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Anotace
HNAT, Denis. Design — Redesign. Hradec Kralové: Pedagogicka fakulta Univerzity
Hradec Kralové, 2022. 77 s. Bakalarska prace.
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vizualniho stylu pro fiktivni koktejlovy bar. Obsahem teoretické Casti je pfedstaveni
prvotnich navrhit a myslenky stylu, popsani tvorby v pocitacovych programech,
seznadmeni s cizimi pojmy jako branding, lovebrand, corporate identity a popis novodobé
elektronické komunikace. Vysledkem praktické ¢asti je finalni tvorba znacky, barevnost,
firemni obleceni, propagacni materialy a akcidenc¢ni tiskoviny. Cilem prace je vytvoreni
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Uvod

V dnesni dobé¢ je nespocet zpiisobil, jak vytvofit néco bez hranic vysledné kreativity,
co dokéaze upoutat, nebo oslovit divaka. Mizeme to rozdélit do riznych odvétvi, jako je
produktovy design, interiérové designerstvi, kresba, malba a grafické prace.
V soucasnosti se na trhu nachdzi spoustu novych druhii znaek od dlouho trvajicich
svétovych znacek az po ty, které prosly grafickou upravou, tzv. redesignem. Znacky musi
byt presvédcivé, elegantni a jednoduché na zapamatovani pro divéka, ktery se musi
vtahnout do pfib&hu a mit pocit, Ze je soucasti této znacky. Osobné se dokazu vcitit do
urcitych znacek, kterym projevuji obdiv a diky tomu vznikla tato bakalafska prace.

Posledni rok promyslim nad moznosti vytvofeni koktejlového baru, jenz by nesl
jednotnou znacku. Zacalo to vSe cestovanim a poznavanim novych kultur. Zaujali mé
nepiedvidatelné ingredience ndpojii, zdobeni Cerstvymi, nebo susenymi kvetinami a
ovocem. Zaroven chci ozvlastnit praci diky novodobé elektronické komunikace skrz QR
koéd. Vyhodou dnesni doby je pouzivani telefonu spolecné s jeho technologiemi, které
nam umozni pomoci skenovani QR kdédu od vybéru napojového a jidelniho listku az po
placeni v€etné zanechani spropitného. Zaroven je to jedna z vyhod ekologického mysleni,

V teoretické Céasti se veénuji popisu vécem souvisejicich s tvorbou znacky. Od
grafického designu, kde popisuji jeho ptsobeni, historii, soucasny vyvoj a zdklady
plsobeni bodu. Zmituji se 1 kratce o €itelnosti pisma v logu az po plisobeni barev. Dalsi
soucasti jsou informace tykajici se brandingu, vznik a podstata vyuziti QR koda, logo a
jeho diivod vzniku. Pro¢ ho mit a co to pfesné je logomanudl, nebo redesign znacky.

V praktické casti se kratce zminuji o danych pouzitych grafickych programech,
popisuji studii a postup prace pii tvorbé loga. Vénuji se jeho vlastnostem, moznosti
pouziti, barevnosti a zdsad uzivani, vybéru fontu a doplikového pisma po celkovy
logomanudl vcetné merkantilnich, akcidencnich a propagacnich tiskovin soucasné
s firemnim odévem, dopravnim prostfedkem, vizualizaci firemniho vnitiniho oznaceni a
vizualizaci zminénych socialnich sitich, které dopomahaji k marketingové komunikaci

mezi spolecnosti a divakem.
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1 Vymezeni pojmiu

1.1 Branding

Slovo branding v historii oznacuje znackovani dobytka pomoci vypaleného
cejchu. V dnesni dobé to mtizeme pielozit jako posilovani, nebo budovani znacky pomoci
marketingovych aktivit. Hlavni vyhodou brandu je, Ze si zakaznici rychleji zapamatuji
dany produkt. Silnd znacka se udrzi na trhu a dostane se rychleji do podvédomi
zékaznika.!

Vétsina lidi vidi znacku jako soucast daného vyrobku ¢i poskytované sluzby, ktera
jejim prostfednictvim udava svoji hodnotu a kvalitu. To znamend, ze kdyz ukazete
zakaznikovi dva identické produkty a jen jeden z nich nese svoji znacku, budou ve vétsiné
pfipadl véfit, Ze ,,0znaCkovany“ produkt je kvalitn¢j$i. Znacka umoziuje vyjadieni
instituce, jak chce zaplsobit na zdkaznika a v jakém odvétvi se vyviji. Calvin Klein,
Puma, Nike, Adidas a jiné, patii k ur¢itému stylu odvétvi a naopak Samsung, Apple,
Huawei patii zase k jinému.

Budovani povédomi ma za kol brand manager. Pokud vyrobni produkt je nad
oCekavani odbératell, je zapotitebi zvysit reputaci. Opaénym zplsobem je chyba ve
vyrob€. V soucasnosti se mizeme potkavat i s ndhradou znacek. Jedna se o tzv. prizivujici

se instituce, které vyrabi produkt stejného designu, jen zaméni znacku.?

1.2 Lovebrandy

Jsou to tzv. znacky, které jsme si zamilovali. Maji sviij vlastni pfibéh, kterym dokazou
ovlivnit podvédomi zdkaznika. Vytvaii pocit, Ze jste soucasti této znacky a bez ni uz
nechcete byt. Zakaznik chce védét o tom, co dana znacka déla. Diky publicité a prestizi

se s touto znackou snazi identifikovat.?

I KITACOVA, Kristina, Co Jje to branding? Triad Blok [online]. 2012 [cit. 2021-10-18]. Dostupné z:
https://blog.triad.cz/marketingovy-slovnik/co-je-branding.

2HEALEY, Matthew. Co je branding? V Praze: Slovart 2008. ISBN 978-80-7391-167-6. 7-11s.

3 MEDIAGURU. Marketing. MediaGuru: Lovebrand je nebezpeény nesmysl, marketéry vede na zcesti
[online]. 2020 [cit. 2021-10-18]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/09/lovebrand-je-
nebezpecny-nesmysl-marketery-vede-na-zcesti.
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Nakupovani je pro vétSinu lidi praveé o nich. Rozdily mezi rozumem a emoci je, Ze
emoce vede zdkazniky k ndkupu, zatimco rozum k ur¢itému zavéru. Diky tomu jsou
zakaznici schopni ignorovat cenovou vysi produktu na rozdil od jinych konkuren¢nich

“ek omi di g
znacek se stejnymi dispozicemi.

Avsak prodejem Spatného produktu nebo sluzby ztraci tato znacka lovebrand. Tuto
skutecnost nedokaze zachranit jakykoli brand, zvlast, kdyz maji zékaznici jiz Spatnou

zkuSenost.

1.3 Corporate identity

Pojem korporatni identita oznacuje obchodni charakter organizace. Firemni
identita utvaii soucasné vnitini i vnéjsi image firmy. Cilem je zajistit vhodné prezentace
nejen svym zakaznikim, ale také zaméstnancim instituce. Proto vSechny cinnosti
spolecnosti musi byt sladény s firemnim idedlem. Tato tvorba jde soucasné s tvorbou
logomanudlu a jeden celek tvoii Ctyfi ¢asti které na sebe vzdjemné navazuji. Soucasti
corporate identity je jednotny vizudlni styl, tvorba firemni kultury, marketingové
komunikace a produkty. Diisledné dodrzovani firemni identity je Casto velkou vyzvou,
ale vysledkem je jeji uspésna strategie jako naptiklad Coca-Cola, BMW, MacDonald, a

spoustu dalSich svétovych znacek. 4

1.3.1 Jednotny vizualni styl

Jednotny vizudlni styl je zpisob komunikace spolecnosti s vetfejnosti. Podoba
jednotného stylu vychdzi z prezentaci spolecnosti navenek a vytvari identitu. Dobry
firemni design vhodné podporuje image spolecnosti, zvysuje obecné povédomi o firmé,
u obchodnich partnerti a jinymi zdkazniky pocit divéryhodnosti. Odlisnost od jinych
konkurenc¢nich znacek je velmi zasaditd a hraje velkou roli pro obchodni Gspéch. Firemni
vzhled vytvaii popis spolecnosti, logo i logotyp, pismo, barevnost, akcidencni a
merkantilni tiskoviny, potisk dopravnich prostfedkt, firemniho odévu, darkovych
pfedméth a dalsi. Tyto rizné predméty jsou presné definovany v logomanuélu, kde jsou

sepsany instrukce k moznosti pouziti znacky a jejim reklamnich predméta.

4 LAKE, Laura. How brand Identity is Defined. [online]. 2019 [cit. 2021-10-27]. Dostupné
z https://www.thebalancesmb.com/brand-identity-and-marketing-2295442
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1.3.2 Firemni kultura

Je zde zahrnuto chovani spole¢nosti vici vSem, kteti se daji povazovat jako
zainteresované strany. Dale mlize byt chovani utvafeno i vnitinimi zalezitostmi. Pisobi
na zakaznika, vefejnost a média. Mezi firemni kulturu pfedev§im zahrnujeme chovani
k zaméstnanciim, vedeni manazerského tymu a jednatele. Mizeme sem zatadit i nabizené
firemni benefity, které maji velky vliv na spokojenost zaméstnancii spolenosti na
zakladé hodnot, které se rozhodnou piijmout.

Do firemni kultury jest¢ fadime prvky symbolii, hrdint, ritudld a hodnot.
K symboliim zatazujeme znacku a jeji slangy tzv. kratké fraze spolecnosti, které dokazou
vystihnout spole¢nost ve spravném smyslu a podpofi znacku, firemni urcity styl oblékani
vhodny k dané ¢innosti, kterou organizace provozuje. Dopravni prostiedky v elegantni a
barevné vizualizaci hodici se k firemnim barvam.

Za idoly povazujeme zaméstnance, ktefi se posunuli ve firemnim postaveni, nebo
ziskali rtiznd nejen pracovni ocenéni. Radime sem také maskoty, které jsou vyobrazeni
jako identita nebo popsani ve firemnim brandu a jsou soucasti znacky npt. (Alza ma
mimozemst'ana, Mall slona, Dedoles kiecka, Stavebni spoteni lisku atd...).

Ritualy hraji dtlezitou roli v socializaci zaméstnancti i1 k uvolnéni atmosféry na
pracovisti. Radime sem konani breefingtl, oslav, spoleéné aktivity, psani zprav, nebo jiné
elektronické komunikace vcetné novoro¢niho pfani. Breefingy mimo pracovni prostiedi
hraji dulezitou roli v psychice zaméstnanci, elektronické komunikace ve form¢ ptani
udrzuji vztah mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci, ktefi ziskaji pocit, Ze jsou soucasti
spolec¢nosti a zaméstnavatel si jich ceni.

Jako posledni prvek jsou hodnoty, jenz obsahuji stru¢na firemni pravidla mezi

zamé&stnavatelem a zamé&stnancem. Urduji data, které jsou pro spole¢nost diilezita.’

1.3.3 Marketingova komunikace

Soudruznost jazyku a komunikacniho stylu jsou potfebnou soucasti firemni
identity. Hlavnim tkolem firemni komunikace je dobré ptsobeni z hlediska vnitiniho 1

vn¢jSiho komunika¢niho systému. Jsou to bézné komeréni aktivity, jako merkantilni

S VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-2790-5. 68-69s.
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tiskoviny, firemni slogany v reklamach a propagac¢nich tiskovinach a dalsi ¢innosti, které
lze povazovat za marketingovou komunikaci.

Touto komunikaci se utvafi public relations, tzv. vytvareni vztaht k vefejnosti.
Radime sem firemni prodeje, at’ osobni, nebo p¥imy prodej s odbérateli. Dalsi diileZitou
formou komunikace jsou socidlni sité, do kterych zahrnujeme facebook, instagram,
twitter a dal$i. Diky témto sitim ziskavame piehled o referencich zakaznikl, povédomi,
nebo eventl, které jsou méné ndkladné, nebo nevhodné propagovat v jinych propagacnich
tiskovindch. Mimo tyto zminéné socialni sité¢ patii sem posledni dobou i streamovaci
internetové platformy jako Youtube, Stream.cz, Twitch, Mall.tv, televize Seznam, diky
kterym lze vysilat, nebo ukladat videa podporujici propagaci, zvetejnéni vnitiniho chodu
a komunikace firmy. V dnesni dobé se uchytili tyto videa i k soucasti naboru novych

zaméstnanci.®

1.3.4 Produkty

Produkt, nebo sluzba jsou stéZejni véci, které firma nabizi zdkaznikovi, aby
uspokojila jeho potieby. Firmy do svého produktu zabudovavaji svou obchodni znacku,
ktera sd€luje ptibeh o firmé, jednotlivci, nebo o vyrobku. Déle také informaci o tom, jaké
ma znacka hodnoty, a zda se 1i$i od konkurence. U fyzického produktu je kladen velky
diiraz na kvalitu. Pokud kvalita klesd, branding mé za nasledek faleSnou image a tim se
snizuje povést spolec¢nosti.

Kvalita produktu se odrazi v hodnoté znacky. Firma, pod kterou vznikd urcity
produkt, nebo sluzba, vytvafi zaroven urcitou pfidanou hodnotu, diky které dokéze
ovlivnit rozhodovani zédkaznika a motivovat ho k nakupu. Zakaznici maji tendenci se
ptiklanét ke zndmym znackdm, protoze vzbuzuji vétsi divéru nez znacky neznamé.
Hodnota znacky tedy ovliviiuje trzni silu a tim mé dopad na odlisnost od konkurence.
V tad¢ ptipadl je obchodni sila firmy odrazem hodnoty znacky, napt. Coca-Cola, Apple,
Mercedes, Jaguar, Maserati, BMW. Jsou to pomérné drahé znacky. V piipadé zlevnéni

produktu, nebo sluzby sestoupi prestiz a hodnota znacky klesne.

6VKOHOUT, Jaroslav. Verejné minéni, image a metody public relations. Praha: management Press, Ringier
CR, a. s., 1999. ISBN 80-7261-006-6. 122s.
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2 Graficky design

Graficky design je femeslo, které vytvaii vizudlni obsah pro komunikaci zprav.
Grafici aplikuji do grafickych praci riznorodost hierarchie, rozvrzeni stranek, ptisobeni
barev, typografii, koldze a dalsi prvky, které jsou vystupem prace k uspokojeni potieb
zakaznika.

Je to tzv. starovéké femeslo, jehoz poc¢atek mizeme tadit k jeskynim malbam pred
17 000 lety, po zacatek hieroglyfu. Tento termin vznikl pozdéji az zac¢atkem 20. stoleti a
vnimame ho, jako estetickou ¢innost, ktera pfitahuje divaka barevnosti, obrazky a dalSimi
prvky, které mohou na pohled, nebo materidlem na ohmat poznat. Pfi tvorbé
interaktivnich navrhii (tj. tvorba mobilniho rozhrani, nebo aplikaci do elektronického
zafizeni), se musi ¢lovék dobte graficky rozhodnout na propracovanosti stranek s ivahou
uzivatelské zkuSenosti, véetné schopnosti vizualniho zpracovani. Pokud se navrhne dobie
graficky vizudlné zpracovana aplikace, ale uzivatel béhem par kliknuti prstem na
obrazovku nenarazi na hlavni hledané témata, je chybny krok na stran¢ navrhati a selhali
v grafickém propojeni designu s uzivatelskym zazitkem. Jako grafik musi ¢lovék rozumét
teorii barev soucasn¢ s barevnym schématem. Vybér barev musi dobie odrazet napli
organizace a uzivatelské ocekavani. Zelena barva je typické pro pojistovny, nebo zdravé
napoje ¢i jidla, modra pro bankovnictvi, nebo jiné instituce piisobici na finan¢nim trhu,
cervené pro upozornéni, nebo technické sluzby. M¢lo by se navrhovat i podle ohledu, jak
dobfe prvky odpovidaji tonu napt. uziti bezpatkového fontu ke $tésti). (Pfi vytvoreni
celkového navrhu je dobré si v§imat emoci zdkaznika, které vedou od zacatku titulni
strany po hlavni pointu a zda estetika jejich dél odpovidd ocekavani. S ohledem na
uzivatelskou psychologii je potieba se soustfedit i na dalsi aspekty grafického designu,
jako je kultura publika (v Indii uctivaji kravy, tudiz je lepsi se vyvarovat hovézimu masu,
vzor Cteni z leva doprava), typografie (patkové a bezpatkové pismo, tucnost, pocet
riznych velikostech textu), pravidlo tietin, zlaty pomér 1:1,6; symetrie a rovnovaha,
opakovani a vzor. Pokud se jednd o harmonicky design UX a Ul, je diilezité zobrazovat
informace. Krasa a pouzitelnost musi jit ruku v ruce, aby mohl dany navrh ptenést idealy

organizace smérem k zakaznikdm.’

