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Cilem této prace je vytvofeni corporate identity pro moji vlastni znacku. V tomto
piipad¢ se hlavné jedna 0 vytvofeni loga, jeho pouziti, akcidenéni tiskoviny
a propagacni materialy. V teoretické Césti se zabyvam historii designu a znacek,
grafickym designem, logem, typografii, corporate identity a brandingem. V praktické
Casti mé bakalafské prace se zaméfuji na proces vzniku znacky a nésledné na finalni
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Uvod

To ze se dnes muze tvofit bez jakykoliv hranic, dava kreativnimu odvétvi nespocet
moznosti, jak se projevit. At uz je to malba, kresba nebo graficky design, v soucasné
dobé¢ vznika dost menSich znacek, které nabizi skvélé designy a maji presvédcivé
myslenky, které dokazou zaujmout. Sama dost znaéek v Ceské republice obdivuji a diky
tomu vznikla i tato prace.

Tato bakalarskad prace je o vytvofeni vlastni znacky. Jednou pfiSla mySlenka, Ze
bych chtéla vytvofit vlastni znacku a bakaldiskd prace byla vhodnou pftilezitosti to
uskutecnit. V teoretické casti pisi hlavné o vécech, které s tvorbou a vyvojem znacky
souvisi. Jako je historie grafického designu, historie znacek a soucasny design. Obecné
vysvétleni loga, jeho pravidla a jeho pouzivani. Barvy, typografie a jaké pusobeni maji.
Také jsem vysvétlila corporate identity, jeho slozky a branding. V posledni Casti se
vénuji redlnym materidlim, které se ve findle pouzivaji.

V praktické c¢asti piSu o pfipravé a nastudovanosti, kterou jsem udé¢lala kvili
malému prizkumu a opatteni proti ptiliSné podobnosti ke konkurencnim znackam. Dale
se vénuji samotné tvorbé loga a jeho vlastnostem, jako je samotny nazev, jeho vizualni
podoba, jak logo vzniklo, pro¢ jsou pouzité zrovna ty barvy, co jsem vybrala a jaké
doplikové pismo je pouzito. Zavrsuji to logomanualem, akciden¢nimi tiskovinami a
propagacnimi materialy.

Tvorba loga a samotné znacky, je slozity proces, ktery v této bakalarské praci
popisu krok po kroku a je mozZné, ze se mi povede n¢koho inspirovat K tvorbé své

vlastni znacky.
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1. Graficky design

Graficky design je zplsob komunikace, kterym chcete divakovi co nejlepSim
vizudlnim zplisobem néco sdélit. Je zaclenén do vSelijakych druhti sd€leni. Napt.
dopravni znacky, které nam pomahaji se orientovat, tabulka na cerealiich, diky které
vime jeji hodnoty, titulky na konci filmu. Graficky design je vSudyptitomny a dodava
vyjime€nost vSemu, na co se divame. Je dulezitym mostem komunikace s divaky,
klienty, vlivnymi lidmi, apod. Alice Twemlowova to ve své knize shrnuje takto:
»Graficky design pomdaha lidem rozlisovat napady, realizovat volby, vymyslet plany,
orientovat se Vv kazdodennim Zivoté a prostiedi a zdaroven tém, kteri ho vytvari, miize
prinaset radost a uspokojeni. Tvorba grafického designu je také vyjadrenim, které
ukazuje riiznost a bohatost jakékoli dané kultury. “*

K tomu, abychom mohli tvotit graficky design, je potfeba né¢kolika aspekti, z nichz
nejdilezitéjsi je kreativita. Kreativita je dulezita, ale 1 tak ma graficky design sva
pravidla, podle kterych se musi fidit. Diky tomu, ze se dodrzuji, je urcita mira jistoty, ze
design bude schopny fungovat.

Designéti diky dodrzovani pravidel, tak vétSinou vychazeji z existujiciho designu,
ktery néjak inovativné zpestii. Mohlo by se to rozd¢lit na tii ¢asti. Divergence, kdy se
vychazi z jednoho designu a snazi se to n€jak obohatit. Konvergence, kde je hlavni, Ze
se vezmou dva nebo vice sméri a skladaji se dohromady. Posledni je transformace,

vychazi se z nééeho, kde se naprosto zméni charakter i vzhled.?

1.1. Struc¢na historie grafického designu

To abychom designu porozuméli a v&déli, jak to viibec zacalo, tak je dulezité se
touto Casti zabyvat. Graficky design saha uz daleko do historie a uz prvni ukazy byly
hlavné znacky, at’ se jednalo o otisky nebo néjaké znaky co méli pfipominat pismena.

S postupem a vyvojem casu se dalo grafickym designem zivit jako profesi. Kreslifi,
typografové, ilustratofi, retuséfi, pismomalifi, vSichni to byly ,,komeréni umélci‘‘ a
zabyvali se v§im, od nakresu az k finalni reprodukci. Graficka tvorba do 19. stoleti
zlstavala stale Cernobilda a tiSt€nd na papir. Kreativci si byli védomi toho, Ze jak

zacernéna plocha, tak i bild maji stejnou vahu a ze to bylo velmi dalezité pro estetiku,

L TWEMLOW, Alice. K ¢emu je graficky design?. V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-
027-3. 22s.

2 AMBROSE, Gavin a Paul HARRIS. Graficky design: designové mysleni. Brno: Computer
Press, 2011. Zaklady designu. ISBN 978-80-251-3245-6. 50s.
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jaky pomér mezi plochami bude zvolen. Resilo se to hlavné u tiskovin typu plakaty,
letaky apod..

Prvni technikou, ktera pomohla v rGstu grafického designu, byla na konci 19.
stoleti litografie. Diky ni bylo mozné tisknout barevné a velké plochy, umélci méli
i moznost pouziti vlastniho pisma. Tyto moznosti uskutecnili dalsi vyvoj v grafickém
designu. Plakaty ziskali novy smér a zajimavou novou podobu. Pted litografii se
pouzivali techniky jako dievoryt, dievorez a knihtisk.

V pocatcich dvacatého stoleti mnoho designéri prosazovalo principy modernismu.
Me¢lo to dat silu designu do sluzeb politického a socialniho pokroku. Pouzivali
fotomontaz, typografii nebo asymetrické kompozice. Tito modernisti vybudovali novou
a trvalou podobu grafického designu. VSak velky vliv na design méla 1 sama historie.
Diky valce a propagandé¢ se ukazala dileZitost vizudlni komunikace. At uz se jednalo o
odznaky, které fikali jakou ma vojak hodnost nebo o plakaty, které méli informativni
formu misto radia a televize. Jelikoz kazdy stat si délal plakaty sam, bylo i vidét jak na
tom staty s technologiemi a grafickym designem byli.

Po strastech valky a po dlouholeté snaze se od toho odpoutat, se graficky design
v 60. letech zménil nejen na informativnost, ale také se stal vkusnéjSim a byl
prezentovan stejné jako moda. Byl to také tlak z medidlni, technologické a spolecenské
oblasti, bylo to spojené s piitomnosti té doby a n¢jakého vkusu. V knize Stru¢na historie
designu se piSe: ,,spolecnosti byly vzidy formovany spise povahou média, jehoz
prostiednictvim lidé komunikovali, nez obsahem sdéleni**® Design se poté vyvijel ze
spolecenské a politické soucasnosti doby. Nebylo ani tak dulezité, jaké techniky byly
pouzity, spiSe se hledé€lo na vizudlni styl a to co chce obraz sd¢lit.

Postup ¢asu vzdy piindsi nové technologie. Jednim z nich byla fotografie, ktera
umoznila mnoho nového, jako byla vétsi volnost sazby nebo jako nové médium na
plose. V 70. letech se stal graficky design hlavné soucasti obchodu, stalo se to diky
velké konkurenci a spolecnosti se chtély vice liSit. Velkym impulzem pro vytvoreni
vlastniho loga a vizualniho stylu byla kampan vytvoiena Coca Colou. NesSlo ani tak
o vyjadieni loga, nezli o to aby hlavné zaujali. S tim pfichdzi i nova sféra grafickych
designérti v 70. a 80. letech, byl to pfichod a pouziti pocitace. Diky poéitaci, miize byt
designérem takzvané kazdy. Je to dostupné médium, ve kterém si ¢lovék muze lehce

zpracovat obraz s textem sam. VSak neznamena, ze profesionalnim designérem se mohl

3 HOLLIS, Richard. Strucnd historie grafického designu. V Praze: Rubato, 2014. Eseje (Rubato).
ISBN 978-80-87705-27-8. 197s.
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zivit kazdy. KdyZ nemél nékdo dostatek talentu nebo myslenek co by mohly ohromit
svét, nebyl ostatnimi povazovan za designéra.*

Diky moderni dobé a modernim technologiim se graficky design rozmohl ve vSech
oblastech a prvky na které se aplikoval, se rozmnozili. Byla to hlavné reklama, plakaty,

letaky, ¢asopisy, tvorba pisem apod..

1.2. Struc¢na historie a vyvoj znacek

Loga, dfive znamé jako obchodni znacky nebo také ochranné zndmky, se lepily na
rizné spotiebni a uzitkové materidly spojené s ur€itou spolecnosti. Pouzivali je
obchodnici, hostinsti, fidi¢i dostavnikti a délnici, aby poznali, ke které obchodni
spole¢nosti zboZi patii.

Diive pied reklamou a modernéjsi dobou znacka slouzila hlavné distributorim,
nikoliv zdkaznikiim. Loga se vypalovaly nebo tiskly na dfevo ¢i obleceni a zcela
postradala barvy. Dalsi formou bylo raZzeni na sklo a keramiku s pomoci rucné
vyrabénych forem.

Postupem casu v druhé poloviné 19. stoleti se moznosti reprodukce znacky znacné
rozrostli. Primyslova revoluce dala mozZnost pokroku v technologii tisku. Obchodnici
zjistili, Ze samotna znacka uz nestaci, n¢ktefi obchodnici ani vlastni zna¢ku neméli
a zacCali pracovat na vlastnim vizualnim stylu a tim se zacal vytvaiet masovy trh.

Mezi prvni techniky, které se ke tvorbé znacky vyuzivaly, patiila litografie. Pomoci
litografie se zacali objevovat obrazky. Byli pouzity v reklamé i na obalech. Jejich forma
zlstavala stale jednobarevna, ale i ptesto se prohloubil kontakt se zdkazniky.

Na zacatku 20. stoleti byla podoba loga vétSinou ptedkreslena rukou reklamni
spole¢nosti. Spousta log z této doby vypadala spiSe jako ilustrace, neZ li jako symbol.
Poté byla svéfena vytvarniklim, kteti ji ndsledné reprodukovali na predméty, které
spole¢nost potiebovala napt. v reklamé, na obalech, kancelafskych potiebach apod.. °

S ptichodem moderni doby se loga ¢im dal vice zjednoduSovala a minimalizovala.
Méla i podobu obycejnych inicial bez zadnych vizualnich prvka. Ale i takové formy se
daji povazovat za loga, jelikoZ tim Ze se objevili, zavadéji urcity typograficky styl.

Zaroven v dnesni dobé&, kde je propagace Vv tak velkém rozsahu, je nazorné vidét Ze i tak

4 HOLLIS, Richard. Strucnd historie grafického designu. V Praze: Rubato, 2014. Eseje (Rubato).
ISBN 978-80-87705-27-8. 238s.

> HEALEY, Matthew. Design loga: analyza iispéchu 300+ mezindrodnich znacek. Brno:
Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3608-9. 8s
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obyc¢ejna forma, lze fungovat bez psaného slova. AvSak né kazda znacka si takovou
formu mize dovolit. Zna¢ny vyvoj v grafickém ztvarnéni ucinili i technické a kulturni
zmény. V 90. letech 20. stoleti po 21. stoleti, k nejvétsimu pokroku piispéli pocitace.
Pocita¢ nabizel mnoho zpisobu jak jinak zpracovat logo. Hlavné se dali vytvaret loga
V trojrozmérném provedeni.®

Zaroven si myslim, ze pfichodem pocita¢t umiela i jista cast kreativity a snaha
umélct. Jelikoz s pocita¢em vzdycky néco grafik vytvoii, i kdyz to neni dokonalé tak

vytvofi. A vytvori to rychle.

