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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméfend na pomérné opomijenou tématiku ilustrativné
zpracovanych vizualnich styla. V teoretické ¢asti jsou nejprve struéné popsany zakladni cha-
rakteristiky tykajici se ilustrace obecné. Dale jsou uvedeny piiklady soucasnych firem ¢i
znacek, které sviij vizualni styl zvolily pravé ilustrovanou formou. Na zavér teoretické Casti
prace jsou sepsany veskeré nalezitosti vizualni identity obchodni znacky spolu s dalSimi do-
datky, jako je obalovy design a grafické prvky v prodejnim prostiedi (prodejni stanek). To
vSe pak slouzi jako odrazovy mistek pro praktickou ¢ast, ve které jsou veskeré znalosti zis-
kané pfi zpracovavani teoretické Casti zuzitkovany a prevedeny do praxe. Vysledkem prace
tak bude kompletni vizualni styl redlné mladé znacky, ktery by mél maximalné podpofit

uspéesnost celého podnikatelského planu.

Kli¢ova slova: vizualni styl, korporatni identita, ilustrace, mlada znacka, médni dopliky

ABSTRACT

The thesis is focused on a relatively neglected topic of illustrated corporate identity.
In the theoretical part are briefly described the basic characteristics of illustration in general.
Below are examples of current companies that have chosen their visual style in the illustrated
form. At the end of the theoretical work, all the requirements of the visual brand identity are
written together with other additional topics such as packaging design and graphic elements
in the sales environment. The practical part uses all these facts in practice. The result of the
work will be a complete visual style of real young brands, which should maximally support

the success of the whole business plan.

Keywords: visual style, corporate identity, branding, illustration, young brand, accessories
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UvVOD

Vizuélni styl mladych znacek je pomérné Casto feSené téma, i kdyz piekvapivé malo
zmapované v odbornych publikacich. Proto jsem chtéla toto obecné a pomérné Siroké téma
0 néco zuzit a pro me¢ samotnou i pro piipadné ctenatre ho vyprofilovat o néco zajimavéji.
Tak vzniklo téma této prace a tedy role ilustraci ve vizualnim stylu obchodni znacky. Dal§im
divodem k této profilaci tématu je nasledna prakticka cast diplomové prace, nebot’ jako ta-
kovou budu vytvaret vizudlni styl vlastni obchodni znacky a rada bych s nim skloubila svijj

zajem v ilustracich, kterym se profesné vénuji jiz fadu let.

V teoretické Casti jsou nejprve struéné popsany zakladni charakteristiky, tykajici se
ilustrace obecnég. Déle jsou uvedeny piiklady soucasnych firem ¢i znacek, které sviij vizualni
styl zvolili pravé ilustrovanou formou. Na zavér teoretické prace jsou sepsany veskeré nale-
zitosti vizualni identity obchodni znacky spolu s dal§imi dodatky, jako je obalovy design a
grafické prvky v prodejnim prostiedi (prodejni stdnek). To vSe pak slouzi jako odrazovy
mustek pro praktickou ¢ast, v které jsou veskeré znalosti ziskané pii zpracovavani teoretické
¢asti prace zuzitkovany a prevedeny do praxe. Vysledkem prace tak bude kompletni vizudlni
styl realné mladé znacky, ktery by mél maximaln€ podpoftit uspesnost celého podnikatel-
ského planu. K pochopenti strategie a ideje znacky Frum Frum je vénovan pomérné veliky
prostor na poc¢atku praktické ¢asti prace, nebot je to dilezity predpoklad pro spravné pocho-

peni celkového sméfovani vizudlni identity této znacky.
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CIL PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvofit celkové grafické zazemi pro konku-
renceschopnou znacku v daném odvétvi. Tedy predevsim odévni a doplikovy design (po-
kryvky hlavy), ale i dalsi produkty z jinych oblasti (svitidla, sezonni PF pfani, aj.). Autor¢ina
znacka Frum Frum neni z hlediska svych produktii nijak konkrétnéji vyhranéna a podrob-
n¢jsi vysvétleni je pak uvedeno na zacatku praktické casti. V teoretické Casti se prace zabyva
roli ilustrace v oboru grafického designu, nebot’ s ni je naslednd praktickd ¢ast Gizce spjata.
Nejprve je definovan sdm pojem ,,ilustrace®, dale jsou uvedeny priklady firem, které prave
ve své korporatni identité ilustrativni tvorbu néjakym zptisobem vyuzivaji. Na zavéru teore-
tické ¢asti jsou shrnuta specifika korporatni identity a brandingu s ohledem na ilustrovanou

tvorbu.
Primarni vystupy diplomové prace jsou:

e logo
e veskera tiSténa grafika potfebnd k fungovani znacky
e webova prezentace v¢. e-shopu

e naSivky, visacky a dalsi produktové etikety

Sekundarni vystupy diplomové prace jsou:

e obalovy design produkti
e podpirné elektronické propagace

e navrh zakomponovani grafickych prvkl v prodejnim stanku

Prakticka cast se krome zminéného zabyva filozofii firmy, analyzou a popisem ideje
znacky. Vysledkem této prace tedy bude soubor cilenych prezentacnich forem, které budou
uvedeny do praxe. Samoziejmosti je profesionalni ptistup ke vSem vystupnim médiim a fi-

nalizace vysledku v praktickém pouziti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DEFINOVANI POJMU ILUSTRACE; JEHO DIFERENCIACE

V historii tvotila ilustrace soucast veskeré tisténé tvorby. Bylo tomu tak v dob¢, kdy
jeste neexistovaly pocitaCové technologie a ilustrace opanovala nejen knihy, ale 1 veSkeré
noviny a Casopisy, reklamni brozury, katalogy a jiné. Byla totiz jedine¢nym néstrojem pro-
pagacni ¢innosti. Od chvile, kdy dokézal ¢loveék vyrobit vic nez spotieboval, objevila se u
n¢j potfeba sménovat. S tim se také vytvorila nutnost dat o sobé védét. Jak navzajem mezi
obchodniky, tak mezi kone¢nymi spotiebiteli. Naptiklad v antické fisi, ve stfedovéku a az
zhruba do poloviny 15. stoleti byla hlavnim reklamnim prostfedkem tzv. zvukova reklama.
Avsak ani s prichodem knihtisku (1450, Guttenberg) se jesté pro propagacni ¢innost neotvira
uplné perfektni pole pisobnosti. To pfichdzi az za obdobi primyslové revoluce, kdy byly
domy postupné ovéSovany jednim vyveésnim Stitem za druhym, tovarny ozna¢ovany riiznymi
napisy a pouli¢ni sloupy i narozi zase reklamnimi sdélenimi. Napisy se staly uménim ulice
a s jejich vzristajicim poc¢tem bylo potieba od sebe riizné konkurenty odlisit. Pfichazi na

scénu doprovodné propagaéni ilustrace. !

Ilustraci jako takovou miizeme rozdélit dle funkce, jakou ma plnit, a zaroven dle vztahu

k textu, ktery ji obklopuje, na néasledujici:

o literarni ilustrace — (t€z asociativni ilustrace) doprovodna funkce k neodbornému
textu; zvyraznuje déjovou osu literdrniho dila; pomahé utvaret lepsi pfedstavu o
vzhledu osob a zobrazeni charakterti v ptibehu; posiluje ¢i zcela tvoii u Ctenare po-
city a emoce z knizky. MiiZe mit podobu celostrankového vyjevu nebo jen drobného
dilka zakomponovaného do textu. Nevazi ji Zadna pravidla, kterd by jasné stanovila,
jak by méla vypadat. Lze ji pouzit na vSech strankach, ale také se mtze vyskytovat
sporadicky.?

e détska ilustrace - je specialni odnoZi literarni ilustrace; v dneSni dob¢€ je nejvétsi za-

stoupenti ilustraci praveé v této oblasti; miZe mit naucnou, ¢i jen doprovodnou funkci

! GRMANOVA, Séarka. Propagace spolecnosti Bata, historie a soucasnost. Zlin, 2007. Diplomové prace. Univerzita To-
mase Bati ve Zlin€, Fakulta multimedialnich komunikaci.

2 JANACKOVA, Lucie. llustrace, typologie a vyvoj. Pardubice, 2010. Bakaléfskd préce. Univerzita Pardubice, Fakulta restau-
rovéni.
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e vedecka ilustrace - nebo-li naucna; exaktné souvisi s odbornym textem, ma obvykle
vyukovou ulohu (slabikéafe, uéebnice, technické p¥irucky, navody, aj.),’

e propagacni ilustrace — ilustrace v grafickych materialech, katalogy, postery, bro-
zury, letéky, ale 1 vizudlni identity, loga, aj.

e doprovodna ilustrace - v bézné komunikacni sféfe; pt. nalepky na kontejnerech s do-
provodnym vyobrazenim daného odpadu (sklo, plast, papir); obrazové ukazatele,

piktogramy, legendy a;.

1.1 Tlustrace a graficky design — nerozlu¢ni kamaradi nebo sluha a pan?

Jak to tedy s ilustraci a grafickym designem je? Je potiebné aby byla ilustrace od
grafiky vyrazné vyhranéna? Napftiklad typograf Martin Pecina se v jednom svém rozhovoru
vyjadftil takto: ,, Nekteré efemérni trendy na prehlidkach grafického designu jsou nudné, a
néekteri designéri chteji ve skutecnosti délat volné umeéni, jenom si spletli dvere u prijimacek

na vysokou Skolu. ““ *

Jak tedy zafadit ilustraci? Jako plnohodnotny druh grafického designu nebo jako
volné uméni, které miZze obcas pouze doplnit grafickou praci? Definice milované i nenavi-
déné studnice védomosti Wikipedie zni: “llustrace je vytvarny doprovod pribéhu, nejcastéji
knihy nebo prispevku v casopisu, ktery ma osvétlit a vysvetlit text (lat. lustrare osveétlit, it.
illustrare vysvetlit), ucinit jej ctendri poutavejsim, negramotnému srozumitelnym nebo také
text vytvarné oZivit.“° Ani s touto definici se vSak zcela neshoduji. Dle mého nédzoru miize
k odpovédi pomoci pravé vyse uvedena diferenciace ilustraci. V ptipadé, kdy se jedna o ce-
lostrankovou ilustraci v détské knize, miizeme ji oznacit za umélecké dilo. Kdyz je vSak
ilustrace hlavnim nastrojem propagace, jednozna¢né se jedna o grafickou praci. Dale také
zaleZi na mife detailli a technologii zpracovani. Jednozna¢né vektorizované objekty z linii,

bez stinti, Sraf a podobné bych spiSe tadila do kategorii ikon a piktogramti.

3 KRENKOVA, Michaela. Ilustrace. Brno, 2009. Diplomové prace. Masarykova univerzita v Brné, Pedagogicka fakulta.

4 ADAMIKOVA, AneZka. Martin T. Pecina:: Nékteti grafici si spletli dvefe u pifjima¢ek. Czech Design [online]. 28. 3.
2016 [cit. 2018-01-16]. Dostupné z: http://www.czechdesign.cz/temata-a-rubriky/martin-t-pecina-nekteri-grafici-si-spletli-
dvere-u-prijimacek

3 Wikipedie
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2 SOUCASNE CESKE ZNACKY POSTAVENE NA ILUSTROVANE
KORPORATNI IDENTITE

Ceska ilustrace zaziva v poslednich letech veliky boom. Avsak dospéla generace si
jiz zvykla na knizky bez ilustraci. [lustrace se tak stava vyhradné¢ doménou téch nejmladsich.
Mluvime-li o ilustraci, pouzivame spiSe termin ,,détska ilustrace®. Ve spojitosti s détskou
knizkou by stdlo za zminku hned né€kolik autord a nakladatelstvi. Posledni dobou stale vice
vystupuje do poptredi nakladatelstvi Baobab Juraje Horvatha. Dale je tu vydavatelstvi Me-
ander Ivany Pechackové, nakladatelstvi Labyrint (skvély casopis ,,pro déti chytrych rodicii

Raketa %), ateliér Napoli, nebo tfeba nakladatelstvi Béziliska.’

Ale o détské ilustraci v této praci pojednavat nechci, a zmifiovat se o ni pouze okra-
jove by stejné nedostacovalo. Toto téma je tak obsahlé, ze vyda na dvé samostatné diplo-
mové prace. Pokud v§ak budeme mluvit o vizualnich stylech postavenych na ilustrovaném
prosttedi, charakterech ¢i jasnych veselych barvach, téma se nam povazlivé zuzuje. Jak jiz
bylo feceno, v dnesni dob¢ je ilustrace spojovéana vyhradné s détmi, a tudiz firmy ptivlast-
nujici si takovy vizual jsou nanejvys obchodnici s détskym sortimentem, hrackami, odévy,
détska centra, ¢i vzdélavaci zatizeni, potravinové a napojové znacky urcené pro predSkolni
veék a tak dale. Jinou oblasti by snad mohl byt hudebni primysl, ale tam nemiiZeme mluvit
o vizualni identité jako takové, nybrz spiSe o designech jednotlivych alb (jako ptiklad miize

byt uvedena skupina Prago Union).

Pokud najdeme néjakou vyjimku, napiiklad brnénské jogové centrum Punk joga,
které ma cely vizudl v¢etné designu interiéru navrzen v pestrobarevnych veselych motivech,
plyne to povétSinou z blizkého pratelstvi majitele dané znacky a ,,freelancerem® — ilustrato-
rem (freelancer — odbornik na volné noze). Ono totiZ originalni ilustrovana vizuélni identita
si bere za svoji neopakovatelnost a jedinecnost dan v podobé vyssi ceny, nez je tomu u mi-

nimalistickych grafickych identit. A tudiz méloktery podnikatel sahne praveé po této volbé.

