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ABSTRAKT

Diplomové prace reaguje na soucasnou situaci na poli grafického respektive webového
designu. Konkrétné se zaméfuje na vlastni propagaci autora — grafika, ktery hodla vyuzit
sve dosavadni dovednosti a poznatky ve svij prospéch. Teoreticka ¢ast prace mapuje pre-
devsim soucasny stav na trhu tohoto odvétvi propagacéni tvorby a média, ve kterych se tyto
subjekty nejcastéji propaguji. Dalsi ¢ast analyzuje samotneho autora. Z této ¢asti jsou od-
vozena mozna feseni, které jsou detailné popsany Vv casti prakticke. Rozsah prace je sou-
stfedén na navrzeni loga a jednotné identity. Aplikovat tento vizuélni styl do dalSich navr-
hovanych prezentaci, které budou v praxi nejvice propagovat autora. Tyto aplikace jsou
roz¢lenény na tiskové a digitalni. Vysledkem méa byt konkurence schopna a ucelend propa-
gace vlastnich sluzeb, kterd bude distribuovana v odpovidajicich médiich. Velka ¢ast této

prezentace je soustiedéna navrhu webovych stranek.

Kli¢ova slova: Logo, znacka, Corporate ldentity, jednotny vizualni styl, Web Design,
webova prezentace, Self-Promotion, propagace vlastnich sluZeb, Socialni sité, Freelance

Design, Praxe.

ABSTRACT

The Diploma thesis responds to the present situation of graphic or web design. Especially,
it focused on the propagation of author — graphic designer, who wants to use his present
skills for your practical life. The theoretical part of the thesis describes especially the
present status of propagation and media in the market of this industry. The next part of the-
sis analyses the author. There are extracted the potential solutions in this section, which are
described in the practical part of thesis. The whole work is concentrated to design of the
logo and the corporate identity. The aim is application this visual style into the next pro-
posed presentations which they will promote the author. These applications are divided into
the print and the digital parts. The result should be a competitive and complete promotion
of his services, which will be distributed in appropriate media. A large part of this presenta-

tion is target on web design.

Keywords: Branding, Logo, Corporate Identity, Visual Identity, Web design, Web presen-
tation, Self-Promotion, Promotion of own services, Social Networks, Freelance Design,

Practical solutions.



Prohlaseni

Timto prohlasuji, Ze tato diplomova prace je mym ptvodnim autorskym dilem, které jsem
vypracoval samostatné. V praci fadné uvadim veskeré zdroje, citace, literaturu a jiné mate-
ridly, které jsem pii vypracovani pouzival nebo z nich Cerpal informace. K témto zdrojim

vzdy uvadim uplné odkazy.

Vedouci prace: MgA. Bohuslav Stransky



Podékovani

Timto bych chtél pod€kovat vedoucimu mé diplomové prace MgA. Bohuslavu Stranskému

za ochotu a cenné rady pti odborném vedeni této prace.



UV O D ..ot e et e et e e e e et e e e et e e e e e e e an e e nan—aaas 8
| TEORETICKA CAST ..o eeee e e e e e e e e e e eeseeeeesesaeseseseseseseseseseneseneeens 9
1 URCENILCILE ...oooooooooeeoeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt ettt en e 10
2 SOUCASNA SITUACE NA TRHU ...coooitiieieeeeeeeeeeeeeeee ettt 11
2.1 HISTORIE VS, SOUC ASNOST tttttttuutieeeettessssasseseesteessssnsereesseesssrstreesseesreeere 11
2.2 RESERSE — TENDENCE ... eteteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e st e e aaeeeeeeeeaeeeeeeenereeeeaeeeeesnanes 15
2.2.1  Vizualni projev grafika.........cccocevreiieieiiiisiseese e 15

2.2.2  VIZUAZACE tISKOVA ..ottt 19

2.2.3  Vizualizace eleKtroniCKA .......cccueeeeeeee ettt 21

2.3 GRAFICKA AGENTURA / STUDIO VS. FREELANCER / PRACE NA VOLNE NOZE ......... 27
2.4 WEBPORTFOLIO ...t e e e e eea e e e aeee e 29

3 SELF-PROMOTION ..ot e e e e e e e e e e e e nees 31
3.1 ZPUSOB PREZENTACE ..evtvttttteteteeeeeeeeeseeeeeessssesesesssessesssesssesssssssssssssssesssssssssessssnerees 32
3.2 JEDNOTNY PROJIEV ... eeee e e e e e et ee e e ee e e e e e et e e e e e e e e ee et e e e e eneeeeeneneeeeeaaneees 33

I PRAKTICKA CAST ..o e e e e s e e e e s ee e e seeeeeeesenaeeneeseeeenns 34
A ANALYZY oo ettt 35
4.1 SWVOT ANALYZA .ottt e et e e e et e e e et e e e e et e e e e e e e e aneaeeeeieneens 35
4.1.1  Silneé stranky (Strengths) ......cccvoveieiiiiicce e 36

4.1.2  Slabé stranky (WeaKNESSES) .....cveveierieriirieriesiesesreeieieseesee e sre e sneeeeeeneens 36

4.1.3 PrileZitosti (OPPOTEUNITIES ) .. .eeeuveeirerieieriieeiie e sieesiee s et e e i sen e nee e e 36

414  Hrozby (TRIEALS) ....ceeiveeiieie ettt 37

4.1.5  Shrnuti SWOT @NAIYZY .....cooiiiiiiececce et 37

4.2 URCENI CILOVYCH SKUPIN .1tttuuiteeeeteesssssenssseesseesssssnssessssssssssnseessssessmmeeeeere 37
4.2.1  Skupina — Potencionalni KHenti .........ccccoveveriiiininieece e, 38

4.2.2  Skupina — GrafiCi KOIBQOVE.........ccoeiiiii e 39

4.2.3  SKUPING — |, NOSICI® . .cuieiiiieiiie et sieesie sttt see et et erae e sae e neeeree e 39

5 B RIEF ... oot e e et e e e e e e e e e raraaaan 40
6 NAVRH RESENI ....ooooiiiiiioooeeeeeeeeteeeeeeee ettt ettt ettt en e 41
6.1 NAVRH VIZUALNTHO SYSTEMU .eeeeeeeeeeeeeeeeee e e e eeeeeeeaaeeeeeseeeeeeesaeeeeesannnees 42
6.1.1 M ACK A oottt et e et e eeet e —eet e ——eete———aare———rate—————r————————— 42

6.1.2  Jednotny VIZUAINT StYL........coooieieiee e 46

6.2 TISKOWVINY et et e e et e e e e e e e e et e e e et e e e ee et e e e e eeeeeae e eesannneeeenanneeeens 51
B.2.1  CUITICUIUM VIOt neeenenees 51

B.2.2  VIZITKY ..ottt 53

B.2.3  ODAI NA CDIDVD ..ot eeeeneeeeenens 54

6.2.4 Ostatni prezentacni prostiedky ........cccoiiieiiiiiiiiieiiie e 55

6.3 DIGITALNI PREZENTACE «..evveeeeeeeee e e et e e et e e e ee e e e e e e e e e e e e e ee e e e e e e e e e annees 56

6.3.1 SOCIAINT STEE ..o e ettt ettt e e e e et e e e e e e e eaeeeee st seeeeeseeennanneas 56



6.3.2  WaAlIPAPET ...ttt nae e 58

6.3.3  Ostatni digitalni prostredky ........cceveeierieerieie e 60
TVOIDA SADION ... e 60

6.4 VWEBOVA PREZENTACE ....uttiitititie ittt anteesiteesteesiteasteesiesasbeesieeanbaesineanbeessnesneesaneenns 62
B.4.1  ODSAN...c.iiiiic s 63

B.4.2  SETUKLUIA.....cviiiiiiiiiescc e 64

6.4.3  NAVIZACHT PIVKY tiiviiiiiiieiiiee et 65

6.4.4  Wireframe neboli dratény model webu.........ccccooviviiiiiiii, 65

6.4.5  NAVIN JAYOULU ......ooiiieieciecec e 67

6.4.6  POUZItE tEChNOIOQIE .....ocveeieee e 70

6.4.7  OPLMALIZACE ....ccveeieeece et 70

6.4.8  IMPIEMENTACE ......eeieeiece et sne e 72
ZAVER .....oovviiviiieiieesee e 73
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ottt 74
SEZNAM OBRAZKU .........oovoiiirieiecieeseevecee st 77

SEZNAM PRILOH........oo oo e e ee et ee e et e et e s er e e nnenans 81



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

UvoD

Téma diplomové prace bylo pro mé velkou vyzvou. Tato prace ma byt ve vét§ing piipadech
brana jako vyvrcholeni studentského Zivota a vstup do Zivota praktického. JelikozZ beru
svij obor vzdélani vazng, je mymi prioritami pokracovat nadale v tomto odvétvi tvorby.
Proto jsem si zvolil pravé takové téma, které mé ma pro tento vstup do onoho realného
Zivota usnadnit. M4 profilovat vsechny poznatky studia do vysledku, jenz bude pIlné konku-
rovat ostatnim grafikim, web designérim, tviircim. Situace na trhu je sloZita a student se
musi hodné snazit, aby byl se svou po studijni praci spokojen a nasledné ocenén. Toto téma
je z hlediska studenta velmi zavratné, protoze ne mnoho kolegi si plné¢ dokaze piedstavit,
a Casto i realizovat své zajmy piedev§im po ukonceni studia. Kazdy absolvent se snazi
uchopit sve dovednosti do konkurence schopné podoby, ale ne mnoho z nich k tomu ve

finéale skute¢né¢ dospéje.

Teématem této diplomoveé prace je tudiz Self-Promotion studenta, ktery hodla své doved-
nosti propagovat v bézné praxi za pomoci cilené prezentace jeho osoby a nabizenych slu-
Zeb. Tento projekt by mél spliiovat n€kolik priorit. Vybudovani znacky a nové image, ktera
bude pouzita do vSech prezentacnich nastrojii. Nemala ¢ast této prace je vénovana webové

prezentaci a dalSim elektronickym publikacim.

Teoreticka Cast postupné prechdzi od historie k sou¢asnym tendencim. Ty jsou nazorné
popsany v odborné reSersi, ktera mapuje Siroky rozhled v oblasti vizualnich systéma a in-
ternetové tvorby. Snazi se vyzvednout zajimavé prvky a naopak upozornit na mozné chyby,
které mohou vznikat. Déle je zde popsana moznost vybéru mezi agenturou a samostatnou
vydé€leénou ¢innosti, s tim Ze jsou jednotlivé skupiny okrajové popsany a jsou u nich uve-
deny jejich klady ¢i zapory. Z téchto tdaji a poznatkt jsou doporuéeny rizné formy Self-

Promotion.

V praktické ¢asti je nejprve analyzovan momentalni stav tviirce. Z téchto poznatkti a z po-
znatku z teoretické Casti je sestaven kreativni brief, ktery bliZze specifikuje konkrétni zada-
ni. Poté jsou popsany jednotlivé faze vyvoje samotného autorského projektu i s moznym

rozvojem do budoucna. Zavér shrnuje celkovou praci a uvadi ji k praktickému pouziti.
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1 URCENI CILE

Hlavnim cilem této diplomove préce je vytvofit dostate¢né konkurence schopnou prezenta-
ci v daném odvétvi autorova studijniho oboru. Tedy tvorba v oblasti Web Designu, elek-
tronickych a multimedialnich prezentaci s ohledem na neméné¢ dulezity graficky design. Pfi
praci reagovat na soudobé trendy a moznosti propagace k vytvofeni osobniho vizualniho
systému a jeho pouziti v prezentacich. Tyto prezentace by mély byt autorské a nezaméni-
telne, aby podtrhovaly celkovy vyraz osobnosti. Samoziejmosti je profesionalni pfistup ke
vdem vystupnim médiim a finalizace vysledku v praktickém pouZiti. RovnéZ dotazeni néa-

vrhit do finalnich podob.

Primarni vystupy diplomové préce jsou:
- Logo
- Jednotny vizualni styl pouZzity u aplikaci
- Webova prezentace
Sekundarni vystupy diplomové préace jsou:
- Podptrné tiskové propagace
- Podptirné elektronické propagace

- Ziskani image a jeji budovani na téchto zakladech

Vysledkem této prace je soubor cilenych prezentacnich forem, které budou uvedeny do

praxe.
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2 SOUCASNA SITUACE NA TRHU

Nyné&jsi stav spole¢nosti naznacuje, ze specializace pracovnich odvétvi je ve velkém roz-
machu. Neni snadné nabizet své sluzby lidem, aniz byste se musel specializovat na urcitou
skupinu potencionalnich zajemcu. Doby, kdy ¢loveék nabizel své zboZi/sluzby pro co nejvi-
ce zakazniku, jsou ty tam. Je to zptsobeno obrovskou konkurenci, a proto se jedinci po-
kousi své sluzby cilené specializovat. Mohou se tedy soustiedit skute¢né na ten druh prace,
ktery chtéji kvalitné produkovat. Zakaznici vybiraji vétsinou na zakladé malickosti, které
mohou rozhodovat, zdali si vyberou pravé vase sluzby nebo se obrati na konkurenci. Této
skutecnosti je zkratka vénovana velka pozornost a rozhodujicim faktorem byva dobra stra-

tegie.

2.1 Historie vs. soué¢asnost

Jestlize chceme pochopit skute¢nost propagace sluzeb nebo produktu, musime nejprve ob-
jasnit, jak vlastn¢ tento trh vznikl a jak se vyvinul do dnesni podoby. S obchodem musela
nutné vzniknout i reklama a jejich vyvoj se postupné ovliviioval. Prvni obyvatelé svéta,
vétsinou kmeny, tvorili celky, ve kterych fungovalo spole¢né vlastnictvi a prodej nebo vy-
ména produktu za jiny nebylo zapotiebi. Pfed antické civilizace (Mezopotamie, Egypt,
Mykény a dalsi) dokazuji vyskyt obchodu a prvniho vyvoje reklamniho sdéleni. Z tohoto
obdobi jsou dochovany zaznamy o zapalovani ohiit k 0znameni piichodu obchodnika oby-

vatelstvu nebo o vyrobé hlinénych desticek, které slouzili k oznaceni produktu.

Pocatek reklamy je vSak datovan aZ od antiky. Diky tehdejSimu uspotfadani spolecnosti
pievySovala nabidka nad poptavkou a obchodnici se jeden od druhého museli zac¢it nutné
vycletiovat. Obchodnik musel kupce informovat jaké zboZzi, od jakého prodejce vlastné
kupuji a ziskat v ném divéru pro dalsi koupi. V tomto obdobi byla sice béZzna vyména pro-
duktu/sluzby za jiny produkt/sluzbu, ale zaroven se jiz objevil obchod za penize. Mimo
samotny produkt byly tehdy hlavnimi prvky reklamniho sdéleni vyvésné tabule, obchodni
znacky nebo méststi vyvolavaci. Tyto nastroje sdélovaly, kde a co prodejce nabizi. V jisté

formé se tyto prostiedky reklamy dochovaly dodnes. [1]
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V pozdéjsim obdobi vlivem feudalni spolecnosti a celkového rozvoje spolecnosti se délba
prace a femesel za¢ind ¢lenit do cechl. Tyto cechy ovladaji cely trh zpusoby, které Fidily
vSechnu produkci. Clenové cechti méli piisna pravidla, kterymi se museli Fidit pii vykona-
vani svého femesla. Na téchto zakladech si mohli urovat pravidla odbytu ba dokonce i
ceny. Tyto skupiny mély za nasledek nejen zkvalitnéni trhu, ale i rozvoj ekonomiky. Samo-
ziejmosti bylo i mnohem vyssi uplatnéni reklamy. Jelikoz méli prodejci své cechy, reago-

vali na n¢ kupci se svymi gildy, coz byly sdruZeni hajici své zajmy.

Obrazek 2-1: Priklad cechu.

V historii existoval umélec, ktery byl zaroven textafem, sochafem, védcem atd. Soucasnost

napovida o nécem zcela jiném. Trend spociva ve specializaci pracovnich obori.

Meznikem v rozvoji byly védecké objevy, které nabizely nové moznosti $ifeni informaci.
Postupny vyvoj a sméfovani k masovym médiim urcovaly nové komunikaéni prostfedky.
Prvnim z téchto objevi byl vynalez knihtisku Johannesem Gutenbergem, ktery nastolil
obrovsky zvrat na poli tiskového sdéleni. Rozvinul reprodukci tisténych materialtt nejen
typu knih, ale i reklamnich médii jako letakd, plakati aj. Tisk je od té doby primarnim ma-
sovym komunika¢nim prostfedkem, ktery funguje i v soucasnosti. Od reprodukce knih byly
stale vyvijeny nové masové média typu periodik, ve kterych se nasledné zacaly objevovat
Jiz prvni inzeraty. Ale nejenom periodika se rozvijela ve své produkci. Stale ¢astéji se vy-
Clenovaly tisténé reprodukce i do jinych typtu reklamniho sdé€leni jako naptiklad plakatu
¢i novin. DalSim médiem, ktereé sitilo reklamu, byl pfijima¢ elektromagnetickych vin neboli
rozhlasové radio. Vzniklo pted koncem 19. stoleti a umoziovalo realny projev Sirokému

publiku. Postupem ¢asu se i zde objevuje prvni rozhlasova reklama. [2] V tomtéz obdobi se
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vyviji fada novych objevl. Vzniké prvni telegraf a nasledné hovorové spojeni. Zacatkem
20. stoleti vznika telekomunikacni zafizeni na piijem televizniho signalu. Televize se poz-
déji stava vysoce prosperujicim médiem nového véku. Nejenom Ze je masovym sdélovacim
prostiedkem, je predev§im velmi popularni, protoZze pasobi na city divaka
a zaméstnava vice smysli. Utraci se neuvéfitelné penize za reklamu a to predevSim
v periodikdch a pravé v televiznim pramyslu. Samoziejmosti je vyuzivani téchto médii

taktéZ v umeélecké tvorbé. [3]

Od 90. let 20. stoleti se vznikem internetu se rozviji také pojem digitalniho uméni. Pocita-
cova tvorba se $ifi mezi uzivatele této technické vymozenosti a svét se stava sitoveé propo-
jeny. Internet v soucasné dob¢ pouziva kolem dvou miliard uzivateld na celém svété.[4] Na
trhu se stal mocnym udavatelem trendu a obchodu. Zastinil i do té doby nedotknutelné sdé-
lovaci prostiedky jako televizi €1 periodika. Je velmi populdrnim médiem a stale nabizi

nové propagac¢ni moznosti. Co se v3ak nejvice rozvinulo, je femeslo.

Historie tedy napovida, ze velky rozmach ve specializaci na jednotliva femesla ptichazi jiz
ve stiedovéku. Tehdy se diky piebytku produktti a femeslnikti musela jednotliva femesla
specializovat na konkrétnéjsi. V tomto obdobi se taky zacind vice prosazovat nutnost své
femeslo a produkt odliSovat od konkuren¢niho. Postupem ¢asu a rozvojem komunikacnich
médii se tyto reklamni prvky dostavaji i mezi né. Nejvétsiho ucinku reklamy je dosaZeno

v masmediich neboli médiich majicich dopad na Sirokou vefejnost.

Nase mala zemé& vzdy pomalu dohani svétové trendy a celkovy vyvoj. Reklama tomu neni
vyjimkou. | piesto jsme méli nebo stile mame silné zastoupeni v fadach umélct, typografi,
grafiki, ktefi se se svétovou elitou mohou rovnat. Dnes diky internetu je vSe mnohem jed-
nodussi. JelikoZ mohou tvirci sledovat déni ve svété, neunika jim kontakt se svétovymi
trendy. A zda se, Ze uroven grafického designu jde malymi kroky dopiedu. NaSe tvorba
(CR) se tak trochu vymykala a stejné jako lze rozeznat dadaismus od kubismu, je
i naSe kreativita né¢im specificka a rozeznatelné. Jenomze spolu s internetem a digitalnim
svétem pfichazi i fada problémi. Diky dostupnosti grafického softwaru mlze tvofit i laik

neznajici pravidla a zaklady odborné tvorby. A je pak slozité zakaznikovi vysvétlovat, Ze
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on by si m¢l rozhodn¢ vybrat vas a ne se pokouset vytvofit napt. logo osobné. Zde se pro-
jevuje diivéra ve vase nabizené sluzby. Ono viibec Cesky trh je témito pfistupy vici grafic-
kému designu hodn¢ infertilni. Mnohokrat se setkate se Spatnou znackou nebo webovymi
strankami a chcete klientovi nabidnout leps$i feSeni, ale oni vas odmitnou, protoZe jsou uz
na to své zvykli a nechtéji investovat zbyte¢né finance do renovace. Bohuzel takovy je né-

kdy ¢esky trh a my (grafici) mizeme jen doufat, Ze se situace malinkymi kricky zlepsi.
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2.2 Reserse — tendence

Tato ¢ast prdce nam ma napovédét, jaké jsou soucasné trendy ve svété grafického designu.
Pohlédnout na nazory, kterymi grafici/jedinci sdéluji nejdilezitéjsi podstaty své tvorby.
Je tim, jako u mnoha jinych sluZeb na trhu, prodat své specifické dovednosti. Jsou zde zob-
razeny piiklady tiSténych materialdi, ale i elektronickych podob a to pfedevSim interneto-
vych. Jelikoz je soucasnost charakterizovéna jako internetova ¢i virtualni, pravé zde na-
jdeme nejvice prezentaci a propagac¢nich prvku, které nam mohou napovédét o praktikach

a tendencnich postojich.

2.2.1 Vizualni projev grafika

Od vizuélniho projevu grafika se odviji jeho dalsi pisobeni na trhu. V dne$ni dobé nestaci
byt v né¢em dobry a &ekat aZ piilezitost piijde sama. Uspéch vede k prodeji svych doved-
nosti. Tento projev prezentace musi byt pfedem promyslena strategie. Je to systém, ktery
ma za ukol zacilit pfednosti na co nejvice potencionalnich klienti. Je sloZzen nejenom
z vizualniho projevu, ktery je vSak u grafika velmi dulezity, ale z celé fady marketingovych
nastroju. Vizualni systém ma za ukol tuto dimyslnou strategii zasttesit a dat ji vzhled, kte-
ry ji bude vystihovat. Je to jako pouzit motor a souc¢astky z Mercedesu Benz, a pro kapotaz
zvolit karoserii z Fordu Ka. Jejich strategie G¢inku na trhu je zcela odlisna. Kazda podoba
ma svoji vypovidaci hodnotu jinou, proto je navrZena tak, aby fungovala jako celek. Stejné
tak, jako Spatné jadro s vybornym obalem, nemuze na trhu dlouho fungovat. Proto je nutné
pii navrhovani vizualniho systému jedince dbat i na tyto skute¢nosti marketingu. Vypraco-
vani marketingové strategie ovsem neni tématem této prace. To se soustiedi spiSe na vizu-

alni podobu celé strategie.

»Reklama nds udi, jak se chovat v konzumni spolec¢nosti. “ — Oliviero Toscani*

! Zdroj: <http://citaty.net/vyhledavani/?h=reklama>
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Graficky design je piekvapive Siroky pojem. Grafik se muze specializovat na kresbu, typo-
grafii, ilustraci, webovy design a jeho prezentace se i presto mize zcela lisit od konkuren-
ce. Vétsinou je ovlivnéna zptisobem grafikovy tvorby nebo prvkiim jemu blizkym. Znacky
vétSinou tvofi jména autorl anebo firemni ndzvy. Zalezi opét na strategii, kterou ma tento
VYVOj prezentovat. V zapadnich statech je pouziti firemniho nazvu bézné. Jedna se prevaz-
né o vetsi pocet lidi tvorici pod touto zastitou. U nds je situace jeste stale pozadu, a proto
vyhovuje vice jméno autora nad firemnim nazvem. A viibec jméno autora jako kreativniho
jedince je vhodné zejména kvuli navazani bliz§tho osobniho vztahu s klientem

a snadnéjsiho zapamatovani konkrétni osoby.

E,!. helvetic brands oQuipQlIreyY

Obréazek 2-2: Firemni nazev vs. Jméno autora

MiROSLAVA
KOLAROVA ' 1 ™= JAN TIPPMAN ﬂ
SULCOVA Just CREATIVE DESIGN -

Obrazek 2-3: Srovndni CR vs. svét
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vvvvvv

dobie vypracovany vizualni styl mnohem G¢innéjsi nez samotna znacka a logo se zde stava
jakousi soucasti této cele skladby. Stale ¢astéji se klade dtiraz pravé na celkovy projev sub-
jektu. Dnes uz zdaleka nesta¢i mit jen dobré logo, ale dimyslné propracovany firemni styl.
Tento styl je Casto zalozen na zvolené barevnosti, ktera je pokud mozno nezameénitelna
a snadno rozeznatelna od ostatnich. Primarnim prvkem je i zvolené pismo nebo také sada
pisem doplikovych. KdyZ tyto prvky spojime dohromady spolu s unikatnim grafickym
pojetim, mame zéklad pro vybudovani silného Brandingu. Casto se nyni objevuji riizné
prezentace, jenz vytvaii vizudlni projev z fady moduldrnich, netypickych nebo animova-
nych prvki. Jsou to velmi odvazné a moderni pfistupy, které ale v mnoha piipadech mohou

byt pouzity jen pro néktera specificka feseni.
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Obréazek 2-5: Moduldrni znacky
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2.2.2 Vizualizace tiskova

Tato vizualizace se do vétsiny ptipadl soustifed’uje na propagaci v blizkém okoli grafikova
pusobeni. Jazykové variace nejsou obvyklé. VEtsinou se jednd o tiskoviny, které mohou byt
distribuovany v misté grafikova ptsobeni. Z hlediska projevu nejsou kladeny zadné meze
a podoba je vétSinou ovlivnéna pouze pojetim autora a jeho identity. Z téch tradi¢nich néa-
stroji to mohou byt naptiklad vizitky, letaky, katalogy, plakaty a dalsi jim podobné. Tyto

bézné formy jsou castokrat ,,0ziveny* o moderni technologické vymozenosti. Objevuji se

zde vytezy, gravirovani, lakovani ¢i kombinace zcela netradi¢nich materialu.

Obréazek 2-6: Jednotny firemni projev

Vizitka uz mnohokrat neni jen kusem papiru s nejnutnéjSimi kontakty, ale s trochou damy-
slného vtipu muze byt i uzite¢nym dopliikem kazdodenniho pouZiti nebo humornou hrac-

kou. Je prostym avsak stale u¢innym néstrojem businessu.

Obrazek 2-7: Riizné druhy vizitek
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Stale ¢asto uzivany, avSak ne piili§ popularni, je zobrazeni vlastniho Zivotopisu. Pfestoze je
z velké ¢asti formalni, nékteré agentury pii Zadosti o zaméstnani jej neustale vyZaduji. Gra-
fici tento druh tiskoviny neponechavaji ndhod¢ a i sem se snazi propasovat kus svého krea-

tivniho femesla.

Michael Anderson b v Steven Stevenson.
RESUME / INFOGRAPHICS S—

......

PRIMARY SKILL SETS

DAILY INTAKE
& QUTPUT

& Digial Photograghy, Phofashoa

Obrézek 2-8: Graficky zpracované Curriculum Vitae

Mnohdy se také grafici zapojuji do produkce tzv. podpirnych materidli. Podptrnych ve
smyslu podpofit grafickou tvorbu a nabidnout prostfedky usnadiujici tvorbu jinym akté-
ram. Mohou to byt napiiklad skicAky nebo Sablony pro navrhovani webovych stranek
a mobilnich uzivatelskych prostiedi. Nejenom Ze z toho maji Casto i finanéni ptinos, ale

r

taky soucasn¢ §ifi své jméno a pomahaji svému oboru.

Obrézek 2-9: Sketchbooks pro tvorbu www strének a aplikaci
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2.2.3 Vizualizace elektronicka

Elektronicka vizualizace na rozdil od tisténé propagace nabizi fadu vyhod. Asi tou nejvetsi
je moznost ukazat svoji praci Sirokému publiku. Studie z roku 2010 napovida, Ze celkovy
pocet obyvatel svéta pouzivajicich internet je kolem 1.9 bilionu.[4] Vzhledem k tomu, Ze je
internet hlavnim komunika¢nim néstrojem moderni doby, je prezentace prostfednictvim
tohoto média nejvice patrna a ma nejvétsi dopad na piipadné cilové skupiny. Jednd se
o prostiedek s takika okamzitou odezvou. Tvurci webovych prezentaci si mohou dovolit
multimedialni obsah, ktery jim tiskovy material nedovoli. Mohou zapojit animaci, video,

zvuk nebo interakci a podpofit tak vice smyslové vnimani.

Vlastni portfolio

Portfolio neboli ukédzka praci a sluzeb, je v internetovém prostiedi nejcastéjsi prezentaci
grafického tvurce. Pojeti je individualni podle kazdého jedince zvlast. Nékdo ma rozsahlé
portfolio spojené s blogem. N¢kdo jiny se naopak prezentuje pouze jakousi interaktivni
vizitkou. Pfistupi je mnoho, a¢ kvalitnich ¢i mén¢ kvalitnich, portfolio nemusi byt jen
otazkou poctu sdélovanych informaci ¢i referenci. Ve velké mife zde rozhoduje vlastni

iniciativa tvlrce, jakou formu a $ifi sdéleni zvolit pfi tvorbé téchto webovych prezentaci.

