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ANOTACE

Prace se zabyva vytvorenim grafického designu pro nove zalozenou zivnost. V bakalaiské praci
jsou popsana pravidla a zasady, které je nutné zohlednit pfi tvorbé grafického designu pro
podnikani. Soucasti je tvorba klicovych prvkl firemni identity, vCetné¢ loga, webové stranky,
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SEZNAM ZKRATEK
FB — Facebook

GD — Graficky design

IG — Instagram

JVS — Jednotny vizudlni styl



TERMINOLOGIE

Behind the scenes: termin pouzivany pro ukézku nebo zdznamu procesu tvorby, nata¢eni nebo

vyroby néceho, s diirazem na to, co se déje mimo pohled vetejnosti.

Bio: zkraceny vyraz pro biografii. Jedna se o stru¢ny zivotopisny popis osoby, ktery shrnuje
klicové udalosti, uspéchy a charakteristické rysy zivota dané osoby. Na socialnich sitich se
jedna o popis v profilu uzivatele, ktery slouzi k prezentaci identity, zajma, ¢innosti a dalSich

relevantnich informaci pro ostatni uzivatele.

Feed: seznam obsahu, kterymi jsou pfispévky na socidlnich sitich, zobrazujici se

v chronologickém potadi.

Fotobanka: online databaze, ktera poskytuje Siroky vybér fotografii a obrazk, které mohou byt

licencovany a pouzity pro komercni nebo osobni ucely.

Hashtag: je symbol tvofeny znakem ,#“ néasledovany slovy nebo frazi bez mezer. Slouzi
k oznaceni a shlukovani obsahu na socidlnich médiich. Pomaha uzivatelim najit spojeny obsah

na stejné téma.

Instagram pribéh: kratky vizuélni ptispévek, ktery uzivatelé mohou sdilet na svych profilech

po dobu 24 hodin.

Mockup: graficky model nebo ptedstava produktu, ktery stimuluje jeho skute¢ny vzhled, ¢asto

vyuZzivany k prezentaci designovych navrhli a k usnadnéni porozuméni konceptu.

Nick: je ptezdivka nebo uZivatelské jméno, které casto pouZivaji uZivatelé internetu

k identifikaci na online platformach a sluzbach.

Offline: stav, kdy neni k dispozici internetové spojeni nebo aktivita, ktera je provadéna mimo

internet.

Online: stav spojeni nebo aktivita provadéna pomoci internetu.



Uvobp

Graficky design se stal nedilnou soucéasti moderniho podnikéani a je soucasti vytvaieni
atraktivniho a profesiondlniho obrazu firem a zivnosti. V dnesni dob¢, kdy konkurence na trhu
neustale roste a spottebitelé jsou vice nez kdy jindy vystaveni vizualnim podnétiim, je diulezité

vénovat zvlastni pozornost kvalitnimu grafickému designu, ktery dokaze oslovit a zapisobit.

Tato bakalafskd prace se zamétuje na vytvoreni atraktivniho grafického designu pro
zaCinajici zivnost, pficemz si klade za cil nejenom poskytnout prakticky navod pro tvorbu
firemni identity, ale také vytvofit origindlni a efektivni graficky design pro nové zaloZzenou
zivnost, ktery bude reflektovat identitu znacky a bude vizudlné ptitazlivy pro cilovou skupinu.
V ramci této prace budou rozebrany zakladni pojmy spojené s grafickym designem, jeho

historie, role v podnikéni a vazby na marketing a branding.

Prvni cast této bakalafské prace se zamétuje na vymezeni zakladnich pojmi
souvisejicich s grafickym designem, jeho historii, jeho rolemi v podnikédni a na znalosti
a dovednosti grafického designéra, které musi znat pfi tvorbé grafického designu. Graficky
design neni pouze o estetickém provedeni, ale zabyva se vizualni komunikaci a prezentaci
informaci. Proto prace v této ¢asti ptibliZi souvislost grafického designu s marketingem a jeho
Sirokou aplikaci v riznych kontextech, jako jsou ti§t€nd a digitdlni média a branding. V zavéru
je také predstaven pojem jednotny vizudlni styl, ktery slouzi ke konzistentni prezentaci

a komunikaci identity znacky.

Druhé ¢ast se zabyva pravidly a zdsadami pii tvorbé grafického designu pro podnikéni.
Tato oblast poskytuje systematicky pfistup a porozumeéni zédkladnim principtim, aby vysledny
design efektivné komunikoval s cilovou skupinou a reflektoval vize a cile znacky. Hlavnim
cilem této Casti je predstavit klicové néstroje, které mohou vyznamné usnadnit proces tvorby
kli¢ovou roli pfi rozvoji kreativnich napadii pred samotnym designovanim. Dale je nezbytna
znalost zédkladnich prvki designu pro jejich spravné pouziti. K t€émto zakladnim pravidlim patii
jasny koncept, udrzovani konzistence vizualniho stylu, vytvafeni prostoru a volba barev a pisma

s cilem podpofit komunikaci a vyvolat poZzadované reakce u cilové skupiny.

Tteti Cast se zaméfuje na vytvoreni zdkladnich grafickych prvkid pro nové vznikajici
podnik. Zahrnuje dikladné poznani podniku, jeho posléni, cile a marketingové strategie pro

navrzeni designu, ktery bude odpovidat hodnotam a poslanim firmy. Déle bude vytvofena
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myslenkova mapa, jez propojuje koncepty s designem. Nasledné¢ bude vybran a odliivodnén

vhodny typ pisma, barevné schéma a proces vytvoieni loga.

V zévérecné casti budou aplikovany vytvoiené zékladni grafické prvky do tvorby
dalsich prvka firemni identity. DalSimi prvky jsou: vizitky, socidlni sité¢ a design webovych
stranek, véetn¢ navrhu reklamnich material a vytvoreni grafického manualu. Vybér kazdého
prvku bude odivodnén a jeho tvorba bude vysvétlena pro spravné porozumeéni celkového

konceptu.
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1 Vymezeni zakladnich pojmiu

Graficky design (GD) neni pouze o estetickém provedeni, ale je tUzce spjaty
s marketingovou komunikaci. Pro vytvoreni tspéSného designu pro znacku je tfeba znat nejen
pojem graficky design, ale také jeho uizce provazanou roli s marketingem a s dalSimi oblastmi.
Diky témto znalostem lze pochopit, jakym zptsobem lze graficky design vyuzit jako nastroj

pro vytvoreni Gspé$né znacky (Vysekalova et al., 2020).
1.1 Graficky design

GD patii do oboru uzitého uméni. Zaméfuje se na vizualni komunikaci a estetickou
prezentaci informaci. Kombinuje prvky, kterymi jsou typografie, barvy, obrazy, ilustrace,
diagramy a grafy, aby vytvoftil esteticky piijjemné a funk¢ni designy, které oslovuji cilové
publikum. Jeho cilem je nejen estetickd pfitazlivost, ale také efektivni piedani zprdvy nebo

sd€leni publiku.

Graficky design lze uplatnit v riznych kontextech. Lze ho najit v tiSt€énych médiich,
kam patii brozury, plakaty a casopisy, v digitalnich médiich, do kterych se fadi webové stranky,
socialni sit¢ a mobilni aplikace (Samara, 2016). Dtlezitou roli hraje také v brandingu, kam
spada logo a vizualni identita spole¢nosti. Branding pomaha budovat rozpoznatelnost a diivéru
znacky. V reklamé& pak graficky design vytvaii G¢inné vizudlni kampanég, které oslovuji

a pfesvédcuji cilovou skupinu (Lasenskycz, b.r.a).

Na rozdil od jinych obort vytvarného uméni cil grafického designu vétSinou definuje
klient. Jedna se o placenou sluzbu pro obchodni ¢i jinou organizaci, nevychazi tedy

od samotného designéra (Samara, 2016).
1.1.1 Historie grafického designu

Pro pochopeni samotného grafického designu je diilezité podivat se také na jeho historii.
Ve stiredovéku byl design spojen pouze s ruéné psanymi knihami a rukopisnym pismem.
S rozvojem primyslové revoluce se objevily nové moznosti tisku. Tisk knih a plakath se stal

masovym fenoménem, coz ovlivnilo vizudlni komunikaci.

S nastupem novych spotiebnich trhi se jeho vyuziti rozsifilo na oblasti reklamy a drobné
grafiky. Samotny pojem graficky design vznikl aZz pozdé&ji, pfipisuje se americkému
vytvarnikovi a kniznimu designérovi W. A. Dwigginsovi, ktery tento termin pouzil k popisu

své prace v roce 1922 (Samara, 2016).
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Ve 20. stoleti se graficky design stava samostatnou disciplinou. Ke vzniku moderniho
typografického designu ptispél Bauhaus, dadaismus a dalSich umélecka hnuti, které¢ ovlivnily
design. Po druhé svétové valce se graficky design stal klicovym prvkem reklamy, brandingu
a komunikace v masovych médiich. S nastupem pocitact a digitalni technologie se graficky
design presunul do digitalniho prostoru. To umoznilo vytvareni interaktivnich webti, mobilnich

aplikaci a digitalniho marketingu (Hollis, 2014).

Béhem poslednich padesati let se role grafického designéra dramaticky rozsitila.
Od poloviny 70. let 20. stoleti se stal i ,,autorem®, ktery kombinuje chytrou vizualni manipulaci
s védomim publika touziciho po znackéch, a tim zajist'uje obchodni tspéch. Soucasné ptispiva

k formovéni SirSiho vytvarného vyrazu v postmodernim prostiedi (Samara, 2016).
1.1.2 Graficky designér, jeho znalosti a dovednosti

Osoba, ktera vytvari graficky design se nazyva graficky designér. Jak uz bylo zminéno,
k vytvoreni grafiky pouziva designér symboly, texty, barvy a materialy, at’ uz tisténé nebo

elektronické, aby vyjadfil myslenky, které je tieba sdélit.

K vytvofeni uspéSného grafického designu je potieba Siroké spektrum znalosti
a dovednosti. Tyto znalosti a dovednosti umoZni grafikovi kreativné reagovat na kazdy novy

projekt a jeho poZadavky (OpenAl, 2024).

Designér musi byt schopen pochopit procesy a vzajemné interakce, které se odehrava;ji
béhem vykladu vyznaml vizualniho a textového obsahu. Musi disponovat odbornymi
znalostmi v oblasti toku informaci, vizualizace dat, srozumitelnosti a funkcnosti prezentace,
kognitivni organizace a hierarchického feSeni problémi. Tato znalost se rozsifuje i do oblasti
typografie pravidel tvorby textu a ¢teni. Navrhovani designu vyzaduje jak analytické, tak
technické dovednosti pro vytvafeni obrazii, kde je dilezité porozumét tomu, jak tvary, barvy
a textury predavaji myslenky. Schopnost dosdhnout estetické jednoty a dynamiky, efektivni

pfenos zprav a vyvolani silnych emoci jsou neodmyslitelnou soucésti.

Déale je nutné, aby graficky designér rozumél psychologii a historii s diirazem
na kulturni kontext a hodnoty. Nezbytna je také znalost komer¢niho prostfedi a reakci z pohledu

marketingu.

Nakonec je dilezité, aby grafik ovladal Sirokou Skdlu technologii nezbytnych

pro realizaci navrhovanych materialti (Samara, 2016).
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1.1.3 Graficky design a jeho role v podnikani

GD neni pouze o estetice, ale je kliCovym nastrojem pii dosahovani uspéchu znacky, at’
uz se jednd o jakykoliv produkt, sluzbu, firemni prezentaci nebo osoby. Pomdha firmam

a organizacim efektivné komunikovat s jejich cilovym publikem.

A pro¢ je graficky design dilezity? Protoze 80 % informaci, které si clovek pamatuje,
vnima zrakem. Graficky prezentovanou informaci mozek zpracovava vyrazné rychleji a neni

zavisla na jazyku tak jako text (Lasenskycz, b.r.b).

Dobfte vytvoteny GD umoziuje firmam vytvaiet silné znacky, efektivné komunikovat
s klienty a stat se uspéSnymi na trhu (Benes, ©2024). Roli grafického designéra je nejen
vytvaret krasné designy, ale také strategicky pfemyslet o tom, jak tyto designy napomdhaji
k dosaZeni cili organizace, zdkaznickym potfebam a trznimu prostiedi (Samara, 2016). Proto
dalsimi tématy, kterymi se bakalafska prace bude vénovat jsou marketing, vizualni identita

firmy a branding (Lasenskycz, b.r.b).
1.2 Marketing

Abychom byli schopni skrze graficky design efektivné oslovit cilovou skupinu, piedat
zpravu nebo sdéleni, musime byt obeznameni s metodami, jak toho dosahnout. To umozni

marketing a s nim spojena témata (Lasenskycz, b.r.b).

