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Abstrakt

Cilem této prace je vytvotit novou fungujici vizudlni identitu malého rodinného nakladatelstvi
Milha z Vysociny. Prace v tomto kontextu odpovi na nasledujici otdzky: M4 vizualni identita
néjaké hranice? Pokud ano, jaké jsou tyto hranice a v jakych ptipadech je tfeba urcité hranice
respektovat? V jakych ptipadech lze vyuzivat proménlivé logo? Mize vizualni identita
uplatiiovat experiment a pfipadné jak a kdy je to vhodné? Prace je roz¢lenéna na praktickou a

teoretickou ¢ast.
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Abstract

The aim of this work is to create a new functioning visual identity for a small family publishing
house named Mlha from the Vysocina region. In this context, the work will address the
following questions: Does a visual identity have any boundaries? If so, what are these
boundaries and in what cases is it necessary to respect certain boundaries? In what cases can a
variable logo be used? Can a visual identity incorporate experimentation and, if so, how and

when is it appropriate? The work is divided into practical and theoretical parts.
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Uvod

Tématem mé diplomové prace je vizualni identita nakladatelstvi. Jednim z divodd, pro¢ jsem
si toto téma vybrala, je, ze produkt této diplomové prace je uréen pro realného klienta a je
mozné, ze se bude skutecné realizovat. Timto klientem je malé nakladatelstvi z Vyso€iny, které
se dosud jmenuje Mlhovina, ale bude se pfejmenovavat na nakladatelstvi Mlha. Spolu
s pfejmenovanim zde vyvstala potfeba redesignu vizualni identity. Cilem této prace bude tedy
vytvofit novou vizudlni identitu pro nakladatelstvi Mlha a v tomto kontextu se ve své praci
zamé&fim rovnéZ na hranice vizudlni identity. Budu se konkrétnéji vénovat tomu, co je vizualni
identita, k ¢emu slouzi a zda mé vibec v souasné moderni dobé néjaké hranice. Budu také
zkoumat, jak lze zapojit experiment do vizualni identity a v jakych ptipadech je toto vhodné.
V neposledni fad¢ se zaméfim na proménliva loga a pokusim se zjistit, v jakych ptipadech lze
pracovat s proménlivym logem ve vizualni identité.

V teoretické ¢asti se nejdiive zaméfim na vizualni identitu obecnéji a poté na hranice
vizualni identity. Pokusim se zde konkrétné vénovat otazce, jestli ma vizudlni identita néjaké
hranice, a pfipadné jaké a v jakych situacich. Dale se zde orientuji na logo a jeho vyznam
v soucasnosti. Na tuto kapitolu navazu tématem promeénlivého loga, které je dulezité v kontextu
praktické aplikace této prace. V této souvislosti vymezim, v jakych pfipadech je mozné a
vhodné vyuzivat proménlivé logo. Uvedu zde také zajimavé piiklady promeénlivého loga a
ohlasy veftejnosti. Do teoretické Casti vlozim déle analyzu a komparativni studii nakladatelstvi
v Cesku a na Slovensku. V zavéru této &asti se budu vénovat experimentu jako metodé
v procesu tvorby a vyfesim otazku, zda je mozné vyuzivat experiment ve vizudlni identité.

V praktické Casti nejprve analyzuji dosavadni vizualni identitu nakladatelstvi Mlha
a pfedstavim jeho cile, hodnoty a charakter. Déle se budu vénovat marketingové casti
navrhované vizualni identity, kterd bude obsahovat business model canvas, empathy map
a personu. Jedna se o nastroje, které mi pomohou Iépe vizualni identitu ptizptsobit konkrétnimu
subjektu, tedy nakladatelstvi Mlha. V praktické ¢asti se také zaméfim na etymologii slova
,mlha“, kterd je inspiraci pro koncept mé prace, nacez bude nasledovat samotnad tvorba
konceptu vizualni identity. Zavérem se pokusim shrnout a zhodnotit celou praci a odpoveédét na

stanovené vyzkumné otazky.



Teoreticka cast

1 Vizualni identita a jeji hranice

Termin ,,vizudlni identita” nedisponuje jednotnou definici — naptiklad Vysekalova, Mike$
a Binar konstatuji, ze jde o ,,soubor vizudlnich konstant, které jsou vyuzivany v komunikaci
uvniti, ale predevsim vné firmy*. Graficka podoba jednotlivych prvkl vizudlniho stylu by méla
byt zakotvena v design manudlu, ktery pfesné¢ vymezuje jejich pouziti. Jedna se o zaklad
vizualni identity firmy, tedy o néco, ¢im se firma odliSuje od jinych a na zaklad¢ ¢eho je mozné
ji snadno identifikovat.! Horny pak chape vizualni identitu jako soubor vizualnich prvka, které
slouzi k reprezentaci a odliSeni znacky — jedna se tedy o vizudlni projev firmy, o jednotny
systém aplikace prvkl firemniho designu a zaroven koordinace jednotlivych slozek propagace
a prezentace firmy.? Skaggs dodava, ze systémy vizuélni identity umozZfiuji, aby vizualni objekt
zastupoval tzv. hostitele a poskytoval jeho sugestivni vyjadieni.> Obecné tedy muiZeme
konstatovat, ze vizualni identita firmy je specificky vzhled a styl, ktery reprezentuje danou
firmu vizuélng. Je to zplsob, jakym se firma prezentuje svétu a jak se odliSuje od jinych firem.
Tato identita je zaloZena na vizudlnich prvcich, které jsou spojeny se znackou a jsou pouzivany
v ruznych aspektech komunikace a prezentace firmy.

Spolecné s tim, jak se spolec¢nost vyviji po technologické i socidlni strance, vyviji se
1 zptsob, kterym organizace, podniky a znacky vyvijeji své systémy vizualni identity a jak
komunikuji se spotiebiteli. V soucasném dynamickém prostiedi je k vidéni mnoho zajimavych
a originalnich vizualnich podnéti, neni proto piekvapujici, ze znacky potiebuji silné vizualni
identity, které dokazi vyniknout v pocetné konkurenci a vydrzet aktualni po dlouhd léta.
Kvalitné zpracovana vizualni identita dava firmé jedine¢ny charakter, ktery upoutdvéa pozornost
potencialnich zakaznikl. Aby byla vizudlni identita a komunikace kvalitni, musi byt snadno
Citelna a graficky plisobivé zpracovana. Obvykle vizualni identita firmy (vyuZzivan je rovnéz

pojem ,,jednotny vizualni styl*) zahrnuje nasledujici komponenty:*

e nazev firmy a zplsob jeho prezentace;

! VYSEKALOVA, Jitka; MIKEg, Jiti a BINAR, Jan. Image a firemni identita. 2., aktualizované a roz§ifené
vydani. Praha: Grada Publishing, 2020. ISBN 978-80-271-2841-9, s. 42.

2 HORNY, Stanislav. Praktické ucebnice tvorby firemniho stylu. Prithonice: Professional Publishing, 2016. ISBN
978-80-906594-3-8, s. 71.

3 SKAGGS, Steven. The Semiotics of Visual Identity. The American Journal of Semiotics. 2020. ISSN 0277-7126.
doi: 10.5840/ajs20201257

4 VYSEKALOVA, Jitka; MIKEg, Jiti a BINAR, Jan. Image a firemni identita. 2., aktualizované a roz§ifené
vydani. Praha: Grada Publishing, 2020. ISBN 978-80-271-2841-9, s. 42-43.
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¢ logo jako identifika¢ni zkratku;

e znacku pro zviditelnéni a odliSeni produktu;

e pismo a barvy;

e sluzebni grafiku (propagacni prvky a tiskoviny);

e orientacni grafiku (zpisoby uprav interiérii, oznaceni budov);
e od¢vy zaméstnancii;

o grafika obali;

o darkové predméty;

e dalsi prvky dle oboru podnikani.

Obecné lze vSak konstatovat, Ze mnozina toho, co vSechno miize jednotna vizualni
identita obsahovat, je velmi Siroka — neni pevné stanoveno, co v§e do vizualni identity spada,
coz vyplyva z faktu, ze rizné spolec¢nosti produkuji rizné vyrobky a sluzby, které determinuji
ijejich potfeby v oblasti vizualni identity.> Napiiklad u nakladatelstvi se miize jednat o oznadeni
jednotlivych edic, reklamni zalozky a podobné, u bankovnich spolecnosti je zase feSen design
platebnich karet.

Vizualni identita je vice nez jiné formy komunikace vystavena pozornosti ze strany
vetejnosti. Pokud jsou jeji prvky vhodné koncipované a realizované, rozsifuji image firmy
o dodate¢nou dimenzi celistvosti a soudrznosti, prostfednictvim kterych se firma prezentuje.
Pojmy ,,celistvost™ a ,,soudrznost* implikuji skutecnost, ze vizudlni identita neni pouze o tom,
jak firemni vizudlni prezentace vypada, ale zejména o tom, Ze jsou jednotné a konzistentni.
Celistvost znamena, Ze vSechny prvky vizudlni identity pracuji spole¢né jako jednotny celek,
bez rozporti nebo nesrovnalosti. Celistvost vizualni identity zajiStuje, Ze vefejnost ma jasnou
a konzistentni pfedstavu o tom, co firma reprezentuje. Soudrznost pak znaci, ze prvky vizualni
identity nejsou pouze shodné v ur¢itych prvcich, ale také vzajemné harmonicky spolupracuji.®

V dnesni dobé je vizudlni identita velmi Siroky pojem. Jsou ale urcité faktory, které ve
vizualni identité nastavuji pomysIné hranice. Tyto faktory se odviji od klienta, pro kterého
identitu tvofime. Maj klient je malé alternativni nakladatelstvi z Vyso€iny. Je zde tedy velka
svoboda vtom, co si grafik mize dovolit. Je ale rozdil mezi malym alternativnim
nakladatelstvim a mezi velkou léty zavedenou korporaci. U takovychto klientti se musi brat

v potaz, ze logo a vizudlni identita musi byt velmi jasné a srozumitelné a je zde stale kladen

3 VYSEKALOVA, Jitka; MIKEg, Jiti a BINAR, Jan. Image a firemni identita. 2., aktualizované a roz§ifené
vydani. Praha: Grada Publishing, 2020. ISBN 978-80-271-2841-9, s. 42.

® MARTINS, Nuno a RAPOSO, Daniel. Communication Design and Branding. A Multidisciplinary Approach.
Cham: Springer, 2023. ISBN 978-30-3135-385-7, s. 28.
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diiraz spiSe na znacku nebo n¢jaky jednoduchy symbol. Piikladem mize byt firma Mercedes,
ktera se jiz desitky let prezentuje jednoduchym symbolem. U takovéhoto klienta nelze uzivat
napiiklad proménlivé logo nebo né¢jakou hravou vizuélni identitu s vtipnymi slogany. Vzdy by
se m¢él brat v potaz image klienta, pfi¢emz firma Mercedes ma image luxusni seridzni firmy,
ktera je jiz 1éta zavedena, ma bohatou historii v oboru a jeji logo znaji lidé po celém svéte.
Naopak naptiklad Stedelijk Museum v Amsterdamu vyuziva velmi variabilni loga a vizualni
systém, ktery je perfektnim odrazem moderniho experimentalniho charakteru muzea. Logo
Stedelijk Museum bylo navrZzeno nizozemskym designérem Mevis & Van Deursen a je
jedine¢né tim, ze se neustale méni. Neni to statické logo, ale spise systém, ktery umoziuje jeho
neustalou proménu.’

Dalsim ptikladem miize byt situace, kdy tvofime vizualni styl pro undergroundovy
hudebni festival. V tomto pfipad¢ neni primérnim ucelem d¢lat néjaky seriézni business, ale
jde o zédbavu, hudbu, jinakost, otevienost, bldznovstvi a svét bez pravidel. Pro takovyto festival
by bylo nepatficné vytvofit vizualni identitu typu Mercedes. I v pfipadé takového klienta si
dovolim tvrdit, Ze vizualni identita by méla mit néjaké hranice. Tyto hranice jsou v tomto
pfipadé mantinely, které nas drzi od toho, abychom spadli do nudného, seri6zniho vizualu.
Dosla jsem tedy k zavéru, Ze vizudlni identita ma hranice, ackoli nejsou pevn¢ stanovené a jsou

proménlivé. Tyto hranice se ale vzdy odviji od charakteru klienta a jsou pokazdé trochu jiné.

7 AIREY, David. Stedelijk Museum: Dynamic new logo [online]. Logo Design Love [Cit. 2014-05-25]. Dostupné
z: https://www.logodesignlove.com/stedelijk-museum-logo
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https://www.logodesignlove.com/stedelijk-museum-logo

2 Logo a jeho vyznam v soucasnosti

Identita znacky vyzaduje vedle jména také vizudlni systém s hlavnim elementem, kterym je
logo. Logo predstavuje identifika¢ni zkratku pivodu. Podle Vysekalové, MikeSe a Binara logo
predstavuje ,,konstantu slouzici k jednoznacné identifikaci daného subjektu, ma urcitou signalni
funkci a je dilezitym prvkem pro vSechny komunikacni aktivity*“.® Loga mohou byt obecné
tvofena slovnimi nézvy, symboly, pfipadné kombinaci téchto prvka. Tyto prvky vizualni
identity maji raciondlni a emocionalni funkci — pii jejich tvorbé je proto tfeba definovat, jaké
emoce maji vyvolavat a co maji vyjadfit, aby byla v konsensu s firemni kulturou a identitou.
Logo by mélo byt jedine¢né, zapamatovatelné, funkéni na rtiznych materidlech a mélo by
vyjadiovat charakter firmy. Soucasti loga je i jeho barevné provedeni — kazda barva ma urcity
psychologicky obsah, jehoZ vnimani se muze liSit nejen v zavislosti na individualité piijemce,
ale i prostfednictvim kultury skupiny pfjemci.’

Rada autortl povazuje logo za primarni graficky prvek v systému vizualni identity.'
O tom svédci skuteCnost, ze mnohé spole¢nosti maji natolik kvalitné vybudovanou vizualni
identitu, ze je spotiebitelé okamzité rozpoznaji dle loga kdekoli na svété. Znama loga nemayji
spotiebitelé problém rozpoznat i v piipadé, Ze jsou mirn€ upravena, nebo jsou z nich odstranény
nazvy znacky. Jinak feeno maji uspésnd loga schopnost jednoduchym tvarem a barvami
vyvolavat emoce a vzpominky, coz je jednim zaspektl jejich dostatecné odliSitelnosti
a zapamatovatelnosti. Airey v tomto kontextu piipodobnuje logo k tvafi ¢lovéka, kdy kazdy
Clovek je (stejné jako kazdé logo) jedine¢ny a diky své tvafi snadno identifikovatelny.!!

Oswald charakterizuje logo v kontextu sémiotiky, pficemz konstatuje, Ze jej mizeme
chépat jako vizudlniho priivodce identity znacky. Jedna se o jakési znamenti, které spotiebiteltim
fikd, kym firma je a co zastupuje, aniz by museli ¢ist dlouha vysvétleni popisujici firemni
identitu. ,,Znackové* produkty timto zpiisobem umoziiuji byt spotiebitelim ¢lenem jakéhosi
soukromého klubu. V tomto kontextu je podstatny i piibéh znacky, ktery logo vypravi —
typickym ptikladem je kovboj v logu Marlboro.!? Skaggs konstatuje, Ze v logu soucasné

existuji dva druhy odkazl — bezprostfedni odkaz na hostitelskou identitu (entitu, pro kterou se

8 VYSEKALOVA, Jitka; MIKEg, Jiti a BINAR, Jan. Image a firemni identita. 2., aktualizované a roz§ifené
vydani. Praha: Grada Publishing, 2020. ISBN 978-80-271-2841-9, s. 53.

