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ABSTRAKT

Diserta¢ni prace Moznosti uplatnéni grafického designu v procesu bu-
dovéni a fizeni znacky se zabyva rozdilnym pohledem odbornikli ze
dvou oblasti, ktefi se nevyhnuteln¢ podili na tvorbé a uzivani firemniho
vizualniho stylu. Cilem prace je pak pfedevsim analyza procesu tvorby
korporatniho designu a identifikace pohledu grafickych designérti na ce-
Iy proces ve srovnani s hlediskem marketingovych pracovnikd. Na za-
klad¢ heterogenity ¢i homogenity postoji obou zkoumanych skupin je
definovan model procesu tvorby korporatniho designu vychézejici
z aktualni praxe. Krom¢ modelu je pak vystupem prace také soupis do-
poruceni pro ucastniky procesu tvorby firemniho vizualniho stylu
s cilem piedchazet konfliktim obou zminénych stran. Vysledky vy-
zkumného Setfeni v kombinaci s vysledky analyzy studijnich obort ve
zminénych oblastech v Ceské republice pak piinasi doporudeni pro
upravy vyuky v téchto studijnich oborech s cilem teoreticky pfipravit
absolventy na prakticka tskali tymové spoluprace grafickych designéra a
marketingovych odborniki.



ABSTRACT

The dissertation thesis Ways of using graphic design in brand building
and brand management is dealing with the different point of view of par-
ticipants at the process of creating of corporate design. The aim of the
thesis is to analyse the process and to research conflicts between marke-
ting specialists and graphic designers appearing during their cooperation.
According to findings of the research the model of process of creating
visual style will be defined and a list of recommendations for better coo-
peration too. Another part of the research will be analysis of study plans
at universities in the Czech Republic offering marketing or graphic
design programmes, including both public and private universities. The
target of the study is to find out how these experts are educated to un-
derstand the other branch — whether the graphic designers are taught
marketing and vice versa. Both analysis results will be a basis for setting
of recommendations for possible changes in education.
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UvVoD

Disertacni prace Snazvem Moznosti uplatnéni grafického designu
V procesu budovani a fizeni znacky se zabyva rozdilnym pohledem odbornik
ze dvou oblasti, ktetfi se nevyhnutelné¢ podili na tvorbé a uzivani firemniho
vizualniho stylu. Cilem prace je pak predevsim analyza procesu tvorby korpo-
ratniho designu a identifikace pohledu grafickych designérti na cely proces ve
srovnani s hlediskem marketingovych pracovnikii se zaméfenim na dalsi pod-
skupiny téchto dvou kategorii, a sice studentli, pedagogt, internich a exter-
nich pracovnikli z korporatniho pohledu, s cilem podrobnéji analyzovat vyvoj
ve vnimani téchto expertt.

Prace si klade za cil pfinést nejen relevantni vystupy v podobé vysledkl
dvou vyzkumnych Setfeni, tedy polostrukturovanych rozhovora a srovnavaci
S ptinosem pro odbornou praxi, védeckeé poznani 1 pedagogickou stranku pfi-
sluSnych obort.

Na zéklad¢é heterogenity ¢i homogenity postojii obou zkoumanych skupin
bude definovan model procesu tvorby korporatniho designu vychdzejici
z aktudlni praxe. Kromé& modelu je pak vystupem prace také soupis doporuce-
ni pro UCastniky procesu tvorby firemniho vizualniho stylu s cilem piedchazet
konflikthm obou zminénych stran. Vysledky vyzkumného Setteni
v kombinaci s vysledky analyzy studijnich oborti ve zminénych oblastech
v Ceské republice by pak mély ptinést doporudeni pro pravy vyuky v téchto
studijnich oborech s cilem teoreticky a do jisté miry i prakticky pfipravit ab-
solventy na praktickd uskali tymové spoluprace grafickych designéri a mar-
ketingovych odborniki.

Prace se zabyva kontroverznim tématem, které se dotyka kazdého marketé-
ra 1 kazdého grafického designéra, je tedy mozné vidét jeji potencial ve sku-
te€ném praktickém pouZziti zdvera pro zlepSeni praxe.
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1 SOUCASNY STAV ZKOUMANE PROBLEMATIKY

1.1 Ukotveni pojmu corporate design

Vizualni styl spole¢nosti neboli corporate design je pojem velmi rozsifeny.
Je tématem mnoha monografii, které se zabyvaji firemni identitou a image,
grafickym designem i marketingem a managementem obecné. Aktudlnimi
zdroji informaci o této problematice jsou také ¢eska i zahrani¢ni odborna pe-
riodika.

Corporate design je jednou z dilezitych slozek systému zvaného firemni
identita — corporate identity. Firemni identita piedstavuje soubor nastroju, je-
jichz vysledkem je image organizace, tedy obraz spolecnosti v oCich zdkazni-
ka, dodavateli 1 Siroké vetejnosti.

Zatimco na po&atku 90. let 20. stoleti byl v Ceské republice firemni design
zalezitosti spiSe vétSich spole€nosti, v souCasnosti ma sviyj specificky vizualni
styl vétSina Zivnostniki, coZ je nejen disledek riistu konkurence, ale také zvy-
Sujiciho se poc¢tu marketingové vzdélanych osob a nabidky kurzii marketingu
a reklamy urcCenych laiklim a zaCinajicim podnikatelim. Sv{ij korporatni styl
tak dnes maji 1 mensi kadetnictvi, montazni firmy, lékati a pravnici. V souvis-
losti s rozvojem webovych stranek a potfebou komunikovat sviij vizualni styl
nastavuji a pouZzivaji 1 neziskové organizace, vefejné instituce (nemocnice,
pamatky, muzea) a obce.

Definice pojmu corporate design je uvadéna povétSinou v souvislosti s de-
finici systému firemni identity. Ce$ti autofi se zabyvaji zejména firemni iden-
titou jako celkem, jejimi jednotlivymi prvky a také jejim vysledkem — image.
V anglicky psané literatuie 1ze najit 1 monografie, které se specializuji pfimo
na corporate design. Casto se jedna nejen o teoreticka vychodiska, ale také o
praktické navody pro grafické designéry a marketéry.

Z Ceskych autort vénujicich se této problematice nelze nezminit Vysekalo-
vou a Mikese, jeZ jsou autory monografie publikované v roce 2009 s ndzvem
Image a firemni identita. Autofi zde ujasiiuji vztah mezi pojmy firemni identi-
ta a firemni image, upozoriuji na chybné uzivani pojmu corporate identity v
praxi, kdy byva zaménovan za corporate design, ktery je vSak jen jednou z
jejich soucasti, a jsou opomindny dalSi slozky tohoto systému. Autofi dale
pfipominaji historické souvislosti vzniku firemni identity s odkazy na antické
a sttedoveéké d¢jiny. Firemni identitu dale davaji do souvislosti s firemni stra-
tegii. S odkazem na dalsi autory pak definuji corporate identity jako koncept
Ci predstavu, jak chce byt organizace vnimana, a konkrétni néstroje, prostied-
nictvim nichz tuto pfedstavu napliiuje (filozofie organizace, etika, struktura,
vnéjsi prezentace, firemni kultura, osobnost znacky, design, chovani organi-
zace, produkt). (Vysekalova, Mikes, 2009)
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Vztah mezi firemni identitou, jejimi prvky a image podle Vysekalové pak
definuje nasledujici schéma.

Firemni identita

\\ Firemni kultura
N

Firemni de5|gn

S

Obr. 1. Systém firemni identity
Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2009, s. 21

Juraskova, Horndk a kol. ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci
definuji corporate identity jako jednotnou prezentaci firmy na vefejnosti s ci-
lem jednozna¢né identifikace a nezaménitelnosti organizace. Zminuji také
Ctyfi zékladni prvky, kterymi je firemni identita tvofena, a to firemni kulturu,
firemni filozofii, produkt spole¢nosti a corporate design. VVztah mezi corpora-
te identity a corporate image definuji jako ¢innost a jeji vysledek. (JuraSkova
a kol., 2012)

Zaruba, Richtr a Koudelkova jsou autory knihy s ndazvem CI.CZ, kde se
vénuji corporate identity v Ceském prostiedi se zaméfenim na corporate
design. Kniha mapuje vyvoj této marketingové oblasti v Ceské republice v
letech 1990 — 2007. Autofi uvadi, ze corporate design je jednou z oblasti gra-
fického designu, jez proSla vyraznym vyvojem a je pro ni typicky vzestup
kvality zpracovani, metodiky 1 vysledkll. Autofi datuji vznik korporatniho
designu jako oboru do 50. let 20. stoleti ve Spojenych statech americkych.
Jedna se vSak o obdobi, kdy se zacalo pouZzivat toto oznaceni i odborné na-
zvoslovi. Samotné pouzivani grafického vyjadieni stejné jako Vysekalova,
Mikes$ (2009) datuji do starovéku a popisuji jeho rozvoj v prubéhu dalSich
staleti v souvislosti s mytologickymi znamenimi, znaky cecha, heraldikou ad.
Autofi se pak soustiedi zeyména na rozvoj corporate designu v Ceskych ze-
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mich. Z hlediska zdroji uvadénych vyse pak stoji za povSimnuti jejich vyklad
firemni identity, kam zatazuji firemni kulturu, firemni design a filozofii, niko-
liv vSak produkt. K samotnému korporatnimu designu pak uvadi, ze se jedna
o nejviditelnéjsi soucast identity, mél by z ostatnich prvka vychdzet a navazo-
vat na n¢. Oznacuji jej jako soubor pravidel, kterd definuji vizualni prezentaci
spole¢nosti, zdiraziuji jeho komunika¢ni tlohu jak smérem dovnitf spolec-
nosti, tak smérem ven a k jeho hlavnim slozkam fadi znacku, firemni typogra-
fii, firemni barevnost a doplnkové vizualni elementy. Autofi definuji pojem

corporate design velmi detailné a vénuji se také metodice projektl jeho tvor-
by. (Zaruba a kol., 2008)

Velmi originalni a komplexni pohled na danou problematiku pfinasi Alina
Wheeler v knize Designing brand identity: an essential guide for the whole
branding team. Autorka se vénuje celému procesu nastavovani identity znac-
ky, jeho jednotlivym sloZkam, popisuje také elementy znacky a vlivy. Firemni
identitu definuje jako néco, co je mozné vidét, ceho je mozné se dotknout,
slySet jej a vnimat v pohybu, néco, co sjednocuje jednotlivé prvky do jednoho
systemu. Wheeler v procesu budovani identity zdaraziuje také ulohu tzv. sta-
keholders, jimZ je plsobeni identity ur€eno a zdroven ji sami ovliviiuji. Ke
klicovym stakeholders fadi zdkazniky, zaméstnance, dodavatele, Sirokou ve-
fejnost, konkurenéni organizace, média, investory, profesni organizace ad.
Wheeler se soustiedi na detailni popis procesu budovani firemni identity, jed-
nu kapitolu pak kompletné vénuje designu, o némz uvadi, ze redukuje filozo-
fi1 do jeji vizualni podstaty a zaroven dava formu komunikovanému sdéleni.
Autorka upozoriiuje také na problemati¢nost a slozitost tlohy grafického
designéra, jenZ ztvarnuje znacku, protoZe dnesni vizudlni prostiedi je presy-
ceno. Kromé toho zdlraziuje nad¢asovost corporate designu, jenzZ by mél byt
funkéni 1 vice nez 20 let. Mezi prvky corporate designu zatazuje logotyp, bar-
vy a typografii, jeZ shodné¢ musi vSechny respektovat a podporovat hierarchii
informaci 1 znacky jako takové. Na rozdil od vySe zminénych autort ke sloz-
kam corporate designu tadi jesté zvuk, tedy zvukové logo nebo zvukové
ztvarnéni znacky (znélka), a dale pohyb, kde zminiuje mozZnost vyuziti anima-
ci. (Wheeler, 2009)

Rovnéz jako navod je pojata kniha Graficky design: zdkladni pravidla a
zpusoby jejich poruSovani, jejimz autorem je Timothy Samara. Autor se zde
soustfedi na sestaveni 20 pravidel pro tvorbu, zaroven vSak piindSi osobité
myslenky a pozastaveni nad jednotlivymi oblastmi grafického designu. Upo-
zoriuje napriklad na odliSnost grafického designu od ostatnich uméleckych
disciplin; jako hlavni odliSnost uvadi tzv. zamér, tedy zdmér klienta ztvarnény
umélcem, na rozdil od individudlniho vyjadifeni umélce, jez je typické pro
ostatni oblasti umélecké tvorby. Grafického designéra vSak zdlraziuje nejen
jako vizualniho stratéga, ale také jako osobu formujici vizualni dorozumivaci

15



jazyk postmoderniho svéta. Z pravidel, ktera autor na zaklad¢é svych zkuse-
nosti uvadi, se jako zésadni jevi nasledujici: zakladem designu musi byt kon-
cepce, n€¢jaky obsah — v opacném piipad¢ by byl pouze prazdnou schrankou,
ackoliv mnohdy velmi krasnou. Samara déale doporucuje ucelnost na ukor de-
korativnosti. Pro corporate design je pak diilezité pravidlo jednotnosti zvole-
nych prvki, pouziti maximalné 3 druhtli pisem, peclivy vybér barev s pouka-
zem na jejich psychologicky vyznam a zaroven odstupem od konvenci a klisé
(pouziti konkrétni barvy pro obor podnikani apod.). Kontroverznim pravidlem
pak miiZze byt rada, aby vizudlni styl byl univerzalni. Vzhledem k pocetnym
skupinam stakeholders, jez uvadi Wheeler (2013), lze nejspise s timto pravi-
dlem souhlasit, 1 kdyZ jisté existuji 1 vyjimky, tedy znacky se specifickou ci-
lovou skupinou, kterd pravé univerzalnost odmita. (Samara, 2008)

1.2 Proces tvorby korporatniho designu

Proces tvorby korporatniho designu je sice v mnoha knihach i ¢lancich
zminovan, nicmén¢ v prostudovanych zdrojich nebyl jeho model definovan.
Mnoho zdroj dava tipy a rady, jak vytvofit dobré logo nebo funkéni vizualni
styl organizace, jsou to vsak tipy, jaky by mél byt, nikoliv jak jej dobfe vytvo-
fit. Autofi zminuji, co vSechno musi funkéni design spliiovat, co vSe je potie-
ba brat v ivahu. Konkrétni rady k procesu tvorby vizudlniho stylu se tykaji
zadani. K dalSim fazim se autofi nevyjadiuji, zejména se vSak vlibec nevénuji
vztahiim v tomto procesu a uz vilbbec ne vztahiim mezi marketingovymi pra-
covniky, €asto vystupujicimi jako zadavateli, a grafickymi designéry, pova-
zovanymi za tvurce. SloZeni tymu a zejména pak tymové interakce, ponecha-
vaji autofi stranou. I ptes velké mnozstvi ndvodnych knih neobsahuje Zadna
Z nich rady, jaké je idedlni rozdé€leni roli a kompetenci. Teoreticka vychodiska
pro zkoumani tohoto procesu jsou tedy spiS dedukovédna z malych zminek a
poznamek a kratkych utrzkl v knihach na dané téma.
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2 METODOLOGIE PRACE
2.1 Cile a hypotézy

Cilem disertac¢ni prace je identifikovat kli¢ové determinanty v procesu
tvorby vizualniho stylu organizace v souvislosti s budovanim a fizenim znac-
ky z pohledu vSech pfimo i neptimo participujicich stran.

Vyzkumné otazky jsou nasledujici:
VOI: Kdo ma rozhodujici slovo pfi tvorbé firemniho vizualniho stylu?

VO2: Z ¢eho nejcastéji prameni konflikty v tymu tvoficim korporatni
design?

Hypotézy jsou v nasledujicim znéni:

H1: Posledni slovo v procesu tvorby korporatniho designu ma marketingo-
vy pracovnik, protoZze je tim, kdo rozhoduje o rozpoctu.

H2: Konflikty mezi grafickym a marketingovym pracovnikem v procesu
vzniku korporatniho designu vznikaji zejména na zakladé neznalosti a vza-
jemného neporozuméni t€émto obortim, tedy graficky designér nema znalosti
marketingu, marketingovy pracovnik nezna grafické zasady a metody.

2.2 Metody

Prakticka cast disertatni prace bude pracovat s nékolika metodami. V prvni
fadé se bude jednat o osobni dotazovani. V ramci piedvyzkumu budou pouzi-
ty nestrukturované rozhovory s nékolika zastupci cilovych skupin. Na zakladé
této reSerSe bude stanoven zpusob dalSiho dotazovani, s nejvétsi pravdépo-
dobnosti budou navrzeny polostrukturované individualni rozhovory (osobni ¢i
telefonicke), ptipadné pisemny dotaznik. Dotaznik bude pouzit 1 v ptipadé
osobniho dotazovani jako struktura pro vedeni rozhovoru a jako zdznamovy
arch. Dalsi pouzZitou metodou bude desk research, jehoz vysledkem bude se-
staveni databaze vysokoskolskych studijnich oborti ve dvou zvolenych oblas-
tech (graficky design a marketing). Pouzita bude také srovnavaci analyza, je-
jimz vychodiskem bude databaze vysokoskolskych studijnich obori. Srovna-
vany budou studijni plany obort grafickych a marketingovych s cilem identi-
fikace spolecné teoretické zakladny absolventl téchto obort a zaroven rozdi-
14, které mohou byt pfi¢inou heterogenity ndzor na proces budovani znacky
a kreativni proces tvorby vizualniho stylu organizace.

Vyzkumnou ¢ast disertani prace lze dle metod rozdé€lit do dvou ucelenéj-
Sich ¢asti, jak naznacuje nésledujici diagram:
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VYZKUMNE SETRENI Mode] procesu
BBl HLOUBKOVE — tvorby firemniho

Stanoveni hypotéz ROZHOVORY vizualniho StyIU
Identifikace homogenity

a technik vyzkumu
a heterogenity nazord

Doporuceni pro
osoby puUsobici v

Analyza studijnich obort procesu tvorby CD
SROVNAVACI
DESK RESEARCH ANALVZA

Vytvofenf databaze Analyza studijnich pland

Doporuceni pro
ViR presaht vyuku pfislusnych

studijnich obord z hlediska mezioborovych

studijnich oboru

Obr. 2. Metodologie disertacni prace
Zdroj: vlastni zpracovani
Prvni ¢asti je technicky ndro¢néjsi, jednd se o kvalitativni vyzkumné Setteni
formou polostrukturovanych rozhovort, druhou ¢asti je poté srovnavaci ana-

lyza pracujici s daty ziskanymi pomoci metody desk research. Projekty obou
vyzkumi jsou zpracovany v praktické ¢asti.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE
3.1 Vymezeni pojmi

3.1.1 Vizualni komunikace

Vizudalni komunikace je jednou z mnoha forem komunikace (napft. verbalni,
nonverbalni, auditivni ad.). Stejn¢ jako u komunikace obecné se jedna o pro-
ces predavani informaci ¢i emoci jinym lidem, jejim specifikem je zrakoveé
vnimani. Z hlediska forem a médii se do vizualni komunikace tfadi obrazy,
pismo, fotografie, film. Pro fungovani vizudlni komunikace je nezbytny tzv.
common sense, tedy spolecné sdileni vyznamu znakt. (EliSka, Obrazovy
slovnik vizualni komunikace)

Néktefi autofi do vizualni komunikace fadi také nekteré typy komunikace
nonverbalni, napf. mimiku, kineziku, posturologii, gestiku, proxemiku ad.),
protoZe jsou rovnéZ vnimany zrakem. Dal$i autofi zminuji jako sou¢ast vizu-
alni komunikace je$té¢ obecnéji v podstaté cokoliv, co je vnimano zrakem, te-
dy 1 svétla, monitory, displeje, papir apod.

Jednotlivé formy komunikace se nejen navzajem prolinaji, ale pfi jejich
spolecném pouziti mizeme sledovat tzv. synergicky efekt, kdy se naptiklad
ucinek verbalni komunikace zvysi jeji produkei v atraktivnim designu (pismu,
barvach apod.).

Vizualni komunikace byva laickou vetejnosti vnimana jako pojem spojeny
s vytvarnym umeénim a jeho prezentaci. Nicméné vizudlni komunikace je sou-
cast kazdodenniho Zivota, at’ uz v podobé log, znaki, oballi, letaki, knih
apod. Ptikladem vizualni komunikace, na které se lidstvo stalo témét zavisleé,
jsou naptiklad hodiny, a to nezavisle na tom, zda maji nebo nema;ji vkusny ¢i
esteticky design. (Tam, 2008, s. 1)

Stejné jako Eliska, spole¢né sdileny systém znakt zdiiraziuji 1 jini autofi ze
soucasnosti 1 minulosti. David Thoreau zarovenl upozornil na subjektivnost
vnimani kazdého Cloveéka, kdyz tekl: ,,Nezalezi, na co se divate, ale co vidi-
te. (Lester, 2006) Tim zaroven vystihl problém 1 vyhodu vizualni komunika-
ce v marketingové sféfe. Logo je jakysi obrazovy vyjev, ktery 1) nemusi v
odlisné kultufe mimo sdileny systém znakt fungovat ¢i byt srozumitelny, 2)
logo nenese jen svlij vyznam v podob¢ tvaru, barvy a pisma, pienasi takeé jis-
tou emoci spojenou nejen s vizualnim ztvarnénim, ale také s image znacky.
Pii pohledu na logo Coca-coly tedy vidi vSichni stejny znak a presto kazdy
jiny vyznam — nékdo pociti chut’ sladkého bublinkového napoje a pocit byt in,
n¢kdo znechuceni nad nezdravou slazenou limonédou s cukrovym sloZenim.

Kafka a Kotyza (2014, s. 5) uvadéji, ze na svété existuje vice nez 5 miliont
spole¢nosti, které nabizi vyrobky pod néjakou znackou, pficemz Zapadoevro-
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pan denné registruje az 2000 obrazd, 20 tisic vizualnich stimuli a 500 grafic-
kych znacek, ze kterych si koncem dne pamatuje maximalné 10. 75 % piija-
tych informaci je vizudlniho charakteru, coz dokazuje, Ze vizualni styl sehrava
opravdu naprosto esencialni roli v ekonomickém tuspéchu znacek.

3.1.2 Corporate identity

Corporate identity souvisi velmi vyrazné€ s pojmem firemni image. Image je
totiz vysledkem spole¢ného piisobeni prvkl corporate identity. K prvkim fi-
remni identity fadime firemni design, firemni komunikace, firemni chovani
neboli kulturu a produkt. (Vysekalova, 2009, s. 21) Firemni image 1ze defino-
vat jako obecnou pfedstavu cilovych skupin o firm&, budovanou pravé pomo-
ci projevu firemni identity. (Vysekalova, 2009, s. 26)

Firemni identitu lze definovat také jako jednotnou prezentaci instituce
s cilem spolehlivé identifikace firmy, znacky ¢i produktu a jeji nezaménitel-
nost s jinou instituci. V konecném disledku usiluje o vytvoreni pozitivnich
vztahti mezi firmou a vefejnosti. Soucasti corporate identity krom¢é ¢tyt ob-
vykle jmenovanych prvkd mize byt také corporate personality, jez je vyjad-
fena poslanim, strategii a filozofii firmy. (Hornak, 2010, s. 36 - 37).

Korporatni identita je prostfedkem snahy kazdé organizace odliSit se od
konkurence a budovat u Siroké vetejnosti povédomi o atraktivni, diivéryhodné
a perspektivni pozici, a lze fici, Ze se jedna o dynamicky a peclivé zkoordino-
vany systém, ktery efektivné komunikuje to, jak organizace vypada, co chce o
sob¢ fict a jak se chce smérem ke svym zakaznikiim ale 1 zamé&stnanci, pti-
padn¢ dal$im stakeholders, chovat. (Zaruba a kol., 2008, s. 36 -38)

Firemni identita souvisi velmi Uzce s vySe zminovanym grafickym
designem, protoze pro jeji uspéch je nezbytné, aby zasahla vice smysli za-
kaznika. Vyplati se tedy tvorba riznych prvki, které aktivizuji lidské smysly
jako naptiklad vlastni pismo, fotobanka, specialni barvy, papiry, ergonomie
predméttl, interiéry, interaktivni aplikace apod. (Dockal, 18. 1. 2008)

K hlavnim vyhodam budovani firemni identity patii zejména zvyseni kon-
kurenceschopnosti. Kvalitné¢ vybudovana znacka mé vliv na pozici firmy na
trhu, otevira moznosti pro budovani a fizeni vztaht se zakazniky a usnadnuje
komunikaci vyhod (produktu, distribuce, znacky jako takové ad.). Jednotny
vzhled miiZze pfinést zviditelnéni firmy, jeZ souvisi zejména se zapamatova-
telnosti vzhledu sdéleni, a zaroven Setii nadklady na propagaci. (Svobodova,
Vobornikova, 2010, s. 24 - 26)

Vychodiskem pro rozhodnuti o corporate identity je filozofie organizace,
kterou lze definovat jako urcitou strategii nebo motto, miZze se jednat napft. 0
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formulaci tkolt firmy, kterymi mtize byt spokojenost zékaznika, nejvyssi
kvalita, nejrychlejsi dodani apod. Nalezeni optimalni filozofie je slozitym
procesem, na ktery ptlisobi celd fada faktorti a vstupuje do n¢j celd fada roz-
hodnuti. (Svoboda, 2006, s. 30 - 31)

Zarazeni firemni identity do systému marketingovych komunikaci je slozité
zejména pro jeji komplexnost. Nekteii autofi ji fadi do prostfedkl public re-
lations, nékteti se kloni k jeji nadfazenosti nad vSechny slozky, protozZe jak
nadlinkova, tak podlinkova komunikace organizace by ji méla byt ovlivnéna,
méla ji respektovat. (Hornak, 2010, s. 36)

Identita znacky

Kromé firemni identity definuji n€kteti autofi také identitu znacky. Zatim-
co firemni identita je v zasad¢ chapana jako soubor nastroji budujicich osob-
nost znacky ¢i organizace zevnitf, do identity znacky vstupuji také externi
vlivy. Urde Mats definuje celkem 9 elementi identity znacky a zahrnuje mezi
n¢ misi a vizi organizace, kulturu a schopnosti. Externimi komponenty pak
jsou vnimani hodnoty, vztahy a pozice. Jak externi, tak interni 3 faktory dopl-
nuji deviti-prvkovou matici a jedna se o: osobnost a tedy individualni charak-
ter, jadro znacky skladajici se ze slibu znacky a zakladnich hodnot a dale je
zde vizualni vyjadieni ¢i ztvarnéni znacky. (Mats, 213, S. 7)

Paulo De Lencastre prezentuje model znacky skladajici se ze tii pilifh a za-
hrnuje sem také identitu, jez jini autoii povazuji za zastfeSujici pojem pro
soubor prvki tvoficich znacku. Identita obsahujici zejména znaky a symboly,
kterymi je tvofena, je tak jednim z pilifi, dale se jednd o marketing vCetné
produktu a vSech aktivit k podpoie jeho prodeje a image znacky a tieti pilif je
stejné jako ve vySe zminovaném modelu tvofen externimi faktory a jedna se o
trh, na ktery znacka vstupuje a kde operuje, a jeho odpovéd’ na aktivitu znac-
Ky. (Lencastre, 2010, s. 404)

Kevin Lane Keller pak identitu zna¢ky necleni na Zadné nastroje ani na
elementy. Identitu znacky definuje jako charakteristiku znacky a tedy tento
pojem vniméa odlisn¢€. Keller upozoriiuje zejména na asociace spojené se
znackou, schopnost zdkaznika vybavit si znacku, jeji logo, jeji produkty
v §ir§im ramci, napt. v kategorii danych produkta apod. (Keller, 2007, s. 106)
Lze vSak fici, Ze Kellerovo vnimani identity oznacuji jini autofi za image a
tedy vysledek identity.

Firemni identita vs. identita znacky

Z vyse uvedenych definic a ptikladi vnimani slozek firemni identity a
identity znacky lze vy¢ist zasadni odliSnosti téchto dvou pojmu. Zatimco fi-
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remni identita je bez vyjimky vnimana jako soubor nastroji, jez si kladou za
cil budovani image v ocich veftejnosti, a jelikoz se jedna o nastroje, hovotime
o internich vlivech a aktivitach, proti tomu identita znacky zahrnuje reakci
trhu a vlivy externi, ¢imz se dostavd na pomezi pojmu identita a image tak,
jak jsou obecné¢ vnimany. Budovéani znacky se bude tato prace vénovat
v dalSich kapitolach a poukdze na jeho specifika a zaroven roli grafického
designu nebo spiSe vizualniho ztvarnéni znacky.

3.1.3 Firemni design

Corporate design neboli jednotny vizudlni styl je soubor vizudlnich znaki,
které jsou vyuzivany pii komunikaci, interni i externi. Graficka podoba téchto
znakt by dle obecn€ uznavanych pravidel méla byt zakotvena v design manu-
alu. (Vysekalova, 2009, s. 40) Piedchlidce korpordtniho designu mizeme
v historii vysledovat uz ve starovéku, nicméné historicky prvnim systémem
corporate designu bylo vizualni schéma vytvofené Peterem Behrensem pro
spole¢nost AEG v roce 1907. (Kafka, 2014, s. 13). StéZejni vlastnosti corpo-
rate designu je nutnost, aby odrazel firemni identitu jako celek, a zaroven, aby
pusobil v delsim ¢asovém horizontu. (Svoboda, 2006, s. 31)

Lze fici, ze 1 takovy subjekt, jenz nemd firemni design zpracovany, néja-
kym zplisobem vizualné komunikuje. Podle principd, jak vizualni identita
funguje, j1 pak Ize d¢€lit do nasledujicich kategorii:

¢ vizualni identita monoliticka, jejiz charakteristikou je propojeni
vSech vystupli v§emi atributy vizualniho stylu,

e vizualni identita sdilend, jez pracuje s architekturou znacky, pticemz
napft. dcefiné spole€nosti vyuzivaji atributy matetské znacky, nicmé-
n¢ mirné odlisSnym zplsobem — napft. V jiné barve,

e vizualni identita unikatni, jeZ se pouziva zejména v produktové ob-
lasti, kdy kazdy produkt ¢i produktova fada ma vlastni vizualni styl,

e vizualni identita proménliva, kterd je aktudlnim trendem, dodrzuje
jedno schéma ¢i princip, ale méni se dalsi prvky jako barvy, textury,
tvary apod.

Do firemniho designu obvykle ¢itame nasledujici soucasti: nazev firmy, lo-
go, pismo a barvy, sluzebni a orientacni grafiku, odévy zaméstnanct, grafiku
oball a darkové predméty. (Vysekalova, 2009, s. 40) Jediné spravné a diky
tomu tedy jednotné pouziti téchto prvki urcuje tzv. graficky manual.
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Graficky manuadl

Graficky manudl miiZze byt zpracovan vice ¢i méné obsahle. Obecna dopo-
ruceni fikaji, ze by m¢l nastavovat zejména pouziti loga, jeho barevnych vari-
ant a dodrzovani ochranné zony pii pouZziti v komunikatu, dale typ pisma dle
typu firemnich dokumenti, pouzivéani firemnich barev a jejich technickou de-
finici pro riizné druhy médii (RGB, CMYK, RAL apod.) a dalSich prvki.
Soucasti manudlu mohou byt 1 Sablony firemnich dokumentli jako napf.
powerpointovych prezentaci, hlavickovy papir, vizitky, formulafe, smlouvy,
produktové listy, vloZené listy k produktim vcéetné ndvodi, obaly produkti,
potisk reklamnich pfedméti ad. Vzhledem k pozadavkiim na dlouhodobost
a konzistentnost se v soucasnosti ustupuje od mnohastrankovych nepichled-
nych design manudlii a diraz je kladen zejména na zmitlované zakladni prv-
Ky. Graficky manual tak ponechava moznost grafickym designérim pracovat
S nastavenymi prvky a inovovat materidly dle trendd (je-li to v souladu
s firemni strategii). Design manudl by mél byt ptistupny vSem zaméstnanciim
C1 spolupracovnikiim organizace, jez prezentuji organizaci navenek 1 interné,
aby byla zajiSténa jejich informovanost a tedy spravnost vizudlni slozky jejich
reprezentace (vcetné podpisu v emailovych zpravach apod.)

Kafka a Kotyza (2014, s. 22 — 23) definuji vlastnosti spravného grafického
manualu v podob¢ kritérii, ktera musi spliiovat, a sice byt prehledné struktu-
rovany, aby se v ném uZivatelé snadno orientovali, S tim souvisi systematic-
nost, stanoveni srozumitelnych a jasnych pravidel, vécna 1 systémova sprav-
nost, prakti¢nost pouZziti manudlu a s tim souvisejici vhodny format, otevie-
nost umoznujici aplikaci pravidel 1 na v manualu nedefinované komunikaty a
dale se zastavuji nad tématem Siroce diskutovanym, a sice rozsahovou dosta-
teCnosti, jez definuje vSe zasadni, nicméné nezahlcuje uzivatele manualu in-
formacemi irelevantnimi pro pravidelnou praci s manualem.

Nasledujici kapitoly se zaméfi na stézejni prvky korporatniho designu, a si-
ce logo, pismo a firemni barvy.

Firemni logo

Logo je skutecné stézejnim komunikacnim prvkem znacky, produktu, spo-
le¢nosti, nové 1 mést a kulturnich instituci, pamatek a muzei 1 neziskovych
organizaci. Logo ma své pocatky jiz v minulosti, kdy byly produkty nejprve
oznacovany znaky cechil, jeZ byly zarukou kvality v daném odvétvi, déale se
pak jednalo o znacky vyrobci.

Vysekalova uvadi, Ze efektivni firemni logo je jednou ze soucasti znacky a
je na néj kladeno mnoho pozadavkii. Pfedev§im musi slouzit k jednoznacné
identifikaci organizace a vyjadiovat jeji zaméfeni. Logo by mélo spliovat za-
kladni pravidla, napt. byt dobfe zapamatovatelné, uchopitelné, originalni a
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odpovidat ¢innosti/oboru podnikéni ¢i pasobeni dané firmy ¢i organizace. Vy-
sekalova dale zdtraznuje ulohu loga ve vizualni komunikaci, a sice Ze logo je
nejen grafickym symbolem, ale také informa¢nim prvkem, ktery miize a mél
by pusobit také na emoce a budovat divéru. (Vysekalova, 2009, s. 49) Logo
ma podstatny vliv na image piedevsim z toho hlediska, jak je dané organizace
vnimana a jaké ptredstavy si o ni zakaznici a Sirokd vefejnost vytvaii. (Vyse-
kalova, 2009, s. 54)

Jaké by logo mélo byt, uvadi nejen Vysekalova, jiz 1ze v ¢esky podminkach
povazovat za experta v oboru marketingové komunikace a vSech jejich slo-
zek, tedy 1 firemni identity a jejiho vizudlniho ztvarnéni. VéEtSina publikaci
vénujicich se logu a jeho tvorbé je tvofena odborniky, jeZ se tvorbé log a kor-
poratniho designu dlouhodobé vénuji. Tyto knihy pfedstavuji mnohdy spiSe
navody pro dalsi grafické designéry z celého svéta. Nize jsou uvedena pravi-
dla pro tvorbu a vzhled loga dle riiznych dostupnych autord.

Sean Adam a kol. definuji logo jako charakteristicky symbol spolecnosti,
Cloveka, organizace, objektu ¢i mySlenky a v nésledujicim schématu uvadi
cile pti tvorbé loga a jaké faktory ¢i elementy je ovliviiuji:

differentiate from competition

object create a focus internally

idea

company

persan provide clear identification

place enable the audience to form a personal relationship

time
culture

create merchandising opportunities

company

individual create credibility
group
community

bring order to chaos

communicate the message

Obr. 3. Schéma cilii, jez ma splnovat logo, a faktory vstupujici do pro-
cesu jeho tvorby a piisobeni
Zdroj: Sean Adams a kol., 2007, s. 15

Adams a kol. zaroven definuji 10 praktickych pravidel pro tvorbu loga.
Jedna se o:
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Odpovéd’ na otazky KDO, CO, PROC?

Jasn¢ sdélte identitu bez nutnosti vysvétlovani

Uvédomte si a pochopte hranice

Bud'te lakavi

Vytvoite zapamatovatelnou hodnotu

Nadneste otazku

Navrhujte nad¢asove

Navrhnéte a pouzijte logo jako zéklad systému

. Pocitejte s riznorodosti médii

10 Vytvoite silny vizualni znak. (Adams a kol., 2007, s. 23-41)

CoNoU~RWNE

David Airey je vyznamnym mezinarodnim odbornikem na tvorbu log a ve
své knize Logo, love, design uvadi svych 31 pravidel pro grafického designé-
ra pro tvorbu a vzhled loga:

Ptejte se klienta

Uvazujte jasné

Ocekavejte neocekavané

Logo nemusi ukazovat, co organizace déla
Logo nemusi byt nutn¢ symbol

Nabidnéte jednu véc k zapamatovani
Stiezte sviij skicak

Trendy nechte médnimu primyslu

. Neni nic Spatného na pouZziti klisé

10 Pracujte v ¢erné a bilé

11.DrZte se relevantnosti

12.Pochopte néklady na tisk

13.Chrante hodnotu znacky

14.Spojte pismo se symbolem

15.0znacte to (tag it)

16.Nabidnéte jednobarevnou verzi
17.Vénujte pozornost kontrastu

18.Testujte vSechny moZznosti velikosti
19.Zkuste to prevratit

20.Zkuste to obratit vzhiiru nohama
21.Pfemyslejte také o podkladu

22. M¢jte znalosti o registraci obchodnich znacek
23.Nebojte se chyb

24.Bud'te flexibilni

25.Logo je sice maly, ale dilezity prvek
26.Pamatujte na to, Ze je to dvoufazovy proces
27.0dlisnost je klicem

28.Zabyvejte se také kulturnimi odliSnostmi
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29.Napomahejte rozpoznatelnosti
30.Logo davejte do kontextu
31.Pfiméjte lidi k asmévu. (Airey, 2010)

Sviij navod pro tvorbu sestavil také Jim Krause, zminiuje vSak predevSim
zékladni pravidla jako: poznejte svého klienta, poznejte cilovou skupinu, po-
znejte konkurenci, spolehnéte se na silu slov, pfemyslejte o velkych vécech
s malym obrazkem (logem) a dobfe se pripravte na prezentaci. (Krause, 2012,
s. 10 - 27)

Dalsi sadu pravidel sestavil Timothy Samara. Nejedna se o pravidla pouze
pro tvorbu loga, ale grafického designu obecné. Nicméné vétSina pravidel je
na logo také aplikovatelna:

Mgjte koncept.

Komunikujte, ne zdobte.

Mluvte jednim vizualnim hlasem.

Pouzivejte maximalng 2 typy pisem, nebo 3.

Ved’te uzivatelovu pozornost k jednomu prvku, poté ke zbytku.
Barvy vybirejte dle ucelu.

Méné je vice.

Nechte prostor také pozadi.

Chovejte se k pismu jako obrazku, jsou stejné dulezité.
10 Pismo musi byt pratelske.

11.Bud’te univerzalni, pamatujte si, Ze to neni o vas.
12.Vytvoite kontrast mezi hustotou a rytmem prvka.
13.Déavkujte tmu a svétlo jako vychazejici slunce.
14.Bud’te rozhodni. Praci délate za néjakym tcelem.
15.M¢éite pomoci vlastnich oci.

16.Vytvarejte obrazy, nepabérkujte.

17.Ignorujte modu.

18.Vytvoite dynamicky design.

19.Divejte se do minulosti, ale neopakujte ji.
20.Symetrie je nezadouci. (Samara, 2007, s.10 — 29)

©CoNoOR~WDNE

Alina Wheeler se na proces tvorby loga a identity znacky divad zejména
z praktického hlediska a popisuje kroky vedouci k relevantnimu vysledku.

1. Vyzkum
a. Ujasnéni vize, strategie, cilii a hodnot
b. Prizkum potieb stakeholders
c. Situacni analyza marketingu, konkurence, technologii, prava
d. Hodnoceni stavajici znacky
2. Ujasnéni strategie
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a. Syntéza poznatki
b. Vyjasnéni strategie znacky
C. Vyvoj platformy pro positioning
d. Vytvoteni prvkl znacky
e. Tvorba briefu
f. Pocatek strategie pro jméno
g. Vyvoj klicovych sdé€leni
3. Navrh identity
Vizualizace budoucnosti
Brainstorming napadua
Design identity znacky
Definice aplikaci
Finalizace architektury znacky
Tvorba vizualni strategie
4, Tvorba sty¢nych bodi
a. Finalizace designu identity
b. Vyvoj vzhledu a emoci
c. Kroky k ochrané znacky
d. Stanoveni priorit v aplikaci designu
5. Aktivity managementu
a. Vybudovani synergie kolem nové znacky
b. Tvorba planu zavadéni na trh
C. Zavedeni znaCky interné, aZ poté externé
d. Vyvoj standardti a navoda. (Wheeler, 2009, s. 90 — 91)

—o o0 oW

David Lane Keller definuje Sest kritérii pro vybér prvku znacky a tadi
k nim zapamatovatelnost, smysluplnost, oblibu, pfenosnost, adaptabilitu a
moznost ochrany. Keller dale uvadi 10 tipli pro tvorbu jména znacky pievza-
tych od Claye Timona. Tyto tipy jsou aplikovatelné ¢i maji disledek 1 pro
tvorbu vizualniho ztvarnéni. Znéni rad je nasledujici:

1. Za¢néte s ptipravou identity co nejdfive, nenechdvejte ji na posledni
chvili.

2. Snazte se ji udrzet co nejsnadnéjsi.

3. Vyhnéte se klisé.

4. Vyhnéte se ptiponé .com.

5. Vyhnéte se popisnosti.

6. Vytvoite jedineCnou osobnost.

7. Hledejte necekané kombinace.

8. Objevte znovu skutecné slovo.

9. Vymyslejte nova slova.

1

0. Zajistéte, aby slib va$i znaCky odpovidal va$i schopnosti jej splnit.
(Keller, 2007, s 198 - 205)
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V ceském prosttedi pak pravidla pro dobré logo sestavila Unie grafického
designu a zvetejiiuje je na svych webovych strankach. Jednd se o pomérne
rozséhlou analyzu a pravidla ¢lenénd do rtiznych kritérii, kterd jsou stru¢né
uvedena nize:

Identifika¢ni kritéria
a) Nezaménitelnost (originalita)
b) Rozpoznatelnost (identifikovatelnost)
c) Zapamatovatelnost
d) Népaditost
¢) NadcCasovost
f) Citelnost
g) Kulturni pfizptisobitelnost (lokalizovatelnost)
h) Rozsifitelnost
Sémanticka (vyznamova) kritéria
a) Jméno (nazev)
b) Srozumitelnost
c) Vztah k oboru
d) Emotivni hodnota
¢) Odolnost proti zneuziti a vandalismu
Esteticka kritéria
a) Kvalita vytvarné stylizace
b) Mira vytvarné stylizace resp. abstrakce (jednoduchost)
c) Barevna feSeni
d) Inverzni (negativni) varianty
e) Tvarové (kompozic¢ni) varianty
f) Kvalita pouzité¢ho pisma (typografie)
g) Atraktivita
Technologicka kritéria
a) Aplikovatelnost (reprodukovatelnost)
Minimalni velikost

Kvalita provedeni detaili
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Pouzivané technologie
Materialy
Barevné systémy

b) Svételné podminky, (Tipmann, 28. 8. 2012)

Podminky pro to, aby znacka byla vizualng kvalitni, stanovuje také dvojice
autorit Kafka a Kotyza, jedna se o niZze uvedend pravidla, podle nichZz by
znacka méla:

e Byt vyrazna a Citelna 1 pii zmenSeni.

e Byt nezaménitelna, jedinecna a zapamatovatelna.

e Spliovat estetické naroky, tedy byt vytvarné a typograficky Cista.
e Byt technicky kvalitn€ zpracovana, a to i v detailech.

e Stylové zapadat do oboru podnikani, nicméné nestavét na klisé.

e Respektovat zpiisoby pouziti na konkrétnich aplikacich a byt snadno
aplikovatelna.

e Nabizet dostate¢nou barevnou 1 tvarovou ¢i kompozi¢ni variabilitu.
e Byt moderni, nikoliv médni, a zaroven nadcasova.

e V piipad¢ globalniho pusobeni znacky respektovat kulturni odliSnosti.
(Kafka, 2014, s. 39 — 40)

Jak je zfejmé z vySe uvedenych kapitol, kazdy autor pojima své pravidla a
rady jinak, nicméné Ize jisté najit spoleéné charakteristiky, kterymi jsou zna-
lost klienta, znalost cilové skupiny, znalost ucelu, zakladnich pravidel pro
graficky design obecné (vybér barev, pisma, tvari apod.), déale 1ze obecné za-
fadit k témto pravidliim originalitu a zapamatovatelnost, ti¢elnost a pozornost
vénovanou kulturni pfenositelnosti. Opakujicim se pozadavkem na logo je u
zminovanych autori jeho nadCasovost a tedy oprosténi od trendti. VSichni vy-
Se uvadeéni autofi si jsou dilezitosti loga védomi a stavi jej na piedestal ve sfé-
e komerc¢ni 1 nekomeréni komunikace.

Nicméné logo miize byt vnimano 1 negativnim zptisobem. Naomi Klein se
proslavila svou kritikou loga jako symbolu kapitalismu. Ve své knize uvadi
piipadové studie 1 vlastni zkuSenosti, jak logo miZe manipulovat zakazniky a
jak v minulosti bylo velké logo zasadni a vyzadované napft. v textilnim pru-
myslu. (Naomi Klein, 2000) Na zaklad¢ aktualnich zkuSenosti 1 pohledi do
obchodt vs$ak lze fici, ze spotiebitelé ocekavaji trochu jiny druh identifikace
se znackou nez prosté stavéni loga na odiv. Znacka musi vyjadifovat emoce,
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hodnoty a ty ddvat na odiv ne obrovskym logem, ale kvalitou produktu ¢i jeho
specifickym designem.

Firemni barvy

V dobéch cernobilého tisku, Cernobilé fotografie i televizniho vysilani ne-
byla barevnost spojend se znackou prioritou. S rozvojem technologii se vSak
barva ¢i kombinace barev stava identifikacnim prvkem znacky.