1.3. Funkce grafického designu

Myslim si, Ze obyCejny ¢loveék co se designu nevénuje, tak ho ani nenapadne, Ze
obyCejné znaCeni napt. toalet taky patfi ke grafickému designu a nekdo to musel
navrhnout. Rlzné piktogramy, které nas navadi, taky né€kdo navrhl. A nejvéetsi tiskali
v grafickém designu je cas. Obycejny cClovék/lajk nevidi kolik ¢asu, na tam bylo
straveno. Vidi hotovu véc v pocitaci, ale hodiny na tom stravené uz ne.

Graficky design je hlavné pro lidi. Pomaha jim porozumét a dé¢lat véci
srozumitelnéjSimi. VSak diky divtipu a ndpadim je rovnéz graficky design okolo nas
obohacujicim prvkem kazdodenniho zivota. Graficky design se stal soucasti mnohymi
hledisky ve spolecenském zivoté. Poméha, zpestiuje a upozornuje.

I tak by se, ale graficky design dal rozd¢lit na 3 funkce. Prvni z nich je
identifikace. Tim co bylo vytvofeno je potieba néco sdélit, aby z toho divak zjistil, o co
jde. Mtzou to byt rizna znaceni na domech, loga spolecnosti nebo §tity. Dalsi funkci je
informovani a instruovani. Jedna se o pomoc divdkovi se orientovat, ukazat divakovi
cestu od jedné véci ke druhé. Mlze se to projevit jako mapy nebo napt. grafy. Tieti

vvvvvv

musime upoutat divdkovu pozornost. Timto prikladem je hlavné reklama a plakaty.’

1.4. Soucasny graficky design

Graficky design se v poslednich dvaceti letech neustale vyviji a roste, d&je se tomu

diky rtstu technologii, dostupnosti materialti a mnozstvim inspiracnich zdroji. Soucasni

6 HEALEY, Matthew. Design loga: analyza iispéchu 300+ mezindrodnich znacek. Brno:
Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3608-9. 9s

" HOLLIS, Richard. Strucnd historie grafického designu. V Praze: Rubato, 2014. Eseje (Rubato).
ISBN 978-80-87705-27-8.16s.
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designéti museji zvladnout globalni trh, aby byli schopni pfizpusobit znacku jinym
kulturam. Jesté pred nckolika lety, nejvétsi grafické studia méli jako zakazky hlavni
spolecnosti ve mésté, po Case se ale zjistilo, ze to nemd perspektivu, ze komunikace
s velkym studiem je moc slozita a Ze pro spolec¢nost je lepsi si najmout malé studio,
které sice nesidli ve mésté, ale i presto s nim jde snadnéji komunikovat a | kdyz musi
spolupracovat na dalku pfes email, tak to neni zadny problém.

Velkou zalezitosti soucasnosti je, ze uz dobu mezi grafickymi designéry vladne
mySlenka nechuti pracovat pro jiné. A je tu chut’ tvofit pro sebe a vytvaret vlastni véci.
Tak vznikaji vlastni odévni znacky, hudebni znacky, ndbytkové a vyrobni série,
vydavaji se Casopisy, fidi blogy. Pro¢ se tomu tak déje je z nékolika divodl, nékomu
jde o vlastni podnikani, nékomu zase o autorstvi. ® Piikladem miiZe byt i tato bakalatské

prace.

1.5. Jak zacit tvorit graficky design

To jak tvofit dobry graficky design skvéle popisuje kniha od Austina Kleona, Krad’
jako umélec. PiSe se tam o tom, ze nic neni originalni, a kdyz si nékdo mysli, Ze je,
9 z 10 ptipadd, to je ukradené a pretvorené. Designéfi se musi piestat snazit byt sto
procentné originalni a meli by se zamyslet a Cerpat z toho co existuje a pretvofiit to
v néco nového, nejde Cerpat z niceho. ,,Co je to originalita, neodhalené opisovani,
William Ralph Inge.®

Designéii musi sbirat informace. Sbirat knihy, googlit, inspirovat se od umélct
staré doby. Je dobré mit neustile u sebe n&jaky notysek nebo car papiru, inspirace
a napady pfichazi kdykoliv a je to nejrychlej$i moznost jak to zaznamenat. To co
sbirdme a ¢im se obklopujeme, nds formuje. Austin Kleon ve své knize piSe: ,,Miizeme
byt jen tak dobii, jak dobré jsou véci, kterymi se obklopujeme.***°

Z toho vyplyva, Ze designéfi musi ze zacatku opisovat od ostatnich, aby se
vytvofila jejich vlastni identita a styl.(Obrazek 1 - Sbér informaci)

Logicky kdyz se ¢lovek zamysli, 1 kdyZ si udéla lehky prizkum dojde jak se véci
maji. Naptiklad kdyz si vezmeme pismo. Nekolik set pisem vznikalo z jednoho. Kdyz

se koukneme na ceské typografy, vSichni vytvofili antikvu, ale svoji antikvu,

8 TWEMLOW, Alice. K cemu je graficky design?. \V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-
027-3. 34s.

9 KLEON, Austin. Krad’ Jako umélec: 10 veci, které ti nikdo nerekl o kreativitée. V Brné: Jan
Melvil, 2012. Briquet. ISBN 978-80-87270-36-3. 16s

10 KLEON, Austin. Krad' jako umélec: 10 véci, které ti nikdo nerekl o kreativité. V Brné: Jan
Melvil, 2012. Briquet. ISBN 978-80-87270-36-3. 21s
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Preissigova antikva, Tyfova antikva, Menhartova antikva a to jsou jenom c¢esti. Kdyz se
podivame na historii umélcil, vzdycky se docteme, ze uréity umélec se ucil od predchozi
umélce. A tak to bylo uz odjakziva. Kazdy se né¢kym inspiroval a byl ovlivnén. Nikdo
nikdy nevymyslel néco z niceho.

VZDKVA HOLD | INEVUCTWE

BERE BERE
0p MNoHHH | JEDNoMY

CHWBI
UVADL ODKARY SE I’U‘\GIKTEM

Orili SE

Obrazek 1 - Sbér informaci
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2. Logo

Zakladem kazdé zacinajici firmy nebo spole¢nosti je kvalitni logo. Logo je znamé
vSude na svété jako obrazkovy symbol, ktery zastupuje uritou spole¢nost, firmu,
instituci nebo organizaci. Ma hlavné funkci informativni, ale také emocionalni. Mélo by
vyjadiovat funkci firmy a je dulezité pro komunika¢ni prvky. Slovo logo pochazi
s feckého logos, coz znamena slovo a zaroven rozumnou mys$lenku. Da se fict, ze logo
znazortiuje abstraktni znak ur¢itého slova.'*

Loga muzeme rozd¢lit na tii druhy. Popisné tvary mizeme je na prvni pohled
hned rozeznat. Jsou to bézné tvary, které kazdy rozezna jako je napiiklad Puma. Dale to
jsou sugestivni tvary, ty uz je obtiznéj$i rozpoznat, jelikoz uz maji lehce abstraktni
podobu, ale i tak je mozné urcit co je jejich podstatou a co se v nich skryva. Ptikladem
mtize byt logo Ceskomoravské stavebni spofitelny. A posledni jsou abstraktni tvary,
tyto loga nelze rozeznat a neni hned jasné Cemu se znacka vénuje nebo co ma
vyjadiovat. Takovym ptikladem je napiiklad Nike.

Po vyzkumu délanym Gastonem van de Laarem a Lienne van de Bergové-
Weitzelové, autoii zjistili, ze nejlépe zapamatovatelnymi jsou abstraktni tvary. Diky

jejich jednoduchosti a originalité je jednodussi si je zapamatovat.'?

2.1. Pro¢ mit logo

Pro¢ mit logo je vlastné jednoducha otazka. Clovék uz od nepaméti své véci né&jak
znaci, aby ostatni lidé véd¢€li, od koho urcity produkt pochazi. Lidé uz to tak d¢€laji
staleti. Jako kdyz kamenik vytesal do kamene svoji znacku nebo farmar, ktery cejchoval
svij dobytek. Na druhou stranu si pak nektefi lidé tikaji, jestli je v tomhle pfehlceném
svété nutné mit logo. Z vizudlniho hlediska je to nutné. Lidem to pomahd vybrat si
znacku, a poté jim to pfipomind, co na urcité znacce maji rddi a dava jim to jistotu, ze

udélali spravnou volbu ve vybéru.*®

1 HEALEY, Matthew. Design loga: analyza uspéchu 300+ mezindrodnich znacek. Brno:
Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3608-9. 6s

12 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-2790-5. 50s.

13 HEALEY, Matthew. Design loga: analyza uspéchu 300+ mezindrodnich znacek. Brno:
Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3608-9. 11s
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Znacka, nebo samotné logo je velmi dilezitou soucasti kazdé spole¢nosti. Kdyz se
fekne néjakd konkrétni znacka, Cloveék si vybavi spise logo nez samotny produkt, co
firma prodava. Dobrym ptikladem je spole¢nost McDonald. Prvni co se ¢loveku vybavi,
je velké Zluté M (Obrazek 2). A takovych znacek je spousta, Apple, Siemenes, KFC,
FedEx, Google, apod.. Logo je nedilnou soucasti spole¢nosti, kviili které si ¢lovek firmu
a jejich produkty s né¢im propoji. V bézném zivoté si kazdy spojuje obliceje se jmény.

V tomto pfipadé je to podobné. Zde se propoji logo se samotnou firmou.

Obrazek 2 — Logo McDonald

Pomoci loga lze zadkaznikovi na prvni pohled ukazat, jak se chce spolecnost
vyjadiovat. Napiiklad jak seridozni chce firma byt nebo naopak dat najevo svou

uvolnénou atmosféru. Logo ma nespocet moznosti a da se jim vyjadrit témét cokoliv.

2.2. Proces vzniku loga

To jak vznikne skvélé, logo neni ndhoda. ZamysSleni se a pochopeni hodnot
a vlastnosti spoleCnosti, vznikaji po peclivé praci a konzultaci se zakaznikem. Cela
tvorba ma promysleny koncept, ktery kdyz se dodrzi, tak je velkd pravdépodobnost
uspéchu. Cely proces se rozdé€li na nékolik casti.

Zadani zakazky — Prvni a nejdilezitéjsi cast. Nejprve se musi se zakaznikem
ujasnit co se po kreativci vyzaduje. Nejlepsi je na to obchodni schiizka, kde zakaznik
nastini svou pfedstavu o budoucim logu a dohodne se cenova relace.

Je velmi dillezité se zakaznika ptat. Grafik tim ziska spoustu uzite¢nych informaci.
Ma 1li byt logo zaméfené spiSe na Zeny nebo muze, ma li byt jednoduché ¢i
propracované, vazné nebo hravé. Zda li pozaduje néjaké barvy.

Je dobré zamyslet se nad tim, zdali je to co zdkaznik chce, to co doopravdy

pottebuje. Grafik je tady od toho, aby zakaznikovi pomohl.
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Reserse — Reserse nebo i vyzkum. V této fazi zacina pro designéra sbér informaci
o prostfedi, ve kterém se zadani zakdzky pohybuje.

Grafické navrhovani/skicovani — Diky zadani, které jsme ziskali z komunikace
od zédkaznika a z reSerSe, kterou jsme vytvofili, mizeme zpracovat prvni grafické
navrhy znacky. Po vytvofeni grafickych navrhi je musime obhajit a vysvétlit
zakaznikovi o co nam v navrhu jde. V této fazi se také projevi, jestli nebyla néjaka
chyba v zadani a ve $patném zpracovani reserse.