Nejvice portfolii v soucasnosti pouziva minimalismu ke svéemu vizualnimu projevu. Jed-
noduse a Cisté¢ navrzené internetové stranky zaméfené pouze na samotnou tvorbu autora
mohou vypadat velmi nad¢asov¢ a vkusné. To je vSak duvod pro¢ tohoto piistupu ve velké
mife vyuziva nejvice autori. Jsou vSak i prezentace vytvorené podle zpisobu a odvétvi

tvorby. Z nékterych portfolii 1ze hned rozpoznat odvétvi tvorby. [P1]
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RODRIGO BRECKENFELD

A beasiian graphic dasignar ! front-snd developer

MATHIEU WHITE

Obrazek 2-10: Portfolia zahranicnich tviircu

cnedingore

David Arazim

Obrazek 2-11: Portfolia tuzemskych tviircii
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Firemni web

Tato prezentace do velké miry predstavuje totoznou formu sd€leni jako je tomu u portfolia
jedince. Jelikoz se jedna vétSinou o skupinu lidi, odpovida tomu i velikost samotné prezen-
tace. Zejména pak v rozséahlosti a nabizenych sluzbach. Co se ty¢e obsahu, byva z divodu
SirSi specializace mnohdy az né€kolikrat vétsi nezli u portfolia. Pfedevs§im jsou tyto firmy
zaméfeny na §irsi pole ptisobnosti, coZ samotnd tviréi osoba nemuze zvladnout. Vzhledove
tyto stranky Casto reflektuji vlastni tvorbu, anebo jsou mnohdy minimalisticky pojaty.

Z tohoto pohledu se od portfolii jedincti pfili§ nelisi.

DIVE CREATIVE

iConnect App

ﬁ" Orange Labet. |

nathing like a good tagline!
N ’

Obrazek 2-12: Firemni webové prezentace

Blogy a magaziny

Ptestoze béhem poslednich let je blogové publikovani na Gstupu, je nadale ptes 150 milio-
nd téchto internetovych stranek.[4] Pofizeni této stranky je velmi snadné, dokonce Casto
zdarma, a proto je tato forma tolik vyuzivanad. Obsahov¢ vétSinou reaguji na soucasné néa-
zory a aktudlni témata. Autoti musi neustale publikovat zajimavé ¢lanky, ponévadz neakti-
vita mlze znamenat Gpadek uzivatelti blogu. Co se tyce grafického a webového designu i

zde lze najit pocetnou skupinu blogl, které sdé€luji kazdodenni novinky a informace



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

Z tohoto odvétvi. Ostatni naptiklad Cerpaji inspira¢ni zdroje od svych kolegti a zobrazuji
tak na svém blogu préce pod nazvem denni inspirace. Mnoho grafika vyuZziva i tohoto pro-

sttedku k prosperité svého portfolia nebo také k udrzeni kontaktu s kreativci. Mezi nej-

v

znamgjsi internetové stranky zabyvajici se webovymi prezentacemi patii:
- SmashingMagazine.com
- Noupe.com
- Buildinternet.com
- Tympanus.net/codrops/

- Sixrevisions.com

Speckyboy.com

Graficky design:
- Designineurope.eu
- Abduzeedo.com
- Designer-daily.com

- Designiskinky.net

r’_* SMASHING: b’\‘/ o2 '

An Introduction To C553 Keyframe
Animations

Tracking

<W3-MARKUPLOM/>

=T

Obrazek 2-13: Svetové blogy a magaziny
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Ceské a Slovenské magaziny:
- Designby.sk
- Origio.cz
- Font.cz

- Designportal.cz

Uifon mé novk logo

&p s

Obrézek 2-14: Tuzemské blogy a magaziny

Socialni sité

Socialni siti se timto nemysli jen vSem zndmy facebook.com, ale jsou taky portaly ¢itajici
komunitu, v tomto ptipad¢ graficky design, ktery ma vétSinou za ukol propagovat néci pra-
ci, i kdyz Facebook je asi nejvice U¢innym nastrojem viralniho marketingu. VétSinou se
jedna o portaly, do kterych se Ize zaregistrovat a sdilet své zajmy s ostatnimi. Nékteré jiné
sit€ jsou shirkou kreativnich vysledku. Odvétvi téchto webovych stranek muze byt rtizné.
Mohou to byt také galerie hodnotici tvorbu webovych stranek profesionalnimi web

designery. Zde se shromazd'uji vysoce kvalitni weboveé prezentace. Mezi zndmé patfi:
- Awwwards.com
- Cssdesignawards.com
- Cssmania.com
- Designbombs.com
- Thebestdesigns.com

- Makebetterwebsites.com
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- Newwebpick.com

- Thefwa.com

m

Obrazek 2-15: Nekteré hodnotici databdze webovych stranek

Dale se jedna o kategorie, do nichz se fadi stranky shromazd'ujici kreativni prace a umoz-
nuji vytvorit si vlastni portfolio. Se zaloZenim vlastniho profilu se zafazuji do komunity,
ktera tyto prace muze hodnotit a sdilet. Na vasi momentalni praci tedy mtZzete dostat oka-

mzitou odezvu od tvurca z celého svéta.
- Behance.net
- Colorflot.com
- Devianart.com

- Humaart.cz (Ceska verze)

- Dribbble.com

Obrézek 2-16: Site urcené pro kreativni tvorbu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

RESUME

Shrnutim reSerse je nutno vyjadfit dilezitost zapamatovatelnosti dané¢ho feSeni. Kazdopad-
né originalita je nejsilnéjSim prvkem, ktery muze byt rozhodujici u budoucich klientt. Pfi-
stupt je velmi mnoho a kazdy miize vyhovovat jinému tvirci. Prezentace mtize byt posta-
vena na netradi¢nim grafickém motivu, anebo na referencich. Vystupy at’ uz tiskové nebo
digitalni by m¢ly byt zajisté vizualné sjednoceny a vzhledové odpovidat oboru nabizenych

sluzeb.

2.3 Grafické agentura / studio vs. Freelancer / Prace na volné noze

Na tuto otazku, zda pracovat jako samostatné vydéle¢nd osoba nebo hledat zaméstnani
v reklamni ¢i grafické agentuie existuje vicero nazoru. Kazdé z rozhodnuti, at’ uz pro jednu
¢i druhou variantu, ma fadu vyhod a nevyhod. Stejné jako kazdy freelancer nebo agentura
mohou preferovat jiné pfistupy a jiné vize sve prace. Nasledujici odstavce se budou zaby-

vat klady a zépory téchto dvou pracovnich pozic.

Graficka agentura / studio

Nabizi svym zaméstnancim staly pfijem zakazek a financi. Vzhledem Kk tomu, Ze mate
pravidelny piijem, mtzete planovat své budouci kroky. Firma nabizi vlastni pracovni pro-
story a vybaveni, nevyjimaje software. Ma vétsinou velkou a stalou klientelu. Pro velké
klienty pusobi duvéryhodnéji, nez-li samotny odbornik. Prace je vétSinou rozdélena do
kolektivnich skupin podle konkrétniho zaméteni pracovnikii. Samotny vyvoj prace je fizen
povéienou osobou (Art Director), kterd dohlizi na béh pracovniho cyklu a zodpovida tak za
celkovy vysledek. Velkou vyhodou opravdu je, Ze se nemusite starat téméf o nic a jen na-
pliovat smlouvu. Préce v kolektivu vas mize lec¢emu nauéit. Kdyz je vase tvorba v Krizi,
mate kolem sebe stale nékoho, kdo vas mize popohnat k lepsim vysledkiim, naopak mtize

pro vas vybornou myslenku zavrhnout, coz je ¢astokrat frustrujici. [5]
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Zapory

Kolektivni prosttedi mize misty pusobit také depresivné a konkuren¢né. Kazdodenni prace
na podobnych projektech se Casto stava rutinou. Rutinni se mize zdat i kazdodenni do-
chazka do zaméstnani. Nebudujete tolik své jméno jako jméno firmy. Vas profesni rist je

mirnén ostatnimi.

Freelancer / Osoba samostatné vvdéleéné ¢inna

Freelancer je ¢lovék pracujici pfevazné samostatné. K této pracovni schopnosti je nutné
vlastnit Zivnostensky list s vypisem vykonavanych c¢innosti prace. VétSinou pracuje
z domova a se svym vybavenim. Mize si dovolit zadit pracovat v jakoukoliv denni hodinu,
kterou uzné za vhodnou. Neni placen od hodiny jako v agentuie, ale za odvedenou praci.
Vysledné sumy si uruje Castokrat sam, ovsem s ohledem na konkurenci. Vyhodou je fakt,
7e tato osoba miize pracovat pod zastitou agentury nebo dokonce i vice agentur. Zde vSak
zélezi, jakou formou tuto praci vykonava. Zda-li pracuje jako externista, anebo jako za-
méstnanec, ktery vSak timto svazkem vétSinou ztraci moznost dal§iho spoleéného tvazku
s jinou agenturou. VVyhodou je prace na odliSnych zadanich, které nejsou nijak ptisné ome-
zeny z hlediska firemni identity. Svou praci autor neustale buduje svtj profesni rist a zaro-
ven 1 klientelu. Komunikace s klientem je ryze vasi zalezitosti. Klient si vybira na zaklad¢
vaseho portfolia a ma tak predbéznou vizi, jak by prace mohla dopadnout.
A navic, jako osoba samostatné vydéle¢né ¢inna si muzete udélat kdykoliv prazdniny, po-

kud vam zrovna ,,nehofi* n¢jaky termin odevzdani. [6]

Jelikoz je Freelancer ptevazné odkazan na vlastni schopnosti hledani zakazky, vznikly bé-
hem n¢kolik let internetové servery, které se zabyvaji vyhradné tvorbou pro tuto skupinu
kreativeu. Existuji taky rizné unie freelancerti. Jedna s nejvice navstévovanych stranek
publikujici pro tuto komunitu se nazyva ,,FreelancerSwitch“. Lze na ni vyhledat mnoho

zajimavych informaci a zakéazek. Freelancer jako profesional, je vSak rozsifen predev§im
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ve vice rozvinutych zemich nezli Ceské republika. V zahraniénich statech je tento druh

prace vice cenény, nebot’ miiZze nabizet osobni piistup k odbornym témattim. [7]

Zapory

Fonty, hardware, software to vSechno si Freelancer pofizuje sam z vlastni kapsy. Je nucen
si vést vlastni ucCetnictvi, jelikoz musi statu odvadét dané, socialni a zdravotni pojisténi,
jeho finance nejsou jen suma na G¢tu. Autor musi byt hodné samostatny a ¢astokrat trpéli-
vy. Musi byt mnohokrat spokojeny i s menSimi zakdzkami. Velci klienti chtéji radéji velké

agentury.

24 WEB PORTFOLIO

Webova portfolia propagujici sluzby a prace grafického designera jsou nedilnou soucasti
grafikovi vybavy. Kazdy se snaZi prosadit své schopnosti pomoci néjakého sobé blizkého
stylu, ktery je patrny jak z jeho prace, tak i ze samotného portfolia. Orientace na urcita pro-
pagaéni média z hlediska grafické a designérské tvorby je z pohledu vizualizace primarnim
sdélovacim prostiedkem. Stejné jako ilustrator ma svij specificky projev, tvirce ikon pro
uzivatelské rozhrani rovnéz. Kdyz mé nékdo v oblibé kreslenou grafiku, méla by byt jeho
tvorba rozeznatelna stejné jako jeho portfolio. Motiv je hlavnim rozeznavajicim prvkem.
Mnohdy rozhoduji i malé detaily nebo rizné animacni a interakéni dopliky, kvli kterym
se web stavd zapamatovatelnym. Internetové portfolio na rozdil od toho tisténého nabizi
mnoho vyhod. Je vSak také nutné dbéat na jasnou hierarchii rozlozeni jednotlivych modula

a pozadavky uZivatele. PouZitelnost je taktéz hlavnim kritériem.

Trendem poslednich let je vytvaret vlastni webové portfolio riznymi netradi¢nimi zptisoby.
Stranky jsou diky lepsi optimalizaci pro vyhledavace Casto jednostranné. Uzivatel tako-
vychto stranek jiZ neni obtézovan po kliku na odkaz ¢ekdnim na nacteni nové stranky
s pozadovanym obsahem. Cely obsah téchto stranek je v jedné ploSe. Zobrazeni dat muze
byt pomoci skriptu rizné zobrazovano. Pomohl tomu vyvoj nejen v oblasti kreativity, ale
také vyvoj znackovacich jazyka k psani webu. Odlisnost od tradi¢nich feseni je hlavni
tvar¢i prioritou. Jelikoz tyto moznosti kddu nabizi stale lepsi funkce, které do té doby byly

prednosti
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flashovych stranek?, je tato podoba na n& navézat patrna. Cistota kodu s dirazem na opti-
malizaci je také jednou s domén soucasné webové tvorby. Kazdy chce své stranky nalézt na
prednich pfickach internetového vyhleddvace a mit svlij publikovany obsah dostupny.

Z tohoto diivodu jsou flashové stranky jiz méné vyuzivanym druhem prezentace.

Obsah webového portfolia se mize u kazdého autora lisit. Je také dulezité, jakou formou
jsou stranky prezentovany. Zde jsou alespon zakladni pojmy, které jsou ve vétsiné piiklada

pouzity.
- Nazev webu
- Menu - navigace
- Préce — reference
- Autor
- Sluzby

- Kontakt

V nékterych variantach jsou jednotlivé polozky vynech&ny nebo naopak rozsiteny. Napii-
klad obsah muze byt zalozen jen na samotnych pracich a nazvu autora spolu s kontaktem.
Anebo muze byt rozveden do mnoha rozsahlych sekci. Stejné tak tento obsah nebyva
v mnoha piikladech bézn¢ uskupeny. Kdo by ¢ekal, Ze nazev (logo) musi byt nutné vlevo
nahofte, je na omylu. Pravé naopak v kreativit¢ se meze nekladou a autor vyjadiuje své do-

vednosti zcela volnym a mnohdy originalnim zptsobem.

2 Flash — program pro tvorbu vysoce interaktivnich webovych stranek. PouZiva ActionScript jako kéd pro
chod aplikaci. Pro béh téchto aplikaci je nutné mit nainstalovany flashovy piehravac. Tento kod je pro vyhle-

davace uzavieny.
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3 SELF-PROMOTION

Self-Promotion = vlastni propagace (propagace sebe)

Self-promotion je z oblasti marketingu nastrojem pro rozvoj propagace. Patii mezi zaklad-
ni étvefici pojmi z marketingového mixu — produkt, cena, distribuce, propagace. Marke-
tingovy mix je nastrojem, ktery umoznuje firmam zacilit své sluzby nebo produkty zptiso-
bem nejlépe vhodnym na trhu. Je nastrojem, ktery synchronné #idi chod téchto 4P (Place,
Prize, Product, Promotion), v ramci zvySeni nebo taky snizeni poptavky. [8] K aspésnému
zavedeni produktu na trh je nutné vypracovat dikladné analyzy jak trhu a cilovych skupin,
tak i samotného vyrobku/sluzby. Cilem propagace je zaujmout cilového spotiebitele a na-
vézt jej ke koupi tohoto produktu/sluzby. Tato propagace vyuZziva veSkerych marketingo-
vych prostfedkt pro specificky projev. Samotna zvolena strategie obsahuje mnoZstvi pro-
pagacnich sdéleni, které jsou od pocatku striktné€ fizeny. V tomto procesu se vénuje mnoha
podptrnym prostredkiim. Marketing je silnou pomuckou, ktera nam ma nalézt vychodiska
v trZznim prostiedi a pfedevsim urcit taktiku. Je to vSak obor dosti obsahly, ve kterém rov-

néz rozhoduje kreativita. [9]

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACN] POLITIKA DISTRIBUCH] POLITIKA
{promation) {place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodeini sortiment

public relations

Obrézek 3-1: Marketingovy mix
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3.1 Zpusob prezentace

Hlavnim cilem této propagace je ziskat co nejvétsi okruh zajemcu, ktefi by potencionalné
vasich sluzeb mohli vyuzit. Sitenim svého jména za u¢elem prodat. Nejedna se jen o pou-
hou vizuélni podobu, i kdyz i ta je v ptipad¢ vytvarnych oborti velmi diilezita, ale o celko-
vy projev. Mnohem vice se tomuto vztahu s vefejnosti vénuje marketingovy Public Relati-
ons. Forem jak spravné strategie docilit je pomérné velmi mnoho a zvoleny zptsob je indi-
vidualni. Pfevazné se vSak v tomto piipadé jedna o propagace pod Carou, protoze na vétsi
medialni kampané¢ pochopitelné fada z nas zac¢inajicich grafikii nema dostatek financi. Déle

jsou uvedeny nékteré z nastroji.

