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Anotace

Tato prace reaguje na trend zapojeni marketingovych principtt do komunikace vetejnych
vysokych kol v Ceské republice, které tim sleduji jeji zefektivnéni smérem k cilovym
publikim. Cilem prace bylo ovéfit, zda je mozné vyuZivat principy brandingu
v organizacni struktufe vysoké Skoly a aplikovat na tuto strukturu teoreticky koncept
architektury znaCky. Tento koncept vznikl pro potieby komeréniho marketingu a v této
praci ovéfujeme, zda a ptipadné v jaké formé je aplikovatelny na vefejnou Skolu, jejiz
propagace spada do oblasti nekomercniho marketingu. Vyzkum jsme provedli na ptikladu
vizualni komunikace Univerzity Karlovy a jejich sedmnacti fakult. Nejdiive jsme provétili,
zda jednotlivé prvky struktury vykazuji parametry znacky, nasledné ur¢ili prvky vizudlniho
stylu jednotlivych znacek a hledali vztahy mezi znackou Univerzity a znackami jejich
fakult. Zjistili jsme, Ze Univerzita Karlova vyuZzivad pifi fizeni své znacky princip
znackového domu, kdy jednotlivé ¢asti univerzity ptebiraji hodnoty a vizualni komunikaci
rodi¢ovské znacky. Béhem vyzkumu ale také vySlo najevo, ze nékteré fakulty buduji
paralelni systémy vizudlni komunikace za ucelem jejiho zefektivnéni a adaptace na potieby
moderni komunikace. Toto zjisténi je v souladu s vysledky zahrani¢nich vyzkumi na

stejné téma.
Annotation

This thesis responds to the tendency of marketing principles to be integrated into the
communication of public universities/colleges in the Czech Republic to make the
communication more effective towards target audiences. The aim of the thesis was to
verify whether it is possible to use branding principles in the organisational structure of
a university/college and to apply the theoretical concept of brand architecture to this
structure. This concept was created for commercial marketing needs, and we verify in this
thesis whether and, if so, in what form it is applicable to a public school, the promotion of
which falls within the field of non-commercial marketing. We have done our research
using the visual communication of Charles University and its seventeen faculties as an
example. First, we examined whether individual elements of the structure show the brand
parameters, then we identified elements of the visual style of each brand and searched for
links between the brand of the University and brands of its faculties. We have found that
Charles University uses the principle of a brand house to manage its brand, where

individual parts of the university take on the values and visual communication of their



parent brand. However, our research has also shown that some faculties develop parallel
visual communication systems to make it more effective and adaptable to the needs of
advanced communication. This finding is in compliance with the results of foreign

research works on the same topic.
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Possibilities of branding utilisation within organisational structures of universities/colleges

as exemplified by Charles University (UK)



Podékovani

Za moznost napsat tuto praci vdécim svym kolegtim z Ambiente, kteti mi pomohli skloubit
studium s praci, a Blance a Makramovi Matragi, ktefi mi dali pfileZitost ziskat své prvni
praktické zkuSenosti s marketingem a PR. Specidlni pod€kovani pak patii Hance

Smitalové, ktera mi pomohla najit smysl v napsani této prace.



Obsah

Okolnosti vzniku prace

Odchyleni od teze

Uvod

1

Ptehled dosavadnich poznatkl
1.1 Znacka
1.2 Branding a jeho strategie
1.3 Architektura znacky
1.4 Vztah mezi znackou a produktem
1.4.1 Produktova znacka (product brand)
1.4.2 Znacka linie (/ine brand)
1.4.3 Znacka tady (range brand)
1.4.4 Destnikova (umbrella brand) a korporatni znacka (corporate brand)
1.5 Vztahy mezi znackami
1.5.1 Motivacni role znacky (driving role)
1.5.2 Podptirna role znacky (endorser role)
1.5.3 Znacka zdroje (source brand) a rodicovska role znacky (parent brand)
1.6 Spektrum vztahli znacek
1.7 Rizeni znacky
1.7.1 Rizeni znagky prostfednictvim jeji hodnoty
1.7.2  Rizeni znagky v mysli zdkaznika
1.7.3 Prvky znacky a firemni design
1.8 Branding vysokych skol
1.8.1 Marketing v neziskovych organizacich

1.8.2 Branding vysokych Skol

10

10

10

10

11

11

11

12

13

14

14

14



1.8.3

1.8.4

Branding organizac¢nich struktur vysokych skol

Jednotny vizualni styl vysokych Skol

2 Vyzkumna ¢ast

2.1 Plan a metody vyzkumu

2.2 Vybeér a sbér dat

2.3 Prabeh vyzkumu

2.4 Vysledky vyzkumu

2.4.1

2.4.2

243

244

245

24.6

2.4.7

2438

249

UK reguluje svou vizudlni identitu

Prvky vizualni identity UK

Zavaznost pravidel pro fakulty

Skupina I: fakulta piebira vizualni styl UK

Skupina II: fakulta se fidi Pravidly, adaptuje jen podobu znaku
Skupina III: fakulta definuje vlastni vizudlni styl v souladu s Pravidly
Skupina IV: fakulta definuje vlastni vizuélni styl v rozporu s Pravidly
Zvlastni ptipad: Pravnicka fakulta

Zvlastni ptipad: Matematicko-fyzikalni fakulta

2.4.10 Prvky regulace niZsich organiza¢nich stupiti fakult

2.5 Diskuze a namét pro dalsi vyzkum

3 Zavér

Summary

Pouzita literatura

Teze bakalatské prace

Seznam pftiloh

14

15

17

17

18

19

20

20

20

21

22

22

23

26

26

28

28

31

32

34

37

40



Okolnosti vzniku prace

V ramci studia jsem mél moznost spolupracovat na tvorbé komunikacni strategie Institutu
komunikaénich studii a Zurnalistiky v ramci stejnojmenného kurzu' poradaného katedrou
Marketingové komunikace a public relations. Pod vedenim PhDr. Denisy Hejlové, Ph.D.,
Mgr. Davida KlimesSe, Ph.D., a Mgr. Anny Shavit, Ph.D., jsme spole¢n¢ s Ondiejem
Sykorou vypracovali komunikacni strategii, kterou jsme prezentovali a ndsledné ptedali
tehdejsi feditelce institutu, PhDr. Alici Némcové Tejkalové, Ph.D. B&hem pfipravy
strategie jsme nékolikrat celili otdzce, zda lze budovat znacku institutu, resp. jakékoli

organiza¢ni slozky vysoké skoly, a za jakych podminek to ptipadné dava smysl.

Béhem studia jsem nastoupil na pozici marketingového feditele do spolecnosti Ambiente,
ktera sdruzuje dvacet dva® samostatnych znacek z oboru gastronomie’. V ramci této pozice
zodpovidam za strukturu znalek portfolia Ambiente, jejich provazanost s rodicovskou
znackou, nebo naopak jejich odd€lovani od ni. Zaroveii mam na starost zadavani vytvoreni
log pro nové znacky grafickému Studiu Najbrt a spolupodilim se na vybéru vysledné

varianty loga.
Na zékladé téchto okolnosti jsem se rozhodl navazat ve své bakalafské praci na téma
problematiky vyuzivani brandingu v rdmci organizacnich struktur vysokych skol a vyuzit

pfitom své zkuSenosti z praxe.

'https://is.cuni.cz/studium/predmety/index.php?id=ec6907f90a76d105597¢732647f04f85& tid=&do=predmet
&kod=JIB502&skr=2014

? Pocet platny k 29. kvétnu 2018.

3 Strukturu a marketing Ambiente popisuje bakalaiska prace M. Podskalské (PODSKALSKA, Martina.
Marketingova strategie franchisingového retézce Ambiente [online]. Praha, 2012 [cit. 2018-04-29]. Dostupné
z: https://theses.cz/id/s127xr/. Bakalafska prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze. Vedouci prace Hana
Chylikova.) a K. Brtinské (BRTINSKA, Katefina. Strategie dalsiho rozvoje konceptu franchisingového
retézce Ambiente [online]. Praha, 2013 [cit. 2018-04-29]. Dostupné z: https://theses.cz/id/dahn90/.
Bakalaiska prace. Vysoka Skola ekonomicka v Praze. Vedouci prace Petr Kral.).
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Odchyleni od teze

V odevzdané tezi jsem piedpokladal vyzkum moznosti vyuziti brandingu v ramci
organizaCnich struktur vysokych S$kol na pfikladu Institutu komunikacnich studii
a zurnalistiky Fakulty socidlnich véd Univerzity Karlovy (dale jen IKSZ). V prib&hu
reSerSe literatury jsem narazil na teorii architektury znacky, kterou jsem vyhodnotil jako
vhodnéjsi pro dosazeni stanoveného vyzkumného cile misto pavodné vybraného
teoretického konceptu brand story. Pokud by se vyzkumem potvrdila aplikovatelnost teorie
architektury znacky na organizacni strukturu Univerzity Karlovy jako celku, pak by tim
byla potvrzena moznost vyuzivani principti brandingu nejen pro IKSZ, ale pro jakykoli
organiza¢ni prvek Univerzity Karlovy. Tento pfistup mi navic umoznil vyuzit zkuSenosti
z mé marketingové praxe, které jsem ziskal v obdobi mezi odevzdanim teze (rok 2015)

a odevzdanim této prace (rok 2018).

S ohledem na zménu rozsahu vyzkumu z jednoho institutu na celou univerzitu, zvolenym
teoretickym vychodiskim a doporuceni vedouci prace jsem oproti kvantitativnimu
dotazovani studentl a zaméstnancti Institutu predpokladanému v tezi zvolil metodu

kvalitativniho vyzkumu, konkrétn¢ analyzu utednich dokumenti.
Své rozhodnuti povazuju za logické v tom smyslu, ze na vysledky této prace nyni mohou
navazat dalsi vyzkumnici, rozvijet je a aplikovat na dal§i vefejné vysoké skoly v Ceské

republice, jejich &asti a p¥ipadné i na samotny IKSZ.



Uvod

V této praci jsme se pokusili polozit zdklad pro SirSi vyzkum brandingu vetejnych
vysokych $kol v Ceské republice. Na rozdil od USA nebo Velké Britanie, kde probiha
spolufinancovani vysokoSkolského studia samotnymi studenty, a proto knim Skoly
ptistupuji jako ke ,klientim* (Chapleo, 2012; Brookes, 2003), nemaji ¢eské vetejné Skoly
potiebu tak siln€ integrovat marketingové principy do svého fungovani. Vzdélani je totiz
v nasem prostfedi povazovano za veiejny statek (Bacuvcik, 2011). Tato situace ale nemusi
byt trvald vzhledem k Zivé politické diskuzi na toto téma. S pokracujicim fenoménem
globalizace navic mohou byt Ceské vysoké Skoly vystaveny i1 konkurenci v podobé
zahrani¢nich univerzit (Hemsley-Brown a Oplatka, 2006), nemluvé o konkurenci ze strany
soukromych vysokych skol. Proto povazujeme za dilezité se t€ématem brandingu vysokych
Skol v Ceském prostiedi zabyvat uz nyni, aby vznikal teoreticky ramec, podle kterého by

pozdéji mohly veifejné vysoké Skoly postupovat ve své marketingové praxi.

Cilem naSeho vyzkumu je ovéfit, zda a ptipadné jak je mozné aplikovat teorii znacky, jeji
architektury a brandingu, pivodné urenou pro komer¢ni subjekty, na organizacni
strukturu vysoké Skoly. Pro vyzkum jsme si vybrali Univerzitu Karlovu (dale jen UK)
a jejich sedmnacti fakult vzhledem k jeji tradici a pravidelnému umistovani ve svétovych
Zebriccich univerzit”.

Jako vyzkumnou metodu jsme zvolili kvalitativni rdmcovou analyzu dokumenti, které
upravuji jednotny vizualni styl univerzity a fakult. Predpokladame totiz, Ze stanovuje-li
Skola pravidla pro praci s vlastnim vizudlni stylem, projevuje tim snahu o aktivni fizeni
znacky a zdjem o to, byt vnimana jako znacka. Volbou této metody jsme také volné
navazali na bakalafskou praci Zuzany Dvordkové, kterd zkoumala sebeprezentaci
Univerzity Karlovy (Dvotakova, 2008). S ohledem na cil vyzkumu jsme formulovali

nasledujici vyzkumné otazky.
VO1: Stanovuje UK pravidla pro pouzivani jednotného vizualniho stylu?

