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ABSTRAKT

Cilem mé bakalatské prace je vytvofit vizudlni styl vlastni fiktivni firmy. Celkovy vizudlni
styl vychazi z pfemény starého do nového. Pouzila jsem dila starych mistra a pretvorila je.
Dulezité je, aby tento vizualni styl zaujal vefejnost a nezapadl do bézného Zivota. Tento
vizuélni styl jsem aplikovala na propagaéni plakaty, pohlednice, vizitky, rizné reklamni

predméty a web.

Teoreticka Cast se zabyva historii znacek az po soucasnost, co je vizualni styl, branding a

vSe o barvéach a tvarech.

Praktické ¢ast se kromé& zminéného zabyva filozofii firmy, analyzou a popisem, pro¢ jsem

praci takto vytvofila.

Klic¢ova slova: Vizualni styl, Logo, Logotyp, Corporate design

ABSTRACT

The aim of my thesis is to create a visual style of his own fictitious company. The overall
visual style is based on the transformation from old to new. | used the works of old masters
and transformed it. It is important that this visual style would attract potential customers
and would not merge with common life. This visual style was applied to the promotional
posters, postcards, business cards, various promotional items and website. The theoretical
part is dealing with the topic of brands from history to the present, what contains the visual
style, everything about colors and kapes. The practical part discusses the philosophy of the

company in addition to an analysis and description of reasons why | created this work.

Keywords: Corporate Design, Logo, Logotype



Chtéla bych podeékovat svym rodic¢iim, ktefi mi umoznili studovat a také panu Bohuslavovi
Stranskému za rady, které mi poskytnul k této préaci, ale i za celou dobu studia.

Prohladuji, Zze odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG
jsou totozné.

,,Uméni je vice nepokoj nez jistota: vidycky je v nem velika slozka touhy.*"

Karel Capek

»Umeéni je lez, jez nam pomaha pochopit pravdu.*

Pablo Picasso
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UvoD

Hlavnim tématem mé bakalatské prace je vizualni styl vlastni fiktivni spole¢nosti. Jedna se
o grafické studio, které je svou velikosti malé. Prezentovala by se jako pratelska, silna,
sebevédoma a profesionalni firma, kterd ma velké ambice. Firmu by tvofil pfevazné mlady
kolektiv tti az péti tvarcich lidi.

Hlavnim zdrojem bakalaiské prace byla knizni odborné literatura, Cerpala jsem také z in-
ternetovych stranek zamétenych na vizualni styly a strategii firem.

V prvni kapitole se zaméfim na historicky vyvoj znacek a znaceni, déle na klasifikaci tva-
1, typu pisma, charakteristiku barev.

V dalsi kapitole se budu podrobn¢ vénovat své praci, kde predstavim své logo a doprovod-
né prvky celého vizualniho stylu, analyzu SWOT, vysvétlim filozofii své fiktivni firmy a
zhodnotim sviij projekt.

Na této praci jsem se snazila maximalné vyuzit vSechny své poznatky, které jsem se nauci-
la béhem studia.
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1 HISTORIE LOGA

Slovo ,logo” pochazi z feckého slova logos. Toto slovo logos miizeme pielozit jako ,slovo®
nebo taky jako ,rozumnou mysSlenku®. V anglickém jazyce a v dalSich cizich jazycich lze
slovo logos prelozit jako obrazovy symbol obchodni znacky. Logo predstavuje néjaké slo-
vo, funguje jako piktogram nebo jako symbol. Je to abstraktni znak. Logo je povazovano

vvvvvvvvvvvv

nikem.

Symboly nas provézely od pradavna. Archeologické nélezy dokazaly, Ze lidé zaznamené-
vali rizné momenty ve svém Zivoté uz pied 35 tisici lety do jeskyii v Altamife ve Spanél-
sku pomoci obrazového pisma. Z prvnich znac¢ek naseho letopoctu byly znacky femeslnych
cejchli. Svymi znackami oznacovali své produkty a timto se cejchy prezentovali. Déle to
byly riizné peceti. Roztekly vosk se rozpustil, nechal se nakapat na pergamen nebo papir a

do n¢j obtisknuto razitko.

Dalsimi zplisoby oznacovani byly ty, které majitelé nechali vypalovat na svlij dobytek a
tak jej rozeznali od sebe. Majitelé¢ dobytka si svym vlastnim symbolem oznacovavali svij
dobytek, aby ho samoziejmé nezaménili s jinym a nedoslo tak k nedorozuméni a popiipad-
nému Ubytku. Timto zplsobem oznacovali své vlastnictvi, zminky o tomto znaceni, tedy
vypalovani znacek na dobytek sahaji do hluboké historie staré pies Ctyii tisice let. Je to
dolozeno archeologickymi nalezy v antickém Rimé i starovékém Egypté. Zminka je také
v Bibli, kde pastyi Jakob znacil dobytek timto zptisobem, tedy vypalovanim do kiize zvitat.
Symboly, které se vypalovaly na zvifata mély 1 magickou funkci v urc¢itych oblastech. Byla
to funkce ochrany zvitat pied zranénim a pied smrti, protoze v minulosti ke zranéni velmi
casto dochézelo. Ve stiedoveku v Evropé bylo toto vypalovani velmi oblibené a predev§im
tam, kde byly velké pastviny jako bylo Spanélsko. Spanélsti obyvatelé byli tak i prvni,
ktefi dovezli dobytek do Ameriky. Dobytek se oznacoval pomoci vypalovéani Zhavého ze-
leza, na kterém byla znacka majitele. Pan Cortéz (majitel dobytka v Mexiku) mél svoji
znaCku — tii ktize. Tato znacka byla zfejmé prvni znackou, ktera byla pouzita na zapadni
polokouli. O tento zplisob cejchovanych zvitat se postarali predev§im kovbojové na zapadé
Ameriky. Typické znaCkovaci Zelezo se skladalo z ocelové tycCe a na konci byl jednoduchy
symbol, ktery nahfivali v ohni, aZ Gpln¢ zervenalo. Pak toto Zelezo pfitiskli na kazi do-

bytka a tak doslo k vypaleni znacky.
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Obr. 1. Ukazka americkych kovboja. Obr. 2. Ukézka vypalovani cejchu na dobytek.

