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ABSTRAKT

Prace se zamétuje na komplexni ndvrh vizudlni identity médni znacky ,,rara“, zahrnujici cely
proces tvorby od logotypu az po design e-shopu. Produkty ,,rara* vybocuji z konvencnich
forem a vyvolédvaji emoce i1 diskusi. Vizuélni identita klade dliraz na spojeni pohybu, hravosti
a elegance. Prace se mimo navrh logotypu a e-shopu také zabyva ndvrhem aplikaci v riznych

komunikacnich a propagacnich materidlech.

Klicova slova: vizudlni styl, vizualni identita, fashion design, graficky design, digitalni

design

ABSTRACT

The thesis focuses on the complex design of the visual identity of the fashion brand "rara",
including the entire process of creation from the logo to the design of the e-shop. The
products of the brand "rara" go beyond conventional forms and provoke emotions and
discussion. The visual identity emphasises the combination of movement, playfulness and
elegance. In addition to the logo and e-shop design, the work also deals with the design of

applications in various communication and promotional materials.

Keywords: visual style, visual identity, fashion design, graphic design, digital design



,»Rara je plynutim myslenek, pohybem i zastavenim, vasni a rezonanci, ndzorem, postojem,
zivotnim naddechem. Rara vyvolava emoce, inspiruje, vstupuje do pole diskuse a odlisnosti.

Miize vas poboufit, Sokovat, miize to byt hra, kdyz ji chcete hrat.*

Dé&kuji vedoucimu mé diplomové prace MgA. Vaclavu Skécelovi za odborné vedeni, cenné
rady a trpélivost, kterou mi po celou dobu psani prace vénoval. Rad bych pode€koval také
oponentu prace MgA. Michaelu DolejSovi za jeho ¢as, ochotu a za jeho pfistup k tvorbé,
kterého si velmi vazim a je mi inspiraci. Dékuji zakladatelce znacky ,,rara” MgA. Katariné
Nemcové za skvélou spolupraci a inspiraci v jeji jedine¢né tvorbé, ktera je pro me¢ velkym
vzorem. Pod€kovani za spolupraci patii 1 fotografu Jakubu Jochovi, ktery pro vizualni

identitu piipravil fotografické podklady.
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UVOoD

Rara. To je jinakost, pohyb, elegance, asymetrie, hravost, odchyleni, diiraz na detail,
jednota. Nové vznikajici znacka mladé slovenské designérky Katariny Nemcové se stala
inspiraci pro moji diplomovou praci. Tvorba vizualniho stylu a designu e-shopu pro novy
brand pro m¢ byla vyzvou a dala mi moznost vyuzit vSechny dovednosti i teoretické znalosti
nabyté béhem magisterského studia. Pied findlni volbou tématu jsem zvaZoval rGzné
moznosti a peclivé selektoval vybér zadani od rtznych zadavateli. Mym osobnim
pozadavkem byla realnd vyuzitelnost mého projektu. Od zacatku jsem chtél investovat ¢as
do zadani, které by mélo ambici dalsiho rozvoje. Zvazoval jsem proto napiiklad tvorbu
vizualniho stylu pro kavarnu. Druhou moznosti byla nabidka vytvofit vizualni identitu pro
firmu z hygienického a sanitarniho primyslu. Ani jedna z variant mi nepfipadala natolik
atraktivni a zajimava, abych byl ptesvédcen, Ze to bude opravdu piinosné. Oproti tomu pro
me¢ spoluprace se znackou ,,rara® predstavovala jasnou volbu. Velmi mé bavilo stat u vzniku
brandu a moci spoluvytvafet to, co ,rara®“ je. Prochazet celym procesem, podilet se na
strategickém smétovani, ladit kazdy detail a d€lat ze znacky ,,lovebrand” pro mé bylo
profesné velmi cenné. Pfineslo mi to nové znalosti a dovednosti v oblasti marketingu
a propagace, pochopeni komunikace se zakaznikem mddniho primyslu i tvorb¢ a realizaci

jedinecného vizualniho stylu.

Spolupréce s luxusni modni znackou v sob¢ nese urcita specifika. Mdodni primysl ma
specialni pozadavky na vizudlni prezentaci, estetiku i budovani znacky. Pro mé samotného
to byla skvéla pftilezitost, jak se ponofit do svéta mdody jako do prémiového segmentu,
rozsifit své obzory a ziskat hlubsi porozuméni této problematice. V mé vlastni praci pro me¢
vysoké pozadavky a nutnost ladit kazdy detail bylo vyzvou, kterd mé bavi a posouva hranice
moji tvorby. Diplomova prace tedy neni pouze akademickym tukolem, ale i pobidkou
k vytvotfeni néceho, co mize mit skute¢ny dlouhodoby vyznam. Znacka ,rara* se svou
strategii a sortimentem, ktery zahrnuje ru¢né vyrabéné dopliiky a kabelky z kvalitni 100%
kuze, stavi do kontrastu s rychlou mdédou a nabizi udrZitelnou alternativu k masové produkci.
Jsem rad, ze mohu vyuzit své dovednosti, svou kreativitu i strategické mysleni pravé pro

tento projekt a dotahnout jej az do konce.



12 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

1 CILE PRACE

Cilem diplomové prace je navrhnout kompletni vizualni identitu médni znacky, ktera
bude zahrnovat nejen samotnou tvorbu logotypu, ale také vybéer barevné palety, typografie,
grafickych prvki a dalSich vizualnich komponent. Vychézet budu z teoretickych vychodisek
oboru za vyuziti patiicné literatury a reSerSe vizualni komunikace a e-shoptt modnich znacek,
kterou pro tento ucel sestavim. Soucasti prace bude také vytvoreni pravidel a konceptu
vizualni identity, kterd umozni udrzeni konzistentniho vizudlniho stylu napfi¢ vSemi

komunika¢nimi kanaly znacky.

Tato pravidla budou slouzit jako zaklad pro spravnou aplikaci loga, barev,
produktovych fotografii a typografie v riznych medialnich formach, coz zajisti, Ze znacka
bude piisobit profesiondlng, ucelené¢ a snadno rozpoznateln€ ve vSech prostredich, kde se
objevi. Vizualni identita znacky v sobé bude propojovat hodnoty a vize znacky a bude mit
zé4sadni vliv na zptasob komunikace s cilovou skupinou. Ovlivni to, jaky dojem zanecha na

vlastnich zakaznicich.

Néavrh bude nasledné implementovan napfi¢ v§emi komunika¢nimi kanély znacky — od
e-shopu, socialnich médii, az po tiskoviny a dal§i marketingové materidly. Diplomova préace
se vSak nezabyva pouze teoretickym kreativnim névrhem, ale i jeho redlnou aplikaci
a vyuzitelnosti. Klicovym bodem préce je realizace foceni produktii, ktera bude probihat ve
spolupraci s profesiondlnim fotografem Jakubem Jochem a modelkou z prazské agentury
Crush models. Foceni probéhne ve fotografickém ateliéru, kde se zamétime na vytvoreni
vysoce kvalitniho vizualniho obsahu korespondujiciho s navrzenou vizudlni identitou
znacky. Fotografiemi, které budou vysledkem této faze, budeme nasledné obohacovat
produktové stranky e-shopu a vyuzivat je v marketingovych kampanich na socialnich sitich
a v dalSich reklamnich materidlech. Tento proces realizace foceni je dilezitym krokem

k dosaZeni autentického a soudrzného vizualniho dojmu.

Kromé¢ tvorby vizualni identity a realizace produktového foceni se prace zaméfi i na
navrh e-shopu, coz zahrnuje navrh uzivatelského rozhrani (Ul design) a uZzivatelské
zkuSenosti (UX design). Cilem je vytvofit navrh e-shopu, ktery bude intuitivni, prehledny
a snadno ovladatelny, coz je kli¢ové pro zajisténi pozitivni zakaznické zkuSenosti. Zaroven
bude navrh pfipraveny pro ndsledné ptedani k programovani a realizaci po dokonceni

projektu diplomové prace. Tento navrh bude zahrnovat i koncepci produktovych stranek,
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kosiku, procesu objednavky, ale také vizualni integraci s navrzenou identitou, aby byl

celkovy zazitek z ndkupu nejen piijemny, ale i vizualn¢ konzistentni s identitou znacky.
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2 METODIKA A POSTUP PRACE

Jako metodu pro svou diplomovou praci jsem zvolil reSersi. Jedna se o metodu, kterd pfinasi
kriticky pfehled dostupnych zdroji k dané tematice a poskytuje podklady k nasledné
realizaci vlastniho projektu.! Podle Jersakové ma reserSe vyhodu zv1a§té v moZnosti navazat
na jiz zpracovana témata, v identifikovani negativnich skutecnosti, kterym se lze vyhnout
a pozitivnich faktii, kterymi se lze inspirovat. Zarovenl umoziuje prozkoumat do hloubky
konkrétni problematiku.” ReSerse je pro designéra patrani po informacich.’ Ve své resersi se
zaméfim na prizkum funkénich e-shopi pfednich tuzemskych a zahrani¢nich médnich
znacek, které jsou mi svou vizualni komunikaci blizké a rad bych se od nich inspiroval.
V ramci této reSerSe ke kazdému e-shopu ptiklddam svoji recenzi a hodnotim jejich
zpracovani na zaklad¢ designu, vizudlni stranky, uzivatelského rozhrani (Ul + UX), praci
s responzivitou na dalSich zafizenich, interaktivni prvky nebo animace. Chci tak prohloubit
své povédomi o dané oblasti. Rad bych se vyvaroval konkrétnich chybnych krokt, které by
mohly uzivateli branit ve sdéleni informaci a névstévé pfipravovaného e-shopu, ktery je
jednim z bodi mého projektu. Zaroven se chci inspirovat v moznostech zpracovani vizualni
identity a jeji implementace do digitalniho prostiedi a ve vyuziti konkrétnich prvka

(prezentace produktli na e-shopu, fotografie, pismo apod.).

2.1 Stanoveni harmonogramu celého projektu

Prvni diskuse se zakladatelkou znacky ,,rara“ ohledné¢ smétovani znacky, hodnot a jejiho
nazvu se uskutecni v zafi a fijnu 2024. Na zaklad€ spolecné domluvy pak prob&éhne tvorba
moodboardu a tvofeni prvnich navrhii vizudlni identity (listopad az prosinec 2024). Do
konce unora 2025 bude dokoncen findlni logotyp, na ktery navazuje stanoveni pravidel
vizualniho stylu a vytvoteni zdkladnich vystupti, zejména téch potifebnych pro planované
foceni. Datum foceni produktii bylo dohodnuto na bfezen 2025 (prob&hlo 25. biezna 2025
v Brné¢ a zahrnovalo jak produktové snimky, tak fotografie s modelkou.) V mésicich duben
az kvéten 2025 pak nésleduje dokonceni navrhu e-shopu, vizualni podoby socidlnich siti

a dalSich vizualizaci propaga¢nich materiala.

'TVA — INFORMACNI VYCHOVA NA UTB VE ZLINE, Co je to literdrni reserse?, 2017.
2 JERSAKOVA, Literdrni reserse, 2014,
3 AMROSE, HARRIS, Designové mysleni, 2011, s.18.
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3 PREDSTAVENI ZNACKY A PROJEKTU

»rara® je noveé vznikajici modni znacka ruéné vyrabénych kozenych kabelek a dopliki, za
kterou stoji mlada slovenskd designérka Katarina Nemcova (mimo jiné absolventka
Univerzity Tomase Bati ve Zling, ateliéru Designu obuvi). Zakladatelka Katarina Nemcova
o své znacce tika: ,,rara pfedstavuje pohyb v rusnych ulicich, proudéni mnozstvi myslenek,

hluéné rozhovory, uvolfiujici protahovani téla ¢i ztiSeni v modlitb&™*

. ,,Rara* je typicka svou
nekonvencnosti, eleganci a hravosti v jednom. Stoji na nejkvalitnéjSich materidlech,
jemnych detailech a precizni ru¢ni praci. ,,Rara* se neboji jinakosti. K tomu odkazuje i nazev
srara“ — zensky rod pridavného slova ,raro® znamend ve Spanélstiné ,,vyjimecna”,
»zv1astni”, ,o0dlisnd”, ,,jind”. A co znacku odliSuje od jiz zavedenych velkych konkurenti?
Jednim z klicovych aspektt je exkluzivita procesu vyroby. Kazdy produkt je zhotoven ru¢né,
kazdy z nich je original. Vyroba probihé pod odbornym vedenim designérky Katariny ptimo

v jejim ateliéru. Kazdy kousek projde jejima rukama.