Barvy, jejich vniméni a asociace s nimi spojené jsou odborn¢ soucasti psy-
chologie, takze v Ceském prostiedi se této problematice hojné vénuje Jitka
Vysekalova. Ve své knize Psychologie reklamy vysvétluje diilezitost psycho-
logickych vyznamil barev, subjektivni vnimani barev a zaroven jejich obecné
vnimané vyznamy potvrzené empirickymi vyzkumy. Vysekalova dale uvadi
psychologické vyznamy bézné pouzivanych barev. (Vysekalova, 2007, s. 83)

Znalost psychologickych vyznami barvy usnadiiuje vybér barev pro identi-
tu znacky €1 organizace. Kazda barva ma urcité obecné asociace, jeZ jsou s ni
spojovany, a zaroven nese urcity druh emoci, pocitii ¢i doyml. Vysekalova
dale uvadi plisobeni barev na obecné asociace dle Behrense v nasledujici ta-
bulce:

Tabulka 1. Pisobeni barev

, ) Asociace spojené
Barvy Obecné asociace . B
s objektem
Cerve- Aktivni, vesela, vladnouci, Horka, hlasita, plna, silna,
na vzrusujici, podnécujici sladka, pevna
Oran- Srdecna, zativa, ziva, pra- Tepla, syta, blizka, podné-
zova telska, jasna, vesela, vzruSujici | cujici, sucha, kiehka
Fluts Svétla, jasna, volna, pohyb- Velmi lehka, hladka, kyse-
u . r . 7 W 4 r 7~ r
liva, dynamicka, oteviena la, obtizna
, Uklidnujici, osvézujici, po- Chladna, stavnata, vlhka,
Zelena e, Y- . wws . ,
kojna, klidna, barva nad¢je kysela, svézi, jedovata, mlada
Pasivni. zdrzenliva. iists Studena, mokra, silna, lesk-
, asivni, zdrzenliva, jista, , , , o,
Modra ot ] 14, velka, hluboka, vzdalena,
pokojna, klidna o, ,
tichd, plna
) , Y , Sametova, narkoticka, slad-
Fialova Vazna, chmurna L i, o
ka, m&kka, mysticka
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Zdroj: Vysekalova, 2007, s. 155.

Vysekalova se dale zabyva také stereotypy v pouzivani barev pro nékteré
konkrétni typy produktii ¢i obory podnikani. Napft. uvadi, ze kdvové produkty
byvaji spojovany s tmaveé hnédou barvou, praci prasky s bilou a svétlemodrou
apod. Ceska marketingova spole¢nost dokonce provedla v roce 2006 priizkum
zaméfeny na spojeni barev s jednotlivymi oblastmi podnikani, jenz pravé od-
halil i potvrdil tendence a stereotypy Vv pfifazovani barev k jednotlivym od-
vétvim. Cestovni kancelafe napi. byvaji spojovany s oranzovou, zlutou a
modrou barvou, pravni kancelafe s Sedou, ¢ernou a modrou, kosmetické salo-
ny maji vizudlni styl zalozeny obvykle na svétlych barvach (bila, rizova,
svétle modra, svétle zelend), stavebni firmy mivaji Sedou, bilou a Cervenou.
(Vysekalova, 2007, s. 156 — 158)

Eliska zduraziuje, ze barvy jsou zakladnim vizualnim prvkem, ktery ob-
klopuje ¢loveéka od nepaméti a loveék je na ném zavisly. Barvy zejména diky
svym psychologickym u¢inklim jsou prostiedkem manipulace s prostfedim,
ve kterém lidé Ziji. Pozice barvy v procesu tvorby uméleckého dila je neza-
stupitelnd. Stejné jako jini autofi, 1 ElisSka shrnuje, zZe barva prodava. (Eliska,
Obrazovy slovnik).

Timothy Samara rovnéZ upozornuje na psychologicky ucinek barev a tedy
na nutnost peclivého vybéru barev pro konkrétni komunikat, protoze barva
ovliviiuje vizualni hierarchii, Citelnost pisma, ale také propojeni dvou Casti
designu, coz je nazyvano barevné koédovani. Samara stejné jako Vysekalova
zminuje urcita kliS€ spojend s barvami pro konkrétni typy oborli podnikani,
nicmén¢ Samara nabadd, aby se graficti designéfi nenechéavali témito klisé
ovlivnit a zvolili barvu vhodnou pro dany produkt bez ohledu na zazité¢ kon-
vence. (Samara, 2007, s. 15)

Schmitt a Simonson v knizce Marketing aesthetics rovnéz nepodcenuji di-
lezitost barvy a vyjmenovavaji v podstaté vSechny prvky firemniho designu,
na nichz je pouzita barva (logo, produkty, odévy, interiéry i exteriéry, inzera-
ty, obaly atd.) Autofi zdlraziuji také Sirokou Skalu odstinil barev, jeZ prosla
vyvojem od 60. let minulého stoleti, kdy pocet moznych odstinli vzrostl néko-
likanasobn¢ a tim nemaji na mysli pouze barvy v marketingu, ale v produktu
jako takovém (odstiny odévi, kosmetiky, aut), jez se staly hlavnimi prodej-
nimi argumenty.

Pouziva-li organizace jednu specifickou barvu &1 specifickou kombinaci
barev, mliZe se tato stat soucdasti vizualni charakteristiky organizace. (Schmitt,
Simonson, 1997, s. 92 — 93) Z ptikladi 1ze jmenovat rizovou a MARY KAY,
Sedou a magentu pro T-mobile ad.
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Firemni pismo

Firemni pismo je dal$i z konstant korporatniho designu a je jednou z pon¢é-
kud problematickych oblasti, co se ty€e pouziti. Spolecnost pii tvorbé firemni
identity stoji pfed rozhodnutim, zda si nechat navrhnout vlastni pismo ¢i pou-
zit néktery z volné dostupnych fontii. U volné¢ dostupnych fontl je hlavnim
problémem to, Ze pismo spolecnosti pak neni originalni a miZe se objevovat
ve firemni identit¢ i komunikatech jinych spolecnosti. Vyhodou vlastniho na-
vrhu fontu je jeho originalita, nicmén¢ v dob¢ elektronickych médii se jako
problém objevuje zobrazovani na jinych zatizenich. ReSenim je poté nastavit
vice typl pisma a pro hlavni firemni font zvolit substitu¢ni pismo, které je
soucasti volné dostupnych programtl, a je tedy vhodné pro béznou komunika-
ci vSech zaméstnancll (emaily, prezentace apod.).

Vysekalova (2007, s. 149) na prvnim misté v charakteristikach pisma uvadi
jeho Citelnost. Vzhledem k tomu vyzyva, aby se s pismy neexperimentovalo.
Zaroven zminuje psychologické vnimani typti pisem vzhledem k jejich tvaru.
Zaoblen¢ druhy pisma vyvolavaji ptijemny a klidny dojem, zatimco pisma
hranata pisobi spiSe vazné a diistojné.

Samara dale nabad4, aby byly pouZivany maximalné dva nebo tii druhy
pisma, a to vZdy dle u€elu komunikatu. Upozoriiuje, Ze zména pisma pii Cteni
signalizuje zménu ve vyznamu nebo funkci textu. Dle Samary by mél jeden
typ pisma v obménéch velikosti a pouziti kurzivy stacit. Pfili§ mnoho druhti
pisem mulize mast ¢tenafe a rozptylovat jejich pozornost. (Samara, 2007, s. 13)

Kafka a Kotyza (2014, s. 60 — 64) uvad¢ji celou tadu kritérii, jez je tieba
zvazit pi1 vybéru vhodného pisma. Jednd se o: unikéatnost a rozeznatelnost,
dostatecnou odliSnost tezl, tedy zakladniho od tuéného, dale vybér kombina-
ce pisem, kde se v soucasnosti objevuje trend tzv. superrodin pisem, které
jsou tvofeny pismy stejného charakteru, takze pii jejich kombinovaném pou-
ziti nedochazi k jejich vzajemnému ruseni, dal§im kritériem je zplisob pouziti
pisma, nicméné toto kritérium mnohdy neni aktudlni, protoZe korporatni pis-
mo musi byt pfipraveno pro vSechny druhy pouziti. V elektronické dob¢ je
pak zasadnim kritériem pisma jeho dostupnost v riznych operacnich systé-
mech a jeho pouziti 1 dalSimi osobami bez grafického vzdélani a mnohdy 1
citu, dostupnost potiebnych znaki v ptislusném jazyce pouziti ad.

Visocky O’Grady informuje také o citlivosti ¢tenaiti na velikost a piedsta-
vuje Weberovo pravidlo, jez fika, Ze Ctenaf rozpozna zménu velikosti pisma
vzdy, kdyz se zvétsi o 2 body. Mensi zmény nejsou pro Ctendie rozeznatelné.
Toto pravidlo by méli graficti designéii brat v potaz pii tvorbé komunikatt.
(Visocky O’Grady, 2008, s. 62 - 63)

Samara se také zabyva negativnimi ohlasy k typografii v poslednim obdobi,

kdy zminuje riznorodou praci v rozlozenim textli a obrazli, jeZ nepracuje s
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klasickym rozlozenim titulek — obrazek — hlavni text, ale text umist'uje pfimo
do fotografii. Jako radu pfidavéa pouZit Citelné a Ctivé pismo, protoze jeho
hlavnim cilem je zprostiedkovani informace. (Samara, 2007, s. 18 - 19)

Pismo je naprosto zasadni soucasti firemniho designu a o to vice, pokud je
obsazeno i v logu. Zatimco nékteré prvky firemniho designu se nutn¢ nepro-
jevuji na vSech komunikatech spole¢nosti, pismo je soucasti i bézné komuni-
kace a tyka se tak nejen pracovnikl marketingového oddéleni, ale 1 béznych
zaméstnancu. ZkuSenost z praxe ukazuje, Ze prosazeni pisma jako soucasti
designu pro komunikaci (emailovou, dopisy apod.) byva problematické a
stejné jako u ostatnich slozek firemniho designu je feSenim tvorba rtiznych
Sablon a vzor.

3.1.4 Firemni komunikace

Po detailnim rozebrani hlavnich prvkil korporatniho designu, na né&jz je
zaméiena tato disertacni prace jsou nasledujici kapitoly vénovany dalSim prv-
kiim firemni identity, dle zadkladniho ¢lenéni.

Prvnim jmenovanym je firemni komunikace, coz je velmi viditelna soucast,
jez je ve velmi tésném vztahu ke korporatnimu designu. Svoboda (2006, s.
32) uvadi, ze jednotlivé firemni komunikace maji mit spole¢ny cil a tim je
v prvni fadé¢ budovani pozitivnich postojlii k firmé¢, a to nejen u zakazniki a
Siroké verejnosti, ale u vSech zajmovych skupin, jez jsou v né¢jakém vztahu
k organizaci (dodavatelé, konzultanti, spolupracujici firmy, mistni komunita,
piislusné instituce vetejné spravy apod.). Zakladnim ptedpokladem pro to,
aby toto ovliviovani k pozitivnim postojim bylo G¢inné, je dlouhodoba kon-
zistence a homogenita této komunikace. I pfes pozadovanou celistvost a jed-
notnost komunikace je vSak tfeba brat v tivahu, Ze kazda cilova skupina rea-
guje jinak citlivé na rizné druhy komunikace.

Co vse je zahrnuto do firemni komunikace, v tom se jednotlivi autofi poné-
kud rozchazeji. Vysekalova (2009, s. 63) sem zahrnuje public relations, cor-
porate advertising, human relations, investor relations, employee communi-
cations, government relations a dals$i podslozky. Svoboda ptidava jesté in-
dustry relations, minority relations, university relations a dale zdiraznuje, Ze
komunikace by vzdy méla probihat na miru danym cilovym skupinam, avsak
zaroven dodrzovat zdsady jednotného stylu i etiky, jez by mély byt dostupné
vSem zaméstnancim. (Svoboda, 2006, s. 33-37) Theaker uptesiuje, Ze tyto
zasady by mély byt ureny pro vSechny informace odchazejici ven z firmy
bez vyjimky, tedy by se mély tykat i prezentaci a jednotlivych typt médii,
kterymi jsou informace Siteny. (Theaker, 2004, s. 103) Aktualni firemni praxe
ukazuje, ze design manudl a tato pravidla se stala respektovanymi dokumenty
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ve vétsSing firem a jsou aplikovéna nejen na externi komunikaci, ale také na
komunikaci interni (firemni ¢asopisy, nasténky, sdéleni zaméstnanciim ad.).

3.1.5 Firemni kultura

Firemni kultura je ze vSech slozek firemni identity nejméné hmotnym prv-
kem, Casto nebyva vyjadiena zddnym dokumentem, ani vizudlnim objektem,
je to spise urcity pocit ¢i atmosféra, dojem, ktery firma dé€la, chovani organi-
Zace.

Vysekalova (2009, s. 67-69) charakterizuje firemni kulturu jako charakter
firmy, jez vyjadiuje jeji celkovou atmosféru, ovliviiuje jeji zivot, chovani a
mysleni zaméstnanci 1 spolupracovnikll firmy. Vysekalova sem dale tadi riz-
né zvyklosti a ritualy firmy, jeji hodnotovy systém projevujici se v pravidlech
a vzorcich chovani. Proces zavadéni a fizeni firemni kultury se ponékud lisi
od ostatnich prvku firemni identity. Firemni kultura je véc spiSe abstraktniho
charakteru a jeji fizeni neni jednoduché. Méla by byt planovana a ovliviiovana
zejména zpocatku jejiho zavadéni, nicméné k jejimu upevilovani dochazi
zejména v kazdodennim zivoté organizace. Vysekalova jako zakladni 4 prvky
firemni kultury uvadi symboly, hrdiny, ritualy a hodnoty. Corporate culture je
jednim z hlavnich faktora ovliviiujicich konkurenceschopnost spolecnosti.

V praxi se ukazuje, ze hlavnim vzorem a osobnosti urcujici firemni kulturu
nejsou kodexy ¢i ndvody chovéani, ale spiSe osobnosti v managementu spolec-
nosti a osobnosti nadiizenych, jez davaji svym podiizenym piiklad. Napiiklad
chodi-li vedouci tymu pozdé na porady a jednani, dava tim priklad svym pod-
fizenym, ktefi dochvilnost (nejen v internich vztazich, ale 1 vii¢i zakaznikim)
nepovazuji za zasadni. Toto vSak miiZze mit velky vliv na firemni identitu spo-
le€nosti, jelikoZ to znaci nespolehlivost. A vlastnosti reprezentujici osoby ¢as-
to mohou byt ve vnimani zdkaznikl roz§ifeny na osobnost organizace.

Mnohé spole¢nosti v ramci nastavovani firemni kultury vytvareji psana ¢i
nepsana pravidla, jako naptiklad podnikové fady, pravidla pro oblékani, riizné
zasedaci poradky, ptedpisy pro dodrzovani pracovni doby a ptestavek, rtizné
navody pro jednani v rlznych situaci, jeZ Casto byvaji slouceny s etickymi
kodexy apod. Na tvorbu téchto dokumentl 1 pravidel jako takovych ma vliv
mistni kultura a v pfipad¢ zfizovani poboc¢ek nadnarodnich spolecnosti nelze
prenaset obecny eticky kodex bez zohlednéni mistnich zvyklosti. (Vysekalo-
va, 2009, s. 71 — 72)

Stejné jako kultura obecné, 1 kultura firemni neni jednou nastavenym
dogmatem. Firemni kultura je krom¢ mistnich zvyklosti ovliviiovana také kul-
turou dané¢ho hospodaiského odvétvi. Velky vliv na kulturu v odvétvi maji
také profesni organizace, odborné asociace ¢i hnuti sdruzujici subjekty podni-

34



kajici v daném oboru. (Brooks, 2003, s. 218) Tyto asociace obvykle pfipravuji
vlastni eticky kodex a Clenstvi v nich je podminéno dodrzovanim tohoto ko-
dexu. I diky tomu je pak ¢lenstvi v takové asociaci povazovano za znacku
kvality a spolehlivosti.

Svoboda (2006, s. 40 — 41) dale hodnoti piinosy firemni kultury pro firem-
ni identitu v podob¢ odstranéni deficitl jako ztrata identity ¢i socidlni orienta-
ce. Déle zduraziuje dilezitost firemni kultury ve vztahu k osobnosti zamést-
nanci a uvadi, ze firemni identita plni i takové tkoly jako je umoznéni sebe-
realizace na pracovi$ti, humanizace pracovniho procesu a také poskytovani
informaci o firemnich udalostech.

3.1.6 Graficky design

Graficky design je krom¢ pisma typografie jednou ze zdsadnich soucasti
designu vizualni komunikace a jedna se o tvirci proces, pfi némz vznika gra-
ficky koncipovany produkt. Timto produktem miize byt celd Skala komunika-
td, napt. plakat, obal, inzerat, billboard, etiketa, webova grafika, ale zaroven
komplexni produkt jako design manual nebo corporate design, jenz je pied-
métem této prace.

Graficky design mize byt vniman 1 jako specificky druh jazyka, k tomuto
vidéni se piiklani Alice Twemlow (2008), coz vSak vyvraci Malcolm Barnard
argumenty, Ze se nejedna o jazyk, ktery disponuje slovy, gramatikou a syntaxi
jako klasické jazyky, kde vztah mezi oznaCovanym a oznacujicim je nahodily,
zatimco u grafického designu tomu tak neni. Graficky design byva za jazyk
povazovan zejména z toho divodu, Ze se stejné jako jazykovy systém lisi v
jednotlivych kulturnich prostfedich, kde jsou rliznym znakim pftifazovany
rizné vyznamy. Z grafického designu lze jmenovat napt. barvy a dalsi sym-
boly. (Downs, 2012, s. 183-184) Hollis (2014, s. 13) k tomu dodava, ze gra-
ficky design se zabyva uspofadavanim téchto znacek na ploSe ¢i v prostoru za
ucelem sdélit néjakou predstavu s tim, Ze grafické zobrazeni ma vétsi vyznam
nez jenom znazornéni, protoZze znakiim pomoci jejich rozmisténi a kontextu,
do kterého jsou zasazeny, ddva novou hodnotu.

Graficky design je jednou z uméleckych disciplin, nicméné od volné umé-
lecké tvorby se li§i svou povahou a Gcelem, protoze cely proces prace je smé-
fovan tak, aby vysledek vyhovoval zakaznikovi, a zaroven je nezbytné, aby
informace byly vizualizovany zplsobem akceptovatelnym a dekddovatelnym
pro cilovou skupinu. Autorstvi komunikatu se timto nevytraci, nicmén¢ nazo-
ry a preference grafického designéra musi byt podiizeny zakdzce. (Eliska,
Graficky design)

Hollis (2014, s. 14) ptimo zdUraziuje, Ze ten, kdo dany produkt grafického
designu vytvoril, nema mnoho spoleéného sjeho vyznamem, protoze
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poselstvi designéra slouzi vyjadienym potifebam klienta, ktery tuto tvorbu
financuje. Designér samoziejm¢ zdsadné ovliviluje formu sdéleni svym
stylem ¢i estetickym citénim, nicméné primarné je tvofeno zplsobem
srozumitelnym cilovému publiku.

Stru¢nym pohledem do historie Ize vy¢ist, ze piavodné reklamni pracovnik
spojoval jak profesi grafického designéra, tak marketingového specialisty.
Jednalo se o kresliCe a typografy, tviirce plakati ad., jez byli nazyvani
komerénimi umélci a nabizeli nejen vizudlni podobu, ale 1 textové znéni.

Graficky design jako samostatné profese se objevuje az v poloviné 20. stoleti.
(Hollis, 2014, s. 14)

Prace grafickych designért proSla velmi vyznamnymi obménami zejména
v souvislosti s rozvojem technologii, kdy se jejich nastroje zménily z pravitek
a tuzek na pocitaCové programy jako Adobe Illustrator apod. Visocky
O‘Grady zduraziuje, Ze tato pfeména souvisejici s novymi meédii mohla byt
piehlédnuta zejména kvili neustalému tlaku na terminy a vysledky. Nicméné,
jako se méni média, méni se 1 vnimani a ofekavani cilového publika a pro
grafického designéra je pochopeni vnimani a pouzivani danych komunikac-
nich prostiedkli uzivateli naprosto stézejni fazi tvorby komunikatu. Jedna se o
tzv. uzivatelsky orientovany pftistup, jenz je dnes vyuZivan a pro grafického
designéra by mél byt znamy. Jen tak miize byt designér klicovou osobou v
ptipravé sdéleni a ne pouze dodavatelem sluzby tzv. sdzeni. (Visocky
O’Grady, 2008, s. 14)

Dabner a kol. (2014, s. 8) zdlraznuje, Ze dobry graficky designér se musi
orientovat ve velkém mnozstvi informaci, vybrat z nich to podstatné a zpra-
covat je do podoby reflektujici celou fadu potieb a kontextll. K zasadnim do-
vednostem grafika pak patii schopnost zpracovavat reSerse, rozvijet napady,
vytvaret kompozice a projekty a zaroven také jistd orientace v aktudlnim déni
Vv celosvétovém kontextu a pochopeni jeho vlivu na design.

V procesu tvorby vysledného produktu grafického designu je nutné defino-
vat zamér a cil, pfesné zadani, terminy a rozpocet. Vztahy v rdmci procesu lze
naznacit pomoci nasledujiciho schématu:
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Obr. 4. Schéma procesu grafického designu
Zdroj: ELISKA, JiFi. Vizudlni komunikace: Graficky design [online]. [cit.
2016-01-07]. Dostupné z:
http://www.jirieliska.cz/fileadmin/user_upload/knihy/Grafick%C3%BD%?20de
sicn03.pdf

3.1.7 Produkt organizace

Prestoze nckteti autofi produkt za soucést firemni identity nepovazuji, v
zékladnim c¢lenéni je uvadén 1 proto, Ze je to prvek, od néjZ se ostatni prvky
identity odvijeji, ddva smér ¢innosti firmy a je to jddro podnikéni.

Svoboda definuje produkt jako néco, co slouzi k uspokojovani potieb a
zejména, jehoZz prodej je zdrojem zisku organizace. Produkt je podstatou exis-

vvvvvv

tity, protoze bez néj by ty ostatni ztratily svlij smysl. (Svoboda, 2006, s. 44)
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Vysekalova jako zadkladni pozadavky na produkt uvadi jeho konkurence-
schopnost a ve vztahu k firemni identit¢ jeho emocionalni aspekty, jako napf.
osobni identifikace s produktem, jeho vliv na osobni prestiz, jeho vyznam pro
seberealizaci ¢loveka a také jaky je prozitek z jeho vlastnéni. Nicméné€ nejen
produkt ovliviiuje korporatni identitu — jejich vztah by mél byt vzijemny.
Produkt by mél splnovat zasady korporatniho designu i komunikace a také
odpovidat zasadam firemni kultury. (Vysekalova, 2009, s. 74)

Na produkt stejn¢ jako na ostatni prvky firemni identity plisobi také trzni
prostiedi. Produkt by mél vykazovat urcitou Groven kvality, coZ vSak nemusi
byt podstatny pozadavek v ptipadé€, Ze se na trhu nenachazi Zadné substituty.
Nedostate¢na kvalita produktu v nékterych pripadech miize byt piebita kvali-
tou ostatnich prvki, dostate¢nou komunikaci a silou znacky. Napiiklad lze
fici, Ze slozeni Coca-coly neodpovida soucasnym pozadavkil na slazené napo-
je a je Casto pfedmétem kritiky. Nicméné znacka Coca-cola je natolik silna a
natolik spojend s vlastni tradici, Ze sloZeni dlouhodobé neméni. Pokus o zm¢-
nu sloZeni jiz v minulosti prob¢hl, nicméné nebyl zdkazniky pfijat, protoZe se
neslucoval s tim, jak vnimaji znacku a jeji identitu.

3.1.8 Corporate image

Vztah mezi firemni identitou a firemnim image je definovan jako vysledek
této ¢innosti. Image je néco nehmotného, abstraktniho. Svoboda (2006, s. 44 -
45) uvadi, ze corporate image je vysledkem plisobeni prvkl firemni identity a
zejména pak vlastnosti produktu. Definuje image jako pfedstavu ¢i asociaci,
J1Z maji rizni lidé o dané organizaci, znacce ¢i produktu. Svoboda povazuje
firemni identitu za hlavni nastroj budovani image.

Vysekalova zdlraziuje zavislost image na psychickych procesech a pfi-
rovnava jej k psychologické realité, ktera vznikd podfazovanim piedstav spo-
jenych s objektem. Dllezitou vlastnosti této ,reality* je to, Ze se nutn¢ nemusi
kryt se skutecnosti. M4 tedy povahu svym zptisobem zjednoduSeného symbo-
lu, ktery se zakladad na postojich, nazorech a také, a to je velmi dilezité, na
zkuSenostech osobnosti ve vztahu k vnimanému pifedmétu — at’ uz produktu ¢i
organizaci obecné. Vysekalova z charakteristik image podtrhava jeho subjek-
tivnost, emocionalni zabarveni a také ovlivnitelnost jak firemnim piisobenim,
tak skupinovym nazorem. Firemni image neni a ze své podstaty ani nemuze
byt konstantni a v zavislosti na udalostech ve vztahu ke znacce se v Case vyvi-
ji. (Vysekalova, 2009, s. 94 - 97)

Ke komponentiim image patii schopnost firmy uspokojovat potieby a pia-
ni, jedineCnost asociaci spojenych s organizaci a také jejich sila a ptesnost.
(Vysekalova, 2009, s. 98 - 99). Stejné jako nazory na elementy firemni identi-
ty se rlizni 1 nazory na komponenty image. Image jako vysledek firemni iden-
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tity je pochopitelné rovnéz v centru pozornosti této disertacni prace, nicméné
zejména se bude jednat o image kyzeny, ne vysledny.

Vysekalova d€li image na vice druht dle rtiznych kritérii, napt. podle
pfedmétu a jeho vlivu na trh, na druhovy image neboli image celé kategorie
produktii. Dale se u ni objevuje velice dulezity zplisob Clenéni, a sice na
image celé kategorie, produktovy image, jeZ je budovan zejména kvalitou vy-
robku €1 poskytované sluzby a nakonec image firemni, o némz je zde fec€ pre-
devsim a jenz je dan kvalitou firmy a jeji komunikaci. Vysekalova také zmi-
fluje vzajemné vztahy mezi témito druhy image s tim, Ze je ani neni mozné
vnimat oddé€len€. Naptiklad Spatna kvalita produktu mize ovlivnit image celé
firmy a naopak. (Vysekalova, 2009, s. 99 - 101).

Faktory plisobici na image jsou rliznorod¢ a pochazeji ze vSech moznych
oblasti. Zahrnujeme sem zejména kulturu, tradici, vychovu, vzdélani, socialni
prostiedi — to vSe jak na strané vefejnosti, tak na stran¢ firmy. Na stran¢ firmy
pak je také firemni komunikace a firemni identita obecné, jez jsou zdkladnimi
nastroji k ovlivnéni image, a jejich devizou je, Ze je firma mizZe do vysoké
miry fidit.

Vysekalova k budovani kvalitniho image doporucuje dodrzovani pomérné
jednoduchych pravidel jako je dostatek zvetfejnovanych informaci, ale také
jejich kvalita, cilené a pravidelné poskytovani. Dale upozoriiuje na problema-
ticnost tzv. prvniho dojmu, jenz mize ovlivnit dlouhodobé vnimani. Vyseka-
lova rovnéz doporucuje diferenciaci image pro rizné cilové skupiny pii za-
chovani urcité celistvosti s tim, zZe poskytované informace by sice mély zdu-
raznovat vZzdy ty vhodné argumenty pro danou cilovou skupinu, ov§em nem¢-
ly by si navzijem odporovat. DilleZitou pozndmkou k image je také fakt, ze
informace o organizaci obvykle nepochéazi pouze od organizace samotng,
nicméné pro budovani jeji image jsou nepiehlédnutelné. (Vysekalova, 2009,
s. 102 - 104)

3.1.9 Znacka a jeji rizeni

Hlavnim téelem znacky jak Vv historii obchodovani, tak v soucasnosti, je
odliSovani produkti jednotlivych vyrobcii. K prvkiim znafky zahrnujeme
jméno, logo nebo jeji symbol. Hlavni charakteristikou znacky by mélo byt, ze
pronikla do povédomi vefejnosti a ma své jisté postaveni v komercni sféfe.
Keller vyclenuje ctyfi zakladni prvky znacky, mezi néz fadi logo, jméno,
design baleni a charakteristické vlastnosti. (Keller, 2007, s. 33)

Cilem znacky je, aby v myslich spottebiteli zaujala jasnou pozici. Vyznam
znacky ma nékolik urovni, do nichz fadime vlastnosti produktu, benefity ¢i

pfinosy, coz je v podstaté prevedeni vlastnosti produktu na jeho uzitek a
funkéni pfinos pro zadkaznika vznikajici zakoupenim produktu, dale to jsou
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stézejni hodnoty, kultura reprezentujici vlastnosti a také znacka osobnosti, jezZ
by méla byt totozna se skutec¢nym ¢i kyzenym obrazem Kupujiciho. (Kapferer,
1992, s. 38)

Znacka miiZze byt spojena s rliznymi asociacemi, jez jsou v podstaté vnima-
nymi rozdily mezi produkty a napomahaji vytvaieni skupin vérnych zakazni-
kl a také urcité hodnoty, kterd umoziuji generovat zisk. (Keller, 2007, s. 37)
Znacky jsou pokladany za trvala aktiva firmy, kterd pteziji konkrétni vyrobky
1 vybaveni firmy. Pravé z toho divodu je tfeba znatku budovat a spravovat

pomoci strategického tizeni. (Kotler, 2007, s. 635)

Budovani znacky

Budovani silné znacky zahrnuje nckolik fazi, znichZz kazdd muZze za-
poc¢nout pouze tehdy, kdyZ je ta pfedchozi skonc¢ena. Pro prvni fazi je charak-
teristickd prace na asociaci a nasledné identifikaci spotiebitele s kategorii
produktl ¢i ur¢itou potiebou, kterou uspokojuji. Druha faze uz se poté zame-
fuje na ureni vyznamu v myslich spotfebitelli prostiednictvim asociaci
S konkrétnimi vlastnostmi produktu. Tteti fazi 1ze definovat jako vyvolani po-
zadované reakce spotiebitelit na identifikaci znacky a vyznam znacky.
V zavérecné fazi by pak méla byt reakce na znacku pfeménéna na intenzivni,
aktivni vztah mezi spotiebitelem a znac¢kou. Tyto faze je také mozné pojme-
novat ¢tyfmi jinymi pojmy, a sice budovani identity znacky, vyznamu znacky,
reakce na znacku a vztahu ke znacce. (Keller, 2007, s. 105)

Pro vybudovani silné znacky je nezbytné pochopit, Ze hodnota je tvofena
zejména spotiebiteli, neni dobré budovani znac¢ky uspéchat ani v jedné z jeho
fazi. I kdyz cilem budovani znacky je Konzistentni a stabilni dojem firmy ¢i
produktu, méla by znacka nabidnout urcitou dualitu a plisobit dvéma zplsoby
- jak racionalnim, tak emocionalnim smérem. (Keller, 2007, s. 123 - 127)

Proces budovani znacky lze graficky rozdélit do Sesti blokt sefazenych do
pyramidy, pficemz proces postupuje od zakladny k vrcholu pyramidy.
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4. VZTAH
Rezonance Jak je to se mnou a s tebou?

A

3. REAKCE

Posouzeni Pocity Co s tebou?
2. VYZNAM

Vykon Predstava Co jsi?
Charakteristika 1. IDENTITA

Kdo jsi?

Obr. 5. Stupne budovani znacky
Zdroj: Keller, 2007, s. 106

Proces budovani znacky podle D. L. Kellera

David Lane Keller sestavil model budovani znacky nikoliv do vyvojového
diagramu, jak je obvyklé, ale do tvaru pyramidy, jeZ naznacuje, na Cem je
proces zaloZen a bez kterych fazi neni mozné postoupit do faze nasledujici.
K témto fazim ¢i soucastem procesu patii charakteristika, vykon, piedstava,
posouzeni, pocity a rezonance. Kazdé¢ patro pyramidy je odpovédi na jednu ze
zékladnich otazek pro nastaveni znacky. Jednotlivé ¢asti pyramidy jsou blize
popsany v nasledujicich podkapitolach.

Charakteristika je spojena s faktory tykajicimi se védomi znacky a zejména
jeji vybaveni si v urcitych situacich a s urcitou frekvenci. Jejim kritériem je
tedy to, jak Casto si spotiebitel na znacku vzpomene, coz neni mozné bez to-
ho, aby mél produkt vytvotfenou identitu, jeZ vznika spojenim prvkl znacky
nejen s produktem samotnym, ale i s produktovou kategorii i typickymi situa-
cemi ve vztahu k nakupu, spotfebovavani ¢i pouzivani daného produktu. Za-
kladnimi vlastnostmi povédomi o znacce jsou hloubka a Sitka. Hloubka znaci,
Ze si spotiebitel na znacku snadno vzpomene, Sitka znamend mnoZstvi situaci
spojenych s produktem. (Keller, 2007,s. 106 — 111).

Vykonnost znacky je navazana na vlastni produkt, ktery zdsadné piisobi na
zkuSenosti spotiebitele a jejich Sifeni pomoci word-of-mouth komunikace. Do
vykonnosti znacky tedy nej€astéji vstupuji faktory jako primarni sloZeni pro-
duktu 1 jeho doplitkové vlastnosti, jeho spolehlivost, trvanlivost, funkcnost,
ale také dalsi prvky marketingového mixu jako distribucni cesty, doplitkoveé
sluzby, komunikace, styl a design, cena a slevy. (Keller, 2007, s. 111 - 112)
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Ptedstava znacky na rozdil od vykonnosti vychazi z nehmotnych aspektii
znacky a je to spiSe pohled na znacku zvenci. Je to jeji obraz v myslich za-
kazniki, ovSem v abstraktnim smyslu, nikoliv vtom praktickém.
S pfedstavou o znacce jsou spojeny charakteristiky jako uzivatelsky profil
(profil typického zékaznika, s kterym se uzivatel identifikuje), ndkupni a spo-
ttebni situace (pusobici na emoce a smysly zakaznika), osobnost, hodnoty a
historie. (Keller, 2007, s. 113 - 117)

Nazory na znacku neboli postoje spotiebiteli ke znacce a tedy jejich sub-
jektivni hodnoceni jsou vysledkem predchozich pater pyramidy, tedy asociaci
S vykonem a ptedstav o znacce. Silnad znacka se vyznacuje kvalitou a divery-
hodnosti. Postoje jsou v obchodnim tGspéchu znacky naprosto esencialni, pro-
toze jsou zdrojem chovani a jednani. (Keller, 2007, s. 117 - 119)

Pocity vyvolané znackou uzce souvisi s postoji. V zasade¢ rozliSujeme poci-
ty pozitivni ¢i negativni, dale se mize ménit jejich intenzita. Keller definuje 6
zakladnich typt pocitd, jejichz vyvolani povazuje za nutné v procesu budova-
ni znacky. Jedna se srdeCnost, zabavu, vzruSeni, bezpeci, spolecenskou pftija-
telnost a sebetctu. Nicméné nezavisle na téchto zmiiovanych preferovanych
pocitech je hlavni prioritou dosazeni pociti pozitivnich. (Keller, 2007, s. 119)

Vrcholem pyramidy je pak rezonance se znackou, jez pfedstavuje uroven
identifikace spotiebitele se znackou a velikost €i silu jeho vztahu ke znacce.
Vztah mize byt definovan svoji hloubkou a hodnocen také mnozstvim aktivi-
ty ¢i zapojeni, jeZ vyviji uzivatel smérem ke znacce (frekvence nakupu, pozi-
tivni recenze apod). Se vztahem obecné 1 se vztahem ke znacce souvisi také
vérnost, kterd je jednou z kategorii rezonance. Dal$imi kategoriemi jsou po-
stojovy vztah, smysl pro komunitu a aktivni zapojeni, jez je nejsilnéjSim po-
tvrzenim rezonance se znaCkou. Aktivita je kromé¢ intenzity hlavnim ukazate-
lem kvality vztahu. (Keller, 2007, s. 121 - 122)

Positioning

Se vSemi vySe zminénymi ¢astmi procesu a jeho vysledky velmi izce sou-
visi tzv. strategie positioningu, jehoZ cilem je definovat kyZeny image znacky
v mysli zékaznika, jeho predstavu o znacce, jeZ ma navaznost na jeho chovani
zejména v podob¢ motivace.

Dle Kotlera (2007, s. 506 — 511) by mél spravné provedeny proces positio-
ningu vybudovat relevantni asociace vedouci ke zméné ¢i tvorbé percepce
zékaznika. Zékladem positioningu miiZze byt témét jakykoliv prvek dotykajici
se firmy samotné 1 kompletni oblasti jeji ¢innosti, asto se jedna o produkt,
jeho uzitek nebo o piilezitost, pii nichz se doporucuje ¢i predpoklada jeho
uziti, dale to mohou byt uzivatelé samotni ¢i rizné aktivity. Nékteré znacky
jsou zalozeny na image populdrni osobnosti ¢i na n¢jakém kultu Casto spoje-
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nym s ur¢itym uméleckym dilem (audiovizudlni, literarni ad.). Nejen regio-
nalni produkty sviij positioning zakladaji na misté pivodu (¢eské sklo apod.).
Zajimavosti je také moznost postaveni positioningu na vyhranéni se vici kon-
kurenci (napt. Hyundai vs. Skoda v Ceské republice).

Keller uvadi, ze zavedeni positioningu je slozenou ze dvou stézejnich kro-
ki, a sice definice a komunikace konkuren¢niho prostoru a na jejich zékladé
vybér urcitého specifika, Casto nazyvaného ,,unique selling proposition®. Na
zacatku procesu tedy stoji urCeni produktové kategorie, identifikace konku-
rence a postaveni znacky vuci ni. (Keller, 2007, s. 165 - 172)

Téchto tzv. USP je moZné zvolit 1 vice (pokud je znacka skutecné¢ ma),
nicméné zkuSenosti ukazuji, Ze pti volbé€ jedné odliSnosti a jeji intenzivni ko-
munikaci se zvysuje pravdépodobnost zapamatovani znacky i dané vyhody.
Dlouhodobé¢ udrzeni této jedineéné prodejni nabidky vSak neni mozné bez
vysokych investice a inovativniho technologického vyvoje. Casto se tedy or-
ganizace zaméiuji spi§ na ne¢ktery z emocialnich faktord, jez neskryva podob-
nost znaCky tém konkuren¢nim, nicméné klade diraz na abstraktni prvky
znaCky — asociace a predstavy, nikoliv na funk¢ni atributy. V ramci komplex-
ni strategie segmentace, targetingu a positioningu lze pak identifikovat pro
kazdy zvoleny cilovy segment jinou USP a tu komunikovat relevantnim zp1i-
sobem pro dany segment. (Kotler, 2007, s. 514 - 515)

Kotler také zduraznuje, ze neni radno proces positioningu podcenovat. Pra-
v¢ naopak — Spatny positioning, jenz vytvori negativni prvni dojem, je velmi
nakladné opravovat a mnohdy to ani neni mozZné. Ptikladem Spatného positio-
ningu je také zmatecny positioning, jez si lze predstavit v podobné podavani
nejasnych informaci o firmé. Velmi podstatnou vlastnosti, jeZ musi spravny
positioning mit, je jeho uvétitelnost. Positioning lze postavit v podstaté na
jakékoliv vlastnosti produktu, nicméné aby byl U¢inny, musi ta vlastnost byt
n¢jakym zplsobem urcujici, odliSujici, nadprimérna apod. (Kotler, 2007, s.
515 - 517).

43



4 VYZKUMNE METODY

Pro analyzu procesu tvorby korporatniho designu budou v této praci pouzi-
ty 2 hlavni metody, a sice obsahova a srovnavaci analyza dle zadanych kritérii
technikou desk research, jez provéri aktualné dostupné studijni obory a jejich
studijni plany.

Krom¢ toho budou provedeny polostrukturované rozhovory s odborniky
participujicimi v procesu tvorby korporatnimu designu.

Ob¢ metody spadaji do primarniho marketingového vyzkumu, protoze da-
nému tématu se zatim zadna dostupna studie v Ceské republice nevénovala, a
jedna se o kvalitativni vyzkum.

4.1 Kvalitativni metody

Specifikem kvalitativnich vyzkumnych metod je zeyména jejich peclivé za-
znamenani véetné nuanci, vysledky se vZdy vztahuji ke konkrétnimu prostte-
di, obvykle je nelze zobecnit a naprosto zasadni roli zde hraje osobnost tazate-
le, zejména pak jeho schopnosti ziskat divéru dotazovaného a hlubsi nahled
do jeho subjektivniho vnimani. (Belk a kol., 2013, s. 3)

Vyzkum je klasifikovany jako kvalitativni, kdyz je jeho primarnim tcelem
popsat néjakou situaci ¢i problém a rozdily ve vnimani této situace, nikoliv
vsak s cilem kvantifikovat tyto nalezené rozdily. (Kumar, 2011, s. 32)

K nejpouzivanéjsim kvalitativnim metoddm patii focus groups, hloubkové
rozhovory, projektivni techniky a technologické metody zkoumajici ptirozené
reakce, véetn¢ téch podvédomych, jako napf. EEG, o¢ni kamera ad. (Chur-
chill, 2005, s. 80 - 81)

4.1.1 Hloubkové rozhovory

Dotazovani je béZn¢ uzivanou metodou sbéru dat. Rozhovor miize byt de-
finovan riznymi zpisoby, ve vétsing definic se v§ak objevuji zakladni charak-
teristiky jako slovni vyména, obvykle tvaii v tvaf nebo telefonicky za speci-
fickym ucelem ziskéani informaci. (Kumar, 2011, s. 137)

Ranjit Kumar (2011, s. 137) dé€li rozhovory dle jejich strukturovanosti, na
rozhovory strukturované a nestrukturované a dale rozhovory, které se nacha-
zeji na pomyslné hranici téchto dvou skupin a jsou tedy do jisté miry struktu-
rovane.
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Interviewing

|

Unstructured Interviews at different levels of Structured
Interviews fiexibility and specificity Interviews
' )
~ Flexible interview - Rigid interview structure
structure ~ Rigid interview contents
- Flexible interview - Rigidity in interview
contents questions and their
~ Flexibility in interview wording
questions

Obr. 6. Délent rozhovorii dle miry strukturovanosti
Zdroj: Kumar, 2011, s. 137

Osobni dotazovani se odehrava v podobé rozhovoru tazatele s pouze jed-
nim respondentem. Oproti dotaznikovému Setfeni jsou osobni rozhovory na-
rocnéjsi, a to jak z Casového, tak organiza¢niho a financniho hlediska. Na-
prosto zasadni roli pak hraje osobnost tazatele. (Foret, 2008, s. 41)

Osobnost tazatele zdtraznuji dalsi autofi, napi. Churchill, ktery o hloubko-
vych rozhovorech tikd, Ze jsou stejné jako focus groups zalozeny na tazateli,
ktery se tidi spiSe jistym seznamem otazek nez ptimo konkrétnim strukturo-
vanym dotaznikem. N&které otazky jsou pak zodpovézeny podrobnéji, nékteré
méng, je na tazateli, aby n€které naznacené odpovédi rozvinul a vytézil z nich
maximum. (Churchill, 2005, s. 86) Respondentovy odpovédi tedy urcuji smér,
kterym se rozhovor déle ubird. Témata pro rozhovor jsou dana, nicméné po-
fadi pokladani jednotlivych otdzek se liSi rozhovor od rozhovoru. Zkuseny
tazatel je tak schopen ziskat mnohem vice hlubSich, bohatSich a GZeji zaméte-
nych odpovédi, nez u metod presné danymi otazkami a variantami odpovédi.
Peclivym zkoumanim a zafazenim tzv. ovétovacich otazek, lze ziskat respon-
dentliv skute¢ny a uptimny postoj ke zkoumanému tématu. Dobré hloubkové
rozhovory zaberou pomé&rné mnoho casu, obvykle hodinu 1 vice, coz je velmi
naro¢né na soustfedéni, jak pro tazatele, tak pro dotazované. Kvalita tazatele
se projevuje mimo jiné i tim, ze rozhovor fidi, nicméné neovliviiuje odpovédi
a nazory dotazovaného, nebo-li vede, ale nenavadi. (Churchill, 2005, s. 88)
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Kumar (2011, s. 137 - 138) dale ke nestrukturovanym rozhovorim uvadi,
ze jsou specifické mirou svobody tazatele, jenz se mize sdm rozhodnout o
pofadi otazek, o jejich formulaci a jejich doplnéni na zaklad¢ aktudlni situace.

Foret a Stavkova (2003, s. 43) vSak upozoriiuji na fakt, ze tazatel respon-
denta nesporn¢ ovlivituje, at’ uz si to uvédomuje, ¢i ne, a to v dobrém 1 Spat-
ném smyslu. Ur¢itou nevyhodou tohoto rozhovoru pak je jista ztrata anonymi-
ty.

Pti vedeni hloubkového rozhovoru je nutné dosahnout jisté miry intimity a
diveéry mezi tazatelem a dotazovanym. Tazatel by mél idealné hovoftit feci
dotazovaného a odpovidat stejnému kulturnimu prostiedi. Tazatel by mél byt
pfipraven na rizné situace, které béhem hloubkového rozhovoru mohou na-
stat, proto by mél byt kazdy tazatel nejen proskolen, ale zaroven by mél projit
i praktickym nacvikem. (Belk a kol., 2013, s. 31)

Hloubkovy rozhovor je v podstaté specialnim druhem konverzace. Zatimco
klasické dotazovani s pouzitim dotazniku neumoziiuje meénit zptisob a poradi
kladeni otazek, hloubkovy se rozhovor se fidi pouze tzv. protokolem a je tedy
konverzaci mnohem blizsi. Od konverzace se pak lisi obvykle tim, Ze tazatel a
dotazujici jsou si navzajem neznami, rozhovor je n&jakym zpisob zazname-
navany nebo nahravany, tazatel a dotazujici si v tomto druhu konverzace
nejsou rovni, tazatel ¥idi konverzaci. U dotazovaného se pak na rozdil od taza-

tele oCekava, ze poskytne informace ze svého soukromi a ze svého Zivota.
(Belk a kol., 2013, s. 35)

Belk a kol. (2013, s. 37 — 40) stanovili Sest zakladnich poucek pro Gspésny
prub¢h hloubkového rozhovoru. Jedna se o:

1. Klast otdzky v potadi od obecnych po specificke.

2. Neptat se otdzkou proc. Je lepsi se na diivody ptat nepiimo.
3. Nepokladat otdzky s moznosti odpovédi ANO/NE.
4

. Pouzivat testovaci otazky uvazlivé a strategicky, aby nedoslo
Kk preruseni plynulosti odpovédi.

5. Vracet se Kk jiz prob&hlym témattim, probirat je vice do hloubky a ziskat
odpovédi na chybé&jici oblasti.

6. Byt otevieny k poznavani dalSich blizkych témat, ktera dotazovany
otevte, ale pouzit dobry tsudek, kdy opét fidit rozhovor zpét
K hlavnimu tématu.
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4.2 Desk research

Dalsi metodou sbéru dat pouzitou v této disertacni praci je metoda desk re-
search, neboli sbér dat od stolu. Touto metodou se ziskavaji sekundarni data
k podpote vysledki celkové analyzy.

