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ANOTACE

Bakalafska prace se zamétuje na tvorbu jednotného vizudlni stylu pro barbershop. Prvni ¢ast
je teoreticka a vénuje se zakladnim pravidlim a principtim grafického designu. Ve druhé
praktické Casti se zabyva konkrétnim navrhem vizualniho stylu, jehoz soucasti je tvorba loga,

logomanualu a firemni identity.

KLICOVA SLOVA

Jednotny vizudlni styl, logo, logomanual, firemni identita, graficky design, barbershop
TITLE

Visual style for the barbershop

ANNOTATION

The bachelor thesis focuses on the creation of a unified visual style for the barbershop. The
first part is theoretical and deals with the basic rules and principles of graphic design. The
second practical part deals with the specific design of the visual style, which includes the

creation of a logo, logomanual and corporate identity.
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Unified visual style, logo, logomanual, corporate identity, graphic design, barbershop



OBSAH

SEZNAM ILUSTRACTE A TABULEK ........cotvimiiiriieieeeiseeiesesesssesssesssessssssssss oo 10
SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK .......coouiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeesesesee s seses s nesnens 11
UVOD .ttt ettt et a et e e e et e bt e st e s et e b e eneeeat e bt enteeseenbeenteeneenteeneees 12
1 ZAKLADNI PRAVIDLA TVORBY JEDNOTNEHO VIZUALNIHO STYLU............. 13
1.1 Co je to jednotny VIZUAINT Sty .......cooiiiiiiiiieiiiecee e 13
1.2 BTV e e et e e e et e e e et eeeeaaraaens 13
1.2.1 PSYChOlOZIC DATCV ...ttt e 14
1.2.2 Barevng SChEma ...........oooiiiiiiiieceeceece e e 16
1.2.3 Barevng modely .......ccueieiiiiiiie e 19

1.3 TYPOZIATIC ..ttt e et e et e e e aae e esseeeenbeeeessaeensseeennseaans 21
131 REZY PISMA..eiiriiteieiiiie ittt 21

1.3.2 Prostorova Gprava PISMA..........cecveieeeiiiiieeeiiiieeeeieeeeesieeeeesieee e e saaeeeseeraeeeenns 22

1.3.3 Typografickd hierarchi€...........ccoooieeiiiiiiiiiieieieeece e 23

1.4 00 ettt ettt ettt e ettt e st e e s bt e e et e e e s bt e enabeeeas 24
1.4.1 DIURY LOZA ..ot 24

2 TVORBA LOGA A LOGOMANUALU .....ooouuiiiiiriieriieeisseeisesess s 28
2.1 TVOTDA LOZA ..ttt e et e e e et e e e e e enbe e e s nbeeenaneeens 28
2.1.1 Barvy V IOGU.....coooiiiiiie ettt 28
2.1.2 PISINO V IOZU ..ot e 29

2.2 Tvorba logomanUAIU ...........cccuiiiiieiieiie et 30
2.2.1 KOMPOZICE 10ZA .....eeeeiiieiiieciee ettt e e e e 31
222 Barevné varianty loZa .........cccveviiiiiiiiiieniieiee s 32
223 ZAKAZANE VATIANLY .....eeiiieiiieiieeieeciie ettt ettt ettt e s ae et e eaeebaesaaeenseasnnas 32
22.4 OCRHIANNA ZONA ..ottt ettt ettt st e ebeesaaeensaeas 33

3 TVORBA FIREMNI IDENTITY ...ooouitmiimiirineiieeseesesse st 34
3.1 Firemni 1deNtIta.........eeiuieiiieiieie ettt ettt 34
3.1.1 FAremni DArVY ......coovieiiiiiiieie e e 35
3.1.2 FAremni PISIMO ..cc..eieiieiieciieie et e 36
3.1.3 DESIZNOVE PIVKY ..ottt ettt et e e e 37

3.2 Principy pouZitl IdENTILY.....cciieiiiiiieiie ettt ettt et 37



3.3 Ukazka firemni 1deNntity .......ceeouiiiiiieiiiiiiieiieeieeite ettt 40

3.3.1 Reklamni tiSKOVINY .......coecviiiiiiiieiieciiee e 41
332 Reklamni produkty ........cccuieeiiiiiienieciiee et 42

A POUZITY SOFTWARE ....o.eeeeeeeeeeeeeeeeeeee e ettt e e eeeeeteee e eeeees e eeeeeeeeesseeaeeees 45
4.1 AODE TTTUSTIATOT .o eeeeeees 45
4.2 AdODE PhOtOSROP .....eiiiieiiieiiee et 46
4.3 AdODE INDESIZN ...ttt et e e e e e e snaeeeaaeas 48
ZAVER oot ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt eees 50
POUZITA LITERATURA ..o see e s e seseseseeeeen. 51



SEZNAM ILUSTRACI A TABULEK

Obrazek 1 - Barevng SChEMA .........coocuiiiiiiiiieiieieeiteee ettt et 16
Obrazek 2 - Komplementarni SChEma ..........ccooiiiiiiiiiiiieiiceee e 17
Obrézek 3 - Analogické SChEMA .........coouiiiiieiiiiec e 17
Obrézek 4 - Split-komplementarni SChéma ............ccoociiiiiiiiiiiiiiiie e 17
Obréazek 5 - Triadické SChEMA ........cccuiiiiiiiiieiieece e e 18
Obrazek 6 - Tetradické SChEMa .........c.cociiiiiiiiiiiiiie e 18
Obrazek 7 - Monochromatické SCh&ma ............cccoeviiiiiiiiiiiicce e 18
Obrazek 8 - Model RGB ..ot 19
Obrazek 9 - Model CIMY K ...ttt 20
Obrazek 10 - LogO StarbUCKS.......ociveiiriie ettt st s st et s b s 26
ODIAZEK 11 - LOZO PePSI. ..ttt ettt ettt e e e e eaeeenae e 26
Obrazek 12 - Logo MIChEIIN. ... cccooiiiiiciieceeee e 25
Obrazek 13 - Log0 CoCa-C0la. . ..ottt sttt st et s e sen e 27
ODbrazek 14 - Log0 AdODE. .. . .. oottt ettt ettt e e e e eseeenaeenne 27
Obrazek 15 - Logo Under ATIMOUT .......ccoiieiiiiieeiieeeiieeeieeesree et eveesteeesteeesveeesveeesnseeenneas 26
ODbrazek 16 - LOZO0 ROIEX. . ..cciiiiiiiciieeeeee ettt s e e 27
Obrazek 17 - Logo Burger King ..........coooiiiiiiiiiiiieciieeeee ettt 27
(00372175 QBT 0Tl I 1 41 1) RS 28
(003721751 QK o7 1 Vo A VA (e e | B SSR 29
ODbrazek 20 - PISIMO V IOZU c...eviiiiiieciie ettt ettt e e sree e e e snaeeenneas 29
Obrazek 21 - KOMPOZICE 10ZA ......eeieuiiieiiieeiiiecie et esitee et e e e ve e tee e svee e s e e snseeenneas 31
Obrazek 22 - Barevné varianty loZa ........ccceecviieiiiiiiiieeciie ettt 32
(0)037:V/51 QR Tl S 1= 1010) o RS 35
Obrazek 24 — Firemni dOpINKOVE DarVy ......cc.veeviiieiiiieiieecee et e 35
Obrazek 25 - FIreMNT PISINO ..veiiiiiieiiieeiiee ettt eette et e et e eeaeeeaaeeeteeeesaeesnseeessseeessseeenseas 37
Obrazek 26 - Vizitka @ I€tAKY ........cooiiiiiiiiiieiiecie et 41
Obrazek 27 - DATKOVY POUKAZ .......cocuiiiiiiiiieiiecieeite ettt ettt e eaee e 42
Obréazek 28 - Sada Produkill ..........coociiiiiiiiieiiecieeeee e 43
Obrazek 29 - Sada VZOTKT........ooiiiiiiiiiieiecieeee et 44
Obrazek 30 - AdODE ITUSLIALOT ......eecuiieiieiiieiieeie ettt e 46
Obréazek 31 - Adobe PhotOShOP .....coouvieiiiiiieiieeeeee e 47

Obrazek 32 - AdODE INDESIZN ...cc.veiiiiieiieeiieiiece ettt 49



SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

Al

CMYK

DPI

EPS

GIF

INDD

JPEG

PDF

PNG

PSD

RGB

SVG

Adobe Illustrator (forméat pro vektorovou grafiku)

Cyan, Magenta, Yellow, Key (barevny model pro tisk)

Dots Per Inch (rozliSeni pro obrazky)

Encapsulated PostScript (forméat pro vektorovou grafiku)
Graphics Interchange Format (forméat pro obrazky s animacemi)
Adobe InDesign Document (format pro soubory Adobe InDesign)
Joint Photographic Experts Group (format se ztratovou kompresi)
Portable Document Format (forméat pro dokumenty)

Portable Network Graphics (format s bezeztratovou kompresi)
Adobe Photoshop Document (format pro rastrovou grafiku)

Red, Green, Blue (barevny model pro digitalni obrazovky)

Scalable Vector Graphics (format pro vektorovou grafiku)



UvVoD

Vizudlni styl je dulezity pro budovani uspé$né a zapamatovatelné znacky. V oblasti sluzeb,
konkrétné barbershopu, je design znacky prvotni komunikaci se zdkazniky, které upoutd svou
profesionalné vystupujici identitou a pfispivd kjejich celkovému zazitku. Jednd se
o estetickou stranku firmy, diky niZ se snazi odligit od ostatnich firem. (VYSEKALOVA,
MIKES A BINAR, 2020)

Tato prace se zaméfuje na tvorbu jednotného vizudlniho stylu pro barbershop. Prvni ¢ast je
teoreticka a vénuje se zdkladnim pravidlim a principim grafického designu. Obsahuje

psychologii barev a jejich pouziti v grafice, pravidla typografie a také smysl a druhy loga.

Ve druhé praktické ¢asti se zabyva konkrétnim navrhem vizualniho stylu a procesem jeho
tvorby. Soucésti je tvorba nového loga, s nim souvisejiciho logomanualu, ve kterém je
popsana filozofie loga a jeho spravné pouziti a tvorba jednotné firemni identity. V této Casti je

také pfidana ukéazka softwaru, ktery byl pouzit k tvorbé vizudlniho stylu.

Cilem této prace je vytvofit zcela novou vizualni identitu barbershopu, kterd bude poutava
a bude firmu na trhu odliSovat. Vystupem je vizualni styl obsahujici logo, logomanual a prvky

firemni identity.

12



1 ZAKLADNI PRAVIDLA TVORBY JEDNOTNEHO
VIZUALNIHO STYLU

Jednotny vizualni styl mé sva pravidla, ktera jsou diilezita pro jeho tvorbu a tato ¢ast prace je
pravé o nich. Hlavnimi pravidly, na které se v této ¢asti zaméfuji, jsou barvy z obecného

a grafického hlediska, zdkladni typografie, co je to logo a jeho druhy.

1.1 Co je to jednotny vizualni styl

Jednotny vizudlni styl je systematicky soubor prvki, kterymi se firma identifikuje. Jedna se
predevsim o vizualni prvky, jako je logo, paleta barev, typografie, jedine¢né grafické atributy,
weboveé stranky a merkantilni tiskoviny firmy. VSechny uvedené prvky jsou spolecné
definovany v manuélu jednotného vizualniho stylu. (VYSEKALOVA, MIKES A BINAR,
2020)

Hlavnim cilem, na ktery firma miii pfi tvorbé tohoto stylu, je odliSeni se od konkurence.
Jedné se tedy o prilezitost, jak se dostat do povédomi potencidlnich klientli a obchodnich
partnert, a to vyraznym, zapamatovatelnym a piivétivym designem. (VYSEKALOVA,
MIKES A BINAR, 2020)

