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Abstrakt

Predmétem této bakalaiské prace je analyza vizudlni identity AMF (Amsterdam
Music Festival) a pfedstaveni nového vizualniho feSeni festivalu. Cilem této prace je
vytvotit silnou komunikaci, kterd& pomuze rozsifit zakaznickou zakladnu pfilakanim

novych navstévnikt. Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou.

Teoreticka cast definuje vyznam brandingu, vizualni identity a jejiho vztahu
k image a znacku jako poznavaci znameni spole¢nosti. Popisuje teorii barev, pravidla

spravného pouziti pisma a formy marketingové komunikace a PR (vztahu s vefejnosti).

Prakticka cast se sklada z presné a dikladné SWOT analyzy, zpétné vazby od
samotneho festivalu, rozhovoru se zndmym producentem elektronicke hudby a nasledné
aplikace ziskanych poznatkli k vytvofeni jednotného stylu, ktery vychéazi z nasledujicich
prvkl: napad, znacka, zadkladni barevnd paleta, pouzitd pisma, hlavni elementy

a marketingova strategie.

Kli¢ova slova: brand, jednotny vizualni styl, graficky design, identita, marketingova

komunikace, medialni design & event marketing



Abstract

The subject of this bachelor thesis is the analysis of the visual identity of the event
called AMF (Amsterdam Music Festival) and its subsequent visual creation. The aim of
this work is to create a visual style that will help expand the customer base by attracting
new visitors. The work is divided into two main parts - theoretical and practical.

The theoretical part defines the meaning of branding, visual identity and its
relationship with the image and the brand as a representative mark of the company. This
part describes the theory of colors, the rules of the use of fonts and types of marketing
communication and PR (public relations).

The practical part consists of an accurate and thorough SWOT analysis, feedback
from the festival itself, an interview with a well-known producer of electronic music and
the subsequent application of the acquired knowledge to create a unified style based on the
following elements: idea itself, brand, basic color palette, fonts used, main elements and

marketing strategy.

Key words: visual identity, graphic design, branding, event marketing, identity, marketing
strategy
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Uvod

Kazdym dnem se objevuji nové metody propagace zbozi, sluzeb, zabavy, a tim
padem se méni i vnimani vizualnich prvkd a jejich kombinaci. Mdda, technologie
a estetika jsou v neustalém procesu transformace, coz znamena, ze spousta téchto véci v
oc¢ich moderniho ¢loveka starne a bledne.

Tato préce zahrnuje proces tvorby nového vizualniho stylu pro velky a slavny
festival elektronické hudby v Amsterdamu — ,,AMF“ (Amsterdam Music Festival).
Navzdory tomu, Ze tento festival jiz urCity vizualni styl ma, v soucasné dobé zaostava
a nijak vyrazné nekomunikuje, coz miize ovlivnit popularitu AMF.

Dtivodem, pro¢ jsem se rozhodla pro praci se stylem tohoto konkrétniho festivalu je
mij zajem o elektronickou hudbu a také zdanliva absence vizualniho stylu tak velkeho
festivalu.

Teoreticka Cast této prace analyzuje pojmy jako branding, vizualni styl a jeho prvky,
dale nasleduje marketing a metody analyzy trhu.

V praktické ¢asti je predstaven koncept nové vizualni identity festivalu vzniklé
za pomoci informaci ziskanych z internetovych zdrojii a odbornika v oblasti elektronické
hudby.

Cilem této prace je identifikovat problémy stavajiciho vizuadlniho stylu a nasledné
je eliminovat tvorbou nového stylu, aby se festival posunul na vyssi uroveni a tim zvysil

pocet svych fanouskd.



|. Teoreticka Cast

1. Branding

,,Branding“ je proces budovani znacky tedy ,,brandu‘. Jde o soubor aktivit, ur¢enych
k individualizaci obchodni znacky a zpévnéni jeji pozice na trhu pomoci zdiraznéni jeji
vychod a prednosti pied ostatnimi brandy. Samotna znac¢ka — je prezentace spole¢nosti,
kterd zvysuje jeji vyznam. Obchodni znacku lidé nevnimaji pouze jako beztvarou korporaci
— vzdy ma svou vlastni tvaf, podle které se pozna. Je to tedy vice nez jméno, symbol nebo
obrazek: je to vztah, ktery mize vytvoiit pouze spotiebitel.! Jedna se o ¢innost k vytvoteni
dlouhodobé preference viéi produktu (sluzb€) a to na zakladé spoleéného puisobeni na
spotiebitele znacky, obalu, reklamniho sdéleni, podpory prodeje a dalsich prvka propagace.
Tyto prvky jsou spojené urcitou mySlenkou a jednotnym designem, odlisujicich produkt
(sluzbu) od konkurence a vytvarejici jeho obraz.?

Naprosto kazda znacka obsahuje system vzpominek, urcitych nazord, ocekavani
a prib&hi, které spole¢né umoznuji zakaznikiim rozhodnout se pro nebo proti konkrétnimu
produktu nebo sluzbé.® To znamena, Ze informovanost lidi o konkrétnim produktu nebo
sluzbé hraje na trhu primarni roli. A aby tato informovanost rostla, musi byt znacka odlisna
od svych konkurenti — byt jedinecnd, vyjimecnd, néjakym zptisobem nenapodobitelna.*
Z toho plyne, Ze kvalitni znacka, ktera zna pravidla trzni hry, musi v potencialnich
zékaznicich vyvolat urcité emoce.

Kazda obchodni znacka zacina spravnou prezentaci — jinymi slovy: ,,brandingem*.
Prav¢ tato prezentace piimo zAvisi na dobré marketingové strategii organizace,
dovednostech grafického designéra a jeho postoji k procesu tvorby jednotného vizualniho

stylu ¢i jinak fegeno ,.brand identity*. °

! Per Mollerup 1998, s. 56.

2 Godin 2018, s. 30.

3 Vysekalova, Mikes, Binar 2020 s. 24.

4 Stépanek, Dvorak, Jelinkova 2014, s. 11.
® Pigulevskij 2021, s. 136.



2. Vizualni styl

Jak jiz bylo zminéno v piedchozi kapitole, vizudlni styl je klicovym faktorem
vytvareni znacky a bez ni se zadna organizace neobejde. Jedna se o fadu prvku, které
pomoci vizudlniho dopadu formuji pfedstavu potencialnich zakaznikl o spole¢nosti. Mezi
tyto prvky patii: logo, reklama, barvy, typografie a dokonce i zvuk.® Jedine¢ny vizualni
styl umoziuje organizaci nebo akci odliSovat se od svych konkurentii, a tim zvySovat
z4jem potencialnich zakaznikd.”

Vyniknout a upoutat pozornost — to jsou Ukoly, které se kazdy brand snazi splnit na
trhu se svym produktem nebo sluzbou.

Mnoho spole¢nosti trpi ztratami kvuli chybé&jicimu designerskému feSeni. Lidé pak

takové brandy vnimaji jako obyc&ejné, fadni a nevkusné.®

2.1 Logo

Logo je ve své podstaté vizualni znacka, ktera slouzi jako zkratka pro racionalni
a emocionalni jednani. Proto je nutné si pfi jeho vyrob& stanovit, jakou emoci by mél
vysledek vyvolat, aby podpofil celkovou image instituce. Nejde vSak jen o emoci, logo by
mélo byt i informativni. °

Logo bychom mohli rozd¢lit do tii skupin:

e typografické — logotyp tvofeny Cisté pismem, nejcastéji pouzivany moédnimy
znackami.
e obrazové — jde vyhradné o symbol.

e kombinované — kombinace typografie a obrazu, které nam tvoii celkové logo. 1°

Samotny proces tvorby loga se miiZe liSit v zavislosti na navrhafi. Kazdy tviirce ma
svilij vlastni pristup k praci, stejné jako poradi krokti pii vyrobé loga.** Ale i pfi riiznych
piistupech k vyrobé existuji ta nejzékladnéjsi pravidla, kterd musi znat kazdy designér,

pokud chce vytvoftit opravdu dobré logo.

& Vysekalova 2009, st. 50.

7 Stépanek, Dvorak, Jelinkova 2014, s. 34.
8 Kotler 2003, s. 549.

® Vysekalova 2009, s. 50.

10 Kafka, Kotyza 2014, s. 37-44.

11 99designs 2022, online.



Nejdulezitéjsim bodem je dialog s klientem — zjisténi jeho ocekavani, predstav
o vysledném produktu, individualnich pfani a struktury jeho brandu: vize, charakter atd.

Bezprostiedné po ném nasleduje pruzkum trhu a analyza konkurence pro
kompletnéjsi ,,sbirku* prvku pro navrh budouciho loga.

Dale na zakladé shromazdénych informaci nasleduje proces brainstormingu, ktery
pomahd vytvofit celistvy obraz mozného loga. Pravé tento proces zahrnuje vytvofeni
moodboardu, kde vSechny poznamky a kliCova slova postupné kresli spole¢ny obrazek,
ktery se pozd¢ji stane pevnym zakladem piti tvorbé€ finalni verze loga.

Poté prichazi na fadu skicovani — tedy ,.kresleni* loga a nasledné findlni navrh s jiz
zohlednénymi zménami.

Poslednim krokem bude prezentace kone¢ného vysledku, kdy je zakaznik bud’
s logem spokojen, nebo pozaduje ur¢ité zmeény.*2

Kromé zakladnich kroku pfii tvorbé loga je potiecba znat i zékladni podminky

uspéchu loga, mezi které patfi:

e Subjektivni pocit obezndmenosti — budovani image ,,vyznamné“ znacky pro
zvyseni urovné diivéry ze strany zékazniki.

e Jasny vyznam — logo je soucasti firmy, a proto musi do ur¢ité miry ukazovat,
o jakou spole¢nost se jedna a jaka je. Byt tedy jeji reprezentaci.

e Rozpoznatelnost — symbol reprezentujici firmu by mél mluvit sam za sebe, a to
i beze slov.

e Pozitivni emocionalni reakce — logo by mélo vyvolavat v lidech dobré emoce

spojené s firmou, kterou reprezentuje.*®

Dodrzovani vSech vyse uvedenych pravidel a charakteristik je klicem k vytvofeni

loga, které spolecnosti umozni vyniknout na trhu a ptildkat nové potencialni zakazniky.

