dalS$i ¢lanky pak patfi naptiklad Corporate Culture,
Communication a Product. Spousta reklamnich agentur a grafickych studii nabizi
vytvofeni Corporate Identity, pfitom ve skutecnosti zpracuji pouze Corporate Design a

o existenci ostatnich ¢lanki nemaji ani ponéti.

Cela jednotna vizualni identita ma utvaret urcitou piedstavu o subjektu, méla by
spliovat i velké mnozstvi podminek jako je Citelnost, aplikovatelnost, srozumitelnost.
Casto se viak stava, Zze pfehnana kreativita a diiraz na ni piebije viechny tyto diilezité

aspekty.

Dalsim castym problémem je nedocenéni prace pii zadavani projektu. Je jasné,
ze cena se sice bude lisit od velikosti projektu a mnozstvi prace, ale je tfeba si uvédomit
kolik prace je odvedeno na jednotlivych materidlech a ze piehnané¢ levné nabidky nikdy
nebudou odpovidat profesiondlni tirovni zpracovani (Kafka, a dals$i, 2014; Hanek,

2013).
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4 Skola a jednotny vizualni styl

Zdravotnictvi a Skolstvi je Casto pokladano za oblast, kam od statu proudi mala cast
penéz a to nejen na zaméstnanecké platy. Zamétime-li se na Grovenn kvality a miru
zpracovani jednotného vizualniho stylu, potvrdi se ndm tento piedpoklad ve vétSiné
piipadii. V souCasné chvili je ale mozno zaznamendvat zlepSeni stavu pievazné
u instituci, které maji vétsi finan¢ni prostiedky. Témito institucemi jsou hlavné vysoké
Skoly, univerzity a soukromé Skoly. U soukromych Skol je vyborné a sjednocené
vystupovani na vefejnosti téméf nutnosti na rozdil od skol statnich, vedou totiz mnohem
vetsi konkurencni boj o studenty. Kromé finan¢ni stranky je tu ale také ochota a
informovanost vedeni Skol. V mnoha pfipadech se stdva, ze naptiklad na jedné
univerzité¢ bez vytvofeného jednotného vizudlniho stylu plsobi néekolik grafikt
(vytvarnikll) zaroven. Vyslednd prace bez fadné vytvorenych pravidel nemtize pusobit

kompaktné.

Pokud nahlédneme do zahrani¢i, mizeme si povSimnout podobného modelu
jako unas. VéEtsi skoly déavaji vice prostfedkl na propagaci nez malé. VétSina i velmi
starych a dlouho zavedenych instituci zafind davat diraz na moderngj$i pojeti
propagace. V dnesni dobé plné informaci, elektroniky a rychlého sdileni prakticky
vseho, budou postupné¢ nuceny vsSechny instituce vcetné Skol pfejit na pravidla
komunikace trzni ekonomiky a zacit disledné tvofit a vyuzivat jednotny vizudlni styl

(Zéruba, 2001; Eger CSc., 2007).
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III Empiricka cast
1 Cile empirického Setieni

Problematiku, Casti a nalezitosti jednotné¢ho vizudlniho stylu jsme se snazili piiblizit
v teoretické ¢asti. Cilem empirické ¢asti této prace je pak zmapovat situaci na Skolach a

zvysit povédomi o této problematice.

Tato kvalitativni vyzkumna sonda zjist'uje, do jaké miry maji zdkladni a stfedni
Skoly vytvofenu jednotnou vizudlni identitu, zda mé vedeni $koly povédomi o tom, co
to jednotna vizualni identita je a jestli jim tato problematika ve Skolstvi piijde dilezita.

Vysledky této empirické ¢asti by mély ilustrovat situaci na ¢eskych Skolach a
jistym zplsobem 1i jejich piistup k prezentaci Skoly. Chceme také upozornit na to, Ze ne
kazdé zpracovani jednotlivych prvkl vizudlni identity je spravné a ze profesiondlni
zpracovani jednotné vizualni identity ma smysl.