., Marketing je aktivita organizace a soubor procesit pro vytvareni, sdélovani,
poskytovani a zmény nabidky, coz prindsi hodnotu zakaznikiim, partneriim a spolecnosti jako

celku. “ (Janouch, 2020, s. 19).

Tato definice se zaméfuje na poskytovani hodnoty, zatimco jiné definice se vice
soustied’uje na uspokojovani potieb zakaznikli. Nicméné ob¢ se shoduji v tom, Ze marketing by
mél pfinaSet nejen hodnotu zdkaznikiim, ale také generovat zisk pro firmu prostiednictvim

uspokojeni potieb uzivatell svych produkta.

Cilem marketingu je vytvartet kvalitni produkty za pfijatelnou cenu, ve spravny cas,
na spravném misté a vhodnym zpiisobem. Tato definice, zndma jako marketingovy mix (4P),

je navrzena E. Jerome McCarthy. Patfi sem:

e Produkt (Product) e Distribuce (Place)

e (Cena (Price) e Komunikace (Promotion)
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zahrnuje veskeré fyzické vyrobky, sluzby, napady nebo jejich kombinace, které organizace
nabizi na trhu. Produkt miize mit rGzné atributy mezi které patii naptiklad design, kvalita,
znacka, zaruka, baleni a dalsi. Veskeré atributy ovlivituji zptisob, jakym zakaznici produkt

vnimaji a jaky maji k nému vztah.

Cena vyjadiuje penézni hodnotu vyrobku a sluzeb. Cena zévisi na velikosti ndklada

vynalozenych na ziskani produktu a na cené konkurence.

Distribuce zahrnuje vSe, co je nezbytné k tomu, aby zakaznik produkt ziskal. Do tohoto

procesu mizou byt zatazeny prvky prodejni misto, zplisob dopravy nebo pohodli pti ndkupu.

Komunikace ptedstavuje proces, béhem kterého se sdéleni prenasi od zdroje k piijemci.
Aby lidé néco zakoupili, musi byt informovani o existenci produktu, sezndmeni s jeho funkcemi
a ucelem, piesvédceni o jeho vyhodach a podobné. A pravé komunikace je spoleénym tématem

jak marketingu, tak grafického designu (Janouch, 2020).
1.2.1 Spojitost marketingu s grafickym designem

Graficky design je nastroj komunikace, budovani znaCky a navazovani spojeni
s publikem. Hlavnim cilem je zvySit povédomi o produktu nebo sluzbé a vykreslit slozité
informace prostfednictvim jednoduchych grafickych prvkl a ziskat ditvéru zédkaznikl. Jednou

vnimaji lidé (Vysekalova et al., 2020).

Na druhé strané marketing definuje cilové publikum, stanovuje komunikacni cile
a vytvaii strategie pro dosazeni uspéchu na trhu. Graficky design se musi marketingovou

strategii fidit a zaroven vytvaret ucinné vizualni prvky (Lasenskycz, b.r.b).
1.3 Branding

S marketingem a grafickym designem souvisi branding, ktery zahrnuje firemni identitu
a zpusob, jakym firma buduje, pouziva a spravuje svou reputaci a vztahy se zakazniky
(OpenAl, 2024). ,,Hlavni ulohou brandingu je zajistit subjektu a jeho znacce pozZadované
postaveni a pozitivni postoje ze strany verejnosti. “ (Lasenskycz, b.r.a). Zjednodusené se da fict,
Ze se jedna o veskeré aktivity, které maji za cil vytvofit u zékaznikli pozitivni pocit ze znacky

a zaroven rozsifovat jeji povédomi.
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Kazda znacka na trhu neni automaticky povazovana za ,,brand“. Bez zdkaznikl zadny
brand neexistuje. Brand disponuje né€kolika charakteristikami, véetné¢ vSeobecné znamosti,
symbolického charakteru, schopnosti identifikovat se ve spole¢nosti a vyrazného odliSeni se od

konkurence.

Dnes lidé Casto upfednostiiuji znackové obleceni, protoze je pro né spojeno s kvalitou
a vyssi hodnotou, 1 kdyz na trhu jsou dostupné identické produkty za nizsi ceny. To je sila

brandingu (Lasenskycz, b.r.a).
1.3.1 Budovani znac¢ky na socialnich sitich

V dnesni digitalni éfe jsou socialni média nedilnou soucasti veSkerého marketingu
abudovani znacky. Marketing na socidlnich sitich je efektivnim ndastrojem k osloveni
potencidlnich zdkaznik (Universum, 2020). Lidé totiz prozkoumavaji, uci se, sleduji
a nakupuji produkty od riznych znacek prave na socialnich sitich (Soukupova, 2023). Efektivni
marketing na téchto platformach muize vytvorit povédomi o znacce, podpoie budovani jeji

image a ziskani novych zékaznikl (Atherton, 2022).

Socidlni sit€¢ umoziuji vytvoreni vlastni vizualni identity. Ta miize oslovit rtizné
skupiny uzivateld a vést tak k lepsim vysledkiim v marketingovych kampanich. Socialni sité
také nabizeji moznosti pfimého 1 nepfimého kontaktu se zdkazniky, coZz umoznuje diskuse,
ziskavani zpétné vazby a individudlni komunikaci (Soukupova, 2023). Pro grafického

designéra je dilezité zvazit urcité body pii vytvareni grafiky na socidlnich siti:

e Vizualni identita, ktera reflektuje identitu znacky a je konzistentni s ostatnimi
marketingovymi materialy.
e Prizpisobeni obsahu specifickym formatim jednotlivych socidlnich siti. Ty
budou podrobnéji probrany v kapitole 2.4 Zvoleni formétu.
o Pouziti kvalitnich obrazka, které prispivaji k profesiondlnimu dojmu
a pritahuji pozornost.
e Cileni na vizualni prvky, jako je logo, barvy a typografie (Universum, 2020).
Je dllezité si uvédomit, Ze existuje mnoho rtiznych socidlnich siti a kazda z nich
vyzaduje odlisny styl obsahu. Kazda platforma ma také jiné zastoupeni vékovych kategorii

uzivatell a obndsi rizné vyhody a nevyhody. Mezi nejznaméjsi patii Facebook a Instagram

(Soukupova, 2023).
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Facebook je jednou z nejrozSifenéjSich socialnich siti s obrovskou uzivatelskou
zakladnou po celém svéte. Jednou z jeho klicovych vyhod je Siroké spektrum moznosti
pro marketingové aktivity. Facebook umoziuje vytvaret firemni stranky, skupiny a inzeraty,
coz poskytuje znackam prostor pro komunikaci s cilovou skupinou a budovéani vztaht
se zakazniky. Diky algoritmim miize obsah cilit na specifické uzivatele podle jejich zajmu,
demografickych udajii a chovani online. Facebook rovnéz poskytuje rozsdhlé analytické
nastroje, které umoznuji firmam sledovat u¢innost svych kampani a optimalizovat je pro lepsi

vysledky (Atherton, 2022).

Instagram je popularni vizualni socidlni sit’, kterd se zamétuje predevsim na sdileni
fotografii a kratkych videi. Jednou z vyhod Instagramu pro znacky je jeho silny diraz
na vizualni obsah, coZ umoznuje znackam prezentovat své produkty a ptibéhy atraktivnim
a zabavnym zptisobem (OpenAl, 2024). Instagramov¢ ptibéhy poskytuji znackam pftilezitost ke
spontannimu a autentickému propojeni se svymi sledujicimi. Diky moznosti pouzivat hashtagy
mohou znacky dosdhnout S$irS§iho publika a zapojit se do rtiznych komunit. Nevyhodou
Instagramu je vysoka obtiznost vybudovat si sledovanost kviili silné soutézi a algoritmim, které

uptednostiuji popularni obsah a osobnosti (Upgates, 2024).
1.4 Firemni identita

Firemni identita se zamétuje na interni a externi obrazy a prvky spojené s urcitou firmou.
Jedna se o soubor vizualnich a komunikacénich prvk, které pomahaji definovat, jak firma vnima
sama sebe a jaké sdéleni chce predat svym zaméstnanciim a vetejnosti. Je to také o tom, jakym
zpusobem se firma odliSuje od konkurence a co ji €ini jedinecnou. Firemni identita je jakymsi
privodcem pro celou organizaci, ktery ji poméaha zlstat konzistentni v tom, co d¢la a jak to

prezentuje (Vysekalova et al, 2020).

Zahrnuje prvky, kterymi jsou logo, barvy, typografie, design webovych stranek, firemni
dokumenty, firemni kultura a hodnoty, interni komunikace a dal$i aspekty, které utvareji

celkovy dojem o firm¢ (Graficka specialka, b.r.).
1.4.1 Graficky design jako vizitka firmy

Graficky design hraje ve firemni identit€ a brandingu zdsadni roli. Designér vytvaii
vizualni prvky, které ztélesiiuji hodnoty, poslani a osobnost dané zna¢ky. Graficky design musi

vychézet z pochopeni firemni identity. Naopak, firemni identita musi poskytnout jasné
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informace pro grafického designéra, aby bylo zajiSténo, ze veskeré vizualni prvky budou

podporovat a posilovat firemni zpravu, kterou chce znacka predat (Samara, 2016).

Spravna kombinace téchto prvki pomaha firmé vytvofit jedineny a celistvy graficky
design, tzv. jednotny vizualni styl, ktery oslovuje cilovou skupinu, je lehce rozpoznatelny a tim

posiluje postaveni firmy na trhu (Graficka specialka, b.r.).
1.5 Jednotny vizualni styl

Jednotny vizualni styl (JVS) je graficky systém, ktery pomoci loga, barev, typografie,
grafickych prvkl apod. prezentuje a komunikuje identitu znacky (Samara, 2016). Tyto prvky
jsou definovany v grafickém manualu (Graficka specialka, b.r.). Jedna se o komunikaci
spole€nosti s vefejnosti, s obchodnimi partnery a pracovniky uvnitf organizace. Kromé
komunikace zahrnuje jednotny vizudlni styl, jiz zminény branding a marketing

(Vysekalova et al., 2020).

JVS se zabyva vytvofenim konzistentniho, esteticky pfitazlivého a rozpoznatelného
vizualniho dojmu. V soucasném digitalnim svété, kde je konkurence v oblasti vizualniho
obsahu silnd, mé jednotny vizualni styl jest€¢ veétsi vyznam. Kvalitni jednotny vizudlni styl
posiluje image spole€nosti a reflektuje jeji seridznost a stabilitu. ZvySuje povédomi o firmé

a vzbuzuje u vefejnosti a obchodnich partnert pocit divery (Graficka specialka, b.r.).
1.5.1 Logo

Logo je zakladni identifikaci spolec¢nosti a funguje jako grafické znazornéni symbolu
reprezentujici danou firmu (Universum, 2020). Kazdéa firma disponuje svym individualnim
charakterem, které musi logo zachytit a zprostfedkovat divakovi. Nejdulezitéjsi je, aby lidé
znacku poznali, a proto musi byt logo originalni a nezaménitelné (Vysekalova et al., 2020).

Logo lze rozdélit dle vizudlniho motivu na:

1. Obrazové, které pouzivd jako hlavni vizualni prvek piktogram (obrazovy
symbol), aniz by obsahovalo textovou slozku, kterym je ndzev nebo slogan. Jeho
ucelem je okamzité ptitahnout pozornost.

2. Typografické obsahuje logotyp (graficky upraveny nazev spole¢nosti). Tento
typ loga je Casto preferovan znackami, které chtéji jasn€ komunikovat sviij
nazev, ktery predstavuje jejich identitu.

