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ABSTRAKT

Cilem této prace je pomoci studentim zabyvajicim se studiem grafického designu a
marketingové komunikace se zamétenim na korporatni identitu a tvorbu loga. Prace obsahuje
také kratkou historii o vyvoji korporatni identity, obsah grafického manualu a systémy
fungovani korporatni identity. V zavéru se snazi o shrnuti informaci o rebrandingu ceské

televize a o jeho vyhodnoceni.

Kli¢ova slova: Korporatni identita, logo, Ceska televize, rebranding, historie korporatni
identity.

ABSTRACT
The aim of this work is to help students dealing with the study of graphic design and

marketing communications with a focus on corporate identity and logo creation. The work
also contains a short history on the development of corporate identity, graphic manual content
and operation of systems of corporate identity. The conclusion tries to summary information

on rebranding the Czech Television and its evaluation.

Keywords: Corporate identity, logo, Czech television, rebranding, history of corporate
identity.
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UVOD

Logo a korporatni identita je ta ¢ast marketingové komunikace, kterd mé zajima jiz delsi
dobu. Proto jsem si zvolil toto téma s domnénkou, Ze se o ni dovim vice. Vzdycky m¢
fascinoval svét korporatnich designii, kde ma kazdé sebemensi zmanénko, nebo pomlcka svoji
ptresnou a nezastupitelnou roli jak svym formou, tak svou funkci.

Korporatni identita a korporatni design mé také udivuje svym velkym vlivem na ¢lovéka,
ktery na néj ma, ackoli si to clovék mnohdy viibec neuvédomuje. Zajimalo mé, co se za

témito slovy skryva a jaké je propojeni jednotlivych casti této grafické discipliny.

Ve své bakalatské praci jsem se snazil o rozebrani Korporatni identity na jednotlivé Cinitele.
Snazil jsem se postupovat systematicky a postupovat od historie a minulosti znacek az po
soucasnost a nejnovejsi trendy v této discipliné. Mym cilem nebylo jen zjistit, pro¢ spolu
jednotlivé prvky funguji, pro¢ je jednotliva podoba loga zrovna takova a pro¢ se grafik
rozhodl zrovna pro barvu naptiklad zelenou a ne ¢ervenou. Mym cilem bylo taka nahlédnout
pod pokli¢ku celého komplexniho systému korporatni identity. Poté ji postupné ji rozebrat na
jednotlivé ¢asti, pochopit a poté zase slozit zpatky.

Téma, kterym jsem se v analyticko-praktické &asti zabyval je rebranding Ceské televize, tedy
spolecnosti, kterou velice dobfe zname vSichni z monitort nasich televizi. Ta na nas ptisobi na
denné¢ kdyz sledujeme sviij oblibeny seril, zpravy, nebo pocasi. Zajimalo mé také propojeni
televize, z marketingového hlediska velice zajimavého informacniho kanalu, a grafického
designu.

Zména byla provedena nedavno, kdy mame jes$té¢ vSichni v paméti novou starou podobu
grafiky televize, nehledné na to, Ze jsem chtél zjistit, co stalo za rozhodnutim zménit Gispésnou

grafickou podobu televize a odhalit, jestli tato zména byla uspésna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I. TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST
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1.  Historie Korporatni identity:

Korporatni design (rozuméjme jednotny vizudlni styl) je v porovnani s ostatnimi oblastmi
oboru graficky design a vizuadlni komunikace relativné mladou disciplinou. Profese grafického
designéra specializujici se na tuto oblast existuje zhruba od pocatku 50 let. 20 stoleti, kdy byly
ve spojenych statech americkych zhodnoceny poznatky a zkuSenosti piedvalecného vyvoje
Vv oblasti vizudlni komunikace nastupujici generaci designérti. Diky mohutnému rozvoji a
prosperité americké ekonomiky (nezasazené piimo vélecnou viavou) i vSeobecné podpoie
obnovy valkou zni¢ené¢ho evropského hospodafstvi vznikla potfeba formulovat zéklady
metodiky a vymezit terminologické zazemi pro praci v novém odvétvi tvorby, které se rychle
stalo integralni soucasti komeréni vizualni kultury a marketingové strategie firem i
spoleCenskych organizaci.

vSude — V restauracich, sportovnich stadionech, $kolach a ulicich, kde pfinaseji vSem lidem

cilené zpravy o identité subjekti, které se snazi zaujmout jejich pozornost.

1.1 Piedchiidci korporatni identity.

Symboly, znaky a znameni provazeji ¢lov€ka od nepaméti. Nékteré archeologické nalezy
dokazuji, Ze jiz pfed 35 tisici lety zaznamenavali prvni lidé dileZité momenty svého Zivota do
skalnitho masivu jeskyni ve Spanélské Altamife prostiednictvim obrazového (znakového)
pisma.

Historicti pfedchilidci znacek se rozvijeli z potieb a touhy jedincil, pozdé&ji skupin, po socialni
identifikaci, ktera se vztahovala k charakteristickym strankam jejich zivota — vife, praci,
obchodu, dopravé, valce, kultufe i zdbave.

Dalsimi prikopniky znacek byli v minulosti napf. cirkve. VSechna ndboZenstvi vyjadiuji své
ustfedni koncepty pomoci symboll: napt. kolo (symbol véEného navratu), prazdny hrob
(symbol vzkiiSeni), cesta (symbol zivotniho putovani ¢i sméfovani).

Jako jedny z prvnich se zalaly objevovat znalky femeslnych cechil. Remeslnici si od
nepaméti oznacovali své vyrobky a oznaCovali jejich plivod 1 kvalitu prostfednictvim
symbolt, které reprezentovaly ur¢itou manufakturu, nebo cech. Tvary a formy téchto znacek
souvisely s materidlem, ze kterého femeslnik své produkty vyrabél. Slo ve valné miie o
keramiku, papir dfevo, nebo uslechtilé kovy (zlato, stiibro, platina atd.). Nékteré z nich

vidame jesté dnes.
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Dalsi vyvoj spolecnosti a kultury nés posouva o nékolik stoleti dale k heraldickym znakim a
monogramum, jejichz vznik se odhaduje nékdy na polovinu 12. Stoleti a souvisi s kiizovymi
vypravami evropskych rytifa do Palestiny. Ti své odévy a zbroj znacili vzajemné odliSnymi
znaky, aby mohli byt v boji jasné identifikovani. Proto byly zavedeny barevné znacky, které
se umist'ovaly na brnéni, Stity a vlajky.

Srozvojem rané stiedovéké rytifské kultury pak nastal rozmach heraldiky, ktera znadila
prislusenstvi k urcité socidlni skupin¢€ a odrazela jeji spoleCensky status a postaveni. Pravo
vést erb, ¢ili drzet znak a dédit ho, mély pravnické i fyzické osoby. Heraldika (z latinského
heraldus) je pomocna véda historicka, kterd se zabyva studiem souhrnu pravidel a zvyklosti
podle nichZ se tvofi, popisuji, urcuji a kresli stfedovékd znameni, znaky a erby zhruba od
poloviny 19. stoleti. V Cechach se prvni erbovni znameni objevilo roku 1220 u Vitka
z Préice. Nejstarsi erbovni listinou v Cesku vydal roku 1416 kral Vaclav IV. pro Slavkov u
Brna. Prvnim dolozenym erbem mésta v Ceskych zemich je erb mésta Brna.

Pro prvotni vyvoj Korporatniho designu méla heraldika urcité dilezitou roli, avSak dnes je
vizualni tvaroslovi heraldickych znakli uzivano pro svoji vyznamovou i tvarovou slozitost jen
vyjimecné. Vyvoj vede spiSe opacnym smérem ke zjednoduSeni vytvarné podoby znaki

formou novodobych citaci ptivodnich tvart a barev.

1.3 20 stoleti v korporatnim designu.

Na pocatku 20. stoleti zacaly priimyslové podniky klast diiraz nejen na technické parametry,
ale také na design. Némecky koncern AEG proto zaméstnal Petra Behrense (1868-1940),
ktery u AEG pisobil od roku 1907 do roku 1914 jako architekt, designér a reklamni grafik.
V této dobé navrhoval nejen pfistroje, ale také vyrobni budovy AEG a byl odpovédny za
vzhled produkti a reklamnich prostfedkt. Koncepéni prace Behrense (1907) pro AEG byla
novinkou Vv oblasti grafického designu, a ptedpokladala obrat diivéjsiho mysleni. Dnes je
Behrens oznacovan jako jeden z ,,otci Korporatniho Designu®.

Za motem v USA se jiz pted Il. sv. valkou podafilo n¢kolika progresivnim osobnostem
grafického designu prosadit zasadni principy korporatni identity do SirSiho spolecenského
podvédomi. Zde ptichazi ke slovu Charles Coiner (1898-1989) ze Santa Barbary, ktery dava
znacku a vizudlni styl NRA.

Ta reprezentuje federalni organizaci, jejimz cilem bylo iniciovat znovuzrozeni amerického
hospodarstvi, zdecimovaného krizi z pocatku 30. let. Zhruba o deset let pozdéji, jeste

v pribéhu II. sv. valky, vznikl systém identifikace vSech slozek integrovaného zachranného
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systému pro americké obyvatelstvo, neboli Citizen’s Defense Corps diagram, NWF (National
War Fund). Znacka NWF, byla zakladem vizualniho stylu pro mezinarodni koordinaci
povalecné hospodaiské obnovy. Oba projekty byly jedny z prvnich skute¢nych piiklada
programt jednotného vizuélniho stylu.

,Jeste predtim ale vznikaji prvni reklamni plakaty, které svym specifickym vytvarnym
tvaroslovim [ze povazZovat za jednu z prvnich snah o koncept vizudlni identit. “[1, s. 20]
Nejvyznamnéjsim Cechem, ktery v tomto ohledu pfispél k rozmachu &eské reklamy, byl na
prelomu 19. a 20. Stoleti slavny malit Alfons Mucha. V roce 1903 se vydal do Spojenych
statl, aby zde spole¢né s Louisem C. Tiffanym navrhl zlatnictvi.

Prace na reklamé pro firmy Sampaiiské Moét & Chandon, zvysily jeho popularitu a zajistily
mu piival zakazek z oblasti korporatni propagace. Zajimavosti je, ze v roce 1907 bylo
dokonce uvedeno na trh mydlo s jeho jménem.

Jinym piikladem tradi¢ni Ceské znacky, kterd se na trhu objevila na konci 19. stoleti, je
firemni ochranna znamka Koh-i-noor Hardtmuth. Znacka se skladala ze zjednodusené kresby
rodinného erbu zakladatele firmy Franze Hardtmutha a ¢ervené masle nesouci nazev hlavniho
produktu firmy a senzace 90. Let 19. Stoleti. Do té doby totiZ byly vSechny tuzky ¢erné nebo
hnédé, protoze grafit Spinil a svétly lak se snadno umazal. Franz Hardtmuth pfisel na to, ze

kdyz se cela tuzek zalakuji, tuha se tolik neotira.

