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Anotace
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Prace se zabyva vytvotfenim vizualniho stylu znacky. Jeho vyznamem a pouzitim
veSkeré propagace, kterou tvoti logo, plakaty, vizitky, letaky, webové stranky
a veskery graficky design. Tyto prvky pak vytvati vizualni identitu firmy.
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Uvod

Vizudlni styl firmy je v dnesni dobé bezprostfedné dilezity a hraje vyznamnou
roli v ziskani zakaznika a v odliSeni se od konkurence. Jednou z pficin je to, ze na
trhu najdeme v dnes$ni dobé obrovskou spoustu znacek, proto je dulezité byt
zvlastni, jiny, zapamatovatelny. Zvoleni spravného vizualniho stylu je klicové pro
pozitivni vnimani znacky. Pokud znacka zvoli Spatny vizualni styl, miize se stat,
ze na trhu nebude Usp&Sna. VéEtsina lidi v dneSni dobé potiebuje internet ve znacné
mife, nakupuje a prodava. Proto je dulezité prezentovat v dnesni dob¢ svou firmu
na internetu. Je dobré mit spravné ziizeny e-shop, kde se mize k produktu dostat
kdokoli z celého svéta. Mnoho lidi travi na internetu velkou ¢ast svého volného
Casu, ptipadné kontroluji web v pravidelnych intervalech. Je tedy nesporny fakt,
7e toto médium ovlivituje nas kazdodenni Zivot vice nez televize, radio nebo tisk.
Trend ve vyuzivani socialnich siti je stale vzrustajici. Pocet uzivateli se kazdym
rokem zvySuje a potencial pro reklamu a podnikatelské zaméry roste. Proto 1 ja
SVou praci propaguji na socialnich sitich, jako je Instagram nebo Facebook.

Pfedmétem praktické ¢asti mé bakalatské prace je vizualni styl firmy Original,
V teoretické Casti pak porovnani obecnych zasad v oblasti grafického designu
s mou vlastni aplikaci na produkty a tiskoviny konkrétni spole¢nosti. Déle jsou
v praci uvedeny priklady kvalitnich webovych stranek a internetového obchodu
s ukazkou mého vlastniho e-shopu a produktt.



1. Corporate identity

1.1. Dulezitost Corporate identity pro firmu

vvvvvv

a jednim z hlavnich komunikacnich nastrojti, kterymi lze aktivné ovlivnit jeji
image v ocich vefejnosti. Kvalitn¢ zpracovany vizudlni styl vyjadiuje zékladni
hodnoty spolecnosti, demonstruje jeji jednotu a stabilitu, zvySuje povédomi o jeji
existenci a posiluje dojem o jeji diavéryhodnosti. Corporate identity, nebo-li
jednotny vizualni styl spoleCnosti, je tvofen souborem grafickych prvki pro
komunikaci firemni znacky. Pravidla pouzivani téchto grafickych prvkii na
prezenta¢nich materidlech jsou obsaZena v manudlu jednotného vizualniho stylu.
Tento manudl definujici zakladni vizualni styl firmy se v posledni dobé& stava
nezbytnou soucasti kazdé spolecnosti, kterd dbd o komunikaci se zdkaznikem.
Umoziuje tak vytvofit jednotny a nezaménitelny vizudlni styl, diky némuz si lidé
znacku, a s ni spojenou spolecnost, zapamatuji. Definovani pravidel pro pouzivani
jednotného vizualniho stylu je vSak pouze prvnim krokem na cesté k tomuto cili.
dosahli pozadovaného odliSeni od konkurence a vybudovali v ocich divaka
spojitosti mezi firemnim stylem a nabizenym produktem ¢i sluzbou, ¢imZ i1 zajem
pravé o nas produkt.

1.2. Specifikace Corporate identity

Corporate identity je souhrnnou ptedstavu vefejnosti o urcité znacce, ktera vznika
na zékladé prezentace ptredstav, postojli, ndzort, informaci a zkuSenosti. Jednotny
vizualni styl je tedy urcity hodnotici prvek, ktery mulze byt pozitivni nebo
negativni. Vizualni styl vznika jako prvek komunikace mezi firmou a vetejnosti.
Plisobi na nazory a chovani a podstatnym zplisobem je ovliviiuje. Na vizualni styl
je mozné nahlédnout z riznych uhli. Teoreticky ji lze rozliSovat na zékladé
uréitych znakli na rGzné kategorie: druhova, znackova, firemni, zadouci,
nezadouci apod. Pro vefejnost je vSak zasadni rozliSeni pouze pozitivni nebo
negativni. Corporate identity se sklada z mmnoha prvkd. Zakladnim prvkem
vizualniho stylu je logo spolecnosti, od kterého se pak vétSinou odviji veskeré
dalsi aspekty, jako jsou tiskoviny (plakaty, vizitky, letdky, atd.), design vyrobku
nebo tfeba webové stranky spolecnosti. Definice loga a vSech jeho néleZitosti je
uvedena v logomanualu.



1.3. Budovani image pomoci Corporate identity

Pokud se chce firma na trhu snadnéji prosazovat, je nezbytné, aby se dusledné
zabyvala zplsobem své prezentace tak, aby plsobila pozitivné v o€ich vefejnosti
a zékaznikl. A to nikoliv pouze svou marketingovou komunikaci, ale 1 aktivnimi
a pasivnimi formami komunikace s vnéj$im i vnitinim prostfedim. Subjekt, ktery
si pieje odlisit se od ostatnich a mit dal$i vyhody vyplyvajici z pozitivni image,
musi, na zakladé predem definované filozofie, vystupovat na vefejnosti predem
promyslenym a jednotnym zptsobem. Diky tomu vefejnost povazuje komunikaci
znacky za fizenou a koordinovanou, ¢imz o sobé firma vytvaii diveéryhodny
a perspektivni obraz.