Vétime, ze vysledky prace pomohou i vedeni Skol posoudit a prehodnotit svoje

dosavadni pocinani v této problematice.
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2 Vyzkumné otazky
1) Jaka je Groven znalosti problematiky jednotného vizuélniho stylu?

e Je vedeni Skoly schopno alespon laicky definovat pojem jednotna

vizudlni identita nebo Corporate Identity?

e Vi vedeni Skoly, jaké zékladni vystupni prvky patii do Corporate

Designu?

2) Do jaké miry maji Skoly zpracovanou jednotnou vizualni identitu?
e Jaké vizudlni prvky Skola vyuziva?
e Jsou tyto prvky opravdu sjednoceny?
e Ma k vytvofenym prvkim Skola graficky manual?
e Jakym zplsobem byly tyto prvky vytvoreny?
e Kdo se touto problematikou na Skole zabyva?
3) Jaky mé vyznam jednotna vizudlni identita ve Skole?
e Pfipadé vedeni Skoly jednota vizualni prezentace jako dilezity prvek?
e  Ma pro skoly jejich vizualni identita né¢jaky ptinos?
4) Jaké prekazky vidi vedeni skol ve vytvoteni jednotné vizualni identity?
e Je pro skolu vytvoreni vizualni moc drahé?
e Védélo vedeni Skol, Ze jednotna vizudlni identita existuje?
5) Je vedeni $kol se soucasnym stavem vizualni prezentace spokojeno?
e Vidi vedeni skol ve své vizualni prezentaci n¢jaké nedostatky?
e Ma skola po objasnéni problematiky jednotné vizualni identity

tendenci néco zménit?

47



3 Pouzité vyzkumné metody

Jako vyzkumnou metodu jsme pouzili individudlni hloubkovy rozhovor. Tuto metodu
jsme zvolili, protoZze umoziuje detailnéjsi vysvétleni dané problematiky. Navic moznost
doptat se respondenta na nepfili§ jasné odpovédi upiesni vysledky Setieni (Svaiicek, a

dalgi, 2007).

Na uplny zacatek jsme zaradili otevienou otdzku, ktera zjistuje, jaké ma
respondent znalosti ohledné jednotné vizudlni identity. Dal§i otdzky jsou spiSe
uzaviené, odhaluji do jaké miry a jakym zpisobem ma Skola zpracovénu jednotnou
vizualni identitu. V zavéru rozhovoru se pak snazime zjistit opét pomoci otevienych
otazek pristup a popfipadé¢ 1 jeho zménu k jednotné¢ vizudlni identité¢ ve Skolnim
prostiedi.

4 Postup a organizace shéru dat

Empirickd cast této prace vznikala od zacatku prosince 2015. Nejprve jsme vytvorili
strukturu a poté navstivili nékolik zakladnich Skol a viceletych gymnazii v Liberci,

Praze a Jicing, kde byly provedeny rozhovory.
4.1 Pristup k respondentiim

VSsichni respondenti byli osloveni telefonicky nebo osobné¢. Po kladné odezvé byl s nimi

domluven rozhovor, ktery se konal v prostorach skoly.

Respondenti byli dotdzani, zda miize byt rozhovor nahravan. Bohuzel v nékolika
piipadech jsme se dockali negativni odpovédi i pies kladny pfistup k naSemu rozhovoru.

Pro ptehlednost uvadime vycet navstivenych Skol:

e Zakladni Skola Vladislava Vancury, Praha (http://www.zs-zbraslav.cz)

e Zakladni Skola Obla¢nd, Liberec (http://www.oblacna.cz)

e Zakladni Skola Husova, Liberec (http://www.zskola.cz)

e Zaikladni Skola a matefska Skola pro té€lesné postizené Liberec, Liberec
(http://www.zsprotp-liberec.cz)

e Podjestédské gymnazium, s.r.o., Liberec (http://www.pglbc.cz)

e Gymndzium a stiedni odbornd Skola pedagogicka Jeronymova,
Liberec (http://www jergym.cz)

e Lepafovo gymnézium Jicin, Jic¢in (http://www.gymjc.cz)
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5 Zpracovani dat

Vypovédi respondentit byly zkradcené zaznamenavany do pfedem pfipravenych
zdaznamovych archl. Nésledné byly zpracovany a vyhodnoceny spolecné. Ziskané

materidly a nahledy webovych stranek jsou uvedeny v ptilohach.
6 Vyzkumny soubor

Vyzkumny soubor se sklada z Ceskych zékladnich Skol a gymnazii a to jak soukromych
tak statnich véetn& jedné specialni §koly na izemi Ceské republiky. Rozhovory byly
pofizeny s vedenim Skol a to bud’ se zastupcem feditele, nebo piimo s feditelem Skoly.
Vybérem nejen statnich Skol, ale 1 soukromé ¢i specialni Skoly jsme se snazili docilit

pestrosti ve vyzkumném souboru.
7 Kbvalitativni analyza

7.1 Rozhovory
7.1.1 1. Vyzkumna otazka
Jaka je uroven znalosti problematiky jednotného vizualniho stylu?

Uroveii znalosti problematiky jednotného vizudlniho stylu byla pro nas pii
rozhovorech piekvapenim. Vyjma jednoho respondenta mélo vedeni Skol alespoil
zéakladni povédomi otom, co pojem jednotna vizudlni identita piedstavuje. Kromé
odpovédi, kde respondent vyjmenoval zakladni prvky Corporate Designu jako je: logo,
vizitky, web, hlavickovy papir a propagacni materidly, odpovidali respondenti
na otazku: ,, Vite, co je pojmem jednotna vizudlni identita a co si pod nim vybavite 1
takto:

., Ano, jistéze vim, je to casto pouzivany pojem, pouziva se hlavné ve firmach a
tak... ve Skolach neni casty. Je to néco, co opticky a graficky profiluje organizaci.

V nasem pripadé je to hlavné logo a barva. “(JERGYM)

., Predpokladam, Ze to znamena, Ze skola by mela mit na vsech vystupnich
materidlech jakysi jednotny styl. U nas je to asi predevsim logo, potom barva, kterou

ctime a to je asi tak vSechno. “(Podjestédské gymnézium)
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Urovent znalosti tedy sice neni hluboka, ale na zdklad¢ vysledkd rozhovoru
muzeme fici, ze vedeni Skol ma ve vétSin€ piipadl alesponl elementarni znalost této

problematiky.
7.1.2 2. Vyzkumna otazka
Do jaké miry maji Skoly zpracovanou jednotnou vizualni identitu?

Vsechny dotdzané subjekty maji urcitym zplsobem zpracované logo, vizitky,
hlavickovy papir, webové stranky, orientacni sytém a dalSi propagacni materialy. P&t ze

sedmi dotdzanych odpovédelo kladn€ na otazku, zda maji sjednoceny i email.

Vyuzivané prvky jednotné vizualni
identity
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Graf1

Sest ze sedmi dotazanych se shodlo, Ze vyuzivaji tisk merkantilnich tiskovin.
Sjednocené prezentace ma pouze jedna z dotazanych skol a graficky manual dokonce
Zadna. Absence grafického manualu svéd¢i o nizké profesionalité zpracovani vizualni
identity i loga. Z dalSiho prubéhu rozhovoru se dozvidame, ze sjednoceni vizudlni
identity Casto probihd pouze logem. Ve 2 ptipadech pak pouzivaly skoly krom¢ loga i

stejnou barevnost.
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Sjednoceni vizualni identity

M Bez sjednoceni M Pouze logem ™ Barvou alogem MMame jednotnou vizualni identitu

7
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2
1
0

Bez sjednoceni Pouze logem Barvou a logem Mame jednotnou

vizualni identitu

Graf 2

Z Setieni vzeSlo, ze Z7adna z dotazanych Skol nemé vytvoienou jednotnou

vizualni identitu ucelené.

Dale jsme se zaméiili na tvorbu logotypu, protoZe povazujeme tento prvek za
stézejni. Sami respondenti pi1 odpovédich na otazku, ¢im maji sjednocenou vizualni
identitu, nejcastéji uvadéli logo. Pi1 dotazu, kdo Skole vytvarel logo a jakym zptisob
doty¢nou osobu vybirali, jsme zjistili, Ze se velice ¢asto obraceji na své zaméstnance ¢i

studenty. Profesionalni grafik byl osloven pouze ve dvou pripadech.