Do primarnich nastrojii komunikace musime bezpochyby zatadit socidlni sité¢ a podobné
internetové portaly. Jsou to sd€lovaci nastroje komunikujici se Sirokym publikem podob-
ného zaméieni. Mezi tyto sité¢ patii Facebook, LinkedIn, Twitter, aj. Podobnou slozkou
komunikace je také, jiz diive velmi oblibené publikovani pomoci tzv. bloga neboli webo-

vych stranek casto fesicich aktualni témata.

Propagace zapojovanim se do vefejnych soutézi muze nejenom piinést uspéch v podobé
financi, ale zejména napomaha k budovani vasi znacky. Je dulezité si vybirat spravné sou-
téze a predevsim ty, S vhodnou a dobie vypracovanou propozici. V posledni dob¢ se sice
0 navody, jak tyto zadani spravné vypracovat, stard Unie grafickych designerii v CR, ale

| presto je velké mnozstvi zadani nevhodnych.

Nektefi tvarci mobilnich aplikaci vyuZivaji rozesilani tzv. newsletterti, C0Z jSou mési¢ni
aktualizované zpravy o novinkach a sluzbach registrovanym zakazniktim. Tyto novinky lze
vidat i v tisténych podobach. Stejné tak jako distribuce letak, brozur ¢i vizitek na mistech
frekventovanych cilovymi skupinami. Inzerci pomoci bannert lze publikovat na internetu
stejné jako v tisténych periodikach. Nékdo mize mit moznost piednaset na konferencich

a podobné zamétenych vetfejnych prednaskach.
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Produkce nezpoplatnénych praci nabizenych k volné distribuci mezi ostatni tvirce je také
jednim ze zpiisobil propagace. Mezi tyto tovary patii napi. webové Sablony, ikony a rizna
vektorova i bitmapovéa grafika. Nékdo nabizi konzultace se zakaznikem zdarma, které se
nasledné¢ mohou pietavit ve skute¢nou zakazku. Vibec ony sluzby nebo produkty, které
jsou zdarma, lidé diky své povaze piijimaji s oblibou. Zde lze uvést napiiklad kapesni ka-
lendaf, otvirak nebo podobné pomicky kazdodenniho pouziti, které mohou obsahovat vasi

znacku.

Vytvoieni vlastniho portfolia s kvalitnim obsahem a osobitym vzhledem, ktery podtrhuje
celkovou tvorbu a také funguje v rdmci firemni identity, je jiz samoziejmosti. Ptistupt, jak
propagovat sve sluzby, je zajisté mnoho, ale bohuzel zde neplati pravidlo, Ze kazdy z nich
musi byt vZdy u¢inny. Tyto vSechny vybrané faktory mohou do velké miry ovlivnit vas

profesni rust.

3.2 Jednotny projev

Velky duraz je zajisté kladen na jednotny vizuélni projev. Nebot’ kazda unifikovana pre-
zentace by méla smétovat k jedné vizualni podobég. Pro vétSinu lidi byva hlavnim orientac-
nim prvkem domovsky web autora, ¢i vyrazny prvek vizualu, ktery onu podobu fixuje do
lidské paméti. Jednotny vizualni projev nestoji pouze na logu nebo znacce, je to dimyslny
systém, ktery neméa daleko od marketingove strategie. Do tohoto projevu nejcastéji patii
zakladni prezentacni nastroje. Pouzita barevnost, typografie, forma sdéleni a dalsi prvky
zastieSuje vypovidajici vyraz, ktery tvoii vysledny vizualni styl. Volba spravnych meédii,
které budou dostate¢né vystihovat sluzby, je pro autora stejné rozhodujici jako dlimyslnost

jednotného projevu. [10]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZY

Tyto analyzy jsou pro vypracovani projektu z&sadni, nebot’ maji za ukol zjistit soucasny
stav, a urcit cile a postupy, kterymi se budeme dal fidit pti navrhovani vysledného feSeni
praktické Casti v této praci. Vyvoj praktické ¢asti by bez téchto pocate¢nich analyz nemohl
byt dostatecné ucinny a vypovidajici. Jsou rozdéleny na SWOT analyzu a uréeni cilovych

skupin.

4.1 SWOT analyza

SWOT analyza je zadkladni marketingovym nastrojem ur¢enym k zjisténi soucasného stavu
vyrobku, sluzby, firmy aj. Cyklus tohoto produktu, sluzby, firmy a dalSich je ¢asto fizen
touto analyzou od uvedeni na trh, pfes vyvoj, az do faze vrcholu a po nasledny pokles.
Zjistuje silné (Strengths), slabé (Weaknesses) stranky spolu s ptilezitostmi (Opportunities)
a hrozbami (Threats). Napomaha urcit spravnou strategii k uvedeni autora na trh. Stanoveni

strategie je rozhodnutim, které vyuziva nékteré z téchto forem: [11]
- Maximalizace SaO
- Minimalizace W a maximalizace O
- Maximalizace S a minimalizace T

- Minimalizace W a minimalizace T

Tato konkrétni analyza vychazi ze skutecnosti autora a jeho tvorby. Snazi se dikladné de-
finovat podobu jeho soucasného stavu z hlediska jeho dosavadni tvorby a objektivné speci-

fikovat jeho silné a slabé stranky.
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4.1.1 Silné stranky (Strengths)
- Specializace na Web design
- Kddovani webu
- Grafické zpracovani
- Pracovni postupy
- Préace se soucasnymi trendy
- Mnozstvi ovladanych programi
- Uceleny vyraz praci

- Samostatnost pfi tvorbé

4.1.2 Slabe stranky (Weaknesses)
- Koédovani dynamickych webi
- Préce s casem
- Mald ucast v soutézich
- Ideova slozitost nékterych feseni

- Typografie

4.1.3 Prilezitosti (Opportunities)
- Budovani vlastni znacky
- Vlastni moderni pojeti
- Neustaly kontakt se stejnou komunitou
- Uceni se novym programiim

- Mobilni technologie
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4.1.4 Hrozby (Threats)
- Neuspéch v podob¢é malého mnozstvi klient
- Zaméfeni se z velké ¢asti jen na Web design
- Rozvoj ostatni tvorby
- Cas straveny zdokonalovanim technologickych dovednosti
- Nevyzralost ¢eského trhu k tvorbé inovativnich grafickych prezentaci

- Slaba konkurence schopnost

4.1.5 Shrnuti SWOT analyzy

Vzhledem k vstupu autora na trh, je z ptedchozich bodi analyzy navrzeno feseni, které ma
plné rozvinout silné stranky a piilezitosti. Vysledkem by bylo do jisté miry take eliminovat
mozné hrozby a postupné odbourat nékteré body ze slabych stranck. Oviem je otdzkou
¢asu, do jaké miry budou tato fakta zavisla na dostate¢né konkurence schopnosti. Momen-
talné je cilem pln¢ prosadit a nadale rozvijet dosavadni vlastnosti a dovednosti. Své nejvét-
Si moznosti diference od konkurence je zejména ve tvorbé kompletnich feseni webovych
stranek, které se odviji od vypracovani struktury, grafiky, kddu, az po samotné zprovozné-
ni. Zacileni strategie na toto odvétvi tvorby je proto primarnim cilem. Zapojeni zptisobu

prace a kreativni odliSnosti je z hlediska vizualni podoby samotnym feSenim vzhledu.

4.2 Urceni cilovych skupin

Tato analyza blize definuje subjekty, které budou pro dalsi rozvoj strategie velmi dualezité.
Jedna se o cilové skupiny lidi, které ptijdou do styku s timto projektem. Analyza byla pro-
vedena na zaklad¢é konkuren¢nich podminek s ohledem na jejich stav. Z téchto analyzova-
nych dat Ize 1épe urcit vyslednou strategii a zacileni konkrétnich feSeni. Oslovenim téchto
cilovych skupin bude hlavni prioritou prezentace. VétSina z nize uvedenych subjektt jsou
prevazné internetovi uzivatelé. Jejich komunikace a styk s tviircem je zprostfedkovan praveé
timto médiem. Vé&kovy rozsah zde neni hlavni prioritou (moZny rozsah je okolo

18 az 60 let). Rovnéz pohlavi neni hlavnim bodem, na ktery by se strategie upirala. Ale
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podle odhadd budou prevladat zejména muzské pohlavi. Geograficka pozice je ¢lenéna do
dvou stupnit. Prvni se soustfed’uje na tuzemské klienty a klienty z blizkého okoli ptisobeni
autora. Druhy stupen je cilen na ostatni, zejména anglicky mluvici zemé¢, s tim, Ze vyuZiva

moznosti internetu a jeho zprostifedkovani po celém svéte.

4.2.1 Skupina - Potencionalni klienti

Do této skupiny mizeme zatradit osoby, které jsou bud’to aktivni nebo pasivni vii¢i autoro-
vi. Aktivni skupina tento zptsob spoluprace nebo zdjem o sluzby vyZaduje a piimo je vy-
hledava za timto ucelem. Patii sem ve velké vétSiné podnikajici osoby (Zivnostnici, firmy,
obchody...), které hledaji tyto nabizené sluzby. Dale pak také agentury a studia, které tento
druh sluzeb nenabizi, anebo obnovuji své fady. Pasivni skupinou jsou lidé, ktefi o téchto
sluzbach vétsinou nemaji ponéti, anebo je doposud nevyhledavali. Nedovedou si napiiklad
vysvétlit divod zmény jejich vizualniho projevu. Mohou to byt rovnéz jako v piedchozi
skupiné drobni a vétsi podnikatelé. Lze sem zafadit pievazné i osoby, se kterymi autor ko-

munikuje osobné.
Tato skupina preferuje:
- Profesiondlni ptistup
- Kvalitni nabizené sluzby
- Schopnost fesit zadani v kratkém ¢asovém useku

- Ceny odpovidaji kvalité feSeni

vvvvvv

ci mnozstvim financi, pisobeni propagace musi piedevsim oslovovat tyto osoby. U¢init tak
natolik, aby navazali s autorem spolupraci. Jsou to pfedev$im organizace nebo mensi Ziv-
nostnici. Tito klienti jsou schopni za kvalitné odvedenou praci projevit dostate¢nou financ-

ni podporu. Skupina potencionalnich klientd tvoii celkovou prosperitu.
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4.2.2 Skupina-Grafici kolegové

Osoby, tvofici tuto skupinu, jsou sekundarnim cilem propagace. Maji za kol predevsim
Sifit jméno autora a zvétSovat pocet potenciondlnich klientl, ktefi mohou byt t€émito lidmi
&astednd ovlivnéni. Clenové této skupiny také mohou vyjadiovat svou kritiku nebo podpo-
rovat rist autora. Kontakt s témito osobami muze byt i prospésny z hlediska vzgemné na-

bidky sluzeb a pracovnich mist. Zaroveti rozviji tvir¢i osobnost a konkurenci schopnost.
Tato skupina preferuje:
- Oblibu praci

- Novéinformace

4.2.3 Skupina-—, Nosi¢i*
Do této skupiny lze fadit stalé i minulé klienty, ptatele, ndhodné navstévniky webovych
stranek a jim podobné. Jgjich zkuSenosti s autorem a jeho tvorbou mohou sdilet s ostatnimi
lidmi a dalSimi moznymi zakazniky. Zaroven mohou vytvaret hodnotu, ktera je do jisté
miry zévisla na budovani povésti autora. Dale sem muzeme zaradit také veskeré komuni-
ka¢ni kanaly a jejich aktéry, ktefi autora dale distribuuji a pfedavaji zatim nezaujatym né&
vStévnikiim. Mohou to byt zejména névstévnici socidlnich siti.
Tato skupina preferuje:

- Zagimavy obsah

- Novéinformace

- Novy kontakt z odvétvi téchto sluzeb
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5 BRIEF

Zadani obsahuje podstatné informace, které Cerpaji z predchozich analyz. Ma ur¢it celko-
vou strategii. Stejné tak funguje jako pocate¢ni informace k vypracovani projektu. V praxi
tento dokument vyjadiuje vztah mezi klientem a tviircem. Jeho podoba je vétSinou pisem-

na.

Soucasna situace tvurce:

Subjektem je student posledniho ro¢niku magisterského studia oboru Vizualni komunikace
se zaméfenim na elektronické prezentace, respektive internetové prezentace a graficky
design. Reference obsahujici studijni prace v rozmezi grafického designu, webdesignu,
uzivatelskych prostfedi, animace a kresby. Béhem studia realizace nékolika mimoskolnich
referenci z oblasti webovych stranek. Autor se blize specializuje na webdesign, graficky
design a uzivatelska prostifedi. Webovymi strankami se zabyva od navrhu po samotné ko-
dovani a realizaci. Ve své kreativit¢ vyuzivd minimalismu, moderniho pojeti, praci
s nejnoveéjsimi trendy. Zaklada si na obsahové hlubsi myslence navrhu, ktera je ¢asto vy-

sledkem analyz a rozbord. (viz.: SWOT analyza ze str. 35)

Projekt:

Subjekt si klade za cil byt dostateéné konkurence schopny vici ostatnim podobnym tvir-
cim a mensim grafickym studiim. Vytvofit prezenta¢ni prosttedky pro podporu prodeje
sluzeb grafika. Navrhnout jednotny vizualni systém s logem a jasnou identitou, ktera bude
podtrhovat smér tvorby. Zejména pak vytvorit webove stranky s nabidkou sluzeb. Prezen-
tace musi odkazovat na styl autorovy tvorby a byt nezaménitelna. Tuto prezentaci zacilit na
odvétvi a média, ktera jsou cilovymi skupinami nejvice vyhledavany a zpfistupnény. Méla
by toho nejvice docilit pfedev§im webova prezentace. Ze zemépisného méfitka situovat
feseni pro Gzemi Ceské republiky s moznosti ristu i pro zahrani¢ni klienty. Po finanéni
strance by celkova prezentace neméla piesahovat vstupni investici 10 000 KC¢.
Zaroven by do této ¢astky méla byt schopna nadale fungovat béhem nékolika dal$ich mési-
ct. Planované obdobi ptlisobeni této prezentace do doby renovace ¢i redesignu je piiblizné

2 roky.
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6 NAVRH RESENI

Celkové teSeni, jak uz bylo nékolikrat feceno, méa podpoftit autoriv vyraz a jeho sluzby.
Provedeni musi byt kompletni a implementovatelné do praxe, jelikoZ je to prace, ktera ma
autora prosadit na trhu v nejblizsi dob&. Vytvoreni dostate¢né silné image mé za cil upoutat
a vyclenit se. UrCena strategie a umisténi na trh jsou faktory, které vychazeji z analyz. Zde
bylo zvoleno plIné rozvinuti dosavadnich tvirci schopnosti a vlastnosti pro zacileni daného
autora do trzniho segmentu grafického designu a web designu. Dostate¢né podpoieni téchto
charakteristickych vlastnosti vystupnimi materidly. Zejména zpocatku by se méla tato pre-
zentace stat viditelnou na mistech urcenych jako kontaktni s cilovymi skupinami. Tyto roz-

hodnuti byly u¢inény na zakladé pfedchozich analyz. (viz.: pfedchozi kapitoly)

Vizualni projev je hlavnim tématem praktické Casti. Je vlastni propagaci osoby a v praxi
bude pravé tento projev zakladnim komunika¢nim nastrojem. V nasledujicich nékolika
kapitolach budou popsany jednotlivé strategicky zvolena média a jejich vizualni feseni.
Zpocatku se tato prace zabyva navrhem jednotného vizualniho stylu a postupné piechazi
k jednotlivym médiim, ktera jsou rozdélena na dvé skupiny. Prvni skupinu médii tvoii ves-
keré zvolené tiskové materialy od vizitek az po prezentacni letaky. Toto médium neni
mozné opomenout i presto, ze cilové skupiny jsou pfevazné internetového charakteru.
Elektronické prezentace vyuzivaji piedevsim internetové medium. Duvod je striktni. Autor
svou tvorbu vénuje z velké ¢asti pravé realizacim pro toto médium. Dale pro mnozstvi vy-
uziti cilovych skupin. Je zde uvedeno mnoZzstvi internetovych prostori, které 1ze pro pro-
pagaci tohoto formatu vyuzit. MoZnosti publikovani vlastnich praci na sociélnich sitich
a dalSi mozne aplikace vénované propagaci této image. Nejvice prostoru zde logicky do-

stava samotné portfolio autora, které je detailné popsano v posledni ¢asti této préce.