" MCWADE, John. Jak na piisobivy graficky design: navrhy brozur, log, webii, newsletteri, vizitek ¢i
plakatii. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3118-3. 30-41s.
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Prestoze se nachazime v digitdlnim veéku, kde se pracuje v interaktivnich
programech, tak se stale graficky design to¢i kolem starych estetickych principti. Avsak
postupem Casu mizi manudlni prace spadajici se pod grafiku, jako je suché jehla,
hlubotisk, lept a dalsi techniky, pfesto jsou stile soucasti vyukovych materialti ve

studentskych ateliérech vysokych a stiednich skol.

2.1 UX design

Na zacatek je diilezité zminit, Ze pro tento design neexistuje zadna piima definice.
Je to jakysi koncept uZzivatelského prostiedi, ktery zahrnuje spoustu riznych disciplin,
jako interakéni a vizualni design, pouzitelnost mezi ¢lovékem-pocitacem. Je to proces
pouzivany k urceni toho, jaka bude zkusenost, kdyz se uzivatel spoji s produktem. Tento
proces vznikd vzdy at’ imyslné, nebo ne, nékdo rozhoduje o tom, jak bude clovék a
produkt sjednocen. Dobry UX design vznikd, kdyz tato rozhodnuti ¢inime zplsobem,
ktery chape a napliiuje potieby nasich zakaznikd spole¢né s podnikanim.®

Zatimco graficky design tvoii vzhled produktu, aby byl hezky, jedinecny,
zajimavy a funkéni, tak UX design je na prvni pohled neviditelny, slouzi k integraci
uzivatele a produktu. U produktu nebo sluzby s dobrym UX designem se snadno
orientujeme a nemdatnou nas zbytecné informace. Jeho cilem je zlepSit spokojenost a
loajalitu zakazniki prostfednictvim uzite¢nosti, snadnosti pouZiti a potéSeni urcité osoby
s produktem. Zakladnim smyslem je zlepsit zazitek, ktefi maji zdkaznici pii interakci

s danym produktem, a zjistit, aby nasli hodnotu v tom, co dana spole¢nost poskytuje.

2.2 Strucna historie grafického designu

Podle zaznam, se graficky design objevuje jiz 15 000 pted nasim letopoctem, kdy
vznikly jiz prvni zndmé vizudlni obrazce. Tyto piktogramy, znamé jako jeskyni malby
jako vyjev lovu 1 Zzivota a symboly jsou stile dostupné v plvodni formé ve
Francouzské jeskyni Lascaux. PrestoZe tyto vyjevy maji daleko od dnesni grafiky, tak
podnitili myslenkovou cestu vkladat obrazy na povrchy materidlt, ¢imz pfivedly

soucasnou grafiku ke kresb¢, plakatim a bannertm.

8 GOTHELF, Jeff a Josh SEIDEN. Lean UX: designing great products with agile team. Second edition.
Sebastapol, CA: O’Reilly, [2016]. The Lean Series. ISBN 978-1491953600. 4-13s.
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Postupem casu se z nasténnych maleb a papyrusu prechazelo na klasickou dnes
znamou papirovou formu. Papir byl vynalezen v Ciné piiblizné kolem roku 3 000 pied
nasim letopoc¢tem vyrabény z konopi a pozdéji kolem 1. stoleti naSeho letopoctu se zacal
vyrabét z hedvabnych a Inénych hadrt. Papir, ktery v soucasné dobé zname byl vynalezen
roku 105 naseho letopoctu. Znalost vyroby papiru se postupné Sifila na vychod do
Japonska a Koreje a az poté se znalost vydala na zapadni stranu a S§ifila se pomoci
karavant, které s sebou vezly hedvabi. V rukéch Arabil se znalost rozsifila do Egypta a
postupem ¢asu pomoci lodnich cest se dostal do Spanélska a diky kiizovym vypravam do
Italie (zde vznikaji zname papiry pod nazvem Fabriano, které se vyrabi dodnes).
V Cechéch se papir objevuje kolem konce 15. stoleti. Dnes zname mnoho druhti papiru,
jako je fotopapir, kiidovy, xeroxovy, novinovy, termopapir, karton, samopropisovaci,
toaletni a dalsi typy v béZném procesu.

V letech 1760 a 1800 zasahla pramyslova revoluce vyvoj grafického designu. Zde se
poprvé setkavame s technikou litografie (tiskaiska technika, kterd snizovala naklady na
tisk), kde se objevuji i tiskatské lisy. Diky kterym se zvysSila rychlost a mozna velikost
vyrobniho papiru. Do 19. Stoleti byl znam pouze vyvoj ¢erno-bilého tisku, kde si byli
grafici védomi pusobeni stejné vahy dvou barev a hrala zde vysokou roli estetika, ktera
jasné definovala, jaky pomér mezi plochou a objektem bude zvolen. Od doby ristu
v primyslové revoluci se za¢inaji zobrazovat zakladni principy moderniho designu, které
ptetrvavaji dodnes. S postupnym rozvojem pramyslu barevného tisku a reklam, zacali
umélci vytvaiet loga k oznaceni pisobicich organizaci. Diky tomuto novému designu se
spolecnosti mohli odliSovat jinak nez jen jménem. Staly se tak pozoruhodnym
uméleckym dilem, které kladné pisobily diky kompozici tvart a barevné harmonii na
spottebitele. Této grafické formy se ujala jako prvni firma Coca-cola. Neslo o tvorbu loga,
ale o zaujeti ve svétovém trhu. Po tvorb& znacek se dale design rozsifoval do dalSich
pramyslovych odvétvi, jako tvorba potisku tricka, obaly nejriznéjsich produkti, plakata,
knih a dalSich. V tomto obdobi vrcholil vliv reklamy a kazda spolec¢nost se chtéla odlisit
od jinych konkurenci.’

Na konci 20. stoleti se postupné prechézelo na digitalni tvorbu. Tuto dobu zavratné
zpiisobil jeden z prvnich kvalitnich softwarti zndamym jako Photoshop, v ramci kterého
zaCali designéfi pouzivat digitalni nastroje k vytvaieni obrazkovych kolézi a dalSich

forem. Diky této prilomové technice se navySoval pocet grafikl na trhu prace, protoze si

® HOLLIS, Richard. Strucna historie grafického designu. V Praze: Rubato, 2014. Eseje (Rubato). ISBN
978-80-87705-27-8. 196-204s.
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tento produkt mohl dovolit vicemén¢ kazdy Clovek a skladal si obrazky s textem bez

pomoci profesionall a postupem cCasu se staval samotnym grafikem.

2.3 Struéna historie vyvoje znacky

Vyvoj znacky ve skutecnosti za¢inad kolem roku 1500, ale velkého posunu se dosahlo
ve vyvoji az po prelomu 19. a 20. stoleti. Béhem deseti let, se dokazalo vyuzit znacky
k tomu, aby upoutali pozornost zdkaznika, ¢imz z lhostejnych spotiebitelli se stali
nadsenci pro znacku. Tato historicka doba podnitila ndstup hromadné vyroby zbozi. Vice
produkti znamenalo pro spotiebitele vice moznosti. Vzhledem k nartstu konkurentt
vzniké nahla potfeba vyniknout a ziskat si svou klientelu. Vznik4 tak ochranna znamka,
ktera se sklada ze slov, frazi, barev, tvard, symboll a vzord. Tyto legalné registrované
znacky reprezentuji spolecnosti, nebo jejich produkty. Tato historie je dillezitou soucasti
uvédomeni pii tvorbé vlastni budouci znacky. Ty se na zac¢atku aplikovali pomoci folii a
samolepek na prodejni, nebo spotiebni material. Jako prvni je zacali pouzivat obchodnici
na oznaceni svych surovin, dopravci na nakladni a osobni automobily, v hostinské
¢innosti na tzv. ocejchovani svého materiélu.

Pied ptisobenim reklamy na zdkaznika, se znacky pouzivali spiSe pro distribuci nez
pro kone¢ného konzumenta. Krom¢ polepovani materialu, jako folii, tak vypalovali loga
do dfevénych, nebo kovovych materidlli, nebo tiskli barvou na textil. Objevuji se zde také
techniky raZzeni a gravirovani skla ¢i ruéni ryti do keramickych forem.

Postupem c¢asu v druhé poloviné 19. stoleti rostl zdjem o vlastni znacku. Diky
pramyslové revoluci, se zlepSovala technologickd moznost tisku. Obchodnikiim pozdéji
nestacila pouze znacka, kterou se snazili odliSit od konkurence, to byl divod, pro¢ zacali
pfichazet s vizualnim stylem a timto stoupala masova grafickd poptavka. Jako prvni
technikou byla jiz zminéna litografie, pomoci které objevovali obrazce. 1 kdyz
problémem této technologie byla jednotna barva, ptesto dokazala navazat kontakt se
zakaznikem.

Zacatkem dvacétého tisicileti byla vétSinou loga kreslena rukou a vypadala spise jako
ilustrace nez dnes znamy symbol. Tuto kresbu spolecnost svéfila vytvarniklim a ti ji
prekreslovali na reklamni nebo spotiebni zbozi dané spole¢nosti. Pfichodem moderni
doby se postupné loga zjednodusovala a minimalizovala. Casto vznikali zcela oby&ejné

inicidly, bez dalSich vizudlnich prvkl, ke kterym pfispéla tvorba v pocitacovych
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programech. Tato moderni elektronickd doba pfispéla k lepSimu rozvoji znacek svou
tvorbou v trojrozmérnych vizualizacich.!?

Nastupem pocitacli a moznost vyuziti grafickych softwarti se zazdiva rucni grafika a
jiné sdruzené prace, které posledni dobou provadi a tvoii spi§ starS$i komunita lidi.
Pocitaova graficka prace, oproti ru¢ni, nemusi byt sice az tak detailn€ vyjadiena, ale je

méné asoveé narocnd a ma moznost lepsi manipulace.

2.4 Soucasny graficky design

Soucasny graficky design se posledni dobou neustéle velkym tempem vyviji, a to diky
velkému ristu moznosti technologického posunu od elektronickych zatfizeni po
materialni az softwarové. Poslednich dvacet let jsme svédkem posunu moznosti prace na
pocitacovych zafizenich. Setkdvame se s velice propracovanou moznosti technologie
v kinematografiich, v designu a postupném piesunu z analogové do digitalni fotografie.
Dnesni dobu mtizeme zatadit tzv. do ¢ipové, z ditvodu kazdoro¢niho postupu technologie
diky ¢ipu, ktery se neustale vyviji a zlepSuje vykonnost elektronickych zatizeni.

Soucasné s hardwarovym posunem se poji i softwarové, jako jsou grafické a jiné
programy podporujici tviir¢i ¢innost. Dnes existuje fada vyvojari, diky kterym, designéti
svedou lépe tvotit a dodavaji jim SirSi moznosti.

Posledni dobou je tézké zvladat globalni graficky trh, kterému se vénuje jiz n¢kolik
zivnostnikd a grafickych pobocek ve stejném regionu. Diive existovalo pouze malé
mnozstvi velkych grafickych firem, které dostavaly zakazky od hlavni spole¢nosti, ale
Casem se zjistilo, ze problémem je komunikace. To byl diivod, proc¢ se zacaly spole¢nosti
délit do mensich grafickych studii tak, aby bylo moZné osobni kontakt nahradit za snazsi
arychlejsi komunikaci v podob& emailu, hovoru, nebo video meeting.!!

Dle prizkumu lidé spiSe chtéji vytvaret vlastni véci a diky tomu vznika vlastni znacka
hudebni, propagacni, vyrobni, ndbytkové a virtualni scény. Momentaln¢ je problém vtom,
ze grafici nechtéji pracovat podle pozadavka zadavatele, ale ¢asto vyuzivaji moznost

prodeje svého kontentu na webovych platformach, jako Pixabay, Freepik, Shutterstock,

1OHEALEY, Matthew. Design loga: analyza iispéchu 300+ mezindrodnich znacek. Brno: Computer Press,
2011. ISBN 978-80-251-3608-9. 9-10s.

' TWEMLOW, Alice. K cemu je graficky design? V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-027-3. 34-
35s.
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Adobe Stock a jiné, kde ulozi svijj layout, nebo vyrobené grafiky a za urcity finan¢ni

obnos se zdavaji vlastnich autorskych prav a predavaji kupci.

2.5 Jak tvorit graficky design

Ve vizualnim véku internetu a rtznych grafickych softwarli, je pomérné snadné
vytvofit vlastni grafické navrhy a design. Bohuzel ani jeden graficky editor nevytvoii sdm
praci. Hodnota vystupu prace je pfimo umérnd schopnostem a zkuSenostem autora.
Zakladni principy pro vytvofeni dobrého designu je proximita, zarovnani, opakovani,
kontrast, Cisty prostor.

Grafici musi sbirat inspirace a informace o daném prvku, s kterym pracuji. Inspirace
Casto sbiraji z historie vytvarné kultury, nebo jinych déjin, které poukazuji na malitfskou,
architektonickou, nebo sochatskou tvorbu. Jako piikladem mulZzeme rozebrat vznik
zna¢ky Nike. Logo vznikalo diky zobrazeni fecké bohyn¢ vitézstvi Niké, kde se elipsa
»fajfky* vzala zobrysu sochy. Pfi tvorbé v kinematografii nebo animaci se casto
setkavame se storyboardem. Je to tzv. vizualni material, ktery vzniké pied, nebo béhem
procesu tvorby, Jednd se o sadu ramecku s obrazky doplnéné textem, které pfipominaji
komiksy. Obrazky mohou byt c¢ernobilé, nebo barevné skici, ale i fotografie. Storyboard
je nastrojem, ktery pomaha popsat vizualné slozitou scénu a zpiisob, jakym scéna pracuje.
Je dobré sbirat informace a postupné si zapisovat. Toto je dobfe vyobrazeno v knize od
Austina Kleona, kde piSe: ,, Muzeme byt jen tak dobri, jak dobré jsou veci, kterymi se
obklopujeme. “1?

Zde muzeme odvodit, ze kazdy grafik sbird informace, v podstaté je opisuje od
ostatnich, a nasledné je upravuje ve vlastni prospéch, aby si vytvofil vlastni styl a identitu.
(Obrazek 1 — sbér informaci)

Nejvice kopirovanym prvkem je pismo. Ze zacatku vznikl pouze jeden styl pisma a
pomoci n¢ho se postupné rozvijely dalsi zakladni typy a rozliSovala se tu¢nd pisma od
kurzivy. V Ceské tvorbé vznikala antikva a nadchéazejici umélci se inspirovali a byli

ovlivnéni tvorbou Preissigovy a Menhartovy Antikvy.

12 KLEON, Austin. Krad'jako umélec: 10 véci, které ti nikdo nerekl o kreativité. V Brng&: Jan Melvit, 2012.
Briquet. ISBN 978-80-87270-36-3. 16-21s.
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Obrazek 1- Sbér informaci

2.5.1 Proximita

Je tzv. seskupeni elementt dohromady, tak aby vedly ¢tenare k riznym aspektim
vizudlniho sdéleni. Neni chybou ve vytvofeném designu zanechat volny prostor, avSak
kdyz prvky nejsou seskupeny spravnég, Cisty prostor bude mit minimalni afekt. Tento

ptiklad miZeme vidét na ptikladu nize:

Masarykova 3, Brno (+420) 123-456-789 VOuS & Syn

Masarykova 3, Brno
(+420) 123-456-789

Vous & syn

info@vousasyn.cz
WwWw.vousasyn.cz info@vousasyn.cz Wwww.vousasyn.cz

Obrazek 2 - Proximita

Vizitka vlevo ma mnohem méné Cistého prostoru, jeji elementy jsou
organizované, Citelné a vizitka neni ,,pfeplacana.” Prvky na ni vSak nejsou logicky

seskupeny, takze koneény efekt je slaby. Ctenaf je nucen prozkoumavat vizitku nékolikrat
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a oko se zamé&fuje na jednotlivé Casti. Oproti tomu karta na pravé strané¢ je mnohem

pfijemnéji provedena. Ctenaf letmym pohledem ziska veSkeré informace. Seskupeni

vvvvvv

2.5.2 Zarovnani

Dalsim velice dulezitym prvkem je zarovnani elementl do estetického, pfedevs§im
ptehledného uspotadani. Velka ¢ast uzivatelt grafickych softwart fesi rozloZeni stranky
zarovnanim na stfed. Toto rozvrZzeni ale pisobi pomérné chudé a nezazivné. Takto
vypracovana grafika ni¢im nezaujme a nevryje se do paméti divaka. Casto text zarovnan
na stfed plisobi hodné€ informativné a divak musi vynalozit usili, aby text docetl. Tim se
stava design, nebo plakat pro cilovou skupinu naprosto nezajimavym.

Zdénlivé nahodily design na plakatu s netradi¢nim uspofadanim prvki ptsobi
poutavéji a dodavéa zajimavou dynamiku. Casto netradi¢nim zptisobem byva naklonéné

uspotadani textu o 90 stupniti a zapasovani skladackovou formou, tieba text do tvaru kiize.

2.5.3 Opakovani

Stejné jako pouziti opakujicich se slov v textech pisné, tak i opakujici se prvky
nebo texty v grafickém designu jsou pfirozené ptitazlivé. Je dobré opakovat urcité prvky,
jako odréazky, zarovnani textu, symboly, nebo také barevnost. Tato forma je vétSinou uzita
1 v grafickém manualu, ktery pomaha sjednotit jednotny vizualni styl znacky a udava
moznosti pouziti a sjednocuje znaCku, aby na vefejnost pusobila jako silna,
zapamatovatelnd a jednotna.