Jednim ze skute¢né prvnich pokusi o teoretické zhodnoceni a definovani pojmi jako
»komercni umeéni“ nebo ,,propagacni design“ byla prace Americana Williama Addisona
Dwiggse z roku 1922. Ten se snazil v ramci své profese objasnit principy prace reklamniho
grafika a definovat spojeni procesu ptipravy procesu tisténé reklamy, jejiho vytvarného feseni
a nasledného tiskového zpracovani v jeden celek nasledovné: ,, Zdkladnim ukolem prace
tiskového designéra je prezentovat hlavni téma sdéleni, potlacit méné vyznamné informace a
postarat se i o to, aby nebyly prehlédnuty. Tyto pozadavky kladou vyssi naroky na vnimani
reality a preferuji uplatneni analyzy zadani pred cisté uméleckym reSenim problému bez

vnéjsich vazeb na dané téma.* [1, s. 20]

Mezivale¢na doba patiila v Ceskoslovensku k umélecky nejsilng&j$im periodam 20. stoleti.

vvvvvv

téchto snah a nejvyznamnéjsi kulturni instituci prvni republiky. Druzstevni prace a jeji

pobocka Krasna jizba (zalozena 1927) svoji produkci publikaci, tiskovin, bytovych doplnkt a
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prfedmét kazdodenni potieby (sklo, porcelan, kov a textil) usilovaly o masové Sifeni nového
zivotniho stylu. ,,Progresivni vizudlni styl, ktery Druzstevni prdci reprezentoval, prosazoval
jeji ideje a propagoval jeji zbozi, byl dilem grafického designéra Ladislava Sutnara (z
hlediska korpordtniho designu nejvyznamnéjsiho Cecha 20. Stoleti) v genidlni spoluprdci
S vyznamnym cCeskym fotografem Josefem Sudkem.* [1, s. 20]

Dalsimi ptiklady z ceskych zemi, byla prace Zdenka Rykla, malife a vytvarnika, ktery
v letech 1921 — 1940 vytvotil fady oball spotfebniho zbozi a vizualni styl pro ¢okoladovny
Orion (napiiklad design obalu Kofila se v upravené podobé pouziva dodnes). V roce 1932
ptihlaseny k registraci v Plzni dvé varianty ochranné znamky SKODA. Prvni varianta se
pouzivala pouze rok. Daleko vyznamnéjsi se stala ta druha, kterd nakonec zvitézila a dodnes
se V podstaté nezmenila. I kdyz je zfejmé, Ze grafickd uprava nemohla byt dilem laika, autor
loga neni dosud jednozna¢né uréen (nejinak je tomu i u loga firmy Bat’a, jez v roce 1922
navrhl pravdépodobné jeden ze zaméstnancti Tomase Bati). Znak skody v podobé¢ loga, je
hodnocen jako jedna z nejoriginalnéjsich, stylové nejéistsich a nejdokonalejsich ochrannych

znamek pramyslovych podniki ve svéte.

Nastava valka a ve stitem kontrolovaném ekonomickém ziizeni socialistického
Ceskoslovenska se vizualni komunikace stiva spiSe néstrojem statni propagandy. Nova
generace designéru a typografii okolo Oldfich Hlavsy a Jifiho Rathouského se v 50. letech
proto nejdiive etabluje v jiné oblasti tvorby. Oba jsou vsak spolu s Josefem Tyfou i pfesto
autory fady vyznamnych znacek a vizualnich styli. Rathousky pracuje vroce 1965 na
znackach pro nakladatelstvi Albatros, kde znacka prertsta format knihy a stava se soucasti
informa¢niho a komunika¢niho systému, ktery spoluvytvati nase prostiedi. V roce 1979 byl
pfedstaven program vizudlni identity prazského metra, kterd byla pro Rathouského Zivotni

vyzvou. Ta byla pozdé&ji Redesignovana Rostislavem Vankem.

Posledni generaci, kterd ovlivnila d&jiny grafického designu ve smyslu rozvoje korporatniho
designu u nas pied Sametovou revoluci v roce 1989, byla skupina designérti, kteti spojili v
poloving 70. let své sily pro pfilezitostnou vystavni ¢innost své autorské prace pod nazvem
Typo&. To u nas na pielomu 70. A 80. Let znamenalo prikopnicky ¢in. Autofi Bohuslav
Blazej, Miloslav Fulin, Vaclav Kucera, Oldifich PoSmurny, Lud€k Rohlik, Jan Solpera,
Rostislav Vanék a Miloslav Zagek prezentovali na prvnich vystavach svoji grafickou tvorbu

Vv oblasti knizni Upravy a typografie. ,,Vystavy Typo&k se staly reprezentativnim prehledem
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toho nejlepsiho, co za dané obdobi vzniklo i na urady prisné kontrolovaného uzemi

propagacni grafiky, informacniho designu a tvorby firemniho stylu. “ [1, s. 32]

O generaci fungujici od 90 let az doted’ se doCitdm mimo jiné toto: ,, Za poslednich osmnact
let se Ceska spolecnost promeénila vice nez diive za celd desetileti. Spolecenské zmeny po roce
1989 zakonité zasahly i do oblasti grafického designu. Rychly vyvoj digitalnich technologii a
nastup pocitaci podstatné zjednodusily a tim i urychlily pracovni postupy a soucasné oteviely
cestu drive nemyslitelnym experimentim. Graficti designéri, vcetné starsich autori, kteri byli
nuceni prizpiisobit se zménénym podminkdam, nyni mohou ve svych studiich pracovat rychleji,
svobodnéji a bez svazujicich technickych omezeni. Vedle vynikajicich osobnosti, skutecnych
mistrit svého oboru, jako jsou Jan Solpera, Rostislav Vanek nebo Zdenek Ziegler, vyrostla
mlada generace grafickych designérii dokonale oviladajici praci s pocitaci. Nejpritbojnéjsi
z nich — Petr Babadk, Filip Heyduk, Tomds Machek, Ales Najbrt, Robert V. Novik nebo Petr
Sejdl — zaujali v oblasti Korpordtniho Designu nekonvencnim pristupem k zadani, napaditym
Fesenim, svébytnym autorskym rukopisem i maximalistickymi pozadavky a preciznosti pri

realizaci svych projektii” [1, s. 68]
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2.  Korporatni identita

Korporatni identita je doslova to, co tyto dv¢ slova fikaji — vizualni zptisob identifikace dané
firmy, spolecnosti nebo organizace. Loga a jména jsou jen soucasti, ackoli rozhodné velmi
dalezitou a viditelnou, identitou organizace. Firemni identita je strategické aktivum, které
pomaha dosahovat dlouhodobych cili organizace. Neni ji tedy mozno pouzivat jako takticky
nastroj s kratkodobym ucinkem, jako napiiklad reklamu nebo vztahy s vefejnosti, které se
mohou den ode dne ménit (pokud je to potieba). Stejné jako kazdy jiny zakladni prosttedek je
i firemni identitu nutno kontrolovat a udrzovat v provozuschopném stavu. Pokud je péce o ni
zanedbana a firemni identita se ocitne v havarijnim stavu, mize se stat zakladem nevhodné
image firmy a tim padem pro spolecnost zna¢nou piitézi.

Je to vizualni systém, ktery vyuziva vsSech prostiedki kontaktu s vefejnosti. Mezi tyto
prostredky patii ,,permanentni média“, budovy (exteriéry a interiéry), pouzivané znaky,
dopravni prostiedky, jednotné uniformy, obchodni formulédfe (faktury, Seky, hlavickové
dopisy atd.), literatura (informaéni letaky o produktech, vyroéni zpravy), vystavy atd.

Wally Olins z agentury Wolf Olins, poskytujici konzultace v oblasti projektovani firemni
identity, tvrdi, ze firemni identita zviditeliluje prostfednictvim designu firemni strategii a

specificky dava najevo tfi véci:

kdo jste,
co délate,

jak to délate.

., Ve vsem, co organizace déla, vlastni a produkuje, by mély byt zietelné pritomné jeji zamery
a standardy, * [6, $.165] fika Olins. Firemni identita by m¢la také odrazet osobnosti, zakladni
hodnoty a smér sméfovani spolecnosti. To je jeden ze zplsobl pienosu hodnot, ktery chce
vyjadiit.

Philip Kotler Olinse dopliuje slovy ,.ndvrhadri identifikuji podstatu spolecnosti a pretvori ji

V koncept, podporeny silnymi vizudlnimi symboly a logy.[7, s. 152]
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3 ™

LITERATURA, REKLAMA, VYROCNI ZPRAVY, PRODUKTY A OBALY
INTERIER A EXTERIER BUDOV
UNIFORMY, SLUZEBNI ODEV A OZNACENI
HLAVICKY A AUTOMOBILY

FIREMNI IDENTITA
Firemni identita se promita do vsech kontaktl s verejnosti
\ J

Obrazek 1 - Smés tvorici korporatni identitu - zdroj [4, s. 393]

Ze schématu vyplyva, Ze program firemni identity je néco vic neZ jen logo nebo barevny

potah. I kdyz logo je de facto Gstfednim bodem, je pouze ,,Spicka ledovce*.

2.1  Korporatni image

,,Pod pojmem Korporatni image, rozumime souhrnnou predstavu verejnosti o urcitém
subjektu, ktera vznika na zakladé chovani subjektu, predstav, postoju, ndzori, informaci a
zkuSenosti. Dale muzeme Fici, Ze image vznika jako produkt komunikace mezi jednotlivcem
(subjektem) a verejnosti“. [5, S. 4]

Zjednodusené¢ z pohledu divdka vnimame dany subjekt bud’ negativné, nebo pozitivné. | to
vSak 1ze rozliSovat na zakladé specifickych znakl na rizné kategorie: druhova x znackova x
firemni, vnitini x vnéjsi, Zadouci x nezadouci apod., pro vefejnost je vSak podstatné pouze

prvné jmenovano, tedy pozitivni x negativni.

Firemni image zahrnuje celou $kalu pocitli od vizudlnich vjemu firemniho loga, hlavi¢kového
papiru, uniformy, emblému, reklamnich letakt, ovzdusi a viiné v obchod¢, recepce, kancelari
az k pocitu z chize po mékkém koberci, pohledu na atraktivni tapety, vuné vétranych
mistnosti a atmosféry vytvofené externim 1 internim designem budovy az k pocitim radosti
nebo starosti, spojenych s kvalitou produktu a zakaznickych sluzeb. Firemni image je

vysledkem vseho, co spolecnost déla (nebo ned¢€la).
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-
PRODUKTY A SLUZBY, VCETNE PECE O ZAKAZNIKY / CHOVANI PRACOVNIKU
SOCIALNI ZODPOVEDNOST, ETIKA, UCAST NA SPOLECENSKEM DENI
OBCHODNI PROSTREDI
KOMUNIKACE

Firemni

identita

FIREMNI IMAGE

Firemni image zahrnuje celou 3kdlu pocitt od vizualnich viemi firemniho loga k vizudinim
viemlm a zkudenostem z pouzivani produktd, sluzeb a obecného chovani pracovnikd firmy

.

\

A

Obrazek 2 — smés tvotici korporatni image — zdroj [4, s. 402]

Na této tabulce je jasné¢ viditelné, v jakych oblastech vzniké korporatni image.

Vyhody dobré korporatni image:

Firemni image (v¢etné korporatni identity) mize byt zakladem konkurencni vyhody, zvlasté

tam, kde je mezi jednotlivymi konkurenty jen maly nebo Zadny rozdil. Mize pomoci:

2.2

Zlepsit prode;j.

Podpotit vyvoj novych produkti.

Posilit finanéni vztahy.

Harmonizovat zamé&stnanecké vztahy.

Zvysit mnozstvi nové pfijimanych pracovniki.

Ridit krizové obdobi.