1.2 Barvy

Barvy jsou podstatnou soucasti nejen grafiky, ale veskerého vniméni svétla. Jedna se
o subjektivni pocit, ktery ovliviiuji o¢i a mozek. Skrze tyto nedokonalé lidské organy jsme
schopni si utvofit pfedstavu o tom, co skute¢né vidime. Tato pfedstava se u kazdého lisi, proto
se muzeme setkat s tim, ze deset riiznych lidi vidi deset riznych barevnych podob. Rozdily,

které¢ vidime také ovlivnuji vlastnosti, kterymi jsou (SAMARA, 2008):

e QOdstin — Odstin barev zavisi na vlnové délce, kterou vnima lidské oko. Zakladnimi
tfemi barvami jsou Cervend, modra a zlutd. Tyto barvy maji urcitou frekvenci, kterou
naSe oko pfijima a pfeménuje ji na barevny obraz. O¢i jsou citlivym organem, proto se
1 s men$i odchylkou frekvence méni vyslednd barva. Michanim zékladnich barev
vznikaji barvy sekundéarni (fialovd, oranzovd a zelend) a dale mezi sekundarni

a zakladni barvou se tvofi barva tercialni. (SAMARA, 2008)

e Sytost — Sytost barev muzeme definovat jako jejich intenzitu. Ovlivnit se da
tonovanim nebo pouze optickym vnimanim oka. Pokud se jedna o tonovani, jde

o proces, kdy se do plné¢ syté barvy piimicha neutralni barva, naptiklad svétle nebo
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tmavé Seda, a vznikne tak svétlejsi nebo tmavsi odstin té pivodni. Pii optickém
vnimani se intenzita barev skute¢n¢ neméni, pouze vyuzivame nedokonalosti oka.
Tento jev vyvolame tim, Ze vedle sebe umistime sytou a tlumenou ¢i neutralni barvu.
Oko bude nésledné piijimat informace o intenzit¢ trochu zkreslen¢ v zavislosti na

doplijici barvé. (SAMARA, 2008)

e Jas (svétlost) — Jas neboli svétlost barev velmi uzce souvisi s jejich sytosti. Mén¢ syté
barvy jsou povazovany za svétlé, nebot” jsou kombinovény s bilou barvy, ktera tento
jev zpusobuje. S opacnym efektem svétlosti pracuji tmavsi barvy. Nicméné toto
vnimani barev je relativni. Zalezi na kombinovani, které piinasi pocit, Ze se jedna
tmava, ale vedle tmavé modré ji budeme vnimat spise jako tu svétlou. (SAMARA,

2008)

e Teplota — Teplota barev je dana pfipodobiiovanim k uréitym materidlim
a pfedmétim, pro které je konkrétni barva typickd, a které odrazi svételné viny
stejnych délek. Za ,,studené* povazujeme napiiklad modrou, zelenou a fialovou, nebot’
nam evokuji pocit chladu, klidu a jistoty. Tyto barvy jsou charakteristické pro mofte,
nebe a led. Naopak za ty ,teplé® mlizeme brat zlutou, oranzovou a ¢ervenou, protoze
jsou spojené s hiejivym pocitem tepla, jistotou a energii. V pfirodé nalezneme tyto

barvy u slunce, ohné a krve. (SAMARA, 2008)

1.2.1 Psychologie barev

Muzeme se setkat s riznym vnimanim barev a je to zpiisobeno n¢kolika faktory. Patii mezi né
vlnova délka barev, lidska psychika, kultura nebo jen subjektivni zkusenost. Na tyto faktory
se hledi 1 v oblasti grafiky, kdyZ se tvoti barvy loga a firemni identity. Hlavnim divodem je,
aby byla firma vnimana takovym zplsobem, ktery skutecné chce vyjadfovat a dokdzala

zaujmout pozornost v pozitivnim smyslu. (SAMARA, 2008)

e Cervena — Cervena je jedna z nejnapadn&jsich barev. Lidsky mozek ji miize vnimat
riznymi zpusoby, napiiklad jako barvu agrese, upozornéni nebo vzruseni. Jedna se
o barvu s dlouhou vlnovou délkou, mozek tedy potiebuje vyvinout vice energie pro
jeji zpracovani, proto v nas pak vyvola pocit vzruseni a pfival energie. V pfirod¢ se
muzeme setkat s cervenou pii romantickém vychodu ¢i zépadu slunce, u Cerstvého
ovoce, vasnivych rudych rGzi, a hlavné nejcastéji ji zname jako barvu krve.

(HEALEY, 2011)
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Modra — Narozdil od ¢ervené ma modra krat$i vlnovou délku, coz v lidském mozku
vyvolava pocit klidu a jistoty. Tyto vjemy miizeme pocitovat pii pohledu na nebe,
ocean nebo louku plnou modrych kvéti. V oblasti grafického designu, konkrétné loga,
se pouzivaji nejcastéji tmavé odstiny modré, oznacuje totiz autoritu, distojnost

a nepen¢zni bohatstvi. (HEALEY, 2011)

Zluta — Zluta barva je v piirodé velmi vyraznou, proto se pouziva v kombinaci
s cernou jako vystrazny prvek. Jako prvni si kazdy ke zluté asociuje slunce, coz
dodéva této barva jeji charakter. Miizeme tedy fict, Ze se jedna o teplou barvu, ktera
piinasi pocit Stésti, bezpeci a teplo domova. Tmavsi verze, pfipominajici spiSe uz
zlatou, ma nabyvat dojmu bohatstvi, a naopak svétlejsi varianta se ptiklani

k zbabélosti a chudobé. (HEALEY, 2011)

v

Zelena — Nejhojnéjsi barva, kterou v pfirod¢ nalezneme, je zelena. Mizeme ji oznacit
jako dominantni, protoze je to barva rostlin, které nas obklopuji a jsou soucasti naseho
zivota. Piisobi jako uklidiiujici, uvoliujici a bezstarostna. Miizeme ji také pouzit jako
vyjadfeni souladu, miru, rovnovahy a k identifikaci pfirody samotné. Pravé s ptirodou
se spojuje 1 v oblasti grafiky. Nahradit pfirodu miZeme grafickymi prvky propojenymi
se zelenou barvou, naptiklad zeleny strom pro piredstaveni zelené a bio produkti.

(HEALEY, 2011)

OranZova — Oranzova je sekundarni barvou, kterd vychéazi z cervené a zluté. Prebira
tak CasteCné jejich vlastnosti, kterymi jsou pocit tepla, dodava energii, plsobi
optimisticky a povzbuzuje. V ptirodé ma tuto barvu velké mnozstvi rostlin, spojovana
je také s podzimem, pro ktery je typickd. Zaroven ji nalezneme u riznych potravin,
napfiklad pomeran¢, mandarinka, dyn¢ a mrkev, kde vyvolava chut k jidlu.

(HEALEY, 2011)

Fialova — Fialovou definujeme jako smés Cervené a modré. Jedna se o velice vzacnou
barvu, proto se jeji tmava verze pouziva jako identita luxusnich véci. Pokud se bude
tmava fialova prezentovat s jinou tmavou barvou, pisobi chmurné a jedovaté, naopak
svetla verze evokuje nostalgii a slabost. V designu se fialova pouziva zfidka a velmi

opatrné s ohledem na jeji vyznam. (HEALEY, 2011)

Bila — Bila sama o sob¢ neni barva, jedna se pouze o absenci vSech barev, které pak

tvofi prazdno. Jeji vyznam se lisi dle kultury. V nasi kultufe vyjadiuje krésu,
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duchovno, jemnost a smyslnost. Bila je typicka pro svatby, nevésty oblékaji Saty této
barvy, nebot’ reprezentuji Cistotu, nevinnost a novy zacatek. Obor designu pouziva
bilou jako dopliikkovou k jiné vyrazné barvée, a také se vyuziva k Gpraveé odstinil barev,

diky kter¢ se tvoii svétlejsi verze. (HEALEY, 2011)

e Cerna — Cemnd je presnym opakem bilé barvy. Je to smés viech barev, které
dohromady tvofii pravé ¢ernou. Lze ji povazovat za nejvyraznéjsi barvu, nebot’ ji témet
nepronikd svétlo. Mluzeme ji vnimat dvéma zplsoby, tim prvnim je neurcitost,
marnost, prazdnota a smrt, druhym zpusobem je elegance, vaznost, povySenost
a autorita. Stejné jako bila je v grafice pouzivana pro doplnéni jiné barvy, ktera vedle

této ptisobi vyraznéji. (HEALEY, 2011)

1.2.2 Barevné schéma

Barevné schéma je kruh obsahujici 12 barev mezi nimiz se nachazi primarni (Cervend, modra
a zlutd), sekundarni neboli dopliikkové (oranzové, zelend a fialovd) a tercidlni
(Zlutooranzova, Zlutozelend, Cervenooranzova, ¢ervenofialova, modrozelena a modrofialova)
barvy. Primarni barvy nelze namichat, proto se o nich hovoii také jako o zakladnich. Prave
z téchto se vychazi a nasledné se spole¢né michaji pro vytvoreni dalSich barev. Pro ziskani
sekundarnich smichdme dvé zakladni a k vytvofeni tercidlnich je potieba smichat jednu

zakladni a jednu sekundarni barvu.

Obrazek 1 - Barevné schéma (Zdroj: Vavrova, 2019)
Barevny kruh (Obrazek 1) udava kombinaci barev, které spolecné ladi a vytvafi piijemny
vzhled. V oblasti grafického designu se tento kruh vyuziva velmi Casto, nebot’ dulezitou
soucasti je vybér barev a jejich harmonie. Kazdd kombinace vyjadiuje jinou atmosféru

a emoci, proto se d&li na nasledujici typy schémat (VAVROVA, 2019):

e Komplementarni — Pokud chceme vytvofit pusobivy kontrast plny energie,

pouzijeme k tomu komplementarni schéma (Obrazek 2). Jedna se o barvy, které jsou
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na barevném kruhu protilehlé a jsou tak pro lidské oko nejvice rozdilné. (VAVROVA,
2019)

Obrazek 2 - Komplementarni schéma (Zdroj: Vavrova, 2019)

e Analogické — Analogické schéma (Obrazek 3) se v grafice objevuje pomérné cCasto.
Jedna se o barvy, které jsou v kruhu vedle sebe a maji minimalni kontrast. Znazornuji

harmonii a ptisobi pro nage oko pfirozens. (VAVROVA, 2019)

Obrazek 3 - Analogické schéma (Zdroj: Vavrova, 2019)

e Split-komplementarni — Jestlize chceme pro sviij design pouzit tii barvy, a zaroven
chceme dosdhnout souladu a kontrastu mezi nimi, doplnime dvé analogické barvy
o jednu komplementarni, ktera doda klidné kombinaci lehké zpestieni. Toto schéma se

nazyva split-komplementarni (Obrazek 4). (VAVROVA, 2019)

Obrazek 4 - Split-komplementdrni schéma (Zdroj: Vavrova, 2019)

e Triadické — Triadické schéma (Obrazek 5) urcuje tii barvy, které jsou na barevném

kruhu stejné¢ vzdalené a vyznacuji se rovnostrannym trojihelnikem. Tvoii plsobivy
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kontrast, ktery ale neni tak vyrazny jako u komplementarniho schématu. (VAVROVA,
2019)

Obrdzek 5 - Triadické schéma (Zdroj: Vavrovd, 2019)
Tetradické — Stejn¢ jako u triadického se zde vyuzivd pravidelnych tvart.
U tetradického schéma (Obrazek 6) se jednd o pravidelny lichobéznik, naptiklad
obdélnik nebo cCtverec, nebot’ je k nému potieba Ctyi barev. Jelikoz je lichobéznik
pravidelny, vznikd v tomto piipadé dvakrat kontrast dvou barev, mizeme ho tedy

nazvat i jako dvojité komplementarni schéma. (VAVROVA, 2019)

Obrazek 6 - Tetradické schéma (Zdroj: Vavrova, 2019)

Monochromatické — ,,Mono* znamend jeden, proto tedy mizeme jiZ z ndzvu poznat,
ze se jednd o schéma jedné barvy. Barvu, kterou si vybereme pro svou grafiku,
vyuzivdme ve svétlejSich 1 tmavSich odstinech, coz nadm definuje pravé
Monochromatické schéma (Obrazek 7). Design s témito odstiny vyjadiuje sjednoceny

vzhled a puisobi minimalisticky. (VAVROVA, 2019)

Obrazek 7 - Monochromatické schéma (Zdroj: Vavrova, 2019)
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1.2.3 Barevné modely

Pti pouziti barev je podstatné si urcit, v jakém vystupu je budeme zobrazovat. Zakladni dva
modely, které se pouzivaji nejCastéji, jsou CMYK a RGB, kter¢ se lisi pravé typem vystupu.
Jedna se o rtizné zakladni barvy (lisi se dle typu barevného modelu), definujici barevny
prostor, jehoZ paleta odstind je velmi Sirokd. Soubor téchto barev vyjadiujeme ciselnymi

hodnotami. (TUMA, 2007)

RGB

Barevny model RGB (Obrazek 8) se sklada ze tti barevnych slozek, jejichz prvni pismena
anglického nazvu tvoti zkratku toho modelu. Zakladnimi barvami jsou ¢ervena (Red), zelena
(Green) a modra (Blue). V tomto piipad¢ barevné slozky nezastupuji skute¢né barvy, ale
pouze svétla, nebot’ se jedna o jejich digitalni podobu. Vystupy modelu RGB jsou predev§im
digitalni, jelikoz pocitace pouzivaji k zobrazeni barev prave svétla. Hodnota téchto svétel se
pohybuje v rozmezi 0-255, tudiz ma kazda jedna slozka 256 hodnot. Pokud bychom méli
jednu slozku maximalni a ostatni nulové, tedy zapis by vypadal nasledovné: rgb (255, 0, 0),

muzeme pozorovat, ze vysledkem bude 100% cervena barva.