Corporate Identity je komplexni obraz firmy nebo znacky — vysledek fizeného
chovani. Toto chovani vychazi zpfedem jasné definované a vSemi sdilené
filozofie a stanovenych cilt. Jakykoliv projev existence subjektu je soucasti
budovani jeho vlastni identity, at’ uz se jedna 0 chovani vlastnich zaméstnancii,
principy Fizeni, styl marketingové komunikace, kvalitu produktu ¢iGroven
jakékoliv vizudlni prezentace — pocinaje znackou a barevnosti, pfes firemni
tiskoviny az po uniformy zaméstnanct a architektonické feSeni prodejen nebo
provozoven.

Corporate identity neni nastroj marketingovych komunikaci. Naopak
marketingové komunikace slouzi jako jedna z moznosti napliiovani vizualniho
stylu. Otazka Corporate identity spole¢nosti je prili§ Siroka na to, aby mohla
podléhat ciliim a potfebam marketingovych komunikaci.

Corporate Identity vychazi z definované filozofie, musi byt nejvyssi podnikovou
normou, kterou se fidi témét vSechny kroky v organizaci smérem k vetejnosti.
Identita musi byt promysSlend, nadCasova, akceptovatelna a aplikovatelna.
Mizeme ji rozdélit na ctyii subsystémy. Ty jsou charakteristické urcitymi
specifickymi projevy — v mnoha ptipadech se vSak prolinaji, z obecného hlediska
je ale dulezité je rozdelit. (Kafka, Kotyza, 2005)

Subsystémy Corporate Identity:

— Marketingova komunikace
— Jednotna firemni kultura

— Produkt

— Jednotny vizualni styl
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1.3.1. Marketingova komunikace

Ukolem marketingovych komunikaci je vytvafet pozitivni postoj k firmé
a udrzovat jednotny styl komunikac¢nich aktivit vné&jSim i vnitfnim smérem.
S riznymi skupinami vefejnosti komunikujeme riznym zpisobem, komunikace
vSak musi mit jednotici prvek — filozofii. Marketingové komunikace neprovadime
nahodile, jeji plan je podrobné obsazen v komunikacni strategii, kterd musi byt
pevné dodrzovana.

Do oblasti marketingovych komunikaci muzeme zafadit napiiklad Public
Relations, osobni prodej, podporu prodeje a reklamu. Zvlasté v poslednich dvou

zminénych prvcich hraje vyznamnou roli jednotny vizuélni styl. (Kafka, Kotyza,
2005)

1.3.2. Jednotna firemni kultura

Usp&sna spole¢nost vi, co chee, co je pro ni dilezité, kam sméfuje, ¢eho chce
dosdhnout aco je ktomu tfeba délat. Ma vytvorena pravidla a dodrzuje je.
Zaméstnanci se s Nimi musi ztotoziovat. Netspé$né organizace charakterizuje
naopak vnitini rozkolisanost, dil¢i zajmy pfevazuji nad zasadnimi cily,
mocenské ambice nad potiebami zdkaznikl, individudlni prestiz nad
strategickymi zajmy spolecnosti. Z toho vyplyva, Ze vnitini atmosféra firmy,
Ktera je pro ni typickd, ma velky podil na jeji GispéSnosti. Vnitini atmosféru
nazyvame firemni kulturou. Je to souhrn sdilenych néazord, postoji, ocekavani,
presvédceni a domnének, které nejsou nikym uréeny, ale ovliviiuji zptisob jednéani
lidi v organizaci.

Kulturni obraz je ovlivnén zpusobem piedchozi kultury, navazuje na tradice,
a ovlivituje kulturu budouci. Firemni kultura je utvdfena na zakladé vlivi,
které ji formuji (vnitini a vngj$i, hmotné a nehmotné, minulé a soucasné,
ovlivnitelné a neovlivnitelné, brzdici zménu a podporujici zménu apod.).
Kultura spolecnosti ma zasadni vliv na uspé€snost: nastavuje pracovni atmosféru,
zlepSuje interni komunikacni kandly, zvySuje adaptabilitu na trhu, posiluje zdjem
zaméstnancli o déni a pfitahuje kvalitni zaméstnance. Klicovym prvkem pro
firemni kulturu jsou uzndvané hodnoty. Tyto hodnoty ¢lovéku brani, podporuji
ho, nebo vedou k tomu, aby se s danou ideou spole¢nosti ztotoznil.

Firemni kultura se projevuje v chovani nejcastéji uvniti organizace, stava se
zpusobem pracovnich postupti v organizaci. Projevuje se v normach, stupnicich
hodnot, vnitinim klimatu, stylu fizeni, strukturach a systémech.