Cilem byla pfedev§im moznost past zvitata a pak je dovazet na trh. Podle ur€itych znacek

dokazali lidé roztiidit dobytek tak, Ze poznali, kdo jej vlastni.

Velice brzy se cejchovani pouzivalo v takovém mnozstvi, ze bylo potieba tyto symboly
zapisovat do knih. Timto nasledovalo vytvofeni zdkond, které fikaly, jak pouzivat tyto
znacky, jak kontrolovat skot v riiznych oblastech zemé a pokuty tém lidem, ktefi nepouzi-

vali cejchovani nebo provadéli neopravnény prodej dobytka.

Tato tradice oznacovani dobytka se pomoci Ameri¢anti dostala do Australie. Doslo k tomu
vroce 1866. Tady se tato tradice rozdélila ve dva odlisné zplsoby oznacovani dobytka.
Jeden zpisob byl tradi¢ni — ten piivezli Ameri¢ané — to bylo vypalovani Zhavého Zeleza na
kuzi dobytka a dalsi byl malovani symbolti barvami na kazi zvitat. I zde v Australii museli

zavézt podobny zakon a své znacky registrovat, aby nebyly nelegalné zneuzity.

Vypalovani se tedy stalo urCitou identifikaci, kterd byla na kiizi zvifete. Toto vypalovani
do kuze je od vynalezu tetovani jedinny zptsob znaéni, ktery je dobie vidét po cely Zivot

zvifete.

Dal$i moznosti znaceni je vypalovani do rohoviny. U druhu dobytka s rohy, nebo napiiklad

do kopyt hlavn¢ u koni. Tato alternativa ale neni piili§ rozsifena, protoze je nestala a trva
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jen urcitou dobu. Kopyta 1 rohy rostou a tak znaCkovéni se zhruba kazdych Sest mésict

musi obnovovat.

Obr. 3. Ukazka znacek, kterymi se vypalovalo do kiize zvirete.

V historii znac¢ek se neshleddvdme pouze u dobytka, ale oznacovaly se rizné véci, od ke-
ramickych nadob na uchovavani potravin napt. na obili, olej, ale také domy a rGzné pro-

dukty naptiklad i cihly.

1.1 Vyvoj loga od historie aZ po soucasnost

Na zacatku vzniku dnesnich modernich znacek mély znacky obvykle osobity rukopis, néco
jako podpis. V minulosti museli byt zakaznici vzdélani, aby znacku pochopili a dokazali si
ji ptecist. Bézné se ke psanému slovu ptipojil piktogram, ktery pomohl tuto znacku Iépe
prosadit na trhu. Staéilo pouzit jednoduchy geometricky tvar a pfipojit k nému néjaké jmé-
no, tato ikona se v okamziku stane logem. Do nasi mysli vnasi uréity vyznam. Nejstarsi

loga se podobala malinkymi ilustracemi, které znazoriiovaly to, co dand znacka nabizi.

S pfichodem modernismu byla snaha loga zjednoduSovat a minimalizovat. Nékdy se se-
tkdme se logem, které je sloZeno pouze z iniciél, nebo jen z ndzvu — jména bez Zadnych
vizualnich doprovodnych prvku. I takové znaky dnes povazujeme za loga. Jsou znamé i
loga uspéSnych firem, které funguji tak, aby symbol fungoval bez textu. Je to napiiklad
firma Apple, Pepsi Cola, automobilka BMW.
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L

Obr. 4. Logo firmy Apple. Obr. 5. Logo firmy Pepsi Cola. Obr. 6. Logo automobilky BMW

Mialo ktera firma si mtize dovolit takovou silnou podobu loga bez textu. VéEtsinou obsahuje
symboliku nebo ikonografii. Logo by mélo spliiovat vSechny strategické cile, zalezi na

peclivém vybéru podstatnych prvki a hledani nejvyvéazenéjsi kombinace.

Napiiklad firma Pepsi Cola, ma dostate¢nou marketingovou podporu a mohla se stat velmi
znamou, ze samotné logo funguje nezavisle na svém jménu. Logo vytvofila firma Arnell

Group.

Prvni loga nebo znacky se nalepovaly nebo razily na bedny, na ldhve, aby lidé poznali,
komu urcité zbozi patii. Jesté, nez vznikly supermarkety a reklamy nebylo logo urceno

piimo pro zdkazniky, ale pro distributory.

Primyslové revoluce zménila technologii tisku. Tehdy se firmy zacaly vice zajimat o po-
tencionalni zdkazniky. Firma, ktera neméla zadnou svoji tvar — své logo si zacala uvédo-
movat, Ze je to malo k osloveni zakazniku. Od této doby byla potteba néjakého vizualniho
jazyka. Diky barevné litografii se objevila moznost pouZzit na obalech obrazky. Pomoci
mechanického zpusobu produkce se mohla loga prezentovat mnohem vice. | kdyz byla

loga jesté stale jednobarevna, mohla byt vice a vice v kontaktu se zakaznikem.
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Obr. 7. Prvotni rozmach pramyslu béhem primyslové revoluce.

Po druh¢ svétové valce byla kultura hodné ovliviiovand na zapad¢é ¢im dal vice se sou-
stfedila na obchodni znacky. Stale vice firem chtélo, aby jejich loga vytvarteli odborni né-
vrhafi a designefi. U novodobéjsich znacek zname autora, ale dfiv to tak nebylo. Je plno
znacek, u kterych autora nezname. Po druhé svétové valce mély znacky vzbuzovat u lidi

touhu po produktu. Logo mélo byt elegantni.

Vyvoj loga urovaly nejen tehdejsi trendy, ale i nové technologie a kultura. Hodné to
ovlivnila tvorba na pocitacich v devadesatych letech dvacatého stoleti. Diky pocitactim
bylo mozné lehceji vytvorit vizualni styl. Pozity byly naptiklad vrzené stiny, rizné barevné
ptechody, efekty, rizné vzory. Ddle se rozSifovalo i v trojrozmérném zobrazeni, protoze
diive loga pusobila placaté, dvourozmérné, ale s ndstupem pocitace bylo mozné udélat 3D

efekt.

