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ABSTRAKT

Diserta¢ni prace je zaméfena na problematiku jednotného feSeni firemni
a vizudlni komunikace a systematické budovéani znacky kreativnich center.
Opira se o rozsahly vyzkum prostfedi a podminek, ve kterém se kreativni centra
v fad€ evropskych zemi nachdzi a funguji. Pravé tyto podminky maji vliv
na moznosti a potencial rozvoje dané znaCky v oblasti kreativnich pramysli.
Pro dobré fungovani kreativniho centra je dualezitd komplexni vizudlni
komunikace aplikovanad v off-line 1 on-line propagaci. DodrZenim vizualni
jednoty a definovanych pravidel je mozné vytvofit zapamatovatelnou a fungujici
znacku, kterd bude mit pozitivni vliv nejen na cilovou skupinu, ale i na interni
prostiedi a zaméstnance. Nedilnou soucasti disertacni prace je 1 ¢ast projektova,
kterou tvofi vizudlni styl Centra kreativnich primyslid a podnikani UPPER
pii Univerzit¢ Tomase Bati ve Zling. Diky ziskanym poznatkiim tak bylo mozné
vytvofit funkéni a uzZivany vizualni styl.

ABSTRACT

The dissertation focuses on the issue of the uniform solution of corporate
and visual communication of the Center of Creative Industries and Business in
Zlin and its influence on the systematic building of the brand. When building the
UPPER brand it is necessary not only to analyze the visual analysis of the
segment but also to thoroughly investigate the environment and the conditions in
which the creative center is located and functioning. These conditions have an
impact on the potential and potential for brand development in the creative
industries. A comprehensive visual communication applied both offline and
online is important for the good functioning of the creative center. By adhering
to visual unity and defined rules, it is possible to create a memorable and
functional brand that will have a positive impact not only on the target group but
also on the internal environment and the employees of the Center of Creative
Industries and Business UPPER.

Srdecné dékuji doc. MgA. Jané Janikové, ArtD. za odhodlani a nesmirnou
motivaci, diky cemuz bylo mozné realizovat fungujici kreativni centrum UPPER.
Dale dekuji doc. MA Viadimiru Kovarikovi za cenné rady a predané zkusenosti.
Dékuji i MgA. Lucii Mrazkové a MgA. Veronice Zeleznikové, s kterymi jsme
pred Sesti lety s pozitivnim nadsenim do celého projektu vstoupili a s velkym
usilim vse dotahli do zdarného konce.
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1. UVOD

Pro nové vznikajici kreativni centrum je dilezité jeho povédomi
a atraktivita v o¢ich potencidlnich zajemct a partnerti. Z toho diivodu je nutné
dostate¢né analyzovat a vyhodnotit parametry pro tvorbu nad¢asové a funkéni
znacky, ktera bude mit nejen vazbu na Univerzitu TomaSe Bati ve Zling, ale
pfedev§im bude aplikovatelnd na vSechny potieby a propagaci kreativniho
centra. V teoretické Casti této disertacni prace je prehled principl pro tvorbu
obrazového vyjadifeni znacky v navaznosti na dal$i online a offline aplikace.
Diky analyze je moZné pozorovat a zkoumat jiz zabchlé ptiklady vizudlnich
stylii kreativnich center Evropy, na jejichZ zéklad€ jsou vyhodnoceny vhodné
principy a pouceni pro tvorbu vlastni znacky Centra kreativnich primysli
a podnikani UPPER.

Vyzkumna Cast je zaméfena na fungujici kreativni centra a jejich interni
kulturu v souvislosti s potencidlem dané znacCky. Hlavnim vybérem
pro mapovani vizualnich identit byla kreativni centra evropskych mést, ktera
slouzi jako vhodny ptiklad pro inspiraci a realizaci vizualniho stylu Centra
kreativnich primyslli a podnikdni ve Zling. Vybranid mésta a zde plisobici
kreativni centra byla zvolena na zaklad¢ jejich dlouhodobého a zdafilého
fungovani.

Praktickd cast disertani prace feSi systematické zpracovéani jednotné
vizualni a firemni komunikace znacky UPPER. V tuvodu je zminén vyvoj
a postup tvorby ndzvu a dale geneze tvorby samotného logotypu a vizudlniho
stylu. Vzhledem k pomérné sloZitému vyvoji znacky bylo nutné pracovat
s moduldrnim vizudlnim stylem, ktery bude schopny ustit postupné zmény
v procesu zalozeni kreativniho centra.

Pro dobré fungovani kreativniho centra je dilezitda komplexni vizudlni
komunikace aplikovana v offline i1 online propagaci. Dodrzenim vizualni jednoty
a definovanych pravidel je mozné vytvofit zapamatovatelnou a fungujici
znacku, kterd bude mit pozitivni vliv nejen na cilovou skupinu, ale 1 na interni
prostiedi a zaméstnance Centra kreativnich priimysli a podnikani UPPER.



2. TEORETICKA CAST

2.1. Tvorba dobre fungujici znacky

Tato dizertani prace zkoumd vliv vizudlni komunikace na cinnosti
kreativniho centra. Jedna se o analyzu vizudlnich styld a vizualni kultury
u vybranych kreativnich center v névaznosti na potencidl a moZnosti jejich
propagace. Logotypy a loga téchto center jsou tvoiena riznymi zplsoby, coZ se
projevuje na jejich naslednou aplikaci a firemni image. U nékterych kreativnich
center byl vizudlni styl tvofen komplexni formou, u jinych byl vytvotfen vizualni
styl bez moznosti snadného vizualniho rozsifeni.

Jednotny vizudlni styl by mél respektovat potieby a pozadavky, které se
vazi k funkci a smyslu kreativniho centra. Nazev i nasledné zpracovani znacky
by mélo samo o sob¢ vyjadfovat podstatu daného subjektu bez slozitého popisu
a vysvétleni jeho vyznamu. Pravé propojeni vizualni podoby s vyznamem
samotného nazvu je klicem k tvorbé zapamatovatelného a funkéniho vizualniho
stylu.

Prakticka cast dizertacni prace fesi realizaci jednotného vizualniho stylu
Centra kreativnich priimysll a podnikani ve Zlin€. Jednou ze zékladnich ¢asti je
tvorba orientacniho a informacniho systému, firemnich tiskovin, propagacnich
predmétil, webové prezentace a designu socialnich siti. Ukolem vizualni identity
pro kreativni centrum je vytvoreni zapamatovatelné a origindlni znacky, ktera
bude mit zasadni vliv na jeho budouci fungovéani, propagaci a rozvoj.

3. CILOVA SKUPINA

Vzhledem k tomu, Ze je kreativni centrum cileno ptfedev§im na studenty
a absolventy univerzity, je i cilova skupina pomérné jasn¢ definovatelnd. Jedna
se o skupiny 1 jednotlivce zabyvajici se vlastnimi projekty z oblasti kreativnich
pramysli. Z celkového prizkumu se jedna ptredevSim o cilovou skupinu ve
véku (20 - 35 let). Dalsi segment cilové skupiny jsou ndvstévnici prednasek
a workshopt.. V ptipad¢ vetejnych ptednasek je cilova skupina Sirsi, a to ve véku
(20 - 55 let). Z tohoto divodu je nutné zvolit 1 vhodny styl a formu zpracovani
vizualni komunikace, ktera oslovi konkrétni cilovou skupinu uzivateli.



4. MAPOVANI VIZUALNICH STYLU
KREATIVNICH CENTER EVROPY

Cil vyzkumu: Mapovani vizualnich styli kreativnich center Evropy

Objekt vyzkumu: Fungujici kreativni centra Evropy a jejich vizualni styl

4.1. Kvalitativni analyza

Na podzim roku 2015 doSlo k mapovani 17 kreativnich center Evropy
za uCelem ziskani pottebnych informaci a inspirace pro realizaci Centra
kreativnich primysli a podnikdni ve Zliné. Mapovani bylo zaméfeno na
vizualni styl, interiér, informacni a orientacni systém, webové stranky a socialni
sité. Diky tomuto mapovani bylo moZné analyzovat a porovnat jednotliva feSeni
a nalézt vhodnou cestu pro realizaci vizudlniho stylu Centra kreativnich
a prumysli a podnikani (dale jen UPPER). V souvislosti s timto zahrani¢nim
mapovanim byla definovana 1 situace na Ceském Uzemi v oblasti kulturné
kreativni sféry. Na zdklad¢ ziskanych poznatki byl vytvoren jednotny vizualni
styl, orientacni systém a webova prezentace UPPER.

