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Anotace

Hlavnim tématem této diplomové prace je graficky design jako jedna z forem
vizualni komunikace. V prvni Casti je vénovan prostor charakteristice socialni
komunikace a jejich rlznych forem a projevd, pfiCemz je kladen diraz zejména na
vyznam vizualni komunikace a jeji uplatnéni v komer¢ni i nekomeréni sféfe. Déale prace
popisuje komunikacni, psychologické a komeréni aspekty tvorby a aplikace grafického
designu, predstavuje zakladni elementy, pravidla a zasady grafické tvorby. Navazuje
¢ast zabyvaijici se percepci, fyziologii vnimani a kreativitou, ktera pfi tvorbé grafického
designu hraje kli¢ovou roli. Posledni kapitolou teoretické ¢asti je pak srovnani grafického
designu s relativné novym oborem webdesignu. Teoretickou ¢ast nasledné doplriuje cast
prakticka, ktera analyzuje, vyhodnocuje a prezentuje vysledky dvou kvantitativnich
vyzkum( zamérenych na dvé rizné cilové skupiny. Prvni vyzkum se zamérfuje na grafiky,
designéry a dalSi kreativni tvirce a zkouma jejich pohled na problematiku tvorby grafiky
a webdesignu, komunikaci s klientem a finanéni ohodnoceni své prace. Druhy vyzkum
pak dava prostor k vyjadreni i druhé strané — zadavatelim grafickych praci. Zkouma
jejich spokojenost s praci grafickych studii ¢i grafikii a designéra jednotlived, zpisobem
komunikace s tvarci designu a také jejich priority pfi zadavani grafickych praci. Pro ucely
vyhodnoceni vysledkll pak bylo stanoveno celkem osm hypotéz tykajicich se
aspektt komunikace mezi zadavatelem a kreativcem v procesu tvorby propagacnich
materiall, ceny za grafické prace a vypisovani vybérovych fizeni, z nichz nékteré se

projevily jako pravdivé a jiné byly na zakladé vysledk( vyzkumu zamitnuty.

Klicové pojmy

Designér, graficky design, interakce, internet, komunikace, kreativita, marketing,

mysleni, optické klamy, percepce, reklama, sémiotika, webdesign.



Annotation

The main topic of this diploma thesis is graphic design as a form of visual
communication. In the first section, the space is given to the characteristics of social
communication and its various forms and manifestations, while the emphasis is placed
on importance of visual communication and its application in the commercial and non-
commercial sphere. The thesis describes communicational, psychological and
commercial aspects of graphic design and introduces basic elements, rules and
principles of graphic work. After that, follows a section focused on perception and
creativity, which plays the key role in graphic design. The last chapter of the theoretical
part then contains a comparison of graphic design with a relatively new area of
webdesign. The theoretical part is then accompanied with a practical part which
analyses, evaluates and presents results of two qualitative studies. The first study is
focused on graphical designers and other creative authors and examines their view on
the area of graphical design and webdesign, communication with clients and also their
pay packet. The second study gives space to the customers to express their opinions. It
examines their satisfaction with work of graphic studios and freelance graphic designers,
the communication with authors and their priorities when contracting out a graphic work.
There were 8 hypothesis chosen for evaluating results of these studies which concern
aspects of communication between customer and creative author in the process of
creation of promotional materials, price evaluation of graphical work and announcing of
competitive tendering. Some of these hypothesis were shown to be true and some of

them were rejected based on results of the studies.
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Advertisement, communication, creativity, designer, graphic design, graphic

designer, interaction, marketing, optical illusions, perception, semiotics, webdesign.
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UvoD

DneSni spole¢nost zie v informaéni dobé&, ktera je saturovana daty
a informacemi. Technicky pokrok nezadrzitelné postupuje a lidstvo Zije ve stéle
slozitéjSim informaénim véku preplnéném informacemi a vSudypfitomnymi vizualnimi
obsahy, které se snazi ovlivnit chovani a jednani jedince v kazdodennim zivoté, zejména
rliznymi formami propagace a reklamy. Dnesni ¢lovék je soucasti svéta manipulace, kdy

Ize jen téZko hledat hranici mezi skute€nosti a iluzi, pravdou a IZi.

Soucasna spole€nost ziskala spolu s nastupem prudkého rozvoje informacénich
a komunikacnich technologii, masovych médii a novych komunikacnich kanald moznost
realizovat komunikaci v celosvétovém meéfitku, a tedy i ovliviovat stale vétSi mnozstvi
konzumentl obsahu. Nova digitalni média zménila zplsob prace s informacemi, at uz
jde o jejich vyhledavani, zpracovani, vyuzivani, uchovavani nebo dostupnost. Zménila
se také vizualni podoba tiskovin, tvorba a uUprava knih, zpusob tvorby propagacnich
materiall a také prezentace firem, kdy se dfive pfevazujici tisténa forma grafického

designu pretransformovala do masovéjsi a dostupnéjsi elektronické podoby.

Cilem této diplomové prace je prezentace vybrané fady komunikacnich,
psychologickych, komer&nich i nekomercnich aspektd tvorby a aplikace grafického
designu, ktery je vyznamnou soucasti vizualni komunikace. Téma Graficky design jako
forma vizualni komunikace bylo zvoleno na zakladé dlouholeté odborné zkusenosti

a praxe autorky diplomové prace v oblasti grafického designu.

Prvni kapitola teoretické &asti diplomové prace pojednava o komunikaci jako
o0 jednom z nejvyznamnéjSich fenomén lidstva. Na uvod je kratce pfedstaven historicky
vyvoj mezilidské komunikace, po némZz nasleduje definice pojmu komunikace
a vysvétleni jejiho vyznamu a funkce ve spole¢nosti. Dale jsou pfedstaveny jednotlivé
formy komunikace — socialni, marketingova, reklamni a vizualni, které jsou uvadény ve
vzajemnych souvislostech, nebot vSechny tyto roviny komunikace jsou vzajemné
provazané a nelze je od sebe oddélit. Specialni pozornost je pfitom vénovana vizualnimu
prvku komunikace, nebot se Uzce vztahuje k tématu prace a zaroven hraje velice
dllezitou roli, nebot se projevuje ve vSech aspektech lidského Zivota. Soucasti této
kapitoly je pak take vizualni syntax, ktera ilustrativné deklaruje hodnoty a vyznamy pojmi
— znaky, symboly a kody, které umoznuji se rychle orientovat ve svété prehlceném

informacemi.



Na prvni kapitolu logicky navazuje kapitola zaméfena na graficky design jako
jednu z forem vizualni komunikace. Prezentuje vyznam a oblasti praktického vyuziti
grafického designu v dneSnim svété. Pravé obraz, ktery je konstruovan z mnoha
vizualnich prvkd do vnimatelné podoby, pfinasi informaci, urcité sdéleni, které je nejen
soucasti kazdodenniho Zivota, ale i duleZitou soucasti lidského védéni a védomi.
Doménou préace je podstata a vyznam vizualnich elementt v grafickém designu, které
graficky designér vyuziva v procesu tvorby, aby mohl pfeménit informace na

srozumitelna vizualni sdéleni.

DalSi kapitola se zabyva psychologickymi aspekty grafického designu, nebot
jejich pochopeni je kliCové pro tvorbu plsobivych propagaénich materiall, které
pfinesou zadany efekt. Pozornost je dale vénovana fyziologii a podstaté vnimani
vizualnich sdéleni a kreativité, ktera tvori dllezity faktor v procesu tvorby grafického
designu a webdesignu, nebot’ otevira nové moznosti komunikace a zvySuje schopnost

zaujmout a odlisit se od ostatnich.

Posledni, ¢tvrtou teoretickou kapitolu tvofi porovnani specifik grafického designu
a webdesignu. Komunikace obrazem je nedilnou souéasti elektronickych médii, nebot
je do znacné miry nezavisla na matefském jazyce pfijemce informace a umoznuje tak
komunikovat s potencialnimi zakazniky v globalnim prostfedi. Graficky design se vyviji
v Uzké navaznosti na technicky pokrok, o ¢emz vypovida i expanze grafického designu

do oblasti webdesignu.

Prakticka &ast diplomové prace pak navazuje na teoretickou vyhodnocenim
a srovnanim dvou provedenych kvantitativnich prlizkumu z oblasti vizualni komunikace.
Prvni z prizkumu se zaméfuje na oblast grafického designu, pficemz FeSi pohled
profesionalnich grafickych designért na problematiku oboru. Druhy prizkum se pak
vénuje druhé strané uhlu pohledu, tedy zadavatelim grafickych praci a jejich
zkuSenostem a nazorim na proces tvorby grafického zadani. V tomto ohledu je
diplomova prace faktograficky zajimavéjSi a nahlizi na subjekt grafického designu z vice

uhlud, jak z pohledu grafického designéra, tak z pohledu zadavatele.

Diplomova prace je v jisttm smyslu pokraCovanim teoretickych poznatkd
a vyzkumu provedeného autorkou v bakalafské praci Tvaréi osobnost a Ffizena
komunikace v procesu tvorby grafického designu v roce 2014. Po obsahové strance jsou
nékteré pasaze teoretické Casti této prace rozSifenim pavodniho textu, ktery byl

obohacen o vlastni zkuSenosti a nové poznatky oboru.
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TEORETICKA CAST

1 RUZNORODOST FOREM A PROJEVU
SOCIALNi KOMUNIKACE

,Nelze nekomunikovat. Kazdé chovani je komunikace. A proto, Ze neexistuje
nechovani, nemuze neexistovat komunikace.” (In: Mikulastik, 2010, s. 15) Tento
zakladni zakon komunikace formulovany P. Watzlawickem reflektuje, ze kazdé chovani

je zaroven sdélenim.

Komunikace je zakladnim rysem nejen mezilidské komunikace, ale také vSech
zivych (lidé, zvifata, rostliny) i nezivych systému (napf. technicka komunikace). Je
nedilnou soucasti spoleCnosti a tvofi soucast kaZdodenniho Zivota. K procesu
komunikace dochazi za vSech okolnosti, at uz se jedna o rovinu verbalni nebo
neverbalni, komunikaci pfimou a nepfimou, marketingovou, reklamni ¢&i vizualni.
Komunikace patfi mezi kliCové aspekty Zivota, bez ni nelze naplhovat zakladni Zivotni

potfeby.

Tato kapitola se zaméfuje na rlznorodost forem a projevl socialni komunikace
ve spolecnosti, jelikoz odvéti grafického designu je substanci vdech forem komunikaci
(mezilidské, socialni, marketingove, reklamni, masové, vizualni, technické) a socialnich

vztah(, vazeb, interakci, percepce atd.

1.1 Mezilidska komunikace véera a dnes

Lidé spolu komunikuji od pradavna. V obdobi znameni a signall, jehoz pocatek
Ize sledovat jiz u prehominidnich forem vyvoje lidského druhu, hral dudlezitou roli
v komunikaci hlasovy signal, pfi¢emz sdéleni byla kratka a struéna. Etapa mluveni
a skute€ného jazyka je pak doloZena z obdobi cca 35 000 let pf. n. |. u kromafionského
a delsi. Jedna se o dulezity datovy meznik, protoze pomoci fe€i bylo mozné predavat
tradice a zkuSenosti. (Musil, 2010, s. 29)

Obdobi kolem 3000 pf. n. . pak pfinasi vynalez Fénické abecedy slozené z 22
znaka, ktera se stala zakladem v§ech abecednich systému. Reé dostala vizualni podobu
a katalyzatorem vzniku a rozvoje se stalo prostfedi rozvoje mést. Prvni dochované

pisemné zaznamy maji pfevazné komercni povahu. Vznik pisma byl kliCovym
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momentem pro rozvoj civilizace, nebot umoznilo uchovavat a predavat poznatky dalsim
generacim po cela staleti az tisicileti. Tuto etapu Ize chapat jako pfedobraz dnesni
moderni doby. (Friml et al., 2011, s. 14)

Etapu tisku v poloviné 15. stoleti charakterizuje vynalez knihtisku Johannesem
Gensfleischem, zvanym Gutenberg, ktery vytiskl prvni Bibli, a to v nakladu 150 kusu.
Nasledné vychazeji prvni noviny v Antverpach v roce 1605. (Verner, 2010, s. 7)
V poloving 19. stoleti pak zalind etapa masové komunikace, ktera je spojena
s technickym pokrokem v oblasti tisku a vyroby papiru. Tato etapa pfinesla snizeni cen
a tisk se stava dostupny pro velké mnozstvi lidi, 1ze tedy mluvit o vzniku masového
média. Véta ,Neni uménim néco vyrobit, ale prodat” se stala zakladem vSech reklamnich
prirucek. Reklama se stala soucasti modernizace. Vynalez telegrafu je pfedzvésti
prvnich elektronickych médii. Zacatkem 20. stoleti pak zacina etapa elektronické
komunikace — dochazi k vyznamnému rozvoji rozhlasu, filmu a televize. (Friml et al.,
2011, s. 15) ,V naznadené vyvojové fadé narusta masovy charakter komunikace.
Zaroven se méni i model vzdélance od antického rétora pres védce s knihou k expertovi
s pocitatovou databazi. Neni duvod domnivat se, Ze vyvoj je ukonéen. Forma
komunikace ovlivriuje, ¢i dokonce diktuje druh obsahu, ktery mize prenaset.” (Musil,
2010, s. 30) Na konci 20. stoleti diky pfevratnému rozvoji vypocetni techniky
pfichazi tzv. nova média reprezentovana internetem, socialnimi sitémi a e-mailem, které

jsou dostupné takfka kazdému.

Z pohledu McLuhana se dg&jiny lidstva déli do tfi hlavnich etap: oralni, fonetické
a elektronické. V dobé oralni etapy je rozhodujicim smyslem sluch. V této dobé Zili lidé,
jakozZto negramotné bytosti, ve svété prislovi, pofekadel, mytl, podobenstvi a pohadek,
které se promitaly do jejich mySleni, zpGsobu Zivota a vnimani svéta. Podle McLuhana
nikoliv obrazkové pismo (piktogramy, ideogramy), ale az pismo fonetické (foneticka
abeceda) oddélilo vizualni kéd od sémantického vyznamu. Psané pismo ovliviuje fec,
jeho gramatiku, syntax, artikulaci a nakonec i spoleCenské uziti jazyka. Vynalez knihtisku
pak vyznam a ucinnost pisma nékolikanasobné zvysil. Postupné zacina prevazovat
rozum nad smyslovym vnimanim, za€ina vék védy, technického rustu a v dusledku délby
prace takeé uzsi specializace. Rozhodujicim objevem pro dalSi obdobi byl v poloviné 18.
stol. objev elektfiny, ktery vyznamné ovlivnil dalSi vyvoj spolecnosti a rozvoj simultannich
médii (rozhlas, televize apod.). (Cejpek, 2005, s. 69-70)

V soucasnosti dochazi diky globalizaci k z&sadnim zménam ve zpusobu

komunikace ve spole¢nosti. SpoleCenské védy o soucCasné spole€nosti hovori jako
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o postmoderni spolecnosti, respektive o druhé a radikalizované moderné. Lidstvo se
v poslednich letech dostalo na vrchol éry elektronickych médii a kultury, do podminek

plné rozvinuté globalni informacni sité.

1.2 Specifika a funkce komunikace

L. Urban a kol. (2011, s. 15) uvadi, ze samotny pojem komunikace vychazi
z latinského ,communis® (tj. spole¢né) nebo ,communication” (tj. sdéleni, sdileni).
Primarnim smyslem komunikace je propojovani, sdileni a pfenos sdéleni (informaci,
mysSlenek, postoji atd.) s rozliénym charakterem a Ucelem (napf. zakaz, pfikaz,

upozornéni).

Komunikaci je obecné myslen pfenos informace mezi lidmi, ktery se realizuje
pomoci znakového systému (napf. pismo, pojmy fe¢ hluchonémych — znakovani,
Morseova abeceda, koufové signaly indiand, dopravni znac¢ky, obrazky, notové pismo
atd.). Znakovy systém je Casto nazyvan ,jazyk”. O jazyku se hovofi i v pfipadech, kdy
nejde pouze o feCovou komunikaci, ale i v souvislosti s technicky zaméfenym jazykem
na pocitaci. Jazyk je soucasti lidského styku, podminkou vyvoje a rlstu osobnosti.
Mezilidska komunikace nepracuje s osamocenymi znaky, ale s jejich organizovanymi
skupinami (tzv. systémy). (Musil, 2010, s. 12-14) Do doby rozSifeni pocitatového
zpracovani dat byla komunikace vnimana pfedevSim v roviné mezilidské, s masovym

rozSifenim komunikacnich médii nabyl pojem komunikace dalsi rozmér, a to technicky.

V ramci vSeobecného postaveni komunikace ve spole¢nosti J. Musil (2010, s. 11)
definuje komunikaci jako: ,...pfenos informace pomoci znakového sytému, ktery je
uskutecriovany mezi lidmi nebo pomoci technicko-organizaénich prostfedka.”
Komunikace jako proces ,...vysilani a pfijimani, pfedavani a pfebirani sdéleni, proces
produkce, smény, konzumace a sdileni vyznam( — je pfedpokladem existence kazdého
Zivého spolecenstvi.“ (Urban et al., 2011, s. 15) J. A. Devito (2001, s. 33) ve své knize
Zaklady mezilidské komunikace uvadi: ,Komunikace je nevyhnutelna, nevratna
a neopakovatelna“. Tato tvrzeni deklaruji vyznamné postaveni komunikace v lidské

spolecnosti.

Podle M. Kunczika (In: Vybiral, 2009, s. 30) je komunikace ,,...jednanim, jehoz
cilem z hlediska komunikatora je pfenos sdéleni jedné éi vice osobam prostfednictvim
symbolt“. Z pohledu psychologie Z. Vybiral uvadi, Zze pfedmétem zkoumani lidské
komunikace je skute¢nost ,,...jak lidé vyjadriuji své zaméry, zajimayji ji funkce komunikace

a motivace k ni, dorozuméni a nedorozuméni v procesu komunikovani a ucinky na
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psychiku, projevy a vztahy ucastnika.” (Vybiral, 2009, s. 28) M. Nakonec¢ny (Socialni
psychologie, 1970, s. 207) uvadi: ,Verbalni a neverbalni formy komunikace jsou
dotvareny ve svych vyznamech metakomunikativnimi faktory, jako jsou: emotivni

akcentace, vyraz, kontext situace.”

J. Musil v publikaci Socialni a medialni komunikace (2010, s. 19-20) ftfidi
mezilidskou komunikaci podle riznych hledisek na: pfimou a nepfimou; verbalni
a neverbalni. PFfima (interpersonalni, mezilidska) probihd mezi komunikantem
a komunikatorem, pficemz maze jit o jednotlivce nebo skupinu. V pfimé komunikaci se
uplatiiuji také neverbalni slozky. Nepfima (zprostfedkovana) je uskute¢fiovana pomoci
technicko-organizacnich prostfedkd tzv. komunikaéniho média (napf. popsany nebo
potistény papir, telefon, televize, obraz, socha atd.). J. Cejpek (2005, s. 71) podotyka,
Ze objevenim pisma a nasledné vyrobenim prvni knihy se zacCala rozvijet nepfima
komunikace a lidé zacali komunikovat prostfednictvim vzkazu, dopist, knih apod. Co se
tyCe verbalni komunikace (zalozena na slovech), nepatfi do ni jen slovo mluvené, ale
i Braillovo pismo, znakovani neslySicich a dalSi zpisoby komunikace, které jsou spojeny
se slovy. J. Musil (2010, s. 20) uvadi, ze neverbalni komunikace neni jen e téla
(mimika, posturika, haptika, proximita atd.), ale jedna se o mnohem bohatSi oblast
nepfimé komunikace, nebot zahrnuje ,veskeré uméni kromé slovesného (literatury)”.
Tento faktor je dulezity s ohledem na pfenos informace prostrednictvim televize a videa,
kdy informace nabyvaji neverbalni charakter. (Musil, 2010, s. 19-20) Napfiklad
prostfednictvim obrazu mize komunikovat malif, socha nebo budovy, ale i graficky

design prostfednictvim grafického znazornéni.

S komunikaci se poji i nékolik funkci. Hranice mezi jednotlivymi funkcemi
komunikace nejsou jednoznat¢né a dost Casto se navzajem pFekryvaji a prolinaji.
Z. Vybiral (2009, s. 31) definuje pét hlavnich komunikacnich funkci: informativni
(pfedavani informaci); instruktazni (instruovat, naucit néco nékoho); persuasivni
(pfesvédCovaci); vyjednavaci (operativni, FeSeni problému) a zabavni (pobauvit).
M. Mikulastik (2010, s. 21) doplnil tyto funkce o dalSi: posilujici a motivujici, vzdélavaci
a vychovna, socializacni a spoleCensky integrujici, souvztaznost, osobni identity,

poznavaci, svéfovaci, unikova.
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Mezilidska komunikace je cinnosti zprostfedkovanou na nékolika urovnich.
Komunikace z pohledu zkoumani rlznych oblasti spole€nosti, jeji funkce, definujicich
znaku a poslani, v sou€asnosti operuje s fadou definici a interpretaci, které se vzajemné
prolinaji nebo se lisi pouze v riznych uhlech pohled jednotlivych badatell a osobnosti.
Pokud je na komunikaci nahlizeno z pohledu tvorby socialnich vazeb, socialniho styku
a struktur ve spole¢nosti, mezilidské socialni interakce, percepce, kontaktech, mluvime

o socialni komunikaci.

1.3 Socialni komunikace a determinanty vnimani

Komunikace je mezilidskou socialni interakci a socialni interakce je zakladni
formou socialniho chovani. Pojem ,socialni“ vychazi z latinského ,socius”, které
oznacuje druha. (Nakone¢ny, 1999, s. 157) Dle J. Musila (2010, s. 35) termin ,socialni
komunikace”znamena Cisty pleonasmus. Ve skute€nosti jde o zplisob a pohled nazirani
na komunikaci. Dale uvadi, Zze pokud se jedna o samotny termin socialni komunikace,
tak v tomto ohledu jde o ,ucel a vysledek komunikace®, at uz je to komunikace mezi
jedinci nebo jedinci a skupinou, pfipadné instituci nebo mezi skupinami &i institucemi

navzajem.

Komunikace je slozity komplexni jev, ktery tvofi sou€ast socialni interakce. Dle
M. Kunczika (1994, s. 11) ,Interakce a komunikace jsou definovany jako druhy socialniho
déni.“ J. JanouSek (In: Nakonec¢ny, 1999, s. 159) poukazuje na rozdil mezi socialni
interakci a komunikaci. Komunikace ,vnitfné souvisi s interakci, ale ma odliSné znaky.
MuUze probihat na dalku a muze se tykat véci prostorové a Casové vzdalenych
a neexistujicich. Prvni rozdil plati v interakci, pokud se jedna o styk ,tvari v tvar, coz
znamena, ze napr. telefonni rozhovor a vyména dopisl by nebyla interakci. Na druhou
stranu i v pfimé interakci ,tvafi v tvar Ize sdélovat neexistujici atd., z Eehoz vyplyva, ze
,V socialni interakci nelze nekomunikovat®. Socialni interakce je zakladni formou

socialniho chovani.

J. Kfivohlavy (In: Farkova, 2008, s. 140) rozliSuje interakci do téchto péti forem:
koexistence (existence vedle sebe); tolerance (snasenlivost); koordinace (vzajemné
sladéni individualnich €innosti); kooperace (spoleCna cesta smérfujici ke spoleCnému
cili) a reciprocita (vzajemna naklonnost). Toto rozliSeni interakce bylo velkym pfinosem
do odborné literatury. Socialni interakce znamena umysiné i neumysiné pusobeni lidi na
sebe navzdjem. Teorie socialni komunikace rozliSuje tfi zakladni typy interakce: tvafi
v tvaf; zprostfedkovana interakce a kvaziinterakce. (Urban et al., 2011, s. 16)
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Prostfednictvim komunikace je mozné pfedavat a ziskavat informace, popisovat,
vysvétlovat, vyjadifovat pocity, emoce, nalady, ovliviiovat, manipulovat, pisobit na své
okoli nebo nechat se ovliviiovat, je mozné vytvaret vazby a vztahy. Dle Farkové je tzv.
,Civost® schopnost Zivého organizmu poznavat okoli, realitu a sebe sama, coz souvisi se
schopnosti nervové soustavy registrovat a pfenasdet nervové podrazdéni. (Farkova,
2008, s. 56)

Kazdy jedinec vnima a poznava svét jinak. Zpusob vnimani do zna¢né miry zavisi
na osobnich zkuSenostech. Socialni podminénost vnimani se nevztahuje jen na vnimani
socialnich objektl, tedy lidi, ale i na vnimani objektl vibec, kdy mluvime o socialni
percepci a interpersonalni percepci. Socialni oznaCuje pouze socialni podminénost
vnimani jakéhokoli objektu a interpersonalni znamena pouze vnimani osob. ,V procesu
socializace se Clovék snazi vnimat pfedméty skutecnosti tak, jak je vidi spoluobéané, uci
se vnimat objekty svého okoli podle vzorcd, které mu poskytuje jeho kulturni prostredi
a jeho skupiny.”“ (TrpiSovska, Vacinova, 2007, s. 77—78) TrpiSovska a Vacinova (2007,

s. 78) specifikuji zpUsoby, kterymi se socialni determinanty se projevuiji:

= vytvafi se struktura vnimani, ktera ur€uje, co bude vnimano jako figura a co jako
pozadi;

» jsou ureny vztahy mezi objekty, které jsou néjakym zplsobem usporadany;

» takto organizované vnimani je afektivné zabarveno, coz dostava urcity

emocionalni pfizvuk.

Socialni konstrukce spolecnosti zahrnuje veSkeré socialni jevy, které souvisi se
socialnimi vztahy a chovanim. Socialni vnimani je produktem interakce mezi subjektem
a jeho okolnim svétem. Socialni komunikace, socialni interakce a socialni percepce jsou
atributy, které vzajemné koreluji. Pokud je koncepce socialni komunikace, definovana
dle cile a ucelu, je zejména vhodna pro oblast komeréni komunikace raznych firem,

spolecnosti, podnikd a instituci.
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1.3.1 Marketingova komunikace — cesta k trhu

Stejné tak, jak je neoddélitelnou soucasti lidské spoleCnosti mezilidska
komunikace, sehrava dulezitou roli také oblast socialni komunikace, z které se vydéluje
oblast komeréni komunikace a marketingu. S marketingem se Clovék setkava doslova
na kazdém kroku (v televizi, v obchodech, v kiné, divadle, na silnici, ale i doma), pficemz
se tato sdéleni snazi vzbudit jeho pozornost, oslovit jej a vyzvat k akci — typicky k nakupu
daného zbozi nebo sluzby.

Komeréni komunikace je systematickd a fizena komunikace, jejiz cilem je
zlepSeni nebo udrzeni obchodnich vysledkl ziskovych i neziskovych sektord, nejen
firem, ale i jednotlived. V tomto smyslu se hovofi o marketingové komunikaci, ktera je
soucasti tzv. marketingového mixu 4P (price — cena, product — vyrobek, place — misto
prodeje, promotion — reklama, propagace). Marketing byl chapan do 20. stoleti jako
zpusob zefektivnéni vyroby a naslednym modernim pojetim trhu se zrodila mysSlenka

maximalniho uspokojovani potifeb zakaznika. (Musil, 2010, s. 35)

Americky autor R. Lauterborn (In: Kotler, Keller, 2007a, s. 58) pfitom vytyka
prvnimu pojeti 4P, ze vychazi pouze z pohledu prodejce. Pro zaclenéni pohledu
zakaznika tedy doporuCuje zménu v pojeti marketingovych nastroju. Uvadi, ze 4P

prodejcu koresponduji se 4C spotrebitele:

Tabulka 1: Srovnani modeld 4P a 4C

4P (z pohledu prodejce) 4C (z pohledu zakaznika)
= Produkt (product) = Res$eni potieb zakaznika (customer solution)
= Cena (price) = Vydaje zékaznika (customer cost)
= Distribuce (place) = Dostupnost feSeni (convenience)
= Propagace (promotion) = Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, Keller, 2007a, s. 58 (upraveno autorkou)

Etymologicky pojem ,marketing“ vychazi z anglického slova skladajiciho se ze
dvou casti, kdy ,market“ znamena trh a koncovka ,ing“ vyjadfuje &innost spojenou
s vytvafenim trhu. Marketing vyjadfuje pohyb, déj, akci, Cinnost, ktera je propojena
s vytvafenim trhu s primarnim cilem uspokojovat potfeby a pfani zakaznika. (JurasSkova
etal., 2012, s. 116) P. Kotler a K. L. Keller (2007a, s. 43) chapou marketing management
jako ,,...uméni a védu vybéru cilovych trh( a ziskavani, udrzovani si a roz8ifovani poc¢tu

zakazniku vytvafenim, poskytovanim a sdélovanim lep$i hodnoty pro zakaznika.“
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J. Svétlik (2005, s. 8) definuje marketing jednoduchym zplisobem jako cestu
k trhu. Z pohledu filozofie Ize marketing komerénich a nekomerénich aktivit vyjadfit i jako
urcity pfistup k Zivotu. Tato skutecnost vypovida o tom, Ze lidé spoléhaji vice na sebe,
nez na to co od nékoho dostanou. P. Drucker (In: Kotler et al., 2007Db, s. 38) nahlizi na
moderni marketing nasledujicim zpusobem: ,Cilem marketingu je udélat akt prodeje
nadbyteénym. Cilem je znat a chapat zakaznika tak dobfe, aby mu vyrobek nebo sluZzba

presné odpovidala ... a prodavala sama.*

Dle zpuUsobu, jakou roli hraje marketing ve spole¢nosti, Ize rozliSit definici
spoleCenskou a manazerskou. Z celospoleCenského hlediska se marketing podle
P. Kotlera chape jako ,,...spole¢ensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co
potrebuji a chtéji, a béhem néhoZz vytvarime, nabizime a svobodné sméfujeme s jinymi
vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.” (Kotler, Keller, 2007a, s. 43-44) Manazerska

definice vypovida o marketingu jako o uméni prodeje vyrobkau.

Marketéfi se zabyvaji marketingem deseti typa entit: vyrobkd (Siroké spektrum
zbozi), sluzeb (zde patfi napf. sluzby leteckych spole€nosti, hoteld, pravnikd, Iékard,
opravara atd.), udélosti (napf. propagace akce, obchodni vystavy, vyro€i atd.), zazitkd
(napf. propojeni pobytu s firemni prezentaci), osob (celebrity ve svété byznysu), mist
(soutéz mést, statd, regiont o pfizen turistd atd.), majetku (oblast realit), organizaci,
informaci (napf. distribuce informaci v $kolském sektoru) a ideji (dllezita soucast prodeje
vyrobku a sluzeb). (Kotler, Keller, 2007a, s. 46-47)

V souvislosti s marketingovou komunikaci se poji reklama, ktera je soucasti
integrované marketingové komunikace, rovnéz souc€asti komunikacniho mixu
(propagacniho) — podpory prodeje, prace s vefejnosti (PR), pfimého marketingu,
sponzoringu, osobniho prodeje, novych médii a obalu. (Vysekalova, 2012, s. 30)

Soucasna doba pfinadsi fadu mozZnosti a znalosti, jak marketing efektivné
vyuzivat a aplikovat do praxe. Pokud chce firma &i neziskova organizace uspét v ramci

konkuren€niho prostfedi, musi okamzité reagovat na zmény ve spoleCnosti

a prizpusobovat komunikaci spole¢enské situaci.

18



1.3.2 Reklamni komunikace a graficky design

-Reklama je sociadlni komunikace, jejimZz cilem je motivovat recipienty ke
konkrétnimu jednani.” (Musil, 2010, s. 36) Z etymologického hlediska pojem reklama
vychazi z latinského ,reklamare®, coZz v pfeneseném slova smyslu znamena znovu
kfiCeti, vyvolavati.

Reklama je také definovana jako jakakoliv ,...placena forma neosobni
prezentace a propagace mySlenek, zboZi nebo sluZeb identifikovatelného sponzora
prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, ¢asopisy, televize &i radio.” (Kotler
et al.,, 2007b, s. 855) Reklama plIni fadu funkci, které jsou ve vzajemné kontinuité
pfedem s nastavenymi cili reklamniho sdéleni. Pro definovani jednotlivych funkci
reklamy opét zalezi na pohledu a postoji daného autora, jak nahlizi na reklamu.
Napfiklad Hundhausen uvadi tficet ¢tyfi funkci, pfiemz jeho seznam neni Uplny. Jako
dikaz tvrzeni, ze reklama muze byt vic nez prodavat, je mozné uvést napfiklad tyto Gtyfi
funkce reklamy (Schwalbe, 1994, s. 9):

= méla by ovliviiovat a informovat ty, o jejichz pfizen se uchazi;
= méla by podporovat odbyt probouzenim pFani;
= meély by pasobit v ramci celkového trhu jako regulator;

= mély by chranit podnik.

Jednotlivé funkce se navzajem muzou prolinat. J. Svétlik (2005, s. 194) definuje
funkce reklamy na zakladé toho, jakou roli hraje reklama v podnikani a ve spole¢nosti,

pfiéemz uvadi tyto hlavni funkce reklamy:

» Marketingova — reklama je jednim z nejdllezitéjSich prostfedkl komunikace
podnikll, organizaci s jejimi zakazniky. Reklama se snazi informovat
0 nabizeném produktu nebo sluzbé a presvédcCit zakaznika ke koupi.

» Komunikaéni — vypovida o tom, ze reklama je forma masové komunikace. Jde
o propojeni komunikacnich kanalll mezi prodejcem a zakaznikem. Reklama
informuje a utvafi pfedstavu o produktu, zbozi, sluzbé, ¢imz vytvafi image.

= Ekonomicka — reklama zvySuje poptavku po propagovaném zbozi nebo
sluzbach, ¢imz zvysuje obrat firmy.

= Socialni — reklama ma Fadu socialnich funkci ve spolecnosti. Informuje
o novych &i inovativnich produktech nebo sluzbach. Odrazi trendy v médé

a designu, ¢imz muze pfispivat k estetickému citéni. Na druhou stranu kritici
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reklamy poukazuji na to, Ze reklama nékdy pfekracuje meze, manipuluje lidmi

a vytvafi konzumni spole¢nost.

Cil reklamniho sdéleni se nastavuje na za€atku tvorby ze strany zadavatele. Jde
o definovani urcitych specifik a zadani, ktera sehravaji dulezitou roli v procesu tvorby
reklamniho sdéleni. Mezi mozné cile reklamy dle P. Kotlera a kol. (2007b, s. 856) se
fadi: informativni, pfesvédCovaci, komparativni (srovnavaci), upominaci. Z. Kfizek
a I. Crha (2012, s. 20) cilem reklamy rozumi: ,...zamér, duavod, pro¢ je predmét
prosazovan.“Z jiného uhlu pohledu pfichazi S. Zyman a A. Brott (2006, s. 22) s tvrzenim,

ze cilem reklamy je prodat mnohem castéji vice zbozi vétSimu poctu lidi za vice penéz.

Poslanim reklamy je informovat, pfinaset informace spotfebitelim o produktech,
sluzbach, byt nablizku, orientovat se na potfeby zakaznika a v tomto duchu pfipravovat
vizualni sdéleni. Do procesu tvorby reklamniho sdéleni na za¢atku vstupuji primarné dva
subjekty — zadavatel (klient, firma, ziskovy nebo neziskovy sektor) a realizator (grafik,

designér, reklamni nebo komunikaéni agentura, grafické studio atd.)

Sekundarni ¢ast komunika¢niho procesu tvofi samotny realizaéni proces, ve
kterém se nastavuje subjekt reklamy (vznika na zakladé poptavky), piredmét a cil reklamy
(zdmér), definuje se realizator reklamy, reklamni sdéleni (hlavni mySlenka, idea),
komunikacni prostfedky (pfiprava navrhu a feSeni), specifikovani reklamniho média
(tisk, televize, rozhlas, venkovni reklamy, obaly atd.), definovani cilové skupiny. DalSimi
dalezitymi aspekty procesu tvorby projektu nebo kampané je: stanoveni harmonogramu
a rozpoctu (cenové kalkulace). (In: Mithoferova, 2014, s. 39) V tomto smyslu je dulezité
uvést jednoduchy komunikaéni model a proces dle H. Lasswella (In: Vysekalova, 2012,

s. 30), ktery zahrnuje:

Kdo fika — co — jakymi prostredky — komu — s jakym ucéinkem

Vysekalova (2012, s. 20-21) mezi hlavni prostfedky reklamy fadi: inzerci v tisku,
televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklamu, reklamu v kinech, audiovizualni
snimky. Z pohledu tisténych, ale i elektronickych materialli, existuje fada rdznych
komunikac¢nich materiall, jako jsou napf. plakaty, brozury, katalogy, letacky, loga,
symboly, manualy corporate identity (vizualni styl, tvorba loga) rdznych spolecnosti
a firem, které potfebuji komunikovat se spotfebitelem. Komunikaéni vizualni materialy
se snazi zaujmout, oslovit, informovat, ale v mnoha ohledech je jejich funkce

i persuasivni, nebot’ se snazi presvédcit, Zze je dany produkt lepSi nez vSechny ostatni.
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Za tvorbou vizuall stoji reklamni, komunikacni agentury a spole€nosti, graficka
a designérska studia, ale i jednotlivci — graficti designéfi, grafici, webdesignéfi,
specialisté na fotografii, ilustraci, animaci, typografii, tvarci webdesignu a dalsi funkce,
napf. Creative Director, Art Director, Product Designer, Copywriter, 3D Designer atd.
VSichni kreativni tvirci pro tvorbu vizualni komunikace vyuzivaji grafického vyjadreni za
pomoci raznych grafickych elementu, kédl a prevadéni informace na srozumitelné
sdéleni. Za tvorbou vizualu stoji fada pravidel, principl, zakonitosti a zplsob realizace,

které se fadi mezi dovednosti a schopnosti profesionalniho tvirce.

Z hlediska estetické a umélecké formy upozorfiuje Mukarovsky (In: Kulka, 2008,
s. 186) nato, zZe napf. vuméni ,...vZdy jde o to, co je sdélovano, i to, jak je to sdélovano.*
Graficky design vyuziva vizualni elementy a nékolik komunikacénich kanal(, forem médii,
prostfednictvim kterych komunikuje a produkuje rizné formy vizualniho sdélovani

a komunikovani.

Jednotliva sdéleni, ktera jsou vystupem grafického designu a tvorby, mohou také
nabyvat kromé& komercéniho charakteru i nekomeréni, kdy poslanim designu neni
oslovovat spotfebitele za uCelem propagace, ale naopak pomahat, nabizet FeSeni

problému ve spole€nosti nebo upozorfiovat na socialni Skodlivé determinanty.

1.3.3 Komeréni a nekomeréni graficky design

Jednotliva vizualni sdéleni mohou mit komeréni i nekomercni charakter, kdy
jejich realizace a vyjadreni probiha na zakladé komunikacnich procesul, vyuzivani
riiznych marketingovych prostfedkd, nastroju a kanall. Firmy pfesvédCuji potencionalni
zakazniky, aby zakoupili jimi nabizené produkty Ci sluzby; politické strany agituji, aby jim
voli¢i dali hlas; vladni a neziskové organizace se snazi potlacit Skodlivé socialni chovani
(napf. koufeni) nebo podpofit vefejné prospésné chovani, pficemz to vSe se opira

o marketingovou komunikaci.

K. Pfidalova vnima design jako slozity proces, ktery ,...neni jen o produktech
a jejich autorech, ale i o sluzbach, strategiich jak reSit konkrétni problémy at’ uz se jedna
0 vizualni komunikaci, sedaci soupravu nebo urbanistické reSeni. Je to mezioborova
platforma.“ (Lidovky, online, cit. 2016-01-05a) Napfiklad ,Equal design® (tzv. pfistupny
design pro v8echny) si klade za cil vytvaret FeSeni pro nejSirSi publikum (bez ohledu na
veék, pohlavi, fyzické proporce, schopnosti ¢i jakakoliv omezeni), napf. pro
handicapované, téhotné zeny, seniory nevyjimaje. (Lidovky, online, cit. 2016-01-05b)

Graficky design fesi informacni problematiku a navrhuje feSeni, pomaha orientovat se
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ve svété a pfindsi uZiteCné informace. Graficky design Ize pojmenovat se
Sirokospektralniho pojeti jako design sluzeb pro lidi. Pro Paivi Tahkokallio, sou¢asnou
finskou odbornici, je pfistupny design (Equal design) nastroj, ktery ma moc zlepsit kvalitu
Zivota, véfi: ,.... vrovnost a v to, Ze mame vsichni pravo ne stejnou kvalitu Zivota — a to
jak z hlediska funkénosti, tak z hlediska estetiky, emoci nebo dostupnosti. A to se v praxi
dotyka produktd, prostredi, sluzeb i systémd. (...) Proces tvorby designu orientovany na
zakaznika tento koncept podporuje, a kdyz je pozornost navic vénovana Siroké cilové
skupiné, véetné napfiklad starSich lidi, na které se nyni soustfedi CZECHDESIGN,

blizime se k tomu pravému cili.“ (Lidovky, online, cit. 2015-12-29)

Podle Z. Kolesara (2006, s. 192) designéfi nemusi byt pouze pasivnimi
zprostfedkovateli informaci, ale mohou se stat ,...aktivnimi vysilateli impulzi smérem
k pozitivnimu nasmérovani lidského mysleni k vy3$8i zodpovédnosti. Doménou designu
by se mély stat socialni, ekologické a kulturni otazky a otazky specifické identity lidské

individuality, av8ak bez rezignace na ddlezité ekonomické funkce.*

V ramci nekomeréniho neboli socialniho marketingu tyto sluzby vyuzivaji rizné
organizace, firmy a rliznych oblasti, kterych cilem je pomahat lidem FeSit jejich problémy
a upozorfiovat spole¢nost na Skodlivé a nebezpeéné jevy. Jedna se o projekty se
socialnim zaméfenim, které se snazi néco zménit a ovlivnit v pozitivnim smyslu urcité
¢innosti, jednani &i chovani. Miaze to byt napfiklad zména Zivotniho stylu, snaha
upozornit na nezadouci dopady koufeni, tyrani déti, drogova zavislost, bezpelnost na
silnici, kardiovaskularni onemocnéni, darcovstvi organli, gambling a mnoho dalSiho.
V obecném slova smyslu tedy muze graficky design pomahat fesit celospolecenské

problémy.