Subsystémy Korporatni identity:

2.2.1 Marketingova komunikace (Corporate Communication)

Pomaha pribézné zlepSovat pozici dané¢ho subjektu na trhu a budovat spokojenost svych

zakaznikll s jeji produkci nebo nabidkou sluzeb. Prostfednictvim téchto pravidel kazda

spole¢nost komunikuje kvalitu své nabidky a produkce v souladu s vlastni identitou.
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2.2.2 Jednotnd firemni kultura (Corporate Culture)

Tvofti souhrn sdilenych postoji, nazora a presvédceni zaméstnancti spolecnosti, které generuji
jeji vnitini atmosféru. Kulturni obraz spolecnosti navazuje na jeji historické tradice, vyvojové
trendy a ekonomické zdravi. M4 zasadni vliv na pozitivni pracovni atmosféru ve firm¢ a
posiluje loajalitu jejich zaméstnancii. Projevuje se v normach, stupnicich hodnot, vnitinim
klimatu, stylu fizeni, které¢ utvareji systém komunikace firmy uvniti i navenek. Lid¢ totiz
velmi citlivé vnimaji soulad mezi tim, co o sobé firma, nebo organizace tika, a tim, jak se pak

ve skutecnosti profiluje.

2.2.3 Produkt (Product)

Jedna se o sluzby organizace, vyrobky nebo nabidkové portfolio. Uroven produktu se spolu
s vlastnostmi, jednotnou komunikaci a kulturou v rdmci jednotného designu podileji na tvorbé
image subjektu. Produkt ma ovSem §ir$i vyznam, nez vyrobek. Dal$imi prvky, podilejici se na
vlastnosti produktu jsou: distribu¢ni sit’, servisni sit’, zpiisob prodeje, cena, navod k pouziti,
Skoleni, uroven inovaci atd.

Z hlediska marketingu stoji produkt jako soucast marketingové strategie. Vsechny jeji slozky
musi také podléhat jednoticim prvkum organizace. Distribuce (Place), marketingové
komunikace (Promotion) i cena (Price) musi byt prizpuisobeny celkovému zpiisobu prezentace
organizace (produktu). I tyto slozky v sobé museji zahrnovat definovanou filozofii. Prije-li si
firma mit image dodavatele levného kvalitniho zbozi pro lidové vrstvy, nemiize byt jeji produkt

dostupny v luxusni distribucni siti za luxusni cenu.[5, S 7]

2.2.4 Korpordtni design neboli jednotny vizudlni styl (corporate design)

Jednotny vizudlni styl, corporate design ¢i Korporatni Design. At tomu fikame jakkoli, jde o
projev samostatné existence kazdé spolecnosti na trhu a mél by vychazet z ptedem definované
firemni filozofie. Z hlediska své kreativni a vytvarné podstaty je nejviditelnéjsi casti
firemniho stylu, kterému dodéava ptisluSny vizualni charakter. Prostfednictvim korporatniho
designu se v lidech rodi emoce, které jsou dulezitym prvkem pro vnimani pfislusné korporatni

identity. Viz. také kapitola 4.
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3. Korporatni Design

Jedna se o soubor pravidel, ktery organizuje vSechny své prvky v jeden funkéni celek a v co
nejvyssi estetické kvalité: ,,opravdu kvalitni image vyzaduje kvalitni design a vizualni
duslednost. Jen takovy design je schopen zajistit, aby vytvarné vyjadiena identita méla také
skutecné silny a konzistentni dopad v marketingové praxi“.[12, s. 1-234]

Jednotny vizualni styl je jako program zameétfen na plnéni dvou zakladnich komunikacnich
funkci. Externi identifikace ma za cil zesilit vyznam a pozici spole¢nosti na trhu pro externi
cilové skupiny. Naproti tomu interni identifikace pfispiva ke zvySeni motivace a divéry
zaméstnancli ve sméfovani spoleCnosti a ve ztotoznéni se s celkovou urovni jeji firemni
kultury. Ob¢ funkce maji vyrazny vliv na ekonomické vysledky — mohou zvysit uroven
produkce a jejich prodej, kvalitu a efektivitu prace.

Podle toho, jak jsou jednotlivé prvky korporatniho designu provazany v jednom funkénim

celku a jaky je mezi nimi vztah, rozeznavame:

= |dentitu monologickou, uniformni: kdy vSechny aplikace jednotného vizualniho stylu
pouzivaji jednotné jeden klicovy motiv a dodrzuji principy shodné pro jeden graficky

manual, napf. Nivea.

= |dentitu sdilenou: kdy je dominantni kmenovy prvek jednotného vizualniho stylu
nositelem identity pro vSechny piibuzné subjekty (struktura matefskych a dcefinych

spole¢nosti), napt. Gumotex.

= Identitu unikatni: kdy je vizualni styl charakterizovan vice produktem nebo jeho

designem ve vztahu k matetské identité, napt. Coca-Cola.

3.1 Logo

Logo, nebo také znacka je zadkladni stavebnim prvkem Korporatniho Designu. Umoznuje
velkych firmdm zvyraznit svoji pozici proti konkurenci a mit vliv na vnimani ¢lovéka i na
druhém a hodné zapadlém misté planety. Zaroven ale dovoluje vSem dalSim subjektim

identifikovat pfitomnost ve svété.
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Z hlediska funkce by logo mélo byt jednoduse zapamatovatelnym a Citelnym symbolem.
Z estetického hlediska by mélo byt nadCasové jak kvalitou a vytvarnym vyrazem, tak
barevnym ladénim.

., Primarné jsou znacky vidy ve spojeni se subjektem, ktery jejich prostrednictvim néco
komunikuje tomu, kdo tuto zpravu prijima — urcite specifické skupiné (tzv. Target Group).
Znacky mohou individualizovat firmu nebo jeji produkty a 7ici néco vic o jeji podstate.
Obsahuji viastni kvalitu a tu pridavaji ke kvalitam své firmy, produktu nebo sluzby. Jestlize je
znacka zastupnym symbolem identity, je tFeba velmi peclive narysovat a vnimat délici linii

V chapani rozdilit mezi korporatni image a korporatni identitou . [1, S. 48]

Osobné si nemohu odpustit necitovat, co ve vyborné knize BEZ LOGA 0 socialnim rozméru
loga tika Kanad’anka Naomi Kleinova, i kdyz to sem uplné nepatii: ,, Vyznam loga vzrostl
natolik, Ze samo prodelalo podstatnou zmeénu. Za pul druhého desetileti se loga stala natolik
dominantnim prvkem, Ze oblecCeni, na némz se objevuji, od zdkladu promeénila v pouhé

bezvyznamné nosice znacek, které reprezentuji. Jinak receno — krokodyl obzivl a doslova

pohltil tricko. “ [2, s. 27]

Firmy jsou zcela ur€ité vétsinou lidi vnimany jako chladné a bezcharakterni subjekty. Je to
pravé korporatni znacka — logo jako viditelny prostfedek jejich identity, co pomaha firmu
»polidstit“ a ukazovat jeji image v osobni roviné pomoci vétSinou velice jednoduchého

symbolu.

Zakladni procesy, které je nutno pii vzniku kazdé nové znacky aplikovat:

= Definovat jednoznacné potieby a pozadavky daného subjektu, pro ktery nova znacka
vznika.

= Definovat klicova slova, ktera tvorbu nové identity podpofi a zarovenn komunikuji jeji
jedinecnost.

= Stanovit postaveni (positionig) nové znacky na trhu.

= Uplatnit vysokou miru kreativniho mysleni a dodat nové znacce unikéatni styl.

= Finalizovat a disledné aplikovat novou znacku v systému jednotné vizualni komunikace

prostiednictvim kvalitn€ zpracovaného grafického manualu.
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3.2  Graficky manual
Graficky manual je zakladnim kamenem jakékoliv Korporatni ldentity. Jde o souhrn definic

jejich jednotlivych ¢asti, napt. podoby loga, vybér fontl, piesnou barevnou definici atd.
Soucasti grafického manualu by méla byt i pravidla a doporuceni, jak s témito ¢astmi nakladat
(napf. ur¢eni minimalni vzdalenosti loga od dalsich objektt apod.).

Bez dukladné zpracovaného grafického manudlu lze jen stézi zachovat ucelenou vizualni
prezentaci spolecnosti. Vyznam grafického manudlu pfitom stoupa s velikosti firmy. Obvykle
vznika ve spolupraci s vedenim firmy apo schvaleni se stiva zavaznym pro vSechny
zaméstnance.

Graficky manual mize byt pifedan v tisténé nebo elektronické podobé (nejcastéji oboji).
Nezbytnou soucésti je vSak elektronickd pftiloha, ktera obsahuje datovy nosic, ktery musi
obsahovat co nejvétsi mnozstvi dat z manuédlu ve formatu PDF, ale také veSkeré mozné
podoby log v uzivanych formatech (Al, EPS, JPG). Také je tieba mit na paméti, ze ne kazdy

disponuje posledni verzi programu. Data je tieba také ulozit ve formatu pro PC i Mac.

vvvvvv

podstatné aspekty zavadeni vizUalniho stylu do praktického Zivota spolecnosti a umoZnuje
efektivne ridit principy vizUalni komunikace podle predem stanovenych standardii a

pravidel “.[1, s. 50]

Aby byl u€inek manudlu co nejefektivnéjsi, musi jeho podoba, strukturdlni ¢lenéni a obsah
splnovat toto:

Systém — novy vizualni systém je definovan spole¢nymi znaky — jednozna¢né kodifikovanym
vizualnim tvaroslovim, systematicky ¢lenén tak, aby byl schopen obstat jako celek 1 ve svych
jednotlivych ¢astech a vzdy piitom vychézel vstiic uzivateli a jeho potiebam.

Piehlednost — kapitoly jsou rozdéleny podle logicky soubornym celkiim (naptiklad logo,
merkantil, oznaceni budov atd.) aby se v nich dalo vyznat. Proto je velice dilezité, aby byly
kapitoly a aplikace mezi sebou provazany srozumitelnym systémem odkazli. Byva pravidlem
zaCinat manudl zékladni podstatou — tzn. Znacka, typografie, barevnost a poté jejich aplikace.
Otevienost — vizualni styl by mél byt koncipovan tak, aby byl otevien dalSimu vyvoji a
moznostem aktualizace, doplnéni, nebo pfipadné vymeénou.

Adekvatni rozsah — musi byt adekvatni danému tcelu a navrhovanému zptisobu aplikaci.
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Prakticka forma — m¢l by respektovat hlavné praktické pozadavky pracovnikii firmy, kteti
s nim budou pracovat a kteti ponesou zodpovédnost za jeho implementaci a jeji kontrolu. Jeho

forma by také méla odpovidat podminkam, v jakych se s nim bude pracovat.

3.3  Obsah grafického manualu

Jak jiz bylo feceno, obsah jednotlivych manuala se lisi, pfesto doufam nezapomenu na nic
podstatného. Jesté jednou bych chtél zdiiraznit, ze jesté¢ predtim, nez se do tvorby manudlu

pustime, musime si uvédomit, komu se manual dostane do rukou.

3.3.1 Znacka

Obchodni jméno subjektu je tfeba definovat velmi jednoznaéné — zpusob zapisu jména
subjektu i dcefiné spolecnosti (je-li n&jaka), zptisob zapisu v cizich jazycich atd.

Loga obvykle rozdélujeme do tii skupin a to podle jejich tvarové struktury:

zna€ky obrazové - napt. Shell, Nike,
znacky typografické - Sony, Reflex

znacky kombinované - Pepsi, Jaguar.

