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Abstrakt

Diplomova prace, ktera fesi problematiku zastaralé vizualni identity Vojenského historic-
kého ustavu v Praze. Cilem préace je zviditelnit a zdGraznit dileZitost a nezastupitelné mis-
to této instituce v nasem staté. Pfedmétem prace neni pouze novy brand (znacka), ale i celé

komplexni feSeni vizudlni identity.

Prvni, teoretickd, ¢ast obsahuje pojednani o historickém pozadi a vyvoji vizualni identity a
poté nésleduje stat’ ohledné dneSniho d€leni a popisu jednotlivych produktovych vizualnich

identit.

Druh4, prakticka, ¢ast obsahuje vlastni feSeni zadané Diplomové prace, tj. vytvoreni nové
znacky (brandu) vizualni identity a naslednych aplikaci. Tyto aplikace jsou tisténé (plakat,

merkantilni a akcidenéni tiskoviny) a digitdlni (layout webovych stranek).

Kli¢ova slova: Vizualni identita, brand, logo, klasické vizualni identita, manual jednotného

vizualniho stylu, plakat, webové stranky, layout, muzeum.

ABSTRACT

This is a Diploma thesis, which addresses the issue of outdated visual identity of the Mili-
tary History Institute in Prague. The aim is to highlight and emphasize the importance and
irreplaceable role of this institution in our country. The subject of the work is not only a

new brand , but also the whole complex solution of visual identity.

The first, theoretical part includes a discussion of the historical background and develop-
ment of the visual identity. Hereafter it is followed by essay about today's description and

partitioning of each product's visual identities.

The second, practical part contains solutions of this Diploma thesis i.e. creating a new
brand visual identity and subsequent applications. These applications are printed (poster,

mercantile and jobbing prints) and digital (layout of web pages).

Keywords: Keywords: Corporate Design, Branding, Logo, Classic Corporate Design,
Corporate Design Manual, Poster, Web Site, Layout, Museum.
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UvVoD

Téma mé Diplomové préace je pro me osobn¢ vrcholem mé vysokoskolské snahy po hledani
a nalezeni osobitého grafického rukopisu, ktery by mél Siroky zabér moznosti k jasnému,
¢itelnému, ale porad jesté k vizualné zajimavému vyjadieni sdéleni, které by bylo mozno
aplikovat pfi tvorb¢ grafického designu vizuélnich identit (CID). Znacka (logo, brand) byla
vzdy pro mne mym nejoblibenéj$im projektem, feSenym v naSem mladém Ateliéru vizualni

komunikace.

Pro zjisténi, zda jsem uspé€l nebo ne, jsem si vybral za téma vytvotfeni nové vizualni identi-
ty statni instituce, respektive popularné-vzdélavaciho tstavu, jeho muzei i stalych externich
expozic. V tomto piipadé konkrétné Vojenského historického ustavu v Praze. Statni insti-
tuce je subjektem, o kterém se predpoklada, ze si bude zit sviij konzervativni Zivot uz jen
proto, ze konzervovat (cokoliv) ma prosté v popisu prace. Ja se snazim o harmonickou syn-

tézu obsahu a formy.

V prvni, teoretické, ¢asti zkoumam obecnd pravidla a zdkonitosti historického a vizudlniho
vyvoje identit. Od pocatku reklamy z dob prvobytné pospolnych spolecenstev, pies cechov-
ni sttedovek a avantgardni novovek az po postmoderni trendy modularnich identit. Dale se
zabyvam osvétlenim rozdil mezi pojmy Corporate Identity a Corporate Design a rozdilt

mezi jednotlivymi moznostmi vizuélnich identit produktti.

V druhé, praktické, ¢asti tyto poznatky zpracovavam pii tvorbé vizudlni identity konkrétni
instituce, kterou je Vojensky historicky tstav, jeho muzea a stalé externi expozice. Predsta-
vuji obecnou charakteristiku institutce, provadim reSerze a analyzy (SWOT, cilové skupiny
a konkurence). Na zéklad¢ téchto podkladi jsem poté vytvofil systém jednotného vizudlni-

ho stylu a jeho aplikaci.

Kone¢nym cilem mé diplomové prace je znacka (brand) vizudlni identity, graficky manual,
piehled zakladnich néstroji a aplikaci. Navrh struktury, navigace a layoutu pozdé&jsSich

komplexnich webovych stranek.
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I. TEORETICKA CAST
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1 URCENI CiLE

Cilem mé diplomové prace je vytvoreni jednoznacné charakteristické vizudlni identity pro
statni instituci. Obecné Ize konstatovat, Ze vizudlni prezentace instituci vefejné spravy v
Ceské republice je chaotickd, nekoncepéni, designové zastarald, kapitalové i moralné pod-
financovana a celkové nedocenéna. Jejich vizudlni styl malokdy a malokde vc€as reaguje na
soudobé maddni trendy nebo alespoil na v§eobecny posun ve smyslu slova ,,moderni, vécné
a piijemné vzdelavani®.

Vizuélni identita je brana jako néco nadbytecného a zbytného, protoze Uspéch (rozumg;
navstévnost) je uz tak néjak dan velkou poptavkou a malou nabidkou (rozuméj.konkurenci

obdobnych instituci).

Mym cilem je toto smySleni zménit a pomoci prekonat, nikoliv pouze pro mnou vybrany
Vojensky historicky Ustav, ale chtél bych dat priklad i ostatnim obdobnym institucim. Chci
vytvofit ¢istou a vizualné zajimavou identitu, pfitom rozpoctové piijatelnou, variabilni pro

pfipadné zmény a intuitivné adrzbovou.

Primarni vystupy Diplomové prace jsou:

- Znacka instituce (brand)

- Modulérni systém identit muzei a stalych externich expozic
- Jednotny vizualni styl pouzity u aplikaci

- Webova prezentace (zpracovani navrhu struktury, graficky layout a dratény model)

Sekundarni vystupy Diplomové prace jsou:

- Podptirné néstroje tiskové propagace

Vysledkem této prace je vytvoreni vizudlni identity, kodifikované v grafickém manuélu
natolik, aby ji bylo moZné nabidnout k realistickému zvazeni a rozhodnuti o ni vedenim

Vojenského historického tstavu.
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2 VIZUALNI KULTURA

V prvni fad¢ je tfeba pojem vizualni kultura chapat jako ,,obecny vkus* ¢i ,,obecna shoda®.
Jde tedy o jakysi konsensus v odborné i laické verejnosti, ktery déli jednotlivé vizualni
vjemy na vkusné a nevkusné, na srozumitelné a nesrozumitelné. Tohle Casto nejednoznac-

né déleni Ize pozorovat ve vSech oblastech klasického 1 uzitného uméni (design, reklama).

Aplikovana vizudlni kultura, dle psanych nebo nepsanych pravidel, ovliviiuje ¢lovéka jiz
od jeho narozeni, méni jej a vychovava jej v zavislosti své vlastni proménlivosti. Spolu s
genetickymi predispozicemi formuji jeho osobnost a spoluurcuji jeho volbu povolani.
Prostiedi dotcené vizudlni kulturou jej poté i nadale doprovazi a stimuluje v zavislosti na
své momentalni struktufe, jako napt.depresivni uniformita pozdné¢ socialisticky realistické-
ho normaliza¢niho sidli§té versus urbanismus historického jadra sidlisté jsou zcela antony-

micka s vizudlni explozi tychz samych sidlist’ dnes.

Elektronicka a digitalni média méni nase schopnosti vnimani, rozliSovani a poznavani.
Vedle tradi¢niho linedrniho vizualniho jazyka starych médii, je jazyk novych médii charak-
teristicky svou nelinedrni interaktivitou, kterd je postavena na hypertextové organizaci
textu a obrazu s proménlivou dominanci jednotlivych prvka v zévislosti na ¢asové ose (ani-

mované bannery).

Neptehlédnutelnym trendem v soucasném vizualnim prostiedi je kontinudln¢€ zvySujici se
objem obrazi, psany text je redukovan na HESLA, pfi¢emz informacni vata je piijemci
sdéleni reprodukovana dalsim médiem, zvukem (hlasatel). Samotné heslo je prezentovano

v uderné, nezaménitelné a typograficky libivé kompozici. De facto se také stava obrazem.

Jednim ze zakladnich atributl vizualni kultury je Citelnost a obsahova jednoznacnost. Je
nutné dosahnout stavu vzajemného souznéni logickych a estetickych vzorci mySleni mezi
zadavatelem vizudlniho sdéleni, jeho zprostfedkovatelem a piijemcem tohoto sdéleni.
Uzijeme-li striktné hierarchickou strukturu, Ize s jistotou fici, Ze jedinou univerzalni hod-

notou vizualni kultury je snaha o dosazeni deklarovaného cile.

Vse ostatni je dale podiizeno soustaveé jednotlivych sociokulturnich okruhti. Prvky vizualni
fec¢i maji odlisné obsahové a sdélovaci konotace, jeji seznam namatkou obsahuje zejména
jednotlivé barvy (nebo jejich kombinace), gesta (mimika), znaky a posunky, chronologie
sdéleni aj. Kuptikladu barevna dvojice bila a ¢erna (zivot a smrt) ma zcela opany vyznam
a obsah emociondlniho sdé€leni v euro-atlantickém kulturnim prostoru nez v okruhu vycho-

doasijském (resp. japonském).
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Zatimco zékladni stavebni kameny jednotlivych vizualnich kultur ziistavaji zachovany,
vy$$i patra jsou dnes jiz zglobalizovana, diky historickému vyvoji v 19. stoleti vétSina své-

ta pristoupila na evropské standardy. V podstaté od soustavy SI az po panské kravaty.

Mimo spravného uziti a interpretace jednotlivych vizudlnich stavebnich prvki je pouzitel-
nost vizualni kultury pro prakticky zivot ¢lovéka (pfijemce vjemu), jakoZzto jeho uzivatele,
bytostné svazéana s jiz zminénou ¢itelnosti a jednoznacnosti. Vizuélni kultura ma byt uziva-
telsky stfidmé a neméla by zavadét piijemce do slepych ulicek (napf. manudl, dopravni

znaceni aj.).

Uniformita je obecné brana jako faktor degradujici a degenerativni jev vitbec. Oprostime-li
se ovSem od undhlenych soudl a u vSech pfejatych adjektiv a toponym, oprostime se tim
od slovnického nanosu a budeme tak diisledné hledat jejich pravy vyznam. Uniformita ma
ve mnohych oblastech vizualni kultury své neoddiskutovatelné misto. Je to exaktni veli¢i-

na, méfitelnd a vazitelna. Uméni se podtizuje uzitku.

Shrnu-li v8e shora, dovolim si tvrdit, Ze vizudlni kultura je véci vetejnou. Nové vizudlni
vjemy nachazi ¢loveék ptirozené nejvice ve vefejném prostoru, kde se jednak setkava s pro-
myslenou kampani reklamnich agentur, tak i se Zivelnou a anonymni tvorbou. V tomto
prostoru se ,,nehraje na esteticky ucesané prostfedi, protoZze mnoho vizudlnich prvki
nemuze vzniknout bez piekroceni zakona (napf. vandalismus, ilegalni graffity, tagy aj.),
balancovéni na jeho samé hranici (agresivni reklama, billboardy na D1 aj.) nebo jsou prosté
pouze neobvyklé a pro primérného piijemce vjemt ,,divné*“(happening konceptualni akce).

Vizualné kulturnim prostedim je tedy cely prostor.

Vkus a nevkus ve vizudlni kultute. Je to velmi tenkd a nejasna linie, ktera se neda defino-
vat bez jasné celospolecenské shody, toto pravidlo plati samoziejm¢e pouze u mainstreamu,
nikoliv u subkultur a undergroundu. Zde je vizualni kulturou antonymum vétSinového

proudu. Vytvaii se paralelni vizualni dorozumivaci jazyk.

Studovat a snazit se pochopit vizualni kulturu? A pro¢, pti komeréni tvorbé nové obchodni
znacky a vizualni identity viibec? Ackoliv si osobn¢ myslim, ze tyto otdzky by mély sméto-
vat na teoretiky uméni, protoze prakticky designér se musi v prvni fad¢ fidit pfanim svého
klienta, ktery s pravdépodobnosti az 90% nemé zadné teoretické povédomi a zazemi jak
formulovat sva prani, kterda sd€luje intuitivné. Tento nedostatek je tfeba vykompenzovat
mou odbornosti jako designéra. Za druhy, vyslovené¢ skepticky, argument byva uvadén fakt,

Ze mainstream jiz bézi v natolik zab&hnutych kolejich a ze svych konzumentt déla ovce ¢i
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dokonce vizualné nete¢né zombie jiz pfilis dlouho. Jak se prenesené fika: Kdo nevéfi, at’
tam bézi. Pfes vSechnou mou obcasnou skepsi je protieba prvné se snazit pochopit nudné

zaklady a aZ poté na nich stavét svou vlastni tvorbou.
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3 VIZUALNI IDENTITA

Termin vizudlni identita 1ze vysvétlit jako souhrn stanovenych a zavaznych pravidel pro
vSechny viditelné atributy znacky (brandu) spole¢nosti a jejich produkti (vyrobky a sluzby)
v uz§im smyslu slova, v $ir§im pak pro podplrné nastroje (web, reklamni spoty) az po
prvky k posileni jeji soudrznosti a vnitiniho fungovani (jednotné firemni uniformy, hymna

a architektonicka feSeni stylu prodejen a zazemi).

3.1 Obecny historicky vyvoj

K bliz§imu poznani smyslu a zakonitosti vizualni identity spolecnosti a propagace jejiho
produktu (vyrobku ¢i sluzby) je v prvni fadé nutné se ohlédnout do minulosti vzniku trhu a
reklamy a seznamit se zblizka s jejich historickym vyvojem od starovéku po soucasnost 21.

stoleti.

3.1.1 Pocatek...

V dobéch ranného starovéku se obchod uskutecnoval pfimym jednanim mezi loveem/
vyrobcem a prodejcem v jedné osob¢ a kupcem/zakznikem v osobé druhé. Okruh prodeje
omezovala mobilita nohou prodejce (vesnice a okoli), nebylo nutné vytvaret obchodni sité.
Prodejce byl 1 sdm sob¢ reklamnim poradcem, jeho reklama se omezovala na predvadéni a
hlasité vychvalovani svého zboZi na trhu. Sménnou jednotkou nebyla finan¢ni hotovost, ale

zbozi, které si prodejce neumél jinou cestou sam opatfit.

Transformace jednotlivych kmenii do svazli a centralizovanych Gzemnich celkd (Sumer,
Asyrie, Egypt aj.) spolu s diplomatickymi vztahy se zahrani¢im, dala vzniknout domacimu
trhu a dalkovému obchodu. Vznikl kupecky stav. Vysledkem zrodntiovani diive netrod-
nych ploch izemi v Mezopotamii a v Egypté byl nadbytek zemé&délskych komodit, které
byly sméiovany za mistné nedostatkové zbozi nebo platidlo (drahy kov). Vznikaji nové
metody reklamy, féni¢ti obchodnici davali o sobé védét v pristavu zapalovanim signalniho

ohné na lodi, zbozi je propagovano smluvnimi méstkymi vyvolavaci.