Socialni marketing jako samostatna disciplina se zrodil, kdyz se G. D. Wiebe ve
svém Clanku z roku 1952 oteviené zeptal: ,Pro¢ neumite prodavat stejnym zpisobem
bratrstvi jako mydlo?“ Jeho myslenka postupné dozrala az do principu socialniho
marketingu, ktery v roce 1971 rozpracoval P. Kotler s G. Zaltmanem. (Mediaguru, online,
cit. 2016-01-30) Dosli k zavéru, ze stejna pravidla a principy, ktera se pouzivaji k prodeji
produktu a sluzeb, se daji vyuzit i v ramci prodeje myslenek, napadld a nazoru. Stejné
jako v komerénim marketingu je pozornost zameéfena na zakaznika (specifikované cilové

skupiny nebo celou spole¢nost) a na jeho potreby.
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Cilem socialniho marketingu je pfresvédcCit, prodat myslenku nebo napad,
a poslanim je pfinést ur€itou zménu v chovani a pfistupu k urcitému problému. Prani
a potfeby zakaznika je nutné shrnout do marketingového mixu (produkt — nap¥. Zivotni
styl, zdravotni prohlidky, zdravé stravovani; cena — penize, ¢as a usili; distribuce —
distribuce informaci; komunikace — propagace myslenky, napadu). (Centrum socialniho
marketingu, online, cit. 2016-02-22) U socialniho marketingu je dulezité urCeni
a nastaveni spravného cile programu. Kampané mohou mit za cil zménu védomi,
hodnot, jednani nebo chovani. P. Kotler a K. L. Keller (2007a, s. 752) mezi mozné cile

socialnich kampani fadi:

» znalostni kampané — vysvétleni vyzivové hodnoty potravin nebo dulezitosti
ochrany pfirody;

= akéni kampané — motivuje lidi k hromadnému ocCkovani, k darcovstvi krve,
k hlasovani konkrétni zalezitosti nebo motivuje zeny, aby si nechaly provést test
na rakovinu prsu;

= kampané tykajici se chovani — demotivuje koufeni cigaret;

= kampané tykajici se hodnot — demotivuje uzZivani drog, snazi se zménit nazory
na potraty, demotivuje nadmérné uzivani alkoholu, snazi se zménit postoje
bigotnich lidi.

Uspéch programu je nasledovné vyhodnocovan dle nékolika kritérii, napt. vyskyt
prijeti, rychlost pfijeti, trvalost pfijeti, naklady na jednotku pfijeti a pfipadné
kontraproduktivni disledky (Kotler, Keller, 2007a, s. 753). V Ceské republice se na
socialni marketing napfiklad zaméfuji firmy UNILEVER (nadace Forum zdravé vyzivy),
DANONE (celosvétova nadace Institut Danone pro podporu védy), ROCHE (Nutrivit),

Opavia-LU, s.r.o. (Hnuti za dobrou snidani propagujici susenky BeBe) a dalsi.

V celkovém procesu tvorby grafického designu a reklamniho sdéleni, realizaci,
prezentaci na vefejnosti a implementaci do spole¢enskych struktur, sehrava vyznamnou
ulohu pojem informace, kédovani a dekdédovani sdéleni. DalSi kapitola pojednava
0 interpretaci informace, vizualni syntaxi a sémiotice grafického designu. Tento diskurz

je dulezity pro uvédoméni si podstaty a vyznamu grafického designu ve spole¢nosti.
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1.4  Vizualni komunikace jako jedna z dominantnich forem informaénich

procesu ve spole¢nosti

Z pohledu tvorby obsahu a struktury grafického designu K. McCOY (In: Poulin,

2012, s. 9) uvadi, ze ,...nejtéZsi na grafickém designu je pfemériovat data na informace

a informace na smysluplna sdéleni.”

V tomto ohledu samotny pojem informace tvofi dulezitou a kli€ovou polozku
v procesu tvorby vizualniho sdéleni. Graficky design v obou rovinach, at uz se jedna
tisténou podobu nebo digitalni, pracuje s kodovanim, znaky a symboly, které ve

spolecnosti tvofi vyznamnou soucast komunikacnich systému a informacnich procesu.

1.4.1 Interpretace informace a kédy

V souvislosti s komunikaci je dllezité specifikovat termin ,informace®, ktera
znamena kazdy obsah komunikacniho procesu. Slovo informace pochazi z latinského
slova informare“ a znamena davat tvar, podobu, formovat, tvofit, zobrazovat,
pfedstavovat si, vytvaret pfedstavu, pojem. Tento etymologicky vyklad pojmu informace
doklada souvislost s lidskym védomim, od néhoz se v predstavach lidi odtrhlo pozdéji

Vv souvislosti s rozvojem pisma a dalSich znakovych soustav. (Cejpek, 2005, s. 13)

S pojmem informace se ¢lovék v sou€asnosti setkava denné. Sehrava dulezitou
roli ve v§ech oblastech Zivota, spole¢nosti a v kultufe. Pivodné ma pojem informace svdj
zaklad jiz ve stfedovékém obchodé, v soudnictvi a v cirkevnim zivoté. Dle P. Tomana
(In: Cejpek, 2005, s. 13) byl vyraz informace poprvé zaznamenan v roce 1274 ve smyslu
prokazani trestného Cinu a odhaleni jeho pachatell. Ve druhé poloviné 20. stoleti se

pouzivani pojmu informace znaéné rozsifilo.

Pocatek novodobé vizualni komunikace informaéniho designu podnitil vznik
znacek regulujicich a rozvijejici dopravu, kdyz v 19. stoleti zeleznice nejprve pfevzala
systém barevnych vlajek z lodni dopravy a nasledné jej nahradila prvnimi svételnymi
navestimi s barevnymi signaly. Ze zaCatku se tento systém neosvédcCil a nahradil ho
soubor grafickych prvkd. Pozdéji se v8ak ustalil v podobé barevnych semafor(, které se
vyuzivaji dodnes. Napfiklad signaly ,stdj“ (oznacované ¢ervené), ,volno“ (oznamovano
bilym svétlem) nebo zelené svétlo znamenalo pomalou jizdu, se ustalily ve 20. letech

20. stol. (O vyvoji obecného zrakového sdélovani, online, cit. 2015-12-05)

Informaci je kazdé sdéleni, které snizuje neurcitost (nejistotu) poznani. Informaci

je napfiklad zprava, komentaF, popis, ale téz kazdé literarni, hudebni, vytvarné dilo,
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fotografie nebo reklamni komunikaéni nastroje a graficky design. Jednotkou informace
v elektrotechnice je 1 bit, informacni tok je mnozstvi informace pfenesené za jednotku
Casu (napf. Mb/s). Zakladatel kybernetiky Norbert Wiener chape informaci a komunikaci
jako mechanizmy organizujici lidskou spoleénost stejné podstatné a uéinné jako veskeré

spole€enske utvary v zivocCisné fisi. (Musil, 2007, s. 8, 21)

Pomoci komunikaéniho jazyka se predava komunikaéni zprava (urcity udaj,
informace, sdéleni). Bohuzel v8ak mluveni stejnym jazykem automaticky neznamena,
ze dochazi ke vzajemnému porozumeéni. Vyznam slov maze byt odliSné chapan, coz se
da prokazat pomoci tzv. sémantického diferencialu. Denotatem je objekt, ktery oznacuje
néjaky symbol. Designatem je symbol, ktery slouzi k oznaceni objektu — denotatu.
Z ¢eho vyplyva, ze rozliSujeme denotativni a konotativni vyznam jazyka. Denotativni je
vyznamem obsahu pojmu, jez slovo zastupuje (matematika, pfirodni védy) a konotativni
vyznam, ktery je Cast&jSi mezi lidmi a tyka se SirSiho vyznamu myslenek, pocitd,
tendenci, postojui a zaméru. V praxi tato teorie 0 vyznamu slov mluvi o tom, ze dvé slova
mohou mit stejny denotativni vyznam, ale konotativni mohou mit odliSny. Dulezitou roli
v komunikacnim jazyku sehrava proces kédovani a dekdédovani. Kédovani zavisi na
znalosti jazyka, na slovni zasobég, znalosti signalu. Slozitost dekddovani se muze

promitnout napfiklad v prostfedi mezi odliSnymi kulturami. (Mikulastik, 2010, s. 25)

Quentin Newark popisuje elementarni rozdily grafického designu a uméni:
,Uméni je konotativni, asociativni a implikujici. Libuje si v dvojznacnosti, jeho funkce je
neoddélitelna od formy. Design je naproti tomu denotativni, explicitni, je médiem,
strukturou a metodou, a je pevné vazan na svuj obsah, funkci.“ (Novackova, online, cit.
2016-02-10) Graficky design v procesu tvorby vyuziva pro kédovani fadu vizualnich
prvkd — napf. i text, pismo, symbol, figura, znak, barvy, fotografie apod. Bézna slova se
méni v grafické znaky a symboly, které jsou signifikantni pro jasnou a vystiZnou

komunikaci v grafickém designu.
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1.4.2 Vizualni syntax — symboly, znaky, piktogramy

Zijleme ve vizualnim svét&. Symboly, na rozdil od textu, neznaji bariéry a jsou
CiteIné v globalnim rozméru. Symboly patfi do neverbalni komunikace, ktera je viastni
nejen Clovéku, ale i celé fadé zivoCichu. Symboly se pouzivaly v minulosti a pouzivaji
dodnes jako prostfedek vyjadfeni myslenky. Pojem symbol se poji s Feckym vyrazem
~Symbolon® ktery oznacuje poznavaci znameni, emblém, znacku &i obraz. Symboly se
pozivaji jako kodifikované komunikacni vyjadfeni pro dany objekt. (Doubravova, 2008,
S. 65)

Symboly, znaCky a znameni provazely Clovéka od nepaméti. Také nékteré
archeologické nalezy dokazuji, ze jiz pfed 35 000 lety zaznamenavali lidé dulezité
momenty svého Zivota do skalniho masivu jeskyni ve $panélské Altamire
prostfednictvim obrazového (znakového) pisma. Znacky se rozvijely na zakladé riznych
potfeb a tuzeb jedincli, pozdéji i skupin, se zamérem socialni identifikace, ktera se
vztahovala v pfimé kontinuité k charakteristickym strankam jejich zivota — praci, femeslu,
vite, obchodu, dopravé, valce, kultufe, ale i zabavé. Zaznam dUlezitych udalosti,
zkuSenosti a objevu pfechazel z generace na generaci ve formé symbolickych znakd,
prvnich hieroglyfi a ideogramii (pfedchiidci vyvojové faze pisma). Cim vice se &lovék
staval zavislym na okolnim svété, ktery budoval kolem sebe, tim vice se zvétdovala jeho
schopnost vyjadfovat se rychle a efektivné prostfednictvim znakl a riznych symbol(.
(Zaruba et al., 2008, s. 12) V souCasnosti se lidé vyjadfuji skrze symboly dennodenné

a jejich pouzivani se v fadé pfipadl stalo mechanickou zalezitosti.

B. Munari (2014, s. 61) dava symbolu a znaku mezinarodni hodnotu, tvrdi, Ze:
»...velka éast nasi aktivity je dnes podmiriovana znaky a symboly, které jsou pouzivany
dosud jen k vizualni komunikaci a informaci. (...) Jakakoliv osoba v jakékoliv ¢asti svéta
vi, co ma délat, kdyZz se nachazi pfed dopravnim znacenim. Nas pohyb je jiz timto
znacenim podminén, nemizeme je bezprostfedné porusit, ve vefejném provozu je mu

nas pohyb — rychlost, smér, pfednost, zastaveni, zafazeni — pfisné podfizen.”

Kdysi se pouzivaly heraldické symboly, znacky zednikd a kamenikd,
alchymistické symboly. Dnes se uZivaji znacky spolecnosti a firem, znacky leteckych
linek, dopravy, sluzeb a dalSich rlznych odvéti, pfi€emz vétSina z nich ma mezinarodni
vyznam. Nejznaméjsi jsou dopravni znacky a signaly, nebot’ ty jsou nezbytné k preziti
v dnesnim civilizovaném svété, ale neméné vyznamné jsou i dalSi kategorie, jako jsou

znacky matematické, hudebni nebo znageni meteorologu.
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Piktogramy maiji v grafickém designu dulezitou pozici pfi vytvafeni vizualnich
sdéleni a zkratek. Jde o stylizovany obrazek, ktery jednoduchym zplsobem sdéluje
ur€itou myslenku. Napfiklad nejstarsi piktogram se datuje cca 21 tis. let pf. n. I. a byl
identifikovan na Mordvanské Venusi. MladS$i historické piktogramy jsou ve tvaru rukou
datované 15 500 let pf. n. |. a byly nalezeny na sténach jeskyné Lascaux. Piktogramy
puvodné souviseji s evoluci a migracnimi trasami Clovéka. Objevuji se na vSech
kontinentech od Afriky az po Australii. Také je dllezité zminit, Ze evolu¢ni vyvoj Clovéka
postupné piktogramy zjednoduSoval natolik, az se z nich staly znaky. (Friml et al., 2011,
s. 34)

V soucasnosti si zivot bez grafickych piktogram neumime pfedstavit. Jsou
soucCasti verejného prostoru, oballd, firemnich komunikaénich materiall, map,
elektroniky, odévniho priimyslu a dalSich odvétvi lidského zivota. Napfiklad pocitacové
ikony se staly jakymsi novodobym piktografickym pismem. Obrazkové pismo emotikonu
a rébusové zkratky SMS sprav jdou naproti formovani fonetického hlaskového pisma.
(Kolesar, 2006, s. 5)

V tomto ohledu Ize konstatovat, ze rozvoj novych technologii a digitalizované
vizualni podoby informacnich piktogramu a ikon formuje i novy zpusob komunikace
v ramci sdilenych informaci ve spoleénosti a kultufe. Specialni obor, ktery zkouma vztahy

a vyznamy znaku a symbolu, se nazyva sémiotika.

1.4.3 Sémiotika grafického designu

Zprava je tvofena znaky, jejichz vybér a uspofadani je uren tim, co chce jedinec
sdélit a jeho rozhodnutim, jaky kod pouzije. Na zakladé koédovani se formuji znakové

struktury. ,Kazdy znak ma dvé stranky: nositele znaku a vyznam.“ (Kulka, 2008, s. 196)

Vyznam znak( je pfedavan prostfednictvim sémiotiky, denotace a konotace.
Studiem vyznami znaku a jejich systém( se zabyva sémiotika. Etymologicky tento
pojem pochazi z feltiny — seminko, znak. Jednotlivé vizualy mizou obsahovat rizné
symboly, znaky, zkratky, piktogramy, které mohou predavat slozita sdéleni v jednoduché

formé. Zakladni princip spociva ve snadném dekddovani a identifikovani informace.

J. Doubravova (2008, s. 9) uvadi: ,Pismo, jazyk. Napisy, zkratky, citaty.
Piktogramy, obrazy — zpodobnéni, symboly. (...) Tisky: knihy, ¢asopisy, noviny...
Jestlize pfijmeme jako fakt, Ze toto vSechno a je$té mnoho dalSich skutecnosti muze

vystupovat jako znaky, pokud na né zamérime svoji pozornost a jsme schopni chapat
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jJejich vyznam a smysl a posuzovat jejich kontext, budeme se pochybovat ve svété

vyznamotvornosti.*

Existuje fada badatell a teorii znaku, kterymi se Ize zabyvat. Pro vysvétleni je
nevyhnutelné uveést alespor ty nejvyznamnéjsi. Zaklady k vytvofeni moderni sémiotiky
poloZil americky filozof a logik Charles Sanders Pierce (In: Ambrose, Harris, 2011,

s. 86-88), ktery zavedl termin ,trichotomie® a roz&lenil znaky do tfi kategorii:

= jkona — vztah znaku a jeho objektu je dan podobnosti, vizualni podobou, ikona
reprezentuje urcity pfedmeét, osobu, fotografii, muze byt schematicka nebo
ilustrativni, graficky prvek redukovany do nejjednodussi podoby — viz obrazek
¢. 1 - slunce;

» index —mezi grafickym prvkem a objektem existuje souvislost, pfiznak — vétSina
dopravnich znaCek jsou indexy, protoze predstavuji informaci tykajici se
podminek na silnici — napf. viz obrazek &. 1 dopravni znacka - semafor;

» symbol — pfirazeny znak, graficky prvek vyjadfujici urcity princip, spojeni znaku
a objektu je konvenéni (dané), napf. stat nebo zemi prostfednictvim vlajky,

myslenku, objekt — napf. viz obrazek €. 1 - vlajka.

Obrazek 1: Ikona, index, symbol

ikona index symbol

Zdroj: autorka prace (vlastni grafické zpracovani)

Sémiotika nabizi vysvétleni, jakym zplsobem lidé odvozuji ze slov, zvuku
a obrazu vyznamy. Podle sémiotiky existuji tfi kategorie: znak (pfedava informaci),
systém (je prostfedi, v jehoz ramci znak funguje) a kontext (jsou okolnosti, do nichz je

znak zasazen). (Ambrose, Harris, 2011, s. 86)

Triadické pojeti sémiotiky je charakteristické i pro dalSiho amerického filozofa

a logika Charlese Morrise (Cerny, Hole§, 2004, s. 27), ktery sémiotiku rozdélil na:

= sémantiku — vztahy mezi znaky a oznaCovanymi pfedméty, jevy nebo udalostmi;
» syntax — zabyva se vztahy existujicimi mezi jednotlivymi znaky navzajem;

= pragmatiku — zkouma vztahy, které jsou mezi znaky a jejich uzivateli.
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Ferdinand de Saussure ve své praci Kurz obecné lingvistiky pojem znak, slovo
vymezuje jako vztah mezi oznacujicim (signifiant) a oznaCovanym (signifie). (Kulka,
2008, s. 198) V této souvislosti se také mluvi o znaku jako listu o dvou stranach, které
nelze od sebe odtrhnout. Vyznam znaku pro v8echny pfijemce nemusi byt shodny.
Znaky puUsobi ve dvou rovinach: denotativni (jednoznacny, doslovny vyznam znaku)

a konotativni (vyznam asociativni, druhotny).

Sémiotika pojima cely svét kolem nas a jedna se o velice slozity systém znaku
a symbolt. Dle Postmana (In: Vysekalova, 2014, s. 137) sémiotika z pohledu
marketingové komunikace, predevsim reklamy a grafického designu disponuije: ,....Zivou
vizualni symbolikou, ktera umoZzriuje snadné pfijeti predkladanych poznatku.*”

J. Vysekalova (2014, s. 137) rozdéluje moderni sémiotiku na tfi zakladni druhy metod:

» Interpretace — pozitivni je moznost aplikace v riznych odvéti.

*» Formalizace — podstatou je nahrazovani znakl jazyka symboly, které umoznuji
ponechat stranou sémantickou interpretaci i pragmatickou stranku jednotlivych
znak(l a soustfedit se na jejich konstrukéni schéma nebo na jejich strukturu
(zvlasté syntaktickou). (Cerny, Hole$ In: Vysekalova, s. 137)

= Jazykova analyza — byla soucasti rétoriky a filozofie jiz ve starovéké kulture,

zahrnuje v sobé znalost metafory, vystavbu textu i komentar k nému.

Ikony, symboly a piktogramy jsou jednou z nejdllezitéjSich forem vizualni
komunikace, reklamni komunikace a grafického designu v obou rovinach, jak v tiskové
podobé, tak rovnéz v digitalni, multimedialni verzi. PfekraCuji hranice jazyka i kultury,

umozniuji rychle a efektivné komunikovat urcity pojem, vyznam a poslani.
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2 GRAFICKY DESIGN JAKO JEDEN ZE ZDROJU
VIZUALNI KOMUNIKACE

LVizualni komunikace je neoddélitelnou soucasti lidské historie. Jeji existence
zaCind potfebou C&lovéka vytvafet znalky Ci zanechavat stopy, komunikovat
prostrednictvim znakt a symbolt spiSe nez mluvenym slovem. V souc¢asném svété je
aktivita organizovani znaku a symbold, slov a obrazi uréenych pro vefejnost

oznacovana jako graficky design - specializovana oblast Sir§iho oboru designu-.
(Aynsley, 2001, s. 6)

Kapitola vizualni komunikace se zaméfuje na pojeti a vyznam grafického
designu, vystupy a kategorie moznych realizaci projektd, vizualni elementy a grafické
principy, které jsou souborem pravidel a zakonitosti v procesu tvorby. Aneb jak pravi
znamé pofekadlo, ,Obraz vyda za tisic slov”. V tomto smyslu zaujima vizualni

komunikace vyznamné postaveni v komunikaci.

2.1 Pojeti a vyznam grafického designu

Graficky design je soucasti tzv. vizualni kultury, ktera se paralelné vyviji vedle
déjin uméni. Kultura se neustale vyviji a promé&nuje, stejné tak, jak se vyviji a proménuje
spolecnost, ktera ji odrazi. Vizualni studia se zabyvaiji vizualitou v souvislosti s rdznymi
formami médii, komunikace a informace, zkoumaji kulturu jako systém znaku, vztahd,

analyzuji formy obrazu, interpretace a jejich vyznamy.

P. Raund ve svém dile Design, Form and Chaos vystiznym zplsobem pfipisuje
fundamentalni vyznam grafickému designu: ,Vytvafeni designu znamena vice, nez
pouze jednoduSe sestavovat, formovat nebo upravovat; kdyZ navrhujeme, dodavame
svému dilu jakousi hodnotu a vyznam, jeho prostiednictvim vysvétlujeme,
zjednoduSujeme, objasriujeme, presvédcéujeme, tvofime, néco zdurazriujeme, nékoho
ctime, vyzdvihujeme, a snad i bavime.“ (Audiovizualni komunikace, online,
cit. 2016-02-02)

1 Pavodni znéni: ,Visual communication is an inextricable part of human history. It has existed as long as
there has been the need to make marks or leave traces, to communicate through signs and symbols rather
than the spoken word. In the contemporary world the activity of organizing signs and symbols, or words and
images for public exchange is recognized as graphic design — a specialist area of the broader field of design.*
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“

Prvni pokusy o teoretické zhodnoceni a definovani pojmu — ,komeréni uméni
(Commercial Art), ,grafickeé uméni“ (Graphic Art) nebo ,propagacni design“ (Advertising
Design) — se pfipisuji americkému reklamnimu grafikovi Williamovi Addisonovi
Dwigginsovi z roku 1922. Jako prvni se snaZil v ramci své profese objasnit principy prace
reklamniho grafika a definovat spojeni procesu pfipravy tisténé reklamy, jejiho
vytvarného fedeni a nasledovného zpracovani v jeden celek: ,Zakladnim tkolem préace
tiskového designéra je prezentovat hlavni téma sdéleni, potlaCit méné vyznamné
informace a postarat se i to, aby nebyly prehlédnuty. Tyto poZadavky kladou vy$Si naroky
na vnimani reality a preferuji uplatnéni analyzy zadani pfed Cisté uméleckym resenim

problému bez vnéjSich vazeb na dané téma.” (Zaruba et al., 2008, s. 20)

Graficky design jako samostatna uznavana profese existuje az od poloviny
20. stoleti. Do té doby inzerenti a jejich zastupci vyuzivali sluzeb komercénich umélca. Je
vhodné zminit, ze byl pojem ,komeréni grafika® v minulosti spojen pfedevSim
s obchodem a mél pejorativni konotace. Vyzadovalo mnoho ¢asu a Usili presvédcit
vefejnost, ze graficky design predstavuje dulezitou soucast ekonomického systému

a spole¢nosti?. (Aynsley, 2001, s. 7)

Mezi specialisty na komeréni grafiku patfili napfiklad kresli¢i a typografové, ktefi
pfipravovali text s titulky a zadavali instrukce saze€im, dale ilustratofi, ktefi vytvareli vse
od nakresu stroju az po modni skici, retuséfi, pismomalifi a dalSi, ktefi pfipravovali
konecni navrh k reprodukci a dalsi. V souCasnosti graficky design prekrocil hranice prace
agentur a studii. Zahrnuje nejen inzertni reklamu, ale i Upravu €asopist a novin, ve
kterych se reklama vyskytuje. Samotny designér se stal soucasti pracovniho tymu
v informacnim primyslu, ve svété reklamy, vydavatelstvi, marketingu a public relations.
Do pozdniho 19. stoleti byla grafika v zasadé Cernobila a tist€na na papife. (Hollis, 2014,
s. 14-15)

Pojem design ma kofeny v anglického jazyku a znamena tvar, vzor. Jedna se se
kombinaci a skladbu vizualné-estetického, strukturalné-prostorové i tvarového feseni
vyrobku, pfipadné grafického navrhu, projektu feSeni, vytvorfeni grafiky. Zahrnuje nejen
povrchovou upravu, ale i zpusob baleni atd. Smyslem tvorby designu a grafiky je nejen
estetické, ale i uCelové hledisko. Soucasti grafického designu je také tvorba corporate

identity, loga, vizualniho stylu, propagacnich material(, plakatd, knih apod. (Juraskova,

2 PGvodni znéni: ,In the early years the expression "commercial graphics" had pejorative connotations. (...)
However, much energy had to be spent convincing the public that the activities of graphic design were worthy
of attention. Professionalization of graphic design involved establishing organizations for its promotion.“
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2012, s. 56) Na vytvareni vizualnich sdéleni se podili fada oboru lidské €innosti, které je
vyuzivaji ke komunikaci, propagaci, ale i v ur€itém ohledu manipulaci. Vyznamy obraz(
a jejich vizualni kody velkou mérou utvareji i profesni obory pracujici s reklamou,
designem vyrobk, obalovym designem, kniznim designem, vizualnim stylem, grafickou

tvorbou, webdesignem, fotografii, ilustraci atd. (Filipova, Matthew, 2007, s. 7)

K. Pfidalova (In: Bosak, Jansa, 2013, s. 191) graficky design popisuje jako
aktivitu, ktera jde napfic€ vizualni kulturou, od umélecky ambiciéznich autorskych projekta
az po projekty ambiciéznich autorskych projektd az po projekty kazdodenni povahy,
které maji charakter spiSe sluzby konkrétnimu klientovi a cilové skuping. Podle
M. Barnarda (Tamtéz, 2013, s. 191), amerického historika a teoretika designu, je kultura
formou komunikace a graficky design je jednou z moznosti, jak mezi sebou lidé
komunikuji vyznamy. Ve své knize Graficky design jako vizualni komunikace uvadi, ze
»...Spoleénost, kultura a ekonomie nejsou jen kontexty, na jejichZ pozadi se graficky
design vyjevuje. Graficky design je zpusob produkce, komunikace a stimulace

socialnich, kulturnich a ekonomickych hodnot.” (Tamtéz, 2013, s. 191)

.Lidé marketingu si vétSinou mysli, Ze graficky design je pouhou funkci
marketingu; graficti designéri naopak prirovnavaji graficky design k uméni; historici na
graficky design pohliZeji jako na socialni hore¢ku s kratkym trvanim*uvadi A. Ashton (In:
Twemlowova, 2008, s. 22), ktery také pfichazi s nazorem, Ze graficky design je jedna

Z nejuzasnéjsich stranek lidského byti.

Graficky design je v souasnosti apriorné vniman jako dynamicky proces vizualni
komunikace. Je nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota, ale paradoxné se jedna
o disciplinu viditelnou a zaroven neviditelnou. | kdyz se s grafickym designem setkdvame
zprostiedkované kazdodenné, tak urCitym zplsobem je to obor stinovy. Jeho
komunikativni funkce je zavisla na vnéjSim sdéleni, které zprostfedkovava. V okamziku,
kdy se sdéleni stane ,modusem operandi®, hranice stinu jsou pfekroCeny a stava se

soucasti naSeho prostoru a svéta. (Pauknerova, online, cit. 2016-01-10)

Toto hledisko otevira cestu k vnimani grafického designu jako komunikaéniho
procesu Vv relaci spektra klient — designér — uzivatel (spotfebitel). Graficky design
vyznamné ovliviiuje vizualitu vefejného prostoru a v jistém smyslu mize byt i zrcadlem
doby.
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2.2

Oblasti praktického vyuziti grafického designu

Tato kapitola pfedklada nastin praktického vyuziti nékolika obor( existujicich

v ramci grafického designu, které se staly na8i kazdodenni vizualni soucasti.

A. Twemlowova (2008) ve své knize K ¢emu je graficky design? doklada na uvedenych

prikladech vyznamné postaveni grafického designu ve spolecnosti. Prostfednictvim

praktickych ukazek ilustruje viceucelové pouziti, rozsah a definuje nékolik oblasti

designu, které se v nékterych pfipadech prolinaji, ale taktéz v nékterych pfipadech se

jedna o uzsi specifickou oblast. Graficky design se etabluje a uplatiiuje v rdznych

formach designu:

Design vysilani — zaméfuje se na komunikaéni kanaly a vysilaci spole¢nosti,
které jsou spojeny s novymi mnohem vétsi moznostmi volby televiznich kanald
v porovnani s dfivéjSimi moznostmi. Snahou je posilovat firemni identity stanic
a vynalézat ukazkové trajlery a upoutavky, které by divaka skute¢né zaujaly
a oslovily. (Twemlovova, 2008, s. 94)

Zvukovy design — pfitomnost zvuku je stejné dulezita jako kvalita obsahu
a muze byt mocnym vyrazovym zpusobem vyjadfit pomérné slozitou informaci.
Graficti designéfi povazuji hudebni design za neodmyslitelnou soucast projektu,
jakymi jsou napfiklad navigaéni systémy, design vefejnych produkci a interaktivni
design. Zvuk mlze ménit vyznam predavané informace. (Tamtéz, 2008, s. 96)
Filmové titulky — jedna se o grafickou identitu a design filmovych titulku, ktera
se zrodila v 50. letech 20. stoleti, kdy hollywoodska studia a nezavisli americti
producenti a reZiséfi jako napf. Otto Preminger a Alfred Hitchcock byli nuceni odlisit
jedno studio od druhého a zacal se rodit specificky styl. (Tamtéz, 2008, s. 90)
Design her — v sou€asnosti jsou na trh uvadény pofad mnohem rafinovangjsi
ztvarnéni herniho prostfedi. Hranice mezi flmem a videohrami se &im dal vice
stiraji. Maloobchodni znacky a reklamni agentury vyuzivaji velké hry jako soucast
viceuCelovych kampani. (Tamtéz, 2008, s. 98)

Design a systém znaceni — jedna se o navrhovani systému vefejného znaceni,
napf. navrhovani a umistovani smérovych nebo geografickych informaci,
informacnich ceduli, map, identifikaCnich znaceni v galeriich, systému ve
vefejném prostoru, kterych cilem je rychle se orientovat. Kromé grafiky se zde
uplatfiuje i volba riznych material(l (plast, dfevo, kov atd.), vyuzivani svételnych
efektu atd.
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Informacéni design — jedna se o organizovani statistickych dat a navrzeni
schémat, map, grafll nebo diagram(, které se napf. nachazeji ve vyrocnich
zpravach, odbornych publikacich, na obalech potravin atd. Hlavnim principem je
vytvoreni souboru dat, ktery je pro uzivatele snadno srozumitelny. (Parker, 2000,
s. 124) V soucCasnosti se navic kromé tisténé podoby, zkoumaji i metody
vizualizace ve 3D a 4D zobrazeni, interaktivita a nové vyuZiti zvuku.

Softwarovy design — designéfi v této oblasti se zaméruji na tvorbu softwaru,
pracuji se zdrojovym kbédem, piSi skripty, navrhuji specialni efekty atd.
(Twemlowova, 2008, s. 122)

Redakéni design — jedna se o design Casopisl, kde se pfesné stanovuje
kompozice, hierarchie, struktura, vzajemna komunikace obrazu a textu. Celkovy
design se odviji od stylu ¢asopisu a cilové skupiny. Pivodné z Gutenbergova
tiskafského lisu vychazi sou€asna podoba moderniho editorial (redakcéniho)
designu. (Dabner, 2014, s. 190)

Knizni design — jedna se o osobity Utvar, ktery dava knize kromé textu i vizualni
podobu. Designér pracuje s typem pisma, propojuje obrazky s textem, dana knize
strukturu, kompozici, snazi se plnit napf. poZadavky nakladatele, autora,
pracovnika v marketingu, knihkupce, ale i spotfebitele. Tvorba knihy je sloZity
proces od kreativniho feSeni, sazby, pfes komunikaéni proces az po samotné
vydani. M. Mendellova (In: Twemlowova, 2008, s. 104) definuje knizni design:
sDobry knizni design je snahou vybudovat strukturu knihy, kterd bude
typograficky pusobiva a pomize &tenari nalézt informace, které potrebuje ziskat.
Nejde zde o néjaké vkladani designérovy osobnosti do dila.“ Mezi Sest hlavnich
pravidel, které ovliviuji design, se fadi: format, sazebni obrazec (rastr),
typografie, barva, obalka nebo tiraz a vyuziti obraz(. (Bhaskaranova, 2007, s. 8)
Digitalni doba navic pfinesla moznost tvorby digitalnich publikaci, jejichz vydani
je vyrazné levnéjsi a rychlejsi, Ctenafi jsou snadnéji dostupné, avsak pohled na
obrazovku nemUze nahradit hmatové, Cichové a vizualni viemy z klasickeé tisténé
knihy.

Pismovy design — zaméfuje se a specializuje na tvorbu pisma, v mnoha
pfipadech jde o navrzeni specialniho fontu pro firemni identitu spolecnosti, pro
ruzné publikace, noviny, Casopisy atd. (Twemlowova, 2008, s. 118)
Mise-en-scéne design — znamena doslova ,umistény na scénu” a je spojen
s divadlem. Sir§i vyznam ma tento pojem u filmu a zahrnuje vdechno, co vstupuje

do zdbéru do kompozice v€etné zorného pole, pohybu kamery a postav,
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osvétleni, filmovy design a vizualni prostfedi vSeobecné. (Twemlowova, 2008,
s. 124)

Interaktivni design — se stava soucasti verfejného prostiedi, prostranstvi nebo
prostfedi webu. Interaktivni designéfi se stale vice zaméfuji na systémy
a aplikace, které jsou zakladem internetovych stranek a medialnich instalaci.
Toto zaméfeni na rizné systémy je reakci na skutecnost, Zze se po designérech
pozaduje takovy design, ktery by nejen definoval konkrétni pfedstavu, ale také
umoznoval interaktivni ovladani uzivatelem. Pfikladem mlzou byt mnohotvarné
instalace systému ve méstech, galeriich, muzeich, také i vyukové systémy (napf.
J. David pojmenoval ,Gweetic Esthetic*— Genové esteticno), webové stranky atd.
(Tamtéz, 2008, s. 108)

Design firemni identity — v sou¢asném komercnim prostfedi, jak se systémy
znaceni stavaji ¢im dal slozitéjSimi, vznika doslova nutnost rozvijet vlastni firemni
identitu do mnohostrannych a proménlivych systém, které poskytuji informace
v kontextu s nastavenymi marketingovymi cili dané firmy. (Tamtéz, 2008, s. 112)
Corporate Identity (firemni identitu) Ize rozdélit na ¢tyfi subsystémy: Corporate
Communications (korporatni a marketingova komunikace), Corporate Culture
(jednotna firemni kultura), Corporate Design (jednotny vizualni styl) a Product
(produkt, portfolio vyrobkl nebo sluzeb). Viastni identita, znacka odliSuje firmy
od ostatnich a stava se vyraznym komunikacnim prostfedkem s vefejnosti.
(Kafka, Kotyza, 2014, s. 10) Do procesu tvoreni loga (znacky) vstupuji elementy,
jako jsou linie, tvary, struktury, textury, pismo, slova atd.). Tvorba loga prochazi
tvorbou od abstraktnich a nazornych symboll az po tvary a definovani pisma
(Fezl fontu). Cilem loga je jasna identifikace daného subjektu (ziskového nebo
neziskového sektoru). D. Dabner (2004, s. 90) uvadi, ze UspéSny realizovany
logotyp musi splfhovat tfi kritéria: celkové pojeti by mélo odrazet charakter
spole¢nosti; mél by byt uceleny a osobity; mél by plsobit stejné v jednobarevné
i celobarevné podobé a mél by se dat adekvatné reprodukovat v rGznych
velikostech (od velmi malé — vizitky) po neobyc€ejné velkou velikost (titulky,
plakaty, bannery) Navrzené logo musi byt aplikovatelné na v8echny firemni
tiskoviny (hlavi¢kovy papir, dodaci list, firemni obalky, faktury, vizitky apod.).
Reklama — tvorba reklamnich komunikacnich materiall a sdéleni od tisténé
podoby (napf. katalogy, vydavani publikaci, ¢asopisy, organizovani vystav,
kampané, billboardy atd.) az po audiovizualni (TV reklamy, video, videoklipy
atd.). (Dabner et al., 2014, s. 193)
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= Obalovy design — obal se stava nositelem reklamy, vizitkou a pfedpokladem
uspésného prodeje. Design obalu dané zboZi reprezentuje, individualizuje,
diferencuje, kategorizuje a hlavné vizualné komunikuje se zakaznikem.
J. Machan definuje obalovy design jako ,,...vytvarné-technickou &innost, jejim
cilem je usporadat funkcni, technické a tucelové parametry obalového Ostfedku
a ztvarnit je podle estetickych hledisek takovym zpisobem, aby splnil racionalné
ekonomicky a komeréni zamér s vysokou vytvarnou urovni a aby uc€inné

psychologicky a esteticky pusobil.” (Machan, 1999, s. 19)

Lze konstatovat, ze graficky design ma Siroké pole pusobnosti — od tisténé
podoby az po digitalni formu zpracovani. Graficky design je druh uzitého uméni, soucast
komer&ni i nekomeréni oblasti. Informuje, komunikuje urcité sdéleni. Vznika na zakladé
interakce klient — graficky designér. P¥i tvorbé grafického designu sehravaji dulezitou roli
vizualni elementy. Kazdy vyjadfovaci vizualni prostfedek ma v jediném okamziku svou
vlastni autonomii, strukturu, vlastnosti a moznosti pouziti. Je nutné podotknout, ze
zpUsob, jakym probiha proces realizace projektu ¢i zakazky prostfednictvim vizualnich

elementd designu, ma zasadni vliv na vyslednou podobu.

2.3 Elementy grafického designu

Graficky design vyuziva pro tvorbu vizualnich sdéleni vizualni jazyk, do kterého
patfi fada vyjadfovacich vizualnich elementl, skladebnich prvka vizualni feci, které
oznacuji ur€itou ¢€innost, jev, pfedmét, emoci apod. Znalost vizualniho jazyka je
v procesu tvorby vizualniho sdéleni kli€ova, nebot ovliviiuje nejen schopnost zaujmout,
ale i pochopit obsah sdéleni. Za pomoci kompozice a ¢lenéni jednotlivych prvku
umisténych na ploSe Ize grafickému sdéleni dodat nejen obsah, ale i smysl, funkénost,

ucelnost, uziteénost, srozumitelnost, emoci a naladu.

DalSi ¢ast této kapitoly pojednava o fadé vizualnich prvkd, které jsou dulezité pro
realizaci grafického designu a pochopeni principd. R. Poulin (2012), profesor
pfednasejici na nékolika americkych uméleckych univerzitach, na zakladé své
dlouholeté kariéry vydal unikatni knihu Jazyk grafického designu, ktera je vyjime¢na
svym zpracovanim. Obsahuje nejzékladnéjSi vizualni stavebni prvky v grafickém
designu, které autor postupné fadi do ucelené mozaiky. Vzhledem k Sirokému spektru
existence vizualnich elementd, jsou v této Casti prace definovany vybrané stavebni

kameny grafického designu.
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2.3.1 Bod alinie

Zakladni stavebni jednotkou vSech elementl a principl vizualni komunikace je
bod. Jedna se o abstraktni geometricky prvek, ktery zasadni funkci plni v geometrii,
fyzice a vektorové grafice. Tvlirce moderni geometrie Eukleidés (325-265 pf. n. |.)
definoval bod obecné jako ,to, co nema ¢asti“. Ve vizualni komunikaci bod miva podobu
kruhu, skvrny nebo tecky. MGze se vyskytovat osamocené nebo byt soucasti vétSiho
kompoziéniho celku. Rada bodd muzZe vytvafet &aru, skupina bodl plochu, objem,
texturu, svétlo, vzor. Z tiskového bodu vychazi ofsetovy tisk, z bodu jako stavebnich
jednotek se sklada barva, stin, jas, pfechod i polotény. (Poulin, 2012,
s. 14-16) Bod jako te€ka pfitahuje pozornost, ktera mize byt opticky vtahovana smérem
dovnitf nebo rozSifovat smérem ven. Tecka nebo bod ma zdanlivé jednoduchy tvar, ale
ve skuteCnosti je zakladnim stavebnim prvkem vSech ostatnich. (Samara, 2008,
S. 45- 46) Spole¢nym pusobenim v prostoru mohou te¢ky vytvaret nekoneéné mnozstvi

rdznych usporadani.

Linie — c&ara patfi k nejzakladngjSim a béznym elementim grafické
obrazotvornosti. Jeji podoba je variabilni, mize spojovat, uspofadat, oddélovat,
smérfovat, skladat, ale i rozhybavat dalsi grafické prvky. Lze ji chapat v pozitivnhim slova
smyslu jako stopu nebo negativné jako mezeru. Linii midZzeme oznacovat obrys, tvar,
hranice plochy. Urcitym zpUusobem vede oko pfijemce a vnasi do vizualu pohyb a napéti.
Existuji dva typy linii: viditelné a naznacené. (Hashimoto, 2008, s. 20) ,Dobre zvolena
linie dokaze posilit nazornost, ucinek i obsah kazdého vizualniho sdéleni.” (Poulin, 2012,
s. 22) Céara na rozdil od teéky je povahou linearity charakterizovana dynamikou
a schopnosti vedeni informace. Zatimco te¢ky na sebe pfedevsim strhavaji pozornost,
Cary maji jinou funkci: ohrazovat, oddélovat, tvofit pifekazku, obklopovat, omezovat nebo
protinat. (Samara, 2008, s. 48) Linie mUze byt dlouha a kratka, tlusta a tenka, hladka
a hrbolata. Cary evokuji Sirokou $kalu emoci. Jiz od pravéku lidé citili potfebu sdélit své
zazitky a prozitky vizualni formou, ¢ehoz dukazem jsou jeskynni malby v Jizni Francii,
nahrobky popsané egyptskymi hieroglyfy nebo napisy na Fimskych triumfalnich
obloucich ¢&i erby na zdech stfedovékych hradu. (Poulin, 2012, s. 24) Tvorba linie

vyrazné ovliviiuje ¢teni snimku a vytvari dojem riznych iluzi.
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2.3.2 Plocha, objem a velikost

Tvar plochy je ur€eny hranicemi, rovinou, rysem, konturou a vyplni. V ploSe se
ukryva bod, ktery kdyz se zvétsi, ziska svij obsah a objem. Plocha je ohrani¢ena
dvourozmérna oblast, ¢ast roviny, kterou vytyCuje obrys, barva, jas, textura a symbolika
tvaru. Ma délku a Sitku, ale postrada hloubku. K zakladnim tvarim plochy se fadi kruh,
obdeélnik, lichobéznik, pétiuhelnik nebo hvézda. Plochy se rozliduji na geometricke,
biomorfni (organické) a volné, nepravidelné. Charakter plochy ovliviiuje obsah sdéleni.
(Poulin, 2012, s. 31-33) T. Samara (2008, s. 52-53) uvadi: ,Cim vétsi plocha je, tim
druhotnéjsi a méné zietelna je jeji povaha bodu — to zavisi pfedevsim na tom, jaky je
pomér jeji velikosti k velikosti prostoru; na obrovském plakatu bude jinak relativné velky
plosny objekt (napf. Ctverec Ci trojuhelnik) vypadat spise jako bod, protoZe prostor,

Vv némZ je situovan (napf. plakat) ma nékolikanasobné vétsi rozméry.“

Tvary Ize délit na plochy a objemy (télesa, objekty). Objekt je trojrozmérny
element, ktery ma tvar a hmotu, délku, Sifku a vysku. Sklada se z nékolika povrchi
a hran. Objemy se rozdéluji na realné (maji objem a hmotnost) a iluzorni (jsou
dvojrozmérné, ale pusobi plasticky). Objem Ize vizualné znazornit také zménou jasu,
vrzenim stin( a texturou. (Poulin, 2012, s. 44) V praxi se kombinuje grafika s vysekem
nebo urcitym vyfezem néjakého tvaru do rliznych materiall (papir), ¢imz muze byt kniha
zajimavéjsi, poutavéjsi. J. Kulka (2008, s. 253) rozdéluje tvary na geometrické
a negeometrické (tzv. organické), ploSné a prostorové (plastické), oteviené a zaviené,
aktivni a pasivni, statické a dynamické, tvrdé a mékké, vyvazené (symetrické)

a nevyvazené.