4.2. Identifikace problému a vyzkumna otazka

Pti budovani nové znacky pro Centrum kreativnich primysli a podnikéani
je zapottebi ziskat potfebné informace pro realizaci jednotného vizualniho stylu
a nastaveni pravidel pro naslednou systematickou propagaci kreativniho centra.
Vzhledem k omezenym moZnostem a pomérné malé cilové skupiné
potencialnich zdjemcli je nutno vychazet z moznosti, které mésto Zlin,
Univerzita Tomase Bati ve Zlin€ a Fakulta multimedidlnich komunikaci nabizi.

Na zakladé€ téchto skute¢nosti je mozné definovat vyzkumnou otazku takto:
Jakym zpiisobem miize pomoci tvorba jednotného vizuadlniho stylu spolecné se

systematickou propagaci Centru kreativnich primysli a podnikani?

4.3. Uéel a cil mapovani

Ugelem sekundarni analyzy je sbér potiebnych informaci pro podrobng;jsi
pochopeni problematiky budovéani znacky v oblasti kreativnich primysli.
Analyza fungujicich vizudlnich styll a celkovd propagace vybranych



respondentll upozoriiuje na mozné vyhody, ¢i nevyhody daného subjektu.
Na zéklad¢ ziskanych vysledkl je mozné ptedejit potizim pii budovani UPPERu
ve Zliné. Mapovani se zaméfuje na jednotnou vizudlni identitu v souvislosti
s kulturou a moznostmi kreativnich center. Dalsi zkoumanou oblasti je propojeni
vizualniho stylu s interiérovym feSenim v navaznosti na informacni a orientacni
systém, webovou prezentaci a socialni sit¢.

4.4. Kritéria pro vybér respondentii

Hlavnim vybérem pro mapovani vizualnich identit byla kreativni centra
evropskych mést, kterd slouzi jako vhodny piiklad pro inspiraci a realizaci
vizualniho stylu. Vybrana mésta a zde puasobici kreativni centra byla zvolena
na zaklad¢ jejich zab&hlého fungovani. Mezi vybrané zemé pro mapovani bylo
zvoleno Némecko, Dansko, Norsko, Finsko, Estonsko, LotySsko, Polsko
a Rakousko. Vybrand kreativni centra se vyznacuji profesiondlnim ptistupem
k cilové skupiné uzivatelli. Diky jejich dlouhodobému fungovani je mozné
poucit se a vyvarovat se moznych probléml a komplikaci pii tvorbé vizudlni
identity UPPER. Nejedna se pouze o faktické poznatky z hlediska vedeni
a organizace, ale také o energii a atmosféru, kterd vytvairi potrebné prostiedi
pro kvalitni fungovani a rozvoj zde piisobicich jednotlivct. Na zdkladé téchto
poznatkli bylo mozné vytvofit Centrum kreativnich primysla ve Zlin€, ktery
nabizi vhodné zazemi pro zacinajici start-up projekty. U vybranych kreativnich
center byla vénovédna pozornost jejich umisténi v ramci lokality mést, typu
objektl, vyuzitelné rozlohy, vnitiniho ¢lenéni a dale kritérii pro tvorbu samotné
vizudlni identity. V oblasti vizudlni identity byly zkoumany parametry: jakym
zplsobem je tvofena obrazova znacka subjektu, jaka a proC je zvolena
korporatni barevnost, zda a jestli viilbec je feSena komplexni vizudlni identita
navazujici na znaCku kreativniho centra, kdo mé na starosti tvorbu a tudrzbu
vizualni identity, zda je v interiéru a exteriéru objektll feSen informacni
a orientani systétm a v neposledni fad¢ propagace a informovanost cilové
skupiny pfes webovou stranku a socidlni sité. Kazdé z jednotlivych kreativnich
center pristupovalo k moznostem vyuziti vySe uvedenych parametri rozdilnym
zpusobem, coz mélo zésadni vliv na jejich atraktivitu a celkové fungovani.

4.5. Vybrani respondenti

Respondenti byli vybrani na zaklad¢é délky a mista piisobnosti, pokrocilych
zkuSenosti v dané oblasti, filozofie a rozdilnosti jejich komunikace a propagace.
Néslednd charakteristika fungovani vybranych kreativnich center vychazi
z metody pozorovani v konkrétnich prostorech interiéru a exteriéru kreativnich
center. V nize uvedené tabulce je seznam sedmndacti vybranych subjekti, kde
probéhlo zminéné pozorovani.



Tabulka 1 Vybrani respondenti

Nazev KC Meésto Stat
Betahaus Berlin Neémecko
Kaos Berlin Némecko
Bett Berlin Neémecko
Fabrikken Kodan Dansko
Transit Kultur Stockholm Svédsko
Inkubator

Aalto University . :
Design Factory Helsinky Finsko
Cable Factory Helsinky Finsko
Est(.)man Tallinn Estonsko
Design House

Estonske )

Design Centrum Tallinn Estonsko
Telliskivi Tallinn Estonsko
Riga Power House Riga LotySsko
The Mill Riga LotySsko
Nordic Club House Riga LotySsko
Centrum Artystyczne y

Fabryka Trzciny VarSava Polsko
Reaktor Coworking VarSava Polsko
Tabak Fabrik Linz Linz Rakousko
ARS Electronica Linz Rakousko

4.6. Prezentace vyzkumu

V ramci navs§tévy a mapovani sedmnicti kreativnich center vznikl
osmidilny dokument z osmi navstivenych mést Evropy. Dokumenty obsahuji
rozhovory se zakladateli a ndjemci téchto kreativnich center. Je zde mozné
vnimat atmosféru a estetické feSeni interiéru a exteriéru jednotlivych objektt.
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Otazky byly sméfované na zalozeni, financovani, atraktivitu a divod zvolené
lokality, tvorbu vizualni identity a celkovy chod kreativnich center. Dokumenty
slouZi jako dobra inspirace nejen pro Centrum kreativnich primysli a podnikani
UPPER, ale také pro jakykoliv dalsi projekt podobného zaméfeni. Rozhovory
jsou nataceny v anglickém jazyce s ¢eskymi titulky. Dokumenty jsou dostupné
online na YouTube profilu kreativniho centra UPPER.

4.7. Cil vyzkumu

Uspésnost fungovani kreativnich center v jednotlivych zemich nezavisi
pouze na lokalité, rozloze a nabizenych sluzbach. Jednou z dalSich dulezitych
soucasti uspéSnych kreativnich center je atraktivni prostiedi a promyslena
vizualni komunikace. Atraktivita znacky se promitd na celkovou atmosféru
uvniti 1 vné téchto kreativnich center. Diky analyze potfeb a pozadavki pro
jednotlivé instituce je mozno definovat pravidla a zasady pro dobie fungujici
kreativni centrum.

4.8. Vyzkumné otazky

Nasledujici kapitola obsahuje vysledky kvalitativniho vyzkumu a vyzkumu
formou zucastnéného pozorovani. Jednotlivé ¢asti vyzkumu jsou zpracovany
formou grafu zndzornujiciho vysledek zkoumani.

4.9. Zakladni udaje o respondentech

Zkoumano bylo celkem 17 respondenti reprezentujicich dané kreativni
centrum.

4.9.1. Pocet ¢lenu kreativnich center

Pocet Clenl kreativnich center se odviji od rozsahu projektu a rozlohy
objektu. U sedmnécti zkoumanych center se nejcastéji vyskytuji kreativni centra
s poctem 10 - 50 ¢lend. V porovnani s UPPER je aktudlni situace podobna
poctem clent 10 - 50.