Objevil se prvni brand, hlinéné tabulky se znackou majitele produktu. Anticky svét jiz znal
kupni smlouvu, v€etné smluvnich pokut pro vadu v jakosti tovaru nebo dokonce moznost

od smlouvy odstoupit.
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3.1.2 Cechovni stiredovék a Johannes Guttenberg

Stfedovéka Evropa rozevirala spoleenské niizky mezi poddanskym venkovem a privilego-
vanym svobodnym méstem. Venkov produkoval nerostné suroviny a zeméd¢lské produkty
ke saturaci potieb svych lennich panti (panovnik, Slechta, mésta a cirekv). Svobodna mésta

mohla své vyrobni kapacity orientovat na saturaci svych potieb a na produkci spotiebniho

zbozi.

Obr. 1. Stredovekeé cechy Obr. 2. Johannes Guttenberg

Producenti byly organizovani do femeslnickych sdruzeni (cechy), jejichZ souputniky byly
kupecké a finanéni domy (gildy). Cechovni organizace do zna¢né miry regulovaly trh.
Stanovovaly miniméalni moznou miru jakosti vhodnou pro prodej tovaru, regulovaly pocet
femeslnikll ve mésté povinnym c¢lenstvim v cechu a vychovavaly nové generace femeslnika

tovarySskym ucnovstvim, ¢imz vykonavaly funkci dneSnich odbornych skol.

Cechovni znak se jakoZto zaruka kvality stal reklamnim symbolem a pfislusnost k cechu
davala femeslnikovi do urcité miry jistotu odbytu. Vizudlni ztvarnéni Cinnosti ¢astecné
kopirovalo heraldicky styl panstva (stif). Cechovni znaky nad femeslnickymi kramky mély
vysokou uméleckou a reklamni hodnotu, objevovaly se prvni cilené aranZzované vylohy a
malované poutace, jejich obsahem bylo vysvétlujici ilutrativni zobrazeni pracovnich postu-
pit. Remeslnik timto deklaroval svou poctivost a neoizenou kvalitu zboZi. Zaruéni smlou-

vy neexistovaly, mira gramotnosti méStanstva byla proménliva mésto od mésta.

Zacatkem 17. stoleti byly cechy ruseny, protoze se ptezil jejich model fungovani. Branily
se zavedeni novych inovativnich postupti do vyroby, udrzovaly uméle vysoké ceny a nizky

stav tovarysu.

Objev knihtisku v 15. stoleti byl hnacim motorem pro evoluci vizudlni identity a rozvoj
vyvoldvaci postupné piebirala nové vzniknuvsi masovd, tiSténd média. Na prelomu let
1447 a 1448 vynalezl zlatnik Johannes Guttenberg v némecké Mohuci prvni evropsky

tiskafsky stroj, ktery umoznoval mechanické rozmnoZovani textu a obrazu. Jeho nejstar-
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§im, byt nereklamnim, datovanym vystupem je Almanach auf das Jahr 1448. Druhym
predpokladem pro reklamni vyuziti knihtisku bylo nalezeni a pouziti dostatecné levného
média, které by nahradilo pergamen, protoze reklama je sluzba rychle moraln¢ zastaravaji-
ci. Byla vynalezena vyroba ru¢niho papiru , ktery byl pouzit jako nové, nosné médium.

Mohou na ném byt tisknuty nejen knihy, ale i noviny, prospekty a letaky.

Stiedovek predzamenava dilezity trend. Zacala specializace vyrobnich obord.

3.1.3 Od inzeratu k rozhlasu

Na prelomu 18. a 19. stoleti se Ciste reklamni sdéleni objevilo na strankach novin ve formée
inzertnich zprav, vznikaly prvni specializované inzertni strany. Ke konci 19.stoleti a na
zacatku 20. stoleti se telefon staval postupné ¢im dal tim vice finan¢n¢ dostupnéj$im a uzi-
vatelsky privétivéjSim (user firendly) komunika¢nim ndstrojem i pro domécnosti. Prosty
seznam adres dopliiovaly graficky stylizované vizitky. Dal§im médiem, které opét vyuziva
prenos informaci éterem, vhodnym pro reklamni kampang, je rozhlas. V RCS bylo regulér-

ni rozhlasové vysilani zahajeno 18. kvétna 1923.
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Sanbegaiter Weinbaner. ‘f SRR

Obr. 3. Dobové inzeraty Obr. 4. Secesni plakat

Reklama se musi dostat mezi lidi, potenciondlni zakazniky. Ke konci 18. stoleti obchodnici
pochopili, ze kramek v zapadlé uli¢ce nemé oproti konkurenci na hlavni tfidé Sanci i se
sebelepSim sortimentem, protoze o ném nikdo nevi. Mésta Pafiz a Londyn se staly prikop-
niky plakatovacich ploch, které inzerentim zaruCovaly dostate¢nou miru publicity. Opous-
tél se ryze informativni charakter vizudlniho sdéleni a reflektovaly se moderni trendy
»velkého uméni®. Plakaty spoleCenskych akci navrhovali vyznamni malifi jako Alfons

Mucha nebo Henri de Toulouse-Lautrec.
Zkratka plati stard pravda, ze nejde-1i hora k Mohammedovi, musi Mohammed k hote.

Obsahova stranka tisténé reklamy se doposud omezovala na jméno majitele a na grafické
znazornéni jeho vyrobni ¢innosti €1 poskytovani sluzeb. K néastupu nové generace vizualni

identity musely nejprve dospét vyrobné obchodni vztahy, rozsifit trh a vzniknout silné ka-
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pitalové spole¢nosti, které by fianancovaly vznik novych monopolid s novym brandingem.

Nova znacka mlze byt kratka, proto mizely dlouhé nazvy a nastupovaly lib¢é zné&jici zkratky
(IBM) a akronymy (Cedok). Znackou miize byt i jméno zakladatele spoleénosti (Opel,
Renault, Skoda). Znatku miiZze opustit vyobrazeny piedmét ¢innosti, proto mistopisné a
heraldické znacky mizely nebo se stylizovaly do podkladovych grafickych prvka (BMW).

Znacka muze byt ryze typograficka, proto vyrostla nova generace grafickych designért,

experimentujicich s typografii (Coca-Cola).

Obr. 5. Phincas Tailor Barnum Obr. 6. Prvni billboardy v USA

Ptevratnym néapadem bylo uvedeni reklamy do pohybu, od poloviny 19. stoleti majitel
cirkusu "Ringling Bros. and Barnum & Bailey" a marketingovy prikopnik Phincas Tailor
Barnum (1810 — 1891) uvad¢l USA pravidelné v uZas. Pro pfepravu svého cirkusu nechal
koupit vlak a cirkus pfedstavoval méstim, ktera navstivil, okazalymi defilé. Novinatskou
ptizent a ochotu otiskovat ¢lanky si pojistil systémem volnych vstupenek. Jeho cilem byla
zabavna reklama a na svém humbuku nevid¢€l nic Spatného, pokud kupujici za vynalozené
prosttedky ziskal odpovidajici hodnotu. Uddval smér reklamnich kampani po dlouhych 50
let. Jesté dlouho po jeho smrti se pro jakoukoliv bombastickou marketingovou akci vZzilo

oznaceni: Barnumska kampaii.

""Jsem showman svym povolanim ... a

penize me nedeélaji o nic lepsim."
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3.1.4 Divoké 20. stoleti

Silnd konkurence nuti vyrobce, producenty a poskytovatele sluzeb své vizualni identity
rebrandovat a zakomponovat do nich nejen CO, ale i PROC a JAK tvoii své produkty.
Chtéji ukazat na jejich deklarované charakteristické vlastnosti: kvalitu zpracovani, dlouhou
kt. Jsou opustény posledni zbytky starych informativnich brandi a novym moznym sm¢-
rem vyvoje se stala cesta abstraktnich vizualit. Posun mtize byt natolik velky, ze nepouceny
kolemjdouci nemusi znacku pochopit a neni ji osloven. NejlepSim piikladem je brand

spolecnosti Shell.

Obecné lze fici, Ze se Casoveé prodlevy mezi jednotlivymi rebrandingy zkracuji.

Obr. 7. Svetelna reklama na zacatku stoleti Obr. 8. Svételna reklama na konci stoleti

Nova idea vizualni identity potvrzuje po druhé svétové valce svou dominanci a stava se pro
prodej produktli nepostradatelnou a nenahraditelnou. Znacka definitivné redukuje sviij
vizualni obsah na charakteristické obrazové pfedstaveni nalezenymi identifikujicimi prvky,
tj. pismo, barva nebo barevna kombinace, kompozice. Objevuji se firemni maskoti, hymny,

slogan a pozdrav.

Pokrok v obalovych a tiskovych technologiich dovoluje miniaturizaci znacky a potisk rek-
lamnich materiali riznych tvarti, vyrobu Siroké skaly POP a POS poutacli nebo dfive tézko

potisknutelnych obala.

Klasické billboardy mizi z ulic bulvart a nahrazuje je staticka i animovana neonova rekla-
ma, ktera je Citelna i v noci. Stavéa se nezbytnym vizualnim prvkem reklamy zejména pro

podniky s ratingem XXX. :-D

Poslednim impulsem pro dal$i rozvoj vizualni identy jsou TV, digitalni reklama a interne-

tova média. Dovoluji zaclenéni brandu do reklamnich spotii, animaci, jinglii, upoutavek aj.

vvvvvv

detailnim zpracovani tvar. Dovoluji experimentovat se znackou a jsou dulezitym vyvojo-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

2%

kampani se pfesunuje od tist€énych médii na televizni obrazovky a web.

3.1.5 Globalizovany svét 21. stoleti

Kulturni rozdilnosti ve vniméani obsahu sdéleni vizualni identity jsou piekazkou pro trvaly
rust znacky, protoze brani expanzi na dalsi (zahrani¢ni) trh. Pokud tedy chce znacka na
globalizovaném trhu uspét, musi se piizplsobit a szit s prostfedim mistnich dil¢ich trhi, ve
kterych prodava své firmé zbozi. Globalizaci lze chapat jako nerovnomérné se projevujici
se proces, v jehoz diisledku se casem urcité ¢asti svéta k sobé navzajem relativné (kulturné,
obchodné, politicky) pfiblizuji, zatim co jiné se relativné oddaluji, bez ohledu na jejich

vzajemnou geografickou vzdalenost.

Revolitionary

‘laste

Obr. 9. Coca - Cola a cizojazycné mutace Obr. 10. Politika a videohry

Spole¢nost mé moznost k posileni vazeb s mistnim trhem pouzit tyto nésledujici nastroje.
Uprava obsahu sdéleni brandu vizulni identity pro jinak hovofici trh s pokud mozno co
nejmensim zasahem do grafiky a udrzenim stylu (brand Coca-Cola vysazeny cyrilici ¢i
kafickym pismem), spusténi webové prezentace v mistnim jazyce, preklad manualti az po

vytvoteni lokalni divize spolecnosti a podpory mistni zaméestnanosti.

Neonové trubice nahrazuji digitdlni média a svételna reklama se stava plné animovatelnou,
ka a vznika souvisléd plocha pro digitalni reklamu, kterd mize pokryvat cely plast’ budovy.

Ptikladem muize byt japonské Tokyo.

Negativnim disledkem technologického a objemového boomu reklamnich sdéleni je pocit
uplného nasyceni ve vSech cilovych skupinach na trhu. Je tedy mozné, Ze reklamni trh ma-

ze v budoucnu stagnovat.

Dnes je vizualni identita (znacka) zdkladnim kamenem, nejcenéjSim prvkem marketingové
kampané, nastrojem pro komunikaci s klientem a vefejnosti a nehmotnym dusevnim majet-

kem kazdé spole¢nosti.
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Tab. 1. Nejcenéjsi znacky sveta (podle Millward Brown Optimor)*

Poradi Znacka Obor Mld.USD

1 Apple IT 182,951

2 IBM IT 115,985

3 Google IT 107,857

4 McDonald's fastfood 95,188

5 Micrsosoft IT 76,651

6 Coca-Cola nealk. napoje 74,286

7 Marlboro tabak. pramysl 73,61

8 AT&T telekomunikace 68,87

3.1.6 Reklama jako médium masové komunikace

Vizualni identita neni pouze rozpoznavacim nastrojem k vybéru a nadkupu néjakého urcité-
ho druhu spotfebniho zbozi nebo k vyuziti sluzby za ticelem uspokojeni svych potieb. Je 1

symbolem nabozenskym, ideologickym a politickym.

UzZ od pradavna byla vizuélni identita nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota vSech spole-
¢enskych komunit. Pfed vznikem centralné fizenych spolecenstvi (monarchii, teokracii aj.)
ptedaci jednotlivych kmenil d4vali vS§em na odiv své trofejni ndhrdelniky k potvrzeni svého
postaveni nejlepsiho lovce. Nahrdelnik se v pozdéjSich dobach prestéhoval z krku na hlavu
hegemona a pfeménil se na ¢elenku, korunu a tiaru.

Systém symbold moci a ptivodu svych potomkii prejimaly i vojenské druziny panovnik,
dika, byla reklamnim symbolem panovnického rodu, Slechty, erbovnich mést a instituci
fimskokatolické cirkve. Ustaleny plny heraldicky znak se sklada ze tfi casti: Stitu, ptilby a
klenotu. Hlavni obsahové a vizudlni sd€leni nese §tit, mize jim byt: pfedméty ptivodniho
povolani, odkaz na legendarniho zakladatele rodu, vyobrazeni hrdinského ¢inu nebo sluzby
panovnikovi. Bohaty heraldicky znak zarucoval majiteli silné postaveni a prestiZ rodu,
Sanci na uspésnou snatkovou politiku a zachovani rodu s rozhojnénim jeho majetku. Pravo

znak ud¢lovat, vylepSovat a odebirat mél pouze panovnik.

! Millward Brown (2012). Stazeno v ¢ervnu 2012.
Zdroj: http://www.millwardbrown.com/brandz/2012/Documents/2012 BrandZ Top100 Chart.pdf
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Vizualni identita je také symbolem nabozenskym, at’ uz ve smyslu obecného ptihlaseni se k
vyznavani néjaké urcité viry (kiestanstvi) nebo k ¢lenstvi a ¢innosti v organizovaném ritu
(kn€zstvi). Mimo statni cirkve maji své symboly a znacky i tolerované kulty a proskribova-
né sekty. Prvni skupiné (st. cirkvim) symbolika podtrhuje jejich viid¢i postaveni a monopol
ke spravé duchovniho Zivota zemé, druhé skupin€ garantuje svobodu v praktikovani,
bezpecnost a nedotknutelnost majetku (napt. dhimmi v islamskych zemich) a tfeti skupiné
kédovana komunikace mezi souvérci umoziuje pieziti i v jinak neptatelském prostredi

(napt. gnosticka sekta ofitit).

Samostatnou kapitolou je uziti symboll v ndbozenskych valkach vici jinovércim vné nebo

vuci odpadlikiim a heretikim uvniti cirkvi, napt.: prapory vyhlasenych dzihadl obsahovaly

islamské krédo Sahady a kruciat kiest'ansky kiiz.

Obr. 11. Symboly viry, moci a ideologie Obr. 12. Theodor W. Adorno, kritik reklamy

S nastupem osvicenstvi, pfiblizn¢ od poloviny 18. stoleti, se v Evropé objevil jiZ zavede-
nym nabozenstvim, jejich cirkvim a symboliim nové konkurence. Ateistické myslenkové a
ideologické sméry a hnuti postupem Casu oslovovaly ¢im dal tim vice cilovych skupin
obyvatel zemi (podle smysleni, spolecenského postaveni aj.) a snazily se zaujmout jejich

NS4

diivejsi misto ve spolecnosti. Inspirovaly se reklamnimi trendy v obchodni sféfe, prevzaly
je, modifikovaly a propagovaly své mySlenky s tidernou a rychle pochopitelnou vizuélni

identitou.

