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ABSTRAKT

Téma bakalarské prace "Vizualni styl spoleCnosti s piesahem do interiéru, exteriéru
i virtualniho prostfedi" spo¢iva ve vypracovani identity pro zacinajici spoleCnost, resp.
designové studio ve spolupraci se studentkou Ateliéru 3D Design — Veronikou
Zeleznikovou. Teoretickd Cast této prace seznamuje a pojednava o zasadach brandingu,
corporate identity a web designu. VSechny pfedchozi poznatky jsem zurocila do finalni

podoby, ktera je aplikovana v praxi a ndhledy se nachéazeji v praktické ¢asti této prace.

Klic¢ova slova: graficky vizualny S$tyl, identita, branding, logo, znacka, typografia, fareb-

nost’, webdizajn, dizajnové Studio, reklama, propagacia

ABSTRACT

Bachelor thesis ,,Corporate Identity of Company with an Overlap into the Interior, Exterior
and virtual Enviroment* consists in the development of identity for a beginning company,
respectively. design studio in collaboration with the student of Studio 3D Design —
Veronika Zeleznikova. The theoretical part of this thesis introduces and disserts on the
principles of branding, corporate identity and web design. All the above findings i put to
use in final form, which is applied in practice and insights can be found in the practical part

of this work.

Keywords: graphic visual style, identity, branding, logo, brand, typography, color,

webdesign, design studio, advertisment, promotion



Podékovani

Touto cestou by som chcela vyjadrit’ vd’aku vediicemu mojej bakalarskej prace MgA. Vac-
lavovi Skacelovi, za vedenie a odborny dohl'ad, za objektivny pristup, obohacujuce rady a
uzitocné pripomienky pri konzultaciach pocas celého priebehu prace. Vd’aka patri takisto
ostatnym profesorom Ustavu vizualni tvorby, ktory ma odborne viedli po¢as bakalarskeho
$tadia. Dakujem pracovnikom a $tudentom SPSOA v Uherskom brode za napomocné sluz-

by a celkovy pristup.

Prohlaseni

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalatské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.
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UVOD

V teoretickej Casti mojej bakalarskej prace by som chcela zjednotit’ a v kratkosti pome-
novat vSetky poznatky a fakty, ktoré som pocas celého priebehu ziskala, nadobudla a ktoré
maju informac¢ny a zaroven edukativny vyznam. Svojou stru¢nou charakteristikou sluzia
ako kratky manudl. Po obsahovej stranke sa primarne zaoberam problematikou brandingu,

zasadam a jej sti¢astiam, t.j. znacka, logo, vizualna identita a takisto zaklady marketingu.

Sucast’ou tejto prace je resSers (analyza trhu na poli verejnosti a Specifikacia cielovej skupi-
ny), ktorad spada pod sociologiu navrhu. Pod thto kapitolu spada tiezZ oboznamenie sa s kon-

kurenénymi spolocnostami rovnakého alebo pribuzného zamerania.

Jeden z bodov samotného obsahu je psychologia navrhu: Za vznikom zmienenej korpora-
cie stoja celkom tri osoby, ktoré plnia tieZ funkciu "hlavnych postav" pri vytvarani vizualu,
tzn. kazdé z osobnosti sluzi ako pracovny materidl, jak po stranke charakterovych vlastnos-

ti, tak po stranke fyziognomie.

Dal§im bodom obsahu je napriklad definicia technolégie 3D scan, ktorii sme v priebehu
prace vyuzivali. Celkovy popis postupu prace a nasledné zdévodnenia vSetkych zasahov,

ktoré som v danej veci vykonala.

V praktickej Casti sa nachadzaji ukdzky, ktoré demonstruju stanovené ciele mojej prace.
V prvom rade je to znaCka spoloCnosti alebo logo so vSetkymi jeho zékonitostami
a pravidlami k spravnemu uZivaniu. Dalej prvky vizualneho $tylu, &i iné doprovodné
grafické prvky, ktoré dotvaraju tvaroslovie celej identity. Tento vizudl je aplikovany na
materidloch ako vizitky, hlavickovy papier, merkantilie, plagaty a webova stranka spoloc-

nosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CO JE BRANDING?

Za podstatou brandingu a za jeho vyvojom stoji hned’ niekol’ko aspektov, ktoré su plne
kompatibilné a dohromady fungujii ako uceleny objekt. Navzajom sa ovplyviiuji, dopinaja
a jeden bez druhého by mohli tento celok naru$it’ a ohrozit’ tak stabilitu vybudovaného
systému. Preto je zostaveny rad, priCom kazdy prvok brandingu plni svoju vlastna tlohu.
Pre uspesnost’ znadky je dolezité tieto podmienky spiiiat’, nakol’ko sa od toho odvija jej
status do budtcnosti. ,, Kdyz jste vyzbrojeni znackou se silnou podstatou, napady nikdy ne-
presanou proudit” Phil Dusenberry, Then We Set His Hair. Jedinou vecou, ¢o branding
nedokaze, je zachranit’ nekvalitnt sluzbu, zly a nepouzitelny vyrobok, a to zvlast’ ked’ do

kontaktu s nimi priSiel uz koncovy zakaznik a ma s nim zIa skusenost’.

1.1 Definicia znacky

., Materialni symbolicky systém vytvoreny vyrobcem k vyvolani nehmotné predstavy v mysli
zdkaznika. Systém obsahuje samostatnou identitu spojenou s podstatou zahrnujici raci-
ondlni prinosy produktu, emocionalni touhy a osobni ambice “ [1] str. 249. V procese vyvo-
ja znacky je poradie nasledovné: znacka v prvom rade dostdva svoje meno, nasledne
graficky znak alebo symbol ako logo, od toho odvodeny vizualny $tyl, vyraz a definované
pravidla celej identity. Meno je vel'mi podstatny atribut, podl'a ktorého si znacku paméta-
me. Samotny objekt pod tymto ndzvom vystupuje a prezentuje sa do Sirokej verejnosti. Je
to absolltne prvy vnem, s ktorym sa stretdvame a ktory v néas znacka zanecha. Pomentiva
produkt, sluzbu alebo spolo¢nost’. Mnozstvo I'udi rozpoznava najmé psychologické aspek-
ty znacky, ako na nich znacka posobi a ¢o v nich asociuje a to zalezi od: myslienky, poci-
tov, vnemov, predstav, skusenosti, nazorov a postojov zdkaznika. Schopnost’ vytvorit’
a trvalo udrzat’ znacku na trhu sa nazyva ,,brand management“. Na povrch vyznieva otaz-
ka: Co vietko mdze mat’ znacku? Struéne povedané, vietko. Tato forma reprezentativneho
znaku sa objavuje vSade. Obklopuje nés, dennodenne sa stretdvame s brandingom v podo-
be ¢i uz vyrobkov, sluZieb alebo organizécii. Svoju znacku maju nielen geograficky orien-
tované objekty ako napriklad: medzinarodne spolocenstvo, ktoré zoskupuje ¢lenské krajiny
Eurépy — Eurdpska tnia. Dalej $tat, ktory ma pevne a radovo stanovenu podobu vlajky,
¢im sa hlasi k prislusnosti izemnej jednotky vo svete. Takisto mest4, obce ¢i iné uzemné
celky funguji za pomoci loga alebo erbu. Znacka naSla svoje uplatnenie a vyznam aj

u ¢loveka, iba ako fyzickej osoby.
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1.2 Definicia loga

,Symbolické grafické vyjadreni sestavajici ze stylizovaného slova, piktogramu nebo kom-
binace obou, které vyjadruje celou identitu znacky a odlisuje ji od konkurencnich.* [1] str.
248. Logo samo o sebe je az sekundarnym prvkom brandingu. Najprv vznika podstata
znacky, az potom logo. Je to len graficky znak, ktory ziskava podstatu a vyznam az
v priebehu svojej existencie. Prili§ mnoho zac¢inajucich spolo¢nosti tito hierarchiu porusu-
je a v snahe vytvorit’ novu perspektivnu znacku, to robia presne naopak, ¢o vo vysledku
nemusi mat’ vzdy ten najlepsi efekt. Dokonca je mozné a pomerne bezproblémové menit
podobu loga, design, ¢i propagéciu znacky. Narozdiel od nazvu, ktory v novej forme ne-
musi u koncovych zdkaznikov zafungovat rovnako dobre, ako to staré. Inak povedané
slovami dizajnéra a praotca brandingu Paula Randa ,, Idedlne logo je jednoduché, elegant-
né, ekonomicke, prisposobivé, praktické a zapamdtatelné . Kazdé logo musi zodpovedat’
charakteru znacky, ktoru reprezentuje. Navrh musi vyhovovat’ odvetviu, klientovi aj ciel'o-

vej skupine.

1.3 Definicia identity

,,Identita spolecnosti jako znacka a zejména jeji vizualni prvky, které ji odlisuji od znacek
vyrobkit a sluzeb, jez poskytuje [1] str. 248. V pozadi toho vSetkého figuruje hlavna mys-
lienka, idea, napad, ako zakladny stavebny kamen celej identity. V pripade, Ze je znacka
spravne a riadne zostavend, spojenie medzi ideou a identitou je dostatoCne silné. AvSak je
rozdiel medzi vizualnou identitou a identitou korporatnou. Corporate identity v sebe zahtiia
obrovské mnozstvo aspektov znacky. Tam nepatri len vizudl, tyka sa celej firemnej infra-
Struktlry, ktord obsahuje napriklad komunikaciu so zdkaznikom ale takisto so zamestnan-
com, firemna filantropia atd’. Vizualna identita naopak odkazuje na vSetky vizualne zlozky
ako logo, farby, typografia, fotografia, ilustracia, tvaroslovie, design, material... Cudstvo
komunikuje prostrednictvom obrazu omnoho dlhSie nez pisanym slovom. Vd’aka tomu je

obraz najmocnej$im nastrojom v komunikacii znaciek.

1.4 Historia a vyvoj

Vyznam pojmu "brand", teda znacka, vychadza z nazvoslovia norskeho a germanskeho

"

starého jazyka, t.j. brandr - ktory vo vol'nom preklade znamena "palit™'. Palit’ ¢i vypal'ovat’
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mdze byt v tomto kontexte chapané dvojako. Jednak doslovne, ako ked’ hovorime o znac-
kovani dobytku, ktoré poprvykrat naslo svoje uplatnenie v Texase ¢i vypal'ovanie emblé-
mov na kalichy s vinom. Alebo ako metafora na fakt, ze vyrobcovia si chrania svoj produkt
prostrednictvom ochrannej znamky, znacky, patentu alebo pomocou autorskych prav. Do-
konca podpisy na obrazoch slavnych umelcov, ako je Leonardo da Vinci je mozné povazo-

vat’ za skory zacCiatok pouzivania znacky ako nastroja.

V davnej historii vznikali nabozenské zoskupenia a spolocenstva, ktorych znaky si zacho-
vavaju tradiciu dodnes: krestansky kriz, Zidovska Davidova hviezda, moslimsky polme-
siac. Staro€ia si so sebou nest svoju symboliku, ktord ma pre kazdého jasni vypovedni
hodnotu. V 15. storo¢i zohraval ddlezitu tlohu znak Caduceus, t.j. grécky symbol medici-
ny, vychadzajuci z mytolégie, znazoritujuci hada okolo tyCe. Tento znak, dnes ako logo
zdravotnictva v minulosti kvalifikoval na najvyssiu uroven lekarov a zdravotnikov, ktory
vlastnili tento symbol vo svojom znaku. V stredoveku to boli Sl'achtici a krali, ktory sa
identifikovali za pomoci vlajky, erbu a pecate. Ku vzniku a néslednému rozvoju znacky,
loga ¢i ochrannej znamky prispeli pocetné vynalezy a techniky ako napriklad razenie min-

ci, valcové pecate, erby, vodoznaky a takisto vyvoj technologie tlace.

Obr. 1: Minca zo zaciatku 6. storocia, Lydia

Termin ,,Jogo* pochadza z gréckeho logos, ¢o znamena ,,slovo®. V podstate sa jedna o aku-
st slovna transformaciu, ktord nastala skratenim vyrazu ,logotyp* s vyznamom ,,slovny
tvar®. Naprie¢ dejinami brandingu sa za prvé oficialne logo s ochrannou znamkou povazu-
je cerveny trojuholnik britského pivovaru Bass (Brevery) z roku 1876. Vdébec k prvym
druhom tovaru, ktory bol oznaCovany, patrili alkoholické népoje. K priekopnikom brandin-
gu patrili William Procter, vyrobca svieCok a James Gamble, vyrobca revolucného mydla
Ivory. Tento pokrok uspesne zafungoval a odStartoval rozmach viacerych umeleckych ob-
lasti 19. storocia, a to: reklama, fotografia, litografia a najmé typografia. Prispela k tomu

priemyselna revolucia zdpadnej spolo¢nosti.
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Typografia sa rozvijala ako samostatna disciplina. Podsttpila revoliciu formy, ktora nado-
budla Gplne novy vyraz: od skromnych serifovych kniznych pisem az po okrasné vel'ké
pismo na titulkdch dennej tlace, novin a plagatov. Za vyvojom tlace a typografie nesmel
zaostavat vizualny Styl. V spominanej dobe sa zan povazoval napr. ilustrativny $tyl vy-
vinuty Franciizom Julesom Chéretom v roku 1870. Jeho redak¢énd ¢innost’ poznacila litera-
turu pre deti, noviny, periodiké atd’. Tym dosiahol narast gramotnosti u ob¢anov, ale takisto
fakt, Zze naklady na tlac sa znacne znizili. Cely tento vyvoj mal za nésledok jediné: vel'ké
firmy a podniky prichddzaji s poziadavkou vlastnit’ vlastny vizuélny $tyl, vlastnu identitu.
Znamena to posun vpred v oblasti podnikania. Logo dostdva svoje uplatnenie, a to ako re-
prezentativny symbol spolocnosti. A to az do roku 1950, ked’ na umelecko - remeselnu scé-
nu nastupil modernizmus. Tento avantgardny smer propagoval jednoduchost’ a jasnost
umeleckého prejavu. Zacala sa éra novej generdcie grafickych dizajnérov, ktorych pracu
stelesiiuje vyrok Ludwiga Mies van der Rohe "mene;j je viac". Tieto modernisticky inSpiro-

vané loga sa osvedcili v dobe vtedajSej masovej komunikécie.

/

Obr. 2: logo Bass Brewery, 1876

Pop art ako odnoz modernizmu reaguje prave na komerc¢nost’ doby (reklama, kulttra, kon-
zum, trend Zivota vo velkomeste, velké podniky, velké znacky). Asi najznamejsi pred-
stavitel pop artu Andy Warhol si dovolil vo svojej tvorbe pouzit’ tvar tych najvacsich
znaliek svojej doby ako Campbell a Coca Cola. Prave Coca Cola funguje ako globalne
znama znacka, Siroko rozpoznateI'na v krajinach po celom svete. Tvorcom loga a samotnej
znacky bol knihkupec Frank Mason Robinson. Pre maximalnu uspesnost’ na trhu bol nazov
Coca Cola prelozeny do niekol’kych svetovych jazykov pomocou pisem azijskych krajin,

azbuky atd’. Logo dostava uplne iny syntax, no aj napriek tomu je 'ahko identifikovateI'né,
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nakol’ko si zanechédva typickl cervenu farebnost’ a rovnako typicku ,,vinku®. Tato svetova
znacka rozvija svoje aktivity uz niekol’ko desatroci a preto by bola skoda opomenut’ tohoto
velikdna. Rovnako ako spolo¢nost’ Apple, za ktorou stoji mimoriadne uznavana a vazena
ikona dizajnérskeho sveta Steve Jobs. Najvicsia siet’ retazcov rychleho obcerstvenia Mc-
Donald's, symbolizovana dvoma zlatymi oblikmi v spojeni s ¢ervenou farbou, alebo znak
»fajky* spolo¢nosti Nike. VSetky tieto znacky vstlpili do povedomia verejnosti natol’ko, ze
ich ¢itame automaticky ako mend, bez napisu iba za pomoci symbolu. V stucasnej dobe ng; -
deme len malo 16g, ktorych vzhl'ad by bol vylozene originalny. Podstatné vsak je, aby vy-
volali u pozorovatel'a Ziadané asocidcie a emdcie. Presli evoluénym vyvojom od pecati
kralov, cez znacky finanénych sluzieb az po hamburgery. Napriek tomuto vyvoju sa vyrazy
ako ,,corporate image* alebo firemna identita zaradili do slovnika az v roku 1940 a odvtedy

st povazované za kl'ai¢ové, k dosiahnutiu uspechu v oblasti podnikania.

1.5 Prvky brandingu

Podoba, v akej sa v dneSnej dobe branding praktikuje zavisi od niekol’kych prvkov: Positi-
oning — alebo koncept, ktory znamend definiciu znacky. Pribeh, idea, napad, ktory ma ve-
rejnost’ pozitivne oslovit’ a nabadat’ k d’alSej aktivite zadkaznika spojenej so sluzbou alebo
vyrobkom. Tento fakt reprezentuje meno a logo. NeoddeliteI'nou sucast'ou tejto vizualnej
zlozky je farba, tvar, pismo a celkovy dizajn. Design ako obsah ale aj obal, ako podstata
ale aj povrch. V dobe digitdlnych médii, ked’ si nedokdzeme predstavit’ hoci len bezny dent
bez technickych vymozenosti a internetu je pre znacku jedine prospesné prenikat’ aj do tej-
to sféry, a to za pomoci webu. Je to len d’alSie plus, ktorym si znacka zaisti isté miesto
v d’alsej cielovej skupine. Reklama rovnako ako prezentacia znacky, pod ktorou spoloc-
nost’ vystupuje, je vel'mi dolezitd a od nej zavisi existencia a uspesnost’ celého konceptu.
Kroky, ktoré vedu k tomu, aby si znacka udrzala svoj status, alebo minimalne zastavala po-
ziciu na trhu. S tym spojeny marketing sa zaobera zaleZitostami ako je stanovenie ceny,

riadenie vztahu so zakaznikom, vystupovanie na verejnosti, PR a iné.

1.5.1 Logo

Uz z predchadzajucich pozndmok vieme, Ze znacka je to, o spéja podstatu a meno do-
kopy. Logo ma takisto ako vSetky aspekty brandingu svoje zdsady. Vravi sa, ze spolo¢nost’
bez loga je ako ¢lovek bez tvare. Ludia su totiz zvyknuti na vizualne vnemy uZ tisicrocia.

Jednoducho ich vyzaduji a potrebuju kvoli lepSej spoloCenskej identifikacii, aj ked’ len
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v malom naznaku. K tomu sa viaZe nézor, Ze ,,menej je viac*, a tak podstatou, ktora z toho
vyplyva je, Ze staci premysl'at’ jednoducho a pritom vystizne. Hodi sa na to to najtypickej-
Sie klisé - v jednoduchosti je krasa. Najjednoduchsie rieSenie je obvykle tym najlepsSim.
Ddlezité je zachovat’ primeranost. Logo musi vypovedat’ o osobnosti znacky, musi byt ci-
tit’ charakter a potencidl. ,, I kdybyste citili neodolatelné nutkani navrhnout vtipnou znacku,
nad kterou se kazdy pobavi, nehodi se takovy pristup tieba pro mistni krematorium “ [2] str.
50. Zarovno s jednoduchostou je v popredi uspesného loga jedine¢nost’. Navrh musi byt
jasny, zretelny a to uz na prvy pohl'ad. Cim jednouchsie a jedineénejsie logo tym ma vagsi
potencial ostat’ ¢o najdlh$i Casovy usek v pamiti zdkaznika — lahkd zapamaitatelnost’.
V pripade, Ze sa do loga zacleni kusok tradicie, je to len pridana hodnota. Mdda sa meni
rychlo a nasledovat’ a stihat’ trendy je jednak narocné a takmer nemozné. Rozhodujucim
prvkom je nad¢asovost’. Zivotnost’ loga by sa mala rovnat’ Zivotnosti firmy. Nevyluduje sa,
ze ¢asom nebude potrebné logo ozivit', ¢i upravit, ale zdkladnd myslienka by mala byt’ za-
chovana a nedotknutd. Vyborne funguje tiez to, ak sa pri tvorbe loga zameriame na jeden

charakteristicky prvok, ktory bude znacku sprevadzat’.

1.5.2 Farebnost’

Pri vybere farby mozZeme narazit’ na niekol'ko tuskali, ktoré je ale nutné dodrzat’, a to: za-
chovat’ vyraznost’, dynamiku a itatelnost’. Dalej je potrebné zvazit' a sledovat’ pdsobenie
farieb na l'udi a to aj v roznych farebnych varidciach. Je vSeobecne zname, Ze farby sa
delia na teplé (Cervena, zIta, oranzova), studené (modra, zelena, fialova), pozitivne, nega-
tivne, niektoré¢ maju ukl'uditujuce uc€inky, zatial'¢o iné pdsobia rusivo a energicky. Psycho-
logia posobenia farieb je predmetom skimania uz znacne dlhi dobu a tvori samostatnu
vednu disciplinu. Postoje a nazory na farby zanechali po sebe renesan¢ni umelci a basnici,
ktory polozili zaklad fyzikalnych zakonov. Je vedecky dokazané, ze l'udia reaguju na farby
predvidatelnym spdsobom a existuje tak univerzalne a pudové chépanie farby (napr. Biela
farba evokuje Cistotu). Medzi vSeobecny prehl’ad grafického dizajnéra by mala patrit’ vedo-
most’ o tom, akd farba podmienuje aké kultirne, rasové, nabozenské a narodnostné aso-
ciacie. Ci je dana farba pokladana v danej zemi za prijatelnu. Pre kazda znac¢ku je dolezité
aby sa globalizovala. ,, Barevnou slozku kazdé znacky je nezbytné znovu posoudit ve viech
mistnich kulturdch a ovérit si, zda vyvolava zZadanou reakci. “* [1] str. 95. Okrem toho farby

podliehaji trendom mddy. Na trhu mody je pozicia farby premenliva a nestala. A jednou
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z najdolezitejSich zasad zvladnutia prace s farbou je prist’ priamo do styku s technologiou,
tzn. PresvedCit’ sa o tom, ze farby tlacené zodpovedaju farbe na webe napriklad. Existuje
kategoria farieb zvana ,,emitované®, to st farby z obrazovky televizie alebo pocitaca a far-
by, ktoré sa odrazaju, napr. na velkych potlacenych plochach. Tieto dva typy farieb sa liSia
a to tak, Ze nie kazd4 emitovani farba je totozna s farbou tlacenou. Farbu vo velkej miere

ovplyviiuje tok a intenzita svetla v prostredi.

Obr. 3: Spektrum farieb: primarne, sekunddrne,

tercialne

1.5.3 Typografia

., Pismo je odeév, ktery obléka slova, dava jim charakter, diiraz a jemnou ale jasnou osobi-
tost* [1] str. 96. Typografia sa zaoberd vyberom spravneho typu pisma alebo fontu, ktoré
ma zastavat’ alebo posilnit’ zdelenie vyjadrené slovom. Typografick celistvost’ v znacke je
potrebné dodrziavat’ k tomu, aby podporila jej Zivotnost, nakol’ko zdkaznik méze vnimat’
tuto znacku roky. Tato zdsada sa zhoduje so zasadou pri tvorbe loga. Typografia ma byt
nadc¢asova, jedinecnd v sulade so samotnym logom. Niektoré spolo¢nosti sa k tomuto vy-
sledku snazia dopracovat’ sposobom, kde zapoja svoj autorsky potencidl. Vytvoria original-
ny vlastny typ pisma, vd’aka ktorému maji zaruku exkluzivity a jedinecného charakteru,
no zaroven sa upisuju k uzivaniu jedného typu pisma na niekol’ko rokov dopredu. Treba
pripomenut’ aj fakt, Ze pismo musi spifiat’ atribat &itatelnosti. Vieobecne plati Ze pismo

s vacSou strednou vyskou je lepSie Citatel'né. ,, Stredni vyska pisma velmi oviiviiuje citel-
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nost. Pisma s vétsi stiedni vyskou jsou citelnejsi i v mensich velikostech.* [3] str. 4.
K dobrej citateInosti napomahaji takisto primerané rozpaly a svetelnost’ medzi jednotlivy-
mi literami. Tvrdenie, ze bezpitkové pismo je l'ahSie Citatelné od pitkového kvoli vac-
Siemu dekoru, ktory ukoncuje t'ah pismena, je mytus. Urcite ide o nazor za poslednych par
rokov, no je pravdou, Ze v stlade s minimalistickym prejavom, ¢asto geometrického razu je
typ pisma bez serifov pokladany za moderny a univerzalny. Tzv. pismova rodina obsahuje
skupinu niekol’kych rezov, odvodenych z jedného typu pisma. Celistvost’ a jednotny
vzhl'ad sadzby dlhSieho textu sa da dosiahnut’ pouzitim rezov jednej rodiny. Rodina pisma
obsahuje zikladné rezy, ktoré s absolitne postacujuce a to: zdkladny rez (zvany tiez
roman alebo regular) teda pismo stojaté a vyznacovaci rez (kurziva, tucné, tu¢na kurziva,
extra tucné a kapitalky). Samostatnti kategoriu v rodine pisma tvoria Cislice (verzalkové
a minuskové) a znaky. Znakova sada zvana tiez glyphs obsahuje akcentované znaky, zat-
vorky, menové¢ jednotky a matematické znaky, ktorym sa budeme venovat’ v nasledujcich

kapitolach.

1.5.4 Graficky vizualny §tyl

Vizualny $tyl zahfna okrem uz spominanych prvkov ako farba a typografia radu d’alSich

prvkov: ilustracie, fotografie, grafické motivy, tvary, material...

Fotografie, ako realistické obrazy maju silu najvicsej doveryhodnosti u zékaznika a st naj-
mocnejSim prvkom v celom vizuale. Predovsetkym reklamny priemysel stavil na vyuzitie
fotografie ako hlavného komunika¢ného prostriedku znacky. Fotografia mdze vyuzivat
techniky, ktoré vo findle ovplyviiuju ich vnimanie, a to: uhol pohl'adu, perspektiva, defor-
macia, osvetlenie, zlaty rez, ohnisko, kolorovanie atd’. V automobilovom priemysle st vy-
robcovia vel'mi haklivy na to, z akého uhlu je konkrétny typ automobilu zve¢neny na foto-
grafii. Rozdéavaju presné instrukcie, aby nevznikol klamlivy dojem z produktu, ale naopak,
aby bol dodrzany spravny pomer velkosti a charakteru vozidla. Hru so svetlom vyuzivala
napriklad spolo¢nost’ Absolut v rokoch 80-tych. Britska spolo¢nost’ Orange odStartovala
svoju existenciu v 90-tych rokoch iba za pomoci ¢iernobielych fotografii. Po uvedeni na
trh Ceska, Slovenska a Izraela, tito znacka zmenila komunikaciu a ich image postipil na
uroven farieb, co mdézeme vidiet' dodnes. K upravam fotografii patri stdle obl'ibenejSia
technika retuse. Titulné stranky Casopisov, televizne reklamy, billboardy...vSade tam naj-

deme zenské a muzské modely a dogmaticky sa im snazime v ich dokonalosti priblizit’.
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[lustracie maju najméd v Spojenych Statoch hlboku a bohatt tradiciu. V inych krajindch
mdzu byt vSak vnimané presne naopak. V dobe ked’ ilustracia prenikla do oblasti grafické-
ho dizajnu bola vnimana ako nepodarena a posmesna reprodukcia fotografie. Avsak za po-
moci kreslenej techniky bolo mozné zndzornit’ kompoziciu, ktoru bolo celkom nemozné
alebo minimalne nesmierne obtiazne zachytit pomocou fotoaparatu. ,, V ramci jinych trhi
mohou spotrebitelé vnimat kreslené umeni jako chudou nahrazku elegentni fotografie [1]
str. 100. Toto tvrdenie si najde urcite svojich zastancov ale aj odporcov. Pre konkrétnu
predstavu ilustracie ako sucast’ grafického prvku vo vizudle: takmer kazdy pozna ilustraciu
Andyho Warhola pre vodku Absolut. Je to opat’ stret pociatku brandingu a vytvorenou

image znacky znameho alkoholického napoja.

Graficky motiv je d’alSou pomdckou alebo nastrojom grafického dizajnéra. Z tych typicke;j-
Sich prikladov znacky, ktord pouziva graficky prvok je National Geographic. Osvojila si
oramovanie ZItym obdiZnikom, ktory tejto znacke zaistil fakt, Z¢ na trhu je narozdiel od
Casopisov podobného typu dostatocne reprezentativny a pre zékaznika na prvy pohl'ad roz-
poznatel'ny. Graficky motiv pouziva napriklad mobilny operator O2. Vizualizacie vodnych
bublin ladenych do valérov modrej farby, st pre znacku typické, ¢o méa na svedomi to, ze
tento vedl'ajsi graficky prvok funguje samostatne bez loga alebo iného néapisu a kazdému je

na prvy pohl'ad jasné, Ze sa jedna o spolocnost’ O2.
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1.5.5 Web

Web a webdizajn je samostatna kategoria v oblasti brandingu. Vo vyvoji webu, ktory pre-
chadza dejinami ruka v ruke s najnovs§imi vydobytkami internetu, presiel niekol’kymi faza-
mi. Hoci jeho historia nie je vel'mi rozsiahla, prepaja sa s odvetvim umenia ako takého,
a to ma historiu naopak vel'mi bohatu. Webové stranky rézneho Zanru ako socialne siete,
spravodajstvo, zabava, cestovny ruch, e-shopy nés sprevadzaju kazdodennym zivotom. Je
tazké si predstavit’ internet bez grafického zasahu. Kazda z vyssie vymenovanych katego-
rii dodrziava svoje typické Crty, aby demonstrovala a napovedala o obsahu a ul'ah¢ila tak
orientdciu svojmu navstevnikovi. Musi komunikovat’ jasnou a zrozumitelnou recou pre

kazdého potencionalneho névstevnika stranky.

Pri tvorbe web designu plati niekol’ko zauzivanych pravidiel. Web design ako sucast’ bran-
dingu ma tieto pravidla hlboko zakorenené v svojej podstate, rovnako ako vsetky predoslé
prvky. Tzn. originalita a jedine¢nost’, ktord prispeje k tomu, aby divdka na prvy pohlad
zaujala a na stranke zotrval. O uspechu webovej stranky rozhoduje prvych par sekund, po-

¢as ktorych si navstevnik stranku prehliada.

* Rozmiestnenie informdcii, menu, ovladacie prvky, podstranky a celd Struktara

webu by mala vyhovovat’ intuitivnemu spravaniu sa uzivatela.

* K tomu napomaha rozpis a hierarchia navrhu, t.j. drateny model alebo aj wireframe.
Az potom ako je vytvoreny drateny model je mozné aplikovat’ vizualnu zlozku.
Tieto dve veci by mali navzdjom koreSpondovat’. Navstevnik stranky to podvedome

oceni, ¢o moze mat’ v nasledujucich sekundach jeho navstevy len pozitivny prinos.

* Vo webdizajn st skusenostami overené a zauzivané niektoré zvyklosti, ktoré urcite
nie si na Skodu. Nie je potrebné vymykat’ sa Standardu a za kazdl cenu usilovat’
o nieco netradi¢né. Bezny uzivatel’ internetu je na tento prototyp zvyknuty a pokusy

o0 extravaganciu a svojraz by ho mohli zmiast’.

* Typografia vo webdizajn sa takisto nevyhne stanovenym pravidlam. Na webovej

stranke divak oceni jednak vecné a vystizné informacie nie prili§ dlhého rozsahu.

* Vo findle sa graficky nadvrh dostava do rik programatora, ktory tieZ nesie isté per-
cento zodpovednosti, za spravny chod a validitu stranky. Kooperacia medzi grafic-

kym dizajnérom a koderom by mala byt’ na urcitej Grovni. Pre grafika to znamena
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najmé to, zZe by mal brat’ v tivahu technologické moznosti a aspon v zdkladoch sa
orientovat,, aby mohol pripravit pédu schopntl a obstojnll pre programovanie. Ak je
tento postup dodrzany, je viac nez isté, ze vysledny produkt sa stretne so spokoj-

nost’ou na oboch stranach.

Na Spicke technologickych parametrov vo webdizajne sa dlhi dobu drzal programovaci
jazyk ActionScript, implementovany v grafickom programe Flash od spolo¢nosti Adobe.
Pravda je vSak taka, Ze nasledkom vyvoja poslednych rokov tento jazyk nahradil a preval-
coval hypertextovy jazyk HTMLS5. VSeobecne vzat¢ HTML a HTMLS su v sucasnosti na
vrchole a to aj na niekol’ko rokov dopredu. Na tento fakt by mal byt pripraveny reagovat

aj dizajnér a podvolit’ tak tomu svoje zrucnosti a predviest’ schopnost’ flexibility.

1.5.6 Reklama

Termin reklama je pre mnozstvo I'udi ekvivalentom reklamnych kampani, viditené na bill-
boardoch alebo reklamnych Sotov, ktoré maju Casto ruSivy ucinok pri sledovani filmu v te-
levizii. Mam skor na mysli reklamu v zmysle slova, ako propagéacia, promotion nejakej
znacky. Ak uz sa znacka stihla uspesne vyvinut a zaujala poziciu na trhu, je dolezité podni-
kat’ d’alSie invencie k jej stabilite a udrzaniu sa. Spolo¢nosti za vidinou zisku a uspechu
konaju dovtipne, premyslene a strategicky. To méze byt’ napriklad formou inzeratu v tlaci,

alebo banner na webe, reklama v radiu, televizii a postupne vo vsetkych médiach.

Nakol’ko stratégia reklamy je prili§ obSirna, zameriam sa na jeden konkrétny ohl'ad, ktory
sa tyka budtcej spolo¢nosti a to je merchandising. Vyraz merchandising méa dva vyznamy:
vyroba tovaru k predaju, alebo reklamnych materidlov a na druhej strane je to stratégia,
ako umiestnit’ tento tovar do priestoru, aby bol maximalne podporeny na predaj. V kazdom
obchodnom dome je k nahliadnutiu typ merchandisingu. Bezny zdkaznik nema ako vy-
dedukovat’ umyselne mierenu stratégiu pri navsteve predajne. Vnima ju podprahovo. To

uvediem na niekol’kych prikladoch:

Moddne znacky a predajne odevov zvysuju atraktivitu svojho sortimentu tym, Ze vystavuju
tovar radeny podl'a farby. Oble¢enie na figurinach je poctivo vyberané a nasledne aranzo-
vané tak, aby cely outfit posobil dokonale a navnadil tak zédkaznika, ku kupe d’alSich kus-
kov odevu. Drobné doplnky st umiestiiované pod presklenym pultom pokladne, nakolko

tzv. ,,accessories™ su zvacsa nakupované impulzivne, nie ti¢elne.
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Supermarkety, alebo obchody so sortimentom ako potraviny, produkty do domacnosti,
drogéria atd’. uz dlhé roky vyuzivaju stratégiu na podporu predaja a narastu zisku najméa
prostrednictvom vyrobkov vyssej cenovej kategorie. Jednoducho vzaté, znackovy a drahy
tovar je do regalov zamerne umiestinovany do vysky o¢i nakupujuceho. Produkty v spodnej
Casti regalov, takmer pri podlahe su lacnejsie, kvalitou sa ¢asto vyrovnaji tym drahym, no
aj napriek tomu su v mysli zdkaznika povazované za druhotriedny tovar. Tato skuto¢nost’
nie je ziadnou novinkou a prenikla aj do kruhov tych najbeznejsich spotrebitel'ov. Ti bys-
trejsi si pri nakupe tento rafinovany postoj uvedomuju, takze sa nedd hovorit’ o nejake;j te-

matike, ktora by bola povazovana za tabu.

Vo chvili ked’ zakaznik vkroc¢i do predajne alebo obchddza prezentacny stanok znacky, mal
by vycitit’ celistvost’, konzistenciu vyrazu a suhru prostredia spolu s ostatnymi zlozkami
identity. Pri tomto druhu prezentacie dobre funguju napadné prostriedky, ktoré putaju po-
zornost’ ako: nastenné dekordcie ktoré vstupuju priamo do priestoru alebo vybavenie zho-
tovené na mieru. Osvetlenie tiez dokdze vel'a napomoct’ k vyslednému efektu. Celkova ad-
justacia by mala byt zhotovena citlivo a pudovo, aby pdsobila prijemne a zaroven
prirodzene. ,, Nablyskané high-tech prodejni prostory spolecnosti Apple zdiiraznuji inova-
ce, kterym znacka vdéci za svou proslulost, a vytvareji pratelske, privétivé prostiedi pro

zakazniky. “ [1] str. 111.

Obr. 7 a 8: Apple Store, NY, exteriér a interiér predajne a ukdazkovy objekt merchandisingu.

Tymto sa dostdvam k jednému konkrétnemu zadmeru a to je format reklamy — dizajnovy
vel'trh. Spomedzi vSetkych moznosti a prilezitosti tohto druhu, ktoré sa v priebehu roka na-
skytni na tizemi Ceskej a slovenskej republiky je asi najvac¢sim velikdnom Designblok. Je

to medzinarodnd prehliadka médy a dizajnu, ktord sa kona kazdorocne v hlavnom meste
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Ceskej republiky - Praha. Toho roku sa bude konat’ d’alsi, v poradi uz §trnasty ro¢nik, a to

od 1. do 7. 10. 2012 pod titulom ,,Prague Design and Fashion Week*.
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Obr. 10: Ukdzka inStalacie znacky / studia Boa na 13. rocniku Designbloku

Ulohou Designbloku je predstavit' aktuilne novinky svetového dizajnu vratane tvorby

dizajnérov na domacej scéne. Centrom tohto niekol’kodnového diania st tzv. SuperStudia

a Openstudia. Oboje situované v centre Prahy, v architektonickych objektoch alebo v exte-

riéri vyznamnych historickych objektov. Designblok pozostava z cCestnej rady. Tieto pozi-

cie zastavaju vyznamné ikony a zvu¢né mend v oblasti architektiry, mody a dizajnu, len

pre predstavu spomeniem par: Eva Jifi¢na (architektka), Libéna Rochova (mo6dna navrhar-

ka), Pavel Liska (rektor VSUP, kurétor a teoretik umenia a dizajnu) a d’al$i. Na tento veltrh

dizajnérov medzindrodného meritka sa dostantl len vybrané znacky napr. interiérového za-

merania, life-stylové znacky, mddne a Sperkarske znacky. To vSak neznamend, ze by sa

tento parameter Skatul’koval iba na prestizne a medialne ¢i inak komeréne zname znacky.
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Designblok poskytuje prileZitost” aj pre novacikov. Odprezentovat’ a ukazat’ sa takym spo-
sobom alebo v takej miere, ako si vel'trh zasluzi. Aby bola dodrzana predpisand norma
kvality a aby sa nepodvolila pod troven ostatnych vystavujucich. Skratka aby vystupovala

dostatocne reprezentativne na urcitej trovni.

1.5.7 Marketing

Marketing ako taky spada pod obor podnikania, o com napoveda uz samotny vyznam a za-
klad slova ,,market“, o znamena trh. Synonyma ako ustne Sirenie kampane alebo virtudlny
marketing vo svojej podstate vzdy popisuju jednu a ta ista vec. Docielit’ toho, Ze zdkaznik
prejavi zaujem o produkt alebo sluzbu vasej znacky, napriek tlaku konkurenénych subjek-
tov, ktorym je vystaveny takmer kazdy deni. Pojednava o rozsiahlom procese, ktory marke-
ting ako taky definuje. Tento proces nazyvany aj analyza SWOT spociva v rozbore silnych
a naopak slabych stranok, na zéklade ktorych vznikaji pre spolo¢nost’ hrozby a v lepSom
pripade prilezitosti. Vo vysledku sa dospeje k rieSeniu, ako d’alej konat’, ako komunikovat’

a vSetky ostatné kroky, ktor¢ z toho vyplynuli.

Charakter moderného marketingu celkom dostatocne vystihuje marketingovy guru Seth
Godin: ,,Tradicni pristupy jsou nyni zastaralé... Sto let marketingového mysleni je pryc. Al-
ternativni pristupy nejsou novinkou — jsou vsim, co nam zbylo.* S marketingom tzko si-

visi stratégia reklamy popisand v predosle;j kapitole.

Sucast'ou marketingu je funkcia PR, alebo ,,public relations®, ¢o v preklade znamena -
vztah s verejnostou. Pomocou PR si spolocnost’ buduje poziciu a udrziava vztahy
s okolim, teda s cielovou skupinou, s potencionidlnymi zdkaznikmi, ale takisto referuje

a poskytuje informacie médiam.

Toto zhrnutie by malo v kratkosti a v stru¢nosti definovat’ idel marketingu a marketingove;j
komunikacie. V planovanej spolocnosti, ktora stoji v tizadi celej tejto prace figuruje este
treti ¢len, ktory doposial’ nebol spomenuty. To vSak napravim v kapitole praktickej Casti
tejto prace, ktora bude venovana prave informacidm a faktom ktoré stoja za potencional-
nym vznikom spolo¢nosti. Tretia osoba menom Juraj Zeleznik sa profesne zaoberad prave
marketingom. Preto som sa rozhodla jeho buducu funkciu spomenut’ aj napriek tomu, ze

obsahom a svojou podstatou sa tejto prace priamo netyka.
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2 SOCIOLOGIA BRANDINGU

Sociolégia ako vedny odbor o globalnej spolocnosti skima osobny a spolocensky zivot
jedincov, I'udi, vztahy medzi nimi a ich vzajomnu interakciu. Pomentiva zmeny, navrhuje
ich rieSenie, opiera sa o fakty, informuje o Struktire ako o spolocenskom systéme. Tol'ko

v kratkosti o podstate tejto vednej discipliny.

V sociologii aplikovanej na problematiku brandingu by som sa chcela zaoberat’ najma
stanovenim a charakteristikou jednej konkrétnej spolocenskej jednotky, ktora tvori cielova

skupina. Pomenovat jej vlastnosti, poziadavky, naroky a ocakévania.

Dalsiu podkapitolu by mala tvorit’ analyza existujiicich spolo¢nosti rovnakého zamerania.
Dizajnové spolocnosti, agentiry, grafické stadia, korporacie v oblasti dizajnu a pod. Cha-
rakterizovat ich napln préce, sluzby, produkty, zhodnotit’ a ukazat’ kratky prehl’ad ich tvor-
by a portfolia. Vsetky uvedené spoloCnosti ako svetového tak domdaceho formatu pred-
stavuji hrozbu no zaroven vyzvu pre novo vznikajice Studio. Preto by som vyuzila tato

sekciu prace na oboznamenie sa s konkurenciou v kratkom resersi.

2.1 Cielova skupina

Ciel'ova skupina a jej spravna definicia predstavuje vel'mi dolezity krok v celej osnove na-
vrhu. Tato skupinu l'udi predstavuji osoby, ktoré maju teoreticky ale aj prakticky vzaté,

moznost’ prist’ do kontaktu s tymto projektom.

Vzhl'adom na fakt, Ze spolo¢nost’ komunikuje na baze umeleckej tvorby, vyznacuje sa pri-
stupom sebe vlastnym a svojskym. Zachovava si raz kooperacie 3 mladych l'udi, nie star-
Sich ako 30 rokov. Ako svoj nastroj pouzivaji najmé svoju predstavivost’ a kreativitu. Dis-
ponuju sviezimi a odvaznymi myslienkami, ktoré su prinajmenSom typické pre ich Student-

ské ,,povolanie®.

Cielova skupina, ktorej smerom bude komunikovat nasa spolocnost’ bude z urcitej Casti
podobného az rovnakého charakteru ako my samotni. Ako teda uz bolo vysSie spomenuté,
jedné sa o okruh zdujemcov, divakov a posluchacov, ktory s nas§imi rovesnikmi alebo as-
pon pribliznej vekovej kategorie, aj ked” vekovy rozsah nie je hlavnou prioritou. LCudia po-
hybujuci sa v oblasti umenia, designu, médy, ktorych spajaju rovnaké zadujmy, a to su:

umelci, dizajnéri, ale takisto I'udia v naSom blizkom okoli.
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Nakol’ko sme kazdy svojou osobnost'ou diferencovani, na§ okruh zndmych nie je identicky
a rozni sa. Je to rodina, priatelia, kamarati, znami, spoluziaci atd. V globdle sa ciel'ova
skupina urcite neobmedzuje len na celkom mladych I'udi. Vekova kategoéria potencional-
nych zaujemcov sa zacina asi vo veku 18-tich rokov po dosiahnuti plnoletosti. Od tejto
Ciselnej veliciny sa d4 odpichnit’ smerom nahor. Vekové hranica nema presne definovany

strop.

Specifikacia pohlavia muzov a Zien takisto nezohrava ziadnu dolezit tlohu, o ktora by sa

opierala naSa snaha o komunikéciu.

Z hladiska geografického, izemného a narodnostného Specifika vieme predpokladat, ze to

budu klienti z izemia Ciech a Slovenska, no pripust'ame aj variantu ohlasov zo zahranicia.
9

Web ako samostatne vytvorend a fungujuca Castica propagacie ma tieZ svojich navstevni-
kov, ktory mozu prist’ do styku s naSou webovou strankou. Su to teda uzivatelia s pri-
stupom k internetu, majuci vo vlastnictve pocita¢ alebo iny prostriedok na pripojenie

k sieti. Tento okruh 'udi sa redukuje na zaklade zaujmov, vkusu a toho, ¢o internet ponuka.

Opét sa vraciame k faktu, ze to budu jedinci, ktorym je nejakym spésobom umenie blizke.
Aj ked’ nie umenie v zmysle historického charakteru davnych obdobi, ale skor to, co ponu-

ka dnesna doba.

Ked’Ze nasSa spolo¢nost’ nebude priamo predévat’ produkt ale sluzbu, k comu sa dostaneme
podrobnejsie v praktickej Casti, bude sa ciel'ova skupina rozrastat’ o potencionalnych kli-
entov, ktory podnikaju kroky priamo za cielom dostat’ konkrétne sluzby. Tato skupina je
prostriedkom ucelu a poklada zaklad marketingu ,,nieco za nieo*. Je jasné, Ze bude vyza-
dovat’ profesionalitu nasich pontkanych sluzieb, zodpovedny a svedomity pristup k praci,
kvalitu, schopnost’ budovat’ zadanie v kratkom ¢asovom tiseku a takisto ocakavanie prime-
ran¢ho cenového ohodnotenia pre obe strany. Z hl'adiska celkovej stratégie je tato skupina

najdolezitejsia, pretoze sa jednd o samotnych klientov.

Skupina klientov a nasledny dopyt kladeny na nasu spolocnost’ by mohol niest’ ur€it vysa-
du a to nasledovnu: planované dizajnové studio sa neobmedzuje na sluzby jedného charak-
teru alebo na schopnosti jednej vykonnej osoby. Spaja pracu grafického dizajnéra s pracou
interiérového dizajnéra, ¢im si okruh potenciondlnych zakaznikov dvojnasobne rozsirila.
Na tomto by sa mala v buducnosti zakladat’ celd ideoldgia projektu a vystupovat’ vo vyho-

de s pridanou hodnotou.
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2.2 Analyza dizajnovych spoloc¢nosti

Sucasna situdcia na trhu demonstruje fakt, ze rozvoj presne stanovenych Specializacii v od-
vetvi neustdle narastd, a tak nie je I'ahké prerazit’ v tom konkrétnom odbore bez toho, aby
neprevladala ur€ita miera konkurencie. Len par rokov spét’ fungoval trh na baze primerané-
ho poctu prostrednikov, ktori sluzby ponutkali. Urcite aj v tomto obdobi zlrila medzi kon-
kurentmi sutazivost’ a nevrazivost, ale takpovediac ,,na kazdého ostalo®. V stucasnosti ked’
je na trhu nespocetné mnozstvo firiem, ktoré kazdym dilom pribidaju je nesmierne t'azké
sa na trhu udrzat’ a zastavat’ prvotné miesto v rebricku. Nie je to priklad toho, ze hfstka
I'udi rozvinie svoje sluzby a zalozi spolocnost’. V dnesnej dobe sa snazi prerazit’ jeden sa-
motny clovek, ako silny jedinec. A funguje to. Vyhodou je, Ze vo funkcii zamestnanca
a zamestnavatela zaroven, sa moze jedinec Specializovat’ skutocne na takl oblast’ prace,
v ktorej si je profesne a schopnostami najviac isty. Tym padom moze podavat’ vynikajici

vykon, pritom bude s vysledkom sdm spokojny a je takpovediac ,,sam sebe panom®.

Za hranicou uzemia Ceskej ale aj Slovenskej republiky sa stretivame so spolo¢nostami,
ktoré vo vicSej €1 mensej miere kvalitou a prepracovanostou konkuruji tym domacim.
Stale viac ndzorov sa priklaia na stranu toho, Ze aj malé rozvojové krajiny ako Cesko

a Slovensko sa dokdzu vyrovnat’ alebo aspoii priblizit’ svetovej Spicke dizajnérov.

Pre porovnanie som si vytycila dve spolo¢nosti podobného zamerania a skimala som ich

formu prezentécie a kvalitu prevedenia vystupov, zlozky identity atd’.

Obr. 11 a 12: Identita spolocnosti RAAD
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Ako prvy priklad, ktory sa priblizuje v koncepte naSej spolocnosti je Architektonické a in-
teriérové Studio RAAD. Tento priklad by som povazovala za vel'mi zdareny, so silnou ide-
ou. Hlavnu ideu dokézali doviest’ do kvalitnej roviny a myslim, ze vel'mi obstojne a cha-
rakterovo reprezentuje znacku spolo¢nosti. Vo vizuale pouzivaju techniku razitka, rovnako
ako ja vo svojom navrhu. Tu je jasny dokaz toho, Ze razitko zaZiva renesanciu svojej exis-
tencie a stdva sa hlavnym nastrojom v grafickom spracovani. Logo je vyabstrahovany
geometricky tvar 6-uholnika, ktory funguje kompaktne s dostato¢ne silnym vyrazom a pre-

to nie su potrebné Ziadne d’alSie motivy. Znacka pdsobi Cisto, elegantne a reprezentativne.

KIBSGAARD=PETERSEN

Obr. 13 a 14: ldentita Kibsgaard - Petersen

Dalsia ukazka svetovej znacky, konkrétne architektonickej spolognosti Kibsgaard — Peter-
sen ma zaujala svojou nédpadnou az do oci bijucou jednoduchost’ou prevedenia identity. Po-
uziva iba dve zékladné farby silného charakteru: cervenu a bielu, ktoré skvele fungujt ako
kontrast. Znacka vo svojom vizudle pouziva opit’ techniku razitka. AvSak, tentokrat ide
o verny typ razitka alebo peciatky. Tento retro nastroj ho pripomina klasickym ovalnym
formatom s typografiou obtekajlicou a kopirujucou tvar kruhu z vnlitornej strany, v strede
s obdiznikom, ako klasické razitka na poste a pod. Tento vizudl povazujem takisto za vel -

mi podareny a fungujuci, hoci charakter architektury je tu uz menej identifikovatelny.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

V tejto kapitole by som chcela predstavit’ spolo¢nost’, pre ktort vytvaram vizualny Styl
a rozobrat’ vSetky atributy, ktoré tvoria hlavnl ideu tohto ndvrhu. Myslienka projektu vy-

chéadza z niekol’kych faktov. Za ideou stoja celkom tri osoby:

Juraj Zeleznik: je v pribuzenskom vzt'ahu s Veronikou Zeleznikovou (brat). Dosiahol
vzdelanie s titulom Ing. v odvetvi marketingu, finan¢nictva a investicii a v tejto brandzi sa

dlhodobo pohybuje.

Veronika Zeleznikova: sestra Juraja Zeleznika. Studentka bakalarskeho roénika na UTB na

Ustave vizualni tvorby v ateliéri 3D design.

Michaela Treuerova: moja osoba. Nie je v ziadnom pribuzenskom vzt'ahu s predoslymi
osobami. Takisto §tudentka bakalarskeho roénika na UTB na Ustave vizualni tvorby v ate-

liéri Vizualni komunikace.

3.1 Filozofia / hlavna myslienka

Ak vychéddzame z horeuvedenych faktov dospejeme k zaveru, Ze sa jednd o 3 osoby roznej

Specializacie. Jedna ekonomického a dve umeleckého razu, no rozdielneho charakteru.

Ateliér 3D design sa zaoberd najmé obalovym dizajnom a navrhovanim P.O.P. materidlov
(stojany, putace, displeje), jednd sa teda o dizajn produktov, s ktorymi sa stretdvame

predovsetkym v komerénom priestore.

Ateliér Vizualni komunikace sa zameriava predovSetkym na navrhovanie vizualnej stranky
elektronického publikovania (webové stranky, elektronické aplikacie, prezentacie pre

komer¢nu a neziskovu sféru).

Za zékladny stavebny prvok, na ktorom je postaveny Ustav vizualni tvorby povaZzujem
spominané dva ateliéry, ktoré st diferencované, odborne, profesne a technologicky neiden-
tické. V zjednodusenom podani ide o odbor, ktory sa vecne zaobera 3D priestorom a odbor,
ktory sa zaobera 2D priestorom. Rozdiely medzi nimi badat’ najmi na vysledkoch a atelié-
rovych vystupoch Studentskej tvorby. Stali sa impulzom k tomu, aby sme sa dopracovali ku
komplexnému rieSeniu, ktoré¢ by povysilo tieto dva ateliéry na jeden. Tym by nadobudol
silu na produktivite a ziskal celkom novy vyraz, novy rozmer, ktory spéja zdanlivo nespoji-

tel'né.
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Myslienka zosnovana zo spomenutych skuto¢nosti presla do uvah o tom, ako tito moznost’
pretransponovat’ do redlnej podoby. Po dohovore vSetkych troch 0sob vznikol popud na
zaloZenie realnej spolocnosti, dizajnového Studia, ktorého realizacia je otazkou blizkej bu-
dacnosti. Spolocnost’, ktora spaja prace grafika s dizajnérom nie je v Sirokom okruhu kon-
dio s podtitulom vyroby 3D objektov. Hlavnym predmetom nasej ponuky, v ktorom vidime
silné stranky po uvedeniu na trh, boli uz vyssie spomenuté sluzby. Nechceme predavat’ to-
var pasovej alebo sériovej vyroby. Chceme si zachovat' davku jedinecnosti, originality,
svojrazu a autorského podpisu, ktory by mal byt citel'ny a naproti komerénym vystupom

jedinecny.

3.2 Logo spolo¢nosti

ZELEZNIK®
TREUER

Obr. 15: Logotyp spolocnosti

Od pociatku procesu prace presli moje navrhy niekol’kymi variantami. I$lo o jednoduchy
zapis spojenia dvoch mien pomocou znaku ampersand (&). Dalej to bola napodobenina
alebo parodicky zndzornena Uprava loga J&T na Z&T. Potom konStruk¢na varianta pomo-
cou presnych technickych zékonitosti. Nakoniec som sa rozhodla pre heslovity pristup
k ndvrhu. Definovala som si zdkladné heslé, ktoré st pre spolocnost’ typické. Parametre
a vlastnosti, ktoré¢ by mala znacka vyjadrovat’ a tymto systémom som sa dopracovala k vy-
slednym terminom. Toto bol proces navrhu, od ktorého som sa odrazila do fazy finalnej

podoby loga.
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Tak ako cely koncept tejto prace tak aj znacka alebo logo, ako najzasadnej$i moment cele;j
identity, nesie napad a logiku, v ktorej zotrvava. Znacka pracuje s prostriedkom totoznosti
0sob a to je ich priezvisko, t.j. Zeleznik a Treuer. Pripony zenského rodu st vypustené
zémerne a to za konkrétnym cielom. Ked’ze dva primarne svetové jazyky angliCtina a ne-
mcina nepouzivaju pripony slovanskych mien pre Zenské pokolenie, rozhodla som sa ich
odstranit’. Stali sa tak CitateInymi v kazdom latinkovom jazyku. Znacka ziskala zmysel v aj

globalnej medzinarodne;j reci.

Dal$ou Gpravou znacky, ktora dotvara jej vyznam je graficka uprava mien pomocou mate-
matického zéapisu. Jednd sa o zapis zlomkov. V matematickej rovine zlomok oznacuje
podiel dvoch vyrazov: Citatel'a a menovatel’a, ktorych oddel'uje zlomkova Ciara alebo znak

lomitka, ¢o zavisi od formy zapisu.

Poslednou grafickou tpravou je horny index ¢isla 2 pri mene Zeleznik. Tento znak mé fun-
kciu algebrickej mocniny, ktord umocnuje a duplikuje ¢islo, v tomto pripade slovo. Ide
o vyjadrenie toho, Ze dve osoby nesu totozny indikator svojho povodu a tym je prave priez-

visko.

Z grafického hladiska si toto logo zachovava jednoduchost’, ¢istotu, kompaktnost’ a strik-
tnost’ zapisu. Napokon, celd idea vychadza z matematiky, ktord sama o sebe musi dodr-
ziavat’ prisne zakonitosti a pravidla. Logo je vytvorené iba za pomoci typografickych

znakov. Pomocou pismen, ¢islic a znakov matematickej sady, ktoru font obsahuje.

3.3 Definicia farebnosti

Identita znacky, ako sme sa docitali uz v predoslych kapitolach, nesie zodpovednost’ za to,
aby Co najvernejSie zodpovedala charakteru spolo¢nosti. Vzhl'adom na to, ze korporacia
disponuje minimalnym finanénym rozpoctom pre rozvoj, nakol’ko sa jedna o Studentsky
projekt, tak aj k identite bolo potrebné pristupovat’ podobne uspornym spdsobom. V snahe
zachovat’ Cistotu a jednoduchost’, aby nechala vyniknat’ hlavni myslienku som sa rozhodla
pre reprezentativnu farebnost’ ¢iernej a bielej. Kombindacia tychto dvoch farieb predstavuje
najvacsi protiklad z celého farbeného spektra. Cierna, absolitne najtmavsia farba pohlcuje
svetlo a priestor. Vo vicsej ploche nemusi posobit’ prave najlepsie. Zakladna varianta loga
je Cisto ¢ierna farebnost’ na bielom podklade. Téato vol'ba pozitivneho priestoru sa vyborne

dopliiia s pracou Veroniky, ktora vo svojom navrhu pouZiva biele plochy. Vyjadrenie hod-
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noty farebného profilu CMYK je: 50/50/50/100, ¢o je hodnota absolutnej Ciernej. Tento
pomer zaisti kvalitny vysledok vSetkych printovych materidlov. Pre dosiahnutie definova-

nej Ciernej farby aj na obrazovkéach monitoru, teda na webe je hodnota #000000.

3.4 Pouzita typografia

Pri vybere spravneho fontu pre spolocnost’ som mala neustale na zreteli podmienku: dodr-
zat’ a ustat’ ¢o najmensiu utratu finanénych prostriedkov. RieSenie sa naskytlo a konec¢né
rozhodnutie padlo na font, ktory je volne dostupny za nulovy poplatok. Spravila som si
prierez rodin pisma, ktoré vznikli za posledny rok. Trvala som na tom, aby spliioval za-
kladny pocet rezov, ktoré som spomenula v teoretickej Casti prace. Spomedzi niekol'kych

pisem som sa rozhodla pre pismo Titillium.

V kratkosti by som chcela predstavit’ a pomenovat’ charakter tohto pisma. Pismo Titillium
pochadza z dielne talianskej Accademia di Belle Arti di Urbino alebo Akadémia vytvar-
nych umeni v Urbino. Vzniklo ako didakticky projekt pod zastitou umeleckej korporacie
zvanej Campi Visivi. Zamer tohto projektu spocival vo vytvoreni spolo¢ného pisma vyda-
ného pod licenciou OFL (Open Font License). Studenti tohto akademického spolku kazdo-
ro¢ne pracuju na projekte rozvoja v oblasti dizajnu. Za posledny rok vytvorili autorské pis-

mo, ktorého prototyp a zéklad polozil Diego Giusti.

abcdefghijklmnopgqrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

0123456789-.,:;?!'=8&4%@()*
TI l [ | I I [ |

Obr. 16: Ukazka fontu Titillium
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Font Titillium je technické pismo, bez serifov, rodina obsahuje viac ako 6 rdéznych rezov
a ma vysoku strednu vysku, o zaru€uje dobru Citatel'nost’ aj v malych velkostiach. Aj na-
priek skvelej dispozicii a konstrukcii, som pismo vo findlnej podobe upravila. Nakol'ko
zlomkova Ciara nesie vel'mi silny horizontalny pocit, snazila som sa dodrzat’ tuto vlastnost’
aj v samotnej litere. Pismeno K, diakritika - diZefi nad pismenom I a horny index ¢&isla 2

presli drobnymi upravami.

TR

Obr. 17: Konstrukcné upravy loga

3.5 Graficky vizualny Styl

Podmienkou vizuéalneho Stylu bolo, aby doprovodné grafické prvky neprerazili silu loga
a celej znacky. Vizudl v Ziadnom pripade nesmie zasahovat’ do loga, nijak rusit’ jeho pries-
tor a posobenie v lom a nijak inak dementovat’ a marit’ celu identitu. Ako hlavny graficky
prvok som sa rozhodla pouzit podobizne hlav troch ¢lenov spolo¢nosti. Tento fyziog-
nomicky tvar hlavy s ¢rtami mimiky a gestiky slazil ako hlavny pracovny material. Podo-

bizne tvare sa Stylizuja d’al$imi technikami, pre cielené dosiahnutie Ziadaného efektu.
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3.5.1 Postup prace

Pre dokonalll a o najvernejSiu képiu sme sa rozhodli vyuzit’ proces sddrovania. Pouzili
sme klasickll bielu modelovaciu sadru, aby sme vytvorili tuhy odliatok tvare. Postup bol
nasledovny: za pomoci vazeliny sme zabranili vniknutiu sadry do o¢nych, nosnych a ust-
nych otvorov. Vlastnosti vazeliny, ¢o v prvom rade znamena viskozitu a mastny Smyklavy
material odlucili pokozku tvare od samotnej sadry a napomohli k tomu, aby mal proces
hladky a bezbolestny priebeh a tiez aby sadrovy odliatok ostal celistvy a neposkodeny.
Sadrovy prasok zriedeny s primeranym mnoZzstvom vody bol nanaSany v troch hrubych
vrstvach na sebe. Po stuhnuti sa sadra oddelila od tvare a vysledkom toho ostala pevna for-
ma a identicky odliatok konkrétnej osoby. Tento ritudl sme opakovali celkom 3-krat. Na-
sledne sme do vzniknutej negativnej formy naliali zmes sadry a vytvorili tak pozitivnu
podobizen tvare. Toto vSetko bolo vykonané za jednym zasadnym cielom. Technologia

scanovania predmetu s prendsanim dat do elektronickej podoby 3D programu.

3.5.2 Pouzité technologie

3D scan je metdda scanovania 3D objektov za pomoci laserovaho lucu. 3D scanner alebo
pracