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UvVoD

Graficky design nas obklopuje a je soucasti naSeho zivota kazdy den. Je tedy dilezité vénovat
pozornost vizualnimu svétu, ve kterém zijeme, vytvaiime hodnoty a sdilime informace.
Kdo by mél vice Ipé€t na vizudlni identité nez firmy, které ovliviiuji nase nakupni chovani
a davaji ndm moznost ztotoznit se s mySlenkami a hodnotami, které reprezentuji. V dnesni
rychlé dob¢ je potfeba zaujmout beéhem prvnich béhem sekund, nejlépe a nejrychleji

komunikuje vizudlni stranka.

Tato prace se zabyva zakladnimi prvky grafického designu, které jsou dillezité pii tvorbé
vizualni identity. Teoreticka Cast zduraziluje propojenost grafiky marketingu, tedy pouziti
jednotného grafického stylu pfi komunikaci se zadkazniky. Charakterizuje nezbytné rysy loga
a dalsi dilezité faktory, kterymi znacka mize komunikovat a odlisit se od konkurence. Zabyva
se pojmem brand, jeho provazanosti s vizudlni identitou a dileZitost hodnoty znacky
v soucasnosti. V§e se zabyva vizualni strankou identity, ta v nas vSak vzbuzuje emoce a vytvari

tak urcité postoje a rozhodnuti, kterd ovliviiuji nase ¢iny — ndkupni chovani.

Prakticka c¢ast se zabyva vznikem vizualni identity od prvniho nacrtu po vizudlni realizaci.
Vysledkem praktické &asti je logomanual pro realny podnikatelsky zamér , Skolicka Kuda®,
ktery obsahuje logo, barevnou paletu, vybranou typografii, vytvofeny graficky prvek atp.
Je zmapovan cely postup od pocatku tiidéni informaci a jejich zpracovani do uceleného celku

a zpracovani ptipominek po vyslednou aplikaci grafickych prvka s logem a typografii.
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1 DEFINICE A ROZSAH GRAFICKEHO DESIGNU V SOUCASNOSTI

Graficky design ¢ini véci srozumitelnymi, ale diky vys$i Grovni slozitosti, nuancim
a dlvtipu je rovnéz obohacujicim prvkem naseho kazdodenniho Zivota. (Twemlow, 2006, s. 6)

Graficky design je dualezity pro komunikaci s lidmi: divaky, navstévniky, ctenafi, uzivateli,
posluchaci, hosty, Gi€astniky, aktéry, vlivnymi lidmi, kolemjdoucimi, vyzkumniky, pfislusniky
Siroké vetejnosti, komunitami, obyvateli, konzumenty, zdkazniky, spolupracovniky a klienty.
(Twemlow, 2006, s. 8)

Graficky design tvoii tvar ndpadu, myslenky a brandu, tedy tvar vasi nabidky. V soucasné
dob¢ 1lidé nabidky skenuji, nemaji Cas, a je potieba je béhem par vtefin zaujmout, a to nejen
nadpisy, ale také vizudlni strankou pfispévki. Obal proddva ana detailu zélezi.
Dokaze zaujmout 1 presvédcit. Grafika je dulezitd pro budovani komunikace a vztaht
s klienty. S vaSimi zakazniky, Ctenafi, posluchaci, uzivateli, hosty, ucastniky, aktéry, obyvateli,
kolegy. (Vaska, 2022)

Graficky design neni uméni, mozna jako uméni vypada: je vytvaren béhem procesu, ktery
se muze nckomu jevit v ur€itém smyslu jako umélecky; druhymi byva cenény jako skutecné
uméni; nebo mlze viset na sténach jako umélecké dilo. Ale graficky design neni uméni.
Je to jako porovnavat zubate a praktického lékate. Graficky design je jazyk. Je to jazyk linii
a barev, textur, tvart a forem atd. Graficky design je na$im jazykem, ktery méame pod kontrolou
a pouzivame ho k oslovovani divakd. Svou Jazykovou dovednosti ménime nazor jedince —
koupit si tento vyrobek, volit tohoto kandidata, jit na tuto udalost — a délame to pro kohokoli,
kdo je ochoten nam za tuto praci zaplatit. (Twemlow, Chantry, 2006, s. 62)

,Designéri jsou vizualnimi komunikatory, proto neni divu, Ze nékteri klienti maji problém
Jjim rozumét. Aby nedochdazelo k témto situacim, je potreba aby se graficti designeri naucili
vyjadrit jasné své postupy a napady. Grafici vynikaji v kreativité a vyuZivaji uméni
a technologie ke sdélovani myslenek. Spolupracuji s klienty na tom, aby nalezli vizualni reseni
jejich probléemii . (Blue Sky Graphics, 2022)

Design jako takovy jazyk, takze ho miizeme pouzivat k vysvétlovani, k zadbave, k vyuce,
k agitovani, k organizovani, k vydélavani penéz, k truchleni, ke kritizovani, k obchodovani
a k propagaci. (Twemlow, Sagmaister, 20006, s. 83)

Graficky design jako stabilizaci, ktera se hodi pro rozviklané¢ho stolu. Graficky design
ma svym zpusobem stabilizovat a usmérnit zdmér. (Twemlow, Altmann, 2006, s. 83)

Ptristup klientli ke grafickému designu se zacina ménit k lepSimu. Ale§ Najbrt popisuje,

jak by méla ideéIn¢ probihat spoluprace mezi zadavatelem (klientem) a grafika (WIRED, 2024)
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., Klienti jsou pro obor diileZiti, protoze oni jsou ve findle tim, kdo navrh schvali, nebo nikoli.
Takze na vnimani estetickych hodnot ve spolecnosti maji zasadni vliv i oni, nejen tvirci. Neni
to tak, ze my tviirci mame vzidycky pravdu, musime poslouchat i druhou stranu. Klienti daleko

lépe znaji ty, pro které vizualitu nebo corporate design délaji.

1.1 Dopad grafického designu na marketing

V dne$nim vizualn€ fizeném svété se stal graficky design klicovym prvkem
pro dosazeni marketingového uspéchu. Ma schopnost zprostiedkovat zpravu, vzbudit emoce
a vytvorit nezapomenutelné vjemy prostiednictvim vizualni stranky. Tim miize mit zasadni vliv
na upoutani pozornosti publika a vytvofeni podnétu pozadovaného chovani. Pomaha v oblasti
komunikace autvareni dojmu o znacce, vizudlné¢ vytvaii ptibéh, sjednocuje marketingové
materidly, pfispiva k ditvéryhodnosti diky konzistentni vizualni komunikaci. (Medium, 2023)

Obchod se spoléha na design a jeho umélecké podobé¢, ktera se aplikuje v marketingu,
doruci hodnotu, u které predpokladaji, ze ji zdkaznik dostatecné ocenéni. (Newbery, Karnham,

2013, s.37)

1.2  Vliv Al na kreativni tvorbu

Prace s umélou inteligenci mize byt zdbava a usnadnéni, ale zatim jeji schopnosti
nejsou na takové urovni, aby nahradila tviir¢i ¢innost. Vice uvadi Ale§ Najbrt v ¢lanku, ktery
rozebira mimo jiné i Al (WIRED, 2024) ,, ...kreativé ji zatim moc nepripoustim. Chci, abychom
dal pracovali viastnimi hlavami. Schopnost prekvapit a udélat néco jinak, nez jak bylo dosud
zvykem, reagovat na néjaky trend a postavit ho na hlavu — to Al, alespon zatim, nedokadze,
protoze pracuje s tim, co existuje, a ne s tim, co jesté neni. Ale uz si diky ni nékteré veci
zjednodusujeme, je to spis nastroj nez nahrada kreativy. Vyuzijeme ji tehdy, kdyz napriklad
do skic potrebujeme fotku. Zatim jsme je hledali v casopisech, na internetu, ted zadame
pozadavek a uméla inteligence nam ji nabidne. Jde o pomoc, podporu prace, urcity nastroj.

«

Nevymysli za nas.
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2 BRAND

American Marketing Association definuje znacku (brand) jako ,,ndzev, vyraz, znak,
symbol nebo design ci jejich spolecnou kombinaci, které maji schopnost identifikovat zbozi nebo
sluzby jednoho nebo skupiny prodejcii a odlisit je od konkurencnich “. Znackovy vyrobek je ten
vyrobek nebo sluzba, jejichz vlastnosti se do urc¢ité miry 1i8i od ostatnich vyrobkil anebo sluzeb
substituéni povahy. Dochdzi kodliSeni pomoci funk¢nosti, racionalni, emocialni
¢i nehmotnému odivodnéni. K odliSeni od konkurence dochazelo jiz ve sttedovéké Evropé
u femeslniku, kteti si znacili své vyrobky jako znamku kvality. V umélecké oblasti se branding
povazuje jako podpis umélce pod jejich dily. Branding je soucésti dnesni spolecnosti a znacky
ovliviiyji Zivoty spotiebitell a zvysuji hodnotu firem. (Kotler, Keller, 2013, s. 280)

Brand neboli znackaje celkova identita konkrétni firmy ¢i produktu.
Do brandu se zahrnuje vizualni ¢ast identity, ale i emoce spjaté s danou firmou a jeji celkova
kultura. Diky brandu lze dosdhnout vysSich prodeji, konkurenceschopnosti a obecné lepsiho
postaveni na trhu. Brand jako takovy neni jen logo. Jeho soucasti je celkova strategie neboli
branding obsahujici zékladni hodnoty a vize, logo, slogany a mnoho dalSiho. S vSeobecné
velmi oblibenym brandem se pak poji pojem lovebrand. (Idea lab, 2024)

Vizualni identita neni brand. Znacka je vnimani, které se utvari o spolecnosti, osob¢
nebo myslence. Toto vnimani je spojenim loga, vizualni podoby, programu identity, sdéleni,
produkt a aktivit. Designér nemtize znacku "vytvorit". To muze udé¢lat pouze publikum.
Designér vytvaii zéklad sd€leni pomoci loga a systému identity. (Adams, Morioka, 2004, s. 18)

Soucasti brandu je napiiklad logo a ostatni vizudlni sloZzky znacky, firemni vystupovani
na vefejnosti, a to nejen ke klientlim, ale i k vlastnim zaméstnanciim. Brand je pfislib urcitého
typu znacky/zbozi a jeho kvality, brand je identita firmy. Tvorba brandu je komplexni a slozity
proces. Na zacatku tvorby brandu by se mél nejprve udélat vlastni prizkum, a na zikladé
néj nasledné znacka. Definujte si znacku pro pfesny positioning na trhu. (Evolution marketing,
2024)

Jit1 Jakl ve svém ¢lanku o brandigu (Jakl, 2018) uvadi ,,Primarni roli brandu je usnadnit
spotrebiteli volbu, ktery produkt si koupit. Recenze to mohou ovlivnit, ale predstavme si situaci,
kdy mame dva stejné hodnocené produkty, podobné vypadajici, za stejnou nebo témer stejnou
cenu. Uspéje ten znamy brand. Plati to pro vSechny vékoveé skupiny. Jako hezky priklad mohou
poslouzit bila tricka znacky Gucci nebo YSL. Tyto dveé spolecnosti vyrabi cisté bila tricka
nerozeznatelné od tricka z H&M v podobné kvalité. Ale i tak jsou za né zdkaznici ochotni

zaplatit pres 4008. Podobné cisté bile tricko v H&M stoji 10$.* Dale uvadi ,,Je dokdzdano
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a realita potvrzuje, Ze vyrobky s vybudované brandem, jeho znamosti se prodavaji za vyssi cenu,
vy$Si marzi a nebo se jich prosté proda vice nez ostatnich. “