Pomér tvurcu log

M Grafik
. Student
i Vedeni

M Zaméstnanec

Graf 3
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Pokud jde o zpisob, jakym tviirce loga vybirali, vyskytly se ti1 moznosti: skolni
soutéz, vybérové fizeni nebo piimé zadani. Pomeér téchto zpisobii byl wvcelku

vyrovnany. Nejvice pouzivany zpusob byl piimy vyber.

Zpusob vybéru tvirce loga

Usoutéz Mvybérové fizeni M pfimo

Graf 4
Pokud se zamétime na to, v jakém formatu maji skoly loga k dispozici, zjistime,
ze Skoly ve vétsiné piipadi nemaji presny piehled o tom, jaké formaty loga vlastni.

Pouze dvé skoly s jistotou védély, Ze maji logo ve vektorovém formatu.

Formaty loga

Vektor pdf jpg. jiny obrazek nejsou si jiti

Graf 5
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Po zjisténi jaké prvky jsou vytvotreny a kdo a jakym zpisobem je vytvofil, jsme
se zajimali oto, kdo se o vizudlni prezentaci Skoly stard nyni. Z rozhovorti opét
vyplynulo n€kolik variant, konkrétné vedeni, IT pracovnik, vytvarnici, externi subjekt a
dokonce i to, ze odpovédny pracovnik neni uren. Nékteré Skoly mély urceno i vice

vyse uvedenych odpoveédnych zaméstnanci.

Odpovédni pracovnici

N ]

0 -

Vedeni IT pracovnik Vytvarnici neni uréen externi grafik/
spole¢nost

Graf 6
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7.1.3 3. Vyzkumna otazka
Jaky ma vyznam jednotna vizualni identita ve Skole?

Po vysvétleni problematiky jednotné vizualni identity na otazky ohledné jejiho
vyznamu respondenti téméf jednohlasné fekli, ze vyzmam ma. Skolu dle nazord
respondentii vizualni identita muZe jednoznacné identifikovat a pomahat lidem si ji
zapamatovat. Vyskytl se ale také nazor, Zze jednotnd vizualni identita neni ve meésté
jakym je napriklad Liberec potieba a logo nebo vizitky jsou dnes bézna véc, na kterou
nikdo nehledi.

Ma jednotna vizualni identita smysl?

Graf 7
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7.1.4 4. Vyzkumna otazka
Jaké prekazky vidi vedeni Skol ve vytvoreni jednotné vizualni identity?

Nejveétsi prekazkou pro vytvoreni jednotné vizualni identity se ukazaly byt
finance. Skoly nemaji dostateény rozpodet pro vytvofeni jednotné vizualni identity.

V priméru jsou Skoly ochotny vydat ¢astku mezi 5 000 K¢ — 10 000 K¢&.

Moznost investice
7
6
5
4
3
2
1
0
Vice nez 20000 Do 20000 K¢ Do 10000 K¢ Do 5000 K¢ Nevi
K¢
Graf 8

Jako dalsi problémy vidi respondenti malou informovanost, potiebnost a z4jem
otuto problematiku. Vedeni Skol <casto nevéd€lo, co vSechno se pod touto
problematikou skryvd a ze by se dala jejich vizudlni identita zlepSit vcelku
jednoduchymi kroky.

DalSim problémem je z4jem a potiebnost. Pfed nasim rozhovorem se vedeni $kol
ve vétSiné ptipadlii nezajimalo o jejich vefejnou prezentaci pomoci vizualnich prvki a
jeji ptipadnou zménu. I ptesto, Ze potvrdili vyznam jednotné vizualni identity a vidi jeji
nedostatky, je podle péti respondentii soucasny stav dostacujici. Vyskytl se také nazor,
ze vedeni nemiliZe nutit zaméstnance do pouzivani jednotného vizualniho stylu,
naptiklad u prezentaci a podobné. Jiny nazor byl, ze zadny problém neni a po nasem

rozhovoru vedeni ucini kroky ke zméng.
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Problém vytvoreni jednotné vizualni

identity

7
6
5
4
3
2 I
1 .
0 ] -

potiebnost  informovanost  piesvéd¢it zajem finance

zamétnance
Graf 9

7.1.5 5. Vyzkumna otazka
Je vedeni Skol se soucasnym stavem vizualni prezentace spokojeno?

