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Anotace
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tento obor vefejnosti a v praktické Casti jsou tyto poznatky uplatiiovany pii tvorbé
logotypu samotného a jeho pouziti ve firemni identité. Pomlze to tak nahlédnout, jak se
fikd ,,pod poklicku® celé tvorbé a nazorné tak ukdzat detaily vytvafeni s odkazem na

teoretické znalosti.
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UVOD

Ziejm¢ bychom v dneSni dobé nenasli piili§ lidi, ktefi by neméli ponéti
o existenci znacek a logotypl samotnych. Obklopuji nds v bézném zivoté, v kazdém
momentu nehledé na to, co pravé délame. Jsou dulezité pfi rozhodovacim nakupnim
procesu. Stavaji se masovymi reprezentanty urcitych zivotnich stylid. VSichni je tedy
zname, ovSem pouze malé procento populace zna jejich pozadi a proces vytvareni.
Okrajové znalosti historie, tvorby a strategie znacky mohou vzdy pfinést uzitek jak
béznym spotiebitelim tak stratégiim, obchodnim manaZerim a ptevazné grafickym

designérim pii tvorb¢ téchto brandu.

V teoretické casti se tak nachazi historicka fakta, odkazujici na pivodni
vyznamy Vv samém prvopocatku. Nasledna charakteristika a zakladni principy pfi
budovani silného brandu pomohou nastinit jeho silny vSeobecny vyznam, obzvlast’ pro
trzni uspéch. Myslim, Ze je dobré tyto véci zminit, protoze pravé kofeny oboru
naznacuji jeho hlavni tlohu. Pravé tato uloha nam pomulze pochopit, pro¢ se casto
rozhodujeme naprosto iracionaln¢ a nakupujeme vyrobky, které bychom bé&zné

povazovali za piedrazené nebo nepotiebné. Je potom na kazdém z nas, jak rozhodne.

Praktickd cast je vénovana samotnému tviréimu procesu logotypu a jeho
nasledovného umisténi do firemni identity. V této Casti jsou detailn¢ popsany vybrané
dilezité¢ prvky, které pomdhaji k tomu vytvofit elegantni a profesionalné vypadajici
znacku. Pravdépodobné to tak pomuze nejlépe nahlédnout kazdému do béZzného procesu
grafického designéra a pochopit tak, ze za tim malym znakem, ktery vidime vSude
kolem nas se nachazi vice nez si myslime. Tento kreativni a technicky proces by tak
mohl byt zajimavy, uz svym atypickym pfistupem a zajimavymi pomiickami, které
nejsou obecné znamé. Vysledkem je profesionalni logotyp, ktery je podle prani klienta
schopen stat osamocen v minimalistické form¢ firemni identity. Jeho profesionalita je

podpoiena pravé samotnym procesem tvorby.



TEORETICKA CAST

1 HISTORIE A CHARAKTER ZNACKY

Jak uvadi kniha More than a name: ,,Slovo Brand, puvodné oznacovalo po
tisicich let viastnictvi znacky, ktera byla aplikovana na hospodarska zvirata a otroky,
coz je dolozeno nalezy v egyptskych hrobkach, které jsou datovany 2000 let pr. n. L.
Branding byl také pouzivan jako symbol hanby na uprchliky, otroky, cikany, tulaky,
zlodéje a nabozenské fanatiky az do pocatku 19. stoleti v USA. V dnesni dobé je také

. Vs . ’ o o . v v
branding pouzivan jako dekorace, pro zobrazeni vztahii v ruznych koutech sveta."

Na zéklad¢ téchto informaci se da fici, Ze znacka odjakziva oznacovala urcity
majetek, pravdépodobné s nastupem konkurence, kdy bylo potieba odlisit tento majetek

od ostatnich. Tuto myslenku podporuje i véta ze stejné knihy, kterd ji popisuje takto:

wPuvodni koncept registrace znacky a copyrightu se objevil s oznacovanim

dobytka v USA na podporu identifikace skotu z mnoha rancii ve stadé.**

Tento piivodni koncept znacky je v podstaté zachovan dodnes. Stale se totiz
setkavame se znackou jako snéc¢im, co odliSuje dvé véci. ZnaCka vSak dostala
v modernim svété novy rozmér a pohlizime tak na ni z vice pohledii a to udava jeji

dnesni charakter.

Nékolik téchto charakteristickych znakti, jak dnes pohlizime na znacku, je
vypsano v knize strategického fizeni znacky od Kevina Lane Kellera. Charakteristika

je v knize popsana takto:

., Charakteristika znacky se vztahuje k aspektium védomi znacky, napr. jak casto
a jak snadno si na znacku vzpomeneme za riiznych situaci ¢i okolnosti. Do jaké miry je

znacka ,,na povrchu* mysli a vzpomeneme si na ni snadno, ci ji pozname? Jaké typy

""DAVIS, Melissa. More than a name: an introduction to branding. London: AVA, 2005, 240 p. ISBN
978-2-940373-00-0, str. 18
2 DAVIS, Melissa. More than a name: an introduction to branding. London: AVA, 2005, 240 p. ISBN
978-2-940373-00-0, str. 18
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podnétu, ¢i pripominek jsou nezbytné? Nakolik vsudypritomné je toto povédomi

v (3
o znacce? *

Praveé jedno z posledné zminovanych slov je tim, co dnes hybe svétem znacky.
Povédomi o znacce nas provazi ziejmé kazdy den v bézném nakupnim procesu. Sami si
jisté¢ dokazeme piedstavit situaci, kdy volime jeden produkt pouze na zakladé znacky
a s ni spjatou zkusenosti. K povédomi se nachazi zamysleni ve druhém odstavci, ktery

navazuje na pfedchdzejici text:

,Povéedomi o znacce odkazuje ke schopnosti spotrebitelii rozpoznat
a vzpomenout si na znacku, coz odradzi jejich schopnost identifikovat znacku za riznych
okolnosti. Jinymi slovy nakolik slouzi prvky znacky k identifikaci produktu? Povedomi
0 znacce znamend vice nez jen to, zZe zdkaznik znd jméno znacky, jiz diive ji videl
a mozna i vicekrat. Povédomi o znacce zahrnuje také spojeni znacky — jména znacky,
loga, symbolu atd. — s konkrétnimi asociacemi v pameéti. Budovani povédomi o znacce
zahrnuje predevsim pomoc spotiebiteliim pochopit kategorii produktu ¢i sluzby, v niz
znacka konkuruje.

Z tohoto odstavce je dilezit¢é uvédomit si, ze design znacky a celé firemni
identity podporuje celkové pochopeni kategorie a identity kazdé znacky. Proto je pied
kazdou tvorbou dobré si urcit pravé tyto atributy a fidit se jimi v prubéhu celého
procesu. Znacky se tak timto vymezuji a zdlraziuji tak svij vzkaz k zakaznikovi.
Jednoduchy ptiklad je luxusni zbozi. Vzdy se setkdme sluxusni atmosférou

v prostorach obchodu, luxusni firemni identitou s patfi¢né vypadajicim logotypem.

* KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. Expert (Grada
Publishing). ISBN 978-802-4714-813, str. 106
* KELLER, Kevin Lane. Strategické iizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. Expert (Grada
Publishing). ISBN 978-802-4714-813, str. 106
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1.1 Branding

S masivnim rozvojem znacek byla logicky nutna dalsi strategicka disciplina,
kterd by se timto konkurencnim problémem zabyvala. Branding se tak stal dilezitou
soucasti firemni strategie. Jeho diilezitost je potvrzena i tim, Ze Casto vybirdme mezi

produkty, kdy jejich hodnota, kterou vnimame neni stejna s jejich skute¢nou hodnotou.

,, Predstavme si celebritu, ktera ridi automobil znacky Aston Martin na misto,
Feknéme vozu Skoda, ktery je nékolikandsobnym drzitelem titulu , auto roku*
v evropskych zemich a nabizi jisté vice najetych kilometrii za znacné levnejsi cenu. Ano
Skoda je logicka volba, ovsem spolecnost Aston Martin a jejich znacka vytvari obrdizek
luxusu a status, ktery je v souladu s cenou.

Miuzeme si tak redlné pfedstavit, ze pokud je veden branding opravdu dobie, tak
je mozné zvysit marzi na produktu pouze na zdklad¢ vztahu, ktery jsme si pomoci
znacky, vytvortili k zakaznikovi. K navozeni tohoto statusu ve vétSin€ piipadu slouzi
firemni pfib¢h. Patii k designérské praci najit ve vizualnim zpracovani soulad mezi
,pribéhem spolecnosti* a tim jakym zplisobem ho sd¢lit. Chytfe zvolend filosofie praveé
spoji uzivatele produktu dohromady, jelikoz se pravé stimto ztotoznuji. A da se
pravdépodobné fici, ze v dnesni dob¢ uz si vybere kazdy z dostatecného poctu znacek

a ptibehi, s kterymi se ztotozni.

Miuzeme se proto setkat Casto sjevem, kdy se ndm pifi pomySleni na jméno
urcité spolecnosti, vybavi jako prvni symbol nebo znacka spole¢nosti, nez jeji produkt.
Tento jev je bézny v piipad€ opravdu silnych znacek jakymi jsou napiiklad Microsoft,
Apple, Ford nebo McDonald’s. Tyto spole¢nosti maji vSak obrovské marketinkové
rozpoCty, se kterymi se sndze dosahuje bezkonkurencni rozpoznatelnosti znacky.

v v 17 % w7 S ;oroe ’ , v 6
Ovsem kazdy nekdy zacinal a praveé budovanti je cilem k uspéchu.

* AIREY, David. Logo design love: a guide to creating iconic brand identities. 1. vyd. Berkeley, CA:
New Riders, ¢2010, xi, 203 p. Voices that matter. ISBN 03-216-6076-5, str. 8

% AIREY, David. Logo design love: a guide to creating iconic brand identities. 1. vyd. Berkeley, CA:
New Riders, ¢2010, xi, 203 p. Voices that matter. ISBN 03-216-6076-5, str. 10
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1.1.1 Budovani silné zna¢ky’

Rozhodné existuje nekolik pohledu a rad na to, jak budovat silnou znacku. Jedna
se vSak casto o velice individudlni projekty, kdy je potieba improvizovat
a pfizptisobovat se podminkam prostiedi. Jednim ze zndméjSich modeltl, jak pohliZet na
budovani znacky, je model CBBE, ktery je rozvrzen do ¢Etyt krokt, kde je podminkou

k dosazeni dalsi kroku nutné splitovat dosazeni uspéchu v kroku predeslém.
Model CBBE z knihy Kevina Kellera — Strategické Fizeni znacky:

1. Zajistit identifikaci spotrebitelii se znackou a asociaci znacky v mysli
spotiebitelii s konkrétni tridou produktii, ¢i potrebou spotiebitelil.

2. Jasne urcit vyznam znacky v myslich zdkaznikii pomoci velkého mnozZstvi
hmotnych i nehmotnych asociaci s konkrétnimi viastnostmi vyrobku.

3. Vyvolat spravné reakce spotrebitelii na tuto identifikaci znacky a na vyznam
znacky.

4. Premeénit reakci na znacku tak, aby se vytvoril intenzivni, aktivni, vérny

vztah mezi spotiebitelem a znackou.

Tento model je bran spiSe z pohledu vyrobce, ale jak se dozviddme dale
v odstavcich knihy, tak bychom neméli podceiiovat zamysleni se nad pohledem ze
strany spotiebitele. Jisté si alesponi vnitiné klademe casté otazky pii vybéru znacek.

V Kellerové podani zni tyto 4 zakladni otdzky takto:

Kdo jsi? (Identita znacky)
Co jsi? (Vyznam znacky)

Co s tebou? Co si o tobe myslim, ¢i citim? (Reakce na znacku)

Nowoho~

Jak je to s tebou a se mnou? Jaky druh asociace a jak silné spojeni bych

s tebou chtel mit? (Vztah ke znacce)

"KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. Expert (Grada
Publishing). ISBN 978-802-4714-813, str. 105
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Jednim z dalSich pfistupt je kniha, kterd se samostatné zabyva principy tvorby
dobré a silné znacky. Tato kniha se jmenuje ,,The Nine Principles of Branding®, kterou
napsal Greg Stine. Neni potieba zde detailné rozepisovat vSechny principy podrobné,

ovSem jejich nazvy jsou Casto dostacujici k navozeni inspirace.
9 Principi Brandingu®

Zanechte jednoduchost: jedna velkd idea je nejlepsi.

Masova produkce PR buduje znacku.

Konkrétné zameérené znacky jsou mocnéjsi.

Musite si najit cestu, jak byt néjakym zpuisobem odlisny.
Prvni znacka v kategorii ma vzdy obrovskou vyhodu.
Vyvarujte se sub-znacek za kazdou cenu.

Kvalita je diilezita, ale ne tak diileZitd jako je vnimani kvality.

Budte dusledni a trpélivi. Budovani silné znacky néjakou dobu potrva.

X 2 N S AN~

Definovanou znacku si zapiste. V opacném pripadé miuiZete ztratit kurz.