Posun, ktery naznacilo 18. stoleti, se plné¢ rozvinul a prosadil az o dvé stoleti pozdéji.
Nastalo radikalni vizualni oprosténi se od tradi¢ni informativni vizualni identity a nahraze-
ni symbolem se silnym emocionalnim poselstvim a doprovodnym textem, redukovanym na
pfijatelné informativni minimum. Pro mnohé je moZna paradoxni, Ze dne$ni reklama je
nepiimim dédictvim dvou totalitnich ideologii 20. stoleti, které ziskaly svou moc promy-
Slenym marketingovym mixem, silnou znackou (nacistickd interpretace tradicni svastiky do
hakového ktize, sovétska ruda péticipa hveézda, spojeni srpu a kladiva), a ,,mistem prodeje*

(svételna vizualizace na stranickych sjezdech NSDAP v Norimberku).
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Po roce 1945 byla reklama, branding, CI a CID souhrné obviiiovany na podilu vzestupu
totalitnich moci v Evrop¢, z dehumanizace, otupovéani a potlacovani kritického smysleni
volice a zakaznika (klamava reklama). NejvétSimi kritiky byli sociologové a filosofové z
tzv. Frankfurtské Skoly Jiirgen Habermas a Theodor W. Adorno.? Pozadovali, aby média

zvazovala nasledky svého chovani.

Po deseti letech se vnimani vizudlni itentity, brandingu a reklamy vitbec plné rehabilitovalo
spolupraci s organizacemi jako OSN a UNESCO pfi ptipravé propagacnich a osvétovych
kampani v boji se svétovou negramotnosti, v hnuti za vyluén¢ mirové vyuziti jaderné ener-

gie atd. Trend potvrdilo i shromazdeni UNESCO v kanadském Montrealu v roce 1980.3

V dnesi dobé se objevuji témata ekologie a trvale udrzitelného rozvoje.

2 Wikipedie, oteviena encyklopedie (nedatovano). Stazeno v ¢ervnu 2012.

Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/Theodor W. Adorno

3 Ritva Mitchell (2009). Stazeno v ¢ervnu 2012.

Zdroj: www.idu.cz/media/document/mitchel.doc
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3.2 Prvni svétovy branding

Klasické vyrobni, obchodni a prodejni spolecnosti jsou produktem priimyslové revoluce z
druhé poloviny 19. stoleti. Naakumulovany kapital financich doma dovoluje skupovani
jednotlivych stavajicich rentabilnich malovyrobct, koupi perspektivnich patentli nebo
zaméstnavani kreativni a kvalifikované pracovni sily. Béhem nasledujicich 150 let tehdy

nove vzniknuvsi spolecnosti rostly, expandovaly, fizovaly, byly pohlceny a zanikaly.

SAN FRANCISCO.CAL.

LEVI STRAUSS&CO ‘*
= .

NOKIA
Connecting People

Obr. 13. Levi's: reklama a brand Obr. 14. Nokia: vyvoj brandu

3.2.1 Levi's

Cesky Levis(ky), je znac¢ka rifli odévni spole¢nosti Levi Strauss & Co. Dzinsova latka byla
puvodné materidlem pro Siti celt stanti, s ndpadem usit z této latky pracovni kalhoty pticha-

zi v roce 1853 zidovsko-némecky imigrant Levi Strauss.

V roce 1873 nevadsky krejc¢i Jacob Davis fesi posledni technologické problémy pevnosti
kapes a dve stejném roce jsou diiny patentovény. Od roku 1936 je k praVé zadni kapse
kou demonstrovana pevnost latky a kvalita zhotoveni. Posledni rebrand znac¢ky a modifika-

ce CID probéhly v roce 2003.

3.2.2 Nokia Oyj

Znadma pod jménem Nokia, je nadnarodni spolec¢nost se sidlem v Espoo (Finsko). Slovo
"nokia" ve finstin¢ znamena "tmavé a chlupaté zvire", kunu. Spole¢nost byla zalozena v ro-

ce 1865.

Pivodnim pifedmétem cinnosti byla vyroba papiru, béhem prvni poloviny 20. stoleti jej
nekolikrat zménila a v roce 1960 zacinad podnikat v oblasti telefonnich a telegratnich kabe-
4. Dnes je spolecnost Nokia svétovym vyrobcem telekomunikacnich zafizeni a nejveétSim
vyrobcem mobilnich telefonii. Posledni rebrand znacky a modifikace CID probéhly v roce

2006.
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3.2.3 Royal Dutch Shell

Znamy pod jménem Shell, je holandsko-britskd nadnarodni ropna a plynarenska spole¢nost
se sidly v Haagu (Nizozemsko) a v Londyné (Velké Britanie). Shell je druhou kapitalové

nejsiln€jsi spolecnosti svéta (prvni je spolecnost ExxonMobil).

Slovni pojmenovani "Shell" pro spole¢nost Marcus Samuel a spol. se objevuje v roce 1891,
je ochrannou znamkou pro petrolej doddvany na Délny Vychod. V roce 1904 vznika znac-
ka a v roce 1915 jsou definovany firemni barvy: ¢ervend a zlutd. Pfedobrazem pro brand
jsou pojmenovani jednotlivych tankert ptepravujicich petrolej na Dalny Vychod podle
moftskych Skebli a rodinny erb obchodniho spole¢nika, pana Grahama. Soucasna podoba
znacky vznikd v roce 1971 a je dilem designéra Raymonda Leowyho. Posledni rebrand

znacky a modifikace CID probé&hly v roce 1995.*

Obr. 15. Shell: vyvoj brandu Obr. 16. Camel: vyvoj brandu

3.2.4 Camel

Cesky Velbloud, je znacka cigaret z produktového portfolia spole¢nosti R.J. Reynolds

Tobacco Company, vytvoiena v 1ét¢ roku 1913.

Camel je prvni znackou cigaret balenych do papiru na americkém trhu, tabakova smeés je
tvofena tureckym a virginskym tabdkem. Pfedobrazem pro brand je legenda o tureckém
Sejkovi, kterému se nedopatienim rozbila jeho oblibend dymka. Byl nejen zoufaly, ale i
zavisly. Z nouze balil tabak do papiru. Maskotem spole¢nosti je Joe Camel. Posledni re-

brand zna¢ky a modifikace CID probé&hly v roce 2008.°

* Historie loga spole¢nosti Shell (nedatovano). Stazeno v ¢ervnu 2012.

Zdroj: http://www.shell.cz’home/content/cze/aboutshell/who we_are/history/history logo/

> Wikipedia, the free encyclopedia (nedatovano). Stazeno v ervnu 2012.

Zdroj: http://en.wikipedia.org/wiki/Camel cigarette
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3.2.5 Pepsi-Cola

Znama pod jménem Pepsi, je znacka sladkého syceného nealkoholického kolového napoje
z produktového portfolia spolecnosti PepsiCo. Pepsi je nejvetsim konkurentem pro népoj

Coca-Cola na svétovém trhu.

Autorem pivodni receptury je 1ékarnik ze Severni Karoliny Caleb Bradham a prvni napoje
byly staceny v roce 1898 pod nazvem "Brad’s drink". Nazev byl rychle zménén na "Pepsi-
Cola" a od roku 1903 je stalou soucasti znacky. Znamou znacku v roce 1933 kupuje
spolecnost Loft, Inc. a v roce 1940 je rebrandovana v ramci ideologické podpory pro valec-
né Gsili zemé ve Druhé svétové valce. Znacka ziskava tvar "Pepsi Globe" a trikoléra Cerve-
né, bilé a modré se stava soucasti vizualni identity. V letech 1950, 1962 a 1973 se postupné
upravuje typografie na stité a roce 1991 se slovni pojmenovani "Pepsi" st€huje mimo n¢;.

Posledni rebrand zna¢ky a modifikace CID probéhly v roce 2008.°

INTERNATIONAL

HINE®

Obr. 18. IBM: vyvoj brandu

3.2.6 IBM

Prezdivana Big Blue neboli Velkd modra, je ptfedni svétovy producent v oboru informac-
nich technologii, hlavni ¢innosti spole¢nosti v soucasnoti je vyvoj, vyroba a prodej pocita-

c¢ového hardware, software a poskytovani desitky sluzeb s nimi spojenych.

Technologicky pokrok produktti spolecnosti byl do jisté miry podminén aktivni spolupraci
evropskych pobocek s nacistickym rezimem (1933 - 1945). Do roku 1923 se spolecnost
jmenovala Computing Tabulating Recording, o rok poté se pfejmenovava na International
Business Machines Corporation a v roce 1947 je definovan logotyp IBM. Soucasna podoba
znacky vznika v roce 1956 a je dilem designéra Paula Randa. Posledni rebrand znacky a

modifikace CID prob&hly v roce 1972.

¢ Wikipedia, the free encyclopedia (nedatovano). Stazeno v ¢ervnu 2012.

Zdroj: http://en.wikipedia.org/wiki/Pepsi
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3.3 Tuzemské znacky

Ceské zemé jsou jiz od stiedovéku jednou z nejrozvinutéjich zemi ve stfedevropském
prostoru. Mimo tradi¢ni heraldicky systém znacek Slechtickych roda a kralovskych mést
vznikaji znacky i pro zemské instituce: Univerzita Karlova (1348) a prvni rozvinuté podni-
ky. Do druhé poloviny 19.stoleti a nastupu obdobi primyslové revoluce tvofilo drtivou
vétSinu z vyrobniho portfolia pivovarnictvi: Pivovar Broumov (1348), U Flekt (1499),
Svijany (1564), Klaster (1570), Pilsner Urquell (1842), lihovarnictvi: Becherovka (1807) a
hotelové sluzby: Zvon (1533). S postupm casu vznikaji podniky, jejichz vyroba a produkce
se orientuje na tézky primysl a strojirenstvi: Skoda (1866), Laurin & Klement (1895),
Tatra (1891), Praga (1909), Jawa (1929) a na spotiebni zbozi: Koh-i-noor Hardtmuth
(1790, resp. 1848), SOLO (1903), Bat'a (1894, resp. 1931).”

Yobre
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Obr. 19. Bata: vyvoj reklamy Obr. 20. Bata: Svételna reklama

3.3.1 Bata

V roce 1894 zakladaji sourozenci Batovi (Antonin, Tomas a Anna) podnik na Siti valaSské
prosivané hounéné obuvi. O dva roky pozdéji jsou nuceni reagovat na vnitini zadluzeni
podniku a ptechazi na vyrobu obuvy z levngj$i suroviny (platna), vznikaji tzv. Bat'ovky,
které se diky promyslené reklamni kampani stavaji médnimi V roce 1904 odjizdi Tomas
Bata na rok do USA studovat tamnéj$i systém managementu a marketingu, po svém
navratu postupné uplatiiuje nové nabyté znalosti a zkuSenosti: pouziti Zelezobetonového
skeletu ve firemni architektufe; systém mezd, srazek a odmén; fixni pracovni dobu; nové

vyrobni materialy.

V roce 1908 umira Antonin Bat’a na tuberkul6zu a Tom4s Bata se ujima fizeni podniku.
Povale¢nou odbytovou krizi fesi reklamani kampani "Bata drti drahotu". V roce 1927 je
podle vzoru Henryho Forda do vyroby zavedena pasova vyroba. V roce 1945 se podmik
Stépi ve dvi, zlinské centrdla a zadvody v zemich ovladanych komunistickymi rezimy jsou
znarodnény. Zavody v ostatnich zemich zlstdvaji majetkem spolecnosti Bata, jeji novou

centralou je kanadské Toronto. Plvodni podnik ve Zlin¢ je 27.10.1945 zndrodnén
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zestatnénim a od 1.1.1949 je znam pod nazvem Svit, n.p. V roce 1991 se spole¢nost Bata

Shoe Organization vraci zpét na ¢esky trh. Znamy typograficky brand vznikl v roce 1922.

3.4 Nation branding

Myslenky corporate identity mohou byt pouzity i k tvorbé a prezentaci narodnich identit.
Ptikladem mohou byt Spojené staty americké, které jsou statem a nikoliv klasickou soukro-
mou firmou. Jejich struktura fizeni, hierarchie vedeni a mechanismy fungovani jsou obdob-
né. Stat je obdobné jako spole¢nost zaloZen na ur€itych principech, hodnotach a piesvédce-
ni. Jejich viditelnému resumé, souhrnnému sdé€leni, se fikd medidlni obraz, rozpoznatelny
popularni kulturou (televizni seridly). Kultura v USA je znackou. Je pfimo symptomatické
vyjadfeni byvalého ministra zahrani¢i USA Colina Powella, ktery prohlasil: "Jsme prodejci

a tento vyrobek, ktery prodavame, je demokracie."

Znacka a identita nemusi byt vysledky systematicky planovanych a provadénych kampani
statnich instituci a organizaci, v této roli se mohou ocitnout 1 vlastnim vykladem od
druhych (neutrdlnich) a tfetich (nepratelskych) stran. Béhem studené valky se pojmy jako
Coca-Cola, Marilyn Monroe a Baywatch se staly hnacim motorem vzestupu zajmu a skoro
az posedlosti po popularni americké kultufe v zemich tehdejSiho Vychodniho bloku. Tento
trend ma nékolik dopadii. Uvniti USA posiloval diivéru v nadfazenost a silu vii¢i Sovétské-
mu svazu a jeho satelitiim, kterou se americkd domaci média rada chlubila. Ve Vychodnim
bloku posiloval povédomi o Americe, tamné&j$im zivotnimu stylu a zvySoval nespokojenost
s domécimi spotfebnimi podminkami. DneSnim obrazem USA je zemé plné pohlcena do

vefejného zivota, Smirujiciho celebrity.

Posledni, ale nejzasadnéjsi kapitolou v hledani narodni identity, je intuitivni kooperace
mezi obCanem zemé¢ a statem. Po utocich z 9/11 zahgjila administrativa presidenta G.W.
Bushe Jr. medialni kampan k rebrandingu reputace zemé ve svété¢ a posunu asociaci se
zkratkou USA z vyznamu ,,globalniho tyrana“ do ,,soucitného hegenona®. Byla vyhldSena
valka terorismu, ale ve svych prohlasenich je zdrZenliva k religiozité teroristi. Mnoho
obycejnych americkych obcanii podpofilo vlastenecké kampané umisténim nalepek s
americkou vlajkou na narazniky aut, stuhami a trikolorami na stromech nebo vysicimi

statnimi vlajkami na oknech a Zerdich.

" Wikipedia, the free encyclopedia (nedatovano). Stazeno v ¢ervnu 2012.

Zdroj: http://en.wikipedia.org/wiki/List_of oldest companies
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4 COJECIACID?

Svét designu a marketingu je anglofonni, coz neni nic neobvyklého. USA a GB vzdy byly
tahouny svéta obchodu, reklamy a prodeje, kterému se ostatni ¢asti jiz globalizovaného
svéta piizptsobovaly. Tehdejsi Ceskoslovensko (CSSR) bylo po dobu 40-ti let od tohoto
trendu pomérné siln¢€ izolované. Po padu Zelezné opony piisel s novymi marketingovymi
modely 1 novy slovnik, nové nazvoslovi a terminy, pro které Casto neexistuji odpovidajici
domaéci ekvivalenty. Standardizace pfinesla mnohdy 1 néchténé omyly, v ranych 90. letech
se (Casto radoby) podnikeliim pletl management s marketingem. Mezi designéry se rozsifil
podobny neSvar, navzdjem se zaménuji pojmy Corporate identity (CI) a Corporate

identity design (CID).