(Pozn. Autora: Nékteré ze zminénych prezentacnich nastrojt, které jsou v nasledujici ¢asti
uvedeny, jsou ptiklady, které¢ vSak nemusi byt nutné realizovany nebo mohou byt feSenimi

pro budouci rozvoj prezentace.)
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6.1 Navrh vizualniho systému

Vizudlni systém se odviji od filozofie znacky. Znacka momentalné¢ nepiedstavuje hlavni
bod firemni identity, jako tomu bylo dfive. Tehdy byl zéklad kvalitni image postaven prave
na znacce. V soucasnosti je znacka pouze nastrojem souhrnné soustavy prvki, které teprve
svym spojenim a jasn¢ definovanou hierarchii vytvaii onen vizualni systém. Co je to vlast-
né vizudlni systém neboli corporate identity? Zptsob dimysln¢ zpracované prezentace,
ktera definuje firemni filozofii a cile subjektu. Corporate identity je obraz subjektu, ktery
formuluje jeho celkovy projev. Neni to jen vizuélni podoba (logo, barevnost, pismo), jak
se mnozi domnivaji, ale taky vztahy s vetejnosti, zaméstnanci, uniformy, informacni sys-
tém budov atd. Identita je sloZena ze Ctyi koordinovanych nastroji, které se mezi sebou
prolinaji a doplnuji. Skladaji se z marketingové komunikace, firemni kultury, vlastniho

produktu a jednotného vizuélniho stylu. [10]

Samotny névrh tohoto vizuélniho stylu se tudiz odviji od filozofie kreativity subjektu. Tim
je moderni vzhled a ¢isty kultivovany design s trochou minimalismu. Samotny vzhled by
mél pfedev§im zaujmout na prvni pohled a byt dosti vyrazny a specificky. Navrh by mél
skloubit ob¢ preferovana média tiskova i digitalni tak, aby odpovidaly totoznému vizual-
nimu stylu. Prvotnim impulzem pro dal§i tvorbu bylo navrhnuti znagky. Siroce rozpraco-
vaného grafického manualu pouZiti loga nebylo zapotiebi, jelikoZ si autor vystaci se za-

Kladnimi variantami a vlastni iniciativou v pouziti prvku.

6.1.1 Znacka

V postupu prace byla znacka zakladnim pilifem tvorby. Odvijely se od ni dalsi kreativni
a myslenkové postupy, které vedly k celkové podobé. Jejim obsahem je navrh piktogramu
neboli znaku a k nému pouzitého titulu, coz dohromady tvoii kompletni logo. Navrh spoci-
va ve stylizaci inicial autora. Tyto dvé litery M a K typograficky stylizované do podoby,
Kterd vytvaii univerzalni symbol pro celkovy vizuélni systém. Stylizace vychazi ze stavby
verzalkovych pismen. Tato typograficka stylizace tvoii stejné¢ jako skladba pismen
M a K tfi zakladni vertikalni tahy, na které jsou navazany Sikme napojeni tvaru. V piipadé
obou pismen tvoii Sikmy tvar tzv. zafez. Tento znak muze byt pouzivan i samostatné, ale je

doporuceno jej prozatim uvadét spolu s titulem. Identifika¢nim prvkem loga je zkoseni
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a ostré tvary. Tento titulek vysvétluje skryty vyznam obsazeny v piktogramu. Jeho obsa-
hem je jméno autora ,,Martin Kusak®. Z marketingoveho hlediska byla uptednostnéna vari-
anta pouziti jména a pfijmeni autora pfed volnym stylistickym ndzvem. JelikoZ je znak
1 sdm autor novym tvlircem na trhu, pfistoupilo se k varianté zviditelnéni jména tohoto
autora. Pouziti tohoto titulku pod znakem je zékladni variantou. Zobrazeni horizontalni je

variantou sekundarni. [P2]

74

Martin Kusak

Obrazek 6-1: Logo

Idea

Inspiraci piktogramu byl $titek, visaka oznacujici n&jaky vyrobek. Zkoseni dilci vyplyva
z agresivity a pohybu, ktery navazuje na vyvoj autorovych dovednosti. Ostrost dilci vy-
znamové¢ napovida o prubojnosti, zfetelnosti a dravosti. Naopak uskupeni dilct vedle sebe
je harmonické spojeni této ostrosti v jeden symbol. Piedev§im se zpusob stylizovanych
inicial vyznacuje stylem autorovy tvorby, neboli praci s jednoduchymi tvary v modernich
tendencich a minimalistickou grafikou, kterd muze pfechazet az do architektonické skladby
a informacnich estetiky. Zaroven mize byt ptikladnou ukézkou smysluplného vyuziti pro-

storu, ktery je dulezity u tvorby uzivatelskych prostiedi v mobilni grafice.
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Obrézek 6-2: Stylizace navrhu znaku

Konstrukce

Konstrukce znacky je fizena soumérnosti a zakladni geometrii. Znacka je situovana
do obdélnikového tvaru, v némz jsou utvary pravidelné roz¢lenény. Sklada se ze dvou hra-
ni¢nich trojuhelnika, dvou rovnobézniki a jednoho obdélniku ve tvaru Sipky. Dva rov-
nostranné trojahelniky jsou totoznych rozméra stejné tak, jako dva rovnobézniky. Vyjim-
kou je obdélnik vytvaiejici zakladnu (Sipku), kterd smétuje k pocatku celého znaku. Zko-

seni dilct je konstruovano pod Uhlem 45°.

26X

Obréazek 6-3: Konstrukce znaku
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Typografie

Nese informacni hodnotu a castecné vysvétleni znaku. Pro tento titul bylo pouzito True
Type pismo Cantarell regular®, které ma Ceskou diakritiku a pi{jemny moderni vzhled. Na-
vic bylo volné stazitelné, coz vyhovuje celkovému rozpoétu prace. Toto bezpatkove pismo
vychazi z pisma Humanist a bylo vytvofeno piedev§im pro mobilni zatizeni. Je Citelné

I V hodn¢é malém méfitku. [21]
Barevnost

Spolu se zékladni barevnosti znacky byla navrzena cela $kala dopliikovych barev. Na tma-
vych podkladech je logo vétSinou pouzito v barvé bilé. Ostatni barevnosti jsou feSeny

Vv kontrastni roviné této barevné Skaly. (Viz.: Vizudlni styl — barevnost, str. 47)

PIE Martin Kusak

PAH Martin Kusik

A Martin Kusdk

AL Martin Kusédk

Obrazek 6-4: Zakladni barevnosti loga

® Autor: Dave Crossland, dostupné z: http://abattis.org/cantarell/



http://abattis.org/cantarell/�
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6.1.2 Jednotny vizualni styl

vvvvvv

z celkove image. Ke vzniku kvalitni image je zapotiebi mit pfedem promysleny a jedine¢ny
vizualni systém s ptidavkem vlastni filozofie, podle néhoz budou zpracovavany veskeré
firemni prezentace. Tento jednotny vizualni styl je sloZzen ze zéakladnich identifika¢nich
prvku, které jsou pokud mozno odlisné od ostatnich. Je rozdélen do nékolika prostiedkd,
které spolu s logem vytvari vizualni identitu. Mezi tyto prostfedky patii zejména zvolena
typografie, barevnost, a dalsi dopliikové prvky. Typ pisma spolu s barevnosti jsou mnohdy
vicekrat spojované se samotnou identitou nezli samotna znacka. Piikladem toho mohou byt

identity velkych mobilnich operatort.

TYPOGRAFIE

Typografie tvoii vétSinu sd€lovacich informaci. Stejné jako u mnohych velkych firem
je i zde typografie silnym rozpozndvacim prvkem, vytvaiejicim charakteristiku identity.
Vétsinou je sloZzena z jedné pismove rodiny, ktera ma Sirokou Skalu rtiznych variant pisma
od kurzivy az po tu¢na pisma. Proto ma Siroky rozsah pouziti pro jednotnou firemni sazbu
textu. V jinych pfipadech muze byt typografie vysazena z nékolika odlisnych druht pisem,
kterd se vzajemné dopliiuji. Vybér a nasledné pouzivani pisma by se mélo provadét

s velkou opatrnosti, ktera respektuje typograficka pravidla.

V tomto konkrétnim projektu je pouzito nékolik odliSnych druhti pisem. Maji piedem jasné

ur¢ené pouZziti pro jednotlivé formy textu. Byly zde vybrany tii druhy pisem.
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Aa.Bb.Cc
1234567

/22722
Ca nta re” regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZESCRZYAI
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzéscrzyaié
0123456789

Roctus regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZESCRZYAIE
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzéscrzyaié
0123456789

Roctus medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZESC
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzéscizyaié
0123456789

Georgia regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZESCRZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzéscrzyaié
0123456789

Georg 1a regular italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZESCRZYAIE
abcdefghijkImnopqgrstuvwxyzéscizijaié
0123456789

Georgia vold itatic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZESCRZ
YAIE abcdefghijjklmnopqgrstuvwxyzéscrzyaié
0123456789

M

w

ZYRIE

-

Obrézek 6-5: PouZité druhy pisem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Cantarell
(Viz.: znacka — typografie, str. 45)

Toto pismo je pouZito zejména pro titul doplnujici znacku. V ojedinélych piipadech je po-

uzito také jako pismo nadpisové.
Roctus

Je verzi slab serifu, ktera ma pavod v linearnim pismu serifovém. Tyto pisma vychazi pa-
vodem z egyptienky. Jsou charakteristicka svymi deskovitymi serify a téméf totoznou

tloustkou tahu. V projektu je pouzito pro sazbu veskerych nadpisti a tituld.
Georgia’

Moderni pismo, které nahrazuje patkové pismo Times New Roman. Toto pismo je pouZi-
vané pro delSi texty a momentalné velmi ¢asto pro webové ucely. Obzvlasté dobie se jevi
ve vétsich titulech. Predevsim v kurzivé je ladnost kiivek atraktivni. Je velice dobte Citel-
né, protoze ma malé serify a tizké diiky pismen. Vyhodou ¢i nevyhodou mohou byt skaka-
vé minuskové ¢islice. Byva soucasti defaultniho baliku pisem dodavanych k nékterym po-
CitaCovym systémum. Georgia je v této praci nejcastéji pouzita k sazbé delsich informac-

nich textt a ojedinéle k podtitulum.

* Vytvoiil Matthew Carter (1993) pro spolenost Microsoft.
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BAREVNOST

Opét patii mezi primarni rozpoznavaci prvky identity. Pti volbé takovéto barevnosti musi
byt bran doptedu ohled na jeji vS§eobecné vyuziti. Zde se uvadi zakladni barevnost pro do-
pliikové prvky. Jedna se o Skéalu barev, z nichZ nékteré tvoii barvy neutrdlni a nékteré barvy
vyznacovaci. Tento vzornik znaci barvy tiskové (CMYK), digitalni k zobrazeni na monito-
rech (RGB) a také ptimé tiskové barvy (Pantone), které se pouzivaji ve vétsich nakladech
pii ofsetovém tisku. Neni vylouCeno v né€kterych variantach pouzit barvu ¢ernou
v kontrastu s bilou a naopak. Skéla modrych barev je pouzivana pro pozadi a podkladové

plochy. Naopak kitiklavé zelena a svétle modra barva slouzi ke zvyraznéni.

CMYK 77/73/56/68
RGB 21/21/31
Pantone Black C 1
CMYK 87/82/41/36
RGB 48/50/82
Pantone 669 C
CMYK 88/70/38/23
RGB 48/75/105
Pantone 533 C
CMYK 82/36/47/10
RGB 42/124/128
Pantone 5405 C
CMYK 80/5/80/0
RGB 8/170/105
Pantone 347 C

Obrazek 6-6: Vzornik barevnosti
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OSTATNI DOPLNKOVE PRVKY

Uvadi veskeré dalSi podpirné prvky jak grafické, tak stylistické. Mezi hlavni prvky patii
uskupeni trojuhelniki smétujicich ve sméru zkoseni piktogramu, které dopliuji stylistiku
loga a zaroven napovidaji o technickém zpiisobu tvorby. Prvek se vyznacuje az architekto-
nickym uskupenim barevnych ploch, které misty tvofi velké i malé struktury z téchto troju-
helnikovych obrazcti. Tato rozbita plocha symbolizuje az stavebnicové skladani ¢astic do
vyslednych, zatim nekonkrétnich Gtvart. Rozbiti téchto polygont a nasledn¢ jejich skladani
je typickym zpiisobem piikladu autorovy prace. V této ploSe je mozné vidét, Ze se autor
V tvorbé nejprve zabyva vnitinim vyznamem a teprve poté utvarenim finalniho tvaru. Za-
znamenava pocateéni stav navrhovani, kdy autor hleda pomoci indicii vyraz pro konkrétni
zadani. Tato abstraktni symbolika je nejsilnéjsi charakteristikou této prace. Barevna ostrost
vychazejici z dané Skaly barev charakterizuje celkové pojeti obsahu nabizenych sluzeb.

Ostrost tvarti vypovida o konvenci prezentace.