6 Raketa: ¢asopis pro déti chytrych rodi¢h [online]. 2014-2018 [cit. 2018-02-27]. Dostupné z: http://www.raketa-caso-
pis.cz/

7 PROKOPOVA, Eligka. Jak se daii ¢eské ilustraci?. Czechdesign [online]. 7. 11. 2016 [cit. 2018-02-19]. Dostupné z:
http://www.czechdesign.cz/temata-a-rubriky/jak-se-dari-ceske-ilustraci
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Ptesto bych v nésledujicich tadcich rada poukézala na nékolik malo ceskych ¢i za-
hrani¢nich znacek, které se nebaly sdhnout pravé po origindlnim vizudlu a ve vétsiné téchto

prikladii udélali velice dobfte.

2.1 Mixit

Hned prvni ptiklad — ¢eska firma Mixit s.r.o0. je totiz diky svym barevnym ilustrova-
nym tubustim velice proslavena a oblibena. Samoziejmé to neni pouze grafikou této znacky.
Jejich miisli, které si ¢lov€k miize namichat sdm, je bezesporu vyborné a poctivé, ale neni
zadnym tajemstvim, ze velké procento jejich stalych zakaznikl pred prvni objednavkou pte-

svedcil prave privétivy obalovy design a vzhled webovych stranek.

i
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Obrazek 2 Webove stranky firmy Mixit
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Obrazek 3 Webové stranky firmy Mixit

Zajimavosti je, ze mladé podnikatelské duo, vlastnici tuto firmu, svého grafika/ilu-
stratora nikdy nevidélo osobné. Autorem bohatych ilustraci je designér z pohranici, venkov-
sky ucitel vytvarné vychovy. Jeho jméno vSak majitelé Mixitu zasadné nechtéji nikdy uva-
dét, stejné jako davat kontakt na néj. Jeho identitu tak z vlastnich podnikatelskych duvodii

peclivé stiezi.8

2.2 Logo Zoo Praha

Velika aféra, ktera zaplnila nejeden titulek odbornych grafickych servert, ale i pove-
domi Siroké vetejnosti, vznikla okolo loga prazské zoologické zahrady a tahla se déle nez tf1
roky. Dobie znamé ptvodni logo Zoo Praha bylo tvofeno linorytovou stylizaci koné Pieval-
ského a jeho autorem byl vytvarnik Michal Cihléf. Jeho genialni vizual asocioval na prvni
pohled evropskou jedni¢kou mezi zoologickymi zahradami at’ uz byl aplikovan na hrnku,
propisce, ¢i billboardu, avSak kviili malichernému soudnimu sporu o autorskou odménu mu-
selo byt logo zménéno. V roce 2006 ukoncil Michal Cihlat se Zoo Praha spolupraci a tfi
roky se s ni soudil o pravo na vyuzivani jeho vytvori. Soud nakonec vyhral a v roce 2009

musela prazskd zoo pomérné narychlo jeho logo stahnout. Nasledné vypsala soutéz o logo

8 Yuppies jedi miisli na miru a ¢esky Mixit dosahuje stomilionovych trzeb. In: Euro [online]. 09. ledna 2016 [cit. 2018-03-
01]. Dostupné z: https://www.euro.cz/archiv/yuppies-jedi-musli-na-miru-a-cesky-mixit-dosahuje-stomilionovych-trzeb-
1256981
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nové, avsak po dvou verejnych soutézich nakonec vedeni zoo rozhodlo nevybirat z ptedlo-
zenych navrht, ale oslovilo nékolik pfednich studii v USA, Némecku a Italii a jedno také

v Ceské republice.

200

Obrazek 4 Puvodni linorytové Cihlarovo logo a soucasné logo Zoo Praha

Novym logem se tak az v roce 2012 stala barevna a jednoducha stylizace od reno-
mované newyorské firmy Chermayeff & Geismar, konkrétné byl jeho ztvarnénim povéfen
izraelsky grafik Sagi Haviv.” Logo tvori otisky péti zvifecich kon&etin — mloka, Ivice, ptaka,
varana a koné Prevalského. Uz tak kritizované a vetejnosti chladné ptijaté logo vzbudilo
také velikou vlnu nevole kviili vySce honorafe zminovaného autora. Samotny navrh loga a
grafického manualu byl stanoven na 1,8 milionu korun &eskych. ,, Zlutd Ivi stopa ma pripo-
minat jedno z prvnich zvirat prazské zoo, které bylo i v jejim nejstarsim ,,vizualu* — lvici
Sarku. Zaroveri symbolizuje popularitu zvirecich osobnosti a oblibu zoologické zahrady u
verejnosti. Cervend stopa ptaka upozoriuje na svétové vyznamné chovatelské vispéchy Zoo
Praha, a to na prikladu vitbec prvniho odchovu kondora andského v roce 1937. Oranzova
stopa koné Prevalského zdiiraznuje podil Zoo Praha na zdachrané tohoto druhu, i na ochrané
mnoha dalsich ohrozenych Zivocichii. Spolu s otisky tlapy Iva a sparu kondora je také poctou
tradici a nasim predchiidcum. Modra stopa varana komodského symbolizuje rozvoj zoo v

obdobi po povodnich a zvySovani jejiho vyznamu v mezindrodnim mévitku. “°

? Graficka firma zodpovédna napfiklad za logo NBC, National Geographic nebo tieba Chase Manhattan Bank

19 BOBEK, Miroslav. Nové logo Zoo Praha [online]. 02. 04. 2012 [cit. 2018-02-07]. Dostupné z: https://www.zoo-
praha.cz/aktualne/pohledem-reditele/7307-nove-logo-zoo-praha-4003434
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Z0O0 PRAHA 700
Jana Rozénkovéa Michal CihlaF Sagi Haviv
(1971 - 1998) (1998 - 2006) (soucasné logo)

Obrazek 5 Vyvoj loga Zoo Praha od pocatku do soucasnosti

I ptes takto bohaty popis, je kvalita tohoto loga velice sporna, ackoliv renomé autor-
ské firmy umléuje veskerou kritiku. UZ jenom zasazeni nového loga do kontextu pomysiné
evolucni linie logotypt prazské zoo neptisobi spravnym dojmem. Na pocatku bylo realis-
tické zobrazeni lvice Sarky od F. X. Prochizky. V obdobi druhé svétové valky se pouzival
pouze &esko — némecky napis.!! Poté byl ve znaku zubr a pak jiz ptichazeji koné Pieval-
ského, o jehoZz zachranu se tehdy zoo zaslouzila. Nejprve ve stad€, nato jakoby pievzati
z jeskynni malby, poté v jednoduchych liniich vytvarnice Jany Rozankové a nakonec praveé
v linorytu Michala Cihlafe. Zvlastni je, Ze limitujici podminkou ve vefejné soutézZi o logo
byla nutnost stylizace koné Pievalského (ve druhé soutézi tuto podminku musel spliiovat
minimalné€ jeden navrh ze tfi moznych), ale zda nové logo tuto podminku spliiuje neni zcela
jisté. Dalsi negativa nového loga jsou pak ndpadnd podobnost barevnosti s logem Googlu,
stopy zvifat plsobi jako staZzené z né¢jaké obrazové banky a v neposledni fad¢ chybi cerno-
bila verze loga. To vSe by v§ak mohly byt pouze subjektivni kritiky, ale rozhodné pochybné
je to, aby vizudlni styl tak vyznamného a komplexniho ¢eského subjektu, jakym je prazska
700, bylo feseno americkou firmou. Stary logotyp a cely vizualni styl zahrady byl nezame¢-
nitelny, snadno rozeznatelny, mél vyjimecnou osobitost, stavél na femesle a ruéni praci,
»prirodnosti* a pratelském vstiicném dojmu. Snadno si dokézal ziskat emoce navstévnikl a

vytvaiel dokonalé sepéti s podstatou zajmu celé organizace. Toto vie novému logu chybi.!?

1 Ustavni soud nafidil znovu projednat spor o staré logo Zoo Praha. Http://www.ceskatelevize.cz [online]. 27. 1. 2015 [cit.
2018-02-07]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/regiony/1497364-ustavni-soud-naridil-znovu-projednat-spor-
o-stare-logo-zoo-praha

12 BOBEK, Miroslav. Nové logo Zoo Praha [online]. 02. 04. 2012 [cit. 2018-02-07]. Dostupné z: https://www.zoo-
praha.cz/aktualne/pohledem-reditele/7307-nove-logo-zoo-praha-4003434
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2.3 Sit restauraci Lokal

Jokat

Obrazek 6 Logo zastitujici vsechny restauracni pobocky

Priklad vizualniho stylu, ktery funguje a zarovei je postaven na osobitych ilustracich
a variabilnich vizudlech je sit’ restauraci Lokal. Tato sit’ momentéaln¢ obsahuje jiz 7 pobocek
rozesetych po celé Ceské republice (5 restauraci v Praze, 1 v Brng, 1 v Plzni) a kazdy
z téchto GspeéSnych podnikd ma interiér i firemni identitu usity na miru od svého vlastniho
umélce. Autorem celého konceptu je Studio Najbrt. Jedinym spolecnym pevnym prvkem
vizualu je logo ,,Lokal* od Frantiska Storma (obr. &. 6) . Toto pismo je silné, rychle rozpo-
znatelné a na druhou stranu dostatecné hravé, aby se dobie parovalo s jednotlivymi ,,podvi-
zualy* konkrétnich pobocek restauracni sit€. Doplitkovy font (Apercu) pro sazbu je pak do-
state¢n¢ neutralni, ptijemn¢ kontrastni a zaroven si neupira velkou pozornost a nepiebiji tak

pismo titulkové.

Tak naptiklad jedina Plzenska pobocka je postavena na rukopisu a kresbach kreslite
Jana Vyc¢itala. Autor mé prokazatelny vztah k pivni kultufe a jeho kocouti, poprsi, predkusy
a jista trampska noblesa zdobi cely podnik od dfevénym obloZenim stén, pies pivni podtacky

a ubrousky az po napojové listky.

HONEZA REGULAR

ABCDEFCHINK
LMNOPQRSTU
VWKXYZEDEQD
1h!1?,.@e+-=
0123456789
(¥$¢€8&)/%*

Obrazek 7 Plzensky Lokal ,, Pod divadlem * jehoz vizual je tvoren autorskym pismem a ilustracemi Jana Vy-

Citala
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Obrazek 9 Interiér restauraci Lokal — Nad Stromovkou a Hamburk (obé v Praze)

S kazdym dal$im otevienym Lokéalem vznikd novy vizudlni styl od dalSiho autora.
Pobocka v Dlouhé je od Maxima VelCovského, U Bilé kuzelky je od Bohumila Vaséka, U
Zavadill je od Martina Kubata, Nad Stromovkou od Martina Fischera, V Hamburku od Ka-
kalika a brnénska pobocka u Caipla od Rudolfa Brancovského. Studio Najbrt vybira jednot-

livé ilustratory s ohledem na danou lokaci, av§ak vSechny pobo¢ky maji spolecné podsvicené
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ilustrace v dfevénych obkladech na sténach a bohaté ilustrované propagacni a jiné tiskové

3

materialy restauraci.!

Obrazek 10 Ilustrace aplikované na porcelanovém vybaveni restaurace

T Caipla

z¥Ro oA @RNO  11TE

U Caipls

Hledame stamgasty
pro novy Lokal

U

Obrdazek 11 Brnénska pobocka ,, U Caipla*

13 Vizualni styl Lokal. Studio Najbrt [online]. 2015 [cit. 2018-02-04]. Dostupné z: http://www.najbrt.cz/detail/lokal
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3 SOUCASNE ZAHRANICNI ZNACKY POSTAVENE NA
ILUSTROVANE KORPORATNI IDENTITE

3.1 Dropbox

Dropbox je internetova platforma pro sdileni souborti na bazi cloudového uloziste.
Jiz od samého zacatku se spolecnost prezentovala pomoci sice jednoduchych, ale ptatelsky
pusobicich ru¢né kreslenych ilustraci. Pravé diky nim je tato spole¢nost snadno rozpozna-
telnd mezi konkurenci. Hravost a srozumitelnost jejich vizudlu perfektné vynahrazuje jinak
chladny software. Dropbox tak dostdva vice osobni vzhled, je uzivatelsky pfivetivejsi nez
konkurence. A to jak na vSech svych internetovych platformach, tak pii marketingu ¢i na

instagramu. Autorem jejich ¢isté, ale pratelské vizudlni identity je grafik Brandon Land.'*

$3Dropbox <2 Dropbox

Obrazek 12 Puvodni a redesignované logo Dropbox

@

Y050 ach

\‘\v

Obrazek 13 Ilustrace Brandona Landa

14 BOWMAN, Amanda. 6 Companies Using Illustration to Create a More Personal Brand. In: Crowd spring [online]. 2017
[cit. 2018-03-15]. Dostupné z: https://www.crowdspring.com/blog/6-companies-using-illustration-to-create-a-more-perso-
nal-brand/
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V roce 2017 prosel cely vizudlni styl Dropboxu lehkym redesignem, avSak novy kon-
cept je zalozeny na obdobném principu. Nova identita je pry inspirovana tvur¢i ¢innosti
svych uzivateli — od hudebnikl az po l1ékaie ¢i védce. Obsahuje novou pestrou barevnou
paletu, novou typografii, novou sérii hravych ilustraci a dalsi spolupraci s umeélci. Pomérné
vyrazné (a zamérng) se tak odchylila od piivodniho minimalistického modro-bilého firem-
niho vizuélu. Diivod tohoto ,,zlid$téni jejich vizudlni komunikace mélo zdmérné evokovat

odchyleni od prostého ulozisté on-line soubort, '

Z ptikladu Dropboxu plyne ponauceni, ze at’ uz si podnikatel/grafik zvoli jakykoliv
nastroj vizualni komunikace — fotografie, typografie ¢i ilustrace, je dobré ziistat mu vérny.
Byt konzistentni a publikovat své produkty ¢i sluzby v jednotném stylu zajisti, ze bude

snadno rozpoznatelny jeho obsah, coz pomiize oddélit se od konkurence. !