4.1 Corporate Identity

Corporate identity je cilen¢ planovana a systematicky budovana vytycena idealni pfedstava
0 zpusobu fizeni, vyuzivani zdroju, vnitiniho fungovani a rozvoje, podob¢ vnéjsich prode;j-
nich a spolecenskych vztahii. Vychazi z podnikové filosofie a je prosttedkem k dosazeni
dlouhodobého podnikatelského zaméru. Cilem je vytvoieni medidlniho obrazu. Prestoze
se jednd o ryze behavioralni a subjektivni veli¢inu, kterou klient vytvaii vétSinou az v pii-
mém kontaktu s firmou a naslednou vlastni zkuSenosti, mize byt ptedem ovlivnén zkuSe-
nostmi tfetich osob a byt odrazen nédkupni interakce, popt. Modelu spotfebniho chovani.
Aby spole¢nost minimalizovala pfipadné ztrity a maximalizovala zisk, musi pfijmout
kodex urcitych pravidel svého plsobeni a sebeprezentace a ty dusledné dodrzovat. Pro

uplnost predstavim zakladni néstroje:

4.1.1 Corporate Image

Cesky obraz firmy, ¢innost firmy a kvalita jeji vnitini i vn&j§i komunikace rozhoduji o tom,
do jaké miry se shoduje firemni image (to, jak se firma jevi) s firemni identitou (jaka firma

chce byt).

4.1.2 Corporate Communications

Cesky firemni komunikace, fizena komunikace spolec¢nosti s dalezitymi cilovymi skupina-

mi, ktera dlouhodobé vytvati a ovliviiuje vnimani firmy jejim okolim.
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4.1.3 Corporate Social Responsibility

Cesky spolecenskd odpovédnost firem, alespon v nasi vlasti novum ve vn&jich vztazich
spolecnosti, predpoklada odpovédné a dlouhodobé udrzitelné obchodni chovani ve vSech
oblastech, véetn¢ korektniho chovani k zaméstnanciim uvniti firmy (odpovidajici pracovni
prostfedi) 1 vné firmy (napf. minimalizace pfipadnych negativnich dopadii a Skod na okoli

pii téZbé prirodnich zdroji).

4.1.4 Corporate Citizenship

Cesky odpovédny obcan komunity, koncept chovani zaméstnance podniku jako ,,odpovéd-
ného obfana komunity*, praxe sladovani pozadavki, potfeb a ¢innosti firmy s okolnim

prostfedim. Lze je srovnat s heslem corporate social responsibility.

4.2 Corporate Design

Corporate design je soucasti Corporate identity a podfizenym vizualnim nastrojem k dosa-

zeni cill, stanovenych syntézou jednotlivych podkladu.

Celkovy vizuélni systém je slozeny z jednotlivych prvka CID, které jsou déle definovany v
manudlu spolecnosti. Tyto prvky jsou setazeny hierarchicky dle dilezitosti a rozdéleny do
jednotlivych kapitol. Jednotlivymi prvky manudlu jsou: vizualni znacka (logotyp ci logo),
jeji definice v zékladni defaultni podobé, nasledné mozné varianty a pravidla pro jejich
pouziti ¢i naopak zakézané zpusoby zobrazeni; charakteristické barvy spole¢nosti, jejich
ptesnd definice v barevnych prosttedich: RGB pro elektronickda média, CMYK, RAL a
Pantone pro tist¢nd média; firemni pismo (font), pismo pro vizualni sdé€leni (hlavni) a pro
bézny text (doplrnkové); interni tiskoviny pro vnitini chod spole¢nosti, komunikac¢ni matrial
s vetejnosti (dopisni papir, vizitka), vizualni propagacni material (plakat, katalog), web
spolecnosti a produktové microsites; motion graphics a jiné aplikace a vystupy vizualniho

stylu.

4.2.1 Analyzy a pfiprava

Sbér a analyza dat, tvorba SWOT analyzy, anylyzy konkurence a hledani a zaméteni cilové
skupiny. Tato faze musi dodat veSkeré nutné informace pro nasledny dalsi postup v tvorbé,

je zakoncena piesnou formulaci zadani (brief).
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4.2.2 Kreativni tvorba

Prvni fazi je vytvofeni série kreativnich konceptti, druhou fazi je vybér znacky (brandu) a
CID za pomoci metody tzv. kliCovych slov. Vybira se ten brand, ktery nejlépe odpovida
oc¢ekavanému charakteru, ktery vyplynul analyzou dat (positioning znacky). Zohlediuji se

vSechna technologicka, marketingova, sociologickd a finan¢ni hlediska a omezeni.

4.2.3 Kodifikace do grafického manualu

Tvorba systému a aplikaci na zaklad¢ vybrané znacky a nasledné ptevedeni kompletniho
CID do grafického manualu. Obecnym pravidlem je, Ze kreativita musi ustoupit systémové

Cistoté a Citelnosti, moznou vyjimkou mohou byt napt. televizni reklamy a promo akce.

4.2.4 Komunikace a predstaveni

Neustal¢é sdileni informaci se zadavatelem prace (tj. klientem) za pomoci komunika¢niho
planu a prostfednictvim komunika¢niho tymu predchazi ideovym komplikacim, které nutné
musi brzdit realizaci celého projektu. Sekundarnim cilem této faze realizace je pfiprava
spotiebni vefejnosti pred uvedenim produktu do spotiebniho zivota. Piikladem mohou byt

napf. trailery k filmiim a upoutdvky ke zméndm designu jednotlivych televiznich kanalt.

4.3 Visual Identity

Jednotlivé produkty matefské spole¢nosti musi spolu navzajem spolupracovat a jednotlive
navazat udrzitelny kontakt se svou cilovou skupinou a zaujmout piedpokladanou pozici na
trhu. Zadaného stavu Ize dosahnout pouzitim nezaménitelnych vizualnich prvka (atributi).
Jejich vybér je pfedem dén marketingovou strategii spoleénosti. Zadouci pfitom je, aby se
produkty jedné a té samé spole¢nosti nedostavaly do vzajemnych konfliktli, timto nastro-

jem je prave vizualni identita.

4.3.1 Monolithic identity

Cesky destnikova identita, marketingova strategie, ve které branding jednotlivych produkti
plné€ kopiruje vizudlni a slovni obsah znacky matetské spolecnosti, veskery design napf.
obalt je identicky. Tato strategie se uplatiiuje piedevsim u kosmetickych produktii firem

Lybar ¢i Nivea Creme.
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4.3.2 Endorsed identity

Cesky dolozkovd identita, marketingova strategie, oblibena pfedeviim u velkych spolec-
nosti, které funguji na principu matetské spolecnosti a dcetfinnych firem ¢i jinych podtize-
nych organiza¢nich jednotek s plisobnosti vnitini nebo vné&jsi (napt. nadace). Toto propoje-
ni se prokazuje grafickym vyjadfenim nebo sloganem (napt. Clen skupiny X). Ptikladem
miZe byt firma Virgin, v éeském domacim prostiedi dopravce CSA ¢&i polostatni energetic-

ka spolegnost CEZ nebo bankovni dim CSOB.

4.3.3 Branded identity

Cesky identita znacek, je marketingova strategie, vyuZzivajici originalnich a individualnich
znacek produktii matetské spolecnosti, pficemz jeji viid¢i role miize byt vizualné potlacena
do pozadi. Timto vznika zdrava vnitini konkurence, zacileni jednotlivych cilovych skupin
je snazsi (cilem je jejich minimalni mira autonomie, nutnd pro jejich vétsi pocit prostoru
pro svobodu rozhodovani). Pfikladem miiZe byt spole¢nost Coca-Cola Company, v ¢eském

prostiedi Plzensky Prazdroj.

4.3.4 Corporate colours
Cesky firemni barvy, jsou jednim z nejvice okamzité rozeznatelnych prvki firemni vizualni
identity a podporuji silné nonverbalni zpravy smérem k potencidlnimu zakaznikovi. Ptikla-

dy firemnich barev jsou: ¢ervend = Coca-Cola, modra = IBM, hnéda = UPS.

| | Pt

CSOB (¢SOB (SOB Leasing
Pojistovna

-—-.- o Penzijni fond

KB CSOB Stabilita

Kredyt Bank

Obr. 22. KB — CSOB. Endorsed identity
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4.4 Visual Identity z pohledu marketingu
Marketing mé své nezastupitelné misto v tvir¢im procesu tvorby nové vizudlni identity
spolecnosti nebo jejich produkti (vyrobki a sluzeb). Sva vlastni marketingova oddéleni ma

dnes snad uz kazda vétsi tuzemska firma.

Tento stav je dan tim, Ze v dnéSni dobé¢ silné konkurence musi firma peclivé zkoumat trh,
rychle nalézt a zacilit svou cilovou skupinu, naplanovat vyrobu, program a styl propagace.
Vysledny finan¢ni efekt musi pokryt naklady vyvoje, vyroby a prodeje,nutny chod firmy,
vytvaieni fondu rezervy a prostfedky pro rozvoj. Bez cilené¢ho a promyslSného marketingu

nemuize firma nikdy tohoto cile dosdhnout i se sebelepsi vizualni identitou a produkty.

4.4.1 Marketing a jeho déleni

Marketing lze rozdélit podle poli jeho piisobnosti na dva vychozi sméry, mikromarketing a
makromarketing. Makromarketing je véda soustfed’ujici se na zkouméani zakonitosti obecné
ekonomiky. Mikromarketingem jsou chépany aktivity, které¢ vedou ke dosazeni vytyCenych
podnikovych cild. Snazi se odhadnout a ptedvidat neustale ménici se potieby zdkaznika a
fidi tok firemnich produktd na trh. Mimo prodeje je jeho dalSim tkolem péce o stavajiciho

zakaznika (napf. vérnostni akce), motivace zaméstnancii a monitoring konkurence.

Mikromarketing ma za ukol pomoci spolecnosti vyplnit hluchd mista v jeji propagaci své
vizualni identity, v prodeji jejich produkti a v postavenim na trhu. K dosaZeni téchto cili
pouziva systém nastroji 4P, resp. SP. Tomuto systému se souhrné fika marketingovy mix,
ktery obsahuje: vyrobek (product), misto (place), propagaci (promotion), cenu (price) a lidi
(people). Logicky lze ptedpokladat se vystupy vizualni identity nejvice objevuji u nastroji
produkt (product) a misto (place).

4.4.2 Komunikaéni mix

Nastroje komunika¢niho mixu organizacné spaddji do tfetiho P (promotion). Tyto nastroje
jsou ryze behaviordlni a firma je pouzivd se dvéma zaméry. Prvnim zdmérem je cilené,
dlouhodobé a nepretrzité budovani si svého dobrého jména posilovanim vztahti s vefejnosti
(Public Relations). Druhym zdmérem je zySeni objemu prodeje. K dosazeni tohoto cile 1ze

pouzit nastroje, jakymi jsou: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, a direct marketing.

Reklama je ptima neosobni (tj. bezkontakni) propagace urcitého produktu (vyrobku ¢i sluz-
by) prostfednictvim masovych médii (televize internet, rozhlas). Reklamu Ize rozd¢lit do

jednotlivych kategorii, podle aktudlni faze Zivotniho cyklu produktu (zavadéci, presvédco-
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vaci, upominaci) nebo podle propagovaného subjektu (vyrobkova, institucionalni).

Podpora prodeje je neptima neosobni stimulace prodeje prostfednictvim vyvolani pocitu
dobré a vyhodné koupé u zdkaznika. Podporu prodeje Ize rozdélit do jednotlivych kategorii
podle stimuld pro spotiebitele (vzorky, kupony, rabaty, slevy, bonusy, atd.) a pro organiza-

ce (cenoveé zvyhodnéni, zavadéci rabaty, mnozstevni rabaty, atd.).
Osobni prodej je ptima osobni forma propagace a prodeje (vystavy, predvadéci akce, atd.).

Direct marketing je piima neosobni sluzba, jeji ¢innosti je rozesilani klasickych tisténych a
elektronickych reklamnich sd€leni (marketingova kampan je vedena ad hoc) nebo rozesila-

ni spolecenskych zprav a pozvani (marketingova kampan je vedena adresné).

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) {price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCHI POLITIKA
(promaotion) (place)
reklama distribuéni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obr. 24. Marketingovy mix
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4.5 Priklady klasickych vizualnich identit

4.5.1 Imperial War Museum

Imperial War Museum (ve zkratce IWM) je muzeum, které ve svych at’ uz stalych ¢i docas-
nych expozicich a vystavach pokryva historii v§ech valek a konfliktii, po€inaje prvni svéto-
vou valkou (1914 — 1918), kterych se Velka Britdnie pfimo ucastnila sama nebo jako

soucast SirSiho sdruzeni (Commonwealth).

Samo muzeum je tvotfeno péti autonomnimi celky: IWM London; IWM North v Traffordu;
IWM Duxford pobliz Cambridge; the Churchill War Rooms ve Whitehallu, opét Londyn; a

historickou lodi HMS Belfast, kotvici na fece Temzi v centru Londyna.

Zakladnim grafickym prvkem identity IWM je klin v poli stejné barvy, ohrani¢eny délicim
bilym pruhem, coz je symbol kolize a konfliktu. Jeho znazornéni divakovi pfipomina zako-
py prvni svétové valky, se€né rany nebo zhroutivsi se budovy Londyna, Coventry a jinych

meést po naletech Luftwaffe v letech 1940 az 1941.

V tomto grafickém symbolu je vepsana zkratka IWM, nize doplnéna o cely ndzev instituce.
Barevnost znacky je feSena opét stiidmé, aZ spartansky, coz je vzhledem k tématu zaméfeni
IWM pochopitelné. Zakladni logo je prosté s€édé. Vizualni styl pln¢ vyuziva jednoduchosti
az prostoty a presto vizudlni bohatosti znacky. VSechny aplikace vizudlniho stylu kopiruji

grafické tvaroslovi znacky.

4.5.2 Militiarhistorisches Museum der Bundeswehr

Militédrhistorisches Museum der Bundeswehr (ve zkratce MHM) je tradicni muzeum s vice
jak stoletou tradici, zalozenou jiz v roce 1897 v Drazd’anech — Albertstadt. Béhem své
pohnuté historie, s ohledem na fakt , ze se nachazi v Némecku, se tato instituce nékolikrat

pfejmenovavala, aby odpovidala kontextu doby.

V roce 1994 pieslo MHM pod spravu (opét) celonémecké branné moci, tj. Bundeswehru. O
Ctyfi roky pozdéji v roce 1998 Védeckd poradni rada zacala proces obsahové zmény,
zmény vizualni identity a nasledné 1 architektonického redesignu muzea. Vysledek téchto

zmén byl predstaven vefejnosti dne 15.tijna 2011.