12 \vysekalova, Jitka a Mikes, Jiti 2009, s. 52.
13 Vysekalova, Jitka a Mikes, Jifi. 2009, s. 50.
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2.2 Barvy

Barva je vizualni jazyk, ktery komunikuje bez pouziti pismen nebo tvart. Paleta
barev vyvolavd emoce, nuti lidi premyslet, jaky vyznam vlozil autor do svého dila, kdyz
se rozhodl pouzit tu ¢i onu barvu. Josef Albers tekl: ,Barva je jasna nebo tlumena,
jednoducha nebo slozita, ptisobi na télo nebo na dusi, bud” je reprezentovana ve spekulacich
nebo je aplikovana v experimentu — je presvédgiva, a proto nas pritahuje a dojima“* Kazda
barva ma svuj vlastni vyznam, poselstvi, které nese, i néladu, kterou tomu ¢i onomu
pfedmétu dava. Barva zahrnuje mnoho prvki: jsou to asociace, pozitivni a negativni
souvislosti, kulturni vazby a dalsi typy vlivu na lidské emoce. Tak si napiiklad lidé zelenou
barvu spojuji s pifirodou a rostlinami. Ze strany pozitivnich spojeni — je to plodnost,
ekologie, mladi, harmonie. Pokud se tato barva bere v negativnim kontextu, bude to
nezkusenost, nevolnost, jed. Z kulturni pozice zelena barva naptiklad v islamu je symbolem
samotného nabozenstvi.?®

Znacna C¢ast uspéchu projektu zavisi na spravnych barvach a jejich kombinaci,
protoze barva je pravé to, co nejdiiv upouta nasi pozornost, pak pienasi informace do
mozku, kde se dale rozviji reakce na vidéné. Ptirozené¢ mame touhu po rovnovaze, ktera se
projevuje i v téch chvilich, kdy se na obrazek jen divame: nas rozum sam vytvaii dokonalou

kombinaci barev, a pokud to neni to, co chce vidét, obrazek v nas zptisobi nelibost, odpor.®

2.3 Pismo

Zakladem kazdé reklamni brozury, webove stranky nebo inzeratu je text, ktery nese
tu ¢i onu informaci pro konkrétni cilovou skupinu. Jelikoz kazdy ¢lovék primarné vnima
informace z toho, co ¢te, stdva se pismo nejdulezitéj$im a nejzajimavéj§im nastrojem v
arzenalu kazdého profesionadlnino designéra zabyvajiciho se riznymi obory, at’ uz jde
0 typografii nebo tvorbu webovych stranek. Veédét, jak spravné pouzivat urcita pisma,
poméha lidem lépe predat urcité informace, a tim ptispét k vétsi kvalité designového
projektu. Vzhled textu miize vyrazné zménit vnimani informaci.’” Text by mél byt &itelny

a vyrazny, aby kazdy snadno nasel potiebny kousek informace.

14 Adams 2020, s. 46.
15 Adams 2020, s. 28.
16 Adams 2020, s. 46.
17 Stani¢ek 2016, s. 291.
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Pismo je nedilnou soucasti designu a ma své charakteristické vlastnosti, diky kterym
dokaze komunikovat. Ruzné fonty kazdy ¢lovék vnima jinak. Urc¢ité pismo mize bud’
vylepsit design tisténych produktt ¢i webu, nebo ¢loveka zcela odpoutat od urcitého tématu
a zkomplikovat vnimani informaci.*®

Pouziti pisem v designu podléhd urcitym pravidlim, Kterd umoznuji uzivatelim
nav§tévujicim internetovou stranku snadno ¢ist a spravné vnimat obsah webu. Existuji dvé
hlavni pravidla neboli pozadavky na pouzivana pisma:

e Jasnost

Tento pozadavek urCuje zejména takové parametry pisma, jako je Sitka tahu, patky
atd. Jasné, ¢itelné pismo umoziuje ¢tenafti rychle rozlisit jeden znak (pismeno) od druhého.
Efektni pisma s nadmérnym zdobenim nemaji dost dobrou jasnost, takZze okamzité upoutaji
pozornost, avsak nejsou pohodIné na dlouhé ¢teni. Zndma pisma zase ptispivaji K lepsimu
vnimani textovych informaci. Na jasnost ma vliv i blizkost umisténi symbolti — vétsi mezera
mezi pismeny umoznuje ¢lovéku snadngji a rychleji vnimat text. Prilis velké vzdalenosti
mezi pismeny vsSak vedou k tomu, ze jednotliva slova i samotny text za¢nou pusobit
neharmonicky a necelistvé. Nadmérna vyska malych pismen mize navic snizit ¢itelnost
nékterych pismen.

e Citelnost

Druhym dulezitym pozadavkem na pisma pouzivana v designu je ¢itelnost. Néktefi
si mysli, ze jasnost a ¢itelnost jsou téméei totozné pojmy, ale ve skute¢nosti to neni tak aplné
pravda. Citelnost uréuje umisténi pisma v ramci designu. Bere v Gvahu takové parametry,
jako je mezera mezi sousednimi fadky odstavce (proklad), velikost mezer mezi pismeny,
barva a styl textu. VSechny tyto parametry poskytuji tu ¢i onu aroven ¢itelnosti textovych
informaci.

Typy pisem pouzivanych v riznych oblastech designu, lze rozdélit do nékolika

skupin:

e Patkova pisma
Patky jsou kolmé zakonceni tahu ve spodni ¢asti pismene nebo v jeho horni ¢asti.
Patky maji nejen ¢isté estetickou funkci, ale také pomahaji lidskému oku ,.chytit” text
a vytvofit potiebny prostor mezi pismeny. Patkova pisma se pouzivaji Vv tisténych

produktech, knihach a obcas na webovych strankéch.

18 Samara 2008, s. 19.
12



e Bezpatkova pisma
Tyto pisma nekladou zvlastni diraz na kazdé pismeno pomoci piechodu ze silnéjsi
¢ary na tenkou. Diky této vlastnosti maji jednotnou Sitku tahu. Pokud se pro dlouhé texty na
papirovych materidlech doporucuji patkova pisma, pak je vyhodné&jsi pouzivat bezpatkova
pisma na obrazovkéach.
e Ru¢né psana pisma
Pisma v této skupiné napodobuji lidsky rukopis. Zahrnuji ru¢ni psani textovych
informaci pomoci specidlniho stétce nebo kaligrafického pera. Zde jsou vSechna pismena
propojena. Casto takova pisma vypadaji velmi efektné, ale z hlediska pouziti v rozsahlych
textech nejsou optimalni nebot” nemaji dostate¢nou jasnost a ¢itelnost.
e Dekorativni pisma
Jedna se o pomérné€ velkou skupinu pisem. Takova pisma se vyznacuji zvlaStnimi
tahy a n¢kdy i1 extravagantnimi tvary pismen. PouZivaji se pro kratké texty, hlavné

k vytvoteni poutavych titulki, log a reklam.*®

Mira zajmu ¢tenate a rychlost vnimani textu tedy pifimo zavisi na zvolenem pismu, coz

podporuje jeho dulezitost v designu.

3. Marketing

Probléemem spatné rozpoznatelné znacky nebo dokonce i jeji nerozpoznatelnosti
nemusi byt nizkad kvalita produktu prodavaného pod konkrétnim brandem, ale jak je ten
brand prezentovan a jak o ném mluvime. Samotny design nezarucuje vyrazny tspéch na
trhu, i kdyz se jedna o extrémné dobry design. Aby spole¢nost nebo v tomto piipadé festival
dosahl opravdu skvélych vysledki, musi umét prodat a propagovat svij brand. Tajemstvim
uspéchu znacky je spravné promysSlena a nasledné spravné aplikovand marketingova
strategie.?°

Marketingova strategie je dlouhodoby plan realizace komercnich a podnikovych cili
firmy. V ramci téchto tkola je produkt a jeho sluzby propagovany na trhu zbozi. Navic je

zde moznost zapojit do prace klienty a zaméstnance.?

19 Kafka, Kotyza 2014 s. 59-67.
20 Kotler 2003, s. 215.
21 Kotler 2003, s. 112.
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Marketingovd strategie je zakladnim nastrojem k dosazeni dlhouhodobych
marketingovych cilti. Casové obdobi pro implementaci marketingové strategie je 5-20 let,
v zavislosti na perspektivach rozvoje a stavu spole¢nosti.??

Formovani a vyvoj podnikové marketingové strategie maji obvykle ¢tyti faze:

e Analytika
Specialisté zkoumaji vlastnosti trhu a produktd, perspektivy spole¢nosti. Studuji
také aktivity konkurentti a potieby cilové skupiny v konkrétni sféte Cinnosti. Analyza
zohlediuje vnéjsi a vnitini faktory podle SWOT modelu, kde S jsou silné stranky (vyhody)
znacky/produktu; W — slabé stranky (nevyhody); O — schopnosti/zdroje podniku; T — vné&jsi
hrozby, které nelze ovlivnit.
e Vybér trhu
Po zhodnoceni vyhod, nevyhod, zdroji a USP spolecnosti je nutné zvolit trh. To
znamena analyzovat nabidku a poptavku konkrétniho produktu.
e Vypracovani marketingoveho planu
V této fazi jsou v kontextu dat ziskanych z vyzkumu specifikovany cile spole¢nosti.
Dale je stanovena cenova politika produktu na trhu, zptsoby umisténi, cile reklamni
kampané a dalsi body. Vysledkem vsech jednani a praci je schvaleny marketingovy plan
spolecnosti.
e Kontrola
V kazdé fazi implementace strategie jsou analyzovany vysledky a upraveny Ukoly a

nastroje.?®

Marketingova strategie zahrnuje 4 hlavni cile:

e Trzni — naptiklad zvySeni poctu zakaznikt nebo zisku.

e Vyrobni — implementace inovativnich technologii, uvedeni nového produktu na trh,
zvyseni objemu vyroby, kompletni planovani vykonu tymu.

e Organizacni — jde o optimalizaci personalniho tizeni. Naptiklad vytvoteni hierarchie
a vymezeni povinnosti kazdé¢ jednotky.

e Finan¢ni — pokryva vsechny cile spole¢nosti souvisejici s penézi. Jedna se tieba

0 snizeni vyrobnich nakladd, zvyseni objemu prodeje a zlepseni ziskovosti.?

22 Altshuller 2013, s. 234.
23 Kumar 2014, s. 342.
24 Kotler 2003, s. 32.
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Mezinarodni marketingova strategie musi byt flexibilni, aby se dokazala ptizptsobit
trhu jakékoliv zemg, a nesmi se roztrhnout na &asti aby ,,potésila“ kazdou zemi zv1ast.?