4.9.2. Zpusob financovani v ramci provozu a propagace

Financovani vSech naklad na provoz a propagaci kreativniho centra je
u vic jak poloviny z vlastnich zdroji, popfipadé formou sponzoringu
a crowfoundingu. Pouze jedno ze zkoumanych kreativnich center je financovdno
univerzitou, kde samotné kreativni centrum sidli.

11



4.9.3. Funkce kreativnich center

Funkce kreativnich center je rtizna z hlediska filozofie a zamcéfeni.
Nejcastéji se jedna o co-working, openspace a ateliéry.

4.9.4. Lokalita a umisténi kreativniho centra

Lokalita a umisténi kreativnich center je nejCastéji v oblasti starych
tovaren. Pouze u jednoho piipadu sidli kreativni centrum v univerzitnich
prostorech. U zbylych péti se jedna o soukromé nebo komercni objekty.

4.9.5. Osoba zodpovédna za tvorbu jednotného vizualniho stylu

U tfinédcti ze sedmnacti kreativnich center byla vizudlni identity tvotfena
svépomoci s vyuzitim studentli, ptatel a zaméstnanch kreativniho centra.
U ctyfech piipadi byla vyuzita externi reklamni agentura nebo oteviené
vybérové fizeni.

4.9.6. Vyzkum vizualnich styli

V nésledujicim ptehledu je mozné porovnat vizudlni styly na zaklade
jejich tvaroslovi, barevnosti, originality, odliSnosti a dalSich parametri. Do
seznamu byl umistén 1 logotyp Centra kreativnich pramysli a podnikdni UPPER
z divodu porovnani s ostatnimi logy zkoumanych kreativnich center.

12
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Obr. 71: Prehled znacek vybranych kreativnich center

4.10. ReSeni zna¢ky

Pti analyze vySe uvedenych kreativnich center doslo k analyze jejich
znacek a jednotné vizualni identity. Analyza pojednava o tom, jakym zplisobem
byly znacky tvotfeny, zda jsou loga tvofena za pomoci kombinace symboll
a znacky nebo pouze logotypu bez aplikace dopliikového symbolu. Z hlediska
Citelnosti a vzajemného odliSeni jednotlivych kreativnich center je mozno
vnimat pfevahu typograficky feSenych logotypld oproti logim s kombinaci
symbolu a znacky.
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Z celkového poctu sedmnacti respondentii bylo vyhodnoceno, ze devét
vizualnich styld vychdzi z typografického feSeni logotypu a 8 vizudlnich styla
z kombinovaného feSeni symbolu a znacky.

4.10.1. Barevnost znacky

U analyzovanych znacek byla zkoumana jejich barevnost z hlediska hlavni
pouzivané firemni barvy. Pfi porovnani zkoumanych znacek ptevazuje barva
cernd. V ostatnich ptipadech je znacka tvotena barvou ¢ernou doplnénou o jiny
akcent sekundarni barvy. Pouze ve dvou piipadech je pouzita barva jina
nez ¢ernd v kombinaci s druhou sekundarni barvou.

4.10.2. ReSeni celkového CI

Na zdkladé¢ vySe uvedené¢ho vyzkumu byla porovnana drovenl zpracovani
jednotné vizualni identity v néavaznosti na potencial znacky. Jedenact
ze sedmnaécti kreativnich center fesi systematickou aplikaci znacky do interiéru
a doprovodnych propagacnich materiali a tiskovin. Zbylych 6 kreativnich center
pouziva znaCku pouze v minimalnich aplikacich, jako je oznaceni budovy, web
nebo socidlni sité. V téchto ptripadech byl potencial znacky vyhodnocen jako
nedostacujici a zanedbany.

4.10.3. Informacni a orientacni systém

V ndvaznosti na urovenl zpracovani jednotného vizualniho stylu byl
vyhodnocen potencidl oznaceni budov kreativnich center za pomoci
informacniho a orienta¢niho systému. Znacky, které pracuji se systematickou
aplikaci vizualniho stylu, z pfevazné Casti feSi 1 toto oznaCeni interiéru
a exteriéru objektl. Dvandct ze sedmnacti subjektii nepouzivad témét zadné
orientatni prvky v interiéru, coZ ma negativni vliv na orientaci v daném
prostoru. U zbylych péti kreativnich center byl feSen orientatni systém, coz
mélo pozitivni vliv na celkovou orientaci 1 dekorativni a esteticky piijemny
dojem v interiéru.

4.10.4. Webova prezentace

U Sestnacti kreativnich center byla feSena webova prezentace. Pouze
u jednoho kreativniho centra webova prezentace feSena nebyla z divodu
zaCinajici faze projektu. Kvalita obsahu a vizualniho zpracovani navazuje
na vy$e zminéné feseni jednotné vizualni identity. Ukolem tohoto vyzkumu neni
hodnotit estetickou urovenn vizudlnich styli znacek, proto lze pouze hodnotit
obsahovou a funkéni stranku webil. Na prevazné vétSin€ analyzovanych webt
byl umistén aktualni obsah pro pottebnou komunikaci s cilovou skupinou.
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4.10.5. Propagace na socialnich sitich

Tak jako u webil byla analyzovédna uroven propagace kreativnich center
na socialnich sitich. Z celkového poctu sedmniécti kreativnich center vyuziva
Sestnact z nich alespoii jednu ze socialnich siti jako Instagram, Facebook,
Twitter a Youtube pro svou propagaci. V jednom ptipadé€ neni pouzivdna zadna
socialni sit. V tomto piipad€ pouziva kreativni centrum pro svou propagaci
pouze webovou stranku.

4.11. Shrnuti a interpretace vysledkii vyzkumu v zahrani¢i

Na zéklad€ mapovani vySe zminénych kreativnich center doslo k dikladne
analyze vizudlnich styli v souvislosti s fungovdnim téchto instituci.
Pti porovnani Grovné a kvality jejich zpracovani bylo mozné vyhodnotit jejich
nedostatky a pozitiva pottebné pro tvorbu a aplikaci vizudlniho stylu Centrum
kreativnich primysli a podnikani ve Zling.

Jednotny vizualni styl u vétSiny kreativnich center vychazi z historické
navaznosti na jejich vznik, podminky a misto, kde tato centra aktudln¢ pisobi.
Jednotlivd vizualni feSeni se od sebe 1i$i rozsahem a cilovou skupinou,
pro kterou jsou urCeny. Systematické teSeni u nékterych z nich usnadnilo
nasledné aplikace logotypu na propagacni pfedmeéty, informaéni a orientacni
systtm a webovou prezentaci. Pravé toto systematické feSeni pomaha
pii komunikaci kreativniho centra s vefejnosti a cilovou skupinou, pro kterou
je urceno. Pfi analyze ndzvli je mnohdy mozno vnimat jejich vzajemnou
podobnost, coZ pro budovani znaCky a vztah s vefejnosti neni vhodné.
Ve vétSing pripadll je logotyp tvofen typografickou variantou bez aplikace
vizualniho symbolu. V ptipadech autorské typografie nebo upravy jednotlivych
liter, 1ze hovofit o origindlnim a zapamatovatelném logotypu. V opacném
piipad¢ je Casto logotyp nevyrazny nebo je ho mozné snadno zaménit s vizualné
Ci typograficky podobnym feSenim logotypu jiného zaméieni.

Orientacni a informacni systém byl feSen u jednotlivych kreativnich center
rozdilnym zpisobem na zakladé potieby a rozsahu jejich interiéru a exteriéru.
U néckterych center nebyl feSen viibec nebo nedostatecnou formou. Tato
komplexnost feSeni ma souvislost s kvalitou zpracovani jejich vizualnich styli.
Zde aplikované informacni a orientac¢ni prvky c¢asto spliluji nejen funkéni, ale
1 esteticky a dekorativni charakter, coz mé pozitivni vliv na prostfedi interiéru
budov.

