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ANOTACE

Bakalaiska prace se zabyva tvorbou a realizaci vizualniho stylu truhlafské firmy. V prvni ¢asti
probira zakladni principy grafického designu. Dale vysvétluje, co obnasi image firmy a firemni
identita a fesi problematiku obchodnich dokumentt. Ve druhé ¢asti shrnuje proces navrhovani

vizualniho stylu. V neposledni fadé se vénuje navrhu a rozboru vytvotfeného vizualniho stylu.
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TITLE

Unified visual identity of a carpenting company

ANNOTATION

This bachelor thesis is about making a visual identity of a carpenting company. In the first part
I cover the basic principees of graphic design. Then I explain concenpts such as corporate
identity or corporate image. Furthermore, I provide the insight on the topic of bussiness
documents. In the second part I sumarise the proces of designing a visual style. Finally

I describe and analyze my design.
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UvVOoD

V dnes$ni dobé¢ jsme zahlceni vizualnimi vjemy a informacemi. Aby se firma prosadila na trhu
a byla schopna se utkavat se svoji konkurenci, musi ziskavat pozornost od vetejnosti. Potfebuje
se dostavat do povédomi, predstavovat svoji identitu a zna¢né se odliSovat od své konkurence.
K tomu je zapotiebi, aby si firma budovala svou vlastni identitu, jejiz nedilnou soucasti je

firemni vizualni styl.

Schopnosti vizualniho stylu je budovat diivéryhodnost a loajalitu svého okoli. Jeho zasluhou
muze vefejnost danou firmu upfednostiiovat pred firmami konkuren¢nimi. Ma nespocet
dilezitych funkci. Dokéaze ovlivnit vnimani firmy, navazovat a udrzovat vztahy se zakazniky,
cilovymi skupinami a obchodnimi partnery. Ma vliv na to, jak je firma okolim vniména
a formuje jeji image. Spravny vizual dava najevo urcitou profesionalitu firmy. Nezahrnuje
pouze logo, nybrz i jednotny typ pisma, barevnost, vzhled veskerych tiskovin a dopliikovych
prvki. Vizualnim stylem davame firmé tvar. Odrazi firemni hodnoty, vlastnosti, zaméry a jeji
celkovou osobnost. Jeho prostfednictvim se lidé mohou s firmou identifikovat a vytvofit si k ni
vztah. V neposledni fadé hraje stézejni roli pii komunikaci, jak v podniku, tak is vn&jSim

prostredim.

Cilem mé bakalatské prace je vytvorit novy funkéni vizualni styl truhlatrské firmy, ktery bude
spliiovat zasady spravného vizualu. Bude navrzen jednoduchy, ptesto atraktivni vizudl, ktery

zaujme, bude snadno zapamatovatelny, dostate¢n¢ identifikuje firmu a odlisi ji od konkurence.

Prace bude rozdélena na dv¢ Casti: teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast bude probirat
principy grafického designu, podle kterych se budou navrhy tvotit. Definuje, co obnasi graficky
design. Predstavi vlastnosti barev ajeji psychologii. Vyjmenuje druhy pisma a zakladni
pravidla kompozice. Nasledné pozornost vénuje logu, jeho atributim a druhtim. Uvede, co
obnasi image firmy, firemni identita a vysvétli, jaky je mezi témito pojmy rozdil. Tato ¢ast se

zakon¢i popisem zasad tvorby vybranych obchodnich dokumentii.

Druha ¢ast mé prace se bude tykat samotného tviir¢iho procesu. Probere cely postup tvorby od
ptipravné faze, zahrnujici predstaveni firmy, a analyzu konkurenc¢nich vizualt, pres navrhovani
grafickych prvki az po jejich samotnou realizaci. Bude rozebirat vSechny procesy a zaméry

jednotlivych slozek stylu. Na zavér ukaze vizualizaci celého firemniho stylu ve fyzické podobe¢.
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1. Graficky design

Graficky design je femeslem, pfi kterém planujeme a vytvatime vizualni obsah, pomoci n¢hoz
dokdzeme komunikovat né&jaké sd€leni, mySlenku. Pomoci grafického designu dokazeme
ovliviiovat nase emoce a vnimani. Graficky design muZeme vidét v mnoha podobach
a setkdvame se s nim vsude. Billboardy, etikety, ¢asopisy, mobilni aplikace, weby i dopravni

znacky, to vSechno tvoii graficky design. (Pecina, 2012)

Obecné muzeme fict, ze ma tento design nespocet funkci. Hlavni funkce je komunikac¢ni.
Pomoci designu informujeme urcitou cilovou skupinu. Podle analyzy nasi cilové skupiny
musime nas obsah a design pfizpasobit ucelu nasi komunikace. Méli bychom mluvit jazykem,
ktery je pro urCitou skupinu srozumitelny a atraktivni. Vysledkem ma byt efektivni

komunikace, kterou cilime na skupinu, kterou chceme oslovit. (Pecina, 2012)

Vyplyva nam z toho, Ze design ma byt predevsim funkcni. Spravny design spliuje co nejlépe
svij ucel. Plni zadani a pozadavky naSeho zékaznika. M¢l by byt také dobie uplatnitelny.
Nejvice se setkavame s informac¢nim designem. Na riznych zafizenich vidime infografiku
a piktogramy, které nam pomahaji se orientovat, néco pochopit, nebo nas pied né¢im varuji
ana néco upozoriiuji. Cini lidskou komunikaci rychlejsi, prehledngjsi a efektivngjsi.

(Pecina, 2012)

Vyjma komunikace nam design umoznuje prezentovat. Svoji prezentaci dokaze zvySovat
hodnoty produktu, ¢i znacky. Vydafeny design s sebou nese znaky prestiZe, profesionality,

kvality a péce. (Pecina, 2012)

Design je neodmyslitelnou soucasti v byznysovém svéte. Kombinuje byznys s uménim, proto
je tviréi proces vizualniho stylu ovlivnén obchodnimi cili. Mizeme ho povazovat za spojeni
mezi firmou akoneénym zdkaznikem. Ve zkratce nam poméha vyrobek prodat a vydélat
penize. Promysleny vizualni styl dokdze zaujmout a vytvofit pocit diveéryhodnosti. Mnoho lidi,
1 kdyz si to ne vzdy uvédomuji, casto koupi zbozi prave kvili obalu. Vizualni stranka je velice
mocna, ma velky efekt na zakaznikovo chovani, proto je klicovym nastrojem propagace.

(Pecina, 2012; BrainStation, 2023)
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2. Barva

Jednim z vyznamnych nastroji grafického designu jsou barvy. Barvy jsou velice silnym
vizualnim podnétem. Maji vysoce subjektivni sdé€lovaci funkci. Kazda barva na nas jinak
pusobi a vyvolava rizné emoce. Dokazou upoutat nasi pozornost, zvyraznit véci a tim je pro
nas zatraktivnit. Pomoci barev dokazeme zvétsit Gcinnost komunikace a zvyraznit nékteré

prvky. (Samara, 2016, str. 88)

Barvy vznikaji tim, ze na lidské oko dopadaji svételné viny, které se odrazi od okolnich
predméti. Podle hodnoty vinovych délek rozliSuje nas mozek druh barvy. V pfipad€, ze mame
zdravy zrak, je na$ mechanismus vnimani barev stejny. Psychologické vnimani barev je vSak
individudlni. Kazdd barva ma na nés jiny emociondlni ucinek. Teplé¢ barvy nas vétSinou

podceiiuji, oproti tomu studené uklidiuji. (Caldwell, 2020, str. 72,74)

Barvy maji mimo emocionalniho u¢inku i své vyznamy, které jsou v jednotlivych kulturach
prejimany. Pouzivaji se jako symbol kolektivnich hodnot. Tyto vyznamy se mohou v riznych
kulturach lisit, proto je pro designéra dulezité uvédomit si cilovou skupinu. Tedy je nutné si
specifikovat pro jakou komunitu v jaké kultufe je nas obsah uréen. Napt. v Ciné je Gervena
barva nej$tastnéjsi barvou, kdezto na jihu Afriky predstavuje barvu smutecni. (Caldwell, 2020,

str. 72)

2.1 Odstin

Vyjadfuje povahu barvy, zékladni Cistou barvu z barevného spektra, napt. zdali je barva
cervena, hnéda atd. Tato povaha je ur€end nasim vnimanim svétla konkrétni frekvence, které je
odrazeno od riznych predmét. Bilé svétlo je sloZzeno z vin o rlznych vinovych délek.
Dohromady tvoii nekone¢né spektrum umisténé v sekvenci od ultrafialového svétla po
infraervené. Barvy, které vidime, zavisi na vlnovych délkach svétla, které dopadaji na nasi
sitnici. Pfedméty nékteré vinové délky odrazi, jiné absorbuji. Diky tomu se nam pfedméty jevi

barevné. (Samara, 2016, str. 90, McWade, 2011, str. 30)

Pro pochopeni vzajemnych vztahii barev se vyuziva nastroj barevného kruhu. Je slozeno

z dvanacti zakladnich barevnych odstind. (McWade, 2011, str. 30)
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Obrazek 1: Barevny kruh (Caldwell, 2020, str. 76)

Nekteré odstiny, které jsme schopni vnimat jsou jistym zplsobem absolutni. Tyto odstiny
nazyvame jako barvy primarni nebo zakladni. Mezi tyto barvy patii ¢ervena, modra, zluta. Tato
trojice nabyva nejvétsiho rozdilu frekvenci, jaké nase oko dokaze vnimat. To znamena, Ze tyto

barvy nemtizou vzniknout smichanim jinych barev. (Samara, 2016, str. 90)

\ 4

Obrazek 2: Primarni barvy (Caldwell, 2020, str. 76)

Kdyz se frekvence pohybuje mezi dvéma primarnimi barvami, vnima odstin, ve kterém se ob¢
barvy misi. Témto odstintim fikdme barvy sekundarni. Barvu, ktera ma frekvenci mezi Zluto
a modrou vnimame jako zelenou, mezi modrou a Cervenou barvu fialovou a mezi Cervenou

a Zlutou barvu oranzovou. (Caldwell, 2020, str. 76)
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Obrazek 3:Sekundarni barvy (Caldwell, 2020, str. 76)

Misenim zékladni a nejblizsi sekundarni barvy vzniknou tzv. tercialni barvy. (Caldwell, 2020,

str. 76)

N 4

Obrazek 4:Tercidalni barvy (Caldwell, 2020, str. 76)

2.2 Jas

Termin jas oznacuje tmavost, ¢i svétlost barvy. Je to pomér barvy ke stupnici Sedé barvy.
Zakladni barva s Cernou tvoii tmavy odstin, naopak s bilou barvou odstin svétly. To znamena,
7e zvysenim jasu siln¢ saturovaného odstinu jeho saturaci snizime (odsaturujeme). Kdyz jas

snizime, zprvu bude saturace silnéj$i, postupné se ale saturace bude s jasem snizovat. (Caldwell,

2020, str. 74; Samara, 2016, str. 94)

2.3 Sytost (saturace)

Sytost neboli saturace vyjadiuje intenzitu barvy ¢i odstinu. Syté barvy jsou na rozdil od

tlumenych barev intenzivni, zativé, pestré. (Caldwell, 2020, str. 74)

Desaturované barvy jsou barvy, které jsou malo vyrazné. Casto u téchto barev je obtizné

rozeznat odstin, proto jsou oznacovan jako barvy neutralni. (Samara, 2016, str. 92)

Sytost ma podobnou vlastnost, jako odstin, a to takovou, Ze se vnimana sytost miiZe liit podle

toho, sjakou barvou ji kombinujeme. KdyZz zkombinujeme dvé¢ barvy, které maji co
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faktorem je jas plochy, na které se barva nachazi. Napt. kdyz mame Zluté kolo na bilém pozadi,
kontrast barev neni tak vyrazny. Oproti tomu, kdyZz umistime zluté kolo na cerné pozadi,

kontrast je velice vyrazny a zluta barva pasobi vic syt€, jasn€. (Samara, 2016, str. 93)

2.4 Teplota

Jako dalsi vlastnost, kterou u barvy definujeme je teplota. Jednd se o subjektivni vlastnost,
kterou rozeznavame pomoci nasi zkuSenosti. Barvy obecné délime na dvé skupiny. Jednu
skupinu tvofi barvy, které vnimame jako teplé barvy, druhou skupinu tvoii odstiny, které

vnimame jako barvy studené. (Samara, 2016, str. 96-97)

Jak jsem jiz vySe zminovala, identifikace téchto druhti je primarn¢ zaloZena na emocialnim
puisobeni barev. Teplé barvy jako je Servena, oranzova a zluta v nas evokuji horko. Casto pii
pohledu na barvy si vybavime nékteré predmeéty, pro které je urcita barva typicka. Napft. pfi
pohledu na zlutou barvu si vybavime slunce, u ¢ervené a oranzové ohen. Modrou barvu si
spojujeme s leden a zimou, proto tuto barvu spolecné se zelenou a fialovou vnimame jako barvy

studené. (Samara, 2016, str. 97)