Jak jiz bylo zminéno, barevnymi slozkami modelu RGB jsou svétla, kterd vytvaii jiné barvy
jejich michdnim. Pokud nevyuZivame zddnou barevnou slozku, tedy svétla jsou vypnuta,
zobrazuje se ndm Cernd barva, zapis: rgb (0, 0, 0). Naopak pii zobrazeni vSech svétel zaroven,
rgb (255, 255, 255), se zakladni barvy smichaji a vznikne bila barva. Z modelu RGB lze
kombinaci t¥i zakladnich barev ziskat 16 777 216 (256%) moznych barev. Tento zplisob
michani barev se nazyva aditivni. (TUMA, 2007)

Obrazek 8 - Model RGB (Zdroj: Kopina, 2018)
CMYK

CMYK (Obrazek 9) je dalSim barevnym modelem, ale na rozdil od modelu RGB se pouziva
pro tisk. S tim je spojeno i to, Ze tento model ma jiné zékladni barvy a témi jsou azurova

(Cyan), purpurova (Magenta), Zluta (Yellow) a éerna (Key). Barevné slozky tohoto modelu
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jsou skutecné barvy neboli barevné pigmenty. Jejich hodnoty se vyjadfuji v procentech,

napiiklad pro zobrazeni 100% magenty je zapis (0, 100, 0, 0).

Casto se mizeme setkat s oznatenim modelu CMY. Jedna se o piipad, kdy se nevyuziva
cerné¢ho pigmentu K, ale tvoii se tzv. ,falesna cernd* smichanim vsech tfi barevnych slozek.
Pti tiskovém vystupu miizeme pozorovat velmi tmavou barvu, pfipominajici ¢ernou, ktera ale
obsahuje stopy jinych barev. Tento tisk, pfi kterém se pouziji vSechny tfi pigmenty, je velmi
nakladny, coz je jednim z diivodii, proC se vyuziva pouze ¢erné (Key) barvy, dalsSim divodem

je zachovani kvality tiskového vystupu.

Michani barev v modelu CMYK se oznacuje jako subtraktivni michani. Barevné slozky se
umist'uji na bily papir, kde pohlcuji svétlo a tvofi jiné barvy. Pokud nevytiskneme zadnou
barvu, tedy vSechny slozky budou nulové: (0, 0, 0, 0), bude vystupem bila barva. Naopak pii
vyuziti vSech barevnych slozek CMY: (100, 100, 100, 0), kdy se ¢erna slozka K vynecha, se

pohlti viechno svétlo (barvy se odedtou) a ziskame namichanou &ernou. (TUMA, 2007)

Obrazek 9 - Model CMYK (Zdroj: Kopina, 2018)

Mezi dalsi modely se fadi napiiklad (TUMA, 2007):

HSL — odstin (Hue), sytost (Saturation), svétlost (Lightness). Pouzivd se v digitalnim
prostoru, piredevs§im v grafickych editorech. Narozdil od vySe zminénych modeld, zde nejsou

soucasti barevné slozky. Hodnoty tohoto modelu se urcuji v procentech.

LAB — svétlost (Lightness), A (osa zelend-Cervend), B (osa modra-zlutd). Tento model je
zaloZzen na vnimani lidského oka. Pracuje se dvéma barevnymi slozkami a jednim kanalem

zastupujicim svétlost. Vystup z toho modelu se nejcastéji vyuziva pro fotografie a pro tisk.

Pantone — Pantone je Siroky vzornik barev ureny ptredev§im pro tisk a fyzické vystupy.
Zastupuje Sirokou Skélu barev, kterou nepokryje barevna paleta modelu CMYK. Mazeme zde

nalézt rizné typy odstind, jako jsou standardni, pastelové ¢i metalické.
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1.3

Typografie

Typografie je obor zabyvajici se upravou a uspofadanim pisma. Jedna se o techniku, kterad

definuje jeho pouziti a zobrazeni. Zikladni pravidla zajiStuji snadné Cteni pro cCtenéfe,

zorientovani v textu a vizudlni pfitazlivost. Typografie je také podstatnd pti komunikaci se

Ctenafi, nebot’ vyjadifuje, co chceme textem sdélit a jeho dulezitost. V této oblasti se

setkdvame s pojmy pismo a font, které jsou Casto a chybné zaménovany (SAMARA, 2008):

Pismo — Pismo je skupina pismen, ¢islic a symbolt, které jsou spolecné stylizovany
do urcitého designu. Jednd se grafické Upravy a techniky, které jsou typické pro
kazdou samotnou ,,rodinu‘ zvlast. Pismo miizeme také rozliSovat dle toho, zda jsou
patkové (serif) nebo bezpatkové (sans-serif), coz znamena, zda ma pismo piicné
zakonCeni tahu pismena. Patky se pouZzivaji pro lepsi cCitelnost tiSténého textu,
anaopak bez nich se text cte 1épe v digitdlni form¢. Ptikladem takovych rodin je
Times New Roman, kde se jednd o serifové pismo a Arial, které je naopak

bezserifové. (TUMA, 2007)

Font — Font je konkrétni styl pisma zjedné rodiny. Jedna o vizudlni Gpravu textu,
ktera je ptredem definovana. MiZze se jednat o Upravu tloustky pisma, jeho naklonéni

&i velikosti. Miizeme fict, Ze se jedna o pismo s odlisnym fezem. (TUMA, 2007)

1.3.1 Rezy pisma

Rezy pisma se pouzivaji ke grafickému odliseni fonti. Casto slouzi k doplnéni zakladniho

pisma nebo ke zdiraznéni textu, u kterého chceme, aby v odstavei vynikl a Ctendi ho

nepiehlédl. Pokud se ¢tenar setkd s pismem, jehoz fez je odliSny od zbylého textu, piisobi na

néj jinym dojmem, a dokonce ho ptecte i s jinym dirazem. (VACHUDA, 2016)

Rezy pisma, které jsou vyuZivany nejéast&ji jsou nasledujici (VACHUDA, 2016):

Regular (normalni) — Regular je zékladni varianta pisma, které neni nijak designové

upraveno a nema zadné zvyraznéni.

Bold (tu¢né) — Bold je tzv. tu¢né verze zakladniho pisma. Jedna se o zvyraznéni, které

vyuziva §itky textu a na rozdil o Regular verze, je linie pisma vyrazné §irsi. Ctenarovu

vvvvvv

beZny text.
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e Italic (kurziva) — Rez Italic, Gastéji znamy jako kurziva, upravuje graficky zakladni
pismo. V tomto piipadé fez zpisobuje naklonéni textu ve sméru ¢teni. Text, ktery ma
vlastnost Italic, piisobi vice jako rukou psany nez bézny zakladni text. V praxi se

vyuziva ke zvyraznéni textu, pfi pouziti cizich slov ¢i citaci.

e Bold Italic (tu¢na kurziva) — Bold Italic je fez, ktery spojuje dohromady vlastnosti
fezli Bold a Italic. Takto dohromady se vyuzivda méné Casto nez jejich samotné
oddélené verze, a to pouze v pripade, kdy je potieba velky diiraz na text, nebo pokud
obsahuje text uz tak moc zvyraznénych verzi, Ze by tato nejdilezitéjsi informace mezi

nimi zanikla.

e Semi-bold (polotu¢né) — Semi-bold upravuje sitku pisma. Jedna se o pismo se SirSimi
liniemi nez pismo zékladni, ale tencimi nez pismo siezem Bold. Vyuziva se

k jemnému zvyraznéni textu, ktery nemusi byt tolik poutavy.

e Thin (tenké) — K upravée Sitky se také pouziva fez Thin. Jedna se ale o opacny efekt,
nez ma naptiklad Bold. Charakteristikou toho fezu jsou tenké linie, které jsou tenci
nez v zakladnim Regular. Timto zpiisobem se vyjadiuji minimalistické prvky designu

a utvaii jemnost.

1.3.2 Prostorova uprava pisma

Nedilnou soucasti typografie je také prostorova uprava pisma. At uz se jedna o text v digitalni
¢i tisténé podobe, je pro lidské oko lédkavéjsi, kdyz je text spravné, pravidelné a Cisté
zarovnan. Nejen ze text pak pisobi elegantné a formalné, ale také se nam cte 1épe a vice
prirozené.

Jako prvni si predstavime upravu odstavce a celého textu, pro které zname napiiklad
zarovnani textu, coz je nejcastéjsi uprava, kterd se provadi. Zarovnani textu upravi odstavec
takovym zpusobem, aby se dal pfirozené Cist a odpovidal vyjadieni, které charakterizuje.
Styly, jakymi se dd odstavec zarovnat jsou do bloku — nejcastéji pouzivané k béznému ¢i
formalnimu textu, na pravy/levy praporek — pouzivané v sazbé odbornych textl, versa

a periodik a na osu — vyuzivané k nadpistim, kratkym ¢lankiim a na webovych strankach.

Ovsem zarovnani neni vSe diilezité a pro €isté uspofadani textu je zdkladem spravné upravené
pismo v jeho prostoru. Prostor je hlavnim prvkem, ktery se pro tyto Upravy vyuziva. V oblasti

typografie je prostor zastoupen mezerami. K takovym Upravam se pouzivaji techniky zvané

22



Kerning, Tracking a Leading. Jedna o prostfedky, které upravuji Sitku pisma, mezery mezi

pismeny, mezi slovy a mezi fadky a dalsi vlastnosti pisma.

Kerning neboli vyrovnani je zplisob upravovani mezer mezi pismeny ve slovech. Tato
technika se stard o vhodné vyrovnani pismen vedle sebe v daném textu. Nejedna se o upravu,
kterd by nastavovala stejn¢ velké mezery, naopak tato funkce diky rozdilnym velikostem
mezer vytvari esteticky hezky citelny text, ktery se nesléva dohromady. Nevhodné zvoleny
prostor miize zapfiCinit Spatnou cCitelnost ¢i optickou zaménu pismen. Nastaveni kerningu
vyzaduje velky cit pro detail, proto se dnes jiz mélo setkavame s ru¢nim nastavenim, ackoli to
stale programy umoziuji. VétSina grafickych a textovych programii umi zadéavat kerning

automaticky, nebot’ jeho vlastnosti uz obsahuje samotny font.

Podobnou funkci ma také Tracking (prostrkani), ktery ale ovlivituje slova jako celek, nikoli
jednotliva pismena. Zameér ma stejny jako kerning, coz znamena, ze vysledkem je Citelny text,
neobsahujici zbytecné velké mezery ¢i nahusténa slova. Tracking vyrovnava pocet znakl na
radku, aby byl pfirozené citelny. Podle tohoto poctu zvétSuje nebo zmenSuje mezery ve
slovech se zachovanim poméru. Hodnota prostrkani se pouZziva pro cely obsah stejnd, jinak by
text nepusobil jednotné. Pokud bychom vyuzili této techniky nerovnomérné, pozname
takzvané ,,prostréené* slovo dle toho, Ze je SirSi ¢i uzsi nez zbytek slov (zavisi na zadané
hodnot¢). Takové velmi Siroké slovo se mize v textu ztracet a nepiisobit jako celek, nybrz

jako samostatna pismena.

Dals$i zminénou technikou je prokladani, znamé jako Leading, které se také podili na
Citelnosti textu. V tomto piipad¢ se Gprava zamétuje na mezery mezi fadky a oznacuje se jako
fadkovani. Hodnota prokladani urcuje vertikalni vzdalenost fadkt. Pouzivané parametry maji
urcita pravidla, kterd nejsou vzdy vyuzivana. Zakladem, ktery je potieba znat ke spravnému
prokladani, je o¢ekdvany vystup, obzvlast’ pokud se jedna o tistény format. Tato technika nam
ovliviiuje svétlost ¢i tmavost potisténé plochy. Pokud vystup vyzaduje tmavy vzhled, nebot’ je
pro néj na ploSe malo prostoru, naptiklad v novinach, pouzijeme mensi proklad, aby byl text
hustsi, ale stale mél zachovanou Ccitelnost. Hodnota leadingu zavisi na velikosti pisma, ze
které vychéazi. Vyjadfuje se procentualné a nejCastéji se pouziva 120 % vysky pisma.