Vybér navrhu a korektury — Z navrhu, které grafik ptedstavil, si zakaznik vybere
a spolecné se provedou zaveérecné korektury. Mnohdy se stane, Ze grafik si stoji za
néjakym navrhem, ale zdkaznik je mistrem ve svém oboru a kdyz si on mysli co je pro
jeho spole¢nost nejlepsi tak to je na ném co si vybere.

Implementace — Ve finalni ¢asti procesu loga, po dokonéeni korektur se provede
finalizace loga a nasledné jeho mini logomanual. Jeho obsahem jsou, varianty log
Vv barvach a cCernobilé podobé. Doporucené minimalni velikosti, doplitkové pismo
a nasledna ukazka pouziti log na realnych pfedmétech napt. pouziti mockupi. Mock up
je virtualni ukazka navrhu na realnych predmétech.

Tvorba logomanualu — Logomanual je dokument, ktery uzivateli ukazuje jak
spravné pouzivat loga ve vSech pouzitich. Se sprdvnym logomanualem se uleh¢i prace
pii dalsich pouzitich loga v reklamnich materialech.

Predani — Ve vétsiné piipadi se konecné verze ve vSech formatech nebo
formatech, ktery zakaznik pozaduje, poSlou zakaznikovi nebo vyrobci vysledného

produktu pies email. Dalsi zpusob pfedani mize byt na pienosném kompaktnim disku.
15

2.3. Jaka Kritéria ma logo mit

Kazdy mizZe navrhnout logo, ale né kazdy miZe navrhnout dobré logo. Spravné
logo by mélo mit nckolik kritérii, které by mélo spliovat, aby urcitym zplsobem
fungovalo.

Barevnost, logo musi byt dobfe pouzitelné jak v barevné varianté tak i ¢ernobilé.

Nemélo by to byt pfekombinované barvami. Zpravidla byvaji pouZzity dvé barvy.

14 Logomanual. Net Servis [online]. asociace.biz, 2017 [cit. 2019-03-15]. Dostupné z:
https://www.netservis.cz/slovnik-pojmu/logomanual/

15 AMBROSE, Gavin a Paul HARRIS. Graficky design: designové mysleni. Brno: Computer
Press, 2011. Zaklady designu. ISBN 978-80-251-3245-6. 20-24s.
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Jednoduché, v jednoduchosti je krasa. To je véta, na kterou by se mélo neustale
myslet. Jednoduchosti mtizeme docilit toho, Ze logo bude spliovat vice Gcelt. Zaroven
je vetsi pravdépodobnost, ze bude lépe rozpoznatelné a zapamatovatelné.

Snadno zapamatovatelné. Toto je velmi dulezity aspekt. Chceme docilit toho, Ze
1 kdyZ ho ¢lovek vidél jen 30 vtetin, vrylo se mu do paméti. Pfi navrhovani je dobré se
zamyslet nad vlastnostmi znamych znacek, které se dobte pamatuji.

Minimalni velikost, u tvorby loga se musi myslet i na jeho nejmensi zobrazeni,
aby nijak nezaniklo a presto bylo rozpoznatelné. Doporu¢ena minimalni velikost byva
jeden palec (2,54cm), ptficemz by se logo nemélo nijak ménit, napiiklad Ze se budou
ztracet detaily.

Jedinecné, to jsou loga, které rozliSime od konkurence a od ostatnich firem. Logo
by mélo byt zietelné a jednoduché. VétSinou loga maji néjaky specificky prvek.

Vhodné, je nutné veédét, jak urcitd firma vystupuje, jaké sluzby nebo produkty
nabizi a spravné zvolit aspekty loga. Musime vyhovét, klientovi, odvétvi a cilové
skuping.®
2.4. Globalni piisobeni

V soucasné dob¢, kdy mezindrodni trh je béznou soucasti, pfichazi s nim i to aby
vzhled loga mél univerzalni a nad¢asovy vzhled. Logo by mélo, zaujmout $irSi okruh
lidi, ktefi nemaji mnoho spole¢ného, ale i tak bude pro né logo pochopitelné
a zajimavé. Otazkou je jak toho docilit.

Prvnim ¢im by se méla firma zaobirat je samotny ndzev. M¢l by byt lehce Citelny
nebo provedeny v mezindrodnim jazyce, aby byl vice pfistupny. Nemélo by se stat, ze
nazev firmy v podobném né-li stejném odvétvi a stejném misté existuje.

V navrhovéani mezindrodniho loga, se musi dat pozor, jaké prvky se pouzivaji,
napf. jaké tvary, barvy. V kazdé zemi muzou rizné prvky znamenat néco jiného.
V takovém to navrhovani musi byt grafik opatrny a opravdu pfemyslet nad tim jak to
bude na Siroky okruh lidi pisobit.

Globalni znac¢ky maji ten problém, Ze vétSinou neni mozné pouzivat jenom jednu
podobu. Ne¢kdy se musi zménit ndzev, aby byl Iépe srozumitelny, n€kdy se musi pouZzit
jiné barvy pro urcitou sortu lidi. Vsechny tyhle problémy vedou k tomu, aby grafik byl

na tyto problémy pfipraven dopifedu. Je taky dilezité mit peclivé pfipravené podklady,

16 AIREY, David. Logo: ndpad, navrh, realizace. Brno: Computer Press, 2010. ISBN 978-80-
251-3151-0. 35-46s.
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aby ve chvili kdy bude potieba zména, na to znacka byla pfipravena a bylo mozné s ni

manipulovat.'’

2.5. Logomanual

Kdyz je logo vytvofeno melo by byt doprovazeno logomanualem, ktery by mél byt
pro klienta vytvoten. Jak uz bylo uvedeno v predeslém textu logomanual je dokument
nebo jinak nazvéano piirucka, kterd uzivateli ukazuje jak spravné vyuzivat logo. V této
podkapitole si uvedeme, co by logomanudl m¢l spliiovat a hlavné co by mél obsahovat.

V logomanualu jsou predevsim pravidla pro pouzivani loga, které¢ byly stanoveny
autorem loga. Jeho obsah je vSak, vzdy individualni podle toho, jaké pravidla jsou
potieba a co vSechno se musi stanovit. Byva to také start k tomu vytvotit Corporate
identity.

To co obsahuje je, jak uz bylo feceno piedtim individualni, ale i tak jsou nékteré
prvky, které se vyskytuji ve vSech manualech. Je to symbolika loga, barevné pozitivni
a negativni provedeni, pouzité barvy, rozbor loga, ochrannd zéna znacky, ukédzka
velikosti a uvedeni minimalni velikosti a Spatné pouziti loga. Potom do S$ir§iho
logomanualu se da dat napt. pouziti loga na rizném podkladu, doplitkové pismo nebo
ukazka pouziti loga.

Cilem logomanualu je, aby kdyz logo bude pouzito, aby bylo pouzito spravné a tim
byla projevena profesionalita, ucelenost a stabilita firmy. Spravnym vystupovanim se

tvoii firemni image, ktera je jednou ze soucasti uspéchu firmy. 8

1" HEALEY, Matthew. Design loga: analyza uspéchu 300+ mezindrodnich znacek. Brno:
Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3608-9. 21s

18 Logomanual. Marketingové noviny [online]. Vladimir Kuchat, 2012 [cit. 2019-03-24].
Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing 11502/
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2.6. Redesign

Pfepracovani, zména, tak by se dala ptelozit definice redesign. Redesign je
nedilnou soucasti a je to pfirozeny chod ¢asu. Neznamena, ze kdyz logo funguje v jednu
Casovou dobu, Ze bude fungovat i v nasledujici.

Je to jedna z casti, do kterych musi firma investovat, aby jejich firma prosperovala
a jeji uspéchy pokracovali. Redesign prichazi, kdyz logo firmy mezi ostatnimi za¢ina
vypadat zastarale a na prvni pohled uz tolik nezaujme. Piikladem muze byt spole¢nost

Starbucks (Obrazek 3 - Redesign Starbucks), ktera je celosvétova a kdyby

nepodstoupila redesign, nemusela by uz fungovat. Nové logo by nemélo byt nikdy zcela

Obrazek 3 - Redesign Starbucks

19 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-2790-5. 54s.
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3. Pouziti a vyznam barev

vvvvv

Mizou vyvolat rizné druhy pocitt nebo vyvolat pozornost v divakovi.

Ukazkou muzou byt barvy, které maji celosvétové firmy (Obrazek 4 - Celosvétova
loga). Vétsinou nejsou zvoleny nahodou, ale maji promysleny koncept. Firmy si vybrali
barvu podle odvétvi, ve kterém se pohybuji a jaké emoce chtéji v divakovi vyvolat,
firmy voli taky nékdy nefekané barvy, aby divdka ptekvapili. Byva to nckdy efektivni

volba.?°

COm{lL ), TR 9 &
Y .00

Obrazek 4 - Celosvétova loga

3.1. Vnimani barev

To jak zvolime barvy je dilezitym komunika¢nim ndstrojem, dokazou v ¢lovéku
vyvolat pozornost. Pocity a reakce na rtizné barvy mame zazité uz od utlého véku.
Vytvarime si ur€ity vztah s vybranymi barvami, které nas provazeji zivotem. Tim
padem barvy maji ur¢ity vyznam a dopad na nase vnimani barev. AvSak neznamena, ze
kdyz my mame néjaky vztah k barvam, Ze ho maji vSichni stejny a musime na to pii
tvorbé projektu brat ohled. Dalsi aspekt, na ktery se musim dat pozor je to, ze barvy
dokéazou podtrhnout podstatu, ale dokazou ji i zpochybnit. 2

Kdyz si to vezmeme podle informaci, které vnimame vSude kolem nas tak je to
veelku intuitivni. Seridzni firma jako banka nebo pojiStovaci firmy nebudou pouzivat
rizovou barvu, kterou si kazdy ¢loveék propoji s hrackami pro divky. Nebo naopak pro
hrackafstvi nebude pouzita Cerna barva, ktera rozhodné neni symbolikou détskych

radovanek.

20 Zaklady teorie barev. Lenka Doleckovd [online]. Lenka Doleckova, 2019 [cit. 2019-03-15].
Dostupné z: https://lenkadoleckova.cz/blog/zaklady-teorie-barev-i-jak-barvy-ovlivnuji-emoce-lidi

21 BHASKARAN, Lakshmi. Design publikaci: vizualni komunikace tisténych médii. \/ Praze:
Slovart, 2007. ISBN 978-80-7209-993-1. 80s
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3.2. Vytvarna teorie barev

Barvy volime bud’ diky estetickému a emociondlnimu citéni nebo nam k tomu
dopomaha barevny kruh, ktery se nazyvd barevné spektrum. Diky nému lze Iépe

vysvétlit teorii barev.

. Yellow
= primary

complementary complementary

primary

complementary

Purple

Obrazek 5 - Barevné spektrum

Druhy barev

Chromatické (pestré) barvy - ty se rozd€luji na tti skupiny, na primdrni (zakladni)
to jsou Cervend, modra, zZluta. Tyto barvy nelze ziskat michanim jinych barev, ale
muzeme z nich namichat jakoukoliv barvu. Déle jsou to barvy sekundarni (doplnkové)
to jsou zelend, oranzova, fialova. Tyto barvy vznikaji michanim barev primarnich. A
potom jsou to barvy fercialni, hnéda, khaki, bézova. Vznikaji michanim tfi barev
primarnich v rizném poméru.

Achromatické barvy - jsou opakem chromatickych a jsou to barvy bila, ¢erna
a odstiny $edé. Jsou to nejéastdji pouzivané barvy pfi tvorbé log a logotypii.?