° AIREY, David. Logo: ndpad, navrh, realizace. Brno: Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-3151-0, s. 33.

10 Viz napt. SKAGGS, Steven. The Semiotics of Visual Identity. The American Journal of Semiotics. 2020. ISSN
0277-7126. doi: 10.5840/ajs20201257

' AIREY, David. Logo: ndpad, navrh, realizace. Brno: Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-3151-0, s. 33.
12 OSWALD, Laura. The Place and Space of Consumption in a Material World. Design Issues. 1996, 12 (1), pp.
48-62. ISSN 1531-4790, s. 57-58.
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hled4 identifikace) a nepfimy odkaz, ktery ma Casto metaforicky charakter. !> Rovnéz Oswald

se zabyva tim, jaké Grovné sdéleni logo obsahuje. Podle autorky je mozné definovat nésledujici

roviny loga:!'4

materialni, kterd se zamétuje na fyzické aspekty loga, jako jsou barvy, tvar aj.;
strukturalni, obsahujici strukturu a kompozici loga, tedy to, jak jsou jeho prvky
uspofadany a jakym zplisobem vytvaieji celkovy vizualni dojem;

konven¢ni anebo kodifikovand, kdy logo vSude na svété¢ oznamuje to samé sdéleni
(naptiklad Ze provozovna dané firmy neni daleko);

kontextova, tykajici se kontextu, ve kterém je logo pouzivano — napiiklad logo
McDonald’s miize v jedné zemi evokovat levné nezdravé jidlo a jinde zase chutné jidlo;
performativni, tykajici se toho, jak je logo v praxi vyuzivano — tento rozmér mé vyznam

pro budovani vztahu mezi spotiebitelem a znackou, pficemz spottebitele aktivizuje.

Navrhovani loga neni jednoduchou zalezitosti — jedna se o proces, ktery spojuje estetiku,

kreativitu a komunikaci. Klicovou roli hraje barevné schéma, typografie a symbolika

— vysledné logo by pak mélo byt jednoduché, snadno rozpoznatelné a reprodukovatelné

v ruznych médiich. Airey definoval nékolik pravidel, kterymi by se méli tvlrci designu pfi

navrhovani loga fidit. Jedna se o nasledujici obecné zasady:'>

nejjednodussi feseni je obvykle nejefektivngjsi — jednoduché logo 1épe naplni vSechny
pozadavky navrhu;

navrhované logo by mélo byt pro danou firmu vhodné — naptiklad pro firmu, kterd se
zabyva zavaznymi tématy, neni vhodné logo obsahujici vtipnou zkratku;

modda se méni rychle, proto je vhodnéjsi volit loga, kterd reflektuji tradice;

tviirce by se mél zaméfit na to, aby byl navrh zietelny, a to v takové mife, aby byl zjevny
jiz dle svého tvaru ¢i obrysu;

efektivni logo by mélo byt snadno zapamatovatelné a rozpoznatelné;

logo by mélo byt realizovatelné i v malych velikostech — minimalni velikost navrhu by

v idedlnim pfipadé méla byt zhruba 2,5 cm bez toho, aby se ztracely jeho detaily;

13 SKAGGS, Steven. The Semiotics of Visual Identity. The American Journal of Semiotics. 2020. ISSN 0277-7126.
doi: 10.5840/ajs20201257

4 OSWALD, Laura. Semiotics and Strategic Brand Management [online]. Marketing Semiotics, 2007. [Cit. 2024-
05-01]. Dostupné z: https://www.marketingsemiotics.com/wp-content/uploads/2012/03/SemioticStra tegy.pdf

15 AIREY, David. Logo: nédpad, ndavrh, realizace. Brno: Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-3151-0, s. 51.
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e do navrhu by mél byt zapracovéan idedln¢ pouze jeden jedinecny prvek, ktery znacce

umozni vyniknout.

Healey konstatuje, ze logo by se mélo vyhybat klis¢é — jde nejen o to, aby se odlisilo od
konkurence, ale také o prevenci poruseni ochranné zndmky. Naptiklad v ptipadé cestovnich
kancelafi je castym motivem loga palma, slunce, letadlo nebo zemékoule — jedna se tedy o Casté
klis¢ motivy, které nevykazuji velkou davku originality. Mezi nejcastéjsi klisé motivy ve vztahu
k logu patfi ozubena kola, spojené kruhy a bubliny, abstraktni tvary pieskrtnuté kiivkami,
stylizované stfechy rodinného domu, motiv stoupajictho grafu, prvni pismena nazvu
spolecnosti v barevnych c¢tvereCkach apod. Neni vyjimkou, Ze v jednom logu se nachézi
1 nékolik téchto klisé prvkl — vysledna loga pak postradaji originalitu a schopnost odlisit se od
konkurence. Rovnéz kopirovani aktualnich trendi v designu miZze vést k vytvofeni loga
postradajiciho nad&asovost.!'®

V zavéru lze sumarizovat, ze logo je aktualné chapano jako klicovy vizudlni prvek
identity znacky, ktera je podstatnd pro budovani povédomi a vztahu se zdkazniky. Logo
pfedstavuje jedine¢ny symbol, ktery ma za ukol jednozna¢né identifikovat danou znacku
a komunikovat jeji hodnoty a poslani. Aby bylo logo efektivni, je dilezité dodrzovat zésady
jednoduchosti, vhodnosti pro danou firmu, odliSeni od konkurence a originality, pfi¢emz je

vvvvvv

je tedy reprezentovat hodnoty a charakter klienta.

' HEALEY, Matthew. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-167-6, s. 90.
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3 Proménlivé logo

Proménlivé, dynamické nebo variabilni logo je takové, které neni nikdy stejné, jinak feceno se
v pribéhu ¢asu méni — jednoduse neni statické. Takové logo umoziuje SirSi zptsoby jeho
vyuziti a aplikace a je velmi origindlnim hravym stavebnim kamenem vizudlni identity.
Proménovat se muze jeho tvar, barevnost, miize pracovat s n¢jakym prostorem, do kterého se
dopliuji rizné objekty, nebo miize pracovat naptiklad s riznorodym rozmisténim liter ve fontu.
Takto funguje kuptikladu logo nakladatelstvi Prostor. Proménlivé logo je oproti klasickému
logotypu spise experimentalnim ptistupem a jako takové s sebou nese urcité riziko toho, ze si
jej lidé nezapamatuji, nebo ho nepochopi.

Jednim z prvnich ptikladii proménlivého loga v Cesku je logo, které bylo vytvofeno pro
Dim uméni mésta Brno. V roce 2007 byla vyhlaSena studentska soutéz, jejimz vysledkem mélo
byt nové logo. Soutéz vyhrali Petr Bosdk a Robert Jansa se svym logem, které ma az dva a ptl
milionu variant. Zakladem loga je dvanact barevnych kruhi, které ptedstavuji dvanact hodin.
Vyuziva se hodinové, minutova a vtefinova rucicka. Specialné vytvorend aplikace generuje
rizné varianty barvy a tvaru, kdy kruh je naruSovan hodinovymi ru¢i¢kami. Autofii tvrdili, Ze
diim uméni je vystavni prostor, ktery se neustale méni spole¢né s tim, jak se zde stfidaji vystavy.
Proménlivost tedy odkazuje na proménlivy prostor. Kazdy si na webovych strankdch domu
uméni mohl stahnout logo, kter¢ se liSilo podle vtetiny, ve které si ho ¢lovek stahnul. Kazdy tak
mohl mit své logo. Tento logotyp Zil svym Zivotem a ménil se cely den.!”

Predstaveni tohoto loga pfineslo mnoho rozporuplnych reakei. Nekteii na logo reagovali
pozitivn¢ a fikali, Ze logo vystihuje otevienost a instituci, kterd se vénuje modernimu uméni.
Protipélem byl nazor, ze logo mize Domu uméni mésta Brno uskodit tim, ze lidé si logo
nezapamatuji a budou z n€j zmateni. Tento nazor stal na teorii, Ze logo by mélo byt lehce
rozpoznatelné. At uz byly ohlasy jakékoliv, je jisté, Ze tento logotyp byl urcitym milnikem
v Ceském grafickém designu. Vybrat proménlivé logo bylo jisté velmi odvazné, ale pro instituci,
kterd se zabyva modernim uménim a chtéla se prezentovat svou otevienosti, je takovyto logotyp
trefny a vhodny. Dle mého ndzoru proménlivé logo skvéle reprezentovalo hodnoty této

instituce.'®

7 HARTHOVA, Martina. Brno — Novy vizualni styl bude piedstavovat Diim uméni. Vznikl na zékladé soutéze
[online]. VLTAVA LABE MEDIA, 19. 2. 2008. [Cit. 2024-06-13]. Dostupné z: https://brnensky. denik.cz/volny-
cas/dum-umeni-v-novem-stylu20080219.html

18 KUBICKOVA, Klara. Logo 21. stoleti? Musi se hlavn¢ neustale ménit [online]. MAFRA, 28. 3. 2010. [Cit.
2024-06-13]. Dostupné z: https://www.idnes.cz/kultura/vytvarne-umeni/logo-21-stoleti-musi-se-hlavne-neustale-
menit.A100326 182625 vytvarneum_tt
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Obr. 1: Logotyp Domu uméni Brno
Zdroj: Denik.cz

Po snaze zjistit aktudlni stav vizualni identity Domu uméni mésta Brno vyplyva, Ze toto logo
pravdépodobné jiz neni vyuzivano. Nachazi se pouze v podobé neonového osvétleni na fasade
domu uméni. Nebylo k dohledani ani na oficidlnich webovych strankach instituce. Divody,
které vedly k tomu, Ze se tento logotyp nevyuziva, nebyly k dohledani.

Prikladem ze zahranic¢i, kdy se povedlo efektivné skloubit proménlivé logo a charakter
klienta, je University of Arts v Helsinkach. Pro tuto uméleckou univerzitu bylo vytvoteno
typografické logo, které je vSak rGzné pokiiveno. Toto pokiiveni mé jeden zédkladni tvar, ale
muze se vselijak ménit a pokfiveni (a tedy vysledny tvar loga) mize byt pokazdé trochu jiné.
Stejnym zplisobem se pracuje i se slogany a nazvy fakult. Typografické logo je zaroven

kombinovano s malym pismenem ,,x*, které symbolizuje kotevni bod, cil nebo misto setkani.!”

TA‘ \g\w “a{‘ FRSITER HE‘&;;IF

Obr. 2: Logo University of the Arts Helsinki
Zdroj: brand.uniarts.fi

9 BAIRD, Richard. Branding, University of the Arts Helsinki by Bond [online]. Packaging and Opinion (BP&O).
[Cit. 2024-06-02]. Dostupné z: https://bpando.org/2013/10/01/logo-university-of-the-arts-helsinki/.
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Takovéto logo vSak neni vhodné pro kazdého klienta. Logo i cela vizudlni identita by méla
reflektovat hodnoty, filozofii a charakter klienta. Pro univerzitu uméni v Helsinkach je tento
typ loga vhodny, protoze charakter této univerzity tkvi v soucasném uméni, které se rychle
méni, vyuziva rtizné thly pohledu na téma a dynamické mysleni.

Pokud bychom tvofili logo naptiklad pro pravnickou fakultu, ktera obvykle patii mezi
instituce s dlouhodobou tradici a jejiz vyznamnou charakteristikou je urcita seriéznost, prestiz
a vaznost, takovyto typ loga by zifejmé nebyl vhodny. Obdobné bychom mohli konstatovat
v ptipadé, kdy by se tvoftil logotyp pro banku. Lidé, ktefti si vybiraji banku, do které vlozi své
penize, chtéji, aby banka byla seridzni, zavedend a byl v ni fad. VeSkera komunikace banky by
proto mela byt jasnd, srozumitelna, seriézni a neni zde prostor na vnaseni odvaznych a
necekanych grafickych experimentt. Filozofie a hodnoty banky by se nemély jeji vizualni
identitou ménit.

Dochézim tedy k zavéru, ze proménlivy nebo variabilni logotyp neni vhodny ve vSech

ptipadech. Vzdy by se mély brat v potaz charakter, hodnoty a zaméteni klienta.
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4 Experiment jako metoda v procesu tvorby

Experiment je nedilnou soucasti uméni — jak konstatoval Reinhard Dohl, ,.je neplodné prit se o
nutnost experimentu v oblasti uméni, nebot uméni, chce-li prezit, experiment predpoklada‘.>°
Experiment miizeme zjednodusené¢ definovat jako nevyzkouSenou Ccinnost s neurcitym
vysledkem.?! V kontextu s uménim obecné se jedna o nevyzkouseny postup tvorby — ti¢elem
takového ptistupu mize byt snaha zdokonalit nékterou z uméleckych technik, piipadné potieba
dosahnout tvirciho zptsobu tvorby. V experimentalnim designu pfitom nejde pouze o vizualni
stranku — experiment v tomto piipad¢ Casto reflektuje a diskutuje soucasna spolecenska témata,
vede k zapojeni vice smyslii a obsahuje mezioborovy piistup.??

Aker a Erdem chdpou experiment v designu jako vyuziti ¢ehokoli nového, co dosud
nebylo vyzkouseno, je nekonvencéni a nedad se snadno klasifikovat. Experiment v grafickém
designu muze spocivat napiiklad ve vyuziti alternativnich médii, interaktivnich zézitcich
a zpochybilovani zazitych konvenci. Pfi experimentovani, ke kterému dochéazi pfi prvnim
pouziti vSech technik, 1ze vytvofit nové aplikace kombinaci riiznych technik. Ptikladem je
graffiti, které zacalo jako psaci aktivita, ale postupné se transformovalo do uméleckého projevu
v oblasti street art. Graficky design je sdm o sobé kreativnim procesem, kdy designer proménuje
informace nebo potiebu ve vyrobek ¢i feSeni — v tomto kontextu je pfirozené, Ze toto tvirci
prostiedi implikuje vyuziti riiznych technik a mechanismili v procesu tvorby, coz podnécuje
k mySleni mimo mantinely. Aker a Erdem shrnuji, ze ,,uvazovani mimo obvyklé hranice cini
design kreativnim, zatimco pouziti neobvyklé techniky déla z designu experimentalni design*.>

Experiment lze jako specifickou metodu vyuZzit i pro vytvareni vizudlni identity
organizaci. Oblast vizualni identity firmy je relativné obtiznym segmentem grafického designu,
ktery stoji na schopnosti koncepéniho uvazovani. A¢koli diraz je kladen zejména na logo, nejde
pouze o néj, ale také o to, jak tato znacka funguje v riznych aplikacich. Tvorba vizualni identity
firmy je doprovéazena celou fadou pravidel, které na jednu stranu vedou k naplnéni zasad
Citelnosti a srozumitelnosti, jejichz poruseni vSak na stranu druhou muize pfinést zajimavé

a efektivni vysledky. Piikladem je logo Domu uméni mésta Brna z roku 2007 od tehdejSich

20 DOHL, Reinhard. Netplna zprava. In: HIRSAL, Josef a GROGEROVA, Bohumila (eds.). Slovo, pismo, akce,
hlas: k estetice kultury technického véku. Praha: Ceskoslovensky spisovatel, 1967, s. 44.