K zajisténi alespon ¢asti prvkid pozadované firemni kultury uzivame definici.
Mtutzeme definovat zdkladni okamziky kontaktu S vnitini ivné&jSi vefejnosti,
jako napf. jednani se zakazniky, chovani sekretaiky pii piijiméani telefonického
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hovoru, chovéani vratného, jedndni pracovnikii na telefonni infolince, zpisob
oblékani (spada i do jednotného vizualniho stylu spole¢nosti), formalni postup
vyfizovani uréitych zalezitosti uvniti organizace smérem ven apod. (Kafka,
Kotyza, 2005)

1.3.3. Produkt

Uroveit produktu ajeho vlastnosti se spole¢nd s jednotnou komunikaci
a jednotnou kulturou, realizovanymi v ramci jednotného vizualniho stylu, podile;ji
na tvorb¢ image spolec¢nosti. Produkt ma Sirs$i vyznam, nez ze je pouze vyrobek.
Dalsi prvky podilejici se na vlastnosti produktu jsou: distribucni sit, servisni sit,
zpisob prodeje, cena, navod k pouziti, Skoleni, kompatibilita, Groven inovaci atd.
Z hlediska marketingu stoji produkt jako soucast marketingové strategie. VSechny
jeji slozky musi také podléhat jednoticim prvkim organizace. Distribuce,
marketingova komunikace icena musi byt pfizpisobeny celkovému zpisobu
prezentace spoleCnosti a produktu. |tyto slozky v sobé museji zahrnovat
definovanou filozofii. Pfeje-li si firma mit image dodavatele levného kvalitniho
zbozi pro lidové vrstvy, nemtize byt jeji produkt dostupny v luxusni distribu¢ni
siti za vysokou ,,Jluxusni* cenu. (Kafka, Kotyza, 2005)

1.3.4. Jednotny vizualni styl

Uroveit astyl vizuilni prezentace ma pro vznik dobré image spole¢nosti
klicovy a prakticky rozhodujici vyznam. Subjekt, ktery si pfeje byt jedinecny —
odlisit se od ostatnich, a byt tak snadno zapamatovatelny, dat vefejnosti najevo
svou filozofii — musi vystupovat na vefejnosti i vizualné jednotnym a predem
dobie promyslenym zpiisobem. Aby bylo tohoto cile snadnéji dosazeno, musi mit
spolecnost K dispozici systematicky zpracované principy vizualni komunikace —
tzv. manudl vizuélniho stylu. Timto manualem se fidi pfiprava vSech vizudlnich
prostiedkd, jimiz organizace vizualné komunikuje s vetejnosti.

Nezbytnou zasadou je mit dobie ptipravenou koncepci, kterd odpovida skutecnym
potfebam organizace, je vytvorend na zaklad¢ znalosti této spoleCnosti a jeji
filozofie. Pro vetfejnost musi byt v naprostém souladu to, co subjekt o sob¢ fika,
a to, jak v kone¢ném dusledku puisobi.

Prvnim systémem jednotného vizualniho stylu bylo vizualni schéma vytvofené
Peterem Behrensem pro némeckou spole¢nost Allgemeine Elektrizitaets
Gesellschaft (AEG) v roce 1907. (Kafka, Kotyza, 2005)
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1.4. Vizualni styl firmy Original

Co se tyka Corporate identity pro firmu Original, ktera je pfedmétem této prace, je
zde hned nékolik prvkl, kterymi se snazim odliSit od konkurence a zéaroven
nabidnout zdkaznikovi néco kvalitntho. Mym hlavnim cilem v odvétvi
sportovnich znacek, je uz podle ndzvu originalita. Cilova skupina je vékova
kategorie cca 15 — 30 let. Tato cilova skupina klade diiraz na to, aby se odlisila od
ostatnich lidi v davu. Slo mi tedy hlavné o to, pfizpisobit se témto pozadavkim.
Hlavnim prvkem pro dosazeni téchto cili je pro me design produkti, u kterého je
kladen dairaz na ruéni tvorbu.

Kazdy navrh je ruéné kresleny, coz svym zplisobem dé¢la z firmy Original
uméleckou (art) znacku, ktera cilovou skupinu oslovuje svou originalitou.
Je potteba v zakaznikovi vyvolat pocit toho, Ze si Kupuje néco, co by
u konkurence nenaSel, néco co mu pomize se odliSit a vyjadfit své postoje
a nazory.

Dal8im pouZitym prvkem je jednoduchost a minimalismus. Nikdo v dnes$ni dobé
nehledd nic slozitého, pfekombinovaného. Zékaznika produkt zaujme svou
Cistotou. Minimalisticky styl a jednoduchost vyjadii, Zze se znacka prezentuje jako
néco luxusniho, exkluzivniho. To je také davod, pro¢ jsem zvolil prezentaci
znacky pouze v ¢erné a bilé barvé.

Design produktd vychazi zejména z pfirodnich motivii nebo z motivi
historickych. Vzhled je vétsinou doplnén o motivujici slogan, ktery koresponduje
S motivem (napi. motiv Lva se sloganem ,,Defend what’s mine®).

L oI

Obrazek 1: Ukazky aplikace motivi
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2. Graficka znacka
2.1. Definice pojmii logo, piktogram, logotyp

Logo je grafické ztvarnéni nazvu organizace, spoleCnosti, firmy nebo instituce
obohacené o piktogram. Tento pojem odpovida ¢eskému vyrazu grafickd znacka.
Logo je uvadéno na produktech, dokumentech a propagacnich materidlech firmy,
pomaha tak identifikaci a tvofi povédomi o znace u Siroké vefejnosti
a zakazniki.