What we've built

500 million people around the world use Dropbox to work the

way they want, on any device, wherever they go. With 200,000
businesses on Dropbox Business, we're transforming everyday
workflows and entire industries.

Obrazek 14 llustrace pouzité na webovych strankdach

15 HARRIS, Miriam. Confusion and outrage over the new Dropbox visual identity. Digital Arts [online]. 2017 [cit. 2018-
04-08]. Dostupné z: https://www.digitalartsonline.co.uk/news/graphic-design/confusion-shock-outrage-over-new-
dropbox-visual-identity/?t=1&cn=ZmxleGlibGVfcmVjcw%3D%3D&ref-
src=email&iid=f4a8ce37b6fc4c1db3014e4bfa503b37&uid=233872692&nid=244+293670920

16 JETER, Michael. Illustrating a more human brand (part 1). In: Medium [online]. 2017 [cit. 2018-03-25]. Dostupné z:
https://medium.com/dropbox-design/illustrating-a-more-human-brand-part-1-e1cfe3c28d9
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Obrazek 15 Ilustrace nového vizualniho stylu pro Dropbox

3.2 Inaya festival

Inaya je letni openair festival s tématikou ,,jednota s ptirodou, uménim a stvofenim®.
O celkovou identitu této akce se postarali Shamil Karim, Kristina Udovichenko, Kirill Pav-
lov z grafického studia Manitou '”. Navrhli veskerou titénou grafiku od vstupenek, pies

visacky pro potadatele, mapku aredlu festivalu, plakaty az po vzhled zdzemi piimo na miste

17 http://the-manitou.com/
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a velice vydarené webové stranky. Samotné logo festivalu, tvofené pouze originaln¢ ztvar-

nénym pismem v sob¢ nese chytry odkaz na festivalové stany a typi (pismena ,,A*).

Obrazek 16 Graficke zpracovani loga
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Obrazek 17 Tisténa grafika v jednotném stylu

Jejich poslanim bylo najit styl, ktery sjednoti vSechny sméry festivalu. Hlavni gra-
ficky prvek — etno ornament, je zakladni stavebni prvek pro celou vizualni identitu. Ilustro-
vané postavy — duchové Inayi, jsou potom jakymisi pravodci do svéta zdzraka a skvéle se
dopliuji s geometricky ladénou grafikou. Celkova barevnost vizualniho stylu tohoto festi-
valu je také velmi chytie zvolend, nebot’ tyto pestré, zafivé barvy jsou plné Zivota a energie,

stejné jako samotnd outdoorova akce.
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Obrazek 18 Vstupenky

Obrazek 20 Symboly s tématikou etno ornamentii
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O SICTHBANE  MECTO 9070 INAYAFEST YHACTHE  swAET

INAYAFEST NPOTPAMMA  YMACTME  BMNET

Obrazek 21 Ukazka webovych stranek festivalu

Webové stranky ma tento festival v pfesné stejném pestrobarevném a kreativnim
stylu jako vSe ostatni. Autofi vyuZili platformu 7ilda. Hlavnim ucelem webovych stranek
bylo poskytnout uzivateli pocit atmosféry, s kterou se nésledné setka na festivalu. A to se
jim zarucené podatilo. Webové stranky doslova ,,dychaji* a jsou nabyté pozitivni energii
pomoci efektivnich animaci. Jedinou velkou nevyhodou na nich je nedohledatelnd zména

jazykového rozhrani, nebot’ festival, konajici se v Rusku mé celé stranky pouze v rustiné.

BONOHTEP APTUCT

Obrazek 22 Akreditacni karty v jednotném vizualnim stylu
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3.3 Little talk kavarna

Little talk je malad kavarna v Bekasi, v Indonésii. Uz od samotného nazvu je cely
branding chytie promysleny. Little talk, neboli takovy ,,maly rozhovor* je neformalni, pia-
telsky rozhovor o nedulezitych tématech, u kterych si ¢lovek odpocine od kazdodenniho
shonu. A kde jinde se nejlip ,,kldbosi“, nez nad salkem dobré¢ kavy. V kavarné se také pravi-
deln¢ potadaji promitani filmi, prednasky pro Sirokou vetfejnost, komunalni bazarové trhy a
tak podobné. Grafické zpracovani celého podniku vyuziva hlavné typografické zpracovani
serifového pisma ve spojeni s kdvovou skvrnou (ktera vS§ak muize také pfipominat bublino-

vou fe¢ znamou z komiksii a animak).

Obrazek 23 Logo kavdrny

Majitelé také navrhli fadu ilustrovanych postav, které natiskli jak na napojové listky,
tak na obaly mleté kavy, kavové kelimky, stény toalet, ¢i ubrousky. Barevnost je zvolena

jednoduse ¢ernobila, ale mozna pravé diky tomu dané ilustrace pékné vyniknou.

LITTLE

GUIDE

BOOK ™ LITTLE
LLYA S

Obrazek 24 Firemni tiskoviny
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Obrazek 26 Ilustrace jako soucast firemniho vizudlu

3.4 Zela mlada znaéka

Obrazek 27 Logo znacky

Jednim z dalSich ptikladi kreativné zpracované korporatni identity by také mohl byt
vizual persondlni znacky mladé polky Eweliny Orlowské se svéraznym nazvem Zela. Tato
absolventka Akademie vytvarnych uméni v Gdansku si vytvofila vlastni znacku pro své
»handmade* plySaky, které spojuje jedna zvlaStnost — namisto roztomilych medvidkd, kra-
lickt a jinych ,,chlupackt prodava détské hracky ménée chténych zvirat — krys. Pro€ prave

krysy, vysvétluje autorka tim, Ze se snazi piekonat stereotypy a ukézat, Ze i tato nepravem
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opovrhovana stvofeni mohou byt mild. Stejné tak piisobi i grafika jeji znacky. Je postavena

hlavné na ruéné psaném fontu v logu samotné znacky, originaln¢ vykrojenych visackéach a

pastelovych pifjemnych barvach, které dopliuji latku produkti.'®

Obrdzek 30 Produkty mladé znacky Zela ve spojeni s firemni vizudlem

18 Zela | Identity by Ewelina Orlowska. In: Design ideas [online]. 2016 [cit. 2018-03-25]. Dostupné z: https://www.desig-
nideas.pics/zela-identity-ewelina-orlowska/
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4 VIZUALNI STYL OBCHODNI ZNACKY

Vizualni styl (n€kdy také nazyvan firemni design, korporatni styl) zahrnuje prakticky
veskerou vizualni komunikaci a prezentaci spolecnosti. Je to jazyk, kterym firma komuni-
kuje s vngj$im svétem, image, kterou se prezentuje, a také jeden z nejsilnéjSich marketingo-
vych néstroji. Ke spravnému pochopeni je potieba si vizudlni styl nejprve spravné zaradit.
Je totiz soucasti celkové identity jakékoliv firmy. Firemni identita je jednoduse fe¢eno nejen
to, jak firma pisobi na své okoli, ale 1 to, jak funguje uvnitt. Spadaji pod ni Ctyfi zékladni

prvky:

e firemni design (jednotny vizudlni styl)
e firemni komunikace
e firemni kultura — filozofie a idea firmy, jeji etické hodnoty, ptipadné historie

e produkt ¢i sluzba

Ackoliv se praktické cast této diplomové prace bude zabyvat pfedevSim prvni z vyse
zminénych kategorii, pfi realném projektovani firmy nesmi byt opomijena zZadna ze slozek.
Proto budou pro konkrétni zpracovavanou znacku alesponl okrajové popsany vSechny Ctyfi.
Jednotny vizudlni styl je vSak tim nejviditeln&j$im prvkem firemni identity. Zahrnuje v sobé
nazev firmy, logo, znacku pro odliSeni produktu, typografii a barevnost, propagacni
prvky a tiskoviny, orientacni grafiku a znaceni budovy (v pfipad¢ zafizovani interiéru a
exteriéru podniku), odévy zaméstnancii, obalovy design, webové stranky, darkové pred-
méty a pripadné dalsi prvky podle oboru podnikani (napft. polepy aut). Nasledné dodrzovani
vizualniho stylu firmy a jeho pravidel pak shrnuje graficky manudl. DimysIn¢ zpracovana
vizualni identita vSak neni pouze estetickd podoba firmy, nybrz celkovy obraz subjektu,
ktery formuluje jeho celkovy projev. Tedy 1 vztahy s vetejnosti, celkovy piistup k zakazni-
kovi, statut produktu, a dalsi. Shrneme-li to, firemni identita je slozena ze ¢tyt koordinova-

nych nastrojl, které se mezi sebou prolinaji a dopliuji.

Na pocatku vSeho musi stat jasnéd a jednotna idea. Bohata, ale u¢esand idea je pak
zékladni stavebni kdmen pro stabilni znacku, ktera se snadno identifikuje a odlisi od konku-
rence, je jednoznacnd a urcuje smer a styl firmy. Jednotlivé vizualni prvky, by méli byt ja-
kymsi souborem asociaci, které se musi i v pribéhu ¢asu udrzovat, nesmi zkostnatét a ze-

starnout.
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Spravné zvoleny vizudlni styl mé ihned v ¢lovéku vyvolat zddané emoce a ptedstavy.
Nalaka tak ty spravné lidi, ktefi si i pti hlubS§im ponoteni do produktového portfolia firmy
piijdou na své. Naopak Spatn¢ zvoleny vizual zmate hladové oko divéka, piivede zakaznika,

ktery posléze odejde s prazdnou a uz nikdy se nevrati.

Klicovy rozdil je pak také v designu sluzby. V knize The Brand Flip se piSe, Ze na-
vrhovanim zakaznické zkuSenosti je nejlepsi cestou, jak poskladat zivouci soubor kontakt-
nich bodd, které zdkazniklim umoZzni napevno pfilnout ke znacce. Individualizace je tim, co

prevraci branding od pouhého napodobovani ke strategické diferenciaci.'®

Dilezité je si také uvédomit rozdil mezi pojmy logo a znacka. Casto byvaji totiz
povazovany za jedno a to samé, ackoliv tomu tak neni. Kazdy z téchto pojmti ma sviij vlastni
vyznam. Obchodni znacka totiZ neni pouze logem a vizudlni strankou spolecnosti, ale také
formou komunikace se zdkazniky, tvofeni dlouhodobych vztaht, apod. Dalo by se fici, Ze
nestaci vymyslet nazev spolecnosti a k nému grafické ztvarnéni, ale je zapotiebi, aby vetej-

nost zacala znacku spojovat s nabizenou sluzbou & produktem.?’

Jak jiZ bylo vySe sepsano a také je to jako velmi kvalitni ptehled popsano v odborné
publikaci Logo & Corporate Identity (Kafka, Kotyza; 2014), precizné vypracovana vizualni
identita znacky by méla obsahovat tyto prvky:

—_—

Nézev znacky

Logo

Pismo

Barevnost

Propagacni prvky a tiskoviny
Orientacni grafika

Odévy zaméstnancl

Obalova grafika

A e A i

Dérkové predméty

10. Webové stranky

19 NEUMEIER, Marty. The brand flip: why customers now run companies--and how to profit from it : a whiteboard over-
view. San Francisco, CA: New Riders, 2016. ISBN 978-013-4172-811.

20 KALACOVA, Veronika. Logo z pohledu designu v kontinuité s vizualni komunikaci znacky [online]. Zlin, 2017 [cit.
2018-04-22]. Dostupné z: file:///C:/Users/Anna%20Bene%C5%A10v%C3%A1/Downloads/BP_Kalacova_Veronika.pdf.
Diplomova. UTB ve Zling.
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11. Ostatni vizualni prvky 2!

Vsechny tyto atributy jsou dikladné popsany v nasledujicich podkapitolach, s ohle-
dem na zaméteni konkrétniho oboru obchodni znacky zpracovavané v praktické ¢asti prace.
Tim je mysleno to, ze firma fungujici pouze ptes on-line komeréni prostiedi nema zapotiebi
vytvaret specialni orientacni znaceni budov a vlastné ani grafické zpracovani firemnich

odévu.
4.1 Logotyp

Logotyp, logo nebo znacka je takovy esteticky podpis spolecnosti. Je jejim nejvyraz-
néjSim prvkem. Existovat bez loga, by bylo jako byt beze jména. Tato znacka by méla byt
v souladu s celym smyslenim firmy nebo jejim produktem. Celkovou barevnosti by méla

respektovat, nebo naopak podporovat ucel a ambice spolecnosti.

V prubéhu vyvoje se loga od soucasnych trendd odliSovala naptiklad tim, ze v ne-
technické dobé mély znacky vice osobity rukopis, néco jako podpis firmy. VétSinou stacil
psany nazev firmy a k ném pfipojeny jednoduchy piktogram, pro snazsi identifikaci oboru
podnikani. Nejstarsi loga obsahovala malinké ilustrace, znazorfujici to, co dana znacka na-
bizela. S postupem casu, v modernismu, byla snaha loga zjednodusovat a minimalizovat.
Objevovala se prvni loga pouze slozena ze symbolil, bez potieby doprovodného textu. Prvni
loga a znacky méli spiSe rozpoznéavaci nez propagacni funkci. Nalepovali se na bedny, byly
zahrnuty v razitkach a obchodnich tiskovinach. Logo tedy primarné nebylo uréeno pro spo-

tfebitele a zakazniky, ale pro distributory.??

S ptichodem priimyslové revoluce vSak firmy dostavaji vice prostoru pro cilené za-
méfovani na finalni spotiebitele. Spolu s tim také vétsi potebu odlisit se od rychle nartista-
jici konkurence. Logo se tak kone¢n¢ stava prostiedkem k osloveni zdkaznikti. Diky mecha-
nickému (a kone¢né také barevnému) zptisobu dostal vizualni jazyk firmy pevnou ptdu pod

nohama. Avsak moznosti a zplisoby, které jsou podobné tém soucasnym, ptichdzeji na svét

2l KAFKA, Ondtej a Michal KOTYZA. 3., pteprac. vyd. Praha: Kafka design, ¢2014. ISBN 978-802-6067-719.