Tento pfistup odkazuje na historickou tradici zpracovani kiize ve Zliné, ktery byl po
dlouha desetileti vyznamnym prumyslovym centrem. Pfi vyrob& jsou vyuzity pouze
nejkvalitnéjS$i materidly. Hovézi a kozi kiize spolu s dal§Simi komponenty jsou vybirany
s ohledem na jejich dlouhou Zivotnost. Zdkaznik se diky tomu podili na podpote lokdlnich
vyrobcll a designérli, ale zdroven aktivné pfispiva k boji proti fenoménu ,,fast fashion®.
Investice do téchto produktt je investici do udrZitelnosti a kvality, pficemz pfi spravné péci
muze kabelka slouzit mnoho let, aniz by ztratila sviij esteticky a funkéni potencidl. Dal§im
podstatnym faktorem v jedine¢nosti koZenych vyrobki ,,rara je propojeni estetiky a designu
s funkcnosti. Jejich prakti¢nost a vyuzitelnost v kazdodennim zivoté z nich d€la spolecniky
pro kazdy den. ,,Nasim cilem je tvofit produkty, které se pfizplisobi vaSemu Zivotnimu tempu

a zvladnou s vami b&zet svétem dlouhé roky’

popisuje Nemcova. Kozené vyrobky v sobé
nesou nejen kvalitni femesiné zpracovani, ale také signifikantni rukopis a jasnou vizi.
Nezaménitelny je samotny design. Zatimco mnoho modnich vyrobcl pracuje se
standardizovanymi tvary a formami vyrobkt, znacka ,rara* se vydava radikaln& odliSnou
cestou. Vyznacuji se neotielymi produkty, které upoutaji svym tvarem, hravosti a vyraznymi
detaily, kter¢ ale nic neubiraji Cisté eleganci. Typickée jsou Casto az provokativni tvary, které
prekraduji tradiéni vnimani médnich dopliiké. Co vidite pii pohledu na kabelku ,,rara“? Casti

lidského téla? Skryté vyznamy? Mulze vas to poboufit, Sokovat, miize to byt hra, kdyz ji

4 NEMCOVA, 2025.
5 Tamtéz.
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chcete hrat. ,,Rara® bavi, nikdy ale neptekro¢i hranici vkusu a jemné elegance. ,,Rara“
vyvolava emoce, inspiruje, neboji se vstupovat do pole diskuse a odlisnosti nazorti. To mé
na znacce nesmirné bavi a v ramci stanoveni vizualni identity jsem si dal za cil tuto identitu

podpotit.

Chci zdmérné€ budovat styl znacky, ktera se neboji jit proti zavedenym normam a vyuzit
k tomu tzv. archetyp Rebela. Tento pfistup znacce pomaha odliSit se od konkurence,
pritdhnout zakazniky touzici po zmén¢ a budovat silnou identitu. KliCovou strategii takto
budovanych znacek je odvazna a nekonven¢ni komunikace, ktera vyvoldva emocni reakce

a zvySuje jejich zapamatovatelnost.

3.1 Vyznam nazvu znacky + prvni Gskali zadani

Proces tvorby znacky byl od zacitku velmi dynamicky. Budovani jeji identity
a komunikace navenek tizce souvisi s jejim pojmenovanim. Pti plivodnim vzniku znacky
Katarina neuzivala jméno ,rara”. Jiz béhem studia zalozila novy projekt s netradicnimi
produkty, ktery pojmenovala ,,KKKK”. Ctyfi ,,K* v nazvu odkazovala k jejimu jménu
Katarina, ke kabelkdm a obecné ke kuzi. Pfestoze jeji nekonvencni koncept mél hlubsi
vyznam a v uzkém okruhu jejich prvnich zdkazniki mél dobré ohlasy, pti praci na projektu
jsem piiSel s nadvrhem nazev zménit. Hrozilo totiZ riziko, Ze znacka bude nést negativni
konotace kvuli podobnosti s ndzvem KKK, ktery znaci organizaci Ku-klux-klan — tajné
extremistické hnuti propagujici antisemitismus, rasovou segregaci a nadfazenost bilé rasy.
Udg¢lal jsem si tedy maly priazkum mezi lidmi s dotazem, co komu nézev evokuje. Prestoze
se nékterym lidem Ctyfi pismena ,,K* libila a pfipadala jim originélni, vétSin€ to pfipominalo
pravé zminény klan. Pokud by se v budoucnu znacce podafilo prorazit i na jiném nez ¢eském
nebo slovenském trhu, by mohl byt ndzev opravdu zavadéjici. Nastal tedy ¢as pro zménu

jména a soucasné nova vyzva podilet na zrodu znacky takika od ,,nuly*.

Nasledovaly 2,5 mésice aktivniho brainstormingu a tvorby navrhu nového nazvu.
Cilem bylo vytvofit funk¢ni a vyznamove silné jméno, které by zaroven vyjadiovalo filozofii
znaCky a zachovalo v sobé€ princip opakovani (jak u predchoziho ,,KKKK”). Tento prvek
totiz napomahd zapamatovatelnosti a jasné identifikovatelnosti znacky. Odkazuje na
opakujici se vyrazné prvky v kolekcich (naptiklad kovové komponenty — karabiny, sedlarské

nyty a knofliky, které se objevuji v riiznych typech kabelek). Zaroveit miize zndzorfiovat

¢ MARF, Archetypy znacky: Ktery je ten vds?, 2025.
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hlubsi filozofii znacky — minimalismus a udrzitelnost. Majitel ¢i majitelka ,,rara“ vyrobki
nepotiebuje nové a nové mddni dopliiky na kazdou sezonu, aby se mohl/a citit jedine¢né.
Kabelky znacky ,,rara® jsou nadcasové a originalni zaroven. Dokazou vytvofit specialni

dojem bez ohledu na pfilezitost a sezonu. Jejich opakované noSeni neomrzi a nezevsedni.

vvvvv

,raro“, které znamena zvlastni, podivny, vzacny, neobvykly nebo ojedingly.” , Rara“ je
znacka kabelek a doplikli jedinecného zpracovani, neobvyklych tvart a ojedinélych kolekci.

»Rara‘ jako znacka pro origindlni, jedine¢né a vzacné Zeny, které se neboji vystoupit z davu.

7 SEZNAM.CZ, Spanélsko-cesky slovnik, 2025.



18 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

4 VIZUALNI IDENTITY MODNICH ZNACEK

Z pozice digitalniho a grafického designéra navrhujiciho vizudlni identitu pro médni
znacku povazuji za nezbytné porozumét klicovym principim, na kterych stavi své vizudlni
jazyky tuspésné globalni brandy. Modni primysl se vyznacuje mimotddnou rychlosti
a neustalou promeénlivosti. Je to obor, ktery zdsadnim zpiisobem ovliviiuje vizudlni
1 spoleCenské prostfedi a neustale pfinasi nové impulzy. Z tohoto divodu je klicové, aby
navrhafi a tvirci pracovali s vizi, inovacemi a dostatecnym piedstihem vici aktudlnim

trendtim.?

Rozhodl jsem se proto blize seznamit s brandy jako Gucci, Balenciaga,
Jacquemus, Loewe, Miu Miu nebo naptiklad Off-White. Piestoze se tyto znacky vydavaji
jinym smérem v oblasti vizualniho stylu i komunikace se zdkaznikem a cili na jinou
zakaznickou skupinu, je pro mé dulezité poznat jejich strategie v rdmci resSerSe pro vlastni
projekt. Identita téchto znacek neni jen estetickym obalem, ale mocnym nastrojem.
V kombinaci s marketingem, produktem a kulturnim postavenim zasadné utvaii jejich
vnimani vefejnosti. V této analyze se soustfedim na to, v ¢em tkvi jejich vyjimecnost, jaké
prostfedky vyuzivaji pro snadnou zapamatovatelnost a odliSitelnost od ostatnich a které
vyuZzivané prvky zakazniky pfitahuji. PfestoZe dané brandy stoji na jiZ vybudované image
a jejich komunikace je oproti mému projektu konzervativnéjsi, ptesto vétim, Ze se mohu
inspirovat 1 pfi tvorbé vizualniho stylu pro mensi a nekonvencni znacku. Zaméiim se
pfedevS§im na to, jakymi prvky se mohu odlisit, najit vlastni pfistup a propljcit znacce
jedine¢ny a snadno rozpoznatelny charakter. To zahrnuje nejen vizualni styl, ale také

atmosféru a emoce, které si s danou zna¢kou lidé spojuji. At uz ji nosi, nebo na ni jen mysli.’

4.1 ReSerse uspésnych vizualnich identit v médnim pramyslu

4.1.1 GUCCII

Pod kreativnim vedenim Alessandra Micheleho (do roku 2022) prosla znacka Gucci
vyraznou proménou vizudlni komunikace. Od tradi¢niho italského luxusu se piesunula
k nespoutanému eklektickému stylu, ktery si pohrava s prvky minulosti, ,,vintage* estetikou,
queer kulturou, pop-artem i memetikou. Identita znacky se stala vizualn€ naddimenzovanou,

Casto az absurdn¢ piezdobenou, a pravé v tom spociva jeji sila.

8 ABELLAN, Fashion Branding, 2010.
® MEDIUM, From Humble Beginnings to Global Icon: Balenciaga’s Brand Identity Journey, 2023.
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Mezi kli€ové vizualni prvky fadim:

1. Kombinace historickych a retro motivii (napt. baroko, rokoko, 70. 1éta) s moderni
typografii.

2. Vyrazna barevnost, ¢asto s kontrasty, které narusuji ,.,tradi¢ni vkus®.

3. Silna stylizace modnich kampani — filmové kompozice, vyrazné rekvizity, prace

s nadredlnem.
4. Typograficky jednoduché logo.

Gucci rozsifilo svllj vizudlni jazyk 1 mimo modu — do digitdlni kultury, kampani
na TikToku, do spoluprace s hernim primyslem (napt. Roblox, Sims), ¢imz aktualizovalo
svou identitu pro generaci Z. Identita je natolik silna, Ze 1 kdyz se kampan¢ netidi striktnim
vizualnim manualem, stale jsou ,,Cist¢ Gucci®. Zajimavé je také pozorovat zménu vizualni

podoby loga na soucasnych kolekcich a odklonu od jisté zabehlé podoby znacky.

GUCC

Obrazek 1 Logotypu GUCCI'®

10 GUCCIL, Logotyp, 2025.
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FORHER FORMIM

Obrazek 3 Kabelky GUCCI'
4.1.2 BALENCIAGA

Znacka Balenciaga pod vedenim Demny Gvasalii redefinovala pojem luxusu skrze ironii,
minimalismus a z mého subjektivniho pohledu ,,socidlni experiment* spocivajici v tom, jak
daleko mohou se svymi produkty zajit do bizarnosti. Zadmérna ,,08klivost™ a dokonstruované
formy byly pieneseny i do vizualni komunikace. Balenciaga casto komunikuje zpiisobem,

ktery jako by popiral pravidla luxusni estetiky.

' GUCCI, Homepage, 2025.
12 GUCCI, Kabelky, 2025.
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Mezi kli¢ové vizualni prvky fadim:

1. Brutalni jednoduchost loga (groteskové pismo, ¢asto zarovnané na stied, Cisté

cernobilé).

2. Zéamérné naruSeni ocekdvané prezentace produktli — necekané kombinace

prostiedni, stylingu. Napftiklad zimni bunda a lyzatské bryle na plézi.
3. Kontrast minimalistického layoutu a typografie s extravagantnimi produkty.

Vizualni identita Balenciagy funguje jako kritika modniho priimyslu, a ptesto je jeho
silnym hracem. Piisobi jako anti-brand, coz znacce dodava na originalité¢ a poutavosti pro
okruh zdkaznikli. Dekadence ve vizualité je silnym opozitem, coz ptitahuje. Balenciaga

navic vyuziva 1 digitalni prostfedi inovativné, naptiklad virtudlni 3D prohlidky.