Tyto principy vSak nemusi nutné slouzit pouze strategii a obchodnim
zalezitostem. Jejich pohled na konkrétni situace lze zcela jisté¢ pouzit i pfi vytvareni
logotypu samotného. Zvlasté pak body Cislo 1 a 4, které jsou problematické, jak ve

svété grafického designu, tak ve svété strategie, ovSem jsou velkymi zéklady uspéchu

N4

Princip ¢islo 6 je vSak v mnoha piipadech dnes vyuzivan spiSe opanym
zplisobem. Vezmeme-li v potaz napiiklad spole¢nost NIKE, kterd je rozhodné svétovou
a velice silnou znackou, tak pfi prozkoumani jejich online prezentace (www.nike.com)
zjistime, Ze jejich produkty jsou provazeny celou fadou sub-znacek, kterou jdou pod
zadtitou hlavni znatky a spojuje je registrovany symbol ,,.SWOOSH*’. Takovychto
projevi nalezneme vice a v n¢kterych ptipadech a oborech mohou pomoci 1épe se

ptizpusobit cilovym skupinam, i kdyby pouze z designového hlediska.

¥ STINE, Greg. The Nine Principles of Branding [online]. [cit. 2013-06-12]. Dostupné z:
http://www.polaris-inc.com/assets/pdfs/9 principles of branding.pdf
’ NIKE. [online]. [cit. 2013-06-12]. Dostupné z: http://www.nike.com/
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1.2

Uspésné znadky a jejich image

Dnes se Casto setkdvame se slovem image, pokud se hovoii o vizudlni strance

spolecnosti. Toto slovo je chapano jako znak pro designovy celek, ktery utvaii pohled

na znacku. Ptesnych definic a vysvétleni, co to vlastné ta image je, existuje cela tad.

Zde bychom si vSak mohli uvést alesponi jednu z knihy Image a firemni identita od

autorky Jitky Vysekalové. Jeji charakteristika pomoci tezi zni takto:

Image je vysledkem vymény ndzorii mezi jednotlivcem a spolecnosti,
uskutecnované casto v konfliktni situaci, kdy se jednotlivec nachazi pod urcitym
tlakem provazejicim rozhodovaci proces.

Image je komplexni, vicedimenzionalni a strukturovany systém, ktery je zaroven
vyrazny a plasticky. Jeho celistvost znamena vice nez souhrn jednotlivych casti.
Image prochdzi vyvojem a lze charakterizovat urcité vyvojové stupne, kterou
Jsou diilezité z praktického hlediska, napriklad z dynamickeé faze vzniku prechazi
k fazi relativné stereotypniho upevneni.

Image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nesprdavnych
predstav, postoju a zkuSenosti jednotlivce, ¢i urcité skupiny lidi o urcitém
objektu ¢i predmetu.

Image ma jak kognitivni, tak afektivni a behavioralni, socidalni a osobni
komponenty. Je vyrazné emocionalné zabarven a projevuji se specifické vilivy
skupinového piisobeni.

Image predstavuje ve svém vysledku zhodnoceni a zjednoduseni na
charakteristicky prozité detaily. Umoznuje psychicke zvladnuti okolniho svéta na
zaklade selekcniho principu a prispiva také k orientaci a uspokojovani potreb.
Image je sdelitelné a lze ho analyzovat védeckymi metodami. Pres urcitou

stabilitu je ovlivnitelné v ramci dlouhodobé koncepce."’

" VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 190 s. ISBN 978-80-247-

2790-5
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NIKE

Znacka NIKE patii bezpochyby mezi jednu z nejsnadnéji rozpoznatelnych na
svéte. Logotyp tvoii symbol ,,SWOOSH™ a doplnujici typografie NIKE. Toto logo bylo
vytvofeno vroce 1971 designérkou jménem Carolyn Davidson, ktera se setkala
sjednim ze zakladateli Philem Knightem na univerzit¢ v Portlandu, kde studovala
(Zdroj: www.nike.com). Je vSeobecné znadmym faktem, ze tzv. ,,SWOOSH®“ je
abstraktnim znazornénim okiidlené bohyné vitézstvi Niké. Carolyn Davidson tak spojila

asociaci nejvice emotivniho zazitku pro sportovce s vSeobecné zndmym symbolem.

NIKE si tak vytvofil piibéh spolecnosti, ktera piinaSi inovace do sportu
a pomiize tak sportoveim k vitézstvi. Tuto inovaci si zachovali i v ptipad¢ designu
jejich prvotnich produktii. Velkou roli pfi prvnim prosazovani této znacky se zaslouzil
i sam bézec Jeff Johnson, ktery se stal viibec prvnim zaméstnancem na plny tvazek
vté dob& jeste pro spolecnost Blue Ribbon Sports. Sdm vytvofil prvni brozury
a marketingové materidly, véetn¢ fotografii samotnych. Podilel se také na designu

prvnich part bot a pispél k nazvu NIKE v roce 1971.

Spolecnost NIKE svoji schopnost vytvaret silnou a stabilni znacku, ktera stale
pokracuje ve své filosofii, potvrdil i v nékolika dalSich pfipadech jejich dcefinych
znacek jakou jsou CONVERSE a UMBRO, které¢ také patii mezi velké svétové znacky.
Zaroven vSak NIKE vytvofil nékolik znacek ve spolupraci se znamymi zastupci svétove

v

proslulych sportii, z nichz nejznamé;jsi je ziejmé JORDAN."!

Obrazek 1: NIKE Logo

V

Zdroj: REJNOK OBUV: NIKE Logo. [online]. [cit. 2013-06-11]. Dostupné z:
http://www.rejnokobuv.cz/userfiles/nike.gif

"'NIKE: Company History. [online]. [cit. 2013-06-12]. Dostupné z: http://nikeinc.com/pages/history-
heritage
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Apple

Spolecnost Apple se zabyva prodejem a vyvojem pocitacovych technologii
a jejich moderni pojeti loga jisté¢ patii mezi jedno z nejlépe rozeznatelnych logotypt.
Tento logotyp prosel za svou dobu pusobeni né€kolika zménami, obzvlaste pak
z hlediska designu. Prvni znacku Apple vytvofil tfeti a méné¢ znadmy zakladatel
spolecnosti Ronald Wayne. Udélo se to v roce 1976, kdy trendy v grafickém design
byli zcela na jiné Grovni, nez je tomu dnes. Pfesto se na prvnim logotypu spolecnosti
objevoval obraz s muzem sedicim pod stromem s jednim jablkem. Je to vSem jisté
znamy piibéh Isaaca Newtona, ktery pomoci tohoto jablka dostal napad na fungujici
princip gravitace. Toto vyobrazeni symbolizuje ptibéh, ktery si Apple zvolil pro dalsi
plsobeni a vysila tak do svéta odkaz, Zze pravé oni jsou témi, kdo jsou prikopniky

. . : e e . L 12
v neznamych vodach a jsou to prave oni, ktefi piindseji nové technologie a inovace.

Tento logotyp vSak vydrzel pouze jeden rok a pfiSel na fadu krok tehdejsiho
feditele Steva Jobse a to konkrétné povolat na re-design logotypu profesionalniho
designéra Roba Janoffa. Tento designér dostal za tkol pfipravit pro spolecnost Apple
novou moderni a svézi firemni identitu. Ten pracoval s ptivodni mySlenkou Apple
a zvolil jako symbol jablko. Jablko nakousnuté ma podle samotného autora dvé hlavni
myslenky. Za prvé se jednd o zjednoduseni designu pro konecného zakaznika, ktery by
si tento tvar mohl splést s rajéetem. Mnohem sofistikovanéj§im ndpadem pro nakousnuti
je slovni hticka se slovy bite/byte, coz jsou zdkladni jednotky v pocCitaCovém svété
a zéroven je toto slovo synonymem pro kousnuti v anglickém slovniku. UZ v tomto
ptfipadé se jednalo o revolu¢ni zjednoduseni celé firemni identity, jelikoz v této dobé
bylo zvykem utrdcet miliony korun za vytvareni chaotickych re-designt. Toto nové
zlidstit. Rob Janoff s tim Uplné nesouhlasil, jelikoZ nechapal souvislost s pouZzitim

tolika barev. Logo pak ptlisobilo v letech 1976 — 1998.

"2 MARK MATTERS: History of the apple logo. [online]. [cit. 2013-06-12]. Dostupné z:
http://www.markmatters.com/history-of-the-apple-logo/
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Barevné logo tak slavilo uspéch po dobu 22 let, nez bylo definitivné odtiznuto
Stevem Jobsem. Ten tak ucinil v dobé€, kdy se vraci v roce 1997 zpét do firmy Apple.
Spolecnost je vtomto obdobi v dosti tézké finan¢ni situaci a proto pfichazi Jobs
s ndvrhem na novou préci s logotypem pii uziti na jejich technologiich. Logo se tak
stalo chromové a jednobarevné. V dnesni dobé€ se spise pouziva v ¢erné varianté. Hlavni
pfi¢inou proc¢ tento krok Jobs podniknul, byla zména materialu pro vystavbu pocitaci.
Staré pocitace byli bézové a plastové, proto na nich duhovy logotyp vypadal vcelku
standardné vzhledem k letim, ve kterych ptsobil. Moderni pouziti hlinikovych koster
zvolilo logo vétsi a Cerné, coz zpusobilo obrovsky kontrast. Apple tak zalozil novou
sérii designu v technologiich a stal se na prvni pohled ihned rozeznatelnou znackou.
Velkou zasluhu pii pracovani stimto novym designem mél svétozndmy umélec

Jonathan Ive, ktery ve spole&nosti Apple piisobi od roku 1996."

Obrazek 2: Evoluce loga Apple

A

®

Zdroj: INSTANTSHIFT. [online]. [cit. 2013-06-12]. Dostupné z: http://www.instantshift.com/wp-
content/uploads/2009/01/bcle-01.jpg

S EDIBLE APPLE: The Evolution and History of the Apple Logo. [online]. [cit. 2013-06-12]. Dostupné
z: http://www.edibleapple.com/2009/04/20/the-evolution-and-history-of-the-apple-logo/
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Jonathan Ive

Jonathan je designér, ktery pochazi z Londyna a v soucasné dobé piisobi na
pozici senior prezidenta primyslového designu a spada pod veleni Tima Cooka,
souCasného feditele spole¢nosti Apple. Jonathan je od jiz zminovaného roku
zodpovédny za nékolik inovativnich produkti, jako je iMac a novy Macbook. Stolni
pocita¢ iMac, ktery obsahuje pouze obrazovku a externi hardware byl v této dob¢ zcela
revoluéni novinkou a ihned si nasel své piiznivce. V soucasné dobé ma Jonathan Ive na
starosti 1 vedeni a koordinaci pfi vyvoji novych uZzivatelskych prostiedi Apple OSx
ai0S.

Obrazek 3: Vyvoj designu produktu iMac

Zdroj: DESIGN SOJOURN: Evolution of iMac. [online]. [cit. 2013-06-12]. Dostupné z:
http://www.designsojourn.com/wp-content/uploads/2012/11/evolution_of imac.jpg

Za svou praci se pysni fadou designérskych ocenéni a Apple produkty z jeho
ruky jsou stalou expozici napiiklad v MoMA v New Yorku nebo Pompidou v Pafizi.
V roce 2003 byl jmenovéan ,,designérem roku* a dostal titul Royal Designer od instituce

The Royal Society of Arts.'”

'* APPLE: Bios. [online]. [cit. 2013-06-12]. Dostupné z: http://www.apple.com/pr/bios/jonathan-ive.html
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2 VYZNAM PRO TRZNI USPECH

Jak jiz bylo feceno dtive, dobra prace s logem a znackou spolecnosti mize vést
1k vétSimu trznimu Gspéchu a mize pfispét ke zvySeni marze. Predtim, nez je vSak
spolecnost schopna vstoupit na trh, je nutné samoziejmé vypracovat firemni kulturu
neboli firemni identitu. Logicky to vyplyva ze situace, Ze spoleCnost, kterd nenese
zadny nazev, znacku ani piib&éh, nemlze ve vétsin€ piipadi konkurovat firmam, které
tento systém maji. Toto hraje opét velkou roli i pfi vizudlnim zpracovanim celého
projektu, ne jenom u jeho strategické c¢asti. Obstat proti konkurenénim znackam

s nenapadnym designem je ¢asto snad nemozné.

2.1 Firemni identita

Prvnim zminky o firemnich identitaich se datuji kolem konce 19. stoleti
a pocatku 20. stoleti. Jejich vyvoj pak vrcholi v 50-tych létech 20. stoleti. Od této doby
se stal tento trh velice lukrativni pro designéry. Dnes by vSak i designér m¢l pocitat
s védomostmi ohledné firemni komunikace a firemni image, coz jsou dalsi dva
nepostradatelné pilife. Stim souvisi 1 vice ¢i méné podstatné skloubeni nazvu

spole€nosti s jejim symbolem, pokud je to mozné.

Zkracené feceno se jedna o souhrn funkci a roli, které dohromady vytvateji
kontrolovany a limity omezeny celek. Je potfeba na zacatku ucinit nékolik rozhodnuti,
kterych je tfeba se drzet, jak ve strategii, tak v designu samotném. Bez nazvu a loga si
nelze identitu a komunikaci spole¢nosti viibec pfedstavit. Zde proto neni vliibec snadna
uloha pro designéra spojit dohromady strategické a umélecké potieby. Zkratka se da

fici, ze v idedlnim piipad€ je obchodni strategie viditelna skrze graficky design.
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Velké spolecnosti maji v tomto sméru rozhodné vice prace, protoze jejich trzni
rozsah je Casto na svétové urovni. Naptiklad vyzkum spolecnost British Airways, ktera
se rozhodla vroce 1997 vypracovat novy re-design, trval ¢tyfi roky. Jako svétova

spolec¢nost tak musela projit fadou rozhodnuti.