2 ADAMIKOVA, Alice. Vizualni styl vlastni spole¢nosti a jeho aplikace [online]. Zlin, 2012 [cit. 2018-04-22]. Dostupné
z: file:///C:/Users/Anna%20Bene%C5%A10v%C3%A1/Downloads/Alice_ Adamikova_bakalarska prace 2012.pdf. Ba-
kalai'ska. UTB ve Zliné.
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az s novymi technologiemi a kulturnimi posuny v devadesatych letech 20. stoleti. Pocitacova
tvorba tak razantn¢ zménila podobu logotypt tak, jak je zndme dnes. Na scénu ptichazi ba-
revné prechody, vrzené stiny, vSelijaké vzory a hlavné také efekty trojrozmérného (3D) zob-

razovani.

Ackoliv se vyvoj logotypt jako takovy za svoji historii razantn¢ vyvinul, n¢které
principy pii jeho tvorbé ziistavaji platné po celou dobu. Kazdé spravné logo by mélo spliiovat
jednoduchost, diky které bude plsobit na zdkaznika vypovidajicim udernym dojmem. Re-
spektive, mélo by respektovat zaméfeni firmy. Krematorium by nemélo mit barevné a kari-
katuristické logo, naopak logo détské Skolky by nemélo mit strohé linie a mdl¢é barvy. Dile-
principu stala originalita. Tvorba log stale vice posouva hranice a je Zadouci odliSovat loga
od nespoctu ostatnich. Obecné€ by pak méla platit urcita harmonie, soulad tvara a barevnosti
a nad¢asovost (zadné logo by nemélo byt ptili§ poplatné dob¢ svého vzniku). Dobré logo by
také mélo byt Citelné ve velkych, ale i malych rozmérech, stejn€ jako aplikovatelné na riz-

nych (i netradi¢nich) materidlech.

Chce-li firma prodavat v zahrani¢i, musi jeji logo mluvit mnoha riznymi jazyky. K
tomu slouzi jasné symboly, které nepotiebuji preklad. Symboly srozumitelné bez ohledu na
kulturu a jazyk dovoluji firmam ptfekonavat jazykové bariéry, konkurovat po celém svété a

udrzet konzistenci obchodni znacky 1 v Sirokém spektru médii.
Podle vizuélniho ztvarnéni 1ze logotypy rozdélit do nasledujicich ti kategorii:

1. Obrazové — jsou zalozené na ilustraci, piktogramech (Nike, Apple, aj.)
2. Typografické — zalozené na originalnim ztvarnéni pisma (Samsung, Desigual)

3. Kombinované — spojeni obou vyse uvedenych typi 3

Obrazek 31 Obrazové, Typografické a kombinované loga modnich znacek

23 KAFKA, Ondtej a Michal KOTYZA. 3., pteprac. vyd. Praha: Kafka design, ¢2014. ISBN 978-802-6067-719.
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Toto déleni je vSak pouze orientacni a n¢ktera loga zde nelze zatadit. Jednim z tako-

vych mize byt naptiklad tzv. dynamicka znacka.

4.1.1 Otevrené, Zivé znacky

Specialnim druhem loga firmy, nebo spiSe celkové pojeti znacky mutize byt také tzv.
dynamické logo. Nejvice se tento pristup praktikuje u firem, které unesou jakékoliv promény
aniz by zménili svoji identitu. Existuji dva ptipady takovych firem. Bud'to je sttedobodem
celé znacky pouze ndzev, nebo je v logu firmy néjaké ikonické vyobrazeni, které si jakou-
koliv stylizaci, zménou tvaru, barvy, apod. pfesto zachova svoji identitu. Jednou z podminek

fungovani takové znacky je vSak dostatecnd popularita a rozsifené povédomi o ni.

Dalsim typem dynamického loga také muze byt vytvofeny systém dynamického
tvaru, ktery lze ptetvaret do riiznych podob a kazd4 z téchto podob pak mize byt novym, ale
ptesto identifikovatelnym logem. Jako piiklad miZeme uvést vizualni identitu MIT Media
Lab, coz je interdisciplinarni vyzkumna laboratoi na Massachusettském technologickém in-
stitutu. Jeji vizudlni styl je zalozen na kuZzelech svétla rozmisténého do miizky osm na osm
¢tverct, s tim, ze jednotlivé kuZely tii barev — ervend, zlutd, modra — mohou ménit svoji
polohu a tim tak vytvafi nékolik kombinaci dynamického logotypu (obr. €. 32). Tento princip
je prave perfektné aplikovatelny pravé na instituce typu univerzita, nebo napf. nemocnice.

Tedy vice oborové subjekty, nebot’ zastitit nékolik sesterskych prvkil timto stylem je velice

4 4 N

MIT MECIA LAB MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB

% B W

MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB

n v '
MIT MEDIA LAB . “

efektni graficky trik.

Obrazek 32 Dynamickeé logo MIT Media Lab

Dalsim povedenym piikladem dynamického loga je také vizudl druhého nejvétsiho
australského mésta Melbourne (obr. €. 33). Velké geometrické moderni M, které méni svoji

barvu podle potifeby. Muize byt tonovano na oficialni dokumenty, nebo ladéno barevné a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

hrave pro potfebu udalosti a festivalll. Ostatné tento princip se stal velmi oblibeny a ¢lovek

se snim muze setkat nejen u loga tohoto mésta.

MM MEir M=

CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE (Y OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURNE (CITY OF MELBOURNE (OTY OF MELEOURNE

MM 1P MM I

CIYOFMELBOURNE  CITYOF MELBOURNE  CITYOF MELBOUANE  CTY OFMELBOURNE  CNIYOF MELBOUANE  CYOFMELBOURNE  CITVOFMELBOURNE  CITYOF MELBOURNE  CITYOFMELBOUANE  CITYOFMELBOURNE  (ITYOF MELBOUANE (NI OF MELBOURNE

M M M Mes MR

CIYOFMELBOURKE  CHYOFMELBOURNE  CITYOF MELBOUAME  CITY OFMELBOURME  CNYOFMELBOUANE  CUVOFMELBOURNE  CNYOFMELBOURME  CTYOFMEWBOURNE  CTYOFMELBOUANE  CITYOFMELBOUANE Y OFMELBOUANE  CITY OF MELBOURNE

R\

Obrazek 33 Dynamickeé logo mésta Melbourne

Tak jak uvadi Marty Neumeier ve své nové knize The brand flip, kterd pojednava o
soucasné promeéné trhu, zménach v marketingu firem a v chovani zékaznikd,: “Nejuspésnéjsi
znacky nejsou staticke, ale tekute.” Je to jednim z desatera, kterym autor bez okolkl nabizi
feseni, jak nezaspat dobu a byt isp&$nou firmou.?* Nejuspésnéjsi znacky jsou ty, které jsou
schopné adaptability. To neznamend pouze drzet krok s vyvojem technologii, socidlnimi si-
témi apod. To znamend chytfe pracovat se svym logem v zavislosti na dynamickych potie-
bach jak firemniho okoli, tak vnitinich procesech firemniho subjektu. Dtlezité je, aby bylo

takové logo chytré a jednoduché.

4.1.2 Barevnost

Zakladnimi stavebnimi kameny kazdého loga jsou barva a tvar. Teorie barev je velice
rozsahly obor a je do jisté miry ovlivnén subjektivitou lidského oka. Tedy tim, ze kvalita
zraku kazdého z nés, osobni zkuSenosti, vek, kulturni prostiedi, ve kterém zijeme a mnoho
dalSich faktorti zpiisobuji, Ze kazdy jedinec vnima svét kolem sebe vice ¢i méné po svém.
Existuji vSak platné teorie, které byly nékolik desitek let 1€karskymi postupy testovany a na

jejichz zakladé 1ze teorii barev pouzivat v praxi.?’

Navic ¢lovék se pohybuje v barevném svété kazdy den, tudiz grafik nemusi byt pfimo

odbornikem na barvy, aby mohl vyuzit moZnosti barev naplno. Diky spravné zvolené barev-

24 NEUMEIER, Marty. The brand flip: why customers now run companies--and how to profit from it : a whiteboard over-
view. San Francisco, CA: New Riders, 2016. ISBN 978-013-4172-811.

25 DANNHOFEROVA, Jana. Velk4 kniha barev: kompletni pritvodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno: Computer
Press, 2012. ISBN 978-802-5137-857.
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nosti, Ize vyvolat emoce, ovlivnit ndladu, upoutat pozornost, zvyraznit dilezité prvky, varo-

vvvvv

barvam snadno identifikovat spole¢nost.?®

Ackoliv hraje psychologie barev pii tvorbé loga (stejné€ jako celého vizualniho stylu
znacky) velmi dtlezitou roli, neni to jediny dilezity aspekt, ktery rozhodne o tspéchu pro-
deje produktt. Je vSak dulezité sladit barevnost spolu s dalsimi prvky vizualni komunikace

a vytvofit tak harmonicky piisobici element.

4.1.3 Logomanual

Logomanual jako takovy neni povinnost kazdé firmy, avsak s jeho pomoci lze zatidit
jeho spravné pouzivani a zachazeni. Obzvlaste se to pak hodi pro spolecnosti, jejichz jméno
je sklonovano a pouzivano mnoha jinymi subjekty. Takovymi spolec¢nostmi jsou naptiklad
univerzity, méstské ¢asti i obce, statni organy, nemocnice, apod. V logomanualu by mélo

byt shrnuto nasledovné:

e Uvod — poslani, zplisoby pouzivani

typografie — pismo pouzité v logotypu, ptipadné dopliikové pismo

zékladni vztahy — proporce, kombinace

e Dbarevnost — plna barva, monochrom, CB, inverzni varianta

grafické formaty — zékladni umisténi loga v ploSe

4.2 Tiskova grafika v jednotném vizualnim stylu

4.2.1 Vizitky

Vizitky jakozto maly, ale efektivni podpis spolecnosti méni grafické trendy kazdou
chvili. Jednim ze soucasnych trendi pfi tvorb¢ vizitek je celostrankova ilustrace. Tento prin-
cip praktikuji nejcastéji subjekty uméleckého razu. Respektive podnikatelé, kteti se zivi vi-

zualni tvorbou a maji zapotiebi dat najevo, Ze kreativita jim je vlastni.

26 LIDWELL, William, Kritina HOLDEN a Jill BUTLER. Univerzalni principy designu: 125 zplsobi jak zvysit pouZitel-
nost a pfitazlivost a ovlivnit vnimani designu. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-802-5135-402.
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Skvélym prikladem ilustrovanych vizitek je také grafika k festivalu Inaya, o kterém
je psano podrobnéji v kapitole 3.2. Celo formatova ilustrace a etnicka symbolika promitajici
se v celém vizualnim stylu je kvalitné pfevedena 1 na maly format vizitek, i bez potieby
pifehnan¢ho mnozstvi informaci. Vizitka tak zaujme svoji estetickou hodnotou a v ptipadé
zajmu si podrobnéjsi informace ¢lovék muze dohledat sém na webovych strankach. Funkce
vizitky v tomto ptipad¢ je tedy spiSe zaujmout a pfipomenout se, nez-li predat velkou davku

informaci.

e QECTUBAJIb =

INAYA

Obrazek 34 llustrovane vizitky k festivalu Inaya

Obrazek 35 Ilustrované vizitky k festivalu Inaya
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Dalsim oblibenym trendem dnes$nim doby je sice minimalisticky a jednoduchy de-
sign samotné rubové a licované strané vizitky, ale barevné zpracované kraje. Vizitky zarov-

nané v balicku tak mohou tvofit efektivni dojem.

Obrazek 36 Jednoduche vizitky s barevnou hranou

Vyctem aktualné modernich zpiisobl grafického zpracovani by se dalo zaplnit dal-
Sich par stran. Dilezité je aby vizitky reflektovaly zdmér firmy a hlavné dodrzovaly jeji
celkovy vizualni styl. Nejenze ¢lovek pomoci kvalitnich vizitek mtize udé€lat skvél prvni
dojem, ale jedine¢na vizitka pomulze uzaviit dohodu a dat klientovi néco, podle ¢eho si na

firmu vzpomene.

4.2.2 Produktovy katalog; lookbook

Ugelem tisténého produktového katalogu je nabidnout zakaznikovi prehledny souhrn
vSech nabizenych produktl véetné riznych informaci jako je cena, technické specifikace,
ptibch vyrobku, aj. Potieba tisténého katalogu pro internetovy obchod miize byt pomérné
spornd. Pfece jen, veskeré produktové portfolio by mélo byt dohledatelné na piehlednych
webovych strankach, ale pfesto to je jeden z efektivnich nastrojti direct marketingu, kterym
podnikatel nic nezkazi. Naopak kvalitné¢ zpracovany mddni katalog s pfehledem budouci
kolekce muze zajistit, Ze se zdkaznik k firm¢ opé€t vrati. Nejvyssich prodeji 1ze dosahnout
vhodnou kombinaci tisténych katalogl a online prodeje. Muze se zdat ze emailové newslet-
tery zcela nahrazuji funkeci tist€nych katalogti, ale papirové katalogy, brozury a tzv. lookbo-

oky jsou stale osvéd¢enymi nastroji pro pfimé osloveni zakazniki, obzvlast’ v oblasti mody.