Jednd se 0 sbér dat, kterd byla shromdzdéna za jinym ucelem jiz
Vv minulosti nebo o data, ktera jsou zkratka k dispozici a jesté nebyla pro tento
ucel formaln€ zpracovana. Jednd jak o interni, tak externi zdroje, vysledky

vvvvvv

apod. (Mc Cormack, 1997, s. 4)

Desk research jako pojem ma mnohdy v marketingovém vyzkumu negativ-
ni konotace jako vyzkum, pfi jehoZ realizaci se vyzkumnik ani nezvedne od
stolu. Nicméné toto vnimani se objevilo az v dob¢ Internetu, diive desk re-
search obnasel navstévu knihoven a fyzické shanéni podkladi, které rozhodné
nebyly k dispozici rovnou u stolu vyzkumnika. Desk research je jednou
Z nejbéznéjsich a také nejlevnéjsich metod vyzkumu. (Gofton, 1997, s. 73)

Vyhody metody desk research zdaraziuji 1 Hague a kol. (2004, s. 41), kdyz
zminuji, Ze dlezita a uzite¢na data jsou k dispozici ¢asto velmi blizko, zatim-
co se vyzkumnik soustfedi na vedeni vyzkumu zaméfeného na ziskani pri-
marnich dat. Pritbéh desk research do jist¢ miry pfipomina skladani puzzle,
kdy se jednotlivé nalezené stfipky informaci dohromady stanou zdsadnim
zdrojem dat. Hague a kol. rovnéz sestavili sadu tipa a rad, jak postupovat pii
spravném a efektivnim zpracovanim vyzkumu desk research, a sice:

e Pouzit desk research pred realizaci vyzkumu primarnich dat pro ovéteni
dostupnosti informaci a ziskani hlubsi znalosti problematiky.

e Seznamit se blize se zdroji relevantnimi pro oblast vyzkumu, jejich
strukturou a Cetnosti.

e Stat se odbornikem na dostupné zdroje o riiznych oblastech provadéné-
ho vyzkumu.

e Nespoléhat se vyhradné na internetové zdroje, ale hledat 1 dal§i moz-
nosti (telefonické kontakty na odborniky v dané oblasti apod.).

e Neocekavat, ze Ize ptimo najit odpoveéd na kladenou vyzkumnou otaz-
ku. Pocitat s tim, ze je k zodpovézeni otdzky nutné ziskat informace
Z vice raznych zdroji.

e Pii zpracovani dat byt systematicky a organizovany, data si ukladat i
s informaci o jejich zdroji. (Hague a kol., 2004, s. 55).
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4.3 Srovnavaci analyza

Ziskana data technikou desk research, zpracovana do podoby databaze, bu-
dou dale vyhodnocena srovnavaci analyzou. Srovnavaci analyza pracuje vzdy
S jasn¢ zadanymi kritérii, uplatiiuje se jak v kvalitativnim, tak kvantitativnim
vyzkumu.

Komparativni analyza piedstavuje metodu analyzy, kdy dochéazi ke srovna-
ni pozorovatelnych rysa raznych druht ¢i typt jevi. Ackoliv existuje cela
fada variant komparativnich metod, jedna se vzdy v jadru o srovnani za tce-

lem nalezeni spolecnych a rozdilnych charakteristik zkoumanych jevil.
(Greenberg, 1998, s. 236)
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5 PROJEKT VYZKUMNEHO SETRENI
5.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumného Setteni je identifikovat kli¢ové determinanty v procesu
tvorby vizualniho stylu organizace v souvislosti s budovanim a fizenim znac-
Ky, a sice z hlediska vSech piimo i neptfimo participujicich stran.

K dil¢im cilim dale patii nalezeni hlavnich atributd procesu tvorby korpo-
ratniho designu pomoci polostrukturovanych rozhovori s tviirci vizudlnich
stylll organizaci a vizualni formy komunikati. Vyzkum si klade za cil nejen
odhaleni klicovych faktor ovliviiujicich proces tvorby vizualniho stylu, ale
také specifik nazort jednotlivych participujicich skupin z fad marketingovych
a grafickych pracovniki a jejich homogenitu ¢1 heterogenitu.

5.2 Uéel vyzkumu

UCelem vyzkumu je vyuziti poznatki ziskanych v polostrukturovanych
rozhovorech — a zejména pak vyrazné heterogenni i homogenni nazory - jako
vychodiska pro sestaveni modelu ¢i ndvodu, jenz bude specifické pozadavky
a hlediska téchto skupin zohlednovat a usnadni spolupréaci.

5.3 Hypotézy vyzkumu

H1: Posledni slovo v procesu tvorby ma marketingovy pracovnik, protoze
on je tim, kdo rozhoduje o rozpoctu.

H2: Zadani tvoii marketingovy pracovnik s dalSimi strategickymi osobami
Vv organizaci, graficky designér se pii definici neuplatiiuje. Zptesnéni zadani
grafikem se déje v ramci debriefu.

5.4 Metoda a techniky

Hlavni metodou tohoto vyzkumného Setfeni bude polostrukturovany roz-
hovor s respondenty reprezentujicimi vybrané cilové skupiny dotazovani. Bu-
de se jednat o osobni, ptfipadné telefonické dotazovani na zaklad€ polo-
strukturovaného scénéte, jenz stanovi predevSim okruhy dotazovani, nikoliv
portadi Ci pfesné znéni otazek.

V ramci predvyzkumu ptlijde o nestrukturované rozhovory s nékolika za-
stupci cilovych skupin. Tento pfedvyzkum by mél byt podkladem pro definici
vyzkumnych otazek ¢i okruhtll, na néz se zaméti samotné vyzkumné Setieni.

5.5 Casové rozvrzeni

Vyzkumné Setfeni bude probihat v obdobi ¢erven 2015 — unor 2016. Pred-
vyzkum probéhne v prvnich dvou mésicich tohoto obdobi, samotny vyzkum
pak v podzimnich mésicich roku 2015 a jarnich mésicich roku 2016.
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5.6 Limity vyzkumu

Vzhledem k tomu, ze vyzkum je planovan jako adresny, nikoliv anonymni,
mohou mit néktefi respondenti blok ve formé loajality k zaméstnavateli ¢i
nadfizenému a tedy nereagovat vzdy spontanné a upiimné.
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6 PREDVYZKUM

V ramci tohoto vyzkumného Setfeni k disertacni praci byl proveden pied-
vyzkum, ktery ujasnil zejména zpisob kladeni otazek a vedeni polostrukturo-
vaného rozhovoru, uceleni otdzek do tematickych blokl a také upiesnéni hy-
potéz.

6.1 Realizace pfedvyzkumu

Piedvyzkum probéhl v priabéhu cervna — zaii 2015 formou nestrukturova-
nych rozhovora s 5 zastupci cilovych skupin. Rozhovor byl nestrukturovany,
na jeho pocatku stalo pouze predstaveni tématu jako takového a cild, které si
prace klade. Respondenti ve vétSiné piipadll bez pobizeni vyjevili svilj nazor
na danou zalezitost, zohlednili zkuSenosti z procesu tvorby vizudlniho stylu —
své vlastni 1 zprosttedkované, upozornili na vnimana Uskali celého procesu,
ale 1 vztahu marketingovy pracovnik - graficky designér.

6.2 Ziskana data

6.2.1 Pedagog z oboru marketingu
Market’ak plati, proto je tim, kdo rozhoduje.
Odesel z agentury kviili tomu, Ze tendry vyhravaly domluvené firmy.
Zadavatel hraje zasadni roli.
Vsude jsou debilové. Kreativec vi nejvic.
Ideamaker — ja to vymyslim a feknu Ti — a az pak to preda grafikovi.
Otec myslenky je ten, kdo rozhoduje.
Slogan je jako prvni, pak teprve jeho vizudlni ztvarnéni.
Ovsem nepopirdm, Ze lze i spojeni grafik + marketak.
Jedna véc je teorie, jedna véc pak praxe.

Logo SOSPRA - konkrétni piiklad — vSichni kamaradi a profi grafici dodali
podklady, ale netrefili se do té filozofie. Oproti tomu néjaka mlada slecna ano
- navrhla obranny §tit — a to nejlépe vystihlo tu image, tu pfedstavu v hlavé.

Graficky designér se vlastn¢ vyvinul z aranzéra. Aranzér mél v minulosti
taky tzkou spolupréaci s reklamnim pracovnikem.

Znacka bez designu mize fungovat, ale neni to k ni¢emu.

Vychazime z badgetu — pfedmét — cil — cilova skupina. Ten design nikdy
nemuze byt na za¢atku, vzdycky vychazi az z n¢jakého zadani.
Str. 30 v knizce Reklama — novy marketingovy mix doplnény o vystavy a

obaly.
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Market’aci jsou zvykli nejdiiv ujasnit ideu mezi sebou a pak teprve piizvat
grafiky.

Jsme zvykli fict, co chceme.

6.2.2 Pedagog z oboru graficky design
Vsichni maji svou pravdu.
Zacina to znackou — Sipka ze znacky do zadani.
Zadani — nazev a zazemi ,,0 ¢em to je*

Dostane ho grafik — APPLE — 1. hiich — nakousnuté jablko. Viibec nesou-
visi s PC. To nemohl vymyslet market’ak.

Zadani — zadavatel — jeho popis je zasadni
Market’ak neni ten, co jen fekne -> grafika pak neni kreativni.

Spi¢kovy design déla cca 10 agentur, oby&ejny design déla ostatnich 3000
agentur.

Agentura s mnoZzstvim vystupii (Najbrt) zaruci uspéch. U malych agentur
neni uspéch zarucen.

Reklamni agentura — v§echny sloZky na tom pracuji, grafik je jedna ze sou-
casti, market’dk se bavi se zadavatelem, grafik se k tomu nedostava, nechodi
na jednéani. Nékdy vSak sam account je grafik.

Graficka studia — buduji si svoji pozici.
Vse je v tom zadani — design kopiruje modni trendy (retro je in).
,haSe grafické studio déla, co chceme*

Spis se preferuje dlouhodobé spoluprace s reklamni agenturou. Tieba Co-
ca-Cola méla 1. agenturu 50 let.

Je strasné moc grafikii. Je cca 60 stfednich Skol s akreditaci Graficky
design a pak VS — Ostrava, Zlin, Usti nad Labem, Praha, Plzeni, Brno.

29 grafikli ro¢né kon¢i ve Zlin€. Tedy rocné 500 — 1000 grafika, je jim 18 —
25 let... ,,market’dku, vyber si‘.

Cena je naprosto zasadni. Likviduje architekty a dobré grafiky. Grafik musi
udélat cokoliv, aby se zalibil. Ekonomika je chuda, nemusi se platit za design.

Lumir Kajnar — vynikajici idea designer a brand architect, déla analyzy
znacky.

Kajnar d¢la analyzy chyb — ma celou fadu vSech znacek v procesu tvorby.
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Vsechny mozné varianty vztahu — grafik do toho nemusi mluvit, zalezi to
na procesech. Definovat idealni model je tézké, dilezitd je osoba toho ac-
counta a medialni uspésnost.

Dale do toho vstupuje fakt, Ze se jedna o komercni vztah — udélaji cokoliv,
strategii ur€uje charakter firmy, 1 velké firmy dé¢laji zmény, jsou progresivni
(s tim souvisi medialni zajem).

SniZeni rozpo€th na reklamu, ¢as, povédomi — bez designu to Zije, ale moz-
na nefunguje.

I starym designem se néco fika - Ze je to vybudovana pozice, o firm¢ se
dobfe mluvi. , libi vs. nelibi — generacni rozdily.

Redesign mize byt problém, ale 1ze ho dobfe odkomunikovat.

Iniciativa grafikli na zakdzce — vyposlechnou si zadavatele, dobra firma se
zajima hloubkové.

Logo Mendelovy univerzity — miize mit obrovsky vliv na vnimani, jen 4
puntiky, v EU najednou vnimano jako moderni Skola. Grafi¢ka si totiz dohle-
dala info.

Dobry grafik ma €as si to zjistit, Spatny grafik hrne svou praci pied sebou.

Dnes jsou i aplikace na internetu - jsou tam prvky, témata, barvy — vytvari
to robot.

Freelancefi maji jiné postaveni, nemusi se bat, Ze ptijdou o misto. Kazdy
ten vztah popiSe jinak, jedna véc je osobni zkuSenost, jedna pak idedlni stav,

Graficky design je tak dobry, jak kvalitni je zakaznik — jak je ochoten vni-
mat kvalitu grafického designu.

Boj proti komercializaci a honéni dle potieb firmy.

Firma bez designu — uz taky existuji. Tieba Dim uméni — logo ze tii
brambor, které méni pozici. Je to proménlivy design. Nebo znacka FUTURO
— znacka je nazev a ten miiZe byt napsan rizné.

Grafici jsou dnes anonymni, ani agentura se pod vytvory nepodepisuje.
Dtive byl grafik autor, plakaty byly podepsané.

Nektefi grafici maji syndrom umélce a neuvédomuji si, ze grafika je ob-
chod.
6.2.3 Marketingova manazerka

Po privatizaci spole¢nosti bylo nutné piejit na novy vizualni styl. I v dobé
pied privatizaci byla spoluprace s reklamni agenturou. Zadani bylo minimal-
ni, zaloZené na znalosti spole€nosti a lidi. Odpadla tedy ,,poznévaci* faze.
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Rozhodovaly pouze 2 osoby - majitelé — CEO a MKT vedouci.

Nejprve stanoven nazev — uvnitf firmy. A poté navrhy log, az doslo ke sho-
dé. Komunikace nejen s accountem, ale i grafikem. Logotyp nema navaznost
na produkty.

Ditikladnéjsi prace s toutéz agenturou na systému OC, kdy se hodné disku-
tovalo a nastavil se styl. Design manual nepouzivaji. Jedna se o malou firmu —
demokraticky vizualni styl, prace s barvami a logem.

6.2.4 Graficky designér — freelancer

MiiZe byt uspés$nd firma i bez CD? — Ano. Cd je jen vizudlni ztvarnéni a
jsou firmy, které to mit nemusi. Ztvariiuji svoji image jinak nebo jsou mono-
polni, nebo to nema vliv na business a bylo by to jen vyhazovani penéz, anebo
je cilova skupina velmi uzka (catering pro celebrity, konzultant pravosti dia-
manti, VIP l¢kar). VSe se odviji od cilové skupiny a jejiho mediatypu (médii,
kter¢ pouzivaji).

Pozitivni ptipady, kdy design pozvedl znacku? KdyZ je série dobrych roz-
hodnuti, dojde k tomu. SpiS$ se tim povysi troven komunikace, a tim se zméni
cilové skupina. (stavebni firma TRANGO — najednou je kontaktuji zahrani¢ni
firmy).

Proces vzniku CD — je naprosto individualni, 50 firem, 50 pfistupti. Rozdi-
ly v péci grafika o firmu jsou enormni.

Brief: Neékteti klienti tu firmu prodavaji ptfi psani zadani, nékdo se spolehne
jen na papirové zadani. Brief je chladna forma komunikace, ¢im vice lidi do
procesu vstupuje, tim vétsi diiraz na brief je kladen. Tieba Skaut ma moc dob-
ry brief — dokaZze to vysvétlit, pro¢ tu zménu chce. Jinak brief je byrokracie,
kus papiru. Pro n¢koho je to nastroj vydirani, nicméné to neni objednavka
hiebikt, kde 1ze fict: dodali — nedodali.

Pocet lidi, co rozhoduji — dnes je tendence k demokratizaci. Lidi na tom
chtéji mit svllj podpis (manazefi, majitel¢). Zaroven to berou, Ze se k tomu
radi vyjadii, kdyz tam délaji 20 let. Nicméné neni tak dilezity pocet osob,
jako leadership - stanoveni odpovédnosti — kdo je ten, kdo to tidi, kdo ma
zodpovédnost. A déle vztah firmy k pravidlim a pfedstava o tom, jak se bude
CD dodrzovat.

Rozpocty — na CD se Setii a nepfistupuje se k nému jako k manazerskému
nastroji. Castka ,.8kody“, kdyz se to udéla $patné nebo to neni nastavené
dobfe (néjaka cast identity) a nic se s tim nedé¢la, se nikdy nedopatra, nespoci-
td. Mlze to mit vliv nejen na zdkazniky, ale 1 na personalistiku. Firma mé pak
problém sehnat dobré manazery a lidi, protoze se vi, Ze je fizena blbé.
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Submisivni grafik — donucen i z diivodu rozpoctu. Radsi to ud¢la dle prani,
nez se s tim crcat jesté dalsi 3 dny. Anonymita grafiky k tomu nahrava — cho-
vani by bylo jiné, kdyby se pod to m¢li podepsat skuteéni lidé — grafik i mar-
ket'ak.

Idealni stav — proces — identita je pfiprava na budoucnost — brief by to mél
obsahovat, ptfipadné by to mélo byt v debriefu. NeZ zacne agentura kreslit,
musi udélat brainstorming a prednést klientovi néjaké cesty, vyladit nazory a
dobrat se k vysledku.

Nejdrazsi je ¢as. Ten uSetii 1 to, kdyZ je znacka dobie vydefinovana interné,
mnohdy to souvisi s osobnosti uvnitt firmy. Neméli bychom ¢ekat na kreativ-
ce, ale vydefinovat si to sami a premyslet nad tim.

V Cechach jsme zvykli na manualy, moc neumime ,.feel the brand* (p¥i-
klad O2). Ptitom dnes je vSe ,,tekuté”, vyviji se, i lidé (kdo diiv d¢lal dobte,
dnes uZ mozna ne a naopak)

Konflikty — nedtivéra v sebe navzajem, vstupuji rizné vlivy — podhodnoce-
ni vyznamu, ,,agenturu musime vydusit®, vliv stylu fizeni nejen firmy, ale 1
agentury. Velky konflikt je diky technologiim, Ze si vSichni mysli, Ze vSecko
je mozné, zZe je to par klikli a par minut. Hodn¢ pfipominkovani a zmén — pfi-
délava to praci a zhuSt'uje se prostiedi. Ale ono to de facto vSecko stoji na
konfliktu.

Moznost jak to pieklenout — zKusit to zadat jinak. Ne jen textem, ale tfeba
pomoci key studies, reSersi, moodboardem, srovnani s konkurenci, archetypl,
pomoci obrazku apod. Celé je to o komunikaci, ale nejen ze strany grafika!
Prace by méla mit flow a konflikty byt tvofivé.

Pro¢ marketaci nenavidi grafiky — maji ty, ktefi jim nevyhovuji, protoze
s nimi dlouhodob¢ spolupracuji, jsou nejlevné;jsi, vybrali si blbé, doporuceni —
znamy znamého. Nekteti grafici fakt radsi tu zakazku vzdaji.

Vsechno je o lidech, mél by to byt soulad lidi a firem, s tim souvisi kultura.
Grafici se 1isi, nékdo sazi, nékdo je kreativni.

Vzdélavani — nejsme k tomu ve skole vedeni, naopak nas podporuji ve ste-
reotypech.

6.2.5 Marketingova specialistka — vedouci projektu zavadéni nové fi-
remni identity

Zasadni je soulad osob - account a zastupce zadavatele, psychologické cha-
rakteristiky, osobnosti. Grafik by se m¢l hadat a vysvétlovat, ale mél by pou-
zit marketingové argumenty.
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Definice zaddni na stran¢ zadavatele a jeho tymu — nejen presné info, ale i
asociace. Tady je asi dobré¢ vic hlav vic vi, horsi je pak velikost tymu pfi roz-
hodovani. Je tifeba nastavit rozhodovaci pravomoci — ten, kdo bude rozhodo-
vat a ten, kdo s tim bude pracovat. Kazdy se vyjadiuje, i kdyz o tom nic nevi.

Bez CD to nejde, je to jako nemit hlavu, nebo knizka bez obalky.

Vzdélavani — chybi mezioborové piesahy a taky vyzkouSeni vice rtiznych
pozic, kolecko po firmé apod.

6.3 Vyhodnoceni predvyzkumu

Ptedvyzkum v rdmci vyzkumného Setfeni se ukazal byt dobrym tahem
zejména proto, Ze ujasnil pohled na celou zkoumanou problematiku, pomohl
nadefinovat hlavni tematické bloky polostrukturovanych rozhovort a zejména
pak zplsob kladeni otazek.

Zajimava heterogenita ndzorl se objevila jiZ v otazce na nutnost grafického
designu, konkrétné jednotného vizualniho stylu organizace, kdy grafici bez
vahani odpovidali, ze korporatni design neni nutnosti, a marketingovi specia-
list€é vnimaji organizaci bez firemniho stylu jako ,.knizku bez obalky*.

Proces tvorby korporatniho designu odmitli respondenti na pfimou otazku
definovat, odkazovali na rtzna specifika kazdého jednotlivého procesu.
Nicméné pii dalSim dotazovani vyplynulo, Ze jisté piedstavy a zkuSenosti,
které by definici procesu napomohly, vSichni respondenti maji a z jejich od-
povédi bylo mozné model tohoto procesu odvodit. Lze fici, Ze se respondenti
shoduji v nazoru na dominanci marketingového pracovnika jako toho, kdo je
zastupce zadavatele a tedy klienta, na jehoz rozhodnuti zavisi platba za za-
kazku. Dale uvadéli rizné ptiklady a ptipady, jak spoluprace pokracuje nebo
nepokracuje v ptipad¢ neshody.

Z odpovédi 1ze vycist jistou homogenitu nazort na konflikty marketingo-
vych pracovnikil a grafickych designérli v procesu tvorby korporatniho desig-

nu. Nezavisle na sobé vyzyvaji ke vzajemné otevienosti, snahou nesklouzavat
k subjektivnimu hodnoceni a odborné argumentaci z obou téchto oblasti.
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7 REALIZACE VYZKUMNEHO SETRENI

7.1 Prubéh

Vyzkumné Setfeni probéhlo v obdobi listopad 2015 — duben 2016. Oslovo-
vani respondentli probihalo prostiednictvim emailové a telefonické komuni-
kace. Respondenti byli roz¢lenéni do nasledujicich cilovych skupin:

Studenti marketingu

Pedagogové marketingu

Marketingovi odbornici z firemni praxe

Externi marketingovi odbornici (agenturni, freelanceti)

Studenti grafického designu

Pedagogové grafickeho designu

Graficti designéfi z firemni praxe

Externi graficti designéfi (agenturni, freelancefi, graficka studia).

Kazda skupina byla zastoupena cca 10 respondenty, celkem se tedy jednalo
0 zhruba 80 polostrukturovanych rozhovort. Rozhovory obvykle trvaly pfi-
blizn¢ 30 — 60 minut, dle hovornosti respondenta. Rozhovor byl veden polo-
strukturovanym zpiisobem, byl rozdélen do tematickych okruhii. Pfesné znéni
otazek nebylo stanoveno, rozhovor se pouze odvijel od oblasti, na které bylo
tieba ziskat respondentiiv nazor. Polostrukturované rozhovory se mnohdy bli-
zily konverzaci, pfestoze role tazatele a respondenta byly jednoznaéné oddé-
leny, hovory plynuly kazdy vlastnim tempem a stylem. Diky realizaci predvy-
zkumu bylo jiz ¢lenéni otdzek do blokt a take styl jejich pokladani vyjasnén a
otestovan, takze nedochézelo k nedorozuménim ¢i neschopnosti nebo neocho-
té respondenta na danou otazku odpovédét.

7.2 Prakticka realizace vyzkumu

Oslovovani dotazovanych probihalo nékolika cestami. Jednak se jednalo o
emailové osloveni vhodnych osob z okruhu Fakulty multimedialnich komuni-
kaci UTB ve Zling, déle byly osloveny doporucené osoby ziskané konzultaci
s ptislusnymi pedagogy. Dalsi vhodni respondenti byli vyhleddvani pomoci
profilll na siti LinkedIn a celou fadu respondentli tvofily osoby oslovené na
doporuc¢eni nékoho, S kym jiz byl rozhovor realizovan a jednalo se naptiklad
o jeho spolupracovniky. Pomérn¢ slozitou skupinou pro osloveni a velmi z4-
vislou na osobnim doporuceni se ukéazali byt interni graficti designéfi, jejichz
kontaktni udaje a vibec fakt, zda spole¢nost zaméstnava nékoho na této pozi-
ce, obvykle nebyva soucasti webovych stranek spolecnosti. Nejproblematic-
t&j81 skupinou se vSak nakonec stali studenti grafického designu, jez se nepo-
dafilo k rozhovoru motivovat ani prosttednictvim osloveni dvou pedagogl na
FMK UTB ve Zling, ani prostfednictvim osobniho kontaktu s jejich kolegyni
z 3. ro¢niku. Obor Graficky design na FMK UTB ve Zling, tak neni ve vy-
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zkumu zastoupen ani jednim studentem a tato skupina byla pokryta studenty
Z VSUP v Praze, FUD UJEP v Usti nad Labem a FDU ZCU v Plzni.

Na druhou stranu je tfeba zminit celou fadu ochotnych osobnosti, se ktery-
mi se termin rozhovoru podafilo domluvit v podstaté¢ obratem a vénovali mi
sviij ¢as, mnohdy i vice nez avizovanych 30 minut.

Obvykla doba trvani rozhovoru byla cca 60 minut. VétSina dotazovanych
se k tématu rozhovofila velice zanicené a v podstaté vSichni dotazovani pro-
jevili zajem o zaslani vysledkl prace, protoze vnimaji, ze zkoumana proble-
matika je velmi oZzehavym tématem marketingové a designérské praxe. Je tre-
ba také ocenit ochotu doporucovat dalsi dotazované a mnohdy i ochotu dalsi
rozhovory pfimo zprostfedkovat.

Mnohdy se ukézalo, ze dotazovana osoba miiZze byt v rdmci vyzkumu zata-
zena do vice kategorii, cozZ lze fici pfiblizné€ o poloviné vSech rozhovorii. Na-
piiklad by bylo tém&f nemozné najit pedagoga grafického designu, ktery za-
roven neplsobi 1 jako externi graficky designér, totéz plati rovnéz o studen-
tech grafického designu. Ve vyzkumném Setfeni se dale objevuji osoby tzv.
na puli cesty, jez provozuji, jak marketingovou, tak grafickou praxi a mnohdy
tomu odpovida 1 jejich vzd€lani, jez je kombinované. V kone¢ném souctu te-
dy bylo uskutecnéno celkem cca 60 rozhovord, resp. byla ziskana vyjadieni
60 riznych osob, s tim, Ze kazdd zkoumana skupina ¢ita ve vyzkumném Set-
feni alespon 8 osob. Kompletni jmenny seznam respondentli véetné afiliaci je
k nalezeni v ptiloze PI.

7.3 Tematické ¢lenéni

Na zéklad¢ ptedvyzkumu byly definovany oblasti, kterych se dotazovani
dotkne. Jednalo se o bloky otazek, které by bylo mozné souhrnné nazvat:

- Dulezitost designu pro Uspéch znacky

- Proces tvorby korporatniho designu

- Vzdélavani odbornik participujicich v oblasti tvorby korporatniho
designu.

Jednotlivée bloky a podtémata, kterych se dotykaji, jsou rozebrany
Vv nasledujicich odstavcich.

7.3.1 Diilezitost designu pro uspéch znacky

Tento blok otazek vzdy otevira realizaci polostrukturovaného rozhovoru, je
to tzv. zahtivaci faze, kdy dochazi k tivodu do tématu, jedna se o ziskavani
spiSe obecnych nazorl na problematiku korporatniho designu, jeho dilezitos-
ti. Jedna se napftiklad o otazky tykajici se:
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existence znacky bez korporatniho designu nebo existence uspésné
znacky s nefunkénim korporatnim designem, kde se ocekava nejen
obecny nazor, ale 1 uvadéni priklad

uvadeéni prikladi aspésnych znacek, v jejichz ispéchu sehral vyznam-
nou roli korporatni design

¢lenéni oborl podnikani, ve kterych je ¢i neni nutné klast diraz na vi-
zualni styl organizace

tendence k demokratizaci korporatniho designu a s tim souvisejici na-
zory na graficky manual, jeho obsah 1 obsahlost a také obdobi, na néz
se stanovuje.

7.3.2 Proces tvorby korporatniho designu

Druhy blok otdzek obvykle navaze na posledni téma prvniho bloku, a sice
grafického manualu, tvorby vizudlniho stylu a zplisobu prace s nim. Respon-
dentiim je ptfedlozeno schéma vychazejici z pfedvyzkumu a jsou pozadani o
zpétnou vazbu. Schéma zobrazuje proces tvorby korporatniho designu a
zejména pak zapojeni grafickych designéri a marketingovych odbornikil
Vv jeho jednotlivych fazich. Ukolem respondenta je reagovat na piedlozené
schéma a navrhnout ptipadné zmény dle vlastniho ndzoru. Rozhovor je nadale
veden témito smery:

navrhy doplnéni fazi ¢i a€asti odborniki na jednotlivych fazich procesu
pti dokonceni Giprav schématu respondentem ziskani informace, zda
navrzeny proces odpovida idealni situaci nebo realité, ¢im se pripadné
tyto dva stavy od sebe lisi

uptesnéni vznimani jednotlivych fazi procesu a zejména pak pravomoci
participujicich stran, a to zeyména vzhledem k dalSim okolnostem, které
proces ovliviiuji

rozdily ve vnimani externich a internich pracovnik a jejich roli

vV daném procesu.
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Obr. 7. Schéma procesu tvorby korporatniho designu.
Zdroj: vlastni zpracovani

Od postaveni jednotlivych odbornikli v procesu tvorby korporatniho desig-
nu se posléze téma piesouva jiZz na samotnou podstatu vyzkumu, a sice kon-
fliktni situace, které ptipadné v jednotlivych fazich nastdvaji. Respondenti
jsou vyzvani K uvadéni vlastnich zkuSenosti v této oblasti, svych nazoru a
moznych navrhi fesent.

7.3.3 Vzdélavani odborniku participujicich v oblasti tvorby korporatni-
ho designu

Tteti tematicky blok rozhovora se tyka odborné ptipravy marketingovych
specialistii a grafickych designérti na vysokych kolach v Ceské republice a
navazuje na téma konfliktnich situaci vznikajicich v prub&hu procesu tvorby
korporatniho designu. Dotazovany se vyjadiuje zejména ke dvéma oblastem,
a sice k vlastnimu studiu a podpofe k feSeni zminovanych konfliktnich situaci
v pribéhu studia rlznymi formami a dale k navrhim idedlniho stavu
v zalezitosti nejen odborné piipravy na vlastni praci, ale také na zvladnuti
spoluprace expertii se dvou ptibuznych, nicméné vSak odborné¢ velmi odlis-
nych, oblasti.
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8 DATA ZISKANA POLOSTRUKTUROVANYMI
ROZHOVORY

Nasledujici kapitola predstavuje souhrn ziskanych dat dle jednotlivych ka-
tegorii. Informace a poznatky jsou tfidény dle cilovych skupin respondentt a
déle dle jednotlivych blokl otazek, které 1ze rozd¢€lit do nésledujici struktury,
ktera umozni leps$i prehlednost ziskanych dat v kazdé kategorii a posléze pak
snazsi porovnani ziskanych informaci.

Tabulka 2. Struktura zpracovani ziskanych dat

Znacka bez korporatniho designu

DiileZitost korporatniho Znacka uspé€sna diky korporatnimu designu

designu Demokratizace korporatniho designu

Graficky manual

Proces tvorby korporat- Posouzeni schématu, doplnéni

niho designu Rozdily mezi realnym a idedlnim stavem

procesu

Preference externiho nebo interniho grafic-
kého designéra

Konfliktni situace, co je zpisobuje a jak je
resit

Vzdélavani  odbornikii | Zpétna vazba k vlastnimu prubéhu studia a
participujicich v procesu | ptiprava na budouci povolani
tvorby korporatniho desig-

nu Navrhy na zlepSeni zpusobu vzdélavani
V zajmu prevence vySe zminénych konflikt

Zdroj: Vlastni zpracovdni

8.1 Studenti marketingu
8.1.1 Diilezitost korporatniho designu

Znacka bez korporatniho designu

Studenti marketingu se v této otazce kloni spise k tomu, ze takova znacka
existovat nemtize, konkrétni znacky neuvadéji a jako diivod uvadéji naptiklad
to, Ze pravé proto, ze nemd jednotny korporatni design, tak si ji neulozi do
pameti, a dale zminuji, Ze existence takové znacky je moznd za podminek, ze:
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Z prvkii firemni identity miize prevazit i jiny, nicmené musi byt nadpriimerny.
Dale k problematice uvadi, ze: takovd firma existovat miize, ale ma to slozitéj-
S

Znacka uspéSna diky korpordtnimu designu

I existenci znacky postavené vyhradné nebo zejména na korporatnim
designu studenti marketingu také pripoustéji. Zminuji zejména svétoznameé
znacky jako Apple, Coca-Colu nebo Starbucks, ke kterému hned dvé student-
ky dodavaji, ze ta kava neni tak dobra, jde o to, mit hrnicek s logem — kelimek
je symbol. Dale specifikuji, ze kde je velka konkurence, tam je logo poticba.
Jako ptiklad spole€nosti, ktera vyborné€ stavi Uspéch na svém korporatnim
designu, je jest¢ zminéna spoleCnost RED HAT z Brna, jejimZ symbolem je
cerveny klobouk, ktery 1 zaméstnanci nosi jako doplné€k a je zaroven reklam-
nim piedmétem.

Demokratizace korpordtniho designu

Studenti marketingu se v souc¢tu vyslovili spise pro demokratizaci korpo-
ratniho designu, z argumentll pro uvadéji, zZe: grafické manualy byvaji moc
obsdahlé a tézko se s nimi pracuje, dale riznd omezeni, ktera z nich vyplyvaji
jako napt. Ze ochranna zona loga omezuje (plakat s 50 logy je nadlidsky
ukol). Uvédomuji si vSak 1 vliv takoveho trendy na jednotnost vizualni komu-
nikace a zminuji, Ze nevyhodou je, ze to musi byt opravdu dobre zadané, aby
si ten grafik nevymyslel, je potieba vic komunikovat.

Zivotnost grafického manudlu

Studenti se v podstaté¢ shoduji na Zivotnosti grafického manualu, potazmo
tedy korporatniho stylu organizace ptiblizn€ 5 — 10 let, nicmén¢ zminuji nejen
casove hledisko pro revizi vizualniho stylu, ale 1 dalsi impulsy jako sledovani
konkurence, postupné analyzy a souvislost s trhem, na némz spolecnost piiso-

bi.
8.1.2 Proces tvorby korporatniho designu

Posouzeni schématu, doplnéni

Studenti pomérné ve vysoké mife piijimaji prezentované schéma a navrhuji
riznou miru Uprav, objevuje se tendence zapojit grafické designéry jiz do
tvorby zadani, protoZze mohou odfiltrovat Spatné zadani, ptiCemz ale zaroven
zminuji vysokou pottebu kontroly procesu z pozice marketéra a doporucuji
vysokou frekvenci komunikace marketéra a grafika, aby byl patrny viiv a ko-
rekce ze strany marketéra. Grafikovu rozhodovaci pravomoc spattuji spiSe
V technickém posouzeni funkcnosti navrzeného designu.
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Rozdily mezi redalnym a idedlnim stavem procesu

Studenti u reflexe redlného modelu vnimaji zejména chybéjici testovani, jez
se opakuje ve vétsin¢ odpovedi, dale je zminén nerovny vztah marketéra a
grafického designéra, jenz vystupuje spise v roli dodavatele, i ze skolnich pro-
jekth si uvédomuji velky viiv ¢asu na cely proces a urcité komunikacni pro-
blemy, kdy si grafik domysli, co chtél zadanim basnik Fici. 1deélni variantu
procesu pak vnimaji tu definovanou v piedchozi otazce.

Preference externiho nebo interniho grafického designéra

Otazka, v odpovédi na niZ se studenti marketingu neshodnou, se tyké vy-
hod a nevyhod interniho grafického designéra. Studenti uvadéji napf., ze je
dobreé, kdyz je grafik po ruce, interni grafik znd story, znd firmu, kulturu, ma
lepsi odhad, co bude prijato — ale zdaroven uz je v néjaké skatulce, interni uz
Vi, co a jak, nedohledava a déld, casem ale vyhori a ndpadii bude méne, je
vsak szity s firmou. Rozdil je i v pfistupu k internimu grafiku, kdy jedna stu-
dentka zminuje 1 situace jako, Ze interni grafik nema mnohdy tak dobré zada-
ni, protoze se predpoklada, Ze uz vSechno vi.

U vyhod externiho designéra je zminovano, Ze externi grafik ma asi lepsi
V procesu vetsi prinos, vetsi prehled, vidi to celé nove, ale mél by sam mit po-
trebu poznat firmu, pro kterou tvori, externi pracuje s vice firmami, a proto
mad vetsi rozhled. Zajimavym poznatkem je pak nazor studentky, ze externi je
dobry jen pri dlouhodobé spolupraci, kdyz se to hodné strida, neni to dobré.

Konfliktni situace, co je zpiisobuje a jak je ieSit

Studenti zminuji rtizné ptic¢iny konfliktl, jedna se naptiklad o: umélci chtéji
vSe podle sebe a marketingovi pracovnici znaji zase dalsi okolnosti, marke-
tingovi pracovnici neznaji jejich odbornost a svazuji jejich tvirci cinnost,
graficti designéri nemysli ekonomicky. Dal§Sim nazorem je, ze: marketéri
nejsou schopni mit grafika za partnera, konflikt vznika kviili rozdilnému mys-
leni — marketingovy specialista neumi myslet kreativné — vidi hlavné prodej,
graficky designér zase neumi myslet obchodné. Dalsi studentka uvadi 2 pfici-
ny konfliktnich situaci: 1) vzdelani — nemaji zdklady z toho druhého oboru, 2)
komunikuji jinym jazykem, umélci vs. businessmani, mluvi o tom stejném, ale
jinak, néco ,,mezi‘ unika. Z doporuceni zazniva napiiklad zarazeni prostied-
nika, napr. art directora, do procesu, vice vzajemnych mezioborovych presa-
hu ve vzdélavani a potiteba vice komunikovat ve smyslu: marketér se musi
naucit naslouchat grafikovi a naopak, aby se pochopili. V neposledni fad¢ se
pak objevuje vidéni pfi¢iny konfliktu v lidské roving.
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8.1.3 Vzdélavani odbornikii participujicich v procesu tvorby korporat-
niho designu

Zpétnd vazba k vlastnimu pribéhu studia a piiprava na budouci povolani

Studenti jsou velice relevantni cilovou skupinou vyzkumu, jez mtze hod-
notit pfinos vzdélavani. Studenti z FMKT UTB ve Zlin¢ se vyjadiuji také
K projektiim v ramci pfedmétu KOMAG, jenz v koneéném duasledku povazuji
spiSe za kontraproduktivni v odstraniovani konfliktli, protoze zmitiuji napfi-
klad, ze KOMAG prohlubuje konflikty, skola viastné na ten konflikt zbytecné
upozornila, v KOMAGu jsou problémy uz od vedeni, grafici jsou rovnou pro-
ti, proto to neni v podstaté ptinosné. Dale zminuji, Ze mozZnosti vzdélavani
jsou, nicméng je fo individudlni — kdo ma zdjem, ten se nauci.

Navrhy na zlepSeni zpitsobu vzdélavani v zajmu prevence vySe zminénych
konflikti

Studenti z FMK navrhuji pochopitelné feSeni zahrnujici spolupraci obou
studijnich obort, coz je vSak aplikovatelné pouze na této konkrétni fakulté.
Navrhuji povinny pfedmét spolecny pro obé skupiny, jenz bude zahrnovat
také praktickou vyuku. Jak naptiklad zminuje jedna studentka: FMK ma
V této spolupraci velky potencial oproti jinym Skolam. Déle je zmifiovéana pro-
jektova vyuka: nejvice se naucime na projektech, ne ve vyuce, prednasky od-
bornikii z praxe v kontrastu s teoretickymi prednaskami akademikii a vseO-
becnéjsi predmety jako psychologie apod.

8.2 Pedagogové marketingu
8.2.1 Diilezitost korporatniho designu

Znacka bez korpordtniho designu

Pedagogové marketingu se kloni k nazoru, Ze uspéSna znacka bez korpo-
ratniho designu existovat muze, 1 kdyz napiiklad slovy: Znacka bez designu
miuize fungovat, ale neni 10 K nicemu. Dale zminuji, Zze se jednd nejspise o
znacky, kde prevazi jiné atributy, ale v komercni sfére to moc fungovat nemii-
Ze. Néktetfi to vnimaji jako jisty pozistatek doby a tedy Spatné designy
Vv podob¢ zastaralych znacek, s tim, ze situace se zlepsila, ale stale takové
Jjsou, velkou roli tam hraji lidé a dobré vztahy. Né&kteti zduraziuji potfebu
kvalitni komunikace, ptipadné néco jin¢ho, co tvofii ptibéh znacky: mozZna ma
tradici, dobré reference. Jeden pedagog vSak existenci takové znacky katego-
ricky odmita se slovy: jakdakoliv komunikace musi byt jednoznacné citelna,
opakovatelnd, korporatni design se uplatiuje ve vizudlnich i audio projevech,
u drahych znacek jsou jeho soucasti i interiéry, jedna se o celé koncepty a za-

sady.
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Znacka uspé$nda diky korpordatnimu designu

I pedagogové ptipoustéji znaCku postavenou na designu, i kdyz mnohdy
uvadéji potiebu dalSich faktorti jako je konzistentnost komunikace. Ze znacek
zminuji napiiklad: TON — hodné designové komunikujici (klasicka znacka
S tradici a zkostnatélou komunikaci), hodné vyuzili design — celé to na nem
postavili, pritom delaji to samé, zmena jen designu komunikace. Déle jsou
zminény svétozndmé znacky jako Apple a Redbull.

Demokratizace korpordtniho designu

Pedagogové marketingu se kloni spiSe pro demokratizaci, zaznély napfti-
klad néazory: je to asi dobre, ten, kdo s tim pracuje, citi nejvic, musi viak byt
rozumny a profesionalni graficky designér, ne amatér, kdyz je pouceny, miize
to prizpusobovat, avsak musi mit i marketingové vnimani. Dale zaznélo: de-
mokratizace je super, musi se vsak velmi dobre nastavit mantinely, aby krea-
tivita nedostala pricchod prilis. Objevuje se ze vSak i jeden naprosto proti-
chtidny nazor, a sice: opovrzenihodny trend, jasnd identifikovatelnost je Ste-
Zejni, proto je demokratizace uplné mimo, vede to ke Spatnému vnimani, ztraci
se jednotnost, u integrované komunikace je vystup jednoznacny, samoziejmé
to vymysleli graficti designeri.

Zivotnost grafického manudlu

V této otazce se pedagogové marketingu shoduji na piiblizné Zivotnosti
korporatniho designu v délce 5 let. Objevuji se nazory jako: idedlné na 5 let,
dale dnes se 7esi design mnohem vic, musi dat produktu identitu — dnes uz i u
malych firem, s touto designovou osvétou souvisi i ta zivotnost grafického
manualu, takZe tak cca 5 let. Dale zaznélo: ukaze to praxe, nejprve néjaky
pilotni rezim, nejsme schopni odhadnout, vyhled je cca 5 let, nemélo by to ale
byt strikiné dané, Ze se nic nesmi, mélo by se reagovat na situaci a zdrovern
neztratit konzistenci. K podobnému vidéni se piiklani i dalsi pedagog
S nadzorem, ze: neni dobré Fict, Ze je to na 10 let, Zivotnost tak dlouho, dokud
je graficky manual relevantni, rebrandovat v momenté, kdy to pro zdakazniky
neni in, délat si analyzy image apod. Impulsem pro zménu pak podle dalsi
pedagozky mlze byt naptiklad: konkurence nebo nova cilova skupina, spise
reakce na situaci podle positioningu.

8.2.2 Proces tvorby korporatniho designu

Posouzeni schématu, doplnéni

Pedagogové marketingu se pii posuzovani schématu shodli na dfivéjSim za-
fazeni testovani a dale zaznélo: mam problém s tim, Ze je schéma jednosmer-
ne, ze tam je feedback (jako ve Skole), ale toto by mélo uz byt jinde — posunu-
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té, spise diskuze, diskuzi se totiz obrousi to ,, kdo je vic“, ke kazdému ,,schva-
lovani* bych tedy spise doplnil diskuzi. Dal§im nazorem jesté k zafazeni tes-
tovani bylo: ¢im méné lidi do toho mluvi, tim lépe, ne vzdy se povede, aby se
shodli vsichni, pak ma posledni slovo vedeni, testovani bych zaradila mnohem
drive, nékdy u konkrétnich variant — test preferenci cilove skupiny, nejenom
rozhodnuti marketingovych pracovnikii, testy mohou prinést argument. Zde
naptiklad vybocuje nazor na potiebu vétsiho zapojeni vedeni: vedeni by ani
nemélo schvalovat tyto véci, lékar by se taky nesel ptat reditele nemocnice,
jakou léecbu ma pouzit. Potvrzeni spravnosti navrzené¢ho schématu pak potvr-
zuje dalsi pedagog timto vyjadienim: ano, takhle by to mélo fungovat, grafik
nevi, co chceme vyjadrit, to vi marketér — ten pribéh, tu filozofii, proto je po-
treba brief, ktery rekne grafikovi, co potrebuje, aby pro né mohl pracovat,
nicméné to zadani je mnohdy problém, zdlezi na kvalité marketérii, mél by to
byt dialog dvou schopnych lidi, co se jsou schopni poslouchat, znacka je uce-
lova vec a MY OBA jsme sluzky toho vedeni.

Rozdily mezi redlnym a idealnim stavem procesu

Zpétna vazba k rozdilu realného a idealniho procesu se mezi pedagogy ob-
jevila napiiklad nasledujici: je to redlné i idedlni zaroven, cesta je dlouha,
nekdy marketéri mohou chtit néco, co grafik neciti graficky, je potieba re-
spekt navzdajem, grafik by se mél snazit splnit poZadavek a pochopit ditvod.
V redalném sveéte si vSak marketér a grafik nikdy rovni nebudou, takovy je zi-
vot, posledni slovo ma v realu marketér z pozice moci — jako zadavatel ma
mentalni prevahu. Naopak jistou prevahu grafickych designérii vnima jiny
pedagog a sice: v redlu z toho dost vypadnou ti marketéri a grafici si to tvori
sami, ale tvori jen tu vizualni stranku a neresi ucel, to jim ale prave musi ne-
kdo Fict, to zadani. Marketér je ten, kdo plati, mnohdy zadupava a dusi grafi-
ka ,,ja jsem Té najal, tak skadkej, jak piskam . Posledni slovo marketérovi pri-
znava 1 dalsi pedagozka: rozhodovani je v redlu na marketérovi, mozna i zne-
vazuji ndzor grafika, berou ho spise jako dodavatele, nez partnera. Celkove
se pedagogové shodli na tom, Ze v redlném procesu se vypousti krok testovani
a velkou roli hraje nastaveni vztahu grafického designéra a marketéra.