V prvni poloviné dvacatého stoleti to vypadalo tak, ze kazda spole¢nost, firma, Skola, riz-

né specialni udalosti, kluby musely mit své logo.

V soucasnosti se zpusob tvorfeni log posunul a ptekonava hranice. Jiz se nevytvaii obycej-

na loga, hodn¢ se dba na originalitu, vtipnost, ale 1 Sokovat okoli, prosté¢ ¢im vic se bude
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logo odlisovat od ostatnich, tim bude lepsi. Dnes je opravdu tézké vymyslet dobré logo.

Ale obecné by méla platit urcitd harmonie, soulad prvka a barevnosti.

Obcas si kladu otazku, zda je v tomto svété prekypujicim znackami vilbec potfeba né&jaka
vizualita. Myslim, ze asi ano, ale musi byt velmi dobfe provedend a promyslena. Znacka
pomaha zakaznikim si vybrat produkt, znacka jim i ten produkt pfipomina. V dneSnim
chaosu je to opravdu dulezité, asi vic dalezité nez v minulosti, protoZe konkurence nebyla
takova, jaka je dnes. Dobré logo muze zakaznika ujistit o tom, Ze si vybral dobry, kvalitni
produkt, ktery se lisi od ostatnich. Oblibi si ho a ma ho rad. U nékterych znacek se jedna o
Zivotni styl. Napiiklad u znacek obleceni — Nike, Adidas, které vidime na znamych spor-
tovcich. Dale to mize byt mdédni znacka Armani, Luis Vuitton — tyto znacky predstavuji
urcité spolecenské postaveni. Tyka se to také firem, které produkuji jidlo a piti. Tfeba Coca
Cola, zvykacky Wrigley, fazole v konzervé Heinz. Uz pfti pohledu na konzervu Heinz a
n¢jakou obycejnou nezndmou znacku vzbuzuje firma Heinz néco lepsiho, kvalitnéjsiho,

slibuje ndm lepsi poZzitek z jidla.

U nés v Ceské republice nastal velky rozmach grafického designu a spoleéenské zmény po
revoluci — v devadesatych letech dvacatého stoleti. Diive se d¢laly vSechny navrhy i reali-
zace rucné. Nastal rozvoj pocitacové techniky a digitalizace. Mohlo se rychleji a efektivné-
ji pracovat a umélce v tomto oboru jiZ nic nesvazovalo, stali se svobodnymi. Nejvétsi

mistfi u nds jsou naptiklad Jan Solpera, AleS Najbr a Zdenék Ziegler.

owvrs

1.2 Historie nejuspésnéjsi ceské firmy

Historie firmy Skoda zapocala v roce 1895. Dva lidé — Vaclav Laurin a Vaclav Klement se
rozhodli zaloZit malou firmu na vyrobu jizdnich kol. V roce 1899 za¢ala firma Laurin &
Klement vyrabét i motocykly. Na pocatku dvacatého stoleti v roce 1905 vyrobili prvni au-
tomobil, se kterym méli velky tspéch. V roce 1925 doslo ke spojeni se strojirenskym pod-
nikem Skoda. To znamenalo konec zna¢ky Laurin & Klement, postupné se pieslo na jmé-
no a znak Skoda. Po druhé svétové valce se automobilka oddélila od podniku Skoda a
zménila se na tzv. AZNP Mlada Boleslav. V roce 1989 se rozhodlo o vstup silného zahra-

ni¢niho partnera, v roce 1990 se tim partnerem stala automobilka VVolkswagen. Je to jedna

vvvvvv
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tvlirce loga neni presné znam. Vi se, Zze znacka vzesla ze soutéze. Je brana jako nejCistsi a

vibec jedna z nejvice originalnich ochrannych znamek.

1895-1905 1895-1905 1895-1905

e

1926-1990 1999-2011 od roku 2011
SKODA

Obr.8. Ukéazka vyvoje loga Skoda.

1.3 Budoucnost navrhovani znacek

Pojeti loga se po dlouhém vyvoji uz neméni, ale pravidla, kterymi se fidi se méni neustale.
Meéni se podle doby, potieb, technologii. Hranice se také neustale posouvaji a tradi¢ni pra-
vidla, které platily ptedtim, uz neplati, potad se vyvoj posunuje. To co platilo pfed deseti
lety, dnes jiz neplati. Spole¢nost neustale klade jiné a jiné pozadavky. Zem¢ se stavaji mul-
tikulturni, rizné vlivy a styly se piijcuji, dnes uz neni neobvyklé vidét japonsky psané logo
V Americe a naopak. Kam smétuje navrhovani znacek? Dulezité je, aby mélo nadcasovou
hodnotu. Dobré logo by se nemélo nechat strhnout podle toho, jaky je zrovna trend, mélo
by sdélovat myslenku dané spolecnosti. Myslim si, Ze takovy univerzalni trend, ktery po-
fad funguje je trend odliSnosti. OdliSnosti si okamzit¢ kazdy vSimne, protoZe je to néco

jiného v tomto chaosu obyc¢ejnych, nic nefikajicich a nezajimavych znacek.
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1.4 Barvy, tvary, motivy, pismo a slogan

Zakladni prvky pro logo je barva a tvar. VétSina spolecnosti k tomu ptida ndzev spole¢nos-
ti. Stéle se setkdvame s riznym mixem organickych tvari, pfirodnich a kiiklavych barev,
kombinaci technického pisma s ru¢n¢ psanym typem pisma a tieba retro styli. Logo se
stdle méni a je to znakem pro moderni spolecnost. Zménu (redesign) loga bychom méli
vnimat pozitivné, ne jako upadek, ale jako znameni vitality firmy. Aby znacka pfezila,

musi se v ur¢itych obdobich ménit. Pfedevsim se méni tvar firmy v jejim rozkvétu.

Firma, kterd se pohybuje v odvétvi jidla a piti by méla byt spojena s uréitym mistem, na-
ptiklad odkud vyrobek pochazi. Pouzivaji se pfitazlivé tvary, barvy, které nas lakaji, musi
nas to pritahovat jako samotny produkt. Dobrym ptikladem je zdrava vyziva a BIO pro-
dukty. Zde se pouzivaji prirodni barvy, hlavné zelena. Nebo pivovar Lobkowitcz, kde se
zdtirazituje propojeni s historii a tradici. Je zde pouZit goticky druh pisma, erb Lobkowiczl

a snopy je€mene.