Méme hotovou znacku. Nyni je tfeba ji kodifikovat v manuélu vizualniho stylu. Zakladni
podoba znacky je verze plnobarevna na bilém pozadi. Je li znacka vicebarevnd, uvadi se jesté
podoba jednobarevna. Kazdd znacka musi mit také svou cernobilou verzi pro pouziti na

interni tiskoviny, razitka, fax a inzerci v ¢ernobilém dennim tisku.

Manuél znacky musi obsahovat také:

rozkres znacky, ktery definuje umisténi jejich jednotlivych prvkd — délku, vysku, silu
konkrétniho tahu, mezery, velikost pisma apod., definici ochranné zény, jez obsahuje
charakteristiku prostor, do kterého nesmi zasahovat dalsi graficky prvek, minimalni velikost,

zakazané varianty a aplikace na riznych barevnych plochach.

3.3.2 Barvy

Pro tpravu barev v grafickém manuélu je nejdilezitéjsi pldnované barevné odstiny piesné

definovat. K tomu je nejlepsi pomickou vzornik PANTONE. ,,PANTONE obsahuje 1114
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barevnych odstinit na lesklém i matném povrchu. Jednotlivé barvy jsou registrovany pod
trimistnym Ciselnym kédem, jemnéjsim piiltoniim je prirazen kéd ctyrmistny . [5, s. 27]

Castym problémem je nepfesny pievod barevnych odstinti mezi PANTONEM a poéitatovymi
programy. Proto musime vybirat odstiny takové, které jsou v téchto systémech co nejvice

podobné.

3.3.3 Typografie

Zakladem je pouziti jednotné typografie, ktera ma, stejné¢ tak jako znacka a barevnost,
schopnost sd¢lit informace o subjektu a tim i1 dotvaret celkovy obraz, ktery o spolecnosti
prostiednictvim grafiky ziskavame.

Pfi vybéru loga musime zohlednit hlediska jako jsou naptiklad unikatnost a rozeznatelnost,
dostate¢nou odlisnost fezli, kombinaci pisem a jejich pouziti apod.

Dulezitou soucasti typografie v grafickém manualu je bezesporu Zakladni pismo — font. Ten
musime v manualu dikladné predstavit a ukazat jej ve vSech moznych variantach. Nesmime
ale zapominat na doplitkové pismo, které se pouziva v merkantilnich tiskovinach. Pismo se

pouziva pii sazb¢ text v hlavickovych papirech, faxech, internich dokumentech apod.

3.3.4 Vizudlni styl

Jedna se o zpiisob kombinace znacky, barevnosti, typografie plus dalSich grafickych prvka
Vv jakékoli formé¢ vizudlni prezentace. Obvykle je tvofen prvky vSemi, mize se ale objevit ve
varianté, kde né&jaky chybi. V né€kterych pfipadech jej muze zastoupit maskot — napt. u Mc
Donalds.

3.3.5 Ostatni aplikace
Patii zde: merkalni tiskoviny (hlavickovy papir, vizitky atd.), tiSténé materialy, multimedialni

aplikace, formulafe, orientacni systém, vozidla, reklamni pfedméty

3.3  Rebranding, Redesign, Zména vizualniho stylu:
I kdyz je znacka néjakého subjektu povazovéna za kvalitni a témét dokonalou, Casto se stava,

ze v prabehu ¢asu dochazi k jeji zméné (tzv. redesign, nebo rebranding) nebo ¢astecné uprave
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(tzv. liftingu). Takova zména nikdy neprobihd nahodné, nybrz je vynucena objektivnimi
okolnostmi, které 1ze jednozna¢né definovat.

Ke zméné by nemél rozhodné vést fakt, ze se stavajici znacka uzivateli nelibi. I kdyz jsou
esteticka hlediska laickou vefejnosti vétSinou upfednostiiovana nad odbornou analyzou, kazda
zména znacky by méla mit vzdy své opodstatnéni, zejména s ohledem na to, Ze se jednd o
finanén¢ a organizacné dosti nakladny proces. V kontextu fungovani kazdé¢ firmy nebo
organizace by takova zména méla mit vzdy vazbu na zménu podminek fungovani subjektu na

trhu nebo na formy komunikacni strategie.

Nejcastéjsi zmény vizudlniho stylu:
- Zména vlastnika (chce deklarovat zmény, které souvisi s jeho ptichodem).
- Zména situace na trhu (pfichod nového konkurenta, nové technologie).
- Zména komunikacni strategie (firma reviduje své hodnoty, zaméry).

- Zména cilové skupiny.

Diive nebo pozdéji vSak k jejimu redesignu musime piistoupit. Vizudlni hodnoty spolecnosti
se totiZz méni ¢im dal tim rychleji. I kdyz maji tyto vlny vizudlnich hodnot narazovy charakter
a zahy se stfidaji za jiné, zdsadnim zptisobem ovliviiuji nds vkus a naSe vizuélni preference.
Ptestoze se okolni svét neustdle komplikuje, znacky maji pfesné¢ opacnou tendenci —
zjednoduSovat. Pro¢ tomu tam je vysvétluje Mgr. Michal Kotyza: ,.Je fo zpusobeno boomem
informaci a vjemu kolem nds, které musime neustdale vnimat. Zacindme proto pouzivat
selektované vnimani a zacindme tim méné komplikovanym. Cim jednodussi vizudlni sdéleni
tedy vytvorime, tim vys$Si mame Sanci, Ze si jej cilova skupina zapamatuje a rychleji jej
identifikuje . [5, s. 21]

3.3.1 Nadklady na rebranding

Naklady na rebranding se pohybuji pfedevSim v zavislosti na velikosti spoleCnosti, na
mnozstvi finan¢nich prostfedkiti, které je spole¢nost ochotna do zmény znacky a vSech
souvisejicich nalezitosti investovat, a na rychlosti, s jakou ke zméné dochazi.

Celkové naklady se pak odvijeji od vypracovani navrhu nové znacky ptes vyménu veskerych
propagacnich materidlti, hlavickovych papirti, informac¢nich tabuli, internetovych stranek,
informovani partnerii a zékaznikii az naptiklad po vyménu uniforem pro personal a

prelakovani sluzebnich vozidel &i v pripadé CSA i dokonce dopravnich letadel.
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Napiiklad mluvéi Cesky aerolinii Daniela Hupakova tvrdi, Ze jejich rebranding si nevyzada
z4dné naklady navic, nebot’ vSe probiha pozvolna a nova loga se objevuji postupné s
pravidelnou udrzbou. "Do dvou let se postupné vymeéni broZury, letaky, formulare atd.
Dopliky, satky a jmenovky se obmenuji priibézné. Nové ndastriky letadel probéhnou v ramci
pravidelné iidrzby. Vétsina zmén bude tedy provedena do konce roku 2009. Upravy vzhledu
letadel budou dokonceny do roku 2013, [11, www] popsala chystané zmény pro server

Podnikatel.cz Hupakova

Rebranding by mél pro firmu znamenat vSak i hlubsi proces zmény. Nemél by byt pouze
preménou ,,navenek™ (i kdyz k tomu nékdy dochazi). Spolenost by se méla zaméfit i na svou
vnitini zménu a v souvislosti s rebrandingem zvysit pfedev§im kvalitu svych vyrobkl a
sluzeb, zlepsit pristup k zakaznikiim, potazmo zménit celou firemni kulturu. Cilem by pak
mél byt obrat k lepSimu v tom, jak firmu zékaznici vnimaji. Plati totiz, Ze ¢im spokojené;jsi
zékaznik, tim vétsSich obratlh miize spolecnost dosahovat.

Koneéné rebranding je vizudlnim zisahem navenek, ale moznd jest€¢ podstatnéjsi je jeho
dopad dovnitt firmy - méni chdpani hodnot zaméstnanci, je projevem viile majitele a vedeni a

jako takovy mize zdsadné ovlivnit nejen vnitini kulturu firmy, ale pifimo a doslova osobni

postoje a osudy vSech zaméstnanct.

Na zavér této kapitoly bych chtél upozornit také na dllezitost pravni ochrany vizualni
identity. Vytvoifeni korporatniho designu ve velice slozity proces a je tieba se o néj starat co

nejlépe po vsech strankach.


http://www.podnikatel.cz/
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4. Metodika tvorby projektu
Reseni neni jednoduché a vyzaduje systematicky a komplexni piistup, systematické a
diikladné planovani. VSechny aktivity pfitom smétuji k tomu, aby design plnil strategické cile.
Samotna metodika tvorby projekti v oblasti Korporatniho Designu zahrnuje celkem pét na
sebe navazujicich etap:

- Analyticka a piipravna faze. (analyza stavu a formulace zadani projektu)

- Koncepcni a kreativni faze. (proces tvorby zdkladnich prvkii Korporatniho Designu)

- Kodifikaé¢ni faze. (kodifikace vizualnich principi v grafickém manualu)

- Faze komunikace. (komunikaéni strategie pro predstaveni a vysvétleni projektu)

- Faze implementace. (realizace a zavedeni projektu v praxi)

., Uspésnd firma realizuje své cile a zaméry podle predem stanoveného planu. Vi, kam sméruje
i jak efektivne dosahnout svych cilii. Pro veskere formy komunikace, vné i uvniti spolecnosti,
ma stanovena pravidla, kterd dodrzuje. Jeji zaméstnanci se pozitivné identifikuji s normami,
stupnici hodnot i filozofii své spolecnosti a jsou zdkladni slozkou formovani tzv. firemni
kultury. Neuspésné subjekty naopak charakterizuje vnitini rozkolisanost, dilci prospéch
prevazuje nad zasadnimi cili, mocenské ambice nad potrebami zdkazniku, individualni prestiz

nad strategickymi zajmy “.[1, S. 56]

4.1 Analyticka a pripravna faze:

Pro uspésné teSeni kazdého projektu je tato prvni faze stéZzejni. Jejim ucelem je v prvni fadé
shromazdit dostatecné mnozstvi informaci, které umozni vypracovat analyzu — ivodni studii
urovné vizualni prezentace pfislusného subjektu (tzv. vizudlni audit) a stanovit zasadni
piinosy celého projektu. Jde o to definovat, pro¢ se vlastné k projektu tvorby vizudlniho stylu

pfistupuje a co ma prinést.

4.1.1 Identifikace firemni filozofie a cilové skupiny

Na pocatku celého procesu stoji definovani firemni filozofie, identifikovani silnych a slabych
stranek stavajiciho stavu vizudlni prezentace, konfrontovani jejiho Gcinku ve srovnani s pozici
spolecnosti na trhu a také vzhledem k jeho ptimé 1 neptimé konkurenci. Vizudlni audit pfinasi

kompletni informace o tom, co o sob¢ subjekt sd€luje, jak komunikuje a zda je forma jeho
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firemni prezentace v souladu s vizi, kterou chce uplatnit pro sviij bezprostiedni i dlouhodoby
Vyvoj.

Diilezité je rovnéz védet, na koho je cely projekt zaméten — identifikovat tzv. cilovou skupinu
a znat postoje a ocekavani prislusnikli této vybrané Casti spolecnosti. S nimi uzce souvisi i
otazka tzv. teritoridlnich zvyklosti, protoZze v ramci globalni komunikace je dnes nutno
respektovat spolecenské, rasové i nabozenské zvyky. Urcita slovni spojeni, vizualni symboly
a barevné kombinace maji v riznych oblastech svéta rlizny vyznam a jejich smysl je nutné pfi
praci na koncep¢nim fesSeni projektu vizualni komunikace, zvlast€ u nadnarodnich organizaci,

vzdy respektovat.