Pokud takovéa pravidla existuji, bude nas zajimat, jaké prvky identity UK rozliSuje. Diky

tomu zjistime, co vSe povazuje UK za soucasti komunikace své znacky. Pro zkoumani

4 QS — Zakladni popis a metodologie. www.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-16]. Dostupné z:
https://www.cuni.cz/UK-4219.html



niz$ich pater organizac¢ni struktury skoly je také nutné ovéfit zavaznost téchto pravidel pro

jejich komunikaci.
VO2: Jaké jsou prvky jednotného vizualniho stylu UK?
VO3: Jak jsou tyto prvky zavazné pro dalsi slozky organiza¢ni struktury UK?

Nésledné se zaméfime na komunikaci jednotlivych fakult. Zanalyzujeme, jaké pouZivaji
prvky vizuélniho stylu, zda se formalné a obsahové 1i$i od prvki vizudlniho stylu UK a zda
respektuji jeho pravidla. Prvky odvozené od vizualniho stylu UK budou znacit snahu
o vystupovani fakult jako soucdsti znaCky UK, prvky odliSujici se od univerzitni

vizualniho stylu budou znacit snahu o budovani vlastni znacky fakultou.
VO4: Jaké prvky vizualniho stylu pouzivaji jednotlivé fakulty UK?
VOS5: Lisi se prvky vizualniho stylu fakult formalné od prvki UK?
VO6: Lisi se prvky vizualniho stylu fakult obsahové od prvka UK?
VOT7: Respektuji prvky vizualniho stylu fakult pravidla UK?

Pti analyze pravidel vizudlniho stylu fakult také provétime, zda a pripadné jak tato pravidla
upravuji vizualni styl nizSich organiza¢nich struktur fakulty. Tim ovéfime moZnost

budovani znacky napft. i na urovni institutu, katedry nebo studijniho oboru.

VO8: Jak upravuji pravidla vizualniho stylu fakulty identitu jejich niZSich
organizacnich celki?

Po zodpovézeni vSech vyzkumny otazek budeme moct urcit, zda a jak aplikuje UK teorii

architektury znacky na svou organizacni strukturu. Nyni nasleduje piehled dosavadnich

poznatki a jiz provedenych vyzkumi na toto téma.



1 Prehled dosavadnich poznatki
1.1 Znacka

Americka marketingovad asociace definuje znacku (brand) jako ,jméno, termin, design,
symbol nebo jiny prvek slouzici k identifikaci vyrobka a sluZzeb jednoho prodejce od
vyrobki a sluzeb ostatnich prodejci.” Kevin L. Keller ale upozoriiuje, Ze tato definice
redukuje znacku pouze na jeji prvky a opomiji dalsi kritéria jako naptiklad asociace ke

znacce v hlavach zédkaznika (Keller, 2007, s. 33).

Scott M. Davis popisuje znacku jako ,nehmatatelny, ale rozhodujici prvek ,patfici®
organizaci, ktery predstavuje smlouvu se zakaznikem vztahujici se k tUrovni kvality

a dodavané hodnoty produktu nebo sluzby* (Scott M. Davis, 2000, s. 31).

Philip Kotler zase jako ,,jakékoli pojmenovani, s nimz je spojen néjaky vyznam a asociace™
(Kotler, 2003, s. 178), ptiCemz znacce priznava rizné role ve vztahu k zdkaznikovi a firmeé

(Kotler, 2003, s. 322).
1.2 Branding a jeho strategie

Proces, kdy znacka propiijcuje produktu nebo sluzbé¢ svou silu, je oznacovan jako branding
(Kotler, 2003, s. 323). Podporuje vznik asociaci v hlavach zikazniki, pomaha jim
systematizovat si své postoje k produktu nebo sluzb¢ a ve svém disledku ptindsi hodnotu

firmé.

Kotler s Kellerem rozliSuji dva zakladni pfistupy k brandingu. Pokud je novy produkt
uveden na trh pod jiz existujici znackou, mluvi o tzv. rozSireni znacky (brand extension).
Pokud firma pro novy produkt vytvofi novou znacku a tu zkombinuje s nékterou ze

stavajicich, pak mluvi o podznaéce (sub-brand) (Kotler, Keller, 2016, s. 343).
1.3 Architektura znacky

Na pielomu tisicileti doSlo vlivem fragmentace trhli, zmén obchodnich kanalt a prostiedi,
postupu globalizace a tlaku na maximalni vyuzivani hodnoty znacek ke zndsobeni poctu
znacek, jejich rozsifeni (ve smyslu extenze) a ke komplikovanému propleteni jejich vztaha.

Reakci na tuto situaci byl vznik nové discipliny — architektury znacky (brand

> Dictionary: brand. www.ama.org [online]. [cit. 2018-04-29]. Dostupné z:
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B
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architecture) (Aaker, Joachimsthaler, 2000, s. 8), nazyvané téz systém znacky (brand
system) (Aaker, 2010, s. 240). Termin architektura znacek pouziva i Kapferer, ktery pod
nim chépe strategii nastaveni vztahli mezi produktem a znackou (Kapferer, 2003, s. 187).
Vysledkem brandingové strategie by podle n¢j méla byt logické struktura, pochopitelna

zakazniky a aplikovatelnd na vSechny divize firmy.

Kvantitativni a kvalitativni shrnuti této struktury potom Keller oznacuje jako hierarchii
znacky (brand hierarchy). Ta je podle n¢j ,,zaloZzena na uvédomeni si, Ze produkt mize byt
brandovan riznymi zplsoby v zavislosti na tom, kolik novych a existujicich prvka znacky
je pouzito a jak jsou pro kazdy produkt zkombinovany* (Keller, 2007, s. 560). Tim
poukazuje na fakt, Ze v ramci hierarchie jednotlivé znacky mohou a nemusi pfejimat prvky
znacek nadfazenych. Aaker zase hierarchii oznacuje jako piirozeny vysledek systematizace

znacek (Aaker, 2010, s. 242).

Na architekturu znacky Ilze nahlizet ze dvou uwhli pohledu. Bud lze zkoumat
a kategorizovat vztah mezi znackou a produktem, nebo lze popisovat vztahy mezi
znackami navzajem. Prvni piipad odpovida Kapfererovu pojmu brandingové strategie
(viz ptiloha I) a Aakerovu pojmu systém znacek (viz ptiloha II). Vztahy mezi znackami
popisuje Aaker jako role znacek (Aaker, 2010, s. 243; viz ptiloha III). Kapferer pro vztahy

znacek nepouziva zvlastni termin a vztahy podiazuje pod strategie brandingu.

1.4 Vztah mezi znackou a produktem

1.4.1 Produktova znacka (product brand)

Jako produktovou znacku oznacuje Kapferer takovou, kdy je s jednim jménem znacky
spojen jen jeden produkt s vlastnim positioningem®. Jako priklad uvadi produktovou
kategorii minerdlnich vod, ktera je tvofena ptevazné produktovymi znackami (napt. Vittel,
Evian). Produktové znacky navic mohou pfertist v tzv. branduct, coz je ndzev znacky,
ktery piejde v obecné uzivani pro oznaceni produktu (napi. oznaceni ,,matonka“ pro
jakoukoli perlivou mineralni vodu). Vyhodou této strategie je to, Ze netspéch jedné znacky
neohrozi ostatni znacky systému a pii vstupu na novy trh mohou jednotlivé znacky rychle

ziskat pozici lidra kategorie pro firmu, ktera je vlastni (Kapferer, 2003, s. 191-192).

% Pojem positioning bude vysvétlen v ramci dalsi kapitoly.
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1.4.2 Znadka linie (line brand)’

Pokud vyrobce prodava pod jednou znackou vice produkti, které zakaznik vnima jako
komplementy (napf. Sampon, sprchovy gel a hydrataéni krém po sprchovani jedné
znacky), mluvime o znacce linie (Kapferer, 2003, s. 194). Vyhodou této strategie je, Ze
uvadéni produkt na trh v ramci jedné linie vyzaduje mensi vydaje na medialni kampan

a upevinuje positioning znacky.

Pohled Aakera je o néco volnéjsi. Pojem znacka produktové linie (product line brand)
pouziva pro znacky zastitujici specifické produkty organizace (Aaker, 2010, s. 243). Jako
priklad uvadi linie aut Chevrolet Lumia nebo tiskaren HP LaserJet IV. Jako pojitko vnima

podobnost produktii, ne jejich komplementaritu.
1.4.3 Znacka rady (range brand)

Znacka tady proptijcuje své jméno a sviij slib zdkaznikovi skupiné produkta, které ma;ji
stejnou funkéni hodnotu (Kapferer, 2003, s. 195). Jako piiklad Kapferer uvadi znacky
mrazenych produkti. Komunikace znacky se zamétuje na rozvoj jejiho konceptu, nikoli na
produkty samotné. Ty jsou pojmenovavany generickymi ndzvy (napf. podle ptichuti,
ingredienci, skupenstvi apod.). Pokud je v fad¢ znacek mnoho, mohou byt v jejim ramci
seskupovany do linii (viz vyse). Podle Aakera znaCka tady zastfeSuje produkty z vice

produktovych tiid (Aaker, 2010, s. 242).
1.4.4 DeStnikova (umbrella brand) a korporatni znacka (corporate brand)

Pokud jedna znacka sdruZuje vice produkti z riiznych kategorii, oznacuje ji Kapferer
jako destnikovou (Kapferer, 2003, s. 197). Stejny termin pouziva i Kotler s Kellerem
(Kotler, Keller, 2003, s. 344). Jako ptiklad uvadi Kapferer Canon, ktery kombinuje nazev
své znacky s generickymi ndzvy svych produkti — tiskdrny Canon, fotoaparaty Canon
apod. Vyhodou je maximalni vyuziti sily znacky, a to 1 globalné. Vyuzivani deStnikové
znacky klade na firmu velké naroky ohledné kvality produkt. Musi totiz dokazat, Ze jsou

stejné nebo vice kvalitni nez produkty uzce specializovanych znacek.

7 Slova ,line“ 1 ,range® 1ze do Cestiny pielozit jako ,.fada®“. Zatimco Kapferer oba terminy vyklada riznég,
Dagmar Jakubikova s nimi pracuje jako se synonymy (Jakubikova, 2013, s. 227). Pro odliseni obsahu obou
pojmu jsme proto zvolili preklad ,,linie®.



Aaker pro stejnou situaci pouziva oznaceni korporatni znacka, kdy ale ve své definici
akcentuje roli této znacky — slouzi k identifikaci organizace, ktera stoji za vyrobkem nebo
sluzbou (Aaker, 2010, s. 242). Ve vysledku ale i jeho pojem oznacuje produkty z riiznych

kategorii.
1.5 Vztahy mezi zna¢kami

1.5.1 Motivaéni role znacky (driving role)

Pokud znacka motivuje ndkupni rozhodnuti zakaznika a pfedstavuje hlavni benefity
ocekavané zakaznikem, pak podle Aakera plni motivaéni roli (Aaker, 2010, s. 243). Napf.

u iPhone X ma motivacni roli znacka iPhone, nikoli X.
1.5.2 Podpurna role znac¢ky (endorser role)

Znacka plni podptirnou roli, kdyZ svou ptitomnosti doddva druhé znacce podporu
a daveéryhodnost (Aaker, 2010, s. 245). Napt. u Coca-Cola Zero mé znacka Coca-Cola

podptirnou roli.

Kapferer stavi tuto roli do kontrastu s deStnikovou znackou. Zatimco ta chrani znacky
seshora, podpirnou znacku vnima jako zakladnu, kterd je oporou systému zespoda
(Kapferer, 2003, s. 202). Podpiirna znacka miva podobu emblému nebo peceti u znacky
produktu nebo jen slovni podobu. Diky podpiirné znacce garantujici kvalitu se mulize

komunikace podporované znacky zaméfit vic na ostatni stranky jeji osobnosti.

1.5.3 Znacka zdroje (source brand) a rodicovska role znacky (parent

brand)

Specificky podtyp znacky a jeji role rozezndvané Kapfererem (Kapferer, 2003, s. 200).
Zastava podobnou funkci jako desStnikova znacka, ale lisi se tim, ze nazev produktu neni
genericky, ale sdm je znackou (napt. Dior J'Adore). Mluvime tak o dvojitém brandingu.
Znacka zdroje je v tomto piipad¢ jasn¢ nadfazena znacCce produktu (zdkaznik kupuje

parfém Dior, pak az J'Adore).

Zdrojova znalka tak hraje roli zna®ky rodifovské®, produktova znatka upravuje
a obohacuje slib rodicovské znacky tak, aby oslovila nové zdkazniky. Zaroven se musi

podfidit jejimu duchu a identité (Kapferer, 2003, s. 201). S pojmem rodi¢ovska znacka

¥ Téz oznaovana jako master brand, Fidici znacka.
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pracuji 1 Kotler s Kellerem (Kotler, Keller, 2003, s. 343) nebo Aaker s Joachimsthalerem
(Aaker, Joachimsthaler, 2000, s. 14).