3. Kombinované logo je vytvofené¢ kombinaci textu i obrazu. Tento typ loga

umoziuje znacce spojit svilj nazev s vizudlnim prvkem.
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SONY @) pepsi

1. Obrazové logo 2. Typograficke logo 3. Kombinovan¢ logo

Obrazek 1: Typy loga

Zdroj: (vlastni zpracovani dle DesignRush, b.r; Sony, ©2024; Nike, ©2024)

Je dualezité védét, ze v grafickém manudlu by mélo byt logo navrzeno v Cernobilé

a obracené barevnosti, aby byla zajisténa flexibilita v riiznych kontextech (Tippman, 2012).
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2 Pravidla a zasady tvorby grafického designu pro podnikani

Pfi tvorbé grafického designu je diilezité drzet se urcitych pravidel a principt, aby
vysledny design efektivné komunikoval s cilovou skupinou a reflektoval vize a cile znacky
(Universum, 2020). Graficky design je disciplinou, kterd vyzaduje systematicky pftistup
a porozuméni zakladnim principtim. Tato kapitola se zamétuje na kli¢ové nastroje, které mohou
vyznamn¢ usnadnit proces tvorby grafického designu (Samara, 2016). Klicovym ndastrojem
je myslenkova mapa, kterd je vyznamna pro rozvoj kreativnich napadii pred designovanim
(Simcasimca, 2018). Velice dllezita je také znalost zdkladnich prvkl designu pro jejich spravné

pouziti. Témi nejzakladnéj$imi pravidly jsou napf.:

e mit jasny koncept

e mén¢ je vice

e udrzovat konzistenci vizudlniho stylu

e vytvaret prostor, nepfepliiovat design zbyteCnymi prvky
e vybér barev s cilem a diirazem na jejich vyznam

e volba spravného pisma

¢ maximalné dvé rodiny pisma

e itextje obraz.

Pro pochopeni téchto pravidel je tieba znat podrobnéjsi charakteristiku jednotlivych
pojmu spojenych s témito pravidly, ktera je podrobnéji rozebrana v nasledujicich podkapitolach

(Samara, 2016).
2.1 Typografie

Typografie neboli uméni uspofddavani a formatovani textu je dileZitou soucasti
komunikace a estetiky v rdmci grafického designu. Pismo slouZi grafikiim k zhmotnéni slova
a myslenky do vizuélni podoby jazyka (Ambrose a Harris, 2010). Je to uméni pouzivat pismo
tak, aby vyjadfovalo nejen sdé€leni ¢i myslenku, ale také ji obohatilo a zdliraznilo (Samara,
2016). Proto je dllezité umét rozpoznavat, spravné volit a pouzivat pismo tak, aby nejlépe

vyhovovalo danému projektu (Universum, 2020).

Z teoretického hlediska lze pismo rozdélit do ¢tyf zdkladnich kategorii: patkové,
bezpatkové, ruéné psané a nadpisové. Pro lepsi pochopeni pisma staci zaméfit pozornost

na rozdily mezi bezpatkovym a patkovym pismem (Ambrose a Harris, 2010).
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Patkové pismo je charakteristické ptfitomnosti tzv. ,,patky* na konci taht. Tento typ
zminéné ,patky. Design patkového pisma piisobi spiSe seridoznéji, a proto je preferovan
formaln¢jsimi spolecnostmi. Mezi nejznamé;jsi priklady patkového pisma patii napt.: Times

New Roman nebo Georgia (Universum, 2020).

Bezpatkové pismo neobsahuje charakteristickou patku (Ambrose a Harris, 2010). Pti
Cteni bezpatkového pisma se Ctendii musi Casto vice soustfedit, coz zpisobuje vEétsi unavu
oproti patkovému pismu. Proto se castéji uplatiiuje v nadpisech nebo kratkych textech.
Bezpatkové pismo je obzvlasté vhodné pro digitalni obrazovky, kde poskytuje Cistsi a 1épe
¢itelnou prezentaci. Mezi zndmé piiklady bezpatkového pisma patii napt.: Helvetica nebo Arial

(Universum, 2020).

Patkové pismo Bezpatkove pismo

Obrazek 2: Patkové a bezpatkové pismo

Zdroj: (vlastni zpracovani dle Amrose, 2010)

Podobné¢ jako patkové a bezpatkové pismo maji odlisné vlastnosti a pouziti, tak 1 riizné
typy pisma v ramci jednotlivych rodin ¢i stylit poskytuji rizné tcely a vyvolavaji rizné emoce.
Kazdy typ pisma piinési urcitou naladu nebo pocit (Ambrose a Harris, 2010). Nékterd pisma
pusobi elegantné a jemné&, zatimco jina pfinaseji dojem agresivity a tvrdosti. Spravny vybér
pisma ajeho pouziti mize vyrazné zlepSit Citelnost, estetiku a efektivitu komunikace

(Universum, 2020).
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Pti vytvéfeni znacky je vhodné volit pismo, které zlistane Citelné v jakékoliv velikosti.
V dnesni dobé je k dispozici Sirokéd Skala druhl pisma, z nichZ si lze vybrat. Rozhodujicim
faktorem je estetické citéni grafického designéra a jeho schopnost propojit typografii s filozofii

a dalSimi aspekty firmy (Samara, 2016).
2.2 Pusobeni a psychologie barev pri tvorbé grafiky

Barva ptedstavuje jednu z nejvyraznéjsich slozek pii tvorbe znacky, i v §irsim kontextu
grafického designu. Jeji vliv se projevuje nejen ve vytvarném vyjadieni, ale i v komunikaci
a emocionalnim plsobeni na divaka. Pfi zkoumani této problematiky je dalezité porozumeét
vzajemné interakci barev, psychologii jejich vyznamu a vyuziti riznych barevnych prostora

(Fojtickova, 2023).
2.2.1 Vzajemna interakce barev

Kazd4 barva je determinovana svym odstinem, sytosti, teplotou a jasem, ovliviiujici
jejich vnimani. Odstin definuje charakter barvy, sytost urcuje intenzitu, teplota rozhoduje
o tom, zda barva plisobi chladné ¢i teple, a jas stanovuje miru svételnosti ¢i tmavosti dané barvy

(OpenAl, 2024).

Pti vybéru barevného schématu pro znacku je dulezité zohlednit jejich vzajemné
interakce, aby nedosSlo k nadmérnému nebo naopak k nedostatecnému kontrastu (Samara,
2016). Z tohoto hlediska Ize barvy rozdélit na analogické a komplementarni. Analogické barvy
jsou ty, které se nachdzeji piimo vedle sebe v barevném kruhu a tim mize byt vytvofen pocit
plynulosti a jednoty. Zatimco komplementarni barvy jsou umistény proti sobé, ¢imz vytvareji
nejvetsi kontrast. Pro sprdvné porozumeéni interakci barev slouzi barevné kolo, protoze

usporadava barvy do jednotlivych sektorti podle vzajemnych vztahti (Universum, 2020).

Obrazek 3: Barevné kolo

Zdroj: (Bargello, b.r.)
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2.2.2 Psychologie barev

Zasadnim faktorem pii vybéru barev je psychologie barev. Kazdy vnima barvy odlisné
a pisobi na n¢j subjektivne. Proto je dilezité uvédomit si, ze rizné barvy vyvolavaji rizné
emoce (Baregello, b.r.). Vyznam kazdé barvy ovlivituje ndladu a atmosféru vytvorené grafiky.
Pouziti spravné barvy na vhodném misté¢ podporuje design a 1épe spojuje cilovou skupinu

s obsahem sdéleni (Samara, 2016).

Ve svété existuji obecné reakce na urcité barvy. Teplé barvy jsou povazovany za
povzbudivé, zatimco studené barvy maji tendenci uklidilovat. Individualni vnimani barev
v designu je vSak ovlivnéno mnoha jinymi faktory. Psychologie barev je jednim z faktort, které

je tieba pfi vybirani barevné palety brat v iivahu.

Barvy jsou vyuzivany jako symboly kolektivnich hodnot po celém svété. Pikladem je
¢ervena barva, kterd mize symbolizovat lasku, ale je také spojena s krvi a valkami. V zépadni
kultufe ¢ervena slouzi jako varovani a provokace (Universum, 2020). Symbolika barev tvofi

vyznamny prvek, ktery pomahd v procesu tvorby grafického a dal§iho designu (Jinudy, ©2012).
2.2.3 Barevné prostory

Kromé psychologie a interakce jsou také sbarvami spojené barevné prostory.
Ty ovlivituji zpasob, jakym jsou barvy zobrazeny a reprodukovany v rtiznych médiich. Mezi

nejbeéznéjsi barevné prostory patii:

¢ RGB (Red, Green, Blue), ktery se pouziva pro digitalni média, jako jsou webové
stranky a digitalni obrazovky.

¢ CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, Key/Black) je barevny prostor uréeny pro
tiskova média, jako jsou tisténé materialy.

e Kromé¢ toho existuje barevny systém Pantone, ktery poskytuje standardizované
barvy s pfesnymi referencnimi Cisly. Tento systém je Casto vyuzivan pro navrh
loga a brandingu, kde je dullezita konzistence a piesnost barev

(Fojtickova, 2023).
2.3 Obrazky

Dalsi zakladni slozkou grafického designu jsou obrazky, at’ uz se jedna o fotografie,

ilustrace nebo digitalni uméni.
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V dnesni dob¢ digitalnich technologii zaujimaji fotografie vyznamné postaveni. Diky
socidlnim sitim jsou dnes fotografie pro mnohé lidi hlavnim prostfedkem komunikace
a sebevyjadienim. Spravné zvolena fotografie umoznuje vizualné si piedstavit produkt, vyvolat
naladu, budovat vztah se zdkaznikem nebo vypravét piibeh s piesnosti, kterou ani nejlepsi

reklamni text nedosahne (Samara, 2016). Existuji tii zptisoby, jak ziskat fotografii:

e Clovék si ji vyfoti sam,
e vyuzije profesionalniho fotografa,

e vyuzije fotobanku.

Ilustrace miize design neuvétitelné podzvednout. Je vyuZivana k vykresleni
ptesvédcivého piibéhu, vizualizaci komplexnich informaci nebo jednoduse k vneseni humoru
nebo vielosti do textu. Ilustrace miize designu dodat jedine¢nost, coz umozni oslovit cilovou

skupinu zptisobem, kterého fotografie obvykle nedosahne (Universum, 2020).
2.4 Zvoleni formatu

V ramci designu format zahrnuje velikost, tvar a médium, pro které je tvoren. Tyto
formaty lze rozdélit na tiskové formaty, digitdlni formaty a formaty socialnich siti

(Samara, 2016).

Tiskové formaty jsou stale velice oblibenym prostiedkem, protoZe zakaznici preferuji
hmatatelné¢ materialy. Mezi tiskové formaty patii napt. vizitka, brozura, letak, tri¢ko, hrnek,

samolepka nebo taska. Zakladnim formatem vizitek v ¢esku je 90 x 50 mm.

Digitalni formaty maji vyhodu rychlejSiho a levnéjSiho dosahu Sir§itho publika.
Nevyhodou oproti tisku je mensi kontrola nad tim, jak uZivatelé obsah uvidi, coZ zavisi na
zafizenich, kterd pouzivaji. Proto je diillezité navrhy ditkladné otestovat, zda se vzdycky zobrazi
tak, jak je zamysSleno. Mezi digitalni formaty patii monitor pocitace, notebook, tablet nebo

chytry telefon.

Formaty socialnich siti se rychle méni a kazda platforma ma vlastni specifika ohledn¢
velikosti obrazk, forméati a typl pisma. Pro kazdou platformu je proto nezbytné upravit design

tak, aby nebyl zdeformovany. Zde jsou vhodné formaty socidlnich siti Facebook a Instagram:

e Instagram piispévek: 1080 x 1080 px, 1080 x 1350 px nebo 1080 x 566 px,
e Instagram piib¢h: 1080 x 1920 px,
e Facebook piispévek: 1200 x 620 px (Universum, 2020).

27



2.5 Hierarchie a usporadani informaci

Aby byly informace snadné k pochopeni, je potieba informace spravné usporadat
(Handk, 2015). Hierarchie vytvafi strukturu dilezitosti mezi jednotlivymi prvky, coz umoziuje
Ctenaifim navigovat se obsahem s jasnym smérem. Chytrym vyuzivanim typografie, barev

a pomért mezi prvky lze dosdhnout logického fazeni (St’astna, 2023).

Grafik ma za tikol prezentovat informace tak, aby ¢tenafi bylo jasné, v jakém potadi je
maji Cist — od nejvyznamnéjSich k méné dilezitym, a lakal k piecteni. Mezi faktory, které

ovliviiuji hierarchii, patfi:

e velikost a tu¢nost textu,
e barva a barevny kontrast,

e umisténi textu (Samara, 2016).

Velikost a tuénost textu jasné indikuji dleZitost informace. Cim vét3i pismo, tim vice
je psano béznym pismem. Barva a barevny kontrast mezi prvky pfitahuji pozornost a usnadnuji
identifikaci prvkt (Universum, 2020). Spravné umisténi textu na strance nebo obrazovce
zajistuje, ze Ctenafi postupuji pfirozené podle zamyslené cesty, a tim dosahuji optimalniho

porozuméni obsahu (Stastna, 2023).
2.6 Kompozice v grafickém designu

Kompozice je uméni skladat vSechny prvky dohromady v harmonicky celek. MtiZka je
v grafickém designu neviditelna struktura, kterd asistuje pii usporadavani prvki. Tato mfizka
slouzi grafikovi k vytvofeni pfesného rozlozeni obsahu na €istém formatu tiskoviny. Préce
s miizkou poskytuje jistotu a eliminuje obavy z prazdného prostoru na zacatku tvorby

(Samara, 2016).