2 KLIMES, Lumir. Slovnik cizich slov. 7. vyd. Praha: SPN — pedagogické nakladatelstvi, 2005. ISBN 80-7235-
272-5,s. 171.

22.SJ Design Co. Pushing Boundaries: The Rise of Experimental Graphic Design [online]. Medium, 16. inora
2024. [Cit. 2024-05-01]. Dostupné z: https://medium.com/@sjdesignco/pushing-boundaries-the-rise-of-
experimental-graphic-design-14285e6a8389

23 AKER, Hacer a ERDEM, Serhat. Graffiti as a Communication Tool and Use of Experimental Graphic Design
in Graffiti Applications. Contemporary Issues of Communication. 2022, 1 (1), pp. 5-14. ISSN 2980-1524, s. 5-6.
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studentll Vysoké skoly uméleckoprimyslové v Praze Petra Bosdka a Roberta Jansy, které je
neobvyklé svou proménlivosti. Zakladem tohoto loga je dvanact barevnych kruznic, které

symbolizuji dvanact hodin — podle ¢asu se nasledné generuje tvar a barva loga.**

2 HARTHOVA, Martina. Dim uméni v novém stylu [online]. Brnénsky denik, 19. tnora 2008. [Cit. 2024-05-01].
Dostupné z: https://brnensky.denik.cz/volny-cas/dum-umeni-v-novem-stylu20080219.html
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5 Komparativni studie vizualnich identit nakladatelstvi v Cesku a

na Slovensku

Po analyze vizualnich identit ceskych a slovenskych nakladatelstvi 1ze konstatovat, Ze v ptipadé
tohoto typu firem lze nalézt Sirokou Skdlu riznych piistupti k tvorbé vizudlni identity
nakladatelstvi — pokud se zaméfime na logo, které je i1 v pfipadé nakladatelstvi tim
nejvyznamnéj$im prvkem vizudlu firmy (ostatné pfislusnost vydaného titulu k danému
nakladatelstvi typicky rozezname prave dle loga na obdlce), miizeme konstatovat, ze Ceska
i slovenska nakladatelstvi se ¢asto omezuji na logotyp, tedy na logo tvofené pouze slovem ¢i
slovnim spojenim. Z ¢eskych nakladatelstvi 1ze jmenovat Slovart, Fragment a Euromedia, ze
slovenskych Arkus a Europa.

Casté je rovnéZ spojeni symbolu a ndzvu — symbolem jsou mnohdy objekty, které
typicky evokuji nakladatelskou ¢innost, jako je naptiklad kniha v logu nakladatelstvi Host,
uvozovka v logu nakladatelstvi Grada nebo oteviend kniha v logu Slovenské pedagogické
nakladatel'stvo — Mlad¢ letd. Vyjimkou z tohoto trendu jsou napiiklad nakladatelstvi Argo,
kterd méa ve svém logu antickou lod’ (odkaz na Arg6, bajnou lod’ argonautil), nakladatelstvi
Albatros se stylizovanym symbolem ptaka albatrose, nebo slovenské nakladatelstvi Priroda,
v jehoz logu je namisto ,,0° v ndzvu strom. Dale kuptikladu Vydavatel'stvo Spolku slovenskych
spisovatel'ov ma v logu obrys, ktery ma pfipominat s tematikou vydavanych knih nesouvisejici
slovenské Tatry — lze dodat, ze tento design plsobi ponckud matoucim dojmem. VétSina
nakladatelstvi ve své vizualni identité pracuje zejména s kombinaci ¢erné a bilé barvy, ktera se
ostatn¢ v souvislosti s firmami zabyvajicimi se vyddvanim knih pfimo nabizi.

VSechna analyzovana nakladatelstvi se prezentuji formou webovych stranek, které maji
v nékterych ptipadech rovnéz funkci e-shopu. Z méné podafenych internetovych stranek lze
upozornit na nakladatelstvi Arkus, které se prezentuje rozpixelovanym logem v hlavicce
a pomérn¢ chaotickym vizuadlem, kdy naptiklad odkazy v menu jsou tvofeny riznou velikosti
pismen. Za zdafilé nelze beze zbytku oznacit ani stranky nakladatelstvi Straky na vrb¢, které
pusobi pomérné neprofesionalnim dojmem poté, co se zamétime na detaily, jako je nevhodné
formatovani textu ¢lanku na Gvodni strané a dale vycet perexti nejnovéjsich ¢lankd, ktery neni
kompatibilni s nejcastéjSimi webovymi prohlizeci a pfi projizdéni strankou ,,ujizdi* doprava.

Naopak podarenymi webovymi strankami se prezentuje napiiklad nakladatelstvi Argo,
které zaujme jednotnym stylem, kdy jednotlivé prvky tivodni strany prolina jednoduché linedrni

grafika, ktera je jednoduchym, nicméné efektnim zptisobem sjednocuje. Obdobny styl jako

21



nakladatelstvi Argo, které zachovalo své ptivodni ikonické logo s tim, Ze jej doplnilo moderné
koncipovanymi internetovymi strankami, zvolil i Albatros, jenZ si rovnéz ponechal své piivodni
jiz zavedené logo s tim, ze jeho webové stranky jsou svétlé, prehledné a stiidmé doplnéné
jakoby détskymi kresbami, odkazujicimi na hlavni poslani nakladatelstvi, kterym je vydavani
détskych knih.

Nejkvalitngjsi a nejzajimavejsi vizudlni identitu jsem zaznamenala u ceskych
nakladatelstvi Prostor a TakeTakeTake a u slovenského nakladatelstvi Absynt. Nakladatelstvi
Prostor pracuje s modularnim logotypem a pozice jednotlivych liter v logotypu se variabilné
méni. Timto zptisobem pak vznika vizuélni prostor. Vedle zakladni podoby loga se jeho varianty

mohou pfizpisobit designu jednotlivych edic.?

Obr. 3: Nakladatelstvi Prostor — Casopis a edice
Zdroj: www.toman-design.com

Nakladatelstvi TakeTakeTake je malé nakladatelstvi, které v roce 2015 zalozili graficka
designérka Nikola Janickova a ilustrator Jindfich Janicek. Jejich filozofie je nevydavat pfilis
mnoho knih a udrZovat vysokou kvalitu zpracovani knih. Vydavaji spise ,,artové* knihy a potrpi
si na perfektni a neottelé grafické zpracovani knih. Nemaji skoro zadné edice a spiSe se zamé&fuji
na riznorodost knih. Jejich vizudlni styl se sklad4 z patkového pisma v minuskéach a z jejich
znaéky, na které je vyobrazen strom a slogan ,,Cteme pomalu, vydavame pomalu®.
TakeTakeTake ma i zajimavy merchandise, ve kterém se nachazi platénka a tricko se seznamem
ISBN kodt vydanych knih. U tohoto nakladatelstvi bych vyzdvihla spiSe jejich filozofii a

piistup ke zpracovani knih nez samotnou vizualni identitu.?®

25 Toman Design. Prostor [online]. Toman Design. [Cit. 25. 5. 2024]. Dostupné z: https://www.toman-
design.com/cs/projekty/prostor

26 Take Take Take. Nakladatelstvi [online]. Take Take Také. [Cit. 25. 5. 2024]. Dostupné z: https:/www.take
taketake.cz/nakladatelstvi
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Obr. 4: Nakladatelstvi TakeTakeTake — kniha a logo
Zdroj: www.taketaketake.cz

Dalsi z vybranych nakladatelstvi je slovenské nakladatelstvi Absynt. Specializuji se
hlavné na reportazni knihy a ptibéhy odvaznych osobnosti. V tomto nakladatelstvi velmi dobie
pracuji s grafickym provedenim edic. Naptiklad edice Prokleti reportéri je feSena ve tfech
pruzich. Prostiedni pruh je vzdy barevny a ostatni dva pruhy jsou v barveé papiru a obsahuji
¢ernobilou fotografii. Umistovani ndzvu knihy, autora a loga je variabilni. Edice je tedy

sjednocena, ale vysledny layout je vzdy lehce odlisny a neptisobi tak nudnym dojmem.?’

Obr. 5: Nakladatelstvi Absynt — Edice
Zdroj: www.absynt.sk

Obecné lze ale konstatovat, ze vétSina Ceskych i slovenskych nakladatelstvi maji spise
nezajimavou nebo zastaralou vizualni identitu. Jejich vizudlni identita je Casto zalozena pouze

na logu, které je v podobé néjaké znacky. V poslednich letech lze ale pozorovat, ze tada

27 Absynt. Vydavatel'stvo Absynt [online]. Absynt. [Cit. 25. 5. 2024]. Dostupné z: https://www.absynt.sk/
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nakladatelstvi zkvalitnila svou vizualni komunikaci se spotiebiteli — ptikladem je nakladatelstvi
Argo, Fantom Print, Albatros, Slovensky spisovatel’ a Tatran, které proSly pomérmné zasadni

zménou vizudlni identity.
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Prakticka c¢ast

6 Analyza dosavadni vizualni identity nakladatelstvi

Dtlezitou soucasti tvorby nové vizudlni identity nakladatelstvi Mlha bylo prozkoumani jeho
dosavadni vizualni identity, kterd umoziluje porozumét tomu, jaké prvky a hodnoty jsou pro
nakladatelstvi klicové a jak je mozné je 1épe zvyraznit ¢i aktualizovat v novém designu. Predné
je dilezité konstatovat, Ze nakladatelstvi dosud neslo ndzev Mlhovina — v souvislosti s nutnosti
sjednotit znacku s jinymi projekty majitele firmy vSak prochdzi rebrandingem a s tim
souvisejicim piejmenovanim na ,nakladatelstvi Mlha“. Nakladatelstvi se kromé vlastnich
webovych stranek prezentuje i prostfednictvim svého facebookového profilu, kde vSak neni
v soucasné dob¢ piili§ aktivni. Vizudlni identita nakladatelstvi je tvofena primarné jeho logem
a logem knizni edice Ctverec, ktera je vizualng charakteristicka ¢tvercovymi rozméry obalek
knih z této tady.

Obecné Ize konstatovat, Ze dosavadni vizualni identita nakladatelstvi neni koncepéni —
napiiklad loga nakladatelstvi a edice Ctverec nemaji Zzadnou vizualni navaznost. Logo
nakladatelstvi Mlhovina je tvofeno bezpatkovym pismem a napisem ,MLHOVINA®
vyvedenym verzalkami. K tomuto nazvu je zleva pfidruzen graficky symbol, ktery je
inspirovan Galileo Galileiovym nakresem Saturnovych prstencii — jedna se o tii plné kruhy, kdy
prostiedni ma pfiblizné dvojndsobny polomér nez dva krajni objekty. Tento prvek byl vybran
z toho divodu, Ze ndzev Mlhovina odkazuje na pojem vyuzivany v ramci oboru astronomie —
1 logo tedy bylo inspirovano timto védnim oborem. Ac¢koli se jedna o pomérné originalni napad,
ktery neni prvopldnovy, samotné provedeni plisobi lehce amatérsky. Logo je vyvedeno
v odstinech limetkové zelené barvy. Pro logo edice Ctverec byla oproti tomu zvolena oranzova
barva. Logo edice ptedstavuje napis ,,CTVEREC* ve verzalkach, kdy pocatecni ,.C* je
zvyraznéno boldem a ordmovano ¢tvercem. Na webovych strankach se dale frekventované
objevuje Cernd barva.

Obecné l1ze konstatovat, ze dosavadni vizualni identita nakladatelstvi nepiisobi jednotné
a systematicky — naopak je pomérn¢ chaoticka a jeji jednotlivé prvky budi dojem, jako by byly
vytvofeny zcela nezavisle na sob¢ riiznymi osobami. Tento piistup je reflektovan i ve webu
nakladatelstvi, ktery je sice sam o sob¢ uzivatelsky ptehledny, plisobi v§ak zna¢né Sablonovité.
Nedostatky se nachézi i v oblasti jednotnosti vyuzivaného pisma a zékladnich typografickych

pravidel u jednotlivych ¢lankd, které neplisobi na uZzivatele stranek esteticky piijemné.
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Pokud se zamétime na design obdlek jednotlivych knih, které nakladatelstvi Mlhovina
vydalo, zjistime, Ze n€které plisobi unifikovanym dojmem (naptiklad tituly Ozvéna od Jitiho
Briny a Klineni od Radka Lehkoziva), jin¢ vSak jako by do témito publikacemi nastavené¢ho
konceptu edice Ctverec nezapadaly — tato nejednotnost pisobi rusivym dojmem, jelikoZ

znesnadiiuje identifikaci jednotlivych knih s knizni edici. 28

® M NA

Obr. 6: Stary logotyp
Zdroj: www.mlhovina.eu

28 Milhovina s.ro. Udaje o spoleénosti [online]. Mlhovina. [Cit. 25. 5. 2024]. Dostupné z: https:/
www.mlhovina.eu/23-2/
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7 Cile, hodnoty a charakter

Nakladatelstvi Mlhovina, které se bude pfejmenovavat na nakladatelstvi Mlha, je malé
nakladatelstvi z Vyso€iny. Za jeho tvorbou stoji manzelé Alexandr a Leona Kralikovi a jejich
rodinny pfitel Stanislav Drda. Nakladatelstvi je spiSe jejich koni¢kem a vénuji se mu pouze
obcas ve volném Case. Nakladatelstvi nemé zadné kamenné sidlo a funguje tedy pouze online.
Manzelé Kralikovi dale provozuje antikvariat Mlha, ktery je ale jind samostatna firma, a tudiz
antikvariat v této diplomové praci nefesim.

Nakladatelstvi funguje primarné¢ v malé komunité pratel a lidi pochdzejicich vétSinou
z Vysociny, ktefi se zajimaji o soucasnou literaturu. Lidé, ktefi se pohybuji v komunité okolo
nakladatelstvi, jsou tak trochu intelektualové, jsou vzdé¢lani, zajimaji se o literaturu a Casto ji i
sami tvofi. Tito lidé maji soucasné radi humor, nadsazku, bohémstvi a jsou trochu jini nez
ostatni. Jsou ochotni experimentovat a neboji se vykracovat z mantineld nastavenych
vétSinovou spolecnosti.

StéZejni charakteristikou nakladatelstvi je to, ze cili na ptivodni ¢eské autory. Jedna se
o segment, ktery je jinymi ¢eskymi nakladatelstvimi relativné opomijen. Nakladatelstvi chce
proto predavat ¢tenariim povédomi o hodnoté i méné znamych Ceskych autoril, ktefi tvori
kvalitni tvorbu, jeZ by méla byt vydavana a ¢tena. Za knihami, které nakladatelstvi vydalo, ¢asto
stoji experimentélni tvorba ¢i momentalni ndpad, ktery uspé€l u vetejnosti a postupné nabyl
obryst literarniho dila.

Dalsi dulezitou charakteristikou nakladatelstvi Mlha je jinakost. Tvurci si zakladaji na
tom, Ze nejsou jako spousta dalsich jinych nakladatelstvi. Toto se ukazuje v neotfelych knihach,
které vydavaji, ale i v pfistupu k samotnému vydavani. Vydavaji pomalu a jen velmi ziidka.
Nejde jim tedy o vydavani obrovského mnozstvi knih s velkym vydélkem, ale spiSe o hledani
takovych tituld, které¢ zapadnou do jejich konceptu a zaujmou jejich pozornost.