Mensi spolecnosti maji v tomto ohledu jist¢ vyhodu, jelikoz je necekd prace
s tak obsahlou problematikou. Nicméné je nutné, aby jejich vizudlni komunikace
reprezentovala jejich operovani na trhu. Tyto identity mohou byt vice individualni
a pusobit vice kompaktni. VSechny tyto pravidla opét napomahaji k vytvoreni silné
a konkurence schopné znacky. U malych spolecnosti vSak nejde pouze o vyhodu pfi
udrzeni kompaktniho designu, ale také pracuji s mensim publikem, které je mnohem
méné anonymni, neZ masové. Zde se pravé nachdzi piilezitost pro strategii i design

k tomu piesné zacilit do ur¢itého bodu cilové skupiny a mit tak v&tsi Sanci uspét."

Elementy identity

Jednotlivé elementy i firemni identita jsou néco, co by mélo byt unikatni.
Alespont se snazit tomu piiblizit, jak jen to je mozné. Pokud vSak vychdzime z firemni
historie, jeji filosofie a zaméfime se také na lidi, ktefi ve spole¢nosti pracuji nebo ji
vlastni, tak se ndm tento proces unikatnosti zaéne sdm vyobrazovat. Doporucuje se

zaCinat pravé ndzvem a logem, protoze to je vétSinou prvni impuls pro spotiebitele.

Ni¢im atypicky neni ani slogan spolecnosti, ktery Casto navazuje na ndzev
abyva knému casto i1 pfipojen v logotypu. Je to nastroj ktomu, jak vyvolat ve
spotiebiteli ur€itou emoci, kvuli které by se mohl stit potenciondlnim zdkaznikem.
Jednim z nejzndméjsich slogant nasi doby je bezpochyby ,,Just Do It* od spolecnosti
NIKE, o které¢ zde jiz byla fe¢. V piekladu ,,Jdi do toho* jako by samo vybizelo k tomu
dokézat ve sportu vic nez jsme doposud zamysleli. Zarovei tak vyvolava pozitivni pocit

pfi rozhodovani.

"> RIVERS, Charlotte. Identify: building brand through letterheads, logos and business cards. Hove:
RotoVision, 2003. ISBN 28-804-6723-3, str. 11
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Pokud méame ptipravenou firemni identitu, tak je potieba ji dostat mezi
spotiebitele a nastavit komunikaci mezi nimi a spole¢nosti. Tento proces neni otazkou
jednoho sezeni, ale jedna se o proces, ktery miize trvat klidné i n€kolik mésicti plnych
pfiprav a vyzkumi. Zde se také setkdva design poprvé s opravdu redlnou situaci a je
potieba, aby spolecnost design dobfe prezentovala a on tak mél vétsi Sanci se uchytit.
Pokud se vyslany signdl uchyti, je tfeba naddle posilovat podvédomi o znafce pomoci

reklamy a propagace.'®

v . ’ ’ ’ . v sy v ’ v . 17
., Spotiebitelé tak musi byt vedeni k nasmérovani se na smer, ktery pozadujeme.

Propojeni loga se znackou

Logo je casto nositelem kvality a v mnoha pfipadech je i tim hlavnim, co
spolecnost vlastni. Maji obrovskou hodnotu, vzhledem kjejich schopnosti
v rozhodovacim procesu spotiebitelti. Logo tak komunikuje kazdy den a je propleteno

snad ve vSech elementech identity.

I proto existuji ptfipady, kdy velké znacky, které se mohou pySnit silnymi
logotypy, vytvareji jiné segmenty ve firmé¢ a snazi se asociace spjaté s logem prenést
i na dal$i produkty. Napftiklad spole¢nost Rolls Royce, kterd je vyhradné vyrobce obfich
technickych produktii, dokazuje své schopnosti i na automobilovém primyslu. Od
znacky tak méame jisté ocekavani a miizeme se takika spolehnout na technicky dokonalé
spojeni automobilu a vyspélosti technickych laboratofi Rolls Royce. Takovychto

~ ’ v 1 v 18
spole¢nosti bychom vsak nasli celou fadu.

' RIVERS, Charlotte. Identify: building brand through letterheads, logos and business cards. Hove:
RotoVision, 2003. ISBN 28-804-6723-3, str. 13

' ROWDEN, Mark a Mark ROWDEN. Identity: transforming performance through integrated identity
management. Burlington, VT: Gower, c2004, xi, 238 p. ISBN 05-660-8618-2, str. 220

'S ROLLS ROYCE. [online]. [cit. 2013-06-13]. Dostupné z: http://www.rolls-royce.com
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V hor§im ptipadé se pak stava, zZe si lidé pofizuji nekvalitni véci, které maji na
sob¢ rousku luxusu vedenou pod zndmou znackou. Dobfe je to viditelné na hodinkach,
které se prodavaji pod luxusnim brandem, avSak ne vzdy s kvalitnim strojkem. Opét je
tedy spotiebitel ovlivnén a svlij nadkup neuplatituje racionalné. Vse je to vlastné

o vytvofeni Zivotniho stylu, ktery lidé radi a dobrovolné nasleduji."

Design manual

Design manual je nepostradatelny téméf pro kazdou spolecnost, zvlast' pak pro
potfeby svétovych znacek nebo firem, co se rozhodli fungovat na bazi fransSizingu.
Jejich potieba sepsat vSechny pravidla a néstrahy je vice nez zddouci. Design manual by
mél fungovat zaroven v digitdlni formé pro potifeby novinafii a ostatnich grafickych
studii, tak i ve formé tisténé. Tisténa forma je nezbytna k presnému ndhledu elementd
v realném meéfitku. Designér si tak 1épe predstavi, pro¢ je vlastné omezena minimalni
povolend velikost a miize tak svou finalni podobu ovéfit s manudlem. V digitalni

podobé je to dosti neptesné.

Graficky design neni demokracii a proto je dobré brat manualy opravdu v potaz.
Tyto manualy se uplatiuji jak pro digitdlni grafiku, tak pro tiSt€nou. LiSi se pouze
nastroji a jinou formou zpracovani, ovSem jejich zaklad je v obou piipadech stejny. Zde

je n€kolik tezi, proc¢ je vlastné dilezité takto slozity proces zpracovat.

* Mite jednoduSe sefazeny a srozumitelny navod, jak se slogem a designem
vypotadat v rdmci vaseho projektu.

 Rad vypada profesionalné. Je pak ziejmé, Ze kazdy detail délate s rozmyslem.

* Mate hlavni kontrolu nad grafickym designem. Pokud se stane situace, Ze né¢kdo
pouzije vase logo nebo design Spatné, tak se miizeme odvolat na tento dokument
a spolupraci zrusit bez finan¢nich ztrat.

* Nuti definovat a zdokonalovat vlastni ndvrh, coz je dobry pomocnik 1 pfi

projektovani spravné soudrznosti designu.

' RIVERS, Charlotte. Identify: building brand through letterheads, logos and business cards. Hove:
RotoVision, 2003. ISBN 28-804-6723-3, str. 14
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* V neposledni fad€ i cena, kterou designér mize pozadovat za takto odvedenou

praci je jist¢ vetsi nez pouze odevzdany logotyp v souboru JPG.

Jiz se zde mluvilo o filosofii spolecnosti a ta méa své misto i v design manuélu.
Byva zpravidla v pfedni ¢asti jako prvni nebo druhd kapitola. V praxi je béZzné, ze se
presko€i ihned na stranky ohledné pravidla, co potfebujeme. Takto bychom to mohli
provozovat v ptipadé, ze se jdeme do manudlu podivat nejméné podruhé. Pfi prvnim
setkani se smanudlem bychom méli projit dokument od zacitku do konce
a nevynechdvat na prvni pohled nezajimavou pravé filosofii. VEtSinou pravé tento text

je klicem k pochopeni, jakymi pravidly se cela identita tidi.

U velkych spole¢nosti zde nachdzime také s oddily pro PR a pro zapisovani
nekterych ufednich dokumenti. Manual zkritka neni limitovan obsahem, ale kazda
firma si maze zvolit svlij individudlni podle jejich potieb. Pokud se jedna o pravidla
z oblasti dokumentt a tiskovin, tak ty byvaji bézn¢ dopliovany o typografické poucky
a pravidla. Fransizingové spole¢nosti maji povinnost uvést do manudlu jejich mutace
logotypu pfi zménach svétovych mést. Pobocky tak maji jasné definovéano, kde, jak

a kterym pismem vytvofit novou mutaci znacky spole¢nosti.*’

* SMASHING MAGAZINE: Designing Style Guidelines For Brands And Websites. [online]. [cit. 2013-
06-13]. Dostupné z: http://www.smashingmagazine.com/2010/07/21/designing-style-guidelines-for-
brands-and-websites/
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2.2 Vliv znac¢ky na chovani zakaznika

Povédomi

Pokud chceme vytvofit povédomi, tak bychom méli mit na paméti, ze proces
vyzaduje, aby produkt ziskal identitu tim, Ze se spoji prvky celé firemni identity a loga
samotného s produktovou kategorii a s typickymi situacemi nékupu, spotfebé a uziti.
Pokud je to mozné, tak je dobré si udrzet podvédomi o znacce za jakychkoliv okolnosti.

Kevin Keller rozliSuje ve své knize vlastnosti povédomi na hloubku a §itku.

Hloubka povedomi o znacce se tyka pravdepodobnosti, ze prvek znacky vytane
spotrebiteli na mysli, a lehkosti, s jakou ktomu dojde. Napr. Znacka, na kterou si

vzpomenete snadno, ma hlubsi uroven poveédomi nez ta, kterou jen rozpozndte.

Sirka povedomi se tyka skaly situaci nakupu ¢i vyuziti, v nichz se prvek znacky
vynori v mysli zakaznika. Sirka povedomi zavisi do velké miry na organizaci znacky

a znalosti o produktu v paméti.

V prvni fézi je tieba, aby ¢lovék ihned rozpoznal znacku pokud ji vidi nebo se
sni setka. Z hlediska spolecnosti je toto zdklad, ktery musi pfedat spotiebiteltim.
V druh¢ fazi by lidé m¢li mit na paméti va§ vyrobek a to obzvlast v piipad¢ pokud
chtéji néco specifického. Naptiklad hledate v obchodé¢ néco zdravého a pritom
chutného. Kazdy znas si pod timto terminem pfedstavi znacku jinou, na zakladé
individudlnich chuti a pojeti co je zdravé. Pokud se vSak spole¢nost chce soustiedit na
pravé tyto dveé klicova slova, tak bychom si méli pfedstavit pravé tuto znacku
v idedlnim ptipad€. Pokud se spotiebitel dostane ke kupnimu aktu a produkt spotiebuje,
tak by v ném m¢él zanechat pocit uspokojeni pravé téch dvou potieb, které pozadoval.
V opacném piipad¢ by si mohl pfist€¢ vybrat znacku jinou se stejnymi hodnotami
a pokud by uspél, tak by své mysleni pieorientoval na plné€ jinou spole¢nost. OvSem
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neni to ndhoda, spiSe pouze lepsi prace na onom konkurenénim produktu.

* KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN 978-80-247-
1481-3, str. 107
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Produktové kategorie

Nejbéznéji se u potravindiskych znacek vyskytuji struktury produktovych
kategorii, které pracuji jako skupina. Skupina, ktera je jak strategicky, tak i graficky
sladéna do jedné celkové série. U potravinaiského primyslu je pravé proces prodeje
organizovan do skupin produktii. V dnesni dob¢ jiz kazdy oddil nabizi n¢kolik variant
a druhi, jak k danému produktu pfistupovat a ptesto si zachovat svou kategorii. Tato
kapitola je v prvni fad¢ slozitym procesem pro grafického designéra, ktery musi celou
sérii produktd analyzovat, jak se na ni koukd spotiebitel a dale, aby vysledny

produktovy design byl pouzitelny na vice druht obalt.

Tim se ndm otevira dalsi hlubsi specifikace produkt a dalsi pfilezitosti pfijit
s néim novym, co zaujme. Opét zde dominuji velké znacky a naptiklad u pivnich
vyrobkll miizeme mit vice oblibenych znacek na vice druhli piva. Nékteré spolecnosti
nemusi také nabizet tak Sirokou Skdlu produkti a chuti jako jini a pfesto mohou

kuptikladu dominovat svétlym lezaktm.