Obchodni znacka by méla: 1. odlisit znacku od konkurence, 2. zlepsit identifikaci
znaCky pro zdkazniky, 3. sjednotit a odprezentovat hodnoty firmy, 4. vytvaret néco, s ¢im
se zakaznici ztotozni, 5. vytvofit pfidanou hodnotu pro zdkazniky, 6. dodavat pfedstavu
o kvalité zbozi nebo sluzby, 7. stanoveni prodejniho argumentu (USP). (Evolution marketing,
2024)

Znacek je mnoho a spotiebitelé jsou presyceni. Ocekavaji od znacek, ze budou sdilet
kreativni a hluboké myslenky jako napt. Apple —,,Think different” nebo Nike —,,Just do it*. Pro
dalsi Gspésny rozvoj je dulezité: ,,vize — jasny smér a zpiisob vnimani svéta a nazor na to, jak
by mohl a mél byt zménén; invence — zdmér vyrobku nebo sluzby zménit zptisob, jakym lidé
premysleji a citi a chovaji se a ; dynamismus — vzruSeni a naklonnost vii¢i zptsobu, jakym je
znacka prezentovana.” (Kotler, Keller, 2013, s. 286)

S brandingem se poji nasledujici. Hodnota firmy by méla byt komunikovana smérem
k verejnosti (zdkaznikiim, zaméstnanclim ¢i médiim). Firma by nikdy nemé¢la délat kroky, které
jdou proti jeji filosofii (hodnotam). Mise firmy je to jakym zplGsobem chce dosahnout firma
své vize. Podrobny popis cilové skupiny, vypsadni marketingovych person. Pfislib znacky
(vychézi z hodnot a vize). Nazev firmy. Logo véetné logomanuélu — mélo by vychazet z hodnot
a zaméfeni firmy, z psychologie, cilové skupiny atd. Zvukové logo — pokud budete chtit
komunikovat €asto prostfednictvim videi, spotl v radiu ¢i televizi, ur€ité je zvukové logo velice
dualezitou soucasti brandu. Maskot — pro nékteré firmy velice dulezitd soucast brandu. Mista,
kde chceme potkavat zakazniky. Sem patfi 1komunikace na socialnich sitich
a cely komunika¢ni mix firmy. Tonalita komunikace — jak budete k zdkaznikim
mluvit. Positioning — jaké bude pfesné vase misto na trhu. A posledni strategie znacky.
(Evolution marketing, 2024)

V dnesni dob¢ je tvorba brandu stéale dilezitéjsi. V konkuren¢nim prostiedi je pro podniky
klicové vytvorit vlastni identitu, ktera je v ofich zdkaznikli jedineCnd a pfitazliva. Jednim
jak si zakaznici spojuji danou znacku s kvalitou a hodnotou. At uz se jedna o webové stranky,
logo, baleni produkt nebo jiné prvky, krasny vizual mize mit vliv na to, zda jsou zdkaznici
ochotni zaplatit vice penéz za dany produkt nebo sluzbu. Je vSak dilezité¢ si uvédomit,
ze vizualni prvky nejsou vSechno. Je nutné mit také kvalitni produkty nebo sluzby a dobry

zakaznicky servis. Nicménég, pokud jsou tyto prvky v poradku, krasny vizudl mize byt tim
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poslednim kouskem skladacky, ktery presvéd¢i zakazniky, aby si vybrali vasi zna¢ku misto
jinych. (Wolf way, 2023)

Stejny zdroj uvadi (Wolf way, 2023) ,, Vizualni prvky, jako je barva, typografie a grafika,
mohou ovlivnit to, jak si zakaznici spojuji danou znacku s urcitymi emocemi a hodnotami.
Napriklad, pokud pouzivate vyrazné barvy a moderni grafiku, zdkaznici mohou vnimat vasi
znacku jako moderni a progresivni. Na druhou stranu, pokud pouzivate klasickou typografii
a jemné barvy, zakaznici mohou vnimat vasi znacku jako elegantni a kvalitni. *

Klicem k tispéSnému brandingu je interni brand neboli firemni kultura, ktera je pro znacku
nejcennéjsi, protoze je to hnaci energie brandu. Vnitini jadro brandu je postaveno na hodnotéch,
vizich, ucelu a celkové misi. Firemni kultura se vytvari pomoci kvalitni leadership. Za druhé
je nutnost védét, kdo je naS zakaznik, abychom jim porozuméli, co nejlépe. Dal§im bodem
je dikladny prizkum trhu, poznéni nasi konkurence a jeji nabidky. Poté se pak miizeme 1épe

odlisit od nasi konkurence. (Stejskal, 2021)

2.1 Analyza vnéjSiho i vnitiniho prostiedi firmy

Brand vyzaduje promyslené strategické planovani a realizaci. Kli¢ové komponenty jsou
vize a mise spolecnosti, jeji hodnoty, porozuméni cilové skupiné spolecnosti, zpracovani
person, vytvoreni konzistentni komunikace (hlasu) brandu a zasilani zprav. Budovani zaklada
znacky je v podstaté stanoveni zakladnich prvki, které definuji identitu, Ucel a cil znacky.
Diikladny prizkum a analyza trhu je nezbytné provést, abychom Iépe porozuméli své cilové
skuping, konkurenci a trendli v oboru. (Sela, 2023)

(Harvey, 2018) ,,Budovani brandu, je jako stavba domu. Musi se zacit od zakladu,
s kreativitou a mnoho peclivého vyzkumu. Brand je vice nez barevné logo a skvelé jméno.
Je to souhrn vSech emocialnich zkusenosti zakaznika s vasi firmou — od vizitek po online
komunikaci. Pomovi brandu najdeme svou jedinecnou identity, vedouci k tomu, co vse délate

a verite.
2.1.1 Segmentace trhu

Nejcastéji se pouziva demograficky pfistup, ktery rozde€li spotiebitele podle kritérii jako
je pohlavi, vek, bydlisté, vzdélani, ptijem. Lze s nim pomérné dobie vyselektovat potencialné
atraktivni spotiebitelské skupiny a odhadnout, jaké marketingové strategie pro né¢ budou
vhodné. Demografické udaje lze zdarma &erpat na strankach Ceského statistického ufadu.

Na podobném principu funguje i geografickd segmentace, kdy se je trh rozdélen na geografické
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jednotky jako staty, kraje, venkovské oblasti atp. Tato segmentace pomaha v retailu poznat 1épe
potteby spotiebitelli rozdilnych oblasti a podle toho sledovat jejich potfeby. Dalsi moznosti
je tzv. psychograficka segmentace (VALS — Values and Lifestyle), ta vyuZiva psychologického
ovlivnéni spotfebniho chovani ve vztahu ke spolecenské tiid€, Zivotniho stylu, osobnosti
jednotlivce ¢i preferenci traveni volného casu. Vysledné segmenty mohou zahrnovat
spotiebitele jako jsou $pickovi manazeti, drobni zivnostnici ¢i extrovertni studenti aj. (Volfova,

Jaderna, 2021, s. 269, 271)

2.1.1.1 Cilova skupina

Cilova skupina ptedstavuje skupinu zdkaznik, ktera se podoba nasi idealnim zékaznikam.
Jsou to lidé, na které¢ zaméirujeme marketingové aktivity, reklamu a komunikaci. Pokud zndme
svou cilovou skupinu dobfe, dokdzeme ji lépe piesvédCit (mluvit jejim jazykem) a nas
marketing je potom mnohem u¢inngjsi. (Srafelda, 2024)

Porozuméni cilové skupin€ poméha spole¢nostem hloubé&ji pochopit jejich cilové publikum.
Tyto informace urcuji pozici znacky (diferenciace od konkurence), komunikace a porovnani
hodnoty, kterou zakaznikovi produkt pfinasi. (Sela, 2023)

Po zjisténi potieb nalich zakaznikd, se nabizi vytvofit tzv. personu, které pfedstavuje obraz
naSeho idealniho zakaznika reprezentujici nasi vybranou cilovou skupinu. Informace cilové
skupiné¢ miZeme ziskat prizkumem mezi zdkazniky, pomoci Google Analytics, ¢i analyzou

konkurence a jejich zakaznikd. (Privodce podnikanim CSOB, 2023)
2.1.2 Identifikace konkurence a trendii

Analyza konkuren¢niho prostiedi spolecnosti se provadi (nejen) pomoci Porterova
modelu péti sil. (Evolution marketing, 2024)

Prizkum trhu umoziiuje podnikiim identifikovat své klicové konkurenty a analyzovat
jejich silné a slabé stranky a postaveni na trhu. Tyto informace poméahaji identifikovat mezery
a prilezitosti na trhu, které lze vyuzit pro ziskani konkurenéni vyhody. Sledovéani trendi
v odvétvi a poznatkii o spotiebitelich navic poméha podnikiim udrzet si naskok a Cinit

podloZena rozhodnuti o strategii a nabidce svych produktu.
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2.1.3 Vnitini strategie spolecnosti

Pti tvorbé marketingové strategie vychazime z analyz (SWOT, PORTER, SMART atd.),
nastrojli, napadi a konkrétnich aktivit (komunikaéni mix), které nam pomohou ke zviditelnéni
znacky nebo firmy na trhu. Prostfedky ke zviditelnéni jsou socialni sité, web atp.