1.6 Spektrum vztahi znacek

Aaker s Joachimsthalerem v ramci architektury znacky vytvoftili ndstroj nazvany spektrum
vztahl znacek (Aaker, Joachimsthaler, 2000, s. 9, viz ptiloha IV), pomoci kterého vztahy

roztiidili podle miry zavislosti, resp. samostatnosti znacky, do ¢tyt skupin.

Na opaénych koncich spektra proti sob& stoji tzv. dim znacek (house of brands)
a znackovy dim (branded house). Koncept dim znafek oznacuje stav, kdy znacky
vystupuji samostatné, nebo jen se stinovou podporou rodiCovské znacky. Naopak
znackovy dim popisuje situaci, kdy jsou znacky plné zavislé na své rodicovské znadéce, se

kterou mizou a nemusi sdilet stejnou identitu.

Mezi témito poly spektra potom stoji dalsi dveé skupiny. Prvni jsou podporované znacky
(endorsed brands), které jsou bliZz konceptu domu znacek. Na rozdil od néj je ale podpora
od rodicovské znacky aktivné komunikovana (viz kapitola o podplrné roli znacek).
Druhou skupinou bliz znackovym domim jsou podznacky (subbrands), které jsou

navazany na rodi¢ovskou znacku a upeviuji nebo upravuji asociace s ni spojované.
1.7 Rizeni zna¢ky

Jak znaCky vytvarfet, spravovat, rozvijet, systematizovat a mgéfit je predmétem
marketingové praxe 1 védeckého z4ymu. Mluvime o tzv. Fizeni znacky (brand
management), pod kterym Kotler vnima ,,sladéni fady nastroju, vcetné reklamy, public
relations, sponzoringu, propagacnich akci, spolecenskych udalosti, klubovych aktivit,

vyznamnych osobnosti v roli ,mluv¢ich znacky* atd.“ (Kotler, 2003, s. 179).
1.7.1 Rizeni znacky prostiednictvim jeji hodnoty

David Aaker a Scott M. Davis pfichazi s moznosti fidit znacku skrze fizeni jeji hodnoty.
Aaker zavadi pojmem hodnota znacky (brand equity), kterou definuje jako ,,sadu aktiv
(a pasiv) spojenych se jménem a symboly znacky, které ptidavaji (nebo ubiraji) hodnotu

poskytovanou produktem nebo sluzbou firmé a/nebo zdkaznikovi firmy* (Aaker, 2010,
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s. 7). Jako hlavni kategorie aktiv oznacuje: povédomi o znacce, vérnost znacce, vnimanou

kvalitu a asociace se znackou.’

Scott M. Davis rozpracoval tuto mySlenku do metodiky nazvané Brand Asset
Management (BAM), kterou popisuje jako ,,proces fizeni znacky jako aktiva za tcelem
maximalizace jeji hodnoty* (Davis, 2000, s. 19). Proces rozdéluje do Ctyt Casti: vytvoreni

vize zna&ky, ureni obrazu znacky, vytvofeni strategic BAM a podpora kultury BAM'.

Davistiv pfistup propojuje teorii marketingu s teorii managementu, kdyZ navrhuje, aby
kultura BAM prostupovala celym zivotem organizace. Teorie managementu pracuje
s pojmem firemni identita, ktery md podobny obsah. J. Veber popisuje firemni identitu
jako snahu organizace o ,,vnéj$i odliSnost, jedineCnost a osobitost, kterd se projevuje
v takovych komponentach, jako je design, kultura, chovani organizace, komunikace

a vlastni produkt™ (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 16).
1.7.2 Rizeni znacKky v mysli zakaznika

Aaker 1 Davis zohlednuji pfi fizeni znacky asociace, které si vytvaii zakaznik ve své mysli.
Aaker tika, Ze tyto asociace lze fidit identitou znacky (brand identity) (Aaker, 2010,
s. 25). Na identitu znacky nahlizi ¢tyfmi uhly pohledu: znacka jako produkt, znacka jako
organizace, znacka jako osoba a znaCka jako symbol. Davisiiv termin obraz znacky
(brand's image) ma podobny obsah. Sklad4 se totiz z asociaci se znackou (na Urovni

produktu, sluzby a samotné firmy) a persony (Davis, 2000, s. 54).

Sir$i pojem pro Fizeni asociaci se znakou je positioning znaéky (brand positioning). Ten
je definovan jako: ,,akt navrZzeni mista v mysli cilového trhu, které ma zaujimat nabidka
aimage firmy“ (Kotler, Keller, 2016, s. 297). Positioning musi obsahovat specifikaci
cilového trhu a relevantni konkurence, popsat body shody a odliSnosti znacky s touto

konkurenci a mantru znac¢ky shrnujici podstatu znacky (Kotler, Keller, 2016, s. 298).

V na8i praci zkoumame prvky vizualni komunikace Univerzity Karlovy, proto se dale
zaméfime na teorii spojenou s designem v ramci firemni identity, resp. na symbolické

projevy znacky.

° V anglickém originalu: brand name awareness, brand loyalty, perceived quality a brand associations.
'V anglickém originalu: developing a brand vision, determining your brand picture, developing a BAM
strategy, supporting a BAM culture.
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1.7.3 Prvky znacky a firemni design

Prvky znacky (brand elements) jsou nastroje umoziujici zakaznikovi poznat znacku
a odlisit ji od ostatnich. Jsou chranitelné ochrannou znamkou a zvySuji hodnotu znacky.
Miuze jimi byt napf. logo, slogan nebo jméno znacky (Kotler, 2016, s.331). Kotler
rozeznava Sest kritérii pro vybér prvkl znacky: zapamatovatelnost (jak snadno si
zékaznik prvek zapamatuje a vybavi), smysluplnost (jak souvisi prvek s produktovou
kategorii, cilovym spotifebitelem), libivost, pFenositelnost (zda 1ze prvek pouzit pro nové
produkty fady, pro nové trhy apod.), prizpusobitelnost (jak dobie je prvek mozné
prizpisobovat aktuadlnim potiebam znacky, napt. pro pouziti v online prostiedi) a pravni

ochranitelnost.

Graficky ztvarnéné prvky znacky jsou soucasti firemniho designu (corporate design, téz
nazyvany jednotny vizualni styl), pro kodifikaci jejich podoby a zplisobu pouziti slouzi
tzv. design manual''. Do jednotného vizualniho stylu Vysekalova s Mikesem fadi napt.
nazev firmy, logo jako identifika¢ni zkratku, pismo a barvy, sluzebni grafiku (propagacni
prvky a tiskoviny), orienta¢ni grafiku (oznaceni budov), podobu uniforem, grafiku obali
a darkové predméty (Vysekalova, Mikes, 2009, s.40). Foret jednotny vizualni styl
oznacuje za ,,nejviditeln€j$i a nejnapadnéjsi vyjadieni podnikové identity (Foret, 2011,

s. 56).

Logo je ,,grafické vyjadifeni znacky, je charakteristickym oznacenim, symbolem podniku,
instituce, vyrobku. Je kliCovou soucasti corporate identity — jednotného vizudlniho stylu,
resp. design manualu subjektu ... Za ptedchlidce loga lze povazovat stiedovéké znaky
cecht” (JuraSkova, Hornak, 2012, s. 113). M¢lo by byt jedinecné, jednoduché, dobie
zapamatovatelné a vyjadiovat Cinnost organizace (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 49).
identifikace znacky s logem. Tedy Ze logo je grafickym zndzornénim podstaty znacky,
jejich ryst a hodnot (Kapferer, 2003, s. 115). Terminologicky je mozné rozliSit textovou

¢ast loga chranénou ochrannou znamkou coby logotyp.

" Od design manualu autofi odlisuji graficky manual, ktery obsahuje pravidla a doporuéeni pro ti§ténou
i elektronickou vizualni prezentaci spolecnosti a dale Sablony firemnich dokumentt a zdrojové soubory pro
dalsi praci s jednotnou vizualni identitou.
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1.8 Branding vysokych Skol

1.8.1 Marketing v neziskovych organizacich

Veiejné vysoké skoly jsou v Ceské republice ziizovany na zakladé zékoni a financovany
predevsim z vetejnych rozpoctl. Tim jejich marketing spada v ramci teorie pod marketing
neziskovych organizaci (Bacuvcik, 2011, s. 142). Piedmétem jeho zajmu je podpora
vyuzivani sluzeb organizace, podpora doplitkovych sluzeb a produkti, ziskavani podpory

organizace a fundraising (Kotler, Lee, 2008, s. 14).

Neziskové organizace poskytuji nekomercni produkt, ktery mad nemateridlni povahu, je
neodd¢litelny od svého poskytovatele, je variabilni (zadna sluzba nemutze byt poskytnuta
ve stoprocentné¢ shodné podobé dvakrat) a neskladovatelnd (Bacuvcik, 2011, s.22).
Specifikem je v téchto oborech existence vyrazné tendence presvédCeni, Ze marketing do
nekomer¢éni sféry nepatii a zdrzuje jeji pracovniky od védecké, humanitdrni nebo jiné
prospésné vetejné ¢innosti (Bacuvcik, 2011, s. 20). Vzhledem k neziskové povaze téz neni

beézné, ze by tyto organizace meély vlastni marketingové oddéleni (Bacuvcik, 2011, s. 22).
1.8.2 Branding vysokych Skol

Zatimco v USA je branding vysokych $kol pfedmétem denni praxe, Evropa je v zavadéni
teorie znaCky do vetejného vysokosSkolského sektoru pozadu. Za plvodce této situace
oznacuje Chapleo (2007) hned né€kolik faktort, napt. povahu organiza¢ni struktury vetfejné
vysoké Skoly, kterd je sestavena podle jinych principi nez soukromé organizace (firmy),
rezistence akademické sféry ke zménam a upfednostiiovani principu postupné evoluce

nebo chybégjici doporu¢eny model brandingu pro vysokeé skoly.

Situaci v Ceské republice popisuje Bacuvéik jako dva oddélené paralelni proudy: .,... pfi
priizkumu situace v CR miizeme vidét znaéné rozdily mezi univerzitami zaméfenymi na
zékaznika (Casto mlad¢, regiondlni univerzity) a na produkt (¢i spiSe sebe sama — zejména
nékteré tradini univerzity), situace se vSak také zde méni, protoZze mnohé tradi¢ni obory
zazivaji propad z4jmu studentd..., takZe lze v poslednich letech zaznamendvat také

proménu v piistupu tradicnich ,kamennych® univerzit (Bacuvc¢ik, 2011, s. 144).
1.8.3 Branding organiza¢nich struktur vysokych Skol
Odborna literatura se zabyva ptredevsim brandingem vysokych Skol jako celki, branding

jejich organizacnich struktur stoji spiSe na okraji védeckého zajmu. Do zkoumani
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problematiky architektury znacky a role podznacek se ve Velké Britanii pustil Chris
Chapleo ve svych pracich z roku 2007 a 2015.

V prvnim vyzkumu (2007) cituje otazku zastupce nejmenované univerzity: ,,Mame
vytvofit jednu silnou vSeobjimajici znacku zastfeSujici vSechny naSe aktivity a sluzby,
nebo sérii silnych podznacek, které jsou siln€j$i nez hlavni brand instituce?* Chapleo
posléze konstatuje, Ze pfi vyzkumu nenasel jasny model prace s podznackami, ktery by
zohlediioval pozitiva a negativa takového pfistupu. Pro potieby nasi prace je podstatné
zjisténi, Ze absence jednotného teoretického modelu feSiciho branding organiza¢nich

struktur vysokych skol neni lokalni problém, nybrz téma aktualni i v zahranici.

V dalSim vyzkumu (2015) pak Chapleo porovnal moZznosti vyuziti teorie architektury
korporatnich znacek vysokymi Skolami. Konstatuje, ze , korporatni branding vyzaduje pro
uvedeni v praxi sofistikovangj$i pfistup nez branding produktu, konkrétné strukturu
a kulturu organizace, ktera dodd znacce vyznam. A je k debaté, zda jsou univerzity

dostate¢né organizované, aby toto zvladly* (Chapleo, 2015, s. 5).

Vysledkem vyzkumu bylo zjisténi, ze dotazovani zastupci univerzit se nejdiive ztotoznili
s konceptem vysoké Skoly coby znackovému domu, po dopliujicich otazkéach ale oznacili
tento koncept za pfili§ zjednodusujici realitu. Zejména l€karskym a obchodnim Skoldm
pfiznali potiebu budovat vlastni znaCku a popsali pfistupy, které odpovidaji spise

teoretické struktufe domu znacek.