Piktogram je obrazovy symbol, ktery funguje bud’ samostatné, nebo doprovazi
textovou Cast loga. VétSinou néjakym zpiisobem vyjadiuje zamétfeni spolecnosti.
Logotyp je origindlné graficky upraveny ndzev spole¢nosti, firmy, vyrobku,
znacky, ktery neobsahuje piktogram (obrazek).

Obvykle je pouzity charakteristicky font pisma, ¢asto vytvarné upraveny, aby se
odlisil, a téz proto, Ze neupravené logotypy, tvoiené pouze prostym textem, nejsou
predmétem registrace. Pokud je logotyp disledné pouzivan ve spojeni s dalSimi
propagacnimi prvky, miZe se stat dilleZitou sou¢asti vizualniho stylu spolecnosti.

Kvalitni znac¢ka musi spliiovat mnozstvi navzajem velmi provazanych parametrti.
Ty by méli byt uvedeny v manudlu vizualniho stylu (grafickém manuélu).

2.2. RozdélIni znacek dle vizualniho motivu

Znacky muzeme uspotadat dle vizudlniho ztvarnéni do nékolika skupin. D¢€li se na
znacky obrazové, typografické a kombinované.
Kafka, Kotyza (2014) déli znacky takto:

2.2.1. Obrazova znacka

Do této kategorie miizeme zatadit firmy, které pouZivaji pti své komunikaci jako
hlavni vizualni prvek piktogram (napt. Nike, Playboy, Shell, apod.).

Tyto piktogramy jsou vétSinou se znackou v o€ich vefejnosti tak spojené, Ze
mohou plsobit samostatné bez nazvu spolecnosti, ale i tak si ji kazdy s firmou
ihned spoji.
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2.2.2. Typograficka znacka

Tyto tzv.logotypy jsou =zaloZzeny jen na individudlnim ztvarnéni pisma
(napt. Coca-Cola, Sony, Google, Bata). Tyto znacky jsou cCasto upravené
existujici fonty. Obcas prochdzi tzv. re-designem u kterého je dulezité, aby si
zachovali svlj piivodni vyznam a navazovali na sebe (mnoho se nelisili od své
predeslé verze). Diky tomu se mize znacka v priubéhu let ménit a pfizpisobovat
novym trendim a pfitom byt stdle stejné spojovana se svym produktem ¢i
sluzbou.

2.2.3. Kombinovana znacka

Tyto znacky kombinuji text i obraz (napt. Jaguar, Mercedes Benz, Pepsi). V praxi
se s nimi setkdvame nejCastéji proto, ze kombinuji vyhody obou piedchazejicich
skupin.

2.3. Rozdéleni znacek dle doby uzivani

Dale je znacky potieba rozdélit na skupiny podle doby, po kterou se znacka bude
uzivat. Z hlediska doby uziti mizeme znacky rozdélit do dvou zakladnich skupin.
Jsou to znacky dlouhodobé a kratkodobé.

2.3.1. Dlouhodoba znacka

Do této skupiny spadaji znacky, které se budou pouzivat po dlouhou dobu, nebo
znacky, onichZz dopfedu nevime, jak dlouho se budou pouZivat. Jsou to
napft. znaCky firem, instituci, mést Cistatd. Znacky dlouhodobé by nemély
podléhat modnim trendim vizudlni komunikace uZzivanym V reklamé ¢ina
internetu. Tyto mddni vystfelky by z dlouhodobého hlediska mohly plisobit
zastarale, v krajnim pfipadé az nevkusné.

2.3.2. Kratkodoba znacka

Tyto znacky maji byt uzivany jen po kratkou dobu. MlZeme mezi né zafadit
napft. znacky akci (konference, vystavy, udalosti, vyroci, volebni kampan,
koncertni turné apod.) nebo znafky sezonnich vyrobkil. Znacky, které maji
kratkodoby charakter, nemusi byt logicky nad¢asové. Nehrozi u nich totiz to, Ze
pouzity mddni prvek (napf. stinky, piechody, odlesky a 3D efekty) pfestane byt
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moderni. Striktnost v dodrZzovani jednotlivych dil¢ich kritérii pro tvorbu
a hodnoceni znacky, se odviji pravé od toho, zda ma znacka fungovat po dlouhou
dobu, nebo zda bude uzivana jen kratce. Cim delsi je doba uziti znacky, tim méng
ustupkil si mizeme pii jeji tvorbé dovolit.

2.4 Skupiny Kkritérii pro hodnoceni znacky

Pozadavky na navrh, aplikaci a uZivani znacek vyplyvaji z funkci, které znacky
maji. Kritéria Ize v tomto ohledu rozd¢lit na ¢tyfi hlavni skupiny, kterymi jsou
identifikacni znacky, vyznamové znacky, estetické a technologické znacky.
Skupiny kritérii podle Kafky, Kotyzy (2014):

2.4.1. Identifika¢ni znacka

Tato kritéria Ize povazovat obecné za primarni. Nejdulezitéjsi je, aby lidé znacku
poznali. Znacka musi byt origindlni a nezaménitelnd, aby ji lidé identifikovali
mezi jinymi a spojili ji s danym oborem puisobeni znacky a s danou firmou.

a) Nezaménitelnost (originalita)

Znacka by méla byt nezaménitelnd s jinou znackou. Originalita je vlastnost
natolik dtlezitd, Zze je zakonem definovand jako nutna podminka pro registraci
znacky.