Obsah marketingové strategie:

- Analyza firmy — jeji pozice na trhu

- Prizkum trhu, marketingovy vyzkum

- PORTER analyza

- SWOT analyza

- Vize firmy (dlouhodobd 1 kratkodob4)

- Definice zdkaznika

- Kroky, které musime podniknout, a naopak se jich vyvarovat

- Komunikaéni strategii
Marketingova strategie zvysSuje naSi konkurence schopnost a definuje, kde se firma nachazi

nyni, ¢im se zabyva a kam sméfuje do budoucna. (Evolution marketing, 2024)

2.2 Hodnota znac¢ky

Hodnota znacky se fadi mezi nejhodnotnéj$i nehmotny majetek firmy. K vytvotreni aspésné
znaCky je potfeba znat a vyborné ovladat proces strategického fizeni — spojuje navrh
a implementaci marketingovych aktivit. Hodnota znacky pak ovlivni i nasi ceno tvorbu, ktera
mize byt vyssi oproti konkurenci (¢asto o 20-25%), a i nadale si udrzet dlouhodobou loajalitu
zakaznikli. V1Iiv ma raciondlni, emociondlni, nehmotné ¢i funkcéni prvky. Diivéryhodnost
znacky zarucuje urcitou troven kvality, a to zvySuje loajalitu jejich zdkaznikd. Davéryhodné
silné znacky maji predpoklad stabilnich budoucich pfijmi, a tim vytvari svou vyssi trzni
hodnotu s vys$$imi piijmy a ziskovosti, coz vytvari hodnotu pro akcionare. (Kotler, Keller, 2013,
s. 279-281)

Znacky dnes pusobi v desitkdch rtiznych kultur, maji spoustu prodejnich mist a jsou
propagovany v bezpoctu médii. Vyznam firemni identity byl vzdy nepopiratelny,
ale v globalizovaném prostiedi se vjemy, jako je divéra, kvalita, spolehlivost, produktivita atd.,
nejcastéji vyjadiuji spiSe prostiednictvim symboli nez slov. Skute¢ny rozkvét pro globalni
znacky zacal na pocatku 20. stoleti, v dobé&, kdy podniky mohly diky obrovskym zlepSenim
v dopravé a komunikaci masivné vyvazet své zbozi do mnoha destinaci, coz vedlo k tomu,

ze znacky musely prokazat provazanost svych riznych produktt. (Wiedemann, s. 7)
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Znacka ajeji slozky symbolizuji vrstvy cibule. Vngj$i slupka se sklada z toho,
jak ji vnimaji zadkaznici a lidé z venku. Vnitini vrstvu tvofi pohled lidi zevnit. Samotné jadro
cibule pak definuje jeji chovani, jedinecnosti, argumenty, hodnoty, charakter a dalsi unikatnosti.

(B-tym, 2023)
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3  VIZUALNI PRVKY ZNACEK

3.1 Logo

Logo je vizualni symbol, ktery piedstavuje vasi spolecnost a miize obsahovat pismena, Cisla
nebo grafické prvky. Muze byt pouzito v mnoha riznych médiich, véetné webovych stranek,
letakt, reklamnich plakati a dalSich marketingovych materidli. (Amazual, 2023)

Logo je zkratka, vizualni jazyk, ktery je rychle rozeznatelny a zapamatovatelny. Béhem
50. let 20. stol. se loga pouzivala pro pouziti v ramci jednoho média — tisk. Po expanzi
digitalnich technologii, interaktivni média rozsifily jeho vyuziti. Nyni logo musi spliovat
pozadavky pouzitelnosti (i v jednobarevné variant¢) v reklamé, na webu a v televizi. (ADAMS,
MORIONA, 2004, s. 25, 27, 38) Dale autoti zminuji ,, Dobre provedené logo pomiize dobrému
produktu vyteZit z jeho potencialu. Chytie pouZity design, s pomoci silné stranky opakovani,
miize vest k velkemu dopadu.

Ptfed prvnim nacrtem napadt by mél grafik zjistit klicové informace ohledné podnikéni
klienta. To zahrnuje 1. pochopeni zadani, 2. priizkum odvétvi, konkurence a publika, 3. analyza
moodboardu a 4. zmapovani klicovych slov ze zadani. Zjisténi téchto zakladnich informaci

vytvoii dobry podklad pro nécrt loga, které splni pozadovana kritéria. (Chittco, 2024)

3.1.1 Logotyp

Logotyp je pouze textovou verzi vaSeho loga. MiiZze obsahovat pouze pismena spole¢nosti
a muze byt pouzit na stejnych médiich jako logo, ale je to obvykle pouzivano spolu s logem
nebo jako jeho alternativa v piipadé€, ze logo neni vhodné pro urcity typ média nebo aplikace.
Rozdil mezi logem alogotypem tedy spociva v tom, Ze logo je vizudlni symbol, zatimco
logotyp je pouze textova verze loga. Oba jsou dilezité pro budovani znacky a povédomi
o spolecnosti, ale logo je obvykle povazovano za vice dilezité, protoze je to vizualni symbol,

ktery reprezentuje spolecnost a je snadno rozpoznatelny a zapamatovatelny. (Amazual, 2023)

3.1.1.1 Ochranna zona loga

Logomanual ptesné definuje zplisoby pouziti, a tedy i ochrannou zo6nu loga, ktera urcuje
oblast okolo loga, do niz nesmi zasdhnout jiny prvek. Je tedy dalezité znazornit hlavni logo
ajeho varianty pouziti. Znazornéni, co je hlavni znak ajak je zobrazen s nazvem. Uvést
horizontalni ¢i vertikalni varianty, pokud existuji. Nasledné i ochrannou zénu loga. (Adams,

Morioka, 2004, s. 70)
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Ochranna zéna specifikuje minimalni vzdalenosti, kterou je tfeba zachovat mezi logem
a jinymi prvky na strance nebo obrazovce. Je vhodné naznacit minimalni velikost loga jaka
je nejmensi velikosti, pfi které je logo stale Citelné a snadno rozpoznatelné. Dale pravidla
pro pouzivani loga na riznych médiich, véetn¢ webovych stranek, tiskovin, reklamnich plakata
a dalSich marketingovych materialti. Nésledn¢ i ptiklady toho, jak se nesmi logo pouzivat,

vcetné zmeén barvy, pisma nebo tvaru. (Amazual, 2023)

3.2 Logomanual

Logomanual obsahuje informace o vasem logu, vcetn€¢ popisu toho, co predstavuje,
a pravidel pro pouziti loga na riznych médiich. Také obsahuje informace o barvach a pismu
pouzivaném v logu ao minimalni velikosti, pfi které je logo stile citelné a snadno
rozpoznatelné. Logomanual také obsahuje pravidla pro ochranny pas, ktery se musi zachovat
mezi logem a jinymi prvky na strance nebo obrazovce, a piiklady nespravného pouziti loga.
Logomanual je dilezity pro udrzeni jednotnosti vasi znacky a pro zajisténi, aby vase logo bylo
pouzivano spravné a profesionalné. Je to také uziteCny néstroj pro interni praci vaSich
zaméstnancl, nebo prezentaci prace a nakladani s logem, pokud Vasi znacku spravuje externi

grafické studio nebo agentura. (Amazual, 2023)
3.2.1 PribliZzny obsah logomanualu

Vizualni logika musi byt splnéna, a to aby designova feseni skutecné¢ sedéla dohromady
v piipadg, ze jsou vSechny jasné¢ rozvrzeny. Vybrané obrazy a styly pisma by se mély navzajem
stylisticky podporovat a spoluvytvaret a fungovat jako celek. Kromé usporadani a posloupnosti
musi odpovidat hierarchii vyznamt a vytvaret tzv. klidné a dramatické sekce, které samy vedou
divéka. Designér utvairi kompozicni stranku a potadi v jakém ma byt dany obsah uspotadan.
Zakaznik muze dodat v ur€itém rozsahu uspofadany obsah, ale je i na designérovi,
aby porozumél danému obsahu a v ptipad¢ nutnosti ho pfeorganizoval, tak aby zlepsil jasnost

nebo posilil jeho mysSlenkové aspekty. (Samara, 2007, s.199)

3.2.2 Vychozi podklady pro logomanual

Logo zobrazuje ¢i vychézi z nazvu dané spolecnosti. Vizualné predstavuje znacku, tak aby
komunikovala smérem ke spole¢nosti, koncovym zakaznikiim nebo oslovila nové zdkazniky.

Designér vychézi z informaci, které mu zadavatel poskytne ke tvorbé vizualni identity, ale
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1 v jinych ptipadech u zadané grafické prace. Zadavatel by si mél rozmyslet a sdélit, jak by logo
m¢lo piisobit a jaké hodnoty reprezentuje. To vSe vychazi z nazvu spolecnosti a jeji strategie.
Pted zacatkem celého procesu tvorby je dulezité si polozit otdzky: ,,Kde je nas§ klient?*
,Jaké je nase publikum?“ ,,Co je nutné?*. Logo by mélo ptirozené vzejit z odpovédi na tyto
otazky. Dilezit¢é neopomenout postup tak, aby problém vedl k nalezu fteSeni radéji
nez napasovat feSeni na problém. Neznamena to, ze by se mély poslusné plnit rozmary klienta,
ani to, ze by se méla aplikovat pouze vize designéra. Znamena to vsak, ze by se mélo shromazdit
co nejvice informaci, vypracovat kritéria a vytvorit kreativni dilo, které projde filtrem
designéra. Je diilezité poznat a identifikovat jaké jsou cile podnikani a komunikace klienta.

(Adams, Morioka, 2004, s. 22)

3.2.2.1 Vybér druhu pisma

Je nutné uvést nazev a piipadné popis fontu, které se pouziva v logu, véetné ptipadnych
alternativnich pisem, které je pouzity pro ostatni grafické vystupy. (Adams, Morioka, 2004,
s. 70)

Doporuceno je pouzit maximalné dva druhy pisma. Jeden hlavni (nejlépe pouzity
v rdmci loga) pro nadpisy a k nasledné sestaveni hierarchie textu a jeho snadného ¢teni. Druhy
doplnkovy vhodny pro delsi texty atp. Mnoho riiznych typti pisem najednou rozptyluje
pozornost, znesnadnuje Cteni atp. Pouzijte Citelné a ¢tivé pismo, aby bylo i pfijemné na pohled.

(Samara, 2007, s. 13, 19)

3.2.2.2 Pismo

Charakter pisma puasobi na lidské oko a vnimani jedince. Kombinace Sesti tvarovych
odliSnosti jsou velikost, tloustka, pismové tahy, proporce, Siika, sklon a styl. Osobité pismové
styly ptisobi odlisné, ale vzdy nesou stejnou informaci tvarti jednotlivych pismen. Designér
peclivé voli typ pisma tak, aby vyhovoval ¢tenafi daného materialu v pozadovaném kontextu.
Neékdy je potieba, aby se typografie nepouzila a nechala mluvit obraz napt. v katalogu,
kde hlavni komunikacni cesta je pomoci fotografii. V takovych ptipadech se pouzije nejméné
napadné a neutralni pismo. (Samara, 2007, s. 127)

Pro dlouhé texty volime spiSe patkové klasickych proporci, které méné unavuji oko
Ctenafe, napt. Times New Roman. Bezpatkova pisma naopak vyuzijeme u kratSich textii. (Czech

Design, 2015)
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Dva hlavni styly tfid pisem jsou 1. serifové, jehoZ tahy jsou zakonceny malymi ,,patkami‘
a 2. bez serifové, bez ,,patek. Pii tvorbé vizualu volime Casto 2 typy pisem, jedno primarni
a druh¢ doplikové. (Samara, 2007, s.130)

Serifové pismo je vnimano jako klasické a tradicni (i diky historii od 18. stoleti).
Spolecnosti, které pouzivajici serifové pismo, se snazi navodit pocit noblesy, tradice a vdZenosti
jako hlavni charakteristiky své obchodni znacky (obr. €. 1) — Gap, Dior a Volvo. Bezpatkové
pismo se hodi pro ¢isty a moderni design, nejcastéji se pouzivaji Helvetika, Arial ¢i Futura.

Casto se pouziva u kreativnich a inovativnich spole¢nosti — Netflix — ¢i webovych strankéch.