Webové stranky kreativnich center maji pfedevSim informacni charakter.
Informuji navstévniky a ¢leny o aktudlnim déni a podminkach fungovani. I zde
je mozné pozorovat navaznost prvkll jednotné vizudlni identity na grafické
zpracovani webu. Struktura a rozsah obsahu vychazi z potfeb a velikosti
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ptislusného centra, coz ma casto vliv na vyslednou ptehlednost a orientaci
na webu. VSechny analyzované¢ weby maji feSené responzivni zobrazeni
pro mobilni telefony a tablety. U vice jak poloviny webll jsou umistény odkazy
na socialni sité s aktualnim obsahem.

Forma a rozsah feSeni celkového CI byla u mapovanych kreativnich center
zpracovana vzdy odliSnym zplsobem. Je mozné pozorovat, Ze mensi kreativni
centra jako naptiklad kreativni centrum BETT nebo KAOS vyuzivaji decentni
vizudlni styl vzhledem k atraktivni a silné architektuie a lokalité, kde ptisobi.
Tato brownfieldovd mista maji historicky ptivod a atraktivni pozici, proto se ono
decentni zpracovani vizudlniho stylu opiralo spiSe o samotny vyznam
a historicky nadech plvodniho objektu. Vzhledem k malé velikosti
a prehlednosti interiérového ¢lenéni vyse uvedenych kreativnich center nebylo

nutné vizualni styl aplikovat do orienta¢niho znaceni uvnitf objekta.

Jako vhodny pfiiklad pro Centrum kreativnich primysli a podnikani
UPPER je kreativni centrum Alto University Design Factory, ktery je soucasti
mistni univerzity. Jednd se o moderni objekt, kde je disledné feSen kazdy detail
pocinaje exteriérem, recepci, orientaCnim znaCenim, interiérovymi grafickymi
prvky, 3D objekty, az po drobné popisky skifinék v kuchyni, chillout zoné
a dikladné zpracovani firemnich tiskovin, propagacnich predméti, webové
prezentace a socialnich siti. Kreativni centrum Alto dale pouZivalo barevnost
a prvky vizudlniho stylu navazujici na matefskou univerzitu, kterd je jeho
ziizovatelem. Je nutné poznamenat, Ze nékterd kreativni centra jako Fabrikken,
Telliskivi nebo Tabak Fabrik nemaji az tak diisledné feSenou komplexni vizualni
komunikaci vzhledem k jejich velké rozloze, ale pfesto zde panuje piijemna
atmosféra a projekty se zdaji byt dobie prosperujici. Je to 1 z toho diivodu, ze
samotn¢ objekty maji zapamatovatelnou historii jejich pavodniho ucelu.
Orientace v téchto rozlehlych objektech je ale cCasto neptfehledna
a nesrozumitelnd 1 pro samotné najemce, coZ ma na svédomi nejednotnd
a nedostateCné feSena jednotna vizualni identita aplikovana do informacéniho

a orientac¢niho znaceni.

UPPER plisobi v budové nabizejici prostory k pronajmu, univerzitni
ucebny, laboratofe a vyzkumna centra spadajici pod Technologickou fakultu
Univerzity Tomdase Bati ve Zliné. Budova vychéazi z ptivodniho batovského
konceptu funkcionalistickych budov a vyznacuje se jednoduchou a citelnou
vizualni komunikaci exteriérového znacCeni. Nov€ zrekonstruovany prostor
kreativniho centra UPPER svym minimalismem a C¢istotou nabizi vhodny
prostor pro aplikaci a wuziti stejné¢ minimalistického vizudlniho stylu.
Pro dobrou orientaci bylo nutné vizualné odliSit a oznacCit 7 samostatnych
ateliérti, co-working, open space, jednaci mistnost, kuchynku, socidlni zafizeni,
sklad, vchod a vychody, manazerskou kancelaf, chodbu a vstupni dvefte
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do budovy.

U nov¢ vznikajicitho kreativniho centra bez silné historické

souvislosti a vyznamu plvodniho objektu je nutné se opfit pravé o dobrou
vizualni a firemni strategii. Lokalita umisténi centra UPPER nebyla dlouhou
dobu jasna a az v pribéhu samotné realizace bylo kreativni centrum umisténo
pravé do tohoto objektu univerzitni budovy. Pokud dojde k roz$ifeni, nebo
zméné lokality a objektu kreativniho centra UPPER, bude praveé znacka a interni
atmosféra tim jedinym co kreativnimu centru ziistane.

Diky tomuto vyzkumu a porovnani urovné feSeni konkrétnich center doslo
k definovani pozadavkli pro nidzev a nasledné zpracovani jednotné vizudlni
identity UPPER. Je dulezit¢ stanoveni jasné a citelné vizudlni komunikace
za pomoci v§ech dostupnych prostiedki, které kreativni centrum nabizi.

Tabulka 2 Parametry tvorby a aplikovani znacky kreativnich center

Nazev KC Vizualni Zpracovani | Firemni Informacéni | Webova Komunikac | Forma
zpracovani | jednotné barvy a orientaéni | prezentace | e na zpracovani
znacky vizualni systém socialnich CI

identity sitich

Betahaus Logotyp Ano Cerna Ano Ano Ano Externi

Kaos Logo, Ano Cerna Ne Ano Ano Vlastni
Symbol

Bett Logotyp Ne Cerna Ne Ano Ano Vlastni

. Logo, Cerna, ,

Fabrikken Ano M . Ano Ano Ano Vlastni
Symbol cervena

Transit S

Kultur Logo, Ne Cerna', svétle Ne Ano Ano Vlastni
Symbol zelena

Inkubator

Aalto

University Logo, < .

. Ano Cerna Ano Ano Ano Vlastni

Design Symbol

Factory

Cable . .

Factory Logotyp Ne Cerna Ne Ano Ano Vlastni

Estonian

. Logo, < .
Design Ne Cerna Ne Ano Ano Vlastni
H Symbol

ouse

Estonske 5

Design Logotyp Ne Cerna Ne Ano Ano Externi

Centrum

Telliskivi Logo, Ne Cerna Ne Ano Ano Vlastni
Symbol

Riga Power | Logo, Ne Cerna', Ne Ano Ano Vlastni

House Symbol modra

The Mill Logo, Ano Cerna Ne Ano Ano Vlastni
Symbol
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Nazev KC Vizualni Zpracovani | Firemni Informacni | Webova Komunikac | Forma
zpracovani | jednotné barvy a orientacni | prezentace ena zpracovani
znacky vizualni systém socialnich CI

identity sitich

Nordic Logo, Cerna, .

Club House | Symbol Ne modré Ne Ano Ano Externi

Centrum

Artystyczne | Logo, M s .

Fabryka Symbol Ne Cernd, zlutd | Ne Ano Ano Vlastni

Trzciny

Reaktor. Logo, Ne ?erna, , Ne Ano Ne Vlastni

Coworking | Symbol cervena

Tabak Svétle .

Fabrik Linz Logotyp Ne modré Ano Ano Ano Vlastni

ARS Logo, < .

Electronica | Symbol Ano Cerna Ano Ano Ano Externi

Tabulka 3 Parametry tvorby a aplikovani znacky kreativnich centrer
Nazev KC | Mésto Stat Rok Pocet Pivodni Brownfiel | Funkce Finan¢ni
zaloZeni ¢leni ucel d KC rozvoj
objektu
Betahaus | Berlin Némecko 2009 100 - 500 quercnl Ne Co- . Vlastni
objekt working
Atelier Vlastni,
Kaos Berlin Némecko | 2013 10 -50 Dievodilna | Ano diln ’ crowfundi
y ng
Rodinny Co- Vlastni,
Bett Berlin Némecko | 2013 10-50 diim Y Ano working, crowfundi
apartman ng
Nemocni¢ Atelier,
Fabrikken | Kodan Dansko 1992 10 - 50 , Ano dilny, Mésto
ni prostor
openspace
Transit 5 Pramvslov Co-
Kultur Stockholm | Svédsko | 2004 10 - 50 L TUMYSIOVE Ano o Mésto
4 tovarna working

Inkubator

Aalto

University | peisinky | Finsko [ 2008 100- 500 | Univerzitni | e atelier, 1 Universita

Design prostor dilny

Factory

. Atelier, ,

Cable Helsinky | Finsko 1991 500 - 1000 | rovarnana | .., dilny, Viastn,

Factory kabely meésto

openspace

Estonian PHstavni Atelier,

Design Tallinn Estonsko 2001 10 - 50 Ne design Vlastni

budova

House shop

Estonske . .