Toto fazeni mizeme brat jako obycej, protoZe se Casto vyuziva v praxi napf. pti znaceni teplé
a studené vody. Studena teplota se vzdycky znac¢i modrou barvou a horka teplota cervenou.
(Samara, 2016, str. 97)

2.5 RGB x CMYK

RGB neboli RED-GREEN-BLUE je oznaceni pro aditivni michani barev. RGB se vyuziva pii
digitalnim michani barev. Jedna se o proces, pii kterém dochdzi k michani a vyvazovani tfi
svétel: Cervené, modré a zelené v rizném poméru. Smichanim vSech tfi barev vznika bilé
svétlo, tudiz, ¢im vétsi pomeér barev smichame, tim bude barva svétlejsi. Obrazovka, ktera

nevyzatuje zadné svétlo se projevuje jako barva cerna. (Caldwell, 2020, str. 74)
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Obrazek 5: RGB (Caldwell, 2020, str. 74)
Pojem CMYK oznacuje subtraktivni michani barev. Tento zplisob se uplatiiuje pfi tisku.
Tiskové barvy jsou nanaSeny ve form¢ pigmentu, inkoustu. Barvy se zde netvofi pomoci
vyzafovani svétla, ale naopak jeho pohlcovanim. Kombinuji se zde barvy: azurova (cyan),
purpurova (magenta), Zluta (yellow) a ¢erna (key). Touto kombinaci se tvoii nové barvy, které
odrazi vlnové délky. Cim vice barev smichame, tim bude vysledna barva tmavsi, tzn. Ze

kombinaci vSech tii barev vznikne barva ¢erna. (Caldwell, 2020, str. 74)

Obrazek 6. CMYK (Caldwell, 2020, str. 74)
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3. Pismo

Dalsim neodmyslitelnym prostfedkem grafického designu je pismo. V grafice zastdva mnoho
roli, které si mnoho z nas ani neuvédomuje. Problematikou pisma se zabyva védni disciplina
Typografie. Podle knihy Typografie je typografie ,zpiisob, jakym se napsané myslence
propujcuje vizualni forma.* (Ambrose, Harris, 2010, str.6) Pomoci Siroké skaly riznorodych
pisem, kterou mame k dispozici, miizeme nasim vybérem ovlivnit mnoho aspektti. Vybér pisma
ma vliv jak na Ctivost textu, tak i na dojem ctenare. Typografie jakozto silny vizudlni prvek

tvofi emocni vlastnosti a charakter designu. (Ambrose, Harris, 2010, str.6)

Je nam obecné znamo, Ze zékladni funkci pisma je predani informaci. Ackoli se to na prvni
pohled nemusi zdat, podil na komunikacni moc maji o néco vétsi. Kazdy typ pisma nabyva
vlastniho charakteru. Pomoci n¢ho dokdZeme navodit naladu, ton a vyvolat pocity. Nas
vysledek pak muze piasobit neutralné, nebo siln¢ podnécovat emoce. Text svym obsahem
a formou muZze vyjadfovat osobnost, symbolizovat nékteré umélecké, filozofické i politické
sméry. Kazdy typ pisma vyvolava jiné pocity a vypravi nam ptibch. Je tedy nesmirné dilezité

umét vybrat vhodny typ pisma, aby vyhovovalo nasim aéelim. (Ambrose, Harris, 2010, str.11)

Pismena jsou sama o sobé vyraznymi znaky, které¢ se daji riznymi zptisoby modifikovat, a tak
z nich dokazeme vytvofit rizné tvary. Kazdé pismeno znazoruje tvar samo o sob¢. Otevira
branu moznosti, jakym zptsobem ho vyuzit a jak si s nim vyhrat. Mize pfedstavovat napf.
obrys, texturu, siluetu, nebo se da vyuzit jako kontejner na obrazek. Tim, Ze jsou pismena pro
nas vSechny znamé a snadno rozpoznatelné, dovoluji nam si hrat i s jejich ¢asteCnymi tvary.
V dne$nim designu jsou oblibend pismena riznymi zplisoby ofezavat a svisle ¢i vodorovné

prevracet. (Saltz, 2010, str. 8)

3.1 Klasifikace pisem
Obecné se rozlisuji dveé vlastnosti pisma. Témito vlastnostmi jsou druh a fez pisma.
Druh pisma je oznaceni pro celé rodiny pisemnych znakl se stejnymi vyrazovymi prvky

pismen, bez ohledu na jejich styl ¢i velikost. Pismova rodina zahrnuje celou fadu riznych ez

neboli stylt pismem. (Samara, 2016, str. 138)

Rez pisma (font) je ozna¢eni pro sadu pismen uréitého druhu ve stejném stylu. V kazdé roding

pisma se nachazi jeden zékladni fez (font), od které¢ho se pak odvozuji rizné variace. Zakladnim
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fezem je styl Roman. Timto stylem je vétSinou vysazen zakladni text. Od ného je odvozena
dalsi varianta kurziva (ang. Oblique), ktera se jevi jako naklonéni pismen doprava. Dal§imi fezy
vytvofime napf. zizenou/rozsifenou verzi zakladniho fezu a variantu z ten¢imi/uzsimi tahy.

(Ambrose, Harris, 2010, str.18)

Kwvili existenci velkého mnozstvi pisem se pisma a pismové rodiny klasifikuji. Tato klasifikace
se udava podle zakladnich anatomickych vlastnosti a déli nam pismo na Ctyii kategorie: antikva
(patkové), grotesk (bezpatkové), skript a lomena pisma. Zminované kategorie se nasledné deli

do dalsich podkategorii. (Ambrose, Harris, 2010, str.35)

3.1.1 Patkové pismo

Antikva, serifové nebo patkové pismo je pitvodné odvozeno z fimskych napisi. V této kategorii
je spole¢nym znakem pisma patka neboli serif, ktery se objevuje na konci nékterych taha.
Patkové pismo se velmi dobte Citelné, predevsim u malé velikosti pisma, proto se hojné vyuziva
pro sazbu delSich zakladnich textd. Pisobi formalnim tfednim dojmem, proto jsou vhodné pro

serioznéjsi obsah. (Caldwell, 2020, str. 56; Ambrose, Harris, 2010, str.36, 40)

Times New Roman

Obrazek 7: Patkové pismo (vlastni zpracovani)

3.1.2 Bezpatkové pismo

Bezpatkové pismo neboli ,,sans serif jsou pisma, ktera nemaji patku. Tvar téchto pismen je
zaméme jednoduchy. Nevyuziva zadné dekorace a zdobeni. Tato kategorie pisma vychazi
z titulkovych (akcidenc¢nich) pisem z 19. stoleti, ktera upfednostiovala vyraznost a upoustéla
od detailt. Bezpatkové pismo je v porovnani s patkovym pismem o néco vyraznéjsi, pfitom
¢isté ajednoduché. Vyuziva se proto pro nadpisy, logotypy alayouty. V dnes$ni dobé se
uplatiiuje i pro digitalni obsah kvili své dobré Citelnosti. U patkového pisma se totiz mize stat,
Ze pii zobrazeni na display se patky pismen mohou slévat. (Caldwell, 2020, str. 56; Ambrose,

Harris, 2010, str. 37,48)

Arial

Obrazek 8: Bezpatkové pismo (vlastni zpracovani)
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3.1.3  Skript

Vedle predeslych dvou kategorii ma své misto i pismo Skript. Jedna se o formu pisma, jez se
snazi napodobit ru¢né psané pismo. Kvili své dekorativnosti se pouziva na velké nadpisy, loga
a kratké ozdobné texty. Daji se s nim vyjadfit vyrazné nalady a myslenky. Jeho nevyhodou je,
Ze ztraci svoji Citelnost pii malé velikosti nebo u vétSich blokl textu. (Caldwell, 2020, str. 57;

Ambrose, Harris, 2010, str.37, 56)

f+ W&C‘gp/é &z@bt

Obrazek 9: Skript (viastni zpracovani)

3.14 Lomena pisma

Lomena pisma stejné jako Skript se vyuzivaji k dekorativnim ucelim. Lomenice, fraktura
goticka pisma, to vSechno jsou pisma odvozena zornamentalniho psani pouzivané ve
sttedoveéku. Pisma napodobuji, hranaté Siroké tahy ru¢niho psani. Tato pisma je vhodna pouzit
pro napisy, u kterych se snazime siln¢ vyjadfit vizualni, historické nalady a myslenky. Kvuli
slozitym tvarim jsou tato pisma obtizn¢ Citelné, atudiz jsou pro del$i texty nevhodna.

(Caldwell, 2020, str. 57; Ambrose, Harris, 2010, str.36, 38)

Ol Enqlish Text MT

Obrazek 10:Lomené pismo (viastni zpracovani)

3.2 Kombinace stylii pisma

V tvodu predeslé kapitoly jsem zmifovala, jakou moc a funkci ma pismo. Kvili tomu je
spravny vybér pisma a jejich kombinace velice stéZejni. Musi se uvazit, jakou naladu chceme
vyvolat. Kazdé pismo ma néjaké vlastnosti a néjak na néds pusobi. Jiz z prvniho pohledu
dokazeme fict, ze je néjaké pismo pomalé, rychlé, tézké ¢i lehké, ostré ¢i mekké. Nékteré tvary
pismen v nads vzbuzuji asociace, proto nam nékteré pismo miiZze pripominat napt. zivocisné,
ptirodni, futuristické ¢i retro tvary. Vybér podle pocitt je ale trochu zradny, zavisi totiz pouze
na instinktu designéra a jeho individualnim vkusu. Proto je nejvice podstatné pismo vybirat na

zaklad¢ funkcnosti. (Samara, 2016, str. 140-141)
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Timothy Samara ve své knize uvadi, Ze ,, vznikla uzka skupina pisem, jimz designéri pro jejich
spolehlive utilitarni, nadcasovou kvalitu konstrukce vikavaji ,,tahouni* a casto je pouzivaji,

protoze jejich reSent detailii zarucuje citelnost. “ (Samara, 2016, str. 140)

Pismo musi byt piredevs§im dobfte Citelné. Musime dobfe uvazit ucel, ktery ma text spliiovat,
proto je dobré si pfedem urcit par pozadavkii. Nejprve je dobré si fict, kde se bude nas text
vyskytovat. Musime brat v potaz, na jakych formatech bude text umistén. Bude-li text na
tisténych podkladech nebo v digitalnim zobrazeni. DalSim aspektem je velikost formatu. Jinou
velikost a font vybereme pro letdky, vizitky a odliSnou pro velké plakaty a billboardy.
(Caldwell, 2020, str. 60)

Dalsim podstatnym faktorem je cilova skupina. Pro koho bude text urcen a jaci budou jeho
ctenafi. Musime uvazit, ze kazda skupina ctenaiti ma fyzické a jiné potieby. Pro bézné Ctenare
je vybér nejsnazsi. Pro vétSinu dospélych lidi se vyuziva pismo o velikosti 9-10 bodu. Pro starsi
Ctenafe a seniory, ktefi uz maji horsi zrak, je dobré pouzit vétsi velikost pisma a dobfe Citelny

font. U déti je vhodné pouzit zakladni a co nejjednodussi pismo. (Caldwell, 2020, str. 60)

Pti vybéru pisma je taky dobré brat v ivahu, jestli budeme pouzivat Cislice a jiné€ znaky. Nékteré
fonty maji napf. problém se zarovnanim s €isly. V nékterych ptipadech jsou ¢isla zarovnana
amaji vSechna stejnou vysku, a jindy mohou byt ¢isla nezarovnanad. Mlze se stat, ze nami
vybrany font nepodporuje nékteré znaky a diakritiku, proto je dobré na tuto skutecnost

nezapominat. (Caldwell, 2020, str. 61)

Pti kombinaci fontii se nejvice pouziva pravidlo vybéru dvou az ti rodin pisem. Vychazi to ze
stanoveni jasné hierarchie. Ctenat oceni, kdyz pfi prvnim pohledu pozna, které pismo je
nadfazené, hlavni a doplitkkové. Vyrazné to zjednodusuje orientaci v dokumentu. Obecné se
pouziva dobte Citelné patkové pismo, jednoduché nepatkové pismo a font pro titulek. (Samara,

2016, str. 143; Ambrose, Harris 2010, str. 66)

Kdybychom totiz pouzili velkou skalu pisem, ¢tenai by mél v textu horsi orientaci a hiie by
chapal jeho smysl. Vybér mnozstvi a kombinaci fontli by tedy mélo byt logické a ziejmé. Je
dobré kombinovat pisma, ktera jsou na prvni pohled odlisna natolik, aby si toho bézny ctenar
v§imnul. Diulezité je, aby v kazdém ptipad¢ byla dodrZena esteticka jednota vizualni feci.