Teplé barvy — za teplé barvy se povazuji zlutd, oranZova, purpurova, ¢ervena, tyto
barvy jsou v ptirodé vétsinou zdrojem tepla. Tyto barvy opticky vstupuji do popiedi.

Studené barvy — za studené barvy jsou povaZovany modra, zelena, fialova
a ustupuji do pozadi. Pisobi na ¢lovéka chladivym a studenym dojmem, ale také
serioznim.

Kontrastni barvy — to jsou jakékoliv dvé barvy v barevném kruhu naproti sobé.
Prikladem mulZe byt Cervena a zelena.

Pribuzné barvy — ty jsou naopak na barevném kruhu vedle sebe.

2 DANNHOFEROVA, Jana. Velkd kniha barev: kompletni privvodce pro grafiky, fotografy a
designéry. Brno: Computer Press, 2012. ISBN 978-80-251-3785-7. 79s.
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3.3. Rozdéleni a pouziti barev v praxi

Zakladni rozd¢leni barev v praxi, je velmi dulezité kvili komunikaci s externimi
lidmi, jako je tiskarna a abychom i obecné porozuméli barvam a jejich fungovani.
Existuji dva zakladni barevné moduly RGB a CMYK.

RGB — RGB se sklada ze tfi zakladnich barev Cervena (Red), zelena (Green),
modra (Blue). Jsou to tii zakladni barvy v digitalni podob¢. V piekladu to jsou svételné
paprsky a pouzivaji se na vSech digitaln¢ barevnych pftistrojich, jako jsou napiiklad
televize, pocitace, telefony a vSechny dalsi pristroje. Znamena to, ze smési paprskl se
vytvaieji barevné plochy. Pti piekryti vSech tii barev vznikne barva bila. Naopak kdyz
neni pouzita zadna barva, tak je obraz Cerny. Jelikoz RGB je modul pro digitalni
zobrazeni a jestlize potfebujeme vytisknout urity soubor, musime ho ptrevést do
barevného modelu CMYK.

CMYK — CMYK se sklada také ze tii barev plus jedné doplikové, jsou to barvy
azurova (Cyan), purpurova (Magenta), zluta (Yellow) a Cerna (Key/blacK). CMYK je
barveny model hlavné pouzivany K reprodukénimu (tiskaiskému) pouziti. Barevny
model ma v zaklad¢ 3 barvy, vSak kvili uspoie a kvili tomu, Ze smés prvnich tfi barev

neni 100% Cerna, se pfidala Ctvrt4 barva Cisté Cerna.

" RGB CMYK
Obrazek 6 - RGB aCMYK
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4. Typografie

Typografie se zabyva spravnym umisténim pismen v designu. Rizné zplsoby
jejich pouziti dokazou pozménit nebo obohatit vyznam slov.

Jak uz bylo uvedeno v piedeslém textu znacky/loga jsou vSude kolem nas a s tim
ptichazi i typografie, ktera je jejich nedilnou soucasti. Je v ¢asopisech, v knihach, na
informacnich sdéleni. Pismo ma stejnou vahu sdéleni jako logo. Néktera pisma mohou

byt seridzni a puisobit autoritativné, néktera naopak tak vazné ptisobit nechtéji a je videét

t.23

jejich uvolnénos

RENEZ
B ] VOTRE TICKET
g A LHORODATEUR

...funkéni... ...nebo strohé, Pismo mlze byt trvalé...

et

ADVERTISING %"
DESIGN Jiis | *

.nebo docasné.

Pismo muze byt hrubé.. ...nebo anarchickeé... ...ale najdete jej vSude.

Obrazek 7 - Ukazky pisem

23 AMBROSE, Gavin a Paul HARRIS. Graficky design: typografie. Brno: Computer Press, 2010.
Zéklady designu. ISBN 978-80-251-2967-8. 12s.

26



Musi se brat i velky ohled na to, ze typografie je femeslo jako kazdé jiné né-li t&€zsi.
U této prace se ocekava trpélivost, estetické citéni, porozumeni historii a porozuméni
pravidlim typografie. Typografie je slozita, ale pfesto tu jsou pojmy, které by se méli
pochopit.

Font — Pismo ma nékolik znaki, pisem a ¢isel a font urcuje, jakou podobu budou
mit a jak se budou prezentovat.

Styl pisma — Kazdé pismo by mélo mit nékolik fezl (stylt), které by se méli dat
aplikovat na pismo. Je to zakladni fez, kurziva, ziZzené verze zékladniho fezu, rozsifena
verze zakladniho fezu, bold (tlustsi tahy) a (light) tenc¢i tahy zakladniho fezu.

Anatomie pisma — Kazdé pismeno se da i popsat podle jednotlivych ¢asti, které
obsahuje. Dale se da také popsat jeho vyska, které ma né€kolik ucafi, horni dotaznice,
sttedni dotaZnice, Ucafi, dolni dotaZnice, stfedni vyska, vyska verzalek.

Klasifikace pisma — Klasifikace pisma nam umoziuje rozdélit jednotliva pisma
podle zékladnich prvkii. Rozd€luji se podle jejich anatomie a vétSinou se rozdéluji na
¢tyfi zakladni druhy. Lomend pisma, antikva, grotesk a skript. Ale i tyto kategorie maji
dalsi podkategorie. Lomend pisma pochazi ze stiedovékého pisma, plisobi vSak
tézkopadné a jsou Casto necitelnd. Antikva je jednim z nejpouzivanéjSich, diky jejimu
dobrému rozmisténi a ctivosti. Vychdzi plvodné z anticky pisem. Grotesk je Cisté

bezpatkové pismo, pouzivané hlavné na nadpisy a titulky. A Skript je napodobenina

ruéné psaného pisma, kde se jednotliva pismena ve slové spojuji.?*

4.1. Pouzivani v praxi

Pouzivat typografii je velmi tézké, avSak kniha o typografii od Gavina Ambrose
a Paula Harrise ndm nabizi jak Cist¢ sjednim fontem udélat rozdily. Jednd se
o0 typografickou hierarchii, zakladni véci hierarchie je, aby byl vidét rozdil v pismech.
Toho miZzeme dosahnout tim, Ze pouzijeme dvé tloustky pisma. Napi. nadpis bude
né vSak piehnany rozdil. Dal§im zplGsobem rozdéleni je pouZiti vice pisem, které se
pouZzivaji moZna i vice. Diky pouZiti vice pisem je hierarchie zfetelng;si.

Neexistuji pfimo napsand pravidla, jak typografii pouZivat a co je nejlepsi, ale
existuji teoretickd pravidla, kterd miizou pomoct. Napf. nepouzivat vic fontl nez je

tteba, naucit se typografickou klasifikaci, pfehlednost a citelnost je dulezitd, pouzit

24 AMBROSE, Gavin a Paul HARRIS. Graficky design: typografie. Brno: Computer Press, 2010.
Zaklady designu. ISBN 978-80-251-2967-8. 37s.
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kerning (proklad pismen), to je par zakladnich pravidel, ale existuje jich mnoho a kazdy

grafik uzndva jin4.?®

4.2. Ru¢né vytvorené pismo

V pocitaci existuje mnoho zptsobl jak napodobit rucné vytvoiené pismo, avsak
zadny se nevyrovna opravdu ruéné¢ vyrobenému. Takové tvofeni je sice casove
a obecn¢ naroCné, ale vysledek tomu zase odpovidd. Mnoho fontl je vytvotfeno
predélanim starych fontd nebo se vytvofi zcela nové pro urCitou véc. V projektu, ve
kterém se pak pismo objevi je vidét snaha a to, ze se na projektu opravdu pracovalo. Jde
Iépe zobrazit rychlost, koncentraci, tlak. Néktefi autoti délaji vlastni vytvotené pismo,
jenom protoZze jsou znudéni z modernistické typografie.

V mé praci je ruéné¢ délané pismo, které by se dalo popsat jako expresivni
typografie. V knize od Gavina Amborse a Paula Harrise se pise: ,,Expresivni typografie

vwvolava pocit rychlosti a naléhavosti, néceho pomijivého a syrového. <%

Obrazek 8 - Ru¢ne psané pismo

25 ADAMS, Sean, Peter DAWSON, John FOSTER a Tony SEDDON. 365 prikdzani grafického
designu: sbirka ctnosti i h¥ichi pro grafické designéry. Pielozil Jana HLAVKOVA, pielozil Marie
ILJASENKO. V Praze: Slovart, 2018. ISBN 978-80-7529-554-5.

%6 AMBROSE, Gavin a Paul HARRIS. Graficky design: typografie. Brno: Computer Press, 2010.
Zéaklady designu. ISBN 978-80-251-2967-8. 123s
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5. Corporate identity

Tvorba corporate identity jde soubézné s tvorbou a navrhem loga. Obsahuje to vSak
vice nez jenom jednu oblast, rozdéluje se to na 4 casti, které dohromady museji
fungovat a navazovat na sebe. Jedna se o jednotny vizualni styl (corporate design),
jednotna firemni kultura (corporate culture), marketingova komunikace (corporate
communication) a produkt.

Pro¢ je vlastné corporate identity dtlezita, v knize Image a firemni identita se piSe:
,jde o cilevéedomé utvareny strategicky koncept vnitrni struktury, fungovani a vnéjsi
prezentace konkrétniho podniku v trinim prostiedi**®’. Corporate identity ma vliv na

rust a vyvoj firmy, ktera uruje budoucnost firmy.

5.1. Jednotny vizualni styl

Corporate design ma za kol vytvofit jednotny styl, aby béhem vystupovani na
vefejnosti byla znacka vizudlné jednotnd a méla promysleny zplsob vyjadfovani.
Vizualni styl by mél odlisit firmu od konkurence a tim by mél posilit povédomi o ni.
Byt odlisny od konkurence je velmi dilezité, jelikoz lidé vybiraji hlavné podle vzhledu.
Firemni design vytvati, nazev firmy, logo, pismo a barvy, sluzebni grafiku, grafiku
obalti, darkové predméty a dalsi.

Tvorbu zahrnuje také i design manual, ve kterém jsou jednotlivé prvky
srozumiteln€ popsany a jsou zde zadany barvy, rozméry a formaty. Vytvofené logo se
potom aplikuje na rtizné plochy, jako jsou vizitky, hlavickovy papir, obalky, razitka,
soucasti miize byt 1 polep automobilu, letaky, katalogy, tricka, tasky, obalovy design

a dale.?®

5.2. Jednotna firemni kultura

Jednotna firemni kultura by se dala popsat jako vnitini atmosféra firmy, ktera diky
jejimu chovani a ptistupu vytvaii firemni kulturu. Ze zacatku se vytvari firemni
filozofie, aby formovala urcit¢ hodnoty, ale vétSinou se to kazdodennim vlivem
a postupem casu zméni. Ve firemni kultuie jde hlavné o to, jak firma plsobi navenek,

vztahy ve firmé a jeji chovani, zvyklosti a hodnoty, které firma sdili. Ve firmé pracuji

21 VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-2790-5. 16s.

28 VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-2790-5. 41s.
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taci lidé, co sdili stejnou firemni kulturu. Zaméstnavatelé si vybiraji zaméstnance
a naopak zaméstnanci préci pravé, proto jaké hodnoty firma sdili a jaké cile ma.