V tomto piipad¢ je vhodné pouzit standardizovany marketingovy mix, ktery snizuje
naklady spole¢nosti a udrzuje je na nalezité Grovni.?® Standardizovany marketingovy mix
(standartized marketing mix) — je soubor fizenych elementt marketingovych aktivit
organizace zalozeny na pouziti stejnych prvka marketingového mixu na vsech trzich
organizace. Tato strategie se vyuziva piedevs§im v mezinarodnim marketingu. Standardizace
marketingového konceptu poskytuje celou fadu vyhod a ¢asto ptitahuje vice sympatii

organizaci nez jiné marketingové modely. Mezi né patfi:

e Prodlouzeni Zivotniho cyklu produktu;

e Posileni konkurenceschopnosti spole¢nosti v disledku rozvoje nediferencované
cenové a reklamni strategie pro razné trhy;

e Centrélni koordinace tizeni a kontroly marketingovych aktivit;

e Snizeni naklada na vyrobu a propagaci produkti;

e Rozdé€leni rizika mezi rizné trhy;

e Pridélovani nakladi na vyzkum a vyvoj vétsiho objemu vyroby.?’

Spole¢nosti, které tuto strategii vyuzivaji jsou napiiklad Nike, Nesquick, Levi,
McDonalds, Coachella, Burning Man, Tomorrowland a dalsi.

Pro podrobnéjsi popis takove strategie je mozné probrat Nike. Jednd se o jednu
z nejvétsich sportovnich znacek, 0 hodnoté 34,8 miliardy dolard, ktera kazdy rok piessahuje
100 miliond zakaznikti. ZnaCka je znama po celém svété, prodava se a propaguje
v obrovském mnozstvi zemi a vyuziva standardizovany marketingovy mix. | pies tak
velkou popularitu a interakci s tolika odlisnymi kulturami vSak spole¢nost nepouziva
adaptivni marketing — model, kdy se organizace ptizpisobuje kulturnim podminkam
konkrétni zem¢. Diky sprdvnému PR modelu a marketingové kampani se Nike daii
dlouhodobé ziistat jednou z nejoblibenéjsich znacek sportovniho obleceni. Jadrem jejich

kampané jsou peclivé vybrani sportovci, ktefi se stavaji tvaii znacky.?

%5 Kotler 2003, s. 215.
26 Kotler 2003, s. 208.
27 Exportplanning 2022, online.
28 Analyticssteps 2022, online.
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3.1 Psychologie spotiebitele

Zéjem zékaznika o koupi konkrétniho produktu nebo o ucast na akci ovliviiuje

n¢kolik faktord:

e Kulturni — subkultura a socialni postaveni.
Nejvétsi a nejhlubsi vliv na spotiebitelské chovani maji kulturni faktory. Lidské chovani je
V podstaté ziskand véc. Dité se u¢i zakladnimu souboru hodnot, vnimani, preferenci
a jednani, které jsou charakteristické pro jeho rodinu a hlavni instituce spole¢nosti. Clovék
tak na zakladé nabytych vlastnosti v détstvi tihne k ur¢itym kategoriim vyrobku a sluzeb.

e Socialni — rodina, socialni role a status.

Témét v kazdé spolecnosti existuji rizné socialni tfidy. Jsou to relativné stabilni
skupiny v ramci spole¢nosti, uspofadané v hierarchickém potadi a charakterizované tim, ze
jejich ¢lenové maji podobné hodnoty, zajmy a chovani. Socialni téidy se vyznacuji jasnymi
preferencemi pro zbozi a znacky v obleceni, domacich potiebach, volnocasovych aktivitach
nebo i autech. Nékteti aktéfi trhu proto zaméfuji sve usili na konkreétni spolecenskou tiidu.

e Osobni — veék, povolani, zivotni styl, typ osobnosti.
S vékem dochazi ke zménam v sortimentu a nomenklatufe zboZzi a sluzeb nakupovanych
lidmi. V prvnich letech ¢loveék potiebuje produkty pro détskou vyzivu. V letech dospivani
a zralosti ji Sirokou Skalu jidel, ve stati specialni dietni. V prub¢hu let se méni i jeho vkus na
obleceni, ndbytek, volny ¢as a zabavu.

e Psychologické — motivace, smyslové vnimani, uceni, presvédceni.
Motivovany ¢lovék je pripraven k akci. Povaha jeho jednani zavisi na tom, jak on situaci
vnima. Dva rizni, stejné¢ motivovani lidé, ve stejné objektivni situaci mohou jednat odlisn¢,
protoze tuto situaci vnimaji odlisné. V duasledku toho se bude vybér zbozi pro tyto osoby

ligit. 29

Nehled¢ na tyto faktory vsak lidé vzdy dodrzuji 4 kroky v procesu rozhodovani pro nebo
proti nakupu konkrétniho produktu. Mezi nimi jsou: uznani, zajem, hodnoceni a rozhodnuti.

Kazdy ¢lovek projde viechny &tyti faze, kdyz se setka s novym produktem &i sluzbou.

29 Kotler 2003, s. 248-252.
30 Kotler 2003, s. 258.
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3.2 Konkurence

K tomu aby firma spravné naplanovala svou marketingovou strategii, musi nejprve
provést analyzu konkurence. Zjisténi jejich cilt, plant, vizi, silnych a slabych stranek
pomuze polozit pevny zaklad pro uspé&$nou strategii, jak prorazit na piedni pozice na trhu
a zaujmout zakazniky.3!

Vétsina udalosti a procesu, které se vyskytuji v konkuren¢nim prostiedi, je obtizné
méfitelna, a proto je mozné provadét jejich ordinalni nebo kvantitativni hodnoceni pouze
diky metodé expertni diagnostiky, v jejimz dusledku je mozné predvidat situace, vyskytujici
se v konkuren¢nim prosttedi. Pojem simulacni modelovani v sobé& spojuje progndzu
vytvofenou na zakladé experimenti a diagnostiky, které umoznuji optimalizovat ¢innost
podnikti v konkurenénim prostedi.®? Vysledky prognéz pomahaji odhadnout sance firmy
v konkrétnim cilovem segmentu a identifikovat podminky pro racionalni a efektivni vyuziti

existujicich zdroju v procesu interakce s konkuren¢nim prostiedim:

e okamzité a systematické informovani o postaveni konkurentd v oboru;

e vytvofeni konkuren¢niho potencialu na trhu;

e srovnavaci analyza a hodnoceni konkurenceschopnosti firem;

e provadéni prognozy, jakoz i stanoveni vyhlidek a arovné konkurence na trhu;

e sbér ,historickych* informaci o tom, jak se vyvijeli vztahy mezi konkurenty.

Existuji 4 hlavni konkurenéni strategie:

e Vidce

Spole¢nost dominuje na trhu a hleda nové cilové publikum, a to prostfednictvim
reklamy, marketingu a rozsifovanim rozsahu produktd.
e Nasledovatel

Spole¢nost sleduje vidce a napodobuje jeho rozhodnuti nebo zaujima uto¢nou
pozici. V druhém piipadé hledaji slaba mista viiddce a jim nepokrytého publika. Hlavnim
Ukolem je zaujmout hlavni pozice na trhu.
o Vyzyvatel

,Vyzvou* je zmenit cenu, Gtocit na slabsi pozice konkurentu.

31 Kotler 2003, s. 489.
82 Kotler 2003, s. 490.
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e Troskat (nicher)
Tuto marketingovou strategii ¢asto voli firmy s Uzkou specializaci, obsluhujici jeden

nebo vice segmentt publika. Taktika je dobyt segmenty, které viidce ignoroval.

Kazda z téchto marketingovych strategii je zaloZena na konkuren¢nich vyhodach,
které spolecnost vyuziva k zachyceni novych trhi a ptilikani publika.3?

Nike je prikladem specializované znacky (znacka-niSer). Obecné se tato spole¢nost
zaméfuje na vyrobu sportovniho obleceni — to je globalni zaméieni. Nike se ale snazi pokryt
i ty uzsi. V nich spole¢nost vytvari specidlni produkty: boty pro rtzné sporty, turistiku,
cyklistiku. Poté Nike rozdéluje své specializované produkty: boty pro ty, kteti chodi rychle

a pomalu, obleceni pro stihlé a plnostihlé.

3.3 SWOT analyza

Efektivni tizeni podniku a vyvoj projektu zacina zakladnim algoritmem pro studium
situace, ktery se nazyva SWOT analyza. SWOT je soubor marketingovych a jinych
zkoumani silnych a slabych stranek firmy nebo konkrétniho objektu. Tato analyza zahrnuje

Ctyii faktory: silné stranky a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

e S (strengths) — silné stranky
Jsou to vyhody, hodnoty, jedine¢né dovednosti a znalosti, diky nimZ spole¢nost
zvysuje trzby, piitomnost na trhu, a citi se sebevédomé v konkurenci.
e W (weaknesses) — slabé stranky
Véci, ve kterych si ostatni firmy vedou lépe. Nevyhody, kde a v ¢em firma
prohrava oproti konkurentim. Tyto vlastnosti brani rlstu ziski, rozvoji a tdhnou zpét.
e O (opportunities) — prilezitosti
Jsou to péky, které jsou v rukou podniku a lze je pfimo ovlivnit. Napiiklad
persondlni rozvoj. Jde o skutecnosti, které mohou zvysit poptavku a pfinést firme tispéch.
e T (threats) — hrozby
Vn¢jsi faktory, které nezavisi na rozhodnutich, ktera u¢ini spole¢nost. Tyto faktory

snizuji poptavku a zvySujou anci netispéchu firmy.3*

33 yourarticlelibrary.com 2022, online.
34 Investopedia 2022, online.
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SWOT analyza méa nésledujici vyhody:

e Navrhovani perspektiv firmy, podniku.

e Snadnd implementace a efektivita pro jakoukoli formu komer¢ni ¢innosti. Expresni
analyzu muze provést kazdy podnikatel nebo skupina zaméstnanci bez pomoci
profesionali.

e Urceni silnych a slabych stranek spolecnosti, identifikace faktorti rstu a vné¢jSich
hrozeb.

e Identifikace vazeb mezi nedostatky a silnymi strankami v kontextu pfilezitosti k ristu
s ptihlédnutim k externim rizikim. To je jeden z hlavnich ukold, které SWOT analyza
feSi — najit pdku na nedostatky a stat se lepSimi.

e Neni potieba nanovo shromazd’ovat spoustu informaci. Casto jsou vSechna data jiz
po ruce, staci je systematizovat.

e Kuvantitativni vypocet faktorti, moznosti efektivniho rozvoje. Konsolidovany nebo
smiSeny vypocetni algoritmus umoziujici hluboce propracovat charakteristiky ristu.

e Hodnoceni vnitfniho potencidlu podniku, podnikovych zdroja, identifikace moznych
problémt a vypracovani opatfeni k jejich narovnani.

e Posouzeni ziskovosti projektu ve stavajici realité.

e Identifikace prilezitosti spolecnosti, které ovliviiuji praci se skutecnymi obchodnimi
probléemy.

e Posileni konkuren¢nich vyhod, prizkumem situace na trhu.

e Identifikace hrozeb, které jsou v soucasné situaci nejkritiCtéjsi, ptijeti opatieni pro

u¢innou ochranu.®®

3.4 Vize

Vize je nedilnou souc¢ésti kazdé organizace a kulturni akce. Je to pfedev§im zakladni
myslenka popisujici budoucnost firmy: jeji cile a zaméry. Vize pomaha urcit, jak bude
spole¢nost v budoucnosti vypadat a jak se bude rozvijet, jak se k ni budou chovat lidi
a zaroven i jak se budou chovat lidi uvnitt této organizace ¢i akce.