Jako piiklad kvalitné a kreativné zpracovaného katalogu mizu uvézt katalog
letni/jarni kolekce z roku 2016 od znamé mddni znacky Spané€lského pivodu — Desigual. Pro
tuto odévni znacku jsou typické pestré barvy, napadité a svézi vzory. Toto ladéni se také

odrazi v celém jejich vizualnim stylu, tedy i v logu ¢i pravé katalogu (obr. ¢. 37-38).
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Obrdazek 38 Katalog odévni znacky Desigual

Velice diilezity je prvni dojem z katalogu, ktery je tvofen hlavné jeho obalkou, re-
spektive tvodni stranou. Ta miiZze rozhodnout o tom, zda-li jej zakaznik otevie, nebo odlozi.
Obal musi byt esteticky ptitazlivy, ale také by mél strucné reflektovat obsah. Zalezi na ob-
lasti nabizenych produktii, ale spravné sdélend nabidka vyvola pocit naléhavé nutnosti po-
divat se dovnitt. Obsah katalogu by mél byt piehledné a systematicky uspotadany. V ptipadé
vetsich katalogli by nemél chybét obsah ¢i rejstiik. Pokud jde o samotny tisk a material,
existuje celé fada zuslecht'ujicich zpisobi, které dodaji katalogu punc exkluzivity. Maze to

byt naptiklad parcialni lak, matnd Gprava povrchu, nebo katalog vyseknuty do origindlniho
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tvaru. Dulezitou roli pfi tvorbé katalogu také hraje samotna sazba textu, kvalitni produktové

fotografie a strategické uspotradani celého obsahu.

4.2.3 Odévni visacky, etikety a nasivky

Ackoliv se to zda byt v celé korporatni struktufe jako zanedbatelny detail, diky pro-
duktovym visackdm a etiketdm muze byt cely produkt vyzdvizen jesté na vyssi uroven kva-

lity, stejné tak jako poskozen dojmem laciného ,,Smejdu‘.

Co to vlastné odévni visacka je? Jde nejcastéji o papirovou karticku menSich rozméri
(srovnatelné s formatem vizitek), pfipevnénou k vyrobku, kterd ma nést informaci o cené,
velikosti, slozeni materiald, mista vyroby a dalSich informaci. Zaroven také dava najevo, ze
jde o vyrobek novy, nenoseny. Ve vétsin€ pripadl se pouziva hlavné v odévnim priamyslu.
Dulezité je pti ¢lenéni funkci visacky, zda jde o produkty proddvané v kamenné obchodé, ¢i
pouze prostfednictvim on-line internetového obchodu. V prvnim piipad€ je to totiz pravé
visacka, ktera mlize vyrazné ovlivnit zdkaznikovo rozhodnuti, zda-li koupit ¢i nikoliv. Ne-
bot’ prave visacka je to prvni co si vezme do ruky. Proto kvalitné€ graficky zpracovand vi-
sacka mize v zédkaznikovi vzbudit dojem kvalitniho a sympatického produktu. Visacka
muze byt také nositelem informace o samotné filozofii firmy. Naptiklad znacka zamétujici
se na ekologické produkty by neméla pouzivat plastové visacky, ale naopak tieba recyklo-

vany papir.

Co se tykd materidlovych a tiskarskych moznosti, v dnesni dobé jich je opravdu ne-
pfeberné mnoho. Jak jiz bylo napsano vySe, nej€astéji se pouziva papir, nebo karton vyssi
gramaze, avSak vyjimkou nejsou ani plasty, nebo nékdy se miZzeme setkat i s visackami ko-
vovymi €1 textilnimi.

Kdyz znacka DC Shoes pracovala na kolekci jeansu nazvanou "Chicken Leg Fit",
nechal se jejich grafik inspirovat americkou kulturou smazenych kufecich ktidylek a navrhl
koncept exkluzivniho balicku, ktery obsahoval koZenou firemni nasSivku, textilni etiketu, vi-

saCku a dalsi propagacni predméty (obr. ¢. 39).
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Obrazek 39 Chicken Leg Fit visacka a koZena ndsivka na kalhotach

Dalsi pfiklad minimalisticky zpracovanych visacek je od firmy Plenty in — house,
ktera vyuzila asociaci na tzv. naramky ptatelstvi. Na reliéfni kartonovou visacku s emboso-
vanym napisem a nytovym ockem navazali barevné stuhy jako symbol slaveni pratelstvi a

mladi.

Obrazek 40 Jednoducha elegantni visacka

Druhym dtlezitym prvkem v oblasti mdody jsou informac¢ni nasivky. Ty vétSinou nesou
samotné logo, ¢1 nazev firmy a zdkonem stanovené informace, jakymi jsou materialové slo-
zeni, zem¢ vyroby, velikost, zpuisob oSetieni. Podle zadkona €. 634/1992 Sb., o ochrané spo-
ttebitele (§ 10 ) je prodejce povinen oznacit kazdy sviij prodavany vyrobek viditelné a sro-

zumitelné nasledujicim:

a) oznacenim vyrobce nebo dovozce, popiipadé dodavatele, a pokud to povaha vyrobku

nebo forma prodeje vyzaduje, nazvem vyrobku, udaji o hmotnosti nebo mnozstvi
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nebo velikosti, poptipadé rozméru, dalSimi udaji potiebnymi dle povahy vyrobku k
jeho identifikaci, popiipad€ uziti,

b) tézudaji o materidlech pouzitych v jejich hlavnich ¢astech, jde-li o obuv, s vyjimkou
téch vyrobku, které podle provadéciho pravniho piedpisu oznacovani nepodléhaji

c) V § 12 se zdkon zmifuje i o uvadeéni cenovych informaci. Konkrétné stanovi, ze
prodavajici je povinen informovat v souladu s cenovymi piedpisy spotiebitele o cené
prodavanych vyrobktl nebo poskytovanych sluzeb zietelnym oznacenim vyrobku ce-
novkou, pfipadné informace o cené vyrobkil ¢i sluzeb jinak vhodné zptistupnit.

d) symboly pro osetfovani vyrobku 2’

Vsechny tyto udaje jsou sice pomérné limitujici pro kreativni grafické zpracovani, avSak

1 pfesto existuji zptsoby, jak dodat nasivkam trochu humoru a Spetku kreativity. U takové

nasivky se zdkaznik minimaln€ usméje a nebude mit potiebu ji odstranit.

B | ¥ T
. T Y .|

Obrazek 41 Priklady kreativné zpracovanych nasivek

4.3 Typografie

Pismo, hned vedle logotypu, tvoii zékladni stavebni prvek vizualniho stylu. Pismo
muze byt jako dobfe padnouci oblek, dotvarejici vzhled a charakter firmy. Font neslouzi
pouze k neutralnimu pfenaSeni a sdélovani informaci, ale ma také svilij expresivni charakter,

tedy vytvarnou stranku, kterd mize vytvaret silné asociace. Jiné pismo se hodi pro mddni

27 Informaéni povinnosti prodejce. In: Zékon &. 634/1992 Sb., o ochrang spotiebitele [online]. Ceskd obchodni inspekce
[cit. 2018-04-22]. Dostupné z: https://www.coi.cz/pro-podnikatele/informace-pro-prodejce-zbozi-a-sluzeb/informacni-po-
vinnosti-prodejce-2/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

znacku, jiné pro méstskou knihovnu. Pfi vybéru pisma by tak autor vizualniho stylu mél

zohlednit veskera potiebna kritéria.

Pismo lze obecné rozdélit do dvou kategorii: titulkové a textové. Prvni typ slouzi
jako jeden z hlavnich prvka vizualniho stylu. Objevuje se napt. v logu, v nadpisech a krat-
Sich titulcich. Mélo by tak byt né¢im specifické, vyrazné. Druhy typ, pismo textové (nebo
také doplnkové), se pouziva pro sazbu, pro dlouhé odstavce textu, pro ¢lanky atd. V praxi je
pravidlem, Ze toto pismo by nemélo byt pfi parovani blizce podobné s titulkovym — je tieba
najit harmonickou Uroveil mezi vzajemnou podobnosti a kontrastem. Velmi dulezité je taky
Citelnost pisma v riznych velikostech. Jak u titulkového, tak u textového pisma je dilezita

vybavenost znakové sady, jestli obsahuje ¢eskou diakritiku a dal$i pottebné znacky.

Dtlezitou soucasti kazdého fontu je takeé jeho licence. Stejné jako kazda fotografie,
ilustrace nebo clanek mé i kazdy font svého autora, ktery musi poskytnout licenci k jeho
uziti. Problematika licencovani je stale jest¢ velmi neprobadané izemi a velky pocet grafikii

v ném ma znac¢né mezery.

[lustrace jako takova, je ve srovnani s mirnou, stfidmou a minimalistickou grafikou
produkt Zivy a dynamicky. Diky tomu také obtiznég slucitelny s dalSim dominantnim prvkem
grafiky — pismem. Pfi vybéru fontu doprovazejici ilustrovanou grafiku, to chce vice nez cit-

livé oko.

Dale je dulezité¢ dbat na spravné posazeni pisma v logotypu, spravnou velikost roz-
pald, ale co hlavné na zvoleni spravného typu pisma. Kazdy typ ndm evokuje rizny vyznam.
Jsou pisma klasicka, fimska, kterd na nas ptsobi kultivované. Déle pisma kaligraficka, ktera
vychézi z ruéné psaného pisma, piisobi romanticky a historicky. Pak jsou pisma moderni,
pusobi linearné, Cisté a srozumitelné. Dalsi druhy mame geometrické, neformalni, obraz-

kové.

4.4 Webové stranky a e-shop

Diky neustalému vyvoji elektronickych technologii nebylo nikdy jednodussi zalozit
si vlastni webové stranky a zacit podnikat on-line. Zaroven s tim, nebo spiSe prave z toho
divodu vznika stranek tak velké mnozstvi, Ze je velice tézké mezi tak obrovskou konkurenci
nécim vynikat. Vesker¢ internetové stranky — at’ uz se jedna o firemni prezentaci, komunitni

sité, velké portaly ¢i vyhledavace — se snazi néjakym zplsobem zaujmout. Jednou z moz-
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nosti, jak na sebe upoutat pozornost navstévniki a klientl jsou prave ilustrace. VSak i nejpo-
uzivangjsi prohlize¢ dnesni doby Google, pouziva pravé ilustrace jako formu oziveni svého

standardniho loga.?®

Google G Google

Obrazek 42 Ukadzka variability nejznaméjsiho vyhledavace

Jako prvni krok pfi tvorbé webu pro znacku je potteba zvolit spravnou URL adresu.
Pravé kvili nartstajicimu mnoZstvi webovych stranek vSak miiZze uz pti tomto kroku nastat
potiz. Nejidealnéjsi zplisob, jak vytvofit firemni doménu, je pouze z ndzvu spolecnosti (bez
diakritiky) a pfipony .cz, .com, atp. Tento zptisob velmi usnadituje komunikaci a zdkaznikovi
neztézuje cestu k dohledani webu spolecnosti. Avsak tim, Ze nemohou existovat zaroven dve
totozné domény, mlZe se stat, Ze zrovna Vami pozadovany nazev jiz bude obsazen a v ta-
kovém piipadé je potfeba do domény vkladat pomlcky, tecky, ¢i jiné pridavky.

Dalsim krokem uz pak je samotny koncept a rozvrzeni webu. Je dilezité, aby webové

stranky byly ptehledné a aby se v nich potencialni zdkaznik rychle zorientoval.

Za zminku urcité stoji velice netradicni webové portfolio Robbyho Leonardiho:
http://www.rleonardi.com/interactive-resume/, ktera je cela spracovand v podobé¢ plosinové

arkadové hry. Mirou interakce to vSak hru jen na oko pfipomina, nebot’ se po navstévnikovi

28 Tlustrace / Grafika. In: Direct servis [online]. 2016 [cit. 2018-04-2]. Dostupné z: http://www.direct-services.cz/webde-
sign/ilustrace-grafika-4/
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nechce zadné redlné ,,skakani* ¢i posouvani Sipeckami. K posunu na strankach staci jedno-

duché rolovani kolecka mysi.

4.5 Jiné formy internetové propagace

Vedle vlastnich firemnich stranek se nedilnou soucasti fungujiciho marketingu
v dnesni dobé staly i jiné podoby on-line propagace. Z toho nejcastéji je to tzv. banner. Ban-
nery jsou klasickym forméatem on-line reklamy, kterou vSichni dobie zname. Bannerova re-
klama se hodi pfevazné k brandingu, nebo k prosazovani novych produkti. Prvni banner se
objevil v roce 1994 na webu ¢asopisu HotWired. V porovnani s dneskem vsak on-line re-
klamy na pocatku svého fungovani dosahovaly lepsich vysledkti (méfenou tzv. mirou pro-
kliku). Diivodem byl ptedevsim fakt, Ze uzivatelé klikali na cokoliv, protoze na internetu
toho bylo zatim k vidéni jen opravdu malo. Proto prvni reklama vyvolavala mnoho nadsent,
1 kdyz jeji forma byla povétSinou velice jednoduchd, az primitivni. Pfikladem je prvni banner

s textem ,,Uz jste nékdy klikli sem?*.>

Have you ever clicked — Il

your mouse right HERE? — Wl

Obrazek 43 Prvni webovy banner

Oproti tomu musi dnesni grafik predvést mnohem vétsi miru vynalézavosti, nebot’
piesycené oko sou€asného internetového navstévnika je imunni vici velké vétsiné reklam-
nich sdéleni, setkavame se s pojmem tzv. bannerova slepota. Pravé kviili této skutecnosti je

uzivat zafivé a pohled-pfitahujici barvy, velké napisy, nebo tieba prave ilustrace.