V souhrnu lze konstatovat, Ze nakladatelstvi Mlha je alternativni malé nakladatelstvi

z Vysociny, které si zaklada na jinakosti a osobitosti.
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8 Bussines model canvas

V Tab. 1 je prezentovan business model canvas pro nakladatelstvi Mlha. Jednotlivé prvky
v tomto business modelu lze roz€lenit do Ctyt specifickych oblasti firmy. Prvni jsou zékaznici,
kterych se tykaji ,,zdkaznické segmenty®, ,,vztahy se zdkazniky“ a ,,distribucni kanaly*.
Zakaznickymi segmenty nakladatelstvi Mlha jsou ctenafi riznych vékovych skupin
a knihkupectvi a knihovny, které od nakladatelstvi odebiraji knihy. Vztahy se zakazniky jsou
tvofeny zejména prostiednictvim zékaznické podpory, zpétné vazby zdkaznika a rGznymi
akcemi pro Ctenafe, coZ jsou napiiklad literarni ¢teni a kity knih. V tomto ohledu Ize doporucit,
aby byla zintenzivnéna komunikace prostfednictvim socidlnich siti — vhodné by bylo rovnéz
nastavit placenou online reklamu, kterou nakladatelstvi dosud vyuziva spiSe sporadicky.
Nakladatelstvi pravidelné potada literarni ¢teni ¢eskych autorti, coz lze povazovat za vyrazny
komunikac¢ni prvek této firmy, jimz se odliSuje od ostatnich nakladatelstvi. Distribu¢ni kanaly
tvoii zejména vlastni e-shop, knihkupectvi, do kterych nakladatelstvi dodavéa knihy, a dale
distributofi knih, jako je naptiklad Kosmas.

Dalsi oblasti je nabidka, kterou prezentuje segment ,poskytovand hodnota®.
Nakladatelstvi Mlhovina se zamé&fuje primarné na kvalitni literarni dila, pficemz jde zejména
o pivodni tvorbu ¢eskych autorti. Dalsi poskytovanou hodnotou je Siroky vybér zanri, kdy
nakladatelstvi planuje vydavat rizné Zanry od poezie ptes beletrii az po odbornou literaturu.
Dosud jsou v nabidce zejména sbirky poezie, povidky a humoristicka literatura.

Tteti klicovou oblasti firmy je infrastruktura, kam spadaji veskera aktiva, kterd jsou
nutnd ke spravnému fungovani business modelu. Pro fungovani firmy jsou dileZzité primarné
klicové zdroje — pro nakladatelstvi je podstatné disponovat zejména personalnimi zdroji, tedy
editory, redaktory, korektory, marketéry a podobné. Déle jsou podstatné financni zdroje,
potiebné pro vydavani knih, a platformy pro distribuci a marketing, které umoziuji vydané
knihy prodat. V neposledni tadé musi nakladatelstvi disponovat autorskymi pravy
k vydavanym titulim. Klicové Cinnosti jsou aktivitami, které nakladatelstvi realizuje — jde
primarné o vydavani knih, redakéni prace, marketing a propagaci a o distribuci knih. Nakonec
klicova partnerstvi jsou podstatnd pro zisk novych zdroji a celkovou spolupraci
— v kontextu nakladatelstvi jde tedy o autory, distributory a knihkupectvi.

Posledni oblasti je finan¢ni Zivotaschopnost nakladatelstvi, ur¢ovana jeho piijmy
a naklady. Pf{jmy nakladatelstvi jsou tvofeny piimym prodejem knih, granty (ty je mozné ziskat

napiiklad na regiondlni ¢i piivodni Ceskou literaturu) a potadanim riiznych udalosti a literarnich
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workshopti. Naopak nédklady jsou tvofeny zejména vydaji na produkci knih, marketing,

distribuci a naklady na zaméstnance a provoz.

Klicova Klicové ¢innosti Poskytovana Vztahy se zakazniky | Zakaznické segmenty
partnerstvi e vydavani knih hodnota e péce o zdkaznika | e Ctenafi riznych

e autorfi e redakcni prace | ® kvalitni prostfednictvim vékovych skupin

o knihkupectvi | o marketing a literarni dila zpétné vazby o knihkupectvi a

o distributofi propagace e plvodni Ceskd | e zakaznickd knihovny

e distribuce knih tvorba podpora e skoly a vzdé&lavaci
e Siroky vybér e akce pro Ctenaie instituce
zanra

Klic¢ové zdroje

o lidé (editofi,
redaktofi)

o finan¢ni zdroje

e autorska prava
a licence

e platformy pro
distribuci a

Distribu¢ni kanaly
e knihkupectvi

o vlastni e-shop
o distributofi knih

marketing
Struktura nakladt Zdroje piijmu
e naklady na produkci knih e piimy prodej knihy
e marketingové naklady e granty
o naklady na distribuci e udalosti a workshopy
¢ naklady na zaméstnance a provoz

Tab. 1: Business model canvas nakladatelstvi Mlhovina/Mlha
Zdroj: Vlastni
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9 Empathy map

Empathy map je metoda organizace znalosti o potebach, touhdch a obavach klienta — jinak
fec¢eno méa mapa pomoci pochopit skutecné potieby zdkaznika, na zdklad¢ kterych je mozné
nasledné navrhnout produkt. Na Obr. XY jsem vytvoftila profil Alexandra, keramika a majitele
nakladatelstvi Mlha. Zaroven se jedna o typického zékaznika, na kterého nakladatelstvi cili.

Z tohoto profilu jsem nésledn¢ vychazela pii tvorbé empathy map.

=

Alexandr

Profil Popis
Veék: 47 let Alexandr je keramik puisobici na Zdarském zamku. Zije na Vysoginé a patfi
Pohlavi: muz do komunity lidi z Vysociny, ktefi se zajimaiji o literaturu. Jeho literarni
Povolani: keramik zajmy jsou orientovany zejména na plvodni ¢eskou tvorbu, konkrétnéji
a majitel antikvariatu na poezii a humoristickou literaturu. Sam je literarné aktivni a ic¢astni se
Zajmy: literatura, uméni, riznych autorskych ¢teni, vystav a kitd knih v této komunité. Je vzdélany
koncerty, psani basni v oblasti humanitnich véd a zajima se také o uméni a politiku. Zaroven zije
Vzdélani: Fakulta lehce bohémskym stylem zZivota a zajimaji ho véci, které spadaiji spise do
humanitnich studii undergroundu. Ma rad mala nakladatelstvi a libi se mu pratelstky a vice osobni
Univerzity Karlovy pristup. Podporuje malé bussinesy a malé projekty na uzemi Vysociny.
Ocekavani

Alexandr ocekava, ze nova vizualni identita bude reflektovat hodnoty
nakladatelstvi a bude jina nez obvyklé identity velkych nakladatelstvi. Ocekava,
ze komunikace bude udrzovat pratelstky osobni pfistup a zaroven bude hrava
azabavna.

Obavy

Obavou je, ze Alexander nepochopi novou vizualni identitu a nenajde si k ni
cestu. Dalsi obavou muze byt to, Ze si Alexander nové vizalni identity nevS§imne.

Obr. 7: Profil Alexandra
Zdroj: Vlastni

Alexandrovi je 47 let a pracuje jako keramik a majitel antikvariatu. Zije na Vyso¢iné a patii do
komunity lidi z Vysoc€iny, ktefi se zajimaji o literaturu. Jeho literdrni zajmy jsou orientovany
zejména na puvodni ¢eskou tvorbu, konkrétnéji na poezii a humoristickou literaturu. Sam je
literarné€ aktivni a G€astni se riznych autorskych Cteni, vystav a kit knih v této komunité. Je

vzdélany v oblasti humanitnich véd a zajima se také o uméni a politiku. Zaroven zije lehce
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bohémskym stylem Zivota a zajimaji ho véci, které spadaji spiSe do undergroundu. Ma rad mala
nakladatelstvi a 1ibi se mu ptatelsky a vice osobni piistup. Podporuje malé businessy a projekty
na uzemi Vysociny.

Jak je ztohoto profilu patrné, Alexandrovy zajmy a ocekavéani se prolinaji s mym
zamérem experimentovat s vizualni identitou jeho nakladatelstvi a vytvofit tak originalni
a pusobivy vysledek, ktery by se vymykal standardu, jejz ptfedstavuji Ceska a slovenska
nakladatelstvi. Na druhou stranu bylo nutné zohlednit i jeho obavy z toho, aby nova vizualni
identita nevystoupila z mantinelt, které jsou tvofeny hodnotami, na kterych nakladatelstvi Mlha

stoji a které formuyji jeho literarni produkei.

Rik4 Mysli
,Potfebujeme oslovit nové ¢tenare a autory.* ,Obavam se, aby nova vizualni identita

. < . zakazniky nematla.*
,»Chceme, aby naSe znacka byla moderni.* Y

,Bude nase vizualni identita odréazet to, jaci

opravdu jsme?*
Déla Citi
Planuje marketingové kampané pro NadSeni z moznosti oslovit nové zédkazniky.

propagaci nové identity. Obavy, zda bude nova identita efektivné

Planuje vydani novych knih s novym komunikovat poslani a vizi nakladatelstvi.
vizudlnim stylem.

Spolupracuje s designérem na vytvoreni
nového stylu.

Obavy Zisky

Dysbalance mezi hodnotami nakladatelstvi a | Nova identita pfilaka nové kli¢ové zdroje.

vizudlni identitou. Vizualni identita podpofi vizi nakladatelstvi.

Lidé, ktefi jsou pro nakladatelstvi klicovi, se

o ! L Vizualni identita sjednoti esteticky koncept
s novou vizualni identitou neztotozni.

nakladatelstvi a ucini jej prehlednéj$im pro
Nesoulad mezi identitou a estetickymi klienty.
preferencemi majitele nakladatelstvi.

Tab. 2: Empathy map pro nakladatelstvi Mlha
Zdroj: Vlastni

Empathy map pro nakladatelstvi Mlha je vizualizovana v ramci Tab. 2, ktera je rozd¢lena do
Ctyt poli dle aktivit ,,fik&®, ,,mysli*, ,,déla“ a ,,citi“, pod kterymi jsou dal$i dv¢ pole pro ,,obavy*

a ocekavané ,zisky“. Obecné lze konstatovat, Ze mapa empatie pro nakladatelstvi Mlha,
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vytvofena na zéklad¢ interakce s jeho majitelem Alexandrem K., reflektuje na jedné strané
o¢ekavani z nové a moderné pojaté vizudlni identity, kterd by mohla mit potencial ptildkat nové
Ctenafe a zaujmout nové autory, a na stran¢ druhé obavy z toho, Ze by vysledna vizualni identita
nemusela reflektovat hodnoty a potieby nakladatelstvi.

Na zékladé€ interpretace mapy empatie bylo nutné zvysen¢ konzultovat podobu vizudlni
identity s klientem, aby byla naplnéna jeho oc¢ekavani a zéroven aby doslo ke zmirnéni jeho
obav souvisejicich s konsensem mezi novou vizudlni identitou a hodnotami, které

nakladatelstvi vyznava.
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10 Persona

Persona je profil ¢lovéka, ktery odpovida skuping, na kterou je cileno — jinak feceno se jedné o
zastupce daného segmentu. Pro ucely naptiklad marketingu byva vytvatena fiktivni persona
ptredstavujici jakysi idealni typ zédkaznika. Srpova konstatuje, Ze ,,persona je fiktivni postava,
kterd reprezentuje nejcastéji zastoupené vlastnosti ve vybrané uzivatelské skupiné*.>® Persona
vychézi z dvanacti archetypti C. G. Junga — jednd se o univerzalni symboly, které maji své
specifické charakteristiky a které prezentuji znacku (naptiklad Lego je pfikladem archetypu
tvirce, tedy clovéka, ktery je svou povahou nekonformni a chce budovat lepsi svét s pomoci
nastroju, které ma k dispozici). Minsky et al. konstatuji, Ze zna¢ku nemusi reprezentovat pouze
jeden archetyp, ale v nékterych ptipadech se povazuje za vhodné, pokud je pomér 70 %
hlavniho archetypu a 30 % vedlejSiho — pravé drobné odlisnosti dle téchto autorti dokazou
znacku odlisit od ostatnich a zvyraznit ji v o¢ich potencialnich zakazniki.*°

Pti definici persony, respektive archetypu nakladatelstvi, bylo nutné vzit v tvahu okruh
osob, které¢ na n¢j a jeho produkci plisobi. Nakladatelstvi Mlha funguje v malé komunité
primarné¢ znamych a ptatel majiteld. Tato skupina je velmi specificka a lidé, ktefi se v ni
nachazi, vyznavaji vétsinou podobné nazory a styl zivota. Jedna se spiSe o intelektualy, ktefi se
zajimaji o alternativni literaturu, ¢eskou knizni produkci, alternativni hudbu a vytvarné uméni.
Tito lidé jsou Casto velmi kreativni, tvlir¢i a snazi se aktivné zlepsit ¢eskou kulturu. Dale jsem
se zam¢éfila i na cilové zakazniky nakladatelstvi — opé€t jde spiSe o intelektualy, ktefi se zajimaji
o kvalitni ¢eskou knizni produkci a kteti se spiSe vyhybaji komercni literatute.

Na zéklad¢ této analyzy jsem urcila nakladatelstvi Mlha jako zastupce archetypu
Tviirce. Touhou znacek, které reprezentuji tento archetyp, je vytvofit néco, co bude mit dopad
a pretrva. Stejné¢ tak nakladatelstvi Mlha chce produkovat kvalitni dila ¢eskych autort.
Typickymi slovnimi asociacemi, které miizeme s témito znackami ztotoznit, jsou vyrazy jako
pfedstavy, imaginace, miza, projekt, sebedivéra, talent a tvlirce — tato slova lze snadno spojit i
s osobami, které tvofi nakladatelstvi Mlha. Osoby, které stoji za znackami v tomto archetypu,
muizeme popsat jako vypravéce, umélce, podnikatele a vizionafe. Zakaznici v archetypu tviirce
se pak Casto vyhybaji reklamé, ale mohou se jim libit nové a experimentalni formaty, které

vnimaji jako kreativni. Tito spotiebitelé netoleruji komeréni a levné véci — jejich motivace v§ak

2 SRPOVA, Jitka et al. Zacindme podnikat: s pFipadovymi studiemi zacinajicich podnikatelii. Praha: Grada
Publishing, 2020. ISBN 978-80-271-2253-0, s. 51.

30 MINSKY, Laurence et al. Voice Marketing. Harnessing the Power of Conversational Al to Drive Customer
Engagement. Lanham: Rowman and Littlefield, 2024. ISBN 978-15-381-5540-0, s. 46.
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nespociva v drahych vécech, ale spise v kvalité a krase. Nékupy jsou tak pro né prostiedkem,
jak se vyjadrit.3!

K obecnym charakteristikdm tohoto archetypu jsem pfihlizela pfi navrhovani nové
vizualni identity nakladatelstvi Mlha. SnaZzila jsem se vybudovat takovou identitu, kterd by
zaujala i cilové zakazniky, kteti nejsou pfili§ dosazitelni klasickou reklamou, ale mohou dobie

reagovat na kreativni a neotiely styl.

31 CAHLIK, Pavel. Archetypy znacky [online]. Jsem na znalky! [Cit. 2024-06-03]. Dostupné z:
https://www.jsemnaznacky.cz/blog/teoriepomaha/archetypy-znacky/
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11 Etimologie slova Mlha

Vyznam tohoto slova je srazena vodni para blizko nad zemi. Zékladnim pojmenovanim tohoto
jevu, tedy sraZzenych vodnich kapek ve vzduchu blizko nad zemi, je slovo mlha. Toto slovo
vzniklo do dnes$ni podoby z pfesmyku praslovanského vyrazu mgla. V nateci se pro tento jev

také pouZziva slovo mha, mhla nebo hmla.*

12 Tvorba konceptu

Jak je jiz uvedeno v ptedchozich kapitolach, tato vizualni identita je vytvofena pro malé
nakladatelstvi z Vysoc€iny, které se bude jmenovat Mlha. Mym cilem bylo propojit charakter a
¢innost nakladatelstvi a vyznam slova mlha. Ze zkouseni mnoha riznych népadt a konceptii
tedy vznikl experiment se starym psacim strojem. Prav€ stary psaci stroj perfektné
charakterizuje a reprezentuje toto nakladatelstvi. Stejné¢ jako v pfipadé¢ nakladatelstvi
TakeTakeTake jsou tviirci z nakladatelstvi Mlha zastanci pomalého vydavani knih v malém
mnozstvi. Toto reprezentuje psaci stroj, ktery je symbolickym opakem rychlého vydavéni ve
velkych nakladech.