BALENCIAGA

Obrazek 4 Logo Balenciaga'®

13 BALENCIAGA, Logo, 2025.
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Obrazek 5 e-shop Balenciaga'
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Obrazek 6 SUMMER 2025 Balenciaga'®

4.1.3 JACQUEMUS

Jacquemus buduje svou znacku na lehkosti, eleganci a sttedomotském feelingu. Jeho identita

se odrazi v kazdém detailu — od vybéru modelq, lokaci, ptes paletu barev az po rozvrzeni

14 BALENCIAGA, E-shop, 2025.
15 BALENCIAGA, Summer 2025, 2025.
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produktti na webu a v kampanich. Dopliikky pro muze i Zeny jsou inspirované francouzskym
zivotnim stylem a nadCasovymi estetickymi principy — od umélecké fotografie ptes

dekorativni uméni aZ po film, malbu a sochaistvi.'®

Vsechny komunika¢ni kandly, jak web, Instagram, lookbooky a show piisobi jako
vizualng jednotnd krajina, kde neni nic ruSivého. Tim, ze znacka neustale pracuje se stejnou
naladou, 1 pfes rizné vystupy (runway v poli, billboardy v Pafizi, minimalisticky e-shop)

zustava rozpoznatelna bez nutnosti opakovaného logotypu.
Mezi klicové vizualni prvky fadim:

1. Pastelové a teplé barvy — evokujici Provence, letni odpoledne, organi¢nost,

eleganci.

2. Velké mnozstvi volného ,,bilého* prostoru ve vizualu — jednoduché layouty

(web), pfirozené svétlo.

3. Silny smysl pro styl a eleganci, ktery se projevu nejen v online prezentaci

naptiklad na socialnich sitich — kazd4 kampaii vypada jako scéna z filmu.

JACQUEMUS

Obrazek 7 Logo JACQUEMUS!’

16 JACQUEMUS, The Brand, 2025.
17 JACQUEMUS, Logo, 2025.
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Baskess & Roflia®

Obrazek 9 E-shop JACQUEMUS"

18 JACQUEMUS, Homepage, 2025.
19 JACQUEMUS, E-shop, 2025.
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20 SBALCHIERO, Global Identity Design for Jacquemus, 2019.
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5 E-SHOPY ZAMERENE NA PRODEJ MODY A DOPLNKU

V kapitole se zamétfim na reSersi e-shopl prednich mddnich znacek, které jsou mi svou
vizualni komunikaci blizké a rad bych se od nich inspiroval. V ramci této reSerSe ke kazdému
e-shopu piikladam svoji recenzi a hodnotim jejich zpracovani na zaklad€ designu, vizudlni
stranky, uzivatelského rozhrani (Ul + UX), prace s responzivitou na dalSich zafizenich,
interaktivnich prvkd nebo animaci. Zaroven touto reSerS$i zkoumam na zéklad¢ porovnani,
jakou vizudlni cestu vybrat, pokud jde o navrh e-shopu. Zda se vydat elegantni, spofddanou
cestou designu, nebo naopak zvolit volnéjsi, na prvni pohled vice umélecky ptistup. V tomto
nejvetsi rozdily vnimam oproti velkym méddnim znackam u malych znacek nebo piimo
designért, ktefi své vlastni vyrobky sami prodavaji. Mym cilem je skrze tvorbu reSersi
zamezit zbytecnym chybam a vyvarovat se krokt, které by mohly uzivateli branit v navstéve
a sdéleni informaci na mnou pfipravovaném e-shopu, ktery je soucasti mého projektu.
Samoziejmosti se mysli také pozitivni inspirovani se v ohledu vizualni identity a jeji
implementace do digitalniho prostfedi (prezentace produktii na e-shopu, fotografie, pismo

apod.).

5.1 Botter

Botter.world, zaméteny na prodej mddnich odévii a doplitkti znacky BOTTER, se na prvni
pohled pys$ni minimalistickym designem a vyraznym dirazem na vizualni prezentaci
produkt. Pii hodnoceni jeho uzivatelského rozhrani, designu, mobilni verze, animaci

a celkové vizudlni stranky, 1ze ocenit jeho propracovanost a konzistenci.

Uzivatelské rozhrani je velmi intuitivni. Hlavni naviga¢ni menu je pfehledné a diky
rozdeleni do kategorii, jako jsou ,,Shop* a ,,World*, nabizi snadnou orientaci napfi¢ celym
webem. Ikony pro nédkupni koSik a uzivatelsky ucet jsou umistény v pravém hornim rohu,
coz odpovida standardnimu rozvrzeni a ocekavani uzivatelid. Tyto prvky spolehlivé
usnadiiuji proces nakupovani. Estetika webu se vyznacuje elegantnim minimalismem, ktery
predstavuje znacku BOTTER jako sofistikovanou a moderni. Pouzité fonty a barevna paleta
jsou jednoduché a konzistentni, coz posiluje vizudlni identitu znacky. Velké fotografie
produktli dominuji strdnce a zdiraziiuji jejich kvalitu i detaily. Diky tomu si mohou
zédkaznici udé€lat dobry obraz o nabidce. Vyzdvihuji pfimou prezentaci produktti na lidskych

modelech a modelkach, diky ¢emuz se navstévnik velmi dobie seznamuje s redlnou podobou

produktd.
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Mobilni verze webu je plné responzivni a dobfe prizptisobena mensim displejim.
Rozbalovaci menu a dotykové optimalizované prvky usnadiuji navigaci. Funkéni zistava
1 detailni prohlizeni produktli, coz je dulezité pro zékazniky nakupujici na mobilnich
zafizenich. Interaktivita stranky je podpofena jemnymi animacemi, které zlepSuji
uzivatelsky zazitek. Naptiklad pfi pfechodu mysi pies produkty dochdzi ke zméné fotografie
nebo jemnému zvyraznéni. Tyto animace pusobi piijemné a nerusi celkovy design. Také

animace pii nacitani stranky jsou plynul¢é a profesionalné zpracované.

Vizudlni stranka e-shopu je jeho nejsilnéjsi slozkou. Kvalita fotografii produktii je na
vysoké urovni, coz je klicové pro mddni e-shopy. Detailni zobrazeni nabizi uzivatelim
realisticky pohled na produkty, coz zvySuje diveéru v nakup. Konzistence vizualnich prvka
napfi¢ webem podtrhuje profesionalni pfistup znacky. Velmi pfitazliva a poutava je vize
zna¢ky — propojeni mody s ekologickou tematikou komunikovanou pfitazlivym zpisobem,

¢imz ziskava pozornost mnoha zékazniki.

Ackoli je web velmi kvalitné zpracovany, doporucil bych optimalizaci rychlosti
nacitani — zejména u velkych fotografii. To by mohlo zlepsit zazitek uzivatelii s pomalejSim
pfipojenim. Zarovent by mohlo byt uzitecné 1épe zviditelnit informace o dopravé, vraceni
zbozi a zakaznické podpofte, aby byly snadno dostupné. Otazkou pro me zlstava pouzita
velikost typografie pfi navigatnim panelu — je zna¢né mensi, nez je bézny standard.
S ohledem ale na zfejmou cilovou skupinu, ktera se bude pohybovat v rozmezi 20-40 let, by
nemusela byt ¢itelnost problém. Velikost typografie je pro mé vSak diileZitou otazkou, kterou

zohlednim ve vlastnim fe$eni a realizaci webu.

Celkové e-shop Botter.world nabizi esteticky pfijemny a funkéni design, ktery
odpovidd vysokym standardim moddnich znacek. Jeho minimalisticky vzhled a kvalitni
vizualni obsah davaji jasn€ najevo hodnoty znacky BOTTER a zajist'uji jedineny zazitek

pro navstévniky i potencidlni zdkazniky.
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Obrazek 11 Botter.World, E-shop, 2025.

5.2 Locomotive Store

Pti hodnoceni uZzivatelského rozhrani, designu, mobilni verze, animaci a celkové vizualni

stranky Locomotive Store 1ze identifikovat n¢kolik silnych stranek i oblasti pro zlepseni.

Stranka se vyznacuje minimalistickym a ¢istym designem, ktery usnadniuje navigaci. Hlavni
menu je prehledné, s jasné oznacenymi kategoriemi produktl. Ikona nakupniho kosiku je
viditeln€ umisténa v pravém hornim rohu, coZz opét odpovida standardu. Pfepinani mezi
ménami (CAD/USD) a jazyky (angliCtina/francouzstina) je intuitivni a snadno dostupné.
Nicméné by bylo uzite¢né ptidat vyhledavaci pole, které by umoznilo rychlé nalezeni

konkrétnich produkta.

Estetika e-shopu odrdzi profesiondlni a moderni pfistup agentury Locomotive. PouZiti
kvalitnich fotografii produktl s neutralnim pozadim zdiirazituje detaily a kvalitu nabizené¢ho
zboZzi. Barevna paleta je konzistentni, s pfevahou bilé a ¢erné, coz dodava strance elegantni
vzhled. Typografie je Citelna a dobfe zvolend, podporujici celkovy minimalisticky dojem.
Ocenuji rizné hover animace, které do na prvni pohled statického webu piinaseji pohyb
a hravost. Toto propojeni je z mého pohledu velmi vkusné.

Stranka je plné€ responzivni a dobfe optimalizovana pro mobilni zafizeni. Navigacni menu

se prizpisobuje mensim obrazovkam prostiednictvim rozbalovaciho menu, coz usnadiuje

orientaci. Produkty jsou zobrazeny v prehledném formatu, ktery umoznuje snadné prohlizeni
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a vybér. Nicméné nekteré prvky, jako naptiklad tlacitka nebo odkazy, by mohly byt vétsi,
aby byly snadné¢ji ovladatelné na dotykovych obrazovkach. V tomto ma mobilni verze jisté

nedostatky.

Obzvlast' dnes, kdy priizkumy pisou, Ze jen v Ceské republice 7 z 10 Cechii nakupuje pies

mobilni zafizeni, je jasné, jak diileZité je mit e-shop pizplisobeny témto parametriim.?!

E-shop vyuzivd zminéné jemné animace pii pfechodech mezi strankami a pfi interakci
s prvky, coz zlepSuje uzivatelsky zazitek. Tyto animace jsou plynulé a nepiisobi rusivé.
Naptiklad pfi pfidani produktu do koSiku je uzivatel vizudlné informovan o uspéSném
pfidani, coz zvySuje prehlednost. Piesto by bylo mozné implementovat vice interaktivnich
prvkl, jako jsou napiiklad ndhledy produktl pii najeti mySi, které by mohly zvysit

angazovanost uzivatelt.

Na zavér — pfidani vyhledavaciho pole by usnadnilo orientaci uzivateli hledajicich konkrétni
produkty. Zvazeni vétsich ovladacich prvkli v mobilni verzi by mohlo zlepsit pouzitelnost
na dotykovych zatizenich. Implementace dalSich interaktivnich prvki a vizudlnich akcenti
by mohla zvysit atraktivitu a angazovanost uzivatelii. Celkové e-shop store.locomotive.ca
nabizi solidni a profesiondlni platformu pro prezentaci a prodej produktd znacky

Locomotive.

2V EDITORCZ, Priizkum Mastercard: 7 z 10 Cechit nakupuje online z mobilniho telefonu. Nejdilezitéjsi je pro
né pohodli a bezpecnost, 2023.
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Obrazek 12 Locomotive Store, E-shop, 2025.%

5.3 AVAVAV

Modni znacka AVAVAV, znama svou nadsazenou a experimentalni estetikou, pfistupuje
k prezentaci svého e-shopu s nekompromisni €istotou a minimalismem. Na prvni pohled je
jasné, ze jejich klicem k vizudlnimu pojeti je jednoduchost, piehlednost a maximalni
soustfedéni na samotné produkty. Tento pfistup funguje skvéle — velké fotografie dominuji
prostoru a davaji vyniknout tvartim, materidlim 1 stylu odévli, zatimco zbytek designu

zUustava v ustrani, aby nic neodvadélo pozornost.

Web pracuje s decentnimi, téméf neviditelnymi animacemi, které piidavaji
na plynulosti a jemném tempu prohlizeni. Efekty — jako mirné pifechody nebo nenapadné
zmény pii najeti na produkt, podporuji vnimani e-shopu jako luxusniho, ale zaroven
ptistupného prostoru. Typografie je zde velmi jednoducha, geometrickd a nendpadna —

pouziva se v malé velikosti, coZ jesté vice akcentuje velikost a silu fotografii.

Tento extrémni minimalismus ale zaroven odhaluje uréitou zajimavou skutecnost:
AVAVAYV se timto estetickym jazykem ftadi k fad¢ jinych soucasnych modnich znacek,

které pracuji s podobnymi principy. Najdeme zde absenci jakékoli dominantni barvy, Zadné

22 LOCOMOTIVE STORE, E-shop, 2025.
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vyrazné barevné akcenty, zadné kiiklavé prvky — vSe je podfizeno dojmu Cistoty
a ,,prazdného platna“, na kterém maji hlavni roli samotné produkty. Tento piistup sice ptsobi
elegantn¢ a sofistikované, ale na druhou stranu zpiisobuje, ze vizudlné podobné znacky
zacinaji byt stale vice zaménitelné. Chybi zde jakysi vyrazny, nezaménitelny prvek, ktery

by e-shop AVAVAYV ostieji vymezil vi€i ostatnim hrac¢iim v této kategorii.