Logo Original Brand je znackou typografickou, proto jedinym moznym
zpusobem jak se odlisit, bylo zvoleni autorského fontu.

b) Rozpoznatelnost
Znacka by méla byt snadno rozpoznatelna. Rozpoznatelnost je ovlivnéna zejména

vvvvvv

rozpoznatelnost. Cim je zna¢ka tvarové jednodussi, tim snaze je rozpoznatelna.
Roli hraje nejen tvar, ale také barevnost.

Kvili snadné rozpoznatelnosti jsem zvolil pro znacku Original uzivani pouze
vV ¢erném a bilém provedeni. Tvar znacky je pouze typograficky, jednoduchy tak,
aby byl dobfe Citelny, rozpoznatelny.
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c) Zapamatovatelnost

ZnaCka by méla byt snadno zapamatovatelna. K zapamatovatelnosti znacky
pfispiva 1ijeji vyraznost ajednoduchost. Pokud si nékdo znacku zapamatuje,
zatadi si ji mezi znamé znacky, a to ma pak vliv na jeho rozhodovani pii koupi
produktu.

Dalsi aspekt, ktery mé logo spliuje diky své jednoduchosti, navic ve vyslovnosti
je dobie zapamatovatelné.

d) Napaditost
Napad avtip jsou kofenim dobré znacky. Napaditost miize spocivat napi.
v sekundarnim vyznamu ¢i vtipu.

U znacky Original spo¢iva napaditost v tom, Ze zaroven vyznacuje svou podstatu
a to takovou, Ze tvoii originalni autorské kresby.

e) Citelnost

Citelnost je velmi dilezita. Pokud je schopen pozorovatel znacku snadno piedist,
je schopen si ji snadngji zapamatovat. Komplikaci mize byt v tomto ohledu
Spatné zvolené ¢i nejednoznacné pismo.

Citelnost podporuje u mé znacky fakt, Ze je tvofena z jednoduchého, piehledného
a originalniho fontu.

f) Kulturni prizptsobitelnost
Znacky, které jsou vytvareny jako nadnarodni, by mély byt snadno prevoditelné
do rtiznych jazykt a kultur. Dobra znacka by méla respektovat kulturni odlisnosti.

Vyznam slova Original je téméf v kazdém jazyce stejny, proto je skvéle
pfizpusobitelny jakékoliv kultute.

2.4.2. Vyznamova znacka

a) Nazev

Vhodné pojmenovani je zékladem pro vizudlni ztvarnéni znacky. Se znackou se
muzeme setkat i v situacich, kdy ji nemizeme vidét (naptiklad v feci), proto jsou
nazev, jeho vyslovitelnost a vyznam v daném jazyce velmi dulezité. Na grafické
ztvarnéni ma vliv zejména délka nazvu. Doporucuji se spiSe ndzvy kratsi.
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Slovo Original je v kazdém jazyce pochopeno jako vyznam originality, nazev je
dobfie vyslovitelny, lehce zapamatovatelny a vyjadiuje podstatu spolecnosti.

b) Srozumitelnost

Vyklad symboli zéavisi na kulturnim kontextu oblasti, ve kterém se znacka
pouziva. Znacka by méla zaruCovat vhodny a spravny vyklad u vSech spottebiteli.

Nézev mé znacky zaru€uje globalné spravny vyklad.

d) Emotivni hodnota

Znacka by méla vyvolavat sympatie a korespondovat s komunikaéni strategii
podniku. Emotivni hodnota znacky je dulezita proto, ze motivace zakaznika jsou
nejen raciondlni, ale velmi casto také iracionalni.

V oblasti podnikani znacky Original je originalita kazdym vitana, kazdy se chce
odlisit od celkové komunity, proto by jak nazev, tak samotna podstata znacky
méla vzbuzovat sympatie.

2.4.3. Esteticka znacka

a) Tvarové varianty

Znacky dnes Casto mivaji definovany rGzné tvarové varianty. Z téchto variant
byva jedna verze zékladni a dalsi se pouzivaji tam, kde se zdkladni zobrazeni
pouzit neda.

Pro svou znacku jsem zvolil dvé varianty loga a to horizontalni (zdkladni)
a vertikalni (doplnkovou).

() riginal O

original
brand

Obrazek 2: Tvarové varianty loga Original
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b) Kvalita pouZitého pisma (typografie)

Pismo je velmi dilezitou soucasti znacky, protoze ve znacce nahrazuje mluvené
slovo. Zprostfedkovava pozorovateli informaci, jak md danou znacku vyslovit.
Kromé nazvu piinasi ¢asto i informaci o oboru pusobeni firmy.

Stejné jako v fe¢i miizeme pouzit riznou intonaci ¢i barvu hlasu, lze ve znacce
pouzit pismo, které ji dava urcity vizualni charakter a dotvafi tak jeji emotivni
hodnotu.

Kvalita typografickych atributi znacky miize byt sniZzena pouzitim pfilis
naduzivaného pisma nebo vybérem nevhodného pisma, které na sebe tieba
zbyte¢né strhava pozornost (v piipadé, ze dominantnim prvkem ve zna¢ce ma byt
jiny prvek).

Kvalita zna¢ky mize byt vazné ohrozena také pouzitim pisem, ktera se distribuuji
zdarma. Tato pisma mivaji vétSinou velmi nizkou kvalitu vytvarné stylizace
a jejich pouzitim mize byt znehodnocen i jinak kvalitni piktogram.

Dulezité je poznani, ze v praxi se udlouhodobych znacek pouzivaji Iéty
provéiena pisma (stara nc¢kolik desitek let). Nova pisma se naopak hojné uzivaji
ve znackach kratkodobych (modnich).