Pomoci starého psaciho stroje, kde byla jiz lehce vyschléd inkoustova péska, jsem psala
slovo mlha malymi i velkymi pismeny. Z tohoto ndhodného psani slova mlha vznikly na papite
papife pfipomina praveé efekt mlhy v ptirod¢ a jednotlivé litery symbolizuji malé kapicky vody,

které mlhu tvofi.

32 MACHEK, Vaclav. Etymologicky slovnik jazyka ceského. 3., nezm. vyd. Praha: Academia, 1971, s. 368.
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13 Logotyp
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Obr. 8: Logotyp Mlha
Zdroj: Vlastni

13.1 Uvod do zakladniho konceptu nového logotypu nakladatelstvi Mlha

Logotyp nakladatelstvi Mlha vznikl zexperimentu se starym psacim strojem. Hlavnim
principem logotypu je fixni velikost. Logo se nezvétSuje nebo nezmensuje, ale pfidava se
,mlha“. Pokud tedy potfebujeme logo zvétsit, pouze zvétsime plochu mlhy tim, Zze ptidavame
nahodné litery z fontu ,,Mlha“, vytvoieného specialné pro tento ucel. Logotyp je proménlivy
a nema zékladni verzi. Znamena to tedy, ze logotyp miize byt pokazdé trochu jiny, coz je to
hlavni prvek této vizualni identity. V dalSich kapitolach budou vysvétlena vSechna pravidla a

nalezitosti toho, jak s logotypem Mlha a s celou vizuélni identitou pracovat.

13.2 Technicky rozkres

Technicky, nebo také konstrukéni rozkres slouzi jako kontrolni néstroj pro ovéfeni spravnosti
aplikace znacky. Jakakoliv zména proporci loga je nepfipustna. Pomér jednotlivych pismen
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v logu je definovan takto: Velk4 pismena jsou velkd 3,3 x 3 mm. Mala pismena jsou velka 2,3

X 2,5 mm.

w
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M lhe
v, &l 2,3 mm
.ﬂf]h

Obr. 9: Technicky rozkres
Zdroj: Vlastni

13.3 Ochranna zona

Ochranné zoéna je minimalni velikost plochy v bezprostfedni blizkosti loga, do které nesmi
zasahovat text, jiné logo ani dalsi grafické prvky. Dale ochrannd zéna urcuje minimalni
vzdalenost od okraje papiru, tabule ¢i jiné plochy, na kterou je logo aplikovano.

Logotyp nakladatelstvi Mlha nemé klasickou ochranou zénu. Zptsoby, kterymi lze
logotyp umist'ovat, jsou téméf neomezené. Mizeme logotypem cokoliv piekryvat, umist'ovat
ho velmi na té€sno, ptipadné€ piesahovat okraj stranky. Ochranna zéna je definovana tak, ze vzdy
musi byt v logotypu vidét alesponi jeden cely Citelny napis mlha/MLHA. Plati ale pravidlo, ze
logotyp nesmime né¢im zakryvat. Naptiklad nesmime piekryvat ¢ast loga fotkou. Logotyp by

tedy mél byt vzdy aplikovan jako vrchni vrstva.
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Obr. 10: Ochranna zéna
Zdroj: Vlastni
13.4 Fixni velikost
Nejdtlezitéjsim pravidlem logotypu Mlha je jeho fixni velikost, ktera je urCena pro zachovani

efektu pisma z psaciho stroje. Je zakézano tuto velikost ménit. Fixni velikost fontu Mlha pro
logotyp je 135 b., pro web je to 155 px. V Illustratoru se jedna o velikost 153 pt. Minimdalni

velikost je jedna litera z fontu.
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m
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M
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MLHA HA
MLHA
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Obr. 11: Logotyp Mlha — jedna litera
Zdroj: Vlastni
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13.5 Jak zvétSovat logotyp Mlha

Font logotypu se nezvétSuje, ale pouze se pridava mlha (neboli dalsi litery z fontu). Mlha se
pridava zpiisobem, ktery je uveden nize. Timto zptisobem ptiddvame mlhu, pokud ji pouzivame
jako logotyp a chceme pouze zaplnit urcity prostor. Mlha ale neslouzi jen jako logotyp, ale také
jako vizualni prvek. Jak s mlhou pracovat jako s vizudlnim prvkem bude ukazano v dalSich
podkapitolach. Mlha se ptidava na zaklad€ formatu, ktery potfebujeme zaplnit. Mlhu (logotyp)
netvofime v fadcich, ale kazda litera musi byt zvlast, aby se litery pfipadné mohly piekryvat

a dosahlo se tak pozadovaného efektu. Litery se tak mohou rozmist'ovat rizné po formatu.
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M MLALA
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hfv’I;xHAA
alph 1 hAA
mhah

150 %

Obr. 12: Zvétsovani logotypu
Zdroj: Vlastni
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13.6 Prekryvani textu logem
Logotypem muzeme piekryvat i text, coz mé sva pravidla. Pokud piekryvame text, musi to byt
vzdy jen nadpis a vzdy musi zlstat Citelny. Nepiekryvame tedy tzv. chlebovy text. Vyjimkou

je web, kde pouzivame animaci, ktera postupné prekryje cely text.

-
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mﬁLlAhhl 1 P | LS
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M m LU 1 a
Hﬁml JﬂhA

@ hhihh

Obr. 13: Prekryvani logotypu
Zdroj: Vlastni

13.7 Jak pracovat s logem Mlha v obrazcich

S logotypem lze pracovat i v jednoduchych obrazcich, které jsou ve tvaru vinitych car, jez se
rizné zuzuji a rozsituji. Mlhu (logotyp) netvotime v tadcich, ale kazd4 litera musi byt zvIast,
aby se litery piipadné mohly piekryvat. Je zakdzano vytvaret obrazce konkrétnich tvart, jako
napiiklad srdicko nebo oblicej. Tvary zachovavame v podob¢ abstraktnich, jednoduchych

vlnovek, které mohou byt rizné tlusté a riizn¢ husté.
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Obr. 14: Mlha v obrazcich
Zdroj: Vlastni

13.8 Zakazané pouziti

V ramci této podkapitoly jsou uvedeny vybrané piiklady zakazanych tvarovych i barevnych

uprav logotypu. Zakazano je:

A. ZvétSovani nespravnym zpusobem, tedy zvétSeni fixni velikosti.
B. Zmensovani fixni velikosti.

Jakakoli deformace je nepfipustna.

Prekryvani chlebového textu logotypem.

Sikma aplikace logotypu, nebo jakakoli jina rotace.

mmo oo

Vicebarevny logotyp, tedy pokud je logotyp ve vice nez jedné barve.
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Obr. 15: Zakazané pouziti

Zdroj: Vlastni
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14 Typografie

14.1 Specialni font Mlha pro logotyp

Pro logotyp byl vytvofen specialni font, ktery vychazi ze starého psaciho stroje. Pomoci tohoto

fontu se tvoii logotyp. Tato c¢ast fontu obsahuje mald pismena, kterd jsou ve form¢é méné

zahusténych chuml mlhy. Velkd a mala pismena se mohou jakkoli kombinovat.

Obr. 16: Specialni pismo Mlha — minusky
Zdroj: Vlastni
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Obr. 17: Specialni pismo Mlha — verzalky
Zdroj: Vlastni

14.2 Primarni pismo

Zakladnim pismem je ABC Monument Grotesk, ktery ve vizualni identit¢ pouzivame na
vSechny texty. Je dovoleno pouzivat fez Bold a Regular. ABC Monument Grotesk ma sviij
ptvod v n€kolika zajimavych konturach, na které Svycarské designové studio Kasper-Florio
narazilo v online skenu New Specimen Book od litografie Palmer & Rey z roku 1884. Zaujala
je kompaktni kostra pismen, vysoky vertikalni kontrast a ptekvapiveé ostré koncové tahy, takze

Kasper-Florio pismo digitalizovalo a reinterpretovalo pro soucasné pouziti.
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ABC Monument Grotesk

ABC Monument Grotesk Bold 22 b

Dali jsme Sneky na startovni ¢aru, ale zrovna
ten Jarduiv porad lezl na druhou stranu.

ABC Monument Grotesk Regular 22 b

Zajimavou alternativou pro vypal je
napriklad vypal jamovy.

ABC Monument Grotesk Bold 11b ABC Monument Grotesk Regular 11 b

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm
Nn Oo Pp Qq Rr Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz Nn Oo Pp Qg Rr Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
0123456789,.!17@#% 0123456789,.17@#%

Obr. 18: Primarni pismo
Zdroj: Vlastni

14.3 Sekundarni pismo

Sekundérni pismo Kunda Book Premium se miZe vyuzivat v nékterych knihach na chlebovy
text. Konkrétné se vyuziva jako chlebovy text v Edici Novych autori a v Edici Ctverec. Je
povoleno pouzivat fez Regular.

Kunda je moderni, post-renesanc¢ni serifové pismo s hedonistickym piistupem
a kontroverznimi detaily. Nabizi Sest styll a zahrnuje funkce jako ligatury, star$i Cislice
a stylistické sady. S nizkou stfedni vySkou, robustnimi serifovymi tahy a vysokym kontrastem

je toto pismo vyraznou volbou pro ¢asopisy, umélecké knihy nebo reklamu.

45



Kunda Book Premium

Kunda Book Premium Regular 22 b

Jarda se vratil pro stérad, ja jsem se tam neodvazil.
Prej leZel vedle silnice a chlap uZ asi odjel. Chvili
s nim pichal do takovejch téch vétracich skvir, co
mame na vomitce v baraku.

Kunda Book Premium Regular 11,5 b

Nikdy jsem kindr vajitko nemél, ale vidél jsem ho na Vidni, to je takovej rakouskej program
televize, co potad Sumi a pieskakuje, a tam na néj byla reklama. To vajicko je takova dvoubarev-
na Cokoladka, prej je strasné dobra, to #ikal Jarda Vokurka, a uvnitf je to zluty plastovy vajicko
a v ném né&jaka hracka. Nikdo dopfedu nevi, jaki tam bude. Je to jako 3tésticko, jenze $téstic-
ko je za korunu, to uZ mi nasi parkrat na pouti koupili, ale tam bejva jenom né&jaka blba kocka
z koralkd nebo podobna pitomost, kdezto v kindrvajcu bejva vopravdova hracka, kterou si ¢lo-
vk mize sam sloZit.

Kunda Book Premium Regular 11,5 b

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk LI
Mm Nn Oo Pp Qq Rr Tt Uu Vv Ww Xx
YyZz0123456789,.!?@# %

Obr. 19: Sekundérni pismo
Zdroj: Vlastni
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15 Barevnost

Zékladni barevnost vizudlni identity nakladatelstvi je Cerna a bila. V jednotlivych edicich je
vSak barevnost zcela neomezend a prizplisobuje se barevnosti konkrétni knihy. Zakladni
barevnost pro vizudlni identitu nakladatelstvi Mlha je definovana takto:

e Bila: HEX: #fffftf, RGB: 255; 255; 255, CMYK: 0; 0; 0; 0

e Cerna: HEX: #000000, RGB: 0;0:0, CMYK: 0; 0; 0; 100

@

HEX: #ffffff HEX:#000000
RGB: 255; 255; 255 RGB: 0;0;0
CMYK: 0;0;0; 0 CMYK: 0; 0; 0; 100

Obr. 20: Barevnost vizualni identity
Zdroj: Vlastni

15.1 Dopliikové barvy

Paleta dopliikkovych barev se sklddd z barev pouzivanych v edicich. Tato paleta se muze

dopliovat dle potieby a dle konkrétnich knih.

HEX: #ea5819 HEX: #7b84de HEX: #7b84de HEX: #57b257 HEX: #965fd3 HEX: #1c78cc
CMYK: 0;76; 96; 0 CMYK: 38;19;58;4 CMYK:60;49;0;0 CMYK:67;0;82;0 CMYK:60;68;0;0 CMYK:82;48;0;0

HEX: #1e6f79 HEX: #93abf1 HEX: #bbb795 HEX: #f7bde8 HEX: #b41f20 HEX: #0d5e85
CMYK: 83;35;42;22 CMYK:47;30;0;0 CMYK:30;21;44;5 CMYK:6;34;0;0 CMYK:20;98;93;12 CMYK: 88; 48; 22; 23

HEX: #db2944 HEX: #ffd700 HEX: #2cbad8 HEX: #009845 HEX: #000f9f
CMYK:7:94:64;1 CMYK:0;14;96;0 CMYK:69;0;14;0 CMYK:93;2;95;0 CMYK:100; 90; 11; 1

Obr. 21: Dopliikové barvy
Zdroj: Vlastni
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16 Vizualni styl

16.1 Zakladni stavebni kameny

Toto jsou zdkladni stavebni kameny pro tvorbu vizualni identity:

A. Logotyp Mlha ve fixni velikosti — jedna litera

B. Cernobilé fotografie v rastru

C. Primarni pismo ABC Monument Grotesk, Bold
D. Primérni pismo ABC Monument Grotesk, fez Regular
E. Primarni barevnost — Bild (HEX: #ffffff) a Cerna (HEX: #000000)
lhe
111 3 :
1L AR
Mpga A \\
ALHZ X
A.

ABC Monument ABC Monument
Grotesk Grotesk

Obr. 22: Zakladni stavebni kameny
Zdroj: Vlastni
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16.2 MoZnosti umist’ovani logotypu

Moznosti umist'ovani logotypu jsou rizné:

A. Logotyp miizeme umistovat libovolné ptes cely format (naptiklad u edice Deseft otazek, kde

mame cely format k dispozici).

B. Muzeme logotyp umist'ovat v obrazcich ze stran forméatu. Tento zptsob je doporucen spise

v piipad¢, kdy mdme moznost zaplnit cely format.

C. Dalsi moznosti je pracovat s mlhou v obrazcich, které na sebe navazuji a navazuji také na

text.

D. Mlha mize vychazet z néjakych obrazcl (napt. v edici Novi autori).

Pokud mame omezeny prostor, je povoleno umistovat logo do rohu.

F. Mlha muze ptekryvat fotky.

-

text

A. Libovolné pres cely format B. Mlha v obrazcich z rliznych stran
po formatu

C. Mlha v obrazcich navazuijici
na text

D. Mlha vychazejici z néjakého E.Vrohu
obrazce/fotky

Obr. 23: Umistovani logotypu
Zdroj: Vlastni
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16.3 Fotografie ve vizualni identité

Je dulezité dodrzovat definovany styl fotografii pro zachovani jednotného stylu v celé vizualni
identité. Tyto fotografie se uzivaji ve vizualnim stylu nakladatelstvi — fotografie pro jednotlivé

edice jsou urceny jinak.

A. Cernobila fotografie s polotonovym rastrem (200 ob na palec, hustota 30 ¢ar/palec, thel
45, kosoctvercovy, kryti cca 65 %). Pouziti ve vizualnim stylu i v edici Novi autori.