Velikost ve vizualni komunikaci souvisi s pojmem proporce, coZ je pomér velikosti
daného elementu ve vztahu k velikosti prostoru &i ostatnich objektl. R. Poulin (2012,
s. 84-86) rozliSuje objektivni (jedna se o skute€né rozmeéry, napf. kresba zidle v méFitku
a umisténa na papir) a subjektivni velikost a méritko (vztahuje se pouze k subjektivnimu
prozitku). Vizualni princip velikosti zavisi také na kontextu a méfitko grafikovi slouzi jako

hlavni nastroj jeho vyjadreni.
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2.3.3 Textura a abstrakce

Ve vizualni komunikaci se pod pojmem textura rozumi povrch urc€itého objektu,
ktery maze byt dvojrozmérny i plasticky, definovany vizualnimi i fyzickymi vlastnostmi
(napt. jako drsnost, hladkost, mékkost, lesk, mat). Textura mize evokovat celou Skalu
emoci a sdéleni. R. Poulin (2012, s. 73-78) mezi druhy fadi tfi zakladni typy textur:
fyzické — hmotné, taktilni (dotekové, vnimané hmatem, napf. dfevo, kamen, sklo, kuze
atd.); vizualni (vytvari iluzi hmotné textury, jde o kombinaci riznych vizualnich elementu
— bodd, linii, objemu, svétla, jasu atd.) a pomysiné (nejcastéji se pouzivaji v abstraktnich
dilech). T. Samara (2008, s. 58) jesté k textufe fadi vzor. Texturu definuje jako obraz
nepravidelné rozmisténych prvkd a vzor jako specificky druh textury, ktera ma svou

geometrii (kompoziéni fad a pravidelnost).

Abstrakci se rozumi nekonkrétni vyjadfeni vizualniho poselstvi, nestoji na
doslovném popisu véci, ale mize abstraktné vyjadfovat symbol, interpretaci, urcitou
predstavu, impresi, objekt, figuru a pozadi. | abstrakce ma své kofeny v davné minulosti,
kdy byly naivhé zobrazovana gesta prehistorickych jeskynnich maleb, stylizované
hieroglyfy egyptskych hrobek nebo symbolické znacky ze stfedovéké védy, heraldiky
a nabozenskych obfadu. (Poulin, 2012, s. 173) Abstrakce vznika zjednoduSenim,
vydestilovanim formy a obsahu. Abstraktni formu mize zajimat napf. i barva. Pokud
graficky designér se rozhodne pouzit abstrakci ve svém vizualu, tak v kone¢ném efektu
muze také dosahnout zajimavého, silného, atraktivniho a obsahové bohatého

obrazového sdéleni.

2.3.4 Pohyb, napéti a doplInéni

Pfesun z mista na misto ¢i zména pozice je oznaCovana jako pohyb. Dojem
pohybu je ve vizualnim projevu patrny v tom okamziku, kdy instinktivné tahne odi
pozorovatele po obraze, at' uz se jedna o malbu, kresbu, ilustraci, fotografii, knizni obalku
apod. Jde o kombinaci zakladnich grafickych prvkd, jejichz ulohou je vyvolavat dojem
pohybu. Opakovanim linie, plochy, objemu nebo barvy vzniké sekvence, ktera navadi
oko divaka po urcité draze nebo definuje pofadi jednotlivych udélosti. (Samara, 2008,
S. 65)

Napéti je pomér mezi protikladnymi elementy obrazu, ktery mize v divakovi
vyvolavat pocit obavy, uUzkosti, frustrace anebo naopak pocit nadSeni, radosti.

K vytvofeni napéti Ize vyuZzit celé Skaly kontrastd a nerovnosti napf. mezi prostfedkem
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a sdélenim, formou a obsahem, vzorem a texturou, velikosti a proporcemi. Dale Ize
napéti vytvofit pomoci vyvolani emoci, kdy stfidani blizkosti a vzdalenosti prvkl muze

vytvaret pnuti, Cimz se zpestfi kompozice a posili dynamika. (Poulin, 2012, s. 141-145)

Princip doplnéni Ize popsat jako urcity druh iluze. Jedna se o schopnost domyslet
si chybgjici ¢asti vizualniho sdéleni. Klasickym pfikladem doplnéni je napfiklad z historie
uméni Michelangelova freska Stvoreni ¢lovéka na stropé Sixtinské kaple ve Vatikanu.
Bdh na ni natahuje prst k natazenému prstu Adamovy ruky a divakovi se zda, zZe se prsty
dotykaji a tak symbolicky znazoriuji stvofeni a zrozeni. Ve skute€nosti se nedotykaiji,

ale pouze navozuji tento dojem. (Poulin, 2012, s. 151-152)

2.3.5 Prostor, mfiizka, rovhovaha, symetrie a asymetrie

Dulezitym grafickym elementem je také prostor. Prostor mize byt dvojrozmérny
i trojrozmérny, Ize popsat jej jako plochy, mélky, otevieny, uzavieny, hluboky, pozitivni,
negativni, realny, ambivalentni nebo iluzorni. Princip prostoru je dulezity pfi tvorbé
kompozice, tedy jak umélec prostor vyuzije, uspofada, rozcleni nebo aktivuje. Mezi
kompozi¢ni typy prostoru se fadi: vlastni, obrazovy, psychologicky, fyzicky. Vytvofit
dojem prostoru v ploSe |ze pomoci relativni velikosti, kdy se vétsi objekt bude zdat blizsi
nez objekt mensi. DalS$i metodou vytvoreni hloubky je zakryvani, kdy objekt je CasteCné
zakryty jinym, coz divak chape jako dvojici zakryvajici — zakryvany, pfedni — zadni, takze
prvek zakryvajici se zda byt v popfedi a prvek zakryvany je potlaéeny na pozadi. (Poulin,
2012, s. 103-108)

Mfizka je dalSim dllezitym principem vizualni komunikace, jde o soustavu
a pravidelnou sit vodorovnych a svislych Car, ktera dava vizualnimu sdéleni fad
a jednotu. Pfi navrhd rozvrzeni (angl. layout) jsou nejdulezitéjSi zakladni principy dobré
kompozice. Grafikovi a designérovi slouzi mfizka jako voditko pfi rozmistovani
jednotlivych typografickych a obrazovych elementt. (Dabner et al., 2014, s. 40) Diky
mfiZzce lze vizualni elementy snaze komponovat, oddélovat, organizovat, zvétSovat,
zmensSovat a rozmistovat. Tento Clenici princip pouzivali jiZ renesan¢ni malifi a kreslifi
pfi pfenaseni skic na stény palact a kostelu. (Poulin, 2012, s. 264) V soucasnosti se
mFizka pouziva napfiklad pfi rozvrzeni novin, ¢asopisu, knih, vyro¢nich zprav, brozur,
katalogti, informacnich tabuli, jednotného vizudlniho stylu firmy, znaek nebo

internetovych stranek.
Pokud jsou v kompozici vizualni prvky rozmistény a usporadany esteticky tak, ze

vytvareji pocit stability a klidu, Ize hovofit o rovnovaze. Existuji tfi druhy vizualni
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rovnovahy: osova symetrie (téz zrcadlova, €asto pouzivana v architektufe, protoze
vyvolava dojem trvalosti, pevnosti, stability); asymetrie (vznika, kdyz se elementy
rozmisti zamérné nestejné, takze vytvareji dojem nahodnosti a dynamicnosti) a radialni
symetrie (jedna se o rotatni soumérnost, kdy stejné vizualni prvky vybihaji ze
spole¢ného stfedu do vSech stran). (Poulin, 2012, s. 113-117) Pro dosazeni rovnovahy
muze graficky designér pouzit a zduraznit vybrany prvek pomoci barvy, umisténi,

nasmeérovani, tvaru, textury, jasu nebo hmotnosti.

Symetrie vyjadfuje vyrovnanost, vyvazenost proporci, stabilitu a harmonii.
Vizualni prvky jsou rozmisténé rovnhomérné podle stfedové osy, vytvari zrcadlovy efekt
a podporuji dojem klidu. Asymetrie naopak znamena absenci symetrie, nesoumeérnost.
Tvary nerespektuji zadnou centralni osu a spiSe vyvolavaji pocit dynamiky. (Samara,
2013, s. 19) Za asymetrické plochy Ize pokladat i kompozice, jejichz elementy jsou

usporadané nesystematicky, Zivelné, avsak vytvareji optickou rovnovahu.

2.3.6 Jas, svétlo a kontrast

Pod pojmem jas Ize definovat jako svétlost ¢i tmavost barvy viditelné na povrchu
objektu. Také jej Ize definovat jako mnozstvi svétla, kieré dopada na pfedmét, je jim
odrazeno zpét a vnimano lidskym okem. Jas pomaha vyjadfit velikost, tvar, pozici
a orientaci objektu ve vztahu k plose kompozice. (Poulin, 2012, s. 179-180) Plynulé
zmeény jasu jsou podstatou stinovani a pfechodu, které v grafice Casto slouzi k vyvolani

iluze hloubky, objemu a prostoru.

V prfipadé svétla se jedna o viditelné elektromagnetické zareni (paprsky)
s vinovou délkou, které umoznuji zrakové vnimani. Svétlo patfi k zakladnim elementim
vizualni komunikace, protoze nam umozriuje vidét a vizualné vnimat a prozivat svét.
Podstatu spojitosti mezi lidskym okem a vidénim pfedmétl pochopili jiz stafi Rekové
v 5. stol. pf. n. I. Do té doby spiSe panoval nazor, Ze vidéni umoziuje jakysi ohen Ci
svétlo vyzarujici z lidského oka. (Poulin, 2012, s. 50) Tuto premisu zavrhl ve 4. stol. pf.
n. |. Aristoteles a doSel k zavéru: ,Pokud by vidéni zapficiroval oher vyzafovany okem
a podobny svétlu vrhanému lucernou, pro¢ bychom potom nevidéli i potmé?*“(In: Poulin,
2012, s. 52) Se svétlem se poji i dalSi vlastnosti, jako napfiklad lesk, tipyt, fluorescence,

gradient, (pfechod), odraz, lom, Serosvit, jas, valéry a dalsi.

Kontrast oznacuje sousedstvi odliSnych elementl €i protiklad, pomaha odlisit
pfedmét od jinych figur v kompozici. (Poulin, 2012, s. 189-190) Tvofeni kompozi¢nich

Casti tak, aby mély rizné, protikladné vlastnosti, je pfi sestavovani a navrhovani grafiky
41



predpokladem pro vznik dynamické a napadité kompozice, kterd dokaze upoutat

pozornost. (Samara, 2008, s. 71)

2.3.7 Obrazy

Pod pojmem obraz ve vizualnim kontextu rozumime znazornéni osob, pfedmétu
a mist pomoci kresby, malby, fotografie, ilustrace a dalSich vytvarnych a pocitatovych
technik, pomoci kterych lze vyjadfit konkrétni mysSlenky, pocity, upoutat divakovou
pozornost, podnitit jeho fantazii, zkratka posilit jeho vizualni vnimani a samotné sdéleni.
Ve vizualni komunikaci mlze graficky designér vyuzivat Sirokou paletu forem a metod,
pricemz typem obrazu mlze byt znacka, symbol, piktogram, kresba, ilustrace, pismo,
napis nebo blok textu. Kazdy druh obrazu ma své osobité vizualni vlastnosti a funkce.
Nékteré obrazy, napf. fotografie, kresby &i vyjevy na monitoru, jsou realné nebo virtualné
dvourozmérné, na rozdil od plastik, soch, které maiji tfeti rozmér. Obrazy se z pohledu
klasifikace déli na: letmé (nestalé, trvaji kratkou chvili); zachycené (vytisténé na néjaké
médium, a to fotografickou nebo digitalni cestou); statické — still images (fotografie,
kreshy, ilustrace, malby a jejich digitalni varianty) nebo pohyblivé (filmy, videonahravky,

animace, véetné digitalnich soubort). (Poulin, 2012, s. 226-231)

Nékteré obrazy maji podobu grafické znacky, loga, symbolu, jiné napfiklad
fotografie, ilustrace. Vybrany typ obrazu ovliviuje celkové finalni vyznéni daného
vizualni sdéleni. S obrazem se poji i asociacni esteticka slozka. V roce 1964 publikoval
francouzsky filozof R. Barthes (In: Anderson, 2012, s. 49) ¢lanek Rétorika obrazu
(Rhetoric of the image), v némz roz¢lenil reklamu do 3 kategorii podle charakteru zpravy,
kterou nesou: jazykové poselstvi, Sifrované poselstvi v obraze a neSifrované poselstvi
v obraze. Zejména v reklamé je dulezité poselstvi Sifrované v obrazech, které souvisi
s konkrétnimi obrazky, vécmi, které se v zobrazenych pfedmétech skryvaji nebo s nimi
souviseji. Barthes hovofi o tom, Ze napfiklad zobrazeni zralé, Cerstvé zeleniny
v kombinaci s téstovinami umisténé v sitovce s nakupem navozuje dojem Cerstvosti,
hojnosti a take italské kuchyné. V tomto pfipadé jde o pozitivhi asociaci propojeni

produktu se znackou.
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2.3.8 Barva a barevné kédovani

V jazyce grafického designu je barva silnym prvkem nonverbalni komunikace.
Bé&hem zlomku vtefiny dokaze komunikovat své poselstvi, vzbudit emoce, ovlivnit lidské

chovani i naladu. Barva je zdrojem energie a rozmanitosti.

Mezi silné stranky barev se fadi upoutani pozornosti, seskupeni a spojeni
izolovanych prvku, zdiraznéni komunikacnich sdéleni, uréeni vyznamu (Cerveny text se
celkového kompozi¢niho celku vizualniho sdéleni. Barva je zrakovy vjem, ktery je
vyvolany viditelnou sloZkou elektromagnetického zareni. ,Barvy jsou vysledkem
elektromagnetického vinéni s riznou vinovou délkou. (...) Barevnost je dana schopnosti
prfedmétu odrazet svétlo, které na né pada. (...) Citlivost oka na barevné odstiny je velmi
vysoka. Jsme schopni rozliSovat 150-200 riznych odstinti monochromatickych barev. (...)
Psychologické vyznamy barev jsou pro reklamu mnohem vyznamnéj$i nez zpuisob jejich

vnimani.” (Vysekalova, 2012, s. 94)

Tabulka 2: Pasobeni barev

Obecné asociace

Asociace spojené s objektem

svétla, jasna, volna, pohybliva, dynamicka,

velmi lehka, hladkd, kysela, obtizna

Zluta oteviena
_ ., | srdecna, zafiva, ziva, pratelska, jasna, tepld, syta, blizk4, podnécuijici, sucha,
Oranzova | yesels, vzrudujici kifehka

aktivni, vesela, vladnouci, vzrusujici,
podnécujici

horka, hlasita, plna, silna, sladka, pevna

Zelena

uklidfiujici, osvézujici, pokojna, klidna,
barva nadéje

chladna, Stavnata, vihka, kysela, svézi,
jedovata, mlada

Modra

pasivni, zdrzenliva, jista, pokojna, klidna

studend, mokra, silna, leskla, velka,
hluboka, vzdalena, ticha, pina

Fialova

vazna, chmurna, nestastna, ponura,
poloSera, znepokojujici

sametova, narkoticka, sladka, mékka,
mysticka

Zdroj: Vysekalova et al., 2012, str. 171

43




Tabulka 3: Barevné asociace ve vazbé na jednotlivé smysly

Pocity Zluta Zelena Modra Rizova

Lehka. &im ie Proménliva dle
nxa, ¢im | Proménliva dle | odstin(, ¢im Proménliva dle .
Tih svétlejsi, tim P ol e . e lehka
y o e odstinu svétlejsi, tim odstinu
lehCeji pusobi. e
lehdi

mékka Svétle modra: | Nepfili ”me;:‘kz velmi
pfedevSim neutralni meékka, vyrazna, tmavé (napfiklad

Dotyku | v kombinaci tmavomodra: Cervend: spise ko'snecké
s Cervenou drsna, hruba drsna prédlo)
sladka, pokud
prechazi do kofenéna,

. Cervené a e . R ... | paliva, kfupava, s

Chuti svétlé, hofka, hofka, slana Témér neutralni pokud prechazi nasladla
pokud pfechazi do hnédé
do zelené
tepla, horka,
pokud pfechazi chladna, svézi,

Tepla do Cervené, ¢im | chladné svézi svétle modra: tepla az horka télesna teplota
svétlejsi, tim velmi studena
studenéjsi

Zdroj: Vysekalova et al., 2012, str. 171

Mezi tfi zakladni vlastnosti barvy se fadi: (Poulin, 2012, s. 59-63)

» toén (hue) — odstin (charakterizuje ho vinova délka a vyjadfuje podstatu barvy —
Cervena, modra, Zluta, pak barvy bez téonu — napf. Seda se nazyva neutralni);

= jas (value) — svétlost (oznacuje celkové mnozstvi svétla, které pfi pohledu na
objekt vnimame, napf. pfimichanim bilé barvu zesvétlime, pfidanim c&erné
ztmavime);

= sytost (saturace) — intenzita (zavisi na Sifce rozsahu frekvence, jejichz
zpramérovanim barva vznika — ¢im je rozptyl vétsi, tim Sedivéji, méné saturované
barva pusobi; ve své podstaté saturované barvy jsou bohaté a intenzivni,

pfitahuji vétSi pozornost).

W. Lidwell (2011, s. 48) vSak upozoriuje: ,Neexistuje Zadny presvédcivy dikaz,
ktery by podporoval vSeobecny vliv barvy na emoce a naladu. Neexistuje ani Zadny
univerzalni symbolismus rtiznych barev — rizné kultury pfifazuji barvam rizny vyznam.
Proto ovérte vyznam barev a barevnych kombinaci pfed jejich pouZitim u konkrétnich

cilovych skupin.*
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Estetickych barevnych kombinaci I1ze dosahnout pouZitim: analogickych barev;
komplementarnich barev, triadickych barev, kvadratickych barev nebo barevnych

kombinaci z pfirody (viz obrazek €. 2).

Obrazek 2: Barevné kombinace (analogické, triadické, komplementarni, kvadratické)

0;’

] ]| e
Analogicke Priklad z pfirody Triadicke Priklad z pnrody
Analogické barevné kombinace Triadické barevné kombinace
pouzivaji barvy, které spolu na pouzivaji barvy v rozich
barevném kruhu sousedi. rovnostranného trojuhelniku

vepsaneho do barevného kruhu.
= W

— . . o

&\ 4 e

| [ ] | HETN
Komplementarni Priklad z pfirody Kvadraticke Priklad z pfirody
Komplementarni barevné kombinace Kvadratické barevné kombinace
pouzivaji dvé barvy, které se na pouzivaji barvy v rozich Ctverce
barevném kruhu nachazi pfimo nebo obdélnika vepsaneho do
proti sobé. barevného kruhu.

Zdroj: Lidwell et al., Univerzalni principy designu, 2011, s. 49

Graficky designér v procesu tvorby na pocitadi pracuje se dvéma hlavnimi rezimy
barev — RGB (obsahuje 16,7 milion barev) a CMYK (Ize namichat 10 milion0 barev).
RGB vyuziva aditivni michani Cervené, zelené a modré. Aditivni znamena, Ze se slozky
sCitaji. Tento princip se vyuziva pro zobrazovani na monitorech, projektorech,
obrazovkach mobilnich telefont a jinych displejich s podsvicenim: podklad je Cerny
a poté se rozsviti malymi Eervenymi, zelenymi a modrymi body, pfi¢emz pokud sviti
vSechny 3 najednou, vznika bilé svétlo. RGB je rezim barev ur€eny pro zobrazeni na
digitalnich zafizenich, uplatiiuje se tedy prfedevsim na webu. CMYK naopak vyuziva
subtraktivniho michani barev azurové, purpurové, Zluté a ¢erné. Subtraktivni znamena,

Ze kazdou pfidanou slozkou se ubira pavodni svétlost. Typickym pfikladem je nanaseni

45



barvy na papir: podklad je bily a poté je barvami ztmavovan. CMYK jsou barvy urCené
pro tisk. (Simmons, 2009, s. 78)

Dale se v procesu tvorby grafiky Casto pouzivaji barvy Pantone, které jsou pfimé
(vyznacuji se pfesnym nadefinovanim, jsou pfesné a vzdy konzistentni) a definuji se dle
vzorniku Pantone (mezi hlavni se fadi 1755 barev). Rozdéluji se na Coated (lesklé)

a Uncoated (matné).

Graficky designér, pokud to zadani vyzaduje, mize navrhnout ucelenou sadu
barev (kédovani) pro grafické a typografické prvky, které pfijemci pomahaji rozlisit
sdéleni — jednotlivé Casti textu (nadpisy, podnadpisy a hlavni texty) nebo i kompletni
informacni celky. (Samara, 2008, s. 104) V tomto smyslu se mluvi také o ,barevném
kédovani®, které musi byt jednoduché a srozumitelné. Kédovani vyuziva Sirokou paletu
barev a odstind a pomaha v rychle identifikaci vizualnimu sdéleni, kterym muze byt obal
produktu nebo v katalogu rozliSeni produktovych fad &i kniha s barevnym kédovanim

jednotlivych kapitol.

2.3.9 Typografie a pismo

Johanes Gutenberg utvofil zakladni technologické podminky pro postupnou
pfeménu kaligrafie v typografii. Zatimco kaligrafie se zabyva uménim ruéné psaného
pisma, typografie se zabyva Upravou slov a textu, ktery je vysazeny v konkrétnim typu
pisma (fontu) a umistény na listu papiru nebo jiného objektu. Pismo se sklada ze znaku
vyjadfujici pismena, Cisla a interpunk&ni znaminka, jejichz sefazenim vznikaji slova, véty
a cely textovy blok. (Poulin, 2012, s. 247) M. Pecina (2012, s. 45) ve své knize Knihy
a typografie uvadi, ze ,...typograficka uprava ma byt adekvatni obsahu, coZz znamena
hledani vzajemného vztahu mezi pismem a textem, textem a obrazem, mezi celkovym
vyznénim upravy, aby byl vytvofen uceleny vyraz prostrednictvim volby pisma, barev
a celkové kompozice.“Pismo se stalo neoddélitelnou soucasti dnesdniho svéta — nachazi
se na pfredmétech denni potfeby, na strankach knih a ¢asopisu, na internetu, na zdech
budov, na dopravnim znaceni — jednoduSe na vSem, s ¢im se Clovék dennodenné
setkava. K pojmu styl pisma se vaze pismova rodina, kterd obsahuje fadu riznych fezl
(styld).

V. Flusser popisuje abecedy jako kody, které chté&ji uCinit mluveni viditelnym:
»---pismena jsou kresby, které pfekodovavaji tony (hlasky) mluvenych feci do vizualni
podoby.“ (Bosak, Jansa, 2013, s. 73) Typograf Eric Gill poznamenal, ze ,pismena jsou

véci, nikoli obrazy véci“. (Ambrose, Harris, 2010, s. 16-18) P. Burgess pfipisuje
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tisténému pismu dulezity vyznam: ,....je nezbytné, dava smér, ujasriuje informace a nuti
nas kupovat si vyrobky, coZ jsou uctyhodné atributy pro oblast grafického designu.” (In:
Wilson Harvey/Loewy, 2006, s. 5) U textu, jeho zobrazovani a interpretace ve vizualni
podobé, je dllezita ,...vizualni srozumitelnost, ktera zpravidla zavisi na velikosti a typu

pisma, kontrastu, bloku textu a prokladu pouZzitych znakd.” (Lidwell et al., 2011, s. 148)

V soucasnosti existuje nékolik miliona rlznych typl pisma, fontd a presto stale
vznikaji nové, originalni tvary, které maji vyznamné misto napf. pfi uplatnéni v ramci
firemniho stylu (Custom a Corporate Font); dalsi kategorii jsou pisma pro kulturni
projekty (prace pro nejrliznéjsi festivaly a divadla, pro kluby, kapely, zajmové spolky,
pamétni desky a napisy do architektury); pismo tvofené pro noviny, ¢asopisy, knihy
a také pisma pouzité reklamé&. (Storm, 2008, s. 42-43) Pod pojmem ,font“ se rozumi
kompletni sada znak( abecedy jedné velikosti a jednotného stylu (tj. fez fontu — rodina;
dale se pismo déli na: verzalky — velké pismena abecedy, minusky — mala pismena,
kapitalky — verzalkova pismena latinky s obrazy znaku na stfedni vySku pisma, pouzivaji
se prevazné k vyznacovani). (Eliska, 2005, s. 35) Zvyraznéni se provadi pomoci pouziti
silnéjSiho pisma, kurzivy, podtrzeni, volbou typu pisma, barvy, pfipadné pouZitim
inverzniho provedeni. Volba typu fontu zavisi od cile, nastaveného na zacatku,

vizualniho stylu, charakteru zakazky &i projektu.

Pro grafického designéra prace je s typografii a pismem uménim, ale také
vysledkem mnoha zkuSenosti a studia. Typografie vyzaduje hluboké pochopeni
zakladnich spletitosti a zakonitosti. Pismo, text ¢i textovy blok plni dalezitou funkci pfi

pfedavani sdéleni a informaci, proto je vhodné mu vénovat dostate¢nou pozornost.

Ucelené vizualni obsahy maji schopnost pfedavat myslenku, ideu, informaci
nebo emoci velmi rychle. Jsou soucasti grafického designu. Propojenim rGznych
vizualnich elementl vznika sdéleni a objekty ziskavaji novou formu a vyznam. Zplsob
usporadani a fazeni vizualnich prvkl (hierarchie) pfijemci pfedava sdéleni, které nese
urCity informacni obsah a poslani. V procesu tvorby vizualniho sdéleni je dulezité
dodrzovat urcitéd pravidla a zasady, které se nazyvaji principy grafického designu

a vyrazné ovliviuji vysledny efekt a uspésnost sdéleni.
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2.4 Pravidla a principy grafického designu

Proces tvorby grafického designu, ktery ma fesit konkrétni zadani a problémy, by
mél stat na ddkladném pochopeni principu grafického designu. | kdyz zde zustava urcity
prostor pro experimentovani autora a svobodu projevu, je primarnim cilem tvorba
vizualnich sdéleni na zakladé potfeb klienta. Grafické principy jsou ve své podstaté
vSeobecné platna pravidla, jak pracovat se stavebnimi kameny a vizualnimi elementy,

ktera tvofi zaklad dobrého grafického navrhu.

R. Poulin (2012, s. 10) uvadi, ze grafické principy funguji jako konstrukcni
zasady, které umoznuji co nejvhodnéji a nejucinnéji vyuzit prvky k vyjadfeni dané
mysSlenky, zaméru i poslani daného sdéleni. R. C. Parker (2000, s. 27-40) mezi zakladni
pravidla grafického designu fadi: dcel (design musi plnit svou funkci, musi
korespondovat s nastavenymi cili a cilovou skupinou), proporce (velikost objektl a pisma
urCuje relativni dulezitost jednotlivych informaci), pfehlednost (umoznuje rychlou
orientaci, jedna se o logicky sled myslenek a udalosti), jednotu (zachovani jednotného
vizualniho stylu), kontrast (dava grafice dynamiénost, prace s barvami, tmavymi
a svétlymi odstiny, velikosti objektd), celkovy obraz (sklada se z ruznych vizualnich
elementt a grafickych prvkd, dulezité je zachovani kompozice a celkové vizualni
hierarchie objektl a informaci), umirnénost (jednoduchost) a diraz na detail (graficky

prvek, pismo, kompozice).

Kazdy vizualni element vioZzeny do plochy ma sva specifika a kompozi¢ni
pravidla. V procesu tvorby grafiky je nutné pracovat s vizudlni hierarchii jednotlivych
informaci a kompozici, ktera pomaha organizovat jednotlivé objekty a urdovat tak
ohledu je dulezité dodrzovat vzajemné souvislosti, pusobeni a propojeni vizualnich prvku
— barev, fotografii, ilustraci, objektl, volba fontu, ur€eni stylu apod. Celkovy kontext je
tvofen ve vzajemné symbidze a v zavislosti na interakci zadavatele (klienta) a grafického

designéra.

W. Lidwell et al. (2011) ve své knize Univerzalni principy designu uvadi celkem
125 zpusobu jak ovlivnit pfitaZlivost, pouzitelnost a vnimani designu. ,Design se dotyka
mnohem vice aspektd nez jen roviny vnimané zrakem. Lidska motivace je

nevyzpytatelna a svazana s podvédomymi instinkty, vnimanim a vlivy.“ (Elamova In:
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Lidwell et al., 2011, s. 11) Pro ilustraci je vhodné zminit alespon vybrané graficke principy

designu:

Zlaty fez — znamena pomér prvka urcitého tvaru, napfiklad vysky vuci Sifce,
blizici se Cislu 0,618 (zlaté Eislo, zlata proporce, zlaty pomér, boZzska proporce
a lat. secco aurea). Se zlatym fezem je mozné se setkat v pfirodé, uméni
a architektufe. Napfiklad v malbach Casto pouzivali zlaty fez Piet Mondrian
a Leonardo Da Vinci; Stradivari pouzival zlaty fez pfi konstrukci svych housli.
DalSimi pfiklady jsou: Chram Parthendn, Velka pyramida v Gize, Stonehenge,
katedrala Chartres. (Lidwell et al., 2011, s. 114)

Antropomorfni forma — jedna se o tendenci vnimat formy, které se podobaji
lidem nebo vykazuji urité lidské charakteristiky, jako atraktivni (zejména formy
pfipominajici oblicej a télesné proporce). Pouziva se k upoutani pozornosti
a vytvoreni citové vazby. (Tamtéz, 2011, s. 26)

Ovlivnéni détskou tvafi — jedna se o tendenci vnimat lidi a véci, které vykazuiji
rysy détské tvare, jako naivnéjsi, slabsi a upfimnéjsi nez v pripadé lidi a véci,
které vykazuji rysy dospélych osob. V marketingu a reklamé jsou dospélé
obli¢ejové rysy propojené s odbornym stanoviskem, autoritou. Détské obli¢ejové
rysy, naopak poskytuji svédectvi vypovédi a pfedstavuji poslusnost (mezi détské
obli¢ejové rysy patfi — zakulacenost, velké oci, maly nos, vysoké Celo, kratka
brada). (Tamtéz, 2011, s. 34)

Preferovani atraktivity — tendence vnimat atraktivnéjsi lidi jako inteligentnéjsi,
faktory: biologickymi faktory (lidé jsou atraktivnéjSi, pokud pfekypuji zdravim
a plodnosti) a environmentalnimi hledisky (napf. zeny pfitahuji zjevné bohati
muzi, ktefi maji moc; muze pfitahuji zeny, které zvyraziuji spoleCensky
uznavané znaky sexuality). (Tamtéz, 2011, s. 32)

Mira faceismu — znamena pomér obli¢eje vuci télu na obrazku, ktery ovliviiuje
zpUsob, jakym je zobrazovana osoba vnimana. Fotografie s vysokou mirou
faceismu vice zdlraznuje rozumové a osobnostni atributy (napfiklad inteligenci
a ctizadost). Fotografie s menSi mirou faceismu zddrazriuje spiSe fyzické atributy
(napF. smyslnost a pfitaZlivost). (Tamtéz, 2011, s. 88)

Klasické podminovani — je technika pouzivana asociaci podnétu s nevédomou
fyzickou nebo emocionalni reakci. Klasické podmifiovani studovali behavioraini
psychologové (lvan Pavlov, 1927). Obrazky atraktivnich lidi stimuluji hodnotici
centra v mozku a vytvafi pozitivni asociace s vyrobky, sluzbami a chovanim.
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Pfikladem negativnich podnétd je napf. znazornéni nasili nebo zranéni, které
stimuluje centra bolesti v mozku a vytvari negativni asociace. Jedna se o snadné
a rychlé podminéni lidskych emoci. (Lidwell et al., 2011, s. 42)

= Efekt biofilie — znamena prostfedi, které je bohaté na pfirodni pohledy a vyjevy
snizujici stres. ZlepSuji schopnost soustfedéni a koncentrace. Napfiklad basnici
a filozofové byli pfesvédceni, Ze prirodni prostfedi podporuje regeneraci. Toto
tvrzeni bylo testovano a nakonec prokazano — pobyt v pfirodé pfinasi citové,
poznavaci a fyzické vyhody. (Tamtéz, 2011, s. 36)

» Forma sleduje funkci — krasa designu prameni z Cistoty jeho funkce.
Pfredpisujici interpretace spociva v tom, Ze estetické aspekty v designu by mély
stat az na druhém misté za funk&nimi aspekty. Tento pfistup byl pfijat modernimi
architekty na pocatku 20. stoleti. (Tamtéz, 2011, s. 106)

= Ramovani — technika, ktera ovliviiuje rozhodovani a usudek tim, Ze manipuluje
se zpUsobem, jakym jsou informace prezentovany (pozitivni ramce a negativni).
(Tamtéz, 2011, s. 108)

= Efekt obrazové nadiazenosti — znamena obecné pravidlo, Ze obrazky se
pamatuji Iépe neZ slova. Pamét pro obrazky a slova dohromady je pak nadfazena
paméti pro samotna slova nebo samotné obrazky. Plsobeni efektu obrazové
nadrazenosti se zmen3uje s rostouci sloZitosti informace. (Tamtéz, 2011, s. 184)

* Priming (podnécovani) — jde o aktivaci specifickych konceptl v paméti za
uCelem ovlivnéni dalSiho chovani. At uz lidské smysly pfijmou jakékoliv podnéty
(zrakové, sluchové, Cichové, hmatové &i chutové), v paméti se jim automaticky
prifadi vlastnosti. Jakmile jsou vlastnosti aktivovany, zlstavaji aktivni urcitou
dobu, po kterou jsou schopny ovlivnit dalsi mySlenky, reakce, emoce a chovani.
(Tamtéz, 2011, s. 186)

= Hustota informaci — se rozumi vztah mezi prvky designu a vyznamem, ktery
sdéluji. Designy s vysokou hustotou informaci jsou zajimavéjSi a snadnéji
zapamatovatelné, nez designy s nizkou hustotou informaci. Existuji dva typy
vyrokl: povrchové vyroky (jsou jasné patrné prvky objektu nebo prostiedi)
a hloubkové vyroky (jsou hlub$i a €asto skryté vyznamy téchto prvka). Napfiklad
u loga spolecnosti Apple se vyskytuji tyto povrchové vyroky — jablko, list u stopky
a chybéjici kousek; hloubkové vyroky — zdravé ovoce, jablori je biblicky strom

poznani, vykousnuta ¢ast symbolizuje nabyti védomosti. (Tamtéz, 2011, s. 190)

Existuje fada dalSich grafickych principl, které jsou dilezité a vyznamné pro

tvorbu designu. Graficky obor designu ma sva pravidla, zakonitosti, metody, specialni
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techniky a odborné znalosti, stejné jako jakykoliv jiny obor lidské cinnosti. Jazyk
grafického designu je vSak na rozdil od jinych obora vizualni a pracuje s nonverbalni
komunikaci. Percepce v tomto ohledu sehrava vyznamné postaveni. Pro osvojeni
zakonitosti vizualni komunikace se musi tvarce (grafik, designér, fotograf, ilustrator atd.)
nejdfive umét naucit myslet o€ima. ,NejtéZsi je vidét to, co mame primo pfed oéima.” (In:
VSE, online, cit. 2016-02-06)

Grafické principy se promitaji i tvorby webdesignu, s tim rozdilem, Ze webdesign
pracuje navic s dalSimi vizualnimi prvky, jako je napf. multimedialita a interaktivita
uzivatele. V pfipadé multimediality se nejedna se pouze o staticky obraz, ale o spojeni
obrazu se zvukem, pfipadné animaci, natoCeni videa, kratké prezentace produktu atd.)
S procesem tvorby grafického designu souvisi i psychologické aspekty designové tvorby,
kdy do procesu vstupuji mentalni procesy, fyziologické a smyslové vnimani, kreativni

pristup a tvlrci mysleni ze strany autora.
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3 PSYCHOLOGICKE ASPEKTY DESIGNOVE TVORBY

Vse, co Clovéka v zivoté obklopuje, ovliviiuje jeho mysleni a chovani. Prikladem
je design produktu denni potfeby, vSudypfitomné znacky, obrazy, fotografie, slogany,
loga — to v&e ma vliv na jednani jedince. V procesu komunikace nejde pouze o to, co je
sdélovano, ale také zpusob samotného sdélovani. Komunikaci grafickym designem je

nutné chapat jako jednotu sdéleni a sdileni.

Psychologie ma v oblasti designu velky vyznam, nebot vizualni stimuly
grafického designu vytvareji v lidskych myslich asociace, vyvolavaji emoce a proménuji
se na vzpominky a nové znalosti a zkuSenosti. V procesu tvorby grafického designu
nastava kreativni proces, jehoz podminkou je zapojeni kreativni mysli, ktera pomaha

tvofit originalni a inovativni feseni.

3.1 Socialni psychologie ve sluzbach lidské kreativity

S pojetim grafického designu je silné svazany fenomén kreativity. Graficky design
je disciplina, ktera prochazi nékolika fazemi tvlréiho a kreativniho procesu, se kterym
musi kazdy tvirce umét pracovat. ,Rozvijeni vizualni kreativity se podoba zviadnuti

nového jazyka, ktery ma svou viastni abecedu, slovni zasobu i syntaxi (strukturu vét).
(VSE, online, cit. 2016-02-06)

Pojem kreativita pochazi etymologicky z latinského ,creare® tj. tvofiti. Z pohledu
psychologie osobnosti je kreativita definovana timto zplsobem: ,Pokusime-li se
definovat tvorivost podle vysledku, ktery podmiriuje, miZeme Fict, Ze je to takova
psychicka cinnost, v niz se vyskytuje netradi¢ni pfistup k pfedmétu, originalita,
vynalézavost, bisociace. (...) Kreativitu mizeme chapat jako: schopnost, postoj, proces.*“
(Zak In: Mithoferova, 2014 s. 28) Na druhou stranu, Carter a Russel (In: Zak, 2004, s. 28)
uvadi definici kreativity jako: ,...mentéaini procesy, které vedou k feSenim, napadum,
konceptualizacim, uméleckym formam, teoriim nebo produktum, jezZ jsou jedine¢né nebo

nové..."

K. Pridalova se v souvislosti s kreativitou a originalitou v grafickém designu
zamysli, zda: ,...v dobé, kdy mame na internetu globalné sdilené nejriznéjsi formy, kdy
nam cely svét designu lezi na dlani, kdy si mizete kopirovat, stahovat a redesignovat jiz
vytvofené, kdy velmi levné muZete vytvorit tucet ve fotobance a stahovat megadata
grafickych motivd, fotografii, pisem a jinych instantnich forem, Ize vytvofit néco skutec¢né

originalniho (svétového) z hlediska estetického, Cisté vizualniho.” (Lidovky, online, cit.
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2016-01-05a) J. Michl, teoretik designu, uvazuje o designu jako o ,redesignu” — tedy
oblasti, kde tvorba nezac€ina od nuly, ale vzdy se vychazi a rozviji jiz navrzené feSeni,
posouva se do novych kontextll a vyznam(. George Basalla (1985), historik technologie,
prohlasil: ,KazZda nova véc, ktera se objevi ve svété vyrobenych predmétu, je postavena
na néjakém objektu, ktery uz existuje (...) kaZdy novy technologicky systém vyrusta
z prfedchozich systému, pfesné tak jako kazdy novy artefakt vyrusta z predchozich
artefaktd.” (Michl, online, cit. 2015-12-20) Tuto mySlenku zastava i spisovatel a vytvarnik
A. Kleon (2012, s. 17), kdy ve své knizce Krad’ jako umélec uvadi: ,Kazda my$lenka je
jen upravou nebo smichanim jedné nebo vice starSich mySlenek.“ Spisovatel Jonathan
Lethem fekl, ze kdyz se lidé rozplyvaji nad tim, jak je néco ,originalni®, v deviti z deseti
pfipadl jen nerozpoznali odkazy na jina dila & neznaji zdroj inspirace. Slova,
francouzského spisovatele A. Giga, pfinaseji na druhou stranu utéchu a nadéji:
,VSechno, co mélo byt feceno, uz nékdo nékdy rekl. Ale protoze nikdo neposlouchal,

musi se to zopakovat.“ (Kleon, 2012, s. 15-16)

Ve skuteCnosti v souCasné dobé fada odbornych publikaci a &lank( stavi
fenomén kreativity do popfedi v systému hodnot a nedotyka se to pouze grafické tvorby,
ale i komunikace v obecné roviné, kreativnihno mysSleni v organizacich, vedeni tyma
a mnoha dalSich Cinnosti. Kreativita je pfedevSim o mysSleni, o zpusobu pfistupu

a kombinovani zkuSenosti a riznych asociaci.

E. Frankova (2011, s. 43) fadi kreativitu do Ctyf zakladnich substruktur, které je

mozné rozvijet jak do Sirky, tak do hloubky:

» Kreativni osobnost — zkoumani podstaty osobnosti tvirce, zaméfuje se na
individualni kreativni zpUsobilost, dovednosti projevujici se ve védomi a chovani,
osobnostni strukturu a aktivity, ale také kreativitu skupiny €i tymu.

= Kreativni proces — zkouma pribéh a jednotlivé etapy tvircéiho procesu, ale také
motivacni zdroje a bariéry.

= Kreativni produkt — zjiStovani miry schopnosti kreativniho mysleni, jako je
originalita, fluence, flexibilita atd., v€etné posuzovani vlivu vnéjSich podminek.