Preference externiho nebo interniho grafického designéra

V této otdzce se pedagogové marketingu neshodli, zaznély protichtidné na-
zory preferujici interniho grafika 1 vyzdvihujici kvality externiho, napf.
S internim se zname dlouho, jsme naladéni, vzajemny respekt, vice se tahne za
jeden provaz, ale zase ho neberou lidé tak vazne, externi je vnimany jako
zvenku, tim ma vetsi vaznost. Vyhody obou prosazuje i1 dalsi nazor: oboje ma
sve, interni — zajisti kontinuitu, zna hodnoty, ale zase omezujicim faktorem je
stereotyp, chybi rozhled, zahlcen praktickymi ukoly, externi je odbornik, super
grafika a napady, ale nemusi pochopit tu identitu firmy nebo ze zkusenosti
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kazdy interni tezko vzdoruje vedeni, je tam spiSe na sdzeni nez na kreativu,

Vevrs

kreativni veci.

Konfliktni situace, co je zpuisobuje a jak je i'eSit

Pedagogové marketingu u konflikth zdiirazituji zejména neznalost prace
toho druhého, lidsky konflikt a nedodrzovani termini. Konkrétné se
K problematice konfliktnich situaci vyjadiuji takto: marketeri zadavaji za mi-
nutu 12, grafik to nestihne, nedodrzi se termin a vznika nevrazivost, on se zlo-
bi, Ze nema prostor — casove hledisko, neznalost a nerespektovani jeden dru-
hého. Déale upozornuji na dalsi problémy jako: 7esi se problém, kdo je vic,
problém na FMK vznika dlouhodobé mezi reci, hodné na tom maji podil pe-
dagogové (na tom boji, kdo je vic), pritom neni diileZité, kdo je vic, ale najit
synergii, to nepujde, nez ti lidé potlaci svoje ego, podle ucitelii je problém veét-
Si, nez v praxi, vznika bublina. Z dalSich nazor zaznélo: hodné se to lisi pri-
pad od pripadu, jednak je to lidska rovina a jednak schopnost komunikace a
S tim souvisejici ego — nebo vliv dané firmy, kdyz se jedna o firmu. Neznalost
druhych obort je pak soucasti 1 tohoto ndzoru: grafik studuje na fakulte vy-
tvarného umeéni a zabyva se pouze a jen grafickym designem, grafik ma svoje
standardy a mysli si, Ze to deld dobre, dobry brand je kombinace marketéra a
grafika, marketér i grafik se musi prizpiisobit cilové skupiné, v zahranici se
vSe hrozné moc testuje, u nds se to nedéld, je to jen, ze se to klientovi libi, ni-
kdo si nechce oveérit, ze je to blbost. 1 dalsi pedagog upozoriiuje na nedostatek
mezioborovych presahil: graficti designéri nejsou vychovavani ke spoluprdci
dostatecné intenzivne, pritom v agenture to chodi jinak, diskutuje se hned od
zacatku spolecné, je to tymovd prace. Dalsi pedagozka pak zmitiuje jeSté
vztahoveé nastaveni spoluprace: mdm pocit, Ze je tam nadrazenost marketéra,
resenim by bylo spise partnerstvi, grafik, kdyz umi argumentovat marketingo-
Ve, je to super, ale vétsinou neznd terminologii.

8.2.3 Vzdélavani odborniki participujicich v procesu tvorby korporat-
niho designu

Zpétna vazba k vlastnimu priibéhu studia a priprava na budouci povolani

Pedagogové marketingu se vSichni shoduji na potieb¢ zatazeni mezioboro-
vych ptesahli do vzdélavani. Déle uvadeji napiiklad, ze: lidé si to vyzkousi
nejlépe prakticky na komercnim projektu. Dalsi pedagozka si mysli, Ze: to ne-
ni jen o Skolstvi, ale celkove o systéemu (na pozicich jsou i nevzdeélani), nékdy
nezdjem studentii, studenti se nesnazi pochopit souvislosti, nekteré skoly jsou
jen u teoreticke stranky a marketéri se nedostanou ke grafice. Dale zaznélo,
ze marketér by se nem¢l snazit stat grafikem, nicméné by se mél o grafice
ucit, aby je nemohl ten, kdo pro né bude pracovat, oblafnout. Ke konkrétnim
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mezioborovym presahtim pak dalsi pedagog dodava, ze: grafici by méli mit
predmét manazerské dovednosti, komunikace a urcité by meéli mit i marketin-
gové predmeéty, musi znat marketing.

Navrhy na zlepSeni zpiisobu vzdélavani v zajmu prevence vySe zminénych
konflikti

Z navrha konkrétnich forem vyuky lze vyzdvihnout zejména nutnost prak-
tické vyuky, v podobé workshopti, praxi a projektové vyuky. Konkrétné se
pak jedna o vyjadieni: dlouhodoby efekt by mohla mit workshopova vyuka
nebo praktické workshopy, vice prikladii z praxe ¢i naptiklad GD by méli mit
strategicky marketing a integrovanou komunikaci + projekty za vedeni osvi-
ceného pedagoga, néco jako Den D. Zminovana je dale také prace na real-
nych zakazkéach.

8.3 Marketingovi odbornici z firemni praxe
8.3.1 Diilezitost korporatniho designu

Znacka bez korpordtniho designu

Interni marketéfi se shoduji na tom, Ze usp€s$na znacka bez kvalitniho kor-
poratniho designu muze existovat. Zde jsou néktera jejich vyjadieni: od doby,
CO pracuji v kniznim primyslu, tak uz si to umim predstavit, napriklad: nakla-
datelstvi JOTA — nemaji dokonce ani graficky manual nebo miize existovat
uspesny obchodnik bez korporatniho designu, setkala jsem se s lidmi
S obchodem postavenym na podani ruky, méli Spatné www, takze ano, existu-
je, ALE je to diilezité, znacka bez toho fungovat nemiizZe, nebo ano, ale Skodi ji
to. Dale byly zminény znacky: VUB, a.s., jsou tam zavedené kontakty z dob
socialismu, kvalitni osobni prodej a tradice nebo napriklad ve stavebnictvi,
laicky korporatni design, ale maji dobry produkt a obchodni zdstupce nebo
obchodni systém nebo napiiklad Kobyli, a.s., byvalé zemedeélské druzstvo (vi-
no, chov skotu, vyroba bazénit), z designu nemaji skoro nic, strasné webovky,
ale maji vztahy a tradici. Jako dalsi faktory umoziujici existenci takové
znaCky jsou jmenovany: doporuceni, povédomi, tradice, dlouhodobost atd.

Znacka uspéSna diky korpordatnimu designu

Interni marketéii zminuji konkrétni znacky, které timto zpiisobem funguji,
jedna se o Pepsi, Coca-Colu, ale dale naptiklad: skoro vsechno, co je dnes co-
ol a in, napr. Mix it, u nabytku ten design velmi ovliviuje, napr. TON — celko-
vé zamereni na design deld hrozné moc a firma roste, nejde konkurovat ce-
nou, ale kvalitou a designem, zména korpordtniho designu, vyradila se rada
produktii, zméena katalogu — hodné to pomohlo. Dalsi marketér dodava, ze
takova znacka urcité existuje, hodné sportovni shopy ROWECO apod., sypou
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do reklamy velke penize, dale napr. restaurace — FIT FOODIE. Moci vizual-
niho stylu jsou si marketéii velmi védomi a uznavaji i jeho vliv na nadkupni
rozhodnuti: hezky vizualni styl mize pomoct, je to zpusob odliseni, je to pri-
dana hodnota, 2 stejné mouky - vyberu si tu s lepsim obalem. Zminéna je také
znacka Telefonica O2, ktera s korporatnim designem pracuje velmi piikladné:
logo a vzhled prodejen, hodné provazané a zvladnute.

Demokratizace korpordtniho designu

Interni marketéti hodnoti tento trend spise pozitivnég, 1 kdyz si jsou védomi
I jeho rizik: viastné je to spis trochu bordel, coz je trochu jako krok zpatky do
historie, asi je to dost o oboru, pokud je to dostatecne zavedené, neni to pro-
blém. Déle naptiklad marketingova specialistka z TONu pridava: my vyvazime
do 60 zemi svéta, sami si tam zpracovavaji materialy, takZze uplné volné to
nejde, spise sablony nebo vzory a musi se schvalovat. Né&kteti marketéti pro-
jevuji i nadSeni: takto je to pak super, nikdo nechce byt omezovan nebo je to
dobré, konecné prostor grafikovi néco udelat, néco ukdzat a také: pri dlouho-
dobé spolupraci s jednou agenturou nehrozi ztrata jednotnosti. Jisté argumen-
ty proti zaznivaji taktéz, a sice: graficky manual by mél mit jednotnou krea-
tivni linku a neodchylovat se radikdlne — pro znacku by to nebylo vhodné, ale
staci to definovat zdkladné — barvy, tvary, logo a jeho pouziti, koneckonci
zadny graficky manual nerika uplné presne, jak to ma vypadat.

Graficky manudl

Interni marketéfi se viceméné shodnou na Casové Zivotnosti grafického
manualu v rozmezi 5-10 let. Zaznély nazory: obecné je potieba casto delat
analyzy a resit, jestli to menit, aspon 2-5 let by to ale mélo vydrzet, dale: po 5
letech udelat prizkum, jak trh reaguje, testovat, jak na to lidi reaguji a také
podle konkurence, tedy realné potreby zevnitr i zvenku, vice zvenku nebo na-
piiklad: bez radikalnich zmen 5-10 let, zalezi na hodne aspektech — nadcaso-
vost, konkurence, impuls pro zménu neni subjektivni pocit, musi to vyplyvat
Z externich dat, analyza konkurence, vyzkum pusobeni. Déle je zdiraziiovan
segment pusobeni spole¢nosti: V IT je to co 10 let, tyto véci tam jsou strnulé,
reklamky musi modernizovat castéji — cca 4 roky nejsou problém. Zmény
V korporatnim designu dale zavisi na: nadcasovosti a kvalité, strategii a vyvoji
firmy, na budovani image.

8.3.2 Proces tvorby korporatniho designu

Posouzeni schématu, doplnéni

Interni marketéfi viceméné vyjadfili souhlas se spravnosti navrzeného
schématu. V jejich zpétné vazbé se objevuje napiiklad: prreskocila bych skici a
Sla rovnou na konkrétni varianty, dale: do schématu bych zaradil jesté néco
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pred zadanim, coz je ten podnét, dale bych oslovoval vice firem — vice grafic-
kych studii, a pak za skicami bych si vybral toho dodavatele, pripadné zpet na
zacdtek, za penize se pracuje pro nej od posouzeni sméru, testovani bych za-
radil mnohem drive — po konkrétnich variantich a udélat nezavisly kvalitativ-
ni vyzkum, jak je logo vnimano i bez pribéhu, protoze vizualni ztvarneni dob-
réeho pribehu nemusi byt na prvni pohled ziejmé (napr. lano nebo stopa ve
tvaru S), testovani se pak klidné miize udelat jeste jednou. Dal§i marketér by:
ukazky implementace daval uz od zacadtku, ma to velkou vypovédni hodnotu —
jen na bilem papire to nezaujme.

Rozdily mezi realnym a idedalnim stavem procesu

Nazory na rozdilnost idealni a redlné varianty procesu jsou nasledujici: na-
vrzend varianta modelu je spise idedlni, v redlu se to dost 0dviji od casu -
preskakuji se kroky, véetné zadani, casto to jde rovnou od grafiki, co se tyce
rozhodovani, je to u nich vzdycky vedeni, teoreticky je grafik pod marketin-
gem, ale hleda se stredni cesta, slovo majitele je zdsadni. Dalsi vyjadieni
zminuje, ze: schéma je dost redlné, jde to, v idealu by se pridaly jesté nazory
dalsich lidi, ale to je v praxi nerealizovatelné, protoze by se to i casove natah-
lo, myslim tim vice zpétné vazby, ne primo testovani, viastni zkusenosti — vliv
casoveho hlediska. Dale se objevilo: rozdil v redlu je ten, Ze se nedéla to tes-
tovani nebo se nevybirad vic studii a casto se neresi pribéh a kreativita, rozho-
dovani — obvykle do toho vstupuje rivalita mezi marketérem a designérem. Na
vliv vztahovych zaleZitosti na realny proces poukazuje také tento nazor: v CR
nevnimame grafika jako clovéka, ktery néco vi, to nejsou lidi, kteri by premys-
leli, jen plni pozadavky nekoho, kdo to vymyslel. Dalsi marketér pak zdiraz-
nuje vliv ceny: V redlu se zbytecné hodné kouka na cenu, dusevni dilo se ma
ale hodnotit podle kvality a ne ceny, casto se berou levni grafici, rozhodovat
by mél marketing nebo vedeni, ale na zaklade feedbacku grafika, méli by gra-
fikovi naslouchat. Dale zaznélo, ze V redalu to nejde tak plynule, zacykluje se
to, je to slozité dotahnout do konce, nakonec je vysledek trochu jiny, nez bylo
zamysleno, uz se ani nevi, ¢i je to vina, rozhodovani — ,,na tom jestli se udéela
Spatna veéc jen proto, Ze klient plati, se poznad kvalita agentury, dobra se pod
to odmitne podepsat, i kdyz to miize znamenat ztratu vztahu s Klientem.,

Preference externiho nebo interniho grafického designéra

Témét vSichni interni marketéfi spatiuji velkou vyhodu v internim grafic-
kém designérovi. Jako vyhody uvadéji: komunikace z oci do oci, neumim si
predstavit jen komunikaci pres email, s externimi taky zkusenost, ale nebylo to
idealni, dale naptiklad: interni je lepsi, sedi vedle sebe, flexibilné reaguje, ne-
vidim nevyhodu interniho grafika, interni je rychlejsi, u externich se déle ce-
ka, nebo také: interni ma mnohdy pruznéjsi dodavky a je levnéjsi, a také in-
terni zna tu firemni kulturu, mel by oponovat marketérovi a jeho zaddani. Na
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druhou stranu nékteti z nich uznavaji, ze s internim je to argumentacné tezke,
chybi argument penez, ale zase je tam flexibilita, veci na pockani, jeho cas se
nepocita jako ndklady, dale, Ze veétsinou to nejsou 100% profesionalni grafici.
Jeho nevyhodou také mtize byt, ze: ma pracovni dobu, agenturni nemad, takze
se da klidné v patek zadani a v pondéli chceme vysledek.

Konfliktni situace, co je zpusobuje a jak je resit

U konfliktnich situaci uvadéji jako pticinu marketéti zejména: Spatné zada-
ni, rozdilné predstavy a ocekavani. Konkrétn¢ zaznély nazory, ze: mezi po-
hledy grafika a marketéra je diametralni rozdil, je diileZité grafikovi vysvetlo-
vat ucel, nejcasteji v 90 % je probléem v tom, jak to vypada versus co chceme,
aby to sdélilo, je potreba si sednout a vse vysvetlit, dale naptiklad: néco vzni-
ka na strané marketingu — stale se néco meni, u externich se to znova musi
poslat a ponékolikaté se néco meni — grafik za to neni vzdy rad, ale musi se
vzajemné respektovat, néco vznikd na strané grafika: nemd pochopeni, nere-
spektuje casové hledisko.

Jako dalsi pti¢iny byly zminény: je fo vétsinou probléem v zadani, pokud je
sprdavné a logo neodpovida, musi se zacit znova, zkuSeny grafik se nékdy ne-
cha unest fantazii, dale naptiklad: problemy jsou casove, Ze to dlouho trva,
dale svobodna viile grafika — méni zadani, protoze si mysli, ze je to hezci nebo
Ze je to jeho styl, nebo naptiklad: jina predstava — ocekdavani — zadadni vs. vy-
sledek, klient je rozcarovany — co mi to grafik poslal?, grafik tam dal kus ze
sebe, splnil zadani, ale nevédél presné to ocekdavani néjaké finalni predstavy,
nebo konflikt vznika z odmitnuti prace kreativniho clovéka, ktery do ni dal
svoji dusi, ddle to jsou osobni nazory: lidi nejdriv nevédi, co chteji, po navr-
zich tomu najednou désné rozumi.

Jako feSeni situace zminuji zejména osobni setkdni, jednani a kvalitni za-
dani.

8.3.3 Vzdélavani odborniki participujicich v procesu tvorby korporat-
niho designu

Zpétnda vazba k vlastnimu pribéhu studia a piiprava na budouci povolani

Na potiebé mezioborovych pfesahli ve vzdélavani se interni marketéii jed-
noznacn¢ shoduji. K vlastnimu vzdé€lavani dodavaji, ze: skola mi vyrazné po-
mohla v pripravé na praxi, v KOMAGu setkani s designéry, filmari, zkusenost
S jejich praci a myslenim, nebo rdada bych si umela v PC néeco upravit, délam
interni PR a vilastni prace by Setrila cas, nebo také: o tom, Ze ta komplikace tu
Jje, jsem se dozvedeéla uz brzy — hned v prvnich hodinach, marketériv vklad je
potieba, jinak miize vzniknout tfeba pozvanka bez data apod., KOMAG a pro-
jekty NO, fungovalo to na osobni bdzi, az v praxi jsem pochopila to specifi-
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kum, kde se stretava umeni a obchod. Dale zaznélo naptiklad, ze ve skole
chybl tam zpétna vazba od lidi z praxe, pak se prijde 0 iluze, KOMAG jsou
neziskove projekty, u komercnich projekti jsou jine podminky, vsechno se pla-
ti. Nicmén¢ poukazuji i na to, ze ve Skole by grafici meli mit marketing, stejné
tak naopak, marketak spolupracuje s kreativci denne, zpétna vazba musi byt
oboustrannda, musi umét argumentovat, on sam se teda dost véci naucil
Z praxe.

Navrhy na zlepSeni zpuisobu vzdélavani v zdjmu prevence vySe zminénych
konflikti

Interni marketéfi se shoduji na praktické formé vyuky, podrobnéji napfi-
znam grafické pozadavky na logo, dale: predmeét, kde marketér a grafik vytvo-
Fi tym a musi néco procesovat, idealné by to ucil marketér a grafik, oba
Z praxe, co reknou i néjaké postrehy, rizné pripadové studie, jak oni spolu-
pracuji a na zaklade toho prakticka spoluprace. Dalsi ndzor zni, ze: mélo by
se jit od zakladii — psychologické vnimani apod., praktictéjsi vyuka, priklady
primo z praxe — uspésné marketingové komunikace (ale ne CocaCola a IBM,
spis neco redlného — malokdo z absolventii bude pracovat ve firmé takové ve-
likosti s miliardovymi obraty, nebo skola muze ty lidi treba v jednom semestru
ucit néjake grafické programy.

8.4 Externi marketingovi odbornici (agenturni, freelanceri)
8.4.1 Dulezitost korporatniho designu

Znacka bez korpordtniho designu

Externi marketéti se shoduji, ze uspesna znacka bez korporatniho designu
mize existovat. Konkrétné zaznélo: umim si to predstavit, asi ma dobrou ji-
nou komunikaci, oslovi specifickou cilovou skupinu, nebo naptiklad: drogerie
Teta — znacka hodné zastarald, presto si vybudovali pozici v mensSich regio-
nech — a fungovalo to, ale pri expanzi a nardazeni na konkurenci ve vétsich
méstech museli pristoupit ke zméné, Ci existuji i uspesné firmy se starymi
hnusnymi logy, prevazuje tam pribéh znacky, kultura, to, co je za tim, ptipad-
n&: umim si predstavit, na Ostravsku a celkové v CR, maji dobré manazery,
staré logo, ani v kiivkdach, nedavaji tomu duleZitost, maji jiné pilire — kvalitni

produkt.

Znacka uspésSna diky korpordtnimu designu

I existenci zna¢ky zaloZené na korporatnim designu externi marketéfi pri-
poustéji. Zminuji znacky jako REDBULL, Pepsi, Coca-Cola, Evian, TETA po
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redesignu, Apple ad. Kromé toho zaznélo: napr. také modni znacky, elektro-
nika, napr. Pandora.

Demokratizace korpordtniho designu

Externi marketéfi se vyjadrili pro trend demokratizace korporatniho desig-
nu. Konkrétnéji tikaji, ze: nemusi to byt problém, manual musi dovolovat
kreativite, nebo zdlezi na grafikovi, ale obecné by to asi $lo, manual by nemél
branit v tom, aby se néco délalo dobre — napr. pocet slov v titulku, ¢i proc ne,
kdyz se to definuje tak, aby se logo neposkodilo, primarné korporatni design
slouzi k jednoznacné identifikaci firmy, cilem vidy bylo piisobit jednotne a
stabilné, ale existuje uz i tzv. dynamicka identita, zavisi to na potrebach do-
davatele a odveétvi, kde piisobi. 1 dalsi externi marketéti se vyjadiuji ve pro-
spech demokratizace: byla bych pro, delame pro malé stredni podniky, ani
jedna firma neméla graficky manudl nebo ho nepouzivala, napr. v Prezi
nejsou firemni pisma, je potieba, aby se to nepiehdanélo s trvanim na tom ma-
nudlu. Déle také, Ze pri dlouhodobé spolupraci s jednou agenturou nehrozi
ztrdata jednomosti, coz potvrzuje i dalsi marketér: pokud nejsou mantinely,
vytvari se prostor pro devalvaci brandu, rozptyl urovné prdace grafikii je ob-
rovsky, tézko by pak sla komunikace udrzet konzistentni — max. p¥i spolupraci
s jednou agenturou, a také dalsi dotazovana: souhlasim s tim, mensi firmy ne-
maji prostredky na velky manudl, Zivnostnikiim staci A4, jsem zastdince vol-
néejsich pravidel, kde je nechan prostor pro vyvoj.

Graficky manudl

Zivotnost grafického manuélu se stala tématem, na n&jZ nebyla mezi exter-
nimi marketéry nalezena shoda nazort. Objevuje se naptiklad: jednou za 2
roky to oprasit i ve vztahu ke konkurenci nebo i déle nez 10 let, je potieba
sledovat, co se déje okolo, reagovat dynamicky podle konkurence, cilové sku-
piny apod., dale je to pripad od pripadu, jsou casti, které by nemély zestar-
nout rychle (konstanty) a jiné véci, nebo tak 3 roky, po par letech mozné ma-
linko zmeénit, logo by mélo vydrzet 10 let, impuls neni cas — to neni argument,
spis zména trendii. Dale zaznély nazory, ze: priumerné 5 let, drive bych rekl
vice, ale doba je ted’ turbulentni, 5 leté planovani je idealni nebo je to zavislé
na segmentu trhu, jinak je to Vretailu, jinak u strojirenstvi, souvisi to
S trendy, nelze stanovit cas, je to Zivouci proces, prubézné vznikaji modifika-
ce, po 2 letech se déla feedback — shrnuti, co funguje, u realit je to i castéeji
treba za pul roku nebo rok, spis ale dochazi ke zmenam vizudlniho stylu, ne
loga, nebo zdlezi na obsahu toho grafického manuadlu, identita by méla byt
nadcasova, tu neménit, komunikacni styl se prizpiisobuje cilim a strategii
firmy, da se to planovat nebo reagovat na zmeény, prikladem té nadcasovosti
je CocaCola, kterda meni jen komunikacni styl, ne logo, a je to porad aktudlni.
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8.4.2 Proces tvorby korporatniho designu

Posouzeni schématu, doplnéni

Ve zpétné vazbé na schéma se neobjevuji zasadni rozpory s navrzenym
modelem. Konkrétni nazory jsou nasledujici: z debriefu se jde jiz na konkrétni
varianty, skici se preskakuji, cely proces je rychlejsi, cely ten tenis se smrskne
do jednoho, dale v zdsade je to spravné, mozna je nékdy lepsi preskocit skici a
uz pri prvni prezentaci mit logo, skici predpokladaji fantazii a predstavivost,
coz marketéri vétsinou nemaji, nebo velmi podobn¢: V zdsade s tim souhlasim,
klient mnohdy neni schopen dat zadani, grafik si nekdy musi napsat zadani
sam, nékteri takto pracuji a nékdy se to hodné vraci na ten krok zpét, testova-
ni nepovazuji za idealni, vedeni firmy by mélo spis naslouchat odbornikiim.
Dalsi z externich marketéra pfichazi s timto pohledem: predstavené schéma je
tradicni zpusob, jak se to déla, u nds se snaZime zapojovat vedeni firmy po
celou dobu, aby byl decision maker pritomen v celém procesu — t0 bych tedy
pridal do schematu vidy k marketingovym pracovnikiim, u skic spis davame
tzv. moodborady, které ukazuji néjaké emoce a pribehy, zadani nevnimam
rozfazované, jak je nakresleno, ale jako uvodni balik jednani, kdy se v ramci
debriefu dopilovava to zadani a teprve se finalizuje, to je ten moment, kdy za-
ciname tvorit. Dalsi externi marketérka jesté dodava: zadani miize obsahovat i
konkrétni predstavu, v ramci debriefu zjistit informace i o konkurenci, smer
urcit spise v agenture, to neposilat do té firmy, posouzeni sméru az u tech
konkrétnich variant, nékdy se to cykli a vraci zpét, testovani délat po konkrét-
nich navrzich nebo priibézne.

Rozdily mezi redlnym a idedlnim stavem procesu

Realny model procesu vnimaji externi marketéii bez testovani a s velkym
vlivem Casového faktoru. Vyjadiuji se tedy takto: idedlni je predlozené sché-
ma, véetné urceni smeru a testovani, v realném do toho vstupuje casove hle-
disko, dale: Vv redlu nékdy chybi marketér, vedeni neumi definovat z hlediska
ucelu, chyba je nekdy v tom, Ze se rychle chystaji konkrétni varianty, aniz by
si grafik doujasnil, Ze chape zadani. Déle se bylo mozné setkat s nazory: u
skic dochazi v redalu k urazu, vedeni a akciondriim to prezentuji marketéri,
tam se to vetsinou zamotd a celé se to prodluzuje, nebo v redlu moc nejsou
rozpocty na testovani nebo neni ten spravny vzorek na testovani, ¢asto v tom
procesu chybi ten decision maker — nékdy je to marketér, ale obvykle spise to
vedeni, ¢im vic se testuje, tim lépe, ale u B2B neni na kom, ,, nedélam to pro
majitele, ale pro cilovou skupinu “. Dal$i marketér vyjadtil ndzor, ze: vV redlu
je to mnohem horsi, napr. se nedéla testovani, casto rozhoduje vedeni formou
libi/nelibi, je to subjektivni hodnoceni, grafik idedlné miize dat jenom jeden
navrh, ale musi si ho obhdjit, v redlu se ale dela vice navrhii, marketér a ve-
deni by neméli hodnotit logo podle sebe, ale podle cilové skupiny, byt pro-
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strednikem mezi grafikem a cilovou skupinou. Dale zaznélo, ze: readl je
mnohdy trochu jednodussi proces, lisi se podle velikosti organizace, podle
financi, casto tam neni testovani, analyzy jsou skromné a stejné tak zadani,
rozhodovani zalezi na vice lidech, jestli uznavaji grafika jako profesiondla,
ale pak lidi, co si za tim stoji, ,,sekretarka rekla, ze se ji to libi .

Preference externiho nebo interniho grafického designéra

Externi marketéfi se shoduji v preferenci externiho grafického designéra.
Jako argumenty uvadgéji: externi je horsi na komunikaci, ale je odpoutany od
prostredi, ma svobodnéjsi nazor a zkuSenosti s vice klienty, asi je lepsi ten
zvenku, ale musi byt prosté dobré zadani a kvalitni debrief, aby se predeslo
komunikacnim problémiim, déle kdo je ve firmé nad tim moc nepremysli a de-
ld, co se Fekne, v agenture jsou viici tomu odolnéejsi, dale zaznélo: u externich
je financni vyhoda, najme se ad hoc ¢i agentura ma nadhled a nastavuje zr-
cadlo nebo ma to vyhody i nevyhody, interni firmu zna vic, ale po letech ste-
reotypy, externi firmu nemusi zndt, ale ma pohled zvenci, neni na skodu.

Konfliktni situace, co je zpuisobuje a jak je iesit

Jako pfi¢inu konfliktnich situaci uvadéji marketéri nejCastéji 0sobnostni
rozdily, lidsky konflikt, rozdilné ptfedstavy, o¢ekavani, subjektivni hodnoceni
a Spatna zadani. Konkrétné pak zaznélo, ze: marketéri maji nerealné predsta-
vy, nevi, co a jak, obcas nepresna zadani, dale: ten konflikt tam urcité je, jed-
nak je to Vv rozdilnych ocekdvanich a v neschopnosti relevantniho zadani,
spravné jsou partneri a dohodnou se, ale v realu marketér chce logo, které
bude néco vyjadrovat, grafik k tomu néjak pristoupi, ale marketér ma pred-
stavu moc jasnou, grafik mu ji neda a marketér se vztekd, slovnik libi/nelibi je
jenom slovickareni, takového feedbacku je V praxi ale hodné, ale je jedno,
jestli se rekne ,, vidim tam urcité rezervy ““ nebo nelibi, protoze... Dal§sim nazo-
rem je: vetsinou je probléem v komunikaci a v zadani, zadadni se casto posune,
coz se ukaze pri jeho realizaci, vzdycky to néjak zaskripe — miizeme si rozumeét
S majitelem, ale uz si nerozumi grafik s marketérem, musi se néjak domluvit,
musi sledovat spolecny cil a dokoncit to. Nikdy nemiizeme chtit klientovo dob-
ro proti jeho viastni viili, hodnoceni libi/nelibi — viastné je to tak vzdy, podle
toho se prosté rozhodujeme, je to normalni, ne kazdy dokaze rict, Ze stylizace
a typografie je super, nékdy staci to libi/nelibi a jde se dal, grafické studio
ruci za kvalitu, marketér Fika ndzor. Externi marketérka z agentury se dale ke
konfliktim vyjadtuje takto: problém je komunikace a zadani, to Spatné zadani
je chyba marketéra, chyba grafika je, kdyz zacne pracovat bez ptani na spat-
nem zadani, grafici malo komunikuji a rovnou tvori, vsechno jim dlouho trva
a maji rizna obdobi a viny. Se zajimavym pohledem na celou problematiku
ptichazi dalsi dotazovany, jenz uvadi: grafici a marketéri jsou jako psi a koc-
ky, musi vyristat spolu, jinak je tezké jim vysvétlit, ze se maji mit radi. Jedna-
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tel reklamni agentury jako pfiCiny konflikth uvadi: 1) neznalost na strane
marketéra — casto to deélaji lidi, co nejsou marketéri a nerozumi tomu, 2)
Spatné definované role — marketér zadava a GD je vykonavatel nebo mkt zada
a GD je aktivni a dava feedback, tedy spolecny tym? - reSeni je spravne nade-
finovat a Fict si na zacatku, co se ceka, riuzné projekty maji ruzné definice,
S tim souvisi 3) definice odpovédnosti, za co kdo nese odpovédnost, vétsinou
marketér na strané klienta, nemél by prendset odpovédnost na agenturu, méla
by byt nastavena pravidla komunikace, 4) marketér neni decision maker, je to
jen preposilac nazoru, musi byt loajalni a nerikat viastni jiné nazory, ale za-
roven je tézke v tomto najit miru, marketér ma mit vysokou miru odpovédnos-
ti, a to se casto nedéje, ma mnohdy jen pseudo-odpovédnost, 5) ocekavani —
Spatné nastavené. Dalsi dotazovany, jenZ je rovnéZ jednatelem agentury, se
vyjadiuje takto: nejcasteji za to miize subjektivni vnimani ,,podle sebe “, rese-
nim je vysvétlovani, casto to reSime preventivné uz na uvodnich schiizkach,
casto jsou problémy v zadani, nékdo to neumi definovat, snazi se, ale sklouza-
vd to ktomu, jak to maji delat — klient se snazi byt grafikem, lisi se to ale pro-
jekt od projektu, mame pripravené konkrétni otazky, na ktere se ptame, hodné
se to tyka pouziti apod. Dalsi externi marketérka pak uvadi: je to boj skoro
V kazdém pripade, problem je v lidech, hodnoceni libi/nelibi je asi nejhorsi,
snazim se tedy komunikovat a dobrat podstaty, CO tedy mam zmeénit.

8.4.3 Vzdélavani odbornikii participujicich v procesu tvorby korporat-
niho designu

Zpétnd vazba k vlastnimu pribéhu studia a priprava na budouci povolani

Externi marketéfi se v tomto tématu shoduji na potiebé mezioborovych
piesahli ve vzdélavani. Dale uvadeji: uz jsem méla ve Skole tuseni, Ze to tak
bude (zkusenosti z KOMAG), védéla jsem, ze neshody miizou byt, uprimné —
V redlu to nakonec neni tak dramatické jako ve Skole, dalsi nazor zni: rivalita
na FMK je jina, uméle vytvorena a podporuje se tam, neni az takovd véda
s nekym vyjit, FMK z toho dela veétsi konflikt, nez to je, mélo by se do toho jit
bez predsudkii. Dale zaznélo, Ze: design neni dilem nahody, musi slouZit ciliim
klienti, grafici by méli mit marketingové predmeéty, nékde je maji, nékde ne,
marketéri by take méeli mit predméty o vizualni komunikaci, ale pozor, aby do
toho nekecali az prilis, vétsinou se i tak o to dost zajimaji, zdlezi na forme
Komunikace, dulezitou roli hraje estetické citéni, Fikavalo se: klient je blby a
nuti nds do strasnych veci, ale my se s nevkusem nesetkavame. S tim
se ztotoznuje 1 dalSi marketérka, jez uvadi: grafik by mel mit idealnée aspon
neco z psychologie, cilové skupiny, vnimani, spotrebitelské chovani, tvoreni
podle cilové skupiny, marketériim by zase pomohlo si udélat néjaky ndcrt.
Dalsi externi marketér tika: kdyz kreativni grafik argumentuje marketingove,
je to dobré, je to pak prijatelné pro klienta, ve Skole by mit marketing méli,
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stejné tak naopak, marketak spolupracuje s kreativci denne, zpétna vazba mu-
si byt oboustranna, musi umeét argumentovat. Jednatel marketingové agentury
prohlaSuje, ze: graficky design je marketingova zaleZitost, bez znalosti marke-
tingu nemuze fungovat, vytracel by se tim ten ucel, jsme devky designu, my
umoznujeme klientum prodavat, a to neni umeni, to ma své zakonitosti, ve
vzdélavani jim chybi poznani procesii, jak to délat, jaka jsou pravidla — pro
marketéry i pro grafiky a ddle jejich mentdlni rovina, to se musi propojit, mu-
sime uvazovat podobné, ale ona neni viibec dand zakladni linie, jak to 7esit, Ze
grafik neni vytrZzeny z kontextu, napr. umi nakreslit logo, ale uz nedomysli je-
ho aplikace. Dnes se vsichni uci za pochodu v praxi, ale nadéla se spousta
chyb a taky vznikaji Spatné ndavyky. Kromé toho jesté zaznélo, Ze: zdalezi na
lidech, vzdélani pomiize, da vhled a je to jednodussi, ale je potieba i priroze-
né citéni, jsou lidi se vzdélanim, ale jsou problematicti v komunikaci, na VSB
se obcas ukoly tykaly také grafického designu, ale pro¢ nutit marketéra, aby
vyrobil logo? Nemelo by se po nich chtit, aby navrhli letak, protoze jinak maji
pocit, Ze tomu rozumi a nepotiebuji grafika.

Navrhy na zlepSeni zpitsobu vzdélavani v zajmu prevence vyse zminénych
konflikti

Marketéti navrhuji zatadit do vyuky spole¢ny piredmét, ktery vyucuje spo-
lupraci a také workshopy a prednasky odbornika z praxe. Konkrétné lze pre-
zentovat tato vyjadieni: predmeét bych urcité vitala, i v praci jako prakticky
kurz - jak co funguje, nicmeéné u grafikit nevim — jaky predmeét je pripravi na
to, ze klient nevi, co chce? Asi tedy spis néjaka workshopova vyuka, dale: ide-
alne néjaky spolecny predmét hned v prviku, mél by to ucit nékdo z praxe, a
také pokud se chce nékdo Zivit grafickym designem, mél by mit ponéti o tom,
co to jsou marketingové komunikace, positioning, klicova slova apod. Dalsi
marketéti se vyjadiuji podobné: marketér by mél znat proces, jak se to tvori, a
praci v grafickém programu, klidné jenom prednaska a cviceni, dale briefo-
vani, jak zadavat praci, cilem je, aby se nasel jednotny jazyk, ucit by to mél
grafik, vyuka u grafikii — marketér je uci na néjakém spolecném uvodu do
marketingovych komunikaci, a pak spolecna cviceni na briefovani a zadani,
nebo naptiklad: vzdeldvani lidi praxi — ale je to dost i o osobnim pristupu, o
tom, co se chtéji naucit, jak jsou spolehlivi apod., ¢i workshopy, lidi z praxe,
propojent s praxi, 2 tydny ve firmé daji vic, nez cely semestr. Nékteré nazory
jdou jesté hloubé&ji: mel by vzniknout jednotny soubor, podle ceho to ucit, zku-
Senostni parametry toho, co jim pomadha, treba néjaky sbornik, klic je ve sjed-
noceni i mezi skolami, ale bohuzel chybi koncepce, lidi z Brna i Plzné by méli
byt kompatibilni a mit stejné zakladni navyky, ale nemaji.
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8.5 Studenti grafického designu
8.5.1 Dilezitost korporatniho designu

Znacka bez korporatniho designu

Studenti grafického designu se spise pfiklanéji k nazoru, Ze mize existovat
uspésna znacka bez korporatniho designu, i kdyZ jeho pfitomnost povazuji za
nespornou vyhodu. Zminuji vSak, Ze takové znacky maji nejspise jinou USP,
nebo nemaji na tvorbu korporatniho designu prostiedky, nebo pouziva jiné
formy propagace. Dale zminuji souvislost s odvétvim, ve kterém firma podni-
ka, ptipadné u firem regiondlnich ¢i lokélnich, s dostatkem referenci a zejmé-
na pak v prostiedi s nizkou konkurenci.

Znacka uspésSna diky korporatnimu designu

I existence znacky postavené zejména na designu je dle studentl grafické-
ho designu mozna. Konkrétné uvadéji: modni znacky, Nike, Adidas, Apple,
Microsoft, z ¢eskych Metrostav, VITRA, TON, botasky 66.

Demokratizace korpordtniho designu

Studenti grafického designu jsou spiSe proti trendu zvanému demokratizace
korporatniho designu. Dale uvadéji naptiklad: jsem K tomu trochu skepticky,
za masou je prdazdnota, da se s tim pracovat u urcitého objemu dat, pokud je
tam nékdo silny ze zacatku, kdo to nastavi, 100% demokratizace nemiize fun-
govat, vlastni zkusSenost, kdy byl dan mustr a vSichni seznameni se zakladnimi
pravidly, ale i ty nejzdkladnéjsi véci narazely, asi nelze stanovit parametry,
aby byl design vidy dobry, ta demokratizace by se méla odvijet od schopnosti
tymu, ktery s tim bude pracovat, déle: je skvélé mit pravidla a strikitné je dodr-
Zovat, ale pokud se to nedodrzuje, projevi se tam ego grafika a to je Skoda,
manual k celému vizudlu urcite ano, vétsinou ten prvni grafik, co to sesklada,
tam da vsecko, co povazuje za nutnost a mélo by se to dodrzovat. Déle piida-
vaji, ze: meél by nad tim mit nékdo dohled, ale nemusi to primo délat, zavisi
hodné na lidech, aby nepremysleli néjak opacné. 1 dals§i nazory jsou spiSe pro-
ti demokratizaci: je dobre, kdyz ma firma stanoveno, JAK co zpracovavat, i
kdyby to delal jeden clovek, je dobré to stanovit a testovat i do budoucna,
nadndrodni firmy maji velké grafické manualy, neni tam kreativita, vse je
predepsané, ale v zajmu konzistentnosti, grafik v této struktuie nemd Sanci se
projevit, kvuli jednotnosti komunikace a rozpoznatelnosti je to ale potireba,
nekdy ta kreativita miiZe byt neprospésna, miiZe se to rozpadat.

Graficky manudl

Studenti grafického designu odmitaji vyjadieni zivotnosti grafického ma-
nualu v konkrétnim ¢asovém udaji a uvadéji: [isi se to v segmentech, jsou in-
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Stituce, které udavaji trendy, ty to nemaji na dlouho, ale proti tomu jsou jiné
erby a instituce, zmena grafického manualu prichazi se zménou ve firmé — ne
jen facelift, ale pokud se zméni firma, zmeéni se kabat, dale: zdlezi na tom, jak
to funguje, u Applu spoustu let, zalezi na tom, jak se spolecnost rozviji a kolik
toho déla, nebo napiiklad: je to otazka strategie, vstupuje do toho hodné viivii
— nove technologie, zakladni veci mohou vydrzZet dlouho, klidne i 50 let a vic.
Dale zaznélo, ze impulsem je zastaralost, nuda, kdyz se meni firma, nema
smysl udélat novy obal a jet ve starych kolejich nebo také impulsem je néjaka
reflexe od klientii, vyzkumy, analyzy, podle toho facelift — kosmeticka uprava
nebo uplné zmena. Dalsi student se k problematice vyjadtuje takto: vycislovat
to neni vhodné, souvisi to s vyvojem doby, s trendy, ndzory, vyvojem firemni
kultury, je potreba kontrolovat, jestli je to v souladu s vizudlni prezentaci a
pokud ne, tak aktualizovat, mélo by to reflektovat to, co ta firma déld, napr.
VW zrusil slogan Das Auto.

8.5.2 Proces tvorby korporatniho designu

Posouzeni schématu, doplnéni

Zasadni zménou v pfedloZzeném schématu, jez by studenti grafického
designu chtéli zapracovat, je zapojeni grafického designéra jiz v kroku tvorby
zadani. K dal§im reakcim patii: pred zacatek schématu bych predsadil jeste
néjaky ten impuls, to rozhodnuti o zmeéné (co se tim mini, co je cilem), ja jako
grafik rad vstupuji uz do zadani, davam v ném zpétnou vazbu, zajimaji me
spise hodnotové pozadavky, dale naptiklad: zadani by mél resit i grafik, méla
by tam byt spoluprace, grafik by mél byt osloven na posouzeni, problem — za-
dani je casto Spatné, grafik se podle briefu rozhoduje, jestli praci vezme nebo
ne, bod debriefu by pridala k zadani — aby byl grafik soucasti diskuze, marke-
ting tvori porad podobna zadani, zZe to miize sklouzavat ke stereotypiim, nebo:
zapojeni grafika bych dal hned u zadani, rozhodovani by mélo fungovat de-
mokraticky, méla by to spis byt diskuze nez vybér marketingovymi pracovniky,
grafik by se mél ucastnit opravdu vseho, neznamena to, Ze by mél do vseho
kecat, ale Fict svuj ndzor. 1 dalsi studentka se vyjadiuje v podobném duchu:
grafik vice vstupuje do zadadni, dava k nemu zpétnou vazbu, pripadné vstup
brandingové agentury, kterd tomu dava nezaujaty pohled zvenci, ve vsech
rozhodovacich fazich pritomno vedeni, miize se to dost cyklit a vracet do
predchozich krokii, méelo by se stanovit predem, kolikradt je mozZné to vracet,
ukazka implementace by méla byt soucasti uz skic, stejné tak testovani.

Rozdily mezi redalnym a idedlnim stavem procesu

Dle optiky studentii grafického designu je svymi fazemi realny proces po-
dobny tomu idealnimu (pfedloZzenému s doplnénim grafika v zadani), spiSe
jde o to, ze grafik je zde v pozici dodavatele a musi se podiidit. Konkrétné na
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toto téma zaznélo: V redlu cela rada zakdzek probihd jinak, je tam jiny proces,
takovym nesvarem je preproddvani zakdzek, ¢imz pribyva mezikrokii, to je
hodné model fungovani vetsich agentur, déle: grafik déla v redlu navrhy hned
a uz se jenom ujistuje, ukazuje hned realné varianty, cely proces kratsi, ukaz-
ky na konkrétnich komunikatech, ukazovat drive, rozhoduje ten, co plati, ale
grafik by mél mit moznost zadnich vratek, dale: grafik se vétsinou musi podri-
dit, realnée grafik néco vymysli, ale obvykle si ho neprosadi, rozhodovani: ten
kdo plati, ale mél by to byt grafik, protoze tomu prosté rozumi, Nnebo Vv redalu
marketéri a vedeni rozhoduji, ze se udéla slunicko a grafik je jen remesinik,
posledni slovo ma casto klient, funguje argument peneéz, lepsi je ale demokra-
tické reseni, ne vidy je to mozné, zavisi na velikosti firmy, ta velka si spis ne-
cha poradit, a také: v realu jsou riizné kontrasty zadavatelii a podle toho se to
li51, nékdy nedodadvaji podklady vcas, ale jsou otevieni, nekdy efektivni spolu-
prace, ale striktni, spousta lidi si mysli, Ze grafik jen néco naklika a je to ho-
tove, oboru neni ditverovano, ale potkala jsem i dobré zadavatele, argument
penéz na mé moc nefunguje, takovy projekt za tak velké penize jsme jesté ne-
meéli. Déle se objevily nazory, Ze: problémem je casto separace marketérii a
grafikii, malo schizek, udela se hodné prace a najednou jsou vsichni prekva-
penti, ty obory se navzdajem mohou hodné obohatit, méli by to skloubit a ne se
Skatulkovat do oboru, otevienost obou stran, to se ale nedéje, chybi diskuze,
vysledek pak neni ten nejlepsi, kterého by bylo mozné dosdahnout, argument
penéz se déje, jen mdlo grafikii by uplné odeslo, je to ale chyba v komunikaci,
uzavreni se a trvani na nécem, argumentovat by se mélo kvalitné — obé strany,
logicky, méla by to byt diskuze, dialog, respekt obou stran, a také: v redlu je
to hodné o komunikaci, klient neni schopen dat dobré zadani, obsahuje pro
grafiky irelevantni véci, nemélo by se davat vic navrhii, za kterymi si nestoji,
které nemaji potencidal, aby si je klient nevybral, grafik by to mel umét prodat,
Jje to o komunikaci a argumentaci, argument penéz — ja bych s takovym clove-
kem pracovat nechtéla, hned na zacatku by si méli vyjasnit, jestli si budou na-
slouchat.

Preference externiho nebo interniho grafického designéra

Studenti grafického designu se jednomysiné shoduji v preferenci externiho
grafického designéra. Jako argumenty uvadg&ji: interni je casto spis DTP ope-
rator nez grafik, u externiho je vyhoda variabilnosti témat, kterd zpracovava,
pro firmu je vwhoda, Ze jsou dobri, kdyz se lidem libi jejich prace, tak to pak
klape, dale: ten interni to nevidi s odstupem, externi dokdze lépe srovnat firmu
S konkurenci a mit nadhled, nebo také: ti interni jsou prilis pohlceni, nemaji
dostatecny odstup, mohou byt neorigindlni, neumi se oprostit od soucasné
grafiky a viliv osobnich vztahii, dale zaznélo, Ze: prdace musi napliovat, grafik
chce, aby prdci videlo co nejvic lidi, musi mit zkuSenosti a zalezZi na firmé, a
také, ze: vyborny grafik nepujde do korpordtu, aby delal DTP praci, asi je
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tam také kreativita, ale ne takovy rozvoj, dlouhodobé spoluprace s externisty
jsou lepsi, ale musi byt dobre nastavena komunikace, a velmi podobné, ze:
interni je jen takovy DTP pracovnik, porad jedna identita, stejné elementy,
neni tam moc kreativity, externi by se méli najimat k pozvednuti, prinesou
svezi napad.