Podobnou problematiku zkoumali Brandi A. Watkins a William J. Gonzenbach (2013) ve
své praci zaméfené na vztah mezi vnimdnim log univerzit a vnimanim log jejich
sportovnich tymi. Zatimco loga univerzit asociovala dotazovanym kompetenci, loga jejich
tymu si dotazovani spojovali se vzrusenim. Vysledek vyzkumu tak doklada, Ze v ramci
jedné univerzity je prostor u cilovych skupin vytvofit pomoci brandingu rtizné asociace

vazané k riznym slozkam Skoly.
1.8.4 Jednotny vizualni styl vysokych Skol

Tradi¢nim prvkem znacek vysokych Skol jsou pecetidla a jejich obrazy, které historicky
slouzily k potvrzovani pravosti dokumentl. Jak shrnul ¢lanek J. Drori, G. Delmestriho
a A. Oberga (2013), soucasnym trendem je adaptace pecetidel, pfipadné jejich uplné
nahrazovani novymi logy univerzit. ,,Zjistili jsme, Ze se ikonografie univerzit posunula od

znaku (zobrazujiciho abstraktni mySlenky, jako jsou pravda, osvéta nebo ucenost) k logu
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(plniciho poZadavek na rozpoznani, vizibilitu a jejich pfeménu v hodnotu znacky)* (Drori,

Gili S., 2013, s. 141).

Motivaci k tomuto kroku je pro vysoké Skoly jejich potteba vyuzivani soucasnych metod
brandingu, pficemz ptivodni pecetidla svou podobou neodpovidaji pozadavkiim na prvky
znacky, které jsme popsali v kapitole prvky znacky a firemni design. Tento trend je pfitom

globalni — autofi uvadgji piiklady z Ameriky, Evropy i ostatnich kontinentii'*.

12 Zmé&ny ilustruji na prom&né vizualni komunikace napf. britské univerzity Warwick, americkych univerzit
Rice a Yale nebo némecké univerzity Saarland.
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2 Vyzkumna ¢ast

2.1 Plan a metody vyzkumu

Pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek jsme zvolili metodu kvalitativniho vyzkumu,
konkrétn¢ kvalitativni analyzu ufednich dokumenti (Hendl, 2005, s. 204). Pfredmétem
analyzy byla nafizeni rektora a dé¢kant fakult upravujici pravidla aplikace vizualniho stylu

univerzity, resp. fakulty, statuty a design manualy jednotlivych fakult UK.

Pro analyzu a zobrazeni dat jsme pouZili metodu ramcové analyzy vyzkumniki
J. Ritchieho a L. Spencera (Hendl, 2005, s. 217). Nejdiive jsme pdf soubory zkoumanych
dokumentti oznacili kédy pro jednotlivé sledované udaje. Vzhledem k relativné malému
vzorku zkoumanych dokumentd, jejich ptehledné struktufe amalému mnozstvi
sledovanych témat jsme pro zmaceni koda vyuzili program Adobe Acrobat Reader,
v némz jsme sledovana data barevné zvyraziovali v origindlnim textu. Barevné zvyraznéni
jsme doplnili také o kod vlozeny formou komentafe. Zatimco barevné znaceni slouzilo
k jednoduché orientaci v textu vyzkumnikovi, pisemné kody jsou univerzalnim oznacenim,
které¢ mohou vyuzit vSichni, kdo budou potiebovat originalni soubory s kody ke své praci.

Seznam pouzivanych kodu je uveden v tabulce 1 a 2.

Tab. 1: Kody pro data potiebna k zodpovézeni VO1-VO3

Pravidla vizudlni identity a jejich ucel PRAYV / 7lutéd barva
Prvky vizualni identity PRV / zelena barva
Zavaznost pro strukturu Skoly ZAV / Cervend barva

Tab. 2: Kody pro data potiebnd k zodpovézeni VO4-VO7

Prvky vizualni identity PRV / zelena barva
Odchylky a specifické situace ODCH / oranZova barva
Regulace nizsich organizacnich stupiii REG / modra barva

Nésledné jsme vytvofili tematickou tabulku (viz pfiloha V) pro zobrazeni a roztfidéni
dat. Druhy sloupec tabulky vzdy obsahuje sledované piipady (UK, jeji fakulty) a dalsi

sloupce pak jednotliva identifikovana témata — prvky vizualni identity, odchylky a regulace
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niz8ich organizacnich stupiii. Tato struktura ndm umoznila soustfedit vSechna sesbirana

data do jedné tabulky, a tim 1épe vizualizovat jejich propojenost.
2.2 Vybér a sbér dat

Zkoumali jsme vizualni identitu UK a vSech jejich sedmnacti fakult. Data k analyze jsme
vybirali z jejich oficidlnich webovych stranek. Cilem bylo najit a analyzovat dokument,
ktery nejobsazné€ji upravuje vizudlni styl univerzity nebo fakulty. Proto jsme primarné
usilovali o nalezeni design manualu, resp. logomanualu (nazyvan téZ pravidla vizualniho
stylu nebo pravidla pouzivani loga/znaku). Vzhledem k rozdilné struktute webli jsme
vyuzili fulltextového vyhledavani webti a vyhledavali pomoci klicovych slov ,,logo®, styl*

nebo ,,znak®, ktera jsme zadavali postupné v uvedeném poradi.

Pokud jsme timto zpiisobem logomanual (nebo jeho obdobu) nasli, podrobili jsme ho
analyze. Pokud nalezen nebyl, provéfili jsme opatieni rektora, resp. dékana, od roku
2016 do roku 2018" na online tfedni desce fakulty. Pii pfipravé vyzkumu jsme totiz
zjistili, ze pro zavedeni jednotného vizualniho stylu jsou vyuzivany mimo jiné i tyto formy

uiednich rozhodnuti.

Pokud jsme ani zde nenalezli relevantni dokument k analyze, pfistoupili jsme k analyze
statutu univerzity, resp. fakulty, ktery upravuje podobu jejich znaku. Moznost analyzy
statutli vyplynula z prvnich vysledki zkoumani, kdy jsme zjistili, ze UK znak kodifikuje

jako soucast své vizudlni identity.

V pfipad¢ analyzy statutu fakulty jsme ale potiebovali jesté dal§i zdroj dat, ktery by
zahrnoval ukédzku prace fakulty s logotypem a logem. V téchto ptipadech jsme pouzili jako
zdroj zahlavi hlavni stranky oficialniho webu fakulty, kterd vzdy logo 1logotyp
obsahuje. K zahlavi se totiZ vztahuje logomanual UK, ktery fika: ,,Pravidla nepfedepisuji
jejich (mysleno zahlavi, pozn. autora) zdvazné feSeni, vyzaduji jen, aby pfi uziti znaku UK
byly respektovany zasady dané témito Pravidly... Pravidla vSak darazné doporucuji uziti

«l4

fakultnich log.

Tabulka s kategorii zdroje pro kazdy z analyzovanych ptipadt tvoii Pfilohu VI. Seznam

konkrétnich analyzovanych webovych stranek tvoii Pfilohu VII.

' Tento Easovy rozptyl jsme stanovili v priibdhu vyzkumu, kdy jsme zjistili, Ze kodifikace jednotného
vizualniho stylu UK je G¢innd od 1. 1. 2017.

" Pravidla jednotného vizualniho stylu Univerzity Karlovy [online]. 4. 1. 2017. 64 s. [cit. 2018-04-09].
Dostupné z: https://www.cuni.cz/UK-7708-versionl-or 2016 31 pril.pdf
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Pfi vybéru analyzovanych dokumenti jsme usilovali o to, aby byla zarucena co nejvyssi
mozna mira jejich oficialnosti. Chtéli jsme tim omezit riziko, Ze analyzovany material bude
obsahovat chyby zptlisobené Spatnym nebo chyb¢jicim vykladem pravidel vizualniho stylu
(napt. poruseni pravidel pouziti loga pii ptfipravé brozury grafikem). Proto jsme se pfi
analyze omezili na oficidlni weby UK a jejich fakult aneanalyzovali jsme tiSténé

propagacni materialy nebo komunikaci na socidlnich sitich.
2.3 Priibéh vyzkumu

Vzhledem ke kvalitativni povaze naseho vyzkumu dochazelo v jeho pribéhu k upravam
vyzkumnych otazek a dopliiovani souhrnu dosavadnich poznatkdi o nové zdroje tak, aby
pokryvaly nové objevené souvislosti. Z tohoto divodu jsme si béhem vyzkumu vedli

vyzkumny denik s pozndmkami (Hendl, 2005, s. 229), které zde ve strucnosti shrneme.

Na pocatku vyzkumu jsme zvazovali moznost ovefit miru zavislosti znacky fakulty na
znacce UK analyzou sloZeni nazvl jednotlivych fakult. Tedy zda fakulty vyuZivaji
souslovi ,,Univerzita Karlova® jako oficidlni soucast svého nazvu, nebo jako token (viz
kapitola Podporujici role znacky). Za timto ucelem jsme provedli reSersi literatury
k problematice architektury znacky. Pfi pfedbézné analyze jsme ale zjistili, Ze uzivani
souslovi ,,Univerzita Karlova® vypovida spiSe o mife oficidlnosti situace, v niz je souslovi
- v % r ;- ’ ’ % 15 v r N e
pouzito, nez o védome praci s timto souslovim coby znackou °. Béhem této Casti vyzkumu

vznikla tabulka, ktera ale nebyla pro potieby finalni podoby vyzkumu pouzita.

Po tomto zjiSténi jsme se rozhodli doplnit reSerSi teorie téma prvky znacky a firemni
design a sledovat zavislost znac¢ek fakult na znace UK prostfednictvim projevil jejich
vizualnich stylti. Nase tivaha ptitom byla nasledujici: pokud identifikujeme vizudlni styl
(UK a fakult), dolozime tim zajem o aktivni fizeni fizeni znacky, tim dolozime mozZnost
nahliZet na organizaéni prvky univerzity jako na znacky, a tim budeme moct aplikovat na
organizaéni strukturu vysoké Skoly teorii o architektufe znacky. Nasledné jiz probihal

vyzkum podle popisu v ptedchozi kapitole. Nyni piejdéme k jeho vysledktim.

' Viz napt. ¢l. 1 odstavee 1 a 2 Statutu Husitské teologické fakulty: ,,Husitsk4 teologické fakulta ... je
zékladni soucasti Univerzity Karlovy ... V pravnich vztazich, v nichz fakulta vystupuje jménem univerzity,
se uziva nazvu ,Univerzita Karlova, Husitska teologicka fakulta‘.“ (Statut HTF UK. www.htf.cuni.cz
[online]. [cit. 2018-04-07]. Dostupné z: https://htf.cuni.cz/HTF-668.html)
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2.4 Vysledky vyzkumu
2.4.1 UK reguluje svou vizualni identitu

Na oficidlnich strankach UK'® jsme zanalyzovali Opatieni rektora &. 31/2016, jeho
ptilohou je dokument Pravidla jednotného vizualniho stylu Univerzity Karlovy (déle jen
Pravidla) G¢inny od 1. ledna 2017. V dokumentu jsme nalezli a oznacili kody 49 pasazi,
kterd stanovuji pravidla pouZzivani vizualni identity Univerzity Karlovy. Timto jsme
pozitivné zodpoveédeli prvni vyzkumnou otazku, tedy ze UK stanovuje pravidla pro svou

vizualni identitu, a aktivné tak fidi svou znacku.
2.4.2 Prvky vizualni identity UK

V ramci stejného dokumentu jsme identifikovali Sest prvki vizualni identity (podle
Vysekalova, Mikes, 2009, s. 40), kter¢ UK pro svou znacku rozeznava. Nasledujici vycet

je odpoveédi na druhou vyzkumnou otazku:

1. logo — spojeni znaku univerzity a jejiho logotypu,

znak — statutarni znak vychdzejici z historické podoby otisku peceti UK,
logotyp — nazev univerzity vysazeny pismem Bodoni,

zékladni barvy — ¢ervena a ¢erna,

zékladni pismo — Bodoni ve ¢tyfech fezech,

S AW

dopliikové pismo — Gill Sans ve dvou fezech.

Blizsi popis jednotlivych prvkl a jejich obrazova podoba je soucasti tematické tabulky

(ptiloha V, dale jen TT).