Zakladnim prvkem vizudlni identity je typograficka znacka muzea, rozpllend ve dvi
secnou ranou, pti¢emz leva polovina je ¢erna a prava ¢ast je zbarvena karminovou Cerventi,

ktera asociuje prystici krev.
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4.6 Modular Visual Identity

Vime, ze vizualni identia neni véci neménou a stalou, nebot’ neustale je nucena se nadale
ptizplisobovat potfebam trhu. Tento trend je zplisoben masovym néastupem socidlnich siti a
naslednym presunutim casti medidlni komunikace spolecnosti na jejich stranky. Toho lze
vyuzit k ptiblizeni se ke klientovi a fici mu, ze vedle né¢ho Zije n€kdo nebo néco, kdo nebo
co je stejné ,,normalni* jako on (ma zivotni jubileum, slavi Vanoce nebo sleduje Olympij-
ské hry), je stejn¢ sympatické. Tato situace vyvolala tlak na modularizaci vizualni identity.
V elektronickém prostredi jsou pritkkopniky v této oblasti hlavni konkurenti socidlnich siti,
webové portdly. Vizualni znacka se stava komponentem piibéhu (Google, Seznam), ktera
tika, ze ona nam je zprosttedkovatelem socialni interakce (poslech hudby), nebo interneto-
vého obchodu (Aol.). V televiznim prostiedi je prikopnikem hudebni spole¢nosti MTV. 1 v
piipadé¢ vetejné spravy jsou zndmi konkrétni ptiklady, ackoliv se logicky predpoklada, ze ta
bude nejkonzervativngjsi. Piikladem v Ceské republice je Dim uméni mésta Brna, ve svété

pak napft. norsky Nordkyn.

V tomto piistupu k identité znacka piestava byt vychozim bodem, od kterého se vse odviji
a vSe se mu vizualné pfizptisobuje. Komplexni vizualni styl je silngj$i zbrani nez samotna
znacka, styl se fidi pouze né€kolika kodifikovanymi zakonitostmi — moduly (barva, typ pis-

ma a kompozice), pfi¢emz vSe ostatni vznikne ndhodné, v kontextu povolenych algoritmii.
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Tento branding ma samoziejmé¢ sva omezeni a snaze se prosazuje u nove¢ zavedenych
vizualnich identit, které se teprve snazi najit a oslovit svou cilovou skupinu, ptipadné novy

trzni segment.

4.7 Priklady modularnich vizualnich identit

4.7.1 Google Doodles

Doodles jsou tzv. svate¢ni loga tohoto mamutiho internetového vyhleddvace. Spojuji v
sobé nekolik raznych funkci (zabavnou,popularné vzde€lavaci, informacni, reklamni a
interaktivni hry). Prvni Google Doodles se objevuje u v roce 1998. je jim uz legendérni

postavicka vpletena do loga a vytvorené k prilezitosti festivalu Burning Man.

4.7.2 Nordkyn

Obce norského poloostrova Nordkyn v uzemnéspravni oblasti Finnmark potfebovaly zvysit
turisticky zajem a ruch v oblasti. Daly za kol grafickému studiu Neue vytvofit novou
vizualni identitu, kterd by jim pomohla propagovat region jako zajimavou turistickou
destinaci.Vysledkem bylo kreativni feSeni a vystupem zivé generované a promeénlivé logo,
které méni barvu a tvar v zavisloti na sméru vétru a teploté, refresh znacky probiha kaz-

dych 5 minut, data jsou ziskavéana z norského meteorologického tstavu.

NORDKYN

DER
NATUREN
RAR

Obr. 27. Google
I &

Obr. 28. Nordkyn
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

5 VOJENSKY HISTORICKY USTAV

Vojensky historicky Gistav je instituci zfizenou Ministerstvem obrany CR za ti¢elem péce o
muzejni sbirky podle zékona ¢. 122/2000 Sb., o ochrané sbirek muzejni povahy. Je tvofen
feditelstvim a tfemi specializovanymi samostanymi odbory (muzejnim odborem, historic-
kym a dokumentacnim odborem a provozné ekonomickym odborem). Védecka Cinnost je
zamétena predevsim na problematiku a déjiny I., II. a III. odboje a zpracovavani zivotnich

osudt prednich vojenskych osobnosti. Je zkouméno ¢eské a ¢eskoslovenské vojenstvi.

5.1 Cinnost tistavu

Ustav je védecké, vyzkumné, muzejni a knihovni zafizeni Ministerstva obrany CR. Jeho
poslanim je soustavné a cilevédomé shromazd’'ovani pisemnych a hmotnych pamatek k
déjinam naseho vojenstvi a armady. DalSim tkolem je odborna péce o tyto fondy a sbirky,
jejich védecké zkoumani a zpracovavani. Vysledky této Cinnosti prezentuje Vojensky
historicky ustav svou muzejni a vystavni ¢innosti. Dale je a archivni a knihovni sluzbou na

védeckych konferencich a seminaftich.

5.2 Organizaéni ¢lenéni
V ramci muzejnich struktur Vojenského historického ustavu existuji tfi muzea a tfi stalé

externi expozice. Jsou to:

- Arméadni muzeum Zizkov (stalé muzeum, vénuje se d&jindm nasi armady)

- Letecké muzeum Kbely (stalé muzeum, vénuje se civilni a bojové letecké technice)

- Vojenské technické muzeum LeSany (stalé muzeum, vénuje se obrnéné technice)

- Muzeum hradni straze (externi expozice umisténa ve vézi Mihulka na Prazském hrad¢)
- Cisat'ska zbrojnice (externi expozice umisténa ve Schwarzenberském palaci)

- Narodni pamatnik hrdintt Heydrichiddy (externi expozice umisténd v pravoslavném chra-

mu sv. Cyrila a Metod¢je)

5.3 Zahranié¢ni vztahy

Vojensky historicky ustav zastupuje v zahraniéi Ceska komise pro vojenské dgjiny, ktera je
&lenem Mezinirodniho komitétu pro vojenské d&jiny (CIHM). VHU Praha je soucasné
¢lenem v komisich Mezinarodniho vyboru muzei (ICOM) a Mezinarodni asociace muzei

zbrani a vojenské historie (IAMAM) pii UNESCO.
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5.4 Historie ustavu

Vojensky historicky ustav je védecka instituce s dlouholetou tradici, ktera vznikla kratce po
konci prvni svétové valky roce 1918 a jeji pocatky jsou tizce spjaty s I. odbojem. Plvodni
myslenkou bylo vybudovani reprezenta¢niho a upominkového mista nahrdiny a padlé z ¢s.
legii. Prvni navrhy se objevily uz v roce 1919 a uz o rok pozdéji vznikla nova zastfesujici
orgranizace (Pamatnik odboje), ktera systematicky shromazd’ovala budouci muzejni expo-

naty. Do funkce feditele byl jmenovan pplk. Rudolf Medek.

Citeln€ chybélo zdzemi pro muzejni sbirky, proto byly vybrany pozemky na vrchu Vitkové
a v letech 1927 — 1929 byla postavena budova podle navrhu architekta Jana Zazvorky
(1884 — 1963), byvalého ¢s. legionare v Rusku.

V letech nacistické okupace nasi zemé se Pamatnik osvobozeni stal obéti likvidac¢nich
zasaht, jakozto nositel ,,legionafské ideologie* byl zavien, zruSem a sbirkové fondy byly
konfiskovany. Budovy obsadilo gestapo. Po valce se podatilo valnou ¢ast muzejnich sbirek

objevit a zachranit.

Mocenské zmény po roce 1948 uvedly Ustav opét do nemilosti, byl piejmenovan a ackoliv
nebyly sbirkové fondy drancovéany a ni¢eny, byly legionaiské tradice zatlacovany do pozadi
novym ideovym sméfovanim totoho vé€deckého pracovisté. Doba vSak pfinelsa i1 pozitiva,

koncem 60. let vznikla ptidruzena muzea (Kbely a Lesany).

Po padu komunistického rezimu v listopadu 1989 prosel ustav zasadni restrukturalizaci a
staré ideologické struktury byl zruSeny. Po rozdéleni ¢eskoslovenského statu, nesl oznaceni
Historicky ustav Armady Ceské republiky a v roce 2002 se vratil k pivodnimu nazvu:

Vojensky historicky ustav.

Jeho teditelstvi spolu s dalSimi slozkami sidli na Zizkove, zatimco jeho dalsi pracovisté se

nalézaji ve Kbelich a v LeSanech u Tynce nad Sazavou.
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6 VYCHOZIi ANALYZY

Analyza vychozi situace je pro Usp&$né vypracovani jakéhokoliv zadaného projektu nezas-
tupitelnd. Jejim tkolem je zjistit pfesné informace o souc¢asném stavu, urcit vysledny cil a
vhodny postup pfi navrhu postupnych jednotlivych dil¢ich feSeni (chronologie postupu) a
jejich implementace do vysledného celku. Souhrn analyz tvoii: analyza SWOT, analyza

konkurence a definice cilovych skupin.

6.1 Analyza SWOT

Analyza SWOT je jednim ze zakladnich nastroji marketingu ke zjiSténi aktualni trzni
situace spolecnosti nebo jejich produktl (vyrobek ¢i sluzba). Zjistuje jejich silné stranky
(Strengths), slabé stranky (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).
Touto analyzou se tidi cely jejich zZivotni cyklus od vstupu na trh, vyvoj, fazi vrcholu,
pokles a nasledny zanik. Cilem je nalezeni a pouziti optimalni strategie pfi nastupu na trh,
maximalni prodlouZeni faze vrcholu, korekce stagnace nebo rychlé ukonceni jiz nerentabil-

ni produkce a minimalizace ztrat.

MozZné modely: - maximalizace S a maximalizace O
- minimalizace W a maximalizace O
- maximalizace S a minimalizace T
- minimalizace W a minimalizace T

Moje analyza bude vychazet z dnesni situace Vojenského historického ustavu, jeho muzei a
stalych externich expozic. Snazi se nezaujaté specifikovat jejich silné a slabé stranky, pfi-

padné hrozby a mozny prostor pro dalsi rozvo;j.

6.1.1 Silné stranky (Strengths)

- 1: Tradice a dobré jméno instituce
- 2: Umisténi jednotlivych muzei a stalych expozic po Praze
- 3: Bohat¢ sbirkové fondy a atraktivni témata

- 4: Kontakty se zahrani¢im

6.1.2 Slabé stranky (Weaknesses)

- 1: Zastaravajici design stalych expozic
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- 2: PtiliSna orientace na tuzemské dé€jiny (pro zahranicni turisty)
- 3: Nevyrazna vizualni identita

- 4: Zastaralé webové stranky a absence socialnich siti

6.1.3 PrileZitosti (Opportunities)

- 1: Zptistupnéni externich expozic zdarma

- 2: Nové cilové skupiny

- 3: Sledovani modernich trendti v muzejnictvi

- 4: Tésng&jsi spoluprace s ostatnimi obdobnymi institucemi

6.1.4 Hrozby (Threats)

- 1: Konkuren¢ni muzea se stejnym nebo obdobnym zamétenim
- 2: Zhorsujici se ekonomicka a turisticka situace

- 3: Mala podpora ze strany statu

- 4: Konzervativni ptistup

6.1.5 Shrnuti analyzy SWOT

Vojensky historicky tstav je se svymi muzei a stalymi externimi expozicemi v nasi zemi
ojedin€lou instituci, mimo exponaty z tuzemské historie se mu dafi do svych sbirek
ziskavat i takové exotické exponaty jakym je napiiklad izraelsky tézky tank Merkava Mark
II. M4 bohaté sbirkové fondy a zdzemi. jednotlivé expozice maji natolik Siroky zabér, Ze

jsou atraktivni pro Siroké spektrum navstévnika.

Problémem je, ze doposud nemd nastroje jak se navstévnikiim "lépe prodat". Jednotliva
muzea a expozice existuji jako ad hoc ojedinélosti, jejich vzdjemnd komunikace a
provazanost je pro navstévniky malo zfetelna. Problémem mohou byt také ponckud
archaicky feSené vystavni prostory (coz vSak v této DP feSit nechci, to byla prace tak na
dva roky pro celé designérské studio) a absolutné nevyhovujici webové stranky. Jejich stav
je natolik tristni, Ze anglickd jazykova mutace je pouhym pahylem nékolika netplnych
zakladnich informaci, obrazova stranka webu je taktéz nepouzitelnd. Tvorbé funkénich

stranek musi pfedchdzek katalogizace a fotografovani expozic, vystav a sbirek.
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6.2 Analyza cilovych skupin

Vsechny produkty jsou vytvafeny a pfizplsobovadny k tomu, aby plné reflektovaly
pozadavky zakaznika. Abychom mohli tyto potieby konkretizovat, je potieba si vytvorit
systém jednotlivych skupin moznych zakaznikl. Analyzou sebranych dat jejich potieb 1ze
vygenerovat jejich ptani nebo predstavy a formulovat jejich idedlni uspokojeni. Témto
charakterovym strukturdm se tika cilové skupiny. Jejich definice pfedchdzi vS§em pracem a
vystuptim finalniho produktu, ktery musi vSechny jejich pozadavky uspokojit ,,na prvni

pokus*®.

~vr 7

6.2.1 Cesi, Slovaci a anglicky hovorici turisté (hlavni cilova skupina)

Vzhledem ke struktufe jednotlivych exponati, kolekei a celkovych sbirek je zifejmé, ze
hlavni cilovou skupinou jsou fanousci a zajemci o d&jiny &s. statu ve 20. stoleti (Zizkov) &i
o vojenskou techniku jako takovou (LeSany, Kbely). Jde pievazné o muze se stiedoskol-

skym, resp. vysokoskolskym vzdélanim humanitniho charakteru nebo o fanousky military.

Vek €lent hlavni cilové skupiny miize byt siln€ promélnivy, nebot’ expozice svou nabidkou
mohou oslovit navstévniky napii¢ generacemi. Vzhledem k orinetaci na domaci dé¢jiny by

se dalo predpokladat, ze tato muzea a expozice navstévuji prevazné pouze Cesi a Slovaci.

Letmy pohled do internetovych fotogalerii prozrazuje z4djem i mezi zahrani¢nimi turisty,
proto je potieba pfi tvorbé vizudlni identity brat zietel na jazykovou bezbariérovost. Dnes

je nejuniverzalngj§im jazykem svéta anglictina.

6.2.2 Ostatni zahranicni turisté (prvni sekundarni cilova kupina)

Druhou cilovou skupinu tvofi zahranicni turist¢ z neanglofonnich zemi, ktefi neovladaji
tento jazyk natolik, aby plné vyuzily propagacni materidly v tomto jazyce vytisténé, ale
zéakladni gramotnost ovladaji (napt. popis budov, atd).

Pro tyto turisty budou texty v privodnich katalozich shrnuty v kratkym, ale dostacujicim

resumé. Do tohoto okruhu spadaji navstévnici ze zemi jako je Francie, Némecko nebo

Rusko. Tvofi rovnéz zajimavy navstévnicky segment.
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6.2.3 Rodinny s détmi (druha sekundarni cilova kupina)

Samostatnou zajimavou cilovou skupinou jsou mali 1 odrostlejsi détsti ndvstévnici muzei
Vojenského historického ustavu (mladsi v ramci rodinnych vyleti a starSi v ramci Skolnich
poznavacich vyprav). Volbou vhodnych populdrné-vzdélavacich materiald, ur€enych pro
tyto navstévniky, doplnénych o odborny vyklad, lze dosdhnout vytvareni pozitivniho
zakladniho povédomi o Ceské statnosti a vztahu k tak vyznamné instituci, ktera ji zajistuje
(Armada CR), u této nejmladsi generace. Nezastupitelnou roli pfitom mtize hrat piirozena
chlapecka touha ,,hrat si na vojaky* nebo hra s cinovymi vojacky. K vétsi atraktivité pro
tuto cilovou skupinu by mély piispét pro né€ piipravované akce (napt. détsky den, muzejni

noc apod.).