Vizi ma naprosto kazda spole¢nost a bez toho nedokaze existovat. Klade otazky: ¢im

nebo kym se chce firma stat? Jaky dopad bude mit firma na svét? Jakou pozici firma zaujme?

3 Stépanek 2014, s. 13.
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Jak tuto pozici zaujme? Po zodpovézeni téchto otdzek clovek ziska velkou motivaci pro
pohyb a pokrok, jelikoz vize je faktor, ktery nedovoli se zastavit, dokud neni dosahnuto
stanoveného cile. Diivodem je to, Ze vize naznacuje samotné kroky vedouci k dosazeni
pozadovaného vysledku a nedovoli firmé se na cesté k nému ztratit. Vize tak ptisobi jako
motivacni faktor nejen ve velkych mezinarodnich firméach, ale i ve start-upech. V novych
mensich firmach byva silngj$i a promyslenéjsi, diky ¢emuz se 1épe drzi motivace jejich
zaméstnancli, coz vyrazné usnadiiuje udrZeni start-upu nad vodou.®® Kdyz se firmé dafi
dosahnout svych cilt, vize nezmizi, ale pouze se zméni, coz podniku umozni ,,udrzet se ve

formé* a dal se posouvat.

3.5 Image

Image organizace je ptedevsim obrazem spole¢nosti, ktery se utvaii ve vefejném
i individualnim povédomi prostfednictvim masové komunikace a psychologického
pusobeni. Je nezbytny pro vybudovani davéry potencidlnich zakaznikd. Image organizace je
jednim z motivacnich faktori pro spoticbitele, aby vstoupili do finan¢nich vztaht se
spole¢nosti.

Pfiznivy image: image pro firmu by m¢l byt odpovidajici, originalni, plasticky a mit
piesné zaméfeni. Byt odpovidajici znamena odpovidat skutecné tvaii ¢i specifikim
organizace. Byt originalni znamena odlisovat se od ptedstav jinych organizaci, zejména od
nejblizsi konkurence. Nezastaravat, nevychazet z mody, neustale vylepSovat své sluzby,
ménit se, pusobit beze zmény. Mit piesné zaméfeni znamend byt atraktivni pro konkrétni
cilové publikum, tzn. pro stavajici i potencialni zakazniky. Pro zaatek vytvafeni image je
nutné nejprve zjistit, jaky typ ¢innosti firma v soucasnosti a v budoucnu podnika; za druhé,
jak se zbozi (sluzby) spolecnosti lisi od zbozi (sluzeb) konkurentti, za tieti, analyzovat
nejbliz§i konkurenty, upozornit na jejich nedostatky a pietvoiit je ve své prednosti.®’
Moderni firmy disponuji vykonnymi nastroji pro vytvafeni, propagaci a udrzovani externi
firemniho obrazu, tzn. image firmy, zaméfuji pozornost na subjekty, které piimo do firmy
nepatfi, ale neptimo ovliviji jeji ¢innost nebo spotiebovavaji jeji produkty/sluzby a tvoii
tak jeji vn&jsi prostiedi. Firemni image neboli image organizace (,firemni image®) je
vefejné vnimani organizace, které se utvaii z osobnich zkusenosti s organizaci, ¢i na

zakladé zprav v médiich, fam atd.

36 Fotr 2012, s. 381.
87 Aleshina 1997, s. 119.
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Firemni image plni fadu dalezitych funkci v interakci organizace s vefejnosti:

e Socialné-psychologickd funkce — orientace vetejného minéni, navazovani spojeni,
budovani duvéry zakaznikd;

e Politicka funkce — lobbovani.

e Ekonomicka funkce — zvyseni zisku.

Existuje siroky arzenal prostiedkd, z nichz hlavnimi jsou reklama a ,,PR* (public
relations). Mezi né¢ se také fadi sponzoring a pusobeni na internetu, které néktefti
ekonomové povazuji za jednu z oblasti reklamy, jini to fadi mezi PR. Marketing hraje
zvlastni roli, vzhledem ke svému funk¢énimu ucelu, zaméfenému spiSe na vytvaieni image
produktu, nez na vytvafeni image spolecnosti jako celku. Vytvoieni toho ¢i onoho obrazu je
pro organizaci nezbytnym prvkem ftizeni. Kdyz ma firma celkové pozitivni image, je pro ni
snaz$i dosahovat pozitivnich vysledkd v oblasti image svého hlavniho produktu, nebo
sluzeb.

Hlavni oblasti utvafeni firemni image jsou: public relations, reklama, firemni identita,
firemni kultura. Aby to dopadlo pozitivné, musi mit tyto vlastnosti: originalitu, jasnost,
piimétenost.

Vytvofeni ptiznivé image je hlavnim cilem PR. Zaroven je tieba vzit v Gvahu, Ze na
rozdil od jinych prostfedka pouzivanych k tvorbé publicity, PR nespojuje image spole¢nosti
s zadnym zboZim, znackou a dalSimi prvky celkové image organizace, ale s témi hodnotami,

které si vefejnost spojuje s ¢innosti organizace obecné a nachazi v nich jeji vefejné uznani.®

3.6 PR — public relations

Mnoho lidi stird hranice mezi pojmy ,,marketing* a ,,PR*“ a myln¢ se domnivaji, ze
jde o synonyma. Ale mezi témito slovy je stale rozdil.

PR je technologie zaméfena na vytvafeni vzajemného porozuméni a udrzovani
pratelskych vztahtt mezi firmou nebo osobou a vetejnosti.

PR manaZer — neboli reliterdtor — pomaha firm¢ posilit jeji image ve spolec¢nosti

a najit jeji cilové publikum. Spolupracuje s organizacemi, vladnimi agenturami,

38 Sharkov 2016, s. 199-201.
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charitativnimi nadacemi i socidlnimi skupinami: akcionafi, zaméstnanci spoleénosti,

potencialni klienti, zakonodarci, redaktoti médii a mnoho dalsich.*

Jak jiz bylo zminéno v piedchozi sekci, image je fizeni reputace organizace.
Specialista musi zjistit, jak z&kaznici na znacku reaguji, jak o ni mluvi a s ¢im mohou byt
nespokojeni. Na zakladé toho je postavena strategie ke zlepSeni reputace a upevnéni
pozitivniho image.

Na komplexnim vyvoji image se podili n€kolik lidi. Napfiklad PR agentura je
komercéni organizace, kterda pomaha navazovat vzajemné prospéSny vztah mezi firmou

a vefejnosti. Mezi metody PR patii:

e Projev PR specialisty na akci, vystavé nebo v rozhovoru.

e Propojovani sponzorskych aktivit.

e Vytvateni fotoreportazi a videi, které ukazuji spole¢nost nebo osobu z pfiznivé
stranky a vytvareji mezi lidmi pozitivni minéni.

e Distribuce tisténych materiali uzite¢nych a zajimavych pro cilové publikum —
katalogy, letéky, casopisy a tak dale.

e Informovani cilové skupiny prostiednictvim medii, tiskovych konferenci, zprav
a ¢lanku, které mohou obsahovat reklamu.

e Velké zaméfeni na socialni sité a ,,hype* v nich.*

3.7 Socialni média

Socialni média nejsou pouze socialni sité, jsou to vSechny internetové zdroje, které
nam umoznuji vymenovat i informace ve formé textu, grafiky, hudby, videi. Uzivatel muze
komunikovat s ostatnimi ¢leny platformy, zvefejiiovat osobni Udaje nebo zustat v roli
pozorovatele. Socialni média pomahaji pii propagaci webovych stranek, podporuji
zvySovani povédomi 0 znaCce a zvySujou pocet zakazniki. Toho je dosazeno nejen
umisténim reklam, ale také interakci firem se zakazniky. Prostfednictvim socialnich médii

muze firma §ifit informace o produktech, sdilet novinky, prezentovat nové produkty nebo

39 Forbes 2022, online.
40 Hejlova 2015, s. 102-103.
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sluzby a zvySovat duvéru publika. Jednd se o skvélou platformu pro pfilakani uZzivatelt
prostiednictvim réiznych metod propagace.*!

V komercni propagaci je obsah vSech socialnich médii sjednocen spole¢nou
myslenkou nebo tématem, ma rozpoznatelny styl publikaci jak v textu, tak v ilustracich.
Vlastnosti socialnich médii je charakterizuji jako platformy pro sociélni interakci. Mezi né
patfi:

e Dostupnost zvefejnénych informaci. Vétsina informaci je umisténa ve vefejném
prostoru a je oteviena K prohlizeni.

o Velké pokryti publika, vefejnosti.

e Minimalni osobni prostor. U¢ty a stranky, které nemaji specialné nastavena omezeni,
jsou veiejné povahy a osobni Gdaje jsou na oc¢ich.

e 74dna omezeni v ¢ase a prostoru. Komunikace, vyhledavani informaci, zvefejiiovani
informaci jsou uzivatelim dostupné bez ohledu na jejich polohu a ¢as piistupu do
sité.

e Uginnost. Platformy poskytuji uzivatelim moznost publikovat online, takze viechny

informace jsou dostupné v realném case.*?