V dnes$ni dobé€ je bezesporu nedilnou soucasti kazdého zacinajiciho 1 zajetého podniku
aktivita na socialnich sitich. Velikym kladem napftiklad u facebookovych stranek je snadné
bezplatné $ifeni reklamy, osloveni velkého mnoZzstvi zakaznikl a tim i snaz$i hledani téch
cilovych. Obdobné je tomu i u platformy Instagram, ktera je vSak zaloZena na sdileni fotek

a obrazk a jejich naslednym sdilenim od odbératelt. Tim se snadno, a pfedevsim zadarmo

29 POLJAKOVA, Kristina. Vyvojové tendence internetové reklamy. Brno, 2007. 87 s. Diplomova prace (Mgr.). Masary-
kova univerzita v Brng, Fakulta socialnich studii, Katedra medialnich studii a Zurnalistiky.
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roz$ifuje podvédomi o znacce. Podminkou je vSak castad aktivita na takovychto sitich. Je
nutné obsah pravideln¢€ doplnovat a udrzovat jej atraktivni. Tento pomérné novy styl on-line
propagace si zada velké mnozstvi Casu a cileny, chytry zptisob marketingové komunikace,
uzpusobeny niz§imu véku uzivatelli téchto stranek. Tyto weby jsou skvélym prostorem pro
prezentovani novych kolekei, pfidavani aktualit s mnohem rychlej$im efektem a vysledkem.
Mnoho mladych designérti v dnesni dobé ani nema oficialni webové stranky a prezentuji se
praveé pouze prostifednictvim napi. facebooku ¢i instagramu. V kazdém piipadé by méla byt
vizualni komunikace jakéhokoliv on-line prostfedku sladéna s celkovym vizualnim stylem
firmy. Mély by byt dodrzeny vSechny zéasady pro zachazeni s logem, jeho umisténi, jeho

pouzivané podoby, apod.
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5 DALSI SOUCASTI VIZUALNIHO STYLU

5.1 Reklamni a produktova fotografie

Uspésnost prodeje pies internet ovliviiuje také to, jak je nabizené zbozi prezentovano.
Az ptilis mnoho internetovych obchodli ponechéva oblast produktové fotografie opomije-
nou. Internet je bezesporu velikym pomocnikem v komerénim prostiedi, avSak pfesto mu
zustava jedna velika nevyhoda. Zékaznik si zbozi nemuze osahat, poméfit, prohlédnout si na
ném vSechny detaily. Toto vSe musi zajistit kvalitné zpracovana produktova fotografie. Pro-
fesiondlni fotografie nejenze vérné zprostiedkuje kvalitu a jedinecnost produktu, ale také
doda na divéryhodnosti, a v neposledni fad€ snizi tzv. ,,chybovost prodeje*. Tedy zminima-

lizuje navratnost objednavek.

Dilezitym faktorem produktové fotografie je uréité spravna expozice fotky. Spatné
osvétleny produkt miize na takové fotce plisobit zcela mylnym dojmem, nehled€ na chybné

zobrazeni barevnosti produktu.

5.2 Obalovy design

Obal vzdy hral a bude hrat dalezitou roli. A¢koliv to je u on-line obchodu mén¢ di-
lezité nez u kamennych prodejen a obzvlasté pak v modnim primyslu neni obal tim nejdi-
zbozi distribuovaného ptes externiho dopravce je potieba produkt peclive a bezpecné zabalit
a tim se da vyuzit dalSi misto pro propagaci, umisténi loga, apod. Obal vSak nemusi byt
pouze reklamni plochou pro logo znacky. Obal mize obsahovat n¢jaky dimyslny vtip, pék-
terialova uprava obalu by tedy rozhodné nemélo byt néco, co designér zanedba. Uprav tako-
vych papirovych krabic je celd fada. Slepotisk, razba, vysek, parcidlni lak, vyuzivani mat-
nych a strukturalnich povrchi, které jsou pfijemné na dotek a mnoho dalsiho. Je vSak dile-
zité myslet na to, Ze naptiklad vyrazné specificky tvar papirové krabice vyrabény na miru
bude vyrazné drazsi nez bézné dostupné zbozi a vyplati se tak az v ndkladech nad nékolik

desitek tisic.
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Obrazek 44 Priklad origindlné zpracovaného obalu pro odévni doplnék

M¢éné€ naronym zplisobem pro ozvlaStnéni obalu pro vyrobek tak mize poslouzit
ilustrace. V idealnim piipad¢ ilustrace korespondujici s celkovym vizualnim stylem znacky.
Ilustrace v obalovém designu miize pomoct prodat vyrobek, ale je také pomocnikem pfi zvi-
ditelnéni znacky na vysoce konkuren¢nim trhu. Kvalitné a esteticky pfitazlivy obal si zakaz-
nik také miiZe ponechat a pouZzivat ho dal pro jiné ucely, nebo ho mit jen tak vystaveny doma

na poli¢ce (pf. tubusy firmy Mixit).*°

5.3 Grafické prvky pri navrhovani prodejnich stankii a obchodi

Zpisob jak jesté vice propojit cely vizualni ptibéh znacky, je zakomponovat barev-
nost, logo a ptipadné dalsi grafické prvky korporatniho stylu i do prodejniho stanku.
V dnesni dobé je velice rozsifeny koncept design marketli. Prodejni vystava autorské tvorby
designert a riiznych umélcii spojend s koncerty, autorskym ¢tenim, zajimavymi workshopy
a mnohdy 1 skvélym jidlem a pitim. Takové akce vétSinou sdruzuji zacinajici mladé podni-

katele, malé umélecké tviirce, ale 1 vétsi zajeté firmy jako je Wolfgang, Playbag, aj.

30 JIAJIA, Xia. Packaging Illustrations. ArtPower International, 2016. ISBN 9881468741.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 IDEA, REALNY ZAKLAD ZNACKY

V praktické ¢asti této diplomové prace navrhuji a vytvaiim celkovy vizualni styl své
personalni umélecké znacky Frum Frum, kterou po obhajeni této prace hodlam vypustit do

svéta.

Ma prace zahrnuje vse, co k jejimu fungovani bude potieba - od vytvoteni loga a jeho
promitnuti do vSech zdkladnich reklamnich materialti, az po fungujici webové stranky vc¢.
e-shopu (znacka bude fungovat zprvu ptevazné pomoci on-line prodejt). Mym zdmérem je
tak vytvofit osobity, fungujici, navzajem kooperujici organismus visualniho dila, které pod-

pofi svérazné pojeti mé vlastni znacky a oslovi tak ty spravné cilové zadkazniky.

6.1 Moje dosavadni prace v kontextu specializace

Samoziejmé jednim z divodi volby pravé takto tematizované diplomové prace je
moje obecnd néklonost k ilustrované tvorbg. Ilustrace mi imponuji sami o sob& jako ume-
lecka dilka v détskych kniZkach, ale také jako oZivujici a nesmirné 1akava soucast grafického
designu. Velkou ¢ast mé tvorby tak praveé tvorii projekty hytici barvami, véci alespon Cas-
te¢né vyuzivajici libivost ilustraci. V ilustracich vidim skvély néstroj pro schématické vy-
jadteni myslenek, zaroven vSak umoziuji schovat myslenku za tenky zavoj naivnosti, ktery
ponechava prostor pro rozvoj fantazie, a to ne pouze u déti, nybrz i u dospé&lych. To je pravé
tim velikym omylem. Ilustrace je az pfili§ ¢asto posuzovana jako zaleZitost déti, néco infan-
tilntho a nehodného seriéznimu pojeti. Opak je pravdou. O kolik vice by mnohé grafika

ptilakala o¢i, kdyby byla vedle sdhodlouhych textii podpotena tteba jen malou ilustraci.

6.2 Koncept, nazev, produkt

Na své prvni vysoké Skole jsem se seznamila se svym vybornym kamaradem, velkym
milovnikem vSeho barevného, kterému maminka pfesivala staré kSiltovky barevnymi lat-
kami dostupnymi z prodejen metrazi. Byly to kSiltovky legra¢ni a mé& bylo lito, Ze jsou pouze
presivané na starych modelech a hlavné, Ze potisky latek jsou omezeny dostupnym zbozim
na naSem skromném trhu. Dostupné vzory latek zaspaly nékde pied 20 lety a pokud si ¢lovek
nechce objedndvat metrdz ze zahranici, na kterou si pfedem ani nemuze sdhnout, a navic si
draze pfiplatit za postovné, je otazka, co mu zbyva. VSechny tyto skutecnosti me pfimély ke
snaze vytvorit né¢jakou neotfelou, origindlni tvorbu pokryvek hlavy s vlastnim napadem.

Z pocatku jsem zacala $it kSiltovky z téch ,,nejdesignové;sich* kouski textilii, které se mi
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podafilo sehnat. Ale potfad to nebylo ono. Také jsem si pohravala s tvary kSilt, s jejich dél-
kou. Moji nejvétsi specialitou je ksilt se zabudovanym dratkem, takze se da dlouhy ksilt
srolovat do paradni rulicky. Zprvu jsem toto vSe brala pouze jako legraci a odreagovani mezi
povinnostmi a Skolou, ale postupem ¢asu z mého okoli zaznivalo ¢im dal vice pozitivnich
ohlasti a mé plany spojit svoji ilustrovanou tvorbu s potisky latek se shledaly s velikym tspé-
chem. Tak mi v hlavé vyrasil podnikatelsky zdmér na firmu produkujici veselé, barevné ksil-
tovky. Avsak teprve ptilezitost spojit realizaci tohoto projektu s diplomovou praci tento dva

roky ulezely zdmér teprve potadné rozpohyboval.

V prubéhu vyvoje vSak nakonec znacka Frum Frum nebude z hlediska svych pro-
duktl nijak konkrétnéji vyhranéna. VSechny jeji produkty vsak bude spojovat jednotna idea
a koncept — originalita, Sifeni radosti a jistého poselstvi. At uz to jsou ksiltovky, barevny

vesely povlak na polStaf nebo cestovni batoh.

Lehce shrnuto, se da uvést, ze se jednd o umélecky ,,label”, zastit'ujici n€kolik oblasti
produktové a designérské Cinnosti a tvorby. StéZejnim bodem celkového portfolia bude

moddni, doplitkova tvorba zaloZena na vlastnich autorskych ilustracich.

Pilotnim a zatim stéZejnim produktem znacky Frum Frum stdle zistava specificka
pokryvka hlavy — kSiltovka. Jak je napsano v anglické publikaci Designing accessoories:
., Dnes existuje mnoho druhii cepic, véetné bezksiltovych nebo ty s ksilty. Nejvice identifiko-
vatelnym kusem je baseballova Cepice, tedy tzv. ksiltovka, ktera se v pritbéhu devadesatych
let rozsirila jako klicovy doplnék a vyznacovala se znackovymi logy, barvami a vzory. Tato
tesné priléhava cepice stdle ziistava hlavni doménou sportovniho stylu oblékani avsak i

v bézné modeé se stala vyhledavanym modnim doplitkem. 3!

Ksiltovky budou vyrdbény pouze v limitovanych sériich maximalné po 100 kusech
od jednotlivych designli. Na pocatku si sama vyrobim modely ksiltovek s ohledem na roz-
misténi textilniho vzoru, tak aby co nejvice odpovidaly mym pifedstavam a teprve poté za-
nesu modely do Sici dilny. Celou vyrobu ksiltovek si od zac¢atku do konce budu navrhovat a

hlidat sama.

3 LAU, John. Designing accessories. Lausanne, Switzerland: AVA Academia, c2012. Basics fashion design, 9. ISBN
978-2-940411-31-3.
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Finalni podob¢ ksiltovek ptedchézel dlouhy Cas straveny nad navrhy stiiht, typa

ksiltd, vybéru materidlii a grafické podoby samotnych latek.

Soucasti spravného podnikatelského planu byva obvykle rozsahla tvaha o cilovém
zékaznikovi firmy. U znacky Frum Frum je toto pomérné tézké presnéji definovat. Variabi-
lita a rozmanitost jednotlivych kolekci a tedy samotnych produktti mize oslovit opravdu
Siroké spektrum zakaznikl. Piesto je vSak dobré alespon obecnéji vyhranit, na koho bude
znacka cilit. Jednim z prvnich kritérii mize byt, ze cilovy klient bude vétSinou z hudebniho,
umeéleckého €1 kulturniho prostiedi, v neposledni fade i ze sportovniho svéta. Na jedné strané
je tady komunita kulturni, kterou znacka oslovi svoji nevSednosti a originalitou. Na druhé
stran¢ sportovni komunita, nebot’ lifestylové znacky inspirované kulturou skateboardingu,
nebo bmx komunita byla vZdy spojovana pravé s kSiltovkami. Skupina lidi ovlivnéna skate-
boardingem, graffiti, punkem, ¢i jinym hudebnim Zanrem mé4 mnohdy tendence vyjadfit
svétu svlij nazor 1 za pomoci svého zevnéjsku a nevadi jim vystupovat z davu, lisit se od
svého okoli. Troufnu si fici, Ze znacka Frum Frum dokéaze oslovit kazdého, kdo ma dobry a

eativni vkus, smysl pro individualitu a chut’ vnést do svého Zivota vice radosti.
kreat kus, 1 dividualit hut’ t d h t dost

6.3 Strategie, marketingovy koncept, styl a branding znacky

Jelikoz je pravidlem, ze by se mél vizualni styl odvijet od celkové filozofie znacky,
v nésledujici podkapitole bude toto popsano. Znacka Frum Frum je postavena na skutec-
nosti, ze zékaznici nejsou pouhymi ,.konzumenty*. Jsou to lidé se sny, s nadéjemi, s emo-
cemi a s potfebou utvaret si svoji vlastni jedine¢nou identitu. Umé;i véci posoudit, podléhaji
rozmartim, vyjadiuji osobni nazory a tim v§im si tak pisi své osobni pfib&hy, které ve vétsi
¢1 mensi mife chtéji davat najevo stylem oblékani, materidlnem, které je obklopuje. Jsou to

lidé, které potési, koupit si produkt, za nimz vidi jeho vlastni piibéh.>?

32 ADAMIKOVA, Anezka. Design sluZeb se naprosto prevraci. Produkty nahrazuji vyznamy, zakaznici necht&ji nakupovat,
ale né¢kam patfit. In: Czech design [online]. 2018 [cit. 2018-03-21]. Dostupné z: http://www.czechdesign.cz/temata-a-
rubriky/design-sluzeb-se-naprosto-prevraci-produkty-nahrazuji-vyznamy-zakaznici-nechteji-nakupovat-ale-nekam-patrit
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Firma si klade za cil, vytvofit pro svého zdkaznika zazitek z nakupu. Nebyt pouze
vyrobcem a distributorem pokryvky hlavy, ale zprostiedkovat nevsedni, avSak ptijemny za-
zitek od samotného objednani produktu na webovych strankach, po rozbaleni poctiveé vyro-

bené¢ ksiltovky z vysoce kvalitnich materiala a originalnich potiskl latek.