* Prokreativni prostfedi — je zkoumani pozitivniho i negativniho vlivu okolniho

prostiedi na kreativitu.

V procesu kreativni tvorby designér vyuziva svou mysl, ktera kombinuje
a vyhodnocuje riizné myslenkové pochody, postupy a informace. J. Adairav (2014, s. 38)

model efektivniho mysleni pfedpoklada, ze mysl ma tfi metafunkce, které na sebe
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navzajem navazuji a zapadaji do sebe. Jedna se o mysleni zdmérné a zaméfené na

urcCity cil. Tato teorie zahrnuje tfi zakladni formy:

= Analyza — analyticky, slovo etymologicky pochazi z fedtiny ,povolit, uvolnit;
analyza umozfiuje prozkoumavat véci do hloubky, do detaild, analyzovat je
a poznavat obecné principy tvorici zaklad konkrétniho jevu.

= Syntéza — pojem etymologicky pochazi z fectiny a pfedstavuje opak analyzy,
doslova se jedna o skladani urcitych dilt, detailt do celku.

* Hodnoceni — zaujima misto vedle analyzy a syntézy jako hlavni forma mysleni.

Hraje dulezitou roli v roviné usuzovani a rozhodovani mezi vice moznostmi.

Existuje mnoho rdznych model kreativniho mysleni. Za zminku stoji uvést
kreativni model G. Wallase (In: Zak, 2004, s. 103-104), ktery jako prvni vypracoval tvrgi
proces (viz obrazek 3) skladajici se ze &tyf zakladnich fazi: preparace (pfipravy),

inkubace (zrani), iluminace (osviceni) a verifikace (ovéfeni).

Obrazek 3: Ctyfi faze kreativniho procesu podle Wallase

_| Preparace Inkubace lluminace Verifikace
(Priprava) (Zrani) (Osviceni) (Ovéreni)

Y
Y
/

Zdroj: Zak, 2004, s. 124.

Lidska mysl propojuje véci neuvéfiteinym zpusobem. MySleni na zakladé
zpUsobu a FeSeni problému Ize délit na: divergentni (lateralni, intuitivni, fantazijni,
asociativni, nalézani novych metod) a konvergentni (vertikalni, logické, racionalni,
analyticko-syntetické, osvéd&ené metody fedeni). (SvatoSova, 2010, s. 21) Kénigova (In:
SvatoSova, 2010, s. 23) mezi metody diagonalniho mySleni fadi: vniméani (smyslové
viemy se promitaji do vnimani mySlenkového); analogie (umozZnuje na zakladé
podobnosti aplikovat postup vyskytujici se u popisu objektu zcela jiného); asociace
(proces sbéru spontannich napadu) a bisociace (oznaceni pro logicky nevhodné

spojovani).

Kreativita muze byt chapana mnoha rdznymi zpUsoby a z rlznych pohledu. Je to
dynamicky a tvlr¢i proces, mentalni proces, lidska vlastnost a pfedevSim schopnost
kreativné myslet a zit, vytvaret napady. Kreativita pfinaSi neomezenou Skalu nejen

schopnosti, ale i mozZnosti ve vSech oblastech Zivota.
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3.2 Fyziologie vnimani

Samotné uzpusobeni pomérd v oku je do znacné miry podobné fotografickému
pFistroji. Na tomto principu vznikala i fada objevl, které vedly k sestrojeni prvniho
kinematografu. Lze fici, Ze o€ni ¢oCka zastupuje funkci objektivu a sitnice pfipomina
citlivou vrstvu fotografické desky nebo filmu. Nasledné podrazdéna sitnice reaguje na
dopadajici svételné paprsky a pfenasi vSechny tyto slozité impulsy systémem nervl do

mozkového Ustiedi, kde se pretvofi na realny dojem vidéni.

Atkinsonova a kol. (In: Vysekalova, 2012, s. 90) uvadi, ze zrakovou soustavu
tvori o€i, optické nervy a nervové drahy, které vedou od kazdého oka ke kiife mozkové
v zadni ¢asti okcipitalnich lalok, kde se naléza zrakova oblast. Nervova vlakna
Z pravych stran obou oc&i vedou do pravé hemisféry a nervova vlakna z levé strany obou
o&i vedou do levé hemisféry. Rizeni nervovych drah probiha v misté zvaném ,chiasma
opticum*. Timto zpUsobem je dosazeno skladani obrazu do integrovaného celku, coz je
dllezity faktor pro rozpoznani. Zrakovymi receptory jsou svétloCivé buriky, kterych je
pfiblizné 130 miliond ty€inek a 6-7 milionl Cipkd. TycCinky jsou receptory citlivé na svétlo
a umozfuji tak ernobilé vidéni, vidéni za tmy a za $era. Cipky pak zachycuji svételné
paprsky rizné délky a umoznuji tak barevné vidéni. Podrazdénim receptoru vznika
fotochemicka reakce vedouci ke vzniku nervového vzruchu, a ten je nasledovné veden

do mozku, kde je vyhodnocovan a dale zpracovavan.

VSechny informace z okoli jsou pfijimany prostfednictvim smyslovych organd,
zejména exteroreceptord, jako je zrak, €ich, sluch, chut a hmat. Rozdilnost preferenci
a vnimani se odviji od zaméfeni daného jedince, jeho profesni orientace, zaméfeni,
zku$enosti a odliSné osobni citlivosti. (Mikulastik, 2010, s. 17) Vyraz a vyznam slova
vizualni se vztahuje ke zrakovému vnimani a ve vzajemné kontinuité je Uzce propojeno

s oblasti grafického designu.

3.3 Podstata vnimani a vizualni vjemy

M. Farkova (2008, s. 56) definuje vnimani jako ,,...zakladni poznavaci proces,
ktery vzniké bezprostfednim pldsobenim vnéjSiho nebo vnitiniho podnétu, mé charakter
pfimého smyslového poznavani. (...) Podstatou vnimani je integrace jednotlivych
smyslovych dat do celku, které se pak stavaji nositelem vyznamu; podili se na ném dalsi

procesy — pamét’ a stavy — pozornost.*
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Vnimani je klicova souc€ast kognitivnich funkci a procest. Lidem umozZiuje
rozeznat mnoho objektl na strance, slova, obrazky, pfipadné si objekty spojit s néjakym
vyznamem. Vysledkem smyslového vnimani jsou vjemy. Na jejich vytvafeni se podili

vice receptoru (Farkova, 2008 s. 57):

» vnimani tvaru a velikosti — zrak, hmat, také zkuSenost (uceni);

» vnimani prostoru — zrakovy a pohybovy centralni analyzator, zkusenost;

*= vnimani pohybu — dominantni uplatnéni zraku, ale také sluch a hmat, pohyb
vlastniho téla pak registruje vestibularni aparat (€ast vnitfniho ucha);

= vnimani ¢asu — zaklada se na zkusSenosti a uéeni.

Psychologicky slovnik (Hartl, Hartlova, 2009, s. 673) vnimani oznaduje jako
percepci, Citi, smyslové vnimani. Vnimani informuje jedince o situaci ve vnéjSim
i vnitfnim svété a umoznuje orientaci v prostfedi. Podle U. Neissera ,vnimani neméni
vnéjsi svét, ale meéni vnimajiciho, a tak pfimo nebo neprimo ovlivriuje jeho ¢innost.”
(Hartl, Hartlova, 2009, s. 673)

.Leonardo da Vinci vidaval stromy, krajiny, bitvy a mnoho dalSich obrazi ve
skvrnach, které nalézal na starych zdech. Shakespeare vidaval draky a dal$i zvirata ve
tvarech oblakd. Bernardone nevidi v mracich nic jiného nez mraky a ve skvrnach skvrny.*
(Munari, 2014, s. 59) Ne vSichni vidi a vnimaji jiné obrazy v obrazech. Zalezi na
pfirozenosti obrazl a pfirozenosti osob. Kazdy ¢lovék vnima, vidi a poznava svét jinak.
William James (In: Seckel, 2003, s. 6) prohlasil: ,Zatimco jedna ¢ast toho, co vnimame,
k nam prichazi od pozorovaného predmétu skrze nase smysly, druha éast (a maze byt

vétsi), pochazi z nasi vlastni mysli.

Dle J. Svétlika (2005, s. 65) mohou ruzni lidé vnimat stejny podnét zcela odliSné
v dasledku tfi procesl: selektivniho prepracovani, selektivni percepce a selektivni
pozornosti. CoZz potvrzuje skuteénost, Ze neni mozné vnimat reklamni podnéty stejné,
ale lidé si vybiraji podnéty, naméty a informace, které je zajimaji.
Monaco (2004, s. 152) uvadi, Ze rizni jednotlivci ¢tou a pfijimaji obraz v podstaté
tfemi riznymi zpusoby:
» Fyziologicky — nejlepSi ¢tenafi maji v tomto smyslu nejucinnéjsi vzorce
sakadickych pohybd (trhavé pohyby, které umoziuji oku zaostfit na slovo Ci

souslovi).

viwv s

kulturnich vizualnich konvenci.
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= Psychologicky — nejvice z obrazu ziskaji ti ¢tenafi, ktefi jsou schopni asimilovat

rizné vyznamove systémy a integrovat tento zazitek.

.Divat se znamena vérit‘. (Crick, 1997, s. 33) Na tuto tezi F. Crick reaguje
odlisnym vykladem a tvrdi: ,To, co vidite, neni jev, jenZ by skute¢né existoval, ale jev,
0 némzZ mozek véri, Ze existuje. (...) Vidéni je aktivni, tvorfivy proces. Vas mozek tvori
nejlepsi vyklady, jichZz je schopen, a to v souladu s predeSlymi zkuSenostmi
a omezenymi, mnohoznacnymi informacemi dodavanymi vasima o¢ima.“ (Crick, 1997,

s. 41) Do procesu vnimani spadaji vSechny védomé a nevédomé pochody.

Mozek si vytvafri zkratky, aby svét kolem nas rychle daval smysl, a kazdou vtefinu
pfijima miliony viemu, kterym se snazi porozumét. Na zakladé minulé zkuSenosti se
pokou$i odhadnout to, co zrovna vidime a dekddovat danou informaci. Ve vétsiné
pripadech tento postup funguje, avSak nékdy vSak mize dojit k chybnému vyhodnoceni,

napf. u optickych klam a iluzi.

3.3.1 Optické klamy a iluze

Pfikladem, jak mozek mylné interpretuje a vyhodnocuje vizualni obrazy, jsou
optické klamy, jinak nazyvané také jako optické iluze. ltalsky psycholog G. Kanizsy
v roce 1955 pfichazi s optickym klamem, ktery je ukazkou toho, jak mozek zpracovava
informaci. Na obrazku €. 4 jsou znazornény dva objekty, které zdanlivé vytvareji iluzi
trojuhelniku nebo obdélniku. Ve skute€nosti jsou na obrazku pouze €ary a CasteCné
kruhy. (Weinschenk, 2012, s. 8) Tato iluze je vytvofena mylnym vyhodnocenim
zpracovani informace v mozku. Jedna se o iluzi tvaru. Tohoto jevu se napf. vyuziva

pfi tvorbé piktogramu a ikon.

Obrazek 4: Kanizslv trojuhelnik a obdélniku
/\
¢ 2 9

/o N\
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Zdroj: Weinschenk, 100 véci, které by mél kazdy designér védét o lidech, 2012, s. 8
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Na obrazku €. 5 jsou vidét dvé ¢ary, které se na prvni pohled jevi rozdilné dlouhé
— jedna &ara delSi a druha kratsi, ve skute¢nosti jsou v8ak obé stejné dlouhé. Tento
opticky klam patfi mezi nejstar§i a byl v roce 1889 pojmenovan po Franzi
Mullerovi-Lyerovi. (Weinschenk, 2012, s. 9)

Obrazek 5: Opticky klam Franze Mullera-Lyera

Zdroj: Weinschenk, 100 véci, které by mél kazdy designér védét o lidech, 2012, s. 9

Nasledujici obrazek €. 6 ilustruje iluzi Whitova, ktera vznika kombinaci dvou jevu
— seskupovanim a na simultannim kontrastu. Malé Sedé vodorovné obdélniky se
seskupuji ve dva velké, svislé Sedé pruhy. Sedé pruhy vSak maji zdanlivé rozdilné
pozadi. Simultanni kontrast plisobi, ze Sedy pruh na bilém pozadi vypada tmavsi nez
Sedy pruh na ¢erném pozadi. Tento jev se Casto vyuzZiva v grafickém designu. (Seckel,
2003, s. 126)

Obrazek 6: Whitova iluze

Zdroj: Seckel, Velka kniha optickych iluzi, 2003, s. 126

Vzajemné pusobeni ploch, bodd, linii a barev tvofi vyznamnou roli v samotném
procesu tvorby grafického designu napfiklad loga, riznych struktur, vzora atd. Designér
s obrazy, objekty, které vyuzivaji optickych klam( a zaroven i zakona, které se fadi do
Gestalt psychologie.



3.3.2 Gestalt psychologie a konstrukce vizualniho pole

Zakonitostmi vnimani se zabyval i psychologicky smér ,gestaltismus® — tvarova
psychologie, zaloZzena pocCatkem 20. stol. v Némecku. Gestalt pochazi z némdciny

a znamena tvar, formu, figuru, strukturu, konfiguraci. (Hartl, Hartlova, 2009, s. 179)

Pod pojmem tvarova psychologie se rozumi vnimani celkl a tvar( ve vzajemnych
vztazich jako jednotného viemového prozitku jedince. Gestalt psychologie se zabyva
optickymi klamy a formulovala tzv. tvarové zakony, které vysvétluji organizaci vnimani,
tedy jak se malé objekty sdruzuji do vétSich celkd. NejdilezitéjSim je tzv. zakon
pregnantnosti, ze kterého jsou odvozeny dalSi napf. pojmy centrace figury pfed pozadim,
reverzibilni figury, zakony — blizkosti (proximity), uzavienosti (closure), podobnosti
(similarity), dobré kfivky a kontinuity (continuation) a symetrie (symmetry). (Sternberg,
2002, s. 149) Vizualni vjemového pole je zrakem roz€lefiovano a strukturovano
a dochazi ke dvéma odliSnym procesiim, a to k centraci a decentraci: ,...centraci je
narusena homogenita, tj. stejnorodost vizualniho pole, coZ je napriklad u vidéni
zpusobeno elementarnim rozélenénim zorného pole na stfedovou, mimo-stfedovou
a periferni zoénou®. (Kulka, 2008, s. 99) Decentrace znamena zaménu stfedovych oblasti

a pfi roz€lenovani probiha vizualni pole i tzv. ,grupovanim®.

Na obrazku €. 7 je mozné pozorovat zakon dobré kontinuace. Je zde zobrazena
pIna linie, ktera je plna a pokracuje, &imz vznika sinusoida. Z levého obrazku je zfejmé,
ktera z ¢arkovanych linii navazuje plynule na plnou linii v porovnani s pravym obrazkem,

kde to nelze jednoznacéné fici. (Kulka, 2008, s. 99)

Obrazek 7: Zakon dobré kontinuace (sinusoida)
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Zdroj: Kulka, Psychologie uméni, 2008, s. 99

Na obrazku €. 8 (A) jsou znazornény linie a body. Linie nachazejici se blize
utvareji celky. Ve skuteCnosti tento jev nemusi byt vzdy totozny. Pokud jsou vjemove
struktury neménné, vystupuje blizkost — proximita — jako dalezity faktor grupovani. Cim
blize objekty jsou, tim vice jsou vnimany jako objekty patfici k sobé. V tomto pfipadé se
mluvi o zakonu podobnosti (stejnosti, totoZnosti), ktery znazorriuje obrazek €. 8 (B). Body
na tomto obrazku jsou rovhomérné vzdaleny, takZe nelze uplatnit zakon blizkosti, proto

dana strukturace probiha podle zakona podobnosti. (Kulka, 2008, s. 100) Podobnost je
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principem, ktery v designu hraje podobnou dulezitou roli v pfechodu mezi objekty,

umozfiuje najit pozadovany obsah.

Obrazek 8: Zakony — (A) blizkosti a (B) podobnosti
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Zdroj: Kulka, Psychologie uméni, 2008, s. 100

Na obrazku €. 9 — na levé strané obrazek (A) ilustruje protikladné pUsobeni
zakonU a blizkosti, které snizuje urcitost vizualni struktury a umoznuje dvoji vyklad. Po
pravé strané je obrazek (B), ktery je pfikladem toho, jak oba zakony kooperuji a tim
znacné stabilizuji vyslednou vizualni strukturu. PFi organizovani vizualnich poli maji
snahu vzajemné se grupovat prvky, které formuji uzaviené tvary (ohrani¢ené celky).
(Kulka, 2008, s. 100)

Obrazek 9: Protikladné (A) a kooperativni (B) pUsobeni dvou zakonu grupovani
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Zdroj: Kulka, Psychologie uméni, 2008, s. 100

Obrazek €. 10 ilustruje zadkon uzavfenosti, kdy jsou tvary vnimany spiSe jako
uzavieny celek. Na obrazku €. 11 je pak zobrazen zakon dobrého tvaru a pregnance.
Oba jevy se vyclefuji jako zvlastni zakony strukturace do tvaru. Zakon dobrého tvaru
ma tendenci deformovat skuteCné tvary, kdy napfiklad elipsovity tvar vnimame jako
dokonaly kruh. Také se mluvi v tomto smyslu jako o zakonu doplnéni, protoze jeho
podstatou je doplnéni nedokonéenych nebo naznacenych tvard. Mysl se automaticky
snazi redukovat slozitost informace a doplfiovat mezery, které na objektu chybi. Zakon
spole¢ného osudu Ize zaménit za zakon dobré kontinuace (souvislého pokracovani).
(Kulka, s. 2008, s. 101)
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Obrazek 10: Zakon uzavienosti

Zdroj: Kulka, 2008, Psychologie uméni, s. 101

Obrazek 11: Zakon pregnantnosti

Zdroj: Kulka, 2008, Psychologie uméni, s. 101

Zakon spole¢ného osudu na obrazku €. 12 se dotyka pfedevsim situaci, v nichz
se prvky pohybuji stejnym smérem a stejnou rychlosti. DalSi zakon na obrazku ¢&. 13 se
poji se zkuSenosti a zamérenosti daného pozorovatele, proto nese nazev zakon
zkuSenosti. Jde o grupovani pfedmétd, které jsou lidé zvykli vnimat pohromadé. (Kulka,
2008, s. 100-101)

Obrazek 12: Zakon spole¢ného osudu
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Zdroj: Kulka, Psychologie uméni, 2008, s. 101

Obrazek 13: Zakon zkusenosti
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Zdroj: Kulka, Psychologie uméni, 2008, s. 102
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Vizualni pole obsahuje obrovské mnozZstvi informaci a vybrat v daném okamziku
tu nejdllezitéjSi je Casto obtizné. Evoluce pfinesla vnimani od celku k ¢astem. Na
obrazku €. 14 je zahrnuty cely rozsah vizualniho pole. Na zakladé pravidla o dobré
kontinuaci je na levé Casti obrazku dobfe identifikovatelné grupovani u Cisel 1-2 a 3-4,
které se jevi jako samostatné a dotykajici se v jednom bodé. Prava ¢ast obrazku ukazuje
opacné grupovani, zde jsou propojeny 1-4 a 2-3, coz vychazi z logiky. (Kulka, 2008,
s. 102-103)

Obrazek 14: Vliv celostnosti pohledu na grupovani jednotlivych objektl

2
2

3 3
Zdroj: Kulka, Psychologie uméni, 2008, s. 103

Na obrazku &. 15 je vidét poruseni zakona blizkosti. Leva &ast obrazku ho
potvrzuje, ale u pravé &asti Ize krajni body povazovat za izolované. O¢i a mozek vytvafi
vzory, i kdyzZ ve skute€nosti neexistuji, a pravou ¢ast obrazku vyhodnocuiji jako tfi skupiny

dvou te€ek namisto vnimani teCek samostatné. (Weinschenk, 2012, s. 13)

Obrazek 15: Vliv celkového kontextu na grupovani

Zdroj: Kulka, Psychologie uméni, 2008, s. 103

Strukturaci vizualniho pole vznika roz€lenény obraz — figura a pozadi. Umozniuje
¢lenéni vizualniho pole, identifikaci pfedmétd, jejich vlastnosti a vzajemnych vztah(.
Fixace figury je fyziologicky zajiSténa stfedovym vidénim, kdy se pozadi dostava mimo
hlavni objekt vnimani, coz se fyziologicky projevuje ve snizené ostrosti vidéni. (Kulka,
2008, s. 103) M. Farkova (2008, s. 56-57) uvadi, Zze v procesu vnimani vystupuji objekty

(figury) a pozadi, jejichz vztah se fidi zakonitostmi:

= figura je ohranicend a vytvafi tvar, pozadi je neztvarnéné;
= figura je vyraznd, pozadi jakoby ustupuije;

= figura upoutava pozornost a snadnéji se zapamatuje.

Na stabilizaci figury ma vliv jeji ohraniCenost, orientace v prostoru, barva, kontrast

v

a symetrie. Na obrazku €. 16 jsou umistény reverzibilni (viceznacné) figury, které
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pFedstavuji stalou vizualni strukturu, ale subjektivné mohou byt ze strany pozorovatele
vnimany razné. Napfiklad u kalicha a dvou profili se nejedna pouze o dvoji vyklad, ale
jde o pfehodnoceni samotného vztahu figura a pozadi. Proménlivost u reverzibilnich
figur je vysvétlovana rdzné a to pfedevSim v pfipadé, kdy se méni vizualni centrace
pohledu. Centrace mohou byt ovlivnény zkuSenosti. U obrazku reverzibilnich figur €. 16
(A) stafena a dévCe a €. 17 (B) krychle dokladaji fakt, jak vjemové €innosti svymi
centracemi a decentracemi aktivné zasahuji do strukturace vnimanych poli. (Kulka,
2008, s. 107)

Obrazek 16: Reverzibilni figury — (A) stafena a dévce, (B) kalich a profily hlav

(A) (B)

Zdroj: Kulka, Psychologie uméni, 2008, s. 107

Obrazek 17: Reverzibilni figury — krychle

Zdroj: Kulka, Psychologie uméni, 2008, s. 107

Vnimani je uzce spojeno se znalostmi a zkuSenostmi pozorovatele. S narUstajici
zkuSenosti jsou nékteré prvky Ci vlastnosti identifikovatelné zrakem uvadéné do

souvislosti a seskupovany, ¢imz mohou vznikat zcela nové optické celky.

Vizualni komunikace je dorozumivanim prostfednictvim grafickych figur, znaka,
symboll fotografii, ilustraci a dalSich rdznych vizualnich prvkua. Vizualita se pouziva ve
vSech oblastech lidské Cinnosti od matematiky pres biologii, ekologii, obsluhu domaci
elektroniky, oSetfovani odévl, baleni potravin, sport a rekreaci az k bezpecnosti

a zdravotnictvi. Jeji pfednosti je mezinarodni srozumitelnost a rychla Citelnost.
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4 KOMPARACE GRAFICKEHO DESIGNU A WEBDESIGNU

Proména soucasné kultury a spolecnosti vlivem novych informacnich technologii
a novych médii je nepopiratelna, stejné jako vSudypfitomnost vizualniho materialu

Vv prostoru a ¢ase.

Veskera komercni, ale v ur€itém smyslu i nekomeréni komunikace (neziskového
sektoru nebo informacniho designu) se primarné opirda o marketingovou a reklamni
komunikaci, ktera v souCasnosti aktivné expanduje do oblasti digitalniho marketingu.
V tomto sméru se formuje i graficky design do tvaru webdesignu. Nastupem novych

médii vznikly dva svéty — graficky design a webdesign.

Z. Kolesar (2006, s. 185) definuje dobu vzniku nové formy designu: ,Digitaline
technolégie vyznamne rozsirili akény radius grafického dizajnu. Z prevazne statického
média orientovaného dominantne na tlaCené materialy sa stava dynamicka disciplina
charakteristicka interdisciplinarnymi presahmi. Zahrria pohyb a zvuk. Casové média

prinasaju eréziu hmotnej podstaty dizajnu.”

4.1 Fenomén Internetu a webdesignu

Vznikem sité World Wide Web — celosvétové sité pocitacl, vynalezené roku 1990
Timem Bernersem-Lee, a internetovych prohlize€t v devadesatych letech 20. stoleti, se
internet proménil z komunika¢niho nastroje plvodné uréeného védeckych ucelim
v revoluéni zpusob komunikace a ziskavani a publikaci informaci dostupny prakticky
kazdému, ¢imz se stal mimo jiné také silnym marketingovym komunikaénim nastrojem.
(Verner, 2010, s. 38)

Telefon, vynalezeny roku 1876, potfeboval 89 let k dosazeni 150 milion(
uzivateld. Mobilni telefon, pfedstaveny vefejnosti v roce 1983, totéz zvladl za 14 let.
(Pavlicek, 2010, s. 6) Rozhlasu trvalo v USA 38 let, nez si ziskal padesatimilionovou
obec posluchacu, televize tohoto limitu dosahla za 13 let, internet (WWW) pFekrodil tuto
hranici v roce 1998, tedy 8 let od svého pfedstaveni vefejnosti. Na konci roku 2009 byla
v Ceské republice prekro&ena hranice dvou milién( vysokorychlostnich ptipojek a poget
uzivatell presahl padesat procent obyvatel zemé. (Verner, 2010, s. 35) Informace se
prenaseji prostorem bleskovou rychlosti v realném Case a umozfiuji interaktivni

komunikaci s lidmi z celého svéta.
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Lidstvo se dostalo na vrchol éry elektronickych médii, kultury a plné rozvinuté
globalni informacni sité. Marshall McLuhan ve své dobé tento stav spole€nosti
metaforicky pfirovnal ke globalni vesnici, kdy dochazi ke zmensovani prostorovych
a Casovych vzdalenosti mezi lidmi, k rozvoji emocionality a odstranovani ohnisek
mezilidskych konfliktll pramenicich z nedostatku informaci. (In: Urban et al., 2011, s. 23)
McLuhanova slavna véta ,Medium is the message* plati v pIné mife i pro Internet, kdy
informacni proces je ovlivnén vybérem komunikacniho média, respektive jeho
charakterem a omezenimi. (McLuhan, 2011, s. 21) Proto se i on-line marketing lisi od
klasickych marketingovych technik, kdy mluvime o velice vysoce interaktivnim médiu

v porovnani s ostatnimi médii.

Na vztah digitalnich technologii a kultury se zaméfuje i FrantiSek Kust, ktery
uvadi, ze v dusledku digitalizace se méni konvenc&ni vztahy mezi autorem, dilem, jeho
lokaci a pfijemcem sdéleni. (In: Filipova, Matthew, 2007, s. 15) Na zacatku vzniku
internetové euforie nebylo zcela jasné, jak tohoto prostfedku vyuzit a zaclenit ho do
marketingové strategie. Na web se nahliZzelo jako na dalSi prostfedek reklamy a vétSina

klientl pozadovala jen vizualné zajimavé statické online prezentace.

Dnes je tento jednoduchy typ statické prezentace vidét zfidka a firmy se snazi
vyuzit web pro e-marketing, ktera ziskava v soucCasnosti vyrazné postaveni v online
obchodovani. Z pohledu architektonického feseni vizualni podoby se v poslednich letech
pozornost pfesunula od front-endu (strana klienta, zaplnéni stranky grafikou
a animacemi) k back-endu (strana serveru, zajisténi pfijemnych, ucinnych funkci pro

navstévnika). (Baumgardt, 2003, s. 3)

Média se déli na tradi¢ni a elektronicka. Klasicky marketing a reklama jsou
zaloZeny na uziti masmédii — reklamnich ploch, televize, rozhlasu nebo tisku. Tyto formy
komunikace vSak neoslovuji velkou &ast populace a €asto jsou cenové nedostupné.
Intrenet pfedstavuje zcela nové reklamni médium vyzadujici novy pfistup, jehoz vyhodou
je relativni cenova dostupnost, rychlost, interativita a globalni dosah. (Nondek, Rendova,
2000, s. 75) T. Kostkan et al. (2010, s. 14-15) tvrdi, Ze kazdé sdéleni, které ma
komunikovat potfebuje: vyvolat zajem (vzbudit pozornost), reagovat na zajem
(pfesvédcCit) a udrzet ho, mit styl. Celkovy prehled médii (tradiCni/elektronicka)

a dispciplin popisuje tabulka ¢.4.
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Tabulka 4: Vizualni komunikace, pfehled médii a disciplin

VYVOLAT ZAJEM, VZBUDIT POZORNOST

TRADICNi MEDIA

ELEKTRONICKA MEDIA

TRADICNIi / ELEKTRONICKA

Reklama v tisténych médiich
Produktové kampané, Image kampané
design a produkce vizuall

(kreativita)

TV Reklama

Radio Reklama

TV spoty, TV sponzoring
Produkce a postprodukce

Komunikacni strategie
Prizkumy a analyzy
Medialni planovani

Venkovni reklama
Billboardy

Bannery

Plakaty

Packaging (obaly)
Product design, Naming

Reklama na Internetu
Bannery, Videobannery, Textova
reklama, Interstitialy, Advergaming,
Promotion microsite

MIT STYL

Instore Advertising

,hegraficky” internetovy marketing
Search marketing

Social media marketing

LOGO

Systém vizualniho stylu (ikony, barvy,
barevné palety) Typografie, Dopliikové
grafické motivy, maskot

LOGO
Doplrikové grafické motivy

Sablony obchodnich
dokumenti

Nabidka, Obchodni dopis, Faktura,
Rozpocet, Cenik Memorandum

E-mailové Sablony

Sablony obchodnich
dokumenti
Prezentace

Design stylu publikaci
Styl vystavnich panelll a aplikaci,
Periodické publikace, ¢asopisy,
Newsletter, Styl inzerce, systém
firemnich dokument

Styl webovych stranek

Uzivatelské rozhrani aplikaci

Firemni papirnictvi

Obalky, Hlavickové papiry, Datova
média, Vizitky, Komplimenty,
Dokumentové slozky, Razitko

Oznaceni
Orienta¢ni systémy, Vozidla, Budovy a
Stity, Darkové pfedméty, Pracovni odévy

Firemni publikace a prezentace
Prospekty

(textovani, obsahova kreativita)
Produktova prezentace
Produktové listy, Katalogy

Firemni periodika

Casopisy pro zaméstnance

Vyroéni zpravy

REAGOVAT NA ZAJEM - PRESVEDCIT -

Internetova prezentace
Web-shop

Elektronické katalogy

Video prezentace
Firemni a produktové
Produktové microsity
E-Newsletter

UDRZET ZAJEM

Public Realitions
materidly pro podporu

POS materialy

Novorocenky, Pozvanky, Diplomy,
Certifikaty, Woblery, Self talker, Displeje,
Plakaty

Mailové, elektronické PF

Vystavnictvi
Akce (Event management)

Online Events

Direct mail (Textovéni, obsahova
kreativita) Kreativni darkové predméty,
darkovy mailing

Online Direct mail

REMESLA - DISCIPLINY

DESIGN — ILUSTRACE — FOTOGRAFIE — FOTOMONAZE — WEBDESIGN — KODOVAN| / PROGRAMOVANI

Zdroj: Kostkan a kol., 2010, s. 14-15 (upraveno autorkou)
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Oblast grafického designu se s pfichodem Internetu kontinualné proménila
z tisténé podoby do elektronické. Internet dostal zcela novou tvar a stal se rozhodujici
sluzbou v elektronickém obchodovani, pfedavani informaci a vizualizaci sdéleni. V tomto
smyslu se paralelné zménil zpGsob prace grafickych designér a tvircu reklamy. Do
grafické tvorby tisténé vstupuje tvorba digitalnich sdéleni a vznika osobity design —

webdesign.

4.2 Tvarci grafického designu a webdesignu

Pokud chce graficky designér uspét v tvorbé vizualni komunikace v sou¢asném
komer&nim prostfedi, musi disponovat celou fadou dovednosti, znalosti a schopnosti,
a to nejen z oblasti rozvoje osobniho talentu a kreativniho mysleni, ale i znalosti
vypocetni techniky (pouzivani grafickych editortl a dalSiho specializovaného softwaru),
tvorby digitalnich soubori pro konkrétni vystupni média, pfipadné navrhu webovych
stranek. Mistrovstvi v oboru pfichazi po delSim studiu a ziskani zkuSenosti dlouholetou
praxi. Grafik nebo designér produkuje vizualni komunikaci, pficemz sdéluje nové
informace, prezentuje mySlenky, napady. Vizualni obrazy, které vytvafi, mohou

informovat, pfesvédCovat, instruovat, manipulovat, motivovat, ale i bavit.

Kratce po zpfistupnéni internetu Siroké vefejnosti existovalo nékolik malo
odbornikl, ktefi védéli, jak web funguje, a tak snadno ziskali moznost pracovat na
velkych a zajimavych projektech. Poptavka po této profesi byla tehdy obrovska

a nabidka zoufale nedostatec¢na.

Poptavka po odbornicich z oblasti webdesignu nicméné neutucha ani
v souCasnosti — firmy najimaji stovky webdesignért ro€né, aby jim pomohli vytvofrit
a zdokonalit jejich on-line komunikaci a komeréni identitu na internetu. V oblasti profese
webdesignéra vznikaji tymy vyvojard webu, kodéru, informacénich architektd a dalSich
specialistu, ktefi pomahaji klientim obchodovat prostfednictvim internetu, vytvaret
interaktivni uzivatelska rozhrani, instalovat systémy e-Commerce, systémy pro spravu

obsahu a vyuzivat platformy socialnich siti.

Pro spravné pochopeni odliSnosti profese grafika ¢i designéra a webdesignéra je
nezbytné tyto pojmy definovat:

» Grafik/designér — také oznaCovan jako graficky designér (pojmy grafik

a designér se Casto prolinaji), jde o tvarci osobnost pracujici v oboru grafického

designu, navrhuje graficka feSeni a komunika¢nich materialy, napf. tiskoviny,
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plakaty, loga, Corporate Identity, piktogramy, obalovy design, etikety, publikace
atd. Tvofi tedy pfedevsim grafické prace hmatatelného charakteru.

= Webdesignér — tviréi osobnost pracujici v oblasti tvorby webu a digitalnich
médii, navrhuje interaktivni webové aplikace, multimedialni obsahy, e-shopy,
internetové prezentace atd. Zaméfuje se tedy na digitalni obsah a grafiku

uréenou k publikaci na internetu.

Profese tvorby webdesignu v souasné dobé také ve velké mife umoziuje
webdesignérim pracovat z domova (freelancer — na volné noze), pfi¢emz velkou ¢ast
komunikace vedou po telefonu, e-mailem nebo prostfednictvim internetu, Skype,
socialnich siti atd. Dabner et al. (2014, s. 189-190) mezi pozadované dovednosti tvircl

webu radi:

= spolehlivé znalosti typografie, kompozice, rozvrzeni, rovnovahy, teorie barev,
tvorby obrazkl a zachazeni s nimi;

= znalost UX (User Experience) — ukolem designéra je transformovat myslenky
klienta a pochopit jeho zakazniky, aby mohl navrhnout prototyp webu a koncepty
uzivatelského rozhrani (Ul) tak, aby se uzivatelim dobie pouzivaly;

= znalost jazyka HTML a CSS, v posledni dobé také zvySeny zdjem o JavaScript,
Ajax a PHP, znalost webovych standardd, zajisténi pristupnosti a pouzitelnosti
webu a optimalizace pro webové vyhledavace (SEO);

» touha objevovat a sledovat trendy v oblasti webovych technologii;

= cit pro detail a schopnost psat Cisty kod;

» znalost, s jakymi barvami a zafizenimi pracovat ve vztahu k webovému rozhrani

a umét odhadnout, jak budou komunikovat s uzivatelem.

V oblasti ziskani vizualni gramotnosti a technickych dovednosti je pro tvirce
designu dulezité pochopeni kontinuity teorii komunikace ve vSech oblastech
spole¢enského Zivota, existence globalniho dosahu a vyuzivani Sirokého spektra
moznosti internetu, teorie systému, udrZitelnosti rozvoje techniky a schopnosti

vyhodnocovani trendu.

Pokud ma byt graficky designér uspé&sny v sou¢asném komerénim svété, musi si
uvédomovat vSechny vzajemné souvislosti (profesionalni, obchodni, spoleCenskeé,
psychologicke, technologické, estetické, kulturni atd.) a zakonitosti propojeni vizualnich
grafickych elementld. Primarnim cilem grafického designu je komunikovat, pfedavat

myslenky, napady a informace proménovat na smyslupina sdéleni.
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4.3 Tvorba webdesignu

V souCasnosti musi firmy zohlednit a casto i vyuzit Ppfilezitosti
v oblasti e-marketingu a e-purchasingu. KliCova vyzva spociva v navrzeni webovych
stranek, které musi byt atraktivni a zajimavé natolik, aby motivovaly zakazniky

k opakovanym navstévam a v pripadé e-shopu i nakupim.

Realizace firemni stranky vychazi ze strategie online marketingu, ktera musi
tvorit soucast celkové firemni marketingové strategie. Vstupni stranka (home page) musi
byt hierarchicky uspofadana a prehledna, pusobit harmonickym dojemem a samoziejmé
musi byt i interaktivni. (Nondek, Rengova, 2000, s. 105) Grafika musi byt funkéni,

napomahat strukturovani informaci a usnadrovat rychlou orientaci nastévnika.

V soucasnosti je vétSina stranek vytvafena pomoci jazyk( HTML (HyperText
Markup Language — jazyk webovych stranek) a CSS (Cascading Style Sheet —
kaskadové styly). HTML nese informace, které ma webova stranka uzivateli sdélit,
zatimco CSS urcuje, jakym zpusobem budou tyto informace prezentovany, tedy jak
budou webové stranky vypadat. (Dabner et al., 2014, s. 152)

J. Rez&¢ (2014, s. 121) nahlizi na webdesign jako dileZitou soudast a &lanek
podpory Uuspésnosti prezentace a obchodu: ,Kvalitni grafika podporuje pozici znacky,
zvysuje davéryhodnost webu a zvysuje tolerantnost navstévnika k chybam. Atraktivita
webu je ddlezZita pro jeho obchodni vykon, a pokud vam nékdo tvrdi, Ze lidé grafické
ztvarnéni nevnimaji, snaZi se jen maskovat svou neschopnost dodat odpovidajici

vystup.*

Uspéch komunikaéni kampané je zavisly na jasné definici cilové skupiny. Mize
jit o sou€asné Ci potencialni uzivatele produktu, sluzby ¢i znacky, jednotlivce nebo
skupiny rozhodujici o nakupu apod. Podrobna charakteristika cilové skupiny je
zakladnim pfedpokladem pro stanoveni postupu, co, jakym zpUisobem, kdy a kde bude
web sdélovat. Cilovou skupinu mudzZeme popsat na zakladé geografickych,
demografickych, psychografickych a psychologickych znakl. Spole¢nost Rayport and
Jaworski (Kotler, Keller, 2007a, s. 651) navrhuje zakladnich sedm hledisek pfi tvorbé

webovych stranek, které souhrnné nazyva 7C:

= Kontext (context) — znamena celkovy layout (rozvrzeni stranky) a jeji designové
zpracovani.

* Obsah (content) — obsahem jsou obrazky, text, zvuky, videa.

* Vefejnost (community) — stranky umoznuji komunikaci mezi uzivateli.
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Customizace (customization) — znamena schopnost stranek pfizplsobit se
riznym uzivatellm a umoznit jim si stranku personalizovat.

Komunikace (communication) — stranka je schopna umoznit komunikaci
smérem od stranky k uzZivateli, od uZivatele ke strance i obousmérnou komunikaci
(one-to-one).

Propojeni (connection) — web je propojen s dalSimi strankami.

Obchod (commerce) — stranky umozniuji obchodni transakce.

J. Rezag (2014, s. 14) rozdéluje weby z pohledu pozadovaného vykonu do tFi

zakladnich skupin:

Webova prezentace — ma za cil ovlivnit nebo zménit chovani skupiny lidi,
prezentuje urcity produkt nebo sluzbu a je ¢asto cilenym kanalem pro prodej.
E-shop — prodava produkty &i sluzby online, cilem e-shopu neni pouze
prezentace produktd, ale pfedevsim jejich pfimy prode;.

Webova aplikace — feSi urcity problém svych uzivatelt prostfednictvim sebe
sama. Neni kanalem pro prodej produktu, ale pfimo produktem. Cilem designéra
webovych aplikaci je vytvofit novy navyk, ¢imz se rozumi, ze aplikace zapadne

do Zivota uzivatele, ktery ji pouziva.

Z pohledu procesu tvorby webu a designu J. Rezaé (2014, s. 45) rozdéluje

designérsky proces do ¢tyf zakladnich fazi:

Objevovani — pochopeni klienta a naplanovani navrhu webu.
Uzivatelsky vyzkum — pochopeni navstévnika webu.
Navrh webu — analyza ziskanych informaci a vytvofeni smyslupiného navrhu

Evaluace — ovéfeni, zda vysledek funguje tak, jak chceme, a jeho vylepSovani.

Pokud se maiji uzivatelé pravidelné vracet na webové stranky, je dulezité, aby

byla vénovana pozornost predevsim kontextu a obsahu. DalSim dalezitym faktorem je

neustala zména (constant change) a pfizpusobeni se aktualnimu déni. Navstévnici

posuzuji stranky podle jednoduchosti uzivani a jejich atraktivity. Vzhledem k tomu, ze je

velice dilezitym faktorem uspéchu. ,Vzhled a dojem hraji pfi prvotnim setkani se

znackou velkou roli,“ fika Hunter Madsen, odbornik na internetovou reklamu (...)

A protoze mnozi si informace o znackach vyhledavaji nejprve na webu, webové

prezentace se staly az pfekvapivé dilezité.“ (In: Cohenova, 2004, s. 139)
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Poznatky z praxe v oblasti testovani pouzitelnosti shrnuje J. Vysekalova (2012,

S. 26) do nasledujicich zaveéru:

= lidé texty na webu v zasadé nectou, nybrz pouze skenuji a vyhledavaji zajimavé
pasaze, kterym teprve vénuiji bliZ8i pozornost;

= lidé nehledaji nejvhodnéjsi, nybrz prvni postacujici odkaz;

= lidé nezjistuji, jak véci funguji a jak je maji pouzivat, jen aplikuji to, co jiz znaji

a chtéji si poradit sami.