Uvedené prvky v zasadé¢ odpovidaji standardim jednotné vizudlni identity, které jsme
popsali v teoretické Casti prace. Jedinou odchylkou je pouziti znaku v ramci loga, které se
dostava do konfliktu s popsanou teorii brandingu. Vzhledem k velké mite detailu kresby
znaku nenapliuje znak pozadavky na zapamatovatelnost a ptizpisobitelnost prvku znacky
(Kotler, 2016, s.331). Jako jedna z kvalit loga je uvadéna jednoduchost (Vysekalova,
Mikes, 2009, s. 49), ktera se taktéz neslucuje s takto detailné¢ vyvedenym symbolem. UK
pii vytvafeni loga evidentné cCelila stejnému problému jako britské nebo americké
univerzity (J. Drori, G. Delmestri a A. Oberg, 2013) — pecetidlo sice akcentuje

mnohasetletou tradici znacky UK, ale nesplituje soucasné naroky na komunikaci. Tohoto si

1 .
6 WwWWw.Ccuni.cz
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byl ziejmé autor vizudlniho stylu védom, a proto logo doplnil pfehledné vysazenym
logotypem. Posouzeni vhodnosti takového feSeni neni pfedmétem nasi prace. Miizeme ale
fict, ze se jedna o kompromisni feSeni napf. v porovnani s rebrandingem university Yale,

jejiz nazev v soucasnosti tvoii pouze logotyp.
2.4.3 Zavaznost pravidel pro fakulty

Pro zodpovézeni treti vyzkumné otazky jsme k jednotlivym prvkim vizualni identity
piifadili pravidla, ktera ur€uji, jak s nimi maji pracovat jednotlivé fakulty a ostatni Casti

organizacni struktury UK.

Vizuélni identita UK umoziuje, aby kazd4 fakulta uzivala sviij vlastni znak jakékoli barvy.
Znak fakulty musi mit ,kruhovy tvar a velikost shodnou s velikosti znaku UK.
V ptipadé, Ze fakulta vlastni znak nema, mize pouzivat znak UK. Pravidla obsahuji

vizualizace log jednotlivych fakult.

Pro logotyp fakult pak Pravidla neumoziuji pouziti jiného pisma nez Bodoni. Rikaji
doslova: ,,Typografie a barevnost fakultniho logotypu musi byt odvozeny z logotypu UK.
Pravidla dale teSi napt. umisténi znakli UK a fakulty, pokud je potifeba brandovat jak

fakultu, tak univerzitu.

Z vyse uvedené¢ho vyplyva, ze vedeni UK usiluje o jednotny systém vizudlniho stylu,
znéhoZ je jasné rozpoznatelna piisluSnost ¢asti organizacni struktury k celku. Tento
pristup odpovidd znackovému domu (Aaker a Joachimsthaler, 2000, s. 9), kdy jsou znacky
pln¢ zavislé na své rodiCovské znacce. Rodicovskou znackou je v tomto pripadé¢ UK. Tento
pristup je v souladu se zjisténimi Chaplea (2015), ale jak ukazala dal$i analyza, i v ptfipadé

UK tento princip v praxi neni zcela dodrzovan.

Odpovéd’ na vyzkumné otazky €. 4 az 6 jsme vizualizovali ptimo do tematické tabulky.
Sloupce D az I kazdy obsahuji po jednom vizudlnim prvku rozeznavaném UK, k némuz
jsme se analyzou dokumentl snazili dohledat ekvivalenty na trovni kazdé fakulty. Prvky
v souladu s Pravidly jsme v tabulce oznacili zelenou barvou buiky, prvky v rozporu
s pravidly barvou Cervenou. Nasledné jsme na zakladé miry autonomie vizualni identity
fakulty a respektovani Pravidel sdruzili do étyF skupin doplnénych o dva zvlastni

pripady. V ramci kazdé skupiny jsou fakulty fazeny abecedné.

' Pravidla jednotného vizualniho stylu Univerzity Karlovy [online]. 4. 1. 2017. 64 s. [cit. 2018-04-09].
Dostupné z: https://www.cuni.cz/UK-7708-versionl-or 2016 31 pril.pdf
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2.4.4 Skupina I: fakulta prebira vizualni styl UK

Pro prvni skupinu fakult je pfiznac¢né, Ze nemaji vlastni znak, a proto pro komunikaci
piebiraji znak UK. Spole¢né s nim pak piebiraji i genericky tvofeny logotyp. Pro Fakultu
humanitnich studii, Filozofickou fakultu ani Katolickou teologickou fakultu jsme
kromé jejich statutd nenasli zadny dokument, ktery by reguloval praci s vizualnim stylem.
Zjistili jsme, Ze Filozoficka fakulta vypsala v lednu 2017 vefejnou zakazku na vznik

1 v~ R Y ;oo 1
znaku a loga fakulty'®, ze soutdZe ale nevzesel zadny vitézny navrh'.

Fakulta socialnich véd, ktera taktéz spada do prvni skupiny, sice svou vizualni identitu
reguluje, ale kodifikuje tim jen vyklad Pravidel pro potieby Fakulty. Jedinou odchylkou je
zaménovani obsahu pojmu logotyp a logo oproti Pravidlim (tato situace se u nékolika
dalsich fakult opakovala) a definovéani vlastniho dopliitkového pisma Titilium (viz butika

HI13 TT).

Tyto fakulty navenek svym vizudlnim stylem vystupuji jako soucdst vétSiho celku,
Univerzity Karlovy. Tim napliuji strategii stanovenou v Pravidlech i teorii zna¢kového

domu.
2.4.5 Skupina II: fakulta se ridi Pravidly, adaptuje jen podobu znaku

Do druhé skupiny jsme zatadili Sest fakult, které vyuzivaji vlastni znak. Ten dopliuji
o Pravidly stanoveny logotyp v pfislusnych barvach. Jejich vizudlni komunikace se jasné
hlasi k UK, zéarovei ale ve znacich akcentuji svou vlastni tradici. Evangelicka teologicka
fakulta, Farmaceuticka fakulta v Hradci Kralové, Husitska teologicka fakulta
a Lékarska fakulta v Plzni kodifikuji pouze vlastni znak prostfednictvim statutd.
Lékarska fakulta v Hradci Kralové vyuzila pro kodifikaci svého loga opatieni dé€kana,
kter¢ svou formou pfipomind zjednoduSeny graficky manual. 3. lékarska fakulta
kodifikuje podobu svého znaku, logotypu aloga na webové strance se zdrojovymi

;oo . S PA 2 s ’ s 17~ ’ vroro
grafickymi soubory vizualniho stylu?®. Na stejné strance uvadi, e zasady pouZivani

'8 Vefejna zakazka: SoutéZ o navrh nového znaku Filozofické fakulty Univerzity Karlovy. www.ff.cuni.cz
[online]. [cit. 2018-04-10]. Dostupné z: https://www.ff.cuni.cz/2017/01/verejna-zakazka-soutez-navrh-
noveho-znaku-filozoficke-fakulty-univerzity-karlovy/

"% Vetejna zakézka: SoutéZ o navrh nového znaku Filozofické fakulty Univerzity Karlovy. www.cuni.cz
[online]. [cit. 2018-04-10]. Dostupné z: https://zakazky.cuni.cz/contract_display 380.html

" Logotypy a znaky fakulty a univerzity. www.lf3.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-29]. Dostupné z:
https://www.1f3.cuni.cz/3LF-271.html
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a ochrany loga upravuje smérnice dékana ¢. 2009/2. Odkaz na smérnici ale nebyl funk¢ni,

a proto nemohl byt dokument zahrnut do analyzy”'.

V piipadé¢ Farmaceutické fakulty v Hradci Kralové jsme zjistili, Ze ve svém statutu
kodifikuje jinou podobu znaku, nez ktery realné pouziva v zahlavi svého webu (viz bunky
D24 a E24 TT). Znak vyuzivany v ramci loga je pravdépodobné redesignovanou podobou
ptivodniho znaku (tenci kresba linek, zjednoduSeny motiv trychtyie a napis vyvedeny 1épe
¢itelnym pismem), presto jsme béhem vyzkumu zvolenou metodou nenasli o novém znaku

z4ddnou pisemnou zminku.

I tyto fakulty respektuji Pravidla a jejich vizudlni styl je v souladu s matefskou znackou

Univerzity Karlovy.

2.4.6 Skupina III: fakulta definuje vlastni vizualni styl v souladu

s Pravidly

Do tteti skupiny jsme zatadili dvé fakulty, které vypracovaly a zavedly uceleny vizualni
systétm v souladu s Pravidly. 1. lékarska fakulta pouzila do svého znaku heraldicky
stylizovaného pelikdna se tifemi mlad’aty doplnéného o akantové listy a drahokamy
odvozené z ozdob starého fakultniho Zezla. Znak ma vyraznou kresbu, pracuje s riiznymi
tloustkami linky a ma tmaveé modrou barvu. Ta je zarovein stanovena jako zakladni barva
vizualniho stylu. Zakladnim pismem je Times New Roman ve tfech fezech a doplitkovym
pismem je Arial ve Ctyfech fezech. Logotyp respektuje podobu danou Pravidly, coz plati

1 pro vysledné sloZené logo.

Prirodovédecka fakulta, kterda ma ve svém znaku lipu, se pii vybéru pisma i barevnosti
drzela vizudlnich prvkt UK, a tak jeji zakladni barvu tvofi univerzitni ¢ervena a jako

pismo je pouZit font Bodoni. Jako dopliikové pismo vyuziva font Roboto ve dvou fezech.

Ob¢ fakulty daslednou kodifikaci svého vizudlniho stylu projevily zdjem o svou
konzistentni prezentaci smérem k vetfejnosti. Zvolend podoba identity ale stale jasné

odkazuje k UK a branduje fakulty jako jeji pevnou soucéast.

! Autofi vyzkumu oslovili manazerku pro PR a média fakulty ohledn& nefunké&nosti odkazu. Ta zadala jeho
opravu IT odd€leni, k naprave ale v pribéhu vyzkumu nedoslo.
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2.4.7 Skupina IV: fakulta definuje vlastni vizualni styl v rozporu s

Pravidly

Do této skupiny jsme zahrnuli tii fakulty, jejichz vizuélni styl je v rozporu s Pravidly.
Nutno podotknout, ze tim nutné¢ nemusi porusSovat Opatieni rektora €. 31/2016 z pravniho
pohledu — vSechny tfi vizualni styly, nebo alesponi jejich €asti, jsou oficialné kodifikované
a uznané univerzitou. Dochazi tedy k situaci, kdy sam regulator akceptuje vizualni styly
fakult, které jsou v rozporu s Pravidly. Tuto situaci vnimame jako prvni indikator toho, ze

model znackového domu nepokryva potieby vSech fakult.

Pedagogicka fakulta ve svém grafickém manualu nerozliSuje mezi znakem a logotypem,
pouzivé jednotné termin logo. Toto logo se podle terminologie Pravidel sklada ze znaku
tvofeného sovou a logotypem. Do rozporu s Pravidly se dostava logotyp (viz buiika F35
TT). V zakladni varianté zni pouze ,,Pedagogicka fakulta® a vypousti nazev univerzity. Ve
slavnostni varianté loga, kde je nadzev univerzity uvedeny, je logotyp zarovnan na stfed pod

znak a ndzev UK je oddélen horizontalni €arou.

Graficky manual Fakulty télesné vychovy a sportu urcuje podobu fakultniho loga a jeho
»castecnou formu®. Zakladni logo se sklada z ,,pravidelného kruhovitého napisu v plném

znéni, symbolu sovy a napisu zkratky UK FTVS“*

. K poruseni Pravidel dochazi tim, Ze
symbol nema tvar kruhu. Kruhovy tvar logu dava az do kruhu zalomeny logotyp, coz je
dalsi poruSeni Pravidel. Samotn4 Pravidla 1 hlavicka webovych stranek fakulty se snaZzi
tuto situaci feSit tim, ze vedle loga zdvojuji logotyp. Tim je plivodni logo pouzito jako
znak fakulty. Takové feSeni sice napliiuje znéni pravidel, nefesi tim ale samotny problém —

tedy ze fakulta bézné pracuje s kruhovou formou logotypu a jeho zdvojeni podle Pravidel

nedava z hlediska brandingu smysl.

Caste¢nou formu loga, kterou tvoii hlava sovy a zkratka nazvu fakulty, doporuduje
graficky manudl vyuZzivat ,pfedev§$im pro reklamni ucely*. Tato formulace je pro nas
dalezita tim, ze poodkryva uvazovani autorti vizudlnich systému nekterych fakult — ti pfi
tvorbé pravidel uvazuji o logu v podobé predepsaném Pravidly jako o oficidlnim, vhodném
napt. pro vysokoskolské diplomy a Ufedni korespondenci, ale pro komunikaci s vetejnosti

uz voli loga jina, ¢asto vizualné zjednodusena (viz déle).