(KOCICKA, BLAZEK, 2000)

1.3.3 Typograficka hierarchie
S typografickou hierarchii se mizeme setkat predevSim v digitdlni formé a nejCastéji na

webovych strankach. Jedna se o stupnici velikosti pisma, kterou vyuzivame a ktera opticky
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oddéluje informace. Stupnici mizeme stanovit od hlavnich nadpisti, pfes podnadpisy, bézné
texty az po drobné dopliujici popisky. Diky tomuto roziazeni lze snadno identifikovat
dalezitost sd€leni. V praxi se stupné hierarchie déli nejcastéji dle velikosti, mizeme se ale
setkat is odliSenim za pomoci barev ¢i riznych fontd. Tyto varianty nejsou tak casto
vyuzivany, nebot’ neni jasn¢ stanoveno, o jakou nadiazenost se jednd, coz miize zplisobovat

zmateni ¢tenate. (KOCICKA, BLAZEK, 2000)

1.4 Logo

V ptipadé, kdy se zaklada nova firma, je neodmyslitelnou soucasti také tvorba jeji vizualni
identity. Kazd4 firma, na kterou si vzpomeneme, ma svou znacku. ZnacCkou se ale mysli
celkova firemni identita, kterou spolecnost své klienty zaujme a zanecha v nich pozitivni ¢i
negativni pocit a zkuSenost. Zde se ale budeme zabyvat pouze vizualni strankou. Jako prvni se
nam vzdy vybavi logo dané firmy, a to je zaklad, na kterém se stavi a vychazi pravé z firemni
identity. Jedna se totiz o prvek, kterym se snazi zaujmout nejen své zédkazniky. Zaujmout se

da mnoha zpusoby, n¢které firmy vsazi na netradi¢ni vzhled a jiné zase na jednoduchost.

Kazdé logo by se mélo fidit zadkladnimi pravidly. Jelikoz logo slouzi jako takzvany podpis
firmy, mélo by byt tedy jedinecné a jasn¢ identifikovatelné, k jaké firmé patii a co vyjadiuje.
Na trhu existuje mnoho log, a pravé proto by se mélo néjakym zptisobem odliSovat. Mélo by
zobrazovat urcité emoce ¢i spojovat s charakterem firmy. Nedilnou soucésti je také snadna
zapamatovatelnost, rozpoznatelnost ¢i jednoduché chapani jeho vyznamu. Logo jakozto ,tvar
firmy* funguje stejné jako lidska tvaf, jednoduse starne, proto je dilezité po urcité dob¢ ho

obménovat a udrzovat nad¢asové s aktualnimi trendy. (VACHUDA, 2016)

1.4.1 Druhy loga
Obsah loga neni nijak zadan, pouze by mél dodrzovat doporucend pravidla a technické

parametry. Podle jeho obsahu loga rozdélujeme na nasledujici (VACHUDA, 2016):

OBRAZOVE

Existuje mnoho firem, které vyjadiuji svou zna¢ku pouze pomoci motivl ¢i obrazki. VétSina
téchto firem pouziva pouze obrazkové logo (Obrazek 10). Mizeme je tedy identifikovat
pomoci obrazkl Casto pfipominajici znamy predmét nebo zvite, které 1ze snadno rozpoznat.
Tyto obrazky jsou zakomponované do loga a tvoii jeho nejvétsi ¢ast. Dokud je firma malo
znama, Casto se k logu piidava jesté¢ doprovodny text, podle kterého lze firmu rozpoznat.

Pozdéji uz 1ze pouzivat pouze zndmé obrazové logo.
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Obrazové logo miize byt také tvofeno abstraktnimi prvky. Jednd se o vyjadfeni néceho
skrytého, co si mize kazdy domyslet jinym zplisobem. Tato abstraktni loga (Obrazek 11)
nevyjadiuji nic konkrétniho, pouze se snazi v zdkaznicich vyvolavat ur¢ity pocit spojeny
s charakterem firmy. Toto ale neni pravidlo, miize se také jednat o zcela jasny vyznam této

abstrakce, ktery je ale dobie ukryt.

Dalsim zptusobem, jak lze vyjadfit logo obrazem, je pouziti maskotd (Obrazek 12) neboli
charakterti. Takova loga Casto maji sportovni kluby nebo firmy, které se snazi se zakaznika
komunikovat trochu odlehcenym zplisobem. V ptipadé sportovnich klubii je maskot spojen
s danym sportem a nadzvem klubu a vyzyva fanousky k podpoie jejich tymu. Snazi se tedy
o navazani bliz§iho spojeni s nimi a budovani divéry ke znacce. V druhé ptipad¢ firma usiluje
o prizen mladsich zakazniki, které maskot zaujme a stane se mezi détmi oblibenym. Jelikoz
se jednd o odlehceny zplisob komunikace se zakazniky, nehodi se tento zptsob vyjadieni loga
k vaznym projektim. Ale stejné jako u vySe zminéného abstraktniho loga, toto nemusi byt

pravidlem. (VACHUDA, 2016)

™
Obrazek 10 - Logo Starbucks Obrazek 11 - Logo Pepsi Obrazek 12 - Logo Michelin
(Zdroj: Starbucks, 2011) (Zdroj: Ocampo, 2019) (Zdroj: StickPNG, 2025)
TYPOGRAFICKE

Typograficka loga jsou pouzivana pfedevSim pro seridzni vyjadieni firmy a profesionalni
komunikaci se zdkazniky. Jsou to takova loga, kterd jsou tvotfena slovy nebo pouze pismeny.

Na prvni pohled vypadaji jednoduse a dokazou snadno vyjadfit charakter firmy.

Mezi typografické se fadi tzv. wordmark (Obrazek 13), coz je logo vytvoiené z jednoho ¢i
vice slov. Text je vétSinou slozen znové vzniklého fontu nebo jiz existujiciho, ktery je
nasledné upraven do spravného charakteru firmy. V mnoha piipadech se jedna o originalni
vlastni tvorbu, a tim dochazi k jedinec¢nosti loga. Tento styl si zaklddd na jednoduchosti

a snadné Citelnosti.
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Dalsim z této kategorie je letterform (Obrazek 14), coz je logo tvoiené jednim pismenem,
pfipadné Cislici. Jednd se nejcastéji o prvni pismeno ndzvu znacky, ale neni to pravidlem.
Vybrané pismeno je upraveno a graficky ztvarnéno podle vyznamu znacky. Jelikoz je v Ceské
abeced¢ omezené mnozstvi pismen, Casto zde narazime na velmi podobné styly loga. Je tedy
téz81 prosadit svou originalitu. Naopak slozitost ve vyjadieni a zapamatovatelnosti u néj
hledat nemusime. Letterform vyzaiuje svou jednoduchosti a vyjadienim nezavislosti. Takové
logo byva zpocatku dopliiovano textem ¢i celym ndzvem firmy, aby se dalo snadno rozpoznat
a bylo zadkazniky spravné pfifazeno. Pozd¢ji, kdy se uz znacka stane znaméjsi, se muiize
pouzivat letterform i samostatné. S timto typem loga se setkdvame naptiklad v automobilnim

pramyslu, kde je misto celého ndzvu pouZito pouze prvni pismeno.

Podobnym zptisobem jsou zpracovana loga, ktera se nazyvaji monogramy (Obrazek 15) nebo
inicialy. Oproti letterformu se skladaji z dvou nebo vice znakt, nebot’ pochézi z viceslovnych
nazvi. Rozdily mezi monogramy a inicidly jsou takové, Ze znaky v monogramech jsou
n¢jakym zpusobem propojeny nebo provazany. Pokud tomu tak neni a znaky jsou odd¢€leny,
tak se jedna o inicialy. Tento styl loga se pouziva pro technicky zamétené znacky nebo také

v oblasti mody. Pisobi na zdkaznika osobité a vyjadiuji ur€itou dulezitost. (VACHUDA,

V2 AND X -

Obrazek 13 - Logo Coca-Cola Obrazek 14 - Logo Adobe Obrazek 15 - Logo Under Armour
(Zdroj: Designrush, 2025) (Zdroj: Ocampo, 2019) (Zdroj: Ocampo, 2019)
KOMBINOVANE

Pokud chce znacka svym logem zaujmout, zvoli si kombinované logo (Obrazek 16). To je
sestaveno z obrazové a typografické Casti. Obé Casti se od sebe daji oddélit a pokud to
vizualni identita dovoluje, mizou byt pouzivany samostatné. Kompozi¢né se obrazova cast
k té¢ typografické ptifazuje nalevo, napravo, nad nebo pod ni, ale mizeme se také setkat
s umisténim ve stfedu textu. Jiné umisténi nebyva pouzivano, nebot’ je to nepraktické a nelze
pak takové logo umistit na urcité reklamni pfedméty nebo webové stranky. Kombinované
logo se vyuziva v piipadé€, Ze ma firma silny nazev, ktery chce pro svou propagaci pouzivat,
a zaroven k ni neodmyslitelné patii urcity design, jehoz absence v logu je nemyslitelna.
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Do této kategorie patii také emblém (Obrazek 17), coz je stejné jako klasické kombinované
logo slozeno z obrazové a typografické Casti. Jediny a hlavni rozdil je, Ze se tyto dvé ¢asti
nedaji odd¢lit. Logo je vytvofeno tak, Ze by jeho rozdélenim doslo k poruseni kompozice
a samostatny obraz ¢i text by nedaval smysl. Tim, ze se jedna o kombinace téchto dvou nebo
vice prvki, dochazi k vétsi odlisnosti od jinych znacek. Logo také plisobi osobité a snazi se
navazat se zdkazniky hlubsi vztah a davéru. Nevyhodou emblému, diky nezménitelné

kompozici, je horsi ¢itelnosti v mensim métitku loga. (VACHUDA, 2016)

WG
ROLEX ¢

Obrazek 16 - Logo Rolex Obrazek 17 - Logo Burger King

(Zdroj: Ocampo, 2019) (Zdroj: Ocampo, 2019)
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2 TVORBA LOGA A LOGOMANUALU

V této Casti se prace zabyva tvorbou loga a logomanualu pro fiktivni firmu. Firma ma
anglicky nazev ,,Crown & Moustache®, v pfekladu Koruna a knirek, a jednd se o panské
holic¢stvi neboli barbershop. Tento ndzev uvadi vyznam barbeshopu, nebot’ vlasy jsou korunou
krasy a knirek je soucasti muzskych vousii. Zdkaznici si tak snadno spoji tento nazev se
sluzbami firmy. Zvoleny ndzev je anglicky, jelikoz cizojazy¢na verze plisobi modné a trendy.
Ptedstavuje pro firmu také moznost zaujmout cizince nebo se v budoucnu prosadit na

zahrani¢nim trhu, naptiklad s proddvanymi produkty.

2.1 Tvorbaloga

Logo je vytvofené na miru pro barbeshop sndzvem Crown & Moustache. Hlavnimi
pozadavky pfi tvorbé loga byly jednoduchost, modernost, elegance a luxus. Z loga by mélo
byt také na prvni pohled ziejmé, ze se jedna o barbeshop, at’ uz nazvem nebo grafickymi

prvky.

Vysledné logo je slozeno ze dvou ¢asti. Typem se zarazuje mezi kombinovana loga, ktera lze
rozdélit a pouzivat pouze obrazovou cast. Ta se nachazi levé strané loga. Nalezneme v ni
inicidly nazvu firmy, tedy pismena C a M. Do téchto pismen jsou vlozeny dva grafické prvky,
které jsou barevné odliSeny a pfedstavuji vyznam samotnych slov. Prava ¢ast loga, kterd je na

Sitku dvojnasobné velka oproti ¢asti grafické, tvoii barevny ndzev, jez je vespod doplnény

‘ Crown & Moustache
@ BARBERSHOP

zamétfenim firmy.

Obrzek 18 - Logo firmy
(Zdroj: viastni tvorba, 2025)
2.1.1 Barvy v logu
Barvy, které jsem zvolila pii tvorbé loga, jsou Dark Burgund a Cerna. Tyto dvé barvy jsou
soucasti firemni identity. Tou hlavni, ktera charakterizuje vizualni styl firmy, je Dark
Burgund. Jednd se o tmavy odstin Cervené, jez predstavuje eleganci a luxus. Ve spojeni
s muzskou energii dodava pocit sily a vasné. Tato barva je zastoupena ve 30 % loga,
konkrétné ji maji obrazové elementy v grafické Casti loga a nazev firmy v Casti textové.

Zbyvajici prvky pokryva neutrdlni Cernd, kterd je zaroven dopliikovou barvou firemni
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identity. Ackoli pokryva vétsi procento plochy loga, nijak nezastifiuje dilezitost Cervené

barvy. Kombinace téchto dvou barev je reprezentovana jako modni a plisobi bohat¢.

Dark Burgund Black

HEX: #800020
RGB: 128,0,32
CMYK: 30, 100, 76, 40

HEX: #000000
RGB: 0,0,0
CMYK:0,0,0,100

Obrazek 19 - Barvy v logu

(Zdroj: viastni zpracovani, 2025)

2.1.2 Pismo v logu

Pismo, které jsem vybrala pro logo barbeshopu, je Century Schoolbook (Obrazek 20). Toto
pismo je patkové a ma ostré linie, jeZ jsou pfipodobiiovany k muzskym rysiim obliceje, které
tvofi zadkaznikim barbefti pfi Gpraveé vlast a voust. Konkrétné jsem ztéto rodiny pisma
zvolila font v fezu regular. Jedna se o fez, ktery neni nijak designové upraven. Ma béznou

tloust’ku linie pismen a neobsahuje zadné naklonéni ani oblé kiivky.