O jednoduchosti uzivani rozhoduje, jak se webova stranka rychle nagita, zda je
uvodni stranka srozumitelna, jak jednoduché je najit dalSi stranky, jak dobfe se uzivatel
na webu orientuje. Atraktivita je dana témito faktory: jednotlivé stranky musi pUsobit Cisté
a nesmi byt obsahové zahlceny; zvoleny druh fontu musi byt snadno Citelny; stranky
musi pouzivat vhodné barvy (pfipadné hudbu a rdzné zvuky, animaci) a jejich
kombinace. Pokud jsou stranky spravné graficky navrzeny, je splnén zakladni

predpoklad pro to, aby se navstévnici radi vraceli. (Kotler, Keller, 2007a, s. 651-652)

Doug Bowman, feditel pro sitovy design u firmy Terra-Lycos, o designu tvrdi:
,Design ve své nejCistsi podobé by mél byt zcela neviditelny a prahledny. (...) KdyZ si
designu vS8imnete, muZe se vam plést pod nohy”. (Cohenova, 2004, s. 139) V tomto
ohledu Ize konstatovat, Ze vzhled webovych stranek neni 100% zarukou jistoty, Ze dojde

k uzavieni obchodu, ale vyrazné napomahaji zvysit procenta uspésnosti.

Podle Kotlera a Kellera (2007a, s. 651-652) se opakované navstévy odviji také
od obsahu, ktery musi byt zajimavy, uZite€ny a neustale aktualizovany. Pfikladem jsou
pravidelné zvefejhiované aktuality a novinky, obménovani akénich nabidek, soutéze
a vyhry, humor a vtip, zabavné hry. Vysledky zahrani¢nich vyzkum@ dokazuji, ze pro
hodnoceni internetové stranky je dllezity prfedevSim jeji obsah, dale aktualnost

a samotné provedeni. (Vysekalova, 2012, s. 25)

Zajimavou Uvahu na téma vyuzZitelnosti webu uvadi Steve Krug (2006), ktery
upozorfiuje na rozdil mezi pfedstavou tvircd webu o tom, jak lidé webové stranky
pouzivaji, a tim, jak je lidé vyuzivaji ve skute€nosti. Tvlrci webovych stranek vychazeji
z pfedstavy, Ze uZivatelé se zajmem procitaji odstavce textd, hloubaji nad jejich
obsahem a po dukladné analyze zvoli dalSi kroky. Nicméné skute€nost je takova, Ze lidé
obsah na strance velice rychle prolétnou, tzv. ,proskenuji“nékolik textl a kliknou na prvni
odkaz, ktery upouta jejich pozornost, nebo se alespofi vzdalené blizi hledanému
pfedmétu. (Vysekalova, 2012, s. 26)
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J. Rezad (2014, s. 59) k problematice Uspé&$nosti webu dodava: ,Uspésné
projekty maji vizi, se kterou se dokaZou lidé ztotoznit (proc), nikoliv pouze (co). Vize,
sen, ddvod, proc¢ néco délate, pfimo rezonuje s nejstarsi ¢asti lidského mozku, ktera déla
rozhodnuti na zakladé intuice. Proto uspéji firmy, produkty a weby, které maji ve své
podstaté silné zakotvenou smyslupinost.“ Dulezité je tedy se na za¢atku tvorby webové

stranky ptat klienta na skute¢né davody a motivaci v tomto poradi:

PROC - JAK - CO

Tvorba webdesignu, stejné jako grafického designu, musi vzajemné kooperovat
ze vSemi komunikacnimi materialy, které dana firma vyuziva. Graficky ramec projektu
musi vychazet a navazovat na stavajici vizualy. V tomto pfipadé vychazi z kontextu
pouziti logotypu a grafického manualu, dale jiz existujicich letakl, katalogu, billboardu,
vizitek, ilustraci, fotografii, barev, rastrt, motivi a dalSich materialQ, které maji vizualni
souvislost. (Tamtéz, 2014, s. 122) Pfi vytvafeni webu, at' se jedna o tvorbu obsahu,
grafiky &i funkénosti, uZite€nosti €i srozumitelnosti, je nutné se vzdy divat optikou
uzivatele, mit na paméti marketingovou strategii a cile a potfeby klienta, aby byl web ve
své podstaté smysluplny a pfinesl zadouci efekt. Je dulezité si uvédomovat vzajemné

vztahy a souvislosti v ndvaznosti na potfeby jak klienta, tak uzivatele.

V posledni dobé se Casto stava, Ze klient poptava grafického designéra na tvorbu
loga, katalogu, letd&ku nebo jiného tiskového materialu a zaroven pozZaduje vytvofeni
nebo upravu webu. Takovy tlak na multifunkénost grafik pak mize mit negativni dopad
na kvalitu jejich vystupu a vytvorena stranka pak nemusi zcela plnit svou funkci tak, jak
by méla. J. Reza¢ (2014, s. 198) v tomto smyslu uvadi, Ze az na par vyjimek nejsou
tradi¢ni grafici a tvlirci (napfiklad Corporate Design a Identity, tiskovych materiala atd.)
dobrymi webdesignéry. Pokud se vSak graficky designér rozhodne stat webdesignérem,
pak je nutné si doplnit vzdélani v oblasti interakéniho designu a pfejit z paradigmatu
staticky plakat na paradigma interaktivni grafické uZivatelské rozhrani. (Rezag, 2014,
s. 198)

Graficky design a typografie jsou zakladnimi kameny vytvarného ztvarnéni weba,
ale dulezité je brat v potaz, Zze web tvofi i dalsSi dulezité prvky, jako jsou interaktivita,
multimedialita, funkénost, uzite€nost, srozumitelnost atd. V pfipadé tisténého grafického
designu neni interaktivita dulezita, nebot je jeho forma typicky staticka, zatimco pro web

je interaktivita klicovym prvkem ovliviiujici jeho uspésnost.
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4.4  Interaktivita, multimedialita a modely chovani lidi

Interaktivni design je zaméfeny na potfeby uZivatele a vyZaduje praktické
mysleni. Nejde v ném jen o umisténi obsahu na spravnou stranku a o vyuziti estetické
formy k vyjadfeni néCeho, napf. stylu, struktury nebo formy. Cilem interaktivniho designu
je vytvareni poutavého interaktivniho prozitku ze strany uzivatele a ma pfilakat uzivatele

k pfecteni obsahu stranek.

A. Dawson (2012, s. 238) uvadi, ze: ,Interakce povzbuzuje mozek a nuti lidi
myslet, a uzivatele povzbuzuje ke komunikaci a k zuc¢astnéni se aktivit. Ackoliv vliv bude
na kazdého jiny, interakce je proménnou, kterou stoji za to zaméstnat pfi vyvolavani
behavioralni odezvy.“ S. P. Anderson (2012, s. 94-95) uvadi, ze existuji ovéfené
zpUsoby, jak vzbudit zvédavost u uzivatell. Interakce je efektivnéjsi, pokud se pfi
prezentovani informace zvoli tajupInéjsi zplsob a dostane uzivatele do zény zvédavosti
(vySSi urovné zaujeti, pozornosti). Napfiklad baleni skryva hra¢ku nebo jinou odménu.
Jde o sdéleni informace, ktera vzbudi a vyvola urcCity hlubSi zajem. UzZivatel se chce

v tomto okamziku dozvédét vic.

Mezi prvky, které umozniuji interaktivni funkce, se Fadi kiizové odkazy, které jsou
vizualné odlideny a dostateCné viditelné. A. Dawson (2012, s. 256) definuje bézné
interaktivni funkce: postupné odhalovani poskytnutim vice & méné obsahu; specialni
efekty, jako jsou animace vytvofené pomoci pfechodl a skriptd tvoficich animaci;
vylepSeni (napf. poskytnutim zvuku nebo obrazu); kontextualni efekty (jako je zména

stylu, struktury nebo chovani stranky zalozena na zpUsobu pouziti).

Internet nese i multimedialni sdéleni. Multimedialita dle S. Kotrby (In: Pavligek,
2010, s. 16) predstavuje: ,...funkcni integraci textu, obrazu, podkladové a ovladaci
grafiky, zvuku, animaci i videa. Jedna se o uZiti riznych médii ke zprostfedkovani
informaci prostfednictvim pocitace a jejich kombinovanou komunikaci po vice kanalech,
podporujici motivaci, prezentaci informaci, a na tomto postavenou konstrukci
védomosti.“ Multimedialni aplikaci se rozumi integrace riznych typd dat v jednotném
prostfedi (napf. zpracovani grafiky, obrazu, textu, zvuku, animace a video signalu).
Nejedna se pouze o statické vizudlni vyjadfeni jako je to u tisténé formy grafického

designu, ale o dynamickou formu vyjadfeni.

Pro lepSi pochopeni navstévnikld webu je dllezité znat modely chovani lidi.
J. Rezag (2014, s. 96) uvadi dle knihy Submit Now z&kladni déleni chovani lidi podle

faze, ve které se vzhledem k nakupnimu cyklu zrovna nachazi:
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= Hleda¢ — ¢asto netusi, ze by danou sluzbu potfeboval a ocitne se na daném
webu omylem. Ukolem webu je zaujmout ho natolik, aby zagal uvazovat o tom,
Ze si danou sluzbu koupi a bude si webovou stranku pamatovat.

= Porovnavaé — hleda feSeni pro svou potfebu, proto je potfeba mu pomoci pfi
vybéru. P¥ili§ mnoho moznosti ho mlze paralyzovat, pfili§ malo zase muize
odradit. Porovnavace je tfeba zaujmout nékterou z alternativ a pfesvédcit, Ze je
dané feSeni pro né nejlepsi.

= Nakupujici — tento uZivatel webu se rozhodl, Ze nakoupi dany produkt a dokonce
na vybrané webové strance. Je potfeba zafidit, aby mohl co nejrychleji
a nejsnaze nakup provést — webove stranky tedy musi byt srozumitelné, intuitivni
a snadno pouzitelné.

= Zakaznik — je uZivatel, ktery jiz proved| transakci. Ukolem je postarat se o jeho
spokojenost, opétovny navrat na webovou stranku, opakovat transakci ve
spravnou chvili a sdilet jeho zkuSenosti s jeho znamymi tak, aby byla sluzba

doporucena dale.

Tento model je dobfe aplikovatelny zejména pro navrh e-shopt. Existuji viak

i dalSi modely a cykly navstévnikd. (Tamtéz, 2014, s. 96)

Pochopeni potfeb uzivatelu a klientl je pro uspéch webu klicové. P. Anderson
(2012, s. 23) vytvofil model Hierarchie uzivatelskych potreb (pfiloha G), ktery tvrdi, Ze
vétSina modernich vyrobk( a sluzeb prochazi Sesti stupni vyvoje. Model zachycuje vyvoj
zdola nahoru od prvotniho produktu az po produkt vyspély. Zaméfeni shora zacina

prozitky, které by uZivatele méli mit z daného produktu.

Webdesign tvofi v interaktivnim svété podstatnou slozku. V sou€asné dobé jiz
zaujima vyznamnéjSi roli nez tisténa komunikacni média. Kromé estetické funkce
webdesignu je nutné brat v potaz i srozumitelnou navigaci a snadno pouzitelnou
funkcionalitu. Web je dynamicky se rozvijejicim prostfedim, ve kterém je potieba se

neustale ucit néco nového a drzet krok s vyvojem technologii a pfistupa.
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PRAKTICKA CAST

5 CILE PRUZKUMU, METODIKA A REALIZACE

Hlavnim cilem teoretické &asti diplomové prace byla prezentace vybrané fady
komunikacnich, psychologickych, komerénich aspektl tvorby a aplikace grafického
designu, ktery tvori dllezity celek v oblasti vizualni komunikace. V ramci teoretického
vykladu byla pfedstavena problematika mezilidské komunikace se specialnim ddrazem
na oblast vizualni komunikace, graficky design, jeho vyznam a vyuziti a v neposledni
fadé také jeho psychologické aspekty, jejichZz pochopeni je pfi tvorbé propagacnich
materialll velice dulezité. Nasledovalo srovnani grafického designu jakozto oboru
s dlouhou historii s relativné novym oborem webdesignu a jejich vzajemné prolinani,
ktereé Ize s postupuijici digitalizaci pozorovat. Na teoretickou ¢ast navazuji cile praktické
Casti, které se dotykaji nejen oblasti transformace grafického designu do digitalni
podoby, ale také pribéhu komunikace mezi grafiky a designéry a zadavateli grafickych

praci, jejich nazort a spokojenosti se vzajemnou spolupraci.

5.1 Cile a metody kvantitativniho prizkumu

V souCasné dobé je znacna c¢ast socialni komunikace realizovana
prostfednictvim elektronickych zafizeni a internetu a tyto nové vzniklé komunikaéni
kanaly jsou stale Castéji vyuzivany i k marketingovym ucelim. Vyjimku netvofi ani obor
vizualni komunikace, ktera se rovnéz pfesouva z podoby fyzické do podoby digitalni
a graficky design je toho pfikladem. Jak jiz bylo zminé&no vySe, graficky design se stale
vice prolina s webdesignem a rozsifuje tak své pole plUsobnosti i do oblasti webové

prezentace.

Prakticka ¢ast této diplomové prace se sestava ze dvou kvantitativnich prazkumu
zabyvajicich se problematikou sou€asného grafického designu a komunikace mezi
klientem a designérem. Primarnim cilem prizkumu je zjistit, do jaké miry se graficky
design pretransformoval z prvotni tiSsténé podoby do digitalni. DalSim cilem je pak
zhodnotit komunikaci mezi grafikem (designérem, reklamni agenturou, grafickym
studiem apod.) a zadavatelem grafickych praci. Volba dvou samostatnych prizkumu
umoznila zkoumat stanovisko dvou ruznych skupin (grafiki a zadavatell) a porovnat
jejich pohled na otézku spokojenosti s pribéhem komunikace, profesni odbornosti,

poptavkou a realizaci grafickych praci, vyhlaSovani a ucasti na vybérovych Fizenich
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a vnimani ceny za realizaci grafickych praci. Pfedmétem zkoumani jsou dale
komunikacni materialy a vizualni elementy grafického designu a webdesignu. Prizkumy
byly realizovany nezavisle na sobé, otazky byly definovany pro kazdou cilovou skupinu
zvlast. Unikatnost prizkumu spociva v tom, Zze moznost vyjadfit svij pohled na
problematiku zadavani a tvorby grafického designu ziskaly obé strany, tedy jak kreativni

autor, tak zadavatel.

K ziskani statistickych dat a informaci pro vyhodnocovani a verifikaci hypotéz
byla zvolena metoda kvantitativniho prizkumu a dotaznikové Setfeni. Jelikoz je graficky
design jednim z nejCastéjSich vizualnich komunikacnich nastroji pouzivanych
v marketingové komunikaci, byly za timto Gu¢elem zpracovany dva dotazniky, které se
zabyvaji dvéma pohledy komunika¢niho procesu tvorby grafického designu. Prvni
dotaznik je zaméren na grafiky a designéry (pfiloha A), druhy dotaznik pak na zadavatele

grafickych praci a designu (pfiloha B).

Dotazovani bylo provedeno anonymné prostifednictvim internetového portalu
www.vyplnto.cz, ktery umozfiuje vytvofit a publikovat online dotaznikova Setfeni.
V dotazniku byly pouZity otazky uzaviené, oteviené a polouzaviené. V pfipadé
uzavienych otazek musel respondent oznacit jednu z nabizenych odpovédi, popfipadé
mohl zvolit nékolik moznosti najednou. U otevienych otazek mohl respondent vyjadrit
svUj nazor vlastnimi slovy. Otazky polouzaviené nabizely respondentovi moznost vybrat
odpovéd z nabizenych moznosti a popfipadé ji doplnit o vlastni nazor. Tvorba dotazniku
a formulace otadzek byla zalozena na podrobném studiu dostupné literatury a také
dlouholetych profesnich zkuSenostech autorky pracujici na pozici graficky, designérky
a fotografky v reklamni agentufe. Autorka dale Cerpala inspiraci na internetovych
portalech vénovanych problematice tvorby grafického designu, reklamy a marketingu,
na nichz Ize zjistit, s jakymi problémy se kreativci ve své praxi setkavaji, jak je fesi, jaké

maji nazory a spoustu dalSich informaci.

Ziskana data z prizkumO bylo nutné nasledovné zpracovat, usporadat,
analyzovat, vyhodnotit a nakonec také prezentovat. Pro pFehlednost byla data
zpracovana do podoby datovych matic, ktera jsou soucasti pfilohy C (Datova matice
prazkumu zaméfeného na grafiky a designéry) a pfilohy D (Datova matice prdzkumu
zaméfeného na zadavatele grafickych praci). Cilem praktické €asti je prokazat nebo
vyvratit platnost nékterych tvrzeni vyplyvajicich ze studia teorie. Za timto ucelem byly
stanoveny zakladni hypotézy pro obé cilové skupiny — grafiky a designéry a zadavatele

grafickych praci.
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5.2 Stanoveni zakladnich hypotéz

Hypotézy byly stanoveny na zakladé teoretickych vychodisek vyuzivajicich
poznatky z teorie komunikace (mezilidské, socialni, marketingové, reklamni, vizualni),
socialni psychologie, grafického designu a webdesignu, tvorby vizualnich
komunikacnich prostfedkl a vyuzivani vizualnich elementt a z psychologickych aspektt
v oblasti kreativity a percepce, ktera sehrava vyznamnou roli ve vnimani vizualnich
sdéleni. Stanoveni hypotéz také vychazi z dlouholeté zkuSenosti autorky v oboru
grafického designu a informaci publikovanych na webovych portalech vénovanych

tématu grafického designu.

Pro prazkum trhu v CR v oblasti grafického designu pro grafiky a designéry byly

definovany ¢tyfi nasledujici hypotézy:

» Hypotéza €. 1: Vice nez 50 % grafikl a designéru pracujicich v oblasti grafického
designu se pfi tvorbé vizualniho provedeni materialll radéji pfizpUsobi
pozadavk(im klienta.

» Hypotéza €. 2: Vice nez 50 % kreativcl pracujicich v oblasti grafického designu
se specializuje pfevazné na webdesign.

= Hypotéza €. 3: Vybérovych Fizeni (tendrl) se zuCasthuje 10-20 %
grafiki/designéra.

» Hypotéza €. 4: Vice nez 50 % grafikd/designéri neni spokojeno v procesu tvorby

s komunikaci a pfistupem svého klienta a zadavatelem grafickych praci.

Ocekavané vysledky stanovenych hypotéz ¢. 1 — 4:

Prvni hypotéza vychazi z pfedpokladu, Ze vice nez 50 % grafikli a designéru je
ochotnych se pfi tvorbé vizualniho provedeni materiall pfizplsobit pozadavkim klienta,
ackoli jeho pozadavky porusuji zakladni grafické principy. Zadavatel je totiz subjekt, ktery
plati zakazku &i dany projekt a v mnoha pfipadech ma osobity nazor na vizualni
zpracovani komunika¢nich materiald. V tomto smyslu muZe dochazet k neshodam
a vzajemnému nepochopeni mezi grafikem a zadavatelem, které vSak vzhledem
k Casovému presu neni mozné konstruktivné fesit, a proto vznika predpoklad, Ze

v takoveé situaci kreativec radéji ustoupi pozadavkum klienta.

Druha hypotéza predklada tvrzeni, ze vice nez 50 % kreativcl, pracujicich
v oblasti grafického designu, se specializuje pfevazné na webdesign. Tento pfedpoklad

vychazi ze sou€asné popularity elektronickych zafizeni a internetu. Digitalni média tvofi
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v dneSnim marketingovém prostfedi dominantni postaveni v oblasti reklamy, propagace,
prezentace a komunikace se zakazniky, coZ se promita i do charakteru poptavek
grafickych praci ze strany zadavatell a lze tak predpokladat, ze v ramci zachovani
konkurenceschopnosti jsou kreativci motivovani presunout své pole plsobnosti spiSe do

oblasti webovych technologii a webdesignu.

Treti hypotéza je tvrzenim, Ze vybérovych fizeni (tendri) se zucastiuje pouze
10-20 % grafiki a designérq, jelikoz existuje domnénka, Ze jsou vybérova fizeni ve
vétSiné pfipadu vypisovana pouze formalné s jiz predem vybranym vitézem. Dal$im
dlivodem pro neucast na vybérovych fizeni muze byt také cCasto rozsSifené
neposkytovani skicovného (Uhrada za realizaci prvnich grafickych navrh( a kreativnich
fesSeni). Tvorba prvnich grafickych navrhu pfitom vyzaduje nezanedbatelné mnozstvi
Gasu a usili. Tyto a dalSi davody byly uvedeny na specializovanych portalech

vénovanych grafickému designu jako zaminky pro neuc¢ast na vybérovych Fizenich.

Ctvrta hypotéza vychazi z predpokladu, Ze vice nez 50 % grafikd a designér
neni spokojeno s komunikaci a pfistupem zadavatele grafickych praci. Na diskusnich
férech zaméfenych na problematiku grafického designu se Ize docist, ze klient ¢asto
neni schopen dostate¢né explicitné specifikovat své pozadavky, v prubéhu realizace
grafického feSeni méni svlj nazor a neodborné zasahuje do vizualniho zpracovani. Tato
hypotéza castecné souvisi s hypotézou €. 1, ktera feSi davody, pro¢ se grafik radéji
pfizpusobi pozadavkum klienta i v pfipadé, ze dany vizual neodpovida konstrukci

a principim spravného grafického designu.

V oblasti prizkumu trhu v CR pro zadavatele grafickych praci a designu byly

definovany ¢tyfi nasledujici hypotézy:

» Hypotéza €. 5: Zadavatel grafickych praci a komunika¢nich materialG pfi
realizaci a vybéru kandidata na zpracovani preferuje spolupraci
s grafikem/designérem pracujicim jako OSVC.

» Hypotéza ¢. 6: Vice nez 50 % zadavatell grafickych praci a komunikacnich
materiald upfednostiiuje nizSi cenu za praci v porovnani s kvalitou provedeni.

» Hypotéza €. 7: Zadavatel grafickych a komunika¢nich materiald zadava vétsinu
praci, které se pohybuiji v oblasti webdesignu.

» Hypotéza €. 8: Vice nez 50 % zadavatelu grafickych a komunika¢nich materiald
vypisuje pfi hledani a vybéru spravného kandidata pro danou zakazku/projekt

vybérové fizeni (tendr).
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Ocekavané vysledky stanovenych hypotéz €. 5 — 8:

Pata hypotéza predklada tvrzeni, Ze zadavatel grafickych praci a komunikacnich
materiall pfi realizaci a vybéru kandidata na zpracovani preferuje spolupraci s grafikem
&i designérem pracuijicim jako OSVC, nebot je v mnoha pfipadech schopen nabidnout
cenu nizSi v porovnani s cenou od reklamni nebo komunikani agentury, pfipadné

specializovaného grafického studia.

Sesta hypotéza je tvrzenim, Ze vice nez 50 % zadavatelli grafickych praci
a komunika¢nich materiald upfednostniuje nizSi cenu za praci pred vysokou kvalitou
provedeni. Tato hypotéza Uzce souvisi s patou hypotézou, ktera tvrdi, Ze vySe ceny za
grafické prace a design je primarnim ukazatelem pfi vybéru zpracovatele, coz se mnohdy

promita do kvality provedeni vyslednych propagacnich materiald.

Sedma hypotéza vyplyva z predpokladu, ze zadavatelé v souasné dobé
vétSinou poptavaji grafické prace z oblasti webdesignu a tisténa forma propagace je
spiSe okrajovou zalezitosti. Tato hypotéza vychazi ze souCasné popularity digitalnich
médii a novych forem elektronické komunikace, které jsou stale Castéji vyuzivany pro
propagaci nabidky sluzeb a zbozZi a online marketing. V ramci zachovani
konkurenceschopnosti jsou tak firmy nuceny se prezentovat prostfednictvim vizualné
pfitazlivych webovych stranek a internetové reklamy, diky emuz Ize pFedpokladat

zvysenou poptavku po tvorbé webdesignu.

Osma hypotéza predpoklada, Zze vice nez 50 % zadavatell grafickych praci
vypisuje pfi hledani a vybéru spravného kandidata pro kazdou zakazku vybérové fizeni
(tendr). Tento pfedpoklad je zaloZzen na skute€nosti, Zze jsou vybérova fizeni zdrojem
celé fady kreativnich napadu, originalnich moznosti feSeni a umoznuji vybrat nejlepSiho
kandidata pro realizaci projektu. Spoléhat se pfi vybéru pouze na reference
z pfedchozich projekta totiz nemusi byt dostate€nym dukazem profesionality a kvality

vystupul grafika.

Na zakladé vySe uvedenych hypotéz byly sestaveny dva kvantitativni prizkumy
a charakterizovan vzorek respondentl. Sada vyzkumnych otazek byla sestavovana pro
kazdou cilovou skupinu (grafici/designéfi a zadavatelé) zvlast, pfiCemz Cast otazek byla
pro obé skupiny spolecna a Cast otazek se v urcitych aspektech vymezovala pouze na
jednu skupinu (napf. otazky profesniho zafazeni, pracovni €innost, pusobeni v oblasti

sluzeb ¢&i obchodu, vzdélani atd.).
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5.3 Charakteristika vyzkumného vzorku

Prizkum v oblasti tvorby grafického designu se zaméfil na dvé cilové skupiny.
Prvni oslovenou skupinou byli grafici a designéfi a druha ¢ast prizkumu se zaméfila na
zadavatele grafickych praci a designu. Prizkum byl zacilen na oblast zadavani
a realizace praci v oboru grafického designu a webdesignu na tzemi Ceské republiky
a probéhl v prosinci roku 2015. Vyhodnoceni vysledkd dotaznikového Setfeni pak

probéhlo na zacatku roku 2016.

Prizkum zaméreny na grafiky a designéry byl zahajen dne 2. 12. 2015
a ukonCen 24. 12. 2015. Obsahoval celkem 29 otazek. Dotaznikového Setfeni se
zucCastnilo celkem 481 respondentu, pficemz kompletné a relevantné dotaznik vyplnilo
237 respondentll. Mnoho respondentid dotaznik nedokoncilo nebo opustilo na jiz
zaCatku. V pribéhu vyplhovani dotazniku bylo provedeno doplfujici Setfeni formou
chatu na socialnich sitich s respondenty s cilem zjistit, pro¢ dotaznik zacali vyplfovat,
ale uz jej nedokongili. Castym argumentem dotazovanych byla &asova narognost,
odbornost dotazniku a také nejednotné vnimani specifickych termind spojenych
s problematikou grafického designu. Celkova navratnost uplnych a relevantnich
dotaznikd v kone¢ném stavu byla 49,3 %. Primérna doba vyplfiovani dotazniku byla 11
minut a 7 sekund. Po vyfazeni nerelevantnich a neuplnych dotaznikd, relevantni kritéria
splnilo celkem 237 vyplnénych dotaznik(, které se staly pfedmétem statistického

zkoumani, analyzovani, a vyhodnocovani.

Priizkum zaméreny na zadavatele grafickych praci a designu byl zahajen dne
3. 12. 2015 a ukoncen 30. 12. 2015. Obsahoval celkem 21 otazek. Prizkumu se
zUcastnilo celkem 182 respondentl, z nichz kompletné dotaznik vyplnilo 104
respondentd. Celkova navratnost Uplnych a relevantnich dotaznik( tedy ¢inila 57,2 %. V
pFipadé zadavatell grafickych praci se bohuzel nepodafilo zjistit podrobnosti o divodech
k opusténi dotazniku. Vyplfiovani dotazniku trvalo respondentiim v priméru 6 minut a
46 sekund.

Respondenti byli k vypInéni online dotazniku vyzyvani formou e-mailu, osobng,
telefonicky, prostfednictvim socidlnich siti a také umisténim odkazu na dotaznik na
internetu, zejména na serverech vénovanych grafickému designu a podnikani. Skupina
grafikd a designérl byla oslovovana pfevazné prostfednictvim specializovanych
grafickych portala, napf. Unie grafického designu, ktera je propojena se socialnimi
sitémi, coz napomohlo k ziskani velkého mnozstvi respondentt z této cilové skupiny.

Naopak ze strany zadavatelu byl zajem o vypInéni dotazniku vyrazné mensi, coz Ize
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pfisoudit faktu, Ze zadavatelé grafickych praci tyto specializované webové portaly
nenavstévuji a ani nevytvareji zajmové skupiny, kde by bylo mozné odkaz na tento

pruzkum publikovat.

Vzhledem k anonymité vyzkumu nelze v pfipadé Zzadosti o vyplnéni dotazniku
rozeslanych formou e-mailu pfesné odhadnout, kolik z celkem 135 oslovenych osob
dotaznik skute€¢né vyplnilo. E-mailové adresy byly pro tento ucel vybirany nahodné
z online-katalogu firem umisténych na internetu a podnikatelskych serverech. Dale byl
dotaznik publikovan i na socialnich sitich, kde byl zejména dotaznik zaméfeny na grafiky
a designéry vniman velice pozitivné a mnozi z respondentl vyslovili zajem o zverejnéni
vysledkd prizkumu po jeho vyhodnoceni. Celkovy zajem o provadény pruzkum byl
vyraznéjSi ze strany grafiki a designéru v porovnani s cilovou skupinou zadavateld,
u kterych se autorka diplomové prace €asto setkavala s neochotou k vypInéni dotazniku,

zejména z davodu pracovniho vytizeni ¢i nezajmu o tématiku.

Dalsi Cast kapitoly praktické Casti prezentuje vyzkumné otazky v&etné grafického
znazornéni vysledkl. Vysledky prlizkumu jsou uspofadany a prezentovany tak, aby

podavaly jasné a srozumitelné srovnani odpovédi obou cilovych skupin.

5.4 Vyzkumné otazky

Vzhledem k faktu, Zze se provedeny kvantitativni prlizkum zamérfuje na dvé rlizné
cilové skupiny a zkouma data v oblasti grafického designu z pohledu grafikd
a zadavatelu grafickych praci, jsou vzajemné souvisejici otazky pro lepsi identifikaci
dané skupiny rozliSeny pfidanim velkych pismen za Cislem otazky (tj. ve tvaru: Otazka
€.1/A nebo Otazka ¢€.1/B):

A — grafici a designéfi pracujici v oblasti grafického designu;
B — zadavatelé grafickych praci a designu.

Vzhledem k tomu, Ze se obé cilové skupiny liSi celkovym poctem respondentd,
jsou vysledky prizkumu u v8ech grafu vyjadieny v procentech, aby mély poméry
jednotlivych vypovédi vypovidajici hodnotu a bylo mozné je snadno porovnavat. Do
prezentovanych vysledkld a nasledného vyhodnoceni prizkumu byla zahrnuta pouze

data z kompletnich, relevantné vyplnénych dotaznikd.
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Otazka ¢. 1/A: ,,Jste muz nebo Zena?“

Graf 1: Grafici a designéfi (pohlavi respondentt)
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 1/B: ,,Jste muz nebo Zena?“

Graf 2: Zadavatelé (pohlavi respondentt)
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 1/A: Z cilové skupiny grafikd a designéra vyplnilo dotaznik celkem 237

respondent(, z toho 57 % muzl a 43 % zen.

Otazka ¢.1/B: Prlizkum zaméfeny na zadavatele grafickych praci vyplnilo celkem

104 respondentl. Tento prlizkumny vzorek tvofilo 58 % muzl a 42 % zen.

Z grafu vyplyva, Ze obé cilové skupiny — grafici i zadavatelé — maji velice podobné
zastoupeni muzl a Zen a vysledky prazkumu by tedy nemély byt ovlivnény odliSnostmi
pohlavi. Zarover to znamena, Ze se pravdépodobné ani v jednom z uvedenych oboru
¢innosti, tedy ani mezi grafiky a designéry, ani mezi zadavateli grafickych praci
a webdesignu, nevyskytuje vyrazna prevaha jednoho pohlavi. Lze tedy mimo jiné

usuzovat také na rovnovahu pracovnich pfileZitosti.
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Otazka ¢. 2/A: ,,Pracujete jako?*

Graf 3: Grafici a designéfi — pracovni ¢innost a zplisob podnikani
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)
Otazka ¢. 2/B: ,,Jste?“

Graf 4: Zadavatelé — pracovni ¢innost a zpusob podnikani
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 2/A: Z cilové skupiny grafikd a designéru uvedlo s nejvySSim
zastoupenim 46 % respondenttl, Ze plsobi jako OSVC. Dals$i poSetnou skupinou jsou
se 22 % grafici a designéFi, ktefi pracuji jako OSVC a zarover jsou zaméstnanci.
18 % respondentl jsou zaméstnanci na hlavni pracovni pomér a nezanedbatelna je také

skupina studentu pracujicich v oboru grafického designu jiz pfi studiu, se 13 %.

Otazka ¢. 2/B: Otazka zaméfena na zadavatele grafickych praci je strukturovana
dle typu a velikosti firmy. Skupina respondenttl, ktefi pfi své praci vystupuji jako OSVC,
ma se svymi 36 % nejvétsi zastoupeni. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou pak se 22
% respondenti z malych firem, nasleduji stfedni firmy s 15 % a statni instituce se 14 %.
Zadavatelé z velkych firem se pak spolu s neziskovymi organizacemi a sdruzenimi ocitli
mezi nejméné zastoupenymi skupinami. Zajimaveé je, Ze stejné jako u grafikii a designéru
Ize pozorovat trend prace na OSVC, ktera vyrazné pievySuje nad ostatnimi moznostmi

pracovniho zarazeni.
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Otazka ¢. 3/A: ,,Na jaké pracovni pozici pracujete? Pokud pracujete na vice

pozicich najednou, zvolte, prosim, dvé hlavni.*“

Graf 5: Struktura pracovnich pozic grafiki a designért
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Otazka €. 3/B: ,V jaké oblasti podnikdate nebo pusobite? Pokud Vase oblast

podnikani zahrnuje vice mozZnosti, oznacte prosim tu hlavni.“

Graf 6: Struktura oblasti podnikani a plsobeni zadavatell na trhu
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Otazka ¢.3/A: V otazce pracovnich pozic grafiki a designért méli respondenti
moznost zvolit az dvé moznosti, jelikoz se rdzné grafické profese vzajemné prolinaji
a v procesu tvorby na sebe navazuji, proto je ¢asto vykovava jedna osoba. Z vysledk
vyzkumu pak vyplyva, ze 46 % respondentl plsobi pfedevsim jako graficky designér.
Na oblast webdesignu se pfitom zaméfuje pfekvapivé pouze 17 % a obor UI/UX oznadilo
za svou hlavni pracovni ¢innost cca 6 % respondentu. Ostatni profese pak byly
zastoupeny 5 % a méné. Zajimavé je, Ze profese grafického designéra byla vice nez
dvojnasobné castéjsi v porovnani s poctem webdesignéri. Z podrobnéjsi analyzy
vysledkd pak vyplynulo, ze témérf polovina respondentd, ktefi jako svou hlavni ¢innost
uvedli pozici grafického designéra, pracuje jako OSVC a pouze 20 % jich je
zaméstnanych na HPP. Co se tyCe profese webdesignéra, tak na zakladé provedené
segmentace lze fici, ze tuto profesi obecné vykonava mnohem vice muzl nez zen, coz
muze byt zplsobeno vysSimi naroky na technické znalosti z oblasti IT, kde stale jesté

dominuje muzska ¢ast populace.

Otazka €.3/B: Z grafu 6 vyplyva, Ze v prizkumu zaméreného na oblasti podnikani
a pusobeni zadavatele grafickych sluzeb byli nejvice zastoupeni respondenti pracujici
v oblasti sluzeb a servisu s podilem 25 %, coz je téméf dvojnasobek oproti druhé
nejcastéjsi oblasti, kterou je obchod. Vzhledem k tomu, Ze v fadé pfipadd neni snadné
zcela presné zaradit oblast svého plsobeni &i podnikani, nebot cela fada podnikatell a
podniku pUsobi ve vice riiznych oborech a nelze urit jeden hlavni, bylo respondentiim

umoznéno zvolit moznost Ostatni, kterou vyuzilo 10 % zadavatel( grafickych praci.
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Otazka ¢. 4/A: ,,Mate vzdélani v oblasti grafického designu?“

Graf 7: Maji grafici a designéfi vzdélani v oblasti grafického designu?
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Otazka ¢. 4/B: ,,Je podle Vas dilezité, aby mél grafik/designér formalni vzdélani

v oblasti grafiky/designu?“

Graf 8: Je pro zadavatele dulezité vzdélani grafik( (designér()?
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Otazka €. 4/A: 57 % grafikil a designért uvedlo, Ze absolvovali vzdélani v oboru
a 43 % odpovidajici formalni vzdélani nema. Tento ukazatel indikuje skute€nost, Ze na
Ceském trhu grafického designu pracuje zhruba polovina grafikl a designéru, ktefi
nestudovali graficky design. Nutno vS8ak podotknout, Ze uspé&Sné dokoncené formalni
vzdélani neni nutné zarukou nabytych znalosti a mnohdy mize byt samostudium,
vykonavané s nadSenim a pili, pfinosnéjsi a efektivnéjsi, nebot je na trhu dostupna cela
fada knih a nespocet online materiald vénovanych problematice grafického designu, z
nichz Ize €erpat informace a inspiraci. Je tedy zfejmé, Ze sou€asné technologie umoznuji
prakticky komukoli, kdo vynaloZi dostate€né mnozstvi Usili a nad3eni pro véc, aby se
vSe nauCil sam a zacal pracovat jako graficky designér. Dnedni vyspélé grafické
programy, které jsou k dispozici jak v placenych verzich (zejména urlené pro
profesionaly), tak v neplacenych, umozfuji za pomoci raznych grafickych nastroju,
preddefinovanych tvaru, styl(, palety barev, vybéru fontu vytvofit graficky obsah, ktery

muze byt komponovan do formatu dvéma zplsoby: profesionalnim a neprofesionalnim
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(pfi neznalosti standardnich grafickych principt a postupt). Otazkou je, zda provedena

prace skute¢né vykazuje kvalitativni kritéria.

Otazka ¢. 4/B: Z pruzkumu zaméfeného na zadavatele (graf ¢. 8), je mozné
vypozorovat, Zze pro 54 % zadavatell neni dulezité, aby grafici méli dosazené formalni
vzdélani v oboru grafického designu, a pfi vybéru realizatora je zajimaji jiné faktory (napf.
osobni zkuSenosti, cenova nabidka atd.). V tomto ohledu Ize konstatovat, Ze samotny
obor grafického designu je z velké ¢asti podcefiovany ve své profesionalité a odborné
znalosti. Lze fici, ze se v mnoha ohledech existence neprofesionalnich grafikd
a neprofesionalniho pfistupu k tvorbé vizualnich sdéleni negativné promita do kvality
provedeni. Na druhou stranu je nutné podotknout, Ze z pohledu laické ¢asti populace,
ktera nedisponuje aparatem odbornych znalosti v oblasti grafické tvorby a principd, je
znacné slozité posuzovani vySe kvality vizualnich prvkd vytvofenych komunikacnich
material( a sdéleni. V mnoha pfipadech se tak u zadavatell posuzovani kvality zuzuje

na pohled ,/libi — nelibi*,

Ze srovnani vysledk( dvou vySe uvedenych otazek (viz graf €. 9) vyplyva, ze
rozdil v nazoru na dullezitost formalniho vzdélani se mezi grafiky a zadavateli grafickych

praci nijak zasadné nelisi.

Graf 9: Grafici a zadavatelé — pohledy na formalni vzdélani oboru grafického designu
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Otazka ¢. 5/A: ,,V oboru grafiky a designu se porad vzdélavate a rozvijite své
schopnosti a dovednosti?* (napf. studujete odbornou literaturu, sledujete weby, blogy,

zucastriujete se seminari, prezentaci, Skoleni atd.)

Graf 10: Vyznam neustalého vzdélavani grafikl a designérd ve svém oboru
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Prizkumna otazka €. 5/A se zaméfila na nepostradatelnost a potfebu neustalého
vzdélavani, rozvijeni schopnosti a dovednosti v oboru grafického designu, nebot i ten
se neustale vyviji a objevuji se nové pfistupy, techniky a metody. Spolu s tim se také
vyviji grafické nastroje a specializovany software, které mohou kreativeim vyrazné
usnadnit praci. Kontinualni vzdélavani navic zajistuje grafikiim a designéram nejen lepsi

konkurenceschopnost na trhu, ale je také cennym zdrojem kreativity a inspirace.

Z vysledkl vyzkumu (viz graf €. 10) je zfejmé, Zze se 93 % grafikl a designér(
neustale v oboru grafického designu vzdélava, ¢imz rozviji své znalosti, schopnosti
a dovednosti. Autorka tento fakt povazuje za velice pozitivni signal a ocefiuje, Ze si témér
vSichni grafici a designéfi uvédomuji vyznam nepretrzitého vzdélavani v této profesi
a maji chut a vlli na sobé neustale pracovat. Lze tedy usuzovat, Ze ma obor grafického
designu v Ceské republice potencial se rozvijet a posouvat kupfedu, nebot se jeho

reprezentanti kontinualné vénuji rozvoji svych znalosti a dovednosti.
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Otazka ¢. 5/B: ,Koho nejcastéji oslovujete, kdyz potrebujete vytvorit

grafiku/design?“

Graf 11: Koho zadavatelé oslovuji, kdyz potfebuji vytvofit grafiku a design
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Prizkumna otazka €. 5/B se zaméfila na zadavatele, aby Zjistila, koho nej¢astéji

oslovuji, kdyz potfebuji vytvofit grafiku a design.

Graf €. 11 naznacuje, Zze zadavatelé grafickych praci preferuji v 35 % spolupraci
s grafiky a designéry pracujicimi jako OSVC (grafik na volné noze, oznagovan také jako
Freelancer). Dale zadavatelé v 19 % oslovuji reklamni & komunikacni agenturu,
pomérné Casté je také osloveni osoby z okruhu znamych (12 %) a vyuZiti interniho

grafika ¢i designéra (11 %). Nejméné zadavatell se pak obraci na studenty.
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Otazka €. 6/A: ,,Praci v oblasti grafiky a designu hledate sam/a anebo mate svého

manazera/obchodnika/agenturu?*“
Graf 12: Hledani a zajistovani prace ze strany grafiki a designér
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Prizkumna otazka €. 6/A se zaméfila na zpusob, jakym si grafici a designéfi
hledaji praci sami nebo maji svého manazera, obchodnika &i agenturu. Z grafu €. 12
vyplyva, Ze vétSina grafiki a designérl maiji zajiSténou praci na zakladé doporuceni
a dobrych referenci od stavajicich klientd v 41 %, dale na zakladé vlastni propagace
a prezentace v 26 %. V pozitivnim smyslu se jedna o nejlepSi formu ziskavani novych

zakaznikl a tvorby Klientely.