4.1.2 Analyza projektu

Je zakoncCena stanovenim planu, ktery obsahuje pfesné zadani projektu (tzv. brief), ptipadné
ideovy koncept, strukturalni a ¢asovy rozvrh vyvoje projektu, ramcovy rozpocet a sestaveni
pracovni skupiny odbornikt (realiza¢ni tym) ktefi se budou na jeho feseni podilet.

V této fazi je dilezité, aby byla vSem zainteresovanym slozkédm, které budou na projektu
pracovat, naprosto jasna kritéria, kterd urcuji posileni pozice stdvajici znacky na trhu anebo
jsou divodem pro jeji kompletni zménu a zavedeni znacky nové. Pro Gspésné feSeni kazdého
projektu je rovnéz velmi dilezité stanovit pravidla vzajemné spoluprace a komunikace ¢lend
realiza¢niho tymu, jejich odpovédnost a kompetence 1 zplisob zapojeni zaméstnanci firmy do
celého procesu vyvoje, tvorby a realizace projektu. Na strané klienta musi byt ur€en garant
projektu, ktery zodpovida za uspésné dokonceni projektu, jeho zavedeni a prosazeni mezi
svymi zaméstnanci. Lidé nemaji obecné radi zmény, protoze jim komplikuji Zivot. Uspéiné
zavedeny projekt nového vizudlniho stylu jim v8ak po Case pfinese pozitivni hodnoty, na které

si zvyknou a pfijmou tak cely projekt za svij.

4.2  Koncep¢ni a kreativni faze:

Na podrobné zadani projektu navazuje konkrétni navrh na stanoveni. Kazda firma, vyrobek ¢i
sluzba, pokud chce na doméacim i1 mezinarodnim trhu uspét, musi nejprve definovat svoji
pozici a jedineCnost postaveni vii€i své konkurenci. Nékdy je v této souvislosti zménéno nebo
inovovano 1 vlastni jméno subjektu. Tyto zmeény vSak nemohou byt samoucelnym a
nahodnym procesem. Pokud k takové zméné dochazi, vzdy je tieba dbat na to, aby m¢éla

opodstatnéni a byla v souladu s komunikac¢ni strategii firmy a jeji pozici na trhu.
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Prezentace kreativnich konceptii usnadniuje princip tzv. klicovych slov nové znacky. M4 za cil
usnadnit pochopeni vizualni transformace zadani v ideové roviné a podpoftit odlisny charakter
jednotlivych grafickych navrha, které reprezentuji riizné pristupy feSeni.

Koncep¢ni prezentace nabizi tedy né€kolik moznosti, jejichz vyznam a potencidl pro finalni
vysledek je tieba posoudit a vybrat jednu variantu, ktera se stane zakladem pro definitivni
podobu znacky. Tou je finalizace feSeni zékladniho vizualniho tvaroslovi nového stylu —
znacka, jeji barevnost, typografie — a prvotnich aplikaci nové identity (napt. dopisni papiry a
obalky, navstivenky, firemni desky a principy webové prezentace, dopravni prostiedky nebo
oznaceni budov).

V dalsi etapé prace na projektu jsou vSechny takto stanovené principy sumarizovany a

jednoznacéné definovany.

4.3 Kodifika¢ni faze:

Zasadnim dokumentem realizace principti vizualniho stylu pro pozd¢jsi uplatnéni nové
identity v praxi je korporatni design manual nebo také manual jednotného vizualniho stylu.
Ten ma za ukol definovat zavazné normy pro jednotlivé druhy a formy vizualni komunikace.
Obsah by m¢l zahrnovat vSechny potiebné aplikace a je stanoven dle charakteru a zvyklosti
daného subjektu. Dilezitym principem této faze projektu jsou pravidelné konzultace
realiza¢niho tymu podle pfedem stanoveného planu a rozsahu aplikaci nového vizudlniho
stylu v prostiedi spolecnosti. Protoze se jedna jiz o definitivni pfipravu budouci, skute¢né
realizace — je nutné zavazné posoudit pripominky jednotlivych zainteresovanych pracovniki a
slozek ¢i specifika pfislusSného podniku (naptiklad v oblasti obchodni korespondence a
vnitropodnikové komunikace). Tato faze se vyznacuje Sirokym rozpétim rlznych variant
feSeni, jejich testovanim, korekci a naslednym definovanim nejlepSich. VSechny pfipominky a
poZzadavky na aplikace korporatniho designu jsou zpravovany v obrazoveé a textové podobé do
jednotlivych kapitol manualu. Na zaveér celé kodifikacni faze je definitivni maketa grafického

manualu schvalena k realizaci ve formé a mnozstvi podle aktualnich potieb daného subjektu.

4.4 Faze komunikace:

Komunikace nového vizualniho stylu je nedilnou soucasti celého procesu — je odbornou

nutnosti a jednou ze stézejnich etap uplatnéni nového vizualniho stylu v praxi. Jejim cilem je
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seznameni vefejnosti s novym vizudlnim stylem subjektu formou ptednaSek a Skoleni pfi
stanoveni priorit vnitini a vnéj$i komunikace.

Je proto velmi dilezité sestavit, tzv. komunikacni plan, ktery koordinované¢ predstavi vizualni
styl zaméstnanctim a odpovédnym pracovnikiim managementu ptislusné spole¢nosti. Soucasti
takové prezentace musi byt seznameni piislusnych pracovnikl s jednotlivymi etapami
realizace korporatniho designu, Skoleni odpovédnych zaméstnanct (jak pracovat s manudlem
a jak adaptovat jeho pfedpisy do kazdodenni praxe). Nasledovat by mélo predstaveni nového
vizualniho stylu nejSir$i vefejnosti, zvlasté v téch pripadech, které se bezprostfedné dotykaji
jejich Zzivota (napf. prezentace mésta, kraje, statu apod.) je spravné vysvétleni filozofie
nového systému vizualni komunikace pro budouci uspéch celého projektu velmi dilezité.

V této faze dochéazi k uzké spoluprici s oddélenim komunikace a marketingu ptislusného
subjektu, nebot’ je tfeba zvolit spravné formu a zplsob prezentace, stejné jako typy

marketingové komunikace vzhledem k médiim.

45 Faze implementace:

Posledni etapa projektu realizace nového vizudlniho stylu v praxi je organizacné i finan¢né
nejnarocnéjsi. Vyzaduje tedy dikladnou ptipravu a koordinaci vSech slozek.
Velmi podstatnym rozhodnutim pro planovani implementace je, zda probéhne formou nahlé

zmeény, nebo dlouhodobé&j$im zplisobem realizace koncipovanym do jednotlivych etap.

Nahla zména

Tady se najednou zavede V jeden den (tzv. den D = den okamzitého zavedeni) novy vizualni
styl v maximalni mozné mife — je velmi efektivnim zpisobem realizace projektu. Lze ji vSak
pouzit pouze v n€kterych pfipadech - finan¢ni néarocnost takové zmény je obrovska,
koordinace ptiprav musi probéhnout bez chyby a nejinak je s to s asovou narocnosti piiprav
— datum dnu D tedy musi byt stanoveno hodné dopiedu. Je tfeba pocitat s tim, Ze v souvislosti
S jejim uplatnénim dojde k nevyhnutelnym ztratdm (veskeré staré materialy ztrati témét pies

noc svoji hodnotu).

Postupna zména

Je vyhodngjsi s ohledem na fakt, Ze délka casového obdobi, kdy vetejnost novy vizudlni styl
pfijme, se mize pohybovat v rozmezi kolem jednoho a ptl roku. Postupnd zména tak muize

byt z tohoto pohledu vyhodnéjsi, nebot’ piinasi etapovou formu jak implementace, tak i
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marketingové komunikace s ni souvisejici. Nevyhodou této metody je neustdlé prolinani

nového a starého vizualniho stylu a proto je dilezité si jej dobie promyslet.

V praxi se bézné uzivaji obé metody. Volba je zavisld na mnozstvi aplikaci, pfistupu a
Sance, ze se cely projekt podaii prosadit formou nahlé zmeény, i kdyz na rozdil od téch
mensich zase velké firmy disponuji daleko vétSimi finanCnimi prostiedky. Malé subjekty

vétSinou fesi zménu své vizudlni identity v jeden konkrétni den.
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II. ANALYTICKA - PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

5. Ceska televize

21. srpna 2007 predstavil na tiskové konferenci generalni feditel Ceské televize Jii Janetek
novy vizualni styl, ktery byl spustén 1. Zaii 2007. Zména se tykala viech &tyf kanala (CT1,
CT2, CT4 SPORT, CT24). Nové byly jak upoutavky na potady, tak pieddlové spoty, znélky, i
vzhled n€kterych potadi.

Tato informace odstartovala vlnu diskuzi, sporii a oekavani. Ceska televize prosla zménou
vizualniho stylu, tedy rebrandingem. A tim bych se chtél v mé analyticko — praktické ¢asti

zabyvat.

Nemohu ovSem jinak, nez zacit opét historii, a sice vyvoje loga Ceské televize, protoze jak

vime, logo je tou nejtransparentnéjsi ¢asti Korporatni Identity.

5.1  Historie loga Ceské televize
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Obrazek 3 — vyvoj loga CT — zdroj internet
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1956 Logo Ceské televize vzniklo v padesatych letech jako logo Ceskoslovenské televize.
Pivodni znacka byla navrzena v jedné barvé pro Cernobilé vysilani a méla kompaktni tvar.
Autor ptivodniho loga neni znadm.

1971 Prvni zachycenou Upravu provedl Roman Rogl v roce 1971. Federalizace z ledna 1969
se projevila se zpozdénim i v logu televize - do n€j bylo umisténo pismeno ,,S* a znacka byla
definovana pro barevné vysilani v modré, bilé a ¢ervené barvé.

1993 Po vzniku samostatné Ceské televize vypadlo,,S* z prostiedni &asti loga a znacka
zustala v kombinaci bilé a dervené barvy. K logotypu piibyl napis ,,Ceska televize* umistény
pod znacku.

1997 Zatim posledni zasah do loga provedla britska firma Lambie-Nairn, kterd je podepsdna
také pod mezinarodné uzivanou znackou O2. Upravila proporce a zménila tvar loga zpét k
zaoblenym kfivkam, dale definovala logo CT jako logotyp sloZeny ze znacky ,,obrazovky* a z
podtitulu ,,Ceska televize®.

2005 a 2006 Za&atkem lotiského kvétna spustila Ceské televize sviij zpravodajsky kanal CT
24, jehoz logo necti styl dvou jiz existujicich programi. Se zimni olympiadou v Turin¢ a
spusténim celkové Gtvrtého kanalu CT 4 Sport se objevilo i jeho logo graficky navazujici na
logo zpravodajské CT 24.

2007 Do druhého kola volby o novou podobu Ceské televize postoupili: Agentura Ogilvy
CID (autor: prof. Rostislav Van&k, kreativni feditel a pedagog VSUP v Praze), Agentura
Reklamni servis (autor: Luka$ Tanecek, graficky designér), Agentura TBWA/Praha (autor:
Goran Patlejch, Senior Art Director), Agentura WMC/Grey (autofi: Ale§ Micka a Michal
Hotava, grafi¢ti designéii), Stépan Malovec (graficky designér a pedagog VSUP v Praze),
Storm Type Foundry (autor: Frantisek Storm, typograf, graficky designér a pedagog VSUP v
Praze) a studio Typo+ (autor: Vaclav Kucera, graficky designér).