Vyrobky si testuji sama na sob¢, a také vyuzivam ochotu svych ptatel a rodiny. Diky

tomu mam okamzité zpétnou vazbu, na zaklad¢ které se produkty dale vyviji a zlepsuji.

Dominantni prvek celé znacky je pak marketingovéa strategie. Kazdé 4 mésice
vznikne nova kolekce na specifické téma. V této dané kolekci se vzdy objevi osm novych
ksiltovek, a to v pomérné limitovaném nakladu a po vyprodani zasob nebudou ve stejném
designu doplnény. Kazdou kolekci budu postupné dopliovat presnéji nespecifikovanymi do-
plikky produktového portfolia. Miize to byt spolecenska hra, tricko s ilustrovanym potiskem,
batoh, ale také interiérové osvétleni, psi voditko, atd. Timto bude zajiSténo, Ze si firmu vy-
hleda vétsi pocet zékazniki, protoze kazdého mize zaujmout jiné téma kolekce. Zaméteni
kolekce se odrazi predevsim na potisku latek, z kterych jsou ksiltovky Sity. Pro kazdou ko-
lekei budu vytvéaret specialni edici potisku textilu, ze kterého se nasledné usiji kSiltovky, ¢i
jiné produkty. Dale bude pro kazdou kolekci vytvofena série pohlednic, limitovana edice
posteru a pro Cleny ,,Frumklubu ““ akéni sbératelskd karti¢ka ptibalend ke kazdému nakupu.
Akeni karticka, stejné jako celkova filozofie kolekci ma v zakaznikovi vzbudit touhu po dal-
Sich produktech do své osobni sbirky. Pfi nasbirani urc¢itého poctu akénich karticek zdkaznik

dostane slevu na dal$i ndkup v hodnoté napt. 30%.

6.4 Budouci vize a vyvoj z pohledu firemni grafiky

V pocétku znacky, respektive minimalné do upevnéni stabilniho mista na trhu, budu
celkové pojeti jednotlivych kolekei tvofit sama svym osobitym ilustrovanym stylem. AvSak
do budoucna mam v planu oslovovat 1 jiné ¢eské tvirce, ilustratory a designéry a tvorit tak
kolekce pod jejich podpisem a tzv. jejich taktovkou. PiedbéZzné uvazuji o osloveni dua Tom-
ski & Polanski, brnénského volného umeélce Slackinlizarda, nebo také o spolupraci se Stu-
diem DRAWetc. Tato spoluprace miZze byt samoziejmé vyhodné pro obé strany, a to jako
zviditelnéni a netradi¢ni prvek do portfolia externiho umélce a oziveni nabizenych produkta

a osloveni dal$iho okruhu zakaznikt Frum Frum.
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Do budoucna ma znacka také v planu vénovat se individualni zakazkové vyrobég. Coz
by v praxi znamenalo piedbéznou konzultaci s klientem, ndsledné navrzeni ilustrovaného ¢i

grafického potisku latky a poté realizace finalniho produktu.
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7 JEDNOTLIVE PRVKY VIZUALNIHO STYLU ZNACKY

7.1 Logotyp & barevnost

Pied samotnym vznikem logotypu bylo nutné dokoncit vyrobu latek na kSiltovky. A
nasledn¢ zhotovit prvni typy tvodni kolekce kSiltovek. Zhmotnéni tohoto stéZejniho prvku

celé znacky vyprofilovalo jednoznacny smér, kterym se firma bude ubirat.

Vysledné logo je citlivé ke kontextu. Je navrzeno tak, aby respektovalo ilustrované
obaly, webové stranky, ale zadroven dopliovalo pfivétivy mladistvy a vesely raz znacky. Ne-
chéava prostor zivym ilustracim objevujicim se na latkach, na obalech, ale také na dalSich
produktech. Vektorové forma piktogramu ponechdva moznost snadného zanimovani logo-
typu, jez se muze objevit v kratkych reklamnich spotech (prezentované na webu a v prostiedi

on-line propagace).

Finalni vytvofend znacka piedstavuje symbolizovany tvar ksiltovky, tak aby se s ni
lidé snadno ztotoznili, snadno ji rozpoznali a identifikovali. Puntik na jejim vrchu muze
predstavovat bud’to pomyslnou tfeSinku na dortu kazdého outfitu, kterymi vSechny ksiltovky
znacky Frum Frum jsou, nebo také bambulku kulichu, jez bude kazdoro¢né Frum Frum na-

bizet v zimnim sez6ng. Navic vytvaii v celém logu harmonii kompozice.
& ©
» FRUM

FRUM
FRUM
b

-n-n
00

Obrazek 45 Finalni variace logotypu pro Frum Frum

Korporatnich barev je hned n¢kolik. Témito zékladnimi tfemi tony jsou tzv. terciarni
barvy (terciarni barvy jsou tvoreny smichanim primarnich a sekundarnich barev): tyrkysova
(akvamarinova), cervena a hot¢icové zluta (zluto-oranzova). Kazdy z téchto tonu se vSak ve

firemni grafice objevuje v dalSich odstinech, svétlejSich ¢i tmavsich. Dulezit4 je kombinace
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vSech tii, tedy celd barevna tridda, nebot’ teprve jejich kombinace tvoii vysledny a pozado-

vany dojem. Symbolika jednotlivych barev zni nasledovné 3*:

e Zluta — svétlo, mladi, zlato. Za b&znych podminek ji oko bere v potaz jako prvni ze
vSech barev, coz je velkd vyhoda v prostfedi marketingu a on-line propagace. Tato
barva je plna energie a radosti, avSak pfili§ jasné Zlutd barva ma tendence drazdit a
vyvolavat nedivéru.

e OranZova — teplo, slunce, zabava. Tato barva je veseld, ackoliv ¢asto opomijena,
Vzbuzuje pocit jistoty a bezpeci, dale pak energii a radosti.

Kombinaci oranzové a zluté vznikne barva plna energie, radosti, mladistvého naboje
a zaroven snadno upoutd pozornost.

o Cervena — oheii, vaseii, hnédv. Od davna barva pouzivana pro vyjadieni moci a sily.
Nabiji vaSnivou ¢i zlostnou energii. Dokaze zvysit pulz i1 krevni tlak. Znaci pohyb a
chti¢. Cim svétlejsi Eervena, tim jemn&jsi bude jeji efekt.

e Tyrkysova — mote, vzduch, kreativita. Spojuje blahodarné ucinky modré a zelené

barvy, ocistuje, posiluje a zklidiuje t€lo i dusi. Podporuje sebevédomi a kreativitu.

Obrazek 46 Finalni barevnost znacky Frum Frum

33 DANNHOFEROVA, Jana. Velka kniha barev: kompletni pritvodce pro grafiky, fotografy a designéry. Brno: Computer
Press, 2012. ISBN 978-802-5137-857.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

TURQUOISE MUSTARD RED
RGB: 13/107/110 RGB: 239/147/0 RGB: 189/3/3
CMYK: B5/34/48/25 CMYK: 3; CMYK:17/100/100/8

Obrazek 47 Finalni barevnost znacky Frum Frum

Co se ty¢e formy pisma v samotném logu, ptivodnim zamérem bylo, vytvofit vlastni
autorsky font, tvofeny ru¢né psanymi pismeny. Avsak po konzultaci s vedoucim prace a po
vytvofeni mnoha variant (obr. €. 48-50) a porovnanim v kontextu se samotnym produktem,
jsem dosla k zavéru, ze vSechno nemtiZe byt tvofeno ,,ru¢né®. Ruéné psany font v kombinaci
s ilustracemi a barevnosti by mohl evokovat laickost, nedokonalost a piehnanou infantilitu.
Této kombinaci se nebranim do budoucna pro potieby détskych kolekei, avsak v zakladni

formé fontu by to nebyla dobra volba.

i FRUM e ==
VIS
FRUM FRUM FRUM FRUM
) ) & _
™ O cf*

Obrazek 49 Navrhy a vyvoj logotypu Frum Frum
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Obrazek 50 Navrhy a vyvoj logotypu Frum Frum

7.2 Typografie

Bebas Neue je bezserifové pismo zaloZeno na piivodnim bezplatném Bebas Neue od
Ryoichiho Tsunekawi. Tento font obsahuje pét fez — Thin (ultra slabé), Light (slabé), Book,
Regular (zdkladni) a Bold (tu¢né) a je vytvofen Fontfabric Type Foundry. Tato pismova
rodina mé jednoduchy ptivab, elegantni tvary a celkovou rovnomérnost, ktera dovoluje
skombinovat ji jak s technictéjsi grafikou, tak s volngjsi, ilustrovanou. Zarovein také tento
font ponechdva volny prostor pisobnosti pro barevné, plné ilustrace, kterych ma znacka
vSude plno. V samotném logu jsem napis ,,FRUM FRUM® jesté upravila. Nepatrné jsem

zaoblila vSechny ostré hrany abych tak népis sjednotila s oblym symbolem kSsiltovky.

Jako textovy (doplitkovy) font jsem zvolila univerzalni Futura PT a to pfedev§im
z diivodu snadné €itelnosti i na takovych materialech jako je perforovany textil (viz. kapitola
7.3 — nésivky potisténé piimo na podsivku). Zarovei se svou jednoduchosti a rovnymi lini-
emi doplnuje s titulkovym Bebas Neue. Tento font obsahuje ¢trnact fezi, avSak ja v materi-

alech pro Frum Frum pouzivam pouze tfi.

BEBAS NEUE / THIN 012345678¢

BEBAS NEUE / | \H%‘T 0123456789 Futura PT / BOOK 0123456789

BEBAS NEUE / BOOK 0123456789 Futura PT / BOOK OBLIQUE 0123456789
BEBAS NEUE / REGULAR 0123456789 Futura PT / MEDIUM 0123456789

BEBAS NEUE / BOLD 0123456789 Futura PT / MEDIUM OBLIQUE 0123456789

Obrazek 51 Pouzité pismo
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7.3 Tiskova grafika — lookbook, vizitky a naSivky

Vzhledem k on-line prodeji, na kterém bude zaloZena celd znacka, neni produktovy
katalog nutnou soucasti vizualni slozky firmy. Veskery sortiment bude piehledné dohleda-
telny na webovych strankach a to véetné¢ ndhledu budoucich i minulych kolekci. Piesto jsem
vSak katalog zatradila do direct marketingu znacky, nebot’ jsem presvédcena, ze prave
v odévnim a doplikovém priimyslu hraji tisténé katalogy, nebo spise tzv. lookbooky diilezi-

tou roli pti rozhodovani zakaznika.

Pfi navrhovani vizitek jsem zvolila méné tradicni ¢tvercovy format o stran¢ 6 cm.
Vizitka obsahuje logo znacky a na druhé stran¢ dulezité¢ kontakty a webové stranky, dopl-
néné o firemni ilustrace. Vizitka je jednoducha a jeji funkce je hlavné informativni. Tisténa
je na recyklovany nebéleny papir o gramazi 300g/m?. Tento papir jsem zvolila kviili jeho
matnému, na omak zajimavému povrchu s nddechem do bézové barvy. Pisobi dobie v kom-

binaci s jednoduchou grafikou bez barevného pozadi.

(
X

Obrizek 52 Ctvercova vizitka

Ke ksiltovkdm jsem si nechala vyrobit zaSivaci tiSt€né etikety na saténové stuzce o
rozmérech 15x22 mm pouze s logem. VSechny ostatni naleZitosti, které ma vyrobek podle
Ceské obchodni inspekce mit, jsou nati§tény pfimo na vnitinim materialu ksiltovky (speci-
alni latka Airflow), takze na kSiltovce neni zadna cedulka, ktery by prekazela v pohodlném

noseni, a kterou by zdkaznik v disledku stejné€ odstranil.
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Obrazek 53 Misto ,,otravné* cedulky jsou informace natistény primo na vnitrni latce

7.4 Webové stranky a e-shop

Webové stranky zna¢ky Frum Frum (pod doménou www.frumfrum.com) maji itvodni
okno, na kterém se ve viditelném poli prohlizece horizontalné méni automaticky fotografie
z aktudlni kolekce, graficky zpracované upozornéni na slevové ¢i jiné akce a nahledovy
uvodnik pro kolekei budouci. Na vrchni 1i$té (pfitomna na vSech podstrankéch webu) na-
jdeme pét zalozek: vycentrované logo (névrat na hlavni stranku), informace o firm¢, pro-
dukty a samoziejm¢ veSkeré nutné kontakty pro rychlou komunikaci mezi firmou a zakaz-
nikem, v¢etné kontaktniho formulare. V pravém hornim rohu jsou také ptitomny ikonky pro
pfihlaSeni k vlastnimu uctu a pro nahlédnuti do svého ndkupniho kosiku. Webové stranky
jsou vytvofeny ve dvou jazykovych mutacich — ¢eStina a angli¢tina, nebot’ znacka Frum
Frum nebude cilit pouze na ¢esky trh, ale 1 na zahrani¢ni. Moznost zménit jazyk stranek je
viditeln¢ v levém hornim rohu, pfitomnd na vSech podstrankdch. Nahled uvodni hlavni

strany je na obrazku ¢. 51.
Na tvodni strané si zakaznik zvoli pozadovanou kolekci — sou¢asnou, nékterou z mi-
nulych, ¢i ndhled na budouci, a po jejim vybrani je pfemistén ptimo do ptehledu vSech pro-

duktd dané kolekce.
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BACK UP

00 YOU WANT A REGULAR VIRTUAL HUG,
OR JUST GET THE HOTTEST NEWS FIRST?
WRITE HERE YOUR PRECIOUS EMIAL ADRESS:

Yup

Obrdzek 54 Uvodni stranka webu

Vsechny podstranky webu jsou vybaveny tzv. drobeCkovou navigaci, ktera zékazni-
kovi usnadiiuje orientaci v jeho obsahu. Na webu je také samoziejme obsazeno vSechno oh-
ledné zaruky, vraceni zbozi a z4sady ochrany osobnich udaji. To vSe v jednoduché, pte-

hledné a hlavn€ snadno dohledatelné formeé.
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Celkové ladéni webovych stranek dodrzuje obdobnou barevnost celého vizudlniho
stylu, také font je dodrzen v ucelené formé. Celé stranky jsou pak také dotvofeny stejnymi
autorskymi ilustracemi jako zbytek znacky. At uz na Gvodni strance, u jednotlivych pro-
duktii, nebo na strance nakupniho kosiku. Stranky jsou koncipovéany v barevném, veselém a

presto Cistém stylu, tak aby se zdkaznikovi pfijemn¢ a jednoduse nakupovalo.