Pii rlizné prezentaci opakovani urCitych geometrickych elementii se vytvari
odvaznéjsi projev. Obecné se tedy dé fict, ze opakovani dodava konkrétnim prvkiam diraz

a pfitahuje ¢tenafovu pozornost.

2.5.4 Kontrast

Kontrast mezi jednotnymi elementy dava prezentaci vyniknout. K ukazce nejlépe

poslouzi ptiklad viz. nize. Zde vidime prvky dobie uspotadané a seskupené. Davaji smysl
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a jsou vyrazn¢ uspotradané do sloupct. Ackoliv zde vidime dobré rozvrzeni typografie
spolecné se zajimavym kontrastem. Tak je docileno efektivni praci s velikostmi a fezy

pisma.

2015

Lorem Ipsum

Dolor sit amet Consectetur elit Tempor incididud

+ Totam rem aperiam eaque + Totam rem aperiam eaque + Totam rem aperiam eaque

« Inventore veritatis et quasi + Inventore veritatis et quasi + Inventore veritatis et quasi
architecto beatae architecto beatae architecto beatae

« Vitae dicta sunt explicabo « Vitae dicta sunt explicabo + \Vitae dicta sunt explicabo
et quasi veritatis et quasi veritatis et quasi veritatis

- - )

Obrazek 3 - Maly kontrast

Tento navrh lze ale jesté trochu upravit. V této formé je dobie Citelny, ale divaka
uplné nezaujme na prvni pohled. Proto je dobré do grafické prace zaradit barevny
kontrast. Cernobilé provedeni dobie a elegantné ladi, ale pii pouziti dominantni barvy,
nebo vice barev hodici se k sobé dokaze vice upozornit na dominantni text, ktery je
zvyraznén a nabird na hodnoté. Diky tomu, graficka prace divaka vice upoutd a ziskava

veétsi smysl. Tento priklad mizeme vidét na druhé ukazce viz. nize.
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Lorem Ipsum

Dolor sit amet

+ Totam rem aperiam eaque
* Inventore veritatis et quasi

architecto beatae

+ Vitae dicta sunt explicabo

et quasi veritatis

Consectetur elit

+ Totam rem aperiam eaque
* Inventore veritatis et quasi

architecto beatae

+ Vitae dicta sunt explicabo

et quasi veritatis

Tempor incididud

+ Totam rem aperiam eaque
* Inventore veritatis et quasi

architecto beatae

+ Vitae dicta sunt explicabo

et quasi veritatis

Obrazek 4 - Velky kontrast

Dalsim zptisobem zvyraznéni kontrastu miizeme docilit pomoci pozadi, které
dokdze ladit k vysledné grafické prace. VSimnéme si, obou Sipek smétujici k symbolu
potvrzeni v kruhu, ktery zasild jednozna¢nou vizualni zpravu. Je dobré u téchto prvki
také zaménit barvu. Vytvotime-li kontrast s pozadim, z jednoduchého navrhu ndm vznika
zajimava aplikace nebo graficka prace s podtrzenim dilezitych ¢asti sd€leni. Kontrast
v designu vSeobecné je urcujici pro libivost i pfehlednost. Vzdy je vSak potieba mit na

mysli, Ze ,,méné je vice™ a drzet se ur¢it¢ho konceptu a linie.
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Lorem Ipsum

+ Totam rem aperiam eaque i + Totam rem aperiam eaque + Totam rem aperiam eaque

« Inventore veritatis et quasi * Inventore veritatis et quasi * Inventore veritatis et quasi
architecto beatae H architecto beatae architecto beatae

« Vitae dicta sunt explicabo « Vitae dicta sunt explicabo « \Vitae dicta sunt explicabo

et quasi veritatis + et quasi veritatis et quasi veritatis

Obrazek 5 - Velky kontrast s pozadim

2.5.5 Cisty prostor

Vyuziti prazdného mista byva casto silnou designerskou zbrani. Zalezi
samoziejmé¢ vzdy na formé prezentace. VSeobecné ale plati, Ze pokud chceme vytvofit
jednoducha, ptima sdéleni. Je vhodné se odlisit né¢jakym zplisobem od jiz vytvoreného
standartu. V zaplavé informaci, které mizeme v fad¢ grafickych navrha v souc¢asné dobé
nalézt, je Cisty prostor pfesné to, co d€la prezentovanou zpravu jasnéjsi a srozumitelnéjsi.
Prvky je dobré Citeln€ uspotadat, aby byly vyvazené a pirehledné. Timto docilime volného

prostoru, ktery piisobi velmi dobte a nikdy neuskodi, naopak praci vyzdvihne.

3 Logo

Je graficka znacka, entita, nebo symbol, ktery je uzivan jako podpora identifikace
na vetejnosti a soucasti grafického designu. Soucasné rozliSujeme abstraktni, obrazkovy,
typograficky, nebo kombinovany styl. V dnesni dobé je masové zahlceny trh uzivani
jakykoliv produkti, diky ¢emu vznikaji dnes loga spole¢nosti jako synonymem pro jeji
ochrannou zndmku, nebo znacku. Nejdilezitéj$im a nejvyznamnéj$im prvkem firemni

identity je znacCka instituce. Jeji charakter, tvaroslovi a barevnost ovliviiuje vSechny
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ostatni prvky jednotného vizualniho stylu. Logo by mélo byt dobfe zapamatovatelné,
rozpoznatelné, jednoduché a mélo by byt ve snadno prezentacni podob&. Znacka casto
nese v sobé& informace i emoce.!?

Loga a logotypy miiZeme rozdélit do tii zakladnich druhd. Jednim jsou popisné
tvary, které mizeme hned na prvni pohled rozpoznat, diky jednoduchému nebo béznému
tvaru. Jsou to pfedméty v nasi kultufe bézné pouzivané a snadno pojmenovatelné, jako
zvite, geometrické tvary a jiné. Jako ptiklad mizeme zminit znacku Gardena, Puma,
symboliku a vznika u nich lehce abstraktni podoba formy, diky ¢emu je horsi na prvni
pohled rozpoznat k ¢emu je dand znacka vedena a co se v ni skryva. Prikladem je tieba
znacka Kosteleckych uzenin, Seznamu, Besip, Moll, Benzina, Shell, Apple a dalsi.
Poslednimi tvary jsou abstraktni, které¢ nelze rozpoznat. Nemaji tzv. zadny obecné
pfijimany a zndmy vyznam, mizeme pozorovat také nedefinované tvary pouzity
v neznamych kombinacich. U téchto znacek je nemozné pojmenovat symboly, nebo je
n¢kam zaradit. Diky této abstraktni formé se dokédzou dobie u spottebitelii zapamatovat
a vytvafi svlj vlastni brand. Do téchto prvkt miizeme fadit znacku Apple, Nike, Adidas,

NHL.

3.1 Historie vyvoje loga

Slovo logo pochazi z feckého slova logos, co v piekladu znamena ,,rozumna
myslenka.* Znazornuje znak k danému slovu. Prvni logo, které bylo chranéno ochrannou
znamkou byla znacka Bass, ktery sahd do roku 1876. Na konci 19. stoleti v reakci na
excesy viktorianské typografie, byla snaha obnovit poctivé femeslo a masoveé vyrabéné
zboZzi v té dob&. Obnoveni zajmu o femeslo pfineslo firmam vétsi zajem o kredit, diky
¢emu doba vedla k vytvafenim log a znacek. V 50. letech 20. stoleti, tj. doba kdy ptichazi
modernismus, kterym se zacal vyjadfovat vizualni jednoduchost a koncep¢ni jasnost. Ty
se staly charakteristickymi znaky modernismu jako uméleckého hnuti. Vytvofila se zde
mocné sada nastrojii pro grafiky, jejichz loga byla vytvotend podle vyroku Ludwiga

Miese van der Rohe: ,, Méné je vice.“ Loga inspirovand modernim uménim se ukézala

3 HEALEY, Matthew. Design loga: analyza ispéchu 300+ mezindrodnich znacek. Brno: Computer Press,
2011. ISBN 978-80-251-3608-9. 6s.
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jako uspésna a ve vizudlni komunikaci ¢itelnéjsi, zapamatovatelnéjsi a 1épe prezentacni
v tisténé 1 digitalni tvorbé.

Od roku 2014 mnoho spole¢nosti, sluzeb, produktti a jinych subjekti pouzivaji
jako logo ideogram. Efektivni znacka se miZze skladat jak zideogramu, tak znazvu
spolecnosti (logotypu), aby byl zdliraznény nazev spole¢nosti nad grafikou. Vyuziva se
zde jedine¢ny design pomoci pismen, barev a dalSich prvka. Naptiklad ndzev spolecnosti
psany arabskym pismem muize mit na trhu maly ohlas. Naproti tomu ideogramy

zachovavaji obecnou povahu produktu, nebo instituce.

3.2 Proc mit logo

Od pocatku ma ¢lovek potiebu si oznacit, nebo ur¢itym druhem popsat svoji véc,
majetek. Farmati si ¢asto cejchem znacili dobytek. Tesafi a kamenici vyryvali do svych
praci inicialy, nebo vlastni znak, ¢imz byla tvorba rozpoznatelna. Diky tomuto oznaceni
védali 1idé, ¢&i je to produkt, odkud a od koho pochéazi. Casto nabirala i na hodnoté.
V soucasné dobé je svét piehlcen znackami na globalnim trhu v takovém mnozstvi, ze
je tézké se vném prosadit. Vizualizace lidem pomahd vybrat si doty¢nou znacku,
pfipadné, produkt, ktery jim pfipomind a davéa najevo, pro¢ si ho vybrali a ujistuje
spravnou volbu vybéru. !

Logo je soucasti spolec¢nosti a udava tzv. ochrannou znamku produktt vytvorené
danou spoleénosti. Casto pii detekci nazvu urité spolenosti si ¢lovék v prvnim dojmu
spiSe uvédomi, jak vypada znacka nez jeji vysledny produkt. Jako ptikladem mizeme
uvést instituci Apple. Pfi vysloveni této instituce si kazdy vybavi znacku cerného
ukousnutého jablka (obrazek 6). Té€chto znacek je na svétovém trhu spousta, fadime sem
dalsi instituce jako LG, McDonald, CSOB, Moneta, Mercedes, Google, Sony a jiné.
Existuji tu i takové instituce, kde se ndm vybavi jako prvni véc tzv. jejich hrdina, kterého
vyobrazuji a fadi jej do svého vizudlniho stylu. Naptiklad u instituce s ndzvem Alza si
vybavime zeleného martana s dabingem Bohdana Tumy. Znacka instituce je nedilnou
soucasti logomanualu, diky ¢emuz si zakaznici kupuji jejich sluzby, nebo produkty a

s n&¢im si jej poji. Takto vznikaji lovebrandy.

“HEALEY, Matthew. Design loga: analyza iispéchu 300+ mezindrodnich znacek. Brno: Computer Press,
2011. ISBN 978-80-251-3608-9. 11s.
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Obrazek 6 - Logo Apple

Pti dobrém zpracovani loga, dokdze dana znacka instituce dobfe a jasné vyjadrit
zakaznikovi, jak se spolecnost vyjadiuje a jaky smér vydava. Vytvorené logo dokaze
mnoha zplisoby vyjadfit spousty pocitl a stat se tak oblibenou znackou, kterd vyjadiuje

sviij d&j.

3.3 Proces vytvareni loga

Tvorba dobrého propracovaného loga vznikd v dlouhém ¢asovém tseku tvoreni.
Grafik nejprve musi pochopit danou hodnotu instituce. Od jeji historie po soucasnost a
co planuje firma v budoucnu. Celkova tvorba je jeden velky proces, kde grafik
komunikuje s instituci i jejimi zdkazniky. KdyZ se tento dany proces dodrzi, je velka
pravdépodobnost uspéchu celé tvorby a znacka nebude potiebovat po uplynulé dobée
redesign. Celkovy tento proces se sklada z nékolika ¢asti postupu.
upfesni budouci tvorba znacky a jeji o¢ekavani. Zda ma byt typografické, nebo pouzit
symbol, jeho barevnost a tvar. K tomuto upfesnéni je nejlepsi osobni schiizka, tzv. ,.face
to face* idedIn¢ ve firemnich prostorach, kde mize grafik nasbirat informace a podklady
k nasledné tvorb¢ a stanovit pfipadny strop finan¢ni kalkulace. Dulezitym faktorem je
zjisténi cilové veékové kategorie a pohlavi. Zda je urend znacka pro starsi, nebo mladé
zeny, muze, dospivajici, nebo diichodce. Dalsi informace, které je tieba zjistit pred
tvorbou je celkovy vystup. Zda ma byt logo v jednoduchém provedeni, nebo
kombinované propracované. Je dobré dbat na zdkaznikovy pténi a co nejvice piizplsobit

tvorbu k jeho spokojenosti, ale zaroven vnést do znacky estetické zéklady a jina pravidla.
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Grafik musi nejlépe vyhovét zékaznikovy a pochopit, co doopravdy potiebuje. Je tedy od
toho, aby zdkaznikovi pomohl.

Mezi druhy krok fadime analyzu konkurence. Zde si grafik ujasni co od loga
ocCekavat, zacina premyslet, hledat inspiraci a asociace. Sbira tak nejriznéjsi podklady a
podnéty pro samotny navrh znacky. Pfitom také mapuje konkurenci, aby se vyvaroval
vymysleni jiz vymysleného, tedy podobnosti loga, kterd jiz existuji. K tomuto poslouzi
tzv. reSerSe, diky které prozkouma riizné podobnosti, barevnosti log.

Néslednym krokem je tvorba navrhl a zpracovani namétu loga. Zde se pti prvotni
tvorbé loga stavaji neshody mezi zadavatelem a grafikem. Mnohdy si grafik stoji za svym
nazorem, co je pro jeho oko hez¢i nez tvorby, kterd se libi zadavateli. Ackoliv je projekt
dobfe zpracovany véetné veskerych estetickych zasad, nemusi se libit zadavateli a je zcela
na ném, co si vybere pro svou spolecnost. Od vytvotené reserSe se odviji prvotni navrhy,
tzv. skici, které pak pfedstavime zadavateli a vysvétlime, co jsme zamysleli v tvorbé
navrhu. Vhodné je diskutovat o jednotlivych navrzich s kolegy, ptateli, laiky a sestavit si
zebticek popularity jednotlivych navrhi.

Jakmile je vybran zakladni motiv, je vhodné ho doladit do vysledné podoby na
zaklad¢ pripominek po komunikaci s objednavatelem, aby byl s vysledkem spokojen jak
klient, tak i grafik samotny. V této fazi se doladi proporce, tvar, barvy a vybiraji se fonty
a celkové uspotadani loga.

V konecné ¢asti celkového zpracovani loga a dokonceni ndslednych oprav i
korektur znacky, se néasledné logo finalizuje. Domyslime rizné dalsi barevné varianty,
rozpracovani loga, jako Cernobila a barevna. Mozné je implantovani znacky na riznou
podkladovou plochu, nebo vizualizace na redlnych predmétech, nebo mockupd.
Naslednou tvorbu loga ptipravime v n¢kolika formatech, jako (.ai, .svg, .pdf, .png, .jpg).

Dalsim krokem zpracovani je tvorba logomanudlu. V této etapé zbyva pouze
zpracovani logomanualu k jiz vytvofené znacce. Je to dokument, ktery jasné¢ udava
moznosti pouziti loga a jeho zakdzané modifikace, nebo pouziti. S logomanualem se
uleh¢inasledna préce pti zaddvani eventd jinym grafikiim, aby pochopili moZnosti pouZiti
loga a jak by mélo byt spravné uzito. Logo je zdkladnim grafickym prvkem nutnym
k propagaci, a proto je vhodné uvazovat o vypracovani dalSich grafickych materiald,

merkantilnich a propaga¢nich tiskovin, webovych stranek a dalSich produkti.!>

15 AMBROSE, Gavin a Paul HARRIS. Graficky design: designové mysleni. Brno: Computer Press, 2011.
Zaklady designu. ISBN 978-80-251-3245-6. 20-24s.
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Upln¢ findlnim krokem je pfedani zhotovené prace. V této konecné fazi
grafického manuadlu je jiZ podrobné popsano uzivani a piesné definice. Nésledna forma

mize byt zpracovana jak v elektronické formé, tak tisténé.

3.4 Kritéria hodnoceni

Kazdy muze vytvofit logo, pro néjakou spolecnost, ale nikdy neni pravidlem
dobry vystup. Dobie vytvofena znacka musi splitovat nékolik kritérii. Pozadavky na
navrh, kodifikaci a uzivani znacky vyplyvaji z funkci, které loga obsahuji. Tyto kritéria

muizeme rozdé€lit do ¢tyt hlavnich skupin.