Firemni kultura by se dala rozdé€lit na dveé casti na cilevédomé a subjektivni
momenty. Cilevédomé momenty jsou hodnoty, cile, plany a zasady. Subjektivni
momenty jsou celkova atmosféra, kazdodenni Zivot firmy a zvyklosti. V knize Image
a firemni identita se firemni kultura shrnuje jako: ,,souhrn predstav, pristupii a hodnot,
Ve firmé vseobecné sdilenych a relativné dlouhodobé udrzovanych “*°

Firemni kultura obsahuje 4 prvky. Jsou to symboly, do kterych patii styl oblékani,
slang nebo naptiklad néjaké zkratky. Hrdinové, to jsou realné nebo imaginarni idolové
firmy, které inspiruji zaméstnance. Ritualy, jsou to spole¢enské aktivity, jako oslavy,
psani zprav, konani schiizi. A poslednim prvkem jsou hodnoty, jsou to pravidla uréena

mezi pracovniky firmy, co je $patné, co je dobré, jaké hodnoty a nehodnoty maji.°

5.3. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace by se dala nazvat také jako firemni komunikace. Jejim
hlavnim ukolem je vnéjsi, ale 1 vnitini komunikace a chovani firmy. Jedna se hlavné
o komunikaci, ktera se dotyka téch, které chceme oslovit.

Firemni komunikace ma hlavné za cil utvofit jednotici prvek a tim je firemni
filozofie. Do té se fadi public relations (vytvafeni vztahii k vefejnosti), osobni prode;j,
direct marketing (pfimy marketing mezi zadavatelem a kreativcem), podpora prodeje
a reklama.

Pro firemni komunikaci je také dulezitd zpctna vazba, kterd se nazyva analyza
komunikace. Pro sbér téchto informaci se vyuziva kvalitativniho vyzkumu, to obsahuje
pozorovani, individualni explorace, skupinové rozhovory a obsahové analyza.

Mezi dilezité prvky komunikace jsou v dneSni dobé nové technologie. Stalo se to
nezbytnou soucasti, je to internet a to co nabizi, jako jsou napiiklad blogy nebo samotny
Youtube.com, v ¢eské scéné napiiklad Stream.cz. Stalo se to zadoucim a dulezitym diky

rychlosti a tomu, ze je potfeba byt online. Plus se k tomu v poslednich letech ptidal

2 VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-2790-5. 67s.

% VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-2790-5. 68-69s.

30



Instagram a Facebook, ve kterych se to vyskytuje nejvice a patii to ki nejvice

pouzivanym.3!

5.4. Produkt

Produkt vtomto ohledu mizeme chapat jako to co spole¢nost nabizi a ¢im
uspokojuje zakaznika, at’ uz je to sluzba nebo skute¢ny produkt. Bez toho by spole¢nost
nemohla fungovat, to je to co utvati spolecnost a diky ¢emu funguje. Kdyby produkt
nenabizela, nemohla by ani existovat.

Spotiebitel z vyrobku ma néjaké pocity a prozitky, dalsi pozitky se samoziejmeé
tvofi i z ostatnich aspektti jako je design, firemni kultura a firemni komunikace. Diky
tomu si 1 vytvoii piedstavu o spole¢nosti. Produkt prezentuje firmu navenek a zaroven
V sob¢é nese vSe, o co se spolenost snazi. Jestlize vSechny ostatni prvky ve firemni
identité funguji spravné, produkt jako takovy tomu odpovida a prezentuje to.

S produktem samoziejmé prichazi i produktovy nebo vyrobkovy management.
Miize se do n¢j zaradit napt. homogenni nakupni produkt, to je produkt, ve kterém se
spotiebitel rozhoduje pouze mezi cenami. A pak to je heterogenni produkt, to je pro
spottebitele néco zajimavého, co chce otestovat a zjistit v ¢em se 1iSi od konkurence.
Vyrobce chee také zakaznikovi pomoct ve vybéru a tim docilit, Ze posili zakaznikovo
védéni o technické, ekonomické trovni a o solidnosti firmy. Tim Ze firma tohle vSe

podpoii a odhali, vytvaii se dalii ¢ast image.*?

3 VYSEKALOVA, Jitka a Jiii MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-2790-5. 64s.

% VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-2790-5. 74-75s.
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6. Branding

Branding miizeme ptelozit jako budovéani a posilovani znacky. V téhle dob¢ jde
hlavné o osobni zapojeni a o vnéjsi a viditelné projevy. Znacka umoznuje zédkaznikovi
vyjadiit, jak se chce projevit a jak chce na ostatni pasobit. Adidas, Nike, Puma patii
K uréitému zivotnimu stylu a naopak Hermés, Yves Saint Lauren a Dior patii zase

k jinému. Kdyz ¢lovék chee, mize michat riizné styly a vyjadfit sviij osobni postoj. 2

6.1. Fungovani brandingu

Znacka velmi piekrocila jenom komer¢ni pouziti a ve spoleCenském a kulturnim
hnuti ma mnohem vétsi dopad. Jeji stavéni budoucnosti a posilovani ji, je dilezitym
prvkem pro soucasnou kulturu.

Znacky jsou vSudypiitomné a tim se i vysvétluje onen bizarni jev dnesni doby, kdy
kazdy od paty k hlavé je oznaCkovan. Nazvy a symboly riznych bot, telefont, Sati,
videoher. Mozna by se to dalo ptelozit jako charakterizace dnes$ni doby. Znacky jsou
hlavné pro spotiebitele. To jak znacka vzroste nebo ne je velkou roli spotiebitele. Bud’
se znaCka chytne a neuvétitelnym zpiisobem poroste nebo naopak nikoho neoslovi
a upadne do nezdaru.

Sila znacky je odvozena od toho jak dobie slouzi a jaké poselstvi nese. Prace
nemluvi sama za sebe, ukazete-li lidem n¢jaky objekt, jidlo nebo obraz, jejich nazor
bude zasadné¢ ovlivnén tim, co jim feknete vy. Lidé chtéji védét, odkud ty véci
pochazeji, jak byly vyrobeny a kdo je vyrobil. To co se o praci fekne, ma obrovsky vliv
na to, jak lidi budou vasi praci brat a jak ji budou hodnotit.*

Perfektni ptiklad je znacka Nike. Je funk¢éni a ma i symbolicky vyznam. Nektefi si
kupuji boty Nike s tim, Ze jim to snad zlepSi vykonnost ve sportu, avSak vétSina tuto
znacku kupuje spise, aby se predvadély a n¢jak vypadaly. Nike ze sebe udélalo ikonu

a tim padem kdo ma znacku Nike, tak si také piipada jako soudasti ikony. 3°

33 OLINS, Wally. O znackach. Praha: Argo, 2009. Zip (Argo: Dokoi4n). ISBN 978-80-257-0158-
4, 16s.

3 KLEON, Austin. Ukaz, co deélas!: 10 zpiisobii, jak sdilet svou kreativitu a nechat se objevit. \VV
Brné: Jan Melvil, 2014. Briquet. ISBN 978-80-87270-92-9. 101s.

35 OLINS, Wally. O znackach. Praha: Argo, 2009. Zip (Argo: Dokoi4n). ISBN 978-80-257-0158-
4, 17s.
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Dobra znacka se sklada ze tii véci. Minulost, souc¢asnost a budoucnost. Minulost,
co od znacky chcete a co jste doted’ udélali. Soucasnost, jak daleko znacka je ted a jak

se vyviji. A budoucnost, kam se znackou mikite a jestli tam opravdu znacka miii.*

6.2. Vytvoreni a udrZeni znacky

Vybudovat tspéSnou znacku neni viibec jednoduché. Spousta novych znacek ani
neuspéje. Znacku lze udrzovat, kdyZ je o ni dobie a konstantné postarano. Wally Olins
ve své knize uvadi: ,,K vytvoreni a udrzeni znacky je potreba dovednost, odvaha,
penize, odhodlani, originalita, kreativita a nekonecna schopnost vyvinout obrovské
usili, coz je nesmirné vzacnd kombinace viastnosti. * %'

Kdyz je znacka vytvofena musi se vytvofit n¢jaka jeji hodnota. Méla by mit
nékolik podslozek, na které by se méla zamétit. Jméno znacky, vérnost znacky, kvalita
a asociace spojené se znackou.*

Vérnost je docela diillezitou casti, jelikoz vérni zédkaznici udrzuji né€jakou jistotu
zisku. Také diky vérnosti je lepsi boj s konkurenci. Vérnost se také udrzi stalym
opecovavanim a soustiedénim se na chod a fungovani firmy.

V soucasnosti, diky horSimu zivotnimu prostfedi, a diky tomu, Ze mnoho lidi to
chce zlepsit, se zacina klast velky ddraz na to, kde a za jakych podminek bylo zbozi
vyrobeno. Napisem Made in China nebo Made in Bangladesh, lidi za¢inaji opovrhovat
a koukaji i po Vyrobeno v Ceské republice nebo Fair Trade. I kdyz je zbozi drazsi, je
V ném urcitd kvalita.

V 19. stoleti bylo zcela bézné, ze vétSina produktii z dané zemé, ve které se vyrabi
i ztistane a lidé ji chtéji. Avsak s jistym postupem ¢asu a modernismem se zbozi z cizich
zemi liSilo a lidé jej chtéli. Pravdou je, Ze nékteré zemé jsou a budou v urcité produkei
nejlepsi a zména pivodu se nezméni, jako je napiiklad Némecko s vyrobou Mercedes

a mnoho dalich.®

3 KLEON, Austin. Ukaz, co deélds!: 10 zpiisobii, jak sdilet svou kreativitu a nechat se objevit. VV
Brné: Jan Melvil, 2014. Briquet. ISBN 978-80-87270-92-9. 109 s.

37 OLINS, Wally. O znackdch. Praha: Argo, 2009. Zip (Argo: Dokoi4n). ISBN 978-80-257-0158-
4. 168s.

38 AAKER, David A. Brand building: budovani znacky : vytvorent silné znacky a jeji tispésné
zavedeni na trh. Brno: Computer Press, 2003. Business books (Computer Press). ISBN 80-7226-885-6.
8s.

39 OLINS, Wally. O znackach. Praha: Argo, 2009. Zip (Argo: Dokoi4n). ISBN 978-80-257-0158-
4. 132s.
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Asociace jsou Vv dnesni dobé spojovany s vlastnostmi vyrobku, jako jsou kvalita
a puvod vyroby, spojeni se slavnou osobnosti nebo spojeni s konkrétnim symbolem.
V souctu vsech téchto véci by se méla vytvaret identita znacky. CoZ souvisi s corporate

identity
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7. Doprovazejici materialy

Kdyz je znacka hotova je Cas ji umistit na potfebné doprovodné materidly. At uz to
jsou akcidencni tiskoviny nebo propagacni materidly co spolecnost pozaduje. Tyto
materialy jsou potfebné pro potenciondlni zdkazniky, aby o firmé védéli a byli

informovani, co znacka nabizi a jaké poselstvi chce predat.

7.1. Akcidenéni tiskoviny

Jedna se o tiskoviny malého rozsahu nebo také prileZitostné tisky, které jsou bud’
pouzity V osobnim kontaktu se spotiebitelem, nebo plisobi samostatné ve vefejném

prostoru. Rozd¢€luji se na 5 Casti.

Osobni: svatebni oznameni, vizitka, dopisni papir

Spolecenské: pozvanka, divadelni program, jidelni a napojovy listek
Hospodarsko-administrativni: faktury, dodaci list, objednavky
Propagacni: letak, plakat, inzerat, banner

Umélecké: novorocenka, ex libris, diplom, vysvédceni

Poté¢ co si spoleCnost vybere, jaké akciden¢ni tiskoviny chce, pfichdzi c¢ast
vytvoieni a finalizace. Je mozné, ze né¢jaké specifikace uz mohli byt uvedeny pii
pocatcich projektu pii zadavani. Jednou z prvnich véci O se musi urcit, je jaky format
a jaka méfitka budou pouzita. Je mnoho zptsobu jakymi se vydat a muZe to byt
i zajimava cesta jak se odliSit od konkurence. Dalsi véci je, jaky material bude zvolen.
Materiali je tolik, Ze kreativec se nemusi soustfedit pouze na papir, ale mél by zohlednit
1 dal$i moznosti. Rizné materidly, rGzné plsobi a zaroveil miZzou byt zajimavym
voditkem toho, aby si jej spotiebitel zapamatoval.*

Bylo by dobré si nékteré nejpouzivangj$i materidly pfiblizit. Jeden
zZ nejpouzivangjSich je vizitka. Je to jeden z nejzakladngjSich informaénich materiald,
které muizeme zékaznikovi dat. Obsahuje jméno a pfislusné kontaktni informace.