Design | Tallim | Estonsko | 2008 10-50 | Elektrama | Ano Atelier, | Vlastn,

C openspace | mésto

entrum
Kulturni Soukromy
Telliskivi Tallinn Estonsko 2009 50 -100 Tovarna Ano centrum, . y
Klub mvestor
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Niazev KC | Mésto Stat Rok Pocet Ptivodni Brownfiel | Funkce Finan¢ni
zaloZeni ¢lenu ucel d KC rozvoj
objektu
Riga - ,
Power Riga Lotyssko 2017 0-10 Tovérna Ano Kreativni Soukromy
centrum mvestor
House
. . " Komer¢ni Co- .
The Mill Riga Lotyssko 2012 10-50 . Ano . Vlastni
objekt working
Nordic Komer¢ni Atelier, Soukromy
Club Riga Lotyssko 2016 50-100 . Ne Co- . Y
objekt . investor
House working
Centrum
Artysty- . , Vlastni,
czne VarSava Polsko 2003 50 - 100 Tovarna Ano Openspace .
sponzoring
Fabryka
Trzciny
Reaktor Rodinny Co-
Cowork- Var§ava Polsko 2011 0-10 di Y Ne . Vlastni
. im working
ing
Tabak Tovarna na Co-
Fabrik Linz Rakousko | 2009 500 - 1000 | vyrobu Ano working, Meésto
Linz tabaku openspace
ARS Komeréni Kulturni
Electron- | Linz Rakousko | 1995 100 - 500 . Ne centrum, Mésto
ica objekt klub

4.12. Vychodisko vyzkumu

Vyzkum vizualniho stylu kreativnich center Evropy a jeho vyhodnoceni
umoznil uchopeni aplikace vizudlniho stylu pro potiteby UPPER. Bylo mozné
stanovit parametry a rozsah, jaky by meéla znacka splnovat. Nejcastéji zde
pouzivanou variantou tvorby znacky bylo typograficke feSeni logotypu doplnéné
o sekundéarni symbol, ikonu ¢i jiny graficky prvek dopliiujici jednotny vizudlni
styl. Vzhledem k charakteru dlouhodobého typu znacky a ndvaznosti na vizualni
styl univerzity byl v ptipadé znatky UPPER zvolen typograficky feSeny logotyp
doplnény o doprovodné symboly vyjadiujici podstatu a funkci projektu.
Z divodu postupného a problematického vyvoje samotné znacky kreativniho
centra byla pouZita univerzalni a zapamatovatelnd typografie, kterou bude
mozné aplikovat na postupné zmény vizudlniho stylu. Tento systém feSeni
znacky je v ptipad¢ kreativniho centra UPPER nezbytny pro zachovani integrity
a vizudlni jednoty. Neznalost a nepochopeni samotného vyvoje a problematiky
projektu muze vytvofit riizné pozitivni 1 negativni nazory pozorovatele.
Je potteba rozlisit, jakym stylem a pro jaky acel je znacka tvoiena. K projektim
s jasn¢ definovanym zadanim nebo projektim koncepéniho charakteru lze
ptistupovat jinym zplisobem tvorby a konstrukce samotné znacky. Vizualni styl
UPPER respektuje pozadovanou fakultni barevnost a pravidla umisténi znacky
spole¢né se znackou Univerzity TomaSe Bati ve Zling. V piesyceném prostiedi
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vizualniho smogu a nespocetnému mnozstvi vizudlnich styla podléhajici
aktudlnim trendim bylo nutné vytvofit nadcasovou a ¢itelnou formu vizuélni
komunikace.

U vétSiny zkoumanych kreativnich center bylo mozné vnimat
nesystematické a nekoordinované tesSeni aplikace jednotného vizualniho stylu.
Ptikladem dobfe aplikovaného vizudlniho stylu a celkové vizudlni
a marketingové komunikace je kreativni centrum Aalto University Design
Factory. Vzhledem k dostatecnému estetickému chapani a systematickému
fizeni propagace je zajiSténa komplexni vizudlni a marketingovda komunikace
tohoto kreativniho centra. Dusledné¢ zpracovany vizudlni styl napomaha
zatraktivnéni prostiedi a zplsobu interni 1 externi komunikace. Vice jak
polovina zkoumanych kreativnich center toto systematické feSeni a estetické
vniméni postradd. Na zdkladé¢ vySe zminénych informaci byla vytvofena
komplexni vizudlni komunikace zajiSt'ujici moznou atraktivitu nové vzniklého
kreativniho centra.

5. PROJEKTOVA CAST

Navrh jednotné vizualni identity pro Centrum Kreativnich priamysli
a podnikani ve Zliné UPPER.

5.1. Uvod projektu

Hlavnim cilem praktické casti je tvorba vizudlni identity pro UPPER.
Praktickd cast se sklada z tvorby logotypu a manualu jednotného vizualniho
stylu, tiskovin, webové prezentace a orientacniho systému v budové Ul1.

Vysledkem je zapamatovatelny a funk¢ni design, ktery pomaha
kreativnimu centru v jeho propagaci. Na zaklad¢ korporatni identity byl
vypracovan logo manudl a vSechny potfebné tiskoviny a propagacni predméty.
Vytvofend webova stranka slouzi jako hlavni informac¢ni kanal pro vefejnost.
Orientatni systém kreativniho centra koresponduje s definovanym vizualnim
stylem a propojuje vSechny jeho casti.

Diky dobfe zpracovanému vizudlnimu stylu lze vytvofit origindlni
a zapamatovatelnou znacku, kterd rozSifuje povédomi o kreativnim centru
v oblasti studentl a vetejnosti. Diky striktnim definicim pro pouzivani loga lze
zamezit naslednym problémiim a znehodnoceni znacky.
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5.2. Metodika tvorby vizualni identity pro Centrum kreativnich
prumyslu (dale CKPP)

Vytvoteni ndzvu a znacky kreativniho centra UPPER,
stanoveni podminek a priorit kreativniho centra UPPER,
analyza jiz existujicich vizualnich stylii podobnych projekti,
tvorba vizualni identity a vytvofeni logo manuélu,

tvorba designu webové prezentace / kodovani webu,

navrh orienta¢niho systému do interiéru,

vyroba a instalace orientacniho systému.

5.3. Vizualni styl UPPER

5.3.1. Logotyp, znacka

Vyvoj tvorby logotypu pro kreativni centrum bylo nutno pfizplsobit
postupnému vyvoji a zménam v oblasti Clenéni a pojmenovéani projektu.
V prvotni ¢asti se jednalo o koncepéni feSeni vizudlniho stylu pro vSechny casti
kreativniho centra. Jednalo se o Kreativni Zlin, ktery mél zahrnovat kreativni
centrum, inkubator, co-working, marketingovou laboratof, audiovizudlni
centrum, galerii, design centrum, design shop a e-shop. Postupem c¢asu doslo
k samostatnému odlouCeni ndzvu Kreativni Zlin, ¢imz vzniklo samostatné
Centrum kreativnich primysli. Jeden z prvnich navrhl vizudlniho stylu tedy
zahrnoval koncepcni feSeni vSech vySe uvedenych Casti reprezentovanych jejich
uvodnim pismenem.