Konfliktni situace, co je zpusobuje a jak je resit

Studenti jako ptiCiny konflikti uvadéji: subjektivni hodnoceni, vzajemnou
neznalost oborid, Spatnd zaddni a dodavatelsky, nikoliv partnersky vztah.
Konkrétni vyjadieni jsou uvedena niZe.

Student VSUP uvadi, ze zdkladem konfliktii je odlisnost, potkal marketéry
se zkuSenosti, co Sli po té veci a délali svoji praci a byli profici, znd i lidi, co
maji jen nactené knizky, pouzivaji cizi slova, ale nesli do meritu véci, jde to
vSak vztahnout i na grafiky, reseni je dobra komunikace, strany se domluvi a
mohou fungovat, problém je z obou stran definovaz, co ocekavaji, hodnoceni
libi/nelibi — je to subjektivni a to on respektuje, ale veci jsou postaveny na ne-
jaké logice, jde mu o zdkladni duvody a principy, na téch se musi shodnout,
ale jsou lidi, co to neberou, to je pak otazka toho zdkladniho filtru. Studentka
z FDU ZCU piidava, ze: marketér neresi funkci, ale da na subjektivni dojem
libi/nelibi, pak dochazi k neschvadleni i spravné prace grafika, zadavatelé
chtéji casto 10 navrhii, coz je zbytecné, radéji 2 navrhy kvalitni, kvalita by
neméla prevazovat nad kvantitou, dals$i studentka z UJEP pak zminuje, Ze:
konflikt je hodné o hodnoceni, grafik se citi nedocenény, kdyz se prace hodno-
t, vidi podstatné véci a marketér pro to nema pochopeni a grafik vétsinou
chce to, co je opravdu dobre. Studentka z téze univerzity pak uvadi jako pro-
blém: neznalost grafického designu, miize za to spis marketér, kdyz si nenecha
poradit, ale miize byt i spatny grafik, marketér da zadadni, v ném specifikuje,
co chce, grafik mu to pripominkuje, ale nedokadze si za tim tolik stat, dulezite
je vzdelavat marketéry, aby védeéli o grafice. Dalsi studenti zminuji naptiklad,
ze: vznika tridni rozpor, marketér se citi jako zadavatel a grafik jako remesl-
nik, to je prvni moment konfliktu, je to hodné o diskuzi, reseni — da se to nau-
Cit intenzivni spolupraci, uz na Skoldch — ja sam jsem to nezazil, proto jsou to
2 cizi svety. Dal$i vyjadieni zni: déje se to porad, zadavatelé si to poradne
nepromysli, stravi se s tim hodné hodin a oni to pak méni, nacitd se cas, dik-
tovani barev je neprofesiondlni, hodnoceni nelibi — neuméla jsem na to driv
reagovat, ale dnes si doptam, proc, co zménit, nekdy to ten cloveék ani neumi
vyjadrit, grafik musi zachovat chladnou hlavu, ono zase je dobré, kdyz to
Vv téch lidech vyvola néjaké pocity. Studenti dale zminuji, Ze: chybi presahy
oboru, grafik jako volny umélec bez zajmu o trh, pékny design, ktery ale ne-
funguje na tu cilovou skupinu, u marketérii zase chybi vkus, nezajima ho
design, Fidi se jenom trendy bez ohledu na kulturni dopad, pritom grafik je za
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to zodpovedny, i marketér by to mél takto vnimat, hodnoceni libi/nelibi — ne-
meél by se hodnotit jen design, ale cele sdeleni, je to to nejhorsi, kdyz chybi
argumenty, tak to nema vahu, je to povrchni, libi se to marketérovi nebo cilo-
vé skupiné, to nemusi byt validni, ,,nedéldm design pro marketéra“, casto lidi,
co tomu nerozumi, zapominaji na cilovou skupinu. A dalsi se vénuje jesté
problémim dodavatelského vztahu: miize za to neditvéra k oboru, nevnimaji
ndas jako nékoho, kdo se zabyva tou strategii, berou nas spise jako prodlouze-
nou ruku, konflikty asi nelze Fesit, spiSe jim predchdzet — na zacdtku
Sl navzdajem odprezentovat, jak kdo pracuje, da se odhadnout, jestli to bude
fungovat, jestli si miizou rozumeét, pripadné to radéji ukoncit hned.

8.5.3 Vzdélavani odborniki participujicich v procesu tvorby korporat-
niho designu

Zpétna vazba k vlastnimu pribéhu studia a priprava na budouci povolani

I studenti grafického designu se shoduji na potifeb& zatazeni mezioboro-
vych ptesahli do vzdélavani. Piesnéji uvadéji, ze: méli by mit hlavne prezen-
tacni dovednosti, je dobré mit prehled, ale da se to naucit i v praxi, ja jsem si
k tomu dosel v praxi sam, marketéri by se meli ucit néjakému respektu navza-
jem, graficky design vypada jednoduse, proto do néj kazdy mluvi. Déle bylo
zminéno, ze: bylo by dobré, aby se setkdavali s tim, Ze ten konflikt je, miize to
prijit v praxi a student pak nevi, jak funguji pravni predpisy (placené progra-
my, pouzivani fonti apod.) a toto grafikiim chybi, mezioborové vzdeélani, gra-
fik potirebuje mezioborové vzdélavani vice nez marketér, protoze grafik se
vzdy bude potkdvat s marketérem, zatimco marketér ma protivnikii vice, nebo
také, Ze: grafik by se mel marketingem zabyvat, nejde naivné navrhnout sile-
nost, takze uzitecné to je, ja sama jsem si k tomu prirozené dosla, ve skole to
neni a chybi to, grafici, co jsou zaméstnani, na to maji accounta, ale freelan-
cer je i ucetni, marketéri by spis meli mit prehled o grafice, znat, jak ti lidi
premysleji a jak s nimi jednat, u nich vedouci obcas dovede nékoho z praxe,
delaji se realné zakazky. Ale zaroven se objevuje také nazor, Ze: Skola nesta-
Cl, je to soucast vzdeldavaciho systému, po skole je potreba pokracovat.

Navrhy na zlepSeni zpiisobu vzdélavani v zajmu prevence vyse zminénych
konflikti

Studenti jako formu vyuky nej€astéji navrhuji kombinaci teoretickych
prednasek a praktickych cviceni ¢i workshoptl, naptiklad se jedna o tuto vizi:
idedlné prednasky jako teorie — vtluceni informaci, které si po tom clovek vy-
zkoust sam nebo také: prednasky a workshopy, i kdybych tu prednasku z mar-
ketingu Vv praxi nikdy nepouzila, je dobry byt vzdélany. Dale navrhuji vyssi
miru spoluprace obou skupin: mélo by dojit k propojeni téch dvou skupin,
rizné prezentace a prednasky apod., aby uméli marketéri grafikiim rozumeét,
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zadavat spolecné ukoly atelieriim apod. a také workshopy a dobré vyucujici
na predmety, pro marketéry ukdazky uspésnych vizualu, oba ty obory by mély
mit zaklad z toho druhého oboru, ale neméli by se snazit do toho druhého
oboru delat.

8.6 Pedagogové grafického designu
8.6.1 Diilezitost korporatniho designu

Znacka bez korpordtniho designu

Pedagogové grafického designu se ptiklanéji k nazoru, Ze ispéSna znacka
muze existovat 1 bez korporatniho designu. Konkrétné uvadéji, ze: i starym
designem se néco rikd - Ze je to vybudovana pozice, o firmé se dobie mluvi,
dale, ze se jedna o: firmy s referencemi, bez loga tam, kde si bohati prodavaji
mezi sebou, privatni znacky, nebo ze: miize byt blbd znacka, zZe se nelibi, ale
miize byt zapamatovatelnd, ¢i jsou oblasti, kde to neni dulezité, funguje to na
bazi referenci, nebo méné obvyklé oblasti, kde neni takova konkurence, pokud
je firma prvni v daném oboru, nepotrebuje mit korporatni design — napr. letd-
ni na rogalu, Nebo: viastné je vice tech Spatnych.

Znacka uspésSna diky korporatnimu designu

U znacek uspeésnych diky korporatnimu designu zminuji pedagogové kon-
krétni piiklady, ovSem vétSina z nich dodava, Ze samotny korporatni design
k vybudovani Gispésné znacky nestaci a je to kombinace faktord. Zminuji vSak
naptiklad: logo Mendelovy univerzity, hodinky SWATCH, O2, FREITAG,
Apple a Benneton. Za vSechny lze uvést tento nazor:

Znacka musi mit néjakou tradici a znacku, jméno se tvori mnoha slozkami,
to jméno to nese, neda se rozlisit ten viiv vizudalniho stylu, napr. pokud je i
esteticky Spatna znacka konsekventné pouzivand, spousta znacek vznikla na-
hodou, treba pivodné pro nékoho jiného, ta marketingova slozka tam hraje
zasadni roli, je to souhra, tézko to vznika oddélené.

Demokratizace korpordtniho designu

V pohledu na trend demokratizace korporatniho designu se pedagogové
grafického designu neshoduji. Uvadi naptiklad, Ze: je to urcité dobre, idedlni
logo je jméno, 100 grafikii prijde s jinym logem, ale to jméno je hlavni, pokud
Z komunikace bude stdle jasné, co je to za firmu a bude s tim spojeno pozitivni
vnimani, uvolnéni je super logickeé, ma to samoziejmé rizika, nemusi se to pO-
vest — V liberalni instituci je to OK, nejednotnost neni na skodu, pokud ma
znacka dobrou image. Proti tomu pak vSak stoji: To nejhorsi, co se miuizZe stat,
ty lidi maji omezené moznosti, lidi se sice vyviji, ale slo by to do hdje, teore-
ticky je to mozné, ale umoznit to pouze lidem, kteri jsou schopni, nez to otevrit
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v§em, koneckoncii zadny manudl neobsahne vsechny aplikace, nebo: firma,
kterd si sama sebe vazi, by se méla snazit udrzet si zavedenou znacku i
V pripade, Ze je méné kvalitni.

Graficky manual

Pedagogové grafického designu se viceméné shodnou na tvrzeni, ze Zivot-
nost korporatniho designu neni mozné ¢asové zatadit. Z konkrétnich ndzora
zaznélo, ze: retézce mohou mit stejny styl treba 100 let, vSichni chtéji byt ori-
gindlni a spise se to komplikuje tomu koncovému zdkaznikovi, protoze musi
zvladnout hodné vizualnich jazyku - pak ta jednotnost to viastné zakaznikovi
usnadnuje, dale, ze: velké firmy se ridi pouckami, operatori jsou hodné vidi-
telni (proste nastal cas to zménit, je to téma komunikace), za 2-6 let, zdlezi na
oblasti pisobeni, napr. zavedené restaurace to nemusi ménit vithec, mnohdy
to neni k dobru designu ani uzZivatele - znesnadnuje to orientaci, nebo ze: je to
naprosto individualni, u kazdeho je to jiné. Dale se objevily nazory, Ze: nelze
to zaradit casove, napriklad Ford ma celou radu redesignii, ale stdle je to
ono, ta znacka, kterou lidé znaji, reaguje na trendy a odpovida dobé, nicméné
pokracuje se ve vyvoji toho puvodniho, nebo take, Ze: Mercedes to ma staleti,
znacky az archaickeé, spatna znacka by méla byt nedesignovana, u vsech zave-
denych se to nemeéni, jenom se resi nové technologie.

8.6.2 Proces tvorby korporatniho designu

Posouzeni schématu, doplnéni

Proces tvorby korporatniho designu byl témét bez vyhrad piijat
v ptedlozené podob&. Objevuji se spiSe ojedinélé navrhy prav: ve firmdch je
casto velka rivalita, grafik chce prechytracit marketéra a naopak, mysli si, Ze
to nema smysl, je to odvislé od firemni kultury, vedeni firmy by mélo hodnotit
ty pracovniky dohromady, ne zviast, nebo: model asi takto funguje, nékdy
V Fidsi forme, néekdy v hustsi, pridal bych vedeni do vsech rozhodovacich fazi,
protoze vedeni urcuje ten smer, diive byly v procesu zasadni vztahy a duvera,
dnes to hodné stoji na tendrech, nebo také: mélo by to vSechno vznikat ve spo-
lupraci grafik a marketér, skici posuzovat jenom ve studiu, ale klidne se mui-
Zou poslat i do firmy, je to to stezejni rozhodnuti, porad by to méla byt disku-
ze, dobry grafik navrhuje za malo penéz hodné muziky, vstupuji do toho eko-
nomické faktory, marketér miize u skic upvesnit svoji predstavu, pokud ma
dobrou znalost grafiky, miize Cist i skicu, ale ne kazdy to umi — i diky novym
technologiim, posoudi-li se spravna cesta, je vyhrano, pokud nefunguje, od-
mitne se prace, ale mélo by to byt zaplacené, testovani je v poradku ale mohlo
by probéhnout drive, u skic vznika to konkrétni logo, u variant uz cely vizualni
styl, pokud tym zadavatele, produkce a designéra funguje dohromady, miize
vzniknout dobry vysledek.
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Rozdily mezi redalnym a idedlnim stavem procesu

U pohledu na odlisnosti redlného a idedlni modelu procesu nedoslo mezi
pedagogy ke shodé€. Nize jsou prezentovany rtizné ohlasy: velmi do toho vstu-
puje fakt, ze se jedna o komercni vztah — udeélaji cokoliv, strategii urcuje cha-
rakter firmy, i velke firmy delaji zmény, jsou progresivni (s tim souvisi medi-
alni zdajem). Cena je naprosto zdasadni. Likviduje architekty a dobré grafiky.
Grafik musi udelat cokoliv, aby se zalibil. Ekonomika je chuda, nemusi se pla-
tit za design. Snizeni rozpoctii na reklamu, cas, povédomi — bez designu to
Zije, ale moznd nefunguje. Iniciativa grafikii na zakdzce — vyposlechnou si za-
davatele, dobrd firma se zajima hloubkove. Dobry grafik ma cas si to zjistit,
Spatny grafik hrne svou praci pred sebou. Graficky design je tak dobry, jak
kvalitni je zakaznik — jak je ochoten vnimat kvalitu GD. Dalsi pedagog z FMK
se vyjadiuje takto: nutné u toho nemusi byt marketér, vSechno je o lidech, za-
dani lidi moc neumi, Spatny je ten vytvarnik, ktery presné spini zadani. Dale
se objevuji tyto nazory: ve firmach je casto velka rivalita, grafik chce pre-
chytracit marketéra a naopak, nebo: vzdy je moc dobra dohoda obou stran.
Vse je o diskuzi, ostatné jako v kazdém dobrém manzelstvi. Spatny je takovy
ten séf demokrat, ktery se chce o vsem i o neuvéritelnéem prdu bavit se vsemi
zameéstnanci a nic neni schopen rozhodnout sam a navic se tomu naucil rikat
demokracie. Nikdy se neni schopna dohodnout skupina lidi, casto a prirozené
s nepoucenym vytvarnym nazorem. Mam do diskuze moc rad vedeni, které si v
urcity okamzik je schopno vzit na sebe zodpovédnost rozhodnuti, a takeé:
V redlu se nejspis dost vynechava to testovani, kazdy ocekava néco trochu ji-
neho a je tezké marketérovi vysveétlit, ze zelena a cervena nemohou byt vedle
sebe, ty graficke zasady, viiv subjektivniho vnimani, posledni slovo — reditel,
ani ne marketér. Dalsi pedagogové pak jesté dodavaji, ze: ditvéra v procesu je
zdasadni, nerad je prekvapen, posledni slovo vedeni - nékdo to musi od-
klepnout a marketéri jsou casto alibisticti, role marketingu je v procesu pravée
u toho testovani, marketing byl drive ke zjistovani potieb zdkaznikii, dnes je
spise k vytvareni potreb, rozhodovani je na zadavateli — ale posledni slovo by
meél mit ten kolektiv, ktery to zadal, argument penéez: ,,pravé proto, Ze si mé
platite, vas presvedcuji, abyste si vzali ten nejlepsi navrh“, resenim je ale taky
nedélat varianty, za kterymi si nestoji, pokud chce zadavatel néco jinak podle
svého napadu, musi mit argumenty. Hodnoceni nelibi — chce védet diivody,
pokud neumi popsat, daji si cas, nekdy to uzraje, daji si cas si to rozmyslet,
okoukat si to, to pomiize i designérovi (jako u dlouhého textu, ktery se cte
S odstupem), on prece nechce, aby si koupili néco, co nemaji radi, o cem
nejsou presvédceni, a dale, Ze: V praxi jsou vztahy konkrétni, rozdilné pred-
stavy, ten model musi byt otevienym systemem, jediné tak to miize fungovat.
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Preference externiho nebo interniho grafického designéra

Pedagogové grafického designu se shoduji v preferenci externiho grafické-
ho designéra. Zaznély nazory jako: spis se preferuje dlouhodoba spoluprace
s reklamni agenturou. Treba Coca-Cola méla 1. agenturu 50 let, nebo: interni
grafik je blbost, neni to bézné, externi je nestranny, ale zase nemusi byt loa-
jalni, dale: interni nedéla nic kreativniho, spis DTPak, u kreativy je lepsi ex-
terni grafik, neni tam rozsezeny, neztraci nadhled, externi je lepsi, ¢i mnohdy
lepsi externi, ma nadhled, neni svazan prostiedim, lepsi prdce na neznamé
zakazce — ne V zajetych kolejich. K dalSim argumentim patii, ze: interni je
takova holka pro vSechno, spise operator, déla jen zmény v materidlech, ne-
kdy je to i externista smluvné vdazany — ale podle mé je lepsi jeden externi tie-
ba na pul uvazku, pokud to neni od zacatku soucast tymu — vstupuje do toho
jesitnost a ambice, je to otazka viastniho vzdéldvani.

Konfliktni situace, co je zpuisobuje a jak je i'eSit

Jako ditvody vzniku konfliktnich situaci v procesu tvorby korporatniho
designu pedagogové uvadéji osobnostni rozdily a lidskou rovinu a dale chybé-
jici estetické citéni marketéri. Konkrétni vyjadieni jsou k dispozici zde: Ne-
kteri grafici maji syndrom umélce a neuvédomuji si, zZe grafika je obchod, da-
le: hlavni konflikt spociva v jinych predstavach o vysledku, grafik to chce mit
vytvarné pékné, marketér v tom chce mit obsazeno i to, co se tam neda dostat,
grafik si to tedy musi umet odprezentovat (napr. namaluje kruh a rekne, Ze
uvniti je krasa a spolehlivost) a presvédcit marketéra, jenz nemd vytvarné
vzdélani ani vkus — to je realny stav, dale: konflikty také, spocivaji v lidské
jesitnosti, a také: zdlezi na osobnostnich charakteristikdach, nekdy moc autori-
tativni vedeni, ne kazdy ma estetické citéni, reseni je ukazovat osvédcend re-
Seni z praxe, dobra i Spatna, napr. kde se to, co po nas chteji, neosvédcilo, ale
nékdy argumenty nestaci. Déle se objevuje, ze: marketéri se v CR hodné stii-
daji a to neni dobré, casto se to nedotahne, marketér by mél mit cit a miru na
vizualni komunikaci, ne slouhovstvi, ale korektorstvi, diskuze na zacatku je
nesmirné zajimavda a musi dojit k souznéni — pokud by nebylo, do spoluprace
bych nesel, ale pro penize lidi udeélaji leccos, marketér miize s designérem tu
firmu hodné posunout, musi byt také kreativni a méli by se prekryvat, nebo ze:
prevazné je to lidsky konflikt, tzv. fach idiocie, Feseni — firma musi vyuZivat
odborniky a diiverovat jim, vzajemna ditvéra je stéZejni, je slozité tu duveru
ziskat.
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8.6.3 Vzdélavani odborniki participujicich v procesu tvorby korporat-
niho designu

Zpétna vazba k vlastnimu pribéhu studia a priprava na budouci povolani

Pedagogové davaji relevantni zpétnou vazbu ke zplisobu vzdélavani a i
pfes vlastni snahu dochazeji ke shod€, ze vzijemné mezioborové piesahy
chybi. Piesnéji uvedli, ze: mélo by se zacinat uz na skole, na UMK by mélo
byt povinné — zdklady propagacnich prostredku, vizualni komunikace, grafik
také musi znat marketing, ale marketéri delaji loga, zatimco grafici se do
marketingu necpou, grafik musi mit komunikacni dovednosti, marketér musi
mit vkus, mélo by se tlacit na to vytvarno. Dal§im nazorem je: skola by se meé-
la postarat, aby si absolvent poradil a nenechat ho byr prekvapeného, celkove
by méli mit grafici prehled — komunikace, pravo, i marketing, neméli by se
marketing ucit, ale mit o ném povédomi (stejné jako o pravu), graficky design
je remeslo = prace pro nékoho, to si musi uvédomit, zaroven marketér nema
mit pocit, Ze Vi, jak to ma vypadat a nemél by chtit byt tviircem (doplnit fotku,
kyticku apod.). Dalsi pedagog priznava, ze: absolventi na to nejsou priprave-
Ni, absolventi nejsou zvykli na praxi, vyuka — ano, marketéri by méli mit vizu-
alni komunikaci, ale ne mechanickym zpiisobem, meli by védet o modernim
umeni, kdyz jsem chtel marketingové a reklamni predméty pro grafiky, setkal
jsem se s tim, ze se kolegové divali skrz prsty. Roli Skoly v§ak mirné zpochyb-
nuje dalsi pedagog: foto umi jen nutna praxe v terénu, Kterou musi kazdy
uchazec oboru projit. Studenti viak maji v kazdém semestru predndsky o au-
torskem pravu, o marketingu apod. Snazime se, i kdyz to jeste neni uplné ide-
alni, s externimi vyucujicimi to byvaji kratkodobé spoluprace, marketéri by se
take méli o grafickem designu ucit, hodné by to pomohlo, ale je to stejny pro-
bléem — kdo z kvalitnich grafickych designérii pujde ucit. Dalsi pedagozka se
vyjadtuje takto: marketér by mel studovat grafiku — uz jen jako prevenci kon-
fliktii, grafik se obcas vymlouva a kdyz tomu marketér nerozumi, projde mu
to, grafici by také meéli mit zdaklady marketingu, jinak nechdpou, o co jde. \'y-
uku argumentace u grafickych designért ptipousti dalsi dotazovany: ve skole
u grafikii se to resi, hlavné ta schopnost prezentovat svoje dilo a argumento-
tedy venuje velka pozornost. K dal$im formam vyuky se vyjadiuje i dalsi do-
tazovany: je to hodné individuadlni, Skola to mizZe posunout, jednak erasmus,
jednak praxe ve firmach, jednak komunikace, charisma, musi néco vyzarovat,
davam studentum ukoly tak, Ze si musi vytvaret tymy a je na nich, koho do
nich vezmou, méli by byt kreativni i ve strukture reseni, aby si uvédomovali,
Ze to netvori sami.
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Navrhy na zlepSeni zpuisobu vzdélavani v zajmu prevence vySe zminénych
konflikti

U konkrétnich forem vyuky se zde objevuji tyto ndvrhy: marketéri néjaky
predmet Vizualni komunikace, estetika, trendy, co se deje v oboru, grafici
v§eobecny prehled — pravo, komunikace, marketing, dale potreba praxe, tvorit
tymy a nechat je soutéZit mezi sebou, dale jsou zminovany: prednasky exter-
nistit z praxe ¢i zasah dalsich pedagogii z jinych oborii, prizpiisobit obsah a
rozsah a pridat prakticka cviceni, studie, dotazniky apod., déle neformalni
vyuka formou workshopu a priprava na profesni rozvoj i mimo akademickou
sferu: absolventi délaji maturitu s kazdym dalsim klientem.

8.7 Graficti designéri z firemni praxe
8.7.1 Diilezitost korporatniho designu

Znacka bez korpordtniho designu

Interni graficti designeéti se shoduji, Ze je mozna existence znacky, ktera je
uspesnd, prestoze nemd dobry ¢i nema zadny korporatni design. Konkrétné se
vyjadiuji takto: umim Si to predstavit, kdyz je dobry produkt, ale musi tam byt
ostatni marketing (tfeba Ze vradti euro z kazdého produktu), jen to musi byt
konzistentni, dale napftiklad, Ze: technicky mozné to je, piivodne statni firmy,
B2B segment, duleZité jsou vztahy ¢i naptiklad: stavi se na produktech, tém se
dela PR, ne znacce, vydavatelstvi neni zaruka kvality, nebo také: miize existo-
vat, firmy napojené na stdtni spravu, co maji své zakdazky jisté, monopoly
apod., zadny marketing, ale ddle ve strojirenstvi apod.

Znacka uspésSna diky korporatnimu designu

Existenci znacky, jejiz ispéch stoji na korporatnim designu, interni grafici
nevylucuji. Uvadéji priklady: Apple, Kofola, IBM, Coca-Cola, ALGIDA,
TON ad. Ptidavaji vSak, Ze vétsinou je to spojeno s agresivnim marketingem,
jsou to hodné firmy, co potrebuji trendy, nemaji treba super produkty, ale
tahnou to tim designem.

Demokratizace korpordtniho designu

Interni graficti designéfi, jiz mnohdy vystupuji v procesu jako ochranci vi-
zualni identity, jsou proti demokratizaci korporatniho designu. Argumentuji
nasledovné: aby to nesklouzlo k tomu, ze si kazdy déla, co chce, pozor na née-
koho ciziho, nebo ze je nebezpecné davat grafikovi prostor, muze byt uplné
mimo, ¢i naptiklad, ze: manudl je proto, aby to mohly délat i mensi grafické
agentury, jak nebudou mit nic v ruce, miizou udelat chybu a rozsype se to,
mozné to je napr. pri spoluprdaci s jednou agenturou. Dale se objevuje tento
nazor: jsem K tomu skepticky, miize to vést k roztristénosti, kazdy do toho mlu-
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vi, ne kazdy je grafik a ma vytvarné citeni (ale mysli si, Ze maji) ¢i ze: Nemys-
lim si, Ze to muze fungovat. Pokud grafik vymysli a propracuje manudl, tak by
se mél dodrzovat! Z mé zkuSenosti vyplyva, zZe klient udéla presny opak toho,
jak je to v manudlu. Osobné si myslim, ze by se za nedodrzovani manudlu me-
ly davat pokuty. Dalsi designér upozornuje na uskali: miize fungovat, hezka
myslenka, ale stoji to na konkrétnich lidech, kteri s tim pracuji, meli by mit
schiizky apod., méla by tam byt néjaka nadstavba, néjakad pravidla.

Graficky manuadl

Casové zafazeni Zivotnosti grafického manualu vidi interni grafiéti desig-
néfi v horizontu 5 — 10 let. Pfesnéjsi odpovédi na tuto otazku nasleduji: 5 let
je prvni, co mé napadne, zalezi na budovani image, dale: lidstvo se vyviji po-
malu, jen technologie rychle, nemiizeme v lednu vytvorit logo a v prosinci up-
gradovat, logo by mélo vydrzet 5-6 let, sledovat vyvoje prodejii a reagovat,
dale naptiklad: pokud je to dobré, 10 let je OK, pokud nejsou néjaké marke-
tingové pohnutky k uprave. Dale zaznélo: min. 4-5 let konstanty a pak lehké
upravy, ¢as na zménu se poznd podle vyvoje grafickych trendii, Nebo néejaka
transformace firmy — zmena cilové skupiny apod., ¢i napiiklad, ze: to zavisi
na spolecnosti a kvalité grafického manudlu, pokud je 10 nadcasove, miize to
fungovat i 10 let, u spotrebniho zbozi casteji, impulsem je mordlni zastarani,
konkurence, trendy, vétsinou, kdyz prijde nekdo novy. Dalsi graficka se vyjad-
tila takto: To nedokadzu rict, to musi vycitit kazdy sam. Pokud bych méla firmu,
asi bych vedeéla, kdy neco zménit, a zaznél také nazor: Kdyz to nefunguje, tak
se to ma zmeénit — napr. kdyz je logo moc komplikované apod., viiv technologii
— zobrazeni na mobilech apod.

8.7.2 Proces tvorby korporatniho designu

Posouzeni schématu, doplnéni

Interni grafici viceméné souhlasi s piedlozenym modelem procesu tvorby
korporatniho designu. Piesnd zpétna vazba je uvedena zde: je to takovy ping
pong, proces je takto obecny, jak by to mélo fungovat, takhle to i funguje, je to
obecny mustr, ukdazky implementace davat uz od zacatku, ma to velkou vypo-
vedni hodnotu — jen na bilem papire to nezaujme, testovani — MmocC jsem Se ne-
setkal, Ze by se to délalo, nékdy se testuje jen u znamych, naopak nékdy byva
testovani i u prvnich skic — smérii. Dale se jedna o vyjadieni: ano, takto to
v praxi funguje, ale veci se meni, vznikaji nevyhranéné agentury, jakési
,,design koncept agentury“, lidi, co hledaji diry na trhu a nabidnou to firmam
— to bude budoucnost, v marketingové agenture je jeste jeden krok navic, vel-
ké firmy nespolupracuji, misto skic se délaji moodboardy. Déle zaznélo, Ze:
schema je relativne OK, na zacatku po zadani analyza, miize byt potieba doU-
pravit to zadani, takze to do néj muze jeste vstoupit, napr. da grafik zpetnou
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vazbu, ze eko filozofie a vyhradné zelena neni to pravé, a také: na zacatek
bych jeste predsadil néjaky ten impuls, aby se néco dalo do pohybu, mnohdy
je impuls zespoda, grafik vic zapojen do diskuze, grafici obcas uprednostiuji
formu nad obsahem a mohou tam vznikat treci plochy, z konkrétnich variant
se casto jde na findlni variantu, nebo také: Viceméné to takto funguje. At' uz u
vetsich firem, ¢i menSich zakdzek. Mozna bych zménila to, Ze bych prizvala k
marketingovym pracovnikum i vedeni firmy (nebo nékoho, kdo bude mit po-
sledni slovo).

Rozdily mezi redlnym a idedlnim stavem procesu

Interni graficti designeéti vnimaji co do fazi redlny i ideédlni proces velmi
podobné, nicméné v realném zminuji pritomnost konfliktnich situaci. Zpétnou
vazbu Kk témto odliSnostem sdé€luji t€émito prohlasenimi: nékdy je problém se
zadanim, dale: takto to funguje i v praxi, marketer, co sezral vsechnu moud-
rost svéta a nevi, co je realita, marketér se snazi presvedcit grafika, at néco
zméni, ten to nezmeni, ale marketér rekne, Ze to je lepsi, marketér chce jeste
néjaké drobnosti, tak to grafik zméni, marketér to pribézné sharuje
S vedenim, V marketingové agenture je tam pak jeSté jeden marketér navic,
velké firmy nepracuji s grafiky, ale se studii a tam je account — ty pripravuji ty
moodboardy, idealni je, kdyz je normalni agentura, které na firmé zalezi, ten
clovek z agentury se ve firmé ucastni inovacnich procesu, nasavd, v cem se
firma posouvd, donese tu informaci do agentury — dobra agentura hleda
komplexni reSeni, méli by byt vsichni jedna velka rodina. Dale zaznélo, Ze:
proces je idedlni i realny, ale v redlu je to zakdzka od zakadzky, u rozhodovani
je potreba vymezit hned na zacatku, jestli zadavatel grafikovi neveri, pak se
jde od toho pryc, nebo se to za ty penize udéla, vsichni tomu rozumi a mluvi
do toho vic, nez by se mélo. Grafici dale uvadgji také vlastni zkuSenosti: Vzdy,
kdyz uz finisuji a mam hotovych nekolik variant, vétsinou az v této fazi pricha-
Zi na schuzky osoba, ktera rozhoduje o tom, zda takto ano anebo ne. Vétsinou
se vracim na uplny zacdtek. Dalsi dotazovany se k otazce vyjadiuje takto:
mohlo by to takto fungovat, pokud na konci nedojde k nejakému tieni, zdlezi
na vztahu marketingu a vedeni, V redlu k tomu tieni vétsinou dojde, argument
penéz miize fungovat u malych grafickych studii, ale ve vyhlasenych ne, plati
se hodné a duveruje se jim, ocekava se dobry vysledek, posledni slovo — na
konci by se mélo dospét k jednotnému nazoru a nemélo by dochazet ke kon-
[liktu, marketing to musi usmernovat.

Preference externiho nebo interniho grafického designéra

Interni grafici logicky preferuji interni grafické designéry. Argumentu;ji na-
sledujicim zplsobem: interni grafik chape tu firmu, chape jeji dusi, jsem
striktné proti agenture, kde je 7 — 20 klienziz, ten grafik in house se venuje
jedné znacce, ta se spolu s nim rodi, ma néjaky rukopis, napr. ve Francii si
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firmy najimaji jednoho regiondlniho designéra a ten déla pouze jednu znacku
vina, v Holandsku si nekteré firmy dokonce zakladaji viastni graficka studia.
tuje lépe, ma s tim zkuSenosti, od externich grafikii pristupuji k prdci spise
odmitave a chtéji byt jimi presveédcovani, externiho grafika si daji do nakladii,
takze ditvody jsou i financni, a také, ze: interni si miize dovolit Fict séfovi vic,
nez ten externi — ten chce zaplatit faktury. Dalsi graficka fika: Pokud je grafik
interni, je to vzdy prinos. Umi lépe pochopit firemni filozofii atd. Je hned ,,po
ruce”. Grafické studio je fajn, ale nemyslim si, Ze ma ¢as pochopit situaci ve
firme do hloubky. Navic interni grafik se miiZe postarat o to, aby se dodrzoval
graficky manudl. A jesté jeden nazor, ktery podporuje myslenku interniho
grafika: vwhodou interniho je znalost organizace, zkusenost s historii, aplikaci
a cilové skupiny, ja sam piisobim V podstaté jako strdazce znacky.

Konfliktni situace, co je zpuisobuje a jak je iesit

Interni graficti designéfi jako pfi¢inu konfliktd uvadéji, ze se jedna o lid-
skou rovinu a problém zadani. Pfesnéji to pak definuji takto: zdsadni je sou-
lad 0sob - account a zastupce zadavatele, psychologické charakteristiky,
osobnosti. Grafik by se mel hadat a vysvétlovat, ale mél by pouzit marketin-
gové argumenty, dale takto: problémy jsou Spatna zadani a hodnoceni od lidl,
co tomu nerozumi, co nevnimaji trendy — hodnoceni jako ,,je to malo dyna-
micke“, apod. Déle zaznélo, ze: zdklad je lidské ego, typicky marketér ve fir-
mé nepracuje vice nez 3 roky, ale za ty tii roky znacku jenom rozdrbou, po-
trebuji porad zménu, mysli si, Ze maji estetické citeni, ale neovlada software a
proto vnima graficky design jako nastroj, grafici se pohybuji v grafickem sve-
té a do toho jejich EGO (kazdy navrh je ten nejmodernéjsi, ale nedivaji se na
znacku), lidi totdlné kaslou na znacku, marketér to chce do Zivotopisu, grafik
chce cenu za design, ale vitbec je nezajima znacka a cilova skupina, ignoruji
zdkazniky, idedlni, kdyz se sejde dobry tym marketéra a grafika, dohromady
synergicky efekt, iiloha marketingu je tlacit na inovace a k sobé si najit desig-
néra, ktery je na stejné lodi a chdpe to, dnes neni zadna zodpovédnost za
Spatny design, takzZe grafici si délaji co chtéji, jsou na sebe pysni, zZe si hraji,
marketér si mysli, Ze znd firmu lépe nez grafik (u externich je to pravda), re-
Senim je vznik vztahu mezi grafikem a marketérem, account je jen postak, lep-
Si je primo vztah s designérem, grafici by se méli vice ucastnit briefii — pokud
Jje introvert, neni to designér, ale ajtak, vice je to o tom naladéni. Dalsi interni
grafik se k problematice vyjadiuje v tomto stylu: marketér ma obvykle nesmy-
siné pozadavky, napr. logo moc jednoduché a snazi se ho néjak ovencovat,
FeSeni je vysvétlovat a argumentovat, nebo jit pry¢ nebo to za ty penize udélat
ale upozornit na problematické veci, grafik by méel mit marketingové argu-
menty, protoze vizualni design je ndstroj marketingu. DalSimi poznatky pak
jsou tyto informace: konflikt je casto z ditvodu riiznych ndlad, netrefi se to
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zrovna do vkusu apod., vyhnout se tomu nelze, mluvi do toho i vyvojovi inze-
nyri apod., nerad delam véci, za kterymi si nestojim — plati si mé pravé proto,
abych navrhl veci spravné, napr. se stalo, Ze nechali vyrobit 200 specialnich
Pfek dle prani pana reditele a vsichni ostatni meli ta pékna.

8.7.3 Vzdélavani odborniki participujicich v procesu tvorby korporat-
niho designu

Zpétna vazba k vlastnimu pribéhu studia a piiprava na budouci povolani

Grafic¢ti designéfi z praxe se vétSinou vyjadiuji v této otazce ve smyslu, Ze
Skola je na vzniklé situace nepfipravila a mezioborovy piesah pro svoji praci
ziskali aZ praxi. Konkrétné zaznélo, Ze: marketéri by méli mit zdklady grafiky
— spise formaty a technologie, grafici by méli znat tu druhou stranu, nedélat
Z toho dusno, ale néco k tomu znat, aby to mélo vizualni i marketingovou hod-
notu, dale: designér musi umét svoji praci vysvétlit, mit emocni zdiivodnéni, ve
skole se da nastavit vanimani, co je tymova prace, dale také: ja sam jsem se to
naucil praxi, ve Skole moc ne, tam teorie grafického designu, ale ne marketin-
gu, ale méli by to grafici mit, aspon zaklad, marketéri to mit nemusi, kdyz si
stavim diim, miizu mit ndzor, ale reSeni necham na architektovi a marketér by
proto nemél mit grafiku, a také napiiklad: marketing jsem se naucil v praxi za
pochodu, hlavne cileni a vse kolem cilovych skupin, marketingové argumenty
urcite pouzivam, nebo grafici by se méli marketing ucit — jedno bez druhého
nema smysl, i naopak, kdyby marketéri o tom néco vedeli, kecali by do toho
sofistikovanéji. Dalsi dotazovana pak uvadi: myslim si, Ze grafici, designéri i
marketdci jsou vzdélavani jako samostatné jednotky, neumi pak pracovat v
tymech. Neumi prijmout kritiku. To je moje zkuSenost. Studovala jsem na
UMPRUM Produktovy design, jsem supr solista, ale méla jsem problém najit
praci. Vétsinou se pracuje v tymu lidi, stejného razeni. Kazdy je nejlepsi a ma
ty nejlepsi véci. V tu chvili je lepsi pracovat samostatné. ..

Navrhy na zlepSeni zpiisobu vzdélavani v zajmu prevence vySe zminénych
konflikti

U navrhl konkrétnich forem vyuky se interni graficti designéfi shoduji
S ostatnimi respondenty a navrhuji rovnéz praktickou formu vyuky. Specifika
vyuky jsou definovana v jejich vyjadtenich jako napiiklad: predmét by asi
nemeél ucit 4P, spis lidé z praxe, pripadové studie, redesigny, profici, predsta-
vit, K cemu to ve findle bude, co prodavd, co tvori hodnotu, nebo napiiklad:
resit to workshopovou vyukou, firmy mohou inspirovat mlade lidi, ale pak oni
vyjdou ze skoly a na marketingu sedi tety, které toho studenta sundaji, ucit je
sebevedomi a svobodné kreativite nebo: dobré reseni jsou praxe studentii,
studenti maji casto hodné predstav a vysoké sebevéedomi a méli by se s praxi
stretnout co nejdrive, dale jsou jmenovany spole¢né workshopy.
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8.8 Externi grafiCti designéri (agenturni, freelanceri, graficka
studia)

8.8.1 Diilezitost korporatniho designu

Znacka bez korpordtniho designu

Externi graficti designéti se shoduji, Ze je mozné existence uspésné znacky
bez korporatniho designu. K nastolené problematice se pak blize vyjadiuji
takto: ano, mize existovat, casto se to stane tak, Ze firmy rostou, ale design
tomu neodpovida, jsou to firmy pred rebrandingem, nebo mnohdy startupy,
kde prevazil produkt nebo jiny prvek marketingovych komunikaci, nebo takto:
Ano. Korporatni design je jen vizudlni ztvarnéni a jsou firmy, které to mit ne-
musi. Ztvarnuji svoji image jinak nebo jsou monopolni nebo to nema viiv na
business a bylo by to jen vyhazovani penéz anebo je cilova skupina velmi uz-
ka. Dalsi dotazovany uvadi, Ze: urcité mize existovat, ale vétsinou ty uspésné
pak délaji redesign, priklad: koupelny SIKO, maji Spatny design, ale firma
prosperuje. Z ust dal$iho respondenta zaznélo, Ze: jsou oblasti, kde to neni
dulezité, funguje to na bdzi referenci, nebo méne obvykié oblasti, kde neni ta-
kova konkurence, pokud je firma prvni v daném oboru, nepotiebuje mit kor-
poratni design. Z dalSich ptikladl lze uvést: napr. eshop nejlevnéjsi pneu,
nemaji logo, pripravovali to s cilem, Ze jsou zajeti a tradicni, aby to vypadalo
jako dlouhodoba zdlezitost. Jako specifikum takove znacky dale uvadéji: zale-
Zi, co je to za firmu, pokud na trhu B2B, tam to neni tak podstatné, u B2C je
dopadem, tam to neni podstatné — podstatny je produkt, nebo naptiklad, ze
maji dobré manazery a jiné pilire — kvalitni produkt.

Znacka uspésna diky korporatnimu designu

| v této otazce dosli externi graficti designéii ke shodg¢, a sice Ze miize exis-
tovat znacka, jejiz Gspéch stoji na korporatnim designu. Zminuji se naptiklad
0 tom, ze: vétsinou je t0 V odvetvich, kde se konkurence nelisi svymi produkty,
musi se tedy odliSovat nécim jinym — designem — napr. mobilni operatori,
modni znacky jako Nike, Adidas apod., CI zde pak hraje duleZitou roli. Déle
bylo zminéno, ze: miize fungovat, Ze to piisobi ditvéryhodnéji, piisobi vice na
emoce lidi (text bez grafiky nezaujme), dale byly zminény znacky jako Apple
a McDonalds.

Demokratizace korpordtniho designu

Externi graficti designéii se priklanéji spiSe k trendu demokratizace korpo-
ratniho designu, konkrétné tikaji, Ze: t0 miize fungovat, protoze vkus se dnes
zlepsuje, lide jsou schopnéjsi pracovat citlive s CD, i nezasvéceni uz to doka-
Zou lépe posoudit, dale, ze: \V Cechdch jsme zvykli na manudly, moc neumime
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feel the brand* (priklad O2). Pritom dnes je vsSe ,,tekuté*, vyviji se, i lide
(kdo driv délal dobre, dnes uz mozna ne a naopak). Zminuji také, ze: hodné to
zavisi na kvalité grafika, v CR je spise ojedinélé, ze jsou kvalitni grafici, ale
zaroven objevuje i nazor, ze: je to urcité dobre, idedlni logo je jméno, 100
grafikii prijde s jinym logem, ale to jméno je hlavni, pokud z komunikace bude
stdle jasné, co je to za firmu a bude s tim spojeno pozitivni vnimani, a také
fakt, ze: neni to upiné novy pristup, u nékterych firem je nesmysl delat manu-
dl, ten nastavuje i to, co bude. Déle upozoriiuji na to, ze musi byt vizual po-
staveny na tu demokratizaci, v navrhu toho stylu musi byt tento koncept, Ze to
bude demokratické, Ze se s tim pocitd, jinak je to ,,pseudodemokratizace®.
Dalsi dotazovana pak dodava, ze: mensi firmy nemaji prostredky na velky ma-
nual, napr. vyrocni zprava nemusi byt kazdy rok stejna, obcas naruseni stere-
otypu vzbudi pozornost, zaklad musi byt pro jednotnost ale s vyvojem.