Pro posouzeni jednotlivych koncepti byla sloZzena mezindrodni porota pod vedenim
kreativniho feditele Creative services BBC Basi Akpabia. Svymi zkuSenostmi pfispél 1
artdirector kulturniho francouzsko-némeckého kandlu ARTE Fabio Purino. Dale k posouzeni
zasedli Prof. Zden&k Ziegler, graficky designér a byvaly rektor VSUP, Robert V. Novak,
graficky designér, Eda Kauba, kreativni feditel EURO/RSCG, Stépan Wolde, marketingovy
feditel ARBOmédia, Alan Zaruba, graficky designér a pedagog VSUP a Ivan Zacharias,

reklamni rezisér.
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Ceska televize chce do digitalni éry vstoupit jednoduchou novou znackou, kterou navrhl

1 P

designér Stépan Malovec.

SPORT

Obrazek 4 — nové znacka CT — zdroj internet

5.2  Tym Korporatni Identity CT

Ceska televize se rozhodla pro vyrobu v ramci vlastnich kapacit a tviirci a jako prvni u nas
vytvoftila tym lidi, ktefi pro televizi vytvaii novou Korporatni identitu v takovém rozsahu.
Koncepce redesignu vznikla v rdmci oddé€leni vizudlni prezentace.

Vedoucim kreativniho tymu byl Uro§ Trefalt (zkusenosti s TV reklamou a self promotion),
Niké Papadopulosova (art directorka CT1), ktera vytvofila jiz fadu znélek a grafickych
kampani, Luka$ Fisarek (art director CT2), ktery s CT jiz spolupracoval na n&kolika velkych,
Marek Cimbélnik (artdirektora CT24), pro kterého byl novy vizualni styl prvnim setkanim s
televizni grafikou a Luka§ Veverka (art director CT4 sport), nejmladsi ¢len tymu. Proces
zavedeni a implementace vizualniho stylu do vysilani a tvorbu uzivatelskych manuali mél na
starost Alan Zaruba (hlavni art director tymu redesignu CT), ktery se pfipojil do tymu v
zévéru realizace, ale maximalnim nasazenim pfispel k uvedeni systému do praxe a k jeho
stylové Cistote po strance designu.

Na tvorbé nového designu se podilel zakladni tym 12 profesionali. Celkové se zapojilo do

vSech fazi realizace cca 40 lidi.

5.3 Pro¢ zména?

Divodem redesignu CT je podle vedouci vizudlni prezentace Ceské televize Pavly
Hromkové: ,Jednoznacné proces digitalizace. Vyvoj a vyroba grafiky v Ceské televizi md
kontinualni prubeh, ale hlavnim impulsem byl poZadavek oznacovat jednotne dalsi digitalni
kandly a zajistit souvislost s korpordtni znackou CT. Dalsim divvodem byla potieba

zmodernizovat a zjednodusit oznacovani kandlu a odstranit technicka omezeni jejich
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prezentace ve srovnani s aktudlné uzivanymi logy. Potrebu nového vizudlniho stylu
zahrnovaly také dlouhodobé strategické vivahy CT s ohledem na to, ze medidlni trh v rdmci
Ceské republiky cekaji radikalni zmény v ndriistu poctu tematickych kanalii. Ceska televize se
pripravuje a chce si zajistit co nejsilnejsi pozici na trhu digitalniho vysilani. Podobnou fazi
zjednodusovani znacek a prizpiisobeni novému medidalnimu prostiedi prosly v minulosti témer

vSechny srovnatelné evropské televize . [8, www.]

Jedna se o logicky pocin také z toho divodu, Ze se da predpokladat, v zavislosti na rozvoj
modernizace, roz§ifovani spektra kanalti Ceské televize. Je proto nezbytné nutné, aby byla
televize pfipravena na rozsifovani mnozstvi tematickych kanali nejen ,technicky®, ale také
V rdmci svého nového Korporatniho Designu a Korporatni Identity.

Viz. kapitola 3. Korporatni Design, 3.2 Graficky manual

Cilem rebrandingu je tedy:
= Modernizace CT.
= Snaha pomoci divakovi se V programu 1épe orientovat.
= Pfipravit se na proces digitalizace.

= Zjednodusit oznacovani kanalt.

54  Otazky a odpovédi:

5.4.1 Trvani pripravy projektu

Samotny projekt byl zahajen koncepcnimi rozvahami na podzim roku 2005. Prvni velka
schiizka se konala pied Vanocemi. Na jafe roku 2006 probehla soutéz na nové logo a jednotné
oznacovani kanall. Zaroven vznikl kreativni koncept vizualni podoby pro kazdy kanal,
zachyceny v brandbooku. Vyroba a realizace projektu probihala od tinora do zafi 2007, tedy

dva roky.

5.4.2 Financni stranka projektu

Prosttedky, které se na novy design vynalozily, byly maximalné efektivni. Nejen co se tyce
vyuziti interniho tymu a internich kapacit, ale také dlouhodobého efektu, ktery novy design
CT ptinese. Ve srovnani s podobnym typem vyroby v ramci externich kapacit je celkova

¢astka radove nizka.
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5.4.3 Ddraz na osloveni

Novy vizualni styl CT je svou podobou vystavén tak, aby atmosférou a zpracovanim oslovil
viechny realné cilové skupiny CT. Nové grafické prostiedi CT1 oslovuje vét§inového divaka
pozitivni barevnosti, ptijemnymi zabéry a hudbou. Novy vizualni styl a nové identity kanalt
svou soucasnou podobou a zpracovanim oslovi nepochybné i mladsi cilové skupiny. Prostor
pro mladsiho divéka zohlediiuje piedev§im grafika kanalu CT2. Design CT2 zpracovava
estetiku a vyrazové prostiedky pro mensinového a vyluéného divaka, ktery vyzaduje kvalitu,
ocefiuje experiment a alternativni styl projevu. Estetika sportovniho kanalu CT4 SPORT
odrazi dynamiku a prvky sportovnich prosttedi a ptenost.

Jistou nadcasovost a prvky typicky zpravodajského vizudlniho stylu nabizime zase divakiim

kanalu CT24.

5.4.4 Sjednoceni vizudlni podoby

Ceska televize si vyty¢ila jako jeden z cilti projektu potiebu, ze které by v zékladnim oznadeni
kanalii bylo jasné, Ze patii k matefské Ceské televizi. Dale sjednocenym oznagenim urychlit
orientaci divaka a posilit identitu CT. Ceska4 televize je, jak jsem jiz zminil, prvni televize na
¢eském televiznim trhu, ktera fesi nutnost korporatniho designu pro vice kanali. Déje se tak
za béhu a s tradi¢nim logem.

Proto bylo tieba obratit se na odborniky z vysokych $kol specializovanych na design a také na

profesiondly ze zahranici.

5.6  Novy vizudini kabdt Ceské televize
Co tedy rebranding pfinesl?
= Vyiesil otazku fungovani korporatni znacky a navaznosti na ni, jako jdou prezentace a
ostatni znacky.
= Sjednoceni ozn. kanal v nové ¢iselné fad¢, kterd je animovéna v levém hornim rohu.
= VSechny kandly jsou vybaveny rovnocennymi komponenty, kterymi se bude prezentovat,
a sice identity (viz. nize), grafické verze upoutavek a kompletniho systému self
promotion.
= Novou autorskou hudbu. (jako jedina zGstava znélka vecernicku)
= Nové hlasy. (naptiklad Jiii Dvoiak k CT1, ¢ Vanda Hybnerova k CT2)
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= Novéslogany: CT —Jsme Ceska televize.
CT1 — Vitejte na jednicce.
CT2 — Dvojka, jiny prostor.
CT4 — Zijeme sportem.
CT24 — V43 informaéni naskok
= Jednotny novy font.
= Nejen zména barev a obrazk, ale i zména systému komunikace.
= |denty — v Ceskych televizich se jedna o uplnou novinku, ktery byla diive pouzivana jen
nahodné. Jedna se o pomtcku slouzici k tomu, aby byl divak schopen identifikovat a
rozlidit od sebe rizné kanaly CT. Kazdy program ma identy jinak zaméfeny. Na CT1 se
jedna o dokumentarngj$i spoty se zaméfenim na rodinu, na CT2 se snazi zaméfit na
individudlniho divéka se specifickym zajmem, zaméfenim, u CT24 m4 ident evokovat ¢as
(hodiny) a jako posledni CT4 Sport s nejradikalngj§i proménou. Grafika funguje na
jakémsi principu zipu a ve spotech operuji 4 Zivly, ktery kazdy predstavuje jeden sport.

= A jako posledni se objevilo i gesto prezentovano v upoutavkach.

Obrézek 5 — gesto — zdroj manual CT



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

5.7  Jinélogo

Nyni bych se chtél zminit o findlnich ndvrzich, které nechala mezinarodni porota postoupit do

,finale* o logo CT.

Ceska
televize

&

cesika TeLevize

Obrazek 7 Obrazek 8

_ -~
> Ceska Televize
CESKA TELEVIZE
Obrazek 9 Obrazek 10

— . . >
ceska : televize

Zdroj - WWW.UPV.CZ
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Do soutéZe se piihlasilo celkem 73 navrht. ,,Osloveni byli grafici prostfednictvim nejvétSich
profesionalnich designérskych organizaci v Ceské republice, studia zabyvajici se primarné

korporatni a televizni grafikou a také grafici CT.

6  Analyza nového Korporatniho designu

6.1 Nova Korporatni Identita Ceské televize

Designéfi piipravili komplexni navrh manualu, ktery kodifikoval vSechny aspekty a principy
nové¢ korporatni identity programu v prabé¢hu roku 2007.

Nové firemni logo je vytvofeno jako kombinace pismena 'C” a 'T’, které dohromady tvofi
inicidly Ceské televize. Jako font byl pouzit Avenir TM Next. Loga &tyf kanalti jsou

odvozeny z firemniho loga vyménou pismeno 'C’ za vhodné ¢islo 1, 2, 4 nebo 24.

Font, ktery ceskd televize pro svlij novy vizudlni styl zvolila je od grafického designéra
Adriana Frutigera, ktery jej navrhl v roce 1988. Slovo Avenir ve francouzstiné znamena slovo
budoucnost. Pismo ma nékteré vlastnosti Futura s Erban (ze kterych vychazi). Ale na rozdil
od Futura vSak Avenir neni ¢isté¢ geometricky font.

Na tomto fontu miiZeme pozorovat vertikalni tahy, které jsou silngj$i nez ty horizontalni. To
znamena, ze napiiklad ,,0 netvoii dokonaly kruh, ale v bocich je velice mirné uzsi.

To dava Aveniru harmonicky a smysluplny vzhled jak pro text, tak nadpisy. Pismo plsobi
¢istym dojmem a je velice dobte citelné.

Ceska televize zvolila vybér existujiciho fontu, coz je nejjednodussi zpiisob volby nového

korporatniho pisma.

6.2 Kanal CT1

CT1 je plno-formatovy kanal, ktery nabizi bohatou kombinaci programii cilenych na vétsinu
divaku vcetné zabavy, drama a politicko-publicistického programu. Tradi¢ni funkce kanalu
jsou détské potady, vysila v pfimém pienosu velkych kulturnich akei, ptivodni filmova dila,

publicistika a cela fada jinych zabavnych programd.