Firmy z oblasti cestovani a turismu vyuzivaji vSechny kvality dané zemé nebo cestovni
spolecnosti. Klicovym tuspéchem je na grafikovi vybrat dvé véci, které zemi prezentuji,
atmosféru zemé nebo mista. PouZzivaji se nejen narodni barvy, které vychazeji z vlajek, ale

u exotickych mist 1 syta barevnost piirody.

Firmy, které se zabyvaji webem a telekomunikaci jsou nejcastéji nejvétsi inovatofi v oblas-
tech, jako je vyvoj siti a rozhrani, s pfedstavami o tom, jak lidé spolu komunikuji a jakym
zpusobem pouzivaji technologii ke spojeni s ostatnimi. Je to napiiklad Facebook, Twitter,
ale také CzechPoint — jedna se o vladni elektronicky systém, kde hlavni mySlenka je, Ze
béhat by neméli lid¢, ale data. Lidé tak mohou sledovat administrativu, zadosti pfes inter-
net. Jedna se o dvé propojené koule, které znazornuji vladu a lidi, nebo se jedna o ¢ocky

dalekohledu — to symbolizuje moznost nahliZet do datového systému.

Dale architekti, designefi potiebuji svoji vlastni znacku. Chtéji se odlisit od ostatnich a

snazi se tim vyjadfit svij typ prace. Jejich logo znazoriuje pfistup k praci a tvir¢imu

procesu. V tomto odvétvi miizeme vidét rizné zplisoby zpracovani, motivi a Sirokou skalu

barevnosti log.
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Loga muzeme zafadit do zakladnich skupin podle tvara: kruh, obdélnik, ¢tverec, trojahel-
nik, kiiz atd. Nase mozky maji tendenci zjednodusovat to, co vidi. Logo, které patii do
bitelim nabidne firma takové logo, které¢ tthne do znamé kategorie. Loga, kterd jsou piilis
odli$né nebo originalni na to mohou dopustit a mize jim to byt na Skodu. Mize se to proti
firme 1 obratit. Jednim z takovych ptiklada je logo olympijskych her v Londyné 2012, kde

mnoho lidi vidi hakovy kiiz.

Obr. 9. Logo olympiady 2012 v Londyné.

141 Tvar

Asi nejzakladnéjSim a nejjednoduss$im tvarem je ¢ara nebo linka. Je to opravdu zakladni

tvar, protoze si pod nim nemiZeme skoro nic predstavit. Abychom vytvofili logo, musime

vvvvvv

Je asi 8 zakladnich tvart: kruh, trojuhelnik, ¢tverec, hvézda, kitiz, pétithelnik (nebo i Sesti-
uhelnik), Stit a spirdla. Jsou ale i dalsi tvary, pfi tvorbé log se mizeme inspirovat také

v lidské nebo zvifeci fisi, naturalni tvary...
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Klasifikace tvaru:

Kruh — kruh je bran jako nejpfirozenéjsi tvar, pfipominajici slunce, mésic (planety), vejce,
Vv abstraktnéjsim chapani kruh symbolizuje néjaky cyklus (rocni obdobi). Dale jednotu své-
ta. Oblouky symbolizuji branu (napf. nebeskou branu), pohyb, ochranu a bezpeéi. Cislo 8

je sloZzenou ze dvou kouli — coz znamena nekone¢no.
Trojuhelnik — pouZivéa se k vyjadieni napéti, ptitahuje pozornost. Jako nejznamé;jsi véc, co
ma trojuhelnikovity tvar je pyramida. Trojuhelnik je také symbol autority a sexuality. Jsou

to také tvary, které ndm mizou znazornovat udani smeéru.

Ctverec — neni ptirodni tvar, v piirodé se vyskytuje malokdy. Ctverec symbolizuje racio-
nalitu, rozum. Obdélnik (prodlouZzeny &tverec) jeho stfed byl u Rekd bran jako zlaty fez,
nejvyvazenéjsi kompozice.

Hvézda — symbolizuje nadéji, viru, svobodu, energii. Pouziti mize byt odlisné.

K¥iz — je to dalsi z nejbéznéjsich symbold, jsou to dvé protinajici se ptimky. Je to symbol
zivota s stésti. V kultufe symbolizuje kiestanstvi. Je to jeden z nejbéznéjsich tvard.
Pétiuhelnik — pfipominaji kameny nebo diamanty, které jsou opracované. Predstavuji kva-
litu nebo luxus.

Stit — je to nejuméle;jsi tvar. Je spojovan vice s mirem neZ s nasilim (konflikt). Pfedstavuje
ochranu.

Spiréla — ptedstavuje nekone¢no, vyrovnanost, tajemstvi. V pifirodé lze vidét na $neéi uli-

té, hroznové vino, kudrnaté vlasy.

1.4.2 Barvy

Barevnost loga nebo logotypu bychom méli vybirat velmi peclivé. Barevnost by méla pro-

budit emoce. M¢éli bychom také splnit ucel loga, aby vyjadfilo pfedstavy o firemni znacce.

Dnes nam technika umoznuje vytisknout téméf jakoukoliv sytou barvu, v jakémkoliv od-
stinu, rozmanité prechody a témét na jakykoliv povrch. At uz se jedna o textil, webové

prostiedi, papir, kov, plast atd. Zakladni véci pfi zpracovani loga je, zacit s Cernobilou va-
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riantu, aby nas barvy nerusili, ale na druhou stranu nékteré loga jsou postavené pouze na
barevnosti. Musime mit jasny zamér — co délame, pro koho to délame a co to ma vyjadio-
vat. Nejlepsi feSeni je, aby logo bylo kontrastni — diky tomuto vypadéa elegantné, jasné,
Cisté¢ a modern¢. Malifi v minulosti dokazali pouZzit barvu takovym zplsobem, ze byly

schopni vyjadiit emoce. Pokud jim porozumime, dokézeme vytvotit lepsi logo.

Barvy délime na studené¢ a teplé a neutralni. Teplé jsou od Zluté po Cervenou a studené pies
fialovou po zelenou. Bila a Cernd jsou neutrdlni a za barvy se nepovazuji. Pokud tvofime
hloubku v obraze i ve vytvareni loga, musime plné barvy dat do poptedi a tltumené do po-

zadi.