(Many pixels, 2023)
Gap

Obrazek 1 - Priklady spolecnosti s patkovym a bezpatkovym druhem pisma v logu

Dior voxrvo

Netflix

Christian Dior Volvo

3.2.2.3 Mock-up nastroj

Mockup je pripraveny template (3D kontext), se kterym lze béhem chvile prezentovat
vytvotrenou grafiku, loga, a barvy na (adekvatng) vybranych predmétech pro lepsi predstaveni
grafického vystupu v redlu. Mlzou to byt letaky, webové stranky, tricka, hrnky, propisky,
billboardy a mnoho dalSiho. Pfinasi redlné zobrazeni jak pro designéra, tak hlavné pro klienta,

ale ma spousty dalSich vyuziti napt. pro dalsi propagaci, ¢i socidlni site. (Skvot, 2023)

3.2.2.4 Barevna paleta

Barvy se nevoli bezmyslenkovité. Musime si uvédomit, co vznikne s ur¢itymi barvami,
kdyz je zkombinujeme a to dilezité, co vyvolaji u divdka. Barva nese psychologicka
a emocionalni vyznamy. (Samara, 2007, s. 15)

Urceni primarnich a doplitkovych barev. Barevné kombinace, které se pouZzivaji v logu.
Vyznaceni Cerno-bilé varianty, pokud existuje (Adams, Morioka, 2004, s. 70). K barvam
doplnime informace o barvéach véetné pfimych hex kodi, RGB a CMYK. (Amazual, 2023)

Klicové pro barvy je to, ze maji emocionalni povahu ¢i symbolickou asociaci. Barvy
neexistuji ve vakuu, ale jsou vzdy vidét spolu s ostatnimi barvami. Diky tomu muizeme
navrhnout barevné sladény dokument zaloZeny na barvach libovolného prvku na strénce.

(McWade, 2011, s. 35) Sestaveni barev je odvozeno od poZzadavki a potieb vysledného vyznéni
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prace. Pro sestaveni palety lze vychdzet z principi, které funguji napt. analogicka paleta nebo
dopliikkova paleta.

Barevny kruh ma 12 zékladnich barev, z nichz jsou 3 primarni (modrda, cervena a zlutd).
Kombinaci primarnich barev lze vytvofit sekundarni barvy a jejich dal$i kombinaci vznikaji
terciarni barvy. Analogické barvy sdili podtony, vytvatejici atraktivni harmonii s nizkym
kontrastem, proto podle McWade (2011, s. 38) ,, Analogické pately jsou bohaté a vidy se s nimi
dobre pracuje. “ Barvy na doplnkové paleté jsou piimé protiklady na barevném kruhu a dopliuji
se. Doplikové barvy pfindseji kontrast. Barva a jeji dopln¢k evokuji energii a silu. Dopliikové

barvy jsou typicky pouzivany v mensi mite jako akcent. (McWade, 2011, s. 39)

3.3 Psychologie barev v marketingu

Barvy v kazdém vyvolavaji urCité emoce, které jsou jednim z dualezitych faktort, které
ovlivityji ndkupni chovani. Barvy v nas vyvolavaji emoce. Je dilezité, jaké barvy pii designu
zvolime, protoze tim mize byt dosazeno urcitych vysledku. (Corel Draw, 2024)

,Spravné zvolenda barva miZe pomocivasi znacce vyniknout a primeét zakazniky,
aby ji vnimali presné tak, jak chcete. Na druhou stranu nespravny vybér barev miize image vasi
znacky poskodit a zpiisobit, Ze zapadne v mo¥i dalsich*“ (Privodce podnikanim CSOB, 2022).

Psychologie barev uzivand v grafickém designu se povazuje za v&dni disciplinu.
V marketingu se pouziva k vytvareni povédomi o znacce, spojuje ji s ur€itymi pocity a pojmy.
Jako umélec musite znat definici barev v grafickém designu a v&dét, jak ovliviiuji dojem divaka.
Barvy mohou mit pozitivni i negativni dopad na celkové vyznéni dila. (Corel Draw, 2024)

Barvy ptisobi v prostoru rizn¢, studené barvy vypadaji, jako by ustupovaly do pozadi,
zatimco barvy teplé zase vystupuji do poptedi. (Samara, 2007, s. 102)

S barvami se pracuje pfi navrhu interiéra za ucelem navozeni urcité nalady, ¢i v jinych
prostorech, kde napiiklad probihd 1écba pacienti a napomadhaji tak k jejich zotaveni.

(Dannhoferova, 2012, s. 43)

Cervena Modra Zluta Oranzova

Vasen, nebezpedi, Diwvéra, klid, chlad Teplo, §tésti, Hravost. teplo.
vzruseni lehkost vibrace

Zelena Bila Barvy
Priroda, Eerstvost, Cistota, mladi Emoce, pocity
rast neutralita

Obrazek 2 - Paleta barev a emoce, které mohou vzbuzovat
zdroj: zpracovano podle www.4f.cz/barvy-a-jejich-pouzivani/
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3.3.1 Preference barev spotrebiteli

Barvy odrazi télesny i dusevni stav ¢loveéka, jeho nalady a pocity. Kazdy ¢lovék ma své
oblibené barvy, jejich ucinek vSak neni u vsech lidi stejny. Jde o subjektivni pocit, ktery
je ovlivnén vékem, ale také povahou, prostiedim, ve kterém clovek zije, nebo tfeba socialnimi
zvyklostmi dané kultury. (Dannhoferova, 2012, s. 42)

Na genderové stereotypy se objevuji u rozliSeni na ,,hol¢i¢i* a , kluci¢i® barvy. Jedna
se o rizovou a modrou barvu. ,Preferenci barev tak odrazi spiSe spolecenskd a kulturni
ocekavani (Lidovky, 2008).
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Obrazek 3 - Znacky, jejich barvy a jejich spojené asociace
zdroj: https://a-v-o.cz/grafika/tipy-a-triky-psychologie-barev/

3.3.1.1 Teplé barvy a jejich vyuziti

Cervena barva pfitahuje pozornost aje nedilné spojena s vasni, vzrusenim, energii
a akci. Rada firem voli pro své produkty ervené obaly, aby vyénivaly z regalii. Dale Gervena
barva probouzi chut’ k jidlu, proto ji ¢asto voli restaurace a zna¢ky prodavajici jidlo. Cervena
barva je také pouzivana pii vyprodejich. Mezi zndmé znacky, které vyuzivaji cervenou barvu
patii tieba Netflix, Colgate, Coca-Cola nebo YouTube. YouTube vyuzil cervené barvy v logu
ana tlacitkdch k tomu, aby povzbudil uZzivatele ke sledovani videi. (Privodce podnikanim

CSOB, 2022)

24



Coca-cola a jeji Cervené logo symbolizuje lasku, vasen a energii — to jsou atributy
asociovany s popularnim napojem, které také evokuji pocity tepla a komfortu. To je zdmérna
kombinace, kterd vytvafi asociaci mezi napojem Coca-Coly a dobie strdvenym cCasem
s blizkymi lidmi, protoze napoj ¢asto konzumujeme pii spole¢nych chvilich. (Pivoted Pixel,
2023)

Oranzova barva predstavuje kreativitu, nadSeni, dobrodruzstvi a uspéch. Dle odborniki
piispiva  k impulzivnim  nakupim  apovzbuzuje davéru ve znaCku. Znacky
jako Nickelodeon a Fanta pouzivaji oranzovou barvu, aby zakaznikim ptiblizily zivou
a mladistvou kulturu firmy. U vétSiny lidi byva spojovana s levnéjSim zbozim, proto ji také
vyuziva znacka Amazon, ktera tim zékazniklim sdéluje vyhodnost ndkupu za nizké ceny.

Zlutd barva je barvou optimismu, vielosti a léta. Nerozluéné spojena se slune¢nim
svitem, S$téstim a zédbavou a G¢inn¢ pritahuje pozornost. Na druhou stranu je vSak spojend také
s lacinosti, takze zédkaznici oCekavaji, ze znaCky pouzivajici zlutou barvu budou nabizet levné
zboZi nebo sluzby. Kdyz se fekne zlutd, fadé lidi se vybavi logo McDonald’s nebo IKEA.
Obe¢ tyto znacky si zakladaji na cenové dostupnych produktech a zaroven pocitu Stésti pfi

nakupu. (Priivodce podnikanim CSOB, 2022)

3.3.1.2 Studené barvy a jejich vyuZziti

Modré barva je velmi €asto vyuzivanou barvou v marketingu, protoZe ma silné ucinky
mysl ¢loveéka. Je spojovana s moudrosti, silou a divérou a je viibec nejoblibené€jsi barvou,
castecné 1 proto, Ze je barvou oblohy a vody, které jsou nevice zastoupeny v ptirodé. Tmavé
odstiny modré v§ak mohou byt spojeny s chladem a nedostatkem emoci. Zndmymi znackami,
které zvolily modrou barvu, jsou naptiklad Facebook, Skype a Twitter, Panasonic, Samsung,
Ford nebo Pepsi, ty modrou barvu pouzivaji k vyjadieni jednoty a propojeni s ostatnimi lidmi
po celém svété. (Pritvodce podnikani CSOB, 2022)

Modra barva symbolizuje divéryhodnost platformy a inovaci. V piipadé spole¢nosti
Pay Pall, poskytujici platebni transakce, modra znadzoriiuje zaméfenost spolecnosti
na budoucnost a inovaci. (Pivoted Pixels, 2023)

Zelena barva evokuje ptirodu a vzbuzuje pozitivni asociace jako zdravi, svézest, riist,
klid a mirumilovnost. Tato barva se poji 1 s a vyuziva se v sektoru financi a bankovnictvi.
Negativem zelené barvy je, ze si ji néktefi poji s nudou. Pro zelenou barvu se rozhodly napitiklad
znacky Spotify, Land Rover, Starbucks Coffee, Heineken ¢i znacka Animal Planet, ktera

je nedilng spojena s piirodou. (Priivodce podnikanim CSOB, 2022)
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3.3.1.3 Ostatni barvy

Cerna barva je barva elegance, sofistikovanosti a luxusu — pravé to je erné barva, ktera
odrazi také autoritu a stabilitu. Cerna je i symbolem tajemstvi a sily a jedna se o nejéastéji
pouzivanou barvu pisma, vzhledem k tomu, Ze je ¢erny text velmi snadno Citelny. Tato barva
je spojovana s luxusem, ¢asto ji proto voli prémiové znacky, jako je Chanel, Gucci nebo Prada.
Cerna je velmi oblibena mezi muzi, vyuzivaji ji proto také znacky cilici primarné na muze.