Oblibenou kategorizaci v ¢eskych zemich je vSeobecné znamé Skatulkovéni
pomoci ceny, kterou mize jeSt¢ dale rozdélovat produkty. V potravinafstvi napiiklad
ochucené¢ a neochucené népoje, teplé a studené napoje nebo mlécné vyrobky atd.
Z hlediska této prace je vSak v této kapitole dllezité si uvédomit, Ze design hraje velkou
roli, pokud probihd prodej ve skupinach. Zaroven zpohledu designu je nesmirné
dilezité udrzet série graficky sladéné a provazané znackou spole¢nosti. Praveé znacka je
ve vetsSing pripadu tim prvnim a nejvétsim, co vas na obalu napiiklad vody zaujme. Déle
vybirame uz pouze prichuti, ale podvédomé vétime znacce, kterou jsme si vybrali
a mame dal$i moznost volby. Ocekavame vSak stejnou kvalitu a asociace, které mame
spojené se znackou, bud’ podle vlastni zkuSenosti, nebo jsme podlehli strategickym

trikiim spole¢nosti.**

** KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN 978-80-247-
1481-3, str. 108
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Vykonnost znacky

Vztahuje se vice k vnitfnim vlastnostem znacky, charakteristikdm produkti
a sluzeb. Jak je na tom produkt co se tyce objektivnich hodnocenich kvality. Je produkt
spolecnosti v souladu s uzitkovou, estetickou a ekonomickou potiebou spotiebitele jestli
si preje pravé to, co mu nabizime v dané kategorii. Soustfedéni se firem na tyto
charakterové vlastnosti produktu jim dodavd konkurenéni vyhodu a vytvaii tak stale
siln¢j$i produkt. Jedna se zde i o otazku designu, jestli je v souladu se vSemi pottebami

vvvvvv

zaklady vykonnosti znacky:

1. Primarni sloZeni a doplitkové vlastnosti.

2. Spolehlivost, trvanlivost a provozuschopnost produktu.
3. Efektivnost a vykonnost sluzeb, empatie.

4. Styl a design.

5. Cena.

V kazdodennim Zivoté¢ se miizeme setkat i s tim, jak lidé vybiraji vyrobky podle
urovni, které jsou nastaveny. Velmi vysoké a vysoké urovné produkti vSak mohou
nabizet dal$i doplikové individudlni vlastnosti, které mohou dopliovat zakladni
potieby. Existuji tak vlastnosti, které jsou dilezité, aby produkt pracoval tak jak se od
néj ocekdva a poté jsou zde dalsi charakteristika jako naptiklad mnohem snadnéjsi
vymeéna dili a aprava nebo mnohem vice univerzalnéjsi vyuziti nez u konkurence. Tyto

vlastnosti jsou individualni v kazdé oblasti vyrobkt a sluzeb:

* Nékteré kategorie maji mdlo komponentit &i vlastnosti. U chleba predstavuji
hlavni komponenty obili a kvasnice, konzistence a nutricni obsah (uhlohydraty,
vidknina, bilkoviny, Zelezo, vitaminy a mineraly). Dalsich rozliSovacich
vilastnosti je malo.

* Nekteré produkty maji mnoho zdkladnich komponentii, ale jen madlo
vlastnosti. Toustovaci pec sestavend z kovového ci plastového pouzdra, nadoby
na peceni, odpadni sbérné vanicky, peciciho rostu, sklenénych dvirek, 1200-

1600 wattoveé zastrcky a elektricke sniry. Pridavné vlastnosti mohou zahrnovat
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bezpecnostni opatieni (napr. automatické vypinani pri otevieni dveri), zvonek
oznamujici dopeceni jidla a dalsi moznosti.

* Nekteré produkty maji mnoho komponentii a vlastnosti. Prenosny
radiomagnetofon ¢i radio s reproduktory muze kzakladnim komponentim
pocitat stereo radio, programovatelny prehrava¢ CD a prinejmensim jeden

prehravac kazet, siiiru stridavého napéti, bateriové napéti atd.

V kazdé z téchto vlastnosti je i prostor pro designové zpracovani, kterym je
mozné odlisit kazdy produkt. Je potieba ale vnimat produkt v ur¢itém case a reagovat
tak na zmény trendii a styld v cilové skuping. Velice vykonnd je vtomto smyslu
spolecnost Apple, ktera to dokazuje, jak svym preciznim designem a pouzitymi
materidly, tak 1 preciznim servisem doddni a designovym konceptem prodejen.
Samoziejmé na ukor ceny, kterda je vtomto piipadé¢ vyssi, nez je pravdépodobné
hodnota uzitnd. OvSem opét je tu status, zivotni styl a kultura spojend s designem

a trendy.

Cenova politika znacky je dalsi obsdhlou, ovSem spiSe strategickou Ccasti.
Z hlediska designu jsou spiSe atypické projevy limitovanych sérii, které jsou casto
dopInéné o ne méné kvalitni design. Cena je vSak rozhodujici vzdy a v kazdém detailu

. v ’ : 23
najdeme vzdy vice variant.

* KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN 978-80-247-
1481-3, str. 111-112
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Pocity vyvolané znackou

Reakce, které vyvolavaji ve spotiebiteli emotivni pocit, vyvolaného znackou se
vztahuje na jeji spoleensky obraz. Stejné tak produkt, logo nebo piibeh firmy mohou
vyvolavat tyto pocity, at’ uz se jedna o vztah spotiebitele samotného nebo jejich vztah
k ostatnim lidem. Intenzivni a silné asociace si milZzeme vytvafet naptiklad pfi
konzumovéani ¢i uZzivani nékterych produkti. Pozitivni smySleni vyvolala ve
spotiebitelich spolecnost Coast, ktera vytvotila mydla, ktera nepali na o¢i. Do té doby
véc, kterd obtézovala patrné vétSinu lidi. Tento skvély marketingovy tah podpofili
sloganem ,,Pfekvapeni, které vam otevie oc¢i“, coz je zarovenl vtipné a dodava to

celkovému efektu hodné pozitivniho. Kellerovo rozdéleni zni takto:

1. Srdecnost: uklidnujici pocity; znacka na spotrebitele pusobi klidem a mirem.
Spotriebitelé se mohou citit sentimentdlné, oddané nebo maji pocit naklonnosti.

2. Zabava: optimistické typy pocitii;, spotrebitelé se citi pobavene, lehkovazné,
vesele, hravé atd.

3. VzruSeni: jina forma optimistickych pocitii; spotrebitelé se citi plni energie
a citi, Ze zazivaji néco zvlastniho. Znacky, které vyvolavaji pocity vzruseni,
mohou spotiebiteliim prinést pocit povzneseni, pocit, ze ,,ziji naplno* nebo, ze
Jsou cool, sexy apod.

4. Bezpeci: znacky vyvolava pocit bezpeci, pohodli a sebejistoty. Nasledkem toho
spotrebitelé neocekavaji obavy ci starosti, které by jinak mohli pocitovat.

5. Spolecenska pvijatelnost: spotrebitele maji pozitivni pocity ohledné reakci
ostatnich, citi, Ze ti druzi vnimaji jejich vzhled, chovani atd. priznive.

6. Sebeucta: znacka dodava spotrebitelum lepsi pocit ze sebe sama, citi pychu,

uspéch ci naplneni.

Prvni ze tfi pocitl jsou okamzitymi projevy a vychdzeji ze zkuSenosti, namisto
zbylych typi, které jsou individudlni, trvaji dlouhodobé a zaroven zvySuji Uroven

vaznosti.?*

* KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN 978-80-247-
1481-3, str. 111-119
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3 ZJEDNODUSOVANI A MINIMALISMUS

Minimalismus je aplikovatelny na vSechny mozné druhy uméni a mizeme se
setkat 1 slidmi, ktefi minimalismus pouzivaji denné ve svém Zzivoté. Historicky
datujeme minimalismus do 50. let 20. stoleti. Je to americky umélecky styl, ktery se
postupem let stdval ¢im dal vice popularnim. Pivodné vznikl v malbé a postupné

pronikal do vice uméleckych stylii jako hudba, architektura a do dalsich odvétvi.>

Hlavnim principem je zjednodusit svlij vizudlni projev na minimum, vysledna
prace je pak charakterizovdna extrémné jednoduchou formou. Zcela ucelové se zde
nevyskytuje pfili§ mnoho expresivniho obsahu. Umélecké dilo tak odkazuje a upoutava
pouze na sebe sama a ne na nic jiného kolem. Vtipnym zplsobem to ekl
minimalisticky malii Frank Stella, ktery byl zaroven i jeden z prvnich v tomto sméru

vubec:

,» 10, co vidite, je to, co vidite*

Jednim z nejvyznamnéjSich teoretikti byl Donald Judd, ktery zaroven sepsal
i manifest s nazvem ,,Specific Objects” v roce 1964. V minimalismu se vSak zlomovym
okamzikem stala skupinova exhibice s nazvem ,,Primary Structures, kterd se konala
v roce 1966 v New Yorku. Figurovali zde umé¢lci jako Donald Judd, Carl Andre, Dan
Flavin, Robert Morris a dalsi. Po této exhibice se stalo minimalistické uméni

specifickym a samostatnym oborem.

> MARZONA, Daniel a Uta GROSENICK. Minimal art. 1. vyd. Los Angeles: Taschen, c2006, 94, [2] p.
ISBN 38-228-3060-7, str. 6-7
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Umeélci pohybujici se na scéné minimalismu chtéli, aby mél divak okamzitou

a ¢istou vizualni odezvu a mohl tak nechat plisobit své emoce na barvu, tvar, prostor

nebo material. Minimalismus se snazi minimalizovat mystifikaci v uméni a odhalit tak

zakladni znak. Ve své dobé byl tento esteticky Cisty ptistup velmi revolucni, predevsim

v porovndni s uménim v t¢ dobé jako expresionismus. Action painting jako jedna

z metod té doby, kterd nanasi barvu na povrch akénim zplsobem a vybusné, je jisté

opakem klidného zobrazeni bilého kolecka uprostied Cisté barevné plochy. Da se fici, Ze

timto vyvolava minimalismus klid a harmonii.

Abychom dosahli extrémniho minimalismu, museli bychom se vyvarovat vSech

sebe—expresivnich zdroji, jakymi jsou:

Komporzice a slozitost tvaru.

Témata, Metaforické sdruzeni, symbolismus, duchovno.
Reprezentace, reference a asociace.

Cit a emoce, socialni komentar.

Prvky tradicni prdce, znamky osobniho projevu, aktivni projev

Wew s .

Naopak nejcéastéjSimi projevy se staly nasledujici elementy. Stile se vSak bavime

o puvodnich minimalistickych tradicich v extrémnim pripadé:

Pouziti geometrickych tvarii, jelikoz nemohou byt zaménény jako reprezentace
vnéjsiho svéta, ani nenosi v sobé skryty pribéh.
Pouziti  monochromatické palety primarnich barev, jedna se totiz

o nejzakladnéjsi barvy. Barva by neméla slouzit k vyjadreni pocitii a nalad, ale
pouze k vymezeni prostoru.

Vindustrialnim designu se pouzivaji hladkeé, priimyslové vyrabéné materialy,
jako absence umélcova osobniho prispevku. Materidly jsou pouzité surové

Lo . . 26
a nezmeénené, tak aby nemohli néco symbolizovat.

*® UNDERSTANDING MINIMALISM: Introducion to Minimal Art. [online]. [cit. 2013-06-13].
Dostupné z: http://understandingminimalism.com/introduction-to-minimal-art/
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3.1 Uspé&ny re-design®’

Nasli bychom celou fadu uspésnych re-designi ze vSech koutl svéta, ovsem
jeden znich se hodi z hlediska GspéSného zjednoduSovéni. Jednd se o piepracovani
znaCky spolecnosti Mareiner Holz, ktera je dlouholetym vyrobcem technik pro
osetfovani dievénych ploch. Spolec¢nost se soustiedi na 100% pfirodni krasu dieva
a snazi se své vyrobky propagovat velice luxusnim zptisobem, jak z hlediska reklamy,

tak designem samotnych produkti.

Tehdejsi spole¢nost Mareiner Holzindustrie si zménila ndzev a zkratila ho pouze
na ,,Mareiner Holz“. Tim vS8ak jejich inovace nekoncila a pozadali studio Moodley,
které se specializuje na vyrobu firemni identit, aby jim vypracovalo novy koncept
moderniho a ¢ist¢ho znaku. Na obrazku nize je vidét systematicky proces, ktery konci

velice zdafilym piktogramem, ktery navazuje na znak ptedesly.

Obrazek 4: Re-design loga Mareiner Holz

775 §3448
§538

2" BEHANCE: Mareiner Holz, Corporate Identity. [online]. [cit. 2013-06-13]. Dostupné z:
http://www.behance.net/gallery/Mareiner-Holz-corporate-identity-design/1716735
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3.2 Osamostatnéni piktogrami

S rostouci silou velkych svétovych znacek jako jsou Coca Cola, Pepsi, Adidas,
Intel, FedEx, Microsoft a Apple se setkdvame s trendem osamostatiiovani piktogram.
V praxi to znamend, ze pavodni kompletni brand v sob¢ vlastni urcity prvek, ktery je
schopen byt osamocen od celého logotypu a ptesto dokéze reprezentovat znacku stejné
dobte, jako v kompletnim provedeni. Tento proces trva nékdy i nékolik desitek let

v . YT r v ’ 28
a vyzaduje opravdu origindlni a extrémn¢ rozeznatelny znak.

Jako ukazka dobrého osamostatnéni piktogramu je spolecnost Starbucks, jejichz
znacka se stala natolik zndmou, Ze si mohou dovolit oddé€lit typografii logotypu. Jejich
symbol se totiz stal natolik rozeznatelnym, ve spojeni s jejich firemni barvou, Ze jiz neni
nutnosti pfipominat nazev spole¢nosti. Uskali je v tom, Ze designér by mél v lepsim
ptipadé myslet na mozné budouci oddé€leni logotypu a piktogram by meél byt schopen

tento krok pfijmout a stat sdm o sobé¢.