6.2.4 Zrizovatel a Armada CR

Tteti cilovou skupinu jsou zamé&stnanci tstavu, vefejna sprava a prislusnici Armady CR. Je
protieba, aby VHU a tim i Armada CR byly instituce, na které miize byt Ceska republika
pysna i po strane jejich sebereprezentace. V soucasné dob¢ jsou tyto instituce na vychod od
Némecka brany jako chudi pfibuzni, jejichz prezentace zamrzla n¢kde v 90.tych letech.
Zkvalitnénim vizualni identity ziskaji na sebejistoté, vetsi ucté a prestizi doma i v zahranici
a to jak mezi odbornou tak i laickou vefejnosti. VHU se tak usnadni ziskavani dalsich
exponatl s tim, Ze ,,na to ma“. Nezastupitelnou roli hraje i sebereflexe u pftislusnikt

Armady CR, jejich ztotoznéni se s ni a to zvlasté za situace dnesni profesionalizace.

6.2.5 Verejnost a sponzori

Ctvrtou a posledni cilovou skupinou jsou vefenost, sponzofi, ptatelé a donatofi viibec.
Podporovatele vibec zajimd formdlni stranka vedeni, Citelnost, diistojnost a dostate¢né
profesionalni tvat. Pro vefejnost je zase dulezitd ukazka profesionality, nebot’ u ni prevlada

Casto opravnény nazor, ze vetejnd sprava je nehospodarna a neumi vyuzivat svétené zdroje.
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6.3 Analyza konkurence

V této oblasti panuji pomérné specifické podminky, pocet opravdu kvalitnich muzei je
zatim pomérné nizky a jsou od sebe pomérné slusné vzdalend, muzea se ¢asto vyskytuji v
mistech vojenskych posaddek nebo v hlavnich méstech stati, v regiondlnich metropolich
nebo na mistech historickych udalosti. VSechna muzea jsou v nécem specifickd a zamétu;ji
se tudiz automaticky na svou unikatni cilovou skupinu, pfesto nelze vnimani konkurence
nebrat na zietel, pokud chceme svou cilovou skupinu rozsitit. Pfipadnou konkurenci lze
setfidit do né€kolika skupin rozdélenych do jednotlivych kategorii podle dvou zdkladnich

kritérii (zaméteni a vzdalenost) sami o sobé¢ €1 jejich kombinaci.

6.3.1 Technicka a vojenska / historicka muzea v Praze

V prvni skupiné jsou technicka a vojenska muzea, kterd se nachazi v blizkém okoli, tj. v
hlavnim mésté Praze. Tato muzea lezi povétSinou na tizemi historického jadra centra mésta
nebo tradi¢nich pfidruZzenych obci. Jsou nejvétSsim konkurentem v Praze. Polomér vSech

vzdalenosti jednotlivych budov od VHU se pohybuje vzdy do 3 km.

6.3.2 Galerie a obrazarny v Praze

V druhé skupin€ jsou galerie a muzea jakéhokoliv zaméfeni, kterd se nachéazi v blizkém
okoli, tj. v hlavnim mésté Praze. Tyto instituce lezi povétSinou na uzemi HoleSovic, Hrad-
¢an, Nového M¢sta Prazského a Josefova. Jsou mensSimy konkurenty, protoze jejich cilové
skupiny jsou odli§né. Polomér viech vzdalenosti jednotlivych budov od VHU se pohybuje
op¢t vzdy do 3 km.

6.3.3 Technicka a vojenska muzea v CR

V tieti skupin€ jsou technickd a vojenskd muzea, kterd se nachazi ve vétsi vzdalenosti, tj. v
celé Ceské republice, relevantni konkurenci tvoii pomérn€ méalo muzei, coz muze VHU na
jedné strang t&sit, na strané druhé nizka konkurence malo stimuluje k dalSimu ptiztiosobo-

vani se trhu a k svému rozvoji.

6.3.4 Technicka a vojenska muzea v Evropé

Ve ctvrté a posledni skupiné jsou technickd a vojenskd muzea, ktera se nachazi ve velké
vzdalenosti, tj. v celé Evropé. V této skupiné se n€jakém velkém konkurené¢nim boji snad

uz ani neda mluvit, protoze velikost ptipadné cilové skupiny névstévniki, kterd objizdi
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Evropu a navstévuje muzea je vzhledem k finanénim néarokiim takového konicku
pohybliva a zavisld na hospdarské situaci. Tato muzea jsou vétSinou pouhym doplnkem

turistickych lakadel mést ve kterych se nachézi.

Tuto kupinu tvofi muzea stejného nebo velmi odbodného zaméteni a poslani ve stiedni
Evropé, zemich EU a v Ruské federaci (vzhledem k dostupnosti, plati pouze pro evropskou
cast).

I. Kategorie: Technicka a vojenska / historicka muzea v Praze

- Narodni muzeum (NM) (Narodni paméatnik na Vitkove)

- Narodni technické muzeum (NTM)

- Pamatnik narodniho pisemnictvi

- Zidovské muzeum v Praze

- Muzeum hlavniho mésta Prahy

II. Kategorie: Galerie a obrazarny v Praze

- Narodni Galerie (Veletrzni palac)

- Uméleckoprumyslové museum v Praze

- Centrum soucasného umeéni DOX

- Valdstejnska jizdarna

I1I. Kategorie: Technick4 a vojenska muzea v CR

- Technické muzeum v Brné (TMB) (Areal Eeskoslovenského opevnéni Satov)
- Letecké muzeum (Olomouc)

- Military muzeum generdla Sergéje Jana Ingra (V1kos u Kyjova)

- Muzeum zelezné opony (Valtice)

IV. Kategorie: Technicka a vojenska muzea v Evropé

- Imperial War Museum (Londyn aj.)

- Militdrhistorisches Museum der Bundeswehr (Drazd’any)

- Musée de la Grande Guerre (Pays de Meaux)

- Muzeum Wojska Polskiego (VarSava)
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- Vojenské historické muzeum (Piestany)

- Brestska pevnost (Brest Litevsky)

- Ufficio Storico Stato Maggiore Esercito (Rim)

- Museo Storico della Motorizzazione Militare (Rim)

- Vojni muzej (Bélehrad)
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7 BRIEF (IDEA, URCENI CiLE A PROSTREDKY)

7.1 Subjekt projektu

Vojensky historicky ustav v Praze a jeho muzea a stalé externi expozice.

7.2 Soucasna situace

V soucasné situaci je Ustav stabilnim, respektovanym a hojné navstévovanym turistickym
lakadlem hlavniho mésta Prahy. Problémem je jaho archaickd marketingova strategie. Jeho
konkurence v podobné¢ ostatnich muzei a galerii neni natolik silnd, aby nutila Vojensky
historicky ustav do existen¢niho boje. Na druhou stranu, soucasny zakonzerovovany stav

brani jakémukoliv smysluplnému rozvoji.

7.3 Cil

Cilem je pozvednuti kvality vizualni identity Gstavu na takovou uroven, aby mohla konku-

rovat na svém specifickém trhu i v rdmci zahranici. Cilem je zvySeni prestize.

7.4 Cilové skupiny
Hlavni cilovou skupinou jsou fanousci ¢eské historie 20. stoleti, a obdivovatel¢ vojenské
techniky. VedlejSimi (sekundarnimi) cilovymi skupinami jsou klasi¢ti zahranicni turisté,

profesiondlni pfislusnici Armady CR, apod.

7.5 Pouzité programy

Jednotlivé Casti vizudlni identity budou vytvofeny v programu Adobe Illustrator (verze
vydani pro Creative Suite 4), coz je vektorovy graficky program spolecnosti Adobe. Data
jsou zaznamenavana v nékterém z formatt vhodnych pro vektorovou grafiku jako napf.
EPS, PDF, WMF nebo SVG. V tomto programu bude vytvotfea znacka (brand) a kompozi-

ce jednotlivych aplikaci.

Rastrové obrazové podklady jsou upravovany v programu Adobe Photoshop (verze vydani
pro Creative Suite 4), coz je bitmapovy graficky program spolecnosti Adobe. Pro upravu

fotografii mohou byt v budoucnu pouzity rozsifujici plug-iny.

Sazba textovych poli a montaz podkladi pro tisk katalogil, plakatd, apod. je provadéna v
programu Adobe InDesign (verze vydani pro Creative Suite 4), coz je profesionalni

publika¢ni nastroj spole¢nosti Adobe.
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Statické komponenty webovych stranek budou vytvoreny za pomoci kombinace programi
Adobe Illustrator, Adobe Photoshop a Adobe Fireworks. Samotné webové stranky budou
mit podobu dynamického webu, vytofeného v prostoru CSS kaskadovych styla.

(Pozn.: Nekteré z predchozich zminénych casti vizualni identity, které jsou v ndsledujicich
kapitolach dale pospany nemusi byt nutné realizovany nebo jsou soucasti budoucich

aplikaci.)
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8 NAVRH RESENI

8.1 Zakladni myslenka vizualni identity

Prvotni seznamovani se s tématem se omezovalo na typografické hiicky. Tyto hii¢ky spoci-
valy v kombinaci ndzvu subjektu s ptitazenym rokem jeho vzniku do kédového oznaceni
zbrang (napf. LeSany vz.96). Zajimava minutova myslenka, kterd byla ovSem malo citelna a

pochopitelna.

Druhym pokusem o uchopeni tématu bylo hledani grafického znazornéni krutého pozdra-
vu, balistické drahy stiely. Opét libiva myslenka, ktera ale velmi rychle narazila na limity
ve Kbelich se nabizela ke vizualnimu ztvarnéni letova kiivka START — LET — PRISTANI.

I toto byla slepa ulicka a past, tentokrat spocivajici v okouzleni jedinecnostmi.

Tretim, ted’ uz vaznym, tvir¢im kontaktem s tématem bylo hledani univerzalnich veli¢in
vyjadfovaciho systému. Pochopil jsem, Ze jedinou moznou cestou je nalezeni vzdjemnych
myslenkovych struktur a souvztaznosti, at’ uz jsou ryze formalni nebo opravdové, zjevné

nebo hluboce skryté. Slo o to je najit, vypreparovat a ukazat.

Prvni vécnou univerzalni spojnici ve vojenském mysleni je ,,snaha vidét a nebyt vidén®.
Hledal jsem pro dal$i zpracovani charakteristické maskovaci systémy jednotlivych zbrani,
ale 1 zde jsem narazil na problémy s Citelnosti. Zjistil jsem, Ze se nejen navzajem lisi jedno-
tlivé maskovaci systémy podle typu zbrani (coz je dobie), ale ze se mohou navzjem lisit 1

podle jinych pravidel, napt. podle zem¢ svého plivodu (€oZ uz je Spatné).

Prvni opravdu univerzalni vé€cnou spojnici ve vojenském mysleni je systém veleni, tj. prin-
cip nadfizenosti a podfizenosti. Toto je opravdu univerzalni hodnota pro vSe vojenské. OK,
mam myslenku a nyni uz jen hleddm cestu k jejimu vizudlnimu vyjadieni, které musi byt

dostatecné silné, uderné a Citelné.

Jak vojak vizualné vyjadiuje své sluzebni a hodnostni zatazeni? Svymi narameniky, limco-
vymi vylozkami a rukdvnimi insigniemi. Vybranou trojici artefakti vojenského designu
jsem si otestoval a po zralém uvaZeni jsem si jako nositele vizudlni identity vybral narame-

niky. Dal$im nasledujicim krokem bylo vy¢€isténi dosud hrubého tvaru.

Nejprve jsem si ytvofil jsem strukturu o¢ekavanych charakteristickych znakt (tagti) a podle
jejich hodnot jsem pozménil finalni vizudlni vyjadieni grafické znacky. Mymi tagy byly.

TECHNIKA, RAD, ORGANIZACE, KONFLIKT, FYZIKA, STRET VOJAKA, VALKA.
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Vysledkem mé snahy by méla byt znacka, kterd by vizualn¢ a obsahové této struktuie tagt
odpovidala. Abych toho doséhl, musel jsem dosavadni tvar jeSt¢ vice oprostit od ulpéného
sématického balastu. Odstranil jsem tedy zadni Sevnaraméniku a prohnuti tvaru, otvor pro
ptipinaci knoflik a vSechny zbylé zaoblené tvary jsem nahradil ostrymi zalomenimi. Zustal

noblesni a dlstojny tvar.

8.2 Zakladni prvky vizualni identity

8.2.1 Zakladni znacka (Gstav)

Kompletni znacka se skladd ze dvou navzdjem rovnocennych ¢asti. Prvni ¢asti je graficky
symbol (viz. kapitola vySe) a druhou ¢asti je textova informace v Cestiné nebo v anglicting.
Textovou informaci je pojmenovani konkrétni hierarchické¢ trovné dané mutace znacky
(Gstav > muzeum). V piipad¢ matetské znacky (Ustav) je textova ¢ast vysdzena na tii fadky.
V ptipad¢ mutace znacky (muzeum) je textova Cast vysazena az na Ctyfi fadky, pficemz
prvni fadek tvoii zkratka matefské znacky. Véskery text je vysdzen na praporek (zarovnat
vlevo) a velkymi pismeny (versalkami). Prostorova orientace a kompozice znacky je verti-

kalni, horizontalni kompozice nebude pouzita a je zafazena mezi zakazané varianty.

8.2.2 Odvozena znacka (muzeum)

Tvarové a obsahové vychazi ze zékladni znacky, lisi se svym umisténim do barevného
pole, jehoz barva odpovida barvam konkrétni mutace znacky (ustav > muzeum), barva
znacky je bila. Tento princip poméaha navstévnikovi 1€pe rozliSovat mezi sebou jednotlivé

mutace znacky.

8.2.3 Texturované pole

Doprovodny vizualni prvek, ktery je tvofen nékonecné opakujicim se tvarem, ktery symbo-
lizuje konkrétni, stalé, muzeum nebo externi expozici, jejichZz barevnost prebira na sebe.
Pouziva se jako pokracujici graficky prvek na pravé stran¢ znacky (u nékterych tiskovin) a

jako podpiirny graficky material knizni grafiky (hibet, predsadka).

8.2.4 Silueta vojaka

Vojensky historicky ustav ma své zavazky nejen vné, tj. vii¢i zajmové verejnosti, ale také
udrzuje a posiluje ducha kolektivniho védomi a sounalezitosti uvniti, v Armadé CR. Pofa-

da spolecenské akce, o kterych jsou pozvani adresati vyrozumeéni specialni verzi klasického
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dopisniho papiru, ktery je dopliién o siluetu salutujiciho vojaka. Vizudlni obsah ohraniceny

obrysem vojaka urcuji okolnosti.

8.2.5 Pismo a typografie

Typografie je stejné jako graficky symbol snadno rozpoznatelnym prvkem, ktery ma svij
podil na vysledném vnimani vizudlni identity. Vybrana a pouzita pisma jsou jeji nedilnou
soucasti. Pro sazbu textové Casti znacky bylo vybrano pismo Bender, fez Regular, pro
sazbu zkratek fez Bold. Pismo Bender tvarové souzni s duchem grafické symbolu, je Cisté,
prisné a informativni. Pro béznou hladkou a smiSenou sazbu bylo vyvrano pismo Museo

Sans, které splnuje veskera kritéria Citelnosti.