22 Fakultni logo. www.ftvs.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-02]. Dostupné z: https://www.ftvs.cuni.cz/FTVS-
1356.html
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Svébytné se k tomuto tématu postavila 2. 1ékarska fakulta. Ta s cilem podpofit ,,a¢innou
a esteticky pusobivou komunikaci fakulty s vefejnosti“” provedla redesign fakultniho
loga. ,,Logo vzniklo redesignem dosavadniho loga, které ztratilo sv{ij historizujici
charakter peceti a bylo zjednodusSeno, aby dostadlo narokim modernich zptisobt efektivni
komunikace,”“ fika dale autor grafického manudlu. Pfistup k vytvoieni loga skutené
odpovidd soucasnym pozadavkiim na jeho jednoduchost a zapamatovatelnost (J. Drori,
G. Delmestri a A. Oberg, 2013), jeho struktura vychazi z Pravidel, ale typografie, barva
1 provedeni jsou v rozporu s nimi. Fakulta pro sviij logotyp zvolila bezpatkové pismo Hrot,
které v fezech Medium a Bold urcila jako své zdkladni pismo. Za doplitkové pismo zvolila
font Corbel ve dvou fezech, ktery lze alternovat pismem Calibri. Barva loga je ,,svézi
a ziva Cervend, ktera je inspirovana barvou loga Univerzity Karlovy a jako barva krve je

tradi¢né€ spojovana s I¢katstvim®.

Graficky manudl fakulty reguluje pouZiti loga ve spojeni se znakem UK tak, Ze vedle
znaku stoji symbol pelikdana a logotyp je proveden ve vizudlnim stylu UK, tedy fontem
Bodoni. Logomanual explicitné uznavéa nadiazenost Pravidel. Vidime tedy dvoji ptistup
v pouzivani vizualniho stylu — pfi prezentaci sebe sama vyuziva fakulta vlastni vizualni
styl, pii spole¢né prezentaci s UK vyuziva styl definovany Pravidly. Na jednu stranu
v tomto pfistupu muzeme vidét respekt fakulty k modelu znackového domu, piijemce
vizualniho sdéleni ale mliZze byt alternaci logotypli zmaten. Jak fika Kotler, prvky znacky
maji slouzit k tomu, aby cilové publikum poznalo znacku a dokazalo ji odliSit od ostatnich
(Kotler, 2016, s. 331). Provéfeni, zda 1 pies alternaci dokazi ptijemci komunikace znacku

poznat, by mélo byt pfedmétem dalSiho vyzkumu.

U Fakulty télesné vychovy a sportu a u 2. 1ékatské fakulty jsme identifikovali vyraznou
praci s vlastnim vizudlnim stylem, ktery nevychazi z Pravidel — pouzivaji vlastni logo
1 logotyp, znak nepouzivaji (viz buitkky D-F37 a D-F39 TT). Tento fakt povaZzujeme za

projev snahy o vytvofeni vlastni znacky v ramci organizaéni struktury UK.

Z pohledu fakulty mizeme mluvit o vznikajici znac¢ce produktu (Fakulta sportu a télesné
vychovy coby samostatny produkt na trhu s vysokoskolskym vzdélanim), z pohledu UK

pak spiSe o znacce fady, protoze fakulta v sobé& sdruzuje nékolik souvisejicich produkti

2 Jednotny vizualni styl. www.1f2.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-07]. Dostupné z:
https://www.lf2.cuni.cz/predpisy-a-navody/jednotny-vizualni-styl
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(studijnich obort), které jsou si povahou relativné blizké (viz kapitola produktova znacka

a znacka tady).
2.4.8 Zvlastni pripad: Pravnicka fakulta

Pravnickou fakultu jsme nezatadili do zadné vétSi skupiny, kvili formé pouZzivaného
znaku, logotypu a nedostatku dat, kterd by osvétlila motivaci jejich podoby. Znak fakulty
tvofi symbol vah, meCe a paragrafu, po obvodu doplnény textem Universitas Carolina
Pragensis, Facultas Iuridica. Statut 1 Pravidla ho rozeznavaji jako znak, jeho podoba je ale
vyrazn¢ zjednodusend a zpracovanim neodkazuje k formé pecetidla. Nepodafilo se nam
pomoci zvolenych vyzkumnych metod dohledat informace o jeho plvodu nebo
o pravidlech, jak s nim nakladat. Znak je uveden v zahlavi oficidlniho webu na ¢erveném
praporu a doplnény logotypem provedenym nezndmym fontem (viz buika D42 TT).
Provedeni plsobi ad hoc a k provéfeni jeho motivace bychom museli vyzkum doplnit
o kvalitativni dotazovani autorti webu. Pouzitym logotypem sice fakulta porusuje Pravidla,
ale domnivame se, ze je to spiSe chyba praxe, nez zamér odliSit se. Tato naSe tvaha by si

zaslouZila rozpracovani a ovétfeni v samostatném vyzkumu.
2.4.9 Zvlastni pripad: Matematicko-fyzikalni fakulta

Matematicko-fyzikalni fakulta svou vizualni komunikaci zredukovala Smérnici dékana
€. 5/2016 Jednotna graficka a vizudlni prezentace Matematicko-fyzikalni fakulty

Univerzity Karlovy. V té identifikovala zakladni prvky svého vizudlniho stylu:

* logo odkazujici na historickou tradici fakulty a univerzity,
* doplitkové propagacni fakultni logo,

* slovo ,,Matfyz* registrované jako ochranna znamka.

Protoze fakulta pouziva dvé loga, rozhodli jsme se ji do vysledkli vyzkumu zafadit jako

specificky ptipad, ktery demonstruje limity konceptu znackového domu.

Ptilezitosti pro pouZiti jednotlivych prvkl vizudlniho stylu rozliSuje smérnice nasledovné:
»Fakultni logo v definované podobé slouzi primarné k oficidlni a formalni reprezentaci
fakulty (diplomy, ufedni korespondence, pamétni tisky, oficidlni webové stranky
mff.cuni.cz atp.) jakoZto dustojné a tradini instituce. Vizudlni systém propagacnich
materidlit Matfyz, véetné ptipadnych odvozenych variant, slouzi primarn¢ ke komunikaci

neformalni, propagacni, osobni a Casové (neformalni korespondence, portal matfyz.cz,
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propagacni materidly, naborové akce pro studenty, korespondencni seminafe, rekreacni

a kulturni ¢innost jednotlivych soudasti fakulty apod.).«**

Stejn¢ jako u Fakulty sportu a télesné vychovy zde vidime kombinaci dvou systémi
vizualni komunikace. Oficidlni komunikace vyuziva znaku fakulty v kombinaci s Pravidly
i“

definovanym logotypem. Vedle toho existuje vizudlni identita pro ,neformaln

komunikaci.

Motivaci pro vytvoieni paralelniho systému byla potieba ,,popularizovat univerzitu
a komunikovat s Sirokou vefejnosti, potencidlnimi studenty i1 z potieby unifikovat
a vytvofit nezaménitelny a predevdim prakticky vizualni systém.“* Zakladem tohoto
systému je logo vychazejici z obdélniku a jeho rozkladu na Sest elementii (po vzoru Sesti
pismen slova Matfyz) ve svétle Cervené barvé. Logotyp je vysazen pismem Accura,

dopliikkovym pismem je font Tahoma nebo Kalimati.

Autofi vizudlni identity k logu ftikaji, Ze je ,,grafickym zndzornénim pfedmétu Cinnosti
a filozofie firmy nebo instituce a mélo by byt jednoduché a dobie rozliSitelné i v malém
méfitku. Jednoduchost je klicem k popularizaci a je v ni krasa 1 funk¢nost. Vizualni
identita propagacnich materidlii by méla predstavovat rovnovahu funkcnosti a atraktivnosti

a méla by puisobit mladistvym dojmem.**°

Jinymi slovy — kdyz fakulta celila potifebé efektivnéjsi komunikace s vefejnosti,
vybudovala paralelni vizualni systém respektujici teoretické pozadavky Kotlera na
funk¢nost prvkll znacky. Aby zaroven dostala svého zavazku komunikovat jako soucast
UK, vymezila oblast, kde vyuziva vizudlni systém dany Pravidly. Stejn¢ jako u Fakulty
télesné vychovy a sportu nebo 2. 1€kafské fakulty miize byt tato rozdvojenost zdrojem

zmateni cilového publika a toto téma by bylo vhodné zpracovat v samostatném vyzkumu.

Ptipad Matematicko-fyzikalni fakulty je pro naS vyzkum hodnotnym ukdzkovym
pfikladem selhdvani konceptu znaCkového domu v momenté, kdy néktera ze soucasti

univerzity cCeli vyznamné komunikacni vyzveé (vtomto piipadé potiebé motivovat

** Jednotna graficka a vizualni prezentace Matematicko-fyzikalni fakulty Univerzity Karlovy.
www.mff.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-07], s. . Dostupné z:
https://www.mff.cuni.cz/vnitro/dekan/2016/smer05.htm

 Vizualni systém propaga¢nich materialt Matfyz. www.kff.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-07], s. 2.
Dostupné z: https://www.mff.cuni.cz/vnitro/dekan/2016/smer05-priloha.pdf

%% Vizualni systém propaga¢nich materialt Matfyz. www.kff.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-07], s. 2.
Dostupné z: https://www.mff.cuni.cz/vnitro/dekan/2016/smer05-priloha.pdf
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absolventy stfednich Skol ke studiu matematiky a fyziky). Kdyby totiz koncept znackového
domu fungoval, fakulta by vyuzila silu znacky Univerzity Karlovy a nemusela by budovat
paralelni komunikacéni systém. Pfipad Matematicko-tfyzikalni fakulty podporuje Chapleovo
zjisténi (2015), ze samotné pouziti konceptu znackového domu pro praxi vysokych skol

nestaci a rozsifuje platnost tohoto zjiSténi 1 pro Ceské prostiedi.
Timto shrnutim jsme zodpovédeli vyzkumné otazky Cislo 4 az 7 naSeho vyzkumu.
2.4.10 Prvky regulace nizSich organizacnich stupni fakult

Béhem analyzy jsme u tii fakult objevili pravidla regulujici praci s vizualitou na nizsich
urovnich organizace (viz sloupec K TT). Pedagogicka fakulta se ve svém grafickém
manualu pouze zminuje o tom, ze studenti, jejich spolky nebo fakultni Skoly maji vyuzivat

uZitou variantu loga.

Fakulta socidlnich véd ve svém logomanualu kodifikovala barevny systém, ktery
kazdému institutu pfifazuje vlastni barvu, pod kterou ma vystupovat. Fakulta zaroven
pripousti pouzivani vlastnich grafickych prvkia, konkrétné u Institutu ekonomickych
studii a Institutu sociologickych studii. Zkoumani formy komunikace na této urovni UK uz
nebylo pfedmétem tohoto vyzkumu. Nicméné na zéklade této zminky usuzujeme, ze 1 nizsi
organizaéni stupné maji motivaci pracovat s vlastni vizualni identitou. Toto téma by si

zaslouzilo samostatny vyzkum v ramci jednotlivych fakult.

Graficky manudl Matematicko-fyzikalni fakulty v ramci doplitkového loga stanovuje tvar
a barevnost log jednotlivych studijnich obort, kdy matematiku symbolizuje svétle
¢ervend odmocnina, fyziku symbol modré planety, informatiky zeleny server a ucitelstvi
zlaté¢ E (viz bunikka K46 TT). Zda a jak je s t€émi symboly pracovano v praxi, je dalSim

namétem na samostatny vyzkum.

Ze sedmnacti fakult Univerzity Karlovy tedy tii upravuji praci s vizualni identitou i pro své
niZ8i organizacéni stupné.