CENTURY SCHOOLBOOK
Regular

AABCCDDEEEFGHCHIIJKLM
NNOOPQRRSSTTUUUVWXYY
7.7
aabcéddeééfghchiijklmnnoodpq
rissSttudivwxyyzz

0123456789

e, T EXFE=NIN T O] <>§@#

€CSL&N~B0

Obrazek 20 - Pismo v logu
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2025)

Obrazovou c¢ast loga tvoii pfevazné inicidly nazvu firmy, do nichz jsou vlozeny obrazové
prvky koruny a knirku. Inicialy jsou prvni pismena viceslovného nazvu firmy, konkrétné tedy
u nazvu ,,Crown & Moustache se jednd o pismena C a M. Obecné¢ se tato vybrana pismena
nazyvaji inicialové zkratky a odliSuji se od bézného textu napiiklad zvétSenym nebo
ani ¢arky. Tato pravidla jsou dodrzovana i v logu. Zvolena pismena jsou predsazena textové
casti loga ajsou tvofena vétSim pismem, které jim dodava diraz. Inicidly mohou byt také

odliSovany od bézného textu urcitym zdobenim ¢i uplné odliSnym designem. Vice zdobené
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inicialy se diive Casto pouzivali v knihach. JelikoZ se do jemného a mddniho loga nehodi
ptilis zdobeny prvek, pouzila jsem tedy stejny font jako u textové ¢ast loga, jimz je Century
Schoolbook v fezu regular. Toto pismo je pouze mirn¢ upraveno, aby dodalo vizualni efekt
zdobeného pisma. Konkrétné u pismena C je protazena spodni linie zakonceni pismena az ke
spodni ¢asti obrazového prvku knirku, kde se rozdéluje pismeno M. To ma naopak uprav
vice. Je pomyslné rozdéleno na dvé pulky, ptficemz levou stranu, ktera je vlozena do pismena
C, tvoii o par velikostnich bodi mens$i verze pismena a vytvaii tak 3D efekt.

(INTERNETOVA JAZYKOVA PRIRUCKA, 2008-2025)

V textové casti loga nalezneme dva tadky s riznymi texty. Nicméné jejich obsah je tvotfen
stale stejnym typem pisma, které je jiz zminéno vyse. OdliSnost téchto texti utvaii velikost
pisma. V tomto ptipadé se nejedna o velikostni body, ale o velka a mald pismena abecedy.
Prvni fadek vypliuje nazev firmy ,,Crown & Moustache®, ktery je odliSen pomoci Cervené
barvy Dark Burgund. Néazev je psan pomoci minusek (lowercase), coz jsou mald pismena
abecedy. Pouze prvni pismena slov jsou velka, nebot’ se jedna o nazev firmy. Druhy tadek
této Casti loga vyjadiuje zaméteni firmy, coz je ,,Barbershop®. Text na celém fadku je upraven
v jeho celkové Sifce. Konkrétné mé vétsi hodnotu prostrkani, nez je definovand hodnota
v uvedeném pismu. Slovu tak dodava vice prostoru a nabyva stejné Siiky jako fadek nad nim,
aniz by byla zménéna velikost pisma. Toto slovo je také reprezentovano pomoci verzalek
(uppercase), neboli velkych pismen abecedy. Verzadlky jsou casto mylné zaménovany
s kapitalkami, které ale v logu firmy nenalezneme. Kapitalky (small caps) se nerozliSuji podle
velikosti pismen na mala a velka, ale 1ze je povazovat za samostatny fez pisma. Zprvu se zda,
ze vypadaji jako velka pismena, ale jejich velikost je srovnatelna s malymi pismeny abecedy.
Dosahuje tedy pouze stiedni vySky pisma na stfedni dotaznici, nikoli az na horni jako tomu je
pismen. V praxi se s kapitalkami setkdme pii zvyrazilovani na arovni bézného textu nebo pro

méné vyrazny nadpis. (GRIGEROVA, 2023)

2.2 Tvorba logomanualu

Kazdé logo, které¢ existuje, by mélo mit sviij vlastni logomanual, ve kterém je popsan smysl
samotného loga, jak a z c¢eho je vytvofeno, tedy jaké pismo a barvy obsahuje. Dale by
v logomanualu nemélo chybét rozlozeni loga, jeho velikosti, ochranna zona a ukéazky realné¢ho
pouziti. Nedilnou soucasti je také navod, jak takové logo nepouzivat, ¢imz se zabyva ¢ast

o zakdzanych variantach.
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2.2.1 Kompozice loga

Firemni logo se dle jeho druhu fadi mezi kombinovand, jelikoz se skldda ze dvou céasti.
Nejedna se o emblém, ale pouze o bézné kombinované logo, nebot’ se da rozd¢lit a pouzivat
pouze obrazovou ¢ast. Zakladni variantou loga je horizontdlni verze, kterd je zaroveil tou
nejpouzivanéj$i. Znamena to, ze ob¢ Casti jsou vedle sebe na horizontalni tirovni. Obrazova

¢ast musi byt vzdy na levé stran¢ té textové, piesné jak definuje logomanual.

Jelikoz lze tuto variantu povaZzovat za relativné Sirokou, existuji jesté dalsi dva povolené
zpusoby, jak logo pouzivat. Opakem horizontdlni verze je vertikdlni, kterou lze vyuzit
1 u tohoto loga. Jedinou zménou je tedy presun textové ¢ast pod tu obrazovou, kde je umisténa
doprostied, piesné podle zadanych parametri v logomanualu. Tato varianta se pouziva pouze
tehdy, kdy je potieba umistit logo na uzsi misto, kam by se zakladni verze nevesla nebo by se

po jejim zmenSeni stala necitelnou, coZ je nepiipustné.

Posledni moznost, jak logo zobrazovat, je vynechani textové Casti. Pracovat se tedy bude
pouze s grafickym prvkem. Tato podoba loga se vyuziva velmi ziidka. Nejcastéji se s nim

setkdme na socialnich sitich nebo na mensich produktech, které firma nabizi.

HORIZONTALNI VERZE VERTIKALNI VERZE GRAFICKY PRVEK

$‘ Crown & Moustache $‘ w‘
“*~0 BARBERSHOP o> “r

Crown & Moustache
BARBERSHOP

Obrazek 21 - Kompozice loga

(Zdroj: vlastni tvorba, 2025)
Pro vybér spravné kompozice loga je také dilezité urceni odpovidajici velikosti. Logo je
vytvoieno v poméru stran 19 : 5, pfiCemz standardni rozmér ma na vysku 35 mm. Ostatni
varianty jsou od této odvozeny. NejmensSi pripustna velikost tohoto loga mé parametr 8 mm
vysky. Kazdé dalsi zmenSeni neni povoleno, nebot by mohlo dojit ke zhorSeni Citelnosti
a rozpoznatelnosti. Naopak zvétSovani proporci loga vice, nez maji vyobrazené piiklady
v logomanualu, neni nijak omezeno, tudiz je mozné logo pouzivat i na bannerech vétSich nez

béznych rozméra.
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2.2.2 Barevné varianty loga

Zékladni barevnou variantou je logo v ¢erné barvé s prvky cervené Dark Burgund. Podrobnéji
jsou tyto dvé barvy popsany vyse v sekci Barvy v logu. V tomto ptipadé jde o tmavé barvy,
které nelze promitnout na tmavé ¢i barevné pozadi. JelikoZ se tato verze loga ned4 pouzivat

ve vSech pfipadech, obvykle se vytvaii i jiné barevné provedeni.

Dohromady jsou k tomuto logu vytvofeny Ctyii alternativy, jejichz smyslem je nahrazeni
originalu v prosttedi, které je pro n€j nevhodné. Pokud by mélo byt logo umisténo na barevné
pozadi, jez mé odstiny z Cervenych barev, miize byt nahrazeno zastupnou variantou loga,
ktera zaménuje barvu Dark Burgund a misto ni pouziva barvu Yuma, vychazejici ze zluté.
Jestlize neni mozné pouziti ani této podoby loga, od druhé barvy se tedy upusti a vznikne
pouze jednobarevna ndhrada v Cerné nebo bilé. Posledni moznosti, kterd se vyskytuje
nejméng, je provedeni ve stupnich Sedi. Piivodni Cerna se stale neméni, ale ta mens$i barevna
¢ast je z ptivodni Cervené pievedena do odpovidajiciho stupné Sedi. Tato verze se vyuziva

pouze v ptipadech, kdy je tisk pozadovan ve stupnich Sedi a Ize u n¢j rozlisit Sedé odstiny.

Vsechny tyto zvolené barvy jsou vice popsany v logomanudlu, véetné identifikacnich koda
barev, konkrétné HEX (hexadecimalni), RGB (red, green, blue) a CMYK (cyan, magenta,
yellow, key).

b BARBERSHOP b BARBERSHOP

N N

Crown & Moustache
@ BARBERSHOP

Crown & Moustache
e BARBERSHOP

Obrazek 22 - Barevné varianty loga
(Zdroj: vlastni tvorba, 2025)
2.2.3 Zakazané varianty
Zakazané varianty jsou neodmyslitelnou soucasti kazdého logomanudlu. Vedle vSech
pravidel, jak ma logo vypadat, co se tyCe rozmérl, barev, pisma a ostatnich parametrti, je
predstavena i Cast, kde jsou zobrazeny piiklady, jak se to délat nemd. A pro¢ by takové

stranky nemély v logomanuélu chybét? Podle textového popisu, 1 kdyz vyjadiuje stale stejny
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vyznam, si to kazdy ¢loveék predstavi jinak. Proto je dobré tuto myslenku vizualizovat a sdilet

ji, aby byla co nejlépe pochopena idealné vSemi.

Vétsina téchto zakazanych variant se v urCité form¢e vyskytuje u vSech log. Néktera pravidla
jsou pfizpusobena dle dispozic jednotlivého loga, ale obecné parametry jsou stejné. U loga

firmy Crown & Moustache je zakazano:
e pickryvat logo jakymkoli textem,
e umist'ovat logo na barevné pozadi, na kterém je necitelné,
e jakymkoli zplisobem naruSovat ochrannou zénu loga,

e m¢énit barvy v logu a pouzivat barevné varianty, které nejsou definované

v logomanualu,
e m¢énit pismo v logu a pouzivat jiné, nez je definované v logomanualu,
e m¢énit proporce loga, které neodpovidaji zadanému poméru,
e meénit pozice grafické a textové ¢asti jinym zpiisobem, nez definuje logomanual,
e pouzivat samostatné pouze textovou ¢ast loga,
e pouzivat logo, které neni kompletni.

Vsechny tyto nepovolené zpiisoby upravy loga jsou pro lepSi pfedstavu i1 s popisem

vyobrazeny v logomanualu.

2.2.4 Ochranna zona

Ochranné zo6na je dulezitd pro kazdé logo. Jedna se o Cisty prostor kolem néj, jez je definovan
na zakladé urcité ¢asti nebo prvku samotného loga. Pro uréeni tohoto volného mista mizeme
pouzit naptiklad vysSku ¢i Sifku pismena nebo konkrétniho znaku. ZmensSeni zadaného
rozméru pouzitého prvku se povazuje za poruSeni ochranné zény. Do té nesmi zasahovat
zadny text, grafické prvky, fotografie ani jiny rusSivy element. Pokud by byla tato zéna
narusena, mohlo by dojit k nespravnému vnimani loga. Cilem tohoto Cistého prostoru je

zachovani ¢itelnosti a viditelnosti.

Logo zminéné firmy mé ochrannou zénu definovanou pomoci vysky slova ,.Barbershop®,
které je v ném pouzito. Velikost volného prostoru se méni zaroven s rozméry loga pii jeho

zvétSeni ¢1 zmensSeni.
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3 TVORBA FIREMNI IDENTITY

Tato sekce prace je zaméiena na firemni identitu, jeZ se zabyva piedevs§im vizualni strankou.
Firemni identita je dileZzita pro kazdou firmu. Pod tuto kategorii se fadi vice nezZ jen vizualni
prostiedi, at’ uz interni nebo externi, ale také veSkera forma komunikace a prvky firemnich
hodnot. Kvalitn¢ zpracovanou identitou dokaze firma vybudovat silnou znacku. Vytvari si tim
divéru u zakaznikl ¢i klientG a ptisobi profesiondlnim dojmem. Zaroven se snazi pomoci

originalniho a snadno zapamatovatelného vystupovani odlisit od konkurence.