Socialni sité se hojné vyuzivaji pii budovani znacky a jsou idedlni pro PR. Firmy
maji diky socialnim sitim moznost provadét rozsahlé prizkumy, jak s minimalnimi néklady
vylepsit svij produkt nebo samotnou znacku, a také vyhledavat potencidlni zakazniky

a zvySovat povédomi lidi 0 své firmé.

4. Planovani akce

Festival je hromadna akce, kterd zahrnuje demonstrace uspéchi jednotlivet v oblasti
hudby, divadla, kina nebo estrady. Organizace této udalosti je wvelmi komplexni
a zodpovédna akce, nebot’ jeji konani je ¢asto spojeno s ucasti zastupcu cizich statu, velkym
mnozstvim hostl a G¢astnikti @ zna¢nou ¢asovou i finan¢ni investici. Dulezité je uvédomit si,
7e kazdé nedorozuméni na akci takového rozsahu mize vést k velkému konfliktu, zvlasté

pokud se jedna o mezinarodni festival. Potfadatel proto musi zajistit:

e Podrobny plan piipravy a konani festivalu;

41 | osekoot 2019, s. 34.
42 Halada 2015, s. 68-69.
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e Kompetentni rozd¢leni odpovédnosti mezi zaméstnance a jmenovani odpovédnych
osob pro kazdou fazi skoleni;
e Disponibilita potfebné technické zakladny akce;

e Piisna kontrola pnéni instrukci a polozek planu.*?

Komplex postupti pro organizaci a konani festivalu zahrnuje nasledujici etapy:

e Sestaveni ¢asového planu.
Organizace festivali, jako kazda jina akce, vyzaduje jasnou regulaci a planovani: datum
zahdjeni festivalu i jeho trvani musi byt piesné stanoveno jiz v prvnich fazich vypracovani
navrhu festivalu.

e Sestaveni rozpoctu.
Je dulezité pochopit, jaky je rozpocet akce a z jakych zdroju Ize finan¢ni prostiedky ziskat:
registracni poplatek twcastnikd, piijem za prodej vstupenek, prostiedky samotnych
organizatorti & pomoc sponzoru akce.
Pokud je festival sponzorovan, pak je potieba kontaktovat sponzora a zjistit veskeré
podrobnosti spoluprace, podminky a také ¢astku alokovanou na akci. Je velmi dulezité
nevynechat formalni ¢ast smlouvy a zjistit vSechny sponzorské zaleZitosti ze pohledu
zakona.

e Logistika a planovani vnitini organizace festivalu.
Umisténi vefejnych zachodu, odpadkovych kosu, checkpointti vstupenek, barovych pulti je
soucasti planovani, kterou je potieba do detailu promyslet s ohledem na pohodli
navstévniki. Krom¢ toho je nutné se také postarat 0 zajisténi vSeobecné bezpecnosti na
koncert¢.

e Navrhovani programu festivalu.
Tato polozka zahrnuje sestaveni seznamu umélcti Gcastnicich se samotné akce a také piesny
harmonogram jejich vystoupeni.

e Vytvareni ,,hluku“ kolem udalosti.
S PR strategii festivalu je zadouci zacit co nejdiive, ponévadz trva to, nez se dostavi
pozadovany efekt. Vstupenky by se méli zacit prodavat dva mésice pied samotnym
zacatkem akce a také by se m¢l sledovat pocet zajemcu 0 festival.

e Jmenovani odpovédnych osob, dobrovolnikd.

43 Studbooks 2022, online.
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Kazda akce vyzaduje tym dobrovolniki a zaméstnancti. To také vyzaduje jednotlivy plan
s podrobnnym rozepsanim roli pro vSecny pracovniky. Pomoci promyslené strategie tak

bude mit akce vétsi Sanci na aspéch.**

4 Initlive 2022, online.
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1. Prakticka c¢ast

5. Uvod do praktické &asti

Prakticka ¢ast bakalarské prace se vénuje prezentaci nového vizudlniho stylu pro
velky festival elektronické hudby AMF (Amsterdam Music Festival). Hlavnimi prvky
praktické Casti této prace jsou: presnd a diukladna analyza jiz existujiciho vizudlniho stylu
festivalu, kompletni reSerSe, kterd umoznuje ziskat uceleny pfehled o komunikaéni strategii
festivalu, nasledovand SWOT analyzou, po které je prezentovan novy ,,vylepSeny* vizualni
styl se vSemi jeho prvky. Prakticka ¢ast predvadi uziti vizualniho stylu v propaga¢nich

materidlech a na platformach, jako jsou socialni sité a web.

5.1 Reflexe

Soucasny vizualni styl festivalu pouziva se jiz od roku 2013 a nikdy nebyl obnoven
ani ménén. Cas se nezastavuje a modni trendy se neustdle méni, stejné jako trendy v
grafickém designu a marketingu. Oku divérné znamé barvy ¢i tvary ptisobi postupem casu
neohrabané nebo je lidé zcela ignoruji, snizuji distojnost té ¢i oné akce a piipravuji ji o
nové potencialni navstévniky a n€kdy ztraceji i své kdysi vérné fanousky. Za 9 let od
zahajeni AMF se zménil vkus a preference lidi, silnéji se rozvinula oblast 3D designu a
jeho implementace, objevily se nové zpisoby propagace produktii a sluzeb, které vyzaduji
nejen urcity ptistup, ale také design, ktery muize odpovidat modernim propagacnim
strategiim. 1 pfes nékteré prvky pouzité v komunikacni strategii festivalu, které mayji
potencial, je cely vizudlni styl jiz zna¢né zaostava a potiebuje se urychlené aktualizovat
nebo zcela pfepracovat. Ve svém vizualné komunikacnim konceptu navrhuji nékolik
ruznych feSeni této problematiky na zdkladé¢ informaci ziskanych prostfednictvim
rozhovoril s odbornikem v oblasti elektronické hudby a také vyuziti cennych zdroji ve

formé statistik a online prazkumi.
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5.2 Predstaveni spolecnosti

V roce 2013 ID&T a ALDA, nejvétsi dansti vyrobei taneni hudby, uspotadali
festival na oslavu 25. vyroci elektronické hudby v Nizozemsku. Prvni Amsterdam music
festival prilakal 25 000 navstévnika, ktefi si uzili hudbu 30 riznych DJs. Od té doby se
festival stal kazdoro¢ni tradici s velkym mnozstvim vérnych fanouskt, jejichz pocet
neustale nartstal, v disledku ¢ehoz si musel festival pronajmout tfi mista najednou a

protdhnout zabavu na 5 dni.

6. ReSerse (Prizkum, positioning a poznavani)

6.1 Vize festivalu

Vize AMF je celkem jasna a jednozna¢na. Zni nasledovné: ,,Sdilime energii, radost
a zabavu.* Organizatoii festivalu se snazi své navstévniky ponofit do atmosféry potésSeni
vytvoiené za pomoci kombinace kvalitni hudby a svételné show jako ptidavku. Jejich
heslo je: ,,Together we own the night“, protoZze hlavnim smyslem festivalu je vyvolat v
jeho navstévnicich dojem, Ze tuto noc ,,vlastni, vybudovat v nich pocit, ze jsou hlavnimi
postavami této obrovské akce. Uvoliiovani dopaminu, jasné barvy, hlasité basy — jsou to

prvky, které ptispivaji k realizaci cile potadatelii a udrzeni vize festivalu.

6.2 Analyza zanru

Pokud jde o vytvofeni jednotného vizualniho stylu pro akci, je nutné pochopit, ze

pro kvalitni vysledek se nejdiiv provadi analyza trhu a slozek samotné akce:

e Jaka je jeji historie a ptivod?

e Kdo jsou jeji navstévnici a jaci jsou?
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Prvnim bodem vyzkumu AMF bude studium hudebniho Zanru, na kterém cela akce
stoji. Tim je EDM hudba. ,EDM* je zkratka pro ,.clectronic dance music®, v piekladu
,elektronickd taneéni hudba“. Tento zanr zahrnuje nejen jemné pielivy ambientu, ale i
house music, techno, drum and bass a dubstep, kde tempo dosahuje az 200 BPM (beats per
minute, v prekladu ,,aderd za minutu). Takova hudba se tvoii pro dlouhé tane¢ni noci,
které se organizuji nejéasté&ji v klubech nebo venku na festivalech, hlavné diky vzestupnému
tempu a nalezité percepce rytmu ve zvukovych stopach. #°

Tento zanr patii v roce 2021 mezi ¢tyfi nejpopularnéjsi hudebni zanry a jeho obliba

kazdym rokem jen roste.*®

6.3 SWOT analyza

Pti prozkoumani AMF pomoci SWOT analyzy Ize zjistit ndsledujici skutecnosti:

e S (silné stranky). Silnymi strankami festivalu jsou pozvani hosté, znami DJs, ktefi
prispivaji k udrzeni dobré image festivalu, a také jiz existujici fanouskovska
zakladna — oficialné cca 178 tisic lidi.

o W (slabé stranky). Mezi slabiny festivalu patii velmi Spatnd komunikace na
socialnich sitich, piesto ze v souCasnosti tam vétsina lidi travi spoustu Casu, a k

tomu jesté témet neexistujici vizualni styl.

45 Britannica 2022, online.
46 Musicianwave 2022, online.
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amffestival @  messoe (RN IEH -

1,168 posts 178k followers 43 following

AMF - Official page

linktr.ee/amffestival

©6 680

AMF 2021 AMF 2020 AMF 2019 Cub AMF Two Is One

@ POSTS

Obrazek 1: pivodni stranka AMF na instagramu

Kromé fotografii potizenych ve stejném stylu neni na instagramové strance AMF Zadna
vizualni jedine¢nost. Jedinou pfipominkou toho, o jaky festival se jednd a kde se kon4, jsou

do ramu obcas padnouci kusy kiizd, které jsou charakteristickym znakem Amsterdamu.
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O AMF @ Shop ansehen b Gefillt mir @ Nachricht senden Q

9 weitere Kommentare ansehen

il 406.107 Personen gefalit das
AMF ©
£ 421.991 Follower ]

We live for nights like these ¢

Bevorstehende Veranstaltungen t
AMF ©
T <)

g AMF 2022 | Official Event What is your ultimate AMF lineup? ss

7 Interessiert

@) Seitentransparenz

Obrazek 2: puavodni stranka AMF na facebooku

Co se tyce facebookové stranky, ta neni pravidelné udrzovana a kazdy jeji
prispévek je vyhradné videozdznamem z predchoziho roku. Festival na této socialni siti

neposkytuje zadné dalsi materialy ani informace.

e O (prilezitosti). I pies problémy s vizualnim stylem AMF ma zakladni prvky, které
se pouziva jako identifika¢ni, jez maji velky potencial pro rozvoj plnohodnotného

vizualniho stylu.