Vice nez polovina respondentii potvrdila, Ze po nasem rozhovoru vidi ve své
vizualni komunikaci nedostatky, které by bylo dobré zmeénit. Zejména se jednalo
o kodifikaci barevnosti a v nékterych piipadech 1 fontu tak, aby se veSkeré pouzivané

materialy sjednotily.

Uvazovani o zméné jednotné vizualni
identity

Ldano Ene

Graf 10
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V ¢em vedeni Skol nedostatky nevidé€lo, je chyb¢jici graficky manual, ktery by
jednozna¢né urcil moznosti pouziti a kodifikoval vSechny potfebné prvky Corporate
Designu. I pfes zjevné nedostatky, které si vedeni Skol uvédomuje, pouze dva
respondenti po naSem rozhovoru uvedli, Ze podniknou zmény ve vizualni prezentaci

Skoly.

Jeden respondent si dokonce vyzadal zaslani této bakalaiské prace, aby se
o problematice dozvédé€l vice a mohl kontrolovat spravny prubéh zmén, které na Skole

po nasem rozhovoru planuje udélat.
8 Diskuse

Empirickym Setfenim jsme provedli mapujici sondu do tématu jednotné vizudlni
identity Skol. Tento kvalitativni vyzkum mél za tkol osvétlit soucasnou situaci
na zékladnich a stfednich §kolach v Ceské republice. Zjistit jak maji §koly zpracovanou
jednotnou vizudlni identitu, zda ma vedeni o této problematice povédomi, jaky ji
priklada vyznam a jaké jsou piekazky v jejim vytvoieni.

V teoretické ¢asti byl nastinén problém Corporate Identity jako celku a nasledné
byly popsany vSechny jeji jednotlivé ¢asti. I kdyz se nékteré kapitoly nemusi pfimo
tykat problematiky, kterd se aplikuje na Skolach, pro uceleny obraz a vhled do této

problematiky byly zatazeny do této prace.

V empirické Casti se pak zabyvame predevsim oblasti Corporate Designu ktera,

je pro Skolu z hlediska vizualni identity nejpodstatné;jsi.
8.1 Vyzkumny soubor

Tématem budici diskusi mtize byt vyzkumny soubor. Ten se sklada ze sedmi Skol, jsou
to konkrétné ¢tyfi zakladni Skoly, z nichZ jedna je specidlni Skola pro télesné postiZené,
jedno statni gymnazium, jedno stitni gymndzium a stiedni odbornd Skola a jedno
soukromé gymnazium. Snazili jsme se tedy o rovnomérné zastoupeni zakladniho i
sttedniho stupné vzdélavani. Diskutovatelny je zde celkovy pocet Skol a zastoupeni
sttednich odbornych S§kol a stfednich ucilist. Zastavame ale nazor, ze vzhledem

k povaze prace je tento vzorek dostacujici.
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DalSim diskutovatelnym faktorem je velka koncentrace $kol v Libereckém kraji.
Pivodné jsme takovou cetnost Skol vtomto kraji nezamysleli, ale ochota vedeni
spolupracovat a soucasna rozmanitost zatizeni (specialni Skola, soukromé gymnazium

apod.) kterd se naskytla, byla pfesvéd¢ivym argumentem.
8.2 Uskali pouZitych metod

Na vysledcich vyzkumného Setfeni se vyznamné podili 1 pouzité metody. Souvislost se
zkreslenim vysledki vidime piedev§im v moznosti dostatecné osvétlit danou
problematiku respondentiim. V ramci rozhovora sice urcity prostor pro vysvétleni byl,
ale problematika jednotné vizudlni identity a pfedevsim jeji vyhody je natolik slozita, Ze

by tento prostor musel byt mnohem vétsi.

Dalsim diskutovatelnym tématem je zda nepouzit kvantitativni vyzkum a Setieni
pomoci dotaznikli. Dotaznikové Setfeni by nedalo prostor pro alesponn Céastecné
vysvétleni problematiky a vysledné Setfeni by nemélo pozadovany efekt. Pravé proto

jsme se rozhodli zvolit individudlni hloubkovy rozhovor.
9 Shrnuti vysledki

Hlavnim cilem vyzkumného Setfeni bylo zmapovat existenci jednotné vizudlni identity
na zékladnich a stfednich $kolach v Ceské republice, miru jejiho pouzivani, znalost této

problematiky a problémy spojené s jejim vytvoienim.