BohuZel, vSechny barvy se pfesné vytisknout nedaji. Tiskarna je né&jakym zptisobem zre-
dukuje. Proto je nejlepSi pouzivat Pantone vzorniky. Stejna barva bude jind na papite a na

obrazovce, pomoci tohoto vzorniku 1ze dosahnout nejvétsi podobnosti barev.

Barvy v nas vzbuzuji rizné asociace a bylo dokazano, ze na ¢lovéka maji psychologicky
ucinek. Napfiiklad zelena barva nas uklidiiuje a naopak pii pohledu na ¢ervenou se nam

zvysi krevni tlak.

Bila barva a ¢erna — jak bylo zminéno, nejednd se doslova o barvy, ale dok4dzou ténovat
ostatni barvy, bud’ to tmavého, nebo svétlého nadechu. Bild znamené prazdnotu, ale i Cisto-
tu, nevinnost. Cerna zase znazoriiuje tmu, v nékterych zemich je to barva smutku, ale jinde
barva §tésti. Je to barva elegance. Smichanim téchto dvou barev nam vznikne barva Seda,

coZ je neutralni.

Zlutad barva — mé uklidiiujici u¢inky, v kombinaci s Gernou barvou znamend varovné
znameni. Je to barva zlata. Ale jeji pouziti je neni moc §t'astné, protoze kdyZ mame Zluté
logo na bilém papiru, je velmi Spatn¢ viditelné. Proto si musime davat na zlutou barvu po-

Z0r.

OranzZova barva — je tepla, ptijemna, neni tak agresivni jako barva Cervena. Je to néco

mezi zZlutou a éervenou.
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Cervens barva — je to barva s nejkratsi vinovou délkou, je to barva krve, slunce, vasné a

touhy. Oznacuje také néco naléhavého — Cerveny kiiZ v nemocnici.

Fialovd — mé& asociace s moci a vladou. Tato barva se pouziva ojedinéle pii vytvareni zna-

¢ek. V ptirod¢ se vyskytuje malo.

Modra barva - zvlasté¢ tmava je jedna z nepouzivanéjSich barev pii tvorbé znacek, ma
nejdelsi vinovou délku, mé ukliditujici G€inky, naopak jeji odstin pfili§ kiiklavé az svétlé
modré barvy mize vznést asociace spiSe magické. Modré je pouzivana jako barva firem

(tiké se ji barva IBM je Velka modrad).

Zelena — je to nejcastéji se vyskytujici se barva v pfirodé, pfipomina nam soulad, harmo-

nii. Casto se pouziva pro tvorbu zna¢ek zdravych potravin a bio produkti.

Hnéda barva — je to barva zemé, pldy, hliny. Pfipomind nam ¢okoladu nebo kavu. Je to

ptirodni barva spojovand s ptirodnimi materidly, jako je naptiklad dfevo.

1.4.3 Pismo

Pii tvorbé znacky logotypu hraje typografie velice dileZitou roli. MiZeme mit sebelepsi
logo, ale pokud mame nazev, s nimz je spojeny v logotyp Spatné posazeny, mame Spatny
typ pisma, velké nebo malé rozpaly mezi pismy tak nam logu velmi ublizi a samotné logo
to nezachrani. Kazdy typ ndm evokuje ruzny vyznam. Jsou pisma klasicka, fimska, ktera
na nas pusobi kultivované. Dale pisma kaligraficka, kterda vychéazi z ru¢né psaného pisma,
pusobi romanticky a historicky. Pak jsou pisma moderni, pasobi linearné, ¢isté a srozumi-

telné. Dalsi druny mame geometrické, neformalni, obrazkove.

Mame k dispozici spoustu druhti a rodin pisma. S typografii si mtizeme hrat, zkouset rizné

experimenty, ale mé¢lo by se dbat predevsim na Citelnost za kazdych podminek.
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Préace s pismem je samostatny obor a je velmi sloZity a kazdy dobry designer by mél znat
aspon zaklady typografie a nedeformovat text a délat ho necitelnym. Mizeme upravovat i

mezery mezi pismy, slovy, fadky, ale vysledek musi byt vzdy v souladu s lidskym okem.

Pismo patkové — vychazi p¥imo z tesaného pisma do kamene. Za starého Rima byly pouze
kapitalky, ale az ve stfedovéku vznikly minusky. PouZziva se pfi psani delSiho textu. Typ

pisma je naptiklad Adobe Garamond.

Bezpatkové pismo — vzniklo v dvacatém stoleti, vliv modernismu, je 1épe ¢itelné na vetsi

plose nez pismo patkové. Piikladem je typ pisma Berthold Akzidenz.

Pismo ruéné psané — predstavuji ruéné psany text, maji svlij vlastni charakter a dynamiku.
Tento typ pisma by mél byt pouzit s rozvahou a text by mél byt co nejlépe Citelny. Napii-
klad pismo French Script.

Grafické pismo — je to pismo tvofeno mechanickym zptsobem nebo ru¢né. Miize byt ge-
ometrické, snové, pisobit nadpiirozen¢. Maji vyrazny charakter, pfi pouziti tohoto pisma u
logotypu muze byt tato znacka velmi dobie zapamatovatelna. Prikladem tohoto pisma je

Gypsy Course.

Pravidlo tri fonta

Vétsina projekta je sklddana nebo vyzaduje tfi pismové rodiny. Tuto problematiku mtize-
me jednoduse vytesit dobrou volbou pisem podle téchto pozadavkii:

- Citelné serifové pismo

- jednoduché pismo bezserifové

- titulkové pismo (obvykle takoveé, které nelze pouZit pro pismo textoveé)

Dobry zptsob téchto dobie zvolenych pisem nam nabizi Sirokou $kalu zptisobu prace. Di-

ky tomuto omezenému poctu fontd bude prace kompatibilni a harmonicka.
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1.4.4 Maskoti a motivy

Povahu znac¢ky muzeme vyjadiit pomoci maskota nebo motivu. Maskot komunikuje s pro-
sttedim, s lidmi a ptisobi velmi pratelsky. Tento maskot se pfevazné pouziva pii tvorbé
znacky, které je urcené predevsim pro déti. Ale nemusi tomu tak vzdy byt. Tito maskoti,
ktefi se tvaii jako naSi kamaradi, maji vétSinou komiksovou podobu. Nékdy nemusi byt
maskot soucasti loga, ale jen reklamni kampané. Napiiklad McDonald’s mé klauna, ktery

m¢él takovy uspéch, ze ho tato spole¢nost s rychlym obcerstvenim pouziva stale.