THE NIGHT

19 OCTOBER 2019 | AMSTERDAM

Obrazek 3: pavodni vizualni styl AMF
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e T (hrozby). Nejvétsi riziko pro festival momentéalné predstavuje epidemie

koronaviru, kvtili které musel byt festival v roce 2021 zrusen.

6.4 Cilova skupina

Elektronicka hudba je samostatna a svéraznad kultura, ve které vsechno a vSichni
vynikaji svym jasnym temperamentem. Na zakladé¢ vyzkumnych dat IMS Business Report
Ize stanovit, ze EDM je tfetim nejoblibengjSim hudebnim Zanrem s 1,5 miliardami
fanouskda.*’

Nielsen Holdings N.V. je americkym lidrem v oblasti analytiky. Jsou znami tim, ze
provadéji analyzy v oblasti médii a obsahu, zkoumaji jejich spotiebitele a poptavku po
ur¢itych produktech. Nielsen ptsobi po celém svété — v 55 zemich, pracuje s velkym
mnozstvim informaci a ptevadi je do podoby dostupné nasemu vnimani.*8

V roce 2014 jeden z jejich vyzkumi zjistil, Ze mezi posluchaci tane¢ni hudby
pievazuji muzi -55 %, zatimco Zeny tvoti pouze 45 %. Pokud jde o vék, rozmezi se obvykle
pohybuje od 18 do 24 let, coz ptedstavuje 23 % z celé skupiny EDM fanousku. Pokud
mluvime o0 vzdélani, pak vétsina studenti ma alespon nedokoncené vysokoskolské vzdélani:

28 %.4

6.5 Konkurence

Mezi konkurenty AMF patii nejvétsi a nejznamé;jsi festivaly elektronické tanecni
hudby (EDM), jako je Tomorrowland — kazdoro¢ni festival v Belgii, konajici se od roku
2005. Vsech 400 000 vstupenek je podle potadatell festivalu vyproddno béhem prvnich 45
minut od zahajeni prodeje. Pak nasleduje EDC (Electric Daisy Carnival) v Las Vegas —
extravagantni kaZdoro¢ni akce s publikem 225 000 lidi, ktera trvd 3 dny. Jak uz nazev
napovida, tématem festivalu je karneval, ktery zahrnuje velké mnozstvi lidi, atrakce,

pohadkové prostiedi a karnevalové masky. Poslednim nejvétsim soupefem AMF je Ultra

47 Mixmag 2022, online
“8 Ir.nielsen 2022, online.
49 Nijelsen 2022, online.
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Music Festival, ktery se kond 3 dny v Miami. Tento festival shromazduje 170 tisic

fanouskl diky slavnym pozvanym hostim a jasné svételné show.
Vsichni t¥i konkurenti maji s festivalem AMF nasledujici podobnosti:

e Svételna show

e Slavni hostujici hudebnici
e Jasné barvy

e Piedmét

e Velka zékladna fanousku

WHO IS THE ELECTRONIC
MUSIC LISTENER?

45% WOMEN

ETHNICITY

%@3‘??

EDUCATION

HOUSEHOLD INCOME

lllHl

NICISEN! ausecnuonsecornucapuin

Obrazek 4: hudebni statistika
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7. Smér — Metodika tvorby klicového vizualu

Navzdory tomu, Ze jiz existujici vizudalni styl festivalu je slaby a komunikacni

strategie Spatné propracovana, stale existuje potencial pro urcité prvky.

Pfed zahdjenim vyroby nového vizudlniho stylu jsem provedla nejen analyzu
festivalu, ale také jsem provedla i rozhovor s dvéma postavy, kteti pomohli mi vytvofit
spravnou piedstavu o image pro budouci vizualni styl. Mluvila jsem tedy se zaméstnancem

festivalu a producentem elektronické hudby.

7.1 Moodboard

»Zakladnim kamenem* pro vytvoreni kliCového vizualu byl moodboard, v némz

jsou popsany i jednotlivé ¢asti celé prace.

plicate

{
pu

Obrazek 5: moodboard
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Zadny projekt grafického designéra nedokaze vzniknout bez moodboardu, ktery
zadava smér celé prace. Proto po reSersi projektt s podobnou tématikou na strankach jako

Dribble, Behance a Pinterest vznikl moodboard rozdéleny do tii riznych kategorii/témat:

e Sum v obraze jako odkaz na elektronickou hudbu: Gernobilé pozadi naznaduje
rytmus a sekvenci melodie a vicebarevny Sum je jakasi kulminace — ,,drop*, basy,
které se nahle vloupaji do melodie a vytvareji ,,Sum®.

e Mrizka smichana se zvlasStni a jasnou geometrii jako zobrazeni futuristického zanru.
Mrizka zobrazuje rytmickou melodii a bizarné¢ tvarovana figura je vlastné
kulminaci, které rozbiji monoténnost melodie.

e 3D osvétleny objekt jako odkaz na energii, kterou nese elektronicka hudba.

Posledni varianta se ukdzala jako vitéznd a na jeji zdkladé¢ byl postaven cely

vizualni styl.

7.2 Logo

Loga vétsiny festivala se skladaji z dvou prvku: typografie a symbold. Logo Amsterdam

Music Festival patii pravé do této skupiny. Jde o jednoduchou kombinaci zkratky AMF se

tfemi kiize.

Obrazek 6: piavodni logo festivalu
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rv o

Bohuzel umisténi kiizii v logu nuti oko naméhat se a nedava jasnou piedstavu o

v .

jejich poctu. I kdyz tti kiize jsou symbolem Amsterdamu, v logu se vSak misi a ztraceji

jeden za druhym, coz ¢loveka mate.

Obrazek 7: zna¢ka Amsterdamu

K tomu aby bylo mozné se pustit do tvorby nového loga, jsem méla nejdiiv zjistit,

pro¢ prave stavajici logo vypada tak, jak vypada. Proto jsem si kladla nésledujici otazky:

o Cim se fidil designér pii vybéru kiizki jako zakladnich prvki loga?
e Proc¢ jsou tam 3 kiizky?

e Proc¢ byly pouzity tyto barvy?
Tim padem jsem potiebovala kontaktovat festival, ale vzhledem k tomu ze AMF nema

vlastni emailovou adresu, musela jsem je kontaktovat pres socialni sit’ - Facebook. Tam na

mé dotazy odpovédél pracovnik festivalu z oficialni stranky AMF.
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°AMFO

o

Hi, my name is Alexandra and | am currently writing a thesis on the topic of “visual Chat personalisieren
identity design”. And | picked your festival as something | would like to work on. But

18.12.21, 16:09

in order to make it full I would need some information concerning the style you are Medien und Dateien
already using. If it's not too much of a burden for you | would really appreciate it if
you helped me out with some questions on this matter. Such as: Privatsphére und Support

1. Why are there crosses as the main symbol of your festival and logo. 2. What are

the primary colors and why were they picked. 3. What is the main concept as a
whole?

23.12.21, 11:10

Hi Alexandra! | can help you a little bit with your questions! I'm not in the marketing
or creative team, but | do know a few things about the visuals! 1 The 3 crosses
represent the city of Amsterdam! The official flag of Amsterdam contains these 3
crosses. 2 The primary colors (in the logo) are red - white - blue, the colors of the
Dutch flag! | don't know if there are different prime colors chosen for during the
event, but | know this for sure about the logo! 3 The main concept is that "We own
the night" during (one of the) last night of ADE. The "A" in ADE and AMF stands for
Amsterdam, hence why we reference with the colors/crosses to the capital of the

a Netherlands, Amsterdam. Good luck with your thesis!

ocoQ P @

Thank you a lot for your respond! It means the world to me and it's a huge

contribution to my thesis!

Aa (] |b

Obréazek 8: rozhovor s pracovnikem festivalu

Z rozhovoru vyplynulo, ze tyto 3 kiize pfedstavuji Amsterdam, jelikoZz vlajka

tohoto mésta obsahuje tii kiize uspofadané vodorovné za sebou. Z toho pravé vyplyva i

logo.

Obrazek 9: vlajka Amsterdamu
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Barvy pouzité v logu jsou také prevzaty z vlajky, nikoli vSak z vlajky mésta, ale z

vlajky celé zemé - Nizozemska: ¢ervena, bila a modra.

7.3 Logomanual

Napadi na nové logo byla spousta a na zaCatku jsem se drzela pravé
,kiizového* konceptu. I kdyz tato cesta byla nejjednodussi, po diskuzi s mou vedouci bylo
rozhodnuto vynechat kiize z logu a misto toho je pak pouzit jako zakladni prvek vizualniho
stylu.

v AMF AMF: AMF A
AMF AmE RYT  AME

P X A A A =
B RPERE X
AMF  AM3: Mz AMF: AMAE xxx

AMF: AMFi AMF; xx

aXe, AME

" AMd Amae
LM Am= AMF

Obrézek 10: navrhy loga

XX

Pro prezentaci festivalu kone¢né bylo zvoleno logo ve formé typografické znacky
tedy zkratky celého nazvu festivalu. Mym hlavnim cilem bylo, aby logotyp vyjadfoval, Ze
se jedna o néco rytmického, pronikavého a aby padl do oka uplné¢ kazdému. Samotny
princip navrzené¢ho logotypu spocivd ve znazornéni nalady elektronické hudby

prostednictvim ostrého a statického fontu.
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] MANAGER

IN 2013 ALDA EVENTS AND ID&T ORGANISED THE FIRST EDITION OF AMF TOGETHER,
TO CELEBRATE THE 25TH ANNIVERSARY OF DUTCH DANCETHE FIRST EDITION TOOK
PLACE IN RAI AMSTERDAM AND HAD 25,000 VISITORS. DUE TO THE BIG INTEREST
THE SECOND EDITION OF THE EVENT, IN 2014, MOVED FROM RAI AMSTERDAM T¢

THE AMSTERDAM ARENATHE EVENT GROWS TO 35,000 VISITORS. IN 2015 THE EVENT

EXPANDS TO A TWO-DAY EVENT, OF WHICH THE FIRST
‘THE DI MAG TOP 100 AWARD SHOW AND THE SECOND EVENING - WHICH WAS ALSO
BEING HELD IN THE ARENA - WAS FILLED WITH A VARIOUS LINEUP.