VySe pisma jsou systémova, to znamena, ze pravidla pro jejich pouziti plati pouze pro
okruh zdkladni vizualni identity. Grafickd tprava propagacnich materialti jednotlivych
kratkodobych vystav bude feSena vzhledem k jejich ptedpoklddané obsahové varabilité
grafickymi designéry ad hoc.

8.2.6 Barva a barevnost

Tato vizudlni identita pracuje se systémem osmi barev. Barva matetské znacky (Gistav) je
ocelové Sedd. Barvy jednotlivych mutaci znacky (muzeum) odpovidaji jejich ideovému
zaméfeni. VSechny pouZzité barvy maji pfesné stanovené hodnoty pro pouziti v tiSt€éném a
elektronickém publikovani (RGB, CMYK, Pantone a RAL) a jsou takto kodifikovany. V
pfipad¢, Ze neni mozny barevny tisk, bude pfistoupeno k cernobilé verzi (bild znacka na
¢erném poklad€). Varianta pouziti odstind Sedi, odpovidajici v modelu HSV pivodni barvé

mutace (muzeum), nebude pouzita a patii mezi zakazané varianty.
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VOJENSKY HISTORICKY USTAV

Institutce, kterd muzea a expozice spravuje, je sama o sob¢ v o€ich laické vefejnosti méné
znama. Jeji barvou je ocelova Sed’, coz je barva skryté sily kovu.

MUZEUM KBELY

Muzeum civilni i vojenské letecké techniky. Tradi¢nimi barvami pro vzdusné sily jsou v
celosvétovém meéfitku nejriznéjsi odstiny modré, ktéré kolisaji od blankytné svétlé az po

safirové tmavou. Barvou muzea je syta modi.
MUZEUM LESANY

Muzeum pozemni obrnéné techniky. V jeho sbirkach jsou mimo jiné zastoupeny ojedinélé
exponaty, jakym je izraelsky tézky tank Merkava Mark I. Jeho barvou je maskovaci

technicka olivova zelen.
MUZEUM ZIZKOV

Historické muzeum, které uvadi do kontextu bohaté zbirkové fondy vojenské techniky
pfedchozich muzei. Jeho barvou je Cervena, barva krve, symbol kazdého valecného

konfliktu.
MUZEUM HRADNI STRAZE

Expozice umisténd na reprezentativnim misté Prazského hradu, ve vézi Mihulka. Jeji

barvou je syty derivat azurové modfi, barvy letnich uniforem vojakt Hradni straze.
CISARSKA ZBROJINCE

Expozice renesanc¢nich a baroknich zbrani, umisténa ve Schwarzenderském palaci, v domé
leZicim nedaleko Prazského hradu a v sidle vyznamého Slechtického rodu. Jeji barvou je

ceremonialni fialova.
NARODNI PAMATNIK HRDINU HEIDRICHIADY

Misto posledniho odporu vysadku skupiny Anthropoid v katakombach pravoslavného

kostela sv. Cyrila a Metodéje v Resslové ulici. Barvou je cihlové €ervend, barva katakomb.
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8.3 Manual jednotného vizualniho stylu

Veskera zavazna pravidla a doporuceni k aplikovéani vizudlni identity jsou kodifikovéna v
Manudlu jednotného vizudlniho stylu. Cilem je konkretizace a uvedeni vSech jeho
zakonnitosti do provozu. Tim je zajiSténo jednotné piisobeni vSech jeho atributli, presné ,
jasné a citelné vizudlni spojeni a jejich zapamatovatenost cilovymi skupinami. Manual je

roz¢lenén do Ctyt kapitol.

Jednotlivé kapitoly jsou od sebe odd¢€leny titulnimi stranami s uvedenym obsahem,. jeho
strankovani neni klasické, ale indexové. To znamena, ze prvni strana kazdé kapitoly je
oznacna X.1, nasledujici pak x.2. Tento moduldrni systém jsem zvolil, protoze chci,aby

systém jednotného vizualnilu stylu byl variabilni a modifikovatelny.

Prvni kapitola formuluje znacku (brand) vizualni identity Gstavu a jeho muzei. Definuje
jejich konstrukci, smérovou orientaci, barevnost, doporuc¢ené velikosti k pouziti, povolené

a zakéazané varianty, atd.

Druh4 kapitola formuluje pouzitou typografii. Definuje pismo obsazené ve znacce, pismo
nadpisové a pismo doplikové, urCené¢ k bézné hladké a smySené sazb¢. Dale formuluje

sazebni obrazec a zarovnani textu v odstavci.

Tteti kapitola je ptehledem zakladnich propagacnich (akcidenénich) tiskovin pro reprezen-
taci navenek a sluzebnich (merkantilnich) tiskovin pro vnitini chod spole¢nosti. Definova-
ny jsou: piebal katalogu a jeho sazebni obrazec, vizitka, dopisni, hlavickovy a faxovy

papir, obalky a razitko.

Ctvrta kapitola je souhrn aplikaci vizualni identity. Obsahuje potisk médii CD a DVD a
jejich obalt, dratény model, Sablonu webovych stranek, vzor informacni panelii a ozanceni

budov.

Manuadl je tistén na samostatné jednotlivé listy, které jsou na levé stran¢ dérovany, sefazeny

a zaveéSeny do desek s oteviratelnymi kovovymi krouZzky.

Pro reprezentacni ucely mize byt feSen jako klasika vazana kniha.
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VOJENSKY , MILITARY
HISTORICKY HISTORY
USTAV INSTITUTE

Obr. 29. Zakladni znacka 1 (Cesky) Obr. 30. Zakladni znacka 1 (anglicky)

B B
VHU MHI

Obr. 31. Zakladni znacka 2 (Cesky) Obr. 32. Zakladni znacka 2 (Cesky)
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Obr. 33. Texturované pole

MHI
ARMY MUSEUM AVIATION MUSEUM
PRAGUE - ZIZKOV PRAGUE - KBELY

Obr. 34. Muzeum Zizkov Obr. 35. Muzeum Kbely
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MHI

MILITARY TECHNICAL
MUSEUM LESANY

Obr. 36. Muzeum Lesany

MHI

MHI
CASTLE GUARD MUSEUM
TOWER MIHULKA

Obr. 37. Muzeum Hradni straze

MHI

NATIONAL MEMORIAL
TO THE HEROES
OF THE HEYDRICH TERROR

IMPERIAL ARMOURY
SCHWARZENBERG PALACE

Obr. 39. Cisarska zbrojnice
Obr. 38. N. Pamadatnik hrdiniim Heydrichiady

CMYK 15/100/7015 CMYK 80/20/20/5 CMYK 75/50/45/35
B 200/20/60 RGB 20/150/180 RGB 65/85/95
Pantone D5-95-1C Pantone DS-247-3C Pantone DS-327-3C
L 3027 RAL 5018 RAL 7011
CMYK 100/70/20/5 CMYK 75/85/5/0 CMYK 75/75/55/55
. B 0/80/135 RGB 100/60/140 RGB 0/0/0
Pantone DS-210-1C Pantone DS-176-2C Pantone DS Process Black C
RAL 5017 RAL 5022 RAL 9005
CMYK 60/30/100/15 CMYK 30/90/100/30
B 110/130/20 RGB 140/40/20
Pantone 0S-301-1C Pantone DS-66-1C
L 6025 RAL 3013

Obr. 40. Barevnost

Obr. 41. Salutijici vjidk
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CAST I CAST II.

/nacka a barevnost Typografie

Zakladni znacka kompletni 1.1.1 Zakladni typorafické pojmy =2.1.

Zakladni znacka (se zkratkou) 1.1.2 Madpisové pismo =2.2.1

Inacky jednotlivych muzei 1.1.3 Pismo pro sazbu 2.2.2

Rozmeérova fada 1.2.1 Dopliikové pismo 2.2.3

Rozkres znacky 1.2.2 Zarovnani nadpisd a odstaved =2.3.1

Ochranna zéna 1.2.3

Zakazané varianty 1.2.4

Pouzité barvy 1.3.1

Barevna a monochromaticka

varianta znaéky (pozitivni} 1.3.2 - 1.3.9

Barevna a monochromaticka

varianta znacky (negativni) 1.3.9 - 1.3.16

Inacka na sedé plose 1.3.17
1.3.

Znacka na barevné plose 3.18

CAST IIL CAST IV.

Merkantilni tiskoviny Apolikace

Vizitka 3.1.1 Plakat 4.1.2

Dopisni pair 3.2 Katalog 4.1.2

Hlavickovy papir 3.2.2 Mapa 4.1.3

Faxovy papir 3.2.3 Uvitaci tabule (velka) 4.2.1

Obdlky 3.2.4 Uvitaci tabule (mald) 4.2.2
1 Potisk CD/DVD 4.3.1

Obal CO/DVD  4.3.2

USB disk 4.3.3

Vysatka expondtu 4.4.1

Razitke 3.3

Tabule exponatu 4.4.2
Potisk tricka 4.5.1
Vijaka 4.5.2

Ostatni 4.5.3

Obr. 42. Obsah grafického manualu
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9 WEB

Webovée stranky jsou v dnes$ni dobé nezastupitelnym nastrojem podniku (firmy) k osloveni
své cilové skupiny. Je vefejnym demonstratorem jeho urovné a prestize. Web je pro
mladou generaci atraktvinim médiem, které je vSeobecné povazovano za dulezity zdroj

v

informaci a kone¢né v neposledni fad¢ je 1 nejpiizpisobiveéjsSim nastrojem reklamy.

Zasadni vyhodou webu oproti ostatnim prostiedkiim k sebeprezentaci spolecnosti je jeho
skoro globalni plisobnost, bez jakéhokoliv ¢asového omezeni. Vyhodou je i jeho nové
nazirani na Sifeni informaci, tyto nejsou poskytovany linearné(/nemusite uz otrocky cist

knihu od zac¢atku do konce), ale mohou byt vyhledavany nahodile, paralelné.

Vizuélni stranka webu by méla v ramci technologickych mnoznosti korespondovat s
kodifikovanym jednotnym vizualnim stylem natolik, aby byl pro navstévnika vizudlni

ptechod tisténych aplikaci na web co nejvice plynuly.

Dalsi jeho ptednosti je jeho flexibilita, elektronicky prostor de facto ,nic* nestoji,
neexistuji takové rezijni materidlové ndklady na jeho uvedeni a udrzeni na trh jako u
tisténych médii. Pripadné komplikace v internetovych produktech se zkratka daji opravit za
pochodu (update), vcetné korekce vizualniho podani sdéleni v piipadé presmérovani na

novou cilovou skupinu..

9.1 Obsah a navigace

Systém navigacnich jednotek jakékoliv webové stranky musi byt intuitivni, piehledny a
pokud mozno jednoduchy. Uzivateli musi byt umoznéno se na strankdch pohybovat rychle
a plynule. Z definovanych ¢asti naviga¢niho systému musi byt jasné Citelné vSechny vztahy
nadfizenosti, podfizenosti a funkce, napf. z nadpisu a indexu musime jednozna¢né dovodit

dal$i obsah. Nesmi nas plést.

9.1.1 Obsah webu

Prvni navigacni jednotkou je obecné menu. Toto menu je zdkladnim rozcestnikem, odkazu-
je k panelu muzei, panelu akci a vystav, panelu sbirkovych fondd, panelu vyuky, panelu
vydavatelstvi, panelu knihoven, zprav pro tisk a eShopu. Menu je horizontdlni a je
umisténo pod hlavickou webové stranky po celé Sifce maincolu. Menu se zobrazuje

konstantné na vSech strankach.
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Druhou navigaéni jednotkou je menu jednotlivych organizac¢nich ¢asti. Toto menu je jejich
rozcestnikem, odkazuje k vlastnimu tstavu, jednotlivym muzeim a externim stalym expo-
zicim. Menu je horizontalni a je umisténo pod obecnym menu webové stranky po celé Sifce
maincolu. Menu se zobrazuje konstantné na vSech strankach, v ptipadé homepage je oddé-

leno od obecného menu pasem pro banner.

Tteti navigacni jednotkou je menu konkrétniho obecného panelu (z menu €. 1) ¢i organi-
zacni Casti (z menu €. 2). Toto menu obsahuje seznam vsech informativnich polozek. V
piipadé konkrétniho muzea napi. zékladni informace, navstévni fad, permanentni a docas-
né vystavy, akce, historii mista, atd. Menu je vertikalni, je umisténo v levé ¢asti maincolu a

je rozklikavaci. Menu se zobrazuje konstantn€ na vSech strankach, mimo homepage.

Dalsi navigaéni jednotkou je menu s piehledem nejzajimavéjsich akei, vystav, sbirkovych
fondl a nové zrestaurovanych expondtl. Toto menu obsahuje polozky nezavisle na tom,
kde se nachazime, tj. polozky vSech organizacnich ¢asti. Menu je horizontélni a je umisté-
no pod vlastnim obsahem webové stranky po celé Sifce maincolu. Menu se zobrazuje kon-

stantn¢ na vSech strankach, mimo homepage, kde je ptidana polozka Zpravy.

Patou navigacni jednotkou je panel socidlnich siti. Jsou zde umistény odkazy na Facebook,
Twitter, YouTube, Flickr, a Mail, ptihlasovaci panel pro odebirani eNews (zpravy a novin-
ky zasilané uzivateli do mailové schranky) a posledni ptispévek Twitteru. Menu je horizon-
talni a je umisténo nad sitemap webové stranky po celé Sifce maincolu. Menu se zobrazuje

konstantné na vSech strankach.

Sestou navigaéni jednotkou je sitemap. Sitemap je soubor, ktery ma za tikol napomoci
internetovym vyhledavaciim orientovat se na webové strance. Nejcastéji je sitemap XML
soubor, fid¢eji pak HTML ¢i PHP soubor. Sitemap se vétSinou ukladd do kotenového
adresafe webu. Sitemap pomaha vyhleddvacim robotim prochéazet stranky, které by byly
jinak pro né té¢zko dosazitelné. Menu je horizontalni a je umisténo na spodni ¢asti webové

stranky.

Nejspodnéjsi ¢asti je zapati webové stranky. Obsahuje copyright a jméno vlastnika prav.

9.1.2 Hlaviéka webu

V levém hornim riizku je umisténa znacka (brand), poklepdnim na ni se navstévnik vraci

na homepage.
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V pravém hornim rizku je umisténo menu ,,technické podpory*. Obsahuje piepinani mezi
jednotlivymi jazykovymi mutacemi (Cesky a anglicky), volbu mezi tfemi velikostmi pisma,

tlacitka: Domt, Kontakt, O strance, Sitemap a pole pro vyhledavani na strance.

9.1.3 Banner

Domovska stranka obsahuje banner ve formé slideshow. Tento banner obsahuje celkem 5
nejaktualnéjsich ¢i nejzajimavésich informaci z celé webové stranky, mize obsahovat nej-
exponatu. Menu je horizontalni a je umisténo mezi obecné menu a menu jednotlivych org.

casti.

9.1.4 Urovné

~rr

Obecné lze fici, ze systém navigacnich jednotek je tiitiroviiovy. Prvni Groven tvoii obecné
menu, druhou Groven tvoii menu jednotlivych navigacnich ¢asti a tieti iroven jejich vlastni
obsah. N¢které informace ze vSech muzei 1ze souhrnné zobrazit jiz v menu prvni irovné:
Whats' on (akce, vystavy a zpravy) a Collections & research (sbirkové fondy a restaurator-
ské dilny).