(Samara, 2016, str. 143)
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4. Kompozice

Spravna kompozice nam dokaze vytvofit srozumitelné a bohaté propojeni prvkd, které nam
umozni pfilakat a udrzet pozornost divakt. Tvoteni kompozice je pro nds obsah velice zasadni,
chceme totiz, aby jeho vizualni podoba byla pro divaky zajimava, aby nas obsah zkoumali,

pochopili a piijali. Tim si na$ vytvor lidé zapamatuji a znovu vybavi. (Samara, 2016, str. 72)

V spésné kompozici funguje nékolik aspekti. Riuzné ¢asti v kompozici spolu kontrastuji,
pfitom ale plsobi po vizudlni strance kontinualné. Mezi prvky vznikd soulad a synergie.
Kompozice ndm vytvari urcitou hierarchii a posloupnost, takze divak vi, kde ma zacit a jak

logicky a intuitivné pokracovat. (Samara, 2016, str. 80)

4.1 Pravidlo tietin

Nejvyuzivanéjsi kompozicni technikou je pravidlo tfetin. Tato technika se uplatiiuje jak pii
fotografovani, malovani obrazu, tak i u designu dokumentti. Pravidlo spociva v tom rozdélit si
plochu na tfetiny horizontalné, tak vertikaln€. Tam, kde se protnou vertikalni a horizontalni
linie vzniknou 4 prisec¢né body. Tyto body predstavuji idealni misto pro umisténi nasi grafiky.
Idealnim zpisobem do jednoto z téchto 4 bodii umistime hlavni motiv, kam bude pozornost
sméfovana, a vedlejsi motiv umistime do dalsiho priseciku, ktery bude hlavni motiv dopliiovat.
JelikoZz mame 4 priseciky, ziskdvame k dispozici 4 rizné moznosti pro nase rozmisténi.

(Ambrose, Harris, 2011, str. 124; Perhiniak, 2020)

of viewer’s

focus.

Obrazek 11: Pravidlo tretin (Perhiniak, 2020)

4.2 Zlaty rez — Fibonacciho posloupnost

Jako dalsi kompozi¢ni technika se uziva zlaty fez. Jedna se o zakladni matematicky pomeér,
ktery je nalézan v piirodé. Pomoci tohoto kompozi¢niho pravidla dokazeme vytvofit piijemny

a vyvazeny obraz. (Caldwell, 2020, str. 132)
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Poprvé si ho vsimli Stafi Rekové, kteii tyto proporce zaznamenali a zadali jej uplatiovat
v uméni. Matematickou rovnici, podle niz je zlaty fez zalozen, vymysleli umélci a védci, mezi
kterymi byl iLeonardo da Vinci a Fibinacci. Proto je nékdy Zlaty fez oznacovan jako
Fibonacciho spirdla. Zlaty fez je zalozen na tzv. Fibonacciho posloupnosti ¢isel. (Caldwell,

2020, str. 132)

Obrazek 12: Fibbonaciho spirala (SelfCad, 2021)
,,Jde o ciselnou radu, v niz je kazdé cislo souctem dvou predchozich.* (Ambrose, Harris 2011,
str. 128) Tato Ciselna fada vychazi z pfirozenych proporcich, které jsou zalozené na poméru
8:13. Milizeme ji nalézat vSude v pfirod¢ napt. na Snecich ulitach nebo v uspotradani jader
slunecnice. Aplikovat spirdlu mizeme jak pii rozlozeni nasi plochy, tak ipfi sestavovani
spravné kompozice obrazkll. Na stiedu spiraly by mél byt umistén néjaky zajimavy ustredni
prvek/bod, ktery pritahuje nasi pozornost. Kuptikladu pii fotografovani postav, se snazime do

tohoto mista situovat oci (oblicej). (Ambrose, Harris 2011, str. 126-128)

4.3 Symetrie a asymetrie

Prvni véc, nad kterou bychom jsme se méli zamyslet je, zda chceme ve své kompozici zachovat
symetrii nebo asymetrii. Pfi typu symetrické kompozice se formy fidi sttedovou osou formatu,
vodorovnou, svislou ¢i diagonalni. Ackoliv se zda byt symetrie nekreativni, ¢i jednoducha,
zda se budeme fidit jen podle jedné, nebo vice os. Mizeme také vyuzit zrcadlovou, nebo
pfevracenou symetrii. Symetrickou vyvazenost vétsinou pouzivame, abychom dali prvkim

v designu stejnou vahu a stabilitu. (Caldwell, 2020, str. 170)

Druhou moZnosti je kompozice asymetricka, pii niz ne neorientujeme jednotnou osou. Jelikoz
v asymetrii se nemusime fidit podle pfisného fadu rozmisténi, mizeme si vice vyhrat
s proménnou strukturou. Asymetrie je oproti symetrii nestabilni. Upoutadva pozornost a design

dokaze byt velice dynamicky a atraktivni. (Caldwell, 2020, str. 171)
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4.4 Zarovnani

Vyznamnou roli hraje v kompozici mimo jiné i princip zarovnani. V kapitole o pismu jsem
zminovala, jak dokdze vybér pisma ovlivnit ptisobeni naseho designu a predani informace.

U zarovnavani tomu nebude jinak.

Emily Woodova charakterizovala zarovnani jako ,,serazeni dvou ci vice prvkii do roviny
s okrajem nebo dalsi linkou. Ta vétSinou neni videt, je vyjadrena jen usporadanim prvki.
(Caldwell, 2020, str. 172) Zarovnani je graficky nastroj, ktery ndm umozinuje uspotadat prvky,
abychom mohli informace pfedat organizovanym zpisobem. Touto cestou ¢tenati 1épe piijmou
naSe sdéleni. Na§ mozek je zvykly si ve vécech nachazet néjaky princip, ¢i logiku. Z tohoto
divodu se pii pohledu na shluk tvard, ¢i pismen budeme vzdy snazit najit néjaky systém. Kvuli
tomu se snazime vytvaret organizované struktury a jakysi vizualni poradek. Zarovnané prvky
pro nas vypadaji poutavéji a snadno nas zaujmou. V zakladu ndm zarovnani pomaha pochopit,
7e prvky k sobé patii a navazuji na sebe. Ctenéf si je pak jisty, kudy mé pokracovat. (Caldwell,

2020, str. 172)

4.4.1 Zarovnani textu

Zarovnavani pouzivame u textu i v celém dokumentu. U textu, ktery je del$i nez jeden tadek,

musi byt zarovnan jak na zacatku, uprostied, tak na konci. (Caldwell, 2020, str. 162)

Nejbezngéjsi zarovnani textu je vlevo tzn. k levému okraji. Kazdy fadek zac¢ina na stejné tirovni
vlevo. Toto zarovnani je pro nas nejvhodnéjsi, protoze jsme zvykli Cist zleva doprava.

(Caldwell, 2020, str. 162-163)

Pro delsi texty, které maji vice jak tficet slov je nejvhodnéjsi zarovnani vlevo a do bloku.
U zarovnani do bloku se text zarovnava zleva i zprava. VSechny fadky jsou stejné dlouhé a oku
lahodici. Muze tu ale nastat problém s kolisdnim mezislovnim mezer. Je potieba zde upravit
velikost mezer tak, aby byli, pokud mozno, vSude stejn¢ dlouhé. V piipadé nekvalitni sazby,
kde jsou velikosti mezer rizné velké, mize nastat tzv. feka. Jsou to mezery, které na fadcich
pod sebou splyvaji a vytvaii nam tak v textu prazdnou cestu neboli feku. (Caldwell, 2020, str.
162-163)
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V nekterych ptipadech miizeme vyuzit zarovnani vpravo. Neni vhodné pro rozsahly text, nebot’
je presun na opacny konec zarovnani lehce matouci. Nase oko pak musi neustale nalézat zacatek

radku. (Caldwell, 2020, str. 162-163)

U kratsiho textu nachazejici se ptredevsim v horsi Casti stranky vyuzivame zarovnani na stred.

Radky jsou rovnany podle stiedové vertikalni osy. (Caldwell, 2020, str. 162-163)

4.4.2 Zarovnani dokumentu

Stejnym principem muzeme zarovnat ruzné prvky v celém dokumentu. NejoblibengjSim
zpusobem, stejn¢€ jako tomu bylo u textu, je zarovnani k levému okraji. Toto uspotradani vypada
nejpfirozenéji a patii k tradi¢nimu zpracovani dokumentti. Vétsinou se v téchto dokumentech
bloky a nadpisy zarovnavaji podle linky zarovnani umisténé pti levém okraji stranky. Na pravé
stran¢ je ponechané misto pro obrazky a grafiku. Do celkového layoutu nam vnasi jistou

dynamiku. (Caldwell, 2020, str. 163)

Dal$im piipadem je zarovnani na stfed. U tohoto typu zarovnani jsou prvky situovany podél
linky vedouci jejich stfedem. U textu je vhodné upfednostnit zarovnani do bloku, aby byl text
zarovnan z obou stran. Tim bude kompozice vypadat vice upravené a bude Iépe Citelna.

Vycentrovani prvkil ndm vytvaii symetricky a staticky vzhled. (Caldwell, 2020, str. 163)

Jako posledni se ndm nabizi zarovnani vpravo. U tohoto typu se text spole¢né s ostatnimi prvky
nachdzi na pravé strané. Nasi pozornost automaticky upoutd pravy horni roh. U tohoto rozlozeni
kompozice volime format situovany na Sitku, kde na pravé strané dochazi k dobrému spojeni

textu s obrazkem. (Caldwell, 2020, str. 163)
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5. Logo

Slovo ,,logo® je odvozeno z feckého ,,logos* znamenajici ,,slovo“ nebo ,,rozumova myslenka“.
Obecné je vyznam slova ,,logo* pfejiman jako ,,obrazovy symbol®, ktery obvykle slouzi jako
zastupce obchodni znacky. Funguje jako symbol, piktogram, vizualni znak znazornujici néjaké
slovo. V dobé¢, kdy vznikaly prvni moderni znacky se uzivala loga, ktera méla podobu osobitého
rukopisu pfipominajici podpis. Zakaznici ¢asto tomuto pismu nerozuméli, proto se k psanému

napisu zacali ptidavat piktogramy. (Healey, 2011, str. 6)

Logo slouzi jako podpis. Prvotnim udélem loga bylo ukazat, komu dana véc patfi nebo kdo je
jejim tvircem. Nakonec se loga stala identifikatory a tvaii byznyst. David Airey uvedl, ze
., spolecnost bez loga, je jako clovek bez tvare. (Airey, 2010, str. 22) Lidé odjakziva potiebuji
véci identifikovat. Stejné tak, jako kdyz si propojime jméno s oblicejem, je tomu i u loga. Logo
je tvaii spolecnosti, proto je vétSinou prvni, co si vybavime, kdyz firmu zminime. (Vaducha,

2016; Airey, 2010, str.22)

Logo, jakoZto symbol, ma velice Sikovnou vlastnost. Symbol je univerzalnim prvkem, ktery se
prejima ve vSech jazycich bez potieby piekladu. Nemuseji se potykat se zddnymi bariérami.
Jejich vyznam je jasny a srozumitelny. Oproti textu predava sdéleni daleko rychleji a snadnéji.
Navic se lehce rozpozna a zapamatuje. Tim usnadiiuje firmam udrZovat si konzistenci své
znacky a konkurovat na mezinarodnim trhu. Symboly maji mimo jiné dalsi krasnou funkci.
Umoziuji nam si vybavit veét§i mnozstvi metafor a asociaci. V piipad€, ze logo neni pfili§
konkrétni, musime nad nim pfemyslet a diky tomu si ho na§ mozek ulozi do paméti. (Vaducha,

2016; Airey, 2010, str.25)

Logo a obecné firemni styl funguje jako takovy obal, nalepka znacky. Pokud se zakaznik casto
setkava s konkrétni obchodni znackou, vytvari to v ném divéru. Zakaznik si s firmou nevybavi
pouze jeji logo, ale také zkuSenosti. Vybavi se ndm téz ocekavand hodnota produktu ¢i sluzby,

kterou firma nabizi. (Airey, 2010, str.25)
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5.1 Vlastnosti loga

Aby logo splitovalo svoji funkci co nejlépe, musi nabyvat nékolika atributy.