3.4.1 Identifika¢ni Kritéria

Identifika¢ni kritéria miizeme pfitadit jako k hlavnim kritériim znacky. Znacka by
méla byt nezaménitelna s konkurenci. Originalita znacky je velmi dilezita v globalnim
trhu natolik, Zze je jasn¢ zdkonem definovatelnd, jako nutnd podminka pro registraci
znacky. Zékladni pravni normou je vtomto ohledu Zakon o ochrannych znamkach.
Oznaceni, kterd mohou tvofit ochrannou znamku, jsou v tomto zdkoné definovédna
nasledovné: ,, Ochrannou znamkou miize byt za podminek stanovenych timto zdkonem
Jjakékoliv oznaceni schopné grafického zndazornéni, zejména slova, véetné osobnich jmen,
barvy, kresby, pismena, cislice, tvar vyrobku, nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni
zpiisobilé odlisit vyrobky, nebo sluzby jedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby. *
Registrace ochranné znamky je dilezita zejména proti padélateliim napt. registrovana
znacka Adidas vs. levné padélky pod nazvem Adodas a jiné.!®

Logo by mélo byt snadno a rychle rozpoznatelné. Rozpoznatelnost je ovlivnéna
rozpoznatelnost a naopak ¢im je tvar znacky jednodussi, tim snaze je rozpoznatelna. Roli
hraje jak tvar, tak i barevnost znacky. Je dobré si uvédomit, ze pti zjednodusovani znacky,
nebo pfi redesignu k zjednoduseni tvard, se nesmi piekrocCit uréita hranice. PtiliSna

vizualni banalnost totiz vede k ohroZeni originality.

'6 Pramyslova prava: Mezinarodni ochranna zndmka. Urad primyslového viastictvi [online]. Zeneva,
2020, 01.01 [cit. 2022-01-18]. Dostupné z: https://upv.gov.cz/prumyslova-prava/ochranné-
znamky/mezinarodni-ochranna-znamka
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Znacka by spravné¢ méla byt dobfe zapamatovatelnd. K tomuto faktu dobie
pfispiva jednoduchost a vyraznost znacky viz (obrazek 7). Pokud znacka neni vyrazna,
zapadne a lid¢ si ji jiz nebudou pamatovat. Pokud si lidé znacku pamatuji, zaradi si ji do
Casto povédomych a mezi znamé znacky, které maji vliv na ndkupni chovani. Tomuto
napomaha vyjimecnost feseni a grafickd napaditost loga. Ty nejlepsi znacky jsou zndmé
v takovém mnozstvi, Ze téméf kazdy clovek je schopen z paméti popsat, nebo nakreslit.
Dosahnuti takové publicity vyzaduje dlouhodobé a systematické budovani firemni image.
Neocekavame od grafika navrhnuti loga, které se okamzité vyrovna stejné pozici jako
celosvétové znamé znacky, které jsou jiz na trhu nékolik desitek let. Pfikladem je tfeba
Nike, nebo Apple, ktefi si mohli dovolit postupem ¢asu odstranit z loga text a ponechat

pouze piktogram. Kdyby text nebyl na zacatku soucasti znacky, nikdo by ji dnes neumél

ptecist jako Nike.
2 [ A
pple
‘CIPP'G , Computer -
Apple Computer

Obrazek 7 - Vyvoj znacky Apple

Mezi kulturni ptizptisobitelnost fadime znacky pisobici jako nadnarodni, které by
méli byt snadno prevoditelné do riznych jazyk a existujicich kultur. Dobfe zpracovana
znacka by méla v zemich rozliSovat i riznéd kulturni pravidla. Existuji i instituce ktera
ptrizptisobi své marketingova kritéria dle pisobnosti teritoria (obrazek 8). Ptikladem
miizeme pouZit firmu pracujici se zmrzlinou, kterou zndme v CR pod nazvem Algida.
Pouzivé ve vSech zemi stejny piktogram, ale rozdilny nazev. V Belgii a Holandsku znaji

nazev ,,0Ola,” v Australii ,,Streets,“ a v Rakousku ,,Eskimo.“ Podobny syst¢ém ma
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zavedenad instituce Coca-Cola, kterd ma jinak zpracované logo, kvili Citelnosti v riznych

etnickych zemi. !

Obrazek 8 - Kulturni pfizpisobitelnost znacek

Rozsifitelnost znacky je jedna z vlastnosti, kterou by méla zejména spliiovat
znacka holdingli, dcefinych spolecnosti apod. Tato vlastnost zajiStuje moznost
odvozovani znacek dcefinych spole¢nosti od znacky matetské spolecnosti, nebo

obohaceni znacky slovnim dodatkem viz (obrazek 9).

W CESKA

¢l POJISTOVNA

Y| .
E CP LEASING

Obrazek 9 - Systémova rozsifitelnost, umoziujici odvozeni od matetskych znacek

17 TIPPMAN, Jan. Pfehled dil¢ich kritérif hodnoceni loga: Tento ¢lanek prehledné, v bodech vyjmenovava
jednotlivé vlastnosti dobré grafické znacky (loga). Unie grafického designu. 2012, 1. Dostupné také z:
https://unie-grafického-designu.cz/prehled-dilcich-kriterii-hodnoceni-loga/
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3.4.2 Sémanticka vyznamova Kritéria

Jedna se o tzv. vyznamova kritéria jednotlivych slov a ¢asti jejich znakd, ptipadné
vztahu ke skutecnosti. Oblasti z&jmu jsou jazykové a vSechny ostatni znakové systémy
jako jsou piktogramy, dopravni znaceni atd.

Vhodné pojmenovani spolecnosti je dilezitym faktorem pro vizudlni ztvarnéni
zna¢ky. V rlznych situacich se mizeme setkat s nerozpoznénim feci, proto je nazev a
jeho vyslovnost v daném jazyce dilezity. Nazev ma také vliv na rozpoznatelnost,
originalitu a zapamatovatelnost. Na grafickém ztvarnéni ma vliv zejména délka nazvu.
Doporucuji se pievazné kratké jednoslovné nazvy spolecnosti. Zde ma grafik moznost
jako prvni osoba uvést zpétnou vazbu. Dale je potieba dbat na vyslovnost instituce
v ruznych zemich a jejich potfebnych jazycich. Zda nema znacka v nckterém jazyce
nezadouci vyznam.

Srozumitelny musi byt i vyklad symbolii, ktery zavisi na kulturnim kontextu
oblasti, ve kterém se dana znacka pohybuje. Znacka by méla zaruovat vhodny a spravny
zpiisob uziti u vSech spottebitelti. Vyklad obsahu by mél respektovat vizi spolecnosti,
nikoli dévat prostor pro pfipadné dvojsmysly.

Spravna znacka by méla vydéavat ur€ité sympatie, korespondovat s komunika¢ni
marketingovou strategii podniku a podporovat pocit soundlezitosti. Kazdd graficka
znacka vyvola urcité emoce. Tato hodnota se miize vazat i na rizné typy pisma (napf.
pismo Lithos navodi hned atmosféru Recka). Emotivni hodnota znacky je dilezita kvili
motivaci zakaznika, jenz je nejen raciondlni, ale i ¢asto iracionalni. Nékdy se mlizeme
setkat také s negativni emoci.

Logo by mélo byt odolné viici moznému zneuziti a poskozeni nejen ve fyzické
podobé, ale také ve vyznamové rovin€. Velmi negativni pohled si znacka vybuduje, kdyz
zakaznici ve znacce vidi néco, co tam byt nema. VétSinou znacky svadi k dokreslovani,
dopliiovani, otaceni oddéleni, nebo umazani ¢asti, coz mé za nasledek mnohdy zdsadni
vyznamovy posun Vv jejim vnimani. Jako ptiklad problematické znacky mizeme uvést
automobilku Renault, jejiz logo lze snadno dokreslit tak, aby pfipominalo

schematizovany obrazek damského pfirozeni.
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3.4.3 Kritéria barev

Zakladni rozdé¢leni barev je dulezité kvili komunikaci mezi firmou a externimi
zameéstnanci tiskaren. Pfi zadavani tiskovych dat do vyroby, v pribéhu vlastniho procesu
tisku, ale i pfi bézné praci napiiklad s foto editorem, se setkdvame s pojmy RGB a
CMYK. V zdsadé¢ madm oznacuji obdobn¢ fyzikalni zpisob michéni barev svételného
spektra a oznaCujeme je jako barevné systémy. Na zdklad€ jich jsou dale definované
barevné prostory (tj. jasné definované skupiny konkrétnich barev, které dokazou
zaznamenat fotografie, zobrazit televize, monitory, projekty.

Lidské oko reaguje na svételné zafeni (bilé svétlo), které také obsahuje ve svém
viditelném, tedy vnimatelném spektru, jako je cervena, zelena a modra. Tyto zakladni tfi
slozky vnima oko a nésledné z nich vytvaii rizné barevné odstiny. Na zaklad¢ téchto
vnimani byly odvozeny dva barevné systémy (obrazek 10).

Barevny systém RGB se sklada ze tii zakladnich digitalnich barev, jako Cervena,
zelend, modra. Tento systém je zaloZen na principu aditivniho michéni barev. Kdy
souctem vSech tii barev vznika bilé svétlo. Uplatiiuje se pro zdznam obrazu fotografii,
film a pfi projekci zobrazovacich zafizenich, jako televize, monitory, projektory.
Aditivnim michanim zékladnich barev R, G, B vznikaji komplementarni barevné slozky
barvy azurové, purpurové a zluté. S témito zminénymi slozkami pracuje druhy
zminovany barevny syst¢ém CMYK.

Barevny systém CMYK je zaloZen na principu subtraktivniho michani barev,
kdy vzijemnym dil¢im michdnim azurové barvy (Cyan), purpurové (Magenta) a zluté
(Yellow) vznikaji primarni barvy R, G, B a smichanim vSech tii barev ¢erna. Tento
prostor je opét tvofen skupinou odstini, které jsme schopni reprodukovat pomoci tisku.
Systém CMYK je uréen k reprodukci obrazu pomoci tiskovych ofsetové a hlubotiskové
technologie.'®

Do téchto barevnych systémi fadime i vzornik Pantone, ktery je urcen pro piimy
tisk barev. Doplitkovymi moZznostmi je oznaceni barvy v RAL, 3M a CIELAB, pro

pfipadné zobrazeni v jinych materidlech, jako je folie, kov, nebo kalibra¢ni ucely.

'8 DANNHOFEROVA, Jana. Velkd kniha barev: kompletni privvodce pro grafiky, fotografy a designéry.
Brno: Computer Press, 2012. ISBN 978-80-251-3785-7. 79-81s.
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Magenta

Obrazek 10 - Rozdil mezi RGB a CMYK

3.4.4 Esteticka Kritéria

Estetickd kritéria byvaji casto velmi diskutovatelnd. Velkou vyhodou je
subjektivnost pfi jejim posuzovanim. V téchto kritériich vyvoje je dobré dbat na nazor
odbornika, tzv. grafika, ktery znatku vyviji a mé estetické citéni i vzdélani. Castou
chybou je posuzovani znacky libi/nelibi pouze na zdkladé emoci, nikoli na estetickém
zakladu. Avsak cilem je oboustranna spokojenost.

Vytvarna stylizace byva Casto obtizna k pochopeni a jesté obtiznéjsi ji odborné
posoudit. Piesto Ze urcitd znacka je urcend ke komunikaci skrz zakaznikem a instituci,
jeji posouzeni z hlediska kvality vytvarné stylizace a estetického citéni je dobré prenechat
odbornikiim. Obecné 1ze fict, ze spravna znacka by méla byt vytvarné Cistd. Jde zejména
o sladéni jednotlivych ¢asti znacky do vizualné homogenniho celku. Zjednodusené tento
termin 1ze porovnat stejné jako malifstvi. Porovname-li obrazy od riznych dvou autort,
mizeme pozorovat rizné zmény v tahu Stétcem, styly. Pfesto, Ze graficky design neni
uméni, ale sluzba ¢i femeslo, je tomu podobné i pfi tvorbé znacky. Zde svou roli hraji
také estetika, cit, vkus a elegance. Vytvarné stylizaci podléhaji jak grafické symboly, tak
typografické feSeni nazvu.

Kvalita vytvarné stylizace byva zaménovana s vytvarnou abstrakci. Pro miru
stylizace neexistuje jednozna¢né doporuceni. Prestoze geneze znacek budovanych po
dlouh4 1éta maji tendenci v zjednodusovani. Proti dlouhodobému trendu zjednodusovani

znacek jdou i soucasné¢ 3D efekty, stiny, odlesky. V této souvislosti je potfeba si
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uvédomit, Ze ¢im vétsi miru grafické abstrakce tim je zna¢ka méné originalni. Cim vice
se znacka zjednodusi, tim vice byva originlni.

Dlouhodobé znacky by méli byt definované v Cernobilé i barevné varianté a
v provedeni tzv. ve stupnich Sedi. Postupem ¢asu vznikaji i znacky pro kratkodobé ucely,
jako jsou eventy a jiné, které nemusi spliiovat vSechny tyto podminky. U znacek, které
maji dlouhodoby charakter, je praktické vyfesit vS§echny barevné varianty vyse popsané.
Je otdzkou Casu a moznym zplsobem pro vyuziti riznych barevnosti. Jednobarevny
varianta se uplatiiuje napiiklad pfi piskovani do skla, ryti kovu, na razitkach apod.
Barevné provedeni znacky by mélo respektovat psychologii vniméani barev. Obecny
vyklad barev je vSak velice rozporuplny. Napftiklad zelena barva znazornuje zdravi nebo
jidlo, Cervend symbolizuje lasku a valku (tzv. krev). Problematické miize byt také
spojovani barev u politickych stran. Zakladnich barev je malo a nekteré znacky kvili své
identifikaci ¢asto voli kombinaci vice barev. Nejcastéji je vyuzivana kombinace dvou
barev, naptiklad u znacky Shell, LG, Uschovna, RedBull a jiné.

V dne$nim masivnim globalnim trhu mivaji instituce rizné tvarové varianty viz
(obrazek 11). Existuji zdkladni varianty osové a dopliikové na Sitku. Tyto zminéné
varianty byvaji vyuzivany c¢asto z divodu pouziti pti riznych variantach aplikaci. Na
vizitkach byva Casto pouzitd osnova varianta a na malych uzkych reklamnich ploch zase

varianta na $irku.

ZAKLADNI VERZE 1 VERZE NA $IRKU 2 PIKTOGRAM 3

)

cuvcc MARCO POLO | Marco®poro

(COLOR) | 7 rovni cancer

MARCO1-C.eps MARCO2-C.eps MARCO3-C.eps

&)

pwroner | MARCO POLO | Marco®IpoLo

(PRIME BARVY) CESTOVNI KANCELAR

2

MARCO1-P.eps MARCO2-P.eps MARCO3-P.eps

(&)

MARCO POLO | Marco®Poro

BLACK B
(CERNA-POZITIV) | cesrovni xancer

S

MARCO1-B.eps MARCO2-B.eps MARCO3-B.eps

n

MARCO1-N.eps MARCO2-N.eps MARCO3-N.eps

NEGATIVN
(BILA)

Obrazek 11 - Tabulka povolenych tvarovych variant znacky Marco Polo
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Pismo, nebo firemni font je velmi dilezita soucéast firemniho image a soucasti
znacky, protoze ve slové nahrazuje mluvené slovo. Zprosttedkovava pozorovateli
informaci, jak danou zna¢ku vyslovit. Casto ve znaéce vnasi i v nazvu informaci oboru
pisobeni firmy (napt. CSOB Pojistovna, Kooperativa Pojistovna). Kvalita znadky mtize
byt i ohrozZena pouzitim pisma, ktera jsou k pouziti zdarma. Tato pisma mivaji Spatnou
kvalitu, nebo nejsou dostate¢né originalni a jsou opakovatelné pouzita i u jinych znacek.
Pii vybéru pisma bychom se méli vzdy s licen¢nimi podminky a datum vzniku, zda neni
pismo pfili§ zastaralé. Diky tomuto predejdeme pouzitim nevhodného pisma. Naopak
neni vhodné pouzivat pro znacku novodoba pisma, protoze Casto plisobi moderné, tudiz

kratkodobé.

3.4.5 Technologicka kritéria

U technologickych kritérii je vhodné dbat na ptipadné problémy pii reprodukci
vytvofené znacky jakoukoliv technologii, jejiz pouZiti je vhodné pro znacku. Reprodukci
zamySlime minimdlni velikosti, vypaleni laserem do kovovych, nebo dfevénych
materiali, fez do vysekové folie atd.