Obrazek S: Evoluce loga Starbucks

1971 1987 1992 201

Zdroj: LIPPIN COTT. [online]. [cit. 2013-06-13]. Dostupné z:
http://www lippincott.com/files/cache/LogoEvolution 959 487 cy 90.jpg

¥ FONT. [online]. [cit. 2013-06-13]. Dostupné z: http://www.font.cz/logo/jak-budou-vypadat-loga-aneb-
unifikovany-design.html
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PRAKTICKA CAST

4 UVOD DO PRAKTICKE CASTI

Ukolem praktické &asti této bakalaiské prace je popis procesu vytvateni firemni
identity, v prvni fad€ logotypu samotného pro spole¢nost Sweet Factory. Je to zptsob,
jakym lze dokézat, ze v pozadi tvorby firemnich identit se nachazi spousta nastrah, ale
také spousta pfilezitosti. Pomoci téchto pfilezitosti miZeme vytvofit originalni
a rozpoznatelnou identitu. Pfi tvorbé této firemni identity bylo postupovéano standardné,

jak je tomu zvykem v profesiondlni praxi:

* Seznameni a cile

* Idea

* Skicovani

* Digitalni zpracovani
* Manualy

e Realizace

Tento zplisob by mél zajistit profesionalni pfipravu celé identity a moznost tak
docilit opravdu originalnich atributl, namisto ,,prvoplana®, které jsou ve vétSiné piipadi
prvni véci, které tvlirce napadnou pifi zamySleni nad tématem. Napiiklad pokud
vypracovavame logotyp nebo identitu na fotbalovy Sampionat, tak prvni, co napadne
nezkusSené¢ho grafického designéra je pravdépodobné atypické znazornéni fotbalové
mice, coz je klasicky ,,prvoplan® pii tvorbé téchto sportovnich udalosti. Je zapotiebi se
zamyslet, jestli neni ndhodou v kazdé oblasti néco zajimavejSiho a duchaplnéjsiho, nez
standartni nastroj k provozovani této ¢innosti. Ve vétSiné pfipadl je tomu tak, Ze pfi
bliz§im zkoumani dané¢ho oboru zjistime, Zze se zde objevuji atributy, které jsou

hodnotnéjsi. Naptiklad u tohoto fotbalového turnaje by bylo mozné zndzornit skandujici

vvvvvv

wewr
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4.1 Predmét praktické casti

Hlavni naplni tohoto projektu je vytvofit silny logotyp, ktery by dokézal stat
sdm o sob¢ v minimalistickém designu, podle pozadavki klienta. Dale vytvofit vSechny
potiebné dokumenty, které firma bézné pouziva kazdy den, tak i dokumentu pro tzv.
zvlastni pfilezitosti jako jsou podekovani vyznamnym partnerti spolecnosti nebo
osloveni novych klientl, kteti by mohli mit velky pfinos pro spole¢nost. Standartnim
postupem bylo také vypracovat vizitky, obalky a webové stranky sjednocené s firemni
identitou, tak aby bylo lehce rozpoznatelné na prvni pohled, Ze ¢lovék jednd se stejnou
firmou, od které dostal naptiklad vizitku. Proto je vlastné cely proces tvorby firemni
identity procesem vytvafeni systémui a pravidel, které jsou sepsdny v logo-manuélu
a design-manualu. Tyto manudly slouzi nejen spolecnosti jako nastroj pro spravné
uzivani ,,identity*, ale také pro vytvaieni novych elementd, které miize vykonavat i jiné

grafické studio.

Nejedna se rozhodné o projekt malého rozsahu, protoze se zde bude muset fesit
firemni identita komplexné¢ jako celek. Pokud se podafi fesit projekt jako celek je zde

moznost, ze se vyvarujeme chyb v sourodosti identity.
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5 SEZNAMENI, STRATEGIE A CIiLE

5.1 Seznameni se s tétmatem

V uvodu kazdého projektu je dobré zajimat se o obor, pro ktery mame pracovat.
Praci grafického designéra to tak déla zajimavéjsi, jelikoz kazdy obor je jiny a pfinasi
nové poznatky. Clovék se tak dostane k zajimavym projektiim, o kterych by se b&zné
tteba ani nedozveédél. Proto je dualezité sejit se nejdiive s klientem na tvodni schiizce,
kde si spolecné probereme jeho zamér a zjistime, ¢im se zabyva. Je opravdu dilezité si
hned na prvni schiizce zajistit co nejvice zdrojli, ze kterych je mozno Cerpat, poptipadé
pfi jedndni s velkymi spole¢nostmi je pfedmétem jednani jejich vypracovany ,klientsky
brief“. V tomto dokumentu se nachazi veskeré udaje potiebné k vypracovani daného
projektu. Na zakladé rozboru situace se ze strany studia vypracuje ,,kreativni brief”, coz
je néco jako zpétna vazba na brief klientsky. V tomto dokumentu reagujeme na strategii

a cile, které si spolecnost urcila. Jsou to vlastné navrhy nebo rozbory moznosti, jak

dané¢ho cile dosahnout i s ndznakem vizualniho zpracovani.

Pti dal$im jednani, po dohod¢ zobou stran, kdy se projednaji postupy, se
dohodneme na predbéznych terminech dodani, pokud neni termin piesné dany jiz od
zacatku. Je také potieba sjednotit klientsky a kreativni brief, tak aby co nejlépe
vyhovoval obéma strandm a zarovei splioval vSechny technické pozadavky pro tvorbu.
Pokud se podafi tyto véci vyiesit hned na zac¢atku projektu, je potom snazsi pro praci

grafického designéra postavit se k danému problému a zacit hledat feSeni.
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5.2 Uréeni cilu

Na zéklad¢ seznameni se s tématem zacneme vypracovavat podklady k urceni
cili a hledame silné stranky projektu a zaroven jeho ndstrahy. V tomto projektu se za
hlavni cil povazovalo vytvofeni silného firemniho logotypu, jelikoZ je to primarni véc
pro spolecnost, ktera se zabyva ¢innosti prodeje zemédé€lskych komodit a jejich firemni
dokumenty jsou az na druhé koleji. Z hlediska designu se za cil povazuje vypracovat
minimalisticky styl, ktery by byl dlouhodobé udrzitelny a piipraveny pro piipadné
inovace v budoucnu. Je dulezité, abychom si udé¢lali obrazek o tom, jak to ve firmé
funguje a co je pro spolecnost opravdu dulezité ve firemni identit¢ a co jim muze byt
pfinosem. Jinak by tomu bylo napfiklad u pravnickych firem, kde je primarni jak
logotyp, tak 1 dokumenty, které se pouzivaji denné ve velkém mnozstvi. Tato spolecnost
ovSem krom faktur tolik dokumentl nepouziva a proto miize byt kladen vétsi diiraz na
estetiku celého projektu, nez na jeho propracovanou prakti¢nost. Pfesto je zapotiebi
zustat, jak se fikd nohama na zemi a piili$ ,,neulétnout” v grafickém zobrazeni a trochu
praktického vyuziti pouzit i zde. DalSim ne zcela béznym ukolem bylo vypracovat
luxusni variantu firemni identity. Zde je misto, kde mlize grafik uplatnit své znalosti
z oblasti novych technologii a pouziti zvlastnich metod tisku. Tato varianta by se vSak

nem¢la pfili§ vzdalovat od piivodniho zédkladniho konceptu.

Je také dobré si uvédomit, ze v tomto piipadé nejde primarné o ziskani novych
zakaznikl a proto neni nutné vypracovavat SWOT analyzu a detailné zpracovat cilovou
skupinu. V projektu se jednad pravé o praci se spolecnosti jako takovou. Okrajova
analyza nebo pouhé zamysleni o ,,cilovkach® by se vSak méla objevit v kazdém dobrém

procesu.

Zde se setkavame s primarni cilovou skupinou, kterou tvoii podnikatelé, ktefi se
spolecnosti jednaji o vykupu nebo ndkupu komodit. Tito lidé patii ve vétSin€ pfipadd,

jak bylo patrné na zéklad¢ jednéani, do kategorie téch movitéjSich a proto je pro né

uréena luxusni varianta, tak aby korespondovala s jejich Zivotnim stylem.
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Existuje mnoho technologii a prvki v grafickém designu, které vytvateji obecné
preferovany vzhled pro vytvofeni luxusniho dojmu. V druhé fad¢ zde ovSem nardzime
také na zemédélce, se kterymi spole¢nost jedna piimo a tito lidé maji zcela jiny zebticek
hodnot a i systém jednani. Proto je zde dilezité pro né vypracovat jednoduché
a pfehledné grafické prvky, aby v jejich nabytém pracovnim programu neztraceli Cas
hledanim konkrétnich firem, ale aby ihned védéli, co ke které spolecnosti patii. K tomu
pfispéje piktogram spole¢nosti, ktery jako punc je vidét na vSech merkantilnich
tiskovindch. Vice o tomto provazani logotypu s firemni identitou je napsdno dale

v dokumentu.

5.3 Idea a skicovani

vvvvvv

mensi lokdlni projekt stejné jako pro mezinarodni s velkym rozsahem. Dulezitym
aspektem je promyslet si na zafatku, ¢eho chceme dosahnout, jakym zplsobem
dosdahneme vysledného vizualu a pfedevsim jaky pocit ma projekt vyvolat, at’ uz ptimo
nebo nepiimo. Pfimym projevem se rozumi napiiklad plakat zaloZeny pouze na pismu,
ktery jasné sdéluje informaci, namisto za nepiimé zobrazeni bychom mohli povazovat
napiiklad pocit vyvolany barvou nebo obriazkem, ktery na prvni pohled poukazuje
pfimo, oviem v pozadi se miize skryvat hlubsi vyznam. Radnou p¥ipravou této idee se
vyhneme prvoplanové grafice, kterd je pouze tzv. ,grafickou exhibici“ bez hlubsiho

vyznamu.

Existuje spousta pomiicek, které pomahaji pti vypracovani idei, ovSem jsou pro
kazdého grafika jiné a Casto individudlni. Nejlépe osvédéenym zplsobem je vypsat si na
papir vSechny atributy spojené s danou firmou a postupné systematicky vybrat dva az tfi
hlavni, které budou v budoucnu hrat dilezitou roli pfi rozhodovéani o tvorbé firemni
identity. Zde tomu nebylo jinak a z pocatku se hledalo, jakym zptisobem se bude ubirat
myslenka pro spolecnost, kterd je dodavatelem piirodnich surovin, jako je cukr, pSenice
a fepa. Zaroven je spolecnost nadfazena né€kolika dcefinym spole¢nostem, tudiz bylo

potieba skloubit pfirodni atributy, spolecné s urcitou davkou univerzalnosti. Celému
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procesu, jak vypliva z urenych cilii, musi dominovat logotyp spole¢nosti, ktery ponese

funkci hlavniho symbolu.

Idea je v nékterych ptipadech to nejcenné;jsi, co projekt nabizi a mize vzniknout
1 z tak primitivniho pfipadu, jako je pohled na urcitou véc, kterda nemusi byt nutné
v souladu s obsahem projektu, ale vytvaii urcity design, ktery by se mohl hodit.

Vétsinou se tyto jevy nachdzi v detailu kazdého objektu.

Pokud jsme ziskali urcitou pfedstavu o tom, jak by méla vysledna firemni
identita vypadat, dostavame se k procesu vytvoreni si ndkrest v redlnych formatech.
Neni vhodné vypracovavat skici ihned pfimo v pocitaci, jelikoz je potieba si piedstavit
realné situace, kterym budou identita i logotyp podrobeny. Naptiiklad je potieba si
poodstoupit a podivat na celek z vétsi dalky, kvili tomu abychom vidéli, jak plsobi
design na stole plném véci. Ziskdme tak lehkou predstavu o tom, jestli dokaze logotyp

zaujmout i v chaosu pracovniho stolu.

V ptfipad¢é logotypu se zacnou rozpracovavat graficky jiz zminéné atributy.
Kazdy atribut je nékdy méné ¢i vice slozité naznacit pomoci vizudlu, ov§em kazdy se da
n¢jakym zpusobem vyjadiit symbolem nebo piktogramem, ze kterych se v dalsi fazi
vytvareji kombinace danych piktogrami, které vyjadii, na co se spole¢nost zamétuje.
Nejhorsimi ptipady vizualniho zobrazeni jsou emoce a atributy, které nemaji hmatatelné
podklady. Na druhou stranu mame k dispozici Sirokou $kélu barev, kterd sama o sob¢
vyjadfuje pocity. Musime si ovSem dat pozor na to jak barva funguje v urcité oblasti

nebo kultufe.

Vysledny symbol by m¢l byt dosti originélni, tak, aby byl lehce rozpoznatelny
grafické agentury musi zabyvat. Problém vznikl hlavné nartistem spolec¢nosti, kdy kazda
by v idealnim ptipad¢ méla mit originalni a specifickou znackou. Zptusobuje to i1 takové
ptipady, kdy se dva nezavisli designéfi vytvofi téméf totozny vysledek, ktery ovSem
vychézel zuplné jinych podkladi a piiprav. Proto je dilezité co nejvice sledovat
grafické déni v ulicich své zemé, sledovat média a kazdy den si tak analyzovat, které
znamé znacky figuruji na naSem trhu a vyvarovat se tak plagiatorstvi. V posledni dobé

nam k tomu pfibyl jesté problém socidlnich siti, jelikoZ s jejich narGstem se skyta
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moznost prosadit znacku velice snadno do zahranici, pokud zde jiz nefiguruje. Proto je
dnes dobré v ramci moznosti sledovat 1 zahraniéni média, jak hlavni svétové kanaly, tak
i déni ve strukturovanych médiich na graficky design, marketing a uméni. Sledovani
téchto médii je pro tvlrce nendsilnd vSedni analyza, ktera je doprovazena inspiraci

a sebevzdélanim.