V prvni fad€ je nutné, aby bylo logo jedine¢né. JedineCnost nam zaruci, Ze bude odlisné od
konkurence a vynikne. M4 obsahovat osobity styl, ktery perfektné vystihuje firmu. Nemuze byt

pouhou dekoraci, musi mit néjaky vyznam, smysl. (Vaducha, 2016; Airey, 2010, str.42)

Rika se, e v jednoduchosti je krasa. U log to plati dvojnasobné. Nejjednodussi logo byva
vétSinou to nejucinnéjsi. Je velice snadno zapamatovatelné a vSude aplikovatelné. Logo se
umist'uje na rizna média jako vizitky, tiskoviny, webové stranky, reklamni predméty atd. Na
vSech podkladech musi byt logo ztetelné. Na prvni pohled by mél byt patrny jeho tvar a obrys.
Jednoduchost nam zarucuje i nad¢asovost a snadné rozpoznani. Neni dobré se drzet aktualnich
trendi, protoze ty se rychle méni. Takova loga vyjdou z médy a jsme nuceni je predélat. Oproti
tomu se doporucuje vychazet z tradice. Spravné logo by mélo vydrZet tak dlouho, jako
spole¢nost, kterou reprezentuje. Po Case je mozné, Ze se logo lehce poupravi, ¢i ozivi, ale

myslenka by méla byt zachovana. (Vaducha, 2016; Airey, 2010, str. 34)

Jednoduchost se tyka i myslenky, kterou chceme vyjadfit. Kdyz se na logo zékaznici podivaji,
vétSinou mu vénuji letmy pohled. Nebudou ho chtit dlouze zkoumat. Je potieba, aby si
zapamatovali jedinou véc, proto maji silna loga jediny prvek, na ktery upozoriuji. Jedna se

o prvek, ktery se snadno vryje do paméti a diky kterému znacka vynikne. (Airey, 2010, str. 48)

Nesmirn¢ dulezitym aspektem loga je, aby vystihovalo charakter firmy, jez reprezentuje.
Odrazi jeji hodnoty, povahu, archetyp a jeji poselstvi. Logo proto musi byt tematicky adekvatni,
napf. logo pro pravni kancelat by mélo byt seriézni, nikoliv legra¢ni. Navrh loga musi spliiovat

pozadavky klienta, cilové skupiny a odvétvi, ve kterém se firma pohybuje. (Vaducha, 2016)

Jsme-li s navrhem loga spokojeni, je dobré se na né€j podivat z riiznych thli pohledu. Vypada-
li dobie v urcité poloze, neznamena to, ze tak bude vypadat i vzhliru nohama. Bere se v potaz,
ze logo bude umisténo na letaku, knize, ktera bude n€kde polozena, a tak logo neuvidime

vzdycky zptima. (Airey, 2010, str. 200)

V neposledni fadé by logo nemélo byt prvoplanové. Kvalitni loga by méla mit duvtip. Je-li
jejich myslenka vyjadrena doslovnym zobrazenim, nejsou pro divaky tolik atraktivni. Nemusi

nad logem pfemyslet a snadno ho ptehlédnou. Naopak, kdyz vyuziva dvojsmysl ¢i metaforu,
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muze nas prekvapit a tim si ziska nasi pozornost. Navic rozlusti-li divak chytré logo, zanecha
v ném pozitivni pocit a ovlivni to ijeho vnimani celkové znacky. Znamena to, ze logo za
kazdou cenu nemusi pfesné fikat to, co spole¢nost. Napt. bude-li se jednat o leteckou firmu,

logo nemusi byt letadlo. (Vaducha, 2016; Airey, 2010, str. 192)

5.2 Technické parametry

Spravnost loga je dana i technickymi parametry. Jelikoz logo je pouzivano pro velkou skupinu
médii, musi byt velikostné flexibilni. V pfipadé, Ze logo dle potfeby zvétsime ¢i zmensime,
musi zachovat stejny tvar a kvalitu. Z tohoto diivodu se tvoii pomoci vektort. M¢lo by byt
propracované a spravneé realizované. Jeho vyhotoveni je provedeno pomoci Cistych kiivek a bez
vyskytu kiivych tvari. Neméla by byt moc detailni, protoze pii malé velikosti bude necitelné.
Uvadi se, ze minimalni velikost navrhu by mél byt jede palec, tedy 2,54 cm. V této velikosti by

mélo byt logo zietelné, aniz by se ztracely detaily. (Vaducha, 2016; Airey, 2010, str. 46)

Pii konstrukci loga bychom méli byt peclivy is vybérem barevné kompozice. Barva silné
ovlivitluje naSe vnimani, soustiedéni a podminuje miru rozpoznatelnosti. Barevny vybér se
provadi podle cilové skupiny, nikoliv podle naseho vkusu. Je tieba brat v ivahu, jakou emoci
se snazi urcity byznys vyjadrit. Pokud budeme chtit pouzit vice barev, doporucuje se pouzit
malé mnozstvi, maximalné tfi. Z technického hlediska je nutné zvolit takové barvy, které se
daji pouzit v online prostfedi i v tisku. K tomu by barva méla byt dostatecné kontrastni vici
pozadi. V mnoha piipadech se délaji barevné verze loga specidln¢ na bilé nebo ¢erné pozadi.
U vicebarevnych log se navic pfipravuji ijednobarevné varianty. Znacka je pak vice
univerzalni. Radi se také nepouzivat zafivé odstiny, které jsou Spatné citelné apro oko
nepiijemné. Je vhodné si zprvu udélat prizkum konkurence a vyhnout se barvam, které

pouzivaji. (Vaducha, 2016; Airey, 2010, str. 123)

Kazdé logo musi pfedevsim fungovat v ¢erné a bilé varianté, jinak je nepouzitelné. David Airey
(2010, str. 123-125) doporucuje, aby se klientim prvotné prezentovala loga v Cernobilé
variant¢, protoZe to nam zaruci, ze se budou soustfedit Cisté na formu a obsah. Klient si tak

vybere tvar loga, které se nasledné prevede do zvolenych barev.

V kapitole ,,Pismo* jsem zminovala, jak opatrni musime byt pti vybéru spravného fontu. U loga
musime brat obzvlast’ v uvahu jeho pouZitelnost. Loga se Casto tisknou, vySivaji, proto musi

byt zvolen font, ktery bude citelny a vhodny k reprodukci. Obecné se doporucuje pouzit 1 az
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2 fonty. Vybér pisma zavisi i ta typu loga. Pokud je soucésti loga symbol a text (kombinované
logo), musi byt dodrzen celkovy soulad. M¢ly by ptisobit celistvé a ve vzajemné harmonii.
Pismo by nemélo byt vyrazné&jsi jak symbol, a naopak nemd zanikat. Vybrany font by m¢l
korespondovat se stylem symbolu, tzn. Ze je-li symbol kulaty, méli bychom vybrat kulaté;si
font. Pro docileni vétsiho souladu je vhodné pismo ruéné upravit tak, aby dodrzovalo piesné
charakteristiky symbolu. U typografického loga je vybér fontu volnéjsi. Nemusime se totiz

charakterov¢ ptizptisobovat zadnému symbolu. (Vaducha, 2016)

5.3 Typy loga

Loga muzeme rozdélit do par zakladnich kategorii. RozliSujeme loga obrazkova, textova

a kombinovana.

5.3.1 Obrazkova loga

Obrazkova loga jsou loga vyuZzivajici symboly. MiiZze se jednat o symboly popisné, nebo

abstraktni. (Vaducha, 2016)

Popisné symboly jsou snadno pochopitelné. Pouzivaji se konkrétni rozpoznatelné motivy, které
jsou snadno uchopitelné. Tento tyl log nepotiebuje Zadné vysvétleni. Pokud neni znacka tolik
znama, uziva se k obrazku i doprovodny text, aby bylo znamo, o koho se jedna. U svétoveé
znamych znacek text neni tfeba, proto se prezentuji pouhym symbolem (napf. Apple,

Starbucks). (Vaducha, 2016)

y

Obrazek 13: Obrazkove logo popisné (1000 logos: Apple Logo, 2022)
Druhou skupinou jsou abstraktni obrazkova loga. Tim, Ze nevyuzivaji konkrétni symboly jsou
hiife rozeznatelna. K témto symboliim si ¢lovék mlize vytvorit mensi pouto. Na druhou stranu
jejich abstrakce ptinasi velkou svobodu tvorby. Nejednoznacnost se stava jejich vyhodou,
a diky tomu se hojné vyuZzivaji u témat, ktera jsou htite uchopitelna a komplexni. Nejvice se
pouzivaji zakladni geometrické tvary. Znackami, které pouzivaji tento typ log jsou napft. Nike,

Mastercard atd. (Vaducha, 2016)
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Obrazek 14: Obrazkové logo abstrakini (1000 logos: Mastercard, 2022)
Obrazkova loga nejsou podminéna jazykovou bariérou. Kazdy jim rozumi, maji na nas veétsi
emocionalni dopad a mnohokrat nam toho feknou vice neZ text. Na prvni pohled jsou vyrazna

a vyniknou. Je z nich Citelngjsi charakter a zaméteni firem. (Vaducha, 2016)

5.3.2 Textova loga

Textova (typografickd) loga jsou nejjednodussi formou log. Jsou tvoiena pomoci pisma. Pismo
je mozné rucné vytvorit, pouzit jiz existujici font, nebo ho ru¢n¢ doupravit tak, aby bylo
originalni. Dokazou byt stejn€ jedine¢na a unikatni jako loga obrazkova. Ptednosti téchto log
je jejich neutralita a jednoduchost. Perfektné se hodi pro komplexni sluzby. Dtraz kladou

predevs$im na nazev. Tim podporuji rozpoznatelnost daného nazvu. (Vaducha, 2016)

U typografickych log se vyvinuli rizné formy. Mame loga, u kterych je pomoci pisma ztvarnén
nazev spolecnosti. Jsou tvofena jednim nebo vice slovy a jsou oznacena jako ,,wordmark®.

Vyuzivaji je napt. znacky Coca-Cola, Netflix a dalsi. (Vaducha, 2016)

NETFLIX

Obrazek 15: Typograafické logo (Netflix, 2023)
Vedle toho mizeme mit loga, ktera jsou tvofena jednim pismenem nebo Cislici. Tento typ se
nazyva ,letterform®. Obvykle se jedna o prvni pismeno nazvu a byva zajimavym zpisobem
zpracovano. Dominuji svoji jednoduchosti a ikoni¢nosti. Nevyhodou bohuzel je, Ze vytvofit
zcela originalni verzi pismene je slozité a muze se stat, ze ho jiz nékdo vymyslel. Ve vétsiné
ptipadt je pismeno doplnéno o ndzev firmy. Mizeme sem zatadit znacky McDonald’s, Suzuki

atd. (Vaducha, 2016)
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Obrazek 16: Letterform (1000 logos: Suzuki logo, 2023)
V oblib¢ je také tvorba monogrami a iniciali Inicialy jsou znaky, které nejsou propojené.
V piipad€, ze jsou znaky do sebe zasazené¢ nebo propojené, hovoiime o monogramech.
Prednost se dava monogramim, protoZe jsou mnohem zajimavéjsi. Plsobi osobné&jSim

a dulezitym dojmem. Rady je vyuzivaji technické firmy. (Vaducha, 2016)

Vyhodou typografickych log je vyssi nad¢asovost, nez je tomu u obrazkovych. Text byva oproti
symbolu jednodussi, to zarucuje, ze bude dobfe Citelny i v malych velikostech. Loga tohoto
typu se snadno transformuji do jednobarevné varianty, coz mize byt u symboll obtizné. Jelikoz
je prezentace firmy uskuteéiovana pomoci nazvu, jsou tak vice pfima a osobngjsi.

I nezasvécenym zakaznikim je hned jasné, o jakou firmu se jedna. (Vaducha, 2016)

5.3.3 Kombinovana loga

Kombinovana loga slucuji obrazkova a textova loga. Spojuji obrazovy prvek s textem. Mlizeme
si vyhrat s mnozstvim kompozi¢nich variant. Jsou typy, u kterych mizeme prvky od sebe lehce
oddgélit, a pak tu jsou ptipady, kdy graficka cast je zasazena do Casti textové a nelze je separovat.
Tato loga ptisobi jednotné a osobité&ji. Oproti ostatnim typtim log vice ztvarnuji urcity charakter.

Problém muze nastat u malé velikosti, kdy jsou necitelna (Vaducha, 2016)

CHANEL

Obrazek 17: Kombinované logo (1000 logos: Chanel, 2022)
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6. Image a firemni identita

Vizualni prezentace firem je podstatnym nastrojem komunikace firmy. Podili se na zlepSovani
pozice firmy ve svém okoli. Ma vliv na vnimani znacky a jeji rozpoznatelnost a pomaha se
odliSovat od konkurence. Pouzivanim jednotné¢ho vizudlniho stylu se znacka stava snadno

zapamatovatelnou a zietelnou. (Horny, 2018, str. 180)

Podle Stanislava Horného ,, firma, ktera pouziva jednotné prvky pri své prezentaci, komunikaci
a jednani, poukazuje na svoji jednotnost, stabilitu a celistvost. Tim se stava v ocich verejnosti

kvalitnéjsim partnerem a prispiva tak k budovani své pozitivni image. “ (Horny, 2018, str. 44)

Image vychazi z latinského slova imago — obraz. MiiZzeme ji chapat jako mentalni obraz nebo
souhrn nazor(, postojti, pocitli a predstav, které si spojime s urcitym objektem. Nejb&znéj$im
pfipadem je image spojovana s lidmi. Vedle toho mize byt objektem i spolecnost, instituce.
Image nam charakterizuje produkt a jeho hodnotu. Toto sdéleni nam predava ojedinélym

zpisobem a s dlirazem na citovou stranku, aby zakaznika zasahlo.