90



Otazka €. 6/B: ,,Jakym zplsobem vyhledavate a vybirate spravného kandidata na
zpracovani vasich grafickych a komunikaénich materiali?“ (Oznacit mizZete

libovolné mnoZzstvi kritérii)

Graf 13: Zpusoby vyhledavani a vybéru grafik(l a designéru ze strany zadavatell

Osobni zkusenosti  FEEEllllll L 2119
Doporuceni od znamych s 17,61
Referenci (ukazky prace, prezentace na internetu,
5 stra A 14,93
webové stranky)
Kvality a Grovné provedeni [l | 12,54

Cenové nabidky [ 11,04
Dle rychlosti zpracovani L 537
Komplexnosti nabizenych sluzeb L 537
Vybérova fizeni (tendry) | 4,18
Lokality (dostupnosti a vzdalenosti) | 2,99
Socidlnisité [ 1,79

Dle jména a postaveni na trhu (jednotlivce, agentury,
j P il @i g y W 110

Nahodné setkani a networking || 0,9
Tisténé média (inzerce, letaky, ¢asopisy, plakaty) | 0,3
Reklama TV, Rédio | 0,3
Webové katalogy | 0,3
Dle velikosti reklamni/komunikaéni agentury 0

0 5 10 15 20 25
i ZADAVATELE (%), N = 104 respondentt

Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Graf €. 13 potvrzuje skute€nost uvedenou v souvislosti s grafem €. 12 a ukazuje,
Ze i ze strany zadavatell se vybér grafikli a designéru uskutecriuje primarné (ve 21 %)
na zakladé osobni zkuSenosti, na doporuceni od znamych v 17 % a dle referenci v 14
%. DalSim dulezitym kritériem volby je kvalita a urover provedeni s 12 % a cenové

kritérium pak bylo duleZité pro 11 % zadavatelu.
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Otazka ¢. 7/A: ,,V procesu tvorby Fidite se grafickymi principy?*“

Graf 14: Znalost grafickych principu ze strany grafikd a designérd
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Prizkumna otazka €. 7/A zkouma u skupiny grafiki a designéri vyuzivani
grafickych principt v praxi. Graf €. 14 znazornuje, ze 85 % grafiku a designéra vi, co
znamenaji grafické principy a fidi se pravidly a zakonitostmi v procesu tvorby grafického
designu. Znalost grafickych principl ma pozitivni vliv na kvalitu provedeni vizualnich

komunikacnich material(l a vede k tvorbé kvalitni prace, ktera pini svij ucel, funkci a poslani.

Otazka ¢. 7/B: ,,Které kritérium nejvice pfi zadavani grafickych a komunikacnich

materialu preferujete?

Graf 15: Preference kvality, ceny, rychlosti zpracovani nebo spolehlivosti a stability
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B Kvalitu (i kdyzZ je drazsi) B Nizsi cenu

i Rychlost zpracovani B Spolehlivost a stabilitu, dodrzeni termind

Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Z vyzkumného vzorku 51 % zadavatel( odpovédélo, Ze pfi zadavani grafickych
praci a komunika¢nich materialt preferuji kvalitu, a to i za vy3Si cenu. DalSim
rozhodujicim kritériem je v 32 % spolehlivost, stabilita a dodrzeni terminl. Naopak

nejméneé dUlezita je pro né udajné rychlost zpracovani.
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Otazka €. 8/A: ,Které reklamni/propagacni’komunikaéni materialy a sluzby

nejcastéji zpracovavate?“ (Oznacte, prosim, max. pét VaSich priorit.)

Otazka ¢. 8/B: ,Které reklamni/propagacni’komunikaéni materialy a sluzby

nejcastéji zadavate?“ (Oznacte, prosim, max. pét Vasich priorit.)

Graf 16: Zadavani reklamnich, propagacnich a komunika¢nich materiald
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Z grafu €. 16 vyplyva, Ze v oblasti tvorby grafického designu v sou¢asné dobé
stale jesté prevlada tisténa forma zpracovanych grafickych komunika¢nich materiall

v porovnani s digitalni formou, jako napf. reklama na internetu, webdesign atd.

Grafické znazornéni vysledkd prizkumu pfinasi dalSi poznatek, ktery v obecné
roviné potvrzuje na zakladé vzajemnych vypovédi obou skupin (jak grafikd, tak
designéra), ze se jedna o relativni vyrovnanost a vyvazenost mezi nabidkou (realizaci)
a poptavkou grafického designu. S nejvétsi Cetnosti jsou zastoupeny reklamni tiskoviny
a webdesign je na druhém misté, v mensi formé inzerce, neperiodické tiskoviny,
velkoploSna reklama a obalovy design. Celkovy rozdil mezi tiSténou podobou
a webdesignem Cini pouze 3 %. Vyraznéjsi odliSnosti, tedy v protichidnych odpovédich

grafiki/designérl a zadavatell, nastavaji ve tfech pripadech:

= reklamni pfedméty a odévy (vétSi poptavka ze strany zadavatelu v porovnani
s realizaci grafiky od grafik(l a designéru);

= piktogramy, ikony (menS$i poptavka ze strany zadavatell v porovnani s realizaci
grafiky od grafik(l a designéru);

= firemni styl (tvorby ze strany grafikl a designérli pfevazuje v porovnani

s poptavkou zadavatel().

Nejméné jsou zastoupeny didaktické pomucky, reklama TV a rozhlas. DalSim
poznatkem vyplyvajicim z podrobnéjSi analyzy vysledk( prizkumu je, Ze jako
webdesignéfi pracuji spiSe muzi. Z celkového poctu respondentl z oblasti webdesignu
uvedlo 57 muzl, Ze pracuje jako webdesignér, zatimco Zeny byly v tomto oboru
zastoupeny pouze po¢tem 13. U Zen bylo pozorovano, ze se spiSe orientuji na graficky

design, fotografii a ilustraci.
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Otazka ¢. 9/A: ,Které viastnosti a elementy se podle Vas nejvice spojuji
s grafickym designem?‘“ (Oznacte, prosim, Ctyfi pro Vas nejvyznamnéjsi.)
Otazka ¢. 9/B: ,Které viastnosti a elementy se podle Vas nejvice spojuji

s grafickym designem?“ (Oznacte, prosim, Ctyfi pro Vas nejvyznamnéjsi.)

Graf 17: Vlastnosti a elementy spojené s grafickym designem
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

U vyzkumné otazky €. 10 obé cilové skupiny — grafici a zadavatelé — méli oznacit
vlastnosti a elementy, které se nejvice spojuji s grafickym designem. Obé& skupiny
shodné preferuji tyto vlastnosti a elementy: srozumitelnost a Citelnost, originalitu
(kreativitu) a zapamatovatelnost. Dale je to UcCelnost a estetiCnost z hlediska grafik(.
Z pozice zadavatell dalSi skupinu elementu tvofi efektivnost, ucelnost, podpora vnimani
znacky. Srozumitelnost a Cditelnost je komunikacni funkénosti. Tento prvek tvofi
v designu dulezitou funkci. Na zakladé srozumitelnosti Ize vyhodnocovat kvalitativni
hodnoty daného sdéleni. DalSi prvky sehravaji také dullezitou soucéast celé vizualni
mozaiky. Jednotlivé vizualni elementy a vlastnosti tvofi celkovy vizual, ktery se stava

informacnim poselstvim.
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Otazka ¢. 10/A: ,Které vlastnosti a elementy se podle Vas nejvice spojuji
s webdesignem?“ (Oznacte, prosim, Etyri pro Vas nejvyznamnéjsi.)
Otazka ¢. 10/B: ,Které vlastnosti a elementy se podle Vas nejvice spojuji

s webdesignem?*“ (Oznacte, prosim, Ctyfi pro Vas nejvyznamnéjsi.)

Graf 18: Vlastnosti a elementy spojené s webdesignem
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

U vyzkumné otazky €. 10 obé cilové skupiny — grafici/designéfi versus zadavatelé
— méli oznadit vlastnosti a elementy, které se nejvice spojuji s webdesignem. Obé
skupiny shodné preferuji tyto vlastnosti a elementy: funkénost (uziteCnost),
grafiky a naopak pro zadavatelé je dllezita originalita (kreativita). Paradoxné rychlost
naCitani a nastaveni, interaktivita, esteticnost, souCast marketingové komunikace
zafadili na nizsi pFicky dilezitosti. Rovnéz jako v grafickém designu, tak ve webdesignu
tvofi vizualni elementy a vlastnosti dllezZitou souc€ast tvorby. V ramci pouZiti Siroké
nabidky vyrazovych vizudlnich prostfedkl lIze tvofit zajimavé, originalni a pfedevsim
ucelné sdéleni.

96



v vrs

Otazka ¢. 11/A: ,,Vé¥ite, Ze graficky design a vizudlni komunikace ma smysl, ucel,
prinasi uZitek a je dulezZity aspekt i v marketingovém prostredi?“

Otazka ¢. 11/B: ,,VéFite, Ze graficky design a vizudlni komunikace ma smysl, ucel,

prinasi uZitek a je dulezZity aspekt i v marketingovém prostredi?“

Graf 19: Graficky design ma sv(j smysl, Ucel, pfinasi uzitek a je dulezity

aspekt v marketingovém prostredi
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Vyzkumna otazka zaméfena na obé cilové skupiny — grafiky/designéry
a zadavatele: ,Vérite, Ze graficky design a vizualni komunikace ma smysl, ucel, pfinasi
uZitek a je dulezity aspekt i v marketingovém prostfedi?*, pfredpoklada, ze nestaci tvorit
pouze hezké, vizualné ztvarnéné sdéleni a komunikacni materialy. Z grafu 19 je zfejmé,
Ze graficky design a vizualni komunikace ma smysl, ucel, pfinasi uzitek a tvofi dulezity
aspekt i v marketingovém prostfedi. Obé cilové skupiny jednoznacné odpovédély ANO

— grafici/designéfi v 99% a zadavatelé v 97%.

V tomto smyslu |ze konstatovat, Zze graficky design je urCujicim faktorem, jehoz
prostfednictvim je zprava pfijimana vefejnosti. Graficky design informuje, motivuje,
vyvolava zajem, vzbuzuje pozornost a tvofi dulezity vizualni komunikacni nastroj. Jeho
interpretace mlze mit rizné styly vizualni podoby, ale pfedevsim se jedna o sluzbu,
ktera musi mit v kone¢ném efektu smysl, u€el a pfinaset uzitek. Vizualni slozka je
tvofena ve vzajemné kontinuité s pfedem nastavenymi firemnimi cili a komunikacni

strategii.
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Otazka ¢. 12/A: ,,Zucastniujete se vybérovych Fizeni (tendrd)?“

Otazka ¢. 12/A: ,,Vypisujete vybérové fizeni (tendry)?*“
Graf 20: Vypisovani vybérovych Fizeni (tendru)
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Problematika vypisovani vybérovych fizeni byla jiZz mnohokrat zkoumana
a analyzovana ruznymi skupinami grafiki a designért, reklamnimi a komunika¢nimi
agenturami. Jedna se o velice vagni oblast, ktera sebou nese hodné predsudkl a ze
strany grafiki ¢asto nedlivéru zucastnit se. Trend vypisovani vybérovych fizeni se stal
v mnoha ohledech pouze formalni zalezitosti, pfiemz ze strany zadavatell (klient()
byvaji asto nedostatecné definovany pozadavky a podminky spoluprace, coz maze byt
ddvodem k nedorozumeéni a nespokojenosti na obou stranach. VétSina vybérovych
fizeni pfinaSi zadavateli obrovské mnozstvi grafickych navrhl a napadu, naopak

grafikim pfinasi velké zklamani a ¢asto bez odmény (pfipadné skicovného).

Na zakladé tohoto problému byla formulovana vyzkumna otazka (€. 12/A,
€. 12/B), zda se grafici zu€astnuji vybérovych fizeni (tendri) a naopak, zda je zadavatelé
vypisuji. Grafici v 63 % odpovédéli NE (nezucastiiuji), pfesto zlstava urcita skupina (27
%), kterd se zucCastruje. Zadavatelé v 78 % odpovédéli, Ze nevypisuji, a jedna pétina
respondentt odpovédéla ANO (vypisuji). U volby vlastni odpovéd dostali grafici moznost
napsat vlastni nazor a divody. V mnoha pfipadech se odpovédi skupiny grafikd shoduiji.
Jedna se o tyto vyroky: ztrata €asu pracovat na daném projektu; nedlvéra a pfedem
rozhodnuto, kdo, zakazku dostane; vybérova fizeni jsou zvefejiiovana na posledni chvili
a tak neni mozné vypracovat kvalitni navrh; jednd se o malo zaplacenou zakazku
a v mnoha pfipadech neni poskytnuto ani skicovné; nezajem a nejistota nebo také nazor,
Ze vybérova fizeni nejsou vhodna pro grafiky, ktefi pracuji jako OSVC, ale spige pro
vétsi reklamni agentury, které si mohou dovolit investovat do tvorby prvotnich grafickych
navrhll. Skupina zadavatell dostala ve vyzkumné otazce také moznost vyjadfit se slovné
k dané problematice, ale tuto moznost vyuzil pouze jediny respondent, ktery uvedl, ze

hledani originality by se mélo platit. Ostatni zadavatelé tuto problematiku nekomentovali.
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Otazka ¢. 13/A: ,Jaky zpusob komunikace se zadavatelem grafickych praci
preferujete?*
Otazka ¢. 13/B: ,.Jaky zpusob komunikace se zpracovatelem grafickych praci

preferujete?”

Graf 21: Zpusob komunikace mezi zadavatelem a zpracovatelem v ramci tvorby

grafického designu (sdéleni)
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

V procesu tvorby grafického navrhu tvofi dilezitou sou¢ast komunikaéni slozka
mezi grafiky a zadavateli, ktera ve spousté aspektll ovliviuje celkovy proces tvorby

a konec€né zpracovani vizualniho sdéleni.

Cilem vyzkumné otazky &. 13 bylo zjistit, jaky zplsob komunikace obé cilové
skupiny — grafici/designéfi versus zadavatelé — preferuji v ramci tvorby grafického
designu. U obou skupin je mozZné pozorovat, Ze nejvétsi preference zajima
v komunikaénim procesu osobni schiizka, kde celkovy podil odpovédi pfesahuje 50 %.
U zadavatell Ize konstatovat, Ze o 20 % jsou preference osobniho jednani jesté
vyraznéj$i v porovnani se skupinou grafikG/designérd. Grafici naopak o 25 % Castéji

preferuji jako druhou moznost komunikace elektronickou formu (e-mail, Skype atd.).
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Otazka ¢. 14/A: ,,Kdyz dostanete zadani zakazky/projektu, jak rychle pfipravite
klientovi prvni navrhy/feSeni?*“

v

Otazka ¢. 14/B: ,,Kdyz zaddte zakazku/projekt, jak rychle potrebujete obvykle

zpracovat prvni navrhy?“

Graf 22: Doba pfipravy a rychlosti zpracovani prvnich grafickych navrhi a fe$eni
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Zakladem tvorby je nejen mentaini proces zu&astnénych skupin, ale dllezitou roli
tvofi i Casovy prostor vymezeny pro tvarci ¢innost. V sou€asnosti je velky ¢asovy tlak na
realizaci komunika¢nich materialt. Grafici a designéfi pracuji kazdy den mnoho hodin,
aby vytvorili efektivni grafické a reklamni materidly, které maji pfinést hmatatelné
vysledky. Na této skuteCnosti byla definovana vyzkumna otazka (&. 14/A, &. 14/B)
zaméfena na obé cilové skupiny — grafiky versus zadavatele, ktera zkouma délku doby

pFipravy a rychlosti zpracovani prvnich grafickych navrhu (feSeni).

Na zakladé grafu €. 22 |ze konstatovat, Ze obé& skupiny se z 50 % shodly na
odpovedi, kdy uvedly, Zze zalezi na typu zakazky, projektu, vétSinou se pfizplsobi
a uzavrou vzajemnou dohodu a kompromis, coz vypovida o aspektu vyznamné potieby,
aby komunikacéni proces byl vzajemnou interakci mezi grafiky (designéry) a zadavateli.
Primérné 20 % respondentt obou skupin uvedlo, Ze akceptuji dobu realizace a pfipravy

3 dny az 1 tyden. 9 % az 12 % respondentl u obou skupin uvadi 1 nebo 2 dny.
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Otazka €. 15/A: ,,Dari se Vam sviij navrh/feseni pred klientem obhdjit nebo se radéji

pFizptsobite klientovi?“
Graf 23: Uspé&$nost obhajeni navrh(i a FeSeni ze strany grafikd a designérd
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Vyzkumna otazka €. 15/A zkouma hledisko, zda grafici a designéfi dokazou
obhajit svlij navrh a FeSeni, nebo se radgji pfizpusobi pozadavkim klienta. Tato otazka
byla formulovana na zakladé tlaku ze strany zadavatell, kdy grafici musi do svych
vizuall zapracovat v mnoha pfipadech korektury od zadavatel(, které nejsou mnohokrat

v souladu s pravidly, principy a zakladnimi zakonitostmi vizualni tvorby.

Z vysledku vyplyva, Ze vice nez 50 % respondentu tvrdi, Zze ve vétSiné pfipadu si
navrh obhaji, ale jsou ochotni udélat i ustupky na zadost klienta. Jako dalSi moznost
grafici (designéfi) uvadéli, ze graficka prace je dialog a proces, u kterého dochazi k fadé
kompromisu mezi grafikem a zadavatelem. V tomto pfipadé se potvrzuje pravidlo, kdy
komunikacni linie v procesu tvorby musi byt ve vzajemné symbidze a nachazet spole¢ny

konsensus, aby tvorba vizualniho sdéleni byla smysluplna a plnila svij ucel.
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Otazka €. 15/B: ,,Pokud vam odbornik v oblasti grafiky a designu doporucuje urcité

Upravy a doporuceni, tak:“

Graf 24: Hledani kompromisu a akceptace rad odbornika na oblast grafiky a designu
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Zadné vizualni sdéleni v grafickém designu nevznika nahodou. Je vysledkem
znaéného mnozstvi prace a logickych postupll jak zadavatele, tak grafika, designéra
nebo reklamni ¢i komunikacni agentury. Za timto uCelem byla nastavena vyzkumna

otazka &. 15/B, ktera zkouma uhel pohledu zadavatell, do jaké miry jsou schopni

akceptovat urcité doporuceni a Upravy ze strany grafiki a designéru.

Z grafu ¢. 24 vyplyva, Ze zadavatelé se v 69 % snazi grafikovi/designérovi
vysveétlit svlj zamér a jsou ochotni hledat vzajemny kompromis feSeni. Tato volba
nicméné nepotvrzuje skute€nost, Ze respektuji odborné stanovisko realizatora vizualniho
sdéleni. Hledisko odbornosti bylo zvoleno v 25 % z celkového poc¢tu 104 respondentu.
Pozitivni vysledek vychazi v 6 % v pfipadé nazoru, Ze zadavatel spiSe trva na tom, aby
to grafik (designér) pfepracoval dle jeho pozadavku. V tomto ohledu je patrné, Ze ke
kompromisu v komunikaénim procesu nedochazi, ale je vice méné zohledriovano pouze

subjektivni hledisko, tedy pohled ,/ibi — nelibi“.

S timto poznatkem také souvisi tvrzeni, kdy zadavatelé v 54 % uvedli, Ze neni
pro né dllezité, aby méli grafici (designéfi) formalni vzdélani. Zde se nabizi otazka, jak

je ve skute€nosti vnimana profese grafického designéra jako odbornika ve svém oboru.
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Otazka ¢. 16/A: ,,Jak pracujete s tvorbou ceny u dané zakazky/projektu?‘

Graf 25: Jak si grafici dokazou obhajit cenu za zakazku nebo projekt
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B Stanovim cenu, kterou si dokazu obhajit

W Stanovim cenu, ale, pokud klient poZaduje sniZeni, pfizplsobim se
i Stanovim cenu, ale, pokud klient pozaduje snizeni, odmitnu na tom pracovat
B Mam vytvoreny cenik (balicky, pausaly atd.), dle kterého se fidim

B Cenu nestanovuji, protoze ji stanovuje agentura, ve které pracuji na HPP

Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Vyzkumna otézka €. 16/A zkoumd hledisko, zda grafici a designéfi dokazou
obhajit stanovenou cenu nebo se radéji pfizpusobi poZzadavkum klienta. Tato otazka byla
formulovana na zékladé sou¢asné dominance a tlaku ze strany zadavatell na snizovani
cen, coz se kontinualné promitd i do cenové tvorby grafického designu, vybéru
realizatora (grafik, designér, reklamni nebo komunikani agentura) a nasledné i do

celkového rozsahu a kvality provedeni.

Z vysledk( vyplyva, Ze tfetina respondentl ve vétSiné pfipadu stanovi cenu,
kterou si dokazou obhajit. 24% grafika tvrdi, pokud klient pozaduje snizeni ceny, tak se
pfizpUsobi pozadavku. Zhruba 17 % grafiki odmitne na zakazce pracovat, pokud klient

cenu nerespektuje a dalSich 17 % se striktné Fidi vytvofenym cenikem.
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Otazka ¢. 16/B: ,,Jak posuzujete praci grafika/designéra nebo reklamni/komunikac¢ni

agentury?“
Graf 26: Jak posuzuji zadavatelé praci grafiki a designér

50

41,35

40 34,62

30

21,15

20

10

2,88

B Osobni pohled LiBI — NELIBi
H Vyhodnotim profesiondlni hledisko odbornikl na danou problematiku
u Vyhodnotim, zda zakazka/projekt odpovida zadani a co to vypovida o mé firmé/sluzbé

B Pokud je mozZné, tak ziskam nazory potencionalnich zakaznikl

Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Problematika posuzovani prace grafika, designéra nebo reklamni & komunikacéni
agentury je slozita ve své podstaté. Tento jev se spojuje s rlznymi aspekty
komunikacnimi a psychologickymi, mentalnimi procesy, percepci atd. Vyzkumna otazka
€. 16/B se zaméfila na vyhodnoceni grafické prace z pohledi zadavatell, ktery
v kone¢ném efektu posuzuje praci grafika a designéra, pfipadné reklamni nebo

komunikacni agentury. Otazka ¢astecné navazuje na vyzkumnou otazku €. 15/B.

Budeme-li porovnavat obé otazky a hledat vzajemnou kontinuitu, Ize zavérem
je primarné zadani, vypoveéd o firmé (sluzbé), coz se potvrdilo v dotaznikovém Setfeni
ve 41 % odpovédi. Na druhou stranu neni velky rozdil u odpovédi respondentu, ktefi
uvadéji v 35 %, Ze pfi vyhodnocovani zohledriuji subjektivni pohled: libi — nelibi“. Pouze
21 % respondentu uvedlo, Ze ziskaji nazory potencialnich zakaznikd. Budeme-Ili nahlizet
na problematiku z marketingového hlediska, posuzovani prace grafika (designéra)
uvedeného v 21 %, kdy zadavatelé zohledfiuji nazory potencialnich zakaznikd, je ve
skute€nosti nizké kritérium. Ma-li byt jakakoliv firma uspé3na, musi brat v potaz, Ze
primarnim cilem je ziskat potencialni zdkazniky nebo udrzet stavajici. V tomto ohledu by
meéla byt nastavena vyhodnocovaci kritéria pro vizualni ztvarnéni, ktera musi plnit svqj

ucel, funkci a smysl.
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Otazka €. 17/A: ,Jaky systém odmériovani za grafické prdace/zakazku/projekt
preferujete?”
Otazka €. 17/B: ,,Jakou formu stanoveni ceny preferujete pfi zadadvani grafickych

praci/ zakazky/projektu?*“

Graf 27: Systém odménovani a stanoveni ceny za grafické prace

Individudlni cena (celkova kalkulace) _ 24,89
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Cilem vyzkumné otazky (. 17/A, €. 17/B) je u obou cilovych skupin zjistit uhel
pohledu na systém odmérnovani a stanoveni ceny za grafické prace. Graf €. 27 vypovida
o tom, Ze grafici a designéfi ve 47 % upfednostiuji cenu, ktera se odviji od typu praci
a to mlze byt v nékterych pfipadech stanovena hodinova sazba nebo nékdy predem
nadefinovana celkova cena za zakazku nebo projekt. Zadavatelé naopak ve 44 %
upfednostiiuji pouze individualni cenu, tudiz stanovenou celkovou kalkulaci, ktera se

stanovuje na zaCatku zahgjeni grafickych praci.
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Otazka €. 18/A: ,,V soucasnosti jste spokojeni s komunikaci klienta a zadavatele

v procesu tvorby grafickych praci a designu?“

Otazka ¢. 18/A: ,,V soucCasnosti jste se svym grafikem/designerem nebo reklamni/

komunikacni agenturou spokojeni?“

Graf 28: Komunika&ni spokojenost v procesu tvorby grafickych

praci a designu — grafik/designer versus zadavatel
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Do procesu tvorby vstupuji dva subjekty — grafici a zadavatelé. V tomto ohledu
vyznamnou ¢ast procesu tvorby tvofi komunikace, ktera ma vliv na nejen celkovy proces,

ale pfedevsim na vysledné realizované vizualni produkty, materialy a sdéleni.

Vyzkumna spolecna otazka (€. 18/A, €. 18/B) pro obé skupiny zkouma relativni
spokojenost s komunikaci z obou pohledu. V pfipadé grafik( a zadavatelu je z grafu €. 28
patrné, Ze s komunikaci se zadavateli grafickych praci jsou spokojeni v 52 %, coz je
polovina z celkového vyzkumného vzorku. Zadavatelé v 70 % odpovédéli, Zze jsou

s komunikaci s grafikami spokojeni, coz tvofi rozdil zhruba 20 %.
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Otazka ¢. 19/A: ,,Kolik si grafickou praci prumérné vydélate ¢istého za mésic?“
Otazka ¢. 19/B: ,,Jak velkou ¢astku investujete do tvorby grafickych a komunikacnich

materiald cca za rok?“

Graf 29: Grafici a designéfi — primérna mzda za mésic
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Graf 30: Zadavatelé — primérna ¢astka investovana do tvorby grafickych

a komunikacénich materiall cca za rok
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

U otazky €. 19/A, jejimz cilem je ziskat pfehled o primérném Cistém vydélku za
meésic, vétSina grafikl a designéri odpovédéla, ze vydélavaji praimérné do 20 000 K¢.
Zhruba tfetina respondentu tvrdi, Ze jejich prumérna mzda se pohybuje v rozmezi 21 000
— 40 000 K¢. V souvislosti s touto otazkou je nutné zminit, Ze napf. 50 % respondentu
(otazka €. 24/A) odpovédélo, Ze se Zivi pouze grafikou a designem a dalSich 50 % ma
pFijmy i z jinych oblasti obchodu a sluzeb. Z tohoto faktu vyplyva, Ze profese grafického
designu na zakladé soucasné situace na trhu, fadi celkovy pfijem grafikl a designéru

mezi primeér.

| z pohledu zadavatell vyplyva, Ze primérné do tvorby grafickych praci
a komunika¢nich material( cca za rok investuji do 20 000 K&. Pouze 27 % respondentu
uvedlo, Ze investuji ¢astku v rozmezi mezi 20 000 — 150 000 K¢&.
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Otazka ¢. 20/A: ,,Jak dlouho pracujete v oblasti grafiky a designu?*“

Graf 31: Grafici a designéfi — doba pracovniho plsobeni v oblasti grafiky a designu

ViceneZ 10 let e 21,52
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A-6let IR 28,69
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Méné nez 1 rok [N 4,64
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Vyzkumna otazka €. 20/A zjistuje prdmérnou dobu pracovniho pasobeni v oblasti
tvorby grafického designu. Z grafu €. 31 vyplyva, Zze nejvice grafik(l pracuje v celkovém
rozmezi mezi 1 — 3 roky a 4 — 6 let. 21 % respondentll odpovédélo, Ze v oboru pracuji

vice nez 10 let. Pouze 4 % zahrnuji skupinu respondentu, ktefi pracuji méné nez 1 rok.
Otazka €. 20/B: ,,Jak dlouho ptsobite na trhu?“

Graf 32: Zadavatelé — doba pracovniho plsobeni v oblasti grafiky a designu
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

U zadavatel(l polovina respondentl uvedla, Ze na trhu pusobi vice nez 10 let. Ve
vyrovnaném poméru 17 % respondentl uvedlo, ze pracuji 1 — 3 roky a rovnéz 17 %
uvedlo rozmezi pusobnosti na trhu mezi 4 — 6 lety. Lze konstatovat, Ze z pozice
zadavatelu celkové zastoupeni respondent plsobi na trhu vice nez 10, z ¢ehoz Ize
predpokladat znacné zkuSenosti se zadavanim grafickych praci. V tomto ohledu Ize

predpokladat, Ze prizkum je kvalitni a relevantni pro vyhodnocovani vysledk.
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Otazka &. 21/A: ,,Mdte klienty pouze v CR nebo i v zahranici?“ (zahraniéim se mysli

i klienti obchodujici na Slovensku, véetné klient( z dalSich zemi)

Graf 33: Grafici a designéfi — klientela ¢eska nebo v zahrani¢ni?
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Z grafu €. 33 vyplyva, Ze vice nez 50 % grafiki a designéri ma pouze Ceské
klienty. Ve 45 % uvedli, Ze maji Ceské i zahrani¢ni klienty a pouze 1 % ma zahranicni
klienty. Lze konstatovat, Ze grafici a designéfi v oblasti tvorby grafického designu se
neorientuji pouze na ¢eskou klientelu, ale vyrazné postaveni zaujima i zahrani¢ni ¢ast

klientely, ktera tvofi necelych 50 %.

Otazka €. 22/A: ,,Kolik mate stalych klienti?“

Graf 34: Grafici a designéfi — pocet stalych klient(
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Z hlediska poctu stalych klientd v pfipadé skupiny grafiki a designérli, uvedlo
73 %, ze maiji optimalné 2 — 10 stalych klientl. Pouze 7 % tvrdi, Ze maji 11 — 20 klient(,

pfipadné vice nez 20 klientd.

109



Otazka ¢. 23/A: ,Pracujete nékdy na grafické praci nebo projektu, ktery je

zadarmo?*“

Graf 35: Jsou grafici a designéfi ochotni pracovat na grafické praci

nebo projektu, ktery je zadarmo
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

V soucasnosti se na trhu objevuje Ffada zakazek a projektl, které maji
nekomeréni charakter. V tomto smyslu mluvime o socialnim marketingu, jehoz cilem je
pomahat lidem, fesit jejich problémy, upozorfiovat spole¢nost na Skodlivé a nebezpeéné
jevy, také se snazi zménit socialni chovani a jednani. Existuje mnoho neziskovych
organizaci, které vyuzivaji sluzby grafika/designéra a potfebuji zpracovat vizualni
komunikacni materialy. V tomto ohledu je oslovovano mnoho grafiki a designéru, ktefi
by byli ochotni podilet se na pfipravé a vypracovat grafické navrhy zadarmo nebo pouze

za malou finanéni odménu.

Na tuto problematiku navazuje stanovena vyzkumna otazka &. 23/A, ktera
zkouma hledisko, zda grafici a designéfi jsou ochotni pracovat na grafickych pracich
nebo projektu zadarmo, 61 % jednoznacné odpovédélo ANO. Na druhém misté se
umistily nazory respondentl, Zze nepracuji nebo pracuji pouze v pfipadgé, Ze jim
provedena graficka prace pfinese dobrou referenci. Pozitivni je, ze vice nez polovina
respondentl je ochotna se podilet na projektech, které jsou zadarmo a zaroven tim

pomahaji nejen dané organizaci, ale celé spolecnosti.
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Otazka &. 24/A: ,,Zivite se primarné grafickym designem nebo pracujete i v jinych

oblastech obchodu/sluzeb?*

Graf 36: Grafici a designéfi pracujici v oblasti grafického designu, pfipadné i v jinych

oblastech obchodu ¢i sluzeb
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Cilem vyzkumné otazky &. 24/A bylo zjistit, zda grafici/designéfi pracuji pouze
v oblasti grafického designu nebo i v jinych oblastech obchodu &i sluzeb. Otazka byla
formulovana na zakladé soucasného tlaku zadavateld na cenu za tvorbu grafickych
praci. Obor grafického designu vyZaduje nejen neustalé vzdélavani, investovani do
novych technologii, grafickych softwar(, ale vyzaduje zna¢né velké Usili a ¢as, které stoji
za samotnou tvorbou. Fakt, Ze obor grafického designu je pro mnoho lidi subjektivni
zaleZitosti pfi posuzovani grafické kvality, pfinasi rizika spojena se zajiSténim prace,
zakazek a vybudovani stalé klientely. S touto otazkou dale souvisi napf. otazky ¢. 6/A,
6/B, 7/A, 7/B, 15/A, 15/B, 16/A, 16/B, 17/A, 17/B, 18/A, 18/B, 19/A, 19/B, 21/A, 21/B.

Z grafu €. 36 vyplyva, Ze vice nez 50 % respondentl odpoveédélo, Ze se Zivi pouze
grafikou a designem. Tretina uvedla, ze se Zivi pfedevSim grafikou, ale v ostatnich
oblastech obchodu &i sluZzeb pracuji obcas. 20 % respondentd maji mimo grafiky vyrazné
pFijmy z jinych oblasti obchodu nebo sluzeb. V souvislosti s touto otazkou je nutné zminit,
Ze napf. 50 % respondentl (otazka €. 19/A) vydélava pramérné do 20 000 K¢ a zhruba
50 % respondentt pracuje jako OSVC. Z toho vyplyva, Ze profese grafického designu
pfinasi sebou rizika zajisténi prace v oboru a také sou¢asna situace na trhu fadi celkovy

pFijem grafikGi a designért mezi pramér.
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Otazka ¢. 25/A: ,,Jak vnimate praci v oblasti grafiky a grafického designu?*“

Graf 37: Grafici a designéfi — vnimani profese grafického designu
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Graficky design je tvar€i proces, aktivita, Cinnost, ktera vyzaduje znacnou
kreativitu, originalitu, logickou stavbu, systém a designové mysleni tvarcu. Kreativita
v tomto ohledu propojuje tvaréi osobnosti s celkovou ¢innosti a komunikaci. Tvarci
osobnost musi disponovat s fadou schopnosti a dovednosti, musi byt vytrvala, disledna,
ale také odvazna pfi prosazovani vlastnich myslenek a napadd, flexibilni a zaroven
umeéni unést neuspéch €i ochotu pfijimat riziko. Samotna profese je plna kreativity
a zahrnuje obrovské spektrum uplatnéni se a realizace dané osobnosti v oboru
grafického designu. Na zakladé toho byla formulovana vyzkumna otazka &. 25/A, ktera

zkouma z pohledu grafikd vnimani prace v oblasti grafického designu.

Z grafu €. 37 je patrné, Ze tfetina respondentl vnima grafickou praci jako nejlepsi
praci na svété, ktera je napliuje. Dvé tfetiny respondentl odpovédélo, ze se nebrani
zkusit i jiné povolani v budoucnu. Z toto vyplyva, ze graficky obor je Casové naroény, coz
dokazuje i otazka €. 28/A. Prace dale vyzaduje znacnou flexibilitu a pfizpusobovani se
klientim jak ve stanoveni ceny, tak terminech, které jsou v mnoha ohledech stresujici.
Stres je rozhodujicim faktorem, diky némuz ma spousta grafiki a designér tendenci

praci vyménit za jinou, i kdyZ prace je na druhou stranu bavi a naplnuje.
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Otazka ¢. 26/A: Pro prdci pouzivate systém:
Graf 38: Grafici a designéfi — pouzivani operacniho systému pro praci grafiky a designu
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Vyzkumna otazka €. 26/A je reakci na skutecnost, ze v sou€asnosti do tvorby
grafického designu vstupuji nové pocitacové technologie, nové grafické programy,
pFistupy, zpusoby, vyznamy a moznosti realizace, prezentace atd. Grafici a designéfi
jsou v procesu doslova zavisli na technickém pokroku, coz se kontinualné promita i do

tvorby, vizualniho stylu a formy.

Z grafu €. 38 vyplyva, ze grafici a designéfi pro svou praci nejvice vyuZzivaji
systém Windows a to ve v 64 % z celkového ziskaného vzorku respondentt (237).
Tretina respondentl pouziva systém Mac OS X (Apple). Skupina respondentu, ktera pfi
praci kombinuje oba systémy, Windows i Apple, byla zastoupena v 31 %. Linux je

zastoupeny pouze jednim procentem.

Na Ceském trhu pfedevsim dominuje operaéni systém Windows a Apple, coz jsou
i mimo CR dva nejvétsi konkurenti. Reklamni a komunika&ni agentury &asto pracuiji na
systému Mac OS X (Apple), proto spousta respondentl odpovédélo, Ze systémy
kombinuji. Casto se stava, Ze grafici a designéfi v praci pracuji na systému Mac OS X
(Apple) a doma na systému Windows. Pro spoustu grafiki je Mac OS X (Apple)
nedostupny vzhledem k finanéni naroénosti vstupnych nakladd, jak na hardware, tak

software.
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Otazka €. 27/A: ,Které webové stranky nejradéji navstévujete, které souvisi

s Vasim povolanim?“ (nepovinna oteviena otazka)

Respondenti méli moznost vyjadfit se svymi slovy a uvést nejCastéji
navstévované webové stranky, které souviseji s jejich povolanim. Ve tfech pfipadech
respondenti uvedli, ze ,nemaji konkrétni webové stranky“ nebo je ,nepotfebu;ji
navstévovat. Ve vétsSiné pfipadd respondenti uvedli, ze navstévuji mnoho webovych
stranek, portald zaméfenych na grafiku, design, typografii, ilustraci, vizualni uméni, dale
sleduji blogy, odborné magaziny a ¢lanky, také vyhledavaji informace na socialnich

sitich (Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+).

Celkovy seznam webovych stranek a odkaz(, které grafici a designéfi uvedli jako

nej¢astéji navstévované, se nachazi v priloze D.

Otazka €. 28/A: ,,Kolik hodin tydné prumérné pracujete?*

Graf 39: Grafici a designéfi — prehled primérné pracovni doby za tyden

Méné nez 25 hodin e 27
25-40hodin TR, 35,86
41-50hodin e 26,58
Nad 50 hodin [ 10,55

0 5 10 15 20 25 30 35 40

B GRAFICI A DESIGNERI (%), N = 237 respondent

Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Na otazku, kolik hodin tydné grafici a designéfi primérné pracuji, odpovédéla
tfetina respondentu, Ze pracuji v rozmezi 25 — 40 hodin. Na druhém misté se umistili
respondenti, jejichz Casovy pracovni Usek se pohybuje v rozmezi 41 — 50 hodin.
10 % respondentu pak uvedlo, ze pracuje vice nez 50 hodin. Na zakladé takovych
vysledku Ize Fici, Zze velka Cast grafik(l a designéru pracuje €asto nad ramec standardni
pracovni doby.
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Otazka &. 29/A: ,,V jakém kraji CR plisobite ?*
Otazka &. 21/B: ,,V jakém kraji CR plisobite ?*

Graf 40: Grafici a zadavatelé — geograficka struktura
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Z grafu €. 40, ktery znazorfiuje obé cilové skupiny - grafiky versus zadavatele, je
mozné pozorovat, Ze tfetina respondentl skupiny grafiki pusobi v Praze. U zadavatelu
tfetina respondentd plsobi v Praze a tretina v Usteckém kraji. Zhruba 20 % grafik(

pochazi ze StfedoCeského kraje a 20 % zadavatell pochazi z Jihomoravského kraje.
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5.5 Analyza kvantitativniho prizkumu

Z pragmatického pohledu vysledky vyzkumu v obecné roviné dokazuji, Ze
u dotaznikového Setfeni sledovanych cilovych skupin — grafiki a designéru versus
zadavatelu, byly ve vétSiné pfipadd vypovédi percentualné zastoupeny ve vyvazeném
poméru. Ve vysledcich nebyly shledany zadné diametralni odchylky. Ve vétsiné pfipadu
pohledy obou skupin nezavisle na sobé dochazely k podobnych zavérim a liSily se
pouze minimalné. Z toho Ize usuzovat, Ze poptavka ze strany zadavatell grafickych praci
je v rovnovaze s realnou nabidkou objemu sluzeb grafického designu ze strany grafiku
a designérl. Populace v ramci zastoupeni mizu a zen byla pomérné rovnéz optimalni
a vyrovnana. U grafikd v priizkumu bylo zastoupeno z celkového poctu 237 osob 136

muzl a 101 zen. U zadavatell z celkového poctu 104 osob tvofilo 60 muzl a 44 zen.

Pracovni ¢innost grafiki a zadavateli

V ramci pracovni ¢innosti, plsobeni a profesniho zafazeni, nejvice ze skupiny
grafikdl (designért) vypovédélo, Ze pracuji jako OSVC (na volné noze — freelancer).
Tento ukazatel odpovida hodnoté 46 %. DalSi podil v zafazeni pracovni ¢innosti tvorili
zaméstnanci (prace na HPP) a zaroven pracujici jako OSVC v 22 %, kategorie
zaméstnance byla zastoupena v 18 % a student v 14 %. U zadavateld uvedlo 36 %
respondent(l, Ze pracuje jako OSVC, na dal$im misté v poradi byly malé firmy 22 %,
stfedni firmy 15 %, statni instituce 14%, velké firmy 9 %, neziskové organizace 4 %.
Co se tyCe odbornosti pracovnich pozic, nejvice je u grafiki frekventovan graficky
designér 46 %, webdesigner 17 %, UI/UX 6 %, fotograf 5 % (dalSi pozice jsou
zpracovany v grafu & 5). U zadavatell jsou jednoznacné nejvice zastoupeny
respondenti pracujici v oblasti sluzeb a servisu s podilem 25 % v porovnani s ostatnimi

oblastmi podnikani.

Pracovni pozice a profese grafiku (designéru)

Prazkumna otazka €. 4 tykajici se vzdélani indikuje, Ze na Ceském trhu grafického
designu pracuje zhruba padesat procent grafik( a designéru, ktefi nestudovali graficky
design. U skupiny zadavatelt z odpovédi vyplynulo, Ze pro né neni dulezité, aby grafici
meéli dosazené formalni vzdélani v oboru grafického designu. V tomto ohledu lze
konstatovat, Ze samotny obor grafického designu je z velké ¢asti podcefiovany ve své
profesionalité a odborné znalosti. Za zminku stoji, Ze v mnoha ohledech existence
neprofesionalnich grafiki a neprofesionalniho pfistupu k tvorbé vizualnich sdéleni se

kontinualné promita do kvality provedeni. Na druhou stranu 93 % grafiki a designéra
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uvedlo, Ze se pofad vzdélavaji a rozviji své schopnosti a dovednosti formou Skoleni,
odborné literatury, blogl, seminaru atd. V 85 % dale uvedli, Zze v procesu tvorby se Fidi

grafickymi principy.