VétSina grafickych programil umoziuje vytvareni vlastnich miizek. Zvladnutim tvorby
miizky ziskdme schopnost vytvaret projekty podle ptesnych specifikaci, pracovat efektivnéji
a zajistit, ze vytvorené designy budou vizualné shodné. Mtizky mohou byt rozdéleny do tii

zakladnich typi:

1. mrizka s jednim sloupcem,
2. mirizka s vice sloupci,

3. moduldarni mrizka (Universum, 2020).
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Obrazek 4: Typy mftizek
Zdroj: (vlastni zpracovani dle Universum, 2020)

S kompozici souvisi termin zarovnani. Jedna se o prvek, ktery zajiStuje organizaci
informaci, coz vede k lepSimu porozuméni ze strany ¢tenare. Je to setfazeni dvou ¢i vice prvki
do roviny s okrajem nebo linkou. Ta vétSinou neni vidét, je vyjadiena pouze usporadanim
prvkl. Zarovnani lahodi oku — Ctenar 1épe reaguje na dobie zarovnany text (Handk, 2015).

Spravné pouziti zarovnani textu:

e pomaha k ndvaznosti mezi jednotlivymi prvky
e spojuje prvky do harmonického celku
e piispiva k lepSimu vizudlnimu dojmu

o efektivné vyuziva prostor.

Kazdy text, ktery je del$i nez jeden fadek, by mél byt upraven tak, aby byl zarovnan na

zacatku, na konci a 1 uprostied. Existuji ¢tyfi zakladni typy zarovnani textu:

1. Zarovnani vlevo je zarovnani textu k levému okraji. Jednd se o nejbéznéjsi
zplisob zarovnani textu v zdpadnich zemich, protoZe oko je zvyklé Cist zleva
doprava.

2. Zarovnani vpravo znamena, ze text je zarovnan vpravo a vede oko ptes stranku.
Cteni takového dlouhého textu je pro oko namahavé, protoze bude stale hledat
zacatek nového radku.

3. Zarovnani na stied je zarovnani podél vertikalni osy uprostied textu. Vypada
dobfte jen u kratkych textl, protoze vede oko smérem nahoru.

4. Zarovnani do bloku znamena zarovnani textu zleva i zprava. Toto zarovnani
neni vhodné pouzivat na internetu, protoze se text na rtznych platforméch

pfenastavi a mohou vznikat velké mezery mezi slovy (Universum, 2020).
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Obrazek 5: Typy zarovnani

Zdroj: (vlastni zpracovani dle Universum, 2020)

Seskupovani je dalSim dilezitym ndastrojem, ktery grafici vyuzivaji ve spojeni
s kompozici. Tato technika umoznuje vytvofit smysluplnou strukturu, kterou ¢tenafi lehce

pochopi. Seskupovani mize byt rozdéleno do tii zdkladnich typu:

1. Ohraniceni prvki, které je jednou z nejjednodussich a nejjasnéjsich zplsob,
jak dat najevo ze prvky k sob¢ patfi. Ohrani¢enim neni pouze ramecek, ale
i barevné pole.

2. Vyuiiti prostoru je seskupovani objektii blizko k sobé. Cim blize k sobé& budou,
tim spiSe je divak uvidi jako soucast skupiny.

3. Vyuziti podobnosti je zpusob, ktery vyuziva podobnosti prvki, které maji
stejny charakter (Universum, 2020).

1. 2.

Obrazek 6: Typy seskupovani

Zdroj: (vlastni zpracovani dle Universum, 2020)
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2.7 Kompozice webovych stranek

Design webovych stranek vychazi ze stejnych principt jako GD. Webové stranky musi
byt strukturované, snadno citelné, a to i pii riznych velikostech a formatech, zajiStujici

piijemné uzivatelské rozhrani (Lasenskycz, b.r.c).

Bez ohledu na vybrany format musi byt webovy design responzivni, coz znamena, ze
kompozice stranky se automaticky ptizptisobi formatu a platformé, na které je zobrazena. Timto
zpusobem je zaruCeno optimalni uzivatelské prostiedi na riznych zafizenich a pro rizné

uzivatele (Janouch, 2020).

Strategicka umisténi prvkl jsou dalSimi dilezitymi aspekty kompozice webovych
stranek. UZivatelé by méli snadno nalézt informace a byt schopni interagovat s obsahem na

strance bez zbytecnych obtiZi (Samara, 2016).
2.8 Vyuziti brainstormingu pri tvorbé grafického designu

Pted tvorenim grafickych prvkl v softwaru je dulezité vyuzit kreativitu a pfijit
s koncepty a ndpady pro projekt. Bez brainstormingu je narocné zacit s tvorbou a €asto vede

k tomu, Ze vysledek nedosahuje ocekavanych vystupti.

Brainstorming je provadén samostatné nebo ve skuping lidi. Cilem je vymyslet co
nejvice novych napadl, podnétl nebo zplisobt feSeni spojenych s projektem a poté vybrat jeden

nebo vice napadi, které jsou dale rozvijeny (Lupiani, ©2024).

V brainstormingu hraje klicovou roli tvorba mySlenkové mapy a moodboardu. Tyto
nastroje pomahaji vizualizovat a strukturovat mySlenky a ndpady, coZ usnadiiuje jejich
rozvijeni, zpracovani a realizaci. Vysledek je obvykle 1€pe promySleny a Iépe piizpusobeny

cilim projektu (Universum, 2020).
2.8.1 MysSlenkova mapa

Myslenkovd mapa je grafické znazornéni hlavnich mysSlenek a nipadii v podobé
klicovych slov, a to i s vyznacenymi vztahy (Lupiani, ©2024). Jedna se o nastroj, ktery zachyti
mySlenky a zaroven je obohati o nové postiehy. Cilem je pomoci Clovéku snaze premyslet
a soucasn¢ poskytnout adekvatni obraz. Mozek dokaZze mnohem lépe zpracovat schéma, které
se vétvi nez linearni uspotradani. Mezi jeho hlavni vyhody patii usnadnéni sousttedéni, rozvijeni
myslenek, podpora procesu mysleni od ndpadu k jeho realizaci a uspofddani myslenek

(Simcasimca, 2018).
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Myslenkova mapa je neustéale flexibilni, vyviji se a zdokonaluje. Pfipomina pavouka,
v jehoZ centru se nachazi hlavni text, od kterého se odviji vSe ostatni. V§im ostatnim muize byt

uplné cokoliv, co ¢loveéka napadne, nic neni Spatné (Universum, 2020).

=1

MYSLENKOVA
= MAPA

Obrazek 7: Ukazka myslenkové mapy

Zdroj: (vlastni zpracovani dle Sablony programu Canva, ©2024)

2.8.2 Moodboard

Moodboard je vizualni kompilace obrazk, textur, barev a dalSich prvki, které evokuji
urcity pocit, naladu a asociaci. V ptipad¢ tvoieni nebo rozvijeni brandu tento néstroj pomaha

1épe definovat znacku a inspirovat tvirci praci (Voglova, b.r.).

x MOODBOARD

Obrazek 8: Ukazka moodboardu
Zdroj: (vlastni zpracovani dle Sablony programu Canva, ©2024)
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3 Predstaveni spole¢nosti

Pted tvorbou grafického designu pro firmu je nezbytné prozkoumat poslani a hodnoty
podniku. Vytvoteny GD ovliviiuje to, jak okoli vnima znacku. Proto je dulezité efektivné
propojit marketingové cile a poselstvi znacky s grafickym designem. Tvorba firemni identity
zahrnuje mnohem vice nez jen vybér loga a barev. Je to komplexni proces spojujici vizualni

prvky s hlub§imi hodnotami a zpravami.

Tato kapitola poskytuje prehled o daném podniku, jeho vizich a cilech. Tento po¢ate¢ni

vhled umoziuje navrhnout design, ktery koresponduje s podnikovymi hodnotami a poslanim.
3.1 Zakladni informace pro tvorbu grafického designu

Majitelem Zivnosti je Gabriela Zidkov4, ktera je vyzivovym poradcem. Hlavnim cilem
zivnosti je predstavit koncept, Ze zit zdravé mize byt prospésné, i zabavné. Podnik se zamétuje
na priblizeni dulezitosti zdravého zivotniho stylu a zdlraziuje, ze spravna vyziva je dualezita
v udrZzeni zdravi a dosazeni riznych cilii, véetné posileni svalové hmoty nebo celkového
pohody. Firma si klade za cil nejen poskytovat kvalitni poradenstvi, ale 1 vzdélavat vetejnost

v oblasti vyzivy a poméhat lidem dosédhnout pozitivnich zmén ve svém zivot¢.

Hlavni motto podniku je: ,,Vytvafim nejen jidelnicek, ale také vysvétluji, pro¢ je
dilezity.“ Toto motto podtrhuje nejen poskytovani individudlniho jidelniho planu, ale také
vzdélavani klientli o vyzivovych principech a divodech, pro¢ jsou klicové pro jejich zdravi.
Dalsi motivujici poselstvi, které pifindsi podnik, zni: ,,Dokud nedostanete svou vyzivu do
pofadku, nic se nezméni.* Toto poselstvi zdiraziiuje dileZitost spravné vyzivy pro dosazeni

osobnich cilu.

Cilovou skupinou jsou muzi ve vékovém rozmezi 15 az 25 let, kteii se aktivné vénuji
sportu, pfi¢emzZ jiz maji znalosti o zdravém stravovani. Dale se podnik zaméfuje na Zeny ve
véku 35 az 55 let, které se chtéji zapojit do zdravého Zivotniho stylu. Tyto Zeny obvykle
vykonavaji sedavé zaméstnani, maji rodinu a Casto zazivaji stres, coz vede k nevhodnym

stravovacim navykim.

Mezi hlavni konkurenty na trhu, ktefi vychazeji z marketingové strategie firmy, patii

Ing. Vanda Lancova, Jakub Enzl a Ale§ Lamka. Cilem firmy je odlisit se od téchto konkurenti.
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4 Tvorba klicovych prvki

Po ziskani zakladnich informaci o podniku za¢ina proces tvorby kli¢ovych grafickych
prvkl. Pii tvorbé firemni identity je nezbytné vyuzit ziskané teoretické znalosti a zaroven mit
na paméti marketingové cile podniku, aby vysledny design korespondoval s firemni identitou.

K dosazeni tohoto cile je vyzadovan systematicky a promysleny postup.

Prvnim krokem je vytvofeni myslenkové mapy, ktera slouzi jako zakladni nastroj pro
propojeni konceptl spojenych s firmou a grafickym designem. Tento proces zajist'uje, ze kazdy

vytvoreny prvek bude korespondovat s identitou firmy.

Nésledné dochézi k vybéru vhodného pisma a barevného schématu. V této fazi vznika
logo a doplnujici prvky. Poslednim dtlezitym krokem této kapitoly je sestaveni moodboardu,
ktery poméha udrzet konzistentni vizualni styl a poskytuje inspiraci pro dalsi grafické prvky.
Moodboard slouZzi k vizualnimu ukotveni designovych koncepti a zajist'uje, ze dalsi vytvorené

materialy budou vizualné sladéné a harmonizuyjici.

Vsechny tyto kroky stanovuji zaklad pro tvorbu dalSich grafickych prvka a jejich
praktickou aplikaci.

4.1 Myslenkova mapa

Pro systematicky ptistup k tvorbé loga a firemniho designu je vytvofena mySlenkova
mapa viz Priloha A, kterd propojuje koncepty odvozené z hodnot a cili firmy
a charakteristikami vyZivového poradce s grafickymi prvky. Tato vizudlni reprezentace
poskytuje strukturovany piehled vztahli mezi jednotlivymi charakteristikami, usnadiiuje proces
rozhodovani a zajist'uje, ze firemni identita bude srozumitelnd a souladna. Myslenkova mapa
je vytvofena pomoci aplikace MindMeister, kterd nabizi bezplatnou verzi. Tato mapa je

vytvofena v digitalni podob¢ pro co nejptehlednéjsi vizualizaci myslenek.