Obrazek 6: Skicovani
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Zdroj: Osobni zdroj.
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6 LOGOTYP

Pokud jsme s fazi skicovani dostatecné spokojeni, mlizeme priejit do faze
vypracovani prvka do digitalni podoby. Existuje mnoho zpusobt, jak obraz ptevést,
ovSem nejpouzivangj§imi zplusoby jsou naskenovani anebo fotografie. Pokud
samoziejmé bereme v uvahu, Ze obraz vznikl béznou kresbou. Existuji totiz i digitalni
pomiucky od spole¢nosti Wacom, jako je napiiklad digitalni plocha s digitdlnim perem,
které ptenasi redlnym pohybem kresbu ihned do digitalni podoby. Skenovani je vhodné
v praxi pouze do formatu papiru A4 nebo A3, jelikoz vétsi scannery jsou drahé
a zabiraji vétsi prostor. V tomto piipadé je moznost pravé fotografického ateliéru.
Dnesni digitalni fotoaparaty jsou natolik schopné, Ze vysledny obraz je dostatecné ostry,

Citelny a jeho digitalni rozmér je vice nez dostacujici.

Pii ptechodu na digitdlni formu pouzivime piechod mezi ,rastrem*
a ,,vektorem®, to v praxi znamena, Ze rastr pii zvétSovani svého rozméru ztraci svou
kvalitu a rozpadé se. Jeho body nelze zvétSovat bez ztraty kvality. Jedna se naptiklad
o fotografie. Oproti tomu vektorova grafika je souhrnem bodl, které dohromady
vytvareji vysledny obraz. Vysledek je potom zméti vektorovych plath, které pokud se
zveétsuji, tak jejich hrany a celd plocha zlstavaji stejné ostré. Hlavni uplatnéni vektoru

najdeme v pfipadech, kdy pracujeme s vice formaty a je potieba s grafikou pracovat.

6.1 Atributy

Jiz v ptedchozich kapitolach je popisovana dilezitost atributl v pfipadé tvorby
piktogramti a grafickych prvkl. V ptipadé piktogramu je to samoziejmosti a obzvlast’

zde to hraje obrovskou roli.

Ze spolecnych jednani vyplivalo, Ze je pro spolecnost velice dilezitd doprava
dané¢ho zbozi, jelikoz je to tzv. ,,denni chléb®, s kterym se musi setkavat. Proto jsem se
chtél u hlavniho atributu inspirovat dopravni logistikou, ktera je pro spole¢nost dulezita
pfi pfepravé komodit, s kterymi obchoduji. V této oblasti jsem inspiraci nasel pravé

v zékladu celého procesu a tim je infrastruktura. Pfi blizSim zkoumani dopravni
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infrastruktury jsem nachéazel zajimavé obrazce, které jsou vytvafeny klikaticimi se
silnicemi napti¢ tzemimi. Obrazce klikaticich se silnic mi dodaly design, kterym jsem

chtél znazornit dalsi z atributi, ktery si spole¢nost ptéla, a tim byli iniciély.

Inicidly spolec¢nost Sa F se nakonec ukazali jako bezproblémové v piipadé
navrhnutého designu a proto se jiz nebylo tfeba vracet zpét, ale pokracovat ve vybéru
toho nejlepsiho tvaru. Je potieba si vyzkouset vedle sebe né¢kolik moznych varianta, jak
by mohli byt pismena ztvarnéna. Na zaklad¢ tohoto obrazu jde uz jen o to, jaké ma
graficky designér oko, tak aby vybral z n¢kolika tvart ten, ktery ma graficky nejlepsi
estetickou hodnotu a zarovefi je nejvice rozpoznatelny pro laickou vefejnost. Castou
chybou grafickych studii je, ze vysledny piktogram je pfili§ komplikovany nebo
vyjadiuje piili§ hlubokou myslenku, kterd je vyjadiena jako primarni atribut a je zndma
spiSe autorim, nez aby byla patrna z vysledného vizualu. Casto se tak mize stat, Ze
piktogram pusobi primitivné, i kdyz mize skytat skrytou myslenku. V ramci projektu
pro Sweet Factory bylo opravdu potfeba uchovat hlavni a ne tak hlubok¢ atributy jako
pfednost. Proto jsem se pouze inspiroval okrajové nckterymi dal$imi atributy pfi

findlnich upravach piktogramu.

Jednim z nich se stal znak Slovenska, ktery mi byl inspiraci pfi vybéru tvaru
erbu, ktery obepina piktogram s inicidly. Vybral jsem ho pravé proto, Ze spolecnost
pochéazi ze Slovenska a bylo vhodné ho zvolit. Zaroven se inicialy v jistém smyslu
podobaji kiizi, ktery je také soucasti tohoto znaku, ovSem to neni planované zobrazeni.
Vysledny tvar, ktery byl piktogramu urcen, vychézel spiSe z jednoduchého znazornéni
pSenicného klasu, ktery je ohyban vétrem. Tento atribut vynikl, az na zaklade
zpracovani piedeslych atributli a proto bylo potfeba pouze upravit Sitku tvaru, tak aby

tento klas evokoval, ovSem ne v prvni fad¢.
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6.2 Konstrukce logotypu

Jesté predtim nez se zacne vypracovavat konstrukce logotypu, tak bychom méli
jesté jednou vSechny elementy vypracovat do né€kolika variant a z nich vybrat napiiklad
tii nejleps$i varianty, podle grafického designéra a ty pfedstavit klientovi, zaroven

s profesionalnim doporuc¢enim na vybér jednoho z nich.

Samotna konstrukce logotypu neni plné béznym zptisobem uplatiiovana v nasi
zemi. Jeji vypracovani tak stale byva soucasti nékterych profesionald na volné noze
a velkych grafickych studii. Ve svété je tato metoda ovSem velice zndma a zacina se
pomalu stavat standardem kazdého projektu. Mluvime zde o zpracovéani konstrukce
pomoci geometrickych tvarQ, které presné vytvareji systém ,,zdkruti* pomoci kruhti
a tloustku jednotlivych tvarti pomoci tzv. ,pravitek”. Je to proces, ktery si zaklada na
peclivosti designéra a schopnosti vytvofit systém, ktery by piktogram postavil na lepsi
uroven. Zaroveil se po tomto vypracovani nemiiZze stat, Ze mezery mezi jednotlivymi
prvky maji riznou vzdélenost od prvku sousediciho. ZjednoduSené feceno se nemiize
stat, aby piktogram vné erbu byl blize levé nebo pravé strané, tak i hornimu a dolnimu

okraji.

Mezera mezi erbem a piktogramem je v tomto pfipad¢ rovna Sifce obrysu erbu,
tak 1 zaroven Sifce tahu v piktogramu. Stejné tak mezery ve vertikalnim roztaZeni
pismen maji mezi sebou stejnou mezeru. Byla tim tak zajiSténa piijemnd vzdusnost
logotypu, coz znamend, Ze piktogram neni zahustén prvky a stdva se tak necitelny.
Dulezitost tohoto procesu je zndma v piipadé, ze se vedle sebe postavi pivodni verze
piktogramu, ktera neobsahuje systém a fad s verzi, kterd jej obsahuje. Rozdil je
markantni hned na prvni pohled a neni potieba k tomu odborné znalosti. Piktogram
zkratka plsobi Cistym a profesiondlnim dojmem 1 v pfipadé¢ jednoduchych
minimalistickych piktogramt, které jsou pro dnesni graficky design typické. Tento tad,
také ovlivni celkovy dojem z logotypu, protoze nevhodnou tloustkou linky mizeme
docilit nevédomé pocitu tézkopadnosti. Také zaobleni hran kazdého konce dvou linek

zpiisobi, Ze logotyp je ihned jemné&j$i a nepiisobi ,,agresivnim® dojmem.
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6.3 Typografie logotypu

Timto se zde objevuje 1 pfi tak malém projektu, jak se logotyp mize zdat, dalsi
velka kapitola, kterd v grafickém systému stoji sama o sob&. Pismo je historicky velice
stara disciplina a alesponn okrajovd znalost historie je dulezitd, protoze vétSina
amatérskych designéri je schopna vybrat naprosto nevhodnou typografii pouze na
zakladg, Ze je dané pismo zajimavé. Existuji rizné druhy typografie ovSem zakladem je
rozd€leni pisma na ,,patkové® a ,,bezpatkové®, coz znamend, pokud se na konci tahli
nachazeji tzv. ,,patky®, kterou jsou vhodné&jsi pro Cteni, jelikoz ma pfi vétSim mnozstvi
textu lépe rozpoznatelné znaky, nebo ne. I toto je pravdépodobné divod pro¢ pro

dilezit¢ dokumenty, jako je i tato bakaléiské prace, je ur¢ena norma patkového pisma.

Obrazek 7: Typografie logotypu Sweet Factory

SWEET FACTORY

Zdroj: Osobni zdroj

Pro tento projekt bylo potfeba vybrat pismo, které je moderni a zaroven bylo
potieba vyjadrtit pismem urcitou soudrznost vSech ¢lenli ve spolecnosti. Proto jsem pro
tento ucel zvolil pismo, které je fezu ,,Condensed®, coZ znamena, Ze jeho litery neboli
pismena byly zzeny, ovSem zaroven pfepracovany na toto zizeni. Proto se zde nejedna
pouze o manudlni zizeni klasického fezu Regular. Rozdil mezi vyslednymi literami je
opravdu znatelny. Dal§im atributem, ktery byl hlavni i v pfipad€ logotypu je dopravni
infrastruktura, ktera je velmi dynamickd a na jejichz silnicich je postaven design
piktogramu. Proto i tyto atributy byli brany v potaz pfi vybéru typografie k tomuto
logotypu. Z nékolika navrhl byl vybran font, ktery nejlépe vystihuje, to co mé byt

vyjadieno a zaroven je v harmonii s piktogramem. Konkrétn¢ je to font Heroic.
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Pokud jsme vybrali typ pisma, tak je jest¢ zapotiebi s pismem dale pracovat a to
zvolit vhodné tzv. ,.fez pisma“, coz znamena tloustku tahd jednotlivych liter. Tak, aby
byla co nejvice v souladu s tloustkou tahti v piktogramu. Zakladnimi fezy jsou regular,
bold a italic, v ¢eskych zemich zndmé jako pismo normadlni, tu¢né a kurziva. Standard
pro vétsinu zakladnich pisem, které jsou soucasti béznych pocitact. Existuji vSak
samoziejmé profesionalni fonty, které maji téchto fezii nékolik a v nékolika variantach.
K zédkladnimu rozdé¢leni tak pfibyvaji naptfiklad fezy jako ,,condensed” a ,,extended*,
coz znamena fezy zuzené a roztazené. TlouStky tahl profesiondlnich pisem zacinaji
vétSinou od fezu ,thin“, coz znamena tenky, az po fez ,Heavy“, coz samoziejmé

znamena opak a to velice tucné a té¢zkopadné pismo.

Font Heroic je jednim z profesiondlnich pisem od spolecnosti TypeTrust
a samoziejm¢& nabizi celou Skalu fez. Zde vSak nejlépe poslouzil fez Medium
Condensed, tedy pieloZeno do ¢eského jazyka: ,,pismo stfedné tu¢né a pfepracované pro

zuzeni®.

Zbyva uz jen pismo spravné umistit k logotypu. Opét je zde dobré si vypracovat
vice variant vedle sebe a vyzkousSet si rovnou praci s kompletnim piktogramem, jak ho
umistit na formatu atd. Nejvice estetické a praktické se ukazalo umisténi typografie
napravo od piktogramu ve vzdalenosti 3x Sitky tahu piktogramu. I zde sehrala svou roli

konstrukce logotypu.

Obrazek 8: Kompletni logotyp

SWEET
FACTORY

Zdroj: Osobni zdroj
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6.4 Barva logotypu

Po dokonceni konstrukce tvaru, typografie a nasledné spojeni obou prvki je Cas
se vtomto projektu posunout do jedné z poslednich fazi a tou je barva. Je jednim
z hlavnich prvkil celé firemni identity. Barvy se rozd€luji na studené a teplé, coz také
z barev vytazuje. Vybérem barvy volime charakter spole¢nosti hned na prvni pohled.
Vlastnosti barev neni potieba nijak slozité vysvétlovat nebo zkoumat, protoze barvy ve
vétsing piipadl vychazeji z jejich pfirodniho plivodu, naptiklad zelend patii rostlinam
a modra vod¢ atd. VétSina velkych spolecnosti za svoji primarni barvu vybiraji praveé
jednu, ovsem pokud se rozhodne firma zvolit barvy dvé nebo dokonce vice barev, tak se
u veétSiny ztéchto spolecnosti setkavame s tzv. ,komplementdrnimi barvami®, coz

znamena, ze na paleté barev stoji barvy proti sob¢, tudiz vytvaieji barevny kontrast.

Na zéklad¢ vybéru na spole¢nych jednanich se spolecnosti, se ujala nejlépe
barva hnéda. Jako jedna z barev piirody zapadla do celkového konceptu i kviili tomu,
aby byla barva v souladu s pfirodnim papirem luxusni varianty. Navzijem se tak
podpofti klasickd varianta s luxusnim provedenim, coz bylo i jednim z cili. Primarni
barva tak provazi logotyp 1 celou identitu jako podkladova barva a ve vétSiné pripadi
jako barva positivni. To znamend, ze na svétlém povrchu vytvaii tmavy kontrast.

Stanovenim pravidel pro stupné Sedi si také usnadnime praci s logotypem v praxi.