Rozvinuti prvotni myslenky barevného pozadi, ve kterém je snaha najit urcité uskupent,
dotvaii mozny vyvin tvorby. Postupné upfesnéni nékterych tvarti této plochy je moznym
rozvojem tohoto dopliikového prvku. Tyto specifické rysy, plochy, utvary mohou zpodob-
fovat razné nameéty, které vsak stale (diky mfizkovému rozmisténi) nejsou zobrazeny na
plnou miru, tudiZ v nich pozorovatel mize najit i jiné vyznamy. DalSim prvkem, pouziva-
nym piedevs§im jako graficky dopln€k typografie, je Srafura, kterd vychazi ze zkoseni pod

Ghlem 45°. Tato Srafura je situovana v blocich a vytvari barevny pas. V typografii jsou na-

sledn¢ také pouzity linky vyznacujici nadpisy a typografii.

Obrazek 6-7. Doplrkové prvky
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6.2 Tiskoviny

Patii mezi prezentacni prostiedky, které bezprostiedné komunikuji skrze fyzicka média ve
form¢ tiSténych materialt. Jsou to predevSim takova média, ktera jsou distribuovana
V mistech autorova pisobeni a do ur€ité miry i osobné. Mohou to byt rizné letaky, katalo-
gy, vizitky a dal$i podpurné a prezenta¢ni prostiedky. Nejvétsi piednosti, kterou tyto média
nabizi, je bezprostiedni kontakt s materialem. Mimo vizualni vniméni je velkou vyhodou
vyuZziti haptiky. MoZnosti vyuZziti aplikace modernich tiskovych technik a dalSich povrcho-
vych Uprav dokéZe i z béznych tiskovin vytvofit netradi¢ni. U tohoto vystupu je proto nutné
fesit i jiné faktory jako material, cena, pocet kust, misto a zptsob distribuce aj. OvSem tato
média ndm mohou hodné napovédét o celkové podobé nové navrzeného vizualniho stylu

a jeho funkcnosti.

6.2.1 Curriculum Vitae

AC¢ se jedna o administrativni dokument, je trendem i zde projevit své schopnosti a zamé-
feni. Grafici tento dokument neponechéavaji nevyuzity, a co by dal$i mozny komunikaéni
nastroj v ném prezentujici svij projev. Je to stale dokument, ktery slouzi k prodeji vasi
osoby. Cilové neni zamé&ien pro Kklienty, ale spiSe pro agentury, které by sluzeb tviirce moh-
ly vyuZit. Vétsinou se jedna o jednostrankovy list s informacemi, které vypovidaji o auto-
rovych kvalitdich a dosavadnich zkusenostech. Jeho uprava mize byt formalni, ale také
netradi¢ni. Podminkou je jen Citelnost a vlastni iniciativa. Rovnéz se Ize potkat

s zivotopisy, které komunikuji riznou formou jazyka.
Co by m¢l obsahovat spravny zivotopis:

- Jméno

- Co d¢late a proc¢ to délate.

- VaSe schopnosti a dovednosti

- Ziskana vzdélani

- Dosavadni zkuSenosti

- Ocenéni

- Kontakty
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V projektu je Zivotopis vytvoren na této zakladni kostfe. Celkova uprava a velky napis
hned v Uvodu dokumentu zobrazuji obor, jimZ se autor zabyva. PrestoZe muze pisobit spi-
Se jako formalni dokument, jsou do né&j za¢lenény prvky z vizualniho stylu. Textove infor-
mace dopliiuji Srafury a linky, které koresponduji s pouZitim na webu. Barevnost je jedno-
duse Cernobila s pouzitim jedné vyznacovaci barvy. Dokument je i pfes dodrzeni nékterych
prvki z jednotného vizualniho stylu vytvofen tak, aby pfi tisku nespotieboval velké mnoz-
stvi inkoustu. Obsah je roz¢lenén do péti sekci. Prvni z nich v§eobecné informuje o autoro-
vi. Dalsi bliZze popisuje konkrétni specializace tvorby. Nasledné je prostor také vénovan
dosazenému vzdé¢lani. Autor bohuzel nema Zadné dosavadni pracovni zkuSenosti, respekti-
ve minimalni, stejn¢ jako ocenéni, ktera by se ptimo tykaly pracovniho zaméteni. Technic-
ké schopnosti a dovednosti jsou v dalsi sekci vyznaceny grafem. Nasleduji kontaktni in-

formace a dalS$i moZnosti navazani spojeni s autorem. [P3]

B Martin Kusik

Craficky a webovy designer

Vzdélani

Stfedni primyslovd a umélecki a VyEal odborni
#kola v H odoning, Obor Graficky design

Univerzita Tomade Bati ve Zling,
Obor Multimedia a design — Vizudlni komunikace
ziskany titul BeA.

tvrdon prici

F Univerzita Tomdide Bati ve Zling,
Zabyvam se Obor Multimedia a design — Vizudlni komunikace
r

navaznjici magisterské studinm
E < tvorba www strinek
< grafické y web: .
— g e Dovednosti
< ine =
VE
ES [ nobiln

[Dreamveaver O
Fosres . O

< 1w on
< g ivehy aplikac
D < weby pro mobilni zafizeni

najdate mé také na

Béinkt f

mé prace najdete na strdankdch www.behance.net/martin_kusak

Obrézek 6-8: Zivotopis
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6.2.2 Vizitky

Ac¢ se muzou jevit jako zaostalé, jsou z hlediska uZiti stale zcela bezprostfedné G¢inné
a platne. Jedna se o rychly kontakt, ktery je pro osobni schiizky nezbytny. Variant a zptiso-
bl provedeni vizitek je v soucasnosti velmi mnoho. Jak naznacuje reserSe v teoretické ¢as-
ti, tvurci jsou ¢asto velmi spontanni. Proto je také mnoho rozdilnych pfistupi, jak s touto
malou plochou nalozit. Malokdo si v§ak mtize dovolit netradi¢ni zpracovani a pro toto mé-
dium konven¢ni materialy. VéEtSina lidi proto vyhledava levné ale piesto vyjimeéné feseni.
O to vice to plati v piipadu, kdy je subjektem propagace osoba samostatné vydéle¢né ¢inna.
Nejedna se sice o prevratné sumy, ale i tak si to zkratka nékteti z nas dovolit nemohou.
Rozhodujicim faktorem je také bezpochyby pocet vytiski. Maly pocet predpokladanych
»rozdanych® vizitek miize byt 1 presto exkluzivnich. Obsahem vizitek je téméf vzdy nazev

osoby a jeho preferované kontaktni informace.

Obréazek 6-9: Vizitka

Pro dodrzeni jednotného vizualniho stylu byly navrzeny vizitky zpiisobem korespondujicim

s webovymi strankami. Hlavnim motivem je opét barevna plocha na pozadi, ktera je sloze-
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na z doplinkovych motivt jednotného stylu. Samotné kontaktni informace jsou velmi st¥id-
mé umistény do spodnich ¢asti tak, aby co nejvice vynikla struktura vytvorena pozadim.
Obsahem kontaktnich informaci je znacka se jménem autora a zakladni preferované kon-
takty jako webové stranky, e-mail a telefonni ¢islo. Barevnost je odpovidajici jednotnému
vizualnimu stylu. K zaujeti vétsiho dojmu by bylo mozné pouziti parcialniho laku, ktery by
doplnoval motiv pozadi a utvarel tak z této struktury dalsi rozmér. Tento lak je vSak pod-
statné drazsi nez klasické feSeni, a proto je prozatim navrhovan jako budouci rozvoj feseni.
Digitalni tisk byl proveden na material kiidového papiru s gramazi 300g. Cena klasickych
vizitek s plno barevnym jednostrannym potiskem a s matnym oboustrannym lakem se po-

hybuje kolem 4 v¢. DPH za kus.

6.2.3 Obal na CD/DVD

Tento nastroj bude nejspis ¢astym nosi¢em vyslednych datovych soubort, které autor pou-
Zije k pfedani svym klientaim. Na zadni obalu se nachazi informace nejen o samotném au-
torovi, ale je zde i prostor pro samotné projektové informace. Re$eni je navrhnuto typem
Sablony s moZnosti vepsat do ni zakladni informace o klientovi a projektu. Zaroven tento
obal funguje jako vizitka. Navrh je feSen v tradicnim formatu kartonové obalky na CD
s potiskem. Rozméry obalu jsou 12,5 x 12,5 cm. Potisk téchto posetek je doporuceno pro-
vadét pomoci digitalniho tisku s UV lakem nebo matnym laminovanim papiru. Na rubu
obalu se nachazi pouze logo autora spolu s doprovodnym vizualnim prvkem. Zato lic je
vyuZit z velké ¢asti samotnym projektem, ktery by tento nosi¢ obsahoval. Jsou zde také
informace se zpétnou vazbou a kontaktni informace autora. CD je poti$téno zvyraznujici
zelenou barvou z firemni barevnosti a dopliikovymi prvky. Tisk je doporuc¢eno provadét
dvoubarevnym ofsetovym tiskem s UV lakem, ktery chréni potisk proti rozmazani nebo
znehodnoceni. Je zde opét vyuzito malého prostoru k popisu projektu a signifikaci autora.

Cena této realizace je pti vytisku 500 kust cca. 30 Ké/ks ve. DPH.
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4

Martin Kusak

nizev:

klient:

Obrazek 6-10: Prezentacni CD

6.2.4 Ostatni prezenta¢ni prostiedky

Ostatni prezenta¢ni prostiedky jsou prevazné dalSimi moznymi postupy, jimiz se autor pro
svou propagaci v praktickém uzZivani miaze déle fidit. Nasledné je uvedeno nékolik piikla-

du, které jsou navrhovanymi variantami k realizaci.
Katalog

Tento katalog by slouzil jako forma propagace piedevsim pro agentury, ve kterych by sub-
jekt hledal piipadné zaméstnani. Prezentoval by sluzby autora spolu se samotnymi referen-
cemi. JelikoZ je na webovych strankach pro tuto praci pouzivano video, zde by se mély tyto

jednotlivé prace obsahnout ptedevsim podrobngéji.
Potisky tri¢ek

Piedpoklada se tvorba motivi s prvki uvadénych jako doplikovych. Z této konstruované
plochy specifikovat pifechod z pozadi do konkrétnich uskupeni zobrazujicich rizné pied-
méty. Z téchto podob nadale vychazet v tvorbé dalsich motivi. Prestoze by trika nemusela
nutn¢ fyzicky obsahovat znacku MK, mohla by pod touto zaStitou spojeni s touto image

projevovat.
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6.3 Digitalni prezentace

Je hlavni prezenta¢ni formou vizualniho stylu. Projevuje se zejména v internetovych pro-
sttedich, kde vyuziva ptfednich vyhod tohoto média. Dostupnost uzivateld je v tomto piipa-
dé zakladni prioritou. Spojenim s nabizenymi sluzbami je toto médium kreativnim platnem
autorovi tvorby. Zejména pro toto konkrétni médium poskytuje své sluzby, a proto také
projev téchto prezentaci je zde rozhodujici. Komunikace v téchto sférach je pfi¢inou vzni-
ku novych prostort k tvorbé. A¢ se jedna o vyuziti riznych internetovych siti, které posky-
tuji prostor k vlastnimu projevu nebo dalsich nastroji k prezentaci. Tato internetova komu-
nita je zaloZena na zcela jiném chovani nezli osobni kontakt nebo nabizeni tiskovin. Jeli-
koZ je toto médium obrovské, propagace zde je vétSinou otazkou zaujeti, nebo odliSeni se
od ostatni produkce. Nemusi byt nutn¢ vSechny komunika¢ni nastroje uréené k tvorbé
vlastni image pfimo internetového charakteru. Mohou to byt i digitalni vystupy, které jsou

skrze tuto sit’ distribuovany.

6.3.1 Socialni sité

Tato kategorie obsahuje nékolik druhti internetovych komunit, do nichz mutize vstoupit na-
prosto kazdy. VétSinou staci jen zakladni identifikacni udaje a heslo. Jejich vyhodou je, Ze
jsou z velké vétsiny zdarma, a také asi i proto jich vyuziva ke své prezentaci mnoho sou-
Casnych tvircu. V fad¢é z nich Ize upravovat vzhled prezentace do vami poZadovanych
rozméri. Jejich ¢lenové Casto tvoti obrovskou masu lidi sdilejicich podobné zajmy, ndzory
¢i pracovni obory. Pomoci internetu je v téchto komunitach velmi snadné sdilet vasi praci
S lidmi, ktefi vam k propagaci mohou hodné napomoct. Komunikace mezi témito stejné
»haladénymi“ lidmi je zdsadnim pilifem uspéchu téchto socialnich sluzeb. Klic¢em k tsp¢-
chu je v8ak nutné tyto profily neustale ,,krmit* novymi vécmi. Diskutovat s ostatnimi a byt
aktivni, aby se vaSe osoba stala dosti atraktivni pro ostatni ¢leny. Mnozstvi téchto social-
nich siti je nespocetné, ptesto stale vznikaji dal$i komunity soustied’ujici se na jiné zajmo-
ve skupiny. | v nasi Zemi jich vzniklo nékolik a je jen dobfe, Ze se timto svétu dotahujeme.
Vyuziti téchto profilt je velké mnozstvi. Nejsou jen pouhym Ulozistém dat, ale taky podné-
cuji k tvorbé komunit. Casto jsou spojovany s nabidkou zaméstnani a vytvafenim pracov-

nich poméril. Jiné zase nabizi zprostiedkovany prodej vasich dél. VétsSinu z téchto profili
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1ze také mezi sebou propojit. Komunikace skrze tyto profily mtze do velké miry ovlivnit

vas profesni rist a zajisté vam muze taky nabidnout Siroké moznosti.

Ve vsech téchto nize zminovanych portalech byly vytvotfeny profily, které maji do velké

miry propagovat autorovu image a distribuovat reference cilovym skupinam.

Facebook

Nejpouzivangjsi socialni sit’ na svété. Umozinuje komunikovat s prateli, sdilet obrazky vi-
dea, stavy, hrat hry atd. Jeho dopad je nejrozsahlejsi kviali obrovskému mnozstvi ¢lent

(650 miliont). Je rovnéz nejvice vyhledavajicim nastrojem marketingové komunikace.

Twitter

Komunikaéni néstroj slouzici ke sdileni kratkych textovych zprav. Obdobnym zpiisobem

jako predchozi piiklad rozesila a také pfijima informace od svych piatel v této siti.

LinkedIn

Sit’ nabizejici moznost tvorby profilu ve formé Zivotopisu. Obsahuje mnozZstvi profesnich
informaci k ziskani novych pracovnich vztahi. Clenové této komunity mohou byt osoby

Z riznych oborl pracovni ¢innosti.

Behance

Jedna z velmi silnych internetovych komunit, ktera umoziuje vytvotfeni profesionalniho
portfolia referenci. Je zastoupen kreativci ze vSech tviréich obor. Velmi jednoduse si zde
muzete vytvorit vlastni vzhled profilu a praci. Adjustace této prezentace je na velmi vysoke
urovni a celkové moznosti publikace jsou striktné profesionalni. Samoziejmosti je propo-

jeni s nabidkou sluZeb a pracovnich ptilezitosti ve vami zvoleném oboru tvorby.
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DeviantArt

Rovnéz tvlrci typ socidlni sité, ktery ovSem kromé profesiondlti obsahuje také amatérské
¢leny. Mimo sdileni vzniklych d€l obsahuje i tutorialy nebo volné stazitelné grafické né-

stroje typu pisma, vektorové grafiky aj. Dila zde mtiZete taktéz prodavat.