Vzhledem k tomu, Ze firmu reprezentuje osoba poskytujici sluzby, je dilezité zamétit
se na nejvyraznéjsi charakteristiky Gabriely Zidkové. To zahrnuje nejen osobni vlastnosti, ale
1 specifika poskytovanych sluzeb v oblasti vyZivového poradenstvi. Do myslenkové mapy jsou
jsou poté vybrany ty nejvyraznéjsi, které jsou dale zohlednény pii tvorbé klicovych prvki. Mezi
né patii inicialy GZ, jablko, jin jang, atopicky ekzém, zelena, teplé tony barev, pestrost

a zaoblenost.
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4.2 Font

Vybrany jsou dvé rodiny pisma. Pro nadpisy a primarni texty je zvolen font Bebas Neue.
Sekundéarnim fontem, ktery je vhodny pro delsi a doplitujici texty, je Montserrat Regular. Tento
dikladn¢ vybrany typograficky prvek ma za cil podpofit filozofii a estetiku zivnosti,

zvyrazinujici diilezitost zdravého a zabavného Zivotniho stylu.

Bebas Neue je vybran pro svlj moderni a vyrazny charakter, ktery vychazi
z myslenkové mapy. Jeho jedinecnost a sila pomahaji zvyraznit sdéleni o prospésnosti a radosti
spojenych se zdravym Zzivotnim stylem. Montserrat Regular je zvolen pro svou vynikajici
¢itelnost a elegantni jednoduchost. Jeho jemny, ale robustni vzhled doplituje nejen font Bebas

Neue, ale také celkovy vizudlni dojem, ¢imz pfispiva k estetice grafiky.

Tato peclivé vybrand kombinace typografie odraZi nejen moderni piistup Gabriely
Zidkové jako vyzivové poradkyng, ale také podporuje srozumitelnost a estetiku komunikace
napfi¢ vSemi grafickymi formaty. Vybrany font harmonicky spojuje funkcionalitu s estetikou

a reflektuje hodnoty a cile Zivnosti.
4.3 Barevné schéma Zivnosti

Hlavnim cilem je vybrat barevnou kombinaci ktera nabidne harmonicky kontrast
a zéaroven zajisti dobrou citelnost textu a dalSich prvkd, kterymi jsou predevsim obrazky. Déle
je dilezité s ohledem na mysSlenkovou mapu vybrat barvy reflektujici zdbavnost v oblasti
vyzivy a zaroven tak podnik odlisit od konkurence, kterd se casto omezuje pouze dvé barvy,

pficemz hlavni barvou byva bil4 nebo cerna.

Barevna paleta je vytvofena pomoci bezplatné aplikace Adobe Color, ktera nabizi
inspiraci pro jednotlivé barvy na zdkladé charakteristickych slov, kterymi jsou napf. zdrava
vyziva nebo vyzivovy poradce. Tento proces umoziuje vybrat vhodné barvy odpovidajici
konceptu podniku a podporuje kreativni proces k novym a neotfelym kombinacim. Dale
program umoziuje vytvafet barevnd schémata pomoci barevného kruhu, coz usnadiiuje

harmonizaci barev mezi sebou.
4.3.1 Psychologie vybranych barev

Pro barevné schéma firmy jsou vybrany barvy, které zahrnuji zelenou, Cervenou,
rizovou, zlutooranzovou a bézovou. Tato selekce barev je vytvoiena s ohledem na jejich

psychologické aspekty.
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Zelena barva reprezentuje spokojenost, klid a jistotu. Je vybrana s ohledem na
vyzivového poradce, jehoz hlavnim poslanim je propagovat zdravy zivotni styl. Tato barva
pusobi jako symbol Zivota, pfirody a nadéje, coz vytvaii idedlni vizualni dojem pro klienty

a zakazniky, ktefi hledaji odbornou a podporujici pfitomnost ve své cesté ke zdravi.

Riizova barva, nesouci v sobé vyznamy oddanosti, peclivosti a jemnosti, je dilezitou
barvou navozujici dojem odbornosti a péce spojené s poskytovanymi sluzbami podniku. Jeji
pouziti ve vizudlnim identifikacnim schématu zvyraziiuje péci a osobni ptistup, ktery vyzivovy

poradce poskytuje svym klienttim.

Cervena barva je zamérn¢ zaclenéna do barevného schématu, aby zdlraznila dilezitost
a vasen spojenou s poslanim a cili firmy. Tato odvazna barva evokuje energii a vyjadiuje

odhodléni v dosahovani zavazkli v komunikaci s klientelou a ve vyrazném zastoupeni znacky.

ZlutooranZova barva, spojend s radosti a energii, pfinaSi do znacky hravy a Zzivy
charakter. Tato barva v souladu s vizi podniku vyjadiuje zdbavnost a hravost, ¢imz vytvari

pozitivni a pfijemné prostiedi pro interakce s klienty.

BéZova je spojovana s pocitem radosti, optimismu a vitality. Tato barva evokuje pocit
tepla, ptivétivost a pratelstvi. Je vnimana jako pozitivni a upfimnd, coz ji ¢ini vhodnou pro

komunikaci a marketing spojeny s piatelskym a veselym tonem.
4.3.2 Technické aspekty barev

Pro dosaZeni harmonie mezi vybranymi barvami na zéklad¢ psychologickych aspektti
je dulezité vybrat takové barvy, které budou navzijem ladit i z technického hlediska.
Nasledujici kapitola se proto soustfedi na faktory rozhodujici o vybéru barev a jejich presnych

odstint z technické perspektivy.

Zelena barva (#96A856) je prvni a nejzasadnéj$i volbou, nebot’ se jednd o hlavni
identifika¢ni barvu podniku. Symbolizuje vyzivového poradce, jak je definovano v mySlenkové
mapé¢. Nachazi se v oblasti zelené a zluté na barevném kruhu, pficemz ma teplejsi ton. Je stiedné
sytd a ma stiedni jas, coZ ji déla dobfe viditelnou a snadno Citelnou. Podle této barvy jsou

vybrany dalsi, které se vzajemné dopliuji.

ZlutooranZova barva (#F1B642) je vybrana pro svilj vhodny vztah k zelené barvé

a pro své umisténi v oblasti oranZové a zelené na barevném kruhu, coZ vytvaii teply barevny
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odstin. Tento odstin funguje idedln¢ jako pozadi a podporuje snadnou ¢itelnost textu. Tim, ze

se dopliuje se zelenou, pridava do celkového designu harmonii a vyvazenost.

Cervena barva (#F47765) je zvolena pro sviij teply oranzovy odstin, ktery se nachazi
v blizkosti ¢ervené na barevném kruhu. Tato stiedné syta barva s vysokym jasem pfitahuje

pozornost a zajistuje dobrou ¢itelnost.

Riizova barva (#FCB7BA) je umisténa v blizkosti ¢ervené barvy v barevném kruhu.

Jedna se o svétly odstin, ktery poskytuje dobry a zajimavy kontrast pro text nebo grafiku. Tato

vvvvv

Bézova barva (#FEEDC2) barva funguje jako neutrdlni podklad. Je umisténa
v blizkosti oranzové a Zluté na barevném kruhu. Eliminuje a propojuje ostatni barvy v celkovém
barevném schématu. Tato neutralita poskytuje rovnovahu a stabilitu, coz zajist'uje koherentni
a esteticky pfijemny vizualni dojem v ramci v§ech komunikac¢nich prvkl podniku vyzivového

poradce.

H#FEEDC2

H#FCB7BA

Obrazek 9: Barevné schéma

Zdroj: (vlastni zpracovani)

4.4 Tvorbaloga

Protoze logo reflektuje identitu vyzivového poradce, nikoli abstraktni symbol, je
potieba vyuzit myslenkové mapy. Jsou vybrany klicové charakteristiky osoby a profese

vyzivového poradce. Tim je vytvorena vizualni identita, kterd nese v sobé nejen estetiku, ale
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1 hlubsi vyznam spojeny s poslanim a identitou podniku. Timto zplsobem je zajisténo, ze logo
efektivné komunikuje s cilovym publikem. Pfi navrhovani loga je rovnéz zohlednovano, aby
vysledny logotyp byl jedinecny a autenticky mezi ostatnimi logy konkurenc¢nich spolecnosti,

které se Casto zaméfuji na logo tvofené pouze z inicialt.
4.4.1 Proces navrhu loga

V procesu tvorby ndvrhu loga jsou identifikovany jednotlivé symboly reprezentujici
podnik: inicidly GZ, jin jang, atopicky ekzém a jablko. Poté jsou tyto prvky propojeny

a integrovany do vysledného névrhu.

Obrazek 10: Navrh loga

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Zéakladem loga jsou inicialy GZ, zkratka jména Zivnosti Gabriela Zidkova. Symbolika
loga je zdlraznéna prvkem jin jang, ktery vyjadiuje rovnovdhu a harmonii. Tento prvek
podporuje nejen myslenku vyvazeného a celkoveé uceleného ptistupu, ale také odrazi vyznam

jidelnic¢ku v oblasti vyzivy.

Pro dosazeni moderniho a hravého designu jsou inicidly pfevedeny do zaobleného tvaru
s ohledem na symbol jin jang. Zaoblené tvary a oblouky nesou také symboliku spojenou

s atopickym ekzémem, ktery pfived] Gabrielu Zidkovou k zdjmu o zdravou vyzivu, a nakonec
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k jeji profesi vyzivové poradkyné. Tento prvotni vliv je nezbytnym prvkem v logu, ktery

propojuje osobni piibéh s profesni identitou.

Ze zaoblenosti vychazi posledni symbolicky prvek, kterym je jablko. Toto ovoce
zastupuje zakladni symbol zdravé vyzivy. Celkovy dojem z loga lze pfirovnat k cesté za
zdravym Zivotnim stylem. Logo vytvaii spojeni mezi estetikou a poslanim Gabriely Zidkova,

pricemz podtrhuje diilezitost vyvazeného stravovani a zdravého Zivota.
4.4.2 Tvoreniloga v grafickém editoru

Cely proces tvorby loga je realizovan ve vektorovém programu Affinity Designer 2,

poskytujici sofistikované nastroje pro graficky design.

Prvnim krokem je vybrani vhodného formatu pro logo, ktery optimalizuje jeho
pouzitelnost a estetiku na rtiznych platforméach. Logo je navrzeno ve formatu ctverce. Tento
format je zvolen s ohledem na jeho univerzalnost a prakticnost. Nasledné je prostfednictvim
nastroje ,,Place* importovan obrazek obsahujici navrhy loga do editoru. Tato faze umoznuje
vizualni referenci pro vytvareni konkrétniho loga. Za pomoci néstroje ,,Pen Tool jsou kiivky
loga, zachycujici detaily navrzeného designu, peclivé obkresleny. Pro dalsi krok je pouzit
nastroj ,,Node Tool“, ktery umoziiuje precizni upravy jednotlivych kiivek a uzli. Diky tomu je

dosaZeno optimalnich proporci, symetrie a celkového vizualniho dojmu loga.

Pro dosaZeni vyraznéjSiho designu je pod logo vytvoten nepravidelny zaobleny obrazec.
Nakonec je vysledné logo exportovano ve vybraném forméatu pro zajiSténi optimalni kvality

a pouzitelnosti na rizné platformy (socidlni sit€, webové stranky, vizitky, ...).

Dominantni barvou loga je zelend, avSak mliZou byt pouzity i ostatni pfedem definované
barvy, které odrazeji celkovou barevnou identitu podniku. Tato flexibilita umoZziuje

pfizpisobeni loga riiznym kontextiim a zachovani konzistence s vizualnim stylem firmy.

Obrazek 11: Primarni logo

Zdroj: (vlastni zpracovani)

39



Pro rozsifeni moZznosti pouziti je vytvoreno sekundarni logo, které kombinuje jméno
a pfijmeni vyzivového poradce (pouzit je font: Bebas Neue) spolu s primérnim logem. Jedna se

tedy o kombinované logo.