Pti tvorbé€ znacky je dllezité se pozastavit i nad minimalni velikosti pouziti. Logo
ma byt dobfe Citelné 1 pfi zmenSeni velikosti, pfipadné minimalni velikost musime
definovat v grafickém manuélu, abychom zabranili pfipadné Spatné manipulaci, proto je
dobré se vyhnout i riiznym detailim, které nejsou potiebné k prezentaci znacky. VétSinou
se doporucuje minimalni velikost Citelného loga ptiblizné v 8-9 milimetrech na Sitku.
Symboly s dovétkem fontu byvaji vétSinou Citelné az od 20 milimetri. Avsak jsou tu
znacky, které musi byt prezentovany v minimalni velikosti par milimetri a musi byt
¢itelné kvuli aplikaci na material. Tuto formu minimélniho loga pouzivaji napiiklad ve
$perkovnictvi nebo jinou zlatnickou dilnu. VEtSinou tuto moznost miizeme vyiesit dvémi
riznymi znaCkami instituce. Jednu verzi znacky k normalni propagaci od minimalni
podoby 15 milimetrii, a druhou zjednoduSenou verzi, kterd bude citelna pouze urcitym
prvkem symbolu ¢itelnym do 2 milimetra.'”

Mezi dal$im technologickym kritériem fadime kvalitu detaili. N€kdy je za potiebi

aplikace znaCky na vétsi formaty jako billboardy, nebo polepy na velké nakladni

% AIREY, David. Logo: ndpad, navrh, realizace. Brno: Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-3151-0.
35-46s.
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automobily, kde hraje velkou roli pouzitelna kvalita. Jeji naroky jsou do zna¢né miry
determinovany urcitou vzdalenosti pohledu. Tuto kvalitu je potieba nejprve pred pouziti
prozkoumat, nez se logo zacne v praxi pouZzivat, kvili pfipadnym zménam. Je dobré kviili
reklamnim poutacim at’ internetovych, nebo tisténych mit v rukou nejlepsi kvalitu, nez
nasledné tpravy po n€kolikanasobném vytisténi velkoformatového tisku.

Pti tvofeni znacky nevime doptedu, pomoci jaké technologie se bude vyobrazovat.
Proto musime pocitat s reprodukovatelnosti a rtiznymi podkladovymi plochami. Dale
Skalou rtiznych technologii, kterymi se daji vyobrazovat v soucasné dobé. Casté
pouzivani je na monitoru, projekce na projektorech, gravirovani, piskovani, leptani, vytez
z vysekové folie sitotisk, vySivka na textil, malondkladovy a velkondkladovy ofsetovy
tisk. Kazda ze zminénych technologii ma néjaké své limity. V béZném mozném tisku je
obtizné napodobit piesné displejové zativé barvy, ale naopak dokaze vytisknout nebarvy,
jako stfibrnou a zlatou, kterou zase monitor nezobrazi.

Kvalita podkladového materidlu uréuje do znacné miry i kvalitu znacky. Pfi tvorbé
znac¢ky je nutné si uvédomit, ze znaCka mize byt reprodukovatelna na rtiznych druzich
podkladu, jako je dievo, kov, kdmen, sklo, obalovy materidl, nebo jiné podklady nez jen

papir. Proto zélezi na promysleni pfipadného mozného zpiisobu produkce na materidlu.

3.5 Logomanual

Vytvoiené logo by mélo byt provdzano spolecné s logomanudlem, ktery jasné
nese a kodifikuje jednotny vizudlni styl. Logomanual je dokument, ktery definuje
pravidla pro praci s logem. Stanovuje jednotnou firemni podobu znacky a obsahuje
dilezité informace pro spolecnost a piipadné spoluprace. Nese v sob¢ prirucku, ktera
ukazuje, jak spravné vyuzivat logo spolec¢nosti.

Obsahem manudlu jsou pfedevsim strucna pravidla pouzivani znacky, zakézané
modifikace, popis firemniho vizuélniho stylu s moznosti podkladového pouziti na znacku,
firemni a dopliikové pismo, merkantilni i propagacni pfedméty, pracovni odévy jako
cepice, tricka, montérky, boty, bundy a jin¢, nebo dopravni prostiedky. Soucasti obsahu
muze byt i popis riznych akci, které napomahaji marketingové komunikaci mezi
spolecnosti a vetejnosti, které mohou vypomoci k vytvotreni Corporate idenity.

Cilem tohoto dokumentu vytvofenym grafikem je, aby dana znacka instituce byla

dobte pouzitd podle jasnych definici, jak byla zamySlena, vedena urcitym zpiisobem
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profesionality, ucelenosti a stability. Se spravnym vystupovanim na vetejnosti lze firemni
image posunout do takové trovné, jako soucasné znacky na trhu napt. Nike, Apple,
Adidas, RedBull, MacDonald, Audi a dalsi. Tvorba takové hodnoty znacky se nevytvorii

hned, chce to ¢as a vystupovat dle zasad stanovenych v grafickém manualu.

3.6 Redesign znacky

Redesign je jinak feceno piepracovani znacky instituce do lepsi, nebo kvalitng;si
formy, kterou vyzaduje soucasna doba, nebo posun firmy v marketingu. Zména znacky
je bézny chod Casu z divodu zmény kritérii pouzivani, to Ze znacka je GspéSna urcitou
chvili neznamenad, ze vydrzi desitky let.

Je to nedilné soucast, s kterou musi dand instituce pocitat, aby nadale na daném
globalnim trhu dobfe prosperovala. Zména, nebo upraveni znacky je vyzadovano v tu
chvili, kdyZ po dlouhou urcitou dobu kolisd poptavka po vyrobé, nebo sluzbach.
Popiipadé¢ kdyz soucasna znacka instituce oproti jinym vypada piili§ zastarale, nebo
nevhodné k soucasnym uméleckym trendim.

Jako ptiklad mizeme uvést celosvétove znamou spole¢nost Apple, ktera si prosla
celkove péti redesigny viz. (obrazek 12). Jeji historie vyvoje sahd hluboko, az do roku
1976. Prvni logo pro instituci navrhl sdm Steve Jobs a Ronald Wayne kde je vyobrazen
Isaac Newton, sedici pod jabloni. Ze zacatku bylo logo tspésné, ale po urcité dobg,
zvlasté na strané¢ Steve Jobse pfiSly urcité pochybnosti, proto zadal redesign loga
zamé&fenim na jablko jako samotné. Vzniklo tak ikonické logo, které zna vétSina, jako
,duhové jabli¢ko.“ Od doby roku 1977, kdy vznikl prvni vySe zminény redesign, tak
vydrzel nékolik let pouze s malymi zménami. Vroce 1998 ziskdva logo jasny
jednobarevny cerny vzhled. Nésledované bylo dalSimi barevnymi a 3D verzemi.
Soucasné logo je vyobrazeno v Sedé barevnosti vykouslého jablka, které miizeme

zpozorovat na sou¢asnych produktech.?? 2!

20 SVOBODA, Tomas. MacPodpora magazin: Apple historie saha az do 70. let minulého stoleti. Jak vse
zacalo? MacPodpora [online]. Brno, 2021 [cit. 2022-01-19]. Dostupné z: https://macpodpora.cz/apple-
historie/

2 AMAYA, Tomanova. Nakousnuté jablko v pritbéhu véki: Historie Apple loga. Letem svétem Applem
[online]. 20.05.2020 [cit. 2022-01-19]. Dostupné Z:
https://www .letemsvetemapplem.eu/2020/05/30/nakousnute-jablko-v-prubehu-veku-historie-apple-loga/
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1977 1998 2001 2007 2017

Apple Logo History

Obrazek 12 - Vyvoj znacky instituce Apple

4 PocitaCova grafika

vvvvvv

sdélovat grafickou informaci. Jiz od prvopocatku bylo snazsi sdé€lovat emoce, pocity,
informace pomoci kresby. Samotné pismo bylo vynalezeno pozdéji nez obrazky a jiné
kresby. V dneSni dobé méame k dispozici pocitace, diky kterym miiZeme pracovat
v riznych pocitacovych programech a diky nim vytvéaret sofistikovanéjsi kresby, malby,
obrazy, animace nebo filmy. Celkové pocitacova grafika je Siroky obor, jenz kombinuje
poznatky informatiky, matiky, grafického designu, estetiky, marketingu a dalSich. Za
prvni film, kde se pocitacova grafika objevila, se povazuje ,,The Andromeda Strain*
zroku 1971. Obrazky pouzivané v grafickém designu tiSténych materiald jsou casto
vytvafeny na pocitacich, stejné¢ jako statické a pohyblivé obrazky v animacich a
komiksech. Pocitacova grafika je také nezbytna pro védeckou vizualizaci, kterd vyuziva
obrazy a barvy k modelovani sloZitych jevi. 22

Obrazky maji vysoky informacni obsah, a to jak z hlediska teorie informace
(ur¢ity pocet bitl potiebnych k reprezentaci obrazku), tak z hlediska sémantiky (tj.
vyznam ktery obrazky sdéluji divakovi). Kvuli dilezitosti obrazkl, ve kterych jsou
zobrazovany, nebo manipulovany slozité informace, a také kviili vysokym ocekéavanim,
kterd maji spotiebitelé na kvalitu. Grafika vzdy kladla vysoké naroky na pocitacovy

hardware a software.

22 ROUBAL, P. Potitatova grafika pro uplné zatate¢niky. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-
896-1.16-23s.
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4.1 Vektorova grafika

Vektorova grafika oznacuje zplsob ukladani obrazovych informaci v pocitaci.
Spolu s bitmapovou grafikou piedstavuji dva zakladni zplsoby uklddani obrazki.
V ptipadé vektorové grafiky je obraz zobrazovan pomoci geometrickych objektt
(ptimky, body, polygony, kiivky).

Zatimco vektorovy obraz je slozen z jednoduchych geometrickych objektil, jako
jsou body, ptimky, kfivky a mnohothelniky, lidské oko pracuje na principu bitmapové
grafiky, nebot’ sitnice pfedstavuje bitmapovy rastr. Lidsky mozek ale zpracovava obraz
jako vektorovou grafiku. Obrazek neni sloZen z jednotlivych bodi, ale z kiivek vektori.
Kfivky spojuji jednotlivé kotevni body a mohou mit definovanou vypln barevnou
plochou, nebo piechodem.??

Nejvétsi vyhodou vektorové grafiky je jeji nezavislost na rastru (pii zvétSovani
objektli nedochdzi ke zkresleni). Také velikost souboru ve vektorové grafice je vyrazné
mensi. Tato grafika je diky svému matematickému zapisu objekti bezztratova. Diky tomu
je mozné objekty mnohondsobné zmensovat i zvétSovat bez ztraty kvality. Je mozna
pracovat oddélené s kazdym objektem v obrazku. Vektorova grafika se pouziva tam, kde
potfebujeme vysokou piesnost pfi tvorbé vizitek, log, diagramt, graf, reklamnich
materiald a také tvorbu animaci. Pro praci s vektorovou grafikou se nejcastéji vyuzivaji

editory jako Adobe Illustrator, CorelDRAW, Zoner Callisto a jiné.?* 23

4.2 Rastrova grafika

Cely bitmapovy obraz je tvoten pravidelnou miizkou zbodd, kde kazdy bod ma
pfifazenou barvu. Na obrazovce monitoru pak jednotlivé barevné body splyvaji a uzivatel

tak vidi pouze barevné plochy, piechody apod. Bitmapovy obraz je tedy soubor malych

2 SIMCIK, P. 2013. Inkscape: prakticky privodce tvorbou vektorové grafiky. 1. vyd. Brno: Computer
Press. ISBN 978-80-251-3813-7. 296s.

24 WOOD, B. 2017. Adobe Illustrator CC: A4i: oficidlni vyukovy kurz. 1. vydani. Brno, Computer press.
ISBN 978-80-251-4862-4. 512s.

25 GLITSCHKA, V. Vektory: zdkladni vycvik. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2013. ISBN 978-80-251-
4129-8. 252s.
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¢tvereckl téz nazyvanych jako pixely, které dohromady vytvari urcity obraz. Kazdy pixel
odpovidé jednomu, ¢i vice bittim.
z nich patii velikost obrazku (Sifka a vyska), rozliseni (hustota barevnych bodl) a barevna
hloubka (pocet moznych barev, kterych miize kazdy bod nabyvat). RozliSeni se vétSinou
udava v bodech na palec, standardem pro velké formaty je 72 bodt a pro nizké formaty
300 bodi na palec.?¢

Bitmapové grafika je naro¢na na pamét. Z tohoto divodu se pouzivaji rizné
formaty, které umoziuji datovou velikost obrazku zmensit tim, Ze podobné, nebo stejné
body spoji v jeden objekt. K nejcastéjsim kompresnim formatiim pro prenos bitmapové
grafiky patii JPG, GIF, PNG. Velkou nevyhodou je skutecnost, Ze se nemiize menit
velikost stranky.

5 QR code

QR kody se staly béznou soucasti spottebitelské reklamy. Je to typ carového kodu,
ktery 1ze snadno precist jakymkoliv digitalnim zafizenim pfipojenym k internetu a ktery
ukladéd informace jako fadu pixelll v mfizce ¢tvercového tvaru. Tyto kody se pouzivaji
Casto ke sledovani informaci o produktech v dodavatelském fetézci z divodu dnesni
novodobé doby pfi pouzivani chytrych mobilnich zafizeni s vestavenymi ctecky QR.
V posledni dobé¢ sehraly klicovou roli pfi sledovani expozice koronaviru a zpomaleni
Sifeni viru.

Standartni ¢arové kody lze Cist pouze jednim smérem, shora doli. To znamena,
ze mohou ukladat pouze malé mnozstvi informaci, obvykle v alfanumerickém formatu.
Na rozdil téchto kodi se QR 1i8i ¢tenim dvéma sméry, shora dolii a zprava doleva. Diky
tomuto ¢teni umoznuje kod ulozit mnohem vice dat.

Diky této technologii je umoznéno odkazovat pfimo na stazeni rtiznych aplikaci
z Apple App Store, nebo Google Play. Ovéteni online ucti a ptihlaSovacich udaji, ziskani
pfipojeni k souc¢asné¢ Wi-Fi diky uloZeni podrobnosti a Sifrovanim, (jako je SSID, heslo a

typ Sifrovani). Lze taky odesilat, nebo pfijimat platebni udaje, odkazovat na webové

26 DANNHOFEROVA, Jana. Velkd kniha barev: kompletni privodce pro grafiky, fotografy a designéry. 1.
vyd. Brno: Computer Press, 2012. ISBN 978-80-251-3785-7. 352s.
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stranky, popfipadé¢ na urcity soubor ulozeny na online ulozisti. Patfi mezi né¢ také
komer¢ni sledovani, prodej vstupenek na zidbavu a dopravu a oznacCovani produktii
v prodejnéch.

Pozor, QR kod se da i zneuzit ve prospéch hackerd. Utoénici mohou vloZit
Skodlivé adresy URL obsahujici vlastni malware, ktery pak pifi skenovani mulze
exfiltrovat data z mobilniho zafizeni. Také je Casto zneuzivan k presmérovani URL
webové adresy, kterd smétuje na phishingovou stranku, kde by nic netusici uzivatelé
mohli prozradit finan¢ni i osobni tdaje a jina citliva data. Jelikoz lidé neumi Cist kody, je
jednoduché pro Gto¢niky zménit kod tak, aby ukazoval na alternativni zdroj, aniz by byl
odhalen. Krom otevieni webové stranky, mohou akce naskenovani zahrnovat ptidavani
kontaktd, nebo psani emaild. Tento prvek prekvapeni mulze napachat Skody
v bezpecnostnich hrozeb mobilniho zatizeni. Typicky utok zahrnuje umisténi Skodlivych

QR kodul na vetejnost, n€kdy zakryti legitimnich QR koda.

5.1 Historie QR kodu

Prvni systém c¢tectho QR koédu vynalezla v roce 1994 japonskéd spolecnost.
Pivodni navrh byl ovlivnén cernobilymi figurkami na desce Go. Vyvinuli tuto
technologii kvuli sledovani vozidel a danych dild béhem vyrobniho procesu. Aby toho
dosahli, vyvinuli typ carového koédu, ktery dokéazal zakddovat znaky kanji, kana a
alfanumerické znaky. Ze zacatku bylo piijeti této myslenky pomalé, v roce 2002 vSak
byly v Japonsku uvedeny na trh prvni mobilni telefony obsahujici vestavéné ctecky QR.
Pouzivani chytrych telefonti vedlo ke zvySeni poctu spolecnosti vyuzivajicich QR kody.
Nasledné spole¢nost Denso Wave zvefejnila svilij propracovanéjsi QR kod a prohlésila,
ze nebude uplatiiovat sva patentni prava a tak mohl kazdy, kdo mél z4jem, vytvaret a
pouzivat QR kody.?’

QR kody byly zaclenény také do mény. V roce 2011 vydal The Royal Dutch Mint
prvni oficidlni minci na svété s QR kddem na oslavu stého vyroci své souc¢asné budovy a
aredlu. Minci 1ze naskenovat chytrym mobilnim telefonem, pomoci které¢ho se da napojit
na webovou adresu s obsahem historické udalosti a designu mince. V roce 2014 vydala

Centralni banka Nigérie na pamatku stého vyro¢i bankovku v hodnoté 100 nair, do které

27 KELL, Price. QR codes for trainers. American Society for Training & Development, 2013. ISBN13
9781562868758. 0-16s.
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byl designové zaclenén QR kod. Opét po naskenovani byl uzivatel pfesmérovan na
webovou stranku, kde je sepsan stolety piibéh Nigérie. Pozdéji se pfidala i Centralni

banka Ruské federace.