Motiv je jednou z vybornych véci. Nékdy mame takové logo, ze ho nemizeme pouzit kde-
koliv, motiv ndm toto nabizi. Je to pé¢kny doprovodny prvek loga, mliZe spolu s nim skvéle
fungovat. Typické motivy jsou rizné ¢ary, viny, barevné skvrny... Miize mit dekorativni

podobu. MuiZe to byt organicky prvek i lidsky, tfeba ruce, nebo i mechanicky tvar.

1.45 Slogan

Slogan mlze firemni znacce zna¢né pomoci a dofici to, co samotnad znacka neumi sdélit.
Mize tak zduraznit hodnotu firmy. Toto mizeme bézné vidét v praxi, napiiklad v televiz-
nich reklamach. Je to tieba produkt Vanish, jedna se o praci prostfedek a slogan zni: ,,Va-

nish — skvrn a Spiny se zbavis!*
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2 COJETOVIZUALNISTYL

Vizudlni styl, nebo také Corporate Design je koncept, kterym se prezentuje uréita firma.
Jedna se o koncept vizudlnich prvkl. Témito prvky jsou: nazev spolecnosti, logo nebo lo-
gotyp, firemni typografie — pismo, firemni tiskoviny — jako jsou napiiklad vizitky, hlavic-
kové papiry, rizné reklamni pfedméty — propisky, hrnky, kli¢enky s logem firmy, dale je to
mala architektura, coz jsou napiiklad navigaéni systémy v budové firmy, ale i v exteriéru
firmy, webové stranky a rizné firemni prezentace, ale i design produktu nebo obalu (na-
piiklad firma Skoda se vénuje i samotnému designu jejich vozi — napiiklad ¢elni maska a
na autech, kde je pouZito i specifické pismo). S logem/logotypem souvisi tvorba grafického
manudlu. Zde je pfesné napsané jak se smi a nesmi logo/logotyp pouzivat, jeho povolené a

zakazané varianty, barevnost, velikost a celkové jeho pouZiti.

vvvvvv

Tato disciplina, kterd se zabyva tvorbou vizudlnich styld je mlada, grafici, ndvrhafi se na
tuto oblast specifikuji od padesatych let dvacatého stoleti v Americe, kdy byly zjistény
poznatky z piedvaleéné doby. Nastoupila nova generace navrhait. Diky rozvoji ekonomi-
ky a potieb lidi byla nutnost této nové discipliny. Spojené s touto potiebou byl rust ob-
chodnich firem a nastup masové produkce, timto pocinem byla nutnost vlastnit svoji
identitu. Dobfe provedeny vizualni styl mize zlepsit prodejnost znacky. Aby vizualni styl

byl uspésny, musi byt srozumitelny, ¢itelny a také atraktivni.

2.1 Co je to branding

Z anglického slova brand — znac¢ka — tedy obraz nebo obraz s nazvem, ktery rozliSuje dany
vyrobek nebo sluzbu od ostatnich. Branding je metoda, ktera slouzi k budovani a posileni
znacky. Je tfeba zohlednovat potieby potenciondlniho zdkaznika a zvySovat jeho ocekavani
a poté je plnit. Pokud tedy mame spokojeného zdkaznika, tak ndm muze slouzit i nadale.
To znamena, ze bude $ifit dobré jméno firmy a bezprostiedné doporucovat ostatnim tuto

skutecnost. Tomu fikame virdlni marketing.


http://wikipedia.infostar.cz/p/pr/product__business_.html�
http://wikipedia.infostar.cz/s/se/service.html�
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II. PRAKTICKA CAST
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3 O ME FIKTIVNI FIRME

Moje fiktivni firma se zabyva grafickym designem. Vypracovava vse, co pod graficky
design zapada. At uz je to tvorba log a logotypt (i redesignem), tvorba firemnich prezen-
taci, vizualnich styla, reklam, riznych propagacnich materiald, tiskovin a webovych stra-
nek.

vvvvvv

styl. Jako propagaéni prvky jsem zvolila klasické plakaty, pohlednice, vizitky a web.
Plakaty a pohlednice jsem zvolila proto, Ze se mi libi jejich vyuZiti a myslim si, Ze je Sko-

da, Ze v dnesni dobé pomalu mizi.

3.1 SWOT analyza

Nasledné vam predstavim strategii této fiktivni firmy, kde zhodnotim jeji slabé stranky
(Weaknesses), silné stranky (Strengths), jaké ma ptileZitosti (Opportunities) a kde je ohro-
Zené (Threats).

Silné stranky:

- Vytvaret odlisné produkty a mit odlisné sluzby
- Znacka firmy
- Pozitivni minéni o firmé

- Odlidny styl

Tyto silné stranky se musi firma snaZit co nejvice maximalizovat.

Slabé stranky:

- Vysoke naklady

- Nizka produktivita

- Spatna efektivita prace
- Spatné reputace firmy

Tyto slabé stranky musi firma minimalizovat.
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Prilezitosti:
- Oslovovani novych zakaznika
- Ugast v riznych soutézich
- Podpora mladych studentt
- Sponzoring
- Odstranit mezinarodni bariéry

- Vytvateni novych produktl

Hrozby:

- Piilis vysoké ceny za sluzby

- Pfichod konkurence s lepsim feSenim

3.2 Filozofie firmy

Cilem moji fiktivni firmy s ndzvem You’ll like it je poskytovat sluzby zakazniktim. Vy-
myslet uspokojivé feSeni na jejich pozadavky. Snahou firmy je mit spokojené zdkazniky,
se kterymi bude mit firma pratelské vztahy, a radi se k nam budou vracet. Komunikace a
prace by byla na profesionalni Urovni, a snaha vymyslet opravdu jedineéné prace, které

budou fungovat v praxi.
Chceme byt inovativni a odlisni. Odlisni jak pfistupem k praci, ale také pfistupem k zakaz-
nikiim. Chceme vytvaret odlisné produkty, které¢ budou jedine¢né svym vzhledem i funkci.