Pfesto v ramci své vybrané strategie AVAVAV exceluje. Navigace je jednoducha
a intuitivni, web neni zahlcen informacemi ani rusivymi prvky. Cely e-shop piisobi jako
promyslend, velmi Cista galerie, kde je hlavnim cilem pfedat emoci a charakter produktl co
nejméné prerusované. Celkové AVAVAYV ukazuje, jak vypada soucasny prémiovy modni
web: jednoduchost, kvalitni fotografie, mald a nendpadnd typografie a prace s rytmem
pomoci jemné animace. Na druhou stranu je ale otazkou, zda v dlouhodobém horizontu
neztrati svou vyraznost v moti médnich znacek, které sazeji také na podobny, minimalisticky
smér. AVAVAYV tim potvrzuje, ze jednoduchost mize byt silnou zbrani — ale v dneSnim
modnim prostiedi je mozna stale dilezitéjsi hledat 1 unikatni prvky a znaky, které znacku

dokazou z davu minimalistt odlisit.
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AVAVAV shop Store Locator Runway Q £

AVAVAY shop Store Locator Runway
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Obrazek 13 AVAVAV, E-shop, 2025.%

23 AVAVAV, E-shop, 2025.
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5.4 Vivien Babicova

Pii hodnoceni e-shopu slovenské modni designérky Vivien Babicové je nutné rozliSit dva
zasadni aspekty: vizualni kvalitu samotné prezentace produkti a funkcnost celkového

rozhrani.

Na prvni pohled je ziejmé, Ze e-shop sazi na prezentaci s prihlédnutim na vizualitu
samotnych produkti. Z mého pohledu bych ,,nositelem znac¢ky* nazval pestrou barevnost
kabelek a dopliki, kterd se odrazi v barevnosti tlacitek nebo piechodech. Nicméné pfi
podrobné;jsi analyze funk¢Enosti se objevuji zavaznéjsi UX problémy, které mohou negativné
ovlivnit uzivatelsky zazitek. NejzasadnéjSim problémem je pro mé spodni navigace na
desktop verzi. Navigacni menu je koncipovano jako horizontdlni scroll bez jasného
vizualniho upozornéni na moznost pohybu do stran. Tento zplisob navigace sice miize
plisobit vizualng Cisté a atraktivné, ale z hlediska pouzitelnosti je neintuitivni. UZivatelg,
ktefi se s timto typem ovladani bézn¢ nesetkavaji, mohou snadno piehlédnout dalsi polozky
a mylné se domnivat, Ze nabidka je omezena pouze na to, co vidi na prvni pohled. Tento
problém je umocnén absenci jasného vizudlniho indikatoru (napt. Sipky, gradientového

naznaku na okrajich), ktery by nazna€oval, Ze horizontalni scroll je k dispozici.

Struktura stranek samotnych je jinak pomérné jednoducha a prehledna — jednotlivé
produktové stranky drzi vysokou kvalitu prezentace. Layout celkoveé ve mné vyvolava vice

dojmy médniho magazinu, nez e-shopu, nicméné i to mohl byt zdmér.

Pti celkovém shrnuti web plisobi dojmem, Ze jej primarné navrhoval graficky designér,
nikoli specialista na UX nebo e-commerce. Diiraz na estetiku zde jednoznacné ptevazuje
nad funk¢nosti a optimalizaci pro uzivatele. Tento pfistup neni v mdédnim segmentu
vyjimecny — naopak — Casto je zdmérn¢ preferovan kvili image a storytellingu. Nicméné
i u znacek orientovanych na vizualni zazitek je klicové nezanedbat jasné uzivatelské signaly

a jednoduché interak¢ni vzorce.
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Obrazek 14 VIVIEN BABICOVA, E-shop, 2025.%*

% BABICOVA, E-shop, 2025.
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VIVIEN BABICOWVA

SEATBELT BAG KOZA

V nasledujicich krokoch si méZete objednat svoju koZeni Seatbelt bag, ako kompletny
set zahriujiici kaZend talku, kofeny opasok a textilny cross-body poprub. Kozeny
opasok je vidy rovnaky ako samotnd takka, farba popruhu je volitelnd. Vdaka otviracim
kruho a ki 5ol naraz
alebo

tak ne:

VELKOST  MINI (1ox10cm) OPASOK
STREDNA sirka 2,5cm, dizkovo nastavitelny 56 cm - 94 cm
(17x15em)

VELKA (21x16em) POPRUH

girka 4 alebo 5cm, dizkovo nastavitelny 66 cm -
18 em
VELKoST .

FARBA -

CROSS-BODY POPRUH -

Tanto web poutivi k analjze nivitévnosti sdbory cookis. Poutivinim tohta webu s tjm souhlasite. | Ok | [ Viss informacit

O MNE PROJEKTY KOSIK (0) INSTAGRAM

Obrazek 15 VIVIEN BABICOVA, E-shop, 2025.%°
5.5 Zavér a vypozorované trendy ve vizualnich identitach a e-shopech

Z nejen zminénych recenzi modnich znacek, jako jsou AVAVAV, Vivien Babicova nebo
Balenciaga, je patrny spole¢ny trend, ktery formuje soucasny graficky design v oblasti mody
— dominance produktové fotografie, minimalismus, prace s negativnim prostorem
a umirnénd, Casto neutralni barevnost. Typografie hraje spiSe doprovodnou roli, je mala,
decentni, casto ptisobi nendpadné a dava naplno vyniknout vizualim. E-shopy mddnich
znacek se dnes posouvaji smérem ke zazitku z prohliZeni, nikoliv pouze k rychlému nakupu.
Prvky jako jemné animace, nekonvenc¢ni layouty a editorialni pfistup ke struktufe obsahu
podporuji budovani lovebrandu a silnéjSi emocni vazby. Na druhé stran¢ se vSak ukazuje
1 urcitd unifikace — mnoho znacek ptisobi podobné kviili opakujicim se vizualnim principtim.
V kontextu vlastni prace a navrhu e-shopu to znamena, ze klicem k odliSeni je disledna
aplikace vizudlnich pravidel identity, hravost, pohyb, ale 1 uvédoméld prace s interakci
a mikro detaily. Trendy ukazuji, ze 1 v rdmci minimalismu je prostor pro kreativitu

a charakter znacky, pokud je postaven na silném konceptu.

2 BABICOVA, E-shop, 2025.
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6 NAVRH A TVORBA VIZUALNI IDENTITY

Hess a Pasztorek ve své knize ,,Graphic Design for Fashion“ vyjadiuji mySlenku, Ze
branding v modnim primyslu piedstavuje strategicky proces budovani identity znacky tak,
aby vyvolavala konkrétni emoce, asociace a divéru u vefejnosti. Zahrnuje nejen vizualni
prvky, jako je logo nebo barevnost, ale také zplisob komunikace a hodnoty, s nimiz se
zakaznik miiZze osobné ztotoznit. Dlisledné fizeny branding umoziuje médni znacce odlisit
se na trhu a vytvofit si loajalni zakaznickou zakladnu.?® Bral jsem to v potaz a pii zahéjeni
procesu tvorby navrhu vizualni identity znacky ,rara® jsem jako prvni krok zacal
brandl. Bylo pro mé dulezité, aby kazdy ze zvolenych prvkli mél ve vizualni identité sviij
zietelny vyznam a aby odkazoval na produkty — kozené kabelky a doplitkky. Chtél jsem, aby
byl vysledny dojem koherentni a korespondoval s estetikou vyrobkl. Proto bylo pro mé
z4sadni dobife znat filosofii znacky a jeji cilovou skupinu, kterou by mél mij navrh
oslovovat. Vychazel jsem z charakteristiky brandu a vyrobkt samotnych.

Ve zkratce: produkty znacky ,,rara* jsou urceny ,,pro zivot v pohybu”. Kabelky jsou
pro zZeny, které Ziji dynamicky, svobodné€ a bez konvenci. Jdou za svym cilem, neboji se
hledat odvazna feSeni, vyjadfit emoce, naslouchat, nesouhlasit, milovat, béZet 1 zastavit.
Design, ktery upouté spiSe mladsi generaci, kterd hleda jiné moznosti, kvalitu a vlastni smér.
Klicovymi pojmy, které se mi staly zakladnimi pilifi tohoto konceptu, byly ,,zvlastnost*,
,podivnost a hravost, také ,asymetrie, ,pohyb®, ,repetitivnost, ,jednota“
a ,,odchyleni. Tuto charakteristiku jsem mél na mysli po celou dobu prace na vizualni
identité. Pii jeji tvorbé jsem se nechal inspirovat i principy behaviordlni psychologie
a reflektivniho designu a zamyslel se nad chovanim, pfemyslenim, pocity a emocemi
zakaznické skupiny. Pro tvorbu funkéniho vizuélniho stylu je tteba komplexnéjSiho myslent,
které podle Adamse zahrnuje sebeobraz, osobni spokojenost a asociace. ,,U mnoha znacek
je to ur€ujicim faktorem. Spotiebitel si koupi kavu ve Starbucks na zdkladé své spokojenosti
s produktem, pozitivnich pfedchozich zkuSenosti a vlastni identity spojené se statusem
noSeni kelimku Starbucks.”?’ Jak se citi a jaky status ma Zena, ktera uziva kabelku ,rara“?
Pti hledani spravnych prvki, které by vhodné reprezentovaly znacku, jsem vychazel
z predpokladu, Ze lidé automaticky a nevédomé ptifazuji podnétim vyznam a strukturu, coz

vychéazi z Gestalt psychologie. Tvarova psychologie se zabyva také vnimanim pohybu,

26 HESS a PASZTOREK, Graphic Design for Fashion, 2010, s. 13.
27 ADAMS, How design makes us think, 2021,s. 17.
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barev, velikosti, jejich vzdjemnych vztahd a jejich smyslové percepce.?® Uvédomil jsem si
tak, ze vhodné zpracované prvky ovlivni vnimani potencidlnich zdkaznikti a jejich
zapamatovani znacky. Mym cilem bylo zapracovat pojmy do vizualniho stylu zpiisobem,

aby pusobila origindlné, zaroven vSak zachovat pfirozenou eleganci a minimalismus.

Soucasné bylo nutné najit vyvazeny pfistup mezi originalitou a urCitym stupném
elegance a minimalismu. Zadani totiZ jasné stanovilo, Ze vizudlni identita musi pfes veskerou
nekonvencnost ziistat sofistikovand a vizualné ucelena. To predstavovalo vyzvu v tom
smyslu, Ze bylo tfeba pracovat s jemnou barevnosti a vyvazenymi kompozi¢nimi prvky.
Vysledny vizudlni styl tedy nesmi byt chaoticky nebo pieplnény, ale naopak harmonizovat
s celkovou filozofii znacky. Podle Mc Wada je totiz ,,nejlepSi design ten nejjednodussi:
myslenka, obrazek, par slov a otevieny prostor. Je to jasné, atraktivni a pamétihodné*.?’
Chtél jsem, aby pifes veskerou nekonvencnost zlstala identita sofistikovana a vizudlné
ucelena, ne roztfisténa a primitivné piekombinovana, chaoticka nebo pfeplnénd. Vhodné
feSeni jsem nalezl v praci s decentni barevnosti, ¢istymi liniemi a vyvaZzenymi kompozi¢nimi
prvky, které maji ve vysledné identit¢ kazdy své misto a odiivodnitelny vyznam. Pfijal jsem
silu jednoduché elegance — podle Adamse elegance slouzi navrhaiim ,.ke zvyseni hodnoty,
sdéleni dulezitosti a zvySeni prestize. V naSem mozku, kdyz vidime krasu, se aktivuje velka
¢ast medialniho orbitofrontalniho kortexu. Je to stejna oblast, kterd souvisi s naSimi
emocemi, rozhodovanim a pocity potéSeni. KdyZ spojime produkt, ptedmét, napad nebo
znaku s eleganci, vytvoifime emocionalni, osobni spojeni a nasledné pozitivni
mnemotechnickou asociaci”.*® Tim, Ze mnoho produktd uziva energickou grafiku kficici
0 pozornost, piedstavuje uZiti elegantnich minimalistickych prvkil s jasnym zdmérem v mém

navrhu piileZitost odlisit se.>!