B. Rastr a barevny poloton (stejny rastr jako u Cernobilé, prekryti barvou, rezim zavoj, kryti
100 %).

C. Cernobilé fotografie.

D. Fotografie v monotonu.

E. Fotografie struktury recyklovaného papiru, ktera se pouziva jako pozadi na webu ¢i jinych
digitalnich aplikaci (napf. bannery, Instagram, Facebook atd.).

F. Fotografie nebo mockupy knih zlstavaji vzdy bez Gpravy, v barvé a bez rastru.

Obr. 24: Fotografie ve vizualni identité
Zdroj: Vlastni
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16.4 Zakazané fotografie

Je dulezité dodrzovat definovany styl fotografii pro zachovani jednotného stylu v celé vizualni
identité. Tyto fotografie se uzivaji ve vizualnim stylu nakladatelstvi — fotografie pro jednotlivé

edice jsou tedy urceny jinak. Zakéazané fotografie jsou nasledujici:

A. Spatny rastr.
B. Barevna fotografie, na které neni zobrazena kniha.

C. Pouziti barevného ptechodu na fotografii.

Obr. 25: Zakazané fotografie
Zdroj: Vlastni

16.5 Bannery

Tento banner mé rozmér 745 x 110 px. Velikost okrajii je 16 px. Pro bannery byl vytvofen
layout, ktery je popsan zde na obrazku. Layout se mlize pfipadné upravovat dle fotky nebo
sdé€leni, ale doporucujeme se drzet tohoto layoutu (obrazek neni v redlné velikosti, ale rozméry,
které jsou zde popsany, jsou realné). Bannery slouzi k vizualni propagaci produktt, sluzeb nebo
udalosti na webovych strankach a v digitdlnich médiich. Jsou navrzeny tak, aby upoutaly
pozornost uzivateld a povzbudily je k interakci, naptiklad k prokliknuti na dalsi obsah nebo

nakup.
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Obr. 26: Bannery
Zdroj: Vlastni

16.6 Dopisni papir

Dopisni papir je ve formatu A4. Rozméry layoutu jsou popsany na obrazku (obrazek neni
v realné velikosti, ale rozméry, které jsou zde popsany, jsou realné). Logotyp zde vstupuje do
fadkl a je povoleno ptipadné¢ ménit litery logotypu. Dopisni papir v nakladatelstvi slouzi k
formalni a profesionalni komunikaci s autory, partnery a dalSimi zainteresovanymi stranami.

Pouziva se pro oficialni korespondenci, ¢imz zvySuje prestiz a diivéryhodnost nakladatelstvi.
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Obr. 27: Dopisni papir
Zdroj: Vlastni

16.7 Vizitky

Vizitky jsou navrzeny ve formatu 100 X 60 mm. Rozméry layoutu jsou zde popsany na obrazku
(obrazek neni v realné velikosti, ale rozméry, které jsou zde popsany, vychdzi z velikosti
redlné.) Pro text plati, ze vSechen text je ve velikosti 9 b a kombinuje fezy bold a regular ze
zakladniho pisma. Prazdné misto na vizitkdch se zapliuje logotypem, ktery bude vytvoien
embossem. Vizitky v nakladatelstvi slouzi k profesiondlni vyméné kontaktli a predstavovani
zamé&stnancl partnerim, autorim a klientim. Usnadiiuji navazovani obchodnich vztahli a

zanechavaji trvaly dojem diky personalizovanym informacim.
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Obr. 28: Vizitky
Zdroj: Vlastni

16.8 Instagram

16.8.1 Instagram post

Jednim z komunikaénich néstroji nakladatelstvi Mlha bude novy ucet na Instagramu. Layout
je délan na instagramovy format 1:1 = 1080 x 1080 px. V layoutu Instagramu je dilezité
nasledovat ur¢enou posloupnost informaci a velikost titulkl, podtitulk a chlebového textu.
Umistovani do formatu je ale zcela libovolné a mélo by se ménit. Zadny instagramovy slide
tedy nebude zcela stejny. Prvni ramecek obsahuje hlavni titulek, ktery ma velikost 104 b, fez
bold. Ve druhém ramecku se nachéazi podtitulky, které maji velikost 65 b, fez bold. Tteti
rame&ek obsahuje fotografii. Ctvrty rameéek obsahuje podtitulek a text, ktery je ve velikosti 36
b, fez regular. Okraje se udrzuji stejné pouze ve ¢tvrtém ramecku (konkrétni hodnoty jsou na

ném uvedeny).

54



104 b

131 1
» lha
lllm M
——{"Co pro Vas Tt L e
p a0, aiha
ms o Wi
r'a a M aln 2o 1
chystame? Nové = ° L
H a
. 1 A M
L am edice Lo
- B
Hfgy alh et
alha 2 al
s hhhh
al h: @lHA "
nA a
N a o . 1L
1 ek . ML S, 8 18
" anan e K w 5
o P Deset
na ' alh a o)
k2 ~
. R otazek ———
O ¢em bude edice
0
= -
Deset otazek? | n
Edice Deset otazek Vam objasni, jak jiz
plyne z nazvu, dest nejptanéjsich otazek
iz raznych uméleckych obor(. Tésit se
. muzete na Deset otazek o keramice,
B Deset otazek o malifstvi a Deset otazek a
o lo architekture. —_1 ©
alna @ @
(ep]
MLEA A
0o
(@)
<
[a\]

216 b

Obr. 29: Instagram post
Zdroj: Vlastni
16.8.2 Instagram post ukazka

Layout Instagramu pracuje s mlhou v obrazcich, které na sebe navazuji. U kazdého piispévku
by méla byt mlha v obrazcich trochu jind — jiné umisténi, jiné litery atd. Neni tedy urcen jeden

obrazec mlhy, ktery by byl vzdy stejny.
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Obr. 30: Instagram post mockup
Zdroj: Vlastni

16.8.3 Instagram stories

Layout pro Instagram stories je urc¢en podobné jako pro jednotlivé prispévky. Opét se vSechny
komponenty mohou libovolné posouvat po formatu, aby layout nikdy nebyl stejny. Logotyp se

taky méni dle pravidel umistovani logotypu v obrazcich.
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Obr. 31: Instagram stories
Zdroj: Vlastni
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16.8.4 Instagram stories ukazka

U stories je dulezit¢ dodrzovat pravidlo spodniho a horniho okraje, které jsou vyznaceny
cerven¢ na predchozi strance. Toto pravidlo znamena, Ze tyto okraje nesmi byt zaplnény textem.
Muzeme do nich umistovat mlhu nebo napiiklad fotografie, ale nesmi se do nich dostat
jakékoliv textové sdéleni. Pravidla, kterd urcuji velikost a fezy u textt, jsou stejna jako obecna

pravidla u Instagram postd.

O éem bude edice
Deset otazek?

Co pro Vas
chystame?

Deset
otazek

Cr—)

Obr. 32: Stories ukazka
Zdroj: Vlastni
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17 Aplikace

Tato kapitola se vénuje aplikacim vizudlni identity, tedy merchandisingu. Merchandising slouzi
k propagaci nakladatelstvi Mlha a k podpofe prodeje knih a souvisejicich produktd
prostiednictvim atraktivnich produktt a dopliikovych materiali. Pomahé zvySovat viditelnost

knih a posiluje znac¢ku nakladatelstvi.

17.1 Papir na baleni knih

Vlastni papir na baleni knih ma funk¢ni i1 estetickou funkci. Bude slouzit k baleni knih
objednanych ptes e-shop nakladatelstvi, nebo v prodejné antikvariatu. Logotyp umist'ujeme po

celém papife organicky a libovolné. Logotyp musi byt na balicim papiie vzdy v ¢erné barve.
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Obr. 33: Papir na baleni knih
Zdroj: Vlastni
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17.2 Taska do desté

Priihlednd plastova taska do desté odkazuje na sychravé pocasi, které je spojené s mlhou.
V neptiznivém destivém pocasi ochrani knihy pfed promoknutim. Logotyp je zde opét

rozmistén nahodile po celé plose. Logotyp musi byt v ¢erné barvé.

Obr. 34: Taska do desté
Zdroj: Vlastni

17.3 Platéna taska

Platénka bude slouzit jako darek k nakupu, pokud si zdkaznik zakoupi tfi nebo vice knih od
nakladatelstvi Mlha. Logotyp je zde rozmistén nahodile po celé ploSe, ale v mensi hustoté.

Logotyp zde musi byt v ¢erné barvé a platénka by neméla mit jinou barvu nez bilou.
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Obr. 35: Platénka
Zdroj: Vlastni

17.4 Gumaky

Dalsi soucasti merchandisigovych predmétli jsou gumaky, které opét odkazuji na pocasi spojené
s mlhou. Jsou idedlni na ranni prochazku v orosené trave, do mlhy i do desté. Logotyp je zde v
bilé barvé a je rozmistén nahodile po celém povrchu guméakt. Guméaky by mély mit cernou

barvu a mlha by méla byt potisknuta bile.

Obr. 36: Gumaky
Zdroj: Vlastni
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17.5 Zapisnik a tuzka

Zapisnik a tuzka se mohou vyuzivat také jako darek k ndkupu. Na zépisnik je pouzity
recyklovany papir a krouzkova vazba. Logotyp je zde opét v Cerné barvé a je rozmistén nahodile

po celém formatu. Na tuzce je logotyp vyrazeny také v ¢erné barvé.

LLA LU LU LIRS LA LI LIS L LAt Lt | L

Obr. 37: Zapisnik a tuzka
Zdroj: Vlastni

17.6 Polep

Polep se bude umistovat na jedny z dvefi prodejny spiiznéného antikvariatu ve Zd’aie nad
Sazavou, kde bude mozné zakoupit veSkeré knihy, které v produkci nakladatelstvi Mlha
vychdazeji. Dvete jsou zde prosklené a polep bude znacit to, Ze si zde lidé mohou zakoupit nebo
vyzvednout objednané knihy od nakladatelstvi Mlha. Polep bude v bil¢ barvé a bude velky cca
50 x 45 cm.
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Obr. 38: Polep
Zdroj: Vlastni

18 Web

Webové stranky nakladatelstvi Mlha jsou vytvofeny jako jeden dlouhy scroll. Nahote je menu,
které je rozmisténé po celé horni ¢asti a kliknutim na jednotlivou ¢ast v menu — naptiklad na
kategorii Akce) se automaticky piesunete scrollem na cast, kde jsou akce blize popsané. Web
tedy nefunguje na principu proklikavani stranek, ale pouze na jedné delsi strance a na scrollu.
Logotyp se zde postupné nacitd pomoci animace, vytvari tak obrazce a slouzi jako dynamicky
prvek na webu. Tento web nakladatelstvi Mlha mé pouze informativni funkci a neni zde
napiiklad e-shop, protoze majitelé¢ knihy a merch prodavaji na svém webu antikvariatu, ktery

je jejich druhou samostatnou firmou.
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Obr. 39: Web Mlha
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19 Edice

19.1 Edice Deset otazek

19.1.1 O edici

Edice Deset otdzek je edukativni knizni fada, kterd se zaméfuje na deset nejcastéjSich otazek
z riznych uméleckych oborii a femesel. Edice obsahuje tituly jako Deset otazek o keramice,
Deset otazek o malirstvi nebo Deset otazek socharstvi. Tato edice je vlastnim dilem tvircii

z nakladatelstvi Mlha a odborniku z daného oboru.

Obr. 40: Edice Deset otazek
Zdroj: Vlastni

19.1.2 Obalka

Format knihy je 180 x 210 mm. Rozmér hibetu se odviji od poctu stran. Rozmér klopy, kterd
vychazi ze zadni strany obalky, je 210 x 80 mm. Obalka je pokryta logotypem milha, ktery je
rozmistén tak, ze pfechazi od dolni hrany z velmi zahusténé mlhy a postupné fidne smérem
nahoru. Titul se zde rozmist'uje libovolné po formatu a rozd€luje se po jednotlivych slovech.
Rozmistuje se tak, aby vypadal, ze vychéazi z mlhy. Vzdy plati, Ze posledni slovo, v tomto
ptipad¢ ,,0 keramice®, se umistuje maximalné¢ 40 mm od spodni hrany obalky. Pismo je

v minuskéch, velikost 55 b, fez bold. Pro layout hibetu plati, ze se oddé€luje nazev edice, nazev
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knihy a jméno autora. Pismo je v minuskach, velikost 17 b, fez bold. Layout umist'ovani téchto
tfi segmentd je vyobrazen nize. Na klopé se vzdy nachdzi anotace knihy. Pismo je v minuskach,

velikost 10 b, fez bold.
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Obr. 41: Obalka Deset otazek
Zdroj: Vlastni

19.1.3 Barevnost

Pro edici Deset otdzek jsou definovany tyto barvy:
HEX: #1c¢78cc, CMYK: 82; 48; 0; 0
HEX: #ea5819, CMYK: 0; 76; 96; 0
HEX: #965fd3, CMYK: 60; 68; 0; 0
HEX: #1679, CMYK: 78; 24; 35; 35
HEX: #db2944, CMYK: 8; 94; 65; 0
HEX: #57b257, CMYK: 67; 0; 82; 0

HEX: #1c78cc HEX: #ea5819 HEX: #965fd3 HEX: #1e6f79 HEX: #db2944 HEX: #57b257
CMYK: 82; 48; 0; 0 CMYK: 0; 76; 96; 0 CMYK: 60; 68; 0; 0 CMYK: 78; 24; 35; 35 CMYK: 8; 94; 65; 0 CMYK: 67; 0; 82; 0

Obr. 42: Barevnost Deset otazek
Zdroj: Vlastni
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19.1.4 Typografie

V edici Deset otazek vyuzivame primarni pismo ABC Monument Grotesk. Je dovoleno

pouzivat fez Bold a Regular. Pouzivani pisma v edici je definovano takto:

A. Nadpis (nazev kniha a kapitol) — fez bold, velikost 55 b a je vzdy barevné dle konkrétni
knihy.

Perex — fez bold, belikost 29 b a jsou vzdy v barve dle konkrétni knihy.

Poznamkovy blok — fez bold a regular, velikost 8,3 b a jsou vzdy v barvé dle knihy.
Chlebovy text — fez regular, velikost 10,3 b, Cerna.

m o aw

Paginace — fez bold (tabulkova cisla), velikost 9,5 b a jsou vzdy v barvé dle konkrétni
knihy.

Uvod do keramiky

Prace s glazurou je velmi
casto pokus omyl.

B.

2 Na co si dat pozor pfi vybéru glazury: hadrikem navlihéenym alkoholem nebo jinym €isticim prostredkem.
Rtizné typy keramickych vyrobk Pokud je na keramickém vyrobku potfeba provést jakékoli opravy,
mohou vyzadovat odlisné typy glazur. jako je napriklad vytvoreni hladkého povrchu nebo vyplnéni trhlin,

Napriklad glazury ur¢ené pro nizkou
teplotu nemusi byt vhodné pro vysoko-
teplotni keramiku a naopak. Ujistéte se,
Ze vlastnosti glazury odpovidaji vasim

je vhodné tyto prace provést pred aplikaci glazury. Opravené misto
je treba nechat zcela vyschnout a zpracovat podle potreby, aby
se dosahlo co nejlepsiho vysledku. Pecliva priprava keramického

pozadavkam. Napfiklad pokud vytva- vyrobku pred aplikaci glazury je klicova pro dosazeni kvalitniho

fite keramické vyrobky pro venkovni a esteticky prijemného vysledku. Dodrzovani spravnych postupl pfi
pouziti, budete potfebovat glazuru pripravé pomuze minimalizovat mozné problémy béhem procesu
odolnou vici povétrnostnim viivam glazovani a zajistit optimalni vysledek.

a opotrebeni.