Hlavni ¢asti firemni identity, kterou se zde prace zabyva, je vizualni prostfedi. Jedna se
oprvni setkani s firmou, které¢ lidé vnimaji. Vizudlni identita je takzvanou tvari firmy,
muzeme ji povazovat za grafické vyjadieni jeji osobnosti, hodnot a zpisobu komunikace. Tim
prvnim prvkem, kterého si vSimne kazdy a je nejvice spojovano se znackou, je logo, jez se
vyobrazuje na vSech komunikacnich prostiedcich. Dalsi neméné dulezitou soucasti je graficky
styl a jeho prvky. Do této kategorie patii barevna paleta a pismo. Barvy maji podstatnou
psychologickou roli, nebot’ ovliviiuji emoce a vnimani znacky ze strany zakaznikd. Naopak
pismo vyjadfuje charakter firmy. Tyto prvky jsou zdkladem pro tvorbu grafického stylu
a designu. VSe uvedené se uvadi dohromady v grafickém (brand) manudlu, jez slouzi jako
navod pro zameéstnance, interni grafiky a externisty, ktefi s nim pracuji, aby se zachovala

jednotnost. (VYSEKALOVA, MIKES A BINAR, 2020)

3.1 Firemni identita
Pro firmu Crown & Moustache byla na miru vytvofena zcela nova podoba identity. Zakladem
bylo pochopit hlavni mySlenku firmy a promitnout ji do znacky. Pro firmu je také dilezité

propagovat jejich firemni kulturu, ¢imz je nezapomenutelny zékaznicky zazitek.

Hlavnim zaméfenim firmy je nabizet sluzby zakaznikim. V piipadé barbershopu se jedna
0 pécCi o vlasy a vousy a celkové o pansky vzhled. Jelikoz je barbeshop povazovan za luxusni
sluzbu, firma chce toto povédomi o ni dodrzovat a v podstaté si na ni i zaklada. DalSimi

charakteristickymi prvky jsou elegance, moda a udrzeni trendu, ale také klid a relaxace.

Takzvanym vedlejSim prvkem, které firma nabizi, jsou vlastni produkty. Barbershop si
zakladd na kvalitnich a pfirodnich produktech, které pouzivd pro své zakazniky. Takové
produkty jsou vhodné pro spravnou péci, proto by je radi doporucili svym zékaznikiim i pro
osobni pouziti. Vzhled téchto produktl je nedilnou soucasti firemni identity, jelikoz se jedna

o urcitou formu propagace.
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3.1.1 Firemni barvy

V barevné paleté firmy jsou peclivé vybrané barvy, které svym vyznamem vyjadiuji nejlépe
vyznam firmy. Tyto barvy se rozdé€luji do tifi hlavnich kategorii — primdrni, sekundarni
a neutralni. Primarnimi barvami jsou ty, které tvofi znacku a vyjadiuji klicové emoce, jez jsou
soucasti firemni kultury. VéEtSinou byvaji zvoleny maximalné tfi barvy. Pouzivaji se ze vSech
kategorii nejCastéji. Muzeme se snimi setkat v logu, webovych strankdch a ve vSech
tiskovych vystupech. Témi sekundarnimi se zvyraziuji detaily a doplnuji grafické prvky,
infografika a jiné detailni prvky. Rozsifuji také barevné portfolio znac¢ky, pii cemz dopliuji ty
primarni, aniz by je zastinily. Posledni kategorii, kterd je neméné dilezitd, jsou neutralni
barvy. Jedna se o Cernou, bilou a odstiny Sedi. Svym nenapadnych charakterem zajistuji Cisty
a profesionalni vzhled a dodavaji designu Citelnost. Tato sada barev se pouziva pro celou
vizualni komunikaci, napfiklad na webu, socialnich sitich, v tiskovinach, prezentacich ¢i
produktech. Manual jednotného vizuédlniho stylu urcuje, jaké barvy, v jaké mife a jakym

zpusobem je pouzivat. (HEALEY, 2011)

Pro tuto firmu je barevné paleta slozena z barev Dark Burgund, Yuma, Silver, ¢erna a bila.
Priméarni je Dark Burgund, kterd vychédzi ze zdkladni Cervené. Tento odstin je tmavsi
variantou. Barvu nalezneme v logu, ve kterém pokryva pfiblizn€ 30 % plochy. Daéle je také
vyobrazena na vSech reklamnich pfedmétech a produktech, jez firma pouziva a prodava.
Sekundarni barva je Yuma, ta odpovida hnédo-zluté. Jeji roli je dopliiovat primarni Cervenou
v pfipadé, kdy je potifeba pouziti vice barev. Pouziva se také pro rozliSeni produkti.
Doplitkovymi barvami, které v detailech dotvaii celek designu, jsou Silver neboli stiibrna

a také ¢erna a bila.

Dark Burgund

HEX: #800020 HEX: #D2C493
RGB: 128,0, 32 RGB: 210,196,148
CMYK: 30, 100, 76, 40 CMYK: 20,19, 48,3

Obrazek 23 - Firemni barvy

(Zdroj: viastni zpracovani, 2025)

Black White
HEX: #C6C6C6 HEX: #000000 HEX: #FFFFFF
RGB: 198,198,198 RGB: 0,0,0 RGB: 255,255,255
CMYK:0,0,0,30 CMYK: 0,0, 0, 100 CMYK:0,0,0,0

Obrazek 24 — Firemni doplitkové barvy

(Zdroj: viastni zpracovani, 2025)
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3.1.2 Firemni pismo

Firemni typografie vyjadiuje, jak znacka vizualn¢ ptsobi prostfednictvim stylu pisma. Vybér
konkrétnich fonti je dilezity pro jejich spravnou komunikaci. S tim se poji 1 zplisob, jakym
jsou pouzivany, at uz to je velikost, fez, fddkovani ¢i zarovnani. Stejné jako u barev se
iupisma uréuje primarni a sekundarni, v nékterych piipadech i dopliikové pro specialni
pouziti, napiiklad rozdilné v tiskové a digitalni podobé¢. Primérni pismo je to nejvice viditelné
pii komunikaci firmy. Jelikoz se pouziva pro nadpisy, slogany a hlavni reklamni sd€leni, mélo
by byt vyrazné a charakteristické pro firmu, aby si ho zakaznici ihned spojili s firmou,
a zérovenn snadno zapamatovali. Pismo, které je vybrano jako sekundarni, ma vyuziti
v podobé tvorby delSich odstavct a popiskt. U takového pisma je potfeba dostatecna Citelnost
1 vmenSich velikostech a na vSech zafizenich. M¢lo by se také jednat o neutralni
a jednoduché pismo, aby nijak nezastinovalo primarni pismo a pouze ho dopliiovalo a opticky
s nim ladilo. Vybér téchto pisem je Gzce spojovan s firemni kulturou, nebot’ i pomoci néj se
da vyjadrit ur€itd emoce. Jak se tato vybrana pisma pouzivaji, kde a jakym stylem, je

definovano v manualu jednotného vizualniho stylu.

V manualu byvaji také predstavena typografickd pravidla, kterd jsou upravena pro potieby
firmy. U primarniho i1 sekundarniho fontu byvaji pro kazdy zvlast uréeny pouzivané velikosti
a hierarchie (nadpis, podnadpis, bézny text, popisek a citace) textu. Pokud jsou vybrané fonty
upravovany, mélo by byt v manudlu uvedeno, jaké fadkovani, zarovnani a odsazeni pouziva
vizualni identita firmy. K Upravé textu, ktera nemusi byt vzdy soucdsti manudlu, patii také
tracking a kerning. Tyto Upravy se vyskytuji nej€astéji piimo u rodiny pisma a pro bézny text
se nasledné jiz tolik nevyuzivaji. Vyjimkou je vSak logo firmy, kde se vyskytuji castéji kvili

kompaktnimu a &ist&jsimu vzhledu. (KOCICKA, BLAZEK, 2000)

Tato firma pouziva ve svém vizudlnim stylu dva fonty. Primarnim fontem je Century
Schoolbook, konkrétné€ pouziva fez regular. Jedna se o patkové (serifové) pismo. Vyjadiuje
eleganci, stabilitu a plsobi seriézné. Vzhledem k vétSimu prostrkani a vyS$Sim malym
pismenim, je pismo vyrazné a dobie Citelné. Firma jej pouziva v logu, nadpisech a hlavnich
textech. Setkdme se s nim také na reklamnich plakatech a bannerech. Druhym pismem, tim
sekundarnim, je Roboto. Toto pismo existuje v desitkach rGznych fezech, firma znich
vyuziva pouze Sest, které jsou vyobrazené v manudlu jednotného vizualniho stylu. Nejcastéji
z téchto Sesti je pro znacku pouzivan fez regular. Font Roboto je jeden z nejpouzivanéjSich
z modernich rodin pisma. Radi se mezi bezpatkové (sans-serif) a svou jednoduchosti je

snadno Citelny v malém i velkém zobrazeni. Jeho neutrdlnost vytvaii idealni prostiedi pro
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kombinaci s vyraznéj§im a vice zdobenym fontem. Ve firmé je pouzivan pro béznou

komunikaci a pro veskery text, ktery neni tvofen tim primarnim.

ROBOTO CENTURY SCHOOLBOOK

Regular Regular
AABCCDDEEEFGHCHITJKLMNN AABCCDDEEEFGHCHIIJKLM
OOPQRRSSTTUUOVWXYYZZ NNOOPQRRSSTTUUUVWXYY
adbcéddeééfghchiijklmnioopqrf Z7

s§ttuulvwxyyzz adbcéddeééfghchiijklmnnodpq

rirsSttuduvwxyyzz
0123456789
e T xx 222N I<>8@#€S 0123456789
L&%~RO e, T EXFE2NINT O[] <>§@#
€E$L&%~BO
Obrazek 25 - Firemnt pismo
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2025)
3.1.3 Designové prvky
Designové prvky jsou grafické elementy, motivy ¢i dopliky, které vizualné dotvari styl
znacky. Muze se jednat o pfirozené tvary, geometrické vzory, kreslené linie, ramecky, textury
a jiné. Tyto prvky vytvareji odliSny vizualni styl a vypliuji prazdné prostory v designu.
Pomahaji utvofit emoce a ndladu, jez firma vyjadiuje. V neposledni fadé sjednocuje vSechny

reklamni prvky a produkty a zajiSt'uje tak harmonicky design znacky.

Pro firmu Crown & Moustache je vytvoren designovy prvek, ktery svou vizualni podobou
odpovida modni znacce. Prvek ma podobu klikaté ¢ary, ktera ma pravidelné a ostré hrany. Ta
pusobi elegantnim a zivym dojmem. S barbeshopem ji spojuje vzhled pfipominajici vlasy
a linie, které se v nich vytvafi. Barevné linie vychazi z vizualni identity, proto by m¢la
odpovidat 1 zadanym barvam. Nejcastéji se vyobrazuje v zdkladni Dark Burgund. Mazeme se
s ni setkat u hlavnich produktii. Vedlejs$i produkty maji linie v jinych barvach, odpovidajici
zastupné a svétlejSim odstinim Cervené uvedenych v manudlu. Pouziti tohoto designového
prvku je predstaveno v manualu jednotného vizudlniho stylu firmy, kde je uveden na

prikladech, konkrétné na sad¢ produkti.

3.2 Principy pouziti identity

Zakladem kazdé znacky je konzistence neboli jednotnost v kazdém sméru. Znacka by méla
vypadat stejné pro veskerou komunikaci, at’ uz se jednd o externi nebo interni, na tu by se
nemélo zapominat, nebot’ interni komunikace je také soucésti znacky, jez vytvari prave

zaméstnanci a kultura firmy. Hlavnim detailem, ktery spojuje design firmy, je logo. To by
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meélo byt zahrnuto v kazdé formé vizualni komunikace, protoze pravé logo firmy si vybavi

nejvice lidi.

K pouziti identity je také dilezité znat jeji pravidla, co se tyce tvorby designu. V manudlu by
mélo byt vzdy popsédno, jak se smi pouzivat logo, barvy a typografie, a také by se nemélo
zapominat na ukazku zakdzanych varianty pro pouziti téchto komponent. Pro jejich pouziti
v této firm¢€ jsou popsany v manudlu jednotného vizudlniho stylu nebo také vyse v této praci

(viz bod 3.1 Firemni identita).

Vysledny design neni jen o sklddani zadanych ¢asti vizualni identity, jde také o smysl pro
detail a snahu se odlisit od konkurence. Nastavena pravidla pro jednotlivé segmenty maji
uréovat jejich pouziti. Jejich vyjadieni ale méni zpisob, jak jsou do designu zasazeny.
V kazdém prosttedi, tedy online, na webu, na socialnich sitich nebo v tiskové podobé budou
stejné pouzité prvky pusobit jinak. Proto je diilezité tvofit rliznou grafiku pro tiskové a online

vystupy.
Tiskové vystupy mizeme délit nasledovné:

e Korporatni tiskoviny — Oficidlni a formalni zpisob komunikace. Design by mél tomu
odpovidat, tedy by se mélo jednat striktni dodrzovéani nejen vizulni identity. Cisty
design s pouzitim primarnich prvki, jako je zékladni barevna paleta a typografie.
Nemeélo by se zde vyskytovat pfili§ ozdobnych prvki. Ptiklady korporatnich tiskovin:

vizitka, hlavi¢kovy papir, firemni slozky, smlouvy a obalky.

e Reklamni tiskoviny — Cilem téchto tiskovin je piedstavit, propagovat firmu
a zaujmout stavajici a nové zakazniky. M¢lo by se jednat o tiskoviny s poutavym
designem, ktery plsobi na emoce a vyjadiuje rychlé sdéleni, jez jsou snadno
zapamatovatelné. Styl téchto vystupi by m¢l mit diiraz na kontrast, at’ uz barevny ¢i
rozdilnymi velikostmi textti. Oproti korporatnim tiskovinam, mtzou byt tyto hravejsi
a doporucuje se u nich vyuzivat rozSifenou paletu barev a vétsi vybér fontd. Soucasti
byvaji také grafické prvky nebo fotografie. Ptiklady reklamnich tiskovin: billboardy,
plakaty, letacky, vouchery, katalogy a pozvanky.

e Obalové a produktové tiskoviny — Tiskoviny z této kategorie se zamétuji na prode;.
Jedna se o fyzické produkty, jez odrazi vizuélni styl znaCky a nesou jeji vyjadreni.
Design by mél byt tedy srozumitelny, aby smysl dané komunikace byl zcela jasny.