Vytvoteny koncept jsem nésledné pienesl do vSech vizudlnich vystupti — od logotypu,
pres typografii, az po samotny navrh e-shopu. Kazdy graficky prvek jsem peclivé promyslel
tak, aby podtrhl avantgardni charakter znacky, pfi¢emz vSak stale ptsobil profesionalné
a esteticky Cisté. Vysledkem je identita, ktera nejen odrazi podstatu znacky, ale zaroven
pusobi jako spojovaci ¢lanek mezi netradi€nim designem produktii a jejich exkluzivnim

zpracovanim.

28 NOLEN-HOEKSEMA, Psychologie Atkinsonové a Hilgarda, 2012, s. 27-28.
2 MC WADE, Jak na piisobivy graficky design, 2011, s. 131.

30 ADAMS, How design makes us think, 2021, s. 124.

3L TSELENTIS, Typografie: o funkci a uZiti pisma, 2014, s. 130.
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6.1 Navrh logotypu

Tselentis pise: ,,Cesta k nalezeni korporatni identity je zdlouhava, ale nékteré véci jsou
stalé: znacka ma byt vhodna a obsazn4, &itelna a efektivni”.®? P¥i tvorbé logotypu jsem tedy
vychazel ze zakladnich zasad, které by mél vhodny logotyp napliiovat. Podle Dabnera musi
uspéSny logotyp splnovat tii kritéria: ,,1. Celkové pojeti by mélo odrazet charakter
spole€nosti. 2. Mé&l by byt uceleny a osobity. 3. M¢l by plsobit stejné¢ v jednobarevné
i celobarevné podobé a mél by se dat adekvatné reprodukovat v rtiznych velikostech, od

velmi malé (vizitky) po neobycejné velkou (titulky a plakaty).”*?

32 TSELENTIS, Typografie: o funkci a uziti pisma, 2014, s. 58.
33 DABNER, Graficky design v praxi, 2004, s. 90.
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6.1.1 Prvotni navrhy

Od zacatku jsem zamérné pracoval s groteskovym pismem, které svou Cistotou a geometrii
piirozené podporuje moderni a mladistvy charakter. V nékterych ranych ndvrzich byl
soucasti nazvu i €len ,,the®, ktery mél znacce dodat anglicky kontext a jemnou jazykovou
dynamiku. Po testovani mezi uzivateli se vSak ukdzalo, ze diky tomuto prvku byva casto
znacka Spatné vyslovovéna a zbytecné komplikuje zapamatovatelnost znacky. Na zaklad¢
této zpetné vazby jsem se rozhodl ¢len z nazvu odstranit. V prubéhu ndvrhové faze jsem
zaroven narazil na nékolik variant, které pusobily pfili§ slozité¢ nebo prestylizované.
Kombinace vice ndpaditych prvkli v ramci jednoho logotypu vedla ke ztraté¢ elegance
a Citelnosti. V tomto bod¢ jsem se v€domé rozhodl fidit principem ,,méné je vice*

O ¢e

a vyvarovat se opakovani podobnych ,,vtipti“ nebo vizualnich efektt.

therara therara Yaxa

THERARA therara Yaxa Yaxa

Xaxs Xaxa

Obrazek 17 Prvotni navrhy (Zdroj: Autor, 2025)
6.1.2 Finalni navrh

Finalnim navrhem je vyrazné typografické logo, které ma v sobé jasné odliSitelné prvky.
V pismenech ,,r* je uzita kurziva, ktera se vyznacuje sklonénym zakladnim fezem a bézné

se vyuziva ke zvyraznéni textu. V logu funguje jako vyrazny vizudlni prvek a pomaha
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zviditelnit zna¢ku.** V mém ndvrhu jsou pismena sklonéna opaénym smérem (tedy doleva
oproti typickému naklonu vpravo). To odkazuje na ,,vyboceni®, ,,odliSnost”, ,,pohyb*
a ,,vlastni smér* znacky. Zaroven dvé stejna pismena v pravidelném rytmu symbolizuji
hravost, repetitivnost, pravidelnost. Pismena ,,a“ pfedstavuji eleganci a tad, pevnost,
nadcasovost a funkénost. Tomu napomahé symetricky tvar pismena a pravidelnost stiidani.
Vysledny nazev piisobi moderné a zaroven hravé diky stfidani ndklont jednotlivych pismen.
Logo znazornuje dynamiku a pohyb v kontrastu s jednoduchosti, minimalismem a stabilitou.
Stiidani naklonu pisma vytvaii opticky vizualni rytmus, cozZ navozuje neformalni a uvolnény
dojem. Zaroven je zachovana vizudlni rovnovaha a soudrznost loga jako celku (jednotliva
pismena jsou dostatecné blizko u sebe a neptisobi chaotickym dojmem). Pouzity moderni

grotesk vychdzi z pisma z dilny KOMETA od Christidna Janského.

Lze snad dodat jen fakt, ze kurziva (jinak také italica) pochazi ptihodné z italského
»scrittura corsiva® (bézici pismo) nebo jeste ptivodnéji z latinského ,,currere” (bézet). Dobie
se poji s principy znaCky — dynamicnosti a pohybem. Konvencné je kurziva naklonéna
doprava. V mém pojeti jsou vSak dvé pismena zdmérné sklonéna vlevo. Znazoriiuje to
odchyleni, nekonvencnost a neotfelost, jistou provokativnost, kontroverzi a ochotu jit
neproslapanou cestou. K tomuto feSeni mé inspirovalo pismo Labil Grotesk, které také

nesplituje bézné standardy.

3 BLAZEK, Typokniha: pritvodce tvorbou tiskovin, 2022, s. 178.
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XaXa

Obrazek 18 Finalni navrh logotypu (Zdroj: Autor, 2025)

XaXd

Obrazek 19 Finalni navrh logotypu — negativ (Zdroj: Autor, 2025)
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Xaxa

Obrazek 20 Finalni navrh logotypu — obé& varianty (Zdroj: Autor, 2025)
6.2 Pravidla vizualni identity a kolekce

Pti stanovovani prvki a pravidel vizualni identity znacky ,,rara” jsem vychazel z filosofie
znacky (z toho, co znacka komunikuje) a z vizuality vyrobkli samotnych. Dulezité pro mé
byla promyslena koncepce a tcelnost kazdého detailu. Vizudlni identita totiZz byva casto
nespravné redukovana pouze na logo. Ve skutecnosti se vSak jednd o komplexni soubor
prvkili, které spoleéné utvareji celkovy obraz znatky.* Ja jsem chtél podpofit hravou,
nekonformni a neformalni vzhled se zachovanim minimalismu. Inspirovat jsem se nechal
1 konceptem Gestalt psychologie a predpokladem, ze kazdy tvar néjak piisobi na lidské
vnimani a Ze lidsky mozek je schopen cist symboly a pfifazovat je ke konkrétnim
skute¢nostem.*® Typickymi prvky pro zna¢ku ,rara® jsou pohyb, asymetrie, odchyleni
a zaroven repetitivnost spolu s jednotou. Tyto klicové pojmy se propisuji do kazdého aspektu
vizualni identity — od loga, (které v sobé kombinuje repetitivni opakovani dvou pismen, jasné
definovany sklon, odchyleni a jednotny celkovy dojem), pfes vizualni prvky, az po vybér
fotografii (zde je kabelka zdsadné vzdy naklonéna a piisobi dojmem pohybu). Dilezité pro

m¢e bylo dbat na jistou dialogi¢nost prvkli — mym zdmérem bylo dosdhnout komunikace se

3> BUDELMANN, Essential Elements for Brand Identity, 2013, s. 7.
36 NOLEN-HOEKSEMA, Psychologie Atkinsonové a Hilgarda, 2012, s. 187.
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zakaznikem. Vyrobky samotné maji v zakazniku néco vyvolat, vzbudit emoce, vést
k diskusi, jit po hran€, snést kontroverzi. V netypickych tvarech a liniich se odrazi specificka
dynamika, zivost, hledani novych fesSeni. Zakaznik vnima mékky a zakulaceny tvar
s hladkymi liniemi, ale co ve skutecnosti vidi ve tvaru kabelky? Lidské nevédomi samo
dokresluje, vnima ptirozenost a lidskost, jemnost, intimitu, zakulacené hrany, télesnost,
zenskost, skrytost, tajemstvi a smyslnost. Evokuje to tvar a pohyb motylich kiidel, nebo
rychlost, styl a eleganci motorky? Casti lidského t&la? Boky, Zenské poprsi, vnitini organy?
Nic neni explicitni, vyznam nebyl zamyslen apriori. Je to vizualni a sémantickd hadanka.
Odpovéd’ je na oku a mysli pozorovatele, které se snazi pocitek uzaviit do celistvého objektu,
ne na m¢. Mym ukolem je ale sjednotit vizualni styl webu a dopliikovych materialt, aby
podpoftil jedine¢nost vyrobka pii zachovani Cistého minimalismu, technické presnosti

a jemn¢ eleganci.

6.3 Barevna paleta

Vizudlni identita znacky ,,rara* se drzi minimalistické barevné palety. Chtél jsem se ale
vyvarovat bézn¢ vyuzivané bilo-Cerné kombinace, ktera sice plisobi razn¢ a Cisté, kontrastné
a ¢itelng, kvali veliké oblibenosti viak Gastokrat plisobi az stereotypné®’, konzervativné,
nezivé a bez napadu. Vizudlni styl jsem se rozhodl postavit na kombinaci bilé a Sedé. Obé
barvy plsobi Cisté, noblesné a elegantné. Vizualni i koncepéni hravost znacky vhodné
»Luzemnuji“ a nechéavaji vyniknout. Vyzatuji dojem ,,quiet luxury®. Tyto barevné odstiny
k sob¢ nejsou (na rozdil od bil¢ a cerné) v tak velkém kontrastu, neptisobi tedy konfliktnim

a disonan¢nim dojmem. SpiSe podtrhuji originalitu koZenych vyrobkii.

37 TSELENTIS, Typografie: o funkci a uZiti pisma, 2014, s. 106.



44 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

#FFFFFF #D9D9D9 #C8C8Cs8 #7B7B7B #202020

Obrazek 21 Barevna paleta znacky (Zdroj: Autor, 2025)
6.3.1 Barva kolekce

Oproti neutralni barevnosti zna¢ky maji barvy kolekce evokovat energii, Zivost a novost
a kazda nadchazejici kolekce ma mit svou vlastni unikétni barvu. Vyuzivam proto vyrazné
a syté odstiny, které poutaji pozornost. Pro novou kolekci R25 jsem zvolil barevny odstin
kralovské modré, kterd patii mezi jeden z nejsytéjSich a nejplnéjSich modrych odstint.
»Royal blue* jsem nezvolil ndhodou. Podle kognitivniho védce Normana je lidské vnimani
spojeno s automatickym reakcemi na pfichazejici podnéty, coz nejhlubsi biologickou reakci
zajistujici preziti. (,,Svétlé ovoce a jasna modra obloha jsou zdravé. Hnijici maso a hrozivé
mraky mohou byt nezdravé.”) Kazdy viem na podvédomé tirovni néco vyvolava.*® Asociace

spjaté s barevnym odstinem kralovské modré se mi poji i s kolekci znacky ,,rara.

Oznaceni pro barvu vzniklo v 18. stoleti v Anglii, kde se barva vyuZzivala pro Saty
kralovské rodiny. Barva zac¢ala symbolizovat Cest, silu, ptislusnost k elité, autoritu, eleganci,
vyrovnanost, diistojnost a profesionalitu. Pozdé&ji se zaCala vyuzivat ve sportu, kde
odkazovala na dynamiku, pohyb, energii a vitézstvi. Uzivaly ji britské univerzitni tymy

(University of Oxford, Univerity of Kentucky, Duke University) ¢i fotbalové kluby (Chelsea

3% ADAMS, How design makes us think, s. 17
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FC, Leicester city nebo Shalke 04). Symbolizuje pro n¢ dominantnost, soutézivost, hrdost,
vlastni identitu a odliSitelnost. Z psychologického hlediska je modra barvou davéry,
stability, klidu, loajality a autority. Piisobi dynamicky a energicky, je nepiehlédnutelnym
vizudlnim narazem. Je uSlechtild, ale zaroven ostra a jasna. V typologické barevnosti ma
nespornou vyhodou v jasné odliSitelnosti, sytosti a kontrastu, evokuje vyjimecnost a moc.
Stejné charakteristiky se mi poji 1 s novou kolekei ,,rara”. Kolekce urcena pro pohyb ve
mesteé, Zivot a jasny cil. Autorita, jinakost a odliSitelnost Zeny. Nezaménitelnost a distojnost.
Uvolnény vzhled, vzacnost a vyjimecnost. Dlivéra a loajalita v elitni znacce, kterd vydrzi
desitky let. Modernost a aktudlnost a zaroven nadCasovost a elegance. ,,Rara“ a kralovska

modr k sobé¢ ladi.