Pti vybéru pisma bychom se méli vzdy sezndmit s jeho autorem, licencnimi
podminkami a rokem vzniku. Tato fakta ndm mohou pomoci odhalit pisma, ktera
jsou pro vytvaiené logo nevhodna napi. Pro dynamickou IT firmu by bylo
nevhodné pouzit secesni nebo gotické lomené pismo.

Pro svou znacku jsem vytvoril vlastni pismo, které vychazi z pisma Bell.
ptizpusobil jsem ho potfebam spole¢nosti ve vSech aspektech.

c) Atraktivita

Atraktivita znaCek byva Casto zvySovana uzitim modnich trendd. Napi. kolem
roku 2005 mély vSechny znacky na webu odlesk, ktery v pozorovateli vytvarel
dojem, ze znacka stoji na lesklé podlozce a odrazi se v ni. Za modni miizeme
v letech 2007 a 2008 povazovat pseudo 3D varianty znacek. Je nutné si uvédomit,
ze efekty silné podléhaji modé, aproto se nedoporucuje jejich uzivani
u dlouhodobych znacek.

Znacka Original sazi v atraktivnosti na minimalismus, dle mého nazoru u cilové
skupiny oblibeny, ptisobici ¢isté a luxusné.

Dale sem patii napi. kriteria jako kvalita vytvarné stylizace, mira vytvarné
stylizace, nebo barevné feseni loga.

19



2.4.4. Technologicka znacka

a) Minimalni velikost

V praxi potiebujeme zajistit to, aby bylo logo ¢itelné a rozpoznatelné i ve velmi
malych velikostech. Nékdy se zpracovéavaji irGzné verze znaCky pro rtizné
velikosti uziti (zjednodusena verze pro velikosti do 15 mm a plnohodnotna verze
pro vétsi velikosti).

U mé znacky se da v ptipad¢ potieby mensiho zobrazeni pouzit samotny symbol
0, jako je pouzito napt. na vysackach obleceni.

>

Opiginal Original
Obrazek 3: Samostatny symbol ,,0*
b) Kvalita provedeni detailt
Pti pouziti znacky na velkych formatech hraje diileZitou roli kvalita, ve které jsou
vyvedeny detaily znacky. Tuto kvalitu je nutné provéfit diive, nez se zacne logo
V praxi pouzivat. V dobé pocitaCové grafiky neni problém pfipravit extrémni
kvalitu a detailnost zpracovani znacky, pfesto je nutné tuto kvalitu vizualné
provétovat.

Logo spolecnosti je zaciSténé, pouziva se v kiivkach, coz zarucuje tu nejlepsi
moznou kvalitu.

c) Pouzivané technologie

U dlouhodobych znacek neni mozné dopiedu stanovit, jakymi technologiemi bude
Skalou technologickych procesu (elektronické zobrazeni na monitoru, projekce na
projektorech, malondkladovy tisk, velkondkladovy tisk, gravirovani, piskovani,
leptani, vyfezavani z folie, sitotisk, vySivka na textil apod.).

d) Materialy

Kvalita materialu podlozky, na které se znacka objevi, do zna¢né miry definuje
i kvalitu reprodukce znacky. Je nutné si uvédomit, ze podlozkou nemusi byt jen
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papir, ale také vlastni produkt, projekéni platno, pauzovaci papir, latka, kamen,
sklo, keramika, obalovy material apod.

Diky tomu Ze je logo jednobarevné je dobfe pouZzitelné v mnoha moZznych
provedenich i na mnoha riznych materialech.

e) Barevné systémy

Barevnost znacky by méla byt kodifikovana riznymi barevnymi systémy.
Za minimum se dnes povazuje kodifikace barev RGB (obrazovkové barvy),
CMYK (soutiskové barvy) a Pantone (systém pro tisk ptfimych barev).

Logo Vv cerné barvé je snadno definovatelné v jakémkoli barevném prostiedi.

2.5. Logomanual Original

V logomanudlu je uvedena spravna manipulace slogem. Je zde definovdna
spravna barevnost v riznych barevnych rezimech, pouzitelné varianty loga,

ochrannd zéna, maximalni zmenseni apod.

Obrazek 5: Logomanudl 2
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2.6. Logo firmy Original (rekapitulace)

Logotyp je zalozen jen na individudlnim ztvarnéni pisma, jedna se tedy o logo
typografické. Pro logotyp jsem vytvofil vlastni font, proto je nezaménitelny
s jinymi znackami. Ndzev vychazi z hlavni mySlenky, kterou je originalita spojena
s ruén¢ kreslenymi motivy produkti. Barevnost je pouze Cernobild, ktera klade
diiraz na minimalismus, tim se také vyhne jakymkoli problémim v tiskové
produkci. Nazev je dobie vyslovitelny a srozumitelny. Prakticky ve vSech
jazycich je vyznam slova stejny, coz je velika prednost.

Obrazek 6. Ukazky pouziti loga
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2.7. Srovnani s konkuren¢nimi znackami

Ke srovnani uvadim par znacek firem ze stejné oblasti.