2.5 Diskuze a namét pro dalSi vyzkum

Zjistili jsme, Ze Univerzita Karlova vyuziva jednotny vizualni styl a stanovuje pravidla pro
praci s nim. Tato pravidla se vztahuji 1 na komunikaci fakult a ponechéavaji jim prostor pro
odliSeni se v moZnosti pouzivat vlastni fakultni znak. Tento pfistup je shodny

s teoretickym modelem znackového domu, kdy organizace navenek vystupuje jako jeden
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celek a jeji Casti piebiraji asociace a hodnoty rodicovské znacky (Aaker, Joachimsthaler,
2000, s. 9). Na vztah univerzita—fakulta se lze divat jako na vztah mezi znackou
a produktem. UK je deStnikovou znackou, kterd sdruZzuje sedmndct produkt (fakult)
s podobnou povahou (vzdélavaci instituce). Na jednotlivé fakulty se pak mitizeme divat
jako na znacky fady — napi. Fakulta socidlnich véd sdruzuje ve své tfadé¢ produkty
(instituty/katedry/studijni obory) z oblasti studia socialnich v&d. Nazev ,,Univerzita
Karlova®, ktery je soucasti logotypu kazdé fakulty, funguje jako odkaz na znacku UK, ta
ve vztahu k fakult¢ mtize plnit podpiirnou roli (napf. ,.,tato fakulta, resp. jeji studijni obor,
mozna neni znamy, garantem jeho kvality je ale UK*) a motivac¢ni roli (napf. ,,studujte na
této fakulté, ktera je soucasti prestizniho celku*). Takto funguji Fakulta humanitnich studii,
Fakulta socialnich véd, Filozofickd fakulta, Katolickd teologicka fakulta, 3. 1€katska
fakulta, Evangelicka teologicka fakulta, Farmaceuticka fakulta v Hradci Kralové, Husitska
teologickd fakulta, Lékarskd fakulta v Hradci Kralové, Lékarska fakulta v Plzni,

1. Iékarska fakulta a Pfirodovédecka fakulta. Tedy dvanact z celkem sedmnadcti fakult.

Nedostatkem tohoto konceptu je, Ze praxe zjisténd vyzkumem ukazala u nékterych fakult
existenci dalSich pfistupti k brandingu, které nejsou s centrdlné¢ navrzenym systémem
kompatibilni. Fakulty, které maji potfebu budovat vlastni znacku (napt. kvili efektivné;si
komunikaci s vefejnosti nebo naboru studentt), vytvaii paralelné k oficidlnimu vizudlnimu
systému své vlastni. Timto pfistupem eroduji princip znackového domu a systém spiSe
obraci k modelu domu znacek. V tomto ptipadé¢ bychom pak méli mluvit o vztahu mezi
UK a takovou fakultou jako o vztahu dvou znacek. Na zaklad¢ poznatkli ze zahranici
shrnutych vyse usuzujeme, ze tento jev je pfirozeny a potvrzuje nemoznost stoprocentni
aplikace konceptu znackového domu na vetejnou vysokou Skolu. Do této skupiny v ramci
UK spadaji Ctyfi fakulty: Pedagogickd fakulta, Fakulta télesné vychovy a sportu,
2. lékatska fakulta a Matematicko-fyzikalni fakulta®’.

Jak uz jsme tekli, fakulty se snaZi s ohledem na zavaznost jednotného vizuéalniho stylu UK
vytvaret paralelni prvky svych znacek, které vymezuji pro ,neoficidlni* komunikaci.
Nedostatkem tohoto pfistupu je mozné zmateni cilového publika dvoji podobou
komunikace fakulty (napf. v naborovém letdku, ktery studenta pfesv€dci k nastupu na
Matematicko-fyzikalni fakultu, mize byt logo Matfyz, v piijimacim dopise ale student

najde logo tvofené¢ znakem fakulty). Budovani paralelnich komunika¢nich systémi dale

*7 Pravnickou fakultu vzhledem k nedostatku podkladi k analyze nezafazujeme ani do jedné ze skupin.
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nemotivuje k revizi centrdlniho vizudlniho syst¢ému UK a jeho adaptaci na skute¢né
potieby jednotlivych fakult. Pfedmétem takové revize by se mohlo stat napi. pouzivani
znakt odvozenych z obrazl historickych pecetidel a jejich posun k modernim logiim po
vzoru britskych nebo americkych vysokych S$kol (Brandi A. Watkins a William
J. Gonzenbach, 2013).

Teorie nabizi pro tuto situaci feSeni, kterym je hybridni koncept podporovanych znacek.
Znacka UK by v takovém ptipad¢ mohla vystupovat jako podporovatel a jednotlivé fakulty
by volily miru této podpory, napf. umisténim tzv. tokenu®® (Kapferer, 2003, s. 202; Aaker,
2010, s. 245). Takovy model by mohl nabizet dostate€nou pruznost pro pokryti rozliénych
komunikacnich potfeb vSech casti UK. Vyzadoval by ale individudlni pfistup
k jednotlivym znackam, ktery klade vysSi pozadavky na velikost a kvalitu ptipadného
marketingového tymu pecujiciho o znacky UK (Chapleo, 2015, s.5). Aplikovatelnost
konceptu podporovanych znacek na vysoké Skoly je jednim z témat mozného dalSiho

vyzkumu v této oblasti.

Zaroven chceme podotknout, ze zvoleny piistup UK k brandingu neni v prostedi ¢eskych
vefejnych vysokych Skol osamoceny. Béhem aktudln€ provadéného rebrandingu zvolila
brnénskd Masarykova univerzita (MUNI) stejny pfistup, kdy vizualni styl univerzity
zéroven definuje i styl jednotlivych fakult*’. Na rozdil od UK ale jiz MUNI opustila formu
znaku a presla k typografickému logotypu. Bude zajimavé sledovat, jak budou jednotlivé
fakulty s centraln€ navrzenym systémem pracovat, a zda k nému zacnou také vytvaret
paralelni vizualni styly — pozd¢jsi vyzkum v rdmci MUNI by mohl vyrazné doplnit nasi

praci.

*% ptikladem tokenu je napf. modra 7arovka znacky GE (viz AAKER, David A; JOACHIMSTHALER, Erich.
The Brand Relationship Spectrum: The Key to the Brand Architecture Challenge. California Management
Review; Berkeley Vol. 42, Iss. 4, (Summer 2000): 8-23.) nebo ¢ervend hvézdicka restauraci Ambiente (viz
Ambiente. www.najbrt.cz [online]. [cit. 2018-04-17]. Dostupné z: http://www.najbrt.cz/detail/ambiente).

? Masarykova univerzita. www.najbrt.cz [online]. [cit. 2018-04-17]. Dostupné z:
http://www.najbrt.cz/detail/muni
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3 Zavér

Vyzkumem se nam podafilo potvrdit, ze teorie znacky a jeji architektury je aplikovatelna
na organizacni strukturu vefejnych vysokych Skol. Na zvoleném piikladu Univerzity
Karlovy jsme zjistili, Ze k aplikaci této teorie do vysokoSkolského prostiedi dochazi
prostiednictvim fizeni jednotného vizudlniho stylu Univerzity. Ramcova analyza ndm

umoznila systematizovat prvky tohoto stylu a piehledné popsat pravidla, kterymi se fidi.

UK rozeznava Sest zékladnich prvka své znacky — logo, znak, logotyp, zdkladni barvy,
zédkladni pismo a doplitkové pismo. Fakulty musi dodrzovat kulaty tvar pro sviij znak, aby
mohl byt graficky kombinovan se znakem UK, a dale jednotnou podobu logotypu, jehoz
prvni ¢ast tvofi ndzev fakulty a druhou ¢ast nazev ,,Univerzita Karlova“. Toto pravidlo
odpovida teoretickému modelu znackového domu, protoze komunikace jednotlivych ¢asti

Univerzity se musi hlésit k zastieSujici organizaci.

Model znackového domu napliuje dvanact fakult, které bud’ zcela piebiraji vizualni styl
UK ajeho prvky, nebo je variuji vramci stanovenych pravidel. U tifi fakult jsme
identifikovali ambici regulovat vizudlni komunikaci svych nizSich organizacnich celkil

(institutt, resp. studijnich oborti).

Pedagogicka fakulta, Fakulta télesné vychovy a sportu, 2. Iékaiska fakulta a Matematicko-
fyzikélni fakulta pouzivaji stejné prvky vizualniho stylu jako UK, jejich podoba je ale
v rozporu se spolecnymi pravidly. U téchto fakult vidime snahu tvofit vlastni podznacky,
coZ odpovida jinému modelu — domu znacek. Pfiklady téchto fakult zaroven ukazuji, Ze
samostatné zna¢ky mohou vznikat 1 v rdmci nizSich pater organizacni struktury vysokych
Skol. Pokud by UK méla zajem upravit architekturu své znacky tak, aby napliovala
potieby obou skupin fakult, mohla vy zvolit hybridni model, v némz by Univerzita Karlova

vystupovala jako podporujici znacka.

Zvolena vyzkumnd metoda ndm neumoznila odhalit motivaci autorit vizudlnich styli
k vybéru podoby prvka znacky ani nepopsala kazdodenni préaci s témito prvky. Toto
omezeni se pii vyzkumu projevilo tim, Ze se ndm nepodafilo zafadit Pravnickou fakultu do

zadné ze skupin, protoze jsme k tomu zvolenou metodou neziskali dostatek informaci.

Pro detailn¢j$i vhled do situace by proto bylo vhodné realizovat dal§i kvalitativni
vyzkumy, napt. metodou rozhovort s osobami zodpovédnymi za komunikaci jednotlivych

slozek Univerzity nebo analyzou dalSich dokumentii (napt. propagacnich a naborovych
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materidli). Vysledky tohoto vyzkumu povazujeme za zéklad, ktery by mél byt rozvijen
dalS$imi vyzkumniky. Spole¢nou ambici by pak mélo byt nalezeni teoretického modelu
architektury znacky pro vetejné vysoké Skoly, ktery by fungoval v praxi pro vSechny

urovné jejich organizacni struktury.
Summary

Through research, we have succeeded in confirming that the theory of the brand and its
architecture is applicable to the organisational structure of public universities/colleges. In
the chosen example of Charles University, we have found that this theory is applied to the
university/college environment through the management of a corporate identity design of
the University. General analysis has enabled us to systematise elements of this style and

clearly describe the rules that govern it.

The UK recognises six basic elements of its brand — logo, emblem, logotype, basic colours,
basic font and additional font. Its faculties must follow the round shape of their emblems to
enable their graphic combination with the UK emblem, and also a uniform logotype, the
first part of which is the name of the faculty and the second part the name "Charles
University". This rule corresponds to the theoretical model of the branded house as the
communication of individual parts of the University must report to their umbrella

organisation.

The branded house model includes twelve faculties, either completely taking on the UK
corporate design and its elements, or varying them within the rules set. For three faculties,
we have identified the ambition to regulate the visual communication of their lower

organisational units (institutes, or study programs).

The Faculty of Education, the Faculty of Physical Education and Sport, the Second Faculty
of Medicine and the Faculty of Mathematics and Physics use the same elements of the
corporate identity design as the UK, but their appearance is contrary to the common rules.
For these faculties, we can see the effort to create their own sub-brands, which corresponds
to another model — the house of brands. Examples of these faculties show at the same time
that individual brands can also be created within the lower levels of the organisational
structure of universities/colleges. If the UK were interested in modifying its brand
architecture to meet the needs of both faculty groups, it could choose a hybrid model in

which Charles University would act as an endorsing brand.
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The research method chosen did not allow us to reveal the motivation of authors of
corporate identity design to choose the form of the brand elements nor describe the
everyday work with these elements. In our research, this limitation became evident in the
fact that we failed to include the Faculty of Law into any of the groups because we did not

get enough information using the method chosen.

For a more detailed insight into the situation, it would be advisable to carry out other
qualitative research works, e.g. using the method of interviews with persons responsible
for the communication of various departments of the University or by analysing other
documents (e.g. publicity and promotional materials). We consider the results of this
research to be the basis that should be further developed by other researchers. The common
ambition should be to find a theoretical model of brand architecture for public
universities/colleges that would work in practice for all levels of their organisational

structure.
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Pridélene:

Predpoklidany nizev price v éeting;
MozZnost vyuZiti brandingu v rdmci organizaénich struktur vysokych kol

Predpokladany nazev price v angliéting:
The Posibility of Branding Application for University Organisation Structures

Piedpoklidany termin dokondeni (semestr, akademicky rok — vzor: ZS 2012/2013):

(diplomovou préci je mozné odevzdat nejdfive po dvou semestrech od schvileni tezi)
LS 2016

Zikladni charakteristika tématu a predpokladany cil prace (max. 1000 znak{):

Prace vychazi z teorie brandingu, marketingové komunikace vysokych $kol a neziskovych organizaci.
M4 vyzkumnd otdzka zni: Je moZné aplikovat teorii brandingu na organizaéni slozku univerzity,
konkrémné institut? Pro svou praci zvolim ptiklad IKSZ FSV UK. Vyzkumné otédzka se bude snazit
zodpovédét, zda je mo#né aplikovat teorii brandingu na IKSZ FSV UK. Pro zodpovézeni vyzkumné i
vedlejdich otdzek provedu kvantitativni vyzkum mezi studenty a zaméstnanci Institutu. Cilem vyzkumu
bude zjistit, zda obé& skupiny znaji brand story Institutu (termin bude vysvétlen v teoretické &asti prace),
nebo Institut vnimaji jen jako organiza¢ni strukturu. Pokud v obou skupindch naleznu stopy sdilené
identity, potvrdim tim existenci brand story, a tedy moZnost brandingu Institutu.