#2D22FE

Obrazek 22 Barva kolekce (Zdroj: Autor, 2025)
6.4 Typografie

Pti praci s typografii jsem dbal na to, aby vhodné vyjadfovala mySlenku znacky. Aby
byla Citelna, aby podporovala celkovy minimalisticky dojem a zaroven v sobé odkazovala
na jedinecnost a originalitu vyrobkl. Proto jsem se rozhodl oslovit Christiana Janského
a vyuzit jeho pismo Stabil a Labil z dilny KOMETA. Jeho pisma ve m¢ evokovala piesné
to, co jsem hledal. Elegantni minimalisticky pfistup s pfivlastkem jinakosti v bublin¢

podobnych groteskovych pismen. Hlavnim pismem identity tedy je KOMETA Stabil
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Grotesk. Geometrické groteskové pismo s customizovanym fontem je silnym vizudlnim
hra¢em. Vyraznym vizudlnim prvkem je taktéz vyuziti kurzivy, kterd se vyznacuje
sklonénym zakladnim fezem. V textech ji uzivam ke zvyraznéni dulezitych ¢asti, v logu
funguje jako vyrazny vizualni prvek a pomahé zviditelnit znac¢ku.”® Kurziva (jinak také
italica) pochdzi ptihodné¢ z italského ,,scrittura corsiva“ (bézici pismo) nebo jesté ptivodnéji

z latinského ,,currere* (béZet). Odkazuje na principy znacky — dynamic¢nost a pohyb.

3 BLAZEK, Typokniha: pritvodce tvorbou tiskovin, 2022, s. 78.
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KOMETA
Stabil Grotesk

KOMETA

\Labil Grotesk

Regular

AaBbCcDdEeFfGgHhli
JJKKLIMMNNOoPpQq
RrSsTtUuVvWwXxYyZz
0123456789

Medium

AaBbCcDdEeFfGgHhli
JJKKLIMMNNOoPpQq
RrSsTtUuVvWwXxYyZz
0123456789

Bold

AaBbCcDdEeFfGgHhli
JJKKLIMMNNnOoPpQq
RrSsTtUuVvWwXxYyZz
0123456789

Medium

AaBbCcDdEeFfGgHhli
Y KkLIMMNNOoPpQq
RySsTtUuVvWwXxYyZz
0123456789

Obrazek 23 Zvolena typografie znacky (Zdroj: Autor, 2025)
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6.5 Grafické prvky

Jako vSeobecné pravidlo propisujici se napfi¢ vizualni identity jsem stanovil princip
naklonéni ¢i odchyleni. Je spojen s logotypem, objevuje se v produktovych fotografiich,
interakcich v digitalnim prosttedi, v tiskovinach. Toto pravidlo uplatiiuji nejen graficky, ale
také funkcné. ,,V pohybu a v ihlu® jsou také napiiklad visacky a karticky, které jsou piipnuty
na samotnych kabelkach. V ptipad¢, Ze se kabelka prodava v kamenném concept storu, je

otvor na $ilrku umistén tak, aby po zavéSeni na kabelku karticka visela naklonéné

v pozadovaném smeéru.

Obrazek 24 Definovany uhel (Zdroj: Autor, 2025)
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Obrazek 25 Definovany uhel aplikovany na produktové fotografie (Zdroj: Autor, 2025)

S ohledem na prvni kolekci znacky ,,rara jsem (kromé specifické barevnosti kolekce)
stanovil 1 druhy signifikantni prvek — stylizované pohybujici se linie, které odkazuji na
obrysy kabelek. Tento prvek se objevuje na zminénych kartickach, e-shopu, na socialnich
sitich i na dalSich materidlech a evokuje pohyb a tvar. Linie maji jesté hlubsi kontext — kromé
obryst kabelek odkazuji také na tvar plivodniho materialu — hovézi kize. Tvary se prolinaji,
mihaji pfed lidskyma o¢ima. Zakryvaji nékteré ¢asti, aby odkryly a zvyraznily jinou realitu.
Aby clovek uvidel. A je to subjektivita a skrytost pohledu, ktera vidi vice — télesné kiivky,
oblé tvary.



50 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Obrazek 26 Obrysy tvart kabelek (Zdroj: Autor, 2025)
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Obrazek 27 Abstraktni tvar obsahujici vyfezané ¢asti kabelek (Zdroj: Autor, 2025)
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Obrazek 28 AMBER INTERIER, Hovézi kiize Tilda stfedni, brazilska krava*

6.6 Realizace foceni produkti — produktové fotografie pro propagaci a

e-shop

V ramci tvorby vizudlni identity znacky jsem se aktivné podilel také na realizaci
samotného foceni produkti kolekce — kabelek a opaskt. Cilem bylo zajistit, aby vizualni styl
fotografii odpovidal pravidliim, kterd jsem pro znacku definoval a tim zachoval konzistenci
napfi¢ vSemi komunika¢nimi kanaly. Diky této pfimé ucasti se podafilo vytvofit material,
ktery pfesn€ zapada do vizualni identity. Zaroven vSak spliuje i technické a kompozi¢ni
naroky pro pouZiti na e-shopu jako produktové fotografie a také pro socidlni sit€. UZ pred
samotnym focenim jsem jasn¢ definoval, jaky vystup potiebuji — s fotografem jsem piesné
domluvil kompozici, thel, vyslednou ndladu i praci se svétlem. Tim, ze jsem mél cely proces
pod kontrolou, se podafilo zajistit konzistentni a kvalitni vizualni obsah, ktery podporuje

znacku ve vsech jejich vystupech.

40 AMBER INTERIER, Hovézi kiize Tilda stiedni, brazilskd krdva, 2025.
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Foceni produktt probihalo ve spolupraci s profesionalnim fotografem Jakubem Jochem
v brnénském ateliéru a s modelkou z agentury Crush. Tato kombinace napomohla
vybornému priibéhu pripravy a vysledku. Pii ptipravé konceptu fotografii jsme s Katarinou
a Jakubem stanovili pfisna vizudlni pravidla, domluvili outfity a vytvofili moodboardy ke
kazdému produktu. Podminkou byl ¢isty, jednoduchy a moderni vzhled, ktery by umoznil
vyniknout koZenym vyrobkiim ,,rara®. Zaroven jsem trval na dodrzeni konceptu ,,v pohybu*.
Na kazdé fotografii je tedy kabelka v ndklonu pod urcitym thlem, jako tomu je v samotném
logotypu, (coz evokuje jeji specidlnost, odliSnost a zaroven prakticnost a funk¢nost pro
kazdodenni zivot). Podobné je tomu i u modelky, ktera kabelky prezentuje také ,,v pohybu®.
Tento koncept zaroven odliSuje fotografie od béZznych statickych stylizovanych fotografii

kozenych vyrobki. Diky tomuto detailu piisobi cely koncept ucelené a jednotné.
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Obrézek 29 Realizace foceni 1 (Zdroj: Autor, 2025)
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Obrazek 30 Realizace foceni 2 — outfity ke kazdé kabelce (Zdroj: Autor, 2025).
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Obrazek 31 Realizace foceni 3 — modelka z agentury Crush models (Zdroj: Autor, 2025)
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Obrazek 32 Realizace foceni 4 (Zdroj: Autor, 2025)
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Obrézek 33 Realizace foceni 5 (Zdroj: Autor, 2025)
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Obrazek 34 Finalni fotografie 1 (Zdroj: Autor, 2025)
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Obrazek 35 Finalni fotografie 2 (Zdroj: Autor, 2025)
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Obrazek 36 Finalni fotografie 3 (Zdroj: Autor, 2025)
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Obrazek 37 Finalni produktova fotografie 1 (Zdroj: Autor, 2025)
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Obrazek 38 Finalni produktova fotografie 2 (Zdroj: Autor, 2025)
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Obrazek 39 Finalni fotografie 4 (Zdroj: Autor, 2025)
6.7 Aplikace vizualni identity

Pii navrhu aplikaci vizualni identity jsem vychdzel z redlnych potieb znacky a jejiho

konkrétniho fungovani v rdmci mdédniho segmentu. Cilem bylo navrhnout pouze ty aplikace,
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které budou znacéce skute¢né slouzit, nikoliv tvofit nadbyte¢né vizualizace, které v médnim
prostiedi ¢asto postradaji praktické vyuziti. Tento ptistup vychazel jak z detailni reSerSe
modnich znacek, tak 1 z konkrétnich pozadavk a vize zakladatelky znacky Katariny
Nemcové. Podle Wiedmanna totiZ ,,Proces tvorby vizudlni identity vychazi z dikladné

analyzy a strategického uvazovant, které definuji zakladni smér znacky.“*!

Na zéklad¢ této analyzy jsem definoval vybér aplikaci, které odpovidaji jak luxusnimu
charakteru produktt, tak celkové strategii znacky. Logo bylo navrzeno tak, aby bylo snadno
aplikovatelné razbou pfimo na kozené produkty — konkrétn¢ na kabelky a opasky. Stejny
koncept jsem zachoval také pii tvorb€ visacek, které obsahuji vyfezané logo doplnéné bilym
tiskem s informacemi o produktu. Dale byla vizualni identita rozSifena o doprovodné
materidly, které podporuji zédkaznicky zazitek z produktu, charakterizuji identitu znacky
a chrani samotné produkty. Jednd se o dust bag (ochranny latkovy pytel), do nichZ se
jednotlivé produkty bali. Dust bag ptedstavuji praktickou i estetickou vrstvu znackové
prezentace. Tyto pytle jsou néasledné vkladany do papirovych tasek nebo darkovych krabic,
které jsou rovné€z customizované. Zpracoval jsem i navrh potisku tasek i vlastni brandované

lepici pasky, ktera zajist'uje bezpecné a elegantni zabaleni zasilky.

Pro prodej produktl v kamennych prodejnach a concept storech byly navrzeny visacky
(karticky na S$ntirce), které jsou pifivazany ke kabelkam v patficném uhlu a naklonéni
arovnéz dékovné karty, které se vkladaji do tasek ¢i baleni jako elegantni prvek, ktery

podpofii vztah se zadkaznikem a posili komplexni dojem identity znacky.

Neopomenutelnou soucésti aplikace vizudlni identity je i grafické zpracovani pro
socialni sité. V ramci navrhu bylo vytvofeno nékolik Sablon a rovnéZ systém, jak by méla
vypadat prezentace znacky v digitdlnim prostiedi, piredevSim na Instagramu. Tato cast
identity pracuje s definovanymi vizudlnimi principy — pohybem, naklonénim, repetitivnosti
a barevnosti — a zaroven vytvaii vizualné silny a snadno rozpoznatelny styl komunikace.
Cely systém aplikaci tak tvoii uceleny a funkéni vizualni systém, ktery znacce poskytuje

funkcnost a zaroven profesionalni estetickou prezentaci.

6.7.1 Logo na produktech

Implementace logotypu na kozené produkty byla navrzena s dlirazem na eleganci,

jemny luxusni detail a vizualni soudrznost s produkty znacky ,,rara®. Pro aplikaci loga jsem

4 WIEDEMANN, Brand Identity Now!, 2009, s. 7.
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zvolil techniku razby (konkrétné slepotisk) a sttibrnou folii. Jedna se o techniku, kterd ma
zvyraznit pozadované prvky a vytvorit dekorativni efekt textury.*? Slepotisk umoziuje
decentni, relié¢fni vtisknuti loga do kize, coz plisobi velmi kultivovan¢ a nerusi celkovy
vzhled. Stfibrna razba byla pouZzita proto, aby logo bylo viditelnéjsi a vyraznéjsi bez ubrani
elegance. Tento prvek zaroven barevné ladi se stfibrnymi kovovymi komponenty jako jsou
spony, karabiny nebo magnety, ¢imz vzniké uceleny vizualni dojem. Volbou téchto technik

jsem podtrhl charakter znacky jako prémiové, soucasné a vizualné cisté.

Obrazek 40 Zkouska riznych barevnych variant razby (Zdroj: Autor, 2025).