. Znacky, které si zvoli dobré jméno, zjisti, Ze maji za sebou polovinu prdce na
marketingu a brandingu. “ (Healey, 2008)

Na zaklad¢ analyzy a potieb Kreativniho centra ve Zlin€¢ vznikl nazev
UP ZLIN. Nazev vyjadioval rozvoj, vyvoj, akceleraci a v piekladu z anglického
vyznamu taktéZ start-up. Tento nazev bylo mozno aplikovat na rtzné
marketingové kampané a slovni hficky. Piikladem je slogan ,,UP TO YOU*.
Kwvili shodé€ tohoto anglického slova s iivodnimi pismeny Univerzity Palackého
v Olomouci doslo nasledné ke zméné nazvu. Vzhledem k tomu, Ze byla znacka
UP ZLIN v povédomi studenti i vefejnosti znama, vychazelo se pii tvorbs nové
znacky z jeji plivodni podoby. Na zakladé dotaznikového vyzkumu byl vybran
z deseti moznosti nazev UPPER. Tento ndzev navazuje na vyznam ndzvu
ptivodniho s lehkou provokativni nardzkou na nucenou zménu. Novou znacku
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UPPER je mozno vnimat diky jejimu vyznamu jako ,,vyssi®, ,,lepsi“. Bylo tedy
zapotiebi vytvorit modularni logotyp, ktery bude schopny snést tyto postupné
zmény a zaroven bude v o€ich studenti 1 vefejnosti stale zapamatovatelny.

., Nemusite se ptat fazoli v plechovce, co si mysli o etiketé... Znacky, které se
dotykaji celych skupin obyvatelstva, potrebuji obecny souhlas. (Wolff Olins,
2005)

Zavorky u logotypu vyjadiuji inkubaci a ochranu start-up projekti, které
v kreativnim centru ptisobi. Vyznam anglického slova UPPER spolecné s témito
zavorkami tedy vytvaii vyznam a funkci samotného kreativniho centra.

5.3.2. Typografie

Samotny logotyp je tvofen znakovou sadou pisma Katarine od Ceského
designéra TomaSe Brousila. Diky tomu je moZzno logo vytvofit bez znalosti
grafickych programii kteroukoliv osobou vlastnici sadu tohoto pisma. Diky
rozsahlé znakoveé sad¢ pisma Katarine, obsahujici 1 znakovou sadu Expert, Ize
aplikovat toto pismo i na webovou stranku nebo grafické prvky pro orientacni
a informacéni systém v prostorech kreativniho centra. Pfi analyze vizudlnich
styli je moZné vnimat podobné principy tvorby jednotného vizualniho stylu
za pomoci jiz hotového pisma. Jeden z vhodnych piipadd je vizualni styl
katalanské televize Beteve ktera pracuje s pismem PX Grotesk podobnym
zpusobem jako vizudlni styl UPPER. V ptipad¢ Centra kreativnich priamysla
a podnikani UPPER se jednalo spiSe o nutny zptlisob operativniho feSeni tvorby
znacky. Vzhledem k slozitému vyvoji projektu, bylo nutné zvolit moduldrni
a ptizpisobivou formu tvorby vizualniho stylu pravé za pomoci zvolené¢ho
pisma Katarine.

V névaznosti na toto pismo byla zahajena tvorba originalniho univerzitniho
pisma od druhého roc¢niku Ateliéru grafického designu pod vedenim
M. A. Lenky Baronové. Vysledné pismo mélo mit potencial pro nahradu
aktualné pouzZivaného pisma Katarine. Vzhledem k nedostatecné formé
zpracovani a celkové slozitosti realizace autorského pisma v potfebném rozsahu,
se projekt nedokonil.

5.3.3. Barva

U vizudlnich styli zkoumanych kreativnich center bylo mozné vnimat
rizny vybér barev na zakladé odliSnych divodi. U vétSiny kreativnich center
byla zvolend barva Cernd, pfipadné Cerna s akcenty jiné barvy. Napt kreativni
centrum Allto zvolilo barvu logotypu a dalSich prvkii na zdkladé¢ vazby na
univerzitu, kde sidli. Stejné tak pii tvorbé znacky UPPER bylo podminkou
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pouzit stejnou barevnost, kterd je aplikovana na znacku Fakulty multimedidlnich
komunikaci, tedy Cervenou. Vizudlni styl UPPER tedy pracuje s vyraznymi
akcenty a kontrasty Cervené, Cerné a bil¢ barvy spolecné s dominantni
typografii. Cervend barva se tak stala jednim z hlavnich nositeldi jednotného
vizualniho stylu vzhledem castému inverznimu pouziti bilych grafickych prvki
na ¢ervené ploSe. V oficidlni komunikaci se pouziva tedy znacka v inverzi bilé
variant¢ na ¢erveném pozadi, vyjimkou jsou aplikace v neformalni komunikaci
jako postery a prispévky socidlnich siti, U vSech dalSich formalnich tiskovin
jako hlavickové papiry, vizitky, obalky apod. je nutné vzdy pouzit v pozadi
logotypu Cervenou barvu.

5.3.4. Manual jednotné vizualni identity

V souvislosti s tvorbou jednotné vizudlni identity pro projekt UPPER byl
vypracovan manudl jednotného vizualniho stylu. Tento manuél definuje pravidla
pro pouzivani logotypu, znacky, pisma a dalSich prvki zamezujicich
znehodnoceni znacky. Manudl slouzi jako voditko pro praci se znackou napfi¢
vSemi digitdlnimi 1 tiskovymi aplikacemi. Manudl déale obsahuje odkaz
na aktudlni verzi manualu a sdilenou online sloZzku se vSemi dostupnymi
elektronickymi podklady pro uziti znacky 1 tisk vSech propagacnich materialii.

5.3.5. Vizualmi styl CKPP

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o znaCku dlouhodobého charakteru, bylo
nutné vychéazet z jednoduché a srozumitelné konstrukéni formy zpracovani
logotypu na zdkladé¢ cilové skupiny uzivateli. ZnacCka je tedy tvofena
typografickou formou, tedy logotypem. Jako doprovodny graficky prvek byl
zvolen symbol Sipky smétujici vzhiru ohrani¢ené kulatymi zavorkami. Tento
symbol neni soucasti jednotného loga, ale slouzi jako sekundéarni prvek, proto se
jedna o dva nezavislé elementy: logotyp UPPER a symbol Sipky. Zpiisob
umisténi téchto dvou element je dilezité aplikovat pokud mozno v jejich
bezprostiedni blizkosti na formatu tiskovin a ptedmétti nebo v online aplikacich.
Oproti symbolu je mozné pouzit logotyp vzdy samostatné. V piipadé
samostatného umisténi symbolu je vzdy nutné umistit v jeho blizkosti logotyp
UPPER spole¢né se znackou fakulty.
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Obr. 2: Aplikace vizualniho stylu na firemni tiskoviny

Vizualni styl je tvofen, jak uz bylo vySe zminéno, pismem Katarine. Jako
korporatni barevnost celého vizualniho stylu byla zvolena Cervené barva Fakulty
multimedidlnich komunikaci Univerzity ToméSe Bati ve Zling. JelikoZ se jedna
o univerzitni projekt, je nutné vzdy umistit v oficialni komunikaci vedle znacky
UPPER plnou nebo zkracenou variantu znacky Fakulty multimedidlnich
komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢.

Dominantnim nositelem vizudlniho stylu je pismo Katarine aplikované
do hiicky slov a grafickych symbolii obsaZzenych ve znakové sadé Katarine
Expert. Pravé kombinace typografie, symbolil, barvy a neformalni hticky slov,
je vytvorena signifikantni a zapamatovatelnd tvar znacky UPPER. Pokud ma
znacka 1 nadale fungovat v jiz nastaveném duchu, je nutné dodrzet pravidla
jasné definovana manualem jednotného vizualniho stylu. Castym piikladem jsou
zkoumané vizudlni styly kreativnich center, které nedodrzely vizualni jednotu,
a kvtli konkrétni tvlr¢i invenci jednotlivedl doslo k naruSeni nastavené vizualni
jednoty. Neni nutné se vzdy ptisné drZzet stanovenych mantineld bez vlastni
invence, ale je vzdy nutné z téchto mantinela s vlastni invenci striktné vychazet.
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Jenom diky tomu dojde ke kontinudlnimu budovéni znacky, kterd mé potencial
fungovat do dalSich let. Jednoduchou modularitu vizualniho stylu lze hravym
zpusobem aplikovat na vSechny zminéné tiskoviny, propagacni piedméty
v online komunikaci a interiéru kreativniho centra.