6 Propagacni materialy a reklamni predméty

Reklamni ptedméty doprovazeji zivot kazd¢ firmy. Tyto materidly jsou soucasti
grafického manualu. Tyto pfedméty dale fadime do akcidencnich (merkantilnich) a
propagacnich, co spolecnost vyzaduje a potiebuje ke svému chodu. Reklamni materialy
jsou nezbytné ke komunikaci s ostatnimi zakazniky, poptipadé k propagaci pii firemnich
eventech, nebo vecirki, aby zvysili povédomi, popiipade prokazaly smér, kterym se chce
spolecnost ubirat. Celkové tyto firemni materidly predstavuji kulturu, vztah, vici
spolecnosti a silu aplikovaného designu spojené¢ho s vizualnim vjemem a dotykovym

pocitem.

6.1 Akciden¢ni tiskoviny

Prvnim kontaktnim a dotykovym materidlem, kterym se spole¢nost, obchodnik
nebo oddé¢leni prezentuje, je obvykle vizitka, obchodni nabidka, dopis nebo jiny
prezentacni materidl s cilenou informaci. Piehlednost a vytvofeny jednotny design téchto
materiald nam pfiblizuje hodnotu o stavu spolecnosti, s kterou komunikujeme a
zastupujeme ji, nebo plisobi samostatn¢ na vefejném prostoru. Tyto merkantilni tzv.
akcidencni sety firemnich materialti musi spliiovat jasnou definici v piehlednosti designu.
Osoba, ktera vnich hleda, ¢i je pouziva, se musi jasn¢ v pfedmétech orientovat.
Piehlednost a jednotny design firemnich tiskovin, pfedstavuje silu a stabilitu dané
spolecnosti. Rozd¢lujeme je do n€kolika ¢asti.

Osobni oznamuji rizné osobni zmény a informace, jsou to vétSinou predméty
tistény v malém mnozstvi. Miizeme sem zatfadit naptiklad vizitky, svatebni oznameni,
podékovani za blahoptani, promo¢ni oznameni a podékovani, osobni dopisni papir, DL

obalka, imrtni oznameni a jiné.
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Spolecenské informuji Sirokou vetejnost o riznych vécech. Jsou to pozvanky,
rizné programy, vystavni katalogy, diplomy, cestnd ozndmeni, slavnostni listiny,
vysvédcenti, jidelni a napojové listky, hotelové a restauracni tiskoviny atd.

Hospodarsko-administrativni jsou formuladfe v obchodnim styku, pro
korespondenci a administrativni potiebu. Radime sem hlavi¢kovy a dopisni papir, dopisni
obalka, objednavka, faktura, dodaci a pfijimaci list, rizné formuléie a jiné predméty
vyuzivané jako administrativa mezi spole¢nosti, nebo zdkazniky.

Propagacni tiskoviny propaguji vyrobky, sluzby a upozoriiuji na né. Jsou to
napiiklad reklamy, inzeraty, letaky, plakaty, billboardy, prospekt, primyslové katalogy,
kalendate, propagaéni brozury a jiné. Tyto zminéné pfedméty se vyjimecné tisknou ve
velkych nakladech.

Mezi umélecké tiskoviny patii narocné akcidence jako ex-libris nebo
novorocenka. Pfedvyrobni pfiprava faze, nebo technické ptiprava vyroby akciden¢nich
tiskovin mize byt ¢lenéna na ptipravu u zdkaznika a ptipravu v tiskarné. VSeobecné miize
ptiprava u zékaznika zahrnovat technickou redakci textovych a obrazkovych ptedloh,
vytvarnou redakci celkového designu tiskoviny (layout) a ptipravou dalsich technickych
pozadavkd, které souvisi s vyrobou ur¢ité tiskoviny.?

Tyto zminéné tiskoviny si pfi tvorbé logomanualu spolecnost vybere a poté
pfichazi nasledné vytvofeni v ¢asti vizudlni, tak findlni. Dulezitou informaci je urceni
riznych rozmért formatu. Existuje spoustu moznosti, ¢im se odliSit od konkurence,
napiiklad danou odli$nou velikosti, nebo pouziti jiného materialu. Na svété existuje fada
riznych materiald, které jsou mozné k pouziti a zaménit diky nim naptiklad obycejny

papir. Odlisny material miZze byt voditkem k dobrému zapamatovani spotiebitele.

6.1.1 Vizitka

Je to jeden znejzakladngjSich informacnich materidli mezi zaméstnancem a
spotiebitelem. Casto se povazuji za méné nékladni tisk. Rozméry nejsou vzdy stejné, ale
bézny format vizitek je 90x50 mm. z diivodu bézného uskladnéni do penézenek, nebo
jinych pfehradek tomu ur¢eny. Vizitky mohou byt orienta¢ni jak na vysku, tak na $itku,

mohou byt jednostranné i oboustranné, zalezi vzdy na grafikovi a pfani zdkaznika.

28 AMBROSE, Gavin a Paul HARRIS. Graficky design: designové mysleni. Brno: Computer Press, 2011.
Zaklady designu. ISBN 978-80-251-3245-6. 153s.
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Oboustranny tisk je nakladngjsi a byva nékdy problémovy. Tiskne se prevazné na tvrdsi
papir v rozsahu gramaze mezi 200 az 350 g/m?. Tato akcidenéni tiskovina se fadi mezi
firemni a osobni. Firemni musi obsahovat logo, popfipadé symbol spolecnosti, nazev,
kontaktni tidaje (adresa, telefon, email, fax, web), jméno, popiipadé privatni informace
(osobni udaje, adresa bydlist¢ apod.). Osobni vizitka by méla obsahovat jméno, adresu,

kontaktni tdaje, osobni zaliby.?

6.1.2 Plakat

Je zésadit¢ vétSich rozmérl oproti vizitce, ale nenese urCité hranice pouzitych
velikosti. Casto format byva vétsi nez velikost formatu A4. Tato tiskovina byva vétsinou
umisténa na vetejnych mistech dostupné Siroké spolecnosti. Udava rizné informace, zve
na rizné udalosti, nebo firemni akce, upozoriuje na ptipadné vyhodné prodeje. Je to tzv.
nejrozsifenéjSi a nejcastéji pouzivany prostiedek propagace politické, kulturni a
spolecenské. Plakat musi byt ndpadity, srozumitelny a pfipadné nést vtipny prezentacni
napad. Danou tiskovinu fadime na obrazkovou a typografickou formu, zésadit¢ by m¢la
pfevazovat jedna z nich. Plakaty jsou tiSténé na klasicky papir o gramdzi v rozmezi 130

az 170 g/m?.

6.1.3 Letak

Jednorazova, nebo opakujici se tiskovina, pomoci které instituce nabizi své
sluzby, nebo vyrobky. Velikost téchto letakli byvaji pfevazné velikosti AS, nebo formaty
do DL obalek. Letdky mohou byt bud’ jednostranné, nebo oboustranné, zalezi na zadani
a informacich, které je potieba sdélit. M¢l by plnit zakladni funkci a to informacni, ale
také musi vypadat elegantné, Citelné, ptipadné 1 vtipné. Je dulezité vystihnout ten pravy
vystizny titulek, kvili upoutdni na prvni pohled. Letak mtze byt opét obrazkovy, nebo
typograficky (pisemny obsah by nemél byt dlouhy a nudny). Nese pfinosny obsah a ma
za kol divédkovi vyvolat pocit ke koupi produktu, nebo potvrzeni k urcité firemni akci,

na kterou je pozvany. Rozdilem mezi letdkem a plakatem je takovy, ze letdk je predavan,

2 Jak mit super vizitky, které zaujmou? Apromotion [online]. Turnov: Agentura Promotion, 2018 [cit.
2022-01-20]. Dostupné z: https://www.promotion.cz/blog/detail-jak-mit-super-vizitky-ktere-zaujmou-
ridte-se-par-pravidly-40/
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nebo doruc¢ovan piimo uzivateli v mensich rozmérech, naopak plakat je vlepen na vetrejné

mista a vétSich rozméra.

6.1.4 Prospekt

Ma za tkol podat informace o urcitém produktu, nebo sluzbé a presvédcit
zakaznika k rozhodnuti o koupi. VétSinou jednoduchy popis produktu, nebo sluzby
nestaci a je nutné tak uvést vyhody, které zédkaznik ziskd po ndkupu produktu, nebo
pouziti jejich sluzeb. Obsah tedy sméruje k véci a nese informacni ¢ast. Je dobré vnést
odleh¢eny prvek, jako je naptiklad vtipnd poznamka, nebo grafické zpracovani. Dulezitou
roli zde hraje tvofivost grafika. Rozdilem mezi prospektem a letdkem je ten, ze letdk se
snazi upoutat pozornost a vyvolat zdjem, zatimco prospekt nese presvédCeni a

uskutecnéni koupé nebo vyuziti dané sluzby. Tato tiskovina je vétSinou finanéné i

wev

6.2 Propagacni materialy

Pojem propaga¢ni materialy zahrnuje rizné druhy material a literatury, které se
pouzivaji v marketingové a propagacni praxi. Do téchto materialti fadime prodejni sady,
brozury, katalogy, papirové, nebo PVC tasky, hrni¢ky, tuzky, propisky, piehled novinek,
grafy, ilustrace a jiné. Jsou to standardni informac¢nimi materialy instituce, produkty, nebo
zvlastni udélosti na propagacnich akcich. Dobré vyuziti maji v reklamnich kampanich.
Materidl propagacnich pfedméti musi byt vhodné zvolen, aby dobfe prezentoval
plsobeni instituce. Maji pfili§ mnoho podob, ale musi je nést ve vizudlnim stylu logo,
symbol, poptipad€ ndzev instituce.

I u téchto predméti je dobré se odlisit od konkurence, Casté pouZiti byva potisk
vysekovou folii. OdliSeni mizeme docilit pouZzitim jiné techniky povrchové upravy
darkovych, propagacnich ptedméti. Diky gravirovani, piskovani, tryskani, brousSeni,

paleni laserem a jinym moznym technikdm k povrchové uprave.
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6.2.1 Katalog

Je zdrojem struénych a zékladnich informaci o celém sortimentu produktd, nebo
sluzeb nabizejicich dané spolecnosti. Diky katalogu je zakaznik schopen se orientovat
v nabidce. Obsah katalogu je pfevazné zcela vécny a popisny se zdkladnimi tidaji uréené
pro spotiebitele. Casto byva v provedené velikosti listu A4, knizni vazbou V1, nebo
lepena vazbou V2, poptipad¢€ prosivana vazbou V9. Obvykld gramdz tisku jednotlivych

listd 130 az 170 g/m?.

6.2.2 Firemni brozura

Brozura je tvofena za Ucelem prezentace firmy pfi riznych piilezitostech pro
Sirokou vefejnost. Ma vétSinou, ale nikoli pravidlem, rozséhlej$i obsah, ktery ma své
zazité fazeni. Hlavni prioritou je dobfe zvolen slogan firmy, poptipadé slova feditele
firmy. Brozura se sklada z obrazki i typografie, ma za kol prezentovat celkovou firmu
od zacatku po soucasnost. V tomto materidlu se mizeme docist v§e ohledn¢ instituce,
jako jeji historii, chod, moznost nabizenych pozic, ptehled d¢je a piisobeni instituce atd.

Brozura se vyrabi pfiblizn€ ve stejném smyslu, jako vySe popsany katalog.

6.3 Elektronické materialy a propagace

K témto materialiim muzeme fadit naptiklad webové stranky, firemni prezentace,
reklamy ve form¢ PPC bannerii, zahlavi a zipati emailu, socidlni sit€¢ a jiné. Tyto
pfedméty by mély nést vizualni firemni styl a zvysit povédomi o dané instituci a jejich
produktech, nebo sluzeb. Zviditelnéni na internetu neni jen o webovych strankéach, ale
také rozvijet a obstaravat dalsi online aktivity, nebo propagace. V dnesni dobé¢ je velkou
usporou ndkladli tvorba internetové komunikace a propagace, zdivodu Setfeni

tisknutelného materialu.

6.3.1 Webové stranky

Webové stranky jsou obvykle vénovany ur¢itému tématu, nebo ucelu, jako jsou
zpravy, vzdélani, obchod, zébava, nebo socidlni sit€. Hypertextové odkazy mezi

webovymi strankami fidi navigace webu, kterd Casto zafind domovskou strankou.
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Stranky lze pouzivat rGznymi zplsoby, fadime je na osobni, firemni, vladni a jiné.
Webové stranky mohou byt dilem jednotlivce, firmy nebo jiné organizace a obvykle jsou
uréeny ke konkrétnimu ucelu. Stranky jsou primarné¢ koédované v jazyce HTML
(Hypertext Markup Language), kaskddovém stylu CSS, které se pouziva k ovladani
vzhledu nad rdmec zdkladniho HTML souboru. V dnesni dobé je nutnosti k dobré
prezentaci instituce prezentovat firmu i na internetu. Firemni webové stranky jsou
povazovany za jednu hlavnich vizitek. Proto je dulezité vytvofit originalni firemni
webovou prezentaci, kterd zviditelni spole¢nost a pomtize ziskat, popfipad¢ udrzet

stavajici klienty.

6.3.2 PPC Bannery

Jsou to modely internetovych reklam pouzivanych ke zvySeni navstévnosti
webovych stranek, ve kterém inzerent plati majiteli stranek, nebo siti webovych stranek
za kliknuti na reklamu. Platba za proklik reklamy je bézné spojovana s vyhledavaci prvni
urovné, jako je Google Ads, Amazon Advertising a Microsoft Advertising, diive Bring
Ads. Inzerenti u vyhledavact obvykle nabizi ceny celkové za pocet kliknuti na reklamu.

Zobrazované reklamy PPC znamé také jako bannerové reklamy, se zobrazuji na
webovych strankdch se souvisejicim, nebo podobnym obsahem, které souhlasily se
zobrazovanim reklam. NejpouZzivanéjs$i formaty bannert jsou u svislych 160x600 mm.,
300x600 mm., ptipadné u vodorovnych 300x250 mm., ptipadné 320x100 mm. a 728x90
mm. Nasledné navrZzeni téchto bannert by mélo byt v souladu s jednotnym vizualnim

stylem a mély by korespondovat s prvky firemni webové stranky.

6.3.3 Elektronické prezentace

Kromé obrazku, videi, grafik, nebo jednoho z dalSich n€kolika druhd obsahu,
mize byt zajimavym obsahem elektronickd prezentace. Tvorba obsahu ve formé
prezentaci neni v Cechach moc rozsifena. Sdileni téchto Powerpointovych prezentaci je
dobrym zptsobem, jak rychle a efektivné komunikovat. Je dobré pocitat s vytvorenim

grafického designu zminénych prezentaci s nékolika podruhy.
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Titulni strana nese prevazné graficky design v jednotném vizudlnim stylu
organizace. Je dobré sem vlozit nejméné textu, popiipadé pouze jméno prednasejiciho a
nazev prezentace k ¢emu je urcena.

Piedélova strana prezentace byva Casto vice informativni a spole¢né v ni mlize
byt vloZen ptipadny graf urcujici zvySovani prodeje, nebo vedeni firmy doprovazeno
textem, ktery pfibliZi, co pfesné chce prezentujici sdélit, nebo umisténi riznych obrazki.

Textova ¢ast je pouze dopliujici stranou predélovych, nebo titulnich stran, ktera
nese v sobé pouze textovou Cast s podnadpisem, diky které se dozvime detailnéjsi

informace ohledn€ prezentujiciho materialu.
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7 Prakticka Cast

V praktické ¢asti je psané téma bakalarské prace ohledné tvorby vlastni znacky
spojené s koktejlovym barem. Zde popiSu postupnou tvorbu a plsobeni vytvorené znacky
a jeji zaméry s myslenkou doprovazejici vnimani na konkurenénim trhu. Budu se zde
zabyvat tvorbou zcela nového loga az k celku jednotného vizualniho stylu. Jedna se o
logo a jeho piesné zdsady a instrukce k pouziti, doprovodné materidly, tiskoviny
s propagacnimi pfedméty a merkantilni tiskoviny. Budu se snazit také pfenést ¢astecné
dopliikové materialy baru do novodobé techniky skrz QR kod, ktery odkaze na digitalni

materidly doprovazejici znacku a potrebné k chodu celkového koktejlového baru.

7.1 Priprava a cile znacky

Prvnim napadem vytvoieni znacky ke koktejlovému baru vzesla po dlouhodobych
pracovnich zkuSenosti v oboru gastronomie. Posledni dobou se zajimdm o barmanskou
profesi, jak funguji koktejly, jejich historii a michani celkovych chuti, kterou 1ze dokonale
vyvazit. Celkove s koktejly je spjato mozné budouci uskutecnéni koktejlového baru, pro
ktery chei diky této praci navrhnout znacku a nasledné jeji celkovy vizualni styl. Po
dlouholeté zkuSenosti v gastronomii a také diky cestovani a poznavani riznych bart které
jsem v zahrani¢i navstivil, jsem zjistil, jak funguji barvy a vizualizace propagacnich
materiall, které 1akaji ke konzumaci a zaroven i jejich estetické chyby. Dané zadani se
dokonale hodi i k zpracovani tématu v této bakalarské praci.