Zpravidla byva na tvrd$im papiru a jeji zékladni velikost byva 90x50 mm. Ale jak bylo

40 AMBROSE, Gavin a Paul HARRIS. Graficky design: designové mysleni. Brno. Computer
Press, 2011. Zaklady designu. ISBN 978-80-251-3245-6. 153s.
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psané v textu predtim, jestli se chce firma odlisit od konkurence a chce se zaryt ¢lovéku
do paméti, je dobré se zamyslet nad pouZitim jiného materialu nebo i jiné velikosti.*!
DalSim materidlem je letak, byva to jednordzova tiskovina nebo cyklicky se
opakujici. Je bud’ jednostranna nebo oboustranna v nejcastéjsi velikosti A5. Ma nékolik
elementt, které kdyz se spravné pouziji, tak se stane pro zdkaznika vice dilezity nez jen
obycCejny letdk jako kazdy jiny. M¢El by mit zajimavy a vystizny titulek, nasleduje
fotografie interiéru ochodu nebo produkt, ktery se nabizi, mize to byt i obrazek, ktery
ma jen navodit atmosféru. Dulezitym elementem je pisemny obsah, musi se zvolit tak,
aby nebyl nudny a pfili§ dlouhy a tim padem musi byt stru¢ny a vystizny. Musi mit
piinosny obsah a mél by v divakovi vyvolat pocit, Ze by se mél o znacku zajimat dal.*?
Velmi vyuzivanym materidlem je plakat. Plakat byva vétSich rozméra a je bézné
vystavovany na veiejnych mistech. Zve na riizné udalosti, upozoriiuje na akéni nabidky
produktli, nese poselstvi, na které chce upozornit. Rozdil mezi letdkem a plakatem je
tedy takovy, Ze letak je pfedan piimo spotiebiteli a menSich rozméri. Kdyz to plakat je

velky a k divakovi se dostane ¢isté opticky.

7.2. Propagac¢ni materialy

Jak uz sam ndzev napovida, jedna se hlavné o propagaci a podpofeni propagace.
Pouzivaji se také, aby se vyrovnaly konkurenci nebo ji predcCili. Propagacni materialy
jsou vétsinou voleny podle toho, aby se hodily k sortimentu a pusobeni firmy. Maji
nesmirn¢ mnoho podob, ale jedno je jisté, ze musi obsahovat logo firmy.

Piiklady rtiznych propaga¢nich materialti je mnoho a kreativité¢ se nekladou zadné
meze. Z tiskovin to mohou byt, brozury, pohlednice, papirové tasky. Z hmotnych véci
to mizou byt napt. hrnicky, tuzky, obal na mobil, tricka, kli¢enky, placky.

Propagacni materidly se také mohou zpestfit pouzitim vyjimecné techniky, jako je

napf. gravirovani nebo slepotisk.

41 Jak mit super vizitky, které zaujmou?. Apromotion [online]. Turnov: Agentura Promotion,
2018 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z: https://www.apromotion.cz/blog/detail-jak-mit-super-vizitky-ktere-
zaujmou-ridte-se-par-pravidly-40/

42 10 zasad, jak vytvorit propagacni a reklamni letdk. Apromotion [online]. Turnov: Agentura
Promotion, 2017 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z: https://www.apromotion.cz/blog/detail-10-zasad-jak-
vytvorit-propagacni-a-reklamni-letak-propagujte-se-efektivne-9/
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Obrazek 9 - Propagacni materialy
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8. Prakticka ¢ast

Prakticka ¢ast pojednava o tématu této bakalafské prace coz je vlastni znacka
spojena se vSemi nalezitostmi. Konkrétnéji vlastni budouci odévni znac¢ka s nazvem
Are&Be. Nazev Are&Be nese myslenku celé¢ znacky, tedy Jsi a bud’. Budu se snazit
priblizit a ukazat jeji myslenku, ptisobeni a samoziejmé jeji vizualni podobu. Hlavné se

bude jednat o vizual znacky a jeji doprovodné tiskoviny a predméty.

8.1. Priprava praktické ¢asti

Celd myslenka vlastni znacky mé provazi uz né¢jakou dobu. Premyslela jsem o tom
a bakalarska prace byla vhodnou formou jak myslenku jistym zpiisobem realizovat.
Jednou jsem cetla knihu od Radima Malinica, Book of ideas a v ni bylo napsano:
,,Work for you soul and success will follow.*‘, v ptekladu ,,pracuj pro svoji dusi
a uspéch bude nasledovat*‘.

Tato prace nebyla Zadnym zadanym tématem, ktery bych s odporem musela délat.
A tak jednotlivé ¢asti §li sami od sebe a jsou piesné podle mych predstav. Neni to prace
pro konkrétniho klienta, kde mate zadany vSechny kritéria, co klient pozaduje. Jsou to
moje myslenky pfenesené do reality.

Ptiprava probihala tim zpiisobem, ze piiSla myslenka celého projektu, od které se
musel odvodit nazev. M¢l to byt povzbudivy a vystizny nazev. Pomohla k tomu
1 nastudovanost okolnich konkuren¢nich znacek. Po vymysSleni ndzvu, nasledovalo
nékolik zkousek, jak by mohlo znacka vypadat a co pfesné by nabizela, aby v ni byla
myslenka dodrzena. Prvni navrhy se tvofili na papiie, nasledné pies pocita¢ a zpatky

k papiru. Bylo tfeba vymyslet jaké akcidencni a propagacni materialy budou tieba.

8.2. Plany se znackou

Cela znacka by se méla pohybovat okolo tématu obleeni. Myslenka ptisla ve
spravnou dobu. A to v dob¢ kdy je Cesky trh otevieny malym designovym znackam.
Ceskou, kvalitni a kreativni znaéku ted” mnoho lidi vyhledava z diivodu piehlcenosti
trhu a nekvalitnimu zbozi. Plany jsou takové, ze by tato znacka méla predstavovat néco
pro mladé lidi, néco co hledaji. Kvalitni dobfe vypadajici znacku na kaZzdodenni noSeni.

Heslovité véty, které jsou pouzity na tiskovinach maji dodat znacce tu atmosféru,
kterou chceme znackou navodit. Je to o tom, aby se lidi nebdli a néco délali. Mluvi se

tady o lasce a dobrodruZzstvi. O Ziti. A to je 1 plan znacky motivovat mladé lidi.
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8.3. Nastudovanost a priizkum — ReSerSe

Ud¢lat priizkum konkurence je velmi dilezité. David Airey ve své knize uvadi
piiklad. Firma FedEx fungovala ur€ity ¢as a az po néjaké dob¢ si udélala vétsi prizkum
o konkurenci. Diive se jmenovala Federal Express, po prizkumu zjistili, Ze tento ndzev,
jen v Americe pouzivalo pres 900 firem, coz pro firmu nebylo nijak pfiznivé. Tim
padem renovovala svlij nazev na FedEx, ktery mél vétsi rychlost a znacil néjakou
inovaci.*®

Aby se takovym chybam piedeslo, bylo dobré si vyhledat, jak ostatni znacky
vypadaji, jaké maji logo a jaky maji vizualni styl. Mnoho zna¢ek ma jenom
typograficky vzhled, takze je velka pravdépodobnost se nékomu podobat.

Tyhle mySlenky vedly k tomu, Ze uz néjakou dobu sleduji na socialnich sitich
znacky ve stejném odvetvi. To mi dalo urcity piehled o tom, jak vystupuji a jaké loga

maji. Jaky maji ptibch a jakou myslenku chtéji predat.
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Obrazek 10 - Ukazka ¢eskych znacek

Jednou z prvnich véci, ktera mi nastudovanost dala, byla svoboda mému nazvu.
Jedna z Ceskych znacka ,,Life is porno‘‘ nema nic spole¢ného s porno primyslem
a 1 tak je to UspéSna znacka se streetwearovym obleCenim. M4 to mySlenku toho, Ze
zivot je skvély a Ze je to pofadna jizda. Dal§im ptikladem byl ,,Wolf gang store*,
s vlky to taky nema nic spolecného, ale maji v myslence to, Ze plsobi jako skupina, do

které noSenim jejich obleceni patfiS. Nazvem Gang by nijak originalitou nepftispéli,

4 AIREY, David. Logo: ndpad, ndvrh, realizace. Brno: Computer Press, 2010. ISBN 978-80-
251-3151-0. 66s.
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takze maji takovy nazev, jaky maji a stejné pusobi jako sofistikovana unisex moda.
Nézvy jsou udélané tak, aby byli zajimavé a Clovéka zaujali.

Dalsi véci co bylo taky dobré si vyhledat, bylo jaké maji znacky vizualni styl a jak
na ¢lovéka ptisobi. Jedna véc je logo s nazvem a dalsi to jak vystupuji. Znacky Casto na
svych akcidencnich tiskovindch nebo webech uvadéji sviy piribéh, aby cloveku
predstavil mySlenku znacky a ten znacku 1épe pochopil. Z loga vétSinou ¢loveék ani
nepoznd, o co se jednd, a proto jsou tyhle ivody dulezité. VéEtsina znacek také pouziva
umélecké fotografie a videa na zpestieni a navozeni atmosféry znacky. Velkym
postichem bylo, ze vétSina znacek ziistava u Cernobilého plisobeni a barvu vyuziva

jenom na oblecenti.
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9. Logo

Tato ¢ast pojednava o tvorbé loga od samotného nazvu az po jeho finalni podobu
a nasledné jeho pouziti v praxi na doprovazejicich materialech. Obsahuje to tvorbu loga,
nazev, barevnost, pismo, vizualni podobu, logomanual, akciden¢ni tiskoviny

a propagacni materialy.

9.1. Tvorba loga

Tvorba loga zacala nejprve skicami na papife. To vedlo k napadim, jak by mohlo
logo vypadat, ale po Case jsem uz nepfichdzela na nové podoby a tak jsem piesla
k pocitaci. V pocitaci jsem zkouSela logo vytvorit z nékolika fontl a skladat ho do
riznych forem. Logo diky pocitacové podobé vedlo k tomu, Ze loga byla hodné
jednoducha a zapadala do koleji mainstreamové znacky, coz ze zafatku nebyl zadny
problém, ale po konzultacich a hlubsim pfemysleni o vizudlu znacky to zacinal byt
problém. A tak to pteslo zpatky K ru¢ni tvorbé. VSak za pouziti jiné techniky nez jen

centropenem, ale $tétce s barvou.

Obrazek 11 - Ukazka zac¢atki

9.1.1. Samotny nazev

KdyZz chce n€kdo mit vlastni znacku, nejdiiv by bylo dobré, aby méla jméno.
Nazev firmy by mél vypovidat o tom, co znacka nabizi a o co znacce jde. VSak né vzdy
musi nazev pfimo souviset se sortimentem, kdyZz ma zabavnou a zajimavou myslenku.
Moje myslenka vlastni znacky piisla ve chvili, kdy jsem byla na erasmu v Portugalsku

a tam jsem cestovala. Uv€domila jsem si, Ze musim néco délat. Ze chci néco délat. Néco

41



co m& bude bavit a napliiovat. Vsichni musime néco délat. Zijeme dnes a nesmime
ztracet Cas, zadny az skon¢im ve Skole, az budu mit praci, az budu mit ¢as. A s touhle
myslenkou pfiSel i nazev Are & Be. V piekladu Jsi a bud’. Cela myslenka znacky Are &
Be je motivaci pro lidi, aby zacali néco dé€lat a jenom nesedéli doma.