V ramci navrhu byly realizovany kompletni firemni tiskoviny pro interni
a externi komunikaci, zakladdaci slozky, brozury a letdky, Sablona a sada posterq,
tiskoviny pro interni komunikaci s ndjemci, formalni i neformalni sada obleceni,
rollupy, vlajky, propagaéni pifedméty, exteriérovy pildn, orientani systém
a grafické prvky do interiéru, webova prezentace a design socidlnich siti.
Na nasledujicich stranach je vyobrazena ukdzka vySe zminénych aplikaci.
V priloze této disertacni prace je pfilozen zminény manudl jednotného
vizudlniho stylu s podrobnéj$imi parametry pro manipulaci a uZiti jednotného
vizualniho stylu Centra kreativnich priimysli a podnikani UPPER.

5.3.6. Animace

Vizuélni styl pocitd 1 s prostorovym zpracovanim symbolu a motion design
animacemi znaCky UPPER. Tyto animace a 3D efekty jsou uréeny pro uvod
videt, ptispévky socidlnich siti a dalsi audio a video prezentace.

5.3.7. Webova stranka CKP

Web kreativniho centra slouzi jako hlavni informac¢ni kandl pro studenty
univerzity 1 vefejnost. Je zde moZno nalézt informace o aktudlnim déni
v kreativnim centru, informace o nabizenych prostordch a informace
o nadchazejicich udalostech. Vizualni podoba webu koresponduje s jednotnym
vizualnim stylem a zajist'uje tak jednotu a soulad s ostatnimi grafickymi prvky.

Spolu s verzi pro desktop byla navrzena i responzivni varianta pro mobilni
zafizeni. Diky ni je moZné piehledné prohlizet obsah webu z tabletu
¢1 mobilniho telefonu.

Webova stranka kreativniho centra je rozd€lena do sedmi sekci: hlavni
strana, UPPER, prostory, ¢lenové, udalosti, blog a kontakt. Struktura webu byla
feSena na zékladné potieb a pozadavkl kreativniho centra a jeho ¢lenti.

Hlavni strana slouZi jako rozcestnik do jednotlivych sekci webu. Jednotlivé
¢asti uvodni strany obsahuji stru¢ny piehled informaci o samotném projektu,
moznosti pronajmu kancelafi a prostor, nadchdzejicich udalostech, aktudlnim
déni, referenci ¢lenti, rychlého kontaktu a pfispévki ze socialnich siti.
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5.3.8. Facebook CKPP

Jeden z dalSich propagacnich a informaénich kanalG je socidlni sit’
Facebook. V souvislosti se spusténim webové stranky CKPP byla spusténa
Facebookova stranka informujici ptisluSnou cilovou skupinu o aktudlnim déni
v kreativnim centru. Vizudlni podoba nejen tvodnich obrazki, ale i vSech
ostatnich ptispévkil, navazuje na jednotny vizualni styl.

5.3.9. Instagram CKP

Dalsi socialni siti urCenou pro propagaci a budovani znacky UPPER
je Instagram. Zde umisténé obrazové ptispévky zobrazuji interiér UPPERu nebo
dalsi tematické fotografie z prednaSek ¢i fungovani zde pulsobicich firem.
Aplikovany vizualni styl respektuje pravidla umistnéni symbolu a logotypu
v zahlavi profilu uctu. Filtrace a barevné provedeni obrazového obsahu také
podl€haji pravidlim a firemni identité kreativniho centra.

5.3.10. Orientacni systém pro budovu U1l

V névaznosti na definovana pravidla jednotného vizualniho stylu byl
vypracovan informacni a orientacni systém pro budovu Ull ve Zliné, kde
UPPER sidli. Tento orienta¢ni systém je tvofen stejné jako ostatni casti
jednoduchou a ¢itelnou typografii. Interiér je ladén do bilé barvy vcetné vSech
stén a dvefi. Z tohoto divodu byla pouzita cerveno-Cerna infografika
pro zajisténi vyrazného kontrastu a Citelnosti zde umisténych informaci.

V prostoru kreativniho centra se nachézi sedm odd¢lenych ateliéri, které
bylo nutno vyrazné odlisit. U péti z téchto ateliérii byly pouZity posuvné dvete,
které bylo mozno kreativné vyuzit. Z ¢isla ve Ctverci umisténém na téchto
dvetich vychazi pruh o stejné vysce, ktery pokraCuje ke konci dréhy téchto
posuvnych dvefi. Pii otevieni posunu dvefi do bocni strany dojde k zakryti
tohoto Cern¢ho pasu. Vzhledem k tomu, Ze v pfevazné vétSing€ piipadli nejsou
tyto dvete ve stejné pozici, vytvaii tento efekt hravy a neformalni dojem.

Hlavni koridor centralni chodby je opatfen informacnim polepem na
podlaze. Tato grafika informuje navstévnika o rozlozeni a umisténi vSech
dalezitych casti kreativniho centra. Pii pohybu v prostoru je tak moZzZno
piehledné dohledat ptislusny ateliér, co-working nebo chillout zénu. Ostatni
Casti orientaniho systému informuji o tom, co se nachazi v pfislusnych
mistnostech. Dal§im grafickym prvkem interiéru je magnetickd st€na navazujici
svym obdélnikovym tvarem na jiz zminé€né péasy na dvetich. Tyto magnetické
plochy je mozné vyuzit pro uchyceni tiskovin, nebo je na n€ mozné i psat.

Dilezitym parametrem byl rozpocet na celkovou realizaci informaéni
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grafiky. Z toho divodu byla zvolena interiérova samolepici folie jak na stény,
dvete, tak na podlahy a prosklené casti. Grafika byla rozvrzena tak, aby pfi
finalnim vyfezu na plotru nezbyl téméf zddny odpad a vSe bylo pokud moZzno co
nejméné finan¢n¢ narocné.

—~—— . \‘WA\\\\\\\\“ A\

Obr. 3: Aplikace vizualniho stylu na do interiérového znaceni, ateliéry

6. PRINOS PRACE PRO VEDU A PRAXI

Diivodem pro¢ vznikla tato disertacni prace bylo realizovani realného
projektu Centra kreativnich primyslli a podnikdni UPPER. Pied 7 lety jsme
vnimali absenci néfeho takového jako je kreativni centrum pro zacinajici
podnikatele a kreativce a rozhodli jsme se spolecné s MgA Lucii Plevovou
a MgA Veronikou Zeleznikovou pod vedenim doc. MgA. Jany Janikové, ArtD.
realizovat vlastni kreativni centrum ve Zling. Mésta jako Zlin potiebuji zdzemi
pro tvorbu a realizaci lidi, ktefi maji tendenci se nasledné sdruzovat a vytvaret
tak dlouhodobou komunitu pottebnou pro udrzitelnost mladych lidi ve méste.
Hlavnim pfinosem disertacni prace je analyza a nasledné vyhodnoceni vhodnych
parametri pro realizaci redlného projektu kreativniho centra. Soucasti vysledki
vyzkumu a mapovani je osmi-dilny dokument zachycujici atmosféru
a podminky téchto dobtfe prosperujicich kreativnich center Evropy. Tyto
dokument spolecné s touto disertacni praci jsou vhodnou inspiraci pro podobné
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projekty v ramci Ceské republiky i zahraniéi.

Na zaklad¢ vyzkumné casti disertacni prace byly vyhodnoceny parametry
pro tvorbu znacky a jeji aplikovani do redlného prostiedi. Znacka spole¢né
s vizualnim stylem, navrhem interiéru, webovou strankou, a dalSimi vizudlng-
marketingovymi aplikacemi, vytvaii kreativnimu centru UPPER signifikantni
tvar, coz se odrdzi na tom jak toto kreativni centrum funguje dnes.