Bil4 barva je symbolem ¢istoty, nevinnosti a do jisté miry vyuzivand vétSinou znacek.
Vysoké procento znacek totiz pouziva bilou barvu naptiklad na svych webovych strankach jako
pozadi pro své produkty. I bila je vSak spojena s nékterymi minusy, na nékteré zakazniky miize
pusobit pfili§ obycejné nebo nudné. Bila barva charakterizuje naptiklad znacky Apple a Tesla,

v tomto piipadé bila reprezentuje jejich kvalitu a vizionaistvi. (CSOB, 2022)

3.3.1.4 Gradient

Gradient neboli barevny ptechod je slozen z vice nez jedné barvy, které se do sebe
ptelévaji a tim vytvaii plynuly pfechod. PouZzity mohou byt i podobné odstiny stejné barvy,
nebo nékolik odstint barev. Diky pouzitému gradientu v logo dochazi k odliSeni od ostatnich
log, vétSinou tento typ voli spolecnosti ztechnologického priimyslu naptf. Messenger,
Instagram, iTunes nebo Mozilla Firefox (obr. €. 4). Tyto ikony maji vétsi Sanci vyniknout mezi
ostatnimi ikonami napf. na mobilni obrazovce. Divodem pro¢ jej pouZzivaji spolecnosti
z oblasti IT je ten, Ze gradientova loga vypadaji dobte na obrazovkach. Zaroven je nutné zminit,
ze logo gradientu je nepouzitelné pro tiskové vystupy a nesedi ke vSem typlim znacek, a proto
jej nemaji spolecnosti, které Casto tisknou své logo napft. restaurace. Barevny pfechod by m¢l
slouzit k dodani akcentu silného loga, ne zamaskovat Spatné logo. (Tailor brands, 2023)

Gradient nemusi byt aplikovan na celé logo. Casto se piidava tento vizualni efekt pouze

na symbol, ¢i monogram. (Looka, 2023)

OO

Messenger Instagram iTunes Mozilla Firefox

Obrazek 4 - Spolecnosti, které pouzily gradient ve svém logu

zdroj: www.pngwing.com
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4 VIZUALNI IDENTITA

Definice vizudlni identity: Vizualni identita reprezentuje znacku, zahrnuje slozky jako
je logo, zvolené barvy, typografii, grafickd zobrazeni, spravné pouziti loga. Kazdy z téchto
elementll je peclivé vybran avytvofen, aby zobrazovaly hodnoty spole¢nosti, jeji misi
a koncové zdkazniky (publikum). Pouziva se kontinudlné a napii¢ komunikac¢nimi kandly,
tak aby tvofili uceleny a rozpoznatelny brand. Zakaznikim poméha rozeznat a identifikovat
firmu ajejich produkty ¢i sluzby diky silné brandové identité. Dale pomaha s vytvofenim
divéry a loajality se zdkazniky. (Pixel Production, 2023)

Aby graficka studia, ktera se zabyvaji zpracovanim a tvorbou vizualni identity klienta,
je pro n¢ dulezity ptistup k projektu. Prazské kreativni studio Moo Design (2024) pfistupuje
k zakdzkam nasledovné ,, Nechceme byt stroj na navrhy, aproto ke kazdému projektu
pristupujeme s vedomim jeho jedinecnosti. Vime, jaky postup zvolit u prezentace truhlarstvi
v malé obci a jaky u velké nadnarodni spolecnosti, aby byl vysledek co nejlepsi.

Samotna grafika znazoriiuje urcité myslenky, pomahda S§ifit mysSlenky, které se odviji
od strategie firmy a budovani brandu. V dnes$ni dobé¢ je nabidka Castokrat prevySuje poptavku
a znaCky uz nenabizi jenom zbozi, ale buduji komunitu, se kterou se miize zakaznik ztotoZnit.
Ze znacky se tedy muze stat tzv. love brand (znacka, kterou si zékaznici oblibi, z mnoha
subjektivnich ¢i objektivnich hledisek, Ze se z nich stanou vérni zdkaznici). Jestlize je brand
a jeho budovani komunikace, jednim z prostiedkli se stava graficky vystup, ktery sdéluje
informace rychle, anavic miZe upoutat pozornost béhem nckolika sekund. Znamé
a rozpoznatelné znacky jsou napiiklad Coca-Cola — Cervend, tvar sklenéné ldhve (i dnes, kdy
pijeme spiSe zkelimki, ¢i plechovek), tvaru viny (soucéasti loga adopliujici grafika
na vyrobcich).

Rozhovor s AleSem Najbrtem pro CzechDesign ,,Kvalitni design je casto drahy proto,
Ze je urcitou zdrukou, Ze se na néj da spolehnout, Ze bude fungovat v mnoha situacich. Ze tieba
logo bude vypadat dobre p7i prezentaci, ale bude citelné i na vizitce. Pro nas je design spis
resent. “ (Ales Najbrt, 2015).

Ptedni americké grafické studio (Wolff Olins, 2024) uvedlo ,, ve svété, ktery pozaduje nové
a lepsi si nikdo nemiize dovolit ziistat stat na jednom misté. Brandova identita nezahrnuje pouze
vizualni stranku, ale muze byt obohacena o typografii na miru, obradzcich, ale také o zvuky

i haptiku. “.
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Obrdzek 5 - Novd vizudlni identita organizace Clovék v tisni
zdroj: upraveno podle https://www.czechdesign.cz/temata-a-rubriky/clovek-v-tisni-slavi-30-let-sve-existence-s-novym-logem-
ucastnici-souteze-ho-navrhovali-pro-bono

Ukézka vizualni identity na organizaci Clovék v tisni viz obr. & 8. Logo spliujici
jednoduchost a snadnou pochopitelnost. Tato identita je lehce aplikovatelnd pro riizné potieby,

které piichazi s chodem této organizace.

4.1 Znacéka

Nazev spolecnosti je zdkladnim prvkem, bez kterého se neobejde zadny brand. Znacka
by méla spliiovat uZitecné atributy, napf. byt jednoducha pro snadnou vyslovnost
a zapamatovatelnost, ¢imz umozni spotiebitelim si znacku 1épe usadit v hlavé. Dale by méla
zachovat smysluplnost, k prohloubeni ucelu a vyznamu znacky. V neposledni fad¢ je dulezité,
aby znacka byla jedinecna a odliSovala se od ostatnich (Postler, Patik a Barta, 2009, s. 96—
98).

,, Kvalitni znacka musi spliiovat znacné mnozstvi navzdjem velmi provazanych kvalitativnich
parametru a méla by byt kodifikovana v manualu vizualniho stylu (grafickéem manualu) “
(Tippman, 2012). Dale J. Tippman uvadi, ze moderni znacky a naroky na n¢ kladené by mél
vypracovat odbornik, tedy profesionalni graficky designer ¢i studio. ,, Pokud znacka nespliuje
néektera z uvedenych kritérii, je ditvod zamyslet se nad jejim redesignem ¢i inovaci. Kdyby vsak

naopak znacka splnovala vse, co je vyse popsano, bylo by mozné ji prohlasit za dokonalou.
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Kdyby tato kritéria beze zbytku spliiovaly vsechny znacky sveta, byly by si pravdépodobné velmi
podobné. V praxi se proto stava, Ze se nékteré z uvedenych pozadavkii zamérné ignoruji, coz
znacce dava vétsi sanci na originalitu. “ Musi byt zvdZeno na vlastniku a tviirci znacky jaké

parametry jsou dilezité prave pro jejich znacku — co uptednostnit a jaké naopak potlacit.

4.2 Vizualni atributy uvedené na realnych znackach

Clenéni znatek dle vizualniho ztvarnéni je fazeno do dvou skupin — obrazové
a typografické. Obrazové jsou napi. Nike, Mc’Donald apod., typografické pak jsou napf.
Netflix, Sony atd.. (Tippman, 2012)

Nize uvedené spoleCnosti a ptilozené obrazky ukazuji principy modernich zasad pro

tvorbu loga, ¢i logotypu.
4.2.1 Jednoduchost

Dobrym ptikladem jednoduchého loga je spolecnost Nike a jejiho symbol ,,fajfky* (obr.
¢. 6), ktery symbolizuje pohyb a lehkost. Logo bylo navrzeno v roce 1971 studentkou grafické
Skoly v Portlandu (US) Carolyn Davidson za 35 $. Logo spolecnosti Nike spliuje i dalsi

uvedené prvky, které by mélo mit ispésné logo.
mike

Obrazek 6 - Nike logo
zdroj: www.nike.com

4.2.2 Zapamatovatelnost — rychlé odliSeni od konkurence

Obchodni fetézec s rychlym obcerstvenim McDonald’s (obr. €. 7), pro ktery se staly dva

zlaté kopecCky pismene M rychle rozpoznatelnym i bez textu a ptislusné pronikavé zluté.

J g -

Obrazek 7 — Cedule McDonald's
zdroj: www.medium.com
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4.2.3 Smysluplnost — symbolizuje podstatu znacky

Socialni sit’ Instagram, na které jde o sdileni fotografii a kratkych videi reprezentuje

ocividny fotoaparat (obr. €. 8).

Obrazek 8 — Logo Instagramu
zdroj: www.freepik.com

4.2.4 Prehlednost

Logo znamé webové encyklopedie Wikipedia (obr. €. 9) ztvariiuje zeméekoule slozena
zpuzzli. V piipad¢ takového loga se Citelnost symbolu snizuje pii zmenSeni a neni
bezprostiedné rozpoznatelné. Nicméné pro velkou oblibu je i1 tak znamé, i kdyz nesplnuje napf.
jednoduchost.
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Obrazek 9 — Logo Wikipedia

zdroj: www. Imin30.com
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4.2.5 Jedinecénost

Logo spolecnosti Coca-cola je jedinecné (obr. €. 10), snadno zapamatovatelné a od roku

1905 proslo minimalnim re-designem. Vydrzelo zkouSku ¢asem a dnes je rozpoznatelné témet

vSemi, 1 necilenymi zdkazniky. Tuto podobu ziskalo v roce 1941. (Wiedemann, s. 149)

belboln

Obrazek 10— Coca-cola logo
zdroj: www.ventley.com
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4.3 Vyznam loga podniku

Je rozdil mezi logem a brandem jak uvadi Airey (2015, s. 170) ,,Logo neni brand, je jednou
ze soucasti brandu podniku. Brand jako celek, reprezentuje mnohem vice — misi spolecnosti,
jeji historii, jak je vnimdna spolecnosti (lidmi) a mnoho dalSiho. V urcité fazi hraje logo

‘

dulezitou roli, ale nikdy nezachrani Spatny produkt nebo sluzbu. *.
je spolecnost vniména jejimi zédkazniky a vefejnosti. Je to vizudlni symbol, ktery predstavuje
spole¢nost a jeji hodnoty, a miize byt pouzit na mnoha riznych médiich, véetné¢ webovych
stranek, letakt, reklamnich plakata a dalsich marketingovych materiala. (Amazual, 2022)
Dulezité je, aby bylo logo pouzitelné i v Cerno-bilé varianté, jednim z divodi mize byt,
ze je tak lépe rozpoznatelny tvar loga. Prvni (ne-li lepsi) rozpoznani klientem tedy neni diky
barve, ale pravé diky jedinecnému tvaru, ktery nas odliSuje od konkurence. DalSim divodem

pro vyuziti ¢erno-bilého loga je Citelnost viici pouzitému pozadi. (Airey, 2015, s. 64)