Graficky manudal

Externi graficti designéfi se v této oblasti shoduji na nemoZnosti uplatnit
také Casove hledisko pro Zivotnost manudlu, spiSe vnimaji potifebu reagovat
na aktudlni situaci. Konkrétné se k tomu vyjadiuji timto zpusobem: délka na-
staveni GM se lisi podle trhu, kampani, B2B, dale, ze: zdlezi na oboru podni-
kani a pristupu k vizualnimu stylu, casova platnost — existuje urcita byrokra-
ticka vrstva, ta by méla byt definovana nadcasové, a pak kampanové zalezi-
tosti, co by mély mit Zivotnost cca 2 roky, konstanty by vsak — pokud jsou kva-
litni — mély byt nadcasové a vydrzet i 10 let a vice. Dalsi dotazovana uvadi,
ze: to obvykle vydrzi, nez se vymeni Séf, mensi i vetsi firmy maji tendenci me-
nit loga, to logo jakoby neodpovida koncepci, ale mélo by vydrzet co nejdéle,
max. obcas néjaky facelift, ale radeji bez néj. DalSim nazorem pak je: mél by
se menit, kdyz ta firma néco zdsadniho zméni, je potieba rozlisovat design
dlouhodoby — dokud budou délat stejné véci, nemenit to, reagovat na okolnos-
ti trhu, konkurenci a reakce, a design sezonni, nastavit napr. ze za 5 et se
udeéla priizkum, analyzy prizkumy jsou nutné. Déle zaznélo, Ze zdlezi na ob-
sahu toho grafického manudlu, identita by méla byt nadcasova, tu nemenit,
komunikacni styl se prizpiisobuje cilum a strategii firmy, dad se to planovat
nebo reagovat na zmény, a také, ze: impulsem je to, Ze to musi bézet s dobou,
neni mozné rict cas, jak dlouho, presné roky se daly Fict za komunismu, mélo
by to byt zmaklé a stoji to dost penéz, nebo také, ze: je rizna Zivotnost i u log,
zména se odviji od sféry piisobeni, u banky by to mélo byt nadndrodni a nad-
casoveé, u mody castéjsi zmeny.
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8.8.2 Proces tvorby korporatniho designu

Posouzeni schématu, doplnéni

Externi grafi¢ti designéti povazuji predlozené schéma za v podstaté sprav-
né, fazi testovani by vSak zaradili diive a cely proces by ponckud zhustili.
Zpétna vazba je uvedena na dalSich fadcich: ne vsechny firmy maji mkt odde-
leni, takze tam vice figuruje vedeni spolecnosti, skici v tuzce obvykle nestaci -
pro laika to nent uchopitelné, hodné to zavisi na predstavivosti, je tieba slou-
Cit faze — vSe Ize v jedné schiizce, grafik pripravi 3 varianty kompletné, neni to
takova prehazovand, grafik by mél mit vetsi rozhodovaci pravomoc, kdyz se
ma pod tu praci podepsat. Zaznélo napiiklad, ze: proces vzniku korporatniho
designu je naprosto individualni, 50 firem, 50 pristupii. Rozdily v péci grafika
o firmu jsou enormni, dale, ze: vétsinou je to mnohem vice zhustené, neni to
takovy tenis, nedélaji se ndvrhy tuzkou, pripravuji se konkrétni navrhy vcetné
ukazek na komunikdtech typickych pro danou firmu, klient obvykle nemd
predstavivost. Dal$i dotazovany uvadi, ze grafik a marketing jsou 2 upiné jiné
svety, dochazi kzdsadnim stretum, ja radéji jednam s marketérem nez
S majitelem, ale jeho nazor je taky zasadni, malo znacek jsem délal pro ne-
znamé lidi — mélo to vliv na vztahy i na otizku penéz. Ve schématu bych nic
nepriddval ani nemenil, v agenture se pridavaji dalsi slozky, tvori se prezen-
tace apod., jediné snad — zZe grafik ne vidy déla debrief, proces je dost zavisly
na klientovi — ten chce obvykle co nejdriv co nejlepsi znacku. Dalsi dotazova-
na graficka pracujici jako freelancer uvadi: pred zadani predsadit impuls, co
k tomu vedlo — analyza, reserse, testovani?, zadani je naprosto zasadni, mar-
ketéer uz ma mit jasno a méelo by to byt vyspecifikované, chyba je casto na
strané firmy, Ze nevedi, co chtéji, idedlné ma predreSersi uz marketér a je to
obsazeno v tom zadani, skici by mélo videt i vedeni firmy, mezi vedenim a gra-
fikem je marketér meziclankem, ja sama jednam radéji rovnou s vedenim,
protoze neni jasné, jestli marketér, dostatecné pochopil vizi toho $éfa, testo-
vani muze byt nahrazeno studii pred zadanim, celkové by se mélo testovat
mnohem drive, konkrétni aplikace jiz soucasti konkrétnich variant, na nécem,
¢im firma nejvic komunikuje, testovani finalni varianty je uz trochu risk, dela
se asi spis ve vetsich firmdch, celkove by zhustila cely proces. Dalsi zajima-
vou zpétnou vazbou je ndzor, ze: grafik dava zpétnou vazbu k zadani, tim se
zadani jeste upravuje, mnohdy maji neredalné nebo spatné predstavy, ja tedy
hned davam feedback — nekdy je to ale taky jen zpiisob, jak ziskat ¢as, proces
je takto v pohode, jsem zvykly, Ze to takto funguje a taky by to tak mélo fungo-
vat, nesetkal jsem se s vyrazné jinym postupem. V této otazce dale zaznélo,
ze: zadani by nemélo byt az moc konkrétni jako ,,zeleny domecek“, spise sde-
lit filozofii, proc se to meni, proc se nedesignuje, analyzy, vyzkumy, debrief je
hodné ditkladna analyza, pracuje se hodné i s daty o cilove skupiné, jeji vni-
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mant, trhy narodnosti apod., ten debrief je nejdiilezitéjsi, musi dobre probéh-
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nout, a ze: miize to fungovat a viastné to tak i doopravdy je, zalezi to hodné na
firmeé, zkusenost z firmy To FRESH, testovani bych zaradil mnohem driv, uz
V pribehu, implementaci si grafik taky dela mnohem drive, debrief je snaha
grafika poznat klienta, déla si reserse, grafik by nemél byt sam, radéji v tymu
— S dalsimi designéry. Na zavér jesté vyjadreni jedné designérky: zaddani miize
obsahovat i konkrétni predstavu, v ramci debriefu zjistit informace i o konku-
renci, smer urcit spise v agenture, to neposilat do té firmy, posouzeni sméru
az u téch konkrétnich variant, nékdy se to cykli a vraci zpét, testovani délat po
konkrétnich navrzich nebo prubézné.

Rozdily mezi realnym a idedalnim stavem procesu

V tomto ptipadé nebyla mezi respondenty v této skupin¢ dosazena shoda.
Nazory jsou velmi heterogenni, napt. v nasledujicim znéni: naznacené sche-
ma je idealni, v redlu je tam moc lidi a Sumy, jednak maji riizné predstavy —
majitel vs. marketér vs. grafik, problematické jsou casto i prezentace — neni
cas to vstiebat, casto je to ve spéchu, a dale problem penéz — uspechani celé
véci, probléem s vicepracemi, rozhodovaci pravomoc ma majitel, ktery plati,
ten ma finalni slovo, ale reseni by mélo vyhovovat vSem (nikoliv kompromis).
Dale zaznéla celé fada informaci vychazejicich z praktickych zkuSenosti: Ne-
kteri klienti tu firmu prodavaji pri psani zadani, nékdo se spolehne jen na pa-
piroveé zadani. Brief je chladnad forma komunikace, ¢im vice lidi do procesu
vstupuje, tim vetsi duraz na brief je kladen. Pro nékoho je to nastroj vydirani,
nicméné to neni objednavka hrebikii, kde Ize Fict: dodali — nedodali. Pocet
lidi, co rozhoduji — dnes je tendence k demokratizaci. Lidi na tom chtéji mit
svij podpis (manazeri, majitelé). Zaroven to lidi berou, Ze se k tomu radi vy-
jadri, kdyz tam délaji 20 let. Nicméné neni tak diilezity pocet osob, jako lea-
dership - stanoveni odpovédnosti — kdo je ten, kdo to ridi, kdo ma zodpovéd-
nost. A dale vztah firmy k pravidliim a predstava o tom, jak se bude CD dodr-
Zovat. Rozpocty — na CD se Setfi a nepristupuje se knému jako
k manazerskému ndstroji. Castka , Skody*, kdyz se to udéld spatné nebo to
neni nastavené dobre (néjaka cast identity) a nic se s tim nedeld, se nikdy ne-
dopatra, nespocita. Nez zacne agentura kreslit, musi udélat brainstorming a
prednést klientovi néjaké cesty, vyladit ndazory a dobrat se k vysledku. Nej-
drazsi je cas. Ten uSetri i to, kdyz je znacka dobre vydefinovana interne,
mnohdy to souvisi s osobnosti uvniti firmy.

Z dal8ich reakci lze uvést: redalny proces je vyse popsany, v idealnim jsou
grafici jiz soucasti zadani a ne az v ramci debriefu, snazi se pochopit DNA
firmy, co si neprectou z papiru, setkaji se zaméstnanci... az pak by bylo na-
psano zadani. Idealni klient si grafickeé studio prizve jiz K formulaci zadani.
Dale zaznélo naptiklad: foto je spis idedlni varianta, v redlu je to mnohem
horsi, napr. se nedéla testovani, casto rozhoduje vedeni formou libi, nelibi, je
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to subjektivni hodnoceni, argument penéz se stavd, oni to resi tak, zZe se ptaji,
jestli jim jejich partneri Fikaji, jak maji delat sviij business, vetsinou chvilka
ticha, nekdy se spoluprace ukonci, nékdy se argumenty daji presvédcit, agen-
tura logicky nevi viechno tireba o cilové skupiné, nemohou vict na 100 %, Ze
to bude fungovat, ale grafik, ktery si to neumi obhdjit, je jen dekoratér, nemu-
si nutné znat marketingové ditvody, ma si jen za tim stat a obhdjit si to svymi
duvody, proc to tak udelal, jinak je opravdu dekoratér a stava se prodlouze-
nou rukou klienta. V podobném duchu se nese i nasledujici vyjadieni: rozho-
dovani — grafik by mél byt desicion maker — za to si ho firma plati, on to néjak
navrhl, z néjakeho divodu, aby to fungovalo, i kdyz konecné slovo ma ten, co
plati, ale ne urcité vztah ,,nas zakaznik, nas pan* — nedéla se pro klienta, ale
pro jeho klienty — pripadné se to ukonci. Dalsi dotazovana pak uvadi, ze: redl
je mnohdy trochu jednodussi proces, lisi se podle velikosti organizace, podle
financi, casto tam neni testovani, analyzy jsou skromné a stejné tak zadani,
rozhodovani zalezi na vice lidech, jestli uznavaji grafika jako profesiondla,
argument penez — S tim JSem se vylozené nesetkala, kdyz spoluprdce nesed;,
ukoncim to, neni mi jedno, pod co se podepisuji, ale jeste se mi t0 nestalo.

Preference externiho nebo interniho grafického designéra

Externi graficti designéfi se naprosto logicky shoduji na preferenci externi-
ho grafického designéra. Podporuji to nasledujicimi tvrzenimi: interni zna
prostredi a ma okamzity feedback, je schopny se plné soustredit na danou za-
kazku, externi déld i na nécem jiném, ma jiny vhled, ale zase riziko, Ze se ne-
dokaze koncentrovat, komunikacni probléemy — neni mozné se pordd schazet,
ja sam jsem mnohem radeji ve studiu nez ve firmé, ale uplné to nejde genera-
lizovat, interni grafik je casto spis takovy DTPak (mozna v Googlu ne), ale
zase ne kazdy je az tolik kreativni, nékdo na tu praci prosté moc neni, dale:
grafik v korpordtu je obvykle mizerny, protoze ten kvalitni tam nepujde, cel-
kove myslenka korporatniho grafika je nesmysl, je to jen sazec, kvalitni zkrat-
ka ne, Ci: interni grafik je blbost, neni to bézné, externi je nestranny, ale zase
nemusi byt loajalni, nebo: ani jedno nemda vyhodu, Billa nebo banka maji pec-
livé vypracovany vizualni styl a neni povolena kreativita, jak u externiho, tak
U interniho, u demokratizace zdlezi na grafikovi, ktery to bude zpracovavat,
néekdy je ta vyhodnost otazka smlouvy. Dalsi dotazovany dodava, zZe: firma,
ktera se nezabyva grafikou, nemiize sehnat dobrého grafika, maximalné juni-
ora nebo DTPdka, pro grafika to neni zajimava prace, porad to samé dokola
neni pro kreativni lidi — je to spis pro nékoho, kdo chce mit své jisté, plny uva-
zek apod., externi ma vyhodu flexibility, problémy byt nemusi, zdlezZi na zada-
ni + néjakd osobni schiizka. Déle bylo zminéno, Ze externi snaz odmitne za-
kazku a ma to vyhody i nevyhody, firmu zna vic, ale po letech stereotypy, eX-
terni firmu nemusi znat, ale ma pohled zvenci, neni na Skodu, interni je dobry
treba na drobné inzerce.
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Konfliktni situace, co je zpuisobuje a jak je iesit

Konfliktni situace a jejich pficiny se v ramci rozhovora s touto skupinou
staly opravdu hlavnim tématem, jemuz odpovida také rozsah jejich odpovédi
a ziskanych nazora. Z pohledu externich grafiki Ize identifikovat, Ze pficina-
mi konflikt v procesu tvory korporatniho designu jsou osobnostni rozdily,
rozdilné piedstavy a oCekavani a dalesubjektivni hodnoceni. Konkrétni nazo-
ry jsou zde také k dispozici: Nejhorsi je, kdyz je to velky klient, ma marketin-
gové oddéleni, tym, ktery to ma na starosti, grafické studio nemd moznost to
predat tem, co rozhoduji, predava to tym a lze se jen dohadovat, jestli ten tym
umi napr. na valné hromade cely projekt obhdjit a zodpovédet vsechny dota-
zy, casto s tim souvisi byrokracie v danych firmdch, tym viastné nemiize roz-
hodnout, agentura DYNAMO si proto vyZaduje pritomnost majitele firmy u
své prezentace, do konflikti dale vstupuji osobnostni rozdily, kdy si lidé nero-
zumi lidsky, je probléem s komunikaci, kdy nechtéji komunikovat a neozvou se,
kdyz neco neveédi, jen aby si nemuseli volat, v této fazi mnohdy projekt konci,
je potreba to resit maximalné profesiondlne, nékdy se stane, zZe je CD skutec-
né pouze na zaklade predstav zadavatele, ale neni to casté, reseni konflikti:
mit know-how, jak na to, zkusenosti, ¢im vice klientii, tim vice lze odhadovat
prubéh, priprava harmonogramii, prezentaci apod. DalSim nazorem pak je:
Submisivni grafik — donucen i z diivodu rozpoctu. Radsi to udéla dle prani,
nez se s tim crcat jesté dalsi 3 dny. Anonymita grafiky k tomu nahrdva — cho-
vani by bylo jiné, kdyby se pod to méli podepsat skutecni lide — grafik i mar-
ketak. Konflikty — nediiveéra v sebe navzajem, vstupuji riizné vilivy — podhod-
noceni vyznamu, ,,agenturu musime vydusit“, vliv stylu rizeni nejen firmy, ale
i agentury. Velky konflikt je diky technologiim, Ze si vSichni mysli, Ze vSecko je
mozné, zZe je to par kliki a par minut. Hodné pripominkovani a zmén — pride-
lava to praci a zhustuje se prostredi. Ale ono to de facto vsecko stoji na kon-
fliktu. Moznost jak to preklenout — zKusit to zadat jinak. Ne jen textem, ale
treba pomoci key studies, resSersi, moodboardem, srovnani s konkurenci, ar-
chetypii, pomoci obrazku apod. Celé je to o komunikaci, ale nejen ze strany
grafika! Prace by méla mit flow a konflikty byt tvorivé. Proc¢ marketaci nena-
vidi grafiky — maji ty, kteri jim nevyhovuji, protoze s nimi dlouhodobé spolu-
pracuji, jsou nejlevnéjsi, vybrali si blbe, doporuceni — znamy znamého. Nekte-
7i grafici fakt radsi tu zakazku vzdaji. VSechno je o lidech, mél by to byt sou-
lad lidi a firem, s tim souvisi kultura. Grafici se lisi, nékdo sazi, nékdo je
kreativni. Dalsi externi graficky designér uvadi, ze zdsadni je lidské naladeni,
my si klienty vybirame uz na zacatku, aby se minimalizovalo riziko, pokud ci-
time problém, radéji doporucime konkurenci, hlavni pricinou konfliktu je, Ze
., tomu kazdy rozumi*“, ale vlastné si diky nezkusenosti neuvedomuje diisledky
svého rozhodnuti, ddle je to vnimani grafika — ale grafik neni otrok, co ma
kreslit presné podle prani klienta, neni jeho prodlouzenou rukou, vztah mezi
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nimi by mél byt partnersky, nicméné samozirejmé penize meni vyjedndvaci po-
zici, pokud uz klient aspon néco zaplatil, je snazsi v pripadeé neshody trvat na
svém a nechtit ustoupit, pripadné uplné odstoupit z celé zakazky, pokud zdlo-
ha zaplacena neni, snazi se dojit k oboustranné prijatelnému reseni, ale po-
kud je opravdu velka neshoda, klidné se i rozlouct, celkové je v CR velmi niz-
ka autorita kreativnich profesi — u zubare nikdo neradi, jakou plombu ma dat,
ale grafikovi do toho vsichni mluvi, cesky masovy vkus je velice nizky, grafik
Jje vniman jako onuce. Dale zaznélo, ze: hlavni konflikt spociva v jinych pred-
stavach o vysledku, grafik to chce mit vytvarné pékné, marketér vtom chce
mit obsazeno i to, co se tam nedd dostat, jedna strana je redlné presveédcive-
Si, u blbych znacek je to marketér, u dobrych je to grafik, ale marketér drzi
penize, tak je mnohdy presvedcivejsi, grafik se zkuSenosti ale taky miize vy-
hrat, kdyz si udéla resersi a jde do hloubky, soutéze na loga vypisuji neodbor-
nici, jediné kriterium je , libi nebo nelibi* a pak to tak dopada, graficky
designér zezacatku pristoupl na teror, ale pozdéji uz si diktuje on, kdyz ma
zkuSenosti a reference. Dal$i dotazovana uvadi, ze problém je v komunikaci,
V zaddni smérem ke grafikovi, ale i té myslenky, kterou navrh ztvarnuje a jeji
predant klientovi, proto se nakonec vse drzi manualu, hodné zaleZi na prezen-
taci art directora, radéji zakdazku nedelam, kdyz nejsme naladeni, vzajemné
naladeni idedlné lidské i vizudlni — vzdyt na zakladé toho se graficka studia
oslovuji. Dal$i ndzor prezentuje tyto piiciny: zadani, které evidentné neni pro
klienta idealni, grafik da feedback + navrh, zalezi na reakci — ano, to chceme
nebo ne, délejte to podle nas, mize je prehadat, argumenty pouzivam i marke-
tingové, ne pouze grafické, je potreba nebrat si to osobné a neuplatnovat
viastni subjektivni preference, hodnoceni libi nelibi, to nelibi je to nejhorsi, co
se muize stat, 10 posunovani podle marketaka moc nedélam, ted se na zadani
vic soustiedim a Fesim jenho mezery. Dalsi dotazovany pak uvadi, Ze nejcastéji
za to muze subjektivni vnimani ,, podle sebe “, FeSenim je vysvetlovani, casto to
Fesime preventivné uz na uvodnich schiizkach, casto jsou problémy v zadani,
nekdo to neumi definovat, snazi se, ale sklouzava to k tomu, jak to maji delat —
klient se snazi byt grafikem, lisi se to ale projekt od projektu. Dalsi externi
graficky designér se ke konfliktim vyjadtuje takto: v prvni prdaci se vzdy déla-
lo presné to, co chce klient, proto jsem odesel, spatné véci se nedélaji — mu-
SIM si za tim stat, musim Si 10 umet obhdjit, ale ceské agentury nechaji roz-
hodnout toho klienta, klient vétsinou nezna své uzivatele a bere to velmi sub-
jektivne, mélo by se resit, co vyjadiuje hodnoceni Nelibi — proto je potreba
kvalitni zadani nebo nezacinat spolupraci, klient casto nevi, co presné chce,
ja sam hodné argumentuji cilovou skupinou, naucil jSem se to sam, marketing
ve Skole jsem nemeél vitbec, jen grafické predméty.
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8.8.3 Vzdélavani odborniki participujicich v procesu tvorby korporat-
niho designu

Zpétnd vazba k vliastnimu priubéhu studia a priprava na budouci povolani

Také externi graficti designéfi stejné jako ptedchozi skupiny dotazovanych
ptiznédvaji chybé&jici mezioborové presahy. Pfesnéjs$i hodnoceni systému vzdeé-
lavani je k dispozici zde: Skola jako FMK tomu moc nedava, projekty jsou
mnohem volnéjsi, ale je to tak dobre, lidi by to odradilo, kdyby to bylo jako
opravdu v praxi, na druhou stranu, pokud se nekdo ze skoly stane rovnou fre-
elancery, tak trochu tape, Skola nedokaze vyprodukovat uspesné freelancery,
marketingové predmeéty jsme méli, ale celkem to nebylo k nicemu, takova teo-
rie vytrzena z praxe, dale: nejsme k tomu ve skole vedeni, naopak nds podpo-
ruji ve stereotypech, a také: probléem neni ve studijnich oborech, ale celkove
V systému Skolstvi. Dal§im ndzorem pak je: Skola by se méla postarat, aby si
absolvent poradil a nenechat ho byt prekvapeného, celkové by méli mit grafici
prehled — komunikace, pravo, i marketing, neméli by se marketing ucit, ale
mit o nem povédomi (stejné jako o pravu). Dale se objevuje nazor, ze grafici,
co jsou zaroven i marketéri — naucili se to v procesu, vyslychani klienta, vize,
kam chce smérovat, jaké jsou jeho plany, tim se grafik viastné uci + konzulta-
ce s dalsimi grafiky apod., na UMPRUM jsme zddné marketingové predmety
neméli a je to Skoda, marketéri by meli mit i vzdelani ve vizualni komunikaci,
zaklad psychologie, historie reklamy. Dalsi dotazovany uvadi, Zze: marketing
jsem se naucil az v praxi + pouzivam selsky rozum, asi by dost pomohlo, kdy-
by meli grafici néjaky presah, jinak to bude vzdycky jen délnik, co to nasazi,
ale ¢im déle ma praxi, tim vice do toho zasahuje, naopak u marketéra jsem Se
nesetkal s vetsim probléemem, ze by byl uplné mimo a nevedel, o cem mluvi,
estetické citeni se lisi i u grafikii, marketér by se mél o problematiku zajimat,
jak se to déla jinde a modernée, aby nechtel vyrobit néco, co je out. Dalsi
designér zminuje, ze: marketéri by nemuseli mit vitbec predméty o prdci
Vv grafickych programech, ale spise néjaky prehled a vizualni citéni, mit vic
pochopeni pro prdci grafiki — |épe se pak haji u klienta apod.

Navrhy na zlepSeni zpiisobu vzdélavani v zajmu prevence vySe zminénych
konflikti

Co se ty¢e forem vyuky, i zde jsou nejcastéji sklonovany workshopy, prak-
ticka vyuka, pfednasSky odborniku z praxe, projektova vyuka apod. Konkrétné
jsou to tyto navrhy: spis nez o teorii by se mélo jednat o praktickou vyuku, o
workshopy s lidmi z praxe, dale: predméty ano, ale ne teoretické, spise
workshopova vyuka, prednasky z praxe, grafik by mél znat skoro cely marke-
ting, ale spise prakticky, stejné tak naopak, dale zaznélo, ze marketeri by meéli
mit néjaky predmét Vizualni komunikace, estetika, trendy, co se déje v oboru,
grafici vSeobecny prehled — pravo, komunikace, marketing. Dal§i dotazovany
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zminuje: potrebu praxe, tvorit tymy a nechat je soutezit mezi sebou. Externi
graficka déle uvadi: predmeéty pro grafiky — nejlepsi je praxe, prednasky
z praxe a workshopy — byly by super, ale je to hodné o chuti studenta se vzdé-
lavat, praxe je ale nenahraditelna, K ¢emuz se kloni i dal$i dotazovany
S nazorem, ze: viastni snaha je 90 %. Dale zaznélo: vyuka ano, workshopy,
lidi z praxe, propojeni s praxi, 2 tydny ve firmé daji vic, nez cely semestr, a
také naptiklad: spise néjaky prehled a vizualni citeni, mit vic pochopeni pro
praci grafiku — lépe se pak haji u klienta apod,. a také: méla by to byt néjaka
pravidla, jak komunikovat, jak funguje to propojeni grafiky a marketingu, teo-
reticky zdklad a néjaké praxe, studenti z riuznych Skol, koucovani nékym
Z praxe.
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9 VYSLEDKY VYZKUMNEHO SETRENI

Nasledujici kapitoly piinaseji strucné shrnuti vystupti
Z polostrukturovanych rozhovora se zaméfenim na srovnani jednotlivych ci-
lovych skupin respondentl s cilem identifikace homogenity a heterogenity
nazorl napiic¢ témito skupinami. Pfestoze pro ucely vyzkumu je zdsadni po-
rovnani zejména porovnani skupin v rdmci jedné oblasti — tedy napiiklad
vSech dotazovanych z oblasti marketingu, studenti, pedagogové, externi a in-
terni marketéfi, a dale pak stejné skupiny z obou oblasti, tedy studenti marke-
tingu ve srovnani se studenty grafického designu, budou zde uvedena 1 dalsi
relevantni srovnani nazort riznych skupin dotazovanych.

9.1 Dotazovani z oblasti marketingu

9.1.1 Studenti marketingu a pedagogové marketingu

Tabulka 3. Srovndni nazori studentii a pedagogii marketingu

Studenti mar- Pedagogové L
. : Srovnani
ketingu marketingu
Znacka bez SpiSe nemuze Spise miize
korporatniho >P >P Neshoda
. existovat existovat
designu
dil{znligkaolizgrfiﬁi Apple, Star- TON, Apple, koglrl?rzrtlr?iv ;Igék
| Yy KoIp bucks, Coca-Cola | Redbul Y
esignu —shoda
Demokratizace " ry
korporatniho Splse_: pro de- Sp 15 p1O de- Shoda
. mokratizaci mokratizaci
designu
ZIVOMOSLEIA™ | g 1) o Cca 5 let Shoda
fického manualu
Do schématu
doplnit testovani
Posouzeni Souhlas diive, diskuze
schématu, doplné- | S navrzenym grafiki Neshoda
ni schématem s marketéry, ni-

koliv feedback
marketéru

Rozdily mezi

Idealni model

Idealni model

Shoda na tom,
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realnym a ideal-
nim stavem proce-
Su

ten navrZeny, re-
alny bez testova-
ni, velky vliv ¢asu

ten navrZeny, re-
alny bez testovani
a s dodavatel-
skym vztahem
marketéra a gra-

fika

Ze v realném pro-
cesu se netestuje

Externi vs. in-
terni graficky

Bez preference
(v rdmci skupiny

Bez preference
(v rdmci skupiny

Shoda — ani
V jedné¢ ze skupin
neni pfevazujici

designér nedoslo ke shod€) | nedoslo ke shod¢)
preference
Diivody: Diivody:
e (Osobnostni e Lidsky kon-
rozdily, lidsky flikt
konflikt e Nedodrzovani
e Vzijemna ne- termint
znalost oboru  |e Vzijemna ne-
e Dodavatelsky, znalost oboru
nikoli partner-
sky vztah
e Rozdilné pred- Shoda ve vi-

Konfliktni situ-
ace, co je zpuso-
buje a jak je fesit

stavy, oceka-
vani, zpusob
mysleni

Reseni

e Zatazeni pro-
stfednika do
procesu

e Mezioborové
piesahy ve
vzdélavani

e Komunikace

Reseni

e Planovani,
harmonogramy

e Vzijemny re-
spekt

e Ohled na cilo-
vou skupinu,
nikoliv subjek-
tivni preferen-
ce

déni pficin

v lidském kon-
fliktu a vzajemné
neznalosti oboru,
navrzena reseni
jsou vSak odlisna

Zpétnd vazba k
vlastnimu prabéhu
studia a piiprava

Univerzitni
vzdelani nepfi-
pravuje na situaci

Chybi mezio-
borové piesahy

Shoda.
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na budouci povo-
lani

dostatecné, na
FMK spise kon-

traproduktivné
, Spole¢ny
. Navr}l y na zlep pfedmét, praktic- Odborné pra-
Seni zplisobu , ,
C1Ze g ka forma vyuky, | Xe, workshopy, Shoda na prak-
vzdélavani

V z4jmu prevence
vyse zminénych
konflikth

spoluprace pii
studiu, projekty,
prednasky odbor-

realnych zakaz-
kach

projekty, prace na

tické formé vyu-
Ky.

nikil z praxe

Zdroj: viastni zpracovani

Mezi studenty a pedagogy marketingovych oborll panuje viceméné ve
vSech kritériich shoda, ktera nejspiSe prameni z toho, Ze se obé skupiny na-
chazeji ve stejném prostiedi, pedagogové svoji vyukou ovlivituji pohled stu-
dent na obor. Zatimco studenti by navrzené schéma procesu tvorby korpo-
ratniho designu neménili, pedagogové by doplnili formu vztahu marketéra a
grafickych designéri v podobé diskuze, nikoliv feedbacku a déle by fazi tes-
tovani zafadili dfive. Rozdilny je dale také pohled na feSeni konfliktt. Diame-
tralné se pak 1isi pohled obou skupin na existenci uspéSne znacky bez korpo-
ratniho designu, kdy studenti se spiSe kloni k tomu, Ze to neni v praxi mozné,
zatimco pedagogové tuto moznost pripoustéji.

9.1.2 Studenti marketingu a marketingovi odbornici z firemni praxe

Tabulka 4. Srovndni nazoru studentit marketingu a interni marketérii.

Stude_ntl mar- ’}nterm marke- Srovnani
ketingu téfi

Znacka bez SpiSe nemuze Ano, mize
korporatniho existovat existovat. Neshoda
designu

Znacka uspésna Apple. Star- Pepsi, Mix it, Jmenovany
diky korporatnimu |, ~ PP, TON, ROWECO, | konkrétni znacky

. bucks, Coca-Cola
designu 02 —shoda

Demokratizace

s Spise pro de- SpisSe pro de-

korporatniho mokratizaci mokratizaci Shoda.
designu
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Zivotnost gra-

. . - 101 —-101 Shoda
fick¢ho manualu 5—10let 5—10let
Posouzeni Souhlas Souhlas
schématu, doplné- | S navrzenym S navrzenym Shoda
ni schématem schématem
Rozdily mezi Idealni model , Redlny proces
o s . vice konflikta,
realnym a ideal- | ten navrzeny, re- N
. o .| vliv Casu, vyne- Shoda.
nim stavem proce- | alny bez testova- s .
, B chava se testova-
su ni, velky vliv ¢asu i
Externi vs. in- Bez preference ,v .
. , L. : SpiS pro inter-
terni graficky (v ramci skupiny | , Neshoda
. . .. | niho grafika.
designér nedoslo ke shodg)
Dtivody: Dtivody:
e (Osobnostni Spatné zadani
rozdily, lidsky Rozdilna oce-
konflikt kavani
e Vzijemna ne-
znalost oboru
D Isky
o _oda_vate sky, Shoda
nikoli partner- P :
, Vv pii¢in¢ konflik-
sky vztah o
Rozdilné vied- tu v rozdilnych
Konfliktni situ- © pr ocekavanich a
. . stavy, oc¢eka- L., L
ace, co je zpuso- A Vv feSeni v podobé¢
SRR vani, zptisob :
buje a jak je fesit mvelent komunikace. ne-
y shoda u dalsich
Reseni Reseni pficin a zpisobu

e Zarazeni pro-
stiednika do
procesu

e Mezioborové
presahy ve
vzdélavani

o Komunikace

e (sobni setka-

ni, jednani na
rovinu

resSeni.

Zpétnd vazba k
vlastnimu prabéhu

Univerzitni
vzdelani nepfi-

Chybi mezio-
borové presahy.

Shoda.
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studia a pfiprava
na budouci povo-

pravuje na situaci
dostate¢né€, na

lani FMK spiSe kon-
traproduktivné
, Spole¢ny
‘ Navr}l y na zlep predmét, praktic-
Seni zpiisobu . , ksh
vrdélavani ka forma Vyuky, Workshopy,
spoluprace pii prednasky odbor- Shoda.

V zajmu prevence
vyse zminénych
konflikti

studiu, projekty,
pirednasky odbor-
niki z praxe

nikl z praxe.

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti srovnani téchto dvou skupin se jiz projevuje rozdilné prostiedi, v némz
dotazovani plsobi a zejména vliv praktickych zkuSenosti na to, jak interni
marketéii vnimaji cely proces. Oproti srovnani s pedagogy je zde neshod vice.
Prvni neshodou je ndzor na existenci UspéSné znacky bez korporatniho desig-
nu, kdy marketéfi z interni praxe ji ptipoustéji. Interni marketéti dosli ke sho-
dé v preferenci interniho grafického designéra, pficinu konflikti vnimaji
zejména ve Spatném zadani.

9.1.3 Studenti marketingu a externi marketingovi odbornici

Tabulka 5. Srovndni nazori studentit marketingu a externich marketé-

riu
Studenti mar- Externi marke- .
: Lo Srovnani
ketingu téfi
y Shoda. Externi
Znacka bez ,v oy o - .
K . SpiSe nemiize Ano, mize marketéfi to vSak
orporatniho : X ...
. existovat existovat vnimaji jedno-
designu . xes
znaénéji.
Znacka uspésna Apple, Pando-
diky korporatnimu Apple, Star ra, Technistone, Shoda.
: bucks, Coca-Cola
designu TETA.
Demokratizace . .
korporatniho Spls§ pro de- Splsc? pro de- Shoda
. mokratizaci mokratizaci
designu
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Zivotnost gra-

Bez preference
(v rdmci skupiny

Neshoda. Ex-
terni marketéfi

4 J4 5 - 10 Iet v - r
fického manualu nedoslo ke sho- | nejsou v nazoru
de) homogenni.
Posouzeni Souhlas Souhlas
schématu, doplné- | S navrzenym S navrzenym Shoda
ni schématem schématem
Rozdily mezi Ideéalni model V redlu Casté
realnym a ideal- | ten navrzeny, re- | cykleni procesu, Shoda
nim stavem proce- | alny bez testova- | bez testovani,
su ni, velky vliv ¢asu | vliv Casu
Neshoda. Ex-
.. terni marketéii se
Externi vs. in- Bez preference e o
Preference ex- | ztotoziuji

terni graficky
designér

(v ramci skupiny
nedoslo ke shod¢)

terniho grafika

v preferenci ex-
terniho grafické-
ho designéra.

Konfliktni situ-
ace, co je zpuso-
buje a jak je fesit

Diivody:

e (sobnostni

rozdily, lidsky
konflikt

e Vzijemna ne-

znalost oboru

e Dodavatelsky,

nikoli partner-
sky vztah

e Rozdilné pred-

stavy, oceka-
vani, zpusob
mysleni

Reseni

e Zarazeni pro-

stfrednika do
procesu

e Mezioborové

piesahy ve
vzdélavani

Diivody:

e (Osobnostni
rozdily, lidsky
konflikt

e Rozdilné pred-
stavy, oceka-
vani

e Subjektivni
hodnoceni

e Spatna zadani

Reseni

e Osobni jedna-
ni, definice
vztahu

Shoda
tu v lidech a
Vv rozdilnych oce-
kavanich. Externi
marketéii vSak
nevnimaji pro-
blém
Vv chybéjicich
mezioborovych
ptesazich, ale
V subjektivnim
hodnoceni prace.
I pohled na feSeni
je odlisny, externi
marketéti prefe-
ruji spise feseni
vztahu.
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e Komunikace

Zpétna vazba k
vlastnimu prabéhu

Univerzitni
vzdelani nepfi-
pravuje na situaci

Chybi mezio-

studia a p rprava dostate¢né, na borové piesahy. Shoda
na budouci povo- FMK spie kon-
lani traproduktivné
, Spolecny Prakticka vyu-
y Navroh y na zlep predmét, praktic- | ka, workshopy,
Seni zplisobu .
vzdelavani ka forma vyuky, | prakticke tymové
spoluprace pii projekty, pied- Shoda

V zajmu prevence
vyse zminénych
konflikth

studiu, projekty,
prednasky odbor-
nikd z praxe

nasky odbornikt
Z praxe, avSak 1
teorie.

Zdroj: vlastni zpracovani

I u téchto dvou srovnavanych skupin se projevuje rozdilnost prosttedi a
znalost praxe. Externi marketéii nemaji homogenni nazor v ¢asovém zatrazeni
zivotnosti grafického manualu, témétf jednozna¢nou shodou vsak preferu;ji
externiho grafického designéra a u konfliktlh zminuji problém subjektivniho
hodnoceni prace, ktery by vSak feSili spiSe osobnim jednanim a nastavenim
vztahl. V ostatnich tématech panuje shoda.

9.1.4 Pedagogové marketingu a marketingovi odbornici z firemni praxe

Tabulka 6. Srovndni ndzorit pedagogii marketingu a internich marke-

terii
Pedagogové Interni marke- -
: - Srovnani
marketingu | téfi
Znacka bez o .
o Spise mize Ano, miize
korporatniho : : Shoda.
. existovat existovat.
designu
Znacka uspesna TON. Aople Pepsi, Mix it, Jmenovany
diky korporatnimu  APPIE, TON, ROWECO, | konkrétni znacky
: Redbul
designu 02 — shoda.
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Demokratizace

korporatniho Splse_: pro de- Sp1s§ pro de- Shoda.
' mokratizaci mokratizaci
designu
ZIVOMOSL gra- | oy g gy 510 let Shoda.
fického manualu
Neshoda. Za-
Do schématu timco pedagogo-
doplnit testovani vé by ménili po-
Posouzeni diive, diskuze Souhlas fadi fazi a vztah
schématu, doplné- | grafikli S navrZzenym zucCastnénych
ni s marketéry, ni- schématem osob, interni

koliv feedback

marketéru

marketéii by
schéma ponechali
beze zmény.

Rozdily mezi
realnym a ideal-
nim stavem proce-
Su

Idealni model
ten navrZeny, re-
alny bez testovani
a s dodavatel-
skym vztahem

marketéra a gra-
fika

Realny proces
vice konflikta,
vliv ¢asu, vyne-
chava se testova-
ni.

Shoda
V realném proce-
su bez testovani.

Externi vs. in-

Bez preference

Spis pro inter-

Neshoda. U in-
ternich marketéru

terni graficky (v rdmei skupiny niho grafika shoda na internim
designér nedoslo ke shod¢) ' grafikovi
Diivody: Divody:
e Lidsky konflikt|e Spatna zadéni

Konfliktni situ-
ace, co je zpuso-
buje a jak je fesit

e Nedodrzovani

termina

e Vzijemna ne-

znalost oboru

Reseni

e Planovani,

harmonogramy

e Vzijemny re-

spekt

e Rozdilna oce-

kavani

Reseni

e (sobni setka-

ni, jednani na
rovinu

Neshoda v
pti¢inach, interni
marketér ji vidi
ve Spatném zada-
ni a feSeni
V osobnim jedna-
ni.
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e Ohled na cilo-

vou skupinu,
nikoliv subjek-
tivni preferen-
ce

Zpétna vazba k
vlastnimu prubéhu

Chybi mezio-

Chybi mezio-

studia a pfiprava . /b1 Shoda.
na budouci povo- borove presahy | borové piesahy.
lani
Névrhy na zlep- Odborné praxe
ffezrclllef:\?;rﬂo ' workshopy, pro- Workshopy,
jekty, prace na piednasky odbor- Shoda.

V zajmu prevence
vysSe zminénych
konflikth

redlnych zakaz-
kach

nikd z praxe.

Zdroj: viastni zpracovani

Tyto dvé srovnavané skupiny maji heterogenni nazory v témét poloviné
vSech zkoumanych oblasti, a Sice v nazoru na proces tvorby korporatniho
designu, jenz by marketéti ponechali v nezménéné podob¢ a odlisnost realné-
ho procesu definuji interni marketéii s ohledem na konflikty a vliv ¢asu, pfi-
c¢emz se ale shoduji s pedagogy na vynechdvani testovani. Interni marketéti ve
znacné mifte preferuji interniho grafického designéra.

9.1.5 Pedagogové marketingu a externi marketingovi odbornici

Tabulka 7. Srovndni nazori pedagogii marketingu a externich marke-

teru
Pedagogové Externi marke- s
: L Srovnani
marketingu téfi
y Shoda. Externi
Znacka bez v o o s - 9
n Spise milize Ano, mize marketéii to vSak
korporatniho : . o,
. existovat existovat vnimaji jedno-
designu e e
znacnéji.
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Znacka uspesna

Apple, Pando-

diky korporatnimu Re-drboul\ll’ Apple, ra, Technistone, Shoda.
designu TETA.

Demokratizace " .
korporatniho Splse_: pro de- Sp1s§ pro de- Shoda

. mokratizaci mokratizaci
designu
Neshoda. Ex-
Zivotnost gra- Bez preference terni marketéri
Cca 5 let (v ramci skupiny

fického manualu

nedoslo ke shod¢)

nejsou v nazoru

homogenni.
Do schématu
doplnit testovani
, opitt Neshoda
Posouzeni diive, diskuze Souhlas , .
r W o 2 r V nazoru na pru_
schématu, doplné- | grafikli S navrZzenym e y
, . . , beéh fazi a zaraze-
ni s marketéry, nl- | schématem.

koliv feedback
marketéru

ni testovani diive.

Rozdily mezi
realnym a ideal-
nim stavem proce-
Su

Idealni model
ten navrzeny, re-
alny bez testovani
a s dodavatel-
skym vztahem
marketéra a gra-

fika

V realu Casté
cykleni procesu,
bez testovani,
vliv ¢asu.

Shoda v tom,
ze realny proces
je bez testovani.

Externi vs. in-
terni graficky

Bez preference
(v ramci skupiny

Preference ex-
terniho grafika

Neshoda. Ex-
terni marketéri
preferuji externi-

designér nedosSlo ke shod¢) ho grafika,
Dutvody: Dulvody: Shoda v lidské
e Lidsky konflikt | Osobnostni pticiné konflikti.

e Nedodrzovani rozdily, lidsky Neshoda

Konfliktni situ-
ace, co je zpuso-
buje a jak je fesit

terminu

e Vzijemna ne-

znalost oboru

konflikt

e Rozdilné pied-
stavy, ocCeka-
vani,

e Subjektivni

Vv dalsich pfici-
nach, externi
marketéti zminuji
rozdilné predsta-
vy a subjektivni
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Reseni

e Planovani,

hodnoceni

e Spatnd zadani

Reseni

e Osobni jedna-

hodnoceni, peda-
gogove zminuji
casové hledisko a
vzajemnou ne-
znalost oboru. |

harmonogramy |  ni, definice feSeni jsou jina.
e Vzijemny re- vztahu Externi marketéfi
spekt se kloni spise
e Ohled na cilo- K feSeni vztahu
vou skupinu, jako takového.
nikoliv subjek-
tivni preferen-
ce
Zpétna vazba k
Vlas‘meuvp ribchu Chybi mezio- Chybi mezio-
studia a pfiprava borové presah borové piesah Shoda.
na budouci povo- orov¢ presahy orov¢ presahy.
lani
. Prakticka vyu-
_ Navrhynazlep-| 40 praxe, | ka, workshopy,
Seni zpisobu N .
vzdelavani yvorkshopy, pro- pralftlcke tymové
jekty, prace na projekty, pied- Shoda.

V zajmu prevence
vyse zminénych
konflikth

realnych zakaz-
kach

nasky odbornikil
Z praxe, avSak 1
teorie.

Zdroj: viastni zpracovani

I ve srovnani téchto dvou skupin lze nalézt celou fadu neshod. V prvni fadé
se externi marketéfi neshodnou v Casovém zatazeni Zivotnosti korporatniho
designu, déle je to pohled na proces tvorby korporatniho designu, kde peda-

vvvvvv

marketéri je pievazujici preference externiho grafického designéra. Velmi
rozdilny pohled je pak evidentni u pfic¢in konflikt, kdy externi marketéti
zminuji subjektivni hodnoceni a naopak neuvadéji vzdjemnou neznalost obo-
ru. I navrZzené feSeni je pak jiné a navrhuje zejména vztahové feSeni celé zale-
zitosti.. V dalSich ohledech se tyto dvé skupiny dotazovanych jiz shoduyji.
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9.1.6 Interni marketingovi odbornici a externi marketingovi odbornici

Tabulka 8. Srovnani nazori internich a externich marketéri

Interni marke-

Externi marke-

- Ly Srovnani
ter ter
Znacka bez o s
. Ano, muze Ano, muze
korporatniho . : Shoda.
. existovat. existovat
designu
Znacka Gspésna Pepsi, Mix it, Apple, Pando-
diky korporatnimu | TON, ROWECO, | ra, Technistone, Shoda.
designu 02 TETA.
Demokratizace o '
korporatniho SpiSe pro de- SpiSe pro de- Shoda
. mokratizaci mokratizaci
designu
Neshoda. Ex-
.. Bez preference .
Zivotnost gra- (. ) terni marketéfi
. . 5-10 let (v ramci skupiny : .
fického manualu y .« | NEJSouU V nazoru
nedoslo ke shod¢) ,
homogenni.
Posouzeni Souhlas Souhlas
schématu, doplné- | S navrzenym S navrzenym Shoda
ni schématem schématem
Rozdily mezi |  RCHOYProces |y oan casts
1 1 vice konfliktd, ,
realnym a ideal- o cykleni procesu,
. vliv Casu, vyne- .y Shoda.
nim stavem proce- . .| bez testovani,
chava se testova- o
su , vliv Casu
ni
Neshoda. Ex-

Externi vs. in-
terni graficky

Spis pro inter-

Preference ex-

terni marketéri
preferuji externi-

designér niho grafika terniho grafika ho grafika, interni
interniho.
Divody: Dtivody: Shoda

Konfliktni situ- Spatna zadani |e Osobnostni Vv pric¢iné konflik-

ace, co je zpuso-
buje a jak je fesit

e Rozdilna oce-

kavani

rozdily, lidsky
konflikt
e Rozdilné pied-

tu ve Spatném
zadani a v rozdil-
nych ocekavanich

113




Reseni

e (sobni setka-

ni, jednani na

stavy, oceka-
vani

e Subjektivni

hodnoceni

e Spatnd zadani

Reseni

e Osobni jedna-

ni, definice

a dale v teSeni

konfliktt

V podob¢ osobni-

ho jednéni.
Neshoda

v dalSich pfici-

nach, externi

marketéti zminu;i

rozdiln¢ predsta-

rovinu vztahu vy a subjektivni
hodnoceni.

Zpétna vazba k
viastimu pribehu | oy o nezio- | Chybi mezio-
studia a pfiprava borové presah borové presah Shoda.
na budouci povo- p Y P Y
lani

Névrhy na zlep- Prakticka vyu-
. ka, workshopy,
Seni zpiisobu ksh Kticke 1 .
vzdelavani Workshopy, pral ticke tymové

prednasky odbor- | projekty, pred- Shoda.

V zajmu prevence
vyse zminénych
konflikth

nik® z praxe

nasky odbornikli
Z praxe, avSak 1
teorie

Zdroj: viastni zpracovani

U internich a externich marketérti se také nachazeji urcité heterogenity v
nazorech, coz do jist¢é miry poukazuje na odli$nost prostiedi a podminek
K praci v korporatnim prostfedi a v prostfedi agentur. Neshodnou se zejména
Vv pohledu na Zivotnost grafického manualu, v preferenci externiho ¢i interni-
celd fada shodnych nazort reflektuje redlnou spolupraci téchto osob a feSeni
totoznych pracovnich situaci.

9.1.7 Shrnuti — dotazovani z oblasti marketingu

Lze tici, Ze relativné nejvyssi shody dosahuji pii srovnani nazory pedagogii

a studentti marketingu. Shoda napfic celou oblasti marketingu panuje pouze u

témat vzdélavani a chybéjicich mezioborovych piesahtt a navrhi vhodnych

forem vyuky, déale do jisté miry u hledani pti¢in konfliktu v lidské roviné. Za-
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jimavou shodou je pohled na redlny proces tvorby korporatniho design,
vnémz vSichni marketéfi vnimaji oproti idealnimu procesu rozdil
V nezafazeni testovani. K dal§im jednoznaénym shoddm zde vSak nedochazi,
vzdy alespoil jedna ze zkoumanych skupin v ramci oblasti svym ndzorem vy-

bocuje.