Freelancer nebo reklamni ¢i komunikaéni agentura

V ramci oslovovani grafickych praci ze strany zadavatel(, z priizkumu vyplynulo,
Ze nejvice je frekventovan grafik (designér), pracujici na volné noze — freelancer
(OSVC). Reklamni a komunikaéni agentury jsou na druhé pozici a tvofily zhruba 20 %.
V tomto ohledu muze sehravat velkou roli cena, ktera je ve vétSiné pfipadl nizsi od
grafika pracujiciho na volné v porovnani reklamni & komunika¢ni agenturou. DalSim
faktorem je trend velkych agentur spolupracovat s grafikem, ne v pracovni pozici na
HPP, ale je upfednosthovana forma zivnostenského listu. Na jednu stranu je komunikace
ze strany zadavatell s grafikem (designérem) pracujicim na volné noze rychlejsi
a flexibilngjsi, ale nese rizika. Kdyz mize byt néjakym zplsobem indisponovan, neni
mozné ho zastoupit. Navic reklamni a komunikacni agentury nabizeji komplexni sluzby
a kazdy zaméstnanec muze byt v pfipadé nutnosti zastoupen nékym jinym. Struktura

reklamnich agentur je sofistikovanéjsi a nabizi vétSi zazemi v oblasti sluzeb.
Ziskavani a zajisténi grafické prace

V procesu zajisténi prace, 41 % grafikl uvedlo, Ze praci ziskavaji pfevazné na
zakladé doporuceni a dobrych referenci od svych klientd, dale na zakladé vlastni
propagace a prezentace. Z pohledu zadavatel(, kdyz vybiraji grafika (designéra), rovnéz
velkou roli hraje osobni zku$enost, doporuCeni od znamych a reference. Dale
z prizkumu vyplynulo, Ze grafici (designéfi) se neorientuji pouze na ¢eskou klientelu, ale
vyrazné postaveni zaujima i zahrani¢ni ¢ast klientely, ktera tvofi necelych 50 %. DalSim

pozitivem je, Ze vice nez polovina respondentu je ochotna se podilet na projektech, které

jsou zadarmo, ¢imz zaroven pomahaji nejen dané organizaci, ale celé spole¢nosti.

Cena jako hodnota kvality grafického designu

Co se tyCe ceny, z prizkumu vyplynulo, Ze zadavatelé preferuji kvalitu v 51%,
i kdyz je cena draz$i. Dale tfetina respondentt uvedla, Ze pfi zadavani grafickych praci
a komunikacnich materialt preferuji spolehlivost, stabilitu a dodrzeni termind. DalSi
respondenti v pofadi uvedly nizSi cenu a nakonec rychlost zpracovani. Za zminku stoji,
Ze pro zadavatele, jak uz bylo zminéno, neni dllezité formalni vzdélani grafikd

a designérl. Z toho je patrné, Zze ziskana odbornost v oblasti grafického designu neni

117



pro zadavatele tak dllezita, jak by ve skuteCnosti méla byt. Tento faktor indikuje, ze
zhruba polovina skupiny grafiki (designérl) balancuje mezi profesionalni
a neprofesionalni urovni. Také je nutné zminit, Ze existuji grafici a designéfi, ktefi sice
nemaji odborné vzdélani, ale pfesto se neustale vzdélavaji. Na druhou stranu zadavatelé
s cilem nizSi ceny oslovuji grafiky, ktefi sice maji znalosti v oblasti pocitacd, softward,
ale nedisponuji odbornym vzdélanim, smyslem pro detail, manualni vytvarnou zru¢nosti
a nedodrzuji principy grafického designu v procesu tvorby. Co se ty€e stanoveni ceny,
tak grafici preferuji kombinaci hodinové a celkové, kdezto zadavatelé individualni

(celkovou cenu). V tomto ohledu se obé skupiny shoduiji.

Vyhodnocovaci kritéria grafické prace

Posuzovani prace grafika/designéra ze strany zadavatele se spojuje s raznymi
komunikacnimi a psychologickymi aspekty, mentalnimi procesy, percepci, osobnostnimi
rysy atd. Na zakladé prizkumu Ize konstatovat, ze nejdllezitéjSim hodnoticim hlediskem
pro posouzeni grafické prace je kvalitni zadani a vypovéd o firmé (sluzbé), coz se
potvrdilo v dotaznikovém Setfeni v 41 % odpovédi. Na druhou stranu neni velky rozdil
u odpovédi respondentd, ktefi uvadéji v 35 %, Ze pfi vyhodnocovani zohledruji osobni
pohled: LiBi — NELIBI. Pouze 21 % respondentd uvedlo, Ze ziskaji nazory
potencionalnich zakaznikd. Pokud budeme nahlizet na problematiku z marketingového
hlediska, tak posuzovani prace grafika (designéra) uvedeného v 21 %, kdy zadavatelé
zohlednuji nazory potencionalnich zakaznik(, je ve skute¢nosti nizké kritérium. Pokud
ma byt jakakoliv firma (spolegnost, organizace) nebo i jednotlivec (OSVC) uspésny, musi
brat v potaz, Ze primarnim cilem je ziskat potencialni zakazniky nebo udrzet stavajici.
V tomto ohledu by méla byt nastavena vyhodnocovaci kritéria ze strany zadavatell pro
vizualni ztvarnéni tak, aby plnila sv(j ucel, funkci, méla smysl a prfedevSim byla

orientovana na spotrebitele.

Spokojenost a vzdjemna komunikace mezi grafiky (designéry) a zadavateli

Jelikoz do procesu tvorby vstupuji dva subjekty — grafici a zadavatelé, byla
v tomto ohledu také zkoumana vzajemna spokojenost s komunikaci. V pfipadé grafiku
je s komunikaci se zadavateli grafickych praci 52 % spokojeno Caste¢né a 37 % piné.
Zadavatelé v 70 % odpovédéli, Ze jsou naopak s komunikaci s grafikami spokojeni.
V tomto smyslu Ize konstatovat, Ze graficky designér se v procesu tvorby snaZzi
maximalné vyhovét pozadavkim zadavatell. Dllezitym faktorem je pfesyceny trh a boj

o klienta. V tomto ohledu se snazi grafik (designér) vyhovét zadavatellm a u mnoha
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pFipadu se stava, ze pfizpusobovani se zadavatelim ve vizualnim ztvarnéni vede nékdy

k nedodrzovani grafickych principu.

Vybérova rizeni (tendry)

Zkoumana problematika vypisovani vybérovych Fizeni potvrdila, Ze grafici se jich
pFilis nezucCastriuji a to z davodu, Ze se ve vétSiné pfipadu jedna pouze o formalni
zalezitost. Ze strany zadavatelt bylo na zakladé prazkumu zjisténo, ze je ze 78 %
nevypisuji. SouCasny trend potvrzuje, Ze se jedna o formalni zalezitost a také

nedostateéné nastavené podminky.

Dale z prazkumu vyplyva, ze v sou€asnosti v oblasti grafického designu dominuje
tvorba komunikacnich materiall v tisténé formé a webdesign se fadi na druhé misto.
V tomto ohledu Ize konstatovat, Ze objem realizace se shoduje s poptavkou ze strany
zadavatelu. V pfipadé obou skupin oznaceni grafickych element( a vlastnosti, které se
spojuji s grafickym designem, shodné preferuiji tyto vlastnosti a elementy: srozumitelnost
a Citelnost, originalita (kreativita), zapamatovatelnost. Dale je to z hlediska grafiku
uCelnost a estetiCnost. Z pozice zadavatell dalSi skupinu elementl tvofi efektivnost,
uCelnost, podpora vnimani znacky. Srozumitelnost a Ccitelnost je komunikacni
nezbytnosti. Tento prvek tvofi v designu dilezitou funkci. Na zakladé srozumitelnosti Ize
vyhodnocovat kvalitativni hodnoty daného sdéleni. DalSi prvky sehravaji také dulezitou
soucast celé vizualni mozaiky. Jednotlivé grafické elementy a vlastnosti tvofi celkovy
vizual, ktery se stava informaénim poselstvim. V pfipadé webdesignu obé& skupiny
shodné preferuji tyto viastnosti a elementy: funkénost (uzite€nost), srozumitelnost,
Citelnost, jednoduchost a Cistota. Jasna hierarchie je dllezitéjsi pro grafiky a naopak pro
zadavatele je dulezita originalita (kreativita). Paradoxné rychlost nacitani a nastaveni,
interaktivitu, estetiCnost a sou€ast marketingové komunikace zaradili na nizsi pficky
dllezitosti. Rovnéz jako v grafickém designu, tak ve webdesignu tvofi vizualni elementy
a vlastnosti dulezitou soucast tvorby. V ramci pouziti Siroké nabidky vyrazovych
vizualnich prostfedku Ize tvofit zajimavé, originalni a pfedevSim smysluplna sdéleni.
Obé cilové skupiny jednoznacné potvrdily, Ze graficky design a vizualni komunikace ma

smysl, ucel, pfinasi uzitek a tvofi duleZity aspekt i v marketingovém prostiedi.

V nasledujici kapitole jsou shrnuty a vyhodnoceny nastavené hypotézy u obou

cilovych skupin — grafiku (designéru) versus zadavatelu.
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5.6  Shrnuti praktické €asti a vyhodnoceni hypotéz

Prakticka ¢ast diplomové prace vyuziva ziskanych kvantitativnich dat na zakladé
provedeného dotaznikového Setfeni v prosinci roku 2015. Pro prizkum v oblasti
grafického designu byly stanoveny dvé cilové skupiny: grafici (designéfi) versus
zadavatelé grafickych praci. Cilem prizkumu bylo ziskat dva pohledy, jak ze strany
grafika, tak ze strany zadavatele a v této relaci byly i formulovany vyzkumné otazky.
V prvni fazi bylo pro ucely prizkumu autorkou prace stanoveno celkem osm hypotéz.
Tyto hypotézy se tykaji faktorl a aspektl souvisejicich s komunikaénim procesem
tvorby, zejména vizualnich komunika¢nich materiald a sdéleni, s profesi grafika
a designéra, expanzi grafického designu do webdesignu, cenou za grafické prace

a vypisovanim vybérovych fizeni (tendru).

Béhem 4 tydnu od zvefejnéni dotaznik(l se podafilo ziskat dostatec¢ny pocet
relevantnich odpovédi, aby mohl byt prizkum podroben nasledovnému vyhodnocovani.
Pro snadnou a rychlou orientaci na zakladé ziskanych primarnich dat byla z obou
prazkumu vytvofena kvantifikovana datova matice, ktera je soucasti pfiloh (grafici
a designéfi — Priloha C, zadavatelé — Pfiloha D). Ziskana data byla konfrontovana,
analyzovana, porovnavana a hodnocena. Pro ucely rychlé orientace v datech byla
interpretace znazornéna formou zpracovanych grafu. Cilem obsahové analyzy praktické
Casti bylo hledat vzajemné souvislosti mezi jednotlivymi vypovédmi respondentt obou

kategorii cilovych skupin a stavét navzajem ziskana data do komparativni pozice.

Pro prazkum trhu v CR v oblasti grafického designu pro grafiky a designéry byly
definovany ¢tyfi hypotézy:

Hypotéza ¢. 1:

Vice nez 50% grafiku a designérd, pracujicich v oblasti grafického designu, se pri

tvorbé vizualniho provedeni materialu radéji pfizplisobi poZzadavkim klienta.

Hypotéza se nepotvrdila. Hypotéza vychazela z pfedpokladu, Ze vice nez 50 %
grafiki a designér(, pracujicich v oblasti grafického designu, se pfi tvorbé vizualniho
provedeni materiall radéji pfizplsobi pozadavkim klienta, i kdyZz dané pozadavky
znacné porusuji grafické principy. Na ¢eském trhu dominuje tlak ze strany zadavatelt na
rychlost zpracovani komunika¢nich materiall a tvorbu ceny, pfi¢emz ze strany grafikl
existuje silny konkurencni boj o ziskani a vybudovani klientely, nachazeni novych
pracovnich pfilezitosti a udrzeni stavajicich zakazniku. V tomto ohledu vznikaji ze strany

grafik(l a designérli obavy ze ztraty klienta, a tak se radéji pfizpUusobi jeho pozadavkim,
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i kdyZ se s jeho nazory a pozadavky neztotoznuje. Vysledky z prizkumu vSak dokazuiji,
Ze Casto dochazi ke kompromisu mezi grafikem a zadavatelem, nebot’ vySlo najevo, ze
grafik si ve vétsiné pfipadl navrh obhaji, ale nema problém ani ucinit Ustupky na zadost
klienta. V tomto smyslu Ize konstatovat, Zze ochota k dialogu a ucinéni kompromisu je
vyrovnana, jak ze strany grafik( a designéru, tak rovnéz z pohledu zadavatel(. Hranice

50 % tedy nebyla jednoznaéné prekrocena.

Hypotéza €. 2:

Vice nez 50 % kreativcu, pracujicich v oblasti grafického designu, se specializuje

pfevazné na webdesign.

Hypotéza se nepotvrdila. Hypotéza vychazela z pfedpokladu, Ze vice nez 50 %
grafikd a designéri se specializuje na webdesign, protoze soucdasna situace
prevladajicich digitalnich médii a elektronické komunikace, kdy se znacna d&ast
propagacnich material( pfetransformovala z tisténé formy do digitalni, zasadné ovlivnila
i tvorbu grafického designu. Na zakladé vyzkumu vSak bylo zjisténo, ze nejvice grafiku
a designéru pracuje na pozici grafického designéra a az na druhé misto se fadi
webdesigner. Dale je nutné zminit, Ze dal$i kreativni pozice se v mnoha ohledech
vzajemné prolinaji, napf. obalovy designer, UI/UX, 3D designer, ilustrator, Art Director,

Creative Director, Product Designer, Copywriter, fotograf, typograf atd.

Respondenti méli v prizkumu moznost zvolit dvé alternativy profesni pozice
najednou a oznacit jednu hlavni, kde dominovala pozice grafického designéra. Prizkum
se dale zaméfil na objem grafické tvorby komunikaénich material(l a poptavku. V tomto
ohledu se méla potvrdit teze, zda je vétsi poptavka po tisténych materialech nebo po
tvorbé webdesignu a elektronické formy, coz by se kontinualné promitalo i do pozadavk(
na profesni stranku. Pokud je poptavka vétsi po webdesignu a tvorbé internetové
reklamy, Ize v tomto ohledu oCekavat i vyrazné vétsi orientaci a specializaci na
webdesign. Vysledky prizkumu v8ak dokladaji, Ze dominuje stale poptavka po tisténé

formé& komunikacnich vizualnich sdéleni. Webdesign se fadi az na druhé misto.
Hypotéza ¢. 3:
Vybérovych rizeni (tendru) se ziucastriuje 10 — 20% grafiki/designéra.

Hypotéza se potvrdila. Hypotéza vychazi z pfedpokladu, Ze vybérovych Fizeni
(tendrd) se zucastriuje 10 — 20 % grafikd (designéru), jelikoz vybérova Fizeni jsou ve

vétSiné pfipadu vypisovana pouze formalné. DalSim divodem k neucasti ve vybérovych

121



fizenich mohou byt napf. neposkytovani skicovhého za realizaci prvnich grafickych
napadu, kreativnich feSeni a ideji. Problematika vypisovani vybérovych fizeni byla jiz
mnohokrat zkoumana z mnoha uhlG pohledll. Jedna se o velice vagni oblast, ktera
s sebou nese hodné pfedsudkd a nedivéru zucastnit se. Trend, vypisovani vybé&rovych
fizeni, se stal v mnoha ohledech pouze formalni zalezitosti na jedné strané, a na druhé

strané snahou klient( (zadavatell) ziskat vétSi mnozstvi grafickych navrhl a napadu.

Hypotéza ¢. 4:

Vice nez 50 % grafiki/designéru neni spokojeno v procesu tvorby s komunikaci

a pristupem svého klienta a zadavatelem grafickych praci.

Hypotéza se potvrdila. Hypotéza vychazela z pfedpokladu, Ze vice nez 50 %
grafiki/designérii neni spokojeno v procesu tvorby s komunikaci a pfistupem svého
klienta a zadavatelem grafickych praci. Tento ukazatel vypovida o tom, ze v mnoha
pripadech zadavatel (klient) neni schopen specifikovat své pozadavky na zalatku
procesu tvorby, které se kontinualné promitaji nastavenych cil a zpracovani zadani
(kreativni brief). Dale v pribéhu realizace grafického feSeni méni vétSina zadavatell svuj
nazor a neodborné zasahuje do vizualniho zpracovani. Dal§im faktorem je tlak ze strany

zadavatelu na rychlost pfipravy a finalni realizace dané zakazky ¢i projektu.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze 50 % grafiki a designérl je s komunikaci zadavatell
spokojeno Castecné. Tretina respondentl uvedla, Zze je s komunikaci v procesu tvorby
grafického designu pIné spokojena. Zajimavy vysledek vychazi z odpovédi zadavatel(,
ktefi v 70 % odpovédi uvedli, Ze jsou s komunikaci zpracovatele grafickych praci
a designu spokojeni. V tomto smyslu Ize konstatovat, Ze se graficky designer v procesu
tvorby grafického designu ve vétSiné pfipadl snazi maximalné vyhovét pozadavkim

zadavatelu.

V oblasti prazkumu trhu v CR pro zadavatele grafickych praci a designu byly

definovany také Etyri hypotézy:
Hypotéza ¢. 5:

Zadavatel grafickych praci a komunikacnich materialt pfi realizaci a vybéru
kandidata na zpracovani preferuje spolupraci s grafikem/designérem pracujicim
jako OSVC.

Hypotéza se potvrdila. Hypotéza vyplyva z predpokladu, Ze zadavatel

grafickych praci a komunika¢nich materiald pfi realizaci a vybéru kandidata na
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zpracovani preferuje spolupraci s grafikem/designérem pracujicim jako OSVC. V tomto
ohledu sehrava dominantni roli pfima komunikace s realizatorem, flexibilita a rychlost
zpracovani navrhu, ale predevS§im hodnota ceny za grafické prace a design. Ta je
v mnoha pfipadech niZ8i v porovnani s cenou reklamni nebo komunikaéni agentury,
pfipadné specializovaného grafického studia, coZ mj. souvisi s dalSimi naklady

spojenymi s provozem atd.

Z pruzkumu vyplynulo, Ze tfetina zadavatell nejCastéji pro tvorbu grafiky a designu
oslovuje grafika a designéra pracujiciho jako OSVC na volné noze, oznaovaného také
jako freelancer. Reklamni a komunikaéni agentury se umistily na druhém misté v pofadi
a tvorily zhruba 20 %. Tato problematika také souvisi se souc¢asnym trendem, kdy
reklamni a komunikacni agentury nechtéji zaméstnavat kreativce na hlavni pracovni
pomér (HPP), ale v mnoha pfipadech jim vyhovuje spoluprace formou zivnostenského
listu nebo maiji vytvofenou databazi nékolika grafik(li a designérl a oslovuji je dle
charakteru a stylu zakazky. Souc¢asna situace na trhu na jednu stranu motivovala grafiky
a designéry pracovat jako OSVC a na druhou stranu existuji grafici, ktefi byli nuceni

vykonavat praci na zakladé Zivnostenského listu.

Hypotéza ¢. 6:

Vice nez 50 % zadavateli grafickych praci a komunikacnich materialt

uprednostriuje niZsi cenu za praci v porovnani s kvalitou provedeni.

Hypotéza se nepotvrdila, pfestoze existuje pouze jedno procento rozdilu na
zakladé ziskanych dat. Hypotéza byla puvodné nastavena na zakladé predpokladu, ze
vice nez 50 % zadavatell grafickych praci a komunikaénich materiald upfednostriuje
niz8i cenu za praci v porovnani s kvalitou provedeni. Tato hypotéza souvisi s hypotézou
C. 5, jez tvrdi, ze vy3e ceny za grafické prace a design je primarni ukazatel pfi
rozhodovani a vybéru zpracovatele, coz se kontinualné promita do kvality vizualniho

provedeni.

V tomto ohledu se €asto stava, ze zadavatelé pro tvorbu grafickych praci oslovuji
grafiky, ktefi nemaji vzdélani v oboru grafického designu. Obvykle se jedna o tvdrce,
ktefi maji znalosti v oblasti pocitacu a grafickych softwar(, ale na druhou stranu
nedisponuji odbornym vzdélanim, smyslem pro detail, manualni vytvarnou zru¢nosti
a nedodrzuji principy grafického designu v procesu tvorby. V nékterych pfipadech také
nabizeji sluzby v nizSi cenové hladiné v porovnani s profesionalnimi grafikami

a designéry. Celkové tento ukazatel degraduje cenu na trhu grafického designu.
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Za zminku stoji, Ze i v pfipadé vyzkumné otazky &. 4/B, zadavatelé odpovédéli v 54
%, ze neni pro né dulezité, aby grafici a designéfi méli vzdélani v oboru grafického
designu. Z toho je patrné, Ze ziskana odbornost v oblasti grafického designu neni tak
dulezita pro zadavatele, jak by ve skuteCnosti méla byt. Tento faktor indikuje, Ze 46 %
respondentl skupiny grafik(i balancuje mezi profesionalni a neprofesionalni urovni. Také
je nutné zminit, Ze existuji grafici a designéfi, ktefi sice nemaji odborné vzdélani, ale
presto se vzdélavaji prostfednictvim riznych prednasek, seminaru, pfipadné kurzl atd.,
na zakladé kterych se mohou vypracovat na profesionalni uroven. V tomto ohledu
sehrava dulezity faktor i odhodlani, vytrvalost a pfistup dané tvarci osobnosti k danému

oboru.

Hypotéza ¢. 7:

Zadavatel grafickych a komunikacnich materialti zadava vétSinu praci, které se

pohybuji v oblasti webdesignu.

Hypotéza se nepotvrdila. Nastaveni hypotézy vychazelo z pfedpokladu, Ze
zadavatel grafickych a komunikacnich materialt zadava vétSinu praci, které se pohybuiji
v oblasti webdesignu. Tato hypotéza vychazi s existence digitalnich médii, jejich
narlstajiciho vlivu a novych forem komunikace, vedoucim mj. ke zménam
v komunika&nim mixu. V sou€asnosti firmy musi zohlednit a vyhodnotit rizné pfilezitosti
v oblasti online-marketingu, nabidky sluzeb a prodeje. DalSim ukazatelem je nutnost
webové prezentace rGznych firem, a to jak v prostfedi komercni sféry, tak rovnéz
i v nekomercni oblasti. Dale existuje fada e-shopl, reklamni bannery (prouzkové
reklamy), webové aplikace atd. V pfipadé on-line obchodovani je kladen ddraz na
neustalé motivovani spotfebitele k nakupu. V této souvislosti jsou realizovany reklamni
poutace, bannery, rotatory, které nabizeji rizné slevy, akce nebo upozorfiuji na novinky
a zajimavosti. Od tvarcu webdesignu se vyzaduje velka flexibilita a rychlost zpracovani
reklamniho sdéleni. Na zakladé transformace grafického designu vznikl pfedpoklad, ze

v souc€asnosti dominuje elektronicka forma designu v porovnani s tisténou.

Z pohledu grafikl i zadavatell vyplynulo, Ze stale pfeviada tisténa forma vizualnich
komunikacnich materiald. Poptavka po webdesignu se umistila na druhém misté, i kdyz
pouze s rozdilem 3 %. Do prizkumu bylo zafazeno celkem 19 riznych komunikacnich
materiald (celkovy pfehled viz otdzka &. 16). Za zminku stoji, Ze pfi segmentaci
respondentd dle pohlavi, bylo dale z odpovédi zjiSténo, ze jako webdesignéfi pracuji
spiSe muzi. Tento faktor mize souviset s tezi, Ze webdesign jako obor je koncipovan

vice technicky, jelikoZ kromé designové a estetické hodnoty, je v tomto pfipadé nutné
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umét pracovat s kédovanim (HTML, CSS). Zeny se dle prizkumu vice realizuji

v grafickém designu, v oboru ilustratorstvi a roli fotografa.

Hypotéza ¢. 8:

Vice nez 50 % zadavatelu grafickych a komunikacnich materialu vypisuje pFi
hledani a vybéru spravného kandidata pro danou zakazku/projekt vybéroveé rizeni
(tendr).

Hypotéza se nepotvrdila. Hypotéza vychazi z prfedpokladu, ze vice nez 50 %
zadavatelu grafickych a komunika¢nich materialll vypisuje pfi hledani a vybéru
spravného kandidata pro danou zakazku/projekt vybérové fizeni (tendr). Tento
predpoklad pracuje s tezi, ze vybérova fizeni jsou vypisovana pouze formalné. Stava se
trendem, Ze se oslovuje vice agentur, pfipadné jednotlivych grafiki/designér(, nékdy

dokonce s cilem ziskat vice napadl a grafickych FeSeni.

V reakci na tuto situaci pfisla na konci roku 2015 Asociace komunika¢nich agentur
(AKA) s navrhem ,Férovy tendr* (www.ferovytendr.cz), jehoz cilem je zlepS$it podminky
vybérovych Fizeni v Cechach, a to nejen na strané agentur, ale i zadavatel(i. Férovy
tendr predklada, jakym zpusobem by mél tendr v komeréni sféfe vypadat, jaké zasady
dodrzovat a jakych chyb se vyvarovat ze strany zadavatelt. Ddvodem vzniku a zalozeni
tohoto projektu byl stale se zvySujici poc€et tendr(, narustajici frekvence jejich vypisovani
a také nedostate¢né specifikovana zadani. Mezi navrZzena pravidla se napf. fadi:
vypisovat tendr jen kdyz je potfeba; pozvat maximalné pét agentur, jelikoz kdyz je do
faze tendru pozvano 20 agentur, tak motivace klesa; dat dostatek ¢asu na zpracovani
a jasny timing; umoznit dostatek pfilezitosti setkani tymG (mélo by byt mozné osobni
setkani se zadavatelem); dale ucast zodpovédnych osob; nezatéZovat vybérova fizeni
zbyte€nou administrativou, nap¥. poZzadavek exkluzivity neni automaticky (pokud ji klient
vyzaduje, musi byt nabidnuta protivaha ve smyslu garance prace na urcité obdobi atd.).
(Ferovytendr, online, cit. 2016-07-01).

| pfes sou€asny trend vysokeé frekvence vypisovani vybérovych Fizeni, z prizkumu
u zadavatell vyplynulo, Ze tendry vypisuji pouze v 21 %. Na druhou stranu pouze 27 %

grafikd/designéra uvedlo, Zze se zu€astnuji.

Na zakladé vysledkd prizkumu byly tedy z osmi hypotéz vyhodnoceny ftfi jako

pravdivé a pét nepravdivych.
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ZAVER

Predkladana diplomova prace zahrnuje poznatky z oblasti grafického designu,
jeho forem, zakonitosti a vyznamu a pfinosu pro lidskou spole¢nost v kontextu dobovych
promén od tisténé podoby k digitalnimu zpracovani obrazu a jeho publikovani

prostfednictvim internetu.

Komunikace jako pojem je mnohovyznamova a mnohovrstevnata, nabyva
rlznorodosti forem a projevlu socialni komunikace. Akcent prace je kladen na graficky
design jako jeden ze zdroja vizualni komunikace. Fundamentalnost grafického designu
spoCiva v kodovani informace, znakovosti, pouzivani symbold a Fady vyrazovych
vizualnich elementl, které oznacuji urcitou Cinnost, jev, pfedmét, emoci atd. Grafici
a designéfi v tvar¢im procesu pracuiji s principy grafického designu. V tomto smyslu se
jedna o v8eobecné platna pravidla, konstrukéni zasady, jak pracovat se stavebnimi
kameny a vizualnimi elementy, které tvofi zaklad kvalitné zpracovaného grafického
navrhu a designu. Ze strany zadavateld komunika&nich materiald se zmeénily priority
a preference. Ze strany grafickych designérlli se zménily moznosti vyuzivani novych
technologii. | graficky design se nachazi pfimo v epicentru medialniho vybuchu. Celkovy
proces tvorby je v soucCasnosti doslova zavisly na technickém pokroku, coz se

kontinualné promita i do formy vizualniho stylu a v tomto reflexu vznika i webdesign.

Prakticka cast diplomové prace se opira o teoreticka vychodiska, jejichz zaklad byl
poloZzen v teoretické Casti prace vénované vizualni komunikaci a grafickému designu.
Velkym pFinosem praktické €asti je kvantitativni prizkum, ktery se zaméfil na dvé cilové
skupiny — grafiky a designéry versus zadavatele grafickych praci. Cilem prizkumu bylo
ziskat dva pohledy na problematiku grafické tvorby, jak ze strany grafika, tak ze strany
zadavatele a v této relaci byly i formulovany vyzkumné otazky. Autorkou prace bylo
stanoveno celkem osm hypotéz, které se tykaji faktorG a aspektl souvisejicich
s komunika¢nim procesem tvorby vizualnich komunikacnich materialt a sdéleni. Hypotézy

byly na zakladé vysledkd prazkumu vyhodnoceny, analyzovany a nasledovné verifikovany.

Pfinosem diplomové prace je poznani, ze elektronicka média rozhodné& zménila
podstatu vnimani naseho prostoru a symbolického svéta. Zna¢na &ast vizualnich sdéleni
se pretransformovala do digitalni podoby, ale pfesto v oboru grafického designu stéle
jesté dominuje tisténa forma v porovnani s tvorbou webdesignu. Tento fakt kontinualné
souvisi i s profesnim zastoupenim kreativcd na Ceském trhu, kdy bylo zjisténo, Ze

specializace grafickych tvircd na webdesign je podstatné niz8i, nez puvodné bylo
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predpokladano. Alarmujici vSak je, ze pouze polovina grafikl a designéra disponuje
formalnim vzdélanim v oboru. RovnéZ pro zadavatele ukazatel vzdélani pfi zadavani
grafickych praci tento fakt neni dulezity. Toto zjiSténi obor grafického designu znaéné
degraduje, na druhou stranu si vSak dle pruzkumu grafici a designéfi uvédomuiji, Zze se
jedna o narocny obor, ve kterém je nutné se neustale vzdélavat a rozvijet své schopnosti
a dovednosti. Do budoucna by bylo zajimavé a pfinosné prizkum v urc€itém ¢asovém
intervalu opakovat, popfipadé doplnit o kvalitativni prizkum. Tato studie maze slouzit
jako nazorny manual zadinajicim i souasnym tvlrcim grafického designu, ale

i zadavatelm grafickych praci a sdéleni.

V prabéhu studia literatury a vypracovavani predkladané diplomové prace autorka
zjistila, ze téma grafického designu je mnohem slozitéjSi a rozsahlejsi, nez plvodné
predpokladala. Graficky obor je extenzivni, ma Sirokou zakladnu ve vSech oblastech, ve
verejném prostoru, spolecnosti, kultufe, filozofii, politice, ekonomice i komunikaci v obecné
roviné. Prace zahrnuje pouze fragmenty, urcita direktiva vSeobecné platné a pouzivané
v procesu tvorby. Vzhledem k omezenému rozsahu diplomové prace bylo bohuzel mozné
predstavit jen ta nejdllezitéjSi pravidla a pfistupy, které je nutné pro vznik kvalitni prace
dodrzovat. Ve skuteCnosti je tvorba grafického designu mnohem rozsahlejsi téma, které

by bylo vhodné detailnéji zpracovat napfiklad v dizertaéni praci.

Peclivym studiem literatury a zpracovanim ziskanych informaci do logickych
celkl se autorce podafilo vytvofit pfehled problematiky od specifikace riznych forem
komunikace, vyznamu a moznosti praktického vyuziti grafického designu, jeho
zakladnich elementu, grafickych principll, pfistupl a zakonitosti, az po srovnani
s relativné novym oborem webdesignu, jakoZto moderni formy marketingové a vizuaini
komunikace. Z uvedeného vyctu je zifejmé, Ze vybrané téma pokryva obrovské mnozstvi

poznatk(, které je velmi obtizné shrnout na nékolika desitkach stran.

Cilem diplomové prace byla prezentace vybrané Fady komunikaénich,
psychologickych, komerénich i nekomerénich aspektl tvorby grafického designu, které
tvofi duleZity celek ve finalni vizualni komunikaci. Cilem praktické ¢asti pak bylo dokazat,
ze komunikace je slozity proces a tvofi vyznamnou roli ve vztahu mezi grafikem
a zadavatelem. Tvrzeni, Ze graficky design a vizualni komunikace ma smysl, ucel,
pfinasi uzitek a je dulezZity aspekt i v marketingovém prostfedi, se prokazalo jako
pravdivé, a to nejen v ramci teoretické Casti prace, coz ostatné naznacuje i jeji rozsah,
ale také v ¢asti praktické, nebot byla otazka vyznamu tvorby grafického designu soucasti

jedné z vyzkumnych otazek. V tomto ohledu byl cil diplomové prace spinén.
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PRILOHY

Priloha A — Dotaznik pro grafiky a designéry

Uvodni osloveni respondentu:

Prosim o vypinéni dotazniku, ktery se zaméruje na prizkum v oblasti grafického designu
na uzemi CR. Dotaznik je anonymni a vyuZijii jej pro potfeby mé diplomové prace. Je
uréeny pro kreativce pracujici v oblasti grafiky, grafického designu, web designu
a dalSich povolani, které maji jakoukoliv souvislost s grafikou a vizualni komunikaci - at
uZz tiskovou nebo elektronickou.

Dékuji za Vas ¢as.

Erika Mithoferova

Otazka €. 1: Jste muz nebo zena?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

= Muz

= Zena

Otazka ¢. 2: Pracujete jako?

Povinna otézka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

= OSVC (jako freelancer)

= Zaméstnanec (prace na HPP)

= OSVC a soudasné zaméstnanec
= Student

Otazka €. 3: Na jaké pracovni pozici pracujete? Pokud pracujete na vice pozicich

najednou, zvolte, prosim, dvé hlavni:

Povinna otézka, respondent musel zvolit alespori nékterou z nabizenych odpovédi (min. 1).

= Graficky Designér
=  Web Designér

= Obalovy Designér
= UI/UX

= 3D Designér

= |lustrator

= Art Director



= Creative Director
= Product Designér
= Copywriter (textar)
» Fotograf

= Typograf

Otazka ¢. 4: Mate vzdélani v oblasti grafického designu?

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovédmi ,ano” a ,ne”.

=  Ano
= Ne

Otazka ¢. 5: V oboru grafiky a designu se porad vzdélavate a rozvijite své
schopnosti a dovednosti? (napr. studujete odbornou literaturu, sledujete weby,
blogy, zucastnujete se seminaru, prezentaci, Skoleni atd.)

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovédmi ,ano” a ,ne”.

=  Ano
= Ne

Otazka €. 6: Praci v oblasti grafiky a designu hledate sam/a anebo mate svého
manazera/obchodnika/agenturu?

Povinna otéazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

= Praci si hledam sam/a pomaoci viastni propagace a prezentace

» Prace si mé najde na zakladé doporuceni a dobrych referenci od mych klientd

» Mam manazera/obchodnika, ktery mi pomaha ziskat nové zakazky/projekty

» Praci si hledam sam/a, ale mam i manazera/obchodnika, ktery mi pomaha ziskat
nové zakazky/projekty

= Jsem zaméstnany na HPP, takze praci zajiStuje agentura

Otazka €. 7: V procesu tvorby fidite se grafickymi principy?

Povinna otézka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

=  Ano
= Ne

»= Nevim, co jsou grafické principy



Otazka ¢. 8: Které reklamni/propagac¢ni/lkomunikaéni materialy a sluzby nejcastéji

zpracovavate? (Oznacte, prosim, max. pét Vasich priorit.)

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespor nékterou z nabizenych odpovédi (min. 1).

Neperiodické tiskoviny (brozura, katalog, bulletin atd.)

Reklamni tiskoviny (letaky, plakaty, pozvanky, skladacky, visaCky, samolepky,
karticky atd.)

Inzerce, tisk, Casopisy, noviny, knihy (sazba, navrh obalky, navrh koncepce atd.)
Kalendare, novoroCenky

Firemni styl (Corporate Identity, Corporate Design, Corporate Communications)
Piktogramy, ikony

Reklamni pfedméty a odévy

Web design a grafika (prezentace firemni stranky, tvorba e-shopu, bannery,
rotatory, newslettery atd.)

Tvorba reklamniho videa, multimédia

Velkoplosna reklama (Billboardy, bannery, plachty, City-light vitriny, reklamni
balény atd.)

Obalovy design a etikety

Vystavnictvi, design stanku, 3D

Polep a znageni dopravnich prostfedku

Produktova a reklamni fotografie

llustrace, kresba

Tvorba textu a sloganu

Didaktické pomucky (grafické ztvarnéni)

Reklama TV

Reklama Radio

Otazka ¢&. 9: Které viastnosti a elementy se podle Vas nejvice spojuji s GRAFICKYM

DESIGNEM? (Oznacte, prosim, ¢tyfi pro Vas nejvyznamnéjsi.)

Povinna otézka, respondent musel zvolit alespori nékterou z nabizenych odpovédi (min. 4).

Jasna hierarchie
Originalita (kreativita)
Vizualné vyrazné prvky
Srozumitelnost a Citelnost
Efektivnost

Zapamatovatelnost



» Informovanost

= Barevnost a barevné systémy
» Podpora vnimani znacky

= EstetiCnost

= Ugelnost

= Soucast marketingové komunikace

Otazka €. 10: Které vlastnosti a elementy se podle Vas nejvice spojuji
s WEBDESIGNEM? (Oznacte, prosim, €tyfi pro Vas nejvyznamnéjsi.)

Povinné otazka, respondent musel zvolit alespori nékterou z nabizenych odpovédi (min. 4).

= Jasna hierarchie

= Originalita (kreativita)

= Vizualné vyrazné prvky

» Srozumitelnost a Citelnost
= Jednoduchost a Cistota

= Zapamatovatelnost

» Informovanost

= Funkénost (uziteénost)

= EstetiCnost

= Profesionalita provedeni
= Rychlost nacitani a nastaveni
» Interaktivita

= Soucast marketingové komunikace

Otazka €. 11: Vérite, ze graficky design a vizualni komunikace ma smysl, ucel,
pFinasi uzitek a je dalezity aspekt i v marketingovém prostredi?

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovédmi ,ano” a ,,ne”.

= Ano
= Ne

Otazka €. 12: Zucastnujete se vybérovych fizeni (tendra)?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpovéd

viastnimi slovy.

=  Ano
= Ne



Otazka €. 13: Jaky zplUsob komunikace se zadavatelem grafickych praci

preferujete?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Osobni schuzka
Elektronicka forma komunikace (e-mail, Skype atd.)

Telefonicky rozhovor

Otazka ¢. 14: Kdyz dostanete zadani zakazky/projektu, jak rychle pfripravite

klientovi prvni navrhy/feseni?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Okamzité, nékdy do jedné hodiny

VétSinou jesté v ten samy den

Do 1 pracovniho dne

Do 2 pracovnich dni

3 dny az 1 tyden

Zalezi na typu zakazky/projektu, vétSinou se pfizpusobim, zalezi na dohodé se

zadavatelem

Otazka ¢. 15: Dafi se Vam svij navrh/feSeni pred klientem obhajit nebo se radéji

prizplsobite klientovi?

Povinna otéazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Navrh si obhajim a vysvétlim zamér/myslenku/ideu klientovi tak, ze nakonec se
sam s navrhem ztotoZni a odsouhlasi ho

Navrh si ve vétSiné pfipadl obhajim, ale udélam i ustupky na zadost klienta

Ve vétsSiné pripadd klientovi radéji ustoupim, protoze plati zakazku/projekt
Myslim si, zZe graficka prace je dialog a proces, u kterého dochazi k radé

kompromisu mezi grafikem/designérem a klientem

Otazka €. 16: Jak pracujete s tvorbou ceny u dané zakazky/projektu?

Povinna otézka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Stanovim cenu, kterou si dokazu obhajit

Stanovim cenu, ale, pokud klient pozaduje snizeni, pfizpusobim se
Stanovim cenu, ale, pokud klient pozaduje snizeni, odmitnu na tom pracovat
Mam vytvoreny cenik (bali¢ky, pausaly atd.), dle kterého se fidim

Cenu nestanovuiji, protoze ji stanovuje agentura, ve které pracuji na HPP
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Otazka ¢. 17: Jaky systém odménovani za grafické prace/zakazku/projekt

preferujete?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

* Hodinova sazba

» Individualni cena (celkova kalkulace)

= Zdalezi na druhu a typu praci — nékdy hodinova sazba a nékdy celkova cena

» Dle rozpoctu klienta (kvalita a rozsah praci se pfizpUsobi rozpoctu)

= BaliCkova cena (typizovana nabidka, napf. web se 2 sekcemi za ur€itou ¢astku)
= Jednotkova cena (napf. 1 normostrana textu, sazby)

= Pausal (mési¢ni nebo rocni pfedplatné)

= Clovékoden (urgita &astka vykazana za jeden den)

» Sjednana mzda (odména je stanovena pracovni smlouvou)

Otazka ¢. 18: V soucasnosti jste spokojeni s komunikaci klienta a zadavatele
v procesu tvorby grafickych praci a designu?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

=  Ano
= Ne

» Caste¢né

Otazka ¢. 19: Kolik si grafickou praci praimérné vydélate ¢istého za mésic?

Povinna otéazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

= Do 20000 K¢é

= 21000 —40 000 K&
= 41 000 - 60 000 K&
= 61000 - 80 000 K&
= Nad 80 000 K¢&

Otazka ¢. 20: Jak dlouho pracujete v oblasti grafiky a designu?

Povinna otézka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

= Méné nez 1 rok

= 1-3roky
= 4-6let
= 7-10Ilet

= Vice nez 10 let
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Otazka é. 21: Mate klienty pouze v CR nebo i v zahraniéi? (zahranié¢im se mysli
i klienti obchodujici na Slovensku, véetné klientt z dalSich zemi)

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
= Mam pouze Ceské klienty
= Mam Ceské i zahrani¢ni klienty

= Mam pouze zahrani¢ni klienty

Otazka ¢. 22: Kolik mate stalych klienta?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

= 1
= 2-10
= 11-20

= Vice nez 20

Otazka ¢. 23: Pracujete nékdy na grafické praci nebo projektu, ktery je zadarmo?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

* Ano (rad pomohu, pokud jde o dobrou véc a nékomu to pomuze, napf. v oblasti
neziskovek, rdznych neziskovych sdruzeni atd.)
* Nepracuji

= Ano, pokud mi to pfinese dobrou referenci

Otazka ¢&. 24: Zivite se primarné grafickym designem nebo pracujete i v jinych
oblastech obchodu/sluzeb?

Povinna otéazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

= Zivim se pouze grafikou/designem
= Zivim se hlavné grafikou, v jinych oblastech obchodu/sluzeb pracuji ob&as

= Mimo grafiky mé vyrazné zivi pfijmy z jinych oblasti obchodu/sluzeb

Otazka ¢. 25: Jak vnimate praci v oblasti grafiky a grafického designu?

Povinna otézka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
= Prace grafika je nejlepSi prace na svété, ktera mé maximalné naplfiuje
» Prace grafika je zajimava, bavi mé, ale nebranim se zkusit i jiné povolani
v budoucnu

» S praci grafika brzy skon€im a zvolim radéji jiné povolani
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Otazka ¢. 26: Pro praci pouzivate systém:
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpovéd

vlastnimi slovy.

=  Windows
= Apple

=  Linux

= Jiné

Otazka €. 27: Které webové stranky nejradéji navstévujete, které souvisi s Vasim
povolanim? (nepovinna otazka)

Nepovinna otazka, respondent mohl napsat odpovéd viastnimi slovy.