6.1 Firemniimage

Terminem firemni image rozumime image komplexniho subjektu (firmy). Jedné se o obraz
celého subjektu, ktery udava vnéjsi okoli. Je to urcita forma verejného minéni a hodnoceni
firmy. Zjednodusené lze tici, ze vyjadiuje, jaky vztah ma vetejnost k firmé€. Shrnuje veskeré
nazory, postoje, vnimani a zkuSenosti. Vyhodnou vlastnosti je jeji ovlivnitelnost a do urcité
miry iméfitelnost. Firmy se na vyvoj image snazi pusobit rliznymi ndstroji, napf.
prostfednictvim public relations (PR) nebo reklamy. Negativni strankou firemni image je
skutecnost, zZe ji nelze pfesn¢ definovat. Vnimani spole¢nosti je do znacné miry subjektivni,
atak se jednotlivé predstavy mohou rozchazet. Image je spiSe povazovana za pievladajici

presvédceni o tom, jaka firma je. (Horny, 2018, str. 48-49)

Podstatn¢ ovlivituje nase nazory a chovani. Diky tomu si vytvofime o znacce/firmé predstavu,

podle které se nasledné rozhodujeme. Image do jisté miry fidi nase chovani.

Kwvili silnému vlivu na vnimani a chovani cilovych skupin je image pro firmu tak dtlezita.
Dobra image ma pro firmu velky uzitek. Firmy, které ji disponuji, maji predpoklady byt
ziskovejsi a ziskavat loajalni zadkazniky i pracovniky. Tim si buduje svoji konkuren¢ni vyhodu

a siln&jsi pozici na trhu. (Horny, 2018, str. 51)
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Image je determinovana celou Skalou faktorii a ¢ast znich firma nemtze sama ovlivnit.
Soucasti firemni image je mimo styl prezentace ichovani firmy na trhu, Uroven
poskytovatelnych sluzeb aj. Hlavnim faktorem se uvadi vlastnosti produktu a sluzby. Hodnoti
se kvalita, styl, spolehlivost, vykonost, urovenn servisu, distribuce atd. Dalsim dulezitym
aspektem je marketingovd komunikace a samotnd cena. Firma mulze svou image ovlivnit
1 postojem a chovanim vici okoli. Podnik charakterizuje vyjma vnéj$i prezentace, také zptisob
vystupovani, fizeni, jedndni s partnery a vztahy se zameéstnanci. Spolec¢nost oceni, kdyz je firma

ochotna podporovat i vefejné prospésné projekty. (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)

Tvorba firemni image vyZaduje soustavnou péci. Je to dlouhodoby soustavny proces, ktery se
v pribéhu ¢asu dd meénit. Neznamena to tedy, ze se jednou vytvofi image firmy, kterd zlstane
zcela neménnd. Pfi jejim utvafeni by se mélo brat v uvahu, jakymi rGznymi cestami se da
pusobit na nase védomi. Bere se v potaz kulturni prostiedi, ve které se nachazime, vcetné
hodnot, vzdélani, socialniho zabezpeceni, tradice atd. Podstatné je dobfe znat svoji cilovou
skupinu a védét, co je pro ni dilezité, co oceni. Podle toho by firma méla vyzdvihovat
vlastnosti, se kterymi bude jeji cilova skupina souznit. Obecné plati, ze ma firma poskytnout co
nejvice informaci. Jeji image je tak lepsi a spolehlivéjsi, protoze diky velkému mnoZstvi
informaci vznikaji bohatsi predstavy. Vice nez mnozstvi je dtlezité, aby byli informace
jednotné, cilené a konzistentni. Image by méla byt stabilni, ale ne strnuld. To znamena, Ze
1 kdyz ma podnik dobrou povést, mize se stat n&jaka udalost, ktera tuto povést pospini.
Stavebnim kamenem image je jeji celistvost. V pfipad€, Ze se budou prezentovat rozdilné

informace, komunikace a design, bude to cilové skupiny mast a nebudou tyto elementy vnimat

jako celek. (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)

6.2 Firemni identita

Firemni identitu mtizeme oznacit jako strategicky koncept, zahrnujici tvorbu vnitini struktury
firmy, jeji fungovani a vnéjsi komunikaci podniku. Identita se netykd jen designu, ale také
podnikové komunikace a jednani. Shrnuje firemni schopnosti a vlastnosti, pomoci kterych se
identifikuje. Pfi tom udrZuje svoji soudrznost a odliSuje se od konkurence. Vychazi
z dlouhodobého cile a filozofie podniku. (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020; Horny, 2018, str.
65)

Identita je hlavnim prostfedkem ovlivitujici firemni image. Zahrnuje to, jaka firma je, nebo jak

chce byt vnimana. Image je pak vefejnym vnimanim a obrazem identity. V ramci své identity
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se firma snazi vytvofit svou osobnost. Tim se profiluje k vlastnim zaméstnancim
i potencionalnim zakaznikim. U zaméstnanct usiluje o vytvofeni pocitu sounalezitosti
auvngjSiho okoli pocit diveéryhodnosti a jistoty. Identita tak utvoifuje vychodiska pro

formovani image. (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)

Firemni identita je pro podnik existencné dalezitd. Formuluje piredstavy podniku.
Ptedpokladem pro jeji tvorbu je sebehodnoceni firmy a stanoveni si pozice. Jde o strategickou
uvahu, pii které se utvrdi, kam firma sméfuje a jak bude vypadat vizualni obraz spolecnosti.
Jeji tvorba je vnimana jako profesionalni postup, ktery se fidi podle trznich zakonl. Vytvari
kritéria, pomoci niz se rozhoduje o postaveni firmy a definuje se pozice na trhu. (Horny, 2018,

str. 66-67, 71)

Firemni identita je tvofena zakladnimi prvky, mezi které zapada:

e firemni komunikace,
e firemni kultura,
e firemni design,

e produkt.
(Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)

6.2.1 Firemni komunikace

Firemni (marketingovad) komunikace je komplex vSech komunikacnich prostfedkil, chovani
a vystupovani na vné&j$im i vnitinim prostfedi. M4 za kol oslovit jednotlivé cilové skupiny
abudovat vnich pozitivni postoj kpodniku. Je nezbytnou casti firemni identity,
prostiednictvim které se utvaii firemni image. Vedle obsahu a formy je pro kvalitu komunikace
dialezity vybér komunika¢nich prostfedkti. Soucasti firemni komunikace je public relations
(PR), osobni prodej, podpora prodeje, reklama, apiimi marketing (direct marketing).

(Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)

6.2.2 Firemni kultura

S firemni komunikaci je uzce spjata firemni kultura. Firemni kultura vystihuje charakter firmy.
Zahrnuje materialni inematerialni jevy. Pfedstavuje vSechny pfedstavy, vztahy, zasady,

hodnoty, ovliviiujici chovani a mysleni spolupracovnikd. Oznacuje celkovou atmosféru
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panujici ve firme¢. Kultura predstavuje zvyklosti, ritualy, procesy a normy, které se projevuji

v jednani pracovnikt. (Horny, 2018, str. 58)

Firemni kultura je povazovana za ndstroj vyuzivajici management firmy. Prosazuje se
stanovenymi smérnicemi, jednoznacnymi piedpisy a pravidly. Kazda firma ma svoji vlastni
kulturu. Firma mtze byt pevn¢ vazana stanovenymi procesy a predpisy, nebo muize fungovat

zcela svobodné na tkor efektivity. (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)

Sila firemni kultury ma veliky vliv na samotné fungovani firmy. Plsobi na kazdodenni zivot
ve firm¢. Ovliviiyje, jak firma ajeji pracovnici navenek pusobi, jaké jsou vztahy mezi
zamestnanci, jaké sdili hodnoty atd. Uplatiiujici zasady firemni kultury maji vliv na pracovni

motivaci, produktivitu a na celkovy rozvoj firmy. (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)

6.2.3 Produkt

Existenén¢ dilezitym prvkem firemni identity je produkt, popf. sluzba. Produkt je
z marketingového hlediska vse, co slouzi k uspokojeni potieb zakaznikll. Za produkt miize byt
povazovano vSe, co muze byt nabizeno na trhu aco bude fungovat jako objekt zdjmu
a uspokojeni potfeby. Produktem miize mit hmotny statek, sluzba ¢i myslenka. (Vysekalova,

Mikes, Binar, 2020)

., Produkty v tomto smyslu chapeme jako podstatu existence firmy, bez niz by ostatni prvky
nemohli byt ucinné. Sebelepsi design a komunikace nepomohou, pokud nemiizeme nabidnout

konkurenceschopny kvalitni produkt. *“ (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)

Dulezity pro budovani firemni identity neni jen samotny produkt, ale také jeho emociondlni
vlastnosti. Mezi tyto vlastnosti muZzeme zaradit celkovy prozitek, osobni identifikace
s produktem, uspokojeni individuadlnich potfeb a seberealizace. (Vysekalova, Mikes, Binar,

2020)

6.3 Firemni styl

Jednou z Casti firemni identity je firemni styl. Mlze byt rovnéz oznacCovan jako ,.firemni
design®, ¢i ,jednotny vizudlni styl“. V podstaté predstavuje jedinecny vzhled firmy. Jde
o systém vizualn¢ komunikac¢nich prostredki, reflektujici firemni cile a strategie. Jeho hlavnim
udélem je zajisténi jednotné vizudlni komunikace s okolim. Prostfednictvim né€ho zesiluje

totoznost organizace a zvyraziuje svoji identitu na trhu. Sklada se z prostedkt, které jsou
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nositeli informace o firemni identité. Maze to byt hlavickovy papir, televizni reklama, logo,
firemni pismo, barvy atd. VSechny jednotlivé prvky maji mezi sebou silné vazby a musi spolu
korespondovat. Tvoti komplexni systém, ktery je budovan tak, aby vytvarel dokonaly soulad.

(Horny, 2018, str.73)

Dutlezitost firemniho stylu tkvi v tom, Ze je prvotnim faktorem, ktery ptisobi na védomi
a podvédomi lidi. Komunikuje jak uvniti podniku, tak s vnéj$im prostfedim. Oslovuje a ziskava

nové klienty, cilové skupiny atd. Vytvaii obraz v ocich vetejnosti. (Horny, 2018, str.74)

S postupem casu je nase spolecnost ¢im dal vice medialné presycena, a proto se na vizualni
dojmy kladné vétsi draz. Vizualni vyjadieni znacky ma ¢im dal veétsi dulezitost. Pomaha

zakaznikiim vybrat si znacku, pfipomina se jim a ujistuje je. (Healey, 2011, str. 11)

Vizualni podoba jednotlivych komponenti stylu musi byt definovana v grafickém (design)
manualu, kde je popsan presny vzhled a zplisoby pouzivani. Tento manual funguje jako navod,
kde jsou vymezena pravidla, jak s grafickymi prvky zachazet. Doporucuje, jaké varianty se maji
pro konkrétni mista vyuzivat, a jakd jsou naopak zakazana. Soucasti manualu je vétSinou souhrn
grafickych prvkl, definovani barev, pisma, popis loga a uvedeni jeho povolenych variant

a Sablony firemnich dokumentti. (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020)
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7. Obchodni dokumenty

Vyznamnou Casti prezentace firmy jsou propagacni materidly. Jejich hlavnim cilem je zaujmout
a informovat. Mezi propagacni materialy miizeme zatradit obchodni dokumenty jako jsou
letaky, katalogy, informac¢ni brozury, vizitka, hlavickovy (dopisni) papir atd. (Horny, 2018,
str. 37)

Obecné se tyto polozky daji zaradit mezi merkantilni tiskoviny. Oznacuji se tak dokumenty,
které podnik uziva pro komunikaci. Jsou soucasti nastroju tvorby jednotného vizualniho stylu.
Podle rozdilného pfijemce rozliSujeme tiskoviny externi a interni. Interni tiskoviny
zprostiedkovavaji komunikaci v podniku. SlouZi pro identifikaci a jako symbol jednotnosti.
Oproti tomu externi tiskoviny soustfedi komunikaci smérem ven z podniku. Funguji jako

prosttedky propagace a prezentace. (Horny, 2018, str. 174-175)

Zpracovani obchodnich dokumenti tvofi stézejni ulohu prezentace firmy. Jedna se o prvni
kontakt, ktery zakaznik s firmou ma. Profesiondlni vzhled obchodnich dokumentii pomaha
firmé odlisit se od konkurence. Na zakaznika ptisobi pozitivnim dojmem. Ukazuje to seriéznost

a profesionalitu podniku. (Seddon, Waterhouse, 2010, str. 126)

Ptedpokladem pro vizualni zpracovani téchto tiskovin je zaméfeni na funk¢nost a pouzitelnost.
Vétsina dokumentd by méla obsahovat jednotici prvek. Timto prvkem vétSinou byva logo,
ruzné kiivky, pruhy, geometrické tvary, kresby atd. Jejich vizudl je odvozen z celkového stylu,

tvofeny zakladnimi prvky, jako je logo. (Horny, 2018, str. 175; Caldwellova, str. 64)