Jelikoz jde o prodejni produkty, m¢l by také pusobit poutavé na prvni pohled, aby
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z kategorie barev a typografie, ktery je vsouladu s vizudlni identitou firmy.
Vyjimecné je povoleno pouzivat takzvané ,,posledni barvy* z fady téch vybranych,
kombinovat je sprvky dan¢ho produktu a vytvaiet tak design limitovanych edic.
Ptiklady obalovych a produktovych tiskovin: obaly produktt, letacky uvnitt balent,
etikety a reklamni $titky.

e Interni tiskoviny — Kazda firma ma také svou interni komunikaci, pro kterou
pouzivaji tiskoviny, jez se 1isi od téch reklamnich a propagacnich. Jsou to takové,
které slouzi pro zameéstnance a vnitini Ucely. Vystupy jsou designovany do
pratelského, a predevsim funkcniho stylu. Hlavnim vyznamem je n¢jaké sdéleni, proto
by m¢l byt stru¢ny a vystizny, ale jeho podani mize obsahovat neformalni prvky. Pro
rychlej$i pochopeni Ize do téchto tiskovin umistit ilustrace, piktogramy nebo grafy.

Ptiklady internich tiskovin: nasténky, plakaty, Skolitelské podklady a firemni pfirucky.
Rozd¢leni dle online vystupt:

e Webové stranky — Obsahem webovych stranek byvaji klicové informace o firmée. Je
to hlavni zptisob prezentace, nebot’ zde nalezneme, co je to za firmu, co déla, jak ji
kontaktovat a dal$i. Design webovych stranek musi byt v souladu s vizualnim stylem.
Avsak miize byt doplnén o grafické ¢i interaktivni prvky nebo animace. Na webové
stranky se také Casto umistuje hravéjsi design, naptiklad pro tlacitka, coz jim doda
daraz a budou dobie viditelnd. Nemélo by se také zapominat na to, Ze je potifeba
upravit vzhled pro jiné rozlozeni webu, aby byl responzivni nejen web, ale i jeho
design. V neposledni fadé musi byt vizual stranek uZzivatelsky piivétivy. Piiklady

webovych stranek: informativni, blog, e-shop a portfolio.

e Socialni sité — Socialni sité slouzi ke kazdodenni komunikaci se zakazniky. Jedné se
pratelskym dojmem. S témito vlastnostmi je tvofen i jejich design. Zaroven ma
dynamickou tendenci a cCasto vyzyva zdkazniky k néjaké akci. Vyzvu k néjaké
interakci vytvari praveé vizualni styl téchto piispévki. Musi na prvni pohled zaujmout
a ziskat si zakaznikovu pozornost béhem prvnich par vtefin. Zplsob vizudlni
komunikace se také prizplisobuje konkrétni socialni siti. Ptiklady socialnich siti:
Instagram, Facebook a LinkedIn. Piiklady zptisobli komunikace: ptispévky, bannery,

posty, obrazky, videa, stories a reels.
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¢ Digitalni reklama a bannery — Tento zplsob online komunikace slouzi k marketingu
a kampanim. Jedna se o takzvané ,,otravné reklamy*, které se nam zobrazuji na kazdé
strance, kterou navstivime. Grafika téchto bannerd byva velmi vyrazna a ldkava, aby
zakaznika vyzvala k néjaké akci. Design by mél stale odpovidat vizualni identité
firmy. Ale muze byt lehce upraven podle zaméfeni kampané. Prvky v téchto
piispévcich vyuzivaji zakladni paletu, zniz je vytvofen poutavy design. Ptiklady
digitalni reklamy a bannerti: Webové bannery a vyskakovaci okna (pop-upy), Google

bannery, reklamy Instagramu, reklamy Facebooku a YouTube reklamy.

e E-mailova komunikace — E-mailovd komunikace slouzi pro interni a externi
komunikaci. Spravna firemni vizualni identita by méla byt soucésti obou variant. Zde
je ale podstatngjsi ta externi. E-mail je néstroj pro pravidelny kontakt se zakazniky.
Skrze néj mizeme sdilet ozndmeni, promo nabidky nebo zidkazniky vzdé¢lavat.
Nejcastéji se komunikuje pomoci newsletteri neboli informac¢nich e-maild, jez
obsahuji informace, novinky, nabidky, slevové akce, tipy, pozvanky a podobné.
Ptesto, Ze e-mailova komunikace byva casto formalni, v newsletterech mize byt tato
komunikace trochu odlehcengjsi. S tim je spojen 1 jejich design. Na prvni pohled
piipomina psany dopis nebo tistény letaCek, proto byva vizudlné zajimavy a nékdy
vice barevny, aby zakazniky uz jen samotny vzhled pfilakal si ho ptecist. Idealnim
zpusob, jak udrzet tento design, je pouzivat firemni Sablony. Dulezité¢ je také

zvyraznit ¢asti, kvili kterym si ten newsletter oteviou, naptiklad slevovy kod.

3.3 Ukazka firemni identity

V této sekci je predstaveno, jak firemni identitu pouziva firma Crown & Moustache. Prvky
vizualniho stylu jsou aplikovany do konkrétnich vystupli a zobrazuji, jak dohromady s firemni
identitou vytvareji konzistentni styl znaCky. Cilem této sekce je ukazat, jak jsou jednotlivé
segmenty, konkrétn¢ logo, barvy, typografie a designové prvky, piedstaveny v riznych
formatech realnych vystupli. Tyto ukazky mohou inspirovat ke spravnému pouzivani vizualni

identity.

V nize uvedenych ukazkach miizeme nalézt nasledujici prvky. Hlavnim pfedstavitelem
znacky je logo, které je pouzito ve vice barevnych variantach. S tim souvisi i barevna paleta
firemni identity, ze které je vyuzito minimalné tfech barev a jsou doplinovany ¢ernou a bilou.
Svoje misto tam ma i typografie, jenz prezentuje obé pouzivana pisma, kterymi jsou Roboto

a Century Schoolbook. Motivem, ktery dopliiuje cely vizual, je graficky prvek. Ten je mozné
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vidét na produktech firmy, nebot’ byl vytvofen ptfedevsim pro obalovy design. Poslednim
dopliikovym prvkem jsou fotografie a jejich zplsob pouziti v reklamnich tiskovinach.
Vysledkem by mélo byt vzdy pravidlo, ze 1 pfes rizné formaty vystupti je vizualni styl znacky

jednotny, rozpoznatelny a dobie Citelny.

3.3.1 Reklamni tiskoviny

Jak pouzivat firemni identitu na reklamnich tiskovinach, je vyobrazeno na téchto dvou
vybranych ptikladech. Dalsi ukazky, jak pouzivat firemni identitu na tiskovinach je
pfedstaveno v manudlu jednotného vizualniho stylu. Konkrétné tam nalezneme navic
1 samolepky, cenik a darkovou taSku. Vizualni identita se d4 ovSem pouzit i na jinych

tiskovinach, které zde nejsou uvedeny.
VIZITKA A REKLAMNI LETAKY

V prvnim ptikladu mizeme vidét vizitku a reklamni letdky firmy. Je v ném pouzito logo
v zékladni varianté a k nému i odpovidajici barevna paleta, ze které je pouzita zékladni barva
Dark Burgund. Text je psan ¢ernou barvou, s vyjimkou mensich nadpisii na vizitce, které¢ maji
tezu. Jelikoz vizitka ani letaky nemayji velky text, pro néjz by byla potieba vyuzit ozdobné&;jsi

pismo, je vSude v téchto ptipadech pouZzito pismo Roboto, které zastava vétsi Citelnosti.

Obrazek 26 - Vizitka a letaky

(Zdroj: viastni zpracovani, 2025)
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DARKOVY POUKAZ

Druhym ptikladem je tiskovina v podob¢ darkového poukazu. Styl tohoto poukazu je velmi
podobny piechozimu piikladu na letacich, nebot’ se jedna opét o reklamni tiStény prvek.
Obsahuje zékladni verzi loga a k nému je pfizplsobena varianta pouzitych barev. Soucasti je
také firemni typografie, ktera na rozdil od ptedchozi ukézky, obsahuje ozdobny nadpis, proto
je v tomto ptipad¢ pouzito hlavni firemni pismo, ¢imz je Century Schoolbook. Ostatni texty
v barevnych rameccich jsou psany sekundarnim pismem. Aby byly darkové poukazy na
pohled zajimavéjsi a lakavejsi, je do nich vlozena fotografie, kterd uzce spojuje vyznam
poukazu a samotnych sluzeb, které firma nabizi. Je tedy hned jasné, k ¢emu a v jaké firm¢ se

da poukaz uplatnit.

Kéap, 12, 2025

i E{] Ceown & Moustach
BARBERKHOp

kg,

ezt

Obrazek 27 - Darkovy poukaz

(Zdroj: viastni zpracovani, 2025)

3.3.2 Reklamni produkty

Manual jednotného vizualniho stylu obsahuje také pét dalSich ukazek pouziti firemni identity,
a to na poutacich a reklamnich produktech. Pfesnéji je tam zobrazen venkovni banner, zastéra,
kterou pouziva barber a sada prodavanych krémii. DalsSi dva nezminéné produkty jsou vice

popsany nize.
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SADA PRODUKTU

Prvnim designové upravenym navrhem je sada proddvanych produktl, konkrétné se jedna
o Sampon, kondicionér a masku na vlasy. Tato ukazka predstavuje navrh obalového designu.
Proto zde nalezneme designové prvky v podobé klikaté ¢ary. Ta barevné odpovida barevné
paleté¢ firmy definované v manualu jednotného vizudlniho stylu. Zakladni produkt, v tomto
piipad¢ Sampon, je barevné ladény do zadkladni barvy Dark Burgund. Ostatni vedlejsi
produkty, jako jsou kondicionér a maska na vlasy, maji design tvofen z dopliitkovych barev.
Nejedna se tedy o barevnou kombinace pouze pro graficky element, ale i pro hlavni text na
etiketé, ktery je psan primarnim pismem. Dulezitym ¢lankem obalového designu je také logo
firmy, aby bylo jasné, jaké znaCky produkty jsou. Logo je pifedstaveno ve své typické

zakladni varianté.

e AAAAATATAAANY

M o AAAANANANAAN NN MEN
''''''''''' & CLE ,#k. OR
“\:i::': FORMES Keratin / Aloe Vers
Caffeine / Keratin / Aloe Vera B NG
REFRESHING f G
& CLEANE ITIONER

SHAMPOO il hir 5pes

For all hair types

. Srown & Moustacht
e\ BARBERSHOP
Crown & Moustache
BARBERSHOP

250 ml

Obrazek 28 - Sada produktii

(Zdroj: viastni zpracovani, 2025)

SADA VZORKU

Dalsim pfedstavitelem reklamnich produktl, na kterych je vyobrazena firemni identita, je
sada vzorkd. Tato ukdzka je izce spojena s prvnim navrhem reklamnich produktii, nebot’ se
jedna o stejné produkty, pouze v jiné form¢. Design téchto vzork mé jiné vlastnosti. Nejsou

vném pouzity designové prvky car, protoze produkty maji menSi rozméry a design
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s takovymi prvky by nebyl dobfe Citelny a nemél by volny prostor. Nahradou téchto prvki je
celobarevné pozadi. DalSi zménou je zobrazeni logo. Vzhledem k barevnému pozadi, jsou zde
pouzity jednobarevné varianty loga. V piipadé¢ tmavého pozadi (Cervené a cerné) je

vyobrazeno logo v bilé barvé, a naopak na svétlém pozadi ma logo ¢ernou barvu.