Otazka ¢. 28: Kolik hodin tydné primérné pracujete?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

= Méné nez 25 hodin
= 25-40 hodin
= 41 -50 hodin
= Nad 50 hodin

Otazka €. 29: V jakém kraji CR pusobite?

Povinna otézka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

= Hlavni mésto Praha
= StfedoCesky kraj

= Jiho&esky kraj

» Plzerisky kraj

= Karlovarsky kraj

= Ustecky kraj

= Liberecky kraj

= Kralovéhradecky kraj
= Pardubicky kraj

=  Kraj Vysocina

= Jihomoravsky kraj

=  Olomoucky kraj

= Zlinsky kraj

» Moravskoslezsky kraj

» V souc€asnosti pusobim v zahranici
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Priloha B — Dotaznik pro zadavatele grafickych praci a designu

Uvodni osloveni respondentii:

Prosim o vyplnéni dotazniku, ktery se zaméruje na prizkum v oblasti grafického designu
na uzemi CR. Dotaznik je anonymni a vyuZiji jej pro potfeby mé diplomové préace. Je
ur¢eny pro vsechny, ktefi zadavayji grafické prace nebo vyuZili sluzbu grafika, designéra,
reklamni nebo komunikacni agentury.

Dékuji za Vas ¢as.

Erika Mithoferova

Otazka ¢. 1: Jste:

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

= OSVC - zivnostnik (jako jednotlivec)

» Mala firma/spole¢nost (do 25 zaméstnancu)

= Stfedni firma/spolecnost (od 26 — 250 zaméstnanc)
» Velka firma/spole¢nost (nad 250 zaméstnancu)

= Statni instituce

= Neziskova organizace, sdruzeni

Otazka ¢. 2: Jste muz nebo zena:

Povinna otéazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

= Muz

» Zena

Otazka ¢. 3: V jakém oblasti podnikate nebo pusobite?

Povinna otéazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

» Obchodovani

= Vyroba

= Sluzby (servis)

= Logistika

= Zdravotnictvi a socialni oblast

= Financni sluzby, pojistovnictvi, ucetnictvi
= Skolstvi

= Media

=  Uméni, kultura

= Statni a vefejna sprava



= QOstatni

Otazka €. 4: Je podle Vas dulezité, aby mél grafik/designér formalni vzdélani
v oblasti grafiky/designu?

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovédmi ,ano” a ,ne”.

=  Ano
= Ne

Otazka ¢. 5: Koho nejcastéji oslovujete, kdyz potiebujete vytvorit grafiku/design?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

= grafik/designér na volné noze (OSVC, dnes také grafik oznadovan jako
freelancer)
= reklamni/komunikaéni agentura (studio)

= vyuzivam sluzby jak grafika/designéra, tak sluzby reklamni/komunikacni

agentury
= student
= zZnamy

= Clen rodiny

» Interni grafik/designér

Otazka ¢. 6: Jakym zpusobem vyhledavate a vybirate spravného kandidata na
zpracovani vasich grafickych a komunikaénich materiald? (Oznacit muzete
libovolné mnozstvi kritérii)

Povinna otazka, respondent musel zvolit alesporn nékterou z nabizenych odpovédi nebo dopsat

néjakou vlastni.

= Doporucéeni od znamych

= Osobni zkuSenosti

= Cenové nabidky

=  Vybérova fizeni (tendry)

= Referenci (ukazky prace, prezentace na internetu, webové stranky)
= Tisténé média (inzerce, letaky, Casopisy, plakaty)

=  Reklama TV, Radio

= Dle velikosti reklamni/komunikacni agentury

= Dle jména a postaveni na trhu (jednotlivce, agentury, studia)

= Lokality (dostupnosti a vzdalenosti)

= Nahodné setkani a networking



Socialni sité

Pfes webové katalogy
Kvality a urovné provedeni
Dle rychlosti zpracovani

Komplexnosti nabizenych sluzeb

v

Otazka €. 7: Které kritérium nejvice pfi zadavani grafickych a komunikacnich

materiall preferujete?

Povinné otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Kvalitu (i kdyz je drazsi)
Niz8i cenu
Rychlost zpracovani

Spolehlivost a stabilitu, dodrzeni termin

Otazka ¢. 8: Které reklamni/propagaéni/komunikaéni materialy a sluzby nejéastéji

zadavate? (Oznacdte, prosim, max. pét Vasich priorit.)

Povinné otazka, respondent musel zvolit alespori nékterou z nabizenych odpovédi (min. 1).

Neperiodickeé tiskoviny (brozura, katalog, bulletin atd.)

Reklamni tiskoviny (letaky, plakaty, pozvanky, skladacky, visaCky, samolepky,
karticky atd.)

Inzerce, tisk, Casopisy, noviny, knihy (sazba, navrh obalky, navrh koncepce atd.)
Kalendare, novorocenky

Firemni styl (Corporate Identity, Corporate Design, Corporate Communications)
Piktogramy, ikony

Reklamni pfedméty a odévy

Web design a grafika (prezentace firemni stranky, tvorba e-shopu, bannery,
rotatory, newslettery atd.)

Tvorba reklamniho videa, multimédia

Velkoplo$na reklama (Billboardy, bannery, plachty, City-light vitriny, reklamni
balony atd.)

Obalovy design a etikety

Vystavnictvi, design stanku, 3D

Polep a znaceni dopravnich prostfedku

Produktova a reklamni fotografie

llustrace, kresba

Tvorba textu a sloganu
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= Didaktické pomucky (grafické ztvarnéni)
» Reklama TV

= Reklama Radio

Otazka ¢. 9: Které vlastnosti a elementy se podle Vas nejvice spojuji s GRAFICKYM
DESIGNEM? (Oznacte, prosim, ¢tyfi pro Vas nejvyznamnéjsi.)

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespor nékterou z nabizenych odpovédi (min. 4).

= Jasna hierarchie

= Originalita (kreativita)

= Vizualné vyrazné prvky

= Srozumitelnost a Citelnost
= Efektivnost

= Zapamatovatelnost

» Informovanost

= Barevnost a barevné systémy
= Podpora vnimani znacky
= EstetiCnost

= Ugelnost

»  Soucast marketingové komunikace

Otazka ¢. 10: Které vilastnosti a elementy se podle Vas nejvice spojuji
s WEBDESIGNEM? (Oznacte, prosim, €tyfi pro Vas nejvyznamnéjsi.)

Povinna otézka, respondent musel zvolit alespofi nékterou z nabizenych odpovédi (min. 4).

= Jasna hierarchie

= Originalita (kreativita)

= Vizualné vyrazné prvky

= Srozumitelnost a Citelnost
» Jednoduchost a Cistota

= Zapamatovatelnost

» Informovanost

»  Funkénost (uzite€nost)

= EstetiCnost

= Profesionalita provedeni
» Rychlost nacitani a nastaveni
= Interaktivita

»  Soucast marketingové komunikace
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Otazka €. 11. Pokud vam odbornik v oblasti grafiky a designu doporucuje urcité
upravy a doporuceni, tak:

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

= Respektuji a necham si poradit
= SpiSe trvdm na tom, aby to grafik/designeér pfepracoval dle mého poZadavku
» Snazim se grafikovi/designérovi vysvétlit svij zamér a jsem ochoten s nim hledat

kompromis a feSeni

Otazka €. 12: Vérite, ze graficky design a vizualni komunikace ma smysl, ucel,
prinasi uzitek a je to dulezity aspekt i v marketingovém prostredi?

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovédmi ,ano” a ,ne”.

= Ano
= Ne

Otazka ¢. 13: Vypisujete vybérové fizeni (tendry)?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpovéd

vlastnimi slovy.

=  Ano
= Ne

Otazka €. 14: Jaky zpusob komunikace se zpracovatelem grafickych praci
preferujete?

Povinna otézka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

= Osobni schlizka
= Elektronicka forma komunikace (e-mail, Skype atd.)

= Telefonicky rozhovor

Otazka €. 15: Kdyz zadate zakazku/projekt, jak rychle potrebujete obvykle
zpracovat prvni navrhy?

Povinna otézka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

=  Okamzité, nékdy do jedné hodiny
= VeétSinou jeSté v ten samy den

= Do 1 pracovniho dne

= Do 2 pracovnich dni

= 3dnyaz1tyden
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= ZaleZi na typu zakazky/projektu, vétSinou se pfizpusobim, zalezi na dohodé se

zpracovatelem

Otazka €. 16: Jak posuzujete praci grafika/designéra nebo reklamni’komunikaéni
agentury?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

= Osobni pohled LiBi — NELIBI

» Vyhodnotim profesionalni hledisko odbornikl na danou problematiku

* Vyhodnotim, zda zakazka/projekt odpovida zadani a co to vypovida o meé
firmé/sluzbé

» Pokud je mozné, tak ziskam nazory potencionalnich zakaznik

Otazka ¢. 17: Jakou formu stanoveni ceny preferujete pfi zadavani grafickych
praci/zakazky/projektu?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

= Hodinova sazba

= Individualni cena (celkova kalkulace)

= Zalezi na druhu a typu grafickych praci — nékdy hodinova sazba a nékdy celkova
cena

» Dle rozpoctu klienta (kvalita a rozsah praci se pfizpusobi rozpoctu)

» BaliCkova cena (typizovana nabidka, napf¥. web se 4 sekcemi za urcitou ¢astku)

» Jednotkova cena (napf. 1 normostrana textu, sazby)

» Pausal (mésicni nebo ro¢ni predplatné)

= Clovékoden (urgita castka vykazana za jeden den)

» Sjednana mzda (odména je stanovena pracovni smlouvou)

Otazka €. 18: V soucasnosti jste se svym grafikem/designérem nebo
reklamni/komunikaéni agenturou spokojeni?

Povinna otézka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

=  Ano
= Ne

» (Casteéné

Otazka €. 19: Jak velkou €astku investujete do tvorby grafickych a komunikaénich
materialti cca za rok?

Povinna otézka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
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= Do 20 000 K¢

= 20000 - 150 000 K¢
= 151 000 - 300 000 K&
= 301 000 - 500 000 K&
= Nad 500 000 K¢

Otazka ¢. 20: Jak dlouho pusobite na trhu?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

= Méné nez 1 rok

= 1-3roky
= 4-6let
= 7-10let

=  Vice nez 10 let

Otazka é. 21: V jakém kraji CR pUsobite?

Povinné otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

* Hlavni mésto Praha
= StfedoCesky kraj

» JihoCesky kraj

= Plzerisky kraj

» Karlovarsky kraj

= Ustecky kraj

= Liberecky kraj

» Kralovéhradecky kraj
= Pardubicky kraj

= Kraj Vysocina

= Jihomoravsky kraj

= Olomoucky kraj

= Zlinsky kraj

» Moravskoslezsky kraj
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Pfiloha C — Datova matice prizkumu zaméreného na grafiky

a designéry

A — Priizkum trhu v CR v oblasti grafického designu pro grafiky a designéry

Vyzkumné otazky Kvantifikace odpovédi
1. Jste muz nebo zena? Pocet Podil v %
1 |Muz 136 57,38%
2 |Zena 101 42,62%
Celkem 237 100,00%
2. Pracujete jako? Pocet Podil v %
1 | 0SVC (jako freelancer) 110 46,41%
2 | Zaméstnanec (prace na HPP) 43 18,14%
3 | OSVC a soutasné zaméstnanec 52 21,94%
4 | Student 32 13,50%
Celkem 237 100,00%
3. Na jaké pracovni pozici pracujete? Pokud pracujete na vice Poet Podil v %
pozicich najednou, zvolte, prosim, dvé hlavni:
1 | Graficky Designer 188 45,97%
2 | Web Designer 70 17,11%
3 | Obalovy Designer 21 5,13%
4 | UIlUX 26 6,36%
5 | 3D Designer 14 3,42%
6 | llustrator 22 5,38%
7 | Art Director 14 3,42%
8 | Creative Director 11 2,69%
9 | Product Designer 7 1,71%
10 | Copywriter (textar) 5 1,22%
11 | Fotograf 22 5,38%
12 | Typograf 9 2,20%
Celkem 409 100,00%
4. Mate vzdélani v oblasti grafického designu? Pocet Podil v %
1 |Ano 134 56,54%
2 |Ne 103 43,46%
Celkem 237 100,00%
5. V oboru grafiky a designu se porad vzdélavate a rozvijite své
schopnosti a dovednosti? (napf. studujete odbornou literaturu, Poket Podil v %
sledujete weby, blogy, zi¢asthujete se seminaru, prezentaci, Skoleni
atd.)
1 |Ano 220 92,83%
2 |Ne 17 7,17%
Celkem 237 100,00%
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Vyzkumné otazky

Kvantifikace odpovédi

6. Praci v oblasti grafiky a designu hledate sam/a anebo mate

svého manazera/obchodnika/agenturu? Pocet Podil v %
1 | Praci si hledam sam/a pomaci vlastni propagace a prezentace 62 26,16%
2 | Prace si mé najde na zakladé doporucéeni a dobrych referenci od mych klientt 98 41,35%
3 | Mam manazera/obchodnika, ktery mi pomaha ziskat nové zakazky/projekty 6 2,53%
4 rl:crf/cél ;;E;iii;zrz?;?(ls, ale mam i manazera/obchodnika, ktery mi pomaha ziskat 24 10,13%
5 | Jsem zaméstnany na HPP, takZe praci zajistuje agentura a7 19,83%
Celkem 237 100,00%
7. V procesu tvorby fidite se grafickymi principy? Pocet Podil v %
1 |Ano 201 84,81%
2 | Ne 14 5,91%
3 | Nevim, co jsou grafické principy 22 9,28%
Celkem 237 100,00%
8. Které reklamni/propagacéni/komunikaéni materialy a §Iuiby _ Potet Podil v %
nejCastéji zpracovavate? (Oznadte, prosim, max. pét Vasich priorit.)
1 | Neperiodickeé tiskoviny (brozura, katalog, bulletin atd.) 82 9,23%
5 iI(?atlarlaIg?;ne:’tfji.s)koviny (letaky, plakaty, pozvanky, skladacky, visacky, samolepky, 154 17,34%
3 | Inzerce, tisk, Casopisy, noviny, knihy (sazba, navrh obalky, navrh koncepce atd.) 70 7,88%
4 | Kalendare, novorocenky 22 2,48%
5 | Firemni styl (Corporate Identity, Corporate Design, Corporate Communications) 108 12,16%
6 | Piktogramy, ikony 39 4,39%
7 | Reklamni pfedméty a odévy 23 2,59%
o | Wabdesin a g rosentac remn svanky, ora oo bamer |y | 1475
9 | Tvorba reklamniho videa, multimédia 25 2,82%
10 ?)/;Ilgrc:}pl)lgtédr.u? reklama (Billboardy, bannery, plachty, City-light vitriny, reklamni 45 5.07%
11 | Obalovy design a etikety 46 5,18%
12 | Vystavnictvi, design stanku, 3D 12 1,35%
13 | Polepy a znaceni dopravnich prostredki 19 2,14%
14 | Produktova a reklamni fotografie 29 3,27%
15 | llustrace, kresba 57 6,42%
16 | Tvorba textu a sloganu 12 1,35%
17 | Didaktické pomucky (grafické ztvarnéni) 7 0,79%
18 | Reklama TV 6 0,68%
19 | Reklama Radio 1 0,11%
Celkem 888 100,00%

XVII




Vyzkumné otazky

Kvantifikace odpovédi

9. Které vlastnosti a elementy se podle Vas nejvice spojuji

s grafickym designem? (Oznacte, prosim, &tyfi pro Vas Pocet Podil v %
nejvyznamnéjsi.)
1 | Jasna hierarchie 25 2,64%
2 | Originalita (kreativita) 165 17,41%
3 | Vizualné vyrazné prvky 58 6,12%
4 | Srozumitelnost a Citelnost 179 18,88%
5 | Efektivnost 57 6,01%
6 | Zapamatovatelnost 111 11,71%
7 | Informovanost 36 3,80%
8 | Barevnost a barevné systémy 27 2,85%
9 | Podpora vnimani znacky 64 6,75%
10 | Esteti¢nost 92 9,70%
11 | Ugelnost 86 9,07%
12 | Soucast marketingové komunikace 48 5,06%
Celkem 948 100,00%
10. Které ylastnosti a elementy se podle Vas nejvice spojuji Potet Podil v %
s webdesignem? (Oznacte, prosim, Ctyfi pro Vas nejvyznamnéjsi.)
1 | Jasna hierarchie 103 10,75%
2 | Originalita (kreativita) 48 5,01%
3 | Vizualné vyrazné prvky 26 2,71%
4 | Srozumitelnost a Citelnost 176 18,37%
5 | Jednoduchost a Cistota 130 13,57%
6 | Zapamatovatelnost 35 3,65%
7 | Informovanost 62 6,47%
8 | Funkénost (uzite€nost) 179 18,68%
9 | Esteticnost 22 2,30%
10 | Profesionalita provedeni 58 6,05%
11 | Rychlost nagitani a nastaveni 61 6,37%
12 | Interaktivita 32 3,34%
13 | Soucast marketingové komunikace 26 2,71%
Celkem 958 100,00%
11. Véfite, ze graficky design a vizualni komunikace ma smysl,
ucel, prinasi uzitek a je dalezity aspekt i v marketingovém Pocet Podil v %
prostredi?
1 |Ano 235 99,16%
2 | Ne 2 0,84%
Celkem 237 100,00%
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Vyzkumné otazky

Kvantifikace vypovédi

12. Zacastnujete se vybérovych fizeni (tendrt)? Poget Podil v %
1 |Ano 65 27,43%
2 |Ne 150 63,29%
3 | Vlastni odpovéd 22 9,28%

Celkem 237 100,00%

; :r’;él:lea:t}'(;ggsob komunikace se zadavatelem grafickych praci Poget Podil v %
1 | Osobni schizka 125 52,74%
2 | Elektronicka forma komunikace (e-mail, Skype atd.) 109 45,99%
3 | Telefonicky rozhovor 3 1,27%

Celkem 237 100,00%

14. Kdyi_ dostanete zadani zakazky/projektu, jak rychle pripravite Potet Podil v %

klientovi prvni navrhy/feseni?

1 | Okamzité, nékdy do jedné hodiny 2 0,84%
2 | Vétsinou jesté v ten samy den 16 6,75%
3 | Do 1 pracovniho dne 23 9,70%
4 | Do 2 pracovnich dni 30 12,66%
5 | 3dnyaz1tyden 43 18,14%
6 f:(ljeaivia?; etry:]pu zakazky/projektu, vétSinou se pfizplsobim, zalezi na dohodé se 123 51,90%

Celkem 237 100,00%

15. Dafi se Vam svij navrh/fesSeni pred klientem obhajit nebo se y a e

radéji pfizpusobite klientovi? Pocet | Podilv%
1 N:a’lvrh si' obhajim a vvys’véth'm zémér'/myélenku/ideu klientovi tak, ze nakonec se 22 9.28%

sam s navrhem ztotoZni a odsouhlasi ho

Navrh si ve vétsiné pfipadi obhajim, ale udélam i ustupky na zadost klienta 142 59,92%

Ve vétsiné pfipadu klientovi radéji ustoupim, protoZe plati zakazku/projekt 17 7,17%
4 Myslim s_i, Die g_rafick_é prace _je 'dialog a proces, Uu kterého dochazi k fadé 56 23.63%

kompromis(i mezi grafikem/designérem a klientem

Celkem 237 100,00%
16. Jak pracujete s tvorbou ceny u dané zakazky/projektu? Poget Podil v %

1 | Stanovim cenu, kterou si dokazu obhajit 79 33,33%
2 Stanovim cenu, ale, pokud klient pozaduje sniZeni, pfizplsobim se 58 24,47%
3 Stanovim cenu, ale, pokud klient poZaduje snizeni, odmitnu na tom pracovat 40 16,88%
4 | Mam vytvoreny cenik (balicky, pausaly atd.), dle kterého se fidim 39 16,46%
5 | Cenu nestanovuiji, protoze ji stanovuje agentura, ve které pracuji na HPP 21 8,86%
Celkem 237 100,00%
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Vyzkumné otazky

Kvantifikace odpovédi

17. Jaky systém odménovani za grafické prace/zakazku/projekt

preferujete? Pocet Podil v %
1 | Hodinova sazba 27 11,39%
2 | Individualni cena (celkova kalkulace) 59 24,89%
3 | Zalezi na druhu a typu praci — nékdy hodinova sazba a nékdy celkova cena 112 47,26%
4 | Dle rozpoctu klienta (kvalita a rozsah praci se pfizpusobi rozpoctu) 16 6,75%
5 | Bali€kova cena (typizovana nabidka, napf. web se 2 sekcemi za urcitou ¢astku) 3 1,27%
6 | Jednotkova cena (napf. 1 normostrana textu, sazby) 0,00%
7 | Pausal (mésicni nebo ro¢ni pfedplatné) 1 0,42%
8 | Clov&koden (urgita &astka vykazana za jeden den) 2 0,84%
9 | Sjednana mzda (odména je stanovena pracovni smlouvou) 17 7,17%
Celkem 237 100,00%
18. V soucasnosti jste spokojeni s komunikaci inepta a Poet Podil v %
zadavatele v procesu tvorby grafickych praci a designu?
1 |Ano 87 36,71%
2 | Ne 28 11,81%
3 | Castetné 122 51,48%
Celkem 237 100,00%
19. Kolik si grafickou praci primérné vydélate ¢istého za mésic? Pocet Podil v %
1 | Do 20 000 K& 121 51,05%
2 | 21000 - 40 000 K& 88 37,13%
3 | 41000 - 60 000 K¢ 20 8,44%
4 | 61000 - 80 000 K¢ 4 1,69%
5 | Nad 80 000 K¢ 4 1,69%
Celkem 237 100,00%
20. Jak dlouho pracujete v oblasti grafiky a designu? Pocet Podil v %
1 | Méné nez 1 rok 11 4,64%
2 |1-3roky 66 27,85%
3 |[4-6let 68 28,69%
4 [7-10let 41 17,30%
5 | Vice nez 10 let 51 21,52%
Celkem 237 100,00%
21. Mate klienty pouze v CR nebo i v zahraniéi? (zahrani¢im se y .
mysli i klienti obchodujici na Slovensku, véetné klientt z dalSich zemi) Pocet Podil v
1 | Mam pouze Ceske klienty 127 53,59%
2 | Mam Geské i zahrani¢ni klienty 107 45,15%
3 Mam pouze zahrani¢ni klienty 3 1,27%
Celkem 237 100,00%
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Vyzkumné otazky

Kvantifikace odpovédi

22. Kolik mate stalych klienta? Poget Podil v %
1 |1 28 11,81%
2 2-10 173 73,00%
3 |11-20 18 7,59%
4 | Vice nez 20 18 7,59%

Celkem 237 100,00%

igazrr;%u?jete nékdy na grafické praci nebo projektu, ktery je Potet Podil v %
1| Ano ac pomohu, ok e cobro s 2 ek o pomize, VNS | 145 | 13
2 | Nepracuiji 46 19,41%
3 | Ano, pokud mi to pfinese dobrou referenci 46 19,41%

Celkem 237 100,00%

24. Zivite se primarné grafickym designem nebo pracujete . .

i v jinych oblastech obchodulsluzeb? Pocet | Podilvi
1 | Zivim se pouze grafikou/designem 128 54,01%
2 | Zivim se hlavné grafikou, v jinych oblastech obchodu/sluzeb pracuji obéas 64 27,00%
3 | Mimo grafiky mé vyrazné zivi pfijmy z jinych oblasti obchodu/sluzeb 45 18,99%

Celkem 237 100,00%

25. Jak vnimate praci v oblasti grafiky a grafického designu? Poget Podil v %
1 | Prace grafika je nejlepSi prace na svété, ktera mé maximalné napliiuje 87 36,71%
5 Sflj:go%::aghka je zajimava, bavi mé, ale nebranim se zkusit i jiné povolani 149 62.87%
3 | S praci grafika brzy skon&im a zvolim radéji jiné povolani 1 0,42%

Celkem 237 100,00%

26. Pro praci pouzivate systém: Pocet Podil v %
1 Windows 152 64,14%
2 | Apple 74 31,22%
3 | Linux 3 1,27%
4 | Jiné (kombinace Windows a Apple) 8 3,38%

Celkem 237 100,00%

27. Které webové stranky nejradéji navstévujete, které souvisi s Vasim povolanim? (nepovinna

otazka)

www.adage.com, www.adweek.com
www.all-free-download.com
www.awwwards.com
www.abduzeedo.com, www.abduzeedo.co
www.apple.com
www.blog.spoongraphics.co.uk
www.behance.net, www.behance.com
www.blender.org
www.blenderguru.com
www.behanie.net
www.creativeblog.com
www.creativeadawards.com
www.czechdesign.cz

www.idigitisk.cz
www.itsnicethat.com
www.kathydesign.cz
www.howdesign.com
www.pinterest.com
www.rocketstock.com
www.schoolism.com
www.smashingmagazine.com
www.shutterstock.com
www.sketcher.sk
www.muddycolors.blogspot.cz
www.metafory.cz
www.muse.adobe.com
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www.co.design
www.dollarphotoclub.com
www.dribbble.com
www.deviantart.com
www.designmagazin.cz
www.dafont.com
www.design.tutsplus.com
www.detepe.sk
www.designspiration.net
www.designernews.co
www.designturnaj.cz
www.designportal.cz
www.digitaltutors.com
www.digifotomag.cz
www.digineff.cz
www.font.cz
www.fotobanky.cz
www.fontsinuse.com
www.feedback.photoshop.com/photoshop_family
www.facebook.com
www.facebook.com/groups/uniegd/
www.freelancer.com
www.freepik.com
www.fromupnorth.com
www.goodui.org
www.graficketipy.cz
www.grafika.cz
www.google.cz, www.google.com
www.graphicburger.com
www.logopond.com
www.logopro.cz
www.linkedin.com
www.littlebigdetails.com
www.incube.cz

www.myfont.com
Www.nhounproject.com
WWW.NyX.Cz
www.havolnenoze.cz
www.nabaroo.com
WWW.vimeo.com

www.vfx.cz;
www.videocopilot.ne
www.unie-grafickeho-designu.cz
www.umsemumtam.cz
www.twitter.com
www.tutsplus.com
www.thenextweb.com
www.topdesigner.cz
www.thefwa.com
www.tutsplus.com
www.tutoriarts.cz/vb
www.tutorials.cz
www.twitterfeed.com
www.thedieline.com
www.typo.cz
www.tympanus.net/codrops/
www.topdesigner.cz
www.webdesignerdepot.com
www.webdesign-inspiration.com
www.webtrh.cz
www.vectips.com
www.youtube
www.3dtotal.com
www.1001freefonts.com
www.365awesomedesigners.com

stranky vénujici se grafickému designu; typografii, ilustraci,
vizualnimu uméni, blogy, odborné magaziny, Jakob Nielsen

28. Kolik hodin tydné primérné pracujete? Poget Podil v %
1 | Méné nez 25 hodin 64 27,00%
2 | 25-40 hodin 85 35,86%
3 | 41-50 hodin 63 26,58%
4 | Nad 50 hodin 25 10,55%

Celkem 237 100,00%

29. V jakém kraji CR pusobite? Pocet Podil v %
1 | Hlavni mésto Praha 87 36,71%
2 | StfedoCesky kraj 20 8,44%
3 | JihoCesky kraj 7 2,95%
4 | Plzerisky kraj 11 4,64%
5 | Karlovarsky kraj 5 2,11%
6 | Ustecky kraj 18 7,59%
7 | Liberecky kraj 7 2,95%
8 | Kralovehradecky kraj 10 4,22%
9 | Pardubicky kraj 3,80%
10 | Kraj Vysoc&ina 2,53%
11 | Jihomoravsky kraj 29 12,24%
12 | Olomoucky kraj 1,27%
13 | Zlinsky kraj 2,11%
14 | Moravskoslezsky kraj 15 6,33%
15 | V soucasnosti plisobim v zahranici 5 2,11%

Celkem 237 100,00%
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Piiloha D — Datova matice prizkum zaméreného na zadavatele

grafickych praci a designu

B — Priizkum trhu v CR pro zadavatele grafickych praci a designu

Vyzkumné otazky Kvantifikace odpovédi
1. Jste muz nebo zena? Pocet Podil v %
1 |Muz 60 57,69%
2 |Zena 44 42,31%
Celkem 104 100,00%
2. Jste: Pocet Podil v %
1 | OSVC - Zivnostnik (jako jednotlivec) 37 35,58%
2 | Mala firma/spole¢nost (do 25 zaméstnancu) 23 22,12%
3 | Stfedni firma/spole¢nost (od 26 — 250 zaméstnancu) 16 15,38%
4 | Velka firma/spolecnost (nad 250 zaméstnanc) 9 8,65%
5 | Statni instituce 15 14,42%
6 | Neziskova organizace, sdruzeni 4 3,85%
Celkem 104 100,00%

3.V jaké oblasti podnikate nebo pusobite? (Pokud Vase oblast

podnikani zahrnuje vice moznosti, oznacte prosim tu hlavni.) Pocet Podilv%
1 | Obchodovani 15 14,42%
2 | Vyroba 8 7,69%
3 | Sluzby (servis) 26 25,00%
4 | Logistika 1 0,96%
5 | Zdravotnictvi a socialni oblast 7 6,73%
6 | Finan¢ni sluzby, pojiStovnictvi, ucetnictvi 3 2,88%
7 | Skolstvi 8 7,69%
8 | Media 10 9,62%
9 | Uméni, kultura 8 7,69%
10 | Statni a vefejna sprava 8 7,69%
11 | Ostatni 10 9,62%
Celkem 104 100,00%
4. Je podle Vas dllezité, aby mél grafik/designer formalni vzdélani . -
v oblasti grafiky/designu? Pocet Podilv %
1 |Ano 50 48,08%
2 [Ne 54 51,92%
Celkem 104 100,00%
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Vyzkumné otazky

Kvantifikace odpovédi

5. Koho nejcastéji oslovujete, kdyz potiebujete vytvorit

grafiku/design? Pocet Podilv
1 | Grafik/designer na volné noze (OSVC, dnes také grafik oznagovan jako freelancer) 37 35,58%
2 | reklamni/komunikaéni agentura (studio) 20 19,23%
3 | Vyuzivam sluzby jak grafika/designéra, tak sluzby reklamni/komunikaéni agentury 12 11,54%
4 | Student 3 2,88%
5 | Znamy 14 13,46%
6 | Clen rodiny 7 6,73%
7 | Interni grafik/designer 11 10,58%
Celkem 104 100,00%
6. Jakym zpusobem vyhledavate a vybirate spravného kandidata

na zpracovani vasich grafickych a komunikaénich materialt? Pocet Podil v %
(Oznacit mizete libovolné mnozstvi kritérii)

1 | Doporuceni od znamych 59 17,61%
2 | Osobni zkuSenosti 71 21,19%
3 | Cenové nabidky 37 11,04%
4 | Vybérova fizeni (tendry) 14 4,18%
5 | Referenci (ukazky prace, prezentace na internetu, webové stranky) 50 14,93%
6 | Tisténé média (inzerce, letaky, Casopisy, plakaty) 1 0,30%
7 | Reklama TV, Radio 1 0,30%
8 | Dle velikosti reklamni/komunikaéni agentury 0 0,00%
9 | Dle jména a postaveni na trhu (jednotlivce, agentury, studia) 4 1,19%
10 | Lokality (dostupnosti a vzdalenosti) 10 2,99%
11 | Nahodné setkani a networking 3 0,90%
12 | Socidlni sité 6 1,79%
13 | Webové katalogy 1 0,30%
14 | Kvality a drovné provedeni 42 12,54%
15 | Dle rychlosti zpracovani 18 5,37%
16 | Komplexnosti nabizenych sluzeb 18 5,37%
Celkem 335 100,00%
7. Které kritérium nejvice pfi zadavani grafickych a komunikaénich . -
materialti preferujete? Potet Podilv %
1 | Kvalitu (i kdyz je drazsi) 53 50,96%
2 | Niz&i cenu 10 9,62%
3 | Rychlost zpracovani 8 7,69%
4 | Spolehlivost a stabilitu, dodrzeni termin( 33 31,73%
Celkem 104 100,00%
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Vyzkumné otazky

Kvantifikace odpovédi

8. Které reklamni/propagaéni/komunikaéni materialy a sluzby

nejCastéji zadavate? (Oznacte, prosim, pét Vasich priorit.) Pocet Podilv %
1 | Neperiodickeé tiskoviny (brozura, katalog, bulletin atd.) 23 6,85%
2 llz{:rl;i?@naitg.s)koviny (letaky, plakaty, pozvanky, skladacky, visacky, samolepky, 54 16,07%
3 | Inzerce, tisk, Casopisy, noviny, knihy (sazba, navrh obalky, navrh koncepce atd.) 26 7,74%
4 | Kalendare, novorocenky 25 7,44%
5 | Firemni styl (Corporate Identity, Corporate Design, Corporate Communications) 17 5,06%
6 | Piktogramy, ikony 8 2,38%
7 | Reklamni pfedméty a odévy 28 8,33%
8 Web design a grafika (prgzer)tace firemni stranky, tvorba e-shopu, bannery, rotatory, 46 13.69%
newslettery atd.), mobilni aplikace '
9 | Tvorba reklamniho videa, multimédia 10 2,98%
10 ;/tedI.I;oploéné reklama (Billboardy, bannery, plachty, City-light vitriny, reklamni balény 19 5.65%
11 | Obalovy design a etikety 16 4,76%
12 | Vystavnictvi, design stanku, 3D 6 1,79%
13 | Polepy a znaceni dopravnich prostiedku 13 3,87%
14 | Produktova a reklamni fotografie 13 3,87%
15 | llustrace, kresba 9 2,68%
16 | Tvorba textu a sloganu 14 4,17%
17 | Didaktické pomucky (grafické ztvarnéni) 3 0,89%
18 | Reklama TV 0,60%
19 | Reklama Radio 4 1,19%
Celkem 336 100,00%
9. Které vlastnosti a elementy se podle Vas nejvice spojuji
s grafickym designem? (Oznacte, prosim, Ctyfi pro Vas Pocet Podil v %
nejvyznamneéjsi.)
1 | Jasna hierarchie 6 1,44%
2 | Originalita (kreativita) 77 18,51%
3 | Vizualné vyrazné prvky 23 5,53%
4 | Srozumitelnost a Citelnost 75 18,03%
5 | Efektivnost 39 9,38%
6 | Zapamatovatelnost 64 15,38%
7 | Informovanost 20 4,81%
8 | Barevnost a barevné systémy 13 3,13%
9 | Podpora vnimani znacky 27 6,49%
10 | EstetiCnost 19 4,57%
11 | Ugelnost 32 7,69%
12 | Soucast marketingové komunikace 21 5,05%
Celkem 416 100,00%
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Vyzkumné otazky

Kvantifikace odpovédi

10. Které vlastnosti a elementy se podle Vas nejvice spojuji

s webdesignem? (Oznacte, prosim, Etyfi pro Vas nejvyznamnéjsi.) Potet Podil v %
1 | Jasna hierarchie 26 6,25%
2 | Originalita (kreativita) 49 11,78%
3 | Vizualné vyrazné prvky 21 5,05%
4 | Srozumitelnost a Citelnost 65 15,63%
5 | Jednoduchost a Cistota 54 12,98%
6 | Zapamatovatelnost 34 8,17%
7 | Informovanost 25 6,01%
8 | Funk&nost (uzite€nost) 53 12,74%
9 | Esteti¢nost 11 2,64%
10 | Profesionalita provedeni 22 5,29%
11 | Rychlost nacitani a nastaveni 31 7,45%
12 | Interaktivita 13 3,13%
13 | Soucast marketingové komunikace 12 2,88%
Celkem 416 100,00%
11. Vérite, ze graficky design a vizualni komunikace ma smysl,

ucel, pfinasi uzitek a je dulezity aspekt i v marketingovém Poget Podil v %
prostredi?

1 |Ano 101 97,12%
2 [ Ne 3 2,88%
Celkem 104 100,00%
12. Vypisujete vybérové fizeni (tendry)? Pocet Podil v %
1 |Ano 22 21,15%
2 | Ne 81 77,88%
3 | Vlastni odpovéd 1 0,96%
Celkem 104 100,00%
;?éf.leart}(efggsob komunikace se zpracovatelem grafickych praci Podet Podil v %
1 | Osobni schiizka 78 75,00%
2 | Elektronicka forma komunikace (e-mail, Skype atd.) 21 20,19%
3 | Telefonicky rozhovor 5 4,81%
Celkem 104 100,00%
14. Kdyz zadate zakazku/projekt, jak rychle potrebujete obvykle Podet Podil v %
zpracovat prvni navrhy?

1 | Okamzité, nékdy do jedné hodiny 0 0,00%
2 | VétSinou jesté v ten samy den 5 4,81%
3 | Do 1 pracovniho dne 10 9,62%
4 | Do 2 pracovnich dni 11 10,58%
5 |3dnyaz1tyden 25 24,04%
6 fsizigvr:t\eltg&u zakazky/projektu, vétsSinou se pfizplsobim, zalezi na dohodé se 53 50,96%
Celkem 104 100,00%
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Vyzkumné otazky

Kvantifikace odpovédi

15. Pokud vam odbornik v oblasti grafiky a designu doporucuje

urcité upravy a doporuéeni, tak: Pocet Podil v %
1 | Respektuji a necham si poradit 26 25,00%
2 | SpiSe trvam na tom, aby to grafik/designér pfepracoval dle mého pozadavku 6 5,77%
3 Eg;il’:gmsicse grfzféilécr)]\lfi/designérovi vysvétlit svdj zamér a jsem ochoten s nim hledat 72 69,23%
Celkem 104 100,00%
1 | Osobni pohled LiBi — NELIBI 36 34,62%
2 | Vyhodnotim profesionalni hledisko odbornik(i na danou problematiku 3 2,88%
3 | Vyhodnotim, zda zakazka/projekt odpovida zadani a co to vypovida o mé firmé/sluzbé 43 41,35%
4 | Pokud je mozné, tak ziskdm nazory potencionalnich zakaznikd 22 21,15%
Celkem 104 100,00%
17. Jakou formu stanoveni ceny preferujete pfi zadavani . -
grafickych praci/zakazky/projektu? Pocet Podilv %
1 | Hodinovéa sazba 6 5,77%
2 | Individualni cena (celkova kalkulace) 46 44,23%
3 | Zalezi na druhu a typu praci — nékdy hodinova sazba a nékdy celkova cena 36 34,62%
4 | Dle rozpoétu klienta (kvalita a rozsah praci se pfizpUsobi rozpoctu) 3 2,88%
5 | Bali¢kova cena (typizovana nabidka, napf. web se 2 sekcemi za urcitou ¢astku) 2 1,92%
6 | Jednotkova cena (napf. 1 normostrana textu, sazby) 1 0,96%
7 | Pausal (mési¢ni nebo ro¢ni predplatné) 1 0,96%
8 | Clovékoden (urgita éastka vykazana za jeden den) 2 1,92%
9 | Sjednana mzda (odména je stanovena pracovni smlouvou) 7 6,73%
Celkem 104 100,00%
18. V souéasnosti jste se svym grafikem/designérem nebo . .
reklamni/lkomunikaéni agenturou spokojeni? Pocet Podilv %
1 |Ano 73 70,19%
2 | Ne 7 6,73%
3 | Castecné 24 23,08%
Celkem 104 100,00%
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Vyzkumné otazky

Kvantifikace odpovédi

19. Jak velkou ¢astku investujete do tvorby grafickych . -
a komunikaénich materialti cca za rok? Pocet Podilv%
1 | Do 20000 K¢ 50 48,08%
2 |20 000 - 150 000 K& 28 26,92%
3 | 151 000 - 300 000 K& 12 11,54%
4 | 301 000 - 500 000 K& 3 2,88%
5 | Nad 500 000 K¢& 11 10,58%
Celkem 104 100,00%
20. Jak dlouho ptisobite na trhu? Poget Podil v %
1 | Méné nez 1 rok 6 577%
2 | 1-3roky 18 17,31%
3 |4-6let 18 17,31%
4 |7-10let 11 10,58%
5 | Vice nez 10 let 51 49,04%
Celkem 104 100,00%
21. V jakém kraji CR plisobite? Podet Podil v %
1 | Hlavni mésto Praha 33 31,73%
2 | Stfedocesky kraj 19 18,27%
3 | JihoCesky kraj 2 1,92%
4 | Plzenisky kraj 1 0,96%
5 | Karlovarsky kraj 1 0,96%
6 | Ustecky kraj 33 31,73%
7 | Liberecky kraj 2 1,92%
8 | Kralovéhradecky kraj 3 2,88%
9 | Pardubicky kraj 2 1,92%
10 | Kraj Vysocina 0 0,00%
11 | Jihomoravsky kraj 3 2,88%
12 | Olomoucky kraj 1 0,96%
13 | Zlinsky kraj 3 2,88%
14 | Moravskoslezsky kraj 1 0,96%
Celkem 104 100,00%
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Piiloha E — Veselé houbicky (design vystavni stanek, produktovy

design, obalovy design, propaga¢ni komunikaéni materialy)

Veselé Veselé
houbicky houbicky

NAJDETE NAS NAJDETE NAS
NA STANKU NA STANKU

sele-houbicky.c2 www.vesele-houbicky.cz
whwhlcky.u www.krteckovy-houbicky.cz

www.ve!
www.krtec

Y
Y 4

Design Bc. Erika Mithoferova, 2015, zpracovano pro reklamni agenturu Adart, spol. s r.o.
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Priloha F — Veselé houbicky (graficky manual, piktogramy)

Hrosik SIMON zi:o ccrar:

ViRATKA

Zirafka EMILKA o Zirafka ZOFRA i s 214

Opicka BARA tu:s cerusne

Prasatko PEPA i e

29 955
ng

SEERCRONC N

Design Bc. Erika Mithoferova, 2015, zpracovano pro reklamni agenturu Adart, spol. s r.o.
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Pfiloha G — Model hierarchie uzivatelskych potieb

SUBJEKTIVNI / KVALITATIVNI PRISTUP

ZAMERENY NA
PRIJEMNE ZAZITKY

(lide, aktivity, kontext)

v

VYZNAMNY

Ma pro uzivatele
osobni vyznam.

PRIJEMNY
Skvély zazitek, o néjZ stoji
za to se podélit.

POH ODLNY' Mnoho spoleénosti ma problém

Velmi snadné pouZiti, funguje dle ofekavani. prekonat tuto ,bariéru®

POUZITELNY

Lze bez problém( vyuZivat.

SPOLEHLIVY

Dostupny a presny.

FUNKCENI (UZITECNY)

Funguje dle pivodniho programaorského zaméru.

A

ZAMERENY NA

UKOLY

(vyrobky, vlastnosti)

OBJEKTIVNI / MERITELNY PRISTUP

Zdroj: Anderson, Pfitazlivy interaktivni design, 2012, s. 24 (upraveno autorkou)
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