Ptipravou tvorby znacky jsem zacal reSerSi, pomoci které jsem si udé¢lal Sirsi
ptehled, o jiz dosavadnich existujicich znackéch a moznosti se od nich odlisit a nasbirat
uréitou inspiraci pii tvorb&. Oddélil jsem si znatky svétové a znacky puisobici v CR, déle
loga a logotypy spolecné s rozdilnou barevnosti. Nasledné jsem zacal s pfipravou
nastudovani historie pocatkti Thomase Jerryho, Frederica Tudora a Dona Beachcombera
spolecné s historii vyvoje koktejlti a kultury. Z divodu sbirani informaci, diky kterym
jsem mohl nasledn¢ pracovat a zahrnout jejich mysleni do grafického zpracovani uvedené
v jednotném vizualnim stylu.

Po prostudovani pottebnych podkladl ze svéta znacek, historie a plisobeni jsem
zacal s prvotnimi nacrty, kde jsem planoval zakombinovat ¢islovku a propojit ji se

symbolikou skleni¢ky na stopce, zaroven toto ¢islo mélo vyvolat klidny pocit v cloveku.
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K zavéru prvotnich nacértdi jsem dospél k rozhodnuti ¢islu sedm z divodu $tastného
osobniho ¢isla a jejtho magického piisobeni. Podle popisu z knih numerologie je toto ¢islo
spojovano s klidem, odpoc¢inkem, hledani smyslu zivota, tiniku z reality do svéta snti. Je
také spojend s dlouhodobym cestovanim a vracenim do oblibenych mist.

Cilem tvorby nové znacky by méla byt jednoduchost a snadna zapamatovatelnost
s upoutanim pozornosti i modernim vyobrazenim. Vybrana barevnost by méla dobie a
energicky pusobit na zdkaznika, budit touhu opét navstivit barovy podnik a také byt
vhodné pouzitelnda na podkladovych plochach. Dal§im dilezitym cilem je
nezaménitelnost znacky na trhu mezi konkurencemi. Zékaznici navstévujici dotyény bar
by méli spojovat chut’, nazev a vzhled drinku se znackou podniku a vytvofit si tak vétsi

vlastni image.

7.2 ReSersSe

Ve vyse predchozi kapitole teoretické Casti tvorby loga jsem se zminil, Ze je
nedilnou soucésti pfed vytvoreni loga studie firmy, nebo instituce pro kterou je tvofena
nova znacka, nebo redesign i udélani si vSeobecného ptrehledu podobnych znacek na
stejném pisobicim trhu. Pfi tvorbé reSerSe jsem vyhledal existujici konkurenéni loga bart
s vizualizaci symbolu 1 ¢istého logotypu (obrazek 13). U nékterych znacek bylo mozné
nahlédnout i do online grafického manudlu zavéSeného na strankach instituce, kde jsem
mohl podrobné¢ prozkoumat vSeobecné plisobeni na webovém prohlizeci a prezentaci
dané firmy. Pfi této reSerSi jsem se nejvice zaméfil na uspésné podniky, nebo podniky

které me v posledni dobé zaujaly.
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Obrazek 13 - Priklad existujicich znacek bart
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Jiz vytvotené znacky jsem hledal i v jiném odvétvi, jako jsou rizné kavarny, nebo stanky
s mléénymi koktejly, poptipad€ prodejny se zdravymi smootie napoji. Zde, mezi témito
znaCkami jsem si udélal prehled odliSnosti, které vyobrazovaly rozdily mezi barovymi
koktejly a jinymi koktejly, které do vecerniho baru nepatii. Diky této reSersi jsem se
odpoutal od vyobrazeni riznych plastovych kelimki, které se ¢asto pouZzivaji na kavu
nebo mlécné vyrobky ptizptisobené pro objednavku ,,s sebou,” kokost, klasickych
nizkych sklenicek pouzivané pro béznou konzumaci pitného rezimu. Dospél jsem
k zavéru vytvoreni jakési elegantnosti a symbolu tradi¢niho baru.

Prvotnim planem bylo vytvofeni znaCky k pouziti v jakémkoliv regionu.
Koktejlovy bar by mél byt nezavisly k pohlavi zakaznikd, a proto jsem dbal na zésaditosti
nasledného barevného zpracovani loga. Cilovou skupinou jsou lidé ve véku zhruba od
osmnacti do Ctyficeti let, ale nevymezuje pifimo veékovou hranici pro konzumaci
v koktejlovém baru.

Do reSerSe jsem zahrnul také redesign jiz dobie fungujicich znacek plsobicich
v gastronomii, nebo prodejem napoju (obrazek 14). Diky tomuto vyobrazeni jsem se mohl
i 1épe srovnat priority vyjadieni riznych symbolii, a vidét postupné zjednoduSovani,
kterého jsem se chtél nasledné drzet a zbyteéné neptfekombinovat nové vytvorené logo
pro koktejlovy bar. Zjednodusenim znacky proslo nékolik instituci, zejména celosvétove
znamé znacky puisobici desitky let na trhu. Restaurace, hospody, bary vétSinou nemaji
tolik pobocek, nebo nejsou v ramci celosvétového a dlouhodobého plisobeni na trhu,
proto se zména jejich loga objevuje pouze ziidka. Snazil jsem se vyobrazit zménu pouze
u znamych znacek, u kterych jde jasn€ vidét zjednoduseni, nebo vizualni zménu k vyvoji
novodobych znacek. Vyobrazil jsem vyvoj znacky instituce Pepsi, kterd ptsobi v ¢esku
jiz od roku 1993 a jde vidét rapidni zménu v logu, kde novodoba plisobi od roku 2006.
Dalsi velkou zménu mizeme pozorovat u znackach jako je McDonald, Chupa Chups,
Burger King, nebo Ugo. Jsou zde vyobrazené znacky i takové, které prosli redesignem,
ale nikoli az takovou zménou jako piedeslé, jsou to napiiklad znacky Starbucks, Radnic¢ni
sklipek, Batkovy bylinkové sirupy. Zde mizeme vidét zmény tykajici se fontu, nebo

zménu usporadani prvkil v logu, poptipad€ zjednoduseni i odebrani znaku.
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Obrazek 14 - Ukazka redesignu znacek plisobicich v gastronomii
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8 Tvorba loga

Zde jsem se zabyval tvorbou loga koktejlového baru jiz od zacatku, kde jsem zacal
skicovat prvotni navrhy tuzkou, jak by mohla znacka a jeji samotny tvar vypadat az
postupné k findlnimu zpracovani loga. Snazil jsem se zde zkombinovat Cislici spole¢né
s tvarem sklenicky tak, aby plsobila znacka, Ze patii ke koktejlovému baru, ktera je
definovédna v pfilozeném kratkém grafickém manualu. Zde je znacka aplikovana na

urcitych propagacnich a reklamnich pfedmétech.

8.1 Tvar loga

Zakladnim problémem, ktery jsem fesil pti vytvoteni nové znacky byl jeji vzhled.
Od samého zacatku jsem pracoval na propojeni Cislice sedm s celkovou znackou (tj.
spolecné s textem ,,bar*). Dlivod zapojeni této Cislice bylo vytvotfeni loga s ¢asti mé
vlastni identity bez jakéhokoliv vizualniho projevu nazvu baru spole¢né¢ s mym jménem.
Od malicka se ve sportech ztotoznuji s ¢islem 7 a nasledné se stalo mou soucasti, tudiz
jsem ho chtél vlozit do znacky. Postupem tvorby jsem piichézel na napad spojit sedmicku

se sklenic¢kou na stopce a vizualn€ vnést i néco, co patii do vizualizace baru (obrazek 15).
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Obrazek 15 - Skici nové znacky

Postupné pfi procesu realizace znacky jsem piechazel do tvorby v pocitaci
v grafickém programu Adobe Illustratoru, kde jsem si nasledné vykreslil logo, jiz pfedem
navrhnuté, a zkousel rtizné pohybovat s prvky a upravovat velikosti pisma i jejich patky.

Tvorbu v Adobe Illustratoru jsem zvolil z dGvodu vektorového programu
obsahujici zaklady néstroju pracujicich s kiivkami, ¢ary, geometrickymi tvary, zaobleni
roht, nebo razné efekty. Dalsi vyhodou tohoto programu je moZzné nastaveni barevnych
moduli jak RGB tak CMYK, a oblibenou funkci vlastnosti voditek, slouzicich
k ptitahovani objektli, diky ¢emu jsem docilil lep§iho rozvrzeni. Adobe Illustrator je
zaroven jeden z nejvice pouzivanych pocitatovych programi na tvorbu vektorové grafiky
pro operacni systém Mac OS a Microsoft Windows.

Tvorby celkové sedmicky s propojenim do vizualizace jakési sklenicky na stopce.
Po nasledném zpracovani mi pfisla sklenicka dost hold s nevyuzitym prostorem uvnitf.
Zkousel jsem tedy vlozit do sklenicky tekutinu a zachytit ji v ur¢itém pohybu viny, ktera
vznikéd pii michdni se sklenickou. Vysledkem bylo vytvofeni tfi zakladnich symbol
(obrazek 16), kde jsem se rozhodoval v jednom ze tii riznych vyobrazeni sklenicky. Zde
jsem zvolil variantu cisla sedm ve tvaru koktejlové sedmiCky na napoj Martini.
Naésledujicim krokem bylo upraveni a vymysleni textu ,,bar* takovym zptisobem, abych

ziskal uspokojivy pocit, ze ladi s vytvofenym symbolem.
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Obrazek 16 - Postupné zmény ve vytvareni znacky

Zkousel jsem nékolik variant textu k symbolu, od ruéné kresleného, po naklonény,
tucny, uzky, moderni, patkovy i1 bezpatkovy typ aj. Od zacatku jsem vkladal text na
spodni patku sedmicky takovym zplsobem, aby navazoval, a zdroven stylem nerusil
kompozici mezi dvéma prvky. Pii nasledném tvoteni se mi nejvice zamlouvala posledni
varianta s horizontalnim textem Sitkou prostfedniho téla sedmicky se spoleCnym

zkombinovanim pismene ,,B*“ k samotnému symbolu.

8.2 Logomanual

Jiz jak jsem zminoval v predeslé teoretické ¢asti bakalatské prace je logomanual
(obrazek 17) nezbytnou soucasti firemni vizualni komunikace a jasné kodifikuje pravidla
uzivani znacky. Tvorba tohoto logomanualu se odvijela nasledné¢ od vytvofeni
zakladniho tvaru loga. Zaméfil jsem se zde na popis plsobeni tvaru loga, jeho ochranného
prostoru, zakédzanych modifikaci, stru¢né barevnosti a znacky v podkladovych plochach,
vizualizaci pfedmétu doprovazejici znacku pro propagacni a reklamni ucely.

Tvar znacky je vytvoren takovym stylem, aby bylo mozné pouziti celkové, nebo
Castecné varianty symbolu sedmicky, ten pak dokéze i takovym zplisobem prezentovat
bar jako samotny. V manudlu jsem shrnul pravidla pouziti a nasledné i minimalni velikost
logotypu, jaky je dostate¢né Citelny pro pouziti v prezentacnich a reklamnich materialech.

Poté jsem zde definoval i vybrany usek loga, pomoci kterého jsem definoval ochranny
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prostor znacky viz (obrazek 18), kde je zndzornéna vyska textu ,bar* ktera definuje
velikost ochranného prostoru kolem znacky dokola. V tomto prostoru nemtize byt zadny
jiny prvek, nebo zména barvy v podkladové plose, z divodu naruseni vizudlniho
pusobeni. Dale zde popisuji i definici znacky a kruhového plisobeni riznych jednotlivych
prvka pouzitych v logotypu pro uptesnéni tvorby do ¢astecnych kruhovych objektt a
stejné velikosti. Dal$im zakladnim principem vytvofeni znacky ji prevést do riznych
jednotek velikosti, diky kterym mutzeme ptepocitat velikost znacky v poméru jinym nez
velikosti mérnych jednotek. Tato technika se uziva naptiklad pfi lepeni znac¢ky na povrh
automobilu, nebo jiného dopravniho prostiedku, nebo rucni malby na zed’ a dalSich

podobnych technik.

Automobil . Wl Pracovni odév

Obrazek 17 - Vizualizace logomanuélu

)
AR Ei

Obrazek 18 - Ochranny prostor, definice a miizka logotypu
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8.2.1 Barevnost loga

Barva je prvek vizualniho jazyka, kterého lidé zpracovavaji daleko rychleji, nez
si ho védom¢ uvédomi. Je silnym prvkem vizualni komunikace. Barevné kodovani je
uréity zpusob, jak rychle ptedat informace, které usnadnuji vizualni vyhleddvani.
K vizualnimu vyhleddvani dochazi, kdyz clovék aktivné skenuje prostfedi, aby mezi
mnoha ruSivymi elementy, nasel ten konkrétni. Pfedméty rozeznavame 1épe, kdyz barvy
odréazi, to co vidime ve fyzickém svété. Lidské o€i jsou pfitahované jasnymi kontrasty
barvy a odvozuji vyznam néceho, co vycniva mezi Skdlou normalnich barev. Barvy
dokéazou v ¢lovéku ovlivnit pozornost i riizné pocity. Clovék si vytvaii vztah k vybranym
barvam, a ten mé nasledny dopad na jejich vnimani. Kazdy jednotlivec mé ojedinély vztah
k barve, ale to neznamend, ze druhy ¢lovek bude mit nazor stejny. Dal$im aspektem je
urcitd podstata barvy, kterd dokdze zpochybnit vizualni nézor. Instituce, jako pojistovny,
banky, plijcovny pouzivaji vétSinou modré, nebo Cervené barvy. Je jasné, Ze riZovou
barvu vynechaji, protoze ji propojujeme s cukrovinkami, hrackami a divkami. Naopak
pro instituce pracujici se zdravou vyzivou nepouziji ¢ernou barvu, ktera neni symbolicka
jako zelena.?°

Dulezitym prvkem znacky je i definice barevné varianty a barvy na podkladovych
plochach. V logomanudlu jsem popsal barvy pouzité v logotypu. Pii své tvorbé jsem se
musel drZet danych pravidel. Jedna se o barvy, které se nefadi mezi primarni, sekundarni
ani tercialni ve vzorniku barevného spektra. Jedna se o barvy, které jsou v soutiskovém
vzorniku PANTONE s pfesnym oznacenim (Pantone 7555 CP, Pantone P 169-13 U) a
nelze je n¢jak presné definovat ndzvem barvy. MiiZeme je pouze piifadit k nazvu German
Grey a Khaki Drab. Doplitkovymi barvami pii pouziti riznych barevnych nebo sytych
podkladovych ploch jsem definoval nebarvy, jako bilou a ¢ernou pod oznac¢enim (Pantone
P 179-16C a Pantone P 179-1C), které mtizeme pouzit predevsim i ve varianté ¢ernobilé
tiskdrny. Tyto ¢tyfi barvy jsou stanoveny jak ve varianté hodnot CMYK, tak v RGB
(obrazek 20). Diky témto hodnotdm se dostane 100% vysledek v takové barevnosti, jaka
je stanovena. Kvili témto sepsanym hodnotam lze i stanovit piesnou barvu jak pro

internetovou propagaci, tak fyzicky tisknutelnou. Touto piesnou definici barvy

30 BHASKARAN, Lakshmi. Design publikaci: vizualni komunikace tisténych médii. V Praze: Slovart,
2007. ISBN 978-80-7209-993-1. 80s.
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predchazime problému pti zadavani zakdzky a nasledného Spatného vytisknuti vysledné
prace mezi spolecnosti a grafikem.

V podkladovych plochach je jasn€ uvedeno, jakou barevnost loga pouzit v danych
situacich. Pti barevném podkladu jakékoliv barvy (modra, oranzova, zelend, hnéda,
rizova a jin€), je vzdy pouzito bilé¢ logo do kryti sytosti barvy hodnotou 50 %. Pod
hodnotou 50 % v barevném provedeni je uvedeno pouziti cerného loga. Pti varianté
cernobilého tisku, je definice znaCky danda, takovym zpisobem, ze mezi 100-50 %
hodnoty ¢erné podkladové barvy plochy je zdsadn€ pouzivané bilé logo a naopak od 40-
0 % cerna varianta (obrazek 19). Tyto hodnoty jsou stanoveny z davodu dobré

rozeznatelnosti logotypu na odlisnych podkladech.