2.7.1. Svétové znacky

VVANS

VOLCOM

@Element €E1NIES

Obrazek 7. Ukazka mezinarodnich konkurencnich znacek
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2.7.2. Ceské zna¢ky

CLAkhiNld SYSEEMS

FUNSTORM

TECHNICALLY ADVANCED OUTERWEAR

N7

st \/
VEHICLE

ks Good_teduidle

Obrazek 8: Ukazka ceskych konkurencnich znacek
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3. Webové stranky, e-shop

3.1. Funk¢ni e-shop

Chceme-li mit funk¢éni e-shop, je dulezité, aby se co nejvice podobal realnému
kamennému obchodu. To znamena, ze musi plnit funkci vylohy, prodavace
1 pokladny soucasng.

Pro e-shop plati stejnd pravidla jako v redlném obchodé¢. Tedy to, Ze rozhoduji
ceny, ptijemné prostiedi, rychla obsluha ¢i bohaté moznosti platby.

Je dobré si projit nékolik realnych obchodii a pozorovat, co nas zaujme, co se nam
bude libit, ¢i co nas naopak odradi. Tyto poznatky se pak mizeme snazit pienést
i do svého e-shopu. (Jak vybudovat uspésny e-shop, online)

3.2. Definice funkéniho e-shopu

E-shop musi byt:
prehledny s vyraznymi fotkami produktu, pokud mozno s mnoZstvim
detailnich nahledf
informativni, aby zastoupil prodejni personal
nakupovani musi byt ptijemné, rychlé a jednoduché.

3.2.1. Co nejvice ovliviiuje uspésnost e-shopu?

Jasné informovat kdo e-shop provozuje
Je dulezité, aby bylo vzdy v zahlavi webu vidét logo, identifikujici obchod.

Davat najevo co je pifedmétem prodeje

Dat kupujicimu jasné najevo, o prodej jakého zboZi se jedna.

Detailni obrazky zbozi s mnozstvim detailnich pohledii

Cim vice a ¢im detailngjsi fotky navstévnik uvidi, tim snéze se rozhodne pro dany
produkt. Na e-shopu si produkt nemtze vyzkouset, jako v kamenném obchodg¢,
proto je dulezité, aby ho oslovil na prvni pohled.

Neskryvat nakupni kosik

Nékupni kosik by mél byt stale viditelny v zahlavi webu, vzdy na stejném miste.
M¢l by byt opticky vyrazny, nejlépe s ikonou kosiku. Mél by obsahovat pocet
polozek a jejich celkovou cenu. Soucasn¢ by meél byt odkazem na stranku
nakupniho kosiku.
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Uvadét veSkeré poplatky
Je dulezit¢ vzdy jasné uvadet veskeré poplatky. Skryté poplatky mohou branit
dokonceni objednavky.

Uvadét dostupnost a termin doruceni
Zakaznika zajima, je-li dané zboziskladema kdy jej mlze realné mit. Neni-li
zbozi skladem, pak by m¢l dostat informaci o terminu, kdy zbozi skladem bude.

Uvadét telefonni Cislo pro rychlé dotazy

Kdykoli v pribéhu ndkupu se mohou vyskytnout dotazy, které lze zodpoveédét
okamzité. Nenajde-li zdkaznik kontakt, na kterém dostane okamzitou odpovéd’,
muze se premistit ke konkurenci.

Jasné vyznacit jednotlivé kroky objednavky
Je dulezit¢ vzdy jasné oznacit, v jaké Casti nakupniho procesu se navstévnik
nachazi a kolik krokt mu zbyva do konce.

Nabizet Siroké moZnosti dodani i platby
Dat zakaznikim moZnost vybéru z n€kolika moznosti platby ¢i zplisobu dodani.
Zakaznik by m¢l mit pocit, ze si vybral sam.

3.3. E-shop a webové stranky firmy Original

V dnesni dobé je dle mého ndzoru internet nejsilngjSim médiem pro propagaci
znacky. Zejména pokud mluvime o lifestylové znacce, ktera je bliz§i mladsi
cilové skupin€. Je dilezité se prezentovat na socidlnich sitich, mit ptehledné
upravené stranky, tak aby kazdy nasel to, co hleda.

Pii tvorbé e-shopu pro firmu Original jsem vychéazel z hlavnich kritérii této
znaCky. Stejné tak jako cela koncepce znacky, je 1 e-shop jednoduse,
minimalisticky feSeny. 1 zde je zvolena pouze cernd a bild barva. VSe je
prehledné, objednani produktu je jednoduché. Zvolil jsem mezinarodni doménu
a anglicky jazyk ztoho divodu, protoze si myslim, Ze je zbytecné se v dnesni
dobé omezovat pouze na domaci scénu, kdyz hlavni propagace znacky vychazi
Z internetu, na kterém se o ni mize dovédét prakticky kdokoli z celého svéta.
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(Original

Shop All

Contact
FAQ

instagram

Obrdzek 9: E-shop
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Run with the wolves tee
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4. Propagacni materialy

Propagacni prostfedky na sebe poutaji pozornost spotiebitelil, a vyvolavaji u nich
potiebu koup¢ produktu, sluzby. Jejich obsah musi byt dobfe zapamatovatelny.
Propagacni prostfedky ptisobi na vSechny smysly ¢lovéka. Podle toho se daji délit
na zrakové (napf. plakaty, letdky, prospekty), sluchové (napf. propagacni
informace v radiu, televizi, telefonu), Cichové (napf. parfémované stranky
v katalogu). Dale mohou pusobit na vice smysli najednou (napf. reklama
v televizi, modni piehlidky, piedvadéni zbozi, ochutnavky atd.).

Dalsi rozdéleni propagacnich prostiedkii je podle techniky provedeni. Daji se
rozdé¢lit na tisténé, digitalni, zvukové, svételné obrazové a vystavni.