7.1 Vizitka

Zékladni tiskovinou je vizitka. Pro vétSinu lidi je prvnim signalem vizudlni prezentace
spoleCnosti. Smyslem vizitky je ptredat nejpodstatnéjsi informace pro kontaktovani firmy.
Mtizeme rozliSit dva typy vizitek: soukromé a firemni. Firemni typ vizitky mizeme nasledn¢
rozdélit na osobni a obecnou. Osobni vizitka zastupuje konkrétniho firemniho pracovnika,
obecna pak spole¢nost jako celek. Vyjma informac¢niho charakteru ma i estetické pisobeni,

které se nesmi opomenout. (Horny, 2018, str.176)

Vizualni stranka vizitky je zaloZena na jednoduchosti. Je zde uptednostiiovana stiidmost, pred

fadou ozdobnych grafickych prvkl. Méla by byt z vétSi casti nepotisténad. Prazdnd plocha
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v tomto ptipad¢ plsobi vice dlstojné. Pii tom by mélo byt z vizitky ziejmé, jakou spolec¢nost

prezentuje a jaka je oblast jejiho podnikani. (Horny, 2018, str. 176-177)

Vzhled vizitky ndm udéava zaklad pro design ostatnich tiskovin. Existuje mnoho formatt pro
jeji zpracovani. Miizeme mit jednostrankovou vizitku, kde se tisk provadi jen na jedné strané.
Vizitky, které jsou potisténé z obou stran ale vice pfilakaji naSi pozornost, a navic nam
poskytnou vétsi prostor. Ackoliv se nejcasteji setkavame s vizitkou orientovanou na Sitku,
muzeme vytvorit vizitku s rozloZenim na vysku. Ta se da ptihodn¢ vyuzit pro krat$i jména.
Svobodu mame také pii vybéru velikosti formatu. Nékdy se zamérné voli nevSedni formaty

(napf. ctvercovy), aby vizitka vice zaujala. (Caldwellova, str. 64)

7.2 Hlavi¢kovy papir

Hlavickovy (dopisni) papir je standardem firemniho stylu. Diive se vizualni styl musel podtidit
predepsané normé, dnes tato norma funguje spise jako doporuceni. Navrh hlavickového papiru
se musi prizptsobit tomu, zda se fidi podle n&jakych stanovenych naleZitosti nebo pouze
vizualniho stylu. V dne$ni dob¢ se objevuji vizualné zajimavé papiry s minimem piedtisténych
udaju. Identifikace podniku je vyjadiena obchodnim jménem a firemni znackou. Ta jsou
zakladnim prvkem a méli by se objevovat na kazdém dokumentu. Mohou se uvést dalsi

doplnujici informace jako je kontakt, ¢islo t¢tu atd. (Horny, 2018, str. 148)

Design pro korespondencni tiskoviny musi byt jednotny a uzptsobeny jejich ucelu. Nesmi
zabirat potiebné misto pro obsah. Ma pouze ptijemné dopliiovat. Velikost textu je zvolena tak,
aby neprebijel ostatni obsah, ale pfesto zistaval Citelny. Udava se, ze by pismo nemélo byt

mensi nez 9 PT. (Caldwellova, str. 64)

7.3 Letak

Letak je povazovan za propagacni material. Jedna se o jednostrankovou tiskovinu, ktera
propaguje sluzby, vyrobky, akce i samotné spolecnosti. Rozsifuje se snadnou cestou. Zakaznik
jej maze dostat k nakupu, nebo mu je zaslan postou. Nejcastéji jej nahodné nalezne vloZeny do
¢asopist, novin, nebo jen voln€ umistény na vefejnych mistech. Mohou byt zpracovany riiznou
formou. Jelikoz se jedna o reklamni prvek, jeho vytvarné zpracovani neni zatizeno zadnymi

pravidly. (Horny, 2018, str.180)
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8. Pripravna faze

Prvotni faze tvorby obnési stanoveni myslenky celého konceptu. K tomu potiebujeme klicové
napady a sumirovani piedstav, ze kterych nasledn¢ dokdzeme koncept vytvofit. Je potieba si
utvrdit cil, kterého chceme dosdhnout. Potfebujeme si fict, pro koho vizualni styl délame, jaké
ma byt hlavni téma, co vS§echno ma styl obsahovat, kde se bude vyuzivat a kdo bude tvofit jeho
publikum. Timto si definujeme zadani nasi prace. V nasledné kapitole proto ptedstavim firmu,
pro kterou budu vizualni identitu tvofit a pokusim se vymezit cilovou skupinu, véetné jejich

potieb, kterym budu svoji tvorbu ptizpisobovat. Z toho nasledn¢ vyvodim cil mé tvorby.

8.1 Predstaveni firmy

Vizualni styl budu tvofit pro existujici firmu, vystupujici pod jménem Jaroslav Jelinek. Tato
firma sidli v Hradci Kralové a funguje od roku 1997. Zaméiuje se na ru¢ni vyrobu nabytku na
miru. Jeji sortiment zahrnuje navrh a konstrukci kuchyni, vestavénych sktini, koupelen, stoli,

nabytku do obyvacich, détskych pokojt, loznic a kancelari.

Hlavni poslani firmy je vyrabét nabytek s maximalni peclivosti a ptesnosti. Diiraz je kladen na
kvalitu a spolehlivost prace. Z téchto diivodl se nabidka pohybuje ve vyssich cenovych relaci

a konstrukce ndbytku je casove narocna.

Je potfeba vytvofit novy, jedinecny a originalni vizualni styl, ktery bude nadcasovy a odlisi
podnik od konkurence. Vizualni identita se bude pouzivat na merkantilnich tiskovinach
(vizitky, letaky,) a na hlavickovém papiru. Bude se moci vyuzit i na webovych strankach
a reklamnich pfedmétech zahrnujici propisky, tuzky. Vizudlni navrhy budou napomocné pro

zlepSeni komunikace. Pomohou upevnit povédomi o firm¢ a sluzbé, kterou nabizi.

Firma zatim nema vytvoteny zadny koncept vizualu. Na svych webovych strankach vyuziva
barvy: ¢ervenou, Sedivou a okrovou (bézovo-oranzovou). Dale pouziva bezpatkovy font jak

u primarniho, tak sekundarniho pisma. Logo firma vytvofené nema.

8.1.1 Cilova skupina

Pro nejlepsi vytvoreni vizualniho stylu je klicové zjistit, pro jakou skupinu lidi vizual tvotime.
Nasi tvorbu pak musime pfizpisobit podle toho, kdo tvoti cilovou skupinu. N&jaky design

budeme volit pro mladez, jiny zase pro lidi stfedniho véku.
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Ptedpokladanou cilovou skupinou jsou lidé ve veéku 40-60 let. Jedna se o zakazniky bydlici
v Hradci Kralové a okoli. Tito zékaznici vyzaduji jednoduchy vizual, ktery bude pfivétivy
abude putsobit profesionalné. Podle mého uvazeni jsou hlavnimi atributy piehlednost
a jednoduchost. Myslim, ze tito zakaznici nevyZaduji pfehnany dekor, ale davaji pfednost spise
stiidmosti a eleganci. Od truhlafské firmy lidé potiebuji spolehlivost, seriéznost a od sluzeb
oc¢ekavaji urcitou miru kvality. Pokusim se nahrnout takovy vizualni styl, ktery bude tyto dojmy

vytvaret.

8.2 Analyza konkurence

V ramci ptipravné faze je zadouci provést analyzu konkurence. Touto cestou miiZzeme zjistit,
v ¢em jsme oproti konkurenci lepsi a v ¢em naopak zaostavame. Z té€chto informaci se miizeme
odrazit a pfizpusobit podminky firmy tak, aby posilila svoji pozici na trhu. V této kapitole
zanalyzuji vizualni styly par vybranych konkurenénich firem. Bude se jednat o truhlafské firmy
sidlici v Hradci Kralové. Budu se soustiedit na jejich vybér barev, pisma, loga a celkového
vizualniho dojmu. Prozkoumam, co konkurence pouziva, ¢im se budu moci inspirovat a ¢im

naopak odlisit.
Truhlarna Trafo CZ, a.s.

Truhlarna Trafo je soucasti firmy Trafo CZ, jejiz hlavni zaméfeni je vyroba distribu¢ni
transformatorti. Svtj truhlafsky provoz vyuziva pro své ucely, ale navic své sluzby nabizi
externim zakaznikiim a firmam. V nabidce maji vyboru kuchyni, kancelaii, koupelen,
vestavénych skiini a dal§iho nabytku zahrnujici: dfeveéna atypicka okna, dveini zarubné, dvete,

schodisté a schody, regaly a police. V porovnani s nasi firmou ma o néco §irsi zabér sortimentu.

Svij vizualni styl ladi to tfi barev a to: hnédé, bézové a okrové. Barvy jsou v tomto piipadé
velice ptihodné. Firma se zamétuje na praci se dievem, coz krasné tyto odstiny podnécuji.

Pisobi velice pfijemné a dohromady ladi.

Obrdzek 18: Barevnd paleta konkurence 1 (viastni zpracovani podle Trafo CZ, a.s., 2023)
Vzhled loga je pfizptisoben tak, aby z n¢ho bylo patrné, Ze se styl firmy zamétuje na tradici.
Zahrnuje jak obrazové, tak typografické logo. Rekla bych, Ze atkoliv obsahuje mnoho prvka,
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nepusobi pieplacané. Vyuzivaji jak bezpatkové, tak patkové pismo. Je to velmi vhodna

kombinace, ktera ve mné evokuje spojeni moderniho vzhledu a tradice.

- A
~jradice

TRUHLARNA;

—— HRADEC KRALOVE ——

Obrazek 19: Ukdzka konkurencniho loga 1 (Trafo CZ, a.s., 2023)

Truhlaistvi Kaspar

Dalsi ukéazkou je truhlafstvi Kaspar, které nabizi stejné sluzby jako ostatni konkurencni firmy.
Na jejich webovych strankéach jsem si v§imla, Ze vyzdvihuji vyrobu ze dreva. Jejich firemni
barvy tvofi barva hnéda, Sediva, oranzova a zelend. Zvoleni zelené barvy bych u truhlarského
podniku necekala, av§ak tim, Ze pracuji pfevazné se dfevem ma své opodstatnéni. Zelena barva
v nas evokuje klid a pfirodu. Jejich firemni slogan zni: Domov s vini dfeva...*“. Rozumim tomu
tak, ze diky jejich dievénym nabytktim si lidé budou pfipadat jako v pfirodé. Myslim, ze
zvolenim této barvy se od konkurence dost odliSuji, coz je jejich vyhoda. S tim vyuzivaji

bezpatkové pismo, které se skvéle hodi.

Obrazek 20: Barevna paleta konkurence 2 (viastni zpracovani podle Kaspar truhlarstvi, 2010)
Logo je tvofeno typografickym prvkem obohacenym o symbol. Textovou Cast tvoii napis
pfipominajici rucné psané pismo. Ziejme se jednd o pismovy druh skript. Symbol umistény nad
logem zastupuje interpunk¢éni znaménko a tvarem mi pfipomina stopu ptaka. Z tohoto symbolu
je nasledné utvorena vzorova textura. Libi se mi zde napad, ze se vymysli né¢jaky prvek, ktery
je obsazen jak vlogu, tak v doplikové grafice. Evokuje to ve mné dojem sladénosti

a promyslenosti.
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Kaspar

TRUHLARSTVI

Obrazek 21: Ukazka konkurencniho loga 2 (Kaspar truhlarstvi, 2010)

Obrazek 22: Graficky vzor (Kaspar truhlarstvi, 2010)

Truhlarstvi AleS Marecek

Posledni ukazkou konkurence je truhlarstvi Ales Marecek. Dle designu webovych stranek maji
za firemni barvy zvolenou bilou, tmavé ¢ervenou, tmavé modrou a svétlou Cervenooranzovou
barvu. Tato barevna kombinace je také celkem atypicka. Pisobi moderné a neokoukan¢. Vyjma
loga pouzivaji Citelné patkové pismo. Celkové spojeni tohoto typu pisma a barev na mé ptisobi
velice seriozn€. Ackoliv je koncept vizualu moc pékny, na prvni pohled mé napada, ze se jedna
o n¢jakou advokatni firmu ¢i realitku. Vizualni styl ptisobi velmi uniformé. Mizeme to vidét
iu vzhledu loga. Je velice jednoduché, tvorené pouze bezpatkovym pismem, které neni nijak
upravené. Je dobfe informacni, vime pfesn¢, jaka je to firma a jaké mé zaméteni. Na druhou

stranu nas nejspis ni¢im nezaujme a snadno ho zapomeneme.