42 AMBROSE, HARRIS, Format: Graficky design. Computer Press, 2014
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Obrazek 41 Finalni slepotisk (Zdroj: Autor, 2025)

Obrazek 42 Finalni slepotisk 2 (Zdroj: Autor, 2025)
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6.7.2 Visacky a dékovna karticka

Visacky, které jsou sniirkou piivazany ptimo ke kabelkam, byly navrzeny jako vyrazny
a zaroven promysleny detail, ktery rozsifuje vizudlni jazyk znacky i v nejmensich castech.
Rozhodl jsem se opustit bézny obdélnikovy format a misto toho jsem na visacky aplikoval
graficky prvek v podob¢ obrysu tvari kabelek, které jsou pro tuto kolekci charakteristické.
Tyto obrysy byly vyfezdny pomoci plotru, ¢imZ vznikl tvar, ktery pfimo odkazuje na
produkty, ale zaroven evokuje siluetu hovézi kiize, (jak ji zna kazdy designér pracujici
s koZenymi vyrobky). Celkové jsou visaCky tfivrstvé. Vrchni je tvarovand s vyfezem, pod ni
cernd karticka, kterd vytvaii kontrastni podklad a vystupuje skrz vytez. Tato kombinace
dodava visackdm vizualni hloubku a kvalitu. Papiry jsem peclivé vybiral s dirazem
na luxusni vzhled. Zcela jsem se vyhnul bézné vyuzivanym lesklym kiidovym papirim
a vyuzil kvalitni papiry z nabidky Grafickych papirt v Olomouci, které¢ odpovidaji estetice

znacky i charakteru ru¢n¢ zpracovanych produkti.
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Xaxa

HANDMADE BY Yaxa

100% REAL LEATHER

THANK YOU FOR
BECOMING PART OF
THE RARA FAMILY.

CRAFTED BY OUR
HANDS TO STAY WITH
YOU FOR YEARS.

MADE IN
CZECH REPUBLIC

rarabags.com
@rara_now_

Xaxa

/N

Obrazek 43 Visacky a dékovna karticka (Zdroj: Autor, 2025)
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6.7.3 Latkové tasky (dust bag), papirové tasky, lepici pasky

Obalovy design v oblasti mody neplni pouze funkci ochrany a prakti¢nosti pii
prezentaci nebo pifepravé zbozi, ale zaroven poskytuje prostor pro kreativni vyjadieni
znaCky. Diky tomu se obal stdva vyznamnym nositelem vizudlni identity a mize podpofit
celkovy dojem zdkaznika ze znacky.* Pfi navrhovani papirovych tasek, latkovych dust bagii
a lepicich pasek jsem vychézel z ditkladné reserSe soucasnych trendl v prémiovém segmentu
mody. SoucCasnym trendem je vizudlni zdrzenlivost a diraz na decentnost jako kli¢
k luxusnimu dojmu. Pfesto jsem citil potfebu pro znacku vytvotit vlastni vyrazovy jazyk,
ktery si zachova prémiovost, ale zaroven se odlisi a zanecha siln€jsi vizudlni stopu. Vlastni
originalni jazyk pro tvorbu obalovych materidli mize byt velkym benefitem pii prodeji
produkt a vice nez kdekoliv jinde je prostorem pro experiment. ,,Dekorativni obaly skytaji
prostor pro napadité vyuzivani barev, ilustraci a typd pisma, a navic si miiZzete dovolit

experimentovat s umisténim textu shrnuje Dabner.*

Znacka rara ma v sob¢& provokativni energii a neboji se vyvolavat reakci. Pravé tento
dojem jsem chtél zachovat i na téchto aplikacich, jako jsou papirové tasky a dust bag pomoci
dominantnéjsi implementace logotypu. Logo zde neni pouze podplirnym prvkem, ale stdva
se hlavnim znakem — je vyrazné, zamérné ndpadné. Tato volba podtrhuje sebejistotu znacky,
ktera si stoji za svou estetikou a neboji se byt vidét. I na lepici pasce, kterd slouzi
k zabezpe€eni zasilek, se logo objevuje v rytmickém opakovani, ¢imz podporuje
repetitivnost jako jeden z vizudlnich principi znacky. Celkové tyto aplikace spojuji
funkénost s jasnou a rozpoznatelnou vizualni komunikaci, kterd se odliSuje v kontextu

modniho trhu.

4 HESS a PASZTOREK, Graphic Design for Fashion, 2010, s. 221.
“ DABNER, Graficky design v praxi, 2004, s. 114,
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Obrazek 44 Latkova taska — tmava (Zdroj: Autor, 2025)
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Obrazek 45 Latkova taska — svétla (Zdroj: Autor, 2025)
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Obrazek 46 Latkova taska — s modrou s$iirkou odkazujici na kolekci R25 (Zdroj: Autor,
2025)
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Obrazek 47 Papirova taska — tmava (Zdroj: Autor, 2025)

&

XaXa

Obrazek 48 Papirova tasSka — svétla (Zdroj: Autor, 2025)
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Obrazek 49 Papirova taska — tmava s pouzitim grafického prvku kolekce R25 (Zdroj:
Autor, 2025)

&

XaXa

Obrazek 50 Papirova taska — svétla s pouzitim grafického prvku kolekce R25 (Zdro;:
Autor, 2025)
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Obrazek 51 Papirové taSky — tmava a svétla s pouzitim grafického prvku kolekce R25
(Zdroj: Autor, 2025)
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Obrazek 53 Lepici paska na krabice — tmava (Zdroj: Autor, 2025)
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6.7.4 Lookbook

Lookbook ptedstavuje vizualni ptehled kolekce pro urcité obdobi, obvykle jednu
sezonu. Slouzi jako prostfedek komunikace modni znacky smérem k odborné vefejnosti,
zejména stylistim, ndkupcim a médnim redaktoriim. Zaroveni mé archivni hodnotu, nebot’

zachycuje vyvoj znacky v Case a odrazi jeji estetické sméfovani v daném obdobi.*’

Obrazek 54 Lookbook kolekce R25 — 1 (Zdroj: Autor, 2025)

4 HESS a PASZTOREK, Graphic Design for Fashion, 2010, s. 145.
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Obrazek 55 Lookbook kolekce R25 — 2 (Zdroj: Autor, 2025)

Obrazek 56 Lookbook kolekce R25 — 3 (Zdroj: Autor, 2025)
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6.7.5 UX/UI navrh e-shopu

Pii navrhu e-shopu pro médni znacku jsem vychazel z predem definovanych pilif
vizualni identity, které stavi na Ctyfech klicovych tématech: pohyb, repetitivnost, hravost
a elegance. Tato kombinace slouzi jako nosna osa celé znacky a zaroven definuje zptsob,
jakym ma uzivatel e-shop vnimat a zakouset. Na rozdil od e-shopli s masivnim sortimentem,
tento digitalni prostor slouzi k prodeji prémiovych, kusové omezenych produkti, u kterych
je dulezitd nejen samotna funk¢nost rozhrani, ale i schopnost budovat emocionalni vztah ke
znacce. Cilem tedy nebylo ,,pouze* navrhnout efektivni ndkupni cestu, ale vytvofit vizualné
atraktivni a ,,zivé* prostiedi, ve kterém uzivatel rad travi ¢as, objevuje detaily a nasadva
atmosféru znacky. Prave tento typ zazitku pomaha také posilovat znacku jako ,,lovebrand®,
ktery rezonuje vic, nez jen produktem. Vytvaii svét, do kterého se chceme vracet. Znacka si
totiz buduje pozitivni vztah s publikem skrze opakovany kontakt, emociondlni asociace
a sdilené hodnoty. Cim &asté&ji ji lidé vnimaji, tim znamé&jsi a dvérmnéjsi se jim stava. Pokud
zaroven odkazuje na piijjemné zaZitky, UspéSné ndkupy nebo osobni zdjmy, pfirozené

ziskava jejich podporu.*¢

Vizuélni jazyk e-shopu stavim na odstinech Sedé, které tvoii zakladni barevnou
paletu a zajiSt'uji nadCasovost i univerzalni eleganci. Na tomto pevném zaklad¢ je dale modra
jako doplitkkovad barva, propojend s aktudlni kolekci. Tato barva je v rozhrani vyuzita
decentné, ale promyslené — objevuje se naptiklad ve zvyraznéni akci, micro interakcich,
tlacitkach a detailech. Zasadnim principem, ktery jsem do systému zapracoval, je moznost
meénit tuto vyraznou barvu s kazdou novou kolekci, ¢imz se aktualizuje vizualita e-shopu,
aniz by tim utrpéla konzistence znackové identity. Kazd4 kolekce tak ziskava vlastni barevny

akcent, ale zékladni rysy znacky a e-shopu ztlistavaji zachovany.

Dtlezitou soucasti navrhu se stal princip naklonéni, ktery vizudlné odkazuje
na hlavni logo znacky a stal se urcujicim gestem celého navrhu. Produktové fotografie jsou
naklonéné. Stejné tak hover efekty pracuji s pohybem a ndklonem jako reakci na interakci
uzivatele. Logo znacky se na nékterych mistech rozhrani hravé vznasi ¢i ,,poletuje®, ¢imz
dodéva rozhrani jemnou dynamiku a ne¢ekany moment piekvapeni. S timto motivem dale
pracuji i animace obrysu kabelek, které se v riznych ¢astech layoutu opakuji a evokuji

repetitivnost i kreativni neposednost, ktera je znacce vlastni.

4 WIEDEMANN, Logo Design, 2015.
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Muj navrh byl také podpofen dikladnou resersi aktualnich UX trendd a analyz
modnich e-shopi, véetné znacek jako Balenciaga, Gucci, Avavav a dalSich. Tyto reserSe mi
pomohly Iépe pochopit soucasné standardy a ocekavani uzivateld v mdédnim segmentu.
Ptitom jsem se ale nesnaZil slep¢ piebirat konkrétni prvky — misto toho jsem vybral fungujici
a osveédcéené principy umisténi ovladacich prvki a interakci, které jsem nasledné ptizptsobil
charakteru znacky. Vysledkem je rozhrani, které pasobi origindlné€, ale zarovenl se chova

predvidatelné a komfortné pro uzivatele.

Celkové navrh e-shopu nefunguje pouze jako digitalni vitrina, ale jako rozsifeni
znackového zazitku. Kombinuje v sobé vyrazovou originalitu s UX funkénosti a vytvari
prostiedi, které je intuitivni, vizualng pfitazlivé a dlouhodobé udrzitelné. Kazdy detail — od
barev pfes typografii az po animace — byl navrzen s ohledem na to, aby podporoval
dlouhodobé budovani identity a vytvafel pozitivni emocni vztah mezi znackou a jejim

zakaznikem.



82

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

NEW GOLLEGTION R25 16 ONLINE

REAL PEOPLE.

CS CART(0)

Obrézek 57 UX/UI navrh e-shopu 1 (Zdroj: Autor, 2025)
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NEW COLLEGTION R25 15 ONLINE MEW COLLECTION R25 18 ONLINE NEW COLLECTION R25 18 ONLINE

s

COLLECTION 2025

SIGN UP TO RARA NEWSLETTER TO BE NOTIFIED OF NEW COLLECTIONS AND SALES!

Obrazek 58 UX/UI navrh e-shopu 2 (Zdroj: Autor, 2025)

| .©S CART(0)
i

-
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NEW COLLEGTION R28 15 OMUNE NEW COLLEGTIGN R25 15 ONLINE

YAYA  ©AGH ACCESSONES COLLECTION202S ABOUTME CONTAGT

arg

BAGS - COLLECTIONR2S

RE5XSBAG R25 FULL REGULAR BAG

YAYA  5AGS ACCESSORES GOULECTION2025 ABOUTME GONTAGT

ACCESSORIES ~ COLLECTIONR2S

WEW COLLEGTION R28 15 ONUINE

'R25 FLAT BAG MEDIUM

NEW COLLEGTION R2% 15 ONLINE

b

| | naseeirsmaL

Obrézek 59 UX/UI navrh e-shopu 3 (Zdroj: Autor, 2025)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

85

_CTION RIS 15 ONLINE MEW COLLECTION R25 15 ONLINE NEW COLLECTIONRIS 15 ONLIE

XAYA  mcs Accessomes courcmonzom ABOUTME CONTACT

NEW COLLECTION 2025 / R25

This collection captures the rhythm of city life — the blur of hurried footsteps, the
echo of overlapping conversations, the calm stretch of a body unwinding, and the
silence of moments turned inward. Each bag is a sculpture of motion — shaped by the
fluidity of thought, the energy of streets, and the meditative pause between chaos.

e NEW COLLECTIONRZS 13 ONLINE NEW COLLECTION RZ515 ONLINE NEW COLLECTION R25 1S ONLNE

XD 0AcH AGGESSONES COLLEQTIONZ0S ABOUTME CONTAGT

rara represents movement in busy streets, the flow of many thoughts, noisy
conversations, relaxing stretching of the body or quieting in prayer.