GABRIELA=ZIDKOVA

Obrazek 12: Sekundarni logo

Zdroj: (vlastni zpracovani)
4.5 Dopliujici grafické prvky

Pro dopliujici grafické prvky jsou vytvofeny minimalistické ilustrace ovoce
a zeleniny, které garantuji snadnou identifikaci zaméteni vyzivového poradce. Dale je vytvotren
banner s textem podniku ,,jidelnicek na miru®, ktery elegantné dopliuje design firmy a vyrazné
posiluje celkovou identitu znacky. K dopliujicim prvkim patii také fotografie vybrané
z fotobanky Unsplach, kterd umoZiiuje jejich komercéni vyuziti. Obrazky jsou dale upraveny
tak, aby korespondovaly s jiz vytvorenymi prvky. Uprava prvki zahrnuje vyvéazeni fotky do
teplejsich tont, v nékterych piipadech i Giprava kontrastu, jasu apod. Uprava fotek je provadéna
v programu Affinity Photo 2, ktery nabizi Sirokou $kalu moznych Gprav. Dopliujici prvky jsou

soucasti moodboardu viz Obrazek ¢. 13.
4.6 Vyuziti moodboardu pro jednotny vizualni styl

Po vytvotfeni barevného schématu, vybéru vhodného pisma a designu loga, spolu
s dal§imi grafickymi prvky je vytvoifen moodboard. Tento nastroj zajisti udrZeni konzistentniho
vizudlniho stylu podniku a poskytne pevny zéklad a inspiraci pro tvorbu dalSich grafickych
prvkli. Moodboard déle pomuze naladit atmosféru celého podniku, zachyti jeho charakter

a hodnoty. Pisp€je k vytvoreni jednotného a ptitazlivého obrazu znacky.

Moodboard se sklada z vice vrstev, které spolecné vytvaieji jednotny vizudlni celek.
Soucasti je primarni logo, fotografie, font, slogany, barevné schéma a dalsi grafické prvky
podniku. Tyto prvky jsou na zakladé podobnosti a ohrani¢eni uspofddany pomoci modularni
miizky do jednotlivych zaoblenych rameckd, které jsou samy o sobé soucasti jednotného

vizualniho stylu firmy.
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DOKUD NEDOSTANETE
SVOU VYZIVU DO PORADKU,
NIC SE NEZMENi

ICEKNAMIRU @& JIDELNICEK NA MIRU JIDELNICEK NAMIRU & JIDE

Obrazek 13: Moodboard

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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5 Prakticka aplikace

Po vytvoteni zakladnich grafickych prvkl jako jsou logo, font a barevné schéma,
nasleduje dalsi diilezity krok ve vyvoji firemni identity, kterym je tvorba rozsitenych grafickych
dimenzi a flexibilitu pro rtizné marketingové ucely. Pro tvorbu téchto prvki je vyuzivén jiz

vytvofeny moodboard, ktery zajist'uje, Ze veskera grafika firmy bude konzistentni a jednotna.

Prvky lze rozdélit na offline a online. V dnesni digitalni éte je dalezité soustiedit se na
online prostiedi, do kterého patii napiiklad socialni sit€¢. V soucasném pocatecnim stavu
podniku je vEtsi pozornost vénovana praveé online prvkiim, aby se firma dokazala prosadit na
trhu, ziskala pozornost a pfildkala nové zdkazniky. Online prostfedi nabizi Siroky dosah
amoznost interakce s cilovou skupinou za minimalni naklady. Nicméné je dulezité
nezapominat na offline prvky, kterymi jsou naptiklad vizitky nebo brozury. Tyto materidly
dokazou vytvorit osobnéj$i a autenti¢téj$i zazitek pro zakazniky ve srovnani s digitalnimi
materialy. Mezi offline prvky, tvofené pro firmu patii reklamni materidly a vizitky. Do online

prvka firmy se fadi sociélni sité a design webu.

Nejdfive je vytvofena vizitka. Ta je upfednostnéna pfed ostatnimi tiSténymi materialy
z dlivodu své kompaktnosti, snadné dostupnosti a rychlému ptedani potfebnych informaci. Tato
mald, ale vyznamna soucast firemni identity slouzi nejen k poskytnuti kontakti, ale je to prvni
dojem, ktery zakaznik ziskd o firm¢. Proto je dilezité, aby vizitka reflektovala estetiku
a hodnoty firmy a zaroven byla praktickéd a snadno Citelnad. Kromé vizitek je vytvofena online
grafika pro profily na socialnich sitich a s nimi 1 pfispévky a design webu. Kazdy kanal
komunikace je prilezitosti k posileni brandu a interakci s publikem. Dalsi dilezitou soucasti
jsou reklamni materidly k propagaci produktii a sluzeb. Jako posledni je vytvofen graficky
manual, ktery slouzi k zachovani konzistence a jednotného vizualniho stylu ve vSech prvcich

a materidlech, které budou vytvafreny v budoucnu.

Kazdy ztéchto prvka slouzi k vytvofeni silné a poutavé vizudlni identity znacky

a k prilakani potencionalnich zédkazniku.
5.1 Vizitky

Vytvoteni vizitek pfedstavuje vynikajici prostiedek usnadiujici poskytnuti kontaktnich
udajt a zaroven umoznuje prezentaci firmy. Jsou kompaktni a snadno pienosné, coz umoziuje

mit je stale po ruce a pfipravené k distribuci v potfebnou chvili. Nicméné nejsou jen prostym
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sdilenim kontaktnich idajt, ale také slouzi k vytvoreni osobniho spojeni a oteviraji dvete pro

dalsi komunikaci.

Na predni strané vizitek se nachazi logo umisténé uprostted, doplnéné o prvky ovoce
a zeleniny pod nim. Ovoce a zelenina jsou zobrazeny s 50% prihlednosti pro zachovani loga
jako dominantniho prvku. Pozadi vizitky je ladéno do zelené barvy, ktera reflektuje podnikovou

identitu, a navic posiluje spojeni s oborem vyzivového poradenstvi.

Zadni strana vizitek je vénovana prezentaci vyzivového poradce prostiednictvim
jména a fotografie. Jméno je zvyraznéno velkym pismem. Na této strané jsou rovnéz obsazeny
kontaktni informace: e-mailova adresa, telefonni Cislo, adresa webové stranky a jména
instagramového a facebookového profilu. Tyto prvky jsou zahrnuty v zaoblenych radmeccich

pro prehledné uspotadani. Pozadi této strany je vzdy v barvé loga na predni strané.

Pro vizitky jsou vytvofeny ikony kontaktnich udaji Obrazek ¢. 14 pro zachovani

jednotného vizuélniho stylu. Ikony budou také obsazeny na webovych strankach.

Celkem jsou vytvofeny tfi verze vizitek v odstinech rizové, Cervené a ZlutooranZové.
Pro vizitky je zvolen standardni rozmér 90 x 50 mm. Navrh vizitek je poté zhmotnén pomoci

platformy Canva, ktera nabizi jejich vytisknuti za ptiznivou cenu.

&

[GAB’RIEI.A 7iDKOVA ]

Vyzivovy poradce
(=% +420608977 496 |
(©  GABRIELAZIDKOVAGICLOUD.COM |
@ @EABRIELAZIDKOWA |
[6) @ZIDKOVAGABRIELA |

(@  WWHBABRELAZIKOVACE |

Obrazek 14: Vizitka

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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5.2 Socialni sité

V soucasné dob¢ jsou socidlni sité¢ jednim z nejefektivnéjsich nastroji komunikace pro
podniky. Pfedstavuji silné prostfedi pro posileni firemni identity, umoziuji snadnou interakci
s cilovou skupinou a poskytuji efektivni prostor pro propagaci. Platformy umoznuji efektivné
Sifit informace a propagovat produkty a sluzby. Socialnimi sitémi, které podnik vyuziva, je

prozatim Instagram (IG) a Facebook (FB).

Z designového hlediska je grafika na socidlnich sitich vytvafena v minimalistickém
duchu v souladu s jednotnym vizualnim stylem firmy. Informace obsazené v ptispévcich jsou
prezentovany strucné a vystizné pro u¢inny prenos zpravy, aby zaujaly a udrzely pozornost
publika. Vzdy jsou k dispozici podrobngj$i informace v popisu kazdého prispévku.
V pfispévcich jsou casto pouzivané obrazky, které nejen pfispivaji k estetice a dojmu

profesionality, ale také okamzité naznacuji téma daného piispévku.
5.2.1 Instagram

IG je vybran s ohledem na cilovou skupinu muzi ve véku 15-25 let, ktefi tuto socialni
sit” vyuzivaji dennodenné. Tato cilova skupina je oteviend novym zpisobiim zdravého
zivotniho stylu. Proto jsou pfispévky primarné zaméfeny na toto téma. Piispévky obsahuji nové
uzite¢né informace ohledné zdravého Zivotniho stylu, které mohou byt uZite¢né nejen pro muze,
ktefi naptiklad nabiraji svalovou hmotu, ale také pro Gplné zacatecniky. Ptispévky neptedavaji
pouze informace, ale také demonstruji odbornost v oblasti vyzivového poradenstvi a buduji

silny vztah s publikem.

Podnik se zaroven odlisuje od konkurence praveé diky témto prispévkam, kdy vyzivovy
poradce poskytuje zdarma uZite¢né informace. Naopak konkurenti se soustfedi spiSe na recepty
a osobni pfispévky, které jsou zameéteny na jejich vlastni Zivot. Podnik se soustfedi na
poskytovani informaci, které skute¢né piindseji hodnotu. Veskeré vytvotrené pfispévky na

Instagramu maji rozmér 1080 x 1080 px a pfib&hy maji rozmér 1080 x 1920 px.

Pro srozumitelngj$i vizualizaci a lepsi orientaci v obsahu lze ptispévky podniku na IG

rozdélit do tfi hlavnich skupin:

e informacni,
e piispévky zaméfujici se na prezentaci poskytovanych sluzeb,

e pfispévky obsahujici slogan nebo motto podniku.
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Informaéni prispévky maji za cil poskytnout sledujicim nové, a predev§im uzitecné
informace. Tyto pfispévky se zamétuji na stale aktudlni témata, jako je naptiklad konzumace
energetickych napoji nebo stravovani po sedmé hodiné¢ vecer. Obsah téchto pfispévkl zahrnuje
napiiklad benefity a negativa jednotlivych potravin, myty spojené¢ se stravovanim nebo

praktické tipy pro zdravy zivotni styl.

BENEFITY
HORKE COKOLADY

Obrazek 15: Priklad informacniho pfispévku

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Dalsi cast prispévka se zamétuje na prezentaci poskytovanych sluZeb a zduraznéni
vyhod, které klienti ziskaji jejich vyuzitim. Tyto ptispévky nejsou pouze reklamni povahy, ale
snazi se poskytnout hlubsi pohled na to, co klienti mohou oc¢ekévat od poskytovanych sluzeb
vyzivového poradce. Kazdy piispévek obsahuje nadpis a jednoduché informace uspotfadané
v jednotlivych rameccich. Prispévky tohoto typu odpovidaji na otazky napt. Pro¢ si vybrat mé

sluzby? Co délam jako vyzivovy poradce? Pro koho je individudlni jidelni¢ek vhodny?

Obrazek 16: Priklad ptispévku k prezentaci sluzeb podniku

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Zvlastni pozornost je vénovana i sloganiim a mottiim podniku, diky kterym se podnik
odlisuje od konkurence. Zde je vyuzito logo jako samolepka na textu a vytvoreny dopliujici
prvek v podobé banneru pro posileni brandu. Mezi tyto slogany a motta pati jiz zminéné:
,Dokud nedostanes svoji vyzivu do poradku, nic se nezméni.* a ,,Vytvaiim nejen jidelnicek,

ale také vysvétluji, pro€ je dilezity.

DOKUD NEDOSTANETE
SVOU VYZIVU I]ll PORADKU,
NIC SE NEZMEN.

IRU & JIDELNICEK NAMIRU & JIDELNICEKNAMIRU & JIDEL

Obrazek 17: Prispévek sloganu

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Kromé béznych ptispévki nabizi Instagram moZnost vytvaret piibéhy. Proto jsou
vytvoieny pribéhy urcené k propagaci, které¢ maji za cil ptildkat nové lidi. Mezi timto
obsahem lze nalézt napiiklad pfibéh zaméfeny na propagaci uctu nebo piib&h, ktery slouzi
k propagaci webové stranky. Obsah neni omezen pouze na propagaci, ale jsou vytvofeny
1 ptibchy s riiznymi tipy a radami tykajicimi se stravovani. Déle jsou pro zapojeni sledujicich
do pifibéhl zaclenény pravidelné ankety. Tyto ankety jsou zaméfeny na zjiSténi preferenci
a z4jmu cilové skupiny, které umoznuji 1épe pfizpiisobit obsah a nabidku sluZeb podniku. Timto
interaktivnim zptisobem budou sledujici aktivn€ zapojeni do procesu tvorby obsahu a budovani

komunity kolem znacky.
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HLEDATE.GESTU ZA
ZDRAVYM ZIVOTNIM
STYLEM?