Vyskytuji se 1 situace, kdy je zapotiebi pouzit logotyp jinak nez je definovano
v primarnich barvach. K tomuto ucelu se definuji sekundéarni barvy pro pouziti logotypu
na svétlém podkladu a v ptipad¢ tmavého podkladu. Témto zobrazenim se tiké pozitivni
a negativni. O pozitivnim zobrazeni jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole o primarni
barvé. Bila barva, kterd zastupuje barvu logotypu na negativnim pozadi, vytvari na
tmavém pozadi velice elegantni dojem a pokud je logotyp schopen takto pracovat, aniz
by byla poruSena jeho Citelnost, je to vzdy vyhoda. Ve svét¢ grafického designu
neexistuji vSak jenom Cisté tmavé a Cisté svetlé podklady, ale napiiklad fotografie.
Muze byt vicebarevna a v n¢kolika mistech méné ¢i vice tmava. Proto je dobré toto
zminit v logo-manudlu a definovat do jaké miry se pouzije negativ a kdy uz je nutné

pouzit positivni barvu, tak aby logotyp nezanikal v pozadi.
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7 LOGOMANUAL

Manuadl je ve své podstaté souhrnem pravidel a systémt, které se vytvéaieji, aby
logotyp bylo mozné pouzit kdykoliv pti béZném uzivéani v praxi. Jeho vytvaieni musi
byt srozumitelné a pokud mozno co nejjednodussi, tak aby i cloveék designu neznaly
pochopil, jak mé logotyp uzivat. Manual slouzi i pro tiskarny, zvlast' pokud se jedna
o praci s barvou, kterd je v manualu piesné definovdna. Manudl je zdvazny a nesmi se

porusit z&dné z pravidel. Pokud se tak stane, je objednavka napftiklad tisku neplatna.

Nékolik prvki logo-manudlu zde jiz bylo zminéno, jak v kategorii barvy, tak
i okrajove v piipadech, kterych se to tykalo, proto se zde jiz nebudou vyskytovat do
detailu rozepsané. Nelze vSak vynechat nckteré prvky jako jsou ochrannd zodna,
minimalni povolena velikost, zakdzané varianty. Z pocatku navaZzeme z predchozi

kapitoly barvy na pfesnou definice barevnosti, kterd se v logo-manualu vyskytuje.

7.1 Definice barvy

Jiz zde bylo nékolikrat sklofiovano slovo priméarni barva. To je opravdu ta
nejvetsi cast. Existuje nékolik variant, jak se této barvy da dosédhnout a to jak v ptipadé

digitalniho provedeni, tak v ptipad¢ realného tisku.
Piima barva

Nejbéznéjsi zapis barvy je barva piimd, kterd je definovana jednou barvou
z Pantone vzorniku, kdy kazda barva ma svoji vlastni naplii do tiskarny. Pantone
vzornik je souhrnem vSech barev, kterych je mozZnost dosahnout pomoci této
technologie a je opravdu z ¢eho vybirat. Vyhodou této technologie je, Ze vysledna barva
bude, pokud to neméni vlastnosti papiru, vzdy stejnd. Zakladem je rozhodnout jestli se

jedné o barvu lesklou nebo matnou.
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Pro tento projekt bylo striktn€ vybrano pouziti matnych barev, které jsou
modernéjsi a vytvareji lepsi esteticky dojem. Pfesnym zapisem je Pantone 7517 UP.
Barva je soucasti zdkladniho Pantone vzorniku a nevznikd tak potfeba vybirat z jejich
specidlnich vydani, kde se rozliSuji naptiklad metalové a pastelové barvy, které maji

trochu jiné vlastnosti nez ostatni piimé barvy. Jde hlavné o jejich uziti na podkladu.

CMYK

DalSim zptusobem jakym lze barvy dosahnout je technologie CMYK. Tato
technologie je znamé vSem, ktefi maji doma klasickou tiskarnu a vymeénuji tzv.
ncartridge®. Praveé tyto lahvicky, laicky feceno, obsahuji 4 barvy, ze kterych se tiskne
kompletni Skala barev, kterd je ovSem omezena barevnou Skalou. Zkratka CMYK je
zkratka cyan, magenta, yellow a black, coZ jsou pravé jiz zmiflované Ctyfi barvy
azurova, purpurova, zlutd a Cernd. Zapis K oznacuje cernou i kdyZ neni pocate¢nim
pismenem. MiiZe za to jiny zapis barevné Skaly RGB, ktery jiz obsahuje B jako vyraz
pro modrou neboli ,,blue v anglickém znéni. Jelikoz se vychazelo v tomto projektu
z piimé barvy Pantone, tak na vzorniku je jiz pfedem definovany jeji ekvivalent pomoci
CMYK neboli ,¢tytbarvotisku“. Ctyibarvotisk ovsem skytda i tuskali v podobé
pastelovych, metalovych a neonovych barev, které timto zplisobem neni mozné
tisknout. Je prosté nemozné namichat vysledek kombinaci téchto barev. Proto je u nich
potieba vzdy pouzit pfimou barvu. Dalsi problém je s tiskem n¢kterych béznych barev,
jako je napiiklad oranzova. OranZova barva pomoci technologie CMYK neni nikdy ta
zativeé oranzova, jak jsme zvykli. VSechny tzv. ,hezké oranzové™ se také tisknou pouze

pfimou barvou, jelikoz vysledek ¢tyfbarvotisku neni dostacujici.
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RGB

S barvou je vSak také potieba pracovat i v digitdlni podobé na pocitaci nebo
jinych digitalnich zafizeni. K zobrazeni se pouziva barevné rozhrani RGB, které je opét
slozené z pocatecnich pismen barev red, green a blue, Cili Cervend, zelend a modra.
Nejznaméjsi pro bézného ¢loveka je asi zobrazeni na televizi, kdyz se podiva hodné
z blizka na display. RGB ma $irsi Skalu barev, coZ znamena, Ze je zde mozno dosdhnout
neonovych a pastelovych barev, mize za to pfedevsim fakt, Ze monitor je podsviceny
a proto jsou barvy vyraznéjsi a kontrastni. Na druhou stranu metalové barvy zlstavaji

stale dominantou pfimych barev.

Digitalni zobrazeni umi naznacit metalové pojeti, ale neni to vérohodné. Opét je
prevod jiz soucasti Pantone vzorniku. Tyto idaje jsou vypsany rovnou pod nahledem

pfimé barvy a zjednodusi tak praci grafického designéra.

HEX

Zvlastni zapis barvy, ktery se pouziva pfi tvorbé webovych prezentaci. Tento
zapis se nachazi v kaskddovych stylech (CSS). Tyto styly urcuji, jak budou vypadat
vizualn€ elementy vypracované v kodovacich jazycich. I v tomto pfipad€é tomu neni

jinak a poslouzi nam k pievodu jiz ptipraveny zapis na Pantone vzorniku.

Timto byly shrnuty vSechny zakladni barevné Skaly, které je nutné v dne$ni
dobé pfipravit pied odevzdanim logotypu. S témito barevnymi rozhranimi se setkavame
denné¢ a pii spravném definovani se barvy co nejvice vyrovnaji a nedochazi ke
znatelnym rozdilim, které by i laik pocitil. Samoziejmé zde malé rozdily jsou, ovSem je

to problém né¢kolika véci, jako je svétlo, podklad a technologie.
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7.2 Ochranna zona

Ziejmé jedna z nejvice podcenovanych a nejcastéji porusovanych pravidel v celé
grafické sféfe. Jedna se o zonu, do které by neméla vstupovat jakakoliv grafika ani
ostatni prvky. Zjednodusené feceno je to definovany prostor kolem celého logotypu

1 kolem samotného piktogramu, ktery nesmi byt ni¢im narusen.

Definovani ochranné zony je velice individuélni a kazdy graficky designér k ni
pfistupuje svym vlastnim pfistupem. Zde se osvédCila definice pomoci Sitky
piktogramu. Coz v praxi znamend, Ze kolem logotypu se udéld ze vsSech stran takova
mezera, kterd je rovna Sifce tvaru piktogramu. Tato mezera se samoziejmé rozpina

v poméru s rozpindnim piktogramu.

Obrazek 9: Ochranna zoéna a konstrukce logotypu

Zdroj: Osobni zdroj

V ptipadé, ze bychom se podivali na praci s logotypy, tak je spousta piipadu,
kdy jsou to opravdu tragické pokusy o umisténi logotypu do prostoru, kde pro néj neni
misto. D4 se chapat, Ze v nékterych piipadech je napiiklad sponzort na plakatt opravdu
tolik, ze se musi vejit do presné pfipraveného prostoru, ktery vzdy nebyva tak velky.
Snad jen tehdy mutzeme ochrannou zonu lehce potlacit a vysazet tak jednotlivé
logotypy. Pokud mé graficky designér dobré oko, tak lze dosahnout velice cCitelného

dojmu a proto neni potieba fesit detaily v podobé n€kolika milimetri navic.
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Pokud se tedy pocita s tim, Ze by se mohl s timto problémem logotyp setkavat,
je dobré jeho ochrannou zénu pfipravit do dvou variant, jako tomu bylo v pfipadé
logotypu Sweet Factory. Proto se definovala hodnota X ze Sifky daného piktogramu, jak
jiz bylo zminéno a tim se definovala nejmensi mozna varianta ochranné zoény a hodnota

2X tak definovala doporucenou variantu.

7.3 Minimalni povolena velikost

Stejné¢ jako ochrannd zona, tak i minimalni povolend velikost je obcasné
opomijena. Jedna se o definici, pfi jaké velikosti je logotyp stdle nedeformovany
a Citelny. Mohlo by se stat, ze pfi pouziti Spatné¢ vypracovaného logotypu, ktery
obsahuje malé¢ mezery mezi tvary nebo tahy, drobné tvary, které jsou vidény jen ve
vétSim provedeni, mize dochazet k tzv. ,slévani“. Slévani znamend, Ze se v malém
provedeni stanou tvary a detaily tak malé, Ze se pfi tisku spojuji a vytvareji tak jednolity
celek. Proto by kazdy chtél asi piedejit vytvotfeni logotypu, ktery je v malém provedeni

pouhou ,,¢mouhou.

Jedna se primarné o dva typy povolené velikosti. Jinak totiz funguje velikost u
logotypu samotného, ktery méa povolenou minimalni velikost 17 mm jeho vysky
a v ptipadé celého logotypu, ktery je omezen na 30 mm jeho celkové sitky. Pokud jsme
spravn¢ zvolili tyto rozméry, které je samoziejmosti vyzkouSet v praxi, tak logotyp

zustane Citelny a zachova si tak tvar jako ve vét§im provedeni.
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7.4 Zakazané varianty

V posledni fadé¢ bychom neméli zapominat na zakdzané varianty, které jsou
béZznou soucasti kazdého manuélu. Se spolecnosti byla navazana dlouhodoba spoluprace
a proto neni nutné tyto varianty uvadet, ovSem najdou se v praxi piiklady, kdy zakézané

uziti je velice pfinosné.

Jedna se o souhrn n¢kolika ukazek, které naznacuji extrémni situace, které by
mohli nastat manipulaci nezkuSeného designéra. NejcastéjSimi ukézkami jsou zékaz
zmény typografie, zdkaz zmény barevnosti, zdkaz pootaCeni, destruktivniho zuZzeni
a roztazeni. Objevuji se i1 pfipady luxusnéjsich firemnich identity, kde tato sekce chybi.
Pravdépodobné je to z divodu zachovani elegantniho a ¢istého layoutu a celkového
designu. Jelikoz se tyto zdkazy naznaCuji opravdu okaté, tak jsou schopny znicit
jakkoliv dobfe vypadajici layout. Je v§ak vhodné upozornit na tento problém na konci
logo-manudlu a to vymezenim si prav na uzivani logotypu pfesné tak, jak je urceno

v obsahu manudlu a to bez vyjimky.

Setkavame se piesto spiipady, kdy je potfeba vramci zachovéni
minimalistického designu zachovat vSechny logotypy stejn¢ barevné pro potieby
primarni barvy jiné firemni identity. Kupftikladu je spole¢nost, kterd mé firemni barvu
cervenou a potada charitativni akci, kde je potfeba uvést vSechny sponzory na spodni
Casti plakatu. Jedno z feSeni je, Ze se na zadni stranu uvedou vSechny dilezité kontakty
a pokud by melo k takové situaci dojit je zde uvedena véta, ze autor je povinen
kontaktovat spole¢nost o této zméné a piedlozit navrhy ke konzultaci. Bez této

konzultace neni mozné logo vytisknout a rozsifovat.
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8 UZITi LOGOTYPU V PRAXI

Jako finalni proces, ktery bude s logotypem provadén v tomto projektu, je jeho
umisténi do celkové firemni identity. Jednim z cilt bylo vypracovat silny logotyp, ktery
zastoupi ostatni grafické dopliiky v minimalistickém pojeti celé¢ identity, a proto

nasledujici kategorie velice stru¢né popise jeho umisténi do jednotlivych elementi.