Vimeo

Portal k ukladani a sdileni pfevazné autorskych videi. Komunitu tvofi ¢asto ¢lenové tvirci-

ho charakteru.

Béhance NETWORK™ e creatie Professional Piattorm Account Settings | Help | Log Out
GALLERY MY HOME PORTFOLID CONNECTIONS JoBS  TOOLS (o -]

Projects Profile Work Experience Promote Your Work Career Manager PraSite™ YOUR PROFILE LINKS

VIEW PROFILE EDIT PROFILE

Martin Kusak PROJECTS.

2K

Profile URL

ba jJana

Zumba Jana

By: Martin Kusdk
ox04/11 | (B 4

Obrézek 6-11: Priklad pouziti na sociélni siti

6.3.2 Wallpaper

Jedna se o druh vizualniho projevu, ktery slouzi spise ke zkrasleni pocitacového prostiedi.
Je to obraz navrhnuty pro zobrazeni na pozadi pracovni stanice. Neni nezbytnou vizualiza-
ci. Funguje spiSe jako dopliikovy prvek celkové prezentace. Ma poukazovat na styl tvorby
a podporovat tvurci aktivitu. Sdé€lovat aktivnim cilovym skupinam, Ze i tento tip produkce
autorovi neni lhostejny. JelikozZ jsou tyto pozadi zdarma, lidé se nebrani Kk jejich stazeni
a projevu vstiicnosti tomuto tviréimu projevu. Tyto pozadi lze dale snadno prevést i pro

rozhrani mobilnich telefonu.
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V projektu je toto pozadi vytvoieno za ucelem rozsifeni plisobnosti noveé vzniklé identity.
Jeho podoba se odviji od vizualniho stylu. Slozeni doplitkkovych prvki v riznych rozmé-
rech vytvarejici napis ,,kreativ je jednou ze zminénych poloh dalSiho rozvoje vizualniho
stylu. DalSim postupem muze byt uskupeni téchto prvka ve tvarech korespondujicich se
zndmymi symboly. Ty jsou pak vysledkem onoho hledani a analyzovani zminovaného
V postupu autorovy tvorby. Nachazeni schvalné banalnich feSeni za ti¢elem vysvétleni pod-
staty této kreativity. I banalni véc je totiz doslova sloZena z identickych castic. Neni ale
podminkou tvorby téchto fesSeni, v souvislosti se zobrazenim vizualniho stylu, nybrz volny

Kreativnim projevem.

Obrazek 6-12: Wallpaper PC
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6.3.3 Ostatni digitalni prostiedky

Tvorba Sablon

Tento zpusob tvorby lze povazovat za dalsi mozny finan¢ni piijem. Pomoci internetovych
portald, které jsou domovem ke stahovani jiz vytvorenych feseni, vznikaji gigantické data-
baze s timto obsahem. Jedna se o Sablony, které 1ze pouzit k libovolnym ucelim. Nékteré
jsou zcela zdarma, za ty lepsi si musite zaplatit. Tyto portaly nabizi mnoho rtiznych odvét-
vi. Mohou to byt fotobanky, vektorova grafika, pismolijny, nebo i kompletni Sablony
webovych stranek. Tvurci z téchto datovych bank mohu mit sviyj piijem vySSi diky této
aktivitd. Uspéch z prodeje je ¢asto roven kvalité zpracovanému tématu. Ve se odviji od
urovné prodavaného zbozi. Ale i pfesto tahle ¢innost nejspis nebude hlavni finanénim pfi-

nosem celkové tvorby. Je to zpuisob odreagovani a moznost tvorby volnych témat.

Html mail sluzeb

Tyto sluzby jsou ptejaty od firem, které si své stavajici klienty udrzuji formou neustéle
komunikace prostiednictvim emailu. Je to souhrnna podoba novinek®, které firma vétsinou
nahromadi béhem mésice a odesle je svym kontaktim. Zakaznik ma tak odezvu, jakym
zakazkam se firma v posledni dobé vénovala a jaci dalSi klienti jesté s firmou spolupracuji.
Nemusi to byt ale jen firma, i kdyZ v tomto pfipadé tomu tak ¢asto byva. Lze tohoto zptso-
bu také vyuzit pro lidi, ktefi se svymi klienty chtéji nadale komunikovat a udrzovat si timto

jejich ptizen.

Prakticky se jedna o email, ktery je mnohdy tvotfen pomoci jazyka HTML. Tento jazyk
totiZ umoznuje do tohoto emailu vkladat obrazovy obsah, ktery mize byt dale interaktivni.

Piedevsim maji lepsi vzhled nezli bézny text.

> Casto nazyvané jako Newslatters.
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Banner

Bannery slouzi jako spojovaci most mezi vasimi strankami a misty, ve kterych se Casto
objevuji vaSe cilové skupiny. Kladou si cil naldkat pomoci tohoto nastroje zakaznika, ktery
se na sprateleném webu nachazi. Jeho podoby jsou standardizované ve tvaru ¢tverce ¢i ob-
délniku a mohou obsahovat obraz, animaci nebo rizné interaktivni prvky. Je to forma re-
klamy, kterd je vétSinou zpoplatnéna samotnym provozovatelem webu, do kterého se ban-
ner hodlate umistit. Uétuje se vétsinou za podet ,,proklika* (pocet kliknuti na banner). Fo-
rem platby je vSak nékolik a mohou se diametralné lisit. Napiiklad banner na jednom
nejmenovaném grafickém webu stoji piiblizné od 3 000 K¢ mési¢né a vice. Proto si tento
zpusob reklamy mohou dovolit spiSe firmy s vétsimi ptijmy. Lze ale najit i spratelené

weby, které nabizi vzajemnou vyménu téchto sluzeb.

Mobilni aplikace

Mobilni telefony a jejich prostfedi je pro grafické tvlirce novou vyzvou. Jsou to nejvice se
rozvijejici komunikaéni nastroje a jejich rozsifeni mezi lidmi je enormni. Tato technologie
diky svym displejum dokaZe zobrazit téméf totozné rozliSeni obrazu jako klasické podita-
cové. Jeho fyzicka velikost je ovS§em mnohonasobné mensi, a proto i prostiedi a funkénost
tohoto zafizeni je omezené. Toto nové odvétvi je pro designery Sanci k ziskani novych zku-
Senosti. Rozviji se zde zejména mobilni internetove stranky a aplikace zlepSujici kazdo-

denni vyuZiti tohoto média.

Blog

Blogy jsou nastrojem komunikace, ktera je vysoce aktivni. Nabizi moznosti publikace ak-
tudlnich témat, obrazovych sdéleni ¢i riznych ndzorti. Tvorba téchto blogl je prevazné
nezpoplatnéna. Je pro lidi, kteti se chtéji néjakym zptisobem projevovat. Atraktivnost vici
¢tenafim je vSak otazkou volby témat. Pokud jsou tyto témata kvalitné zpracovéana a vede-

na, je jejich obliba a navstévnost velkd. Nutna je vSak aktudlnost téchto témat.
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6.4 Webova prezentace

Tato prezentace bude primarnim komunika¢nim nastrojem celé prezentace. Velké vétSina
klientti navazuje pracovni vztahy pravé prostiednictvim tohoto média. Autor se zde zamé-
fuje na propagaci svych vlastnich sluzeb, které toto prostiedi maji zpodobrniovat. Vzhledem
k prezentaci je proto nezbytné, brat toto médium jako hlavni. Pii vyhotoveni navrhu je nut-
né korespondovat s jiz vytvofenou identitou. Piesto atraktivnost a odliSnost predev§im od

ostatnich konkurenénich tvtirc bude v nasledujicim procesu rozhodujici.

VétSina klientt reaguje pravé prostiednictvim internetovych stranek. K ziskani klienta
ovSem rozhoduje nékolik faktori. V prvé fadé¢ je to prvni dojem vyvolany v uZivateli bez-
prostiedné po otevieni stranky. Ten je rozhodujici z hlediska dalSiho setrvani na vaSem
webu. Jakmile zaujmete uZivatele na vice jak 10 sekund, je dosti pravdépodobné, Ze jeho
nasledujici ¢innost bude probihat v ramci vaseho obsahu. TaktéZ je i dost mozné, Ze si pie-
¢te n¢jaké textové informace a projde cast referenci. Piesto je ale zasadni poukazat na ob-
raz, v tomto piipad¢ na autorovu tvorbu, ktera ma za ukol presvédcit vahajiciho zakaznika.
Toto neplati u stalych uzivatelt, ale u klientt, kteti pfimo vyhledavaji tento druh sluzZeb.
Pievazné se jedna o prvni zminovanou cilovou skupinu. DalSi okolnosti mize byt zptisob
a kvalita sdéleni. Hierarchické uspotfadani dulezitych prvkl na strankach, pouzitelnost

a logicka skladba stranek.

V soucasnosti je trendem vytvaret tyto prezentace pomoci jazyka HTML a kaskadovych
styli (CSS). Dtvody jsou patrné. Hlavnim voditkem dobrého webu je to, ze dokaze byt
snadno vyhledatelny. Na rozdil od flashovych stranek, které jsou sice vysoce interaktivni
a 1 atraktivni, umoznuje tento jazyk dostupnost svého kodu pro vétsinu vyhledavact. Mno-
ho z minulych pfednosti flashovych stranek dnes jiz nahrazuji skripty, které vytvarej totoz-
né vlastnosti obsahu. Dynamické data pro ucely tohoto webu nejsou potieba. Ty lze vyuzit
v piipadech, kdy je obsah natolik rozsahly, Ze jej potiebujete do stranek vkladat pravidelné.
Technologicky vyvoj tohoto odvétvi jde neustale vpied, a proto i tvorba webovych prezen-

taci je do jisté miry pfedhanénim jeden druhého v inovativnim feseni.
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6.4.1 Obsah

Obsah je u jakékoli webové prezentace zcela individuélni. Musi byt zavisly na potfebach
uZivatele. Je proto nutné podrobit analyze zpusoby, kterymi se uZivatelé a cilové skupiny
webovych stranek fidi. V nasem piipadé vyhledavaji nejéastéji kvalitni sluzby, které jsou
na poZzadované urovni. Ty maji byt prezentované v dostate¢né odpovidajici podobé. Hledaji
rovnéz jasna sdéleni, které nejsou zavadéjici. Ocekavaji vysokou kvalitu za odpovidajici
nebo niZsi cenu. Témto pozadavkiim CO nejvice uzptsobit obsah a vénovat ve stejné mite

pozornost potiebam uZivatele, jako individualnimu projevu. Obsah proto nemusi byt ptilis

rozsahly, aby sdélit totozné informace jako v dlouhém odstavci textu.

Moderni tendence naznacuji, Ze vétSina novodobych portfolii soustfed’'uje vSechen sviij
obsah do jediné Sablony. UZivatel tudiz necestuje po obsahu formou stale nového naéitani
obsahu stranek. Stejné tak nemusi pii vétsi datové velikosti nebo pomalému internetovému
pfipojeni ¢ekat na jeho zobrazeni. Pomoci skriptu lze dokonce i n¢které ¢asti obsahu zano-
fit hloubé&ji do webu a teprve po akci je zobrazit. Web design se tak stava prostorem, ktery
variuje s obsahem v zavislosti na pohodli navstévnikl. VétSinou velmi dobie funguje pod
zavedenymi a unifikovanymi zvyky. Lze vSak nalézt netradi¢ni feSeni, které sviij obsah
zobrazuji na ukor originalité. V projektu je obsah navrhovanych stranek situovan v jediné

Sabloné, ktera nabizi veSkeré informace.

Jak vyplyva z reSerse, vétsSina webovych stranek zobrazuje piedevs§im vysledné reference.
Piistupd, jak tyto préce vizualizovat, je ovsem mnoho. Rozhodujicim faktorem se stava
vétsinou zpusob prezentovanych sluzeb. V tomto projektu bylo zvoleno feseni, které nabizi
kompletni a velmi rychlé zobrazeni praci. Tyto préace jsou prezentovany formou showreelu,
neboli motion videa, které zobrazuje reference pomoci animace spolu s doprovodem pfi-
slusnych audiovizudlnich doplikd. Samotné video nezabere vice jak minutu a ptl Casu.
UZivatelé proto nestravi mnoho drahocenného ¢asu prochazenim pracemi pomoci klikani
a zavirani nédhledu. Bylo tak zvoleno také z dtivodu zatim ne pfili§ obsahlého poctu refe-
renci. Takovéto feSeni adjustace praci je vSak Casto jednorazové a byva obménovano vzdy

po roce, kdy se reference navysi. Pro ptipad nutnosti prace prochazet podrobnéji, jsou uZzi-
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vatelé odkazani na autortv profil v siti Behance.net, ktera nabizi moznost profesionalni

prezentace vlastnich kreativnich praci.

Dalsi formy zasadniho sdéleni jsou textove. Velka pozornost webového designu spociva
i ve volbé spravnych vyrazu. Ty Casto fesi problémy s optimalizaci pro vyhledavani. Proto
se obsah podrobuje analyze kli¢ovych slov, které se nasledné na webu budou objevovat.
Tato formulace musi byt vystizna i v zavislosti na uzivateli. Nedoporucuje se pouzivat vel-
ké mnozZstvi odbornych vyrazu, které se pouzivaji v oboru, protoZe odbornici nejsou hlavni
cilovou skupinou. Pii navrhovani spravnych vyrazu je proto nutné se vcitit do role zakaz-
nika, ktery hleda vaSe sluzby. Rozsahly text se zde objevuje Casto jen sporadicky a to jen
nevyhnutelng. UZivatelé jsou totiz ¢asto zvykli dlouhé texty pieskakovat a svou pozornost
vénuji jen heslim a nadpisim. Proto je dilezité se dlouhym informacnim textim vyhybat

a dbat na tidernosti krat$ich sdéleni a spravné formulaci vyrazi. [P5]

6.4.2 Struktura

Struktura téchto stranek je slozena z nékolika kategorii. Skladba informaci je roz¢lenéna do
tii urovni podle dulezitosti sdéleni. V prveé fazi, a tedy pii zobrazeni Givodni stranky, by
mélo byt ihned jasné, co tyto stranky nabizi. Nachazi se zde tedy zakladni pravodni headli-
ne, ktery vypovida o kompletni tvorbé webovych stranek a grafického designu. Nasleduje

bliZsi popis sluZzeb. A v neposledni fadé se zde musi nachdzet snadno identifikovatelné

logo, které signifikuje autora i samotné stranky.

Druhou uroven tvoii prezentace praci. V prvnim piipadé je to video a nasledné¢ odkazy
mimo tyto stranky. Vedou k profilu na strankach pro profesionalni tvirce. V této sekci se

nachazi také informace o samotném tvurci a jeho dovednostech.