Je potieba vnést do reality 1 trochu vystfednosti a do bézného zivota vnést vtip. Chceme se

pritom tvafit opravdu seridozné. Cilem je mit odlisné napady.

Uspéchem je také dobfe motivovat zamé&stnance firmy, jejich dobré finanéni ohodnoceni a

chut’ pracovat v tymu.

Zakladem je také dobie a rychle se rozhodnout pro spravny postup prace.

Pracovnici firmy by méli mit stejné cile, zaliby a stejny vkus — diky tomuto by jisté praco-
vali efektivnéji a bez komplikaci.

Snaha je také nabidnout zdkaznikovi vice feSeni, aby si mohl vybrat a my mu upfimné po-

radit, co je nejlepSim feSenim.
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Cetla jsem vybornou knihu O reklamé od Davida Ogilvyho a dovolim si citovat par vét

z teto knihy: ,,Prdce ve vasi agenture musi zaméstnance bavit. Tam, kde se lidi nebavi,

nikdo nevytvori dobrou reklamu. Podporujte ztiestené napady. Zbavte se vecnych pesimis-

. Kteri vyvolavaji deprese.* [1]

Zasady prvni pomoci pro umélecké vedouci

Podle téchto znakl pozname Spatny reklamni navrh:

1)
2)
3)
4)
5)

6)
7)

8)

9

,.Reklama splyva se sousednimi reklamami.

Obrazek je v protikladu s tématem v textu.

Reklama je nevhodné pro dané reklamni médium.

Reklama v publikaci nevycniva, naopak do ni zapada.

Reklama vam pripomina jinou postou zasilanou reklamu — at’ uz se Vam libi nebo
ne.

Zpiisob vyjadrent je poplatny ,,poslednim novinkdm* v tomto oboru.

Reklama je staticka. Dominuje jedna véta bez jakéhokoli prechodu k ostatnim prv-
kiim.

Reklama je preplacand. Ctendi skace z jednoho prvku do druhého, proti toku re-
klamniho sdéleni.

Forma reklamy prihazuje pozornost sama o sobé. Reklama je vytvorena tak, aby

vyhréla prvni cenu v soutézi o nejlepsi reklamu, ale neproddva produkt.

10) Vsechno je diilezité, nebo nic neni dilezité.

11) Reklama se Spatné cte. Pismo je prilis malé nebo husté.* [2]

Téchto véci je tfeba se vyvarovat. Pokud se to podafi, mizeme si fict, Ze délame dobrou

reklamu.
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3.3 Jak to vSechno funguje?

Celkovy vizualni styl je zaloZen na obrazech starych mistri. Tyto obrazy jsem pietvofila
s nadsazkou. Tim chci vetejnosti sdélit, ze naSe grafické studio se 1iSi od ostatnich. Nebo-
jime se zmén ani riznych experimenti. Pretvaiime vSedni véci v nevSedni. Chceme, aby
prace, co vzejdou z naSeho designového studia byly odlisné, odvazné a nevsedni. Zakla-

dame si na originalité.

Vytvotila jsem Sest kust plakatt z Sesti riznych obrazt. Kazdy plakat ma svij slogan a je
s nim propojeny. Dale Sest kusi pohlednic, propaga¢ni materialy, na nichZ jsou aplikované
prvky vizualniho stylu, vizitky a webové stranky. Prvky na plakétu jsou feSeny pfedevsim
barevnosti a tvary. Pouzivam na pozadi rizné cakance, fleky a stopy Stétce, ale také graffi-
ti. Cilem je vytvofit néco, co spolu nema nic spole¢ného, jsou to v podstaté protiklady Upl-

né z jiné doby, ale ve vysledku je to pékny vyvazeny celek.

Chtéla jsem také, aby piivodni obraz nebyl zcela pfeménén. Aby tam jeho podstata zlstala.
Me¢hnila jsem jen prvky v ném a pozadi. Napiiklad zvyraznéni o€, Gst, dale to jsou rizné

detaily jako nehty, barva Satii, vlast a dopliiky.

V3e je zaloZeno na jednoduchém principu. Kazdy plakat ma spojitost se sloganem. Webo-
vé stranky jsou feSeny timto zpiisobem. Je Sest plakati — Sest polozek v menu. Pod kazdou
sekci v menu se skryva jeden plakat se sloganem. Po kliknuti na slogan nam vyjedou rizné
textové nebo obrazové informace. Po opétovném kliknuti na slogan text, fotografie nebo
obrazky zmizi. Timto zptsobem funguje kazda polozka v menu. Hra je pohyb, ktery se

nam objevi, jen kdyZ chceme a skryt ho mizeme také, kdy chceme.

Slogany jsou vymysleny tak, aby se ¢loveék odpoutal od vSednich véci, aby nemél predsud-
ky a neodsuzoval véci za to, jak vypadaji nebo se chovaji. Re$im otazku krasy. Krasa je
relativni pojem a je to pocit. Kazdy ¢lovek ten pocit mize mit jiny, i kdyZz se mysli na stej-

nou vec.

Je to opravdu jen pocit, ktery neni trvaly a to co se nam libi dnes, se nam uz zitra libit ne-

musi.

Dale pouzivam i takové troufalosti, jako je napiiklad text zasazen ptes hlavu, télo... Tady
jsem fesila otazku Citelnosti, text se na pozadi musel zasadit tak, aby se dobfe odlisil od

pozadi. Také zaleZelo na vhodném fontu a fezu pisma. Proto je pozadi hodné¢ barevné a
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vyrazné, aby text vynikl. Text je Cisté bily a je pouZit v minimalni formé. Kladu dtraz na

obraz a ve spole¢nosti sloganu hovoii za vse.

Slogan ve spojitosti s logotypem studia je koncipovan jako citat umélce. Slogan je napsany

Helveticou World Bold Italic — jako piima fec.