Nejdiiv jsem si fikala, Ze by bylo asi dobré mit Sesky nazev, kdyz jsem z Ceské
republiky, ale po pruzkumu ¢eskych znacek jsem zjistila, Ze to neni potieba. Zaroven

vétsina lidi uz se anglictiné ptizptsobuje a rozumi.
9.1.2. Pismo

Pismo, zkterého je logo vytvofené je mnou vytvofené na papir a nasledné
vektorizované a upravené do pocitacové podoby. Vznikalo to ¢ist€ s papirem, Stétcem
a cernou barvou. Vytvofila jsem nékolik variant a tahle byla pro moji vizi nejlepsi
a vizudln¢€ nejhez¢i. Zprvu jsem vytvarela logo Cisté ze stazenych fontli z internetu.
Avsak problém byl, Ze kvalitni fonty byli bud’ placené, nebo nebyli urceny pro
komer¢ni pouziti. Po sléze se ale ukazalo, ze stejné bylo lepsi zvolit rucni tvorbu, diky

které ziska logo na autenti¢nosti a autorstvi.

Obrazek 12 - Logo vytvoi'ené na papiie

Pismo vytvofené na papiie jsem prefotila a dale s nim pracovala v Adobe Ilustrator.
Fotky jsem pomoci vektorizace ptetvofila na kfivky a plochy a zacala s lepsim rozlozeni
pismen. Postupem casu se ukdzalo, Ze nejenom umisténi pismen nebylo dokonalé, ale

1 pismena potfebovala upravit. Nékterd pismena jako A a B, byla pfili§ naklonéna tak
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jsem je pomoci zkoseni srovnala, aby opticky sed¢€li k ostatnim. Dal§im problémem
bylo E v horni ¢asti loga, prostiedni ¢ast byla pfili§ vysoko a s typografického hlediska
a vizualniho hlediska to nesed¢lo a muselo se to posunout o néco nize. Jak je uvadéno
Vv teoretické casti loga by neméla (vSak neznamend, Ze nesmi) mit pfili§ mnozstvi
detailii, ale pfece jenom logo bylo délané Stétcem, které ma Stétiny a charakter Stétce
jsem chtéla dodrzet, ale i tak tam bylo az mnoho detailti, které tam nebyli potieba a bylo
nutné to aspon trochu minimalizovat.

Dalsi prvek, ktery se musel zménit bylo &. Nejprve tam figurovala & mnou
napsané, ale ru¢né jsem nemohla dosdhnout toho znaku, jakého jsem chtéla a musela

jsem pouzit znak uz z existujici abecedy a pietvoftit ho do obrazu mého.

ARE
&BE

Obrazek 13 - Finalni logo

9.1.3. Barevnost

Zakladni barvou uz do zacatku bylo jasné, ze bude Cerna. Myslim si, ze pouziti
erné je nejlepsi volba a m& osobné se i libi a chtéla jsem ji. Cerna je barva univerzalni.
Myslela jsem si, Zze kdybych pouzila jinou barvu, Skatulkovalo by mé& nékam, kam
nechci. V8ak s postupem ¢asu, po zkouskach tisku apod. jsem zjistila, ze dalsi barva by

nebyla na skodu.
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Po dotvareni loga a tvofeni logomanualu, se na tu dopliikovou barvu pfislo. Stala
se ji zluta, ktera ve vzorniku Pantone ma oznaceni P 17-7 C. Tato barva je doplikova
Kk tiskovym a jinym matrialim a k pouziti na logo. Dopliikova barva je po pruzkumu
celkem zajimava zalezitost. Napiiklad po sbéru vizitek jsem zjistila, ze vétSina z nich
ma Cernobily raz. A ty co maji néjakou barvu, opticky vystupuji doptedu a ¢lovek si jich
Iépe vSimne. TakZe dopliikova barva byla také zvolena kvili pestrosti a lepsi budouci

rozpoznatelnosti.

ARE
&BE

Obrazek 14 - Loga

9.1.4. Vizualni podoba

To jak logo vypada, ma své divody. Neni to zadna high fashion, takZe to nemusi
byt elegantni a stiidmé, jako to maji napt. znacky Dior, Versace nebo Jakub Polanka.
Ma to navodit pocit streetwearu, uvolnénosti, syrovosti, rychlosti, pocit, Ze to nema byt
vazné. Jak uz jsem uvadéla v nastudovanosti ostatnich ceskych log. Plisobi presné podle
toho, co myslenka zna¢ky Are&Be vyjadiuje.

Na tiskovinach i na trickach jsou uvadény texty, které texty maji doprovazet
a charakterizovat znacku. Myslenka znacky je takova, Ze lidi maji néco délat, at’ uz zacit

sportovat, délat néjaky konicek nebo cestovat.

9.2. Logomanual

V logomanudlu se snazim urcit a pfedvést pravidla, ktera souvisi s logem a méli by
se dodrZovat.

Prvnimu ¢emu jsem se V logomanualu vénovala, byla zakladni véc, jako je ukazka
barvy loga. Jeho zdkladni barva je Cerna. Je zde ukdzana podoba v Cerné, ale i1 v bilé

barvé a samoziejmé se k tomu piipojila 1 ukdzka doplikové barvy. Piipojené texty
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odkazuji na presné definovani v cmykovych a rgb barvach. Dale je ukazano logo
Vv odstinech Sedi, kdyz by nebylo mozné pouzit ¢ernou, bilou nebo dopliitkovou barvu.

V manualu se také uvadi, jakou minimalni vzdalenost musi logo okolo sebe mit.
Jakou tedy ochranou zoénu ma. Pfislo mi vhodné, k tomu vyuzit jedno z pismen, aby
opticky velikosti sed€li a byli oku pfijemné. VSechny pismena maji plus minus
piibliznou §itku, takZe nebylo az tak podstatné, jaké pismeno k tomu vyberu.

Jak uz v teoretické Casti uvadim, jsou urcita kritéria, kterd ma logo mit, a s tim
souvisi ukazka velikosti log a jeho minimalni velikosti. Po vytisknuti a prazkumu jak
logo vypada, se rozhodla jeho minimalni velikost. Nakonec vysla na 2cm na Sitku.
Mensi logo uz zanikalo a ztracelo efektivitu. Avsak po zkouSkach propagacénich
materiall, je u nékterych nutné minimalni velikost porusit.

V logomanualu by se mélo také uvést, jak by se logo nemélo pouzivat nebo spise
jak by se nemélo formovat. Nékdy se muize stat, ze na akciden¢nich tiskovinach ¢i
propagacnich materidlech nebude dost prostoru a bude tam tendence né€jak logo ménit.
To by vsak byla chyba a proto to v logomanudlu je ukézéano.

K logu také patti doplitkové pismo. Toto doplitkové pismo se u loga objevuje ve
chvili, kdy je tam ptidan text ,,est. 2019 nebo li ,,zalozeno v roce 2019¢. Tato verze
se objevuje, kdyz je vEtsi prostor na pouziti loga nebo se to esteticky hodi vice nez
samotné logo. Zaroven je tam taky zobrazena abeceda s ¢islicemi a Casti znakd. Jako
doplikové pismo je pouzit font U. S. 101. Toto pismo je také pouzito v celém

logomanualu.

POUZITY FONT: U.S. 101

ARE | Jkiunoror
&'BE STUVWXYZ

1234567890
L[N %#

EST. 2019

Obrazek 15 - Dopliikové pismo

A na samotném konci uz se objevuji ukdzky s pouzitim na predmétech, které by
mohli byt pouzity a zaroveii, jak by tam méli byt pouzity. Je to ukazka ndkupni taskv,
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Vv kterém by mohlo byt potencidlni nakup. Dal$im jsou vizitky a jejich mozna podoba

a poslednim je smésice kancelaiskych potieb.

9.3. Akcidenéni tiskoviny

Akcidencnich tiskovin jsem vytvofila n€kolik. Prvni akcidenéni tiskovina, kterd
byla vytvofena je vizitka. Je na ni uvedeno logo znacky, a kontaktni idaje. Verzi vizitek
jsem vytvorila n€kolik. Vice verzi bylo vytvofeno hlavng, kvili rtiznorodosti
a zajimavosti. Vizitky maji zlutou a Cernobilou barvu, plus jsem vytvofila vizitky
s fotografii. Cast vizitek je jesté ozvlastnéna strukturou platna. Nejdiiv méli klasickou
velikost 90x50 mm, ale pfi tvofeni se to pfedélalo na zajimavéjsi a prijemné;si velikost

85x55 mm.

Obrazek 16 - Vizitky

Dalsi tiskovinou je letdk. Nejdiive jsem vytvofila letak s pouziti jednoho kusu
obleceni v moji dopliikové barveé a z druhé strany jsem pouzila text. Je na ném uvedeno
logo, kontaktni udaje, informace Ze se jedna o LIFESTYLE BRAND, v pifekladu znacka
zivotniho stylu. Jsou tam taky motivacni texty v anglictiné. V anglictin€ jsou také kvili

cilové skuping, na kterou se to zamétuje, tedy mladé lidi. Ti anglictinu ovladaji, takze
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by v tom nemél byt zadny problém. Véty, které tam jsou pouZity, jsou uvedeny, protoze
to dopliuje myslenku znacky. If you could be anyone. Would you choose to be
yourself? Kdyby si mohl byt kymkoliv. Vybral by sis byt sam sebou? Dal§im textem je
,,We are created for love and adventure. We are created to live.** Jsme stvofeni pro
lasku a dobrodruzstvi. Jsme stvofeni k ziti. Jde o to zit a nemarnit ¢asem, ktery mame

limitujici.

ARE
&BE

LIFE STYLE BRAND

Obrazek 17 — Ukazka letaku

Dalsi letaky a tiskoviny jsou tvofeny s pomoci fotografii z cest, které maji navodit
atmosféru a zaroven ukazat cestu, kterou se chci prezentovat. Obsahuji také motivacni

texty. N&které maji z druhé strany zjednodusené texty nebo jsou jenom jednostranné.

1F YOU COULD BE ANYONE, WOULD YOU CHOGSE T0 BE YOURSELFY

Obrazek 18 - Ukazka tiskovin s fotografii

9.4. Propaga¢ni materialy

Propagacni materidly mizou byt dobrym prostiedkem, kvili kterému si zakaznik

zna¢ku zapamatuje. Na mych materidlech je logo, plus doprovodny motivacni text, co
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ma mySlenku znacky charakterizovat. Jeden z téch textu je Ocean is the best TV.
V piekladu ocean je nejlepsi televize. Znovu tu jde o to navodit ¢lovéku myslenku, ze u
oceant nikdy nebyl, ale chtél by ho vidét. Myslenka toho, ze néco nezazil a muze to

zazit. Jako materialy byli zvoleny platéné a papirové tasky a placky.

&£
ok Ocep
- IS 7
BEsr v

Obrazek 19 — Ukazka tasek

Realizace byla skrz tiskarny a ndsledné diky mému znamému. Sdm ma vlastni
tiskarnu a byl tak ochotny, Ze mi vysvitil sito s uritymi motivy a texty, dal mi barvy
a potfebné materialy k tomu a sama jsem si néjaké pfedméty jako makety s pomoci
techniky sitotisk vyrobila. Hlavné jsem to vyuzila na taSky a na zkousku moznych

podob tricek.

Obrazek 20 - Ukazka potisku tricek

Posledni tiskovinou co jsem vytvofila byly samotné visacky neboli tagy. Pouzila
jsem obycejné Ctvrtky a recyklat. Znovu tam jsou pouZzity motivacni texty plus

informacni texty.
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Obrazek 21 - Tagy

Video - Jako propaga¢ni material jsem jeSté vytvorila, kratky video spot. Mélo by
to byt pfenesena myslenka do videa. To Ze jsme potad v n¢jakém stereotypu. Vstavat
nasnidat se, jit do prace, nakoupit si jidlo, jit domi, uklidit, apod. stereotypni prace.
V3ak ptijde chvili, kdy se fekne dost, a zacneme Zit. A to je mySlenka znacky Are&BE.