= JIDELNICEK NAMIRU @ JIDELNICEK NAMIRU &

P '
1

Obrazek 18: Priklad ptibéhu na Instagramu

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Instagramovy profil viz Obrazek ¢. 19 je sestaven sohledem na jednoduchou
identifikaci a esteticky pfitazlivy vzhled. Profilova fotografie (110 x 110 px) obsahuje logo
znacky. Déle profil obsahuje struény popis, ktery zahrnuje jméno vyzivového poradce,
kategorii zamé&feni a motto. Problémem Instagramu je skute¢nost, Ze Instagram nepovoluje vice
neZ jeden odkaz. Proto je vytvofen ucet na platformé Linktree. Ta umoziuje vytvofit jeden
odkaz, pomoci kterého se lidé pfesméruji na stranku se vSemi moznymi kontaktnimi odkazy

vyzivoveého poradce, poskytujici tak pohodIné a efektivni feSeni.

Krome¢ jiz zminéného pravidelného obsahu a bia na instagramovém profilu 1ze také najit
sekci zvanou Vybéry. Tato Cast profilu obsahuje archiv ulozenych piibéht, ke kterym se
sledujici mohou kdykoli vratit. Vybéry zlistavaji vzdy viditelné pod biem, coZ je idealni zpisob,

jak sdilet nejdilezitéjsi informace a diillezité momenty. Mezi vytvofenymi vybéry patii:

e Sluzby (ptibehy prezentujici jednotlivé sluzby, které podnik nabizi)
o C(Certifikat (ptibch s odkazem na certifikat)

e Formular (piib¢h s odkazem na formulaf pro sestaveni jidelnicku)
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Gabriela Zidkova

Certifikovany vyZivovy poradce

Vytvafim nejen jidelnicek, ale také vysvétluji, proc je dulezity
Linktr.ee/gabrielazidkova.com

NIC SE NEZMEN.

Obrazek 19: Instagramovy profil

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Pro rtiznorody, esteticky a profesiondlni dojem z profilu jsou nahledové obrazky

ptispévkl vytvareny ve tfech riznych variantach:

1. Fotografie stextem: Nadpis je zvyraznén velkym pismem, aby pfitahl
pozornost, a je vzdy zarovnan doleva. Obrazek je umistén vpravo dole na pozadi
bézové barvy pro jeho zvyraznéni. VétSinou se jedna o informacni prispévek.

2. Pouze text: Tato varianta obsahuje bud’ pouze nadpis nebo nadpis a nésledné
body textu v rameccich. Tento druh pfispévku zahrnuje nejvice piispévky
zamefujici se na prezentaci vyzivového poradce nebo obsahujici motto podniku.

3. Pouze fotografie: Vybrany obrazek odpovida tématu ptispévku a vzdy obsahuje

sbirku ptispévki. Jedna se predev§im o informacni ptispévky.

Také je dilezité zminit aplikaci zvanou UNUM. Tato aplikace poskytuje planovani
prispevkil v socidlnich médiich. Umoziuje tak vidét, jak budou vypadat budouci ptispévky na
Instagram feedu, coz je velmi ndpomocné pro udrzeni konzistentniho vizualniho stylu profilu

na socialnich sitich.
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5.2.1.1 Rozvijeni Instagramu

Pro zvyseni efektivity se firma zamétuje na vyvoj videoobsahu, ktery je v soucasné dob¢
vyrazné oblibeny. Tento obsah zahrnuje vysvétlujici videa o vyziveé a také zivé prenosy, kde
vyzivovy poradce milZze reagovat na otdzky a poskytovat cenné rady. Rovnéz umoziuje
pravidelné nabizeni exkluzivnich akci a slev na sluzby, motivaci pro interakci s profilem

a potencidlnim vyuzitim odbornych sluzeb.

Dale zahrnuje obsah zvany ,behind the scenes®, ktery ukazuje napt. proces tvorby
jidelnicku, vyzkumy a dalsi aspekty prace. Timto zpiisobem je sledujicim poskytnut pohled do
nitra firmy a prohlubuje tak jejich porozuméni odbornosti. Mezi dal$i obsah patii piispévky

o aplikacich tykajicich se vyzivy a zdravého zivotniho stylu, které vyuziva vyzivovy poradce.
5.2.2 Facebook

Dalsi socialni siti, kterou zivnost vyuZziva pro propagaci svych sluzeb, je FB. Pro firmu
je vytvotena facebookova stranka s ohledem na cilovou skupinu Zen ve véku 35-55 let. Tyto
zeny usiluji o zahajeni zdravého Zivotniho stylu. Jejich sedavé zaméstnani a rodinné povinnosti
Casto zpiisobuji, Ze maji omezeny Cas, a to zapticinuje Spatné stravovaci navyky. VéEtsSinu svého
volného ¢asu travi na Facebooku, kde mohou najit informace ohledné& zdravé vyzivy a zivotniho

stylu. Facebook je tedy idedlni platformou pro navazani kontaktu s témito Zenami.

Ptispévky na FB jsou vytvofeny tak, aby oslovily tyto Zeny a poskytly jim uzitecné
informace a tipy pro zdravy Zivotni styl. Proto jsou pfevazné informativni. Na rozdil od
Instagramu se piispévky na Facebooku nezabyvaji sportovnéjSimi tématy. Profil vyzivového
poradce také obsahuje pfispévky zaméfené na prezentaci poskytovanych sluzeb. Formaty
ptispévkl jsou vybrany pro optimalni zobrazeni na platformé Facebook a zahrnuji rozméry

1080 x 1080 px a 1200 x 628 px.

Profilovou fotografii na FB je stejné€ jako u Instagramu primarni logo, pouze s jinym
rozliSenim (600 x 600 px). Pro stranku byla vytvofena uvodni fotografie (820 x 312 px),
kombinujici sekundarni logo s kontaktnimi informacemi (telefonnim Ccislem, e-mailem,
webovou adresou a instagramovym nickem) s cilem usnadnit uzivatelim rychlé spojeni.
Jednotlivé informace jsou podle jednotného vizudlniho stylu uspotadany do zaoblenych

ramecki a prvky jsou umistény na bézovém pozadi pro dobrou Citelnost loga.

Kromé¢ profilové a tvodni fotografie obsahuje stranka na Facebooku i dalsi dalezité

informace, jako jsou naptiklad bio a kontaktni udaje. V biu je zahrnut slogan firmy a odkaz na
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certifikat vyzivového poradce, coz posiluje firemni identitu. Déle jsou uvedeny kontaktni udaje,
jako je e-mailova adresa, telefonni ¢islo, odkaz na Instagramovy ucet a webovou stranku. Tyto
informace umoznuji snadny kontakt se zdkazniky a umocnuji interakci mezi firmou a jejimi

sledujicimi.

GABRIELAZIDKOVA

LA T T IR

Gabriela Zidkové

Obrazek 20: Profil Facebook stranky

Zdroj: (vlastni zpracovani)
5.2.3 DalSi socialni sité, na které se firma v budoucnu zaméii

Pro zvyseni povédomi o znacce je dileZité, aby se podnik zaméfil na dalsi socidlni sité,

které umozni oslovit dalsi potencionalni zdkazniky.

LinkedIn miZe byt pro vyzivového poradce uZitenym nastrojem pro budovani
profesiondlniho profilu a navazovani kontakti s dal§imi odborniky v oboru. Zde miize vyZzivovy

poradce sdilet ¢lanky, spéchy a profesni zkuSenosti.

Dalsi socidlni siti, na kterou se podnik zamé&ii je Pinterest. Tato platforma je idealni pro
sdileni inspirativnich obrazkl a grafiky. VyZzivovy poradce zde mulze vytvaret inspirativni
nasténky s recepty, tipy na cvi¢eni nebo motiva¢nimi citaty, které pfispéji k posileni povédomi

o znacce a oslovi nové publikum.
5.3 Navrh designu webu

Pro dodrZeni jednotného vizualniho stylu je web a jeho prvky vytvofeny v souladu s jiz
vytvoienym designem a s ohledem na moodboard. Cilem je vytvofit jednoduchou a intuitivni

navigaci, ktera zvyrazni prehlednost obsahu a umozni uzivatelim snadné prochazeni.
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Web je koncipovan jako jedna stranka pro usnadnéni navigace. Pro snadnou citelnost
jsou jednotlivé sekce vizudlné oddeleny pomoci barev. Nadpisy sekci jsou zarovnany vlevo.

Celkovy design webu je minimalisticky bez piebyte¢nych prvki viz Ptiloha B.

Uvodni sekce obsahuje menu, které musi mit kazdy web. V menu se nachézi nazev
zivnosti pro rychlou identifikaci, na jaké strance se uzivatel nachazi, logo, které posiluje firemni
identitu a tfi sektory (O mné, Sluzby a Kontakty). Pod menu je uprostied umistén slogan
podniku, ktery piispiva k posileni firemniho sd€leni. Pod nim se nachazi rolujici prezentace
obrazkl jednotlivych potravin v jednotném vizualnim stylu (zaoblené a upravené). Pti najeti
mys$i na dany obrazek je poté zobrazen kratky text vyhod konzumace dané potraviny. Jedna se
o ozvlastnéni webu a zaroveil snahu piedat zajimavé informace uzivateli. Do Givodni sekce 1ze
také zatadit zelenou sekci, kterd obsahuje kli¢ové véty vystihuji vyzivového poradce a jeho

nabizené sluzby, také v zaoblenych rameccich.

Dalsi oddil s nazvem ,,O mné“ je velice dulezity, protoZe poskytuje osobni piedstaveni
vyzivového poradce a umoziiuje budovani divéry a vérohodnosti s potenciondlnim
zakaznikem. Je umistén hned pod uvodni sekci, aby byl snadno dostupny pro navstévnika.
Kromé textovych informaci je zde zaClenéna fotografie vyzivového poradce ve tvaru loga.

Fotografie pomaha vytvofit siln€jsi vazbu s navstévnikem.

Primarnim cilem webu je umoznit zdkaznikim zakoupit poskytované sluzby
vyzivového poradce. Proto je nasledujici sekce zaméfena na prezentaci nabizenych sluZeb.
Pted nabizenymi sluZbami se nachazi sektor s ndzvem ,,Jidelni¢ek zahrnuje®. Jedna se o oddil,
ktery poskytuje nejdilezitéjsi informace o rozboru jidelnicku. Informace jsou usporadany
jednoduse a piehledné¢ do obdélnikli umoziujici snadnou citelnost. Poté co je zakaznik
seznamen s jidelnickem, jsou zde uZ nabizené sluzby. Ty jsou rozdéleny do dvou ¢asti, na
online poradenstvi a dopliujici sluzby. Kazda sluzba je stru¢né popsana a doplnéna tlacitkem
»~Mam zajem®. Po najeti my$i na toto tlacitko je zobrazena cena dané sluzby a po kliknuti na
néj je zobrazen kontaktni formulaf, ktery umoznuje zdkaznikovi rychle a pohodIné vyplnit

potifebné informace pro sestaveni jidelnicku a zaroven zakoupeni pozadované sluzby.

Ptedposledni oddil obsahuje veskeré kontakty na vyzivového poradce. Lidé tak mohou

kontaktovat vyZivového poradce v pfipadé dalSich otdzek nebo mohou navstivit socialni sité.

Posledni sekce zahrnuje odkaz na certifikat, ktery zdraziiuje odbornost poskytovanych
sluzeb vyzivového poradce. Tento certifikat slouzi jako dulezitd divéryhodné reference pro

klienty a zvySuje jejich divéru ve vyzivového poradce. Timto zplisobem je poskytovatel
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vyzivovych sluzeb prezentovan jako seri6zni a kvalifikovany profesional, coz piispiva k ziskani

a udrzeni divéry klientd.

Design webu byl pfedan firmé zabyvajici se tvorbou webu a webovych stranek, podle
kterého byl vytvofen. Pomoci navrhu je také vytvofena mobilni verze pro dodrzeni
responzivnosti  webovych  strdnek.  Stranku  lze  navS$tivit  pomoci  odkazu

www.gabrielazidkova.cz.

5.4 Design reklamnich materiala

Reklamni materidly jsou dilezitym prvkem pfi formovéani povédomi o znacdce
a prildkani novych zakaznikd nebo k upeviiovani loajality téch stavajicich. Kromé kvalitnich
sluZeb je diilezité prezentovat znacku. Tu kromé jiz vytvotrenych grafickych prvki také zahrnuji

dalsi reklamni materialy.

Krabicka na jidlo, ktera je praktickym doplitkem pro kazdodenni Zivot, zvlasté pro ty,
kteti se zabyvaji zdravym zivotnim stylem. Design krabicky je jednoduchy a nabizi dvé
varianty: s logem zivnosti nebo s motivem ovoce a zeleniny. K dispozici budou rtizné barevna

provedeni v barvach podniku, aby kazdy mohl najit sviij oblibeny design.