C. D.

Obr. 43: Typografie Deset otazek
Zdroj: Vlastni

66



19.1.5 Sazba a layout

Sazba u této edice se sklada z chlebového textu, poznamkového bloku, fotek a perexa.
Specifikace chlebového textu, poznamkového bloku a perexi jsou popsany v predchozi
kapitole, ktera se vénuje typografii. Fotky se umistuji v layoutu dle potfeby k hornimu, nebo
dolnimu okraji. Fotografie se miize umist'ovat do prostoru sazebniho odstavce, ale nemusi tomu
tak byt vzdy. Je dovoleno fotografii presdhnout sazebni odstavec a protdhnout ji az k okrajiim.

Poznamkovy blok se umist'uje ptes dva sloupce a chlebovy text pies tfi sloupce. Sloupcti
je dohromady pét a jsou mezi nimi mezery 5 mm. Perex se umistuje 29,5 mm od vnitiniho
okraje. Nesmi vSak zasahovat do pozndmkového bloku. Perex se tedy vétSinou pouziva na

strankach, kde poznamky nejsou, nebo pod poznamkovy blok.

19 mm 5mm 18 mm 29,5 mm perex
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6010 %. Pedmé
jrobku 18 a tef pak schne éfn&) a nechame
o, — ho samovolné schnout pii pokojavé feploté. Vytvol
'{ —_—— = /étsich rozméni susime pod igelitem a v chladnéj
N, im prostoru,
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nam jiz od daynjeh dob. V pritbéhu Easu se zméni
Rl g yatim i ly jeho techniky, vak samotny
proces zistavalv jadru véci stejnj, Pece maji nadalel
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" ar a bude také umoznén Fe i éi postupny
e Nzestup teplotyl.
lir

26 mm

I \
N \

chlebovy text poznamkovy blok

Obr. 44: Sazba Deset otazek
Zdroj: Vlastni

19.1.6 MoZnosti layoutu

Nova kapitola vzdy zacind na levé stran¢. Nazev kapitoly je rozprostfen po celé strance a je

rozdéleny po jednotlivych slovech. Pro oddéleni kapitol se na konci kapitoly piekryva celd
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stranka nebo dvoustranka fotografii. K této fotografii se ddva maly popisek chlebovym textem,
ale vétSinou bilou barvou (zalezi na barvé fotografie).

Zde se nachazi dalsi moznosti layoutu:

Uvod
do

Klych povrc
Kters zdaraziiuji detaily
podkladu, po matné

anepriihledné vrstvy.

keramiky:

pirehled

azaklady

Zajinfavou alternativou
provjpal je raprikiad
vypaljamovy.

nanesenou glazurive
‘sklovitou vrstvu; tak jak
jizname. oy

Modelovaci nastroje jsou
nepostradatelné pro vytvareni
detailir a textur.

Obr. 45: Moznosti layoutu Deset otazek
Zdroj: Vlastni

19.1.7 Fotografie pro edukativni knihy

Fotografie pro edukativni knihy doporuc¢ujeme pouzivat ve stylu, ktery je zde zobrazen. V edici
je potfeba pouzivat fotografie, které zobrazuji néjakou Cinnost, vybaveni, fotografie materiala
nebo samotnych produktii. V této edici vyuzivame klasické kvalitni barevné fotografie bez

rastru nebo jakychkoli efekti.
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Obr. 46: Fotografie Deset otazek
Zdroj: Vlastni

19.1.8 Vazba

Pro tuto edici je ur¢ena lepend vazba V2 s klopou na zadni strané obalky. Vazba V2 je mékka,

jednoducha na vyrobu a mén¢ nakladna.

obalka klopa

lepidlo zadni strana obalky

Obr. 47: Vazba Deset otazek
Zdroj: Vlastni
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19.2 Edice Novi autori

19.2.1 O edici

Hlavni charakteristikou edice Novi autori je, ze dava prostor novym nebo nezndmym autortim.
Vétsinou se zabyva hlavné beletrii, ale nékdy se zde objevi i1 poezie. Tituly v této edici maji
obvykle lehce §ileny, magicky a zvlastni charakter. Casto se zde nachazi tituly, které by jina
nakladatelstvi nevydala. Pokud tedy hledate Cetbu, ktera se vymyka tomu, co béZné nachazite

v knihkupectvi, edice Novi autori je tou spravnou volbou.

Obr. 48: Edice Novi autori
Zdroj: Vlastni

19.2.2 Obalka

Format knihy je A5 (148 x 210 mm). Rozmér hibetu se odviji od poctu stran. Obalka je celéd
kompletné ptekryta fotografii v cernobilém rastru (dle pravidel, které nalezneme v podkapitole
16.3). Titul se zde rozmist'uje libovoln¢€ po formatu a rozdéluje se po jednotlivych slovech.
V této edici se mizou néktera slova z titulu umist'ovat az za hranu stranky. Slovo tak mtze byt
lehce useknuté. Vzdy vSak musi slovo zistat Citelné. Pro layout hibetu plati, ze se zde umist’uje
nazev knihy, logotyp (jedna litera) a jméno autora. Layout umistovani téchto tii segmentl je
vyobrazen nize. Na zadni stran¢ obalky se nachazi anotace. Rozmér odstavce anotace na Sitku

je 56 mm. Rozméry okrajli jsou rovnéz zobrazeny niZe na obrazku.
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148 mm 148 mm

Obr. 49: Obalka Novi autofi
Zdroj: Vlastni

19.2.3 Barevnost

V této edici se vybird pouze jedna z téchto barev, kterd zastava veskerou barevnost a pouze se

kombinuje s ¢ernobilou rastrovou fotografii. Pro edici Novi autori jsou urCeny tyto barvy
PANTONE Reflex Blue, HEX: #0009f, CMYK: 100; 90; 11; 1
PANTONE 355 U, HEX: #ea5819, CMYK: 0; 76; 96; 0

PANTONE Reflex PANTONE 355 U
Blue HEX: #000fof HEX: #ea5819
CMYK: 100; 90; 11;1 CMYK: 0;76; 96; 0

Obr. 50: Barevnost Novi autofi
Zdroj: Vlastni
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19.2.4 Typografie

V edici Novi autori vyuzivame primarni pismo ABC Monument Grotesk. Je dovoleno pouzivat

fez Bold a Medium. PouZzivéani pisma v edici je definovano takto:

A. Nadpis (ndzev knihy a kapitol) — fez bold, velikost 62 b a je vZzdy barevny dle konkrétni
knihy. Nadpis se rozdéluje na jednotliva slova, ktera se ndhodné umist'uji po formatu.

B. Rozhéazeny perex — fez medium, velikost 32 b a jsou vzdy v barvé dle konkrétni knihy.
Tento perex se stejné jako nadpis rozdé€luje po slovech a umistuje se ndhodné po formatu
(toto bude ukdzano v moznostech layoutu).

C. Klasicky perex — fez medium, velikost 32 b a jsou vzdy v barvé dle konkrétni knihy.

D. Chlebovy text — fez regular, velikost 11,5 b a jsou vzdy v barve dle konkrétni knihy.

E. Paginace —fez bold (tabulkova ¢isla), velikost 17 b a je vzdy v barvée dle konkrétni knihy.

Magicke

»BYI
to
Hodte na

Hajaja.” néj sit!

Podivné a tajemné zdkouti dude, hrani¢ici s duSevni poruchou, skrytd magie a do toho jeste
obcas strojirensky podnik, pozdéji tajné sluzby - to mize byt pro nékoho dost tézko stavitelné
teni. Z ohlast zkuSebnich ¢tenait to rovnéz vyplyva. SAm autor ma také soudnost a tak tomu
s nadsazkou fik4 ,zahady a magické magotiny.“ JestliZe si mame vSechno ptedstavovat, tak né-
kdo to tézko zpracovava rozumem a nékdy i psychikou. Je to totiz i o pocitech, i kdyZz ne tolik,
jako v budouci knize ,,Boufe v mozku prazor véki.“ Jsou ale lidé s predstavivosti, smyslem pro
logiku, souvislosti, s dusevni piedstavivosti a €m to ned&l4 problémy.

D.

015

E.

Obr. 51: Typografie Novi autofi
Zdroj: Vlastni
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19.2.5 Layout

Format knihy je A5 (148 x 210 mm). Rozmér hibetu se odviji od poctu stran. Vnéjsi okraje jsou
15 mm, vnitfni 37 mm, okraje nahote jsou 13 mm a dole 33 mm. Okraj od umisténi paginace
je pak 10 mm. Textovy odstavec zarovnavame do bloku do leva. Odstup klasického perexu je
vzdy 6 mm od textu, ale pokud pouzivame rozhazeny perex, tak je odstup minimalné 10 mm
a nechavame si na ngj vice prostoru. Rozhdzeny perex umistujeme vyhradné dolt ke konci
stranky, nebo hned na zacatek stranky. Nikdy rozhazeny perex neumistujeme mezi dva textové

odstavce na strance. Klasicky a rozhazeny perex se miize stiidat dle potieby.

15 mm 37 mm 37 mm 15 mm

!_‘_\ \ \ \ !_‘_\

£
s L
)
- [Podivné a tajemnélzafouti duse, hranicidi s dusevni poruchou) nékdo hlubokou orlyu s predstavami cd sclcte. Pak ten dojem
skryti magic a do fohp jesté ob¢: ji y podnik, pozdéjil hluboké orhy ¢teni je aplné jiny, nez pfi yliceni, coZ je znit
Iajné sluzby - to miige byt pro nékoho dast tézko stavitelnd hlasti. U &teni, a hlavné u této knihy je potfeba i uréitd
cteni. Z ohlasti zZKus¢bnich Stendfii to rovnéZ vyplyva. Si el ce, coZ je predeviim pi Zde u této knihy.
utor mA také souflndst a tak tomu s nadsizkou ki ,zihad le nutn predstavivost dusevni. Pak se tprbe d4 objevovat, co
‘magické magofify| Jestlize si mime yiechno picdstavovat) lc v této knize skeyto|mezi, i pod brizd{mi slov a mySlenck.
ftak nékdo to tézkd zpracovivi rozumem a nekdy i psychikou] Kniha ma v sobt skrytou viténi logiku| kouzlo ai dgj - si-
o totiZ i 0 pocjtech. i kdyZ ne tolik. jako v budouci kniz ni brambor, nebbli ySlenck. (Jak ) Myslenky
Boufe v mozku rtrjor veks Jsou ale lidé s predstavivosti, ouale skryt &2 kdo pri fenf jesté skate, ten Lo
smyslem pro logikiy, spuvislosti, s dusevni i iatém nemusi davat. NéKdo neda hlubokou orbu, £i nema pedstavi-
o nedél4 problémy. ost. Pro takové je kniha blibol, nebo ter) paitek neni to prave
Rikaji, i e to fajimavé &teni. Autor mi.i jednoho zkuScb echové. Je to jen pro nékoho, protoie| e o jak zakédovane
iho Etenafe, ktery Fiki, Ze to nékdy musi projet dvakrit, tfi-) nékdo to nedi, nebo ma jiny vku
krit. A pobidat. Tot¢ bidini viak vyplati, protoZe pak
sviL vyjevi v novith neznimych souvislostech. Je to pak pro|
iného také zajimavt Eleni.
Coztohovyplyvi i: Cist pomalef, takovym stu] ——
dijnim tempem. Nékdo by mohl viechno jen pclétnout a pal d e
musi stait zaregs néjaké to slovo, gi souvislost. S dal ” \fn
to
Kim ¢tenim se z toho LAt i ¢ guld¥a mumraj. ‘
Aby sc to nestalo,/misi byt clovk trochu dusevné ve stichu. —
Kdy zacinaji nikat souvislosti, nebo to vizne s picdsta
ivosti, pak zpompalif. Nekdy se i vritit aldoslova podrobn
jak j¢ 19 mySleno, a napsino, Nekdy text mi na mna
élat dojem 1 védniho oboru 2 my jsme vlastns 1nnic
fnuceni se s nim Nemusi byt ale zase tak zle. Jen|
vyjevované skuteEfosti asi nebudou pra kafdého. Jin se zasq
udou rozplvat. had zajimavym Eenim. Nabizi se pfirovni
i k $achové literatui¢. Také neni pro kazdého, ale pro ty, co il
(Etou, je dobrym zdrojem informaci. Pokud se rozhodnete &ist ne ‘
huto knibu, 1ak sq ofrazné Feteno stivite lakovymi Sachist LILILASA =20
lduse a magie. Je fu pirovnini, & metafora, Ze éteni je jizda] I T
[traktorem, ktery sklizi pole slov. Nékdo ale provadi viceni| ‘an |tp ‘
w
@
£ 010 011 3
E{ :
o
=

148 mm 96 mm

Obr. 52: Sazba Novi autofi
Zdroj: Vlastni
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19.2.6 MoZnosti layoutu

Nova kapitola vzdy zacina rastrovanou fotografii pies celou dvojstranku, na které je ndzev
kapitoly. Nazev kapitoly se rozd€luje po slovech aslova se umistuji nahodné po celé
dvoustrance. Pokud nejde o zacatek nové kapitoly, rastrované fotografie umist'ujeme vzdy pies

jednu celou stranku. NiZe na obrazku jsou zobrazeny dal$i moznosti layoutu.

e i by i, . e e s
B i i i i

oot o i e e
o o konheptich nig, Hivok

osdors e, i

b i i
bt e s e et o
sl e pghckn i,

il i by sk e

o
o) e~
S ,Hodte na ngj sit!

o il cn i 0 1 i ek, pokn o

carodéjky tety

= iy !
JTRreI o g —

: ! Jindry.

085

Obr. 53: Moznosti layoutu Novi autofi
Zdroj: Vlastni

19.2.7 Fotografie
V edici Novi autori se pouziva pouze rastrovana ¢ernobila fotografie se 60% krytim. Nizsi kryti

se pouziva pro lepsi kontrast s textem. Fotografie se vybiraji dle konkrétni knihy a jejiho

charakteru.

Obr. 54: Obalka knihy z edice Novi autofi
Zdroj: Vlastni
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19.2.8 Vazba

Pro tuto edici je opét urena lepend vazba V2. Vazba V2 je mékka, jednoducha na vyrobu
a mén¢ ndkladna. Vyroba meékké lepené vazby V2 je cenové dostupnéjsi ve srovnani s pevnou
vazbou, coZ je vyhodné pro vydavatele i spotiebitele. Knihy s touto vazbou jsou lehké a snadno

pfenosné, coz je ¢ini idedlnimi pro ¢tenafe na cestach.

obalka

lepidlo

Obr. 55: Vazba Novi autofi
Zdroj: Vlastni
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19.3 Edice Ctverec

Edice Ctverec je prvni edici, ktera v nakladatelstvi Mlha vznikla. Zaméiuje se hlavné na poezii
a beletrii. Velmi cCasto se zde objevuji povidky. Podobné jako edice Novi autori ma edice
Ctverec lehce tajemny charakter. Obsahuje napiiklad riizné tajemné piib&hy nebo piibéhy ze

vzpominek na détstvi.