6.2.1 Redesign pro kandl CTI

Strategie televize vedla k vytvofeni moderni, emocionalni, rozliSovaci, rodiny orientovaného

programu. Pouzity vizudlni styl je funk¢ni a dobfe organizovany, také pomoci proma
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vlastniho systému, ktery ma potencial pro dalsi vyvoj v ¢ase. Ident kanalu komunikuje dobie
hlavni atmosféru a zdlraziuje zakladni identity pro vefejnost: Originalni hudbu a slogan
kanalu - Vitejte na jedni¢ce - kompletni vizualnich kliCovych principt. Zvlastni barevné
kodovani pomaha identifikaci vizualniho prostfedi kanalu, ktery je zaloZen na jiz osvédcené

bilé a ¢ervené barvé CT1.

6.3 Kanal CT2
rafinovanymi dokumenty, klubové filmy z celého svéta, rizné hudebni zanry a myslenky
spojené s problematikou mensin. Zatim je také spojovan s piimymi pienosy sportovnich

utkani, téch vsak bude do budoucna ubyvat.

6.3.1 Redesign pro kandl CT2

Zde se povedlo docilit touhy po vytvofeni nového stylu pro moderni, alternativni a
individualné¢ zaméteného kanalu. Pouzity vizualni styl samojizdnému promo systém je
kreativni a experimentalni formou, kterd pomaha vytvofit konkrétni kanal pro svou cilovou
skupiny, kterd mé opét potencial pro dalsi ¢asovy vyvoj. Ident komunikuje hlavni atmosféru a
zduraziuje zakladni identity pro vefejnost. Barevné kodovani, které na tomto programu
pomahd rozpoznat se ve vizualnim prostfedi kanalu, je zaloZen na Zlutém pozadi s Sedym

fontem. Také dale ve vizualu pracuje s osvédcenou zelenou a modrou.

Obrazek 13 — podoba stylu CT2 — zdroj designportal.cz

6.4 Kandl CT24
CT24 je program vysilany 24 hodin, nabizi horké novinky s Zivym materidlem kazdou
hodinu, véetné podrobnych analyz, specialnich informaci o politice, ekonomice, kultuie,

Evropské unii, diskusich, ¢asopisech, ekonomickych pichledech atd.
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6.4.1 Redesign CT24

Je vytvofen monotematicky, duvéryhodny a spolehlivy 24-hodinovy zpravodajsky kanal.
Pouziva vizudlni self promo systém, ktery je dynamicky a jasn¢ orientovany formou
zobrazujici neustalé zmény a interaktivnich moznosti, které maji potencial pro dalsi vyvoj v
Case. Identem je zde komunikovat hlavni atmosféru a zduraznovat zdkladni identity pro
vefejnost. Originalni hudba a kanalu slogan - CT24 Informaéni naskok - dokonéuji klidové
vizualni principy k vlastni propagaci. Zvlastni barevné kodovani pomaha identifikaci
vizualniho prostiedi kanélu, ktery je zaloZen na logu CT24 tmavé ¢ervenou a vizualu CT24

svétle modrou a zelenou.

Obrazek 14 — podoba stylu CT24 — zdroj designportal.cz

6.5 Kanal CT4 Sport
CT4 se vénuje sportu a poskytuje prostor pro celou fadu sportovnich akci. Od pocatku bylo

zamérem vyzdvihnout ¢esky sport a akce s ¢eskou ucasti. Kandl se zamétuje na programy v
pifimém pienosu a vrchni sportovni doméci udalosti, stejné jako na novinky a Zivé pokryti

velkych mezindrodnich sportovnich udalosti, jako jsou olympijské hry.

6.5.1 Redesign CT4 Sport

Vznikl moderni a funk¢ni sportovni kanal. Pouzity vizualni styl self promo je dynamicky a v
jasné orientované formé, ktera klade diiraz na doméci i mezinarodni sportovni akce.

Identa kanalu komunikuje hlavni atmosféru. Slogan — zijeme sportem - dokoncuje klicové
vizualni principy. Zvlastni barevné kdédovani pomaha identifikaci vizualni prostiedi kanalu,

ktery je zalozen na svétle zelené (v logu) a tmave zelené v kombinaci s Cernou a bilé barvy.
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2
' Manual jednotného vizualniho stylu Ceské televize

néf, design a typogr:

ign a loga Ceské tel

iho stylu €T1, €T2: Uros apa sovd, k, Alan Ziruba
stylu €T4, CT24: Luk 4 , Alan Ziruba

DTP zpracovani a realizace manuali: Zora Koléfova

Obrazek 16 — manual — zdroj: Graficky manual CT
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6.6 Redesign sim o sobé
Charakteristikou grafického prostfedi redesignu je samostatny systém s podporou

specifickych prvki adresnych divakovi kazdého kanalu.

Ceska televize upoutavd pozornost tim, Ze nabizi jednim vizualnim jazykem s riznymi
akcenty a dialekty, které jsou specifické pro kazdy kanal, stejny vizualni slovnik.

Novy vizualni styl vyborné vyjadiuje zaméteni konkrétnich kanalt. Kazdy kanal mé své
oznaceni v podobé piislusné cislice a carky nad ni, vychazejici z nového logotypu.
V nékterych CI je kladen vétsi diraz na barvu, hravost a lidi, jinde na pohyb, detail a véci.

Kazdopadné vSechny maji spolecné jedno — koncept, ucelenost a predevsim ideu.

Nova firemni identita podporuje mySlenku jednotného znaceni kanalli, a navrhuje pouzit

stejné pismo Avenir v dalSich typografiich pro vSechny na vizualni komunikace.

6.7  Mira propojeni grafiky s jejich obsahem a filozofii.

Nové vizualni prostiedi jednotlivych kanali pfimo vychazi z obsahu a filozofie kazdé stanice.
Svym pojetim je vizualizuje a podporuje. Jedind CT2 svymi grafickymi identy a pfevazujicim
trendovym zpiisobem self promotion ptedjimé charakteristiku kanalu ¢isté jako prostoru pro
kulturni potady, dokumenty, klubové filmy, hudebni a divadelni projekty. V soucasnosti
vysil4 i sportovni pfenosy a reprizy pofadi z CT1.

Spise nez samotna informacéni grafika (textové piehledy apod.) to jsou predevSim rtizné
»ldenty* a znélky, které se maximalné snazi s obsahem toho kterého kanalu souznit. Nekde je
vétsi diraz kladen na barvu, hravost a lidi, jinde na pohyb, detail a véci. Konkrétni identy a
programové znélky zohlednuji okoli vysilanych potfadi a specidlni pozornost je v€novéana
détskému divakovi. V okoli pofadi pro déti a mladé je vyuzita grafika odpovidajici
rodinnému publiku. Novy vizualni styl zohledniuje adekvatni zplisob komunikace pifedevsim s

nejmlad$im détskym divakem v okoli Vecernicku.

6.8 Co rika nova grafika divakovi Ceské televize
Piedevsim to, Ze je soucasné a profesionalni. Ze mysli na divaka a zohlediiuje jeho potieby,
komunikuje s nim, informuje, vzdélava a bavi. Dale Ze je pozitivni a ma na zfeteli své

hodnoty, kterych se drzi.
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Obrazek 17 — redesign vizualniho stylu - zdroj: Graficky manual CT
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6.9 Co novy vizualni styl spliiuje

Vizualni styl CT by mél naplnit ur¢ité praktické, technické, estetické, ekonomické a
filozofické body, které byly specifikovany jiz v zadani soutéZze. To znamend, ze musi byt
vyuzitelné v oficialni korporatni komunikaci pfi neformalnich pfilezitostech a byt oteviené
pro tvorbu novych aplikaci podle rozvoje aktivit CT.

Vizualni styl odrazi jasnou identitu instituce CT jako média vefejné sluzby a reprezentuje jeji
obecné definovanou pozici a poslani a sou¢asné vytvaret ,,zastieseni* jednotlivych aktivit CT.
Je postaveno na nadCasovém zdkladu a odpovidd soucasnému svétovému estetickému
standardu, umoznit identifikovat jednotlivé kanaly, produkty, znagky, aktivity CT a jejich
jednozna¢né spojeni s identitou CT. Lapidarné fedeno, musi byt po vsech strankach a ve

vSech smeérech absolutné funkéni.

6.10 Starélogo CT

Novou grafiku mélo provazet i nové logo CT. Jeho zavedeni ale televize nechava az na
ukonceni analogového vysilani, coz je nejisté datum.

Jifi Jane&ek fekl, Ze se logo CT zméni nejpozdéji dnem vypnuti analogového vysilani v Ceské
republice.

Staré logo se ale podle vSechno bude objevovat i nadale, minimalné ve svych archivnich

potradech, které tvoii znacnou ¢ast vysilani CT.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

7.  Zavéry, vyzkum, poznatky

7.1  Zavéry

Proc je televize tak diilezitym informa¢ni kanalem.

Televize je nejlepsi prostiedek pro to, jak lidi esteticky a vizualné vychovat. Televize je
vizualni médium, takze sila jejiho image a projevu na korporatni trovni ukazuje na jeji
profesionalitu a kvalitu. Jeji zfetelnd vizualni prezentace podporuje budovani adekvatniho
vztahu s divaky. Dobry vizudlni styl je jednou ze soucasti televizniho femesla, a ¢im je
nezameénitelnéjsi, tim buduje jasnéjsi identifikaci a nezaménitelnou identitu mezi konkurenci.
Nasim cilem bylo, aby se CT dile prezentovala designem 3pi¢kové urovnd a nastavila

kvalitativni latku v souladu s filozofii a povahou jeji tvorby.

Pokrok odstartovany CT

Kdyz se podivate na televize v okolnich zemich, a tim myslim spi§ zemé byvalého
vychodniho bloku jako Polsko nebo Mad’arsko, vSude probihaji né&jaké grafické zmény.
Ptevazné si pak ale berme ptiklad z BBC a rakouské ORF. Tyto televize zasadnim zpisobem
sjednotily svlij layout obrazovky s typografii a vizualnim prostiedim, coz zadna Ceska televize
zatim takhle disledné zatim neprovedla.

To, k ¢emu se odhodlala CT, je ale tak razantni a komplexni zména, Ze momentaln¢ nema v
ramci celého stiedoevropského regionu srovnani. Basi Akpabio z Red Bee Media (BBC),
ktery predsedal porot& pro vybér nového loga CT dokonce uvedl, ze novy vizualni styl CT ma
takové moznosti, ze by se klidn& uplatnil i v Britanii. Na grafice se Setii viude. CT viak ted’
investuje adekvatni prostiedky do své zmény. Tym, ktery se podafilo dat v CT nyni
dohromady, je dle mého nézoru opravdu unikatni.

Nova podle mé ve svych pocatcich udélala razantni néstup a dnes na to trosku hiesi.

(Dominantnim prvkem novych logotypt pro Nova, Nova Sport a Nova Cinema se stal symbol
modro-Cervené spiraly. Rozpoznatelnost spiraly umoznila zmensit napis Nova a dat vétsi

prostor jednotlivym nazviim kanall)

Urdité ma k dispozici mnohem vétsi finanéni prostiedky nez CT, ale v posledni dobé

neudélala Zadny pokrok.
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Hrozba

U televizi je to stejné jako firem a Casopisii, kde se doporucuje pozménit grafiku kazdé tii
roky. Je to stejné jako u firem. Kazda firma investuje do modernizace svého vizualniho stylu,
protoze to je forma jeji identity a vytvaii celkovy dojem o této spolecnosti. To, jak lidé budou
firmu vnimat a co si o ni budou myslet, je hodné dané jeji vizualitou. Je Gplné€ jedno, jestli jde
o CT nebo né&jakou jinou spoleénost ¢ televizi.