4.4 Vyznam logomanualu

Kazdy navrh, volba barev i grafického stylu by mély zacit od vizudlni identity klienta
(¢i jeho znacky, produktu, sluzby) pokud jiz existuje takova identita pouzitelna pro web
pouzitelnd pro web ma grafik mnoho prace usnadnéno. VSechny tyto véci dostaneme
pfedepsané od klienta v grafickém manuélu korporatni identity ¢i pfimo v knize znac¢ky a musi
se dodrzet. Daleko castéji zde najdeme obecna pravidla, jazyk vizudlni komunikace, pokyny
pro aplikaci loga apod. Zbytek je uZ €isté na intervenci grafika. Pravidla tedy musime povaZovat
za zavazna a drzet se jich. Tyto pravidla jsou spiSe pomoci nez omezenim. Je to tedy ndstroj,
ktery usetii praci a hezky vymezi zdkladni prostor, ze které¢ho se dobte vychazi pro potfebnou
praci. (Stanicek, 2016, s. 283)

Novy zaméstnanec nebude znat pravidla, jak pouzit vasi vizualni identitu, nebo alespoii
ne ze zacatku. VytyCend pravidla pro vasi znacku pomuze predejit poruseni u téch, kteti prvky
znacky pouzivaji, a udrzi vasi znacku konzistentni. Pravidla znacky by méla byt pouzivana jako
nastroj pro zachovani konzistentnosti znacky. At uz je vase firma velkd, nebo mald, pravidla
znaCky maji zasadni roli v tom, aby vase znacka fungovala efektivng. Bez téchto smérnic
se mize sdéleni vasi znacky kdykoli zménit jen proto, ze bylo nespravné pouzito logo nebo
ze n¢kdo neveédél, ze namisto grafického prvku ma pouzit slovni znacku. Prirucka stylu zavadi
pravidla, kterd neomezuji kreativitu, ale udrzuji identitu znacky konzistentni a rozpoznatelnou.
Pravidla, jako jsou Cisté mezery okolo loga, jsou stejné¢ dulezita jako informace o tom, kdy

pouzit logo a kdy slovni znacku. (Iconic Digital Agency, 2024)
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5 VIZUALNI FAKTORY OVLIVNUJICIi CHOVANi SPOTREBITELE

5.1 Nakupni chovani

Pii tvorbé strategie potiebujeme znat na co zékaznici v naSem vybraném segmentu
zamétuji, jaké jsou jejich preference a podle ¢eho se rozhoduji. Chovani lidi (kone¢nych
spotiebitel), které se vztahuje k ziskdvani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkl
(produkttr). Nakupni chovani zahrnuje rozliéné faktory jako napt. frekvence nakupi, kupni
rozhodnuti nebo preference. Vyzkum nakupniho chovéni lze vyuZzit k pfedvidani reakce
spotiebitell 1 zpétnému hodnoceni provedenych zmén. (Stemmark, 2020)

Spottebitelé se pii koupi produktu rozhoduji i na zakladé svych osobnich faktort. Zalezi,
do jaké vékové skupiny spadaji, v jakém se nachdzi pribéhu zivotniho cyklu, jejich pohlavi,
zaméstnani, Zivotni standard, ekonomické podminky spotrebitele ¢i na osobnost ¢lovéka.
(Altaxo, 2019)

Prodeje ovliviiuji trendy a kombinace osobnostnich vlastnosti zédkaznika a jeho postoja
ke svétu. Zakaznici s piedstavivosti davaji pfednost produktim, které vypravéji piib&hy
a nabizeji néco ze zZivota. Oslovite je tedy zkuSenostmi ostatnich zakaznik1 1 videi a texty, které
jsou plné emoci a maji silny piib&h. (Privodce podnikanim CSOB, 2022)

V oblasti retail marketingu, ktery je charakteristicky tim, ze nabizi extrémni mnozstvi
alternativnich produktl a feSeni. Dale pokracuje (Volfova, Jaderna, 2021, s. 235) ,, Spotiebitelé
miluji volbu, radi srovnavaji novy model se starym, vetsi produkt s mensim a komparuji

vilastnosti, které jsou pro né dulezite

5.2 Vizualni faktory

,Graficky design je nasim jazykem, ktery mame pod kontrolou a pouzivame ho k oslovovani
divakii. Svou jazykovou dovednosti ménime nazor jedince — koupit si tento vyrobek, volit tohoto
kandidata, jit na tuto udadlost — a délame to pro kohokoli, kdo je ochoten nam za tuto praci

zaplatit“ (Twemlow, Chantry, 2006, s. 62).
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6 CILPRAKTICKE CASTI

Cilem mé praktické ¢asti bude podat podrobnéjsi proces tvorby logomanualu pro nové
vzniklou podnikatelskou ¢innost navazujici na Hudebni divadlo détem o. s.

Data, ze kterych budu Cerpat mi poskytli samotni majitelé (dale zadavatelé) a s jejich
souhlasem mohu zvefejnit nize uvedené informace, které slouzili k podkladu pii tvorbé
logomanualu. Tyto informace jsou méla jako podklad pro mou tvorbu a porozuméni jejich
zaméru, tak aby vizudlni identita odrdZela podnikatelsky zdmér a vynikla mezi ostatnimi
Skolkami. Dale slouzily k lepSimu poznani jejich cile a vytyCeni cilového publika

a potencialnich zédkaznik.

6.1 Zadavatel projektu

Majitel¢ Hudebniho divadla détem jsou zadavatelé projektu. V oblasti divadla pro déti
maji zkuSenosti desitky let. Poradaji po celé Ceské republice piedstaveni pro déti, které
jsou plnd ftikadel a pisnicek. Kazdé predstaveni je specifické tim, Ze zaujme malého,
ale i dospélého divaka, je plné pisni¢ek a ftikadel, které vedou k interakci s publikem.
V piedstaveni jsou vytvofeny tak, aby déti udrzeli pozornost az do konce divadelni hry.
Predstaveni maji za cil pobavit détské 1 dospélé divaky, pfimet déti zpivat spolecné s hlavni
hereCkou (moderatorkou) a nésledné vzdélavat malé divaky pomoci mySlenky obsaZené
v ptibéhu. Piib&hy se tykaji pratelstvi, vztahy mezi rodi¢i a détmi nebo tfeba prekonani Spatné

nalady pomoci pisnicek.

6.2 Popis projektu

Zadavatel€ chtéji vytvofit misto pro déti a rodice, které bude kreativni a déti zde budou
moci rozvijet sviij hudebni, herecky &i vytvarny talent. Misto ponese nazev Skolicka Kud'a,
jejiz nazev je spojen s mistem, kde bude mit Skolka sidlo, ale 1 s ptibuzenskou osobou. Hlavni
nabidka aktivit bude zamétena na cviceni pro déti (i s rodici), hudebni vychova a dramaturgické
vychova od raného véku ditéte. Zamerem je vytvofit bezpecny prostor pro déti, ale i pro jejich
rodic¢e, kde budou moci déti rozvijet svij talent, travit ¢as s ostatnimi détmi, chodit do ptirody
a mit pohyb. Majitelé také chtéji timto pomoci rodi¢im budovat zdravé vztahy s détmi, vytvorit
misto pro spolecné chvile a pomoci détem, aby prohloubily svou kreativitu a umélecké
nadani pomoci hudby, dramaturgické vychovy a vytvarného uméni pro vékovou skupinu deti
v rozmezi od 3 do 6 let.

Nyni se bude jednat o centrum pro déti, které bude fungovat v odpolednich hodinach,

ale do budoucna sméfuji k ptivodni myslence skolky zminéné vyse.
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6.3 Vize

Vytvaret bezpecné a kreativni misto pro malé umeélce a jejich rodice.

6.4 Mise

Predavat tradi¢ni hodnoty a hudebné¢ vzdélavat malé déti.

6.5 Segmentace trhu zadavatelem

Jak je ziejmé, cili na rodi¢e (maminky), které maji zjem o to, aby se jejich dité rozvijelo
Jiz v brzkém veéku pomoci hudby a uméni. Chtéji travit spole€né chvile se svymi détmi, naucit
je zékladnim hodnotam jako je dulezitost pohybu, ptatelstvi nebo ¢as straveny bez mobilnich
zafizeni a pravidelné chodili do ptirody.

Me¢lo by se jednat o maminky, které maji déti ve vékovém rozmezi od 3 do 6 let
a pochazi z Hradce Kralové a nemaji problém s dojizdénim.

Segmentace trhu i v malém méfitku je dalezity. Udava informace o nasich zdkaznicich
(i potencialnich) a konkurenci. Lépe tak miizeme komunikovat smérem k zédkaznikiim. Poznani
konkurence je pifinosné, pokud se od ni chceme odliSit. Vysledek segmentace mi pomohl
pii tvorbé designu, protoze jsem si mohla velmi ptiblizné predstavit zakaznika, pro kterého
je design urcen a mél by ho zaujmout tzv. tvotit pro Karla.

Pomoci jasné vize a mise jsem pak postupovala pii tvorbé, tak aby bylo ziejmé, na koho

design cili.

6.6 Konkurence zadavatele

Ve svém okoli se nachazi klasické Skolky a jedna lesni Skolka. Dal§im konkurentem
by mohla byt ZUS, ktera se nachazi pobliz, ale nenabizi dopoledni program.

Vyhradnim konkurentem nevidi zadavatelé nikoho, protoze se zaméfuji velice
specificky, ato jak hudebné, tak dramaturgicky. Dale se odliSuji osobnim pfistupem

k zdkazniklim a jsou zastanci tradi¢nich hodnot.

6.7 Zadani

Vizualni styl mé byt hravy, pozitivni a seriézni. Vybrany druh pisma by mél byt ru¢né
psany. Barvy jsou definovany podle déti — zastoupeni klucic¢ich a hol¢icich barev, dale pak

tmaveé modra barva, ktera ptisobi ditvéryhodné.
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7  TVORBA LOGOMANUALU

Béhem schiizek se zadavateli jsou byla sezndmena s hodnotami, se kterymi zakladaji
Skolku a mély by byt prolnuty do vizuédlniho stylu. Nastinily potieby a piedstavy grafického
vystupu a bliz§i pochopeni jejich podnikatelského zdméru. V ramei schlizek byly prezentovany
moje napady a styl, ktery by mohl byt pouzit a byl by zafazen do inspirace pfi vzniku samotného
loga a dalSich grafickych ¢ésti. Odprezentovany byly rizna feSeni, které by se hodily
k podnikatelskému zaméru.

K prezentaci prvnich napadl jsem pouzila moodboard poskladany z obrazki, které
ukazovali, jaky styl bych zvolila, barvy a typografii, tak aby to podalo blizs§i obrazek mn¢
i zadavatelim a vzdjemné jsme se pochopili. V mém vlastnim z4jmu bylo i zjistit blizsi
informace o tom, koho vidi jako svou hlavni konkurenci a na jakého cili zdkaznika.

Vysledkem téchto schiizek byl souhrn informaci, které specifikovaly pozadavky na logo
— ve hravém a modernim stylu, bude ale téZ seri6zni. Dale zobrazit tématiku provazanou
s hudebni a dramaturgickou vychovou. Pfed samotnou tvorbou byla provedena reserse dalSich
Skolek nejen v Kralovehradeckém kraji, ale 1 v Praze atp. pro lepsi predstavu urovné, které maji
$kolky v CR.