Obr. 56: Edice Ctverec
Zdroj: Vlastni

19.3.1 Obalka

Format knihy je 200 x 200 mm. Rozmér hibetu se odviji od poctu stran. Na obalku se umist’uje
rozméznutd fotografie v barevném prechodu. Tato fotografie je napil rozmaznuta. Rozméznuté
strana fotografie se vzdy umist'uje na pfedni stranu obélky a ostré strana je vzdy na zadni strané
obalky. Pfes rozméaznutou ¢ast fotografie se libovolné rozmist'uje logotyp mlha. Titul se zde
rozmistuje po slabikdch a slabiky se lehce posunuji nahoru ¢i doli. Zpusob, jak by toto
rozmisténi mélo vypadat, je vyobrazen nize na obrazku. Pro layout hibetu plati, ze se zde
umistuje nazev knihy, logotyp (jedna litera) a jméno autora. Layout umistovani téchto tii
segmentl je vyobrazen také nize. Na zadni strané€ obalky se nachazi anotace. Rozméry odstavce

pro anotaci jsou 83 mm. Rozméry okrajl jsou uvedeny na obrazku.
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25 mm 83 mm

19 mm

200 mm

Obr. 57: Obalka Edice Ctverec
Zdroj: Vlastni

19.3.2 Barevnost

Pro kazdou knihu v této edici se pouzivaji dve barvy. Paleta barev se muze piipadné rozsifovat.
Pokud vybirdme nové barvy, mélo by se jednat o pastelové barvy a jedna z barev by méla byt
lehce tmavsi pro dobry kontrast. Pro tuto edici jsou barvy zatim urceny timto zptisobem:

HEX: #abb27d, CMYK: 38; 20; 58; 4, PANTONE 7493 U

HEX: #0f5e86, CMYK: 91; 55; 27; 12, PANTONE 3025 U

HEX: #bab795, CMYK: 30; 21; 44; 5, PANTONE 452 U

HEX: #7b84de, CMYK: 60; 49; 0; 0, PANTONE 2726 U

HEX: #ea581a, CMYK: 0; 76; 95; 0, PANTONE Orange 021 U

HEX: #95a9d7, CMYK: 40; 30; 0; 0, PANTONE 7452 U

HEX: #b41132, CMYK: 0; 95; 67; 28, PANTONE 1797 U

HEX: #f7bde8, CMYK: 5; 34; 0; 0, PANTONE 230 U
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HEX: #abb27d
CMYK: 38; 20; 58; 4
PANTONE 7493 U

)
o

HEX: #0f5e86
CMYK: 91; 55; 27; 12
PANTONE 3025 U

HEX: #bab795

CMYK: 30; 21; 44; 5
PANTONE 452 U

HEX: #7b84de

CMYK: 60; 49; 0; 0
PANTONE 2726 U

HEX: #ea581a
CMYK: 0; 76; 95; 0
PANTONE Orange 021U

HEX: #95a9d7
CMYK: 40; 30; 0; 0
PANTONE 7452 U

HEX: #b41f32
CMYK: 0; 95; 67; 28

PANTONE 1797 U

HEX: #{7bde8
CMYK: 5; 34;0; 0
PANTONE 230 U

Obr. 58: Barevnost Edice Ctverec
Zdroj: Vlastni

19.3.3 Typografie

V edici Ctverec vyuzivame primarni pismo ABC Monument Grotesk. je dovolen fez Light. Na
chlebovy text pouzivame pismo Kunda Book Premium. Pouzivani pisem v edici je definovano

takto:

A. Nazev knihy — ABC Monument Grotesk, fez light, velikost 90 b, ¢erné.
B. Nazev kapitoly — ABC Monument Grotesk, fez light, velikost 40 b, vzdy v barvé¢ dle knihy.

O

Perex — ABC Monument Grotesk, fez light, velikost 23 b a jsou vzdy v barvé dle knihy.

o

Chlebovy text — Kunda Book Premium, fez regular, velikost 11,5 b, Cerné.

m

Paginace — ABC Monument Grotesk, fez bold (tabulkova cisla), velikost 23 b, v barvé.

78
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A

Sterac Vokuréak blbejl

Byl horkej letni den a ja jsem jako dycky sedél na schiadkach pfed vchodem do naseho bara-
ku. Sedime tam vétsinou s mym brachou, s Jardou i s Tomaskem. Krmime mravence, ktery
maji vchody do svejch mravenist u naSeho baraku. To ale nejsou takovy ty mravenisté, co zna
lovek z Ferdy Mravence, takovy ty hromadky v lese. Takovy si délaji lesni mravenci. Ale
tihle nasi mravenci maji prosté jen u zdi té¢sné u zemé diru a jejich mravenisté je nékde dole
pod zemi. Pfecpavame je mouchama, kostkama cukru, upadnutejma nanukama a vibec v§im
moznym, co chytneme nebo najdem. Jsou to holt nasi mravenci.

D.

21

Obr. 59: Typografie Edice Ctverec
Zdroj: Vlastni

19.3.4 Sazba a layout

Sazebni odstavec je Siroky 125 mm a okraje jsou vypsany nize na obrazku. Paginace se nachazi
13,77 mm od dolniho okraje a je zarovnéna se sazebnim odstavcem. Nazev kapitoly je vzdaleny

od chlebového textu 8,25 mm. Vzdélenost mezi chlebovym textem a perexem jsou 4 mm.
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50 mm 25 mm

— —

18 mm

chodu jsou tak fr Karolinka Coufalov4, ta je hodnd, tu

jednou vezmu za Zenu, i slibil ve sklepé. Mald Gizlerové na nag
1i Eucela a pak povidi: ,Nekrmte plemnoie] se* Tvi mima
no%i,* odseknul Jarda. ,maz vocid fieho di utrikem do kedlubny:|

Smili jsme se, protoze Jarda vi i, jak nékoho wefit. , Jende oni ni
ak lezou do spiZe kviuli vim, Ze je tak kimite a je fich moc® knikala Cizlerovi)
31 tam mite v ty $pizi bordel.* povidla Tomisek. ..Jo, méte tam Curhes a I
jvim tam brouci a mravenci® povidd mu| bricha Ondra. A Ziby vim tam nef
ikaj?* pridal se Jarda.

v’yplalr\ll jsmevsicnnt allll\.,hy

izl A Ela A
A UIZICTova oid 'JI v

hwili lezli po klepatia 2a 10 rihno, alk
ali Cizlerovd, naparovala sea e naten izleroy
a 1 & plzdo’ ekl Jarda a Cizle.
3la zase pryt. JTa je tak blbd, Ze 7 ni|snad vomdlim." ekl Jarda a schvilni
uddlal, jakose padi z klepade na tedvn{k 3 vomdlivi. Tak jsme taky zatali viich.

i vomalivat z toho, jak je Cizlerova b4 a za chvili jsme se viichni &ty vilel
omdleni na ikt pied klepatem. L v zidech
mekky trivy néco tvrdyho. Kouk jsem| sepod sebe: .J¢é hele, upadlej stéra&!” za-

el jsem. svoti tipfef. /Ty vogo!“ zvolal Jarda a vytrhaog
i ten stérat 2 ruky. ,, Holi, s timhle dokeme velk{ véci!* dodal a §li jsme n
eho povel hizet ten stérat z meze na auta,

Bylo to zibavny, pi& jsme si pHitom o/ledasiem povidali a taky o tom, co sq
ane, kdyZ ten st dne na auto,jesfli se jako to auto vybourd, nebo nevy|

ourd, a sem tam nekdo projel a my &m_hodili stéracem, ale bohuel jsme
e nikdy netrefili a pak jsme si stthali, kilo pro ten stéraé piijde, abysme ho.
ohli hodit znova. A kdo rovna 1o vysl

UZ7]

28 mm

200 mm 125 mm

Obr. 60: Sazba Edice Ctverec
Zdroj: Vlastni

19.3.5 MozZnosti layoutu

Nova kapitola zacina vzdy na pravé strance. Leva stranka vedle kapitoly je tedy prazdna. Do
kazdé kapitoly mizeme déat 1-3 ilustrace ptes celou jednu stranku, které jsou v tomto ptipadé

vytvotené z fotografie (viz 19.3.7). Nize jsou zobrazeny moznosti layoutu.

Eampionoyy
provod

i i tham i Ty ot

Doslo mi, kdo to je{.,Pomsta
bude sladkal* zahulakal jsem.

Obr. 61: Moznosti layoutu Edice Ctverec
Zdroj: Vlastni
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19.3.6 Fotografie na obalku

V edici Ctverec se pouziva na obalku fotografie, ktera je z pulky ostra a z plilky rozmazana.
Tyto fotografie se vytvofi ve Photoshopu takto: fotografii prevedeme na inteligentni objekt —
filtr — rozostteni — rozmaznuti — cca 45-75% — poté ve vrstve s filtrem odmazeme pulku

fotky, ktera bude ostrad — nakonec aplikujeme barevny piechod ve dvou barvach dle knihy.

ostra rozmazana

Obr. 62: Fotografie na obalku Edice Ctverec
Zdroj: Vlastni

19.3.7 Ilustrace z fotografie

Vedici Ctverec se pouzivaji fotografie, které jsou upraveny timto zptisobem: Pracujeme
s néjakym vybranym objektem, ktery je vymaskovany. Vybereme efekt — rozostfeni
— rozmaznuti (45-75 %), poté fotografii piekryjeme barevnym piechodem dvéma barvami
(dle konkrétni knihy). Ulozime ve formétu png a poté aplikujeme na barevny podklad v jedné

ze dvou vybranych barev.

Obr. 63: Ilustrace z fotografii Edice Ctverec
Zdroj: Vlastni



19.3.8 Vazba

Pro tuto edici je opét urcena lepenad vazba V2. Vazba V2 je me¢kka, jednoducha na vyrobu
a mén¢ ndkladna. Vyroba meékké lepené vazby V2 je cenové dostupnéjsi ve srovnani s pevnou
vazbou, coZ je vyhodné pro vydavatele i spotiebitele. Knihy s touto vazbou jsou lehké a snadno

pfenosné, coz je ¢ini idedlnimi pro Ctenafe na cestach.

obalka

—

lepidlo

Obr. 64: Vazba Edice Ctverec
Zdroj: Vlastni
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Z7.avér

V této diplomové praci jsem se vénovala vizualni identité malého nakladatelstvi jménem Milha.
Skrze tuto praci jsem se snazila v teoretické ¢asti odpoveédét na nékolik otdzek. Prvni otdzkou
bylo, zda ma vizudlni identita n¢jaké hranice a pfipadné jaké a v jakych piipadech. V této praci
jsem dosla k zavéru, ze vizudlni identita mé urcité hranice, ackoliv nejsou pevné stanovené.
Tyto hranice se odviji od charakteru a hodnot klienta a jsou tedy velmi pruzné. Nadaji se
definovat obecna pravidla pro stanoveni hranic vizuélni identity, ale vzdy zalezi na konkrétnim
klientovi, pro kterého vizualni identitu tvofime.

V dalsi otazce jsem se snazila odpovédét na to, v jakych ptipadech lze vyuzivat
proménlivé logo. Zde jsem uvedla dva slavné ptiklady proménlivého loga v praxi a jejich ohlas.
Vysvétlila jsem, ze vybér proménlivého loga dvou instituci, které jsem zde uvadéla, tzce
souvisel s charakterem téchto instituci, kterym byla otevienost, rizné uhly pohledu
a proménlivost. Tyto vlastnosti tedy urcily, Ze uziti proménlivého loga je vhodné. Zaroven jsem
zde uvedla priklad Mercedesu jako velké korporace s odliSnymi hodnotami, pro kterou by
proménlivé logo nebylo vhodné. Opét by tedy promeénlivé logo mélo byt peclivé zvazeno a
m¢élo by se pouzivat jen v piipadech, kdy jeho proménlivost odkazuje na charakter konkrétniho
klienta.

Dalsi otazkou je, zda mlze vizudlni identita uplatiiovat experiment. Skrze tuto praci
jsem se snazila demonstrovat, Ze lze vyuzit experiment naptiklad v procesu tvorby. VyuZzivani
experimentu vyzaduje odvahu, protoze méa nejisty vysledek. Nikdy nevime, jak
experimentovani dopadne, ale kdyz se experiment povede, ¢asto piinasi prilomové, zajimavé
a neottelé vysledky.

V praktické c¢asti jsem vytvofila kompletni vizualni identitu nakladatelstvi Mlha.
Zamg¢fila jsem se i na konkrétni stranky z odvétvi marketingu, etymologii slova mlha a na
podrobnou analyzu cilid, hodnot a charakteru tohoto nakladatelstvi. Popsala jsem zde
experiment, ktery jsem vyuZila pro tvorbu konceptu, a predstavila jsem také vysledny koncept.
Dale jsem celou vizudlni identitu postupné podrobné popsala od samotného logotypu pies
podrobna pravidla uzivani, aplikace, vyuziti na socialnich sitich, webu aZ po samotné knizni

edice.
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Terminologicky slovnik

Bold — Tlusty fez pisma, pouzivany pro zvyraznéni textu.

Business Model Canvas — Strategicky manazersky ndstroj, ktery se pouziva pro vyvoj novych
obchodnich modelti nebo pro dokumentaci existujicich modeli. Obsahuje devét
stavebnich blokil, které pokryvaji Ctyfi hlavni oblasti podnikani: zakazniky, nabidky,
infrastrukturu a financ¢ni zivotaschopnost.

Design manual — Dokument, ktery obsahuje pravidla a pokyny pro pouziti grafickych prvki a
vizualni identity firmy.

Empathy Map — Nastroj pouzivany v design thinkingu a user-centered designu, ktery poméaha
tymlim ziskat hlubsi porozuméni potiebam a emocim uZzivatelll nebo zakaznikd.

Experiment — Metodologicky pfistup, pfi kterém se testuji hypotézy a ovéfuji teorie pomoci
kontrolovanych podminek. V kontextu designu muize znamenat testovani novych
vizualnich nebo grafickych konceptt.

Font — Styl pisma, ktery zahrnuje jeho vzhled a specifické vlastnosti, jako jsou velikost,
tloust’ka, a design.

Layout — Rozvrzeni grafickych prvkii na strance. V dokumentu se specificky vztahuje
k rozvrzeni textu a obrazkl v knize.

Logotyp — Graficky symbol nebo upraveny text, ktery pfedstavuje znacku nebo firmu.

Paginace — Cislovani stranek v knize.

Perex — Uvodni odstavec textu, ktery shrnuje hlavni myslenku.

Persona — Fiktivni postava, kterd reprezentuje typického uzivatele nebo zdkaznika na zaklad¢
realnych dat a vyzkumu. Pomaha pfi rozhodovani v designu a marketingu.

Primarni pismo — Hlavni pismo pouzivané v dokumentech a komunikaci znacky, které
definuje jeji zdkladni vizualni styl.

Proménlivé logo (variable logo) — Logo, které mtize ménit svou formu, barvy nebo jiné atributy
v zavislosti na kontextu nebo pouziti, zatimco stale zlstava rozpoznatelné jako soucast
znacky.

Rastr — Systém, ktery pouziva pravidelné rozlozeni boda k vytvofeni obrazu, ¢asto pouzivany
k tisku.

Rastrovana fotografie — Cernobila fotografie s uritym procentem kryti, Easto pouzivana pro
lepsi kontrast s textem.

Regular — Zékladni fez pisma, ktery neni zvyraznény ani kurzivou.
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Sekundarni pismo — Dodate¢né pismo pouzivané v dokumentech a komunikaci znacky, ¢asto
pro dopliujici texty nebo rizné tirovné nadpisi.

Typografie — Uméni a technika uspofadani textu, zahrnujici vybér pisem, jejich velikost,
mezery mezi pismeny, slovy a fadky.

Vazba V2 — Typ mékké knizni vazby, ktera je jednoduché na vyrobu a mén¢ nakladna.

Vizualni identita — Soubor vizualnich prvkd, které reprezentuji firmu a slouzi k jejimu odliseni
od jinych firem. MiiZze zahrnovat loga, barvy, typografii a dalsi grafické prvky.

Minusky — mala pismena
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