9.2 Dotazovani z oblasti grafického designu

9.2.1 Studenti grafického designu a pedagogové grafického designu

Tabulka 9. Srovndni nazori studentii a pedagogii grafického designu

Studenti Pedagogové
grafickeho grafickeho desig- Srovnani
designu nu
Znacka bez o o .
iy SpiSe muze Ano, muze
korporatniho . : Shoda.
designu existovat existovat
Shoda, nicmé-
Apple, Benne- | n¢ pedagogové
Znacka Gspésna Apple, Adidas, | ton, SWATCH, | dosti upozornuji,
diky korporatnimu | Nike, TON, Co- | FREITAG, tvofi | ze se nejedna vy-
designu ca-Cola se to vSak vice hradné o vliv
sloZzkami. korporatniho
designu.
Dem,Ok,r atizace Spise proti Neshoda
korporatniho kratizaci (. . Neshoda
designu demokratizaci. V ramci skupiny
Zivotnost gra- | , B.eZ casoveho Casové nelze
. , udaje — reakce na . Shoda.
fického manualu > . | zaradit
zmény ve firmé.
Neshoda. Stu-
Posouzeni . Souhlas denti by zafadili
. y Grafik se jiz . participaci gra-
schématu, doplné- | ., ~ - S navrzenym . .
, ucastni zadani. . fického designéra
ni schématem ol ,
J1Z do faze tvorby
zadani.
Rozdily mezi Fazemi je real- Individualni Neshoda.

115




realnym a ideal-
nim stavem proce-
Su

ny proces podob-
ny, spiSe jde o to,
ze grafik je doda-
vatelem a musi se
podridit.

pohledy na pro-
ces — nedoslo ke
shodé v ramci

skupiny

Externi vs. in-
terni graficky
designér

Spise preferen-
ce externiho gra-
fického designé-
ra.

Preference ex-
terniho grafika

Shoda.

Diivody:

e Subjektivni

hodnoceni

e Neznalost obo-

ru grafického
designu ze

Diivody:

e (Osobnostni
rozdily, lidsky
konflikt

e Chybgjici este-
ticke citéni

strany marke- marketéri
téra nebo vza-
jemna nezna- Neshoda. Kaz-
: : lost oboru A i 4-
Konfliktni situ- v , - d? 7 Slfupm uva
: . e Spatné zadani di aplné jiné pii-
ace, co je zpuso- , o o e
oo .. | Dodavatelsky, ¢iny konflikti 1
buje a jak je fesit o AV
nikoli partner- jina feSeni téchto
sky vztah situaci.
Re§eni Reﬁeni
e Mezioborové |® Navazani vzta-
presahy ve hu, davéra
vzdélavani e Vzijemna ar-
e Zaméfeni se na gumentace
cilovou skupi-
nu
Zpétna vazba k
lastni (ib¢ch , : , :
vias .n1muvprube 4 Chybi mezio- Chybi mezio-
studia a pfiprava .y Ly Shoda.
. borové piesahy. | borové piresahy.
na budouci povo-
lani
Néavrhy na zlep- | Prednésky a Prednasky ex- Shoda.
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praxe, worksho-
py, ptipadové
studie.

Seni zpiisobu
vzdélavani

V zdjmu prevence
vySe zminénych
konflikth

ternistl z praxe,
prakticka cviceni,

workshopy.

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfi srovnani nazoru studentt grafického designu a pedagogti stejného oboru
je zde patrny az prekvapivy vysoky pocet neshod. Zejména se jedna o zapoje-
ni grafického designéra jiz v zadani zakazky, déle je to pohled na cely proces
tvorby a zejména pak priciny konflikti, jez obé skupiny uvadeji naprosto od-
1i$n¢&, coz se samoziejme odraZzi 1 v navrhovanych feSenich.

9.2.2 Studenti grafického designu a interni graficti designéri

Tabulka 10. Srovnani nazori studentii grafického designu a internich

grafiku
StUder?tl Interni graficti -
grafického LS. Srovnani
designu designéti
Znacka bez Spise miize Spise miize
korporatniho >P >P Shoda.
designu existovat existovat
Znacka Gspésna Apple, Adidas, la %%%E_%ggfo_
g;l;?fglr(]cl)]rporatmmu Elal_kgé;;ON’ Co- IBM, TON, Algi- Shoda..
da
Demokratizace | g, proti Spise proti
korporatniho d p K proti. P K Prott Shoda
designu emokratizacl. demokratizaci
Zivotnost gra- | , Bez casoveho
fického manualu udaje — reakce na 5-10 let Neshoda
zmény ve firmé.
Posouzeni Grafik se jiz Souhlas Neshoda. Stu-

schématu, doplné-

ucastni zadani.

S navrzenym

denti by zaradili

117




ni

schématem

participaci gra-
fického designéra
j1z do faze tvorby
zadani.

Rozdily mezi
realnym a ideal-
nim stavem proce-
Su

Fazemi je real-
ny proces podob-
ny, spise jde o to,
ze grafik je doda-
vatelem a musi se
podridit.

Reélny proces
vice konfliktd,
jinak totozny
S idealnim.

Shoda. Podfi-
zenost grafika lze

vnimat jako kon-
flikt.

Externi vs. in- Spise preferen-
tern raﬁck; ce externiho gra- Spis pro inter- Neshoda
! 86 Y fického designé- | niho grafika.
designér
ra.
Dutivody: Dtivody:

Konfliktni situ-
ace, co je zpuso-
buje a jak je fesit

e Subjektivni

hodnoceni

e Neznalost obo-

ru grafického
designu ze
strany marke-
téra nebo vza-
jemna nezna-
lost oboru

e Spatné zadani
e Dodavatelsky,

nikoli partner-
sky vztah

Reseni

e Mezioborové

piesahy ve
vzdélavani

e /Zaméreni se na

cilovou skupi-
nu

e Lidsky konflikt

e Spatna zadani

Reseni

e Navazani vzta-
hu, ptekonani
lidského ne-
souladu

Shoda ve Spat-
nych zadénich,
Vv ostatnich prici-
nach a feSenich
neshoda.
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Zpétna vazba k . :
vlastnimu prabéhu , : Ch}fblvm cz10-
) o Chybi mezio- | borové piesahy,
studia a priprava .y PR Shoda
, borové presahy. | vzdélavani bez
na budouci povo- spoluprice
lani poluprace.
Névrhy na zlep- Ptipadové stu-
Seni zpiisobu Prednésky a die. piednask
vzdélavani praxe, worksho- > Preanasty
p o . odbornikti Shoda
V zajmu prevence | py, pripadové 2 vraxe. spolu-
vyse zminénych | studie. r%ce ’fi Etu diu
konfliktd pracep '

Zdroj: viastni zpracovani

Tyto dvé skupiny dotazovanych vykazuji pomémné vysokou shodu
Vv zasadnich otazkach. Neshody se objevuji v oblastech Casového zatrazeni zi-
votnosti grafického manudlu a pohledu na proces tvorby korporatniho desig-
nu, kde by studenti jakozto graficti designéti radi participovali jiz na zadéni.
Interni grafici logicky preferuji na rozdil od studentli interniho grafického
designéra a dalsi neshody jsou patrné v ndzorech na pti€iny a feSeni konflikt-
nich situaci.

9.2.3 Studenti grafického designu a externi graficti designéri

Tabulka 11. Srovndni nazori studentii grafického designu a externich

grafikii
Studenti o
grafického Exterm. desig- Srovnani
designu nefi
Znacka bez o oy oy
o Spise mize Ano, miize
korporatniho : : Shoda.
designu existovat existovat
Shoda, nicmé-
Znacka Gspésna Apple, Adidas, Apple, Nike, nc?vgxterm dVe S19-
diky korporatnimu | Nike, TON, Co- Adidas, obvykle | néfi upozornuji,
desianu ca—Cé)Ia ’ vSak design ne- | Ze se nejedna vy-
g staci. hradné o vliv
korporatniho
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designu.

Demokratizace

s Spise proti Spise pro de-
korporatnlho demokratizaci. mokratizaci Shoda.
designu

v , Casové nelze
Zivotnost era- Bez Casového stanovit, odviji se
& udaje — reakce na ’ ) Shoda.

fického manualu

zmény ve firmé.

od oboru podni-
kani a analyz.

Posouzeni
schématu, doplné-
ni

Grafik se jiz
ucastni zadani.

Schéma
Vv potadku, jenom
vice zhustit faze,
testovani zaradit
drive.

Neshoda. Stu-
denti by zatadili
participaci gra-
fického designéra
j1z do faze tvorby
zadani, graficti
designéti pak na-
vrhuji cely proces
zhustit a testovani
zaradit dfive.

Féazemi je real-

, . , Individualni
Rozdily mezi ny proces podob-
1 1 AR pohledy na pro-
realnym a ideal- | ny, spiSe jde o to, y
. y . ces — nedoslo ke Neshoda.
nim stavem proce- | Ze grafik je doda- ..
. shod¢ v ramci
su vatelem a musi se skupin
podiidit. piny.
Externi vs. in- Spise Rreferen—
terni graficky ce externiho gra- Preference ex- Shoda
.2 fického designé- | terniho grafika '
designér A
Dtivody: Diivody: Shoda

Konfliktni situ-
ace, co je zpuso-
buje a jak je fesit

e Subjektivni

hodnoceni

e Neznalost obo-

ru grafického
designu ze

strany marke-
téra nebo vza-

e Osobnostni
rozdily, lidsky
konflikt

e Rozdilné pred-
stavy, oc¢eka-
vani,

e Subjektivni

V hledani pticiny
konfliktu v sub-
jektivnim hodno-
ceni, neshoda u
zpusobil feseni
konfliktt i dal-
Sich pfticin.
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jemna nezna-
lost oboru

e Spatné zadani
e Dodavatelsky,

nikoli partner-

hodnoceni

sky vztah
Reseni Reseni
e Mezioborové |® Know-how
pfesahy ve kazdého gra-
vzdélavani fickeho studia
e Zam&fenisena| Studia, Jeh.o
cilovou skupi- zkuSenosti
nu
Zpétnd vazba k
vlastnimu pribehu | oy i esio- | Chybi mezio-
studia a pfiprava borové piresah borové piesah Shoda
na budouci povo- p Y. p Y-
lani
Névrhy na zlep- Prakticka vyu-
.o Y1 s ka, workshopy,
Seni zpisobu Prednésky a Kticke & ,
vzd&lavani praxe, worksho- | Praticke tymove
' projekty, pred- Shoda

V zajmu prevence
vyse zminénych
konflikth

py, piipadové
studie.

nasky odbornikii
Z praxe, avSak 1
teorie.

Zdroj: vlastni zpracovani

Nazory studentii a externich designéra se neshoduji pouze ve tiech bodech,
a sice v pohledu na proces tvorby, kde by se studenti radi G€astnili jiz zadani,
déale ve vnimani rozdilu mezi redlnym a idealnim procesem a dale v nékterych
pticinach a feSeni konfliktnich situaci. V ostatnich oblastech zde panuje sho-

da.

9.2.4 Pedagogové grafického designu a interni graficti designéri

Tabulka 12. Srovnani nazori pedagogui grafického designu a inter-
nich grafiku
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Pedagogové

Interni graficti

grafického desig- LS. Srovnani
designéfi
nu
Znacka bez o o
. Ano, muze SpiSe miize
korporatniho : . Shoda
. existovat existovat
designu
Shoda, nicmé-
Apple, Benne- n¢ pedagogové
Znacka Gsp&na | ton, SWATCH, Apples, Kofo- | i ipozoriiuii.
. o .. | la, Coca-Cola, . S
diky korporatnimu | FREITAG, tvofi . | ze se nejedna vy-
. .1 IBM, TON, Algi- . :
designu se to vSak vice hradné o vliv
o da —
slozkami. korporatniho
designu.
Dem,Ok,r atizace Neshoda Spise proti
korporatniho A : . Neshoda
; v ramci skupiny | demokratizaci
designu
Zivotnost gra- Casové nelze
fického manualu | zafadit. 5-10let Neshoda
Posouzeni Souhlas Souhlas
schématu, doplné- | S navrzenym S navrzenym Shoda
ni schématem schématem
Rozdily mezi Individudlni Redlny proces
s S pohledy na pro- , o
realnym a ideal- . vice konflikti,
. ces —nedoslo ke | .. ., Neshoda
nim stavem proce- “ g . jinak totoZny
shodé v ramci o,
su . s idedlnim.
skupiny
Externi vs. in- Preference ex- Spis pro inter-
terni graficky . PSP Neshoda
.2 terniho grafika niho grafika.
designér
Dutvody: Duvody: Shoda

Konfliktni situ-
ace, co je zpuso-
buje a jak je fesit

e (sobnostni

rozdily, lidsky
konflikt

e Chyb¢jici este-

tické citéni

e Lidsky kon-
flikt

e Spatna zadani

Vv lidském kon-
fliktu a feSent,
neshoda v dalsich
pticinach kon-
fliktnich situaci.
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marketéru

Reseni

e Navazani vzta-

hu, diveéra

Reseni

e Navazani
vztahu, pieko-
nani lidského

e Vzijemna ar- nesouladu
gumentace
Zpétnd vazba k Chvbi mezio-
vlastnimu prabéhu , : Yol
; o Chybi mezio- | borové piesahy,
studia a pfiprava .y 1 Zeot Shoda
, borové presahy. | vzdélavani bez
na budouci povo- .
. spoluprace.
lani
Navrhy na zlep- Ptipadové stu-
Seni zplisobu Ptednasky ex- die. piednitk
vzd&lavani ternistd z praxe, > Predrasiky
. .o . | odbornikil Shoda
vV zajmu prevence | prakticka cviceni,
z praxe, spolu-

vyse zminénych
konflikth

workshopy.

prace pii studiu.

Zdroj: vlastni zpracovani

Soubory dotazovanych pedagogové v oboru graficky design a interni gra-
ficti designéti vykazuji ve svych nazorech celou fadu heterogennich nazort.
Jedna se zejména o nazor na demokratizaci korporatniho designu, dale na ca-
sové zafazeni zivotnosti grafického manudlu, na redlny proces tvory korporat-
niho designu 1 na vyuZiti interniho grafika, jez logicky interni graficti designé-
1 podporuji, pedagogové vSak nikoliv. Jistou miru neshody lze nalézt 1 u pti-
¢in konfliktnich situaci a zptlisobi jejich feSeni.

9.2.5 Pedagogové grafického designu a externi graficti designéri

Tabulka 13. Srovnani nazori pedagogui grafického designu a exter-

nich grafikii
P e , .
ed,a EOBOVE Externi desig- .
grafického desig- Lo Srovnani
néfi
nu
Znacka bez Ano, muze Ano, muze Shoda
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korporatniho existovat existovat
designu
Apple, Benne- :
Znacka iispésnd | ton, SWATCH, | 1 d’? dpai'eét')\\'/'kﬁl’e
diky korporatnimu | FREITAG, tvoii . » ODVY Shoda.
. . , vSak design ne-
designu se to vSak vice .
" . staci.
slozkami.
Demlok,r atizace Neshoda Spise pro de-
korporatniho A : o Neshoda
; v ramci skupiny | mokratizaci
designu
5 5 Casové nelze
Zivotnost gra- Casové nelze | stanovit, odviji se Shoda
fického manualu | zaradit. od oboru podni-
kani a analyz.
Schéma
Posouzeni Souhlas Vv poradku, jenom
schématu, doplné- | S navrzenym vice zhusti faze, Neshoda
ni schématem testovani zatadit
diive.
. . Individudlni Individudlni
Rozdily mezi
redlnym a idedl- pohledy na pro- | pohledy na pro-
. ces — nedoslo ke | ces — nedoslo ke Shoda
nim stavem proce- < g VS
su shod¢ v ramci shod¢ v ramci
skupiny skupiny.
Externi vs. in-
. , Preference ex- Preference ex-
terni graficky . , Shoda
.2 terniho grafika terniho grafika
designér
Dtivody: Diivody:
e Osobnostni e Osobnostni Shoda

Konfliktni situ-
ace, co je zpuso-
buje a jak je fesit

rozdily, lidsky
konflikt

e Chybéjici este-

tické citéni
marketéra

rozdily, lidsky
konflikt

e Rozdilné pied-
stavy, oCeka-
vani,

e Subjektivni

V lidském kon-
fliktu a feSeni,
neshoda v dalsich

8%

fliktnich situaci.
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hodnoceni

Reseni Reseni
e Navazani vzta- |[¢ Know-how
hu, divéra kazdého gra-
e Vzijemna ar- fického studia
gumentace studia, jeho
zkuSenosti
Zpétna vazba k
vlastnimu pribehu | oo ezio- | Chybi mezio-
studia a priprava borovée piesah borove¢ presah Shoda
na budouci povo- P Y p Y
lani
Névrhy na zlep- Prakticka vyu-
“ e Y qsx ka, workshopy,
Seni zpisobu Ptednasky ex- Ktické ¥ ,
vzdélavani ternistli z praxe prat ticke tymove
', | projekty, pred- Shoda

V zajmu prevence
vyse zminénych
konfliktd

praktickad cviceni,

workshopy.

nasky odbornikii
Z praxe, avSak 1
teorie.

Zdroj: viastni zpracovani

Nejspise i z divodu toho, ze pedagogové grafického designu sami mnohdy
plsobi jako graficti designéii na volné noze, tedy externi pro korporal, je zde
pomérné vysoka mira shody mezi témito dvéma skupinami. Najdou se vSak 1
oblasti, na néZ tyto skupiny maji ndzory odlisné, jedna se zejména o pohled na
demokratizaci korporatniho designu, dale na realny proces tvorby korporatni-

ho designu a dale také na konfliktni situace a jejich feSeni.

9.2.6 Interni graficti designéri a externi graficti designéri

Tabulka 14. Srovnani nazori internich a externich grafickych desig-

neri
Interni Externi
graficti desig- graficti desig- Srovnani
néfi néfi
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Znacka bez

Shoda. Externi

o Spise milize Ano, mize desginéii to vSak
korporatniho : . o
. existovat existovat vnimaji jedno-
designu . 3.
znacnéji.
Castecna sho-
da. I pfes zming-
n¢ znacky vSak
Znatka tispéing Apples, Kofo- Apple, Nike, exte,rnl .crleglgnerl
, e, la, Coca-Cola, Adidas, obvykle | dodavaji, ze ob-
diky korporatnimu : . . ,
desi IBM, TON, Algi- | vSak design ne- | vykle pouhy kor-
esignu o0 o
da staci. poratni design
nestaci a je to
spojeno s dalSimi
aktivitami.
Demokratizace Spise proti Spise pro de-
korporatniho PISE prott pIse pra Neshoda.
. demokratizaci mokratizaci
designu
Casové nelze Neshoda. Ex-

Zivotnost gra-

stanovit, odviji se

terni designéfi se

. . 5-10 let . L )
fického manualu od oboru podni- | brani ¢asovému
kani a analyz. planovani.
Schéma
. o : Neshoda. Ex-
Posouzeni Souhlas v poradku, jenom A
. < . , e terni designéti by
schématu, doplné- | S navrzenym vice zhusti faze, T
. . « .y 1, | zmeénili faze a
ni schématem testovani zafadit | . .. Ny
o jejich poradi.
diive.
Individualni Neshoda. Ex-

Rozdily mezi
realnym a ideal-
nim stavem proce-
Su

Reélny proces
vice konfliktd,
Jinak totozny
S idedlnim.

pohledy na pro-
ces — nedoslo ke
shod¢ v ramci

skupiny.

terni designéfi
nemaji prevazuji-
ci nazor na sché-
ma.

Externi vs. in-
terni graficky
designér

Spis pro inter-
niho grafika.

Preference ex-
terniho grafika

Neshoda. Ex-
terni designéfi
preferuji externi-
ho grafika, interni
interniho.
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Dtivody:

e Lidsky konflikt
e Spatna zadani

Dtivody:

e (Osobnostni
rozdily, lidsky
konflikt

e Rozdilné pied-
stavy, oCeka-
vani,

e Subjektivni

Shoda v lidské
Neshoda
v dalSich pfici-
nach, externi
designéii zminuji
rozdilné predsta-
vy a subjektivni

Konfliktni situ- Reseni hodnoceni hodno‘ceni, .inte_r-
ace, co je zptiso-  |°® Navazani vzta- ni designéii zmi-
o ¥ tni Redeni nuji spise pro-

buie a iak je fedit hu, pfekonani Reseni ’ pr
1e 4 lidského ne- |e Know-how blém z.adan.1: I
souladu kazdého gra- | Feseni jsou jind.
fického studia | Externi designéfi
studia, jeho se kloni k opera-
zkuSenosti tivnimu feSeni na
zaklad¢ zkuse-
nosti, interni pre-
feruji navazani
vztahu.
Zpétna vazba k Chybi mezio-
lastnimu pribéh . , ,
viastiimu b Y boroveé piesahy, Chybi mezio-
studia a pfiprava 1z . Shoda.
, vzdelavani bez borové piesahy.
na budouci povo- ,
., spolupréce.
lani
Prakticka vyu-
Navrhy na zlep- ., ,
Seni zVﬁs};buZ P Ptipadové stu- | ka, workshopy,
vz délgvéni die, prednasky praktické tymové
odbornikt projekty, pred- Shoda.

V z4jmu prevence
vyse zminénych
konfliktt

Z praxe, spolu-
prace pii studiu.

nasky odbornikii
Z praxe, avSak 1
teorie.

Zdroj: vlastni zpracovani

U internich a externich grafickych designérii je ze vSech srovnavanych
skupin z oblasti grafického designu nejméné shod, coz pon¢kud poukazuje na
odli$nost prostiedi a podminek k praci v korporatnim prosttedi a v prostiedi
agentur. Neshodnou se v pohledu na demokratizaci korporatniho designu, na
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zivotnost grafického manudlu, na proces tvorby korporatniho designu,

Vv preferenci externiho ¢i interniho grafického designéra, ani v pfic¢in€é konflik-
th.

Do jisté miry je to naprosto zasadnim zjisténim, protoze externi graficky
designér s internim v ptipad¢ pritomnost interniho grafika v dané spole¢nosti
uzce spolupracuje a natolik rozdilné pohledy na celou problematiku mohou
byt naprosto signifikantnim jevem pro hledani pfi¢in konflikt v téchto proce-
sech.

9.2.7 Shrnuti — dotazovani z oblasti grafického designu

V ramci této odborné oblasti dotazovanych lze identifikovat celou fadu
shod. Shoda panuje zejména v nazoru na existenci Uspé$né znacky bez korpo-
ratniho designu, dale v pohledu na Gspésné znacky a v nazorech na vzdélavani
grafickych designérti i marketingovych specialistli. Neshoda je vSak patrna u
dalSich témat, kde vZdy alesponi jedna skupina svym vidénim problematiky
vybocuje.

9.3 Srovnani stejnych kategorii z obou oblasti

9.3.1 Studenti marketingu a studenti grafického designu

Tabulka 15. Srovndni ndazori studentit marketingu a grafického desig-

nu
Studenti mar- Studer)tl -
: grafického Srovnani
ketingu .
designu
Znacka bez SpiSe nemtize SpiSe mize
korporatniho >b >P Neshoda
. existovat existovat
designu
Znacka uspésna Apple. Star- Apple, Adidas, Jmenovany
diky korporatnimu PRie, Nike, TON, Co- | konkrétni znacky
: bucks, Coca-Cola
designu ca-Cola —shoda
Demokratizace SpiSe pro de- Spise proti
korporatniho PIS€ pTQ pISe proti Neshoda
. mokratizaci demokratizaci.
designu
Zivotnost gra- Bez casoveho
. £ 5-10 let udaje — reakce na Neshoda
fického manualu M y
zmény ve firmée.
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Posouzeni Souhlas oy
. y . Grafik se jiz
schématu, dopln¢- | S navrzenym AR Neshoda
. . UcCastni zadani.
ni schématem
Fazemi je real-
Rozdily mezi Idealni model | ny proces podob-
realnym a ideal- | ten navrzeny, re- | ny, spise jde o to,
: v .| g Neshoda
nim stavem proce- | alny bez testova- | ze grafik je doda-
su ni, velky vliv ¢asu | vatelem a musi se
podridit.
Externi vs. in- Bez preference Spise preferen-
, , L : ce externiho gra-
terni graficky (v ramci skupiny . .2 Neshoda
.2 . . | fického designé-
designér nedoslo ke shod¢) -
Duvody: Dutivody:
e Osobnostni e Subjektivni
rozdily, lidsky hodnoceni
konflikt e Neznalost obo-| Shoda
e Vzijemna ne- ru grafického | v pohledu na
znalost oboru designu ze vztah grafika a
e Dodavatelsky, strany marke- | marketéra jako

Konfliktni situ-
ace, co je zpuso-
buje a jak je fesit

nikoli partner-
sky vztah

e Rozdilné pred-

stavy, oceka-
vani, zpisob
mysleni

Reseni

e Zatazeni pro-

strednika do
procesu

e Mezioborové

presahy ve
vzdélavani

e Komunikace

téra nebo vza-
jemna nezna-
lost oboru

e Spatné zadani
e Dodavatelsky,

nikoli partner-
sky vztah

Reseni

e Mezioborové

piesahy ve
vzdélavani

e /Zaméreni se na

cilovou skupi-
nu

zadavatele a do-
davatele, ve vza-
jemné neznalosti
obort a v feSeni
konfliktii pomoci
mezioborovych
presahtl,
Neshoda
v dalSich pfici-
nach a feSenich
konflikta.
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Zpétna vazba k
vlastnimu prubéhu

Univerzitni
vzdélani nepfi-
pravuje na situaci

Chybi mezio-

studia a p r}prava dostate¢né€, na borové piesahy. Shoda.
na budouci povo- FMK spige kon-
lan traproduktivné
, Spole¢ny
5 Navr}ly na zlep pfedmét, praktic- T
Seni zpiisobu ké forma v{uky Prednésky a
vzdélavani spoluprace pii praxe, worksho- Shoda

V zajmu prevence
vyse zminénych
konflikta

studiu, projekty,
piednasky odbor-
niki z praxe

py, piipadové
studie.

Zdroj: viastni zpracovani

Studenti grafického designu se se studenty marketingu neshoduji ve vétsing
bodi, od existence znacky bez korporatniho designu, ptes pohled na demokra-
tizaci korporatniho designu, proces jeho tvorby, jak jeho idealni, tak realna
varianta. Shodu lze naleznout Caste¢né u piic¢in konfliktnich situaci a dale
V pohledu na potifebu mezioborovych piesahll ve vzdélavani.

9.3.2 Pedagogové marketingu a pedagogové grafického designu
Tabulka 16. Srovnani ndazori pedagogit marketingu a grafického

designu
. Pedagogové
Pedago_gove grafického desig- Srovnani
marketingu
nu
Znacka bez Spise miize Ano, miize
korporatniho existovat existovat Shoda.
designu
Jmenovany
N Apple, Benne- konkrétni znacky
Znacka Gspesna ton, SWATCH, S
, Y TON, Apple, ., | —shoda, nicméné
diky korporatnimu FREITAG, tvofi .
desi Redbul .1 pedagogové gra-
esignu se to vSak vice fického designu
slozkami. zdirazituji i dalsi
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slozky budujici
znacku.

Demokratizace Spie pro de- Neshoda
korporatniho PIS€ pro V ramci skupiny Neshoda.
. mokratizaci
designu
Z1votnost gra- Cca5 let Casové nelze Neshoda.
fického manualu zaradit.
Do .SChemat,u, Neshoda. Pe-
doplnit testovani dacozové marke-
Posouzeni drive, diskuze Souhlas ABOgOVE
. y . . tingu by pfesunu-
schématu, doplné- | grafikl S navrZzenym . o
. , : . li testovani a pra-
ni s marketéry, ni- | schématem covali vice t/mo-
koliv feedback N Y
Lo ve.
marketéri
Individualni Neshoda. Pe-
Idealni model | pohledy na pro- | dagogové marke-

Rozdily mezi
realnym a ideal-
nim stavem proce-
Su

ten navrzeny, re-
alny bez testovani
a s dodavatel-
skym vztahem
marketéra a gra-

fika

ces — nedoslo ke
shodé v ramci

skupiny

tingu v realném
modelu neuvadéji
testovani a upo-
zoriiuji na doda-
vatelsky vztah
ucastnikl proce-
Su.

Externi vs. in-
terni graficky
designér

Bez preference
(v rdmci skupiny
nedoslo ke shodg)

Preference ex-
terniho grafika

Neshoda. U
pedagogt grafic-
kého designu
shoda na internim
grafikovi.

Konfliktni situ-
ace, co je zpuso-
buje a jak je fesit

Dtivody:

e Lidsky konflikt
e Nedodrzovani

terminu

e Vzijemna ne-

znalost oboru

Reseni

Dtivody:

e (Osobnostni
rozdily, lidsky
konflikt

e Chybgjici este-
tické citéni
marketéru

Shoda
V pohledu na pfi-
¢inu konfliktu
Vv lidské roving.
Neshoda
v dalsich pfici-
nach a jejich te-
Seni.
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e Planovani,

harmonogramy

e Vzijemny re-

Reseni
e Navazani

spekt vztahu, divéra
e Ohled na cilo- |® Vzdjemna ar-
vou skupinu, gumentace
nikoliv subjek-
tivni preferen-
ce
Zpétna vazba k
Vlas‘meuVP ribchu Chybi mezio- Chybi mezio-
studia a pfiprava borové piesah borové piesah Shoda.
na budouci povo- P y P Y.
lani
. Navr}l y na zlep- Odborné¢ praxe, Y s
Seni zpiisobu Prednasky ex-
“iros workshopy, pro- e
vzdélavani ) . ternistll z praxe,
jekty, prace na Shoda.

V zajmu prevence
vyse zminénych
konflikth

realnych zakaz-
kach

prakticka cviceni,

workshopy.

Zdroj: viastni zpracovani

Ani pedagogové z obou oblasti nenajdou ptilis§ mnoho spolecnych pohledi
na zkoumanou problematiku. Do shodnych néazori patii pohledy na znacku
bez korporatniho designu, uspéch znacek postaveny na designu, 1 kdyz zde jiz
shoda neni uplna, stejné tak u konfliktnich situaci, kde se shoduji na jejich

Vv

pak také i ndzor na vzdélavani. Ostatni body jako pohled na demokratizaci,
zivotnost grafického manudlu, vyhody interniho ¢i externiho grafického
designéra a v procesu tvorby korporatniho designu.

9.3.3 Interni marketéri a interni graficti designéri

Tabulka 17. Srovnani nazori internich marketérii a grafickych desig-

neru

Interni marke-

Interni

Srovnani
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téfi grafi¢ti desig-
néfi
Znacka bez oy o
Y Ano, muze SpiSe miize
korporatniho . : Shoda.
. existovat. existovat
designu
Znacka Gspésna Pepsi, Mix it, la %%%f_%ggfo-
diky korporatnimu | TON, ROWECO, | . " Shoda.
/ IBM, TON, Algi-
designu 02
da
Demokratizace Spise pro de- SpiSe proti
korporatniho PISE Pro PISE proti Neshoda.
: mokratizaci demokratizaci
designu
ZIVOOSt gra- | 5 _ 1 oy 510 let Shoda.
fického manualu
Posouzeni Souhlas Souhlas
schématu, doplné- | S navrzenym S navrzenym Shoda
ni schématem schématem
Shoda

Rozdily mezi
realnym a ideal-
nim stavem proce-
Su

Realny proces
vice konflikta,
vliv ¢asu, vyne-
chava se testova-
ni.

Realny proces
vice konflikta,
jinak totozny
s idedlnim.

V nazoru na kon-

flikty v realném

procesu.
Neshoda

v pohledu na vy-

nechavani testo-

vani v realném

procesu.
Externi vs. in- Spis pro inter- Spis pro inter-
terni graficky SOPIS P PSP Shoda
., niho grafika. niho grafika.
designér
Dutvody: Duvody: Shoda

Konfliktni situ-
ace, co je zpuso-
buje a jak je fesit

e Spatna zadani
e Rozdilna oce-

kavani

Reseni

e Lidsky kon-
flikt

e Spatna zadani

V7w

tu ve Spatném

zadani.
Neshoda

v dalSich pfici-
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e (Osobni setka-
ni, jednani na
rovinu

Reseni

e Navazani
vztahu, preko-
nani lidského
nesouladu

nach a feSeni.

Zpétna vazba k
vlastnimu prubéhu

Chybi mezio-

Chybi mezio-
borové piesahy,

studia a p PPTaVE  porove piesahy. | vzdélavani bez Shoda.
na budouci povo- lunra
1 spoluprace.
Névrhy na zlep- Ptipadové stu-
iezrélelzfv“;ﬁfu Workshopy, | die, prednasky
piednasky odbor- | odbornikti Shoda.

V zajmu prevence
vysSe zminénych
konflikth

nikd z praxe.

Z praxe, spolu-
prace pfi studiu.

Zdroj: viastni zpracovani

Interni grafi¢ti designéti a marketéti jsou obvykle v pracovnim procesu tzv.
na jedné lodi, je tedy logické, Ze rozdilnost nazorti té€chto dvou skupin neni
piiliS vysoka a oblasti, kde dochazi k neshodam, jsou velice signifikantni pro
identifikaci moznych pficin problému spoluprace. Zejména se jedna o rozpor
vV pohledu na demokratizaci korporatniho designu, rozdil vniméni realné¢ho
procesu tvorby korporatniho designu 1 Castecnd neshoda v pticinach konfliktd.

9.3.4 Externi marketéri a externi graficti designéri

Tabulka 18. Srovnani nazori externich marketérit a grafickych desig-

neri
Externi marke- Externi desig- .
v v Srovnani
tert neri
Znacka bez . .
L, Ano, muze Ano, muze
korporatniho : : Shoda.
. existovat existovat
designu
Znacka uspésna Apple, Pando- Apple, Nike, Shoda, nicmé-
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diky korporatnimu
designu

ra, Technistone,
TETA.

Adidas, obvykle
vSak design ne-
staci.

n¢ externi desig-
néti upozoriuji,
Ze se nejednd vy-
hradné o vliv

korporatniho
designu.
Demokratizace . r
kopordniho | SpiSeprode- | Spieprode- | gy,
. mokratizaci mokratizaci
designu
Casové nelze
.. Bez preference .
Zivotnost gra- (. . stanovit, odviji se
. , (v ramci skupiny : Neshoda.
fického manualu y . | od oboru podni-
nedoslo ke shodé€) | |, ,
kani a analyz.
. Neshoda. Ex-
Schéma . w
. iy . terni graficti
Posouzeni Souhlas Vv poradku, jenom .2
. y . , e designéti by pro-
schématu, dopIné- | s navrzenym vice zhusti faze, -
. . ... - | ceszhustili ates-
ni schématem testovani zatadit

drive.

tovani zaradili
drive.

Rozdily mezi
realnym a ideal-

V redlu Casté
cykleni procesu,

Individualni

pohledy na pro-

s o ces —nedoslo ke Neshoda.
nim stavem proce- | bez testovani, <o
- shodé€ v rdmci
su vliv Casu. :
skupiny.
Externi vs. in- Preference ex- Preference ex-
terni graficky terniho grafika , Shoda.
.7 terniho grafika
designér
Dtivody: Dtivody: Shoda
e (Osobnostni e (Osobnostni Vv pri¢inach kon-
rozdily, lidsky rozdily, lidsky | fliktu, kromé
Konfliktni situ- konflikt konflikt Spatného zadéni,

ace, Co je zpuso-
buje a jak je fesit

e Rozdilné pred-

stavy, oceka-
vani,

e Subjektivni

hodnoceni

e Rozdilné pied-
stavy, oCeka-
vani,

e Subjektivni
hodnoceni

jez uvadi marke-
teéfi.

Neshoda u
zpusobil feseni
konfliktd i dal-
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e Spatnd zadani

Sich pficin.

Reseni Reseni
e Osobnijedna- | Know-how
ni, definice kazdého gra-
vztahu fického studia
studia, jeho
zkuSenosti
Zpétna vazba k
viastnimu pribéhu | oy e o | Chybt mezio-
studia a priprava borove piesah borové piesah Shoda
na budouci povo- p Y. p Y
lani
Névrhy na zlep- Prakticka vyu- Prakticka vyu-
. ka, workshopy, ka, workshopy,
Seni zplisobu g . L .
vzdelavani praktické tymové | praktické tymove
projekty, pred- projekty, pred- Shoda

V zajmu prevence
vyse zminénych
konflikth

nasky odborniki
Z praxe, avSak 1
teorie.

nasky odbornikli
Z praxe, avSak 1
teorie.

Zdroj: viastni zpracovani

Externi marketéfi a externi graficti designéfi se rovnéZ v praxi pomérné
hodné setkavaji a rovnéz lze v jejich odpovédich nalézt celou fadu shodnych
nazorl. Jednd se naptiklad o nazory na korporatni design obecné, jeho moz-
nou demokratizaci a dale preferenci externiho grafika. Mirna neshoda panuje
u modelu procesu tvorby korporatniho designu, kdy graficti designéti preferu-

vvvvvv

shoda v uvadénych pric¢inach konfliktnich situaci, ktera svéd¢i o tom, Ze se
ob¢ tyto skupiny dotazovanych setkavaji v prubéhu vykonavani své profese
S podobnymi situacemi.

9.4 Srovnani dalSich skupin z praxe

9.4.1 Externi marketéri a interni designéri

Tabulka 19. Srovnani nazori externich marketérii a internich grafikii

Externi marke-

Interni

Srovnani
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téfi grafi¢ti desig-
néii
Znacka bez oy o
Y Ano, muze SpiSe miize
korporatniho . : Shoda.
desi existovat existovat
esignu
Znacka Gspésna Apple, Pando- Apples, Kofo-
. o : la, Coca-Cola,
diky korporatnimu | ra, Technistone, . Shoda.
) IBM, TON, Algi-
designu TETA.
da
Demokratizace Spise pro de- Spise proti
korporatniho PISC pIY PISE proti Neshoda.
. mokratizaci demokratizaci
designu
Zivotnost ora- Bez preference
. & (v ramci skupiny 5-10 let Neshoda.
fického manualu . g
nedoslo ke shod¢)
Posouzeni Souhlas Souhlas
schématu, doplné- | S navrzenym S navrzenym Shoda.
ni schématem schématem
Rozdily mezi V realu Casté Realny proces
realnym a ideal- | cykleni procesu, | vice konfliktu,
f . . . Neshoda.
nim stavem proce- | bez testovani, jinak totozny
su vliv Casu. S idealnim.
Externi vs. in- Preference ex- SpiE pro inter-
terni graficky terniho grafika SP1S P Neshoda.
ey niho grafika.
designér
Dtivody: Dtivody:
e (Osobnostni e Lidsky kon- Shoda

Konfliktni situ-
ace, co je zpuso-
buje a jak je fesit

rozdily, lidsky
konflikt

e Rozdilné pred-

stavy, oceka-
vani,

e Subjektivni

hodnoceni

e Spatna zadani

flikt
e Spatna zadani

Vv pri¢inach kon-
fliktu v lidské
roviné a Spatném
zadani a v feSeni
v podobé& budo-
vani vztahu.
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Reseni

e Osobni jedna-

ni, definice

Reseni

e Navazani
vztahu, pieko-
nani lidského

vztahu nesouladu
Zpétna vazba k , :
vlastnimu priib&hu C Ch}{b1vmez1o—
: oy Chybi mezio- | borové piesahy,
studia a pfiprava . P Shoda
, borové piesahy. | vzd€lavani bez
na budouci povo- .
lani spoluprace.
. Prakticka vyu-
_ Navrhy na zlep- ka, workshopy, Piipadové stu-
Seni zplisobu ) .
A praktické tymové | die, prednasky
vzdélavani )
i projekty, pred- odbornikt Shoda
V zajmu prevence (o o
nasky odbornikli | z praxe, spolu-

vyse zminénych
konflikth

Z praxe, avSak 1
teorie.

prace pii studiu.

Zdroj: viastni zpracovani

Tyto dvé skupiny spolu ne vzdy v praxi pfijdou do styku, nicméné v redlu
se miiZe jednat o interniho grafika, jenz zadava praci externi agentufe ¢i gra-
fickému studiu, a externiho marketéra napf. v pozici account manaZera na
stran¢ agentury. V jejich nazorech Ize ¢ist pomérné sjednané pohledy na da-
nou problematiku, 1i§i se zejména v pohledu na demokratizaci korporatniho
designu, preferenci externiho a interniho grafika — logicky — pro externiho
marketéra spoluprace s internim pro dany korporat neni pfinosna a v jistych
odliSnostech vidénych v realném procesu tvorby korporatniho designu.

9.4.2 Interni marketéri a externi designéri

Tabulka 20. Srovnani nazori internich marketérii a externich grafikii

Interni marke-

Externi desig-

fy Ly Srovnani
teri neri
Znacka bez . oy
. Ano, muze Ano, mize
korporatniho : X Shoda.
. existovat. existovat
designu
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Shoda. Externi
designéti upozor-

Znacka uspesna Pepsi, Mix it, A d/?\dpaps|e(,)tl)\\|/l klfie Sgﬁ(’ ii;zpiecgu—
diky korporatnimu | TON, ROWECO, | /2o OBVY D
t vSak design ne- | ze na korporat-
designu 02 . , : :
staci. nim designu ale 1
na dalSich sloz-
kach.
Demokratizace o '
kopordntho | SpSeproder | SpiSeprode- | gy,
. mokratizaci mokratizaci
designu
Casové nelze
Zivotnost gra- stanovit, odviji se
fického manualu 5~ 10 let od oboru podni- Neshoda.
kani a analyz.
Schéma
Posouzeni Souhlas Vv poradku, jenom
schématu, doplné- | S navrzenym vice zhusti faze, Neshoda.
ni schématem testovani zatadit
drive.
Rozdily mezi , Realny proces Individudlni
s 1 vice konfliktd, pohledy na pro-
realnym a ideal- . .
; vliv ¢asu, vyne- | ces —nedoslo ke Neshoda.
nim stavem proce- . , X Lo
su chava se testova- | shod¢ v rdmci
ni. skupiny.
Externi vs. in- Spis pro inter- Preference ex-
terni graficky SPIS P , Neshoda.
. niho grafika. terniho grafika
designér
Dtivody: Dtivody:

Konfliktni situ-
ace, co je zpuso-
buje a jak je fesit

e Spatna zadani
e Rozdilna oce-

kavani

e Osobnostni
rozdily, lidsky
konflikt

e Rozdilné pied-
stavy, oceka-
vani,

e Subjektivni

Shoda pouze
V tom, ze za kon-
flikty mohou roz-
dilna o¢ekavani,
V ostatnich nazo-
rech neshoda.
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Reseni hodnoceni
e Osobni setka- 5
ni, jednani na Reseni
rovinu e Know-how
kazdého gra-
fického studia
studia, jeho
zkuSenosti
Zpétna vazba k
viastnimu pribéhu | oy el | Chybi mezio-
studia a pfiprava borové presah borové piresah Shoda.
na budouci povo- P Y. P Y
lani
Névrhy na zlep- Prakticka vyu-
. ka, workshopy,
Seni zplisobu L .
<1 g Workshopy, praktické tymové
vzdélavani v 1w : ¢
.. prednasky odbor- | projekty, pred- Shoda.
V zajmu prevence | ,. . (o oo
. C o nikl z praxe. nasky odbornikii
vysSe zminénych 7 oraxe. aviak i
konfliktii praxe,
teorie.

Zdroj: viastni zpracovani

Srovnani nazor dotazovanych z téchto dvou skupin je nejspiSe nejzajima-
v¢j$im pro celou disertacni praci, protoze se jedna o v praxi velmi Casty vztah
interniho marketéra a externi grafického designéra. Jsou zde 1 kritéria, na kte-
rych se tyto dvé skupiny shodly, nicméné piinosnéjsi je srovnani ndzora tam,
kde panuje wurcitd heterogenita. Ta zde je jednozna¢né k nalezeni
v preferencich interniho grafika internimi marketéry a dale v diametralné od-
lisnych nazorech na pticiny konfliktnich situaci v procesu, kdy marketéti vidi
problém v zadani, tedy na zacatku procesu, nicméné graficti designéfi jej vidi
az v hodnoceni. Designéti dale uvadéi 1 lidskou rovinu konfliktu, ktera neni
zminovana marketéry natolik signifikantné.

9.5 Shrnuti srovnani dle témat

Po uvedeni vSech relevantnich srovnani ndzort skupin za¢astnénych ve vy-
zkumu bude v nasledujicich podkapitolach uvedeno celkové shrnuti napfic
kategoriemi z obou zkoumanych oblasti, tentokrat ¢lenéni nikoliv dle skupin
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dotazovanych, ale podle tematickych oblasti. Svou komplexnosti nemiize toto
shrnuti nahradit predchozi dil¢i zavéry, je zde tedy uvadéno spiSe pro pie-
hlednost zpracovani ziskanych vystupt. Tabulka srovnavajici vSech 88 skupin
dotazovanych je uvedena v piiloze PII.

9.5.1 Diilezitost korporatniho designu

Znacka bez korpordtniho designu

V této otazce se objevila pomérné velka jednotnost vSech dotazovanych,
kteti se shoduji na tom, ze miiZe existovat uspésna znacka bez korporatniho
designu nebo s velmi $patnym korporatnim designem. Marketéfi z praxe, pe-
dagogove grafického designu a externi graficti designéti to vnimaji jako fakt,
pedagogoveé marketingu, studenti grafického designu a interni grafici to ne-
vnimaji natolik jednoznacné, nicméné prtiklani se k nazoru, ze je to mozné,
umi si to do jisté miry predstavit. Jedinou vybocujici skupinou jsou studenti
marketingu, jeZ se kloni spiSe k nazoru, Ze to mozné neni.

Znacka uspésSna diky korpordtnimu designu

| v této zalezitosti panuje pomérné velka shoda naptic¢ skupinami dotazova-
nych, ktefi uvadéji znacky, jejichz tspéch stoji zejména na designu. Dilezi-
tost backgroundu znacky a dalSich prvki korporatni identity zdaraznuji ve
vEtsi mife pouze pedagogové grafického desginu a externi graficti designéfi.

Demokratizace korpordtniho designu

Problematika nastinéna touto otazkou je jiz ponékud kontroverznéj$iho
charakteru. Vsichni marketéti vyslovili spiSe podporu pro jev nazyvany de-
mokratizace korporatniho desginu, zatimco studenti grafického designu a in-
terni graficti designéfi, ktefi mnohdy plisobi v korporatnim prostiedi jako tzv.
strazci znacky, se vyslovili proti. U pedagogu grafického designu nebyl iden-
tifikovan jednotny nazor na problematiku, externi graficti designéti jsou pro
tento jev.

Graficky manudl

Magickym ¢islem v Zivotnosti grafického manualu, potazmo tedy vizudlni-
ho stylu spole¢nosti, je ¢islo 5, tedy 5 let, mnohdy je uvadén rozptyl 5 — 10
let, na ¢emZ se shoduji studenti 1 pedagogové marketingu, interni marketéfi a
interni grafi¢ti designéfi. Studenti grafického designu, pedagogové a externi
designéfi Casové zafazeni odmitaji s tim, Ze design se vyviji s firmou, zména
musi byt reakci na reflexi aktudlni situace nejen uvnitt firmy, ale 1 na trhu,
kde se pohybuje, a také v oblasti designu jako takového.
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9.5.2 Proces tvorby korporatniho designu

Posouzeni schématu, doplnéni

Cela tfada dotazovanych bezvyhradné souhlasi s navrZzenym schématem,
jednd se o studenty marketingu, interni 1 externi marketéry, pedagogy grafic-
fadili pedagogové marketingu a externi graficti designéii, pedagogové marke-
tingu se pak shodnout se studenty grafického designu na vétSim zapojeni a
pravomoci grafického designéra v procesu a jeho aktivnéjSim zapojovani na
zadani i rozhodovani.