Tyto zabéry byli pofizené v Portugalsku a nasledné sesttihané v Adobe After
Effects, nakonec vzniklo 26 vtefinové video. Hudba je pouzita z volné youtube

knihovny.

Obrazek 22 - Ukazky z videa
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Zaveér

Zavérem bych se chtéla poohlédnout za touto praci, kterd vznikla jen jako
pouha myslenka, kterou jsem chtéla zkusit vytvorit a dat ji néjakou podobu.

Zprvu jsem se V teoretické Casti zabyvala historii designu a potom jsem k tomu
ptipojila i historii znacek. Nasledné jsem rozebrala funkci grafického designu, soucasny
design a jak zacit tvorit graficky design. Poté nasledovalo téma samotného loga, kde
bylo rozvedeno pro¢ vlastné logo mit, proces vzniku a to jak ma vypadat. Jak by logo
mélo fungovat, aby pusobilo komplexné. Samoziejmé logomanual a téma redesignu.
Nasledné jsem stru¢né rozvedla téma barev a typografie. Dozvédéla jsem se spoustu
novych véci z oblasti corporate identity, jak vlastné jednotlivé slozky funguji a jaké
ukoly maji. Také pro mé bylo velkou nezndmou branding, ale diky této praci jsem si
o tom rozsitila znalosti. A jako posledni jsem zpracovala doprovodné materialy.

V praktické casti bylo nejdilezitéjsi, udélat si drobny prizkum o konkurencnich
znaCkach a ujasnit si plany se znackou. Poté jsem se vénovala tvorbé loga, kde jsem
vysvétlila myslenku znacky a nésledné jsem kapitolu rozdélila na nékolik ¢asti, samotny
nazev, pismo, barevnost a vizualni podobu. Dale jsem rozvedla logomanual a zakoncuji
to doprovodnymi materialy, jako jsou akciden¢ni tiskoviny a propaga¢ni materialy.

Tato prace byla o vytvoieni znacky a jejich potfebnych nalezitosti. V ndvaznosti na
toto téma mohu praci rozsitit napiiklad 0 webové stranky, které jsou nedilnou soucasti
takové znacky. V dalsi fazi by se mohl realizovat samotny produkt zna¢ky, konkrétné
oblecCeni s vlastnimi designy a nasledné by bylo vhodné se zamétit na marketing.

Tato prace mi dala mnohé, jelikoz chci znacku opravdu realizovat a myslim si, ze
diky této praci jsem se opravdu dozvédéla, co zavedeni znacky a jeji chod obndsi a co

by se proto mélo udélat.

50



Pouzita literatura

10.

11.

12.

13.

KLEON, Austin. Ukaz, co délas!: 10 zpiisobu, jak sdilet svou kreativitu a nechat se
objevit. V Brné: Jan Melvil, 2014. Briquet. ISBN 978-80-87270-92-9.
BHASKARAN, Lakshmi. Design publikaci: vizudlni komunikace tisténych médii.
V Praze: Slovart, 2007. ISBN 978-80-7209-993-1.

MALINIC, Radim. Book of ideas. United Kingdom: Brand Nu Limited, 2016.
ISBN 978-0-9935400-0-4.

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

TWEMLOW, Alice. K cemu je graficky design?. \V Praze: Slovart, 2008. ISBN
978-80-7391-027-3.

HEALEY, Matthew. Design loga: analyza uspéchu 300+ mezindrodnich znacek.
Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3608-9.

OLINS, Wally. O znackdch. Praha: Argo, 2009. Zip (Argo: Dokofan). ISBN 978-
80-257-0158-4.

AMBROSE, Gavin a Paul HARRIS. Graficky design: typografie. Brno: Computer
Press, 2010. Zaklady designu. ISBN 978-80-251-2967-8.

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2790-5.

HOLLIS, Richard. Strucnd historie grafického designu. V Praze: Rubato, 2014.
Eseje (Rubato). ISBN 978-80-87705-27-8.

AAKER, David A. Brand building: budovdni znacky : vytvoreni silné znacky a jeji
uspéesné zavedeni na trh. Brno: Computer Press, 2003. Business books (Computer
Press). ISBN 80-7226-885-6.

KLEON, Austin. Krad’ jako umélec: 10 véci, které ti nikdo nerekl o kreativite. V
Brn¢: Jan Melvil, 2012. Briquet. ISBN 978-80-87270-36-3.

ADAMS, Sean, Peter DAWSON, John FOSTER a Tony SEDDON. 365 prikazdni
grafického designu: sbirka ctnosti i hiichi pro grafické designéry. Pielozil Jana
HLAVKOVA, pielozil Marie ILJASENKO. V Praze: Slovart, 2018. ISBN 978-80-
7529-554-5.

o1



Pouzité internetové zdroje

1. Zaklady teorie barev. Lenka Doleckova [online]. Lenka Doleckova, 2019 [cit. 2019-
03-15]. Dostupné z: https://lenkadoleckova.cz/blog/zaklady-teorie-barev-i-jak-

barvy-ovlivnuji-emoce-lidi

2. Prispévatelé Wikipedie, CMYK [online], Wikipedie: Oteviena encyklopedie, c2018,
Datum posledni revize 9.11.2018, 10:15 UTC, [citovano 20.03.2019]
<https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=CMY K&oldid=16622542>

3. Logomanual. Net Servis [online]. asociace.biz, 2017 [cit. 2019-03-15]. Dostupné z:

https://www.netservis.cz/slovnik-pojmu/logomanual/
4. Akcidenéni tiskoviny. Web.quick.cz [online]. iveta_kulhava, 2006 [cit. 2019-03-23

Dostupné zZ

http://web.quick.cz/iveta kulhava/Typografie/Akcidencni tiskoviny.html

5. Propagacni materialy. In: Promotional materials [online]. nyustraus.org, 2018 [cit.

2019-03-23]. Dostupné z: https://nyustraus.org/promotional-material.html - obrazek
propagacni materidly

6. 10 zasad, jak vytvotit propagacni a reklamni letak. Apromotion [online]. Turnov:
Agentura Promotion, 2017 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z:

https://www.apromotion.cz/blog/detail-10-zasad-jak-vytvorit-propagacni-a-

reklamni-letak-propaguite-se-efektivne-9/

52


https://lenkadoleckova.cz/blog/zaklady-teorie-barev-i-jak-barvy-ovlivnuji-emoce-lidi
https://lenkadoleckova.cz/blog/zaklady-teorie-barev-i-jak-barvy-ovlivnuji-emoce-lidi
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=CMYK&oldid=16622542
https://www.netservis.cz/slovnik-pojmu/logomanual/
http://web.quick.cz/iveta_kulhava/Typografie/Akcidencni_tiskoviny.html
https://nyustraus.org/promotional-material.html
https://www.apromotion.cz/blog/detail-10-zasad-jak-vytvorit-propagacni-a-reklamni-letak-propagujte-se-efektivne-9/
https://www.apromotion.cz/blog/detail-10-zasad-jak-vytvorit-propagacni-a-reklamni-letak-propagujte-se-efektivne-9/

Seznam obrazku

ODbrazek 1 = S INTOTIMACT . ..evv e eeeee et eeans 16

zdroj: KLEON, Austin. Krad' jako umeélec: 10 véci, které ti nikdo nerekl o
kreativite. Jan Melvil, 2012. 47s.

Obrazek 2 — LOgo MCDONAI .........cooiiiiiiiiiei e 18
z: Prispévatelé Wikipedie, McDonald's [online], 2019, [2. 04. 2019], Dostupné z
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=McDonald%27s&oldid=17073673

Obrazek 3 - Redesign StarbUCKS ..........c.coiiiiiiiiiiiie e 22
z: Logo Starbucks. MindSea [online]. REUBEN HALL [cit. 2019-04-02].
Dostupné z: https://mindsea.com/app-redesign-know-taking/

Obrazek 4 - CeloSVEtoOVA 10Za .......uvvviiiiiiiie e 23
z. Zéklady teorie barev. Lenka Doleckovd [online]. Lenka Dole¢kova 2019 [cit.
2019-03-15]. Dostupné z: https://lenkadoleckova.cz/blog/zaklady-teorie-barev-i-

jak-barvy-ovlivnuji-emoce-lidi

Obrazek 5 - Barevné spektrum...........ueviiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 24
z. Barevné spektrum. Chytré bydleni [online]. Propeople marketing s.r.o, 2014
[cit. 2019-04-02]. Dostupné z: http://www.chytre-bydleni.cz/barevne-spektrum-

a-jeho-vyuziti-v-interierovem-designu

Obrazek 6 - RGB @ CMYK ....ciiiiiiiiiieeee et 25
z. CMYK a RGB. Fagnar blog pravda [online]. Miro, 2015 [cit. 2019-04-02].
Dostupné z: http://fagnar.blog.pravda.sk/2015/07/29/ako-spravne-pripravit-data-

do-digitalnej-tlace/?print

Obrazek 7 - UKAZKY PISEM...cvviiiiiiiiiiiiieiie e 26
z. AMBROSE, Gavin a Paul HARRIS. Graficky design: typografie. Brno:
Computer Press, 2010. 13s.

Obrazek 8 - RUCNE PSANE PISINO ....c.vvveviieiieiiiiesiieesiee ettt 28
z. AMBROSE, Gavin a Paul HARRIS. Graficky design: typografie. Brno:
Computer Press, 2010. 117s.

Obrazek 9 - Propagacni materidly.........ccccovviiiiiiiiiiic e 37

53


file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956743
file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956744
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=McDonald%27s&oldid=17073673
file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956745
file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956746
https://lenkadoleckova.cz/blog/zaklady-teorie-barev-i-jak-barvy-ovlivnuji-emoce-lidi
https://lenkadoleckova.cz/blog/zaklady-teorie-barev-i-jak-barvy-ovlivnuji-emoce-lidi
file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956747
file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956748
file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956749
file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956750
file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956751

z: Propaga¢ni materialy. Technology projects [online]. ZYPE Design, 2017 [cit.
2019-04-03]. Dostupné z: http://projects.zype.co.nz/promotional-material

Obrazek 10 - Ukazka Ceskych znacek ..........cccoovviiiiiiiiiiiii e 39
Obrazek 11 - Ukdzka ZaCatKll .........vvveeiiiiiiieiiiiic e 41
Obrazek 12 - Logo vytvorené na Papiie .........ccovvverirreriiiieiiiieeniie e 42
Obrazek 13 - FINAINT 1080 ......vvvviiiiiiieeee e 43
ODBIAZEK 14 = LOQA. .. ceueieeiiiieeie ettt 44
Obrazek 15 - DOPpINKOVE PISMO ......vvvveiiiiiiiceeiiece e 45
ODBIrazek 16 - VIZITKY ..o.oooiiiiiiic s 46
Obrazek 17 — UKAzka 1etaKT ........cccvviiiiiieiiiceiiicc e 47
Obrazek 18 - Ukazka tiskovin s fotografii.........cccvvviieiiiiiiiiiiiiiii i 47
Obrazek 19 — Ukazka taSek .........cccoviviiiiiiiii 48
Obrazek 20 - Ukazka potisKu tri€ek ........coovriiiiiiiiiiiiiiieiie e 48
ODBTAZEK 21 = TAQY oot iivtetiiiiee ettt e e e e e e st bb e ae s 49
Obrazek 22 - UKAZKY Z VIA@A........cuviiiiiiii i 49

54


file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956752
file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956753
file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956754
file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956755
file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956756
file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956757
file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956758
file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956759
file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956760
file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956761
file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956762
file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956763
file:///C:/Users/Gabča/Desktop/bakalářka/Gabriela%20Ondračková%20nový.docx%23_Toc11956764