Logomanuél Skoli¢ky Kudi, ma rozsah 26 stran a je pfiloZen ve volné piiloze. Podrobny
popis obsaZenych ¢asti logomanualu a vzniku grafického obsahu je popsén v nasledujicich
kapitolach. Logomanual obsahuje varianty loga a jejich dovolenéd pouziti, a to jak zékladni
variantu na bilém ¢i barevném pozadi, tak miniméalni a maximalni velikost, ochrannou zénu
a zakazané varianty pouZiti. Dale obsahuje stanovenou zakladni paletu barev a jejich digitalni
1 tiskové hodnoty — RGB, HEX kéd a CMYK. Urceni hlavniho a doplitkového pisma.

Mym cilem nebylo pouze vytvoftit logo, vybrat font a urc¢it primérni/sekundarni barvy, ale
vytvotit celek, ktery bude pouzitelny napii¢ potiebami zadavatele. Pii vybéru pfedméti,
u kterych jsem design aplikovala (viz kapitola 8) jsem vybirala s hlavni myslenkou praktického
vyuziti. K obohaceni charakteru, ktery méla vizudlni identita prezentovat jsem vytvoftila
grafické ilustrace (viz podkapitola 7.7). Zaroveil mym zdmérem bylo, aby pfidany graficky
prvek nebyl slozity, protoze musi zaujmou predevSim déti v urcité vekové kategorii.
Minimalisticky prvek nabizi hravé oziveni grafickych vystupti, jsou kombinovatelné a vystihuji

podnikatelsky zamér. Vice o vzniku v nasledujicich kapitolach.

7.1 Proces pred zacatkem tvorby logomanualu

Na zacatku je diilezité poznat klienta a diivod pro¢ potiebuje vytvofit novou vizualni

identitu. MiZe se jednat o redesign nebo vytvoteni nového vizudlu. Od potieb klienta se odviji
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nasledujici smysleni nad projektem. V mém ptipad¢ se jedna o Skolu, tedy misto pro malé déti,
které budou navstévovat i rodi¢e. Byl tu tedy prostor pro pestrou paletu barev, barvy by navic
mély byt veselé a hravé. Tématika hudby a pfirody byla hlavni soucéast zadani. Do tohoto
projektu jsem chtéla vnést kreativitu a nevSedni vzhled, ktery zaujme piedevsim rodice, ale
zaroven si ziskd pozornost i u mensich déti.

N¢éjaky cas jsem vénovala resersi designu jinych Skolek s riznym zaméfenim, abych
veédeéla, co se dnes pouzivad, nebo co v praxi funguje vizudlné pro tento typ organizace.
K ptipravé jsem obdrzela i soubor poznamek od zadavatele, ktery blize specifikuje déni

ve Skolce.

7.2 Pouzity software

Ke své grafické praci jsem pracovala ve tfech grafickych editorech. Program Figma
urychlil tvorbu moodboardu a také zpracovani jednotlivych stranek logomanualu. V Adobe
[llustrator bylo vytvoreno logo a grafické prvky. Pfi tvorbé mock-upt mi poslouzil program

od Adobe Photoshop.
7.2.1 MySlenkova mapa

Pted technickym postupem a nacrtem navrhl loga, jsem sepsala veskeré informace,
které jsem dostala k dispozici od zadavatelti do podoby myslenkové mapy (obr. €. 11), tak abych
lépe pochopila podnikatelsky zdmér a meéla piehled o vSech oblastech, které

ma logo reprezentovat.

rikadla mnoholeta praxe
pro déti tvorby predstaveni
pro déti a rodice

predavani
tradic¢nich hodnot

; , ; hudebni vychova
rust vztaht mezi

rodici a détmi

dramaturgie
= o )
Skolizka Kuda

pro déti ve véku kreativni misto

od3do6 let

pravidelné vazba na misto

Cas straveny pohybové aktivity o
v pfirodé okraj mésta
Hradec Kralove

jmeéno prevzaté podle
prezdivky, ktera patrila
clenu rodiny

Obrazek 11 - Myslenkova mapa vybraného podniku
zdroj: vlastni zpracovani
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7.2.2 Moodboard

Na obr. ¢. 12 moodboard zobrazuje prezentaci pocatecnich napadt a stylu, pro blizsi
ptedstavu grafickych prvkd, které by vizualni styl obsahoval. Hlavni body jsou: tmavé modra
barva — puisobi jisté a vytvaii divéru, linky — hravy dopln€k a hudebni prvky. Ze zadani bylo
Mezi navrhy bylo 1 vhodné zakomponovat hudebni slozku, kterd je dilezita a podstatna

pro vyjimecnost Skolky.

Obrazek 12 - Moodboard k tvorbé vizualniho stylu
zdroj: www.pinterest.com

7.3 Logo

Jedna se o Skolku, misto, kde budou travit ¢as hlavné déti. Od zacatku byl styl definovan
jako hravy, barevny a seridozni. Tématika celého vizudlu vyplyva zhodnot Skolky jako
je hudebni a dramaturgicka vychova, pravidelny pohyb a ¢as straveny v ptirodé.

Pted zaCatkem nacrtu jsem si prosla poznamky ze schiizek, ze kterych jsem vychazela.
Na za¢atku se i spekulovalo o samotném nazvu $kolky, zda je ,.Skolitka Kud'a“ vhodné

reprezentativni. Jméno ma ale citovou vazbu, a tak se nazev ponechal. Pii brainstormingu jsme
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se shodli, Ze by se hodilo pouZit spiSe ru¢né psané pismo, jelikoZ neplisobi tolik autoritativné,

ale spiSe uvolnéné.

Obrazek 13 - Nacrt loga
zdroj: vlastni zpracovani

7.4 Pismo

Pti hledani voln¢ dostupnych potencialnich druhti pisma jsem pouzila internetovy zdroj
Adobe fonts a Google fonts. Hledanym fontem bylo ru¢né psané pismo a jeho dopliikovy druh
pisma, které budou v spolec¢né tvotit vhodnou kombinaci. Hledala jsem v kategorii ru¢né psané
s diakritikou. Zaroven ale nepfipadaly v ivahu pisma, ktera méla velky sklon a zdobné kiivky.
V sekci Handwritten jsem nasla ¢tyfi vhodné varianty. U té€chto fontl jsem feSila problematiku
diakritickych znamének. To jsem vSak vyfteSila a diakritiku pfi editaci ve vektorovém
programu pridala.

Zvolen byl font Borel, protoze je dostatecné Citelny, 1 kdyZ se fadi mezi kaligraficka
pisma a ma pravidelné linie. Dal§im divodem volby Borelu byl, ze v sobé pismo skryva
zaobleni, které dopliuje dalsi prvky vizuéalniho stylu. Ten byl sméfovan do linek a zaoblenych
tvarti, diky hudebnim prvkiim (houslovy kli¢, noty atp.), které jsou soucasti zadani. Srovnani

fontt viz obr. ¢. 14.
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Petit Formal Script Wreath

Skolicha Fuda  Skelicka Kuda
LavParisiemme Script Bf)rel . ,
Skolicka Hud a Skolizka Kuda

Obrazek 14 - Mozné varianty hlavniho druhu pisma

zdroj: vlastni zpracovani
7.4.1 Pismo — dopliikové

K ru¢né psanému pismu jsem hledala bezpatkovou variantu fontu, které by nenarusilo
symbiozu se zvolenym fontem Borel. Pfivybéru bylo dilezité, aby disponoval ceskou
diakritikou a nabizel velky rozsah fezu.

Z Google fonts byl zvolen font Raleway (viz ob. ¢. 15), ktery je dostupny v mnoha
fezech. U vybéru jsem se fidila hlavné pocitové. Sice se jedna o jiny druh pisma, ale
mé podobné charakteristické rysy — pismenka jsou $irsi a kulatd, diakritika neni tolik kiiklava,
jako u ostatnich zvazovanych fontl. Zaroven tez ,,Extra Bold“ je podobny tloust’ce linky

u hlavniho nazvu ,,Skoli¢ka Kud'a“, coz mize byt pozdgji vyuzito.

Skolicka Kuda ~ Skolicka Kuda

Kreativni misto pro viechny déti Kreativni misto pro v§echny déti
Kreativni misto pro viechny déti Kreativni misto pro vSechny déti
Outfit Space Grotesk

SEolizka Kuda Skolizka Kuda
Kreativni misto pro véechny déti Kreativni misto pro vSechny déti
Kreativni misto pro vsechny déti Kreativni misto pro vSechny déti
Albert Sans Raleway

Obrazek 15 - Vyber doplnkového druhu pisma
zdroj: vlastni zpracovani

7.5 Barevna paleta

Barvy jsem volila hravé, tak aby byly snadno kombinovatelné, adekvatni k zadanému
projektu a dostatecné kontrastni. Jako dal$i pozadavek byl zakomponovat tmavé modrou barvu
a par dalsi hravych barev do designu. Barvy jsem testovala na webové strance coolors.com,
zda k sob¢ barvy sedi, pfedev§im vzajemnou pouzitelnost. Tmaveé modra je kontrastni na vSech
péti barvach. Aby paleta neptisobila moc tmavé jsou pouzity svétlé odstiny dopliikovych barev.

Doplitkové hlavni tfi barvy jsou svétle modra, svétle zelena a riizova, ty aplikovany v logu.
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Jedna se o design, ktery bude vyZadovat pestrou paletu barev, doplnila jsem paletu o oranZovou
barvu. S odkazem na piirodu je zde zelend a modra barva, oranzova je hrava a rizova barva
je pouzita k zastoupeni genderu. Potfebné informace pro praci s barvami jsou uvedeny jejich
hodnoty potiebné k tisku (CMYK), digitalni podobé (HEX a RGB). Z jiz zminéné webové

stranky Coolors.com jsem ziskala potfebné hodnoty barev.

tmavé modra

C: 100 R:1g

R: 244

svetle modra
C:62% R: 89

M: 14% G179

Y: 0% B: 234

K: 0% # 59B3EA

oranzova
C: 0% R 255

svétle zelena

C:38% R 179
M: 0% G 222
Y. 77% B: 86
K 0% # B3DEsB

riZzova
Co% R 255

Gi2aq M. 27%  Gi1gs M. 72% G105
B 244 Y. 83% B 54 Y. 6% B: 159
# FEFEFE K: 0% #FFC336 K: 0% # FF6g9F

Obrazek 16 - Zvolena paleta barev
zdroj: vlastni zpracovani

7.6 Vznik loga

Po nacrtu a vybéru druhu pisma jsem zacala s grafickou realizaci loga. S absenci Ceské
diakritiky jsem si poradila pfidanim hackt nad pozadovana pismena pomoci carky (,), ktery
font obsahuje. Dalsi upravu vyzadovalo spojeni pismen ,,K*“ a ,,u”, tak aby na sebe navazovaly.
Napis ,.Skolicka Kuda®“ kopiruje tvar spodni linky stfechy, ale je odsazen. Koneéné logo
je v Cerné a dale v barevné varianté s vyplnénymi btisky vybranych pismen. Pro dal$i informace
lze nahlédnout do logomanualu.