Rozdily mezi realnym a idedalnim stavem procesu

VSichni marketéfi vnimaji hlavni rozdil mezi idealnim a redlnym stavem
procesu zejména ve vynechdni testovani, dale jako zasadni kritérium zminuji
vliv ¢asu a pedagogové pak jako jisty problém realnych procesii vnimaji do-
davatelsky a nikoliv partnersky vztah grafika a marketéra. Stejny pohled na
tento vztah v realném procesu maji i studenti grafického desginu a dale se ze
strany grafickych designérii jedna o konflikty vznikajici v tomto procesu.

Preference externiho nebo interniho grafického designéra

Dalsim tématem, které do jisté miry polarizuje ucastniky polostrukturova-
nych rozhovort je preference interniho nebo externiho grafického designéra.
Na jednoznac¢nych vyhodach externiho grafického designéra a tedy jeho pre-
ferenci se shoduji externi marketéfi, studenti 1 pedagogové grafického designu
a externi graficti designéfi. Jako nevyhodu interniho grafika spatiuji obvykle
nedostatecné schopnosti, praci v pozici DTP operatora a profesni slepotu. In-
terniho grafika vSak pro svou flexibilitu a komunika¢ni dostupnost preferuji
jak interni grafici, tak interni marketéti. Studenti a pedagogové marketingu
preferenci nemaji, spatiuji vyhody 1 nevyhody u obou vztahii.

Konfliktni situace, co je zpuisobuje a jak je ieSit

Konfliktni situace a jejich pficiny jsou stéZejnim tématem uskuteCnénych
rozhovort, vétSinou jim byl ponechdn nejvétsi prostor a jako téma to bylo
nejvice v rozhovorech rozvijeno. Kromé internich marketérti a studentt gra-
fického designu spatifuji vSechny dotazované skupiny pti¢inu konflikth
V procesu tvorby korporatniho designu v lidské rovin€. Pfi€ina v rozdilnych
predstavach a ocekavanich zadavatele a grafického designéra se v odpovédich
rovnéz opakuje, a to u studentii marketingu, internich 1 externich marketéra a
dale u externich grafickych designérii. Spatné zadani jako dtivod konfliktu
zminuji interni 1 externi marketéfi a dale interni graficti designéti. Vzajemnou
neznalost oboru jako pfi¢inu konfliktu uvadéji studenti marketingu 1 graficke-
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ho designu a pedagogové marketingu. Pedagogové grafického designu vsak
zminuji problém z podobné oblasti, a tim je chybé¢jici vkus ¢i estetické citéni
marketingovych specialistli. Externi marketéfi a externi graficti designéfi a
studenti grafického designu pak shodné uvadéji jako dalsi pticinu konfliktu
subjektivni hodnoceni, tedy obavani hodnoceni formou ,,libi, nelibi. Studenti
jak marketingu, tak grafického designu pak jako problém uvadéji jesté tzv.
dodavatelsky, nikoli partnersky vztah grafického designéra a zadavatele
V procesul.

Navrzena teSeni se dale odvijeji od toho, jaké pticiny konfliktu ktera sku-
pina popsala, nicméné téemeét vSichni se shoduji na komunikaci, navazovani
vztahtl, osobnim jednani, vzajemném respektu, dale je to prevence konfliktl
V podob¢ zatazeni mezioborovych ptesaht do vzdélavani.

9.5.3 Vzdélavani odborniki participujicich v procesu tvorby korporat-
niho designu

Zpétnda vazba k vlastnimu priibéhu studia a priprava na budouci povolani

De facto pouze v otazkach vzdélavani panovala téméf jednoznacna shoda.
Kromé ojedinélych nazorl napti¢ vS§emi skupinami, které zminovaly, Ze zis-
kani znalosti z druhé oblasti neni ikkolem univerzity, ale studenta ¢1 absolven-
ta samotného, ¢i Ze ziskani téchto znalosti az v praktickém pracovnim Zivoté
je dostatecné, zde nalezneme celou fadu nazort a zpétnych vazeb k aktualni
situaci, jenz jsou v této praci dale podpoteny objektivni analyzou studijnich
obortl, a sice Ze mezioborové presahy zafazovany nejsou, vzajemna znalost
oboru marketingu a grafického designu je minimalni, cela fada absolventu se
je nauci az praxi, avSak mnohdy nedostatecné.

Navrhy na zlepSeni zpitsobu vzdélavani v zajmu prevence vySe zminénych
konflikti

Témér vSichni dotazovani se shoduji na praktické formé vyuky, preferuji
praktickd cviCeni, nejlépe ve smiSenych tymech. Toto je samoziejmeé mozné
aplikovat na Fakult¢ multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve
Zliné, kde 1ze tyto smiSené tymy sestavit. Ostatni studijni obory v pfislusnych
oblastech se vSak nachazi na riznych fakultach ¢i pfimo na riznych univerzi-
tach. Mezifakultni spoluprace je problematickd, natoZ meziuniverzitni.
V tomto mé tedy FMK UTB ve Zlin€ unikatni podminky. Dal§imi navrhy
uplatnitelnymi na vSech univerzitnich studijnich oborech vsak jsou prednasky
odbornikii z praxe, prezentace piipadovych studii, workshopové a projektova
vyuka. Nékolikrat zaznélo, Ze by méla byt prezentovdna konfrontace teoretic-
kych zékladl s praktickymi zkuSenostmi, a sice se zkuSenostmi z ¢eského
prosttedi, tedy 1 prezentované piipadové studie by se nemély tykat svétozna-
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mych znacek, do jejichz korporatniho prostfedi se dostane jen zlomek absol-
ventd, ale realné Ceské ptipady a jejich feseni.

9.6 Zavér

9.6.1 Dotazovani

Cilem vyzkumného Setfeni bylo identifikovat klicové determinanty
V procesu tvorby vizualniho stylu organizace v souvislosti s budovanim a fi-
zenim znacky, a sice z hlediska participujicich stran, zejména pak z hlediska
grafického designéra a marketingového specialisty. Pro komplexnost analyzy
byly dal§imi zkoumanymi skupinami studenti grafického designu a studenti
marketingu jako ti, kdo jsou budoucnosti téchto oborti, a zdroven pedagogove
téchto oborll jako osobnosti, které¢ budoucnost utvareji svym plisobenim na
studenty. U marketéra a designérli z praxe bylo dale rozliSovano jejich zata-
zeni z pohledu spolecnosti, pro niZ je nebo potencialné miiZze byt vizualni styl
tvofen. Celkem se tedy jednalo o 8 skupin respondentt, pficemz samotné vy-
zkumné Setieni si jako cil vytyéilo pravé nalezeni specifik nazori jednotli-
vych participujicich skupin z fad marketingovych a grafickych pracovnikl a
jejich homogenitu €1 heterogenitu.

9.6.2 Strucné shrnuti vysledkii

Vyzkumné Setteni pfineslo kvantum riiznych informaci, vypovédi vSech re-
levantnich skupin a jejich srovnani jsou k nalezeni v predchozich kapitolach,
stejn¢ tak souhrnné srovnani ndzora dle témat vyzkumu. Vysledky Ize stru¢né
shrnout nasledujicimi odstavci.

Obchodné uspésna znacka bez korporatniho designu nebo se Spatnym vizu-
alnim stylem mtiZze existovat, obvykle na trhu B2B nebo tam, kde je nizka
konkurence. Znacky, jejichZz Uspéch je postaven pouze nebo zejména na
designu rovnéz existuji, jmenovany byly svétoznamé znacky jako Apple, Co-
ca-Cola, Nike, Adidas a dalsi. Demokratizace korporatniho designu je jev vi-
tany spiSe na stran¢ marketérti, graficti designéti naptic skupinami se k nému
stavi rozpacité a uvadéji rizné podminky, za nichz muize byt tento trend
funkéni. Zivotnost korporatniho designu zhmotnéného v grafickém manuéalu
uvadéji marketéti obvykle v rozmezi 5-10 let, grafiti designéti se Casovému
zafazeni brani a spiSe uvadi impulsy, které by mély byt pti¢inou zmény, niko-
liv vS§ak uplynuti ¢asového obdobi.

Proces tvorby korporatniho designu byl tématem s vysokou heterogenitou
nazord, hlavni obecné navrhovanou zménou v navrzeném schématu je zatraze-
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procesu a jiné komunikacéni nastaveni zejména grafického designéra. VétSina
dotazovanych uvadi, Ze realny proces se od idealniho li§i zejména nezatazo-
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vanim faze testovani, dale se objevuje jako zasadni faktor ¢asové hledisko a
vztahové a komunikacni, jeZ sice neméni potadi ¢i obsah fazi, nicméné na-
znacuje konfliktni situace a problémy nastaveni vztahu zadavatele a grafické-
ho designéra.

Co se tyce konfliktnich situaci, jako jejich hlavni pfi¢iny jsou uvadény
osobnostni rozdily ucastniki, dale rozdilnd oc¢ekavani, Spatné zpracované za-
dani, vzdjemna neznalost obort a také subjektivni hodnoceni vysledki prace.
K navrZzenym feSenim pak patii zejména komunikace, navazovani vztahd,
osobni jednani, prevence formou mezioborovych ptesahil v pribchu univer-
zitniho studia. U preferenci interniho ¢i externiho grafika nedoslo ke shodé
mezi skupinami, mnohdy je uvadéno, ze interni grafik se dfive nebo pozdéji
stane spiSe DTP operatorem a kreativnéjSi piinos lze ocekéavat u externiho
grafickeho designéra. Za interniho se jednoznac¢né a logicky stavi interni mar-
ketér a interni graficky designér.

U pohledu na vzdélavani bylo dosaZeno nejvys$si miry shody, kdy témct
vSichni dotazovani svorné odpovidaji, Ze mezioborové presahy chybi a byly
by pro celou praxi ptinosné. Navrhuji zejména praktické formy vyuky,
workshopy, prezentace piipadovych studii, pfednasky odbornikl z praxe, pro-
jektovou vyuku s tvorbou konkrétnich tymi nucenych spolupracovat ad.

9.6.3 Vyrazné heterogenity a homogenity nazori

Ze signifikantnich heterogenit je tfeba zminit velkou miru neshody
V nazorech studentti marketingu a student grafického designu, ktefi se sku-
tecné neshoduji v nazorech na celou fadu témat. Znamena to, ze jiz absolvent
do jist¢ miry praxi nedotCeny piichdzi do zaméstnani s naprosto odliSnymi
nazory, neZ ma ten, s nimz bude nucen spolupracovat.

Skupinou, jeZ sama o sob¢ vykazovala celou fadu neshod a nejednotnych
nazort, byli poté pedagogové grafického designu, jejichz nazory byly velice
riznorodé a nebylo mnohdy mozné pfijmout zavér reprezentujici nazor vetsi-
ny skupiny. Svédc¢i to o tom, a bylo to jiz patrné v prubéhu realizace polo-
strukturovanych rozhovord, Ze se jedna o vyrazné osobnosti z riznych fakult
Vv riznych ¢astech republiky, pficemz kazda z nich ma sva specifika. Zaroven
se tim vSak mize do jisté miry potvrdit tvrzeni jednoho marketéra z praxe, jez
zaznélo ve vyzkumném Setieni, a sice Ze absolventi z riiznych mést v Ceské
republice nejsou ve svych znalostech a stylu prace kompatibilni. Riiznorodost
jejich pedagogického vedeni miize byt kromé jiného jednou z pficin této situ-
ace.

Dalsi podnétnou heterogenitou v nazorech je srovnani skupin marketér
Z praxe, kde se projevuje odliSnost vnimani v zavislosti na pracovni ptislus-
nosti marketéra.
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Nicmén¢ velmi podobné je to 1 u srovnani ndzora externich a internich gra-
fickych designéri, jenz vykazuje také celou fadu neshod v naprosto zasadnich
tématech vyzkumu. Je-li uvdzen fakt, Ze se jedna o totoznou profesi pouze
s odliSnym pracovnim zafazenim, je mira neshody alarmujici.

Naopak vyraznou homogenitu zejména ve stézejnim tématu disertacni pra-
ce, jimzZ jsou konflikty, projevili interni marketéii a externi graficti designéii,
jez se téméeft Uplné shodli na piicinach konfliktl, coz je do jisté miry mozno
povaZzovat za urCity kontrolni mechanismus relevance vysledkl tohoto vy-
zkumného Setfeni, protoZze ob¢ skupiny spolu spolupracuji v praxi nejspiSe
nejcastéji, setkavaji se tedy se stejnymi potizemi a komplikacemi.

Dalsi zajimavosti je pak postoj k nutnosti vzdélavani formou tzv. vzajem-
nych mezioborovych ptesaht, jez jako pti¢inu konfliktl — tedy to, ze aktualné
chybi - nejmenuje Zadny zastupce zadné ze skupin zastupujicich praxi a obje-
vuje se to pouze v odpovédich skupin z akademické sféry. Na piimy dotaz,
zda mezioborové presahy chybi, vSak odpovidaji kladné¢ vSechny skupiny.
Nicméné toto nevybaveni si a nejmenovani bez napoveédy sveédCi o nizsi mite
daleZitosti problému pro osoby z praxe.

9.6.4 Potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz

H1: Posledni slovo v procesu tvorby ma marketingovy pracovnik, protoze
on je tim, kdo rozhoduje o rozpoctu.

Argument penéz byl s dotazovanymi vzdy velmi detailné rozebréan, kont-
rolnim mechanismem odpovédi na tuto pfimou otazku pak bylo jesté posuzo-
vani schématu modelu procesu tvorby korporatniho designu, jeZ rovnéz zahr-
novalo informaci o rozhodovaci pravomoci marketéra v tomto procesu. Byla
zde cela fada dotazovanych, ktera rozporovala vhodnost ¢i spravnost tohoto
faktu, dale cela fada osob z praxe z oblasti grafického designu, jez uvadéla
rizné formy a cesty, kterymi se snazi tento rozhodovaci model n¢jakym zpt-
sobem nabourat, nicmén¢ faktem zistava, Ze tuto skute¢nost ptipousti napros-
ta vétSina dotazovanych a povazuji ji za realitu tvorby dél grafického designu
pro marketingové ucely. Tato hypotéza tedy byla potvrzena.

H2: Zadéni tvofi marketingovy pracovnik s dalS§imi strategickymi osobami
v organizaci, graficky designér se pii definici neuplatiuje. Zpfesnéni zadani
grafikem se dé&je v rdmci debriefu.

| platnost této hypotézy byla prokazovana pomoci zpétné vazby na navrze-
ny model procesu tvorby korporatniho designu. Ze strany studentt grafického
designu byla patrnd nejvyraznéjs$i snaha o zapojeni grafického designéra do
zadani, nicmén¢ ostatni skupiny se pomérné jednoznac¢né shodly na ptistupu
grafika k zakazce az ve fazi debriefu. I tato hypotéza tedy byla vyvracena.
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Ziskana data timto vyzkumnym Setfenim, jezZ pfineslo naprosto stézejni in-
formace k problematice vztahu marketérti a grafickych designérii, doposud
nikym jinym v této mife neshromazdéné, poslouzi pro tcely tvorby vystupti
této disertacni prace, a sice modelu procesu tvorby vizuélniho stylu, doporu-
Ceni pro praktické nastaveni spoluprace grafickych designérti a marketingo-
vych specialistli a ddle pro doporuceni piipadnych zmén studijnich obort.
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10 RESERSE STUDIJNICH PLANU - PROJEKT
VYZKUMU

10.1 Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumného Setfeni je shromazdéni a analyza informaci o
studijnich planech, resp. studijnich predmétech v oborech studia zamétenych
na marketing a marketingové komunikace ve srovnani se studijnimi obory
Z oblasti grafického designu. Zejména se jedna o identifikace mezioborovych
pfesahlt v obou oblastech, které v idealnim piipadé napomdhaji usnadnéni
komunikace a pfijeti kompromisu mezi dvéma hlavnimi skupinami odborni-
k1, kteti se podileji na vzniku vizualniho stylu organizace. Vyzkum si klade
za cil vytvoftit podrobnou resersi vSech studijnich oborli ve vybranych oblas-
tech dostupnych v Ceské republice, srovnani Eetnosti mezioborovych piesaht
— U studia grafického designu do marketingové oblasti a naopak — a také srov-
nani v zavislosti na povaze Skoly — je-1i statni nebo soukroma.

10.2 Uéel vyzkumu

Ucelem vyzkumu je vyuZiti poznatki ziskanych resersi pro navrzeni vhod-
ného doplnéni €1 rozsiteni studijnich plant v oborech, ktere ptipravuji profe-
sionalni pracovniky v oblasti marketingu a grafického designu, a ptipadna
identifikace vhodné€ zatfazenych predmétil, které v ramci vzdélavaciho procesu
pfipravuji studenty na praktické situace vyvstavajici pii tvorbé korporatniho
designu a usnadiiuji jim pochopeni druhé strany v tomto procesu a zaroven
piinasi moznost argumentovat pomoci poznatki z obou oborti.

10.3 Hypotézy vyzkumu

H1: Na vétSin€ skol je mezioborovy piesah zatazen alespoil do volitelnych
predméti.

H2: Vice mezioborovych piesahli je v grafickych oborech, kde je fazen
predmét z oblasti marketingu.

H3: Existuje ptiblizné stejny pocet akreditovanych studijnich obort pfi po-
rovnani marketingového a grafického zaméfeni.

10.4 Metoda a techniky

Metodou provedeni tohoto vyzkumného Setieni je desk research, piesnéji
reSerSe webovych stranek jednotlivych univerzit s cilem objevit co nejvice
vysokych $kol v Ceské republice, kde se daji vybrané obory studovat, a ziskat
informace o studijnich planech. V pfipad€, Ze informace nebudou veiejné
k dispozici, budou kontaktovany studijni referentky piislusnych fakult.
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Na zaklad¢ shromazdénych dat bude provedena analyza, kterd vyhodnoti
cetnost jednotlivych obord, jejich studijni plany a zafazeni mezioborovych
piesahti a srovnani moznosti studia v obou oblastech.

10.5 Casové rozvrzeni

Vyzkumné Setfeni bude probihat v obdobi srpen — prosinec 2015. Predme-
tem zkoumadni jsou aktudlni studijni plany, dle zvefejnéni jednotlivych fakult
se jedna zejména o studijni plany pro akademicky rok 2015/2016, u nékterych
fakult pak o akademicky rok 2014/2015. Zmény studijnich planii probihaji,
nicméné je zékonem stanoveno, ze po dobu trvani akreditace (obvykle 4 - 8
let) se mize zménit pouze 15 % studijniho planu a nesmi se jednat o zasadni
zménu meénici profil absolventa apod. Pfi porovnavani studijnich plant ze
dvou rliznych akademickych roki tedy nepfedpokladame vyrazné odchylky.

10.6 Limity vyzkumu

Limitem vyzkumu jsou zejména zobecnéni ve smyslu jisté povrchnosti stu-
dijnich pland. Fakt, Ze v daném studijnim planu grafického oboru neni zata-
zen zadny marketingovy pfedmét, nutné neznamend, Ze absolvent oboru ne-
bude mit dostatecné znalosti z marketingu nebo nebude mit ptfedpoklady pro
bezproblémovou komunikaci. I ptes studium sylaba jednotlivych predméth
nelze vyloudit, Zze dana fakulta ¢i katedra u¢i mezioborové piesahy formou
nezachycenou ve studijnich planech (projektova vyuka, workshopy apod.).
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11 RESERSE STUDIJNICH PLANU — VYSLEDKY

Po dikladném prohledani webovych stranek ¢eskych univerzit ¢i vysokych
skol puisobicich v Ceské republice, portaltl o vysokoskolském vzdélani i pro-
pagacnich ¢lanki v odbornych cCasopisech byly sestaveny 2 tabulky, které
zobrazuji kompletni ptehled studijnich oborti v oblastech marketing a grafic-
ky design. V tabulkéach jsou rovnéZ uvedena data o univerzité, fakulté, stupni
studia, mezioborovém piesahu v povinnych pfedmétech (pokud neni, je ozna-
¢eno nulou, pokud je, je uveden nazev predmétu) ¢i ve volitelnych predmé-
tech a dale informace, jestli se jedna o soukromou nebo statni skolu.

11.1 Marketingové studijni obory

Tabulka 21. Prehled marketingovych oborii

= ; .
2| £3 = 3 Po
v 2 29 ° £ i
Skola Fakulta Obor z 2 = 5 Se3S | znimky
w 8 o
= £ -
Univerzita Fakulta mul- Marketingové B d Vleﬁﬁ;n
Tomase Bati ve | timedialnich - & 0 y vizu Zdroj 1
. S komunikace C. komunika-
Zliné komunikaci
cel, 2,3
Univerzita Fakulta mul- . . D¢jiny
Tomése Bati ve | timedidlnich Marketingove Mo designu 1, Zdroj 1
. S komunikace ar.
Zling komunikaci 2
. . . Marketingova
Univerzita 3 ’Fakuvlta SOC= 1 Lomunikace a public B 0 0 Zdroj 2
Karlova alnich véd . C.
relations
Vyscv)k? sko- Marketingova B Squ_
la finan¢né - . 0 0 kroma
L komunikace C. .
spravni Zdroj 3
VyS?k? sko- Marketingova M SQU_
la finan¢né - . 0 0 kroma
(o komunikace ar. .
spravni Zdroj 4
. : Specializace
Vysoka} skf) T Fakylta mezle- Komeréni komuni- M 0 0 Zdroj 5
la ekonomicka | narodnich vztahtl kace gr.
Univerzita a1y . B Sou-
Socialni a medi- g
Jana Amose - Alni komunikace C. 0 0 kroma
Komenského Zdroj 6
Univerzita Sou-
Jana Amose Socialni a medi- M ,
. - 1 . 0 0 kroma
Komenské- alni komunikace ar. .
ho Zdroj 6
Univerzita J. :
E. Purkyné Usti | . VFakuIta S(.)CI-’ _ Obchod a marke- B 0 0 Zdroj 7
alné ekonomicka | ting C.
nad Labem
. Zpra-
Vvy so,k d Sko- Ekonomicka Marketing a ob- B covani .
la banska 0 . Zdroj 8
< fakulta chod C. grafické
V Ostrave ;
informace
U’nvlver2|.ta Fakulta ma- Mapagement a M 0 0 Zdroj 9
TomaSe Bati ve | nagementu a marketing ar.
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Zliné ekonomiky
. . Sou-
Vysoka sko- Podnikova eko- Kkromé
la ekonomie a - nomika, specializace 0 0 .
; C. Zdroj
managementu Marketing a reklama 10
Marketing
4 specializace
Vysoka $ko- (Reklama a PR, Sou-
. Personalni marke- kroma
la ekonomie a - . . 0 0 .
managementu ting, Komunikacea | c. Zdroj
g média, Marketingo- 11
vé a reklamni strate-
gie)
Provozné obor Manazer-
Mendelova S sko-ekonomicky Zdroj
. . ekonomicka s 0 0
Univerzita Specializace r. 12
fakulta 3
marketing
Andlo- Business Admi- Design Sou-
americl%é VVSO- ) nistration: Marketing uveden kroma
K4 skola Oy S and Communicati- c. v profilu Zdroj
» O-P-5- ons Emphasis absolventa | 13
y Podnikova eko-
Slezska uni- O.b ChOdne, nomika a manage- Zdroj
. . | podnikatelska - 0 0
verzita v Opavé ., | ment, specializace C. 14
fakulta v Karviné -
Marketing a obchod
y Podnikova eko-
Slezska uni- O.b ChOdne, nomika a manage- Zdroj
. . | podnikatelska - 0 0
verzita v Opavé ., | ment, specializace ar. 14
fakulta v Karviné -
Marketing a obchod
L Obchodné .
verzsi}tgz\?% 1:3‘; podnikatelska Marketing " 0 0 14 Zdroj
P fakulta v Karviné gr.
Sou-
Skoda auto ) Globalni podni- 0 0 kroma
Vysoka skola kani a marketing ar. Zdroj
15
Marketing Sou-
Soukroma a management, kroma
Vysoka skola ) Specializace 0 0 Zdroj
ekonomicka Marketingova C. 16
Znojmo komunikace a ob-
chod
Vysoka sko-
la evropskych a ) Management a 0 0 Zdroj
regionalnich marketing sluzeb | c. 17
studii
Grafika
v medialni
komunika-
Vysoka sko- Marketingové ci, Zdroi
la hotelova - komunikace ve sluz- Vy- 0 )
. C. : 18
v Praze bach tvarné
aspekty
rekla-
my v praxi
VYSOk"} sko- Marketingové Teorie Zdroj
la hotelova - . - 0
komunikace ar. grafiky 19
v Praze
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Zdroj: vilastni zpracovani (konkrétni zdroje pro kazdy studijni plan jsou
uvedeny v priloze PI)

11.2 Grafické studijni obory
Tabulka 22. Prehled grafickych oborii

o 1 )ﬂl)
£ S £ L 5 Po
v E B > -
Skola Fakulta Obor 2 &L S g % Znémky
2> R
M¢édia
Univerzita Fakulta mul- Graficky B | tin I:)/Ivaérke— v marketingov
Tomase Bati ve | timedilnich . Y gove ych komuni- Zdroj 1
oy o, design C. komunika- ,
Zling komunikaci ce kacich, Copy-
writing
Univerzita Fakulta mul- ,
Tomase Bati ve | timedialnich desiG;aﬁCky . M 0 0 Zdroj 1
Zliné komunikaci 9 gr.
Vysoka Sko- des;};a;“l S/ll(zyu B
la umélecko- - lesign a viz 0 0 Zdroj 2
o . alni komunika- | c.
pramyslova ce
Vysoké $ko- Graficky
4 design a vizu- M .
la umélecko- - g . 0 0 Zdroj 3
. , alni komunika- | gr.
pramyslova ce
Ostravska Fakulta uméni | Grafika B 0 0 Zdroj 4
univerzita C.
Ostravska Fakulta uméni | Grafika Mo 0 Zdroj 4
univerzita gr.
UnlveerIta J. Fz_lkulta uméni _Graﬁcky B 0 0 Zdroj 5
E. Purkyné a designu design C.
UnlveerIta J. Fz_lkulta uméni _Graﬁcky M 0 0 Zdroj 6
E. Purkyné a designu design ar.
Zapadoces- Fakulta I_Iustrace a
L . . .. | grafika, specia- B .
ka univerzita designu a uméni . , 0 0 Zdroj 7
. : lizace Graficky | c.
Vv Plzni Ladislava Sutnara .
design
Zapadoces- Fakulta I_Iustrace a
L . . .. | grafika, specia- M .
ka univerzita designu a uméni . , 0 0 Zdroj 8
. : lizace Graficky | gr.
Vv Plzni Ladislava Sutnara .
design
Vysoké , ,
uéent technicke | Fakultavy- Graficky Bl o 0 Zdroj 9
N tvarnych umeéni design c.
V Brné
N V,YSOke. . Fakulta vy- Graficky M Zdroj
uceni technické , I . 0 0
N tvarnych umeéni design ar. 10
V Brné
Marketing
Artand . B a obchod Zdroj
Design Institut Grafika . 0 uméleckych | 11

del
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Marketin-
Specializa- gové komuni-
Univerzita Pedagogicka i:/e edaqoaice: B kacgs cholo- Zdroj
Hradec Kralové | fakulta P g, gice. C. Y 12
Graficka tvorba gie reklamy
— multimédia Marketin-
gové strategie
Corpo- Sou-
Prague Col- Graficky B -0rpo kromé
. - . rate identi- 0 .
lege Design design c. Zdroj
ty
13
Uvod Sou-
Anglo- . .
. . B | do masové kroma
americka vyso- - Visual Arts . 0 .
. C. komunika- Zdroj
ka skola, o.p.s.
ce 14
Technicka Fakulta uméni | Vizudlni B Zdroj
univerzita Libe- - ) 0
rec a architektury komunikace c. 15
.Tecl-lnlck.a Fakulta uméni Vizu dlni M Zdroj
univerzita Libe- - komunikace — 0
a architektury e ar. 16
rec digitalni média

Zdroj: vilastni zpracovani (zdroje v priloze PI)

11.3 Vyhodnoceni

Z vyse uvedenych informaci je patrné, Ze v Ceské republice je velké mnoz-
stvi vysokych $kol, které nabizeji akreditované studijni obory v oblastech gra-
fick€ého designu a marketingu. Marketingovych oboril je v souctu 23, grafic-
kych je 18. Marketing a jemu ptfibuzné obory lze celkem studovat na 15 sko-
lach a na 16 rtiznych fakultach. Z 15 univerzit je 8 soukromych. Z celkovych
23 marketingovych obort je 13 na bakalafském stupni a 10 na stupni magis-
terském. Oproti tomu grafické obory lze studovat na 11 Skolach a 11 fakul-
tach, z toho 3 jsou soukromé. Celkem se jedna o 18 studijnich obort, z toho

11 na bakalafském stupni a 7 na stupni magisterském.

Vyse uvedené shrnuje nasledujici tabulka:

Tabulka 23. Srovnani poctu univerzit a obori

Kritérium Marketingové obory Graficky design
Pocet univerzit 15 11
Sou- Stétni Sou- Stitni
krome krome
8 7 3 8
Pocet fakult 16 11
Poocet bakalaiskych 13 11
oborli
Pocet magisterskych 10 7

oboru
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Pocet oborti celkem | 23 | 18 |

Zdroj: vilastni zpracovani

Co se ty€e vzajemnych mezioborovych ptesaht, je az piekvapujici, do jaké
miry nejsou ve zkoumanych oborech vitbec zastoupeny. Z celkového poctu 41
zkoumanych oborii obsahuje mezioborovy piesah pouze 10 obort, z toho 5
obory v oblasti grafického designu a 5 marketingové obory. Jedna se tedy o
totozny pocet, nicméné v procentudlnim zastoupeni lze hovofit o 27 %
v graficky oborech a 0 21 % v marketingovych oborech.

Tabulka 24. Souhrn informaci o mezioborovych presazich na zkoumanych
oborech

Marketingové obo-

Grafické obory
ry

Pocet oboru 23 18

Pocet oboru
S nabidkou mezioboro- 5 21 % 5 27 %
vého presahu

Pocet povinnych
pifedmétd z druhé ob-
lasti na bakalafskych
oborech

Pocet povinnych
predmétt z druhé ob-
lasti na magisterskych
oborech

Pocet volitelnych
predmétt z druhé ob-
lasti na bakalatskych
oborech

Pocet volitelnych
predmétt z druhé ob-
lasti na magisterskych
oborech

Celkovy pocet pied-
méth Z druhé oblasti

Zdroj: vlastni zpracovani

154



Piepocitano konkrétné na povinné a volitelné pfedméty Ize hovofit 0 6
moznostech pii studiu grafickych oborti a 5 moznostech u marketingovych
obort.

11.4 Zavéry

Z vyse uvedeného vyplyvaji skutecné zasadni poznatky, a sice Zze mnozstvi
Skol, kde se 1ze vzdélavat ve vybranych oblastech je pomérné vysoké. Hypo-
téza H3 a sice, ze ob¢ oblasti jsou ke studiu nabizeny v pfiblizn€ stejném po-
¢tu studijnich obort, se nepotvrdila. Grafickych oborii je 0 5 mén¢, nez mar-
ketingovych. Hypotéza H2 predpokladajici vétsi vyskyt a jednd se o vyrazny
pievis — pouze o 6 procentnich bodii. Optimisticky ptedpoklad, Ze vétSina
studijnich oborli bude ve svém studijnim planu zahrnovat pfedmét z druhé
zkouman¢ oblasti, se nepotvrdil, protoZe se jedna pouze o maximalné Ctvrtinu
vSech oborti, nikoliv vétSinu, takZe hypotéza H1 byla vyvracena.

Zavery analyzy jsou stézejni informaci pro posouzeni stavu zkoumané pro-
blematiky z hlediska vzdélavani a jeho vlivu na pozdé€jsi chovani absolventt
vysokych Skol v grafickych oborech a marketingovych oborech v praktickych
a realnych situacich. Zjisténi jsou vychodiskem pro stanoveni navrhi zlepSeni
aktudlni pedagogické praxe a studijnich planta tak, aby reflektovaly praxi po-
zadovany profil absolventl téchto obort.
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12 MODEL PROCESU TVORBY KORPORATNIHO
DESIGNU

Planovanym vystupem této disertacni prace je definice modelu procesu
tvorbu korporatniho designu se zdiiraznénim podilu participujicich stran, pro-
toze dostupna literatura zabyvajici se tvorbou loga ¢i vizualniho stylu se ro-
lemi ucastniki v tomto procesu téméf nezabyva. Plvodnim zdmérem bylo
ponechani definice sprdvného procesu na dotazovanych, nicméné jiz piedvy-
zkum poukazal na fakt, ze je to slozitéjsi zalezitost, kterou jen z hlavy popi-
sovat nikdo nechce Ci si netroufa a komentuje to tim, Ze je to velice individu-
alni a 1181 se to pi1 kazdé zakazce. Pi1 konkrétnim dotazovani na jednotlivé
faze procesu se vSak k odpovédim bylo mozné dobrat, proto pro samotny vy-
zkum byl jako odrazovy mistek pouzit model tohoto procesu vychdzejici
z diskuze s osobami oslovenymi ve fazi predvyzkumu. Predlozené schéma
neaspirovalo na uznani za spravne, idedlni ¢i realn€, bylo jen jakymsi vodit-
kem pro dotazované, dilem, jeZ vyZaduje Upravy na zaklad¢ subjektivnich a
mnohdy 1 objektivnich preferenci a zkuSenosti.

PredloZené schéma pracuje s jakymsi piehazovanim zakazky mezi grafic-
kymi designéry a marketéry, predpokladd rozhodovaci pravomoc na strané
marketéra a tedy situace, kdy graficky designér piedklada svou praci ke zpét-
n¢ vazb¢é marketéra a jeho rozhodnuti o dalsim sméfovani.

Vedenifirmy +
marketingovi pracovnici

Grafici — DALS/INFORMACE,
Grafické studio, agentura POZNANI
ORGANIZACE,

PRODUKTU A , N
FIREMNIKULTURY marketingovi pracovnici

PRIPRAVA B

marketingovi pracovnici =——| KONKRETNICH ——  Grafici ‘_UI:{?EEEJ)IUSZI\EIEIFQU
\ VARIANT

VYBER ——  Grafici

|

UKAZKA POUZITI .
NA KONKRETNICH —— marketingovi pracovnici —— TESTOVANI
KOMUNIKATECH

Vedeni firmy —_—
marketingovi pracovnici ——  FINALNIVERZE

Grafici

Obr. 8 — Schéma pro ucely vyzkumného Setreni
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ackoliv, jak je jiz zminéno vyse, si dané schéma nekladlo za cil ztotoznéni
dotazovanych s timto pribéhem, spiSe naopak, bylo toto schéma pomérn¢ §i-
roce piijimano jako vhodné, a to skutecné bez zdsadnich zasaht.

Vyzkumné Setfeni piineslo celou fadu zjiSténi, jednim z nich bylo (byt
predpokladané) odlisné vnimani idedlniho procesu a redlného, tedy, jak by
proces mél probihat a jak ve skute¢nosti obvykle probiha.

12.1 Idealni model

Ac to nebylo zamérem, idealni podoba procesu, budeme-li brat v potaz sku-
te¢né pouze hlavni a ponékud vice se opakujici ptfipominky ve vyzkumném
Setfeni, pracuje vyznamng s predloZzenou podobou schématu a jedinou odlis-
nosti je zatazeni kroku testovani do diivéjSich fazi procesu. Vyslednd podoba
idealniho schématu je tedy naznac¢ena obrazkem 9.

Vedeni firmy +
marketingovi pracovnici
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Obr. 9 — Model idedlniho procesu tvorby korpordtniho designu.
Zdroj: vlastni zpracovani
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12.2 Realny model

U realného modelu se objevilo rozporu vice, zejména pak rozdilti ve srov-
nani s idedlnim procesem. Téméi bez vyjimky se dotazovani shoduji na tom,
ze v realném procesu se obvykle vynechava krok testovani a z hlediska fazi a
naznaceného postupu obvykle dochézi k jistému zacyklovani nékterych fazi,
kdy se tym vraci stale do urcitého kroku.

U reédlného procesu pak dotazovani zminuji také dalsi vlivy, kterymi se re-
alny proces lisi od idealniho, pfestoze se nejednd o procesni zalezitosti, na-
prosto zdsadné¢ mohou ovliviiovat cely proces a zejména pak jeho vysledek.
K témto faktorim patii zdsadni vliv Casu (potazmo financi), dale nastaveni
vztahll v tomto procesu, coz lze dale specifikovat tak, zda je nastaveni vztaht
partnerské nebo dodavatelské a s tim souvisejici vznikajici konflikty.

Vedeni firmy +
marketingovi pracovnici Casové hledisko, nastaveni vztaht
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Obr. 10 — Model realného procesu tvorby korpordtniho designu
Zdroj: vlastni zpracovani

Prezentovany model tedy zohlediuje zpétnou vazbu respondentti. Byl od-
stranén krok testovani, dale je zde naznaceno moZzné cykleni ve fazich, kde
dochézi ke schvalovani a déle je zde naznacen podil ¢asového hlediska a na-
staveni vztahll ucastnikli na vysledku procesu i na jeho pritbéhu.
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13 DOPORUCENI PRO PRAXI

Dal$im z planovanych vystupt pro praktické uplatnéni grafickych designé-
i a marketingovych specialistii je sada doporuceni, jak postupovat v procesu
vzajemné spoluprace v zajmu prevence i feseni konfliktnich situaci, jez ob-
vykle nastévaji ¢i mohou nastat.

Vyzkumné Setieni pfineslo celou fadu poznatku ke konfliktnim situacim a
jejich feseni. Je mozné sestavit sadu obecnych doporuceni pro tcastniky pro-
cesu, nicmén¢ z vypoveédi lze vycCist i doporuceni specificka pro marketéry a
doporuceni specifickd pro grafické designéry. Z toho divodu budou
v nasledujicich podkapitolach uvedeny celkem 3 sady doporuceni vzdy dle
ptislusné kategorie.

13.1 Doporuceni pro marketingového specialistu

Respektujte grafickeho designéra jako profesionala ve svém oboru.

Nevnimejte grafika jako sviij nastroj prace, svoji prodlouZenou ruku.

Nesnazte se sami byt grafikem.

Respektujte tvirci proces a jeho ¢asové trvani.

Davejte perfektni a kompletni zadani.

Nehodnotte vystupy grafika subjektivné (libi, nelibi), pouzivejte konkrétni
argumenty.

SnaZzte se do procesu zapojit toho, kdo bude mit posledni slovo, ptipadné se
ujistéte, ze chapete jeho predstavu a jste schopni ji interpretovat.
13.2 Doporuceni pro grafického designéra

Nezacinejte praci, dokud si nejste 100% jisti, Ze rozumite zadani.

Ptipravte si sadu otdzek, na néz potiebujete odpovédi, abyste mohli zacit na
zakazce pracovat.

Snazte se pochopit zadavatele, jeho filozofii, jeho produkty, trh i osobnosti,
které jej zastupuyji.

Pracujte na vlastni schopnosti prezentace a argumentace.

Mg¢jte v zaloze ptipadové studie funkcnich i1 nefunkénich feSeni pro argu-
mentaci.

Uvédomte si, ze graficky design neni volné umeéni, ale prace pro klienta dle
jeho zadani.

Nereagujte pfehnan¢ na pozadavky na zménu v piipraveném materialu, ob-
vykle to neni marketérova vina.
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13.3 Doporuceni pro tym tvorici korporatni design
Snazte se navazat partnersky, nikoliv dodavatelsky vztah a budovat divéru.
Definujte si svij vzajemny vztah uz na zacatku, ovéfte si, zda to vnimate
stejné.
Jednejte osobné, z o¢i do oci, diskutujte, stravte vice ¢asu spolecné.
Naslouchejte si navzajem.
Vzdélavejte se nejen ve svém oboru.

Vytvoite harmonogram procesu s presnymi terminy dodani dat a dodani
vystupt.

Potlacte vlastni subjektivni preference a spolecné postupujte za vysledkem.

Neteste, jestli se navrzeny design libi Vam, ale jestli se libi/bude libit cilo-
vé skuping.

Cerpejte se svych zkuSenosti, kazda Vas posouva.

Vsechna tato doporu¢eni doslovné nebo v podobném duchu padla v ramci
polostrukturovanych rozhovorti. Mimo tato ,,desatera“ ¢i sady doporuceni je
zde vhodné uvést jesté jedno naprosto realisticky a lidsky reflektujici skutec-
nou praxi, jeho znéni 1ze definovat nasledovné: Nékdy se nevyplati jit hlavou
proti zdi a je lepsi ustoupit. Toto doporuceni poukazuje na realné zkusenosti,
kdy tvrdohlavost zadavatele ¢i nadfizeného dosahuje takové Grovné, Ze neni
mozné argumentaci ¢i prezentaci dosahnout zmény vnimani. Pokud ma tvirci
tym zajem na uskutecnéni zakdzky, nezbyva mnohdy jiné feSeni nez zpraco-
vani zakazky dle poZadavki.
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14 DOPORUCENI PRO UNIVERZITNI VZDELAVANI

U pohledu na vzdé€lavani bylo dosazeno nejvyssi miry shody respondentt,
kdy téméf vSichni dotazovani svorné odpovidali, Zze vzajemné mezioborové
pfesahy v univerzitnim vzdélavani grafickych designérti a marketingovych
specialistil chybi a byly by pro celou praxi piinosné. Toto tvrzeni potvrzuje
také zaveéry reSersSe studijnich oborti a naopak, kdy informace ziskané meto-
dou desk research hovoii o vice nez 73 % grafickych designéri, kteti se bé-
hem svého studia formaln¢ nesetkaji s védou zvanou marketing a vice nez 80
% marketingovych absolventli, jez se v pribéhu svého studia nesetkaji
s informacemi o vizudlni komunikaci a grafickém designu.

Na zaklad¢ vysledkl rozhovorli, individualnich nazort respondentli jsou
zde uvedena doporuceni zavedeni rliznych forem vyuky.

e Zavedeni teoretickych prednasek

e Zavedeni teoretickych prednasek v kombinaci s praktickymi cvic¢enimi

e Zavedeni teoretickych ptednaSek, jez se stiidaji s pfednaskami odbor-
niki z praxe, jez poskytuji reflexi teoretickym poznatkiim.

e Zavedeni ptfednaSek odbornikii z praxe — odborniki, jez mohou pre-
zentovat realné ohlasy z reédlného prostiedi, kam se mohou studenti
v budoucnu dostat.

e Zavedeni workshopové vyuky obecné

e Prezentace ptipadovych studii — ov§em realnych, nikoliv znacky jako
Coca-Cola a IBM, kde bude pracovat v budoucnu minimum absolven-
td, ale redlné piibéhy znacek z domaciho prostiedi.

e Projektova vyuka ve formé tvofeni tymu a prace na praktickych uko-
lech.

e Projektova vyuka ve formé tvotfeni smiSenych odbornych tymi a prace
na praktickych tkolech

e Projektova vyuka s praci v tymu doplnéna o reflexi odbornika z praxe

e Organizace dne D a podobnych soutéznich projekti s cilem motivovat
studenty k vytvoreni téméf realného prostiedi kooperace

e (Odborné praxe a staze ve firmach.
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Co se tyCe oborovych zélezitosti, obé skupiny by mély dle vysledki vy-
zkumu pracovat na zlepSovani tymové prace, komunikacnich dovednostech a
vzajemném respektu ke svym profesim.

Graficti designéii by se dale méli vzdélavat a zlepSovat nejen v zakladech
marketingu, komunikace, positioningu a cileni, ale také v argumentacnich a
prezentacnich dovednostech.

Studenti marketingu by se spise nez na praktické umeéni grafického designu
méli soustfedit V ramci studia na vlastni orientaci ve vizualni tvorb€, na zna-
lost zakonitosti vizualni komunikace grafického designu a dale by se méli na-
ucit spravnému briefovani.
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15 ZAVER

Predlozend disertacni prace na téma Moznosti uplatnéni grafického designu
V procesu budovani a fizeni znacky si vytyc¢ila nékolik cili, které se diky pou-
zitym metodam podatilo naplnit.

Jednim z cild byla analyza procesu tvorby korporatniho designu z pohledu
participujicich osob z fad grafickych designérii a marketingovych specialistii.
Analyza byla provedena metodou polostrukturovanych rozhovori s celkem 60
unikatnimi respondenty z komercni i akademické sféry. Cely proces byl roze-
bran na jednotlivé faze, k nimz byla ziskana zpétna vazba, dale byly identifi-
kovany specifika tohoto procesu v redlné¢ a idedlni varianté. Diky naplnéni
tohoto cile mohl byt vytvoren jeden z vystupll této prace, a sice modelu pro-
cesu korporatniho designu.

Analyza dalSich faktorti v oblasti vnimani korporatniho designu, zejména
pak jeho diilezitosti a dale pritbeéhu spoluprace dvou odbornych skupin se za-
méfenim na konfliktni situace, jeZ ptinesla celou fadu naprosto zasadnich z;jis-
téni se zfejmym dosahem do praxe, dale umoznila vznik dal§iho planovaného
vystupu, a sice jakéhosi desatera ¢i sady doporu€eni pro UcCastniky procesu
v zajmu feSeni, avsak spisSe prevence konfliktt.

Kombinace vysledkli vyzkumného Setfeni na téma univerzitni vzdélavani
expertll plisobicich v procesu tvorby korporatniho designu a dale vysledkl
reSerSe a srovnavaci analyzy ptisluSnych studijnich obora se pak stala vycho-
diskem pro tfeti vystup této prace, a sice doporuceni pro univerzitni vzdélava-
ni a konkrétni formy vyuky.

Prace na daném tématu a jeho komplexni zpracovani byla velmi zajimavou
zkuSenosti, rozhovory s vyznamnymi osobnostmi v ptislusnych oborech byly
Vv mnoha smérech inspirativni, nejen ve zkoumané problematice, ale 1 v roviné
lidské a profesni. Vzhledem k jisté kontroverznosti t¢ématu bylo mozné sledo-
vat pomérn¢ vysokou responsi pi1 Zadosti o rozhovor, nicméné ¢asové sklou-
beni bylo mnohdy velice problematické. Cile se vSak podatilo naplnit a vy-
sledky Setfeni 1 samotné vystupy prace maji potencial néjakym zplisobem
ovlivnit praxi.
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PRILOHA PIII: ZDROJE INFORMACI O STUDIJNICH

PLANECH

Ptehled zdroj:
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http://fsel.ujep.cz/index.php?cat=256
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2015-12-11]. Dostupné z: http://www.vsem.cz/struktura-studia-peppe.html

12.  Struktura studia (MAR/PMAR). Vysokd skola ekonomie a managementu [online].
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Brne [online]. [cit. 2015-12-11]. Dostupné z:
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