Z vysledkt kvalitativniho $efeni vyplyva, Ze zékladni a stfedni §koly v Ceské
republice vyzivaji znatné mnozstvi prvkl jednotné vizualni identity, jakou jsou logo,
vizitka, hlavickovy papir, webové stranky, emaily, orientacni systém, merkantilni
tiskoviny, upominkové predméty a mnoho dalSich. Tyto prvky vSak nebyvaji
sjednoceny nebo se jako jednotici prvek pouziva pouze logo, v nékterych ptipadech i
barevnost. Tyto prvky navic nejsou nijak kodifikovany. Absenci grafického manualu,
alespoii k logu, povazujeme za nejvétsi problém. Muze zde totiz dochazet a zcela jiste i
dochazi k nespravnému uzivani loga a barev. Tento problém je zptsoben i tim, ze
tvlirce téchto prvkl nebyva ¢lovek obeznameny s touto problematikou. Z vyzkumu totiz
vyplynulo, ze tviirci byvaji zaci nebo zaméstnanci Skoly, vétSinou uclitelé vytvarné
vychovy a ucitelé IT. Prekvapivym zjisténim, které vzesSlo z naseho Setfeni je, ze ani

profesiondlni grafici zakladni graficky manuél nedodali.
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Stejné tomu tak je i v pfipadé pracovnikl povéfenych spravovanim a tvorbou
materidlii jednotné vizualni identity. Dle vysledkli mé na starost jednotnou vizualni
identitu nejcastéji néktery z vedoucich pracovnikl, IT pracovnik nebo vyucujici
vytvarné vychovy. Bez grafického manudlu a dostatecnych znalosti napt. pouzivani
spravnych barevnych modeld, vhodnych forméti apod. je téméef nemozné dosédhnout

kvalitniho vysledku.

Pti zkoumani znalosti problematiky jednotného vizualniho stylu Setieni ukézalo,
ze vedeni Skol ma podle pfedpokladi jen povrchni védomosti. Ve vétSin¢ piipadi
respondenti spravné uvedli zakladni prvky vizudlni identity a popsali jeji funkci. Pfi
podrobnéjsim dotazovani se jejich znalosti jevi jako nedostatecné. Vétrim, ze prave tato

prace pomuze zvysit teoretické znalosti o této problematice.

Drtiva vétSina respondentt totiz odpovédéla kladn€ na otazku, zda ma pouziti
jednotné vizudlni identity ve Skolach smysl. Urcitym zklaménim pak bylo, Ze i pfes
nedostatky, které si vedeni $kol pfi naSem rozhovoru uvédomilo, nebylo kromé dvou

respondentll ochotno pfistoupit ke zmén¢.

Pfi zmapovani moznych problémi, diky kterym neni na Skole vytvofena
jednotna vizudlni identita dle spravnych zésad, rozhovory odhalily, ze vedeni $kol
poklada za nejvétsi problém finance, informovanost, zdjem a potfebu. Vedeni kol by
nejcastéji bylo ochotno vydat ze svého rozpoctu za jednotnou vizudlni identitu
v pruméru ¢astku mezi 5000 K¢ a 10000 K¢. Zaroven zpravidla uvedli, Ze si

uvédomuji nedostate¢nou velikost tohoto obnosu.

Zajem o vizualni identitu neni u vedeni Skol pfili§ velky. Zde vidim souvislosti

zejména s problémem informovanosti a potieby.

Problém informovanosti si vedeni uvédomuje také. Nedostatecna informovanost
o této problematice vede ke tvofeni jednotlivych prvkil oddélené a celkovy dojem je

nedostatecny.

Jako dalsi problém respondenti uvadéji malou potiebu jednotné vizualni identity.
Vedeni v nasem vyzkumu pievazné zastavalo nazor, ze soucasna podoba vizualni

prezentace je dostacujici i ptes jeji nedostatky.
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IV Zavér

Cilem této prace bylo osvétlit problematiku jednotné vizualni identity, zkoumat jeji
aplikaci, pfistup a ndzor vedeni na zékladnich a stfednich Skoldch. Vétim, ze se i pies

diskutovana témata podatilo tyto cile naplnit.