ALES MARECEK

TRUHLARSTVI

Obrazek 23: Ukazka konkurencniho loga 3 (Kaspar truhlarstvi, 2010)

Obrazek 24. Barevna paleta konkurence 3 (viastni zpracovani podle Kaspar truhlarstvi, 2010)
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9. Kreativni a koncep¢ni faze

V piedchozi kapitole jsem provedla prvotni priizkum a pfipravnou fazi. Nyni se mohu pustit na
kreativni fazi tvorby. V této fazi vymyslim a sesumiruji kliCové napady a predstavy, podle
kterych budu moc vizual navrhovat. Hlavnim cilem je nyni zvolit, jak ma celkovy vizualni styl
pusobit. Popisu, do jaké nalady a atmostéry budu design tvotit, dale si stanovym, jaky ud¢l bude
vizualni styl mit. Uréim, co ma sdé€lovat a jakym smérem tuto identitu budu rozvijet. Budu
premyslet, jaké emoce ma vyvolavat, jaky styl, barvy, pismo zvolit, abych doséhla ocekavanych
pozadavki. K tomu mi budou napomocné nekteré nastroje, jako je sestaveni myslenkové mapy

a moodboardu.

9.1 Myslenkova mapa

Myslenkova mapa je Sikovnym nastrojem, ktery se da aplikovat vSude. Pomoci ni si utfidime
a vizualizujeme myslenky a napady a také vztahy mezi nimi. Napomaha nam si ud¢lat piehled
v naSem myslenkovém procesu a podporuje nas v nachdzeni novych napadt a impulzi. Jejim
prostfednictvim dokazeme nase myslenkové procesy graficky znazornit. Nejlepsi forma tohoto

znazornéni je pomoci papiru a tuzky.

Zékladnim krokem je si na stfed umistit zakladni téma, o kterém pfemyslime. Ptame se na
otazky, na které hledime odpovédi. Pokud nas néjaka odpoveéd’ napadne, napiSeme ji kolem
hlavniho tématu. Takto si miiZzeme vytvofit riizné kategorie. VSechny ostatni napady, mysSlenky
a feSeni napiSeme kolem odpovidajicich kategorii a nasledné navzéajem propojime. V momentg,
kdy mame vytvofenou myslenkovou mapu zvyraznime kli¢ova slova. Tato kli¢ova slova jsou

pro nas velice dulezita a pomohou nam v dalsi fazi kreativniho procesu.

45



4 material drevo hnéda
/!
’.‘{ modemi
i bézovd
/
/ jradicny syl
!
," text inicidly J.J.
J,' elegantni lago
! WaREEIN - - - - _
) e Y ™ 4
! | PBezpec g .
1 b LY
i > skiing '\-\ L)
‘komfort domov [ !
B \ ~ [ p.-u .iCE . '/f
et S i
— | nabytek ' JSURIRN <|
presnost
na miru peélivost
kvalita

Obrazek 25: Myslenkova mapa (vlastni zpracovani podle mindonmap.com)

Ve své mySlenkové mapé jsem vychazela ze slova truhlafstvi, jelikoz je hlavnim tématem
vizudlniho stylu. Déle jsem vypsala slova, ktera mé¢ k tomuto slovu napadla. Na tyto slova jsem
dale vétvila dalsi pojmy. KdyZ jsem méla myslenkovou mapu vytvofenou, v§imla jsem si, Ze
jsem zminila par slov, ktera by mohla mit klicova pro navrh designu. Témito slovy jsou: linie,
elegantnost, teplo, peclivost, piesnost. Truhlaf vytvari nabytek pro rizné prostory véetné
domacnosti. Doma se chceme citit piijemné a komfortné. Tyto pocity mame, kdyz nam je teplo.
Proto se budu orientovat na teplé barvy. Teplé barvy souvisi i se dfevem, coZ je material, ktery
je pro nabytek oblibené pouzivany. Nabytek truhlai vyrabi na miru, stim ¢lovék ocekava
presnost a peclivost pfi praci, coz bych chtéla promitnout i do designu. Samotny nabytek ve
mné evokuje geometrické tvary, predevSim Ctyithelniky. Ty se skladaji z linii, a proto bych

linie chtéla vyuzit pfi tvorbé grafickych prvki.

9.2 Moodboard

Zékladnim stavebnim kamenem pii tvorbé vizualniho stylu je stanoveni celého kreativniho
konceptu. Idealnim néstrojem pro shrnuti prvotnich napadi je vytvofeni ndladové stranky

neboli moodboardu. Moodboard by se dal charakterizovat jako nasténka, ktera je slozena
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z nalezenych obrazki, fotek, barev a predmétt, které v nas evokuji naladu, do které bychom
nas navrh chtéli stylizovat. Od tohoto vybéru se nasledn¢ odrazi volba barev, pisma a inspirace
pro tvorbu grafiky. Hojn¢ se také vyuziva jako nastroj pro prezentaci nasich napadi
zékaznikovi. Jsou z ného patrné emoce a celkova atmosféra, ktera nam ukazuje smér, kam

mifime.

Snazila jsem na Googlu a Pinterestu najit fotografie, které na mé puisobi piijemnym dojmem.
JelikoZ budu délat design pro truhlarskou firmu, motivem vybranych obrazki je design pokoji.
Tyto pokoje piisobi utulnym, ukliditujicim dojmem. Jsou sladény do teplych barev, coz
podporuje piijemny teply pocit. Z jednotlivych obrazka jsem vytvoftila barevné vzorky. Vysly

mi odstiny hnédé, cervené, oranzové a bézové.

Obrazek 26: Moodboard (viasti zpracovani podle Pinterest.com,; Pexels.com,; Nelson Cabinetry, 2022)
Vytvoteny moodboard bude fungovat jako inspirace pfi tvorbé ostatnich navrht.. Pomtize mi
udrzet myslenku celkového vizualniho konceptu. Budu z n¢ho Cerpat pii definovani firemnich
barev a tvoreni grafickych prvkt. Pokusim se vytvofit takovy firemni styl, ktery bude na okoli

pusobit stejnou naladou, jako tento moodboard.
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10. Realizace
10.1 Vybér firemnich barev

Vybér barev jsem vyvodila z vytvofeného moodboardu. Jako firemni barvy jsem zvolila trojici
barev: Cervené, tmaveé hnédé a bézové. Jsou to barvy, které na nas plsobi ptijemnym teplym
dojmem a hojné se vyuZzivaji pfi designu interiéru. Pi priizkumu konkurence jsem se s touto

barevnou kombinaci nesetkala, tudiz by nas mohla odlisit.

HEX: #543829 HEX: #8C231B HEX: #E4D5C7

RGB: 84, 56, 41 RGB: 140, 35, 27 RGB: 228, 213, 199

CMYK: 47, 67, 77,53 CMYK: 27, 96, 100, 29 [od"hq €5 Rk 8{1R(1)

Obrazek 27: Vybrané firemni barvy (vlasti zpracovani)

Jako hlavni barvu jsem vybrala barvu Gervenou. Cervena barva je pro nas nejzajimavéjsi. Silng
ptitahuje pozornost. Symbolizuje vasen, lasku, je velice energicka a nékdy az vystrazna. Pro
naSe ucely jsem zvolila tmavy cihlovy odstin. Tento odstin ma nadech barvy hnédé, takze
nepusobi agresivné. Mlze ndm piipominat i mahagonové dievo. Tuto barvu vyuziji pro logo

v kombinaci se svétlym podkladem a pro dalsi doplikové grafické prvky.

Ackoliv hnéda barva mize ptsobit ponékud nudné, je velice mocnou barvou. Piisobi na nas
bezpe¢nym pojmem. Je decentni, pfijemna a stald. Evokuje v nas pfirodu, spolehlivost
a muznost. Bude pfevazné ur¢ena pro text, ktery bude umistén na svétlém podkladu. Je teplejsi
nez barva C¢erna ahodi se ke vSem barvam. Spolecné s béZovou barvou tvofi barevnost
ptirodniho materidlu, dieva. Bézovou barvu vnimam jako pfirodni neutralni barvu, kterd se
vyborné hodi jako doplnkova barva. D4 se kombinovat snad se vSemi barevnymi odstiny. Budu

ji vyuzivat jako podkladovou barvu a také pro text, ktery bude umistén na tmavém pozadi.
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10.2 Skicovani napadu

Skicovani napadii je zasadni casti tvirciho procesu, pii které nacrtavame veskeré napady
anavrhy. Svoji kreativitu vyjadfujeme za pomoci pouziti tuzky a papiru. Jde o nejlehci
a zaroven nejlepsi zplsob skicovani, jelikoz snadno dokazeme zakreslit nasSe myslenky. Mame
tak pfi tvorbé naprostou svobodu a nejsme ni¢im limitovani. Zakladem tohoto procesu je
generovat a rychle zakreslovat co nejvice myslenek a napada, které dokdzeme dostat z hlavy.
Ke skicam miazeme ptidat i poznamky Nezalezi zde na provedeni skic, nybrz o hlavni ideu.
Kouzlo této metody tkvi v tom, ze miizeme vymyslet variantu, kterd by nas ptfimo nenapadla.
U skicovani napadti mtzeme vybrat prvky, které se nadm libi, zachovame, a naopak od
nekterych prvkl ustoupime. Tyto nejlepsi prvky miizeme zkombinovat a vznikne nam finalni

navrh. Tento navrh pak pilujeme, dokud s nim nebudeme spokojeni.

10.3 Navrh loga

Pti navrhu loga budu vychazet z klicovych slov, ktera mi vysla v myslenkové mapé. Diulezité
jsou pro m¢ pojmy linie a geometrické tvary. Zprvu jsem vychazela z nazvu spole¢nosti
»Jaroslav Jelinek®. Nebyla jsem pevné rozhodnutd, zda budu tvofit pouze typografické logo
nebo k nému piidam i symbol. Zkousela jsem vymyslet textové varianty, ale ty se mi nezdaly
jako to pravé. Poté jsem si hrala s inicidly J.J. a ptemyslela jsem, jak by se daly rGznymi
zpusoby vyuzit. Jelikoz se jedna o dve stejna pismena, zkousela jsem je otacet riznymi smeéry,
zda mi nevyjde néjaky zajimavy tvar. Kdyz jsem dala naproti sob¢€ pismeno J a druhé zrcadlove
obratila vznikl mi pomyslny obdélnik se spirdlou. Tento navrh mi pfisel zajimavy, ale citila
jsem, ze by dostate¢n€ nevystihoval onu spole¢nost. Poté m¢ napadlo, umistit pismena vedle
sebe do vodorovné polohy. Vznikla ztoho zaoblena linie, kterd mi pfipomnéla tchytku
u Supliku. Dvojici pismen jsem zasadila do obdélniku. Vznikl tak tvar, pfipominajici Suplik.
Abych tvar vice ozvlastnila, pokousela jsem se rizné tvar obdélnikli ménit a rozdélovat. Vnukla
se mi myslenka, ze bych mohla zkusit do obdélnikového tvaru zakomponovat samotné pismeno
J. Tak jsem obdélnik rozdélila na dvé ¢asti, které mohou ono pismeno ptipominat. Dosla jsem
k zavéru, Ze bych chtéla vytvotil kombinované logo, sloZzené ze symbolu a textu. Symbol se

bude moc pouzivat dle potfeby i samostatn¢.
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Obrazek 28: Navrhy loga (vlastni zpracovani)
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Obrazek 29: Vysledna skica loga (vlastni zpracovani)

10.4 Vektorizace loga

Kdyz mame logo vymyslené, ptichazi na fadu proces vektorizace. Pojem vektorizace oznacuje
tvorbu loga pomoci vektorti neboli kfivek. K tomu je potieba pouzit odpovidajici program,
ktery umoznuje praci s vektorovou grafikou. Ja jsem zvolila program Affinity Designer. Zacala
jsem s ernou variantou, protoze ta je pro logo zakladni formou. Je univerzalni a vynikne u ni

samotny tvar loga.

Jako prvni jsem vytvofila sttedovy tvar symbolizujici uchytku. Vlozila jsem na plochu pismeno
J, které jsem otocila do vodorovné polohy. Nasledn¢ jsem ho duplikovala a zrcadlove
prevratila. Poté jsem kolem vzniklého ttvaru zkonstruovala obdélnik. Ten jsem pievedla do
ktivek a vymazala prebytecné ¢asti. Vznikla tak linie kopirujici jednu polovinu obdélniku
a pfipominajici pismeno J. Aby obé strany obrazce byly identické, duplikovala jsem vytvotfenou
linii, zrcadlové ji otocila a umistila tak, aby s ptivodni linii zobrazovali obdélnik. Kdyz jsem
méla navrh hotovy, zkousela jsem vytvofit par dalSich variant. Z téchto navrhi jsem vybrala

finalni verzi.
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Obrazek 30:Symbol (vlasti zpracovani)

10.5 Pismo

Volbu pisma jsem provedla jako posledni, jelikoz jeho vybér budu ptizptisobovat logu. Mym
zamérem je, aby se obrazové logo dalo zkombinovat s textem a tvofili tak kombinované logo.
V tomto piipadé je nutné, aby vybér pisma korespondoval se stylem loga. Muj hlavni
pozadavek je, aby pismo pusobilo technicky azaroven elegantné. Dala jsem ptednost
bezpatkovému pismu, které je pro logo vhodné&jsi, anavic déla moderni dojem. Vybér
konkrétniho pisma byl pro mé nejslozitéjsi casti celého procesu. Jelikoz existuje nepieberné
mnozstvi typd, je volba vhodného pisma naroc¢na. Zvolila jsem par pisem, ktera by se k logu
hodila. U mnohych styll jsem vnimala nuance, které rusily soudrznost s logem. Po né¢jakém
¢ase jsem nasla pismo ,,Rajdhani, o kterém si myslim, ze se perfektné hodi k logu a zaroven
je krasné citelné. Ma pét ez, takze jeho pouziti je univerzalni a da se implementovat na ostatni

tiskoviny.