Poslednim zdkladnim rozdélenim je rozdéleni podle mista pouziti. V tomto
pripad¢ se déli na vn&jsi (outdoor) a vnitini (indoor). Pfi tvorbé propagacnich
materidlii je potfeba dbat na to, kde budou pouzité tak, aby naptiklad venkovni
reklama odolala vétru, desti atd. (Kaplova, Turek, 2005)

Déle uvadim podrobnéjsi popis par zakladnich propagacnich materidlt, které jsem
pouzil k propagaci znacky Original.

4.1. Plakat

Nejvyraznéjsi propagacni prostfedek vétsiho rozméru, obvykle A3 a vétsi. Pisobi
na Sirokou vetejnost, dillezity je ndmét, vyrazné dobra Citelnost, srozumitelnost
a barevnost. Dulezity text by m¢l byt vyrazny tak, aby upoutal, protoZe plakat je
vétSinou nosi¢ informace, kterou je potieba sdélit vetejnosti (napt. plakaty které
poutaji k rdznym akcim, vystavam, atd.). Jedna se o jednostranné potisténou
tiskovinu, kterd je vétSinou umisténd na plakatovych plochach, ve vylohach, nebo

1 v galerii, pokud se jedna o umélecky plakat.
AL
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Obrdzek 11: Ukdzka plakati 2
4.2. Vizitky

Jsou drobnym propaga¢nim prosttedkem soukromé osoby, nebo podnikatele
(pravnické osoby). Maji predevsim kontaktni funkci. Jsou na nich tedy vSechny
potiebné udaje o firm¢é nebo osob¢, diky kterym se dé jednoduSe navazat
telefonické, pisemné, ¢i elektronické spojeni. Vizitky by méli byt vkusné
zpracované do formy, kterd zakaznika zaujme.

Obrazek 12: Vizitky Original
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4.3. Katalog

Funguje jako seznam nabizenych sluzeb a vyrobkl. Je opatien cenou,
charakteristikou vyrobku a fotografiemi. Katalogy slouzi jak jednotlivciim, tak
i obchodnim firmam. Mohou byt pouzity pfi objedndvce zbozi v prodejnach apod.

e _FSEHo
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4.4. Webové stranky

Nepfetrzité ziskavaji nové zdkazniky a navadéji klienty ke koupi produktu nebo
sluzeb. Rychle zvysuji pfijmy spolecnosti, protoze stale vice lidi hledd informace
o vyrobcich a sluzbach na internetu. Internetovy obchod pak navic funguje 24
hodin denn¢ a muize byt pfistupny celému svétu. V dnesni dobé ma spousta
potencionalnich zdkaznikl internet i v mobilu, proto je dobré mit webové stranky
prizptisobené zobrazeni na mobilu a také se prezentovat na socialnich sitich.

original_since2015
Indie brand / apparel / original hand drawn design

Pfispévky (125) Sledujici (210)

/BCr5IUoFDNE/?taken-by=original_since2015 2 A ]
Obrazek 14: Webové stranky
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5. Produkt

Hlavnim produktem je origindlni obleCeni s ru¢né kreslenym motivem pomoci
tabletu a Photoshopu. Motiv je dale zvektorizovan a poptipad¢ zacistén ¢i upraven
v programu Adobe Illustrator. Tim, Ze je motiv pieveden do kiivek je zarucena
maximalni kvalita pfi jakékoli reprodukci a pfi jakémkoli zvétSeni.

Dalsim pouzitym prvkem je jednoduchost a minimalismus. Zakaznika produkt
zaujme svou Cistotou a originalitou. Produkty plisobi vyjimecné a neokoukang.
Jako u vseho, je 1 zde pouzita pouze Cernd a bild barva.

Inspiraci ¢erpdm zejména z ptirodnich motivil, poptipad€ z motivl historickych.
Jednd se o znazornéni motivl zvifat, popfipadé¢ symboli. Kazdy design nese
urcité poselstvi v kterém se muze zédkaznik najit a stotoznit se s nim.

Obrazek 15: Ukazka produktii 1
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Obrézek 16: Ukdzka produktii 2
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Obrazek 17: Ukdazka motivii
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Z.avér

V prvni casti bakalafské prace jsem zhodnotil jednotny vizualni styl, jeho
dalezitost pro spolecnost a vSechny souvisejici aspekty. Jsou zde podrobné
popsané postupy vytvareni vizualniho stylu nejdiive obecné a k porovnani i mé
vlastni, které jsem pouzil pii vytvareni identity pro firmu Original.

Druha ¢ast této prace pojednava o grafické znacce, kterd je nejvyrazngjSim

vvvvvv

firmu reprezentuje, proto jsou zde uvedeny veskeré parametry pro spravné logo.
U kazdého parametru jsem uvedl vlastni pouziti pro mou znacku.

Dalsi casti prace je prezentace spolecnosti na internetu. Zde jsem rozvedl co vSe
by mél obsahovat fungujici e-shop a diilezitost reklamy firmy na socidlnich sitich

apod.

Ctvrtou &asti jsou propaga¢ni materialy, tedy to, ¢im se firma reprezentuje. Jsou
zde rozepsané mé vlastni postupy pii tvorb¢ téchto materiald.

Posledni kapitolou hlavni ¢asti prace je samotny produkt, kde jsou uvedené zdroje
inspirace a pouzitych metod.
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