Zkladni barevné varianty loga:

Prima barva: Soutiskova barva:
Pantone 7555 CP c &
M

ror 3

2 Znacka na barevnych podkladovych plochach:

¥: 59 20

K: 8

100% keyts zéklacini barvy 100% 50%  100% 50%  100% 50% _ 100% 50%  100%

50%
—r—y o & a ' - A - -
PantoneP169.130 € 43 19 BAR BAR 2 BAR B AR
M 3% 115
v & 109
P

60% kryti zékladni barvy Panthone 7555 CP

=o® B
®

Znacka na ¢enobilé podkladové plose:

Doplikové barevné varianty loga: 50% 50% 20% 80% 90% 100%
Piimi barva: Soutiskovi barva: RGB: ) J ) y
- e J \: 4J
PantoneP17916C G 0 R 29 y f/ fﬁ/ */
- R BARY  BAR (AR (GAR
K100
100% keyti barvy 40% 30% 20% 10% 0%
] Piimi barva: Soutiskova barva: RGB: y y y V V
’ i - & = 3AR 3AR 3AR 3AR 3AR
Y ] B: 255
K: o

100% keyti barvy

Obrazek 19 - Barevnost loga a znacka na podkladovych plochach

8.2.2 Pismo instituce

Dal§im dulezitym prvkem instituce je jednotné pouzivani pisma z divodu
vizudlniho stylu. Pro dany koktejlovy bar jsem se rozhodl pro pouziti dvou druht pisma,
a to doplnkového Source Sans Variable a hlavniho Calibri. Doplitkové pismo je urcené
prevazné na nadpisy, nebo kratké informace v propagacnich materidlech. Naopak pismo
Calibri se dokonale elegantnim stylem hodi jako vychozi text ke komunikaci mezi jinymi
institucemi, nebo se zdkaznikem. Mtzeme ho pouzit naptiklad v dopisnim papite, jako

text v prezentacich, na webové strance, poptipad¢ jako text v emailu.
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Source Sans Variable je jedna z prvni rodiny pisem s otevienym zdrojovym
kédem od Adobe. Navrhatfem tohoto pisma je Paul D. Hunt. Jedna se o bezpatkové pismo
a dobfe ladi mezi uzivatelskym rozhranim i dokonale splyne s ostatnimi pouzitymi texty.
Toto pismo je mozné volné pouzit pro tisténé, digitalni i komeréni pouZiti, nestahuje se
na to jakéakoliv licence jen pro vlastni pouziti.

Font Calibri je bezpatkové vyvinuté Lucasem de Grootem kolem roku 2002-2004.
Je soucasti ClearType Font Selection sady pisem od nadvrhari, kteti zavedli pismo do
zakladu systému Windows. VSechny tyto pisma jsou pojmenovany prvotnim pismenem
,C,“ které zrcadli pivod vytvoteni metody vykreslovani textu ClearType spolecnosti
Microsoft. Tato technika je zaloZena na vykreslovani textového obsahu na obrazovkach
pomoci tekutych krystalti. Ostatni fonty patfici do stejné skupiny jsou naptiklad Cambria,

Constantia, Consolas, Candara.’!

8.2.3 Akciden¢ni tiskoviny

Soucésti vytvofeni logomanudlu ke koktejlovému baru je 1 vytvofeni
akcidencnich tiskovin, které se mohou pouZit k propagaci, nebo komunikaci mezi jinymi
institucemi a konzumenty navstévujici bar. Zaméfil jsem se predevSim na tiskoviny
takové, které se pouzivaji nejvice v daném oboru pusobeni. Tyto prvky nesou na sob¢
danou barevnost a logotyp instituce a potfebné dokumenty, nesouci jednotny vizualni styl
a komunikaci.

Jedna z nejvyznamnéjsich akcidenéni tiskovinou je vizitka (obrazek 20). Vizitka
navazuje na definici znacky, jeji pouziti i barevnost z divodu jednotného vizudlniho
stylu. Nese zakladni jasné informace ohledné kontaktu a vizualizaci socidlnich médii,
které mohou zdékaznici navstivit. Tyto prvky mi pfisli dilezit¢ z divodu rozsifeni
poveédomi a propagace baru ve vice smérech. Dnes na socialnich sitich travi zamétena
veékova skupina lidi hodné Casu a tyto sit¢ se mohou stdt dokonalim prostfedkem
k propagaci baru za maly financni obnos. Vizitka je tvofena na vySku ve standartni

velikosti 50x90mm ve dvou riznych barevnych variantach potisknuta z obou stran.

3L Calibri. Wikipedia: the free encyklopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation, 2001,
13.3.2022 [cit. 2022-03-17]. Dostupné z: https://en.wikipedia.org/wiki/Calibri
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Obrazek 20 - Dv¢ varianty oboustrannych vizitek

Dopisni papir (obrazek 21), jehoz soucasti je obdélnikovy prvek objevujici se

v jinych tiskovinach a nese logo instituce spolecné s kontaktnimi informacemi daného

Cloveka, ktery pouzil dopisni papir. V této komunikaci je vhodné pouzivat jednotny

design a vhodné reprezentovat fiktivni bar. Tuto komunikaéni metodu nahradila doba

elektronickych zprav. Ackoliv se upfednostiiuji elektronické zpravy z diivodu nakladu,

nebo Casové narocnosti, je nékdy za potfebi i materidlni posta, z divodi zasilani

papirovych dokumentaci véetné podpisu, spolecné s korespondenci, nebo jiné dokumenty

s materialni pozvankou.
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\u 4{ Martin Prokopec
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elt, sed
diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore
magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonu-
mmy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat.
Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper susci-
pit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonu-
mmy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat.
Ut wisi enim ad minimamcorper suscipit loolestie consero eros et ac

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonu-

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonu-
mmy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat.
Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper sus-
cipit lobortis nis! ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed

I CV Y GV Y —— 1

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elt, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi
enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis
nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in
hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu feugi-
at nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit
praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi.
Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi
enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis
nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elt, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi
enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis
nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi
enim ad minimamcorper suscipit loolestie consero eros et ac

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi
enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobor-
tis nis! ut aliquip ex ea commodo consequat.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit,
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Obrazek 21 - Vizualizace dopisniho papiru
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Kazda instituce jako takova vyzaduje kancelaiskou pomtcku tzv. razitko (obrazek
22). Tato pomucka usnadiiuje opakujici se vladdani textu, obrazki, znaku ¢i jinych
grafickych prvka do dokumentii nebo jinych listin, které spravuji spole¢né¢ s podpisem
pravost. Tato technika se pouziva i pii pievzeti objednaného zboZzi, nebo potvrzeni a
vyznaceni ukonu, ktery je spojen s otisténym razitkem. Tato fiktivni instituce miize pouzit
samostatny obdélnikovy tvar razitka s kontaktnimi informacemi, nebo pouZziti obou
zaroven. Kulaté razitko vyznacuje pouze samostatny symbol a 1ze ho pouzit doplikové
k hlavnimu obdélnikovému razitku, nebo samostatnég, jako ochrannd znamka napftiklad u

slepené postovni obalky.
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Obrazek 22 - Provedeni obdélnikového a kulatého razitka

Dal$im predmétem podporujici prodej je tzv. Triangle holder (obrazek 23,24),
ktery ma potisknutelné 3 vnéjsi strany a da se umistit na jakykoliv pfedmét urceny
k odkladani napoji v barovém prostiedi. Jedna ¢ast je urena pro aplikaci znacky a
doprovéazejicich informaci, jako je provozni doba i kontakty. Dalsi zbylé dvé ¢asti stran
jsou clenéné pro vizualizaci sezénniho napoje, ktery podnik doporucuje spolecné
s uvedenou cenou. Podobny prvek se stejnym provedenim, pouze s jinymi rozméry je
uréen jako piipadna rezervace stolu, kde ve dvou ¢asti stran je jasn€ velkym pismem
vypsané slovo ,reservation” a spodni strana trojuhelnikového podlouhlého stojanu nese

zakladni a kontaktni informace.
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Obrazek 24 - Vizualizace velkého Triangle holderu

Predmétem, bez kterého se neobejde zadny bar je napojovy listek (obrazek 25).
Népojovy listek pro fiktivni koktejlovy bar je tvofen digitalné, ke kterému se dostane
zakaznik po naskenovani QR kodu, ktery bude ptilehly na stole. Napojovy listek je tvofen
v zékladni barvé instituce, kterd je dale odstinové pozménéna z divodu odliSnosti
vrstveni ploch. Kéd Ize naskenovat pies jakykoliv mobilni fotoaparat pfipojen

k internetu. Po naskenovani doty¢ného QR kodu (obrazek 26) se ukaze odkaz na online
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pdf dokument, kde je v n¢kolika stranach nabidka aktualnich koktejla. Tato technologie
umoznuje Setfeni zivotniho prostfedi od neustalého tisku papiru, nebo plastu z diivodu
laminace. Vyhodou je i Uprava listu kvili nabidce, nebo zméné ceny, bez piipadné
obmény kodu nebo nového napojového listu v ptipadé materialni podob€. V soucasnosti
cilova vékova kategorie ma u sebe neustéale chytré telefony, ale myslim i na ptipady, kdy
nemd moznost ani jeden zékaznik skenu kdédu z divodu internetovych potizi, nebo
mobilniho telefonu, tudiz v takovych pfipadech je umoznéné poskytnuti hmotného

napojového listu.

Obrazek 26 - QR kod potfebny k naskenovani napojového listku

Plakat (obrazek 27) je zaveden pro sdéleni kratkodobé akce konané v prostorach.
Muze byt pfimy pro urcitého ¢lovéka, kterému je poslan fyzicky i elektronicky pomoci

emailové adresy, nebo urcen jako hromadna propagace pro jakékoliv zdkazniky, ktery se
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rozdava na vefejnych mistech, nebo jako malé reklama v casopisech. Ptipadné i jinych
produktt, jejichz tisk neni tolik nakladny.

Plakat je tvoten v takovém provedeni, aby se co nejvice dotykal jednotné vizualni
podoby instituce a zaroveil nesl vlastnost k okamzitému upoutani a sd¢lil doty¢nou
informaci zékaznikovi. Nese logo instituce s prvky ikon socidlnich médii, kde se

zakaznici mohou dozvédét vic ohledné baru.

SEASON®

ol o

www.7bar.cz

SEPTEMBER

»

Obrazek 27 - Piiklad ¢asoveé omezenych plakatt pro danou akci

www.7bar.cz

Véetné této prace jsem zhotovil i1 vizualizaci jedné ze Ctyf oznacenych socidlni
platforem, které mtize koktejlovy bar pouzivat. Vytvoftil jsem vizualizaci pro Instagram
(obrazek 28) z ditvodu nejveétsiho uzivani a vlivu Sifeni povédomi mezi témito platformy.
Podle online prizkumu mizeme zafadit Instagramem spolecné s TikTokem, jako nejvice
uzivanou socialni sit v Ceské republice. Tato socidlni média maji podpofit 3ifeni

podvédomi a informovat Sirokou spole¢nost o sou¢asném déni uvniti baru.
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Obrazek 28 - Vizualizace socidlni sit¢ Instagramu

8.2.4 Propagacni materialy

Propagacni pfedméty jsem pievazné tvofil v rastrovém programu Adobe
Photoshop, kvili idedlnim bitmapovym vlastnostem pro upravu fotografii, vizualizaci,
kolézi aj. V soucasnosti je k dispozici ¢trnacta verze, prodavana pod znacenim Creative
Cloud (CC). Je integrovan do skupin dalSich grafickych program Adobe, kam patii
mimo jiné¢ Adobe Illustrator, Adobe InDesign, Adobe Lightroom a jiné. Photoshop je
profesionalni nastroj, ktery slouzi hlavné k upravam obrazovych soubort, grafickych dat,
fotografii v nejriznéjSich formatech a rezimech. Pomoci tohoto programu lze grafiku
vytvaret, editovat, upravovat barvy, tvofit fotomontaze aj. Pracuje s vrstvami, coz jsou
v podstaté folie s jednotlivymi obrazovymi body, kde jedna ptekryva druhou.

Mezi tyto predméty jsem zafadil materidly o riznych velikostech. Od malych,
jako propiska, po nejvétsi jako potisk tricka, nebo automobilu. Tricka jsou vytvafena
ptimo pro personal koktejlového baru, ktery by mél dodrzovat jednotnou vizudlni podobu
celkového baru (obrazek 29). Jsou vytvaiena ve dvou barevnych variantach, a to v bilé i
cerné pokazdé s potiskem opacné barvy. Z diivodu ptipadné uzivani barmanské zastéry
je logo vyznacené na bocni stran¢ tricka. Na prsou je umistén napis koktejlového baru
s podnazvem ,,Hundred offer types of cocktails,” ktery symbolizuje dovednosti barmanti,

diky kterym dokaZzou namichat né€kolik riznych druhli koktejli na pfani. Na zadni strané
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trika, ve velikosti lopatek se nachézi text o dané profesi naplitujici v podniku. Na spodnim
Svu tricka je vyznaCena webova stranka z divodu zanechédni urcitého kontaktu na

materialu.

BARTENDER BARTENDER

Obrazek 29 - Vizualizace firemniho tricka

Dal$im propagacnim materidlem povaZujeme prezentaci instituce i z vné&jsi
stranky. K tomu slouzi pfipadné potisk automobilu z vysekové folie, diky kterému
propagujeme bar a zaroven dopravni prostfedek nese vizudlni identitu. Dany potisk lze
aplikovat pouze na ¢erny, nebo bily automobil opa¢nou barvou vysekové folie z divodu
dobré ¢itelnosti. Zde je uplatnéna pouze vizualizace potisku Skody Superb 2017 (obrazek

30).

Obrazek 30 - Vizualizace potisku automobilu

Drobnym propagacnim pfedmétem je zamyslena i napiiklad propiska (obrazek
31). Tyto predméty slouzici spiSe jako darkové predméty pro zdkazniky. Propisku lze
pouzit i jako psaci predmét v bézném provozu baru. Plastové kulickové pero ma drobné
kovové dopliiky a nasledny grafické doplnéni je feSeno potiskovou technologii barev

s certifikaci OEKO-TEX s potvrzujici neSkodnosti inkoustu pii styku s kiizi.
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Obrazek 31 - Vizualizace plastové propisky
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Z.avér

Zamérem této bakalaiské prace bylo vytvoireni znacky pro fiktivni koktejlovy bar
spolecné s doprovazejicim logomanualem, ktery jasné definuje znacku a jeji corporate
identity. Logo by mélo vizudln¢ upoutat pozornost, byt dobife rozpoznatelné a
zapamatovatelné. Diivodem zhotoveni znacky byla myslenka budouci realizace vlastniho
koktejlového baru i nasledné vytvofeni logomanualu ve kterém je sepsana definice
znacky, ochranného prostoru, myslenka vytvoreni logotypu a jeji zakdzané modifikace,
vizualizace akcidencnich tiskovin i propagacnich pifedmétu ve stejné vizualizaci a
barevnosti znacky.

V teoretické casti stru¢né popisuji, co je branding, jeho lovebrandy spolecné
s korporatni identitou, jejichZ soucasti je firemni kultura s jednotnym vizualnim stylem i
marketingovou komunikaci. Déle jsem se zabyval problematikou grafického designu a
jeho historie, kde jsem zminil postupny vyvoj od zacatku po soucasnost a jak ho spravné
tvofit. V této Casti jsem popsal i analyzu loga, vyvoj spolecné s procesem vytvareni a
kritérii. Soucasti teorie nechybi ani typografie s barevnosti, ve které popisuji primarni,
sekundarni, tercialni, achromatické a jejich estetické plisobeni na ¢lovéka. Dale jsou
struéné sepsany zakladni grafické programy vektorové, rastrové, 3D grafiky. V zavéru
teoretické ¢asti vénuji par stran QR kodu a jeho historii z divodu aplikace do napojového
listu, spole¢né s ostatnimi propagacnimi i reklamnimi pfedméty.

V praktické ¢asti popisuji myslenku vytvofeni loga s cilem znacky pro fiktivni
koktejlovy bar, vizualné¢ zpracovavam reSerSi konkurencnich znacek bard, az
k samotnému zpracovani znacky od skic po kone¢ny tvar. Nasledujicim psanym tématem
praktické casti je logomanual, jehoZ soucasti je definice, ochranny prostor, miizka,
barevnost samotné znacky a i na podkladovych plochéch, nebo také zékladni a doplitkové
pismo instituce s akciden¢nimi tiskovinami, kde jsou vizualné sepsané vizitky, dopisni
papir, razitko ve dvou variantach, triangle holder, napojovy list pfes QR kod a maly
plakat. Soucasti logomanualu jsou jesté¢ propagacni materialy, jako potisk pracovniho
odévu, tedy tricka ve dvou variantdch barevnosti, vizualizaci polepu automobilu
vysekovou f6lii, az po drobné predméty, které se daji vyuzit v bézném provozu baru i
jako reklamni darek pro urcené osoby.

Tvorba projektu a nasledné Céastecné realizace byly pro mé velkou dosavadni

zkuSenosti, a zaroven vyzvou, diky které jsem zjistil, co vSechno obnasi tvorba
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logomanudlu. Tato prace pro fiktivni instituci posunula mé obzory v budoucim odvétvi
pusobnosti a §irsi pojem co by mélo byt soucasti znacky a jeji presné definice. Pii tvorbé
doprovazejicich materialdi, nebo pfedmétii me bavila a rad bych se v budoucnu vydal

timto smérem.
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