Posledni fazi jsou informace obsahujici kontakty. Ty mohou byt znazornény zptisobem

kontaktniho formulafe nebo odkazu a poukazovat na dalsi zpisoby prezentace. [P4]
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6.4.3 Navigacni prvky

Jsou zde pouzity dva naviga¢ni systémy. Na téchto strankach neni pouzito tradi¢éniho menu.
Jelikoz se pohyb odehrava ve vertikalni roving, je navigace soustiedéna do kotev, které
pohybuji s obsahem ve tiech Grovnich struktury. Tyto kotvy jsou nastaveny podle nejcastej-
Si pouzivane vysky webu (768 pixeli). [P4] Navic jsou doplnény skriptem, ktery tento po-
hyb vytvaii plynulym. Timto se mize urychlit pohyb ,,scrollovani®, v pfipad¢, ze nékoho
omrzi rolovani koleckem mysi. Obsah vSak neni nijak dlouhy na to, aby navstévnika una-
vovalo dlouhé cestovani po tomto webu. | tak je rolovani mnohem piijemné&;jsi pohyb po
strankach, nezli odkazovani na jiny obsah a nofeni se podsekcemi. DalSim nastrojem navi-
gace je pole s podrobnéjsimi informacemi. Jsou v ném uskupeny tii vrstvy, které méni svij
obsah pole v zavislosti na kliku mysi v zalozkove navigaci. V tomto poli navic jesté fungu-
ji dalsi interaktivni ¢asti. Toto jsou vSechny pouzité navigacni prvky webu, které vSak po
jejich aktivaci nemusi znovu nacitat nové stranky, coZ udrZzuje uZivatele stale na té samé
strance. Jinou formu navigace tvoti odkazy, které pfesmérovavaji uzivatele na externi weby

nebo soubory.

6.4.4 Wireframe neboli dratény model webu

Dratény model napomaha tvirci K rozvrzeni si zakladnich orienta¢nich bodt v navrhu
layoutu. Definuje elementarni zobrazeni webu. Vy¢letiuje obsah a jednotlive atributy
v kostte webu. Tento model prozrazuje, kde se budou nachazet jednotlivé druhy informaci.
Jeho podoba muze byt formou skici nebo pomoci jednoduchého obrysového
a textového roz¢lenéni zakladnich bodu. SlouZzi jako vychozi orienta¢ni nacért k navrhnuti

finalni grafické podoby.

Néavrh je uzpusoben ve vertikalni délce stranky. Hlavni obsah je umistén na horizontalni
stfed webového prohlizece. Zaklad tvori unifikované prvky hlavicky a zapati, které ohrani-
Cuji web shora a zdola. RovnéZz zahrnuje logo, které je v podstaté nazvem webu. Ostatni

informace jsou soustavné ¢lenény od hlavnich priorit po méné vyznamné.
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logo

OBROVSKY HEADLINE

HEADLINE 2 HEADLINE 3

prostor pro navigaci a text

=] =< =

web design graficky design uzivatelska prostfedi
» tvorba webovych stranek » tvorba znadky a loga = tvorba iken

« grafické navrhy webu « carporate identity = grafické navrhy aplikaci

« kidovani www strinek « firemni tiskoviny = weby pro mobilni zafizeni

« flash a flex weby + reklamni grafika

= optimalizace {i mobilni} * ostatni tiskoviny a potisky

i |

showreel [ dotu_J naharu |

kontakty [ oo |

Dékuju, za Vas cas, Jestli jste se mé rozhodli kontaktovat, miZete tak uéinit rovnou pies mail a nebe skrze formulaf nize, Ozvu
se hned, jakmile to bude jen moZné.

Jméno: | | Miuzete mé taky najit na:
Fmai: | | Behance .......... venvennnes POTtfolio 5 pracemi
TUMDL coranersasnnsssnnsssasnnnssnassass inspiratni blog
Facebook ..ooiieneninnaiienien, 208 mieme dit fed
LIRKEEIN - vorversreessnmesnaren . vice Gdaji o mné
Zprava: 4 Twitter .. aktudlni zpravy

Twitter
Simply dummy text of the printing industry. 10. March 2011

Lorem Ipsum dummy
o201 W s swem ]

Obréazek 6-13: Drateny model
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6.4.5 Navrh layoutu

Na zaklad¢ draténé¢ho modelu bylo ztvarnéno feseni, které nejenze graficky vystihuje zpt-
sob tvorby, ale také si drzi ramec zvoleného vizualniho stylu. Zapojuje do n&j hodnoty fi-
remni barevnosti, typografie a vedlejSich vizualnich prvku. Je navrhnuto pro doposud stéale
nejpouzivanégjsi zobrazeni webu 1024 x 768 pixelt, ale nejlépe se zobrazuje v Sirokouh-
Iém rozliSeni 1440 x 768 pixelu. Veskery obsah je umistén do jednoho centrického pasu
prochézejiciho celou délkou webu. Sitka tohoto pasu je 940 pixeld. Délka celého webu je

odpovidajici nasobku tfem obrazovkam tohoto nejpouzivanéjSiho zobrazeni v prohlizec¢ich.

KOMPLETNI RESENI

Obrazek 6-14: Uvodni strana

Uvodni strana nejvice vypovida o stylu prezentace. Tento web je prevazné informaéniho
charakteru na ukor referencim, které se nachazi na jiném portfoliu nebo ve formé videa.
Homepage méa za ukol upoutat a nasledné sdélit nejvice o obsahu celého webu. Je toho
docileno predevsim udernymi texty a obrazem na pozadi v hlavi¢ce. Hlavicka je vymezena

obrazem na pozadi. Tento prvek je piejat z vizualniho stylu a tvofi souvislou plochu, skoro
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az texturu, ktera pfechodné ustupuje do pozadi. DalSimi zachytnymi body jsou logo a dis-
kursivni ikony. Doplikové prvky jsou zde pouZity k oddéleni obsahu nebo Urovni webu.
Mimo jiné jsou do doprovodné grafiky vélenény také soucasti zakladniho grafického prv-
Ku. Motiv pozadi hlavi¢ky je podobné, a¢ uz jen velmi stéidmé, zopakovan i v zapati stran-
Ky. Postupn¢ tak dozniva piechod Supinovitého, ale piesto striktné soumérného ¢lenéni

tohoto grafického motivu. [P6]

showreel

A Martin Kusak

Obréazek 6-15: Prezentace praci

Texty

Veskeré texty jsou v souladu s pouzitym pismem vizualniho stylu. Je dodrZzovan zakladni
ramec kaskadovych styla. Velikosti a pouZziti barev jsou odlisSné od tohoto ramce pouze
v hlavi¢ce webu. Zde bylo potieba zacilit uZivatele na headline, ktery popisuje hlavni pied-
nosti sluzeb tohoto webu. Headline je sloZzen z n¢kolika riznych velikosti a barevnosti

pisma. Nadpisy prvni a tieti Grovné jsou vysazeny fontem Roctus ve dvou velikostech.
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Nadpisy druhé arovné jsou fontem Canterell. Pro bézné texty je aplikovan font Georgia

v jeho kurzivni verzi.

Barevnost

Pozadi webu je jednotné barvy pouzité z palety firemniho stylu. Tato barva je tmavého
tonu (R=21, G=21, B=31). Témé&f vSechny ostatni prvky, krom headlinu v hlavi¢ce, jsou
proto inverzni, aby byly dostate¢né kontrastni vuci pozadi. Naviga¢ni atributy jsou vyzna-
ceny syté¢ zelenou barvou (R=08, G=170, B=105). Dalsi navigac¢ni a interaktivni ¢asti jsou
vyznaceny az pii samotné interakci mysi z duvodu, aby neodvadély pozornost od vyznam-
nych cili. Takzvané buttony jsou na odliSujici ploSe obdélniku. Textové informace a nad-
pisy prvni trovné jsou zvyraznény bilou barvou v kontrastu s pozadim. Nékteré dalsi tex-
tové i grafické prvky jsou ve Skale svétle modré, ktera je sice v souladu s barvou pozadi

avsSak stale kontrastni.

kontakty

Obrazek 6-16: Kontaktni informace
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6.4.6 PouZzité technologie

JelikoZ se jednéd o staticky web, bylo pouZito jazyka HTML a kaskadovych stylt. Nékteré
animacni doplnky jako plynuly pohyb kotev, nebo vyména obsahu informacniho pole na
uvodni strance, jsou pohanény JavaScriptem. Pouziti nékterych knihoven JavaScripti bylo
upraveno pro vlastni ucely. Nejsou tudiz vysledkem mé tvorby a jsou piejaté od jinych
tvared, které tyto knihovny ovSem volné nabizi. Navrh pro mobilni zafizeni je upraven

v optimalizaci pro tyto piistroje.

6.4.7 Optimalizace

Nejcastéjsi optimalizaci je SEO. Lépe feceno optimalizace pro internetové vyhledavace.
Miize mit rozhodujici vliv navstévnosti stranek. SEO budujete obsah, aby se stranky umis-
tily na ptednich pozicich ve vyhledavacich. Zaméfuje se na pocet klicovych slov a struktu-
ru webu. VétSinou k tomu napomahaji standardni technické vlastnosti kédovani jako
mnozstvi nadpist a ruzné alternativni popisky. Leps$i optimalizaci miizou napomoct externi

odkazy smétujici na vase stranky.

Optimalizace jazykovych variaci je v tomto ptipadé moznou volbou pro budouci rozvinuti
webové prezentace. Pocita se s konverzi do anglictiny. Webové stranky odpovidaji stan-

dardum webového konsorcia.
Mobilni web

Soucésti feSeni je také optimalizace pro mobilni zatizeni. Mobilni web je pfedev§im prace
s informacemi na velmi malém prostoru. VSechny prvky musi byt mnohem vyraznéjsi
a lepé citelngjsi. Pievlada zde jednoduchost a jasné dana stavba informaci. Obrézky se pii-
1i§ nepouzivaji, anebo se hodné minimalizuji. Nachazi se zde tada tskali, které jsou odliSné
od klasického zobrazeni na pocitacich. K optimalizaci pro toto zafizeni je mozné vyuZit
dvou ruznych technologickych ptistupt. Prvni nabizi variantu zakladniho kodu v jazyce
HTML, ktery zméni pouze totozny obsah. Tento zakladni kod rozpozna mobilni prohlize¢
a automaticky odkaze na jiny kaskadovy styl v ramci tohoto dokumentu. Tudiz mutze kostra
webu zUstat stejna a zméni se pouze vzhled, ktery je nastaven stylovanim. Tento zpusobe je
konzistentni pro vétsi weby s mnozstvim obsahu. Druhou variantou je vytvofeni nové kost-

ry, s novym stylovanim a odkazovat na tento soubor skrze doménu tietiho fadu nebo sloz-
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kou ve webovém adresafi. Kod pro tyto zafizeni je také nékdy o trochu jiny, jelikoz vyuzi-

va nekteré prednosti tohoto média.

Toto feSeni odpovidd moznostem mobilnich piistroji. Obsahové se jedna o totozné stran-
ky. Hlavicka ziistala konzistentni, ovS§em zmeéna nastala ve struktufe. Uvodni stranku tak

tvoii z velké ¢asti menu s odkazy na jednotlivé podsekce webu. [P7]

PAZ Martin Kusak /W/W
KOMPLETNI RESENT{
WEBOVYCH STRANEK

mobilni aplikace {uzivatelska rozhrani}

podivejte se na mij
sluzby

0 mne
dovednosti
kontakt

mé prace miizete najit na

O

Obrazek 6-17: Mobilni verze
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6.4.8 Implementace
Domeéna
(martinkusak.cz)

Volba domény je dal$im podstatnym ¢initelem pro Gspé$nost webu. Doména prvniho fadu
byla zvolena v zavislosti na ptevaze tuzemskych klientd. Pro doménu druhého fadu bylo
pouZito jméno spolu s pfijmenim autora, stejné jako je tomu v samotném logu. Pro pamét’

je tento zpusob vhodny, nebot’ autor prezentuje sebe a své jméno.

Webhosting

Volba webového hostovani na placenych serverech je vzdy rozhodovanim podnécujici né-
kolik faktord. V prvé fadé je dobré védét, jaky druh webovych stranek vytvarite nebo vlast-
nite. Zdali jsou to dynamické stranky, které vyZaduji prostor pro PHP koédovani a ptistup
k databazi, anebo stranky statické, které vétSinou tvoii HTML jazyk s CSS nebo Flash.
DalSim faktorem je velikost vyslednych dat webu a velikost celkového prostoru nabizeného
tarifu. Rozhodujici je do velké miry taky garantovana dostupnost spolu s pravidelnym za-
lohovanim dat a jejich ochranou. Pak jsou to dalsi charakteristiky jako pocet emailovych
schranek, pocet subdomén a domén II. fadu, a v neposledni fad¢ cena. Podle téchto indicii

zvolit odpovidajici tarif.
Testovani

Spusténim a uloZzenim hotového webu do serverového prostoru vsak prace nekonci. Je nut-
né vytvorit dal§i soucasti webu tak, aby byly stranky kompletni. Jednoduché Sitemapy,
které pouzivaji nékteré vyhledavace a starsi prohlizece ke ¢teni webu. UlozZit na server sou-
bory, které se zobrazi v pfipadé chybneho nacteni stranky a jiné. O chod téchto stranek
bude informovat volné dostupné aplikace spolecnosti Google, ktera dovoluje monitorovat
informace o navstévnicich vasich stranek. Z téchto udajt Ize pak vycist, zdali je web navr-
zen spravné a chodi na néj urcené cilové skupiny. V nékolika nasledujicich meésicich je

dobré tyto informace sbirat a délat vSe pro to, aby se uspeésSnost zvysila.


http://martinkusak.cz/�
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ZAVER

Ocekavané cile této prace byly naplnény z hlediska vytvofeni konkurence schopné prezen-
tace autora. Z hlediska t¢innosti vysledku vSak nelze momentalné uréit odpovédét, jelikoz
tyto Udaje budou teprve analyzovany v nasledujicich mésicich. Vysledné feseni jednotné
identity, kterd bude prezentovat autora je zacileno na dostatecné mnozstvi médii. Zpusob
zvolenych prezentaci a celkova vizualizace odpovida stylu autorovy tvorby. Celd vznikla

prezentace je kompletnim obrazem autora a jeho sluzeb.

Teoretickd Cast analyzovala momentalni situaci trhu a jeho moznosti. Nasledné byly uve-
deny nélezité ptiklady jiz vzniklych feSeni od podobnych tvircd. Z téchto faktl vzesly ana-
lyzy soucasného stavu autora, jeho moznosti a zpusoby propagace, které vedly k stanoveni
odpovidajici strategii. V praktické ¢asti této prace se autor podrobnéji zabyva jiz konkrét-
nimi feSenimi a uvadi zplisoby jejich realizaci. Nemald ¢ast prace se zabyva navrhem

webové prezentace.

Vysledky jsou korektni a napliuji po¢ate¢né stanovené cile. Navic prace obsahuje i néktera
dal$i mozna feseni, kterd by nastavenou prezentaci dokazala v budoucnu rozvijet. Nutné
podotknout, Ze vétSina prezentaci byla feSena takovou formou, aby celkovy rozpocet byl

V ramci moznosti autora.
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