Obréazek 11: ukazka logotypu

Obrazek 12: aplikace logotypu na neonové ceduli
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Pii tvorbé loga jsem se tedy snazila drzet toho, aby vysledek mél dobrou geometrii,
byl snadno zapamatovatelny a zaroven se dal dobie kombinovat a pouzit na rizné
propagacni materidly. Logo se sklada cisté z fontu ,Nero“ bez pouziti jakychkoli
doplnkovych prvka a predstavuje zkratku pro Amsterdam Music Festival tedy ,,AMF.
Zamérem tak jednoduchého logotypu je pravé potencidlni moznost kombinovat ho
s ostatnimi z&kladnimi prvky vizuélniho stylu.

Logotyp funguje dobie na propagaCnich materidlech a také v roli avataru na
socialnich sitich. Uziva jenom dvé barevné varianty: bila barva slouzi jako primarni

a ¢erna je barvou sekundarni.

7.4 Typografie znacky

Jak jiz bylo zminéno, AMF je festival elektronické hudby a pro vétSinu lidi tato
hudba je spojena s vesmirem, vstupem do transu a také neznamou budoucnosti. Tim padem
zvolené pismo Nero dokonale vystihuje atmosféru tane¢niho hudebniho Zanru. Tento
dynamicky font ma hranatou kostru a $pic¢até ocasky, spolu budujici dojem pochybu a

jakeési agrese.

ABEDPEF PHIVKL-MNUPUSESTULKWX-E
ABEPEF PHIVKL-MNOPWSESTUUKWX =

QE-SGr 8l [! ¥ B Jd . ]

rENJL-TIMRATE

THE SPRIT R WIL-LING BUT THE FLLESH IS WERK

SC-HRAPENF<BEUDPE

SSPHEL-MST<EET ANP Rrd <T. &l

THE LEF T HAND DOES NAOT KNOW WHAT THE |SIGHT HAND |S PAING.
MAIL- BEXAMALELOM HT T W EUFUONFAONTS.EFOM

Obrazek 13: pismo pouzité na logotyp
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7.5 Barevnost vizuélni identity

Pfi vybéru barev pro vizualni styl AMF jsem se fidila predevsim psychologii barev
a teorii barevného vnimani, které jsou rozebrany v teoretické Casti této prace. Dotazala
jsem se také i ¢eského producenta elektronické hudby MgA. Ondieje Skalu, abych si
udélala lepsi predstavu, jaka barevna paleta se k tomuto hudebnimu zanru hodi. Ondfe;j
Skala se podilel na vyrobé zvuku pro vice nez dvacet videomappingovych instalaci po

celém svété. Jde o vizudlni umélecky smér vyuzivajici projekci ve volném prostoru na

rizné objekty: vétsi budovy ve méstech, auta a ptirodni pamatky.

Obrézek 14: ukazka videomappingu na budové

Jedna z préace pana Skaly byla vybrana rakouskym festivalem Ars Elekronika jako

jedna z nejzajimavéjSich praci roku 2013. Téma se jmenovala Expanded Animation.

Ondrej Skala se taky podilel 1 na zhotoveni zvuku pro slavnostni otevieni nové
budovy liverpoolského muzea. Diky zpétné vazbé od pana Skaly se mi podafilo lépe

pochopit koncept elektronické hudby a jeji vlastni podstatu.
Zde je zapsan rozhovor s panem Skalou:

e Jaké barvy mate spojené s EDM hudbou?
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“Je to pro mné barevny gradient, piechod, tranzice a zablesk, ostra dynamika.”
e Ao je pro vas EDM? Jaké emoce ve VA&s vyvolava?
,,Odprosténi, odosobnéni, trans, erotiku, ritual, opojeni, dobrodruzstvi, pfekvapeni.”

Na zaklad¢é ziskanych informaci byly tedy pro festival vybrany nasledujici barvy:

fialova, oranzova a Cervena.

BAREVNOST

ACE: 179,27, 250 ACE: 250, 162, 27 ACE: 223,68, 84
CMyH: §3,80,0,0 Cm4H: 0,42, 99,0 CMYH: 7,89,53,0
#B318FA #FAAR21B #OFHHSYH

Obrazek 15: barevnost vizualniho stylu

¢ Fialova barva odkazuje k mystice a ,.transu®, a predstavuje nejen ambice a luxus ale
zaroven 1 kreativitu.

e OranZova barva znamena radost a nadSeni a zprostfedkovava energickou naladu.

e Cervena barva je barva vasné a maximalni efektivity (prace naplno, stejné jako
pocty), jsou to hlasité a jasné emoce. Cervena, jak se uvadi v riiznych zdrojich, je

barvou podnétu a triumfu.

Pouzitim téchto barev bude festival schopen 1épe zprosttedkovat naladu, kterd by
méla byt pfipravena pro kazdého ucastnika AMF, jelikoz elektronickd hudba je pfedev§im

o transu, podnétu a energii.
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7.6 Pismo vizualniho stylu

Dalsim dulezitym prvkem, ktery dopliluje vizudlni styl, je pismo, které by melo
dobfe vystihovat nadech festivalu. Pro titulni ¢ast, stejn¢ jako jednotlivé kategorie, které by
mely vycnivat z textu, je nutné pouzit Cisté a Citelné pismo, stale by ale mélo pusobit
jedine¢né. Sekundarni pismo, které se pouziva pro dopliikkové, sekundarni informace, by
mélo vy¢nivat méné nez hlavni pismo, ale stejné musi byt Citelné a Cisté. Na zakladé téchto

faktorti jsem vybrala dva nasledujici fonty:

Jako priméarni pismo vystupuje Avalon. Jde o variabilni font, davajici pocit pohybu
a energie. Spicaté hlavy a paty pisma odkazujou na prudkost EDM hudby zatimco
hranatost a obrysova struktura fontu vyvazuje celé pismo a ptidava tomu ,,Cisty* vzhled.
Pismo Avalon se perfektné hodi pro prezentaci vizualniho stylu festivalu elektronické

hudby kvuli své futuristické a zaroven i ,,Cisté* podobg¢.

ABCPEFGHIKIMNORQRSTUY VW XY Z
ABCPEFGHRIJKUMNORQRSTUY V7 XY Z

O@I1=234567689 I . (P

SNULTIMAT

THE SPIRIT 1S WING BUT 1THE FLESH 1S VWWEAK

SCRAPRENFREUDE

39EL ELUM STREET AND 1870 RT. 21

THE LEFT HAND DOES NOT KNGO WHAT THE RIGHT HAND IS DOING.
MAIL BXAMPLE.COM HTTR: WWYW.CUFCGNFONTS.COM

Obrazek 16: primarni font

42



Vzhledem k tomuto pismu bylo tfeba vybrat i komplementarni sekundarni font,
ktery by dopliioval primarni a byl mén¢ vyrazny. Nakonec byl zvolen font Qube. Tato
rodina pisma se odlisuje od fontu Avalon svou vyraznou hranatosti a jednotvarnosti. Jde o
to, Ze vSechna pismena maji stejnou vysku a $irku, coz poskytuje dobrou citelnost textu,

uzivajicimu tento font a navic mu dodava futuristi¢nou podobu diky stejné $iice tahu.

ObCOEFEHLIKLMNOPORSLUVLLXYZ
ABCOEFGHLIKLMNOPORSLULLIXYZ

o1=23+4sE1E88 | . .

FPEMLULLIMOLE

LHE SPIRIL IS5 WILLING OUL LHE FLESH IS WBOK

SCHADEMNFRELUDOE

3854 ELM SLREEL Ond 137@8 RL. =1

LHE LEFL HONO OOBES NOL KNOW wWHOL LtHE RIGHL HON IS dOING.

mOgiL EXOgmPLE.COM HLLP: WWW.CUFONFONLS.COm

Obrazek 17: sekundarni font

7.7 Heslo

Slogan AMF ftika: ,Together we own the night“, oteviené slibuje
nezapomenutelnou noc plnou tance a hlasité hudby. Nicméné se takovych hesel jiz
nashromazdilo velké mnoZstvi, a proto, aby se festival izoloval a odlisil od ostatnich,
potiebuje vytvofit nové heslo. Diivod, pro¢ je EDM hudba mezi lidmi tak oblibend, je ten,
ze ve chvili, kdy se po rytmické melodii nahle objevi bas (dojde k ,,dropu®, jak se anglicky
ikd), v lidském mozku se uvolni dopamin, ktery mu zplisobi pocit nekone¢né radosti

a $tésti. Proto novy slogan pro AMF tvoii slova ,,Dopamin to the moon®, kde ,to the
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moon“ v angli¢tiné znamena zesileni, tedy mluvime o festivalovém pftislibu ,,obrovského

mnozstvi dopaminu*.

7.8 Grafické prvky

Tti kiize byly brany jako hlavni a zakladni prvek reprezentujici festival. Navzdory tomu,
ze ktize byly festivalem pouzivany jiz diive, objevovaly se vyhradné ve formé loga, aniz
by ménily barvu, tvar nebo celkovou naladu. S takto dobrym zakladem, ale spravné
transformovanym, by mél AMF vétsi potencidl a schopnost konkurovat nejveétSim
kazdoro¢nim festivalim na svété, takze po nacrtnuti do moodboardu jsem se konecné

MW

rozhodla pfidat tfem kiizklim dimenzi a zafivé barvy.

Obrazek 18: hlavni prvek-3D kiize

KftiZe jsou prezentovany ve form¢ popraskané¢ho kamene, ktery slouZi jako odkaz
na texturu mésice. Jak jiz bylo zminéno, elektronickd hudba je energie pfichazejici zvenci.
Proto svétlé barvy prordzeji Skvirami kiizli a pii nejvétSim basu — svétlo kiize uplné
rozstipne a rozlije se vSude. 3D kiize budou pouzity na tiskovinach a na webovych

strankach.
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Tento element by se dal pouzit i ve form¢ animace, napiiklad jako pozadi na

koncertu a ve form¢ videomappingu. Koncept spociva v tom, ze se tii kiize rozpadaji

a nechavaji po sebe svétlo — tedy energii.