Identity is based on bringing together the unconventional and the visually
sustainable, not succumbing to a rapidly changing world but running its own path of
creation. We are based on observation of people, the city, the past and the future.

TN o AN =
'

DNA rara prides itself on 100% genuine leather and handmade leather accessories.
All products are created in our rara studio and are completely made by our own
hands. Materials and leather are responsibly and respectfully selecw sourced

Obrazek 60 UX/UI navrh e-shopu 4 (Zdroj: Autor, 2025)

€8 CaRT@)
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XAXA  mAcs AccessOmES COLLECTIONI02H ABOUTME COMTACT

Do you have a question about rara products, want to return a product
for any reason or just get in touch with us? Feel free to contact us!

hello@rarabags.com

MgA. Katarina Nemcova
160:2349582

Namesti miru

780 012Zlin

Crsch republic

HEW COLLECTIONRIS 15 ONLINE

(10N RZS 15 ONLINE NEW GOLLEGTIONRZS 1S ONLINE

XAYA  54GS ACOESSORES COLLECTION2025 ABOUTME CONTACT

Your cart

R25 FULL REGULAR

R25 FULL REGULAR

R26 FULL REGULAR

R25 FULL REGULAR

o8 GART(Y

CART TOTAL
SHIPPING
VAT

TOTAL 67500 EUR

PAY ORDER

Obrézek 61 UX/UI navrh e-shopu 5 (Zdroj: Autor, 2025)
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Yava

Yaya

NEW GOLLEGTION 26 £ GNLINE

EBAGS ACCESSOMES COLLECTIONZ05 ABOUTME CONTACT

BAGS AGCESSORIES COLLEGTION2025 ABOUTME CONTAGT

NEW GOLLEGTION 26 £ GRUINE NEW GOLLECTION R25 1 ONLINE

R25 FULL REGULAR BAG 300EUR

Qur full Regular ned follows your movement
and moves as o. acterize by its nontraditior ape and
silver-toned hardware, this piece brings a distinctive character to
your look, while maintaining an air of refined sophistication.

Fits your daily belongings: phone, wallet, keys and more

A comfortable handbag that moves with you on busy or calm
days and nights.

DETAILS

DIMENSIONS

ADD TO.CART

MEW GOLLEGTION R25 15 ONLINE

R25 BELT CLASSIC

The Rara round leather belt s ide

sophisticated styling. Its oval-st

a touch of minimalist design. With a 4 cm width, it's a perfect
choice for those who appreciate a more robust leather fee

DETAILS

DIMENSIONS
Height: 4 om

BELT SIZE

szemom [70][ 7 |[BY = |

ADO TO GART

Obrazek 62 UX/UI navrh e-shopu 6 (Zdroj: Autor, 2025)



88 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

& rarabags.com

2R\

i
ACCESSORJES
COLLECTION 2025
AsouTME % o
CONTACT

100% REAL LEATHER =
HANDMADE BY KATARINA NEMCOV2ERY

& rarabags.com

@ rarabags.com

BAGS
ACCESSORIES
COLLECTION 2025
ABOUT ME
CONTACT

-(a"a

SIGN UP TO RARA NEWSLETTER
TO BE NOTIFIED OF NEW COLLECTIONS AND SALES!

& rarabags.com

& rarabags.com

1S ONLINE N

DAVUO. o

REAL
PEOPLE.

& rarabags com

i rarabags com

SIGN UP TO RARA NEWSLETTER
OLLECTIONS

SUBSCRIBE

PRODUCT CARE
SHIPPING & RETURNS
TERMS & CONDITIONS
PRIVACY POLICY
NEWSLETTER

®RARA 2025

& rarabags.com

Obrazek 63 UX/UI navrh e-shopu — mobilni verze 1 (Zdroj: Autor, 2025)
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& rarabags.com

NEW COLLECTION R25 IS ONLINE

xaxa

BAGS - COLLECTIONR2S

R25 XSBAG

& rarabags com

& rarabags com

NEW COLLECTION R251S ONL

xasa MENU CART

R25 FULL REGULAR BAG
300EUR

r haa in leather i

& rarabags com

Obrazek 64 UX/UI navrh e-shopu — mobilni verze 2 (Zdroj: Autor, 2025)

41 -l F -
& rarabags.com

NEW COLLECTION R2!

Xaxa MENU CART

ACCESSORIES - COLLECTION R25

S

R25 BELT CLASSIC

& rarabags com

9:a1 T -
i rarabags com

E NEW COLL

R25 BELT CLASSIC

round leather belt

& rarabags.com
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9:41 T - 9:41 il T -
& rarabags.com & rarabags.com

NEW COLLEC 518 ONLINE 1

Yasa MENU CART

Rara represents movement in
busy streets, the flow of
many thoughts, noisy
conversations, relaxing
stretching of the body or
quieting in prayer.

Identity is based on bringing
together the unconventional
and the visually sustainable,
not succumbing to a rapidly
changing world but running
its own path of creation. We
are based on observation of
people, the city, the past and
the future.

& rarabags com

9:a1 T -
@ rarabags com & rarabags com

NEW COLLECTIONR2S 1§ 515 ONLINE »

xasa MENU CART Xaxa MENU CART

Your cart X

Do you have a question about rara

products, want to return a product for

any reason or just get in touch with us? X IS ELEL HEGRR AN
Feel free to contact us! JOTUE

hello@rarabags.com

R25FLAT BAG

& rarabags.com & rarabags.com

Obrazek 65 UX/UI navrh e-shopu — mobilni verze 3 (Zdroj: Autor, 2025)
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7 ONLINE PROPAGACE ZNACKY

Online prezentace znacky je v soucasném moédnim primyslu kliCovym nastrojem
budovani povédomi, vztahu se zdkazniky a celkové relevance znacky. Na zaklad¢ predeslych
reSer§i a prizkumu trhu jsem identifikoval, ze GspéSné mddni znacky dnes intenzivné
komunikuji prostfednictvim socialnich siti, pravideln¢ publikuji vizudlné silny obsah
a aktivné usiluji o to, byt zminovany na relevantnich modnich platformach a online médiich.
V ramci tohoto kontextu jsem vytvofil navrh prezentace znacky na socialnich sitich, ktery
disledné aplikuje stanovena vizudlni pravidla identity. Primarnim médiem ziistava
fotografie a video, které jsou nositeli emoci a piibéhu znacky. Jiz pii planovani
produktového foceni jsem myslel také na potiebu bohatého audiovizualniho materidlu pro
online prostfedi, a proto jsem kromé fotografii poftidil i rozsahly videoobsah, ktery mutze
slouzit pro reels, stories, bannery nebo digitdlni kampané. Vysledkem je konzistentni
a vizualné zapamatovatelny profil, ktery zna¢ce pomaha odlisit se v digitadlnim prostoru

a budovat dlouhodoby silny ,,lovebrand*.

7.1 QObsah pro socialni sité a propagaci

Dominantnim médiem je zde fotografie a video. Soucasti navrhu vizualni identity
pro socialni sit¢ byly i mé navrhy na budouci obsahovy smér, kde kladu dliraz na autenticitu,
prirozenost a pohyb. Navrhuji tvofit video obsah z méstského prostiedi, ktery propoji
produkty se skute¢nym zivotem, pouli¢ni estetikou a kaZzdodenni aktivitou. Cilem je, aby
znacka puisobila zive, byla soucasti redlného svéta — ne statickym objektem, ale soucasti
aktivniho Zivota svého nositele. Obsah by mél pfirozené plisobit tak, Ze vznika v redlnych
situacich, ¢imz se posiluje vztah se sledujicimi a znacka se pfiblizuje jejich vlastnim
zkuSenostem. Znacka totiz nezije jen v produktech, ale 1 v ptibézich, které kolem sebe

dokaze vytvaret.
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rara_now

238K
sledufici  shex

Sleduji v

rara

24 tis. To e - 24 tis. sle

rara is a small premium brand of leather
handbags and accessories focused on the
highest possible quality and complete
handmade.

e To se mi libi © Zprava

Piispévky  Informace  Fotky  Daldi »

43 P

A 2 8 @ 0 @

Obrazek 66 Navrh socialnich siti 1 (Zdroj: Autor, 2025)
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NEW COLLECTION
R25 1S ONLINE

Obrazek 67 Navrh socialnich siti 2 (Zdroj: Autor, 2025)
7.2 Osloveni dalSich design e-shopii a spoluprace s designéry

V ramci strategického budovani znacky jsem navrhl i konkrétni moznosti umisténi
produktti do vybranych concept stord, které sdruzuji publikum se zajmem o design, kvalitu

a soucasnou moédu. Osloveni téchto kuratorovych prodejen umozni znacce dostat se blize
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k lidem, oslovit nova publika a zaroven se propojit s komunitou dalSich designérti a znacek
podobného smysleni. Takové prostiedi pfirozené zvysuje vnimani hodnoty a prestize znacky
a funguje jako dulezity krok ke zvyseni jeji viditelnosti. Mezi mnou vytipované concept
story patii naptiklad Object Concept Store v Praze, Ones Concept v Ostravé, Czechdesign
shop nebo sit’ Place Store, kterd ma zastoupeni po celé republice. Nékteré z téchto mist

funguji 1 jako hybridni prodejny s online platformou, ¢imZ se rozsifuji moZnosti propagace.

7.3 Spoluprace s influencery

Spoluprace s dalSimi designéry v online prostiedi byla od pocatku jednim ze
zamyslenych prvka mé strategie. Jiz pti piiprave a realizaci produktového foceni jsme spolu
s Katarinou kladli diraz na to, aby byly kabelky prezentovany v kombinaci s odévy, botami
a Sperky od jinych nezavislych designéri. Cilem bylo nejen docilit siln€jsi vizudlni stylizace,
ale predevsim navéazat pfirozené spoluprace napii¢ designérskou komunitou. Tento pfistup
umoziuje znacce stat se soucasti SirSiho kreativniho prostiedi a zaroven podporuje vzajemné
sdileni obsahu na socidlnich sitich, ¢imz se zvySuje dosah a relevance komunikace. Znacka
se tim dostava do povédomi dalSich designérii a odborné vetejnosti, coz zvySuje Sanci na
budouci osloveni k tucasti na piehlidkdch, vystavach nebo kuratorovych vybérech.
Vysledkem je prostiedi, kde designeti podporuji designéry, znacka se pfirozené zacletuje
do hodnotového fetézce soucasného modniho designu a buduje si respekt a diivérnou pozici

v rdmci komunity.
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ZAVER

V diplomové praci jsem se zabyval vizualni identitou a tvorbou vizualniho stylu nové
vznikajici médni znacky rara, za kterou stoji designérka Katarina Nemcova. Mym cilem bylo
vytvofit funkéni a prakticky vizualni styl (logotyp, stanoveni barevnosti a vizualnich prvki),
e-shop (coz zahrnuje névrh uzivatelského rozhrani — Ul design a uzivatelské zkuSenosti —
UX design) a propagacni materidly, které vystihuji hodnoty mladé modni znacky. Pii praci
s jednotlivymi aplikacemi jsem chté¢l dosahnout ucelené a promyslené komunikace, ktera
stoji na promysleném konceptu. Kli¢ovymi prvky, které vystihuji identitu znacky a odliSuji
ji od ostatnich, pro me byly ,,pohyb*, ,,odliSnost®, ,,nahnuti*. ,,zvlastnost* ve spojeni s pojmy
jako ,,minimalismus®, ,,elegance®, ,,jednota®. Tvorba a realizace vizualniho stylu probihala
v uzké spolupraci se zakladatelkou znacky a vzdy reagovala na potfeby nové vznikajiciho
modniho brandu. Kazda vysledna aplikace je vysoce funkéni a jeji vyuziti ma své
opodstatnéni. Soucasti prace je reserSe soucasnych modnich znacek a zvlast’ e-shopti, ve
které popisuji jejich ptednosti i limity. Tvorba reSerSe mi pomohla jasnéji definovat, kterym

smérem se chci ve vlastnim projektu vydat a ¢eho se chei naopak vyvarovat.

V navaznosti na teoretickou cast se mi podatilo milj zdmér taktéz realizovat. Vytvofil
jsem vysoce funk¢ni vizualni styl nezavislé modni znacky, stanovil vizudlni komunikaci,
ktera zédkazniky bude bavit a zajistil moznosti propagace znacky. Pfipravil jsem ndvrh
e-shopu s praktickymi a zaroven estetickymi prvky. Projekt mé velmi oslovil a jsem rad, Ze
jsem se mohl na jeho realizaci podilet. Posunul mé v mych profesnich dovednostech

a umoznil mi vyuzit mé znalosti z oblasti digitalniho a grafického designu.
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