Obrazek 21: Krabicka na jidlo

Zdroj: (vlastni zpracovani)

52


http://www.gabrielazidkova.cz/

Lahev na vodu, protoze zdravy zivotni styl je spojen s pravidelnou hydrataci. Kromé
toho, Ze poskytuje prakticky zptisob, jak zistat dobfe hydratovan, také umoznuje propagaci

znacky ptimo v rukou uzivateld. I lahev mlze byt provedena ve vice barevnych variantach.

Obrazek 22: Lahve

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Samolepka, ktera je jednoducha, ale efektivni. Samolepka je univerzalnim reklamnim
materialem, ktery umoziuje lidem oznacit své vlastni predméty viz Obrazek ¢. 23 nebo prostory
oblibenymi znackami, v tomto pfipad¢ této zivnosti. Samolepka miiZe byt vytvofena ve vSech

moznych barevnych variantach podniku.

Obrazek 23: Samolepka

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Aktualni design reklamnich materidlli slouzi jako konceptualni prvek v procesu
budovani znacky. Tato vizualizace zatim existuje pouze virtualné a predstavuje moznosti a smér
budouci propagace. Vizualizace je vytvoiena pomoci obrazkii z fotobanky Freepik a néasledné
upravena a obohacena vytvorenymi grafickymi prvky v programu Affinity Designer. Samotné
propagacni materialy budou fyzicky vytvoteny az v dal$i fazi, kdy se znacka stane vice

rozpoznatelnou na trhu.
5.5 Graficky manual

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, v grafickém manuélu jsou definovany grafické
prvky. Tento manual slouzi k zachovani konzistence a jednotného vizualniho stylu ve vSech
prvcich a materialech spojenych se znackou. Poskytuje jasna pravidla pro pouziti vytvotreného

loga, barev, typografie a dalSich grafickych prvkda.

V grafickém manualu jsou zahrnuty varianty loga, véetné primarni a sekundarni verze,
¢ernobilého logo, ochranné zony loga a zakdzané varianty loga. Kromé toho manual specifikuje
pouzivané pismo, barevné schéma a obsahuje obrazky spojené s podnikem a praktickou aplikaci

(vizitky, socialni sit€ a reklamni materialy), viz Ptiloha C.
5.6 Programy vyuZzivané pri tvorbé designu

Pti vytvareni vSech grafickych prvkl byl vyuzit vektorovy software Affinity Designer
a software na upravu fotografii Affinity Photo. Tyto programy byly zvoleny pro svou
jednoduchost a pifehlednost. Navic nabizeji vynikajici pomér ceny a vykonu ve srovnani
s alternativami, jako je napiiklad Adobe Illustrator. Krom¢ Affinity byla pro tvorbu piispévki
na socidlnich médiich vyuzita platforma Canva. Tato platforma ptfedstavuje vykonny néstroj
s rozsahlou knihovnou grafickych prvkd, pfipravenych obrazki a dalSich prvk, které vyrazné
urychluji proces tvorby obsahu. Canva dale nabizi vytvareni mockupt a ramecku, které byly
vyuzity pti vizualizaci vizitky viz Obrazek €. 14 a socidlnich siti viz Obrazky €. 18, 19, 20. Pii
tvorbé myslenkové mapy je vyuzivan jiz zminény program MindMeister. Tento software nabizi
bezplatnou verzi, kterd zahrnuje veskeré potfebné funkce pro tvorbu myslenkovych map a plné
vyhovuje potiebdm pii tvorbé designu pro tento podnik. Mezi dal§i vyuzivané programy

a platformy patii:

e UNUM (pro planovani ptispévkil na Instagramu, aby spolu korespondovaly),
e Adobe Color (pro ulehéeni vybéru barevného schématu),

e Keynote (pro vytvoreni grafického manuélu).
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo vytvofit prakticky ndvod pro tvorbu grafického
designu. Ukolem bylo vyvinout jedineény a efektivni graficky design, jenz presnd odpovida

identité¢ dané znacky.

Teoreticka Cast byla zaméiena na zékladni pojmy grafického designu a jejich souvislost
s marketingem, nebot’ graficky design neni pouhym estetickym prvkem, ale je nastrojem
vizualni komunikace. Dale byly vysvétleny pojmy branding a jednotny vizualni styl, které uzce

souviseji s grafickym designem.

Po Uvodnim sezndmeni s problematikou nésledovalo vysvétleni zasad a pravidel pfti
tvorbé grafického designu, zahrnujici typografii, barevnost, vyuziti obrazkd a kompozici
v riznych médiich, véetné tisténych, digitalnich a socidlnich sitich. Pochopeni téchto pravidel
a zasad bylo dillezité pro efektivni komunikaci s cilovou skupinou, pro dodrZeni cilii a vize

znacky a pro vizualni upoutani potencionalnich zdkaznikd.

Prakticka cast prace se zaméfila na aplikaci ziskanych poznatkli. Nejprve bylo nutné
porozumét podniku, aby vysledny design reflektoval hodnoty a poslani firmy. Nasledné byla
vytvofena mySlenkovd mapa, kterd propojila koncepty s designem. Poté byly vybrany
a vytvoteny kli¢ové grafické prvky, kterymi jsou typografie, barevna paleta, logo a moodboard.

Moodboard déle slouzil k udrzeni konzistentniho vizualniho stylu béhem praktické aplikace.

V zavérecné fazi doslo k praktické aplikaci navrZzenych prvki, kam patii vizitky, design
socialnich médii, webovych stranek a dalSich reklamnich materiala. Tyto grafické prvky byly
peclivé navrZzeny s ohledem na firemni identitu s cilem dosdhnout optimalni prezentace
spolecnosti a jejich poskytovanych sluzeb. Nakonec byl vytvofen graficky manual, ktery je

velice diilezity pro budouci tvorbu a rozvoj grafickych prvka firmy.

Zavérem lze fici, ze spravné navrzeny graficky design piedstavuje klicovy faktor
uspéchu v podnikéni. Jeho vyznam v oblasti marketingu a budovani znacky nelze podcenit.
Tato prace nejen prohloubila porozuméni principim grafického designu, ale také

demonstrovala jejich praktické vyuziti v podnikatelském prostiedi.
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Ptiloha A Myslenkova mapa podniku
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Ptiloha B Design webu

GABRIELA ZiDKOVA (] omne Slutby  Kontakty

DOKUD NEDOSTANETE
SVOU VYZIVU DO PORADKU,
NIC SE NEZMENI

0 MNE

Jsem rada. ze jste zavitali na moje
webove stranky. Jmenuii se Gabriela
Zidkova a jsem certifikovany wyivovy
poradce. Aklivng sportuji jiZ 14 let. Aviak
ke zdravermu Zivotnimu stylu mé privedio
posilovani, kterému se vénuji bezmala 5
let. Mohu Vam nabidnout osobni
zkusenosti, kieré jsem posbirala na sve
ceslé za zdravym Zivolnim stylem.
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Zdroj: (vlastni zpracovani)



Ptiloha C Graficky manual

grafickymanual_GZ.
pdf

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Ptiloha D Rozhovor s umélou inteligenci na téma graficky design

. You

Kdo je graficky designér?

A
Al

@ chatPT

Graficky designér je kreativni profesiondl, kiery se specializuje na tvorbu
grafickych prvki pro rizné Gcely, od reklamnich kampani a firemni identity po
webové stranky a tisténé materialy. Tyto prviky zahrnuji symboly, texty, barvy a
materialy, a jsou vytvaieny s cilem efektivné komunikovat s cilovou publikou.
Graficky designér musi mit rozsahlé znalosti v oblasti vizualni komunikace,
kreativity a technické dovednosti v ovladani speciilnich softwarovych nastroji.
Také je dilezité, aby byl schopen porozumét potiebam klienta a interpretovat

jejich poZadavky do vizualni podoby.

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Ptiloha E Rozhovor s umelou inteligenci na téma branding

. You

Co je to branding?

) ChatGPT
Branding je proces vytvareni a spravy znacky s cilem vytvofit pozitivni vnimani a
povédomi o znaéce mezi zakazniky. Jedna se o strategicky pristup, ktery zahrnuje
viechny aspekty, které piispivaji k tomu, jak je znacka vnimana, véetné vizualni

identity (jako jsou logo, barvy, typografie), komunikace (reklama, PR, socialni

média), hodnot a zprav, které znacka sdéluje, a zkusenosti, které poskytuje

Zzakaznikdam.

Branding je proces, ktery zahrnuje dlouhodobou strategii, v niZ se znacka snazi
vytvofit a udrzet konzistentni a jedineénou identitu, ktera oslovuje cilovou
skupinu zakazniki. Dialezitym cilem brandingového procesu je vytvorit silné
spojeni mezi znackou a zakazniky, které vede k loajalité, divére a pozitivnim

emocim spojenym se znatkou.

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Ptiloha F Rozhovor s umélou inteligenci na téma Instagram

. You

Vysvétli mi pojem Instagram.

) ChatGPT
Instagram je socialni sif, ktera umoZnuje uZivatelim sdilet fotografie a kratka videa s ostatnimi
uZivateli. Byl zaloZzen v roce 2010 a rychle se stal jednou z nejoblibenéjSich platform pro sdileni
obsahu a socialni interakci. UZivatelé mohou publikovat své fotografie a videa, pridavat k nim

popisky a hashtagy a sdilet je s ostatnimi bud vefejné nebo soukromé.

Instagram nabizi rizné funkce pro editaci fotografii a videi, véetné filtr a efekt, které uzivatelim
umozZiuji vylepsit své pfispévky. Kromé toho umoZniuje platforma vytvareni piibéhd, coz jsou

doéasné pfispévky, které mohou uZivatelé sdilet po dobu 24 hodin.

Dal3i funkci jsou IGTV (Instagram TV) a Reels, které umoznuji uzivateliim sdilet delsi videa nebo

kratké videa podobna t€m na platformé TikTok.

Instagram se také stal daleZitou platformou pro podnikani a marketing. Znacky ho vyuZivaji k
propagaci svych produkti a sluzeb, budovani komunity a zapojeni se se svymi zakazniky
prostiednictvim rdznych forem obsahu a interakci. Influencerové, ktefi maji velké sledované
publikum, spolupracuji se znaékami na propagaci produkti prostfednictvim sponzorovanych

prispévki nebo pfib&hi.

Celkové Ize Fici, Ze Instagram se stal dlleZitou souéasti digitalniho Zivota, ktera umoZiuje

uZivatelim sdilet své zaZitky, objevovat novy obsah a budovat komunity zaloZené na sdileni zajmi

a zazithd.

Zdroj: (vlastni zpracovani)

65



Ptiloha G Rozhovor s umélou inteligenci na téema barvy

. You

Cim je definovana barva? V souvislosti s grafickym designem.

<272

Barva v grafickém designu je definovana nékolika kli¢ovymi charakteristikami:

1. Hodnota: Hodnota barvy uréuje miru svétlosti nebo tmavosti barvy. Barvy s rliznou hodnotou
mohou vytvaret kontrast a hierarchii v designu.

2. Sytost: Sytost (téZ chroma nebo éistota) odkazuje na intenzitu barvy, tj. jak moc je gista nebo
odstinéna Sedou. Vysokd sytost znamena Zivou barvu, zatimco nizka sytost mize vést k
odstinénéjsim, tlumenym barvam.

2. Odstin: Odstin je jedinecna identifikace barvy v ramci barevného spekira. Zahrnuje jak zakladni
barvy (Gervena, modra, Zlutd), tak i jejich odstiny a kombinace.

1. Teplota: Barvy mohou byt vnimany jako teplé (napfiklad éervend, oranZzova, Zlutd) nebo studené
(napfiklad modr4, fialova, zelena), coz miiZe ovlivnit ndladu a dojem, ktery design vyvolava.

. Kontrast: Kontrast mezi barvami ovliviiuje Citelnost, viditelnost a hierarchii v designu. Vyrazny
kontrast mezi barvami mizZe pfitahovat pozornost a vytvaret dynamiku.

6. Symbolika: Barvy maji éasto symbolicky vyznam a mohou vyvolavat rizné emoce nebo asociace
u divaka. Napfiklad éervena mize symbolizovat lasku nebo vasef, zatimco modra mize evokovat
klid nebo divéru.

7. Kontext: V kontextu designu je dlleZité zvazovat interakce mezi rdznymi barvami a jak budou

plisobit v daném prostfedi nebo na cilové publikum.

Tyto charakteristiky spoleéné definuji, jak barva pasobi v ramci grafického designu a jaky dojem &i

reakci miZe vyvolat u divakd.

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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