Obrazek 19: 3D model k¥izi

Obrazek 20: proces rozpadu k¥izi
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8. Vizualni styl

8.1 Plakéty

Vzhledem k tomu, ze zdnr EDM naznacuje jistou ostrost, byla tato vlastnost
prenesena i na plakaty. Text a vizudlni prvky jsou uspotfadany do obdélnikové kompozice,
kterd umoznuje oku zachytit vSe, co je potteba. Pokud si Cloveék piedstavi vesmir, ve
vétSiné piipadu mu v hlavé vzniknou obrdzy hvézd a mésicii a proto pro pozadi
merkantilnich tiskovin byla zvolena textura mésice, odkazujictho pravé k vesmiru
a tajemstvi, jak to v rozhovoru zminil pan Skala. Hlavni text je napsan primarnim pismem
Avalon, ktery byl zvolen s ohledem na to, Ze se stane vizualnim prvkem, ktery se pak bude
pouzit na nékteré elementy merchu samostatné. Pak nasleduje nové heslo v bilé barvé pro
vytvoreni vétsiho kontrastu s pozadim. V samotném stiedu plakatu jsou hlavni prvky —
zvétseny model 3D kiizd, ktery je obklopen veskerymi informacemi o festivalu: ¢as, misto
konéni, také seznam hvézd pozvanych na akci a webova stranka. Plakaty diky svému
jasnému designu a vysokému kontrastu upoutaji pozornost jak ve dne tak i v noci. Pres den

vytvaii kontrast cernd barva, v noci naopak jasné prelivy fialové, oranzové a Cervené barvy.
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Obrazek 22: druha ukazka nového designu plakatu
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8.2 Letaky

Vyroba letakt je relativné jednoduchy ukol jelikoz ma skoro stejny koncept jako
plakat avsak musime brat v uvahu, Ze jde o propagacni materidl mensiho formatu. Pti
zpracovani letdk jsem se fidila pfedevSim zdkladnimy pravidly umisténi elementd v
malém prostoru. Dtlezité je nejen to, aby byl text Citelny na malém formatu, ale také jeho
poloha. Hlavnim cilem je zachovat harmonii. Na rozdil od plakatl, kde mize velikost
pisma dosahovat pomérné velkych Cisel, je na letacich text znacn¢ zmenseny, coz vyrazné
komplikuje préci designéra. Diky kompozici, kterou jsem vytvofila kombinaci prvka na

plakatech, jsem ji vSak mohla pouZit i na letacich.

E
3
a
£
o
o
a
E
3
IS
2z
i
|4
3
I
s
B
3
[
u
z
7

Obréazek 23: aplikace nového designu letdku
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8.3 Billboardy

Pro billboardy je pouzita stejna textura jako pro plakaty, aby byla zachovana
vizualni jednota. Nazev festivalu byl umistén po celém billboardu, aby byl Iépe Citelny z
jakéhokoli thlu. Slogan ,,Dopamine to the moon* spolu s ostatnimi informaci dodrzujou

obdelnikovou geometrii, zatimco seznam a logotyp festivalu jsou umistény uprosied.
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Obréazek 24: aplikace nového designu billboardu

8.4 Vstupenky

Vstupenky jsou dal$im zplisobem, jak ptredvést vizudlni styl festivalu. Mnoho lid1i si
nechava vstupenky jako zalozky pro knihy, n€kteti si nechavaji vstupenky jako vzpominku
na skvélou noc, na kterou nikdy nechtéji zapomenout. Vedena témito znalostmi jsem se
snazila dat festivalovym vstupenkdm stejnou jiskru, jakou nese festival samotny. Velké
pismo ndzvu zaujme stejné jako tii svitici kiizky, které opét pfipomindji energicky hudebni

zanr.
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Obrazek 25: aplikace nového designu vstupenek
Po zakoupeni vstupenek a pfi jejich ptfedlozeni na festivalu musi kazdy navstévnik

obdrzet silikonovy naramek se symbolem festivalu (logem) a sloganem, jako potvrzeni jeho

pritomnosti.

RMF

WRAMNE T THE MO

Obrazek 26: design naramki
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8.5 ID karty

Kazdy vétsi festival vyzaduje kromé raznych tiskovin také i ID karty, které
pracovnikim této akce umoznuji rozliSovat mezi kolegy, aniz by museli pokazdé
kontrolovat pritkkaz totoznosti. K tomu aby ten process rozpoznavani byl usnadnen,
vytvoftila jsem ID karty ve tfech rtiznych barevnych schématech, aby odpovidaly barevné
paleté vizudlniho stylu: fialovd, oranzovéa a Cervena. Fialova barva jako barva ktera jde
prvni ve vizualu byla pfidélena nejvyssim postavam festivalu, tedy manazerti festivalu.
Oranzova — pfidélena ostatnim zaméstnanciim vykonavajicim zékladni ukoly. Cervené
karty jsou vydavany VIP klientim, ktefi si na koncerté zarezervovali stiil. Na kazdé karté
(krom& VIP) je fotografie zaméstnance, jeho jméno, logo festivalu a také QR kod, ktery

davé o vlastnikovi v§echny potiebné informace.

Obréazek 27: design ID karty pro manaZery
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Obrazek 28: design ID karty pro pracovniky
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Obréazek 29: design ID karty pro VIP klienty
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9. Merchandizing

Dalsim znamym zptisobem prezentace a reklamy vizualniho stylu je merchandising.
Zobrazuje hlavni podstatu festivalu bez zbyte¢nych informaci a detailti. Pro merch AMF
byl tedy zvoleno logotyp, ktery dokaze vyjadtit nejen naladu festivalu, ale i jeho hlavni
prvky spolu s nazvem. Merch obsahuje nejen mikiny, tricka, kSiltovky a ponozky, ale i

flash disky, tasky, zapalovace, odznaky a podtacky.

AMSTER

MUSIe

FESTIVAL

Obrazek 30: design bile a ¢erné mikiny
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Obrazek 31: close-up ukézka logotypu na merchu

Obréazek 32: design tri¢ka a tasky
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Obrazek 33: design tri¢ka a tasky-pohled zezadu

AMF

Obrazek 34: design ksiltovky
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Obrazek 35: design flash disku

Obrazek 36: ukazka designu propagaénich materialt
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RAMF

Obrazek 37: design plastového kelimku

Obrazek 38: design nalepek
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10. Socialni sité

Jak jiz bylo zminéno, komunikace na socidlnich sitich festivalu je extrémné slaba a
velmi nestala. Na strankach festivalu neni mimo jiné vidét prolindni prvki vizualniho stylu.
Jedinym pozndvacim znamenim, které tikd, o jaky festival se jednd, je avatar na socialni
siti. Proto jsem se rozhodla pfidat jednotu a barvy na vizualné mrtvé stranky festivalu. Na
avatar kazdé socialni sit¢ jsem umistila logotyp, protoze jakykoli slozity prvek zpiisobi
zmatek a neschopnost navstévnika stranky rozeznat. Na bannerech jsou 3D prvky a nazev

koncertu. Posty maji zvefejiovat fotografie z predchozich festivald, soutézi, aktualnich

novinek a také seznamovat sledujici s pozvanymi hosty.
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Obréazek 39: navrh nové stranky na facebooku
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Obrézek 40: navrh postu na instagramu
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Obrazek 41: navrh nové stranky na Instagramu
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Obrézek 42: navrh nové stranky na twitteru
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Obrazek 43: navrh postu na twitteru
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Obrazek 44: navrh nové stranky na Youtube

11. Webdesign

Stejné jako ostatni prvky propagace festivalu, ani webova stranka AMF neodpovida
modernim trendim webdesignu. Hlavni stranku tvoii logotyp a galerie s fotografiemi
umisténymi ve zvlastnim potadi. Odkazy na stranky na webu jsou skryté v hornim rohu,
coz zpusobuje zmatek. Ve své préci jsem stranky zjednodusSila umisténim elementi do
srozumitelného potadi, coz umoziiuje navstévnikovi webu okamzité najit tu stranku, kterou
hleda. Stranka vitd osobu hlavnim vizualnim prvkem a ndzvem festivalu. V hornim fadku
jsou samostatné odkazy na rGzné stranky a socialni sit¢ festivalu. Pti skrolovani doli se
navstévnik dostane do galerie, kde pfi kliknuti na fotografii ztmavne celé pozadi webu a

fotografie se pro vétsi komfort pii prohliZzeni zobrazi uprostfed obrazovky.
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Obrazek 45: ndvrh nové webové stranky
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12. Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo vytvoieni vizudlniho stylu pro velky festival
elektronické hudby v Amsterdamu pomoci ziskanych a osvojenych informaci v oblasti
nejen grafického designu a marketingu ale i ptipravy hudebnich festivali. Z nacerpanych
znalosti a analyzy vyplynulo, Ze Amsterdam Music Festival postrada zietelné¢ definovanou
vizualni identitu a marketingovou komunikaci, a tim ztraci sviij potencial.

Proces vyroby vizuélniho stylu pro festival probihal ve dvou etapach. Z kraje
teoretické casti jsou vysvétleny terminy branding a vizualni identita, které umoziuji
pochopit zakladni pravidla pro tvorbu vizualniho stylu. Dale byla prozkouméana oblast
marketingu a reklamy, zahrnujici psychologii spotiebitelského chovani.

Prakticka ¢ast je vénovana procesu tvorby vizualni identity, ke které patii analyza
festivalu a vyroba prvkil vizualniho stylu podle ziskanych informaci.

Koncept vizudlni identity se nejvice projevuje pi1 navrhovani jednotlivych
komunika¢nich prostfedkt: plakaty, bannery, letaky, vstupenky, program festivalu, ID
karty, mikiny, tri¢ka, kSiltovky, ponozky, flash disky, tasky, zapalovace a podtacky. Kazdy
prvek vizualniho stylu je néasleduje jednotné barevné schéma a koreluje s obecnou
sémantickou a kompozicni mysSlenkou konceptu designu. Pii tvorbé jednotlivych
vizualnich prvkl, marketingovych a reklamnich materialli jsem si vyzkousela, jak je v
praxi dulezité dodrzovat jednotny vizualni styl a prubézné jej aktualizovat.

Ptiprava zavérecné prace me¢ velmi bavila a naplnovala a ziskala jsem béhem
procesu jeji ptipravy cenné znalosti. V budoucnu bych rada tento koncept vizudlniho stylu
prezentovala festivalu a domluvila bych se na piipadném zrealizovani navrzeného

konceptu.
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