FOR MEN

Caffeine / Keratin / Aloe Vera

REFRESHING
& CLEANING
SHAMPOO

For all hair types

FOR MEN

Caffeine / Keratin / Aloe Vera

REFRESHING
& CLEANING
CONDITIONER

For all hair types

Crown & Moustache
BARBERSHOP

N Crown & Moustachc
™0 BARBERSHOP

50 ml 50 ml

Obrazek 29 - Sada vzorkii

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2025)
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4 POUZITY SOFTWARE

V této Casti se prace zabyva softwarem, ve kterém byly vytvofeny jednotlivé komponenty
manudlu jednotného vizualniho stylu. Pro tvorbu tohoto manudlu a vSech souvisejicich
vystupit byl pouzit profesionalni software firmy Adobe. Jedna se o programy, které jsou
standardem v oblasti vizualni komunikace a digitdlniho vystupu. Vybrané programy byly
zvoleny s ohledem na jejich specifické vlastnosti a moznosti riznorodé tvorby. Podstatou

vybéru rtiznych programti je také optimalizace pracovnich vystupi.

Konkrétnimi programy, které byly zvoleny pro tuto praci, jsou Adobe Illustrator, Adobe
Photoshop a Adobe InDesign. VSechny tyto uvedené byly pouzity v aktudlné nejnovéjsi verzi
Adobe CC 2025. Jejich aktualnost zajistuje plnou kompatibilitu, pfesnost a flexibilitu pii
praci s grafickymi materidly. Vystup z tohoto softwaru funguje napfi¢ v§emi médii, od tisku

az po digitalni platformy.

V nasledujicich kapitolach jsou uvedeny jednotlivé programy a jejich specifické vlastnosti,
které jsou dulezité pii tvorb¢é vizualniho stylu. Jsou zde také predstaveny konkrétni Casti

manudlu, jenz byly v téchto programech vytvoreny.

4.1 Adobe Illustrator

Adobe Illustrator je program pro tvorbu vektorové grafiky. Je to nastroj, ktery je kliCovy pii
navrhu loga, ikon, symbolid a grafickych motivii. Pfi praci v ném si zachovava formaty
definované matematicky, jedna se o tvorbu pomoci bodt, ¢ar a kiivek. Grafika vytvofena
v Illustratoru mize byt pouzita v jakékoli velikosti, nebot’ vektory zachovavaji kvalitu pfi
rizném Skalovani. Vystupy muizou byt také pouzity v digitadlnim i tiskovém formatu. Pfi
zachovani grafiky v aplikaci, ji systém ulozi ve formatu AI (Adobe Illustrator), ktery
umoziuje dalsi editaci souboru. Tiskové vystupy se exportuji do formatu PDF a EPS, kde se
uchovava spadavka (anglicky bleed), aby nedoSlo k naruseni grafiky bilymi okraji. Naopak
pro digitalni export se pouzivaji formaty SVG a PNG. Pred jakymkoli vystupem by méla byt
grafika prevedena do kiivek, aby nedochdzelo k nespravnému Skalovani pii zméné velikost

nebo ke ztraté€ pouzitého fontu. (ADOBE ILLUSTRATOR, 2025)

U vizudlniho stylu firmy byl tento program pouzit piedev§im pro tvorbu loga. Jeho
konstrukce je slozena pomoci kiivek pisma a grafickych prvka. Proto byl zvolen pravé tento
software, nebot’ se jedna o vektorové logo. Spolecné se zdkladni verzi byly zde vytvofeny
idalsi barevné varianty (Obrazek 30). DalSimi komponenty, které byly v Illustratoru
vytvoreny, jsou ochranné zény loga, jeho velikosti, rozlozeni a zakazané varianty.
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Vybér péti zdkladnich nastroji, které byly v Illustratoru pti tvorbé pouzity, je nasledujici:

Vybeér (select tool) — Slouzi k vybéru objektl, l1ze také pomoci néj upravovat velikost

objektt, rotovat a pfesouvat je.

e Pero (pen tool) — Pomoci pera miizeme vytvaiet vektorové tvary s kotevnimi body. Je

zékladem pro kresbu loga, ikon a symbolt.

e Text (type tool) — Nastroj textu slouzi ke vkladani a Gpraveé textu. Miizeme ho vyuzit

k praci s riznymi slogany, logotypy a veskerou typografii.

e Kapatko (eyedropper tool) — Kapatko se vyuziva pro zkopirovani barvy a stylu
z jiného objektu. Urychluje sjednoceni grafiky dle barevné palety firmy.

o (estar (pathfinder panel) — Cestat je nastroj, ktery kombinuje cesty v objektech.

Konkrétné je slucuje, rozdéluje a vytvaii mezi nimi prinik.
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@ Wiknutim na objekt ho vyberete. | Stisknutim klavesy Shift a kliknutim vyberete vice objektfl. | Stisknutim klavesy Alt a tazenim objektu ho duplikujete.

Obrazek 30 - Adobe Illustrator

(Zdroj: viastni zpracovani, 2025)

4.2 Adobe Photoshop

Program Adobe Photoshop slouzi k vytvareni bitmapové neboli rastrové grafiky. Umoziuje
upravovat fotografie, tvofit kolaze, retuSe a vizualni kompozice. Photoshop pracuje
s destruktivnimi i nedestruktivnimi Upravami. Ty nedestruktivni je mozné vytvaret pomoci
masek a chytrych objektd. Program je také vhodny pro ptipravu grafiky pro web nebo socialni

sit¢. Vystupy tohoto softwaru prochazi pifi exportu optimalizaci a lze ptizplsobit i1 jejich
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rozliSeni. Doporucené rozliSeni pro tisk je 300 DPI a pro digitalni vystup je to 72 DPIL. Pro
zachovani vrstev v programu Photoshop se soubor ukladd ve formatu PSD, je mozné tak
vesSkery obsah upravovat i nadale. Dal§imi formaty, do kterych znéj lze exportovat, jsou

JPEG, PNG a GIF. (ADOBE PHOTOSHOP, 2025)

Pro vizualni styl byl Photoshop pouzit predevsim k tvorbé mockupl. Jedna se zasazeni
grafiky do redlného prostfedi, aby bylo snadné si piedstavit, jak bude jeji vystup vypadat.
Manual jednotného vizuélniho stylu predstavuje n¢kolik mockupti, konkrétné v ném miizeme
najit realizaci obalového designu na produktech, vizualizaci vizitky a letakt, venkovni banner
a dal$i. V tomto programu probihaly také upravy a retuSe fotografii, které jsou ve vizualnim

stylu pouzity.
Program Adobe Photoshop nabizi praci naptiklad s témito nastroji:
e Presun (move tool) — Tento néstroj slouzi k pfesnému umist'ovani grafickych prvk.

e Rychly vybér (quick selection tool) — Jedna se o inteligentni vybér, ktery se vyhodnoti

na zakladé barev a kontrastu.

e Bodovy retusovaci §tétec (healing bush) — Stétec je inteligentni néstroj pro tpravu

textury. Vyuziva se pfi retusi pleti nebo pfi odstranéni vizualnich nedostatkd.

e Panel vrstev (layer panel) — Slouzi ke spravé jednotlivych vrstev, jejich poradi a stylt.

Soubor Upravy Obraz Vrstva Text Vybér Filtr Zobrazit Zasuvnémoduly Okna Népovéda
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Free Cosmetic_Jar_ Mockup_5.psd @ 25% (Label / 2,RGB/8)

25

=5
X
.
@,
p/A
S
.
2,
o,
6.
FA
VoD
2.
e
k.
L H
V.
Q

)
J

e

Obrazek 31 - Adobe Photoshop
(Zdroj: viastni zpracovani, 2025)
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4.3 Adobe InDesign

Adobe InDesign je program urceny primarné pro rozvrzeni stranek. Slouzi k navrhu Sablon
pro obsah uréeny pro tisk i pro digitalni formu. Umoziuje také tvorbu sazby vicestrankovych
dokumentd, tiskovin a publikaci. Vyuziva ptesné ovladdani typografie, strankovych styla
a praci s objekty. Pro spravné zachovani rozlozeni designu a textu je vhodné nastavit souboru
vnitini okraje dokumentu, doporucend velikost okraji je 10-25 mm. Stejné tak je
v dokumentu diilezitd spadavka, pfedevSim pro dokumenty, které budou mit tiskovy vystup.
U té se doporucuje velikost 3—10 mm. Pro konzistentnost v celém souboru, je vhodné
pouzivat odstavcové a znakové styly, které propojuji jednotlivé objekty a texty. Dokument,
ktery slouzi k dalSim upravam, se ukldda ve formatu INDD. Pokud tento soubor obsahuje
odkazy na jiné soubory a ma s nimi propojeny vazby, je doporu¢ovano dokument ukladat jako
balicek, soucasti ného jsou praveé tyto napojené soubory. Dal§im zplisobem, jak exportovat

soubory, je naptiklad do formatu PDF, a to pro tisk i online. (ADOBE INDESIGN, 2025)

V programu Adobe InDesign je vytvofen cely manudl jednotného vizudlniho stylu. Je v ném
vytvotfena kompletni sazba tohoto manuélu. K jednotnosti celého dokumentu jsou vytvoteny
vzoroveé stranky, jenz obsahuji design se tiemi rGznymi navrhy. Pro texty, at’ uz to jsou
nadpisy, podnadpisy ¢i ostatni texty, jsou definovany odstavcové a znakové styly. Soubor
obsahuje doporucené nastaveni okrajii 20 mm a spadavku s velikosti 10 mm. Dokument je
vytvoifen pfedevsim pro tisk, proto je v ném nastaveny barevny profil CMYK a je exportovan
do formatu PDF pro tisk se spadavkou. Manudl je také mozné pouzivat v digitalni formé,
proto existuje také upravena verze s barevnym profilem RGB, ktery nepotfebuje v exportu

spadavku.
InDesign od spolecnosti Adobe nabizi praci s témito néstoji:

e Mrizka a voditka (grid and guides) — Tyto dva néstroje jsou dllezité pro spravné
zachovani miizek, sloupci a okrajii. Pomaha rozlozit prvky a vytvofit profesionalni

rozvrzeni vSech objekti v dokumentu.

e Textovy nastroj (type tool) — Slouzi k vytvofeni textového ramecku. Je to nastroj pro

praci s textem ve vSech formach.

e Panel stranek (pages panel) — Tento panel zobrazuje ptehled vSech stranek dokumentu,

nabizi také moznost vytvofit vzorové stranky, zahlavi, zapati a ¢islovani.
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e QOdstavcové a znakové styly (paragraph and character styles) — Zjednodusuji stylovani
odstavcu a znakl. Umoziuji rychlou a jednotnou Upravu vSech nadpisti, podnadpisti

a bézného textu.

e Vazby (links panel) — Slouzi ke spravé vsSech vlozenych (propojenych) obrazkt

a soubord. Zobrazuje také, zda jsou odkazy spravné a aktudlni.
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Obrazek 32 - Adobe InDesign

(Zdroj: viastni zpracovani, 2025)
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ZAVER
Cilem této bakalafské prace bylo vytvofit jednotny vizualni styl pro fiktivni barbershop, jimz
je firma Crown & Moustache. Souc¢ésti obsahu tohoto stylu, ktery byl zadén, je také navrh

loga, logomanudlu a ukéazka firemni identity.

V prvni ¢asti se prace zabyva teoretickymi pravidly pro tvorbu vizualniho stylu. Rozebira
jeho podstatu a jednotlivé segmenty, které jsou diilezitou soucasti. Konkrétné predstavuje
psychologii barev, jejich grafické pouziti, modely a schémata. Dale popisuje typografii, do niz
patii fezy, prostorova Uprava a hierarchie pisma. Teoreticky je v této ¢asti také popsano logo,

jeho vyznam a smysl a také druhy loga.

Nasledujici ¢ast se vénuje tvorb¢ loga, logomanuélu a firemni identity. Logo bylo vytvofeno
k reprezentaci firmy a jejiho charakteru. Jedna se o logo, které je elegantni, luxusni
a odpovidé sluzbdm nabizenym firmou. Jak pfesné€ se toto logo pouziva, co obsahuje a jak ho
naopak nepouzivat, je predstaveno v logomanualu. Dalsi smysl jednotlivych prvk manuélu je
popsan v této praktické ¢asti prace. Oba tyto komponenty vizualniho stylu vyplyvaji z firemni
identity. Ta byla zcela nové vytvofena a jejim hlavnim cilem je odliSit se od konkurence,

snadnd zapamatovatelnost, zaujmout zdkazniky a budovat s nimi divéru.

Posledni cast predstavuje software pouzity pii tvorbé vizudlniho stylu. Popisuje jednotlivé
programy od spolecnosti Adobe, konkrétné Illustrator, Photoshop a InDesign. Je zde také

uvedeno, jak byly tyto programy vyuZity k tvorbé konkrétnich prvki.

Vysledna prace slouzi jako inspirace k propagaci firmy a k jeji marketingové komunikaci. Je

tedy urcena predevsim jako prehledny souhrn tvorby vlastniho vizualniho stylu.
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SEZNAM VOLNYCH PRILOH

Ptiloha A: Manual jednotného vizualniho stylu
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