7. ZAVER

Diky mapovani vizualni komunikace a prostiedi kreativnich center Evropy
bylo mozné analyzovat a porovnat Uroven zde aplikovanych vizuédlnich stylt
v souvislosti s moZznostmi a potencialem dané instituce. Je nutné poznamenat, Ze
vSechna kreativni centra funguji dobfe a u Zadného z nich nedochazelo
k vyznamnym existenénim problémim. Tim je mozné fici, Ze pro tyto centra
neni uroven feSeni jednotného vizualniho stylu a celkové komunikace az tak
podstatna. U kreativnich center s Iépe feSenym vizualnim stylem bylo ale mozné
vnimat vys$i profesionalitu v oblasti nabizenych sluzeb a piivétivejsi prostiedi
pro zde plisobici njjemce a zaméstnance. To mélo za dusledek §irsi spektrum
zde pusobicich projektl a kreativcel a také SirSi spolupraci s externimi firmami
a partnery. Dal8i vyhodou v souvislosti s komplexnéji feSenym vizualnim stylem
byla jeho aplikace do interiéru a orientacniho znaceni. Zejména u rozsahlejSich
objektd méla absence tohoto znafeni negativni vliv na celkovou orientaci
a pohyb uvniti budov.

Dusledné zpracovand vizudlni komunikace noveé vzniklych kreativnich
center miZe tedy napomoci jejich rozvoji a povédomi pro budouci fungovani.
Z vyzkumu je patrné, Ze je podstatna i atraktivita lokality, kde kreativni centra
pusobi. Praveé tato centra mnohdy postradala komplexni feSeni celkového CI
a spiSe se opirala v jejich komunikaci o historickou polohu a tucel ptivodniho
vyznamu objektll a okolniho prostfedi. Tyto poznatky jsou dulezite
pro stanoveni strategie Centra kreativnich primysla a podnikani UPPER.
Lokalita umisténi kreativniho centra UPPER byla v pribéhu realizace stéle
nejasnd a nebylo mozné se opfit o konkrétni historicky objekt ¢i lokalitu. Dalsi
nevyhodou pfti tvorbé€ jednotného vizudlni stylu byla i zména nézvu zpisobenou
nejasnou situaci v pocatecni fazi realizace kreativniho centra. VSechny tyto
poznatky vedly k moduldrnimu vizualnimu stylu, ktery musel unést tyto
postupné vyvojové zmény.

Na zakladé vyzkumu a mapovani sedmnacti kreativnich center Evropy byla

vytvofena jednotna vizudlni identita Centra kreativnich primysli a podnikani
UPPER ve Zlin¢, kterd vychazi pravé ze zde =ziskanych pozitivnich
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a negativnich zkuSenosti. Vzhledem k pomérné slozitému vyvoji realizace
kreativniho centra bylo nutné pracovat s vizudlnimi prvky, které bude mozné
pfizpisobit jiz zminénému vyvoji a postupnym zménam, coZ se odrazilo
na tom, jak vizudlni styl UPPER vypada v soucasné¢ dobg&. Vzhledem
k zrekonstruovanému interiéru 1. patra budovy Ul3, kde kreativni centrum
pusobi, bylo mozn¢é hravym zpiisobem aplikovat informacni a orientacni systém,
ktery orientuje najemce i ndvstévniky v prostorech kreativniho centra. V ramci
celkové komunikace byla vytvofena i1 webova prezentace, Sablona tiskovin
pro zde pofddané udalosti a Sablona pfispévkidl na socidlnich sitich.
Vsechny vySe uvedené aplikace a pravidla uziti znaCky popisuje manual
jednotného vizudlniho stylu, ktery slouzi jako voditko pro dodrzeni vizualni
jednoty znaCky Centra kreativnich primysll a podnikdni UPPER. Pro dobré
fungovéani kreativniho centra je dilezitd komplexni vizudlni komunikace
aplikovana v off-line 1 online propagaci. Dodrzenim vizudlni jednoty
a definovanych pravidel je mozZzné vytvofit zapamatovatelnou a fungujici
znacku, kterd bude mit pozitivni vliv nejen na cilovou skupinu, ale i na interni
prostiedi a zaméstnance Centra kreativnich pramysli a podnikani UPPER.
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TVURCI AKTIVITY AUTORA

Seznam vystupil evidovanych do RUV

zaveésny systém

G(o)ods!

Ro¢nik Kdd kategorie Druh ¢innosti Nazev Misto
Design schaffen.
Variabilni stil a POP tschechische und Riesa Efau. Kultur
2014 CMX P i deutsche v
zavésny systém . .. Forum, Drazd’any
Designentwiirfe
Vernissag
Valcova skulptura Sympo6zium Panta Galéria FX, Jan
2014 CMX vyrobena z odpadniho | Rhei 2014, Uherské Kolléra 22, Banska
materialu Hradisteé Bystrica
Design otvirdku na Mezinarodni biendle Technické muzeum
2014 CMX 1ahve z recyklovanych | studentského designu B i
A . mno
skateboardua Design.s, Brno
Ugast na vystavé Nérodni centrum
c o ~<Anonymni“ ohybany | nabytkového designu,
2014 CMX Zj‘vr:“s'jlﬂn; Sstt‘éln‘;‘ POP | fabytek, Zamek o.p.s. (NCND),
Y8y Bysttice pod Bystfici pod
Hostynem Hostynem
Ugast na vystavé .
Staged design award Staged design award
Variabilni stiil a POP | show c/o Paulsberg show c/o Paulsberg
2015 AMX P , OHG, Dresden,
zavésny systém OHG, Dresden, G
G ermany, Messe,
ermany, Messe Drézdan
Dresden y
S, The Professor
2015 AMX V’arlvabl!m Stu,l a PoP Jindtich Halabala Zamek, Zvolen
zavesny system A
ward
Variabilni stiil a POP | The exhibition New | T\adace pro rozvoj
2015 BMX ZAvesny svstém G(0)ods! architektury a
Y8y ’ stavitelstvi, Praha
Archivni obal na vino, | Vystava 10 let ateliéru
2016 CMX Variabilni stil Digitalni design a SZBCHDESION,
a POP zavésny systém | Produktovy design
Archivni obal na vino, | Vystava 10 let ateliéru | Krajska galerie
2016 CMX Variabilni sttl Digitalni design a vytvarného uméni
a POP zavésny systém | Produktovy design 14/15, Zlin
Archivni obal na vino, | Vystava 10 let ateliéru | .
2016 BMX Variabilni stiil Digitlni design a Hiesa| EfS‘r‘é ;};ﬁ“r
a POP zavésny systém | Produktovy design ? Y
2016 BMX V’arlvabl,lm sturl a POP The exhlbltlon Grand Vystavistém, Bro
zaveésny systém Prix Mobitex
2016 BMX V’arlvabl!m stu’l a POP | The exhibition New Galgrle Satel,
zavesny systém G(o)ods! Bratislava
S o Galerii Glownej
2016 BMX V,arlvabl!m stu,l a POP | Young and Successful Institute of Design
zaveésny systém a New G(o)ods 2015 .
Kielce
2016 AMX Variabilni stil a POP | Young and Successful | Cesky konzulat,
zavésny systém a New G(o)ods 2015 | Stuttgart
Variabilni stiil a POP | The exhibition New Ceske centrum,
2017 BMX Herrengasse 17,

Viden
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Ocenéni

Ceny prof. Jindficha Halabaly, Zvolen,
(1. misto)

Staged design award, Drazd’any, Némecko,
(3. misto)

Grand Prix Mobitex, Brno,
(Zvlastni cena poroty)

Nérodni cena za studentsky design, Praha,
(Cena casopisu Architekt)

DESIGN.S - Mezinarodni bienéle studentského designu, Brno,
(Cena spolecnosti mmcit+)
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