Pokud vizualni stranka zastara, divaci samoziejmé sahnou po jiné stanici. Tedy pokud nejde o
néjakou extra kultovni stanici, u niz si divéci feknou, Ze je jim to jedno, protoze jim jako
jedina nabidne to pro¢ je kultovni.

Zijeme v konzumni spoleénosti a ta vnima vizualitu velmi silné. Zadna spole&nost, a televize
o to vic, nemize tento prvek korporatni komunikace podceniovat. Kazd4 jinad varianta je
Spatné a investice do vizualniho tymu se nakonec mize jenom vyplatit.

Takze investice do vlastniho vizualniho tymu se nakonec vyplati.

Ke zménam ale musim podotknout, Ze by nemélo by jit o néjaké radikalni zmény, ale pokud
se podivate na televize v okolnich zemich, v§echny konstantné prochéazeji ur€itym liftingem.
Krasné je to vidét u BBC, kterd svij vizudl neustadle néjak vylepSuje. Oni se pied ¢asem
dostali do stejné situace, v jaké je dnes CT, kdy museli vytvofit identitu pro jednotlivé kanaly
a také matefskou korporatni identitu posunuli do vaznéjsi polohy, kterd pfislusi jenom
nékterym druhtim komunikace. Lidem serviruji jenom samotné kanaly.

Znacné investice do redesignu investuji francouzske televize.

7.2  Vyzkum

Ceska televize provedla vlastni vyzkum, ktery zkoumal reakce na novou vizuélni identitu CT.
Vyzkum probihal v dobé¢, kdy se nova identita ptipravovala, a u 80 procent pievazoval nazor,
ze si lidé tuto zménu preji.

Dodévali sice, ze bude narocnd na vstfebani, ale obecn¢ se ztotoznovali s tim, ze jde o
potiebny krok, a zdmé&r zménit vizualni prostfedi televize se jim libil. Na né navézaly prvni
¢lanky v médiich, které vétSinou cely projekt hodnotily se stfizlivé pozitivnim ocekavanim.

Vyzkum byl zaméten s ohledem na konzervativniho divaka. Jednalo se o focus group.
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7.2.1 Vlastni vyzkum
Dulezitou ¢asti mé prace je také mensi vlastni vyzkum, ktery jsem provadél v ¢asovém obdobi

dvou tydnu v datu od 20. 4 2009 do 3.5 2009.

Cilem bylo zjistit ,jak mladi lidé na vysokoskolské pid¢ vnimaji novou korporatni identitu
Ceské televize a jeji rebranding. Dale také potvrdit mé domnénky o zdafilosti nového

Korporétniho designu CT.

Bylo osloveno celkem 200 mladych lidi, ze kterych mi na vyzkum odpovédélo 112, coz je
velice dobry zéklad pro pozd¢jsi vyhodnoceni vyzkumu. Genderové rozdéleni vyzkumu bylo

téméf idedlni a sice:

68 divek a
44 chlapcu.

Vyzkumnou metodou byl pouzit dotaznik, ktery obsahoval vysokoskolské zaméfeni studenta

a dal$ich 4 otazky:

1. Zaregistrovali jste zménu v grafice Ceské televize?

(ptedpokladana odpovéd byla u vSech ano)

2. Libi se Vam nova vizualni podoba ceské televize (Ano, ne. KdyZ ne, co se Vam na ni
nelibi.)
3. Jak byste charakterizovali novou podobu ¢eské televize.

(zde jsem nechal tdzanému v odpovédi volnou ruku).
4. Jste schopni z hlavy vyjmenovat barevné rozliSeni jednotlivych stanic? (Ano, ne.

V ptipad¢ kladné odpovédi bylo umoznéno to dokazat.)

7.2.2 Vysledky vlastniho vyzkumu:

Mnou osloveni studenti o nové podobé kanélii Ceské televize védéli (Ano jich na prvni otazku

odpovédelo 108). Nova vizualni podoba byla hodnocena velice kladné€, ale vyskytlo se i
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nékolik mélo odptircti. 74 Ucastnikli vyzkumu vyjadfilo litost nad ztrtou starého loga, ale
zéaroven kladn€ hodnotili sjednoceni, propojenost a povedenost jednotlivych kanala.

V barevném rozliSeni kanalti mélo vétsi problém 35 procent dotdzanych. Mensi pak 50
procent. Bez problému si na pfesnou podobu jednotlivych kanali vzpomnél zbytek. To
nehodnotim pro Ceskou televizi jako tragédii vzhledem k tomu, Ze vétsina studentd nevlastni

na kolejich nebo privatech televizi.

K $ifeni vyzkumu jsem pouzival jak internet a maily, tak osobni prosbu o jeho vyplnéni. Jeho

vysledky hodnotim pozitivné, protoze potvrdily mé cile.

7.3  Poznatky

Kdyz Ceska televize zvefejnila vysledky svého vybérového fizeni, zvedla se typicka vina
nevole, ze strany viech. CT si za penize dafiovych poplatnikii nemtize dovolit nic, jakakoli
zmeéna je Spatné a jeSté k tomu za penize nés vSech. Lidé nechtéli na novou podobu pfistoupit
také z diivodu, ze byli navykli na tu ,,dobrou* starou.

Nikdy zménu ,,nasi“ Ceské televize neodsouhlasil v referendu a kazdy druhy by ji udélal 1épe
a nejlip. Logo je Spatné — staré je lep$i. Nova identita byla obvinéna z pragocentrizmu,
podjatosti a proti byly dokonce i odbory.

Odborati Ceské televize v Praze protestovali proti likvidaci tradi¢niho loga Ceské televize.
Podle nich byla investice v fadu desitek milioni korun do nového loga zbyte¢na a televize
potiebuje investovat hlavné do programu a techniky.

Ve vefejném prohlaseni proto odboraii vyzyvaji vedeni televize, aby zvetejnilo vitézny navrh
nového loga a zaroven vSechny finan¢ni néklady spojené se zménou znacky.

Odborafi uvedli ve svém prohlaseni mimo jiné, ze: ,,Ceska televize neni majetkem ani odbori
ani jejiho soucasného managementu, a proto jsme piesvédceni, ze divak, tedy koncesionaf,
ktery si existenci Ceské televize plati a za své penize o¢ekava hlavné kvalitni program, ma
pravo na vefejnou diskusi o tak zavazné a finanéné nékladné zméné, jakou je zruseni loga s
padesatiletou tradici,".

Dokonce vytvotili za timto ucelem specialni webovou stranku (www.ct-l0go.cz — jiz neni

funkéni), na kterou vyvésili petici proti nové podobé loga a vizudlniho stylu.
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Odpovidam:

Jako narod chceme byt moderni a otevieni zméndm a piitom se sami modernizace branime.
Drtiva vétSina odborné vetejnosti reagovala na zménu pozitivn€. Byli pozitivné piekvapeni
sjednocenim typografie. Ze zaroven dojde k odliSeni jednotlivych kanald a Ze se posili jejich

individualni charakter.

Ceska televize musela také piestat pouZivat staré logo jako identifikaci svého prvniho a
druhého kanalu. Vysilaci rad¢ se nelibi, ze divaci se nékdy divaji na programy, u kterych je na
n¢kolik vtefin pouze logo ,,obrazovky“. Vedeni televize se obavalo rychlé zmény a v

zavérecné faze tvorby nového grafického stylu prosadilo zachovani staré¢ho loga.
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8. Dodatky

Vedeni televize se pred vice jak rokem rozhodlo pro odvazny, ale nevyhnutelny krok —
posoudit logo a cely dosavadni nesourody a nejednotny vizuélni styl CT. Aplikace stejného
grafického prvku pro vSechny kandly je tedy logickym vyusténim této snahy. Bohuzel doslo k
tomu, e nové logo CT, ze kterého znaceni kanalti vychazi, nebude prozatim realizovano. Z
mnoha davodi to povazuji za nestastny krok. Divdkovi se tak na cest€¢ k pochopeni zmény
objevila z mého pohledu zbytecnd a nelogicka prekdzka, kterou bude muset néjakym

zpusobem pickonat. Nezbyva nez doufat, Zze mu to pljde snadno a rychle.

Névrhem na fe$eni oviem neni jen zavedeni nového loga pro CT co nejrychleji. Touto cestou
bych chtél doporucit kazdému, kdo se bude v budoucnu zabyvat tvorbou nové korporatni
identity a korporatniho designu, aby nezapominal na to, pro koho identitu vytvari, kdo s ni

bude pracovat a kdo s ni pfijde do styku.
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Z7.avér

Prace je sefazena chronologicky od uplného pocatku kdy byly logy ndbozenské symboly, az
po moderni design, ktery pomalu pierostl v nutnost, které se nevyhla ani Ceska televize jako
moderni instituce. Nasledné rozebrani fragment( a zalezitosti s tim souvisejicich znamenalo
vytvoreni praktické ¢asti, kde jsem se zabyval vysledky a disledky, které ze zmény vznikly,
se snahou podivat se na problém z co nejvice thli.

V prace nebylo dost dobie mozné navrhnou CT moc feeni k vyfeSeni, nebot’ to podstata a
téma prace dle mého ndzoru moc nepfipoustéli. Na zacatku prace jsem se pokusil o co
nejlepsi shrnuti teoretickych poznatkli o daném tématu. V prostiedni ¢asti zase poukazuju na
zmény, a cile, které CT chtéla podniknout a v té posledni se je snazim zanalyzovat.

Pokusil jsem se také nastinit pferod staré¢ho vizualniho stylu do nového, Cistého a vonavého

kabatu.

Bakalatska prace jesté vice podnitila mlij zajem o vytvareni korporatnich identit a chtél bych

se touto oblasti marketingové komunikace zabyvat i v budoucnu.

Presto mym nejvétSim pfanim je, abych tu praci nedé€lal jen pro znamku nebo néco

podobného, ale aby ji jednou nasel jako aspoi trochu uzitecnou.
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Obrazek 18, 19 a 20 — Peter Behrens a jeho prace pro AEG — zdroj: wikipedia.org, flickr.com
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Obrazek 21 a 22 — Charles Coiner a jeho prace pro NRA — zdroj: adcglobal.com
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Obrazek 23, 24, 25 a 26 — Ladislav Sutnar a jeho prace pro DruZstevni prace — zdroj: google
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JSME CESKA TELEVIZE €

Obrézek 27 — vizualni soubor CT — zdroj: manudl CT
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nasténny reliéf s hlavou indiana, ktery zdobil
pracovny nékterych pracovniki

S mm—

Za autora ideového namétu je povazovan komeréni
reditel Skody T. Magli¢. Vytvotil jej pry podle vémého
indidnského sluhy rodiny Skodovych, kterého si reditel
pan Skoda pfivezl z obchodnich cest po Americe. Podle
néj mél Magli¢ nékdy mezi roky 1915-1920 vytvorit
stylizovanou hlavu indiana ozdobeného celenkou

s kruhovou sponou a péti pery.

Obrazek 28 — legenda o logu Skody — zdroj: ¢asopis Font