9.2 Dratény model

Dratény model (wireframe) je zjednoduSeny technologicky demonstrator struktury a obsa-
hu webovych stranek. Definuje umisténi, rozmér, obsah a funkei fidicich prvki umisténych
na strance. Wireframe je prostfednikem komunikace mezi objednatelem a zadavatelem na
stran¢ jedné a grafikem a programatorem na stran€é druhé. Bez tohoto modelu se proces

vvvvv

chaos.

Jeho obsahem jsou vSechny rozvrzené vizudlni a funk¢ni prvky: jednotliva menu, navigace,
vyhledavani, bloky textu, umisténé obrazky, atd. Dratény model je tvofen soustavou jedno-
duchych linek a Car (wires), které¢ kopiruji tvar a umisténi jednotlivych prvki, zpravidla
¢tverce ¢i obdélniku. Model tedy nezobrazuje konecné vlastni grafické rozhrani stranky

(layout). Vystupem prace je Sablona.

Dratény model webovych stranek Vojenského historického ustavu byl vytvoren pro uvodni
stranku (homepage), stranku ustavu a jakéhokoliv muzea, stranku sbirek (collections), akei

(events) a vystav (exhibitions). VSechny Sablony pracuji se stejnou Sitkou hlavniho sloupce
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(maincol), hlavicka webu (head) zistava konstantni.

9.2.1 Homepage

Uvodni stranka celého webu, jejim cilem je svym vizualnim podanim zaujmout nového a
udrzet stalého navstévnika. Je nutna neustald aktualizace jejiho obsahu. Obsah tvoii mimo

konstantni hlavicky tfi menu a jeden banner.

9.2.2 Ustav a muzea

Stranka konkrétniho muzea, obsahuje veskeré dileZité informace o akcich a vystavach,

obsahuje navstévni fad. Obsah tvoii mimo konstantni hlavicky tii menu.

9.2.3 Sbirky, akce a vystavy

Souhrny adresat a rozcestnik obsahovych databazi tohoto webu, obsahuje tfi menu a

indexovany ptehled.Obsah tvofi mimo konstantni hlavicky tfi menu.

9.3 Navrh layoutu
Graficka podoba stranek ma zéklad v draténém modelu, atributy z prvkia zvolené vizualni

identity, definované v grafickém manuélu.

Layout webovych stranek byl optimalizovan pro Sirokou Skalu rozliSeni obrazovek, poCina-
je doposud nejrozsitenéjSim zakladnim rozliSenim obrazovky (1024 x 768 pixelit), pies
Sirokouhly format (/440 x 768 pixelit) az po full HD format (/080 x 920 pixelit). Maincol s
veSkerym jeho obsahem je umistén do stiedu a jeho Sitka je 980 pixeld, tato hodnota je
konstantni pro vSechny stranky. Délka stranky je u homepage 1000 pixeld, v pfipadé¢ stra-
nek muzei a expozic je zékladni (minimalni) délka 1150 pixeld a v pfipad¢ ostatnich

stranek jejich délka zavisi na mnozstvi jejich obsahu.

9.3.1 Typografie

Jako nadpisové pismo a pismo tlacitek (buttons) bylo opét pouzito pismo Bender, pismem
pro sazbu je Arial. V typografii jsou dodrzovany zakladni pravidla pro pouziti kaskadovych
styli. Barevnost vysazeného textu v prostoru tmave Seda (R=40, G=40, B=40). Barevnost

vysazené¢ho textu v prostoru tmavé Seda (R=90, G=90, B=90).
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9.3.2 Barevnost

Barevnost vysazeného textu v prostoru tmavé Seda (R=40, G=40, B=40). Pozadi hlavniho
tvofi bily podklad (R=255, G=255, B=255). Barevnost tla¢itek v ovladacim menu se lisi v

zavislosti v jakém je stavu.

Ve stavu v klidu (Up) je jeho podklad bily, text je tmaveé Sedy. Ve stavu vyznaeni (Over)
jeho barenost odpovida 50% barvé v menu, text je tmaveé Sedy Ve stavu stisknuti (Down)
odpovida 100% barvé v menu, text je bily. Barva rozdé€lujicich linek je stiedné sedd (R=80,

G=80, B=80). Pozadi stranky tvoii nazvétSovana ¢b. fotografie, jeji vyska je 1080 pixelt.
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ZAVER
Cilem autorovy Diplomové prace bylo vytvofeni nové a moderni vizualni identity pro
statni institutci, kterd si to podle mé&j plné zaslouzi. Mysli si, ze svého vytyceného cile

dosahl. Vysledny brand povazuje za kvalitni a odpovidajici.

Po obhajobé¢ této Diplomové prace ma mimo jiné v timyslu s timto projektem seznamit 1
vedeni Vojenského historického ustavu. Doufa, ze i pokud by neuspél, vyprovokuje vaznou
debatu nad neutéSenym stavem jeji stavajici vizualni identity a jeji aplikaci. Do prace vlozil

autor vSe ze svého umu.

V prvni, teoretické, Casti se autor peclivé zabyval obecnymi pravidly a zakonitostmi
historického a vizualniho vyvoje identit a uvedl nékolik ptikladl jiz existujicich feSeni. Z

téchto poznatkl poté vychazel.

V druhé, praktické, ¢asti ziskané teoretické poznatky déale zpracoval, provedl sérii analyz
vychozi situace. Vysledna data vyhodnotil a poté se uz déle jen zabyval konkrétnimi postu-

py a feSenimi svého zadani.

Hlavnim tkolem bylo vytvofeni nové znalky (brandu). Ustfedni myslenkou celé nové
vizualni identity je modifikovany tvar vychazejici armadni vylozky a néboje, coz jsou dvé
nejcastéjsi asociace ke slovu ,,vojenstvi‘.

Nova vizudlni identita a jeji nasledné aplikace jsou dale zevrubné popsany a kodifikovany
v manualu jednotného vizudlniho stylu. Jsou zde definovany vSechny jejich vlastnosti a

ucel pouziti. Dal$im vystupem je zpracovani layoutu webovych stranek.
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PRILOHA P 1: GRAFICKY MANUAL, VYBRANE STRANKY
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1.2.1 Zakladnl znafka kompletnl

Kompletni madka se sklidd 22 dvou navzdjem rovnacenmych Edsti. Prvni
Zst jo textava informace v 2adting naba v argl
Textowou infomaci je pojmanavani karkratni hierarchicks drovnd dand muta
WiEEkary taut | zarovnat vleva) & vellgmi pismery fearsdlkamil.
rova arign & zracky j vartikilni, boripont@ini kempozics rebude
a jo zafarera mezi zakizand vananky.

nacky

VOJENSKY MILITARY
I:IISTORICK\" HISTORY
USTAV INSTITUTE

1.2.1 Zdkladnl znafka (se zkratkou)

Kamipletni znatka se skli
sraficky symbol a dubou &5t je tecbowd
Taxt rfarmaci je pojmenovini konknatni hierarchickd C
WaEkery text je vysazan na praporak [zarovnat wievol 3 welkpmi pismany [versalkamil.
Prostarowa priertaca a ja vartikdlri, horiz
poufita a jo zafazena med rakdrard vananty.




1.2.1 Rozmérovd fada

1) Peuditi - plakit

2] Zikladni valikast, moEré je vEeobeme pouditi
3 Paugiti: markartilni tiskoriny (dopisni papid)
4 ) Pouditi: merkantilrd tiskoviny [vizika)

5.1 Poufiti: katalogy a brofury

1.2.1 Rozkres znatky

Rozmir X odpovidi jedné Etwtind vy By pikiogramu.
Ostatni rozmiry jsou rasobkem zikladniho rozmin X




1.2.1 Ochrannd zdna

Dchrarna zdra definuje prostor, ve eteandém se resmi nalézat Fdne prodoy grafioy kromé

peeckladu, Prvkamn grafiey je mydleno jind loge, text, taxtura, fotegrafie aj
Tatp zéna je minimalnia mife byt ondtfena.

1.2.1 Poudité barvy
Tate vizualni idemtita pracuje se sy stémem asmi barev. Bara matefskd znatky (Dstay)
jo ocelovi Eada. Bardy jednatlivych mutaci zracky [muzeumn] adpoidaii jsjich
idaowdmu zaméfeni. VEechry poutitd barvy maji pfesnd stanoveni hodroty
pro paufiti v tiftdném a elektranickdm publikovani (RG B, CHYE, Partone a RAL)

a jmou takto kodifiknvamy.

CHYH
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1.2.1 Texturovany pas
Doprovodny wirudlni preek, ktery jo tvofen ndkonecnd apakujicim s tvaream, kteny
ria saba. Poudivd se jake pokratujici graficky preak na prave strand maiky (u néktarych
tiskowinl a jako padpdmy graficky mataniil kniEni grafiky (hfbat, pfedsidkal

EEEEEEEE

sesesitene: s

e

LTS T T S Tt 2 Tt T o
SR IR e SIS R I
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1.2.1 Barevnd a monochromatickd varlanta znafky (negativni)
Cruhdi (negativnil vananta znadky se poufiva va viech optimilnich piipadech,
kde jo zarufen destateing tmavy padklad a ja dovalen barawmy tisk.

- vHU

MHI ARMADNT MUZEUM
ARMY MUSELIM FRAHA - ZTZKOV
PRAGUE - 217K0OV

— MHI

VHU ARMY MUSELM
ARMADNT MUZEUM PRAGLE - 2TZK0OV
PRAHA - ZTZKOV




1.2.3 Barevnd a monochromatickd varlanta znadky (pozitivnl)
ZiMadni [pozitivnil vanamta zradky s poufiva ve vEech optimalnich pripadech,
kde je zarufen dostatednd svitly podklad a je dovolen barewy tisk.

Tatn vanarta loga se pauivd vEude, kda ja mof ré umistit baravnau znacku
(napi. markantilni a akciderdni tiskoviny, webovi stranky]
Tato varianta je pfadrestni.

MHI
AVIATION MUSELM
PRAGLUE - KBELY

VHU
LETECKE MUZEUM
PRAHA - KBELY

VHU
LETECKE MUZEUM
PRAHA - KBELY

MHI
AVIATION MUSELIM
PRABLE - KBELY

1.2.1 Madplsové plsmao
Typrgrafie jo stejnd jake gaficky symbol snadno rozpoznatalrym prekam, kteary ma

svij podil na vysladném vnimdni vizualni idartity. Vybrana a pouiitd pisma jsou jeji

redilnoy souidsti. Pra sazhu textove E3sti madky byla wybrane pisme Bender, fez

Regular, pro sazhu zkratek fex Bald. Pismo Bender tvarowi sauzni s ducham graficks

symiboly, ja fiste, ph=nd a infomativmi.

Bender Bender
abecdefghijkimn  abedefghijkimn
opgrstuvwixyz opqrstuvwxyz
ABCOEFGHIJKL  ABCDEFGHIJKL
MNOPQRSTUVW  MNOPQRSTUVW
XYZ XYZ
aelyoudcesrz Aéiy6Uulcesrz
AEIYOUOCESRZ  AETYOUUCESRZ
1ES234567890 1ES234567890

Bender
abcdefghijkimn
opqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKL
MNOPQRSTUVW
XYZ
4éiyouacesrz
AEIVOUUCESRZ
1E5234567890




1.2.1 Plsmo pro sazbu

Typografie je stajnd jako graficky symbol snadna rozpematednym prvkemn, ktery ma
svilj podil ma vysledndm vrimémi vizuadlni idertity. Vybrand a poufitd pisma jsou jeji
riedilnou soudast. Pro bEErou hladkau a smigenou sazhu bylo vyvrino pisme Musaa
Sars, ktare splfiuje vefkerd kritéria Eitanosti.

MuseoSans MuseoSans MuseoSans
abcdefghijklmn  abcdefghijklmn abcdefghijkimn
opgrstuvwxyz opqrstuvwxyz opqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKL ABCDEFGHIJKL ABCDEFGHIJKL
MNOPQRSTUVW MNOPQRSTUVW MNOPQRSTUVW
XYZ XYZ XYZ

aeiyoulcesrz aejyouucesrz aélyouucésiz
AEIYOUUCESRZ AEIYOUUCESRZ  AEIYOUUCESRZ
1ES234567800  1ES234567890 1ES$234567890

1.2.1 Informaénl tabule

VHU
LETECKE MUZEUM
FPRAHA - KBELY

MHI
AVIATION MUSEUM
PRAGUE - KBELY

VSTUP ZDARMA / ENTERY FREE
OTEVIRACI DOBA [ OPENING HOURS:

KVETEN AZ RIJEN
at

VHU
LETECKE MUZEUM
PRAHA - KBELY

MHI
AVIATION MUSEUM
PRAGUE - KBELY

VSTUP ZDARMA [ ENTERY FREE
OTEVIRACI DOBA / OPENING HOURS:

Z RIJEMN
3

¥CEPT MOMDAY
& PM

VICE INFRMACI f MORE INFO:

WA WHULCE




1.2.1 Merkantilnl tiskoviny - obdlka
Postovni rdsiky jsou adesiliny v obdlikich nikolika rozdiferych velkost.
DL - 2z0 w110 mm {pedloubdy farmat 113 Ag)
C4 - 22p x 324 mm (formit o velikasti papini A4l

v
HESTORIDRY
i

1.2.1 Merkantiinl tiskoviny - vizika, popiska expondtu

Vizitka je zikladrim prekam fireminich akcidenignich tiskovine Razmdr vizithky
jr stardardnl 9o x co mm.

il
MSTITUTE

ST e i o -

e =ty
AL MG usl EMiiE - DeEscTOR L WGA ALEE B - BDITEL

F -

KPT. FRANTISEK FAITL GEMN. LUDVIK SWOBODA
MO MENTYA - 1041 DUSLA - 04




1.2.1 Katalog vystavy a privodce
Rozmir katalogu je 100 x 210 (113 &)

WMl
CoSAARA THS0IMICE
SewWRRIEMBERS K FuLAT

Katalog vystavy a priavodce
Razmér katalogu je 100 % 210 (13 A4)

Mumsanbyio cucdena ¥ 1o 1w areds
ek sk B Praka - Ebalp
lnenk bic mend ko cidmino wouda-
o pa w ik Sk dawaks v ros 53
Po a3 bl sbinek pad & ragsidin
L chcpm rraswimn bk ¥

i v sl ch 278 stdel, £ wich

Cepoic bch a LD loachoprgch
o provscming. Bach o pecke melc-
wiTE Lnikbcin. Eomice rema s e nahuE
eaproafed ol £ hinad | sk nceaaialhs
3 Eprbihe Leace, ol veakia

Pre. t1oriins e s spacsesny Ukd whrard
oy BT o rarech el lazrel

whe | rmaBies Iackich mond, wtn

ol M, v sbesi, W], Lrda ey, .
wyansmanind & Al parrdicy, b 18 Ko
khaerri Sesicow st ko & Ssksha lsma

VHU
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PRAHA - KBELY

MHI
AVIATION MUSEUM
PRAGLE - KBELY

WETUF ZDARMA | ENTERY FREE
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VICE INFRMAC | f MORE IHFO:
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PRILOHA P 2: NAVRH LAYOUTU WEBU, VYBRANE STRANKY
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