3.4 Nazev firmy

Néazev firmy jsem vymyslela tak, aby ¢lovéka ptitahoval, néco od n&j ocekaval a
pusobil pozitivné. Nazev je You'll like it, coZ v piekladu z anglického jazyka do
Ceského znamena: ,,Bude se ti to libit*“ nebo ,,Oblibi$ si to*“. PouZila jsem verzi
s apostrofem, ktera mi pfisla, Ze by vice mohla komunikovat se zékaznikem. PouZi-
va se hovorové. Cilem je mit dobry vztah se zdkaznikem a piisobit na ngj pratelsky
— proto jsem pouZila verzi s apostrofem.

Néazev firmy je zasazen do zavorek — ty znazorfiuji vymezeni nasi prace. Mame sviij

vymezeny styl a zptisob prace.

[You'll like it]

[You'll like it]

Obr. 10. Logotyp fiktivni firmy — varianty ¢erna a bila.
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3.4.1 Typ pisma

Pouzity typ pisma v logotypu je Helvetica World, fez Bold.

Toto pismo mi piipadalo nejvhodnéjsi. Je to podle mé nejCistsi pismo. Je jasné vy-
mezené, kdyZ hodn¢ pouZivané, je stale moderni a hodi se k celkovému vizulnimu
stylu a filozofii moji fiktivni firmy.

Dalé na plakatech a na tiskovinach, webu pouzivam stejny font — Helvetica World

Bold Italic.

3.4.2 Barevnost

Pro barevnost logotypu jsem se rozhodla pro klasiku — ¢ernou nebo bilou barvu.
Podle typu pozadi. Je tedy ve dvou variantach. Je to pomérné neobvykly logotyp,
ktery je nekonvenéni, protoze slouzi v prvni fadé jako znacka, ale zaroven i jako

slogan. Nejsou zde zadné prebytecné véci a pisobi to velmi Cisté a piesne.
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4 VYPRACOVANI PROJEKTU A JEHO UPLATNENI V PRAXI

Plakaty

Obr. 11. Propagacni plakat se sloganem a logotypem.
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Obr. 12. Propagacni plakat se sloganem a logotypem — dalsi verze.
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[You'll like it]

design studio y kontakt

Systém p
aid & byla neje
Nadlinkova komunikace (Reklama)
Hledame idedini cestu vaseho produktu k vasemu publiku. SnaZime se obéma duikladné po
Vybirdme nejpodstatnéjsi s stavime nédpady. Reklama méd byt srozumitelnd, dobi
a uvaiitelna. Nesml klamat, manipuiovat a oblbovat.
Pul a prezentace
design je tu, aby siouZil informacim. Proto se napfed snaZime zjistit, co cheele fict a ceho cheete

dosdhnout. Potom pouZijeme vedkery um a dovednostl, aby se to povedio, tzn. vybiat ty sprévné informace,
udélat je srozumiteiné a atraktivii.

Obr. 13. Nahled webu.

u’ll like it]

design studio . 0 nas sluzby kontakt

Obr. 14. Nahled webu — galerie.
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Tento projekt si dokazu velmi dobie piedstavit, jak by fungoval v praxi. Vizitky by plnily
svoji funkci — byly by davany zakazniktim a slouzily by jako nosi¢ kontaktu na studio. Byl

by zde nazev studia, telefon, webové stranky a email.

Pohlednice klasickych rozmért by slouzily jako reklama. Byly by k dispozici po riznych
mistech, naptiklad v kavarnach, knihkupectvich, v informaénich centrech a samoziejmé ve

studiu, kde by si je mohli zakaznici pti kazdé navstéveé odnaset.

Plakaty, klasického rozméru by byly rozmistnény po méstech Vv prostorech, kde je vétsi
koncentrace pohybu lidi. Napitiklad, v centrech mést, u kin, divadel, galerii. Volila bych
tedy klasicky forméat 70x100 cm.

Propagac¢ni materialy — propisky, hrnky, kli¢enky, tricka a placky by slouzily pro zakazni-

ky jako mala pozornost, ktefi navstivi nase studio.

Webové stranky by byly k dispozici pro celé spektrum lidi. Tady by se prezentovalo studio

a nabizelo své sluzby.

Jako dal§im propagacnim prostfedkem by bylo auto. Vyrazny polep na auté by upoutal

nejen svou barevnosti, ale i svymi slogany, které by na ném byly.

Déle by bylo vhodné pouzit plakaty, ale tentokrat ve velikost A4. Stranky by se davaly do
Casopist. Byla by to celostrankova reklama. Podobné by se pracovalo i s letaky, kterd by
byly mensi velikosti naptiklad AS. Jako posledni propagacni slozkou by byly bannery.

Byly by to bud vytezy plakati se sloganem a logotypem nebo jejich zmenseniny.
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5 ZAVER
Cilem mé préce bylo nalézt nejlepsi cestu k vytvofeni vizualniho stylu mé fiktivni firmy.

Méla jsem jasn¢ stanoveny cil — vytvortit dobrou znacku a nasledn¢ dobry vizudlni styl.

Cela prace stoji na znacce — logotypu.

Béhem sbirdni materidlli jsem nasla nepieberné mnozstvi odborné literatury, webovych

stranek a s timto tématem spojené i skvélé ukazky.

[ 24

ktera byla potiebna k ziskani informaci. Zjistila jsem, Ze téma, kterym jsem se zabyvala
hloubéji a hloubégji, bylo opravdu hodné obsahlé. Vizudlni styl se tyka vSeho a je vSude
kolem nas. Je to velké téma, které se zabyva jak typografii, tak barevnosti, tvarem, mys-
lenkou, technologiemi zpracovani az samotnou realizaci. Tento kol nebyl viibec jednodu-
chy.

Prvni véci, kterou jsem se zacala zabyvat, byla historie, vyvoj znacek az po soucasnost.
Poté jsem zacala vytvaiet prvni nadvrhy. Dlouho jsem hledala zpiisob, jakym by se méla
prezentovat moje fiktivni firma. Podminku, kterou jsem chtéla splnit, byla dodrzet jednotu

celého vizualniho stylu.

Svitla nadéje. Od vytvoreni stéZejniho prvku — znacky se vSe odvijelo. Od této chvile jsem

meéla jasnou predstavu toho, jak to v§e bude vypadat a jak to bude fungovat.
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