Rajdhani Light
Rajdhani Regular
Rajdhani Medium
Rajdhani Semibold
Rajdhani Bold

Obrazek 31: Vybrané pismo a jeho rezy (vlastni zpracovani)
10.6 Kompozice s logem
JelikoZ mym zamérem bylo vytvotit kombinované logo, je potfeba obrazovy prvek loga doplnit
o text. Typografickou ¢ast loga jsem umistila vedle obrazové Casti vpravo. Je tvofend nazvem

spolecnosti ,Jaroslav Jelinek®“. Nad nazev jsem pridala ,.truhlaistvi aby bylo jasné, o jaky

podnik se jedna. Text je zarovnan doleva a jeho ohraniceni tak krasné kopiruje stranu symbolu.
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Protoze jsme zvykli Cist zleva doprava, prvni, co sledujici uvidi je symbol a poté dopliujici

text.

TRUHLARSTVI

19 | Jaroslav
Jelinek

Obrazek 32: Logo (vlasti zpracovani)

10.7 Barevné varianty

Finalni varianta loga je vytvofena a staci ji prevést do firemnich barev. Na svétlém podkladu se
bude logo pouZzivat v tmavé Cervené barve. Svétly podklad mutize tvofit barva bila nebo vybrany
odstin bézové. Na tmavém podkladu se bude vyuzivat logo v bézové barve, eventuelné v bilé

barveé. Tmavy podklad bude tvofen ¢ervenym odstinem.

TRUHLARSTVI =1 TRUHLARSTVI
‘ E—_—3 Jurosluv ‘ B | Jaroslav
Jelinek Jelinek

Obrazek 33: Barevné varianty loga (vlasti zpracovani)
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11. Aplikace vizualniho stylu
11.1 Jednotici grafické prvky

Podobu grafickych prvkli odvozuji z konceptu vizualniho stylu. Jako tomu bylo u tvorby loga,
i v tomto pripadé budu vychazet z linii a ¢tyithelnikt. Chtéla bych, aby vSechny vytvotené
materialy pasobily elegantné, piehledné, a ne pfezdobené. Od grafickych prvki vyzaduji, aby
krasné doplnovaly obsah, nikoliv ho pfebijely. V kreativni a koncepcni fazi jsem se dostala
k vizi pouzivat linie a geometrické tvary. Na vSech tiskovinach bych tedy chtéla pouzivat
grafiku, ktera se sklada z linii a ¢tyithelnikli ve firemnich barvach. Tyto prvky budu vyuzivat

na veSkerych merkantilnich tiskovinach.

Obrazek 34: Grafické prvky (vlastni zpracovani)
11.2 Vizitka

Tvorbu merkantilnich tiskovin jsem zapocala navrZzenim oboustranné vizitky. Zvolila jsem
format 90 x 50 mm, ktery se unas pro vizitky pouziva nejcastéji. Predni stranu tvoii logo
umisténé ve stfedu stranky. V levé Casti je umisténa grafika, tvofena dvéma liniemi, které po
otoceni vizitky pokracuji na druhou stranu. VSechny prvky na piedni strance maji firemni

cervenou barvu a jsou umisténé na bézovém podkladu.

Zadni strana vizitky obsahuje kontaktni udaje firmy. Veskeré tidaje se nachazi na levé strang,
ponévadz &éteme zleva doprava. Ctenéf tak na prvni pohled zaméfi zrak na levou &ast vizitky,
kde jsou nejdilezitéjsi informace. Do levého horniho rohu jsem vlozila kombinované logo.
Protoze samotné logo obsahuje nazev spolecnosti, nebylo potieba ptridavat obchodni jméno na
vizitku separovan¢. Pod logo jsem umistila kontaktni udaje. Jsou psany ve firemni pismové
rodin¢ ,,Rajdhani“ v fezu ,,SemiBold®. Stfedni tu¢nost jsem zvolila proto, aby byly udaje Citelné
vzhledem k velikosti vizitky. Pred kazdy 0daj jsem pfidala pfislusnou ikonku. Tyto symboly
esteticky obohati informace, a navic pomohou s orientaci. Ikonky jsou v barvé pozadi a jsou
vlozeny na bézové ¢tverce. Timto zpiisobem se snazim udrzovat koncept celého stylu. Prazdny
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prostor v pravé Casti vizitky jsem doplnila o dvé vertikalni linie vedouci proti sobé. Hotova
vizitka podle mého nazoru pisobi vyvazené a elegantné. Celkova kompozice je spise

stiidméjsi, minimalisticka, ale pfesto velice funk¢ni a atraktivni. Vizual vizitky pro m¢ bude

v nasledujicim navrhovani ostatnich tiskovin zachytnym bodem.

TRUHLARSTVI
| | S Jurnslcw
Jelinek

TRUHLARSTVI
u JOFOSlEIV www.nobyteknomiru-hikcz
LJE"nEk lorosiov jelinek@gmall.com

+a420 775 484 BE4

Hrubinave 146E/16, 500 02 Hrodec Krdlove 2

Obrazek 35: Vizitka (viastni zpracovani)

11.3 Letak

Design letdku jsem navrhovala pro rozmér AS. Rozlozeni stranky je orientované na sitku. Je to
trochu netradi¢ni rozlozeni, které by samo o sobé mohlo upoutat pozornost a pro dany obsah je
vhodnéjsi. Celkova kompozice letaku je rozdélena na dveé Casti. Prvni ¢ast tvoii vertikalni
obdélnik o rozmérech 57,9 x 148 mm umistény na levé stran€. Obdélnik zde predstavuje
pomyslny informacni sloupec, ve kterém se v horni ¢asti nachazi logo, dale hlavni text a v dolni
casti kontaktni tidaje spolecnosti. Do popiedi jsem vlozila dalsi obdé€lnik, tentokrat v bézové
barvé orientovany na Sitku. Jeho délka vede pies celou stranku. Funguje zde jako podbarveni
hlavniho textu, a navic rozbiji prazdnou bilou plochu, kterd utvaii druhou ¢ast letaku. V této
casti se nachazi ¢tyfi obdélnikova pole, v némz jsou umisténé fotografie mistnosti. Pod kazdou
fotografii se nachazi nazvy mistnosti, které jsou oramované v bézovém obdélniku. V horni
a spodni ¢asti letdku je umistény jednotici graficky prvek ve formé vertikdlni ¢ervené kiivky.

Od kraji stranky je vzdalen 1 cm. VSechen text je psan ve firemnim pismu ,,Rajdhani®.

54



TRUHLARSTVI
| u Jaroslav
Jelinek

nabytek na miru

v Hradci Krdlové

A

& www.nobyteknomiru-hk.cz
-

RS skiiné kuchyne obyvaci pokoj loznice

R, +420775 484 584

Hrubinova 1466/16
500 02 Hradec Krdlové 2

Obrazek 36: Letak (viasti zpracovani)
11.4 Hlavickovy papir

Navrh hlavickového papiru jsem prizplisobila zakladnim rozmérim dopisniho papiru
o velikosti A4. Bude fungovat jako Sablona papiru pro béznou komunikaci podniku. Do zahlavi
stranky jsem vlozila horizontalni linii vedouci zleva doprava. Od horniho okraje stanky je
vzdalend 2 cm. Tato kiivka funguje jako jednotici graficky prvek, ktery je obsazen ina
ostatnich tiskovinach. PomysIné nas vede k logu, které jsem umistila k pravému konci kiivky.
Zvolila jsem pravy horni roh, jelikoZ v tomto misté je mala pravdépodobnost, Ze by odvadél
pozornost od obsahu. Dava tak prostor pro piipadné nadpisy dokumentu, které se zpravidla
nachazi v levé ¢asti, nebo na stfedu stranky. Identifikace podniku je v tomto piipad¢ vyjadfena

logem a obchodnim jménem, které je v logu obsaZeno.

V dolni ¢asti se nachazi obdélnik v rozmérech 210 x 13 mm. Nad nim se nachazi kontaktni
udaje podniku. Tyto tdaje jsou doplnény o ikonky, jako je tomu u vizitky. Spole¢n¢€ s horni

linii tvofi ram stranky.

Zvolila jsem rozlozeni prvku tak, aby nijak nenaruSovalo prostor pro obsah a zaroven vytvarelo
jistou, jednoduchou a elegantni Sablonu. Veskera grafika je primarné€ urcena ve firemni cervené

barvé, avSak bude fungovat i v ¢erné variantné v piipad¢ Cernobilého tisku.
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TRUHLARSTVI
[ 3 | Jaroslav
Jelinek

@ www.nabyteknamiru-hk.cz

= joroslov.jelinek@gmail.com

A, +420775 484 584

Q Hrubinova 1466/16, 500 02 Hradec Krdlové 2

Obrdazek 37: Hlavickovy papir (vlasti zpracovani)
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12. Prezentace jednotného vizualniho stylu

Vizualni styl je hotovy. Jsou zvolené firemni barvy, pismo, vytvotrené logo, jednotici grafické
prvky a potiebné merkantilni tiskoviny. Nyni bych veSkeré néavrhy chtéla zkompletovat
a vytvorit z nich nasténku. V mnoha piipadech se tato nasténka tvoii pro prezentaci vizualniho

stylu.

Vytvorena nasténka obsahuje koldz obrazku, ktera zahrnuje logo firmy, barvy, grafické prvky
a vizualizaci vSech tiskovin. Pro vizualizaci tiskovin jsem zvolila tvorbu mockupt. Jedna se

o vytvofeni maket, které zobrazuji realny vzhled navrhl na predmétech.

TRUHLARSTVI
| | L | .Jurusluv
Jelinek

& 3 TGy
D lems/uv

delingy

| ndbytek na miru
|| v Hroddi Krdlove

ndbytel na miru
| v Hrodd Krdlovée

Obrazek 38: Vizualizace firemniho stylu (vlasti zpracovani)
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ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo vytvoreni jednotného vizualniho stylu pro truhlarskou firmu,
ktery se aplikuje na vybrané obchodni dokumenty. Tento firemni styl ma byt funkéni, decentni,
poutavy a snadno rozpoznatelny a zapamatovatelny. Vyhotoveny vizudlni styl ma jasné

definovat zaméteni firmy a vystihovat jeji hodnoty. Vystupem prace jsou grafické navrhy

vizualniho stylu firmy zahrnujici logo, vizitku, letak a hlavickovy papir.

Prvni ¢ast prace probird zakladny pravidla grafického designu. Prvni kapitola je vénovana
obecnému vysvétleni grafického designu. Druha kapitola je zamétend na problematiku barev.
Jsou v ni zminény vlastnosti barev: odstin, jas, sytost, teplota a jeji psychologie. RozliSuje
barevné modely RGB a CMYK. Ve tfeti kapitole popisuje klasifikaci pisma a zasady
kombinovani jeho styli. Ctvrta kapitola rozebira problematiku kompozice. Definuje
kompozicni pravidlo tfetin a Zlaty tez, dale uvadi symetrickou a asymetrickou kompozici
a zarovnani objektl a textu. Pata kapitola je vénovana logu, kde jsou vypsany vlastnosti loga,
jeho spravné technické parametry a typy log s ukazkami. V Sesté kapitole prace fesi image,
firemni identitu a vysvétluje, co vSe obsahuji a jaky je mezi nimi rozdil. Sedma kapitola pise
o zékladnich pravidlech a zplsobech zpracovani firemnich dokumentt, jako je vizitka,

hlavickovy papir a letdk a tim uzavira teoretickou cast prace.

Druhd cast prace se zaméfuje na praktickou praci tvorby firemniho stylu. V této casti se
implementuji predeslé teoretické zaklady do designu vizualni identity. V osmé kapitole prace
je predstavena firma, pro kterou je styl urcen a definovand cilova skupina. Nasledné je
analyzovan firemni styl tfi vybranych konkurenc¢nich firem. Devata kapitola zahajuje kreativni
fazi, pfi které se promysli celkovy koncept a smér vizualu. V této kapitole jsou probirany
nastroje: myslenkova mapa a moodboard, které jsou napomocné pii vymysleni konceptu.
Nasledujici kapitola se tyka samotné realizace vizualniho stylu. Jsou v ni vybrany firemni barvy
a pismo, navrzené, naskicované a ve vektorech vytvotené logo v erné i barevné varianté.
Jedenacta kapitola ukazuje aplikovany vizualni styl na vizitce, letdku, hlavickovém papiru
a charakterizuje jednotici grafické prvky. Samotnym zavérem prace je sestaveni nasténky, jez

je sestavena z ukazek vizualizace firemniho stylu na modelech realnych predméta.
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