SEARCH @ ACCOUNT 8 carT B

PRODUCTS  HOME  (©Nl  CONACT ABOUT

JART  / CUSTOMER INFORMATION

A
PAYMENT

METHOD
> > >
YUUH CAHT Quantity Total
PHANTOM  / CUP N1 MEDIUM 1 35.40 € %
MEMBHIS  / CUP N2 LARGE 1 35.40 € X
MOMO  / CUPN'3MEDIUM 1 35.40 € x
CHICITA / CUPN°4 MEDIUM 1 3540 € %
CACAD / CUPN'6LARGE 1 35.40 € X

Order notes

Subtotal 63.92 €

< CONTINUE SHOPPING UPDATE CART GHECK OUT

N
BACK UP

00 YOU WANT A REGULAR VIRTUAL HUG,
OR JUST GET THE HOTTEST NEWS FIRST?
WRITE HERE YOUR PRECIOUS EMIAL ADRESS:

Yup

Obrazek 55 Ukazka webovych stranek — nakupni kosik
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7.5 Dalsi formy on-line propagace

Pro znacku Frum Frum jsem zalozila vlastni firemni facebookovou stranku i Instagram
ucet. S jejich pomoci si slibuji Sirsi osloveni zakaznikl a financn¢ méné nakladnou on-line

propagaci.

7.6 Reklamni fotografie

Fotografie pro prezentaci produktli Frum Frum byly tvofeny s cilem podtrhnout cel-
kovy naboj znacky v jednom kradmém pohledu. Fotografie zaujmou svoji hytici barevnosti,
profesionalitou, ale také diky promyslené postprodukci. Ke kazdému produktu jsou vzdy

vytvoteny tii typy fotografii:

- studiové foto na modelovi/modelce; doplnéné o dokreslené ilustrace
- studiové detailni foto produktu z vice uhlii; makro snimek textilie a potisku
- exteriérové foto na modelovi/modelce; pro prezentaci skute¢ného pouzivani ksilto-

vek v praxi, aby nevznikal dojem, ze ,,jde pouze o nenositelny designovy kousek*

Do katalogu jsou také ke kazdé kolekci nafoceny studiové fotografie podtrhujici téma
jednotlivych kolekei. Naptiklad k prvni kolekei Cirkus je vSech 8 ksiltovek nafoceno v ob-
lozeni mnoha rozli¢nych barevnych predméti, jako jsou Zonglovaci mic¢ky a kuzely, listek
do cirkusu, klaunsky nos, barevna lizatka, cukrova vata, obruce, ale také tfeba lvi tlapa a bi¢

dotvoteny fotomontazi.

Témét vSechny nafocené produkty jsou doplnény zopakovanym motivem potisku. Je
to z ¢asti proto, ze neni mym zamérem nafotit kSiltovky pouze obycejnym zplisobem
zeptedu, zboku a zezadu, ale ukézat ilustraci v celkovém kontextu. Mnohdy v nich totiz bude

schovany cely ptibéh. Navic se tak produktové foto dostava do jednotné ucelené nalady.
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8 PILOTNi KOLEKCE PRODUKTU

Jak bylo vysvétleno vySe, stéZejni odliSeni se od konkurence nespociva pouze v ne-
tradi¢nich vzorech latek, ale také v celkové marketingové strategii znacky. Prvni kolekce
nese nazev ,,Cirkus®. Je zdmérné okaté barevna, veseld a divoka, nebot’ v obdobném stylu,
n¢kdy méné, jindy vice, se ponesou i dalsi kolekce znacky. Prvni kolekce je inspirovana
hravosti, odvahou nebat se vy¢nivat z davu. Je zalozena na jasném piedpokladu, Ze svét je
krasnéjsi s usmévem, proto v ni nelze hledat pfili§ mnoho vazZnosti. Prvni kolekei tvofi série

6 ksiltovek, kazda se svou vlastni sérii ilustraci a latkovych vzora (obr. €. 56-61).
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Obrdzek 57 Navrh potisku latky kSiltovky 2.
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Obrazek 58 Navrh potisku latky ksiltovky 3.
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Obrazek 59 Navrh potisku latky ksSiltovky 4.
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Obrazek 61 Navrh potisku latky ksiltovky 6.

Obrazek 62 Jedna z hotovych ksiltovek
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Tyto ilustrace se pak v riznych modifikacich objevuji také na samostatné prodejnych
pohlednicich a samolepkach a piehled vsech ksiltovek z kolekce je také zpracovany na pos-

teru formatu B1, taktéz prodejny v limitované edici.

Vsechny kSiltovky jsou Sity ze stejného materidlu — vnéjsi vrstva je ze specidlniho
bavinéného kepru — obchodni ndzev: Printing Lima Cotton Twill 240 gsm. Vnitini podSivka
je z prodysného materialu Airflow, ¢asto pouzivaného ve sportovni modé¢ diky jeho dobrym
vlastnostem pfi odvodu tepla z t€la. Oba tyto typy latek jsem nechala potisknout u anglické
firmy Contrado®*. V ksiltu je vsity plastovy Penofol o gramazi 500g/m>. Kazda ksiltovka ma
na vnitini stran¢ natisknuté informace ohledné udrzby, materidlovych vlastnostech a veli-
kosti. Neni tak nutné tuto pokryvku hlavy vybavovat v§ivanou cedulkou, kterd ve vétsing
ptipadl cloveéku zavazi a je stejné odstiithnuta. Z vnéjsi strany je na boku ¢epice naSita mala

etiketa s logem znacky.

Obrazek 63 Prisita potisténa etiketa s logem firmy

34 https://www.contrado.co.uk/
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9 OBALOVY DESIGN A ZAKAZNICKY SERVIS

vvvvvv

tegorii sekundarniho osloveni zdkaznika. Jde o to, Ze 1 kdyz uz si zédkaznik produkt koupil,
firma si klade za cil dat mu dal$i a dalsi divody, pro¢ se ke znacce vratit a v budoucnu
provést dalsi objednavky. Obal je feSen kartonovou krabici s celobarevnym potiskem o roz-
meérech 23,1 x 14 x 8 cm. Do takto velké krabice se vejdou az 4 kSiltovky zaroven. Potisk
ma specialni matnou Gpravu a jeho vnéjsi design se méni s kazdou novou kolekci. Karton je
vyroben z t¥ivrstvé vinité lepenky s gramazi 450g/m>. Tato krabice rovnou slouzi jako pos-
tovni obal a je vybavena praktickym uzavérem s klopami a ktidélky, diky kterym se krabice
béhem piepravy neotevie a zachova si také svij tvar. Pouze pro zajiSténi toho, aby zésilku
neoteviela Zadna cizi osoba, je baleni doplnéno malou etiketou s logem firmy. Ta slouZzi
podobné jako kolek na alkoholickych napojich, doda celkovému obalu vzezieni luxusu a

originalu.

Obrazek 64 Navrh papirového obalu
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Obrazek 65 Potisténa postovni krabice na produkty

Tvorba potisku a samotné krabice jsou objednavany z polského internetového ob-

chodu: packhelp.cz, ktery ma ve svych referencich nejeden povedeny projekt.

Upvnitt krabice jsou ksiltovky uloZzeny do barevného hedvabného papiru, opét prele-
peného malou etiketou. Tento detail je vyjadfenim vyjimecnosti kazdého produktu. Pro pod-
trZzeni celého efektu zakaznického komfortu, a zaroven zachovani humorné stranky znacky,
je kazda krabice uvnitf vybavena vétsi samolepkou s ,,ndvodem na spravné uzivani ksil-
tovky“. Ten je vytvofen pomoci snadno pochopitelnych piktogramt a heslovitych vét a za-

kaznikovi tak pfedlozi posledni diikaz o poctivosti produktu a také ujisténi, Ze pro znacku

vvvvvv

J4

balena s péci a laskou.
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10 NAVRH PRODEJNIHO STANKU

Jak jiz bylo zminéno vyse, znacka Frum Frum se bude nejméné 3 roky na pocatku
podnikani soustiedit vyhradné na on-line prodej. Pfesto vSak existuji v souasné dob¢ uda-
losti, které se daji pojmout jako prosttedek ke zviditelnéni firmy. Mezi né patii naptiklad
Letni filmova skola v Uherském Hradisti, kterou kazdoro¢né navstivi pies Sest tisic lidi a
kde se také nachazi tzv. fashion zona. Po piedbézném piihlaSeni se tak na celych 10 dnt
oteviou stanky s designovymi kousky odévl a doplikl. Primérny névstévnik tohoto festi-
valu by se dal oznacit za cilového zdkaznika Frum Frumu. A proto jedna z prvnich pftilezi-
tosti pro zviditelnéni bude pravé tato akce, konajici se na ptelomu cervence a srpna. Jelikoz
se produktové portfolio znacky Frum Frum skladé4 prozatim z kSiltovek malych rozméri,
vystavni a prodejni stinek miZe byt taktéZ maly. Obvykle je na akcich tohoto a podobného
typu placena prodejni plocha od metru ¢tvere¢niho a bylo by zbyte¢né zabirat vice mista,

kdyz naptiklad neni potieba ani zkouseci kabinka.

Prezentacni stanek jsem tedy koncipovala jako pfenosny (a snadno skladovatelny)
paravan, s moznosti variabilniho rozmisténi vésaka a natoceni odkladacich ploch a paneli
do pozadovaného tihlu. Zarovei je v ném také zabudované zrcadlo pro moznost okamzitého
vyzkousSeni kSiltovek. Stojan je vyroben z bukového masivu, borovicové pieklizky a kovo-
vého pletiva na zavéSeni pohlednic, plakatu a jinych tiSténych propagaénich materialt. Cely
stanek je zachovan v kompletni barevnosti znacky, doplnén tradi¢nim, hiejivym a univer-

zalnim vzorem masivu.
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Obrazek 66 Skica vystavniho a prodejniho stanku
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ZAVER

S rostoucim poctem firem, znacek, korporaci a jinych subjektt, které jsou zivené po-
zornosti vetejnosti, roste 1 poptavka po stale vice unikatni identité, ktera by danému subjektu
pomohla vybocit z davu. Proto je stale vétSim a vEétSim trendem ilustrace §itd na miru. Je
tické grafiky. Na oplatku za svoji atraktivnost si vSak bere vétsi Casovou narocnost a tudiz i
vétsi finanéni odmény. V dneSnim modernim online svété je v kazdém odvétvi lidské Cin-
nosti konkurence tak obrovska, ze pouze kvalitn€ pfipravena, zajimava a jedine¢na korpo-
ratni identita miize v tom nepieberném mnozstvi oslovit. Na zakladé poznatkli sepsanych
v teoretické Casti této prace a hlavné diky procesu pii tvorbé ¢asti praktické mlizu zhodnotit,
ze kvalitn€ zpracovana firemni identita je zdkladem kazdé profesionalni firemni prezentace,
reprezentuje komplexnost a systémovost firmy, urychluje a zefektiviiuje vsechnu komuni-

kaci a propagaci firmy.

Cilem mé diplomové prace bylo vytvofit celkovy vizudlni styl pro vlastni znacku.
Tento cil byl vSak pfesaZzen snahou dotvofit do zdarného pocatku celé fungovani znacky
Frum Frum a to vetné¢ technologii vyroby, distribu¢nich a administrativnich slozek fungo-
vani podniku. Nebot’ tak jako firma nemiize fungovat bez vizualni komunikace se svym
okolim, ani korporatni styl nemlzZe byt tvofen bez povédomi o fungovani firmy, o jejim
konceptu. Béhem teoretické Casti prace jsem shromazd’ovala informace a poznatky, které
dualezité pro budouci vyvoj a realizaci celé prace. Sestaveni pracovniho postupu a vytvoreni
konceptu kolekce, snaha vytvofit kSiltovkdm pevnou plidu pod nohama, to bylo pro mne
velikou vyzvou. Nahlédla jsem do problematiky moédniho navrhéistvi a seznamila se tak i s
novymi technologickymi postupy pro grafickou upravu a tisk textilnich vzora. V pribéhu
prace na tomto diplomovém 1 Zivotnim projektu bylo nutné ptekonat nékolik téZkych preka-
zek. Prace me¢ velmi obohatila nejen po strance vzdelavaci, ale i1 praktické. I pres uspésné
vytvofeni kompletniho vizudlu znacky jsem si jista, Ze diky komunikaci s lidmi a poctivou
a dlouhou praci se mize znacka pretvaret a ménit do podoby, kterd si u zédkaznikii najde
misto. Uz jenom samotny zamér znacky, tedy vytvaret zajimavy, hravy, funkéni a hlavné
originalni design je néco, co predurcuje neustdlou dynamicnost firmy, a to ne pouze v rdmci

produktového portfolia, ale také v oblasti celé firemni grafiky.
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Zaroven tato prace muze slouzit dalSim zac¢inajicim podnikateliim, ktefi tapou v Sirokych

vodach komeréné-grafického svéta.
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