Predpokladana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se struénou
charakteristikou jejich obsahu):
Teoretick4 ¢ast
* Definice zékladnich termind
* Teorie brandingu
* Teorie brandu (co je to brand, aspekty brandu)
¢ Teorie brandingu (definice brandingu, specifika brandingu v neziskovém sektoru)
* Teorie brandingu vysokych &kol (specifika brandingu vysokych skol)
* Teorie ke zvolené vyzkumné metodé
* Teorie kvantitativniho vyzkumu
* Teorie dotaznikového Zeteni
Prakticka ¢ast
*  Pribéh vyzkumu
¢ Vyzkumny vzorek
o Otazky
*  Vysledky vyzkumu
o Vyzkum mezi studenty
o Vyzkum mezi zaméstnanci
* Verifikace/falzifikace hypotézy
Zavér

Vymezeni zpracovavaného materidlu (napi'. konkrétni titul periodika a obdobi jeho analyzy):
Vyzkum bude proveden v ZS 2015/2016, vyuZiju také data shroméZdénd ve vyzkumu z LS 2015
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Postup (technika) pfi zpracovani materidlu:
kvantitativni vyzkum pomoci online dotaznikového 3etieni

vvvvvv

titull je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 rfadkd):

KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management, 12. vydéni. Prvni vydani. Praha:
Grada Publishing, 2007, 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

Zdroj vyuZiju v teoretické ¢asti k definovan{ brandu a zakladnich specifik marketingové komunikace
neziskovych organizaci

Journal of Marketing for Higher Education, 2014, Vol. 24, No. 1, 1-10, dostupné z:
hitp://dx.doi.org/10.1080/08841241.2014.920567

Specialni vydani periodika obsahujici ¢ldnky o brandingu vysokych kol, &lanky poslou#i jako zdroj
teorie k brandingu vysokych gkol

BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci, 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2011, 190 s. ISBN
978-80-87500-01-9

Zg zdroje pouZiju kapitolu vénovanou marketing v neziskovych organizacich, jeho roli, specifikiim,
povaze nekomeréniho produktu (vetejného statku)

HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6.

Zdroj mi pomiize definovat branding. jeho ucel. anatomii. piitomnost pfibéhu (brand story). Na jeho
zéklade budu také formulovat otazky dotaznikového Zet¥eni.

SVETLIK, J. Marketing skoly. 1. vyd. Zlin: Ekka, 1996, 384 s. ISBN 80-902200-8-8.

vvvvvv

vénovane plisobeni Skoly na trhu, nabor student, PR, specifika spojend s vysokym Skolstvim.

Diplomové price k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly
k tématu obhdjeny na UK, piipadné daldich oborové blizkych fakultdch & vysokych skolach za
poslednich pét let)

--------------------------

Datum / Podpis studenta/ky %sz
5. &ervna 2015 Lg; /

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporuceni k tématu, struktui‘e a technice zpracovini materiglu:

Ptipadné doporudeni dalich tituld literatury pitedepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, Ze vySe uvedené feze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zaméieni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK vykondvam,

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této price. J— { Z o/ \J

s fo7viceon ~ rdl

---------------------------
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[P#ijmeni a jméno pedagozky/pedagoga Datum / Podpis pedagozky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO V HARMONCGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDNICTVIM
PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE SCHVALUJE NA IKSZ YEDOUCI PRISLUSNE KATEDRY.
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Seznam priloh
Ptiloha I: Kapferertv graf vztahu dvou funkci znacky — oznaceni piivodu a odliseni

produktu (graf)

Ptiloha II: Aakerova hierarchie znacky (tabulka)

Ptiloha III: Role znacek podle Aakera (diagram)

Ptiloha I'V: Spektrum vztahli znacek podle Aakera a Joachimsthalera (diagram)
Ptiloha V: Tematicka tabulka ramcové analyzy (tabulka)

Ptiloha VI: Tabulka typt zdroji analyzovanych informaci (tabulka)

Ptiloha VII: Seznam analyzovanych dokumentt (fazen abecedn¢) (tabulka)
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Priloha I: Kapfereriiv graf vztahu dvou funkci znacky — oznaceni piivodu

a odliSeni produktu

B8RAND FUNCTION:
INDICATOR OF ORIGIN

A

. Corporate
umbrella brand

Corporate
endorsing brand

(Gorporate
e source brand

« Umbrella brand

o, Endorsing brand

» Source brand
A

» Range brand
s Line brand

« Generic brand « Product brand

= |

BRAND FUNCTION:
PRODUCT DIFFERENTIATION

Figure 7.1 Positioning alternative branding strategies

Zdroj: KAPFERER, Jean-Noé€l. Strategic brand management: creating and sustaining
brand equity long term. 2nd ed. London: Kogan Page, 2003, s. 189. ISBN 0-7494-2069-3.
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Priloha II: Aakerova hierarchie znacky

FIGURE 8—1 _

Brand erarchzes

COﬁPORA'E'EF:BAND _. General Motors Nesﬂé |

RANGEBRAND . - ... Chevrolet '._ Camat.lon

.PEODUC'I_‘:'];INE BranD E_(L_‘h_na}{rol__t::t:_.= sl Carnatlon S
' . Lumina Instant Breakfast

SUBBRAND Chevrolet Lumina = Carnation
T Sports Coupe o Instant Breakfast

: A Sw:ss Chocolate -
BRANDED FEATURE/ ~ Mr. 'cda&wféﬁehw © NutreSweet
COMPONL‘NTISEHVICE “Service System U o e
i, o O

Zdroj: AAKER, David A. Building strong brands. London: Pocket Books, 2010, s. 242.

ISBN 978-1-84983-040-9.
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Priloha III: Role znacek podle Aakera

FIGURES-2 = -
Brand Roles

-} = Describe offerings
-4+ Structure and clarify
_ offermgs
. Augment/modzfy
'..if-?':-r%bra ndidentity
+ Exploit: market
cpportumt_ies
extensmns

programs

Zdroj: AAKER, David A. Building strong brands. London: Pocket Books, 2010, s. 244.
ISBN 978-1-84983-040-9.
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Priloha IV: Spektrum vztahii znacek podle Aakera a Joachimsthalera

FIGURE |. Brand Relationship Spectrum

= RCA (GE) |
Cometed | Saturn (GM) |
House af |—| Mutrasweet, (G0, Searle) |
Brands - _L Tde (P&G) l
Eﬁmr ll Lesous (Toyota) ]
= Touchstone (Disney) ]
s Grape Nuts from Post |
En:;ﬁ:nm rTJnhtnal Fictures, A Sony Comparny |
-| Diecker's, L5 & Cou |
4 DKMY I
Endorsed Linked [ McMufin |
B Brands IMarme |
-—I_ Mestea J
Courtyard by Marrett J
'Fi.eIE'ﬁT:I:\-nnI:I'lip L - En;::a:ient Cibrsassion by Calvin Kbein l
Specrum

Friends & Farndy by MICI !
Gillette Mach3 |
Co-Drivers Sarny Trrdtron |
DuPont Stainmaster |

Subbrands
- Buick LeSabre |
el HP Deske 1
—1 Drell Dlirnernsion ]
-|_ GE Capital, GE Appliance |
?m ] Club Med Singles v, Couples |
Branded —I Lewa-Eurape, Levi U |
] House —l B J
'3::;}-’ I Heafthy Choice I
—|_ Virgin ]

Zdroj: AAKER, David A; JOACHIMSTHALER, Erich. The Brand Relationship

Spectrum: The Key to the Brand Architecture Challenge. California Management Review;
Berkeley Vol. 42, Iss. 4, (Summer 2000): 8-23, s. 9.
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Priloha V: Tematicka tabulka ramcové analyzy

Tabulka je vzhledem ke svému rozsahu samostatnou elektronickou ptilohou umisténou
na USB disku a pojmenovanou Priloha V — Tematicka tabulka ramcové analyzy.pdf, resp.

.numbers.
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Priloha VI: Tabulka typi zdroji analyzovanych informaci

Logomanudl Opatfenivrektora ’ StatEJt +
nebo dékana zéhlavi webu

Univerzita Karlova ano

Fakulta humanitnich studii ano

Fakulta socidlnich véd ano

Filozoficka fakulta ano

Katolicka teologické fakulta ano

Evangelicka teologicka fakulta ano

Farmaceuticka fakulta v Hradci Kraloveé ano

Husitska teologicka fakulta ano

Lékarska fakulta v Hradci Kralové ano

Lékatska fakulta v Plzni ano

1. Iékarska fakulta ano

Ptirodoveédecka fakulta ano

Pedagogicka fakulta ano

Fakulta télesné vychovy a sportu ano

2. lékarska fakulta ano

Pravnicka fakulta ano

Matematicko-fyzikalni fakulta ano
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Priloha VII: Seznam analyzovanych dokumenti (fazen abecedné¢)

1.

10.

1.

12.

13.

14.

Fakultni logo. www. ftvs.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-02]. Dostupné z:
https://www.ftvs.cuni.cz/FTVS-1356.html

. Fakultni logo a vizualni materialy. www.natur.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-02].

Dostupné z: https://www.natur.cuni.cz/fakulta/vnejsi/fakultni-logo-a-vizualni-

materialy

Jednotna graficka a vizualni prezentace Matematicko-fyzikalni fakulty Univerzity
Karlovy. www.mff.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-07]. Dostupné z:
https://www.mff.cuni.cz/vnitro/dekan/2016/smer05.htm

Jednotny vizualni styl. www.[f2.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-07]. Dostupné z:

https://www.1f2.cuni.cz/predpisy-a-navody/jednotny-vizualni-styl

. Jednotny vizudlni styl Lékatské fakulty v Hradci Kralové. www.lfhk.cuni.cz

[online]. [cit. 2018-04-07]. Dostupné z:
https://www.lthk.cuni.cz/Fakulta/Dokumenty/Smernice/Opatreni-dekana/Jednotny-

vizualni-styl-Lekarske-fakulty-v-Hradci-K/

Logo a design manual. www.fsv.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-02]. Dostupné z:

https://www.fsv.cuni.cz/pro-zamestnance/prezentace-fakulty/logo-design-manual

Logo a pouziti. www.lfl.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-07]. Dostupné z:

https://www.If1.cuni.cz/logo-a-znak-1-lekarske-fakulty-univerzity-karlovy-v-praze

. Logotypy a znaky fakulty a univerzity. www.lf3.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-29].

Dostupné z: https://www.If3.cuni.cz/3LF-271.html

Opatreni rektora ¢. 31/2016: Pravidla jednotného vizudlniho stylu Univerzity
Karlovy. Praha, 2016. Dostupné z: https://www.cuni.cz/UK-7708.html

Platné vnitini piedpisy FF UK. www.ff.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-07]. Dostupné

z: https://www.ff.cuni.cz/fakulta/predpisy-a-dokumenty/vnitrni-predpisy/

Pravidla pro pouzivani znaku PedF UK. www.pedf.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-
02]. Dostupné z: https://pedf.cuni.cz/PEDF-1451.html
Statut. www.prf.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-07]. Dostupné z:

https://www.prf.cuni.cz/statut-1404042310.html

Statut a predpisy fakulty. www.web.etf.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-07]. Dostupné
z: https://web.etf.cuni.cz/ETFN-455.html
Statut fakulty. www.faf.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-07]. Dostupné z:

https://www.faf.cuni.cz/Fakulta/Dokumenty/Predpisy/Statut/
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15. Statut fakulty. www.fhs.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-02]. Dostupné z:
https://ths.cuni.cz/FHS-1770.html

16. Statut HTF UK. www.htf.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-07]. Dostupné z:
https://htf.cuni.cz/HTF-668.html

17. Statut Lékatské fakulty v Plzni Univerzity Karlovy. www.lfp.cuni.cz [online]. [cit.
2018-04-07]. Dostupné z: http://www.lfp.cuni.cz/clanek/1298-statut-lekarske-

fakulty-v-plzni-univerzity-karlovy.html

18. Vizudlni systém propagacnich materidlt Matfyz. www.kff.cuni.cz [online]. [cit.

2018-04-07]. Dostupné z: https://www.mff.cuni.cz/vnitro/dekan/2016/smer05-

priloha.pdf
19. Vnitini piedpisy — statut. www.ktf.cuni.cz [online]. [cit. 2018-04-07]. Dostupné z:

https://www ktf.cuni.cz/KTF-11.html

Soubory opattené kody jsou samostatnou elektronickou pitilohou umisténou na USB

disku ve slozce s nazvem Kody.

48