Byl bych rad, kdyby tato prace vedla alesponn trochu k pozvednuti urovné
vizualni prezentace $kol. Skoly dle mych piedpokladii maji vytvoreny samostatné prvky
Corporate Designu, jejich propojeni a kodifikace vSak zoufale chybi. Myslim si, Ze
teoretickd ¢ast moji prace miize slouzit jako navod pro vedeni skol, co vSe by m¢éla

jednotna vizualni identita obsahovat tak, aby byla u¢inna a pouzitelna.

Vétsina vysokych Skol pochopila, Ze vizualni prezentace je v dneSni dobé velice
dilezita. Doufam, Ze tento text alespoil minimdlné pfispéje ke zméné na Ceskych
zékladnich a stfednich Skolach. Na zdkladé zjisténi, ze loga tvoii Casto studenti, bych

rad navrhl projekt.

Tento projekt by mohl byt roc¢nikovou praci studentt, kteti by vytvofili
jednotnou vizudlni identitu Skoly. Jejich prace by mohla vznikat na hodindch
informacnich technologii a popfipadé 1 vytvarné vychovy. Tvorba jednotné vizudlni
identity se dotykda mnoha obort, a proto je idealnim tématem. Studenti by si v ramci této
prace vyzkouseli tvorbu v grafickych programech, v nichz by mohli vytvofit logo,
graficky manual, jednotici prvek, vyzkouSet si sazbu vizitek, orientacniho systému,
navrh zékovskych knizek a spoustu dal$iho. Dale by si v kancelafskych programech
vyzkouseli tvorbu Sablon a pouzivani styli na dokumentech, jako jsou napiiklad
hlavickovy papir, faktury nebo prezentace. Mohli by také vytvoiit webové stranky,

které by splnovaly pozadavky jednotného vizuélniho stylu.

Myslim si, ze takovyto projekt by mohl studenty bavit a zdroven naucit vnimat
véci v souvislostech. Idealnim ptikladem je exportovani grafickych prvka do odlisnych
formath a barevnych modelii pro pouziti v riznych aplikacich. Protoze i kdyz to

na prvni pohled nevypada, mohou byt riizné oblasti 1 obory izce spjaty.
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Cilem moji bakalafské prace bylo nastinit problematiku jednotného vizualniho
stylu Skol. Myslim si, ze natuto praci lze v budoucnu navéazat naptiklad dalSim
vyzkumem. M¢ samotného tvorba tohoto textu obohatila z hlediska profesniho.
Ve volném case se zabyvam grafickym designem a bliz§i nahlédnuti do této
problematiky mi pfineslo fadu novych védomosti. Doufam, Ze ctenafi budou sdilet

podobny nazor.
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Priloha ¢.1
Néihledy uvodnich stran webii respondentii
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Piiloha ¢.1
Néihledy uvodnich stran webii respondentii
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12-04-16 i
(i coron [PEERER
Vychazka do Z0O 12-04-16 Nad Parkem 1180, Praha
04 S
1 ucastnik
Sunny Canadian School 12-04-16




Priloha ¢.1
Nahledy uvodnich stran webi respondentii

Navigace 1 Owadni strana
Uvodni strana

[r—
o uas

Informaéni systém

= Lepafovo gymnézium Jicin M ES B

Kalendai Jirdskeva 30, Jigin, 50601
1€0: 60116781
Dne 7. 4. 2016 od 16.30 se konaji tfidni schiizky.
[Prijimaci Fizeni]
K 15. 3. bylo ukonéeno pijimani piihlidek do Sestiletého i ttyfetého aboru svani. Pozvénky k phijimacim zkouskam budou
rozesilény po 30. bieznu. Dekujeme viem uchazeédim, ktefi projevili zajem o studium na nasi Skole!
Potty pfihlagek jednotlivych stfednich &kol najdete na -

pi Fizeni pro StvHety a Sestilety 4livéni (kritéria pHieti)