Celkem byly vytvofeny dvanavrhy loga, zde je popsana pouze schvaleni varianta.
Ochranna zéna loga je definovana velikosti velkého pismene ,.S“ pouzitého v logu. Zajisti

tak dostatecné prostor pro logo bez jeho naruseni.

Obrazek 17 - Postup vzniku loga krok za krokem

zdroj: vlastni zpracovani
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Logo | Prace s logem na barevnem podkladu

Obrazek 18 — konecné logo schvalené zadavatelem
zdroj: vlastni zpracovani

7.7 Graficky prvek

Hodnoty, kterymi se Skolka odliSuje, bylo potieba pouzit hudebni prvky jako jsou noty,
houslovy kli¢ atp. Dopliikové zaoblené linky vychazi z linky v logu, kterad symbolizuje stiechu.
Vznikl tak jednoduchy, ale pii tom poutavy graficky doplnék u grafickych navrhii riznych
predmétii napt. DL letacek, vizitky ¢i pozvanky. Linky jsou inspirovany hudbou, tak jak se line
vzduchem, tak je zachycena na papife pomoci nezbednych linek. Z mySlenkové mapy
lze vycist, ze se budou déti vést ke vztahu k pfirod¢, a tak jsem navrhla i dalsi ilustrace

symbolizujici tento prvek.
¢ .
=p

D e

1

7-*(? N

Obrazek 18 - Ukazka designu pridaného grafického prvku

zdroj: mockup — www.freepik.com
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8 GRAFICKE MATERIALY — APLIKACE VIZUALNIHO STYLU V PRAXI

Veskeré materialy jsem zpracovavala pomoci programi Figma, Adobe Illustrator
a A. Photoshop. V programu Figma jsem zpracovéavala jednotlivé stranky logomanualu
pro Skolku. K prezentaci tiskovin ve formé vizitek, pozvanek atp. jsem vyuzila tzv. mock-upt,
které jsem stdhla z webové fotobanky Freepik, kterd obsahuje 1 PSD soubory mock-upt
anasledn¢ jsem vyuzila svych znalosti v rastrovém editoru Adobe Photoshop. Zvolené
propagacni materidly, ¢i reklamni pfedméty jsem volila podle toho, co by se prakticky vyuzilo

a hodilo pro zac¢inajici klienty pro sviij podnik.

8.1 Vizitka

Vizitka je must-have kazdého podnikatele pro vytvoreni kontaktd. Hravé linky a noty
zdobi zadni stranu vizitky, aby odrazil vizual skolky. Zakladni potiebné informace jsou cCitelné

umistény u sebe.

\_SL/k/\J

Obrazek 19 - Design vizitek
zdroj: mockup — www.freepik.com

8.2 Elektronicky podpis

Komunikace probiha dnes ptredevsim elektronickou formou e-mailti a elektronicky
podpis za e-mailem je béZnou zalezitosti. Diky tomu je elektronicka komunikace vnimana vice
profesiondln¢ a davéryhodné. Elektronicky podpis se bude hodit, pokud budou zadavatelé

komunikovat s rodi¢i prostfednictvim e-mailt.
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Nova zprava

Prijemci

Predmét

Lorem ipsum dolor sit amet,

consectetuer adipiscing elit, Nullam feugiat, turpis at pulvinar vulputate, erat libero tristique tellus, nec bibendum odio risus sit amet ante.

Cras pede libero, dapibus nec, pretium sit amet, tempor quis. Integer rutrum, orci vestibulum ullamcorper ultricies, lacus quam ultricies odio, vitae placerat
pede sem sit amet enim. Et harum quidem rerum facilis est et expedita distinctio.
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Obrazek 20 - Elektronicky podpis v e-mailové komunikaci
zdroj: vlastni zpracovanit

8.3 Hlavickovy papir

Hlavickovy papir nemusi byt nudnym a obycejnym komunikaénim dokumentem.
Navrzeny vizualni styl nabizi minimalistické designové prvky, které ozivi obycejnou
elektronickou/dopisni postu. Hlavickova ptedloha miize slouzit i jako PDF verze dopisu, ktery

tak mtze byt vizualn¢€ hezkym dokumentem s dopisnim sdélenim.

Obrazek 21 - Hlavickovy papir
zdroj: vlastni zpracovani
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8.4 Oboustranna pozvanka na A4

Pozvéanka by méla zaujmout béhem prvnich sekund a vyniknout mezi ostatnimi, pokud
se jednd o vétsi tisténé formaty jako jsou A4 a vétsi. Mym cilem bylo navrhnout pozvanku
na den otevienych dveii v tisténé i elektronické podobé, ktera by se dala povésit na nasténku,
¢isdilet na webovych strankdch. Jednd se o dal$i kreativni aplikaci grafického prvku

a pripadnou inspiraci pro jiné grafické vystupy, které by mohly byt potieba.

Shebdds 0
Cnas pede Yibeno?
Zveme Vas na
Den otevienych
dveri!
25:512VE Monbi caliniague fuckus?
10-13h

y 5
RIS W o8

Obrazek 22 - Design A4 pozvanky
zdroj: mockup — www.freepik.com

8.5 Kancelarské dopliiky

Zakladni potfebou nejen malého podnikatele je razitko obsahujici logo a informace
o firm¢. Razitko jsem tedy zatadila mezi vizudlni navrhy aplikace loga. Dalsi predmét

je 1 obycejny hrnek, ze kterého aplikace vizualniho stylu udé€la hezky doplnék do kancelare.

Obrazek 23 - Mockup razitka
zdroj: mockup — www.freepik.com
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8.6 Desky na dokumenty

Vice personalizovany predmét ve formé tiskoviny jsem vymyslela desky na noty
s designem plny hudebnich prvkl a barevnych kruhii. Na bilé ¢asti je prostor pro jméno ditcte.
Dé&ti mohou dostavat noty i texty pisni, které si budou chtit zpivat doma s rodici a tyto desky

usnadni tschovu not ¢i ptipadnych dalSich dokumentd.

Obrazek 24 - Desky na noty
zdroj: mockup desek — www.mockups-desing.com

8.7 Hodnoceni procesu

Cely proces tvorby logomanudlu mi pomohl zjistit jednotlivé kroky, které jsou potieba
proto, aby vysledna prace splnila pozadavky zadavatell, ale zaroven naplnila urcity cil vizualni
identity, kterému jsem se vénovala v teoretické ¢asti. Méla jsem moznost si vyzkouSet pribch
tvorby vizualni identity pro specifické podnikani a uplatit svoje dovednosti v oblasti grafického
designu, komunikace a vyjednavani, zpracovani informaci ziskanych bc&hem schiizek
a nasledné prolnuti do vysledného grafického vystupu. Zadavatelé mou praci velice ocenili
a byli radi, ze se mi povedlo vytvofit identitu pro jejich Skolku, kterd ma charakter a mluvi
pfimo k rodi¢im déti, ale i k détem diky jeji barevnosti a hravosti. Z této spoluprace
si odnasim mnoho zkuSenosti a pouceni nejen pro dalsi spoluprace na jinych zakazkach, tak

1 do osobniho Zivota.
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ZAVER
Tato prace ma predstavit graficky design z pohledu designéra a lidi napfic¢ obory. Jak se podili
na utvareni dojmu, ktery ma subjektivni povahu. Jsou zde rozebrany jednotlivé prvky

grafického designu a jeho vliv na konzistentni komunikaci firem se zakazniky v dnesni dob¢.

Popisuje, jak je grafika uzce spojend s podnikanim a ma velky vliv na vnimani znacky.

Prvni kapitola ptfedstavuje rozpéti grafického designu, zplsob, jakym umi zprostiedkovat
informaci, tedy vizudlni cestou. Obsahuje subjektivni nazory na graficky design, jeho vnimani
a myslenky specialistl v tomto oboru. Dale popisuje zplsoby vyuziti grafického designu
v marketingu v dne$ni dob¢ a jeho dillezitost. V podkapitolach je nastinén pracovni vztah
grafického designéra a klienta, kdy je diilezitd komunikace a prezentace napadl pro nalezeni

vizualniho feSeni. Je zde i okrajové zminéna role Al v grafickém designu.

Kapitola druha popisuje tvorbu a budovani znacky. Dale je uvedena propojenost znacky
s vizualni identitou a jeho vliv na konkurence schopnost znac¢ek. Kapitola rozebira diilezitost
spravn¢ vytvoreného brandu a jak muize vyrazné odliSit znacky od jejich konkurentil
v kombinaci s jasn¢ definovanou vizudlni identitou. V podkapitolach je uvedena analyza
vnitiniho i vnéj$iho prostfedi firmy a definice cilové skupiny zékaznik. Dale podkapitola

popisuje, jakou hodnotu ma znacka pro firmu.

Treti kapitola podrobnégji rozebird jednotlivé grafické prvky tvofici vizudlni identitu jako
je logo, barevna paleta, druh pisma a asociace, které mize vyvolavat. Dale vyuziti logomanuélu
a nalezitosti, které ma obsahovat. Obsahuje charakteristické vlastnosti barev a jak jejich

subjektivni emoc¢ni vnimani, a to jak u teplych, tak studenych odstind.

Kapitola ¢tvrtd se zabyva samotnou vizudlni identitou. Specifikuje rysy dobfe vytvorené¢ho
vizualu, a to zejména loga, které by meélo spliiovat urCitd kritéria, aby obstidlo nejen
oproti konkurenci, ale mélo pfesah do budoucna. Specifické rysy jsou ukdzany na ptikladech

soucasnych znacek.

Kapitola pata rozebira mozna kritéria podle, kterych se mize zdkaznik rozhodovat, napiiklad
i podle vizualnich vjemu. Urcité spotiebitelské chovani miizeme vypozorovat, ale zdkaznik ma

1 svou Cernou schranku, do které nevidime.
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Sesta kapitola je za¢atek praktické Gasti, uvadi blizsi informace k projektu a popis dosavadni
pozice zadavateli. Jsou zde podkladové informace poskytnuté zadavatelem a popis ucelu

vysledného grafického vystupu, ktery bude pouzit.

Samotny proces tvorby grafického logomanualu a vizualni identity daného projektu popisuje
sedmé kapitola. Mapuje proces pred zacitkem tvorby loga pomoci mysSlenkové mapy
a moodboard, nasledné nacrty loga a jeho grafického zpracovani, vybér druhu pisma, barevné
palety a vytvoreni grafického prvku. To vSe doprovazi odiivodnéni vybéru. Tato kapitola
obsahuje i obrazky grafické vizualizace pomoci mock-upl a jejich strucny popis pouziti

a diivod jejich zvoleni.

Posledni osma kapitola ukazuje vysledek tviirci prace — aplikovanou vizualni identitu. Ukazka

vizualizace tiskovych materialt, elektronické pouziti a kancelarskych dopliki.

Bakalaiska prace muze slouzit jako piehled aktuédlnich trendt v oblasti tvorby vizualni identity.
Umoznuje vhled do provazanosti grafického designu a marketingu. Tedy vizualni komunikaci
se zakazniky, kterd se opird a ¢erpa z logomanualu, kterym znacka disponuje. Pfiblizuje proces

vzniku samotné tvorby vizualni identity vybraného projektu — Skolicka Kud’a.
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