8.1 Bézna varianta

8.1.1 Hlavi¢kovy papir

U bézné varianty se pro firemni dokumenty pouzilo klasické natisknuti na
kancelatsky papir, kde se v hornim levém okraji nachdzi logotyp spole¢nosti dostate¢né
velky, aby pfevzal hlavni pozornost a v dolnim okraji se nachazeji udaje o spole¢nosti,
které jsou nutnosti kazdého hlavickového papiru. Oba dva prvky jsou tistény primarni
barvou technologii pfimé barvy. Atypickym doplitkem jsou postranni pomocné ¢ary na
levém a pravém rohu, které pomahaji pti skladani papiru do obalek. Tato jednoducha
pomtucka, kterd nijak nevynikd na papife, je zarukou precizné ohnutych obdlek, se

kterymi se 1épe pracuje.
8.1.2 Vizitky

Personalni vizitky, které vlastni kazdy ze zaméstnanct spole¢nosti na vyssich
pozicich jsou tiStény na tvrd$i matny papir, ktery je zjedné strany potiStén primarni
barvou, spolecné s leskle zlatym logotypem spolecnosti. Na strané druhé, se nachazeji

standartni udaje o nositeli vizitky.
8.1.3 Obilky DL a CS

Obdlky jsou vsouladu shlavickovym papirem a logotyp vcetné udajh
o spolecnosti, jsou zarovnany na levém boku, tak aby logotyp dodrzoval doporucenou
ochrannou zo6nu. Tento systém funguje na obou obalkéch stejn¢. Neni diilezité, jestli se
jedna o obdlku s okénkem nebo nikoliv, protoZe potisk je na misté, ktery se hodi pro

ob¢ varianty bez rozdilu.
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8.2 Luxusni varianta

Tato varianta je ur¢ena pro vyjimecné situace, kdy je potieba napiiklad nékomu
pode€kovat za dlouhodobou spolupraci, nebo navazat nové vyznamné kontakty. Do
varianty se proto vlozilo vice osobniho pfistupu. Byl nastaven systém, ktery by tento
osobni pfistup podpofil. Nakonec je tato luxusni varianta postavena na tiech pilifich,

které nejsou striktn¢ unikatni, ovSem ani ne bézné.

8.2.1 Prirodni papir

Zaklad celé luxusni varianty. Bylo potieba vyhledat druh papiru, ktery je
zajimavy a zaroven pusobi pfirodnim dojmem. Nésledné se z papiru vypracovali vyseky
a tim se docililo stejného designu u obalek, hlavickového papiru i vizitek. Tento
pfirodni papir logicky vychazel z ptivodni mySlenky a z celého konceptu. Zaroven je

stale povazovan do kategorie luxusnéjsich provedeni, co se tyce firemnich identit.

8.2.2 Razitko

Jedna ze dvou véci, které dodavaji firemni identit€¢ osobni piistup Veskeré
firemni udaje, v€etné logotypu samotného jsou nanaseny prave razitkem, na kterém jsou
vSechny tyto prvky vyrazeny. Inkoust k tisku byl zvolen cerny, tak aby byl mezi
papirem a textem vé&tsi kontrast. Kazda vizitka, kazdy hlavickovy papir a kazda obalka
se tak stdvaji originalnim dilem rovnou zrukou majitele spole¢nosti, ktery timto

vyjadfuje tctu k ptijemci.

8.2.3 Reliéfni klesté

DalSim zpestifenim jsou reliéfni klesté, které pomoci matice a patice vyrazi do
papiru pecet’ spolecnosti. Tato pecet’ je 1 soucasti zadni strany vizitky natisknutd pomoci
leskle zlaté barvy. Reliéfni klesté se pouzivaji na luxusnim hlavickovém papite, kde se
po napsani jednostrankového oznameni v dolnim okraji vyhloubi jiz zmifiovana pecet’.

Dodava tak dokumentu pocit pravosti a kvality, stejné jako cela filosofie spole¢nosti.
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9 ROZHOVORY

Prvnim zrespondenti je Mario Carvajal, ktery je profesiondlnim grafickym
designér pochazejicim ze Spanélska zmésta Seville. Zajimavé je, Ze Mario
v soucasnosti zije v Praze. Tento fakt je moznosti porovnat jeho postoj ke znackam ve
své rodné zemi a zde u nas. Graficky design neni jenom disciplinou muzd, ale najde se
mnoho profesionalnich Zen. Proto bylo vyuzito kontaktu na polskou designérku jménem

Natalia Lis, jako druhého respondenta.

Co u vas hraje nejvétsi roli pii nakupu produkti?

Natalia: Co opravdu nejvice podpori miij nakup produktii a rozhodne volbu,
pokud se jednd o design, je obal a hluboce vyvolana zkusenost. Nové zkuSenosti

prichazeji nejcasteji od pratel.

Mario: To se vzdy lisi, protoZe na véci pohlizim jako graficky designér. Obzvlast
zde v Ceské republice nakupuji vyrobky znamé z reklamy, popripadé, které mi doporuci
moji pratelé. Ve Spanélsku nakupuji produkty, které zndam z détstvi nebo se v nich

nachazi urcita tradice. V mnoha kategoriich znamend kvalita hodné, ale nékde je

------

Jaky design pfi nakupu preferujete?

Mario: Produkty, které prindseji novou zkuSenost, inovativni pouZziti barvy
a noveé textury. Preferuji jednoduchost a cistotu designu. Stdle radsi pouzivam klasicky

cerné technologické produkty, namisto modernich bilych.

Natalia: V téchto dnech nejcastéji nakupuji barevné produkty. Je to moderni
a tak néjak se ztotoznuji s timto stylem. Nike a Addidas jsou perfektni volbou pri vybéru
napriklad bot. Presné odpovidaji modernim trendum. Nemiizu 7¥ici, co vice

uprednostiuji v ostatnich kategoriich, protoze to zavisi na mnoho detailech.
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Mate néjakou oblibenou znacku? Jestli ano proc¢?

Natalia: Ano mam. Je jich mnoho, ovSem nejvice preferuji pravdépodobné
Apple. Takze ano, nasleduji Apple manii. Osobné si myslim, Ze maji jedny z nejlepsi
produktovych designii ze vSech spolecnosti. Hlinik a jednoduché logo vypada bdjecné

v prostiedi mého bilého ateliéru.

Mario: Momentalne mam hodné rad Samsung, uz ne tak jejich symbol. Jejich
produkty jsou cenové dostupné a mé zkusenosti se znackou byli uspokojive. Nikdy jsem

nemél probléemy s jejich produkty i s moji dlouhodobou zkusenosti.

Co pro vas znamena minimalismus?

Natalia: V grafickém designu to dnes znamena hodne. Hlavné pri prdci
s brozurami, plakaty a firemnimi identitami. Je to k vidéni vsude. Je to pravdépodobné
potreba v dnesnich hektickych dnech, protoze to pomdha 7esit zjednodusit denni

problémy.

Cas na nic. Maly symbol, ktery sam reprezentuje cely koncept urychluje komunikaci.
Spousta spolecnosti prosla touto revoluci uspésné, a proto s tim souhlasim, pokud

nekdo vi jak na to.

Jak na vas piisobi novy logotyp Sweet Factory?

Natalia: Logo vypada velice jednoduse a presto je poutavé. Prirodni koncept
dobre reprezentuje produkty spolecnosti. Byla jsem pouze prekvapena s nazvem Sweet

Factory, kviili slovu Sweet.

Mario: Nadherny symbol a pojimani linii. Libi se mi prdce s atributy spolecnosti
a presto zachovana Ccistota designu. Nejvice se mi libi profesiondlni pristup pri prdci

s mezerami a vzdusnosti logotypu na zdaklade konstrukce.
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ZAVER

Znacky a logotypy jsou soucasti naseho bézného zivota. Setkdvame se s nimi
denné¢ a znamenaji pro nds cCasto vice, nez si uvédomujeme. Ovliviiuji ndas
v rozhodovacich procesech a vytvafime si tak i nd$ status, pomoci kterého nepiimo
komunikujeme s okolnim svétem. Vyuzivame znacky nebo znacky vyuzivaji nas, to je
velice slozitd otdzka a strochou teoretickych znalosti je moznost si udélat vlastni
subjektivni nazor. Pravé proto se prvni Cast této prace zabyva historii a zdkladnimi
charakteristikami znacky. Historick4 funkce logotypu zlistala nezménéna, ale v dneSnim
svété na n¢j pohlizime Gplné jinak a také se znackami mnohem vice zabyvame. I to je
diivod, pro¢ jsou v teoretické casti vysvétleny vybrané ,,finty* strategickych oddé¢leni

k upoutéani spottebitelii na jejich produkty.

Cilem této prace vSak bylo vytvofit redlnou firemni znacku a pfiblizit tak velice
specificky obor pro SirSi vefejnost. V tviiréim procesu se nachdzi spousta piilezitosti
a n¢kolik rozhodnuti, kterd ovliviiuji vysledek a i naslednou reakci na znacku. Detailni
popis jednotlivych ¢asti tvorby v kombinaci s teoretickymi znalostmi je dobry zptsob
pro vytvofeni si vlastniho nédhledu na tuto problematiku. Logo neni pouze design, ale
také cela fada pravidel a ustanoventi, ktera by méla byt soucasti kazdé spolecnosti. Pravé

tato pravidla pak usnadni budovani silnych znacek, jelikoZ je mame pod kontrolou.

Vsechny strategické a designové triky neslouzi pouze pozitivnim zplisobem, ale
tento obor muze byt také manipulativni a dosti tak ovliviiovat masové spektrum
spotiebitel. Pravé proto by mohla byt tato prace piinosem, aby mohl Ctenaf
v budoucnu sadm pohlizet na znacku a dokazal tak odoldvat marketingovym trikim.
Zaroven se tak mize dozvédét zajimavé véci, které nejsou bézné dostupné a ocenit tak
profesionalni a atypicky pfistup. Branding je stale siln€¢jSim oborem a i z tohoto diivodu

bychom se o né¢j méli zajimat.
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PRILOHY
Piiloha A: Zivotopis Mario Carvajal

Profesionalni graficky designér - branding, 1986, Seville, Spanélsko.

Studium:

2012 High Course in Business, Administration & Marketing, CEA, 2012.

2012 Courses in Design, Photoshop & Marketing, CEA, CADE, 2012.

2011 University Carlos III of Madrid, 2011, Double Bachelor Degree in Business,
Administration & Law.

ZkuSenosti:

2013 Arriello Group - graficky design, branding.

2012 Plataforma Publicidad - graficky design, branding, ilustrace.

Ocenéni:

2012 Weart Festival Barcelona, 1% prize XII National Competition of illustration
— Albacete City Council Finalist Prize Awards “Lorenzo Gofii“, Madrid
City Council & ABC Museum.

2012 Exhibition Mitte Gallery, Barcelona, Exhibitions Circo Theatre, Cultural

House ,,José Saramago®, IES ,,Amparo Sanz®, Library ,,.Depositos del Sol*,

School of Art, University of Albacete, Albacete.



Piiloha B: Originalni rozhovor Mario Carvajal

What plays a role, when you decide of buying products?

Every time I am doing different, because I am looking at things as a graphic
designer. Especially in Czech Republic I bought products from commercials or my
friends tell me to buy it. In Spain I'm buying products, which I know from childhood or
there is a tradition in that brands for me. Quality means a lot in some categories but

somewhere is more important a control or functionality of product. It is individually.

What kind of design you prefer?

Products with new experience and innovative way to use new color or texture. 1
prefer simplicity and clean design. I still use a black tech products, instead of the

modern white ones.

Do you have a favourite brand? Why?

Currently really like the Samsung, but not like the brand as a symbol. Products
are affordable and all my experiences with the brand were satisfied. I have never had
problems with Samsung products. I have this experience for a long time and it means a

lot.

What minimal design means for you?

1t is a great reduction for those who live in urban areas and do not have time for
anything. A small symbol that represents an entire concept, that makes a quicker
communication. Many companies made a great evolution of their logotypes, so I agree

with that, when someone knows, how to reduce.

What is your feeling about the new Sweet Factory logotype?

A beautiful symbol with great concept of line-art. I love working with attributes
and it still looks so clean. Professional working with space based on construction is

which 1 like the most.
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Piiloha C: Zivotopis Natalia Lis

Profesionalni graficka designérka - branding, 1988, Radom, Polsko

Studium:

Now Academy of Fine Arts, Lodz, Fakulta Grafického designu a malifstvi.

2012 ERASMUS, Libera Accademia di Belle Arti, Brescia, Italy, Graficky
design a multimédia.

2009 Actions of Arts in Technical University, Radom, Fakulta uméni.

ZkuSenost:

2011 IKEA, Lodz, Design a tisk.

2008 Contemporary Art Centre ,,Elektrownia®, Radom
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Ptiloha D: Originalni rozhovor Natalia Lis

What plays a role, when you decide of buying products?

What encourage me most when buying a product and its decision of design so
it’s packaging and the deep induced experience. New experiences are comes often from

friends around.

What kind of design you prefer?

In these days I only buy a colorfull products. It’s modern and I kind of living this
style. Nike and Addidas is a perfect choice for my style of shoes and apparel. It's exactly
what modern styles needs. It is hard to say what I prefer most in other categories,

because it's depends on many details.

Do you have a favourite brand? Why?

Yes I have. There are many of them, but the most popular is probably Apple for
me. So yes, I follow Apple mania. I think personally they have one of the best design
solutions for products of all companies. Aluminum and simple logo makes very nice

atmosphere in my simple white studio.

What minimal design means for you?

It means a lot in graphic design. Especially in working with brochures, posters
and corporate identities. It can be seen everywhere. However, it’s probably necessary

in these hectic days, because it helps you to solve daily issues more easily.

What is your feeling about the new Sweet Factory logotype?

Logo looks very simple and works remarkably yet. Natural concept represents
very well a product of company. I was only surprise of name Sweet Factory, because of

word Sweet.
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