Vitejte na strankéch prvni stiedni Skoly Kralovéhradeckého kraje (zaloZené roku 1624),
Wictaria nafi Saks cahs da rabu 1694 Ldu hula salnSana Alhrachbam 2 aldZtoina Elnln nrndhs nohn 7da nfcahib manhd




Piiloha ¢.2
Nahledy propagacnich materiali
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ZAKLADNI SKOLA A MATERSKA SKOLA PRO TELESNE-POSTIZENE "LIBEREC
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Priloha ¢.3
Néhledy vizitek respondentu

o ZAKLADNI SKOLA A MATERSKA SKOLA

; PRO TELESNE POSTIZENE LIBEREC
PRISPEVKOVYA ORGANIZACE
@ LUZICKA 920/7, 46001 LIBEREC

I

Mgr. Vit $tastny (Feditel Skoly)  Sekretaridt:

Tel.:_601 568 357 Alena Flégrova

Email: stastny.zsms@seznam.cz g i zsprotp.ds@centrum.cz
Megr. Blanka Matoudkovd

(zdstupce feditele) Drahuse Peckovd
Tel.: 485 110 677 E-mail: zstp.ekonom@centrum.cz
Email: zsprotp@centrum.cz Tel.: 485 110 677

LR

" ing. Alena Routova
feditelka 3koly

routova@oblacna.cz

Z5 Oblaéna www.oblacna.cz
Oblaéna 101/15 mobil: 702 065 648
460 01 Liberec 5 telefon: 486 112 233

; eS"'““E nque
1t
L4

.e"I@

LiaereC

Mgr. Stanislav Cvréek

zastupce feditelky

PODJESTEDSKE GYMNAZIUM, s.r.o.

Sokolovska 328, 460 14 Liberec 14

tel.: 485 123 556, 602 156 077

www.pglbc.cz, cvrcek@pglbe.cz, cvrcekstanislav@seznam.cz




Univerzita Karlova v Praze, Pedagogicka fakulta
Magdalény Rettigové 4, 116 39 Praha 1

Prohlaseni Zadatele o nahlédnuti do listinné podoby zavérecné prace pred jeji

obhajobou

Zaveérecna prace:

Druh prace

Nazev prace

Autor prace

Jsem si védom/a, Ze zavérecna prace je autorskym dilem a ze informace ziskané nahlédnutim
do zverejnéné zavérecné prace nemohou byt pouzity k vydéleénym ucelim, ani nemohou byt vydavany

za studijni, védeckou nebo jinou tvuréi ¢innost jiné osoby nez autora.

Byl/a jsem seznamen/a se skute¢nosti, Ze si mohu pofizovat vypisy, opisy, nebo rozmnozeniny zavéreéné
prace, jsem vsak povinen/povinna s nimi nakladat jako s autorskym dilem a zachovavat pravidla uvedena

v predchozim odstavci tohoto prohlaseni.

Jsem si védom/a ze potizovat vypisy, opisy nebo rozmnozeniny dané prace Ize pouze na své naklady a ze

uhrada nakladt za kopirovani, resp. tisk jedné strany formatu A4 Cernobile byla stanovena na 5K¢.

VPrazedne........ccoovvveiiii.l.

Jméno a piijmeni
zadatele

Adresa trvalého
bydliste

Podpis zadatele




Univerzita Karlova v Praze, Pedagogicka fakulta
Magdalény Rettigové 4, 116 39 Praha 1

Prohlaseni Zadatele o nahlédnuti do listinné podoby zavérecné prace
Evidencni list
Jsem si védom/a, Ze zaveérecnd prace je autorskym dilem a ze informace ziskané nahlédnutim

do zvetejnéné prace nemohou byt pouzity k vydéleénym uceliim, ani nemohou byt vydavany za studijni,

védeckou nebou jinou tvurci ¢innost jiné osoby nez autora.

Byl/a jsem sezndmen/a se skutecnosti, Ze si mohu potizovat vypisy, opisy, nebo rozmnozeniny zaveéreéné
prace, jsem vSak povinen/povinna s nimi nakladat jako s autorskym dilem a zachovavat pravidla uvedena

v predchozim odstavci tohoto prohlaseni.

Pot. ¢. | Datum Jméno a ptijmeni Adresa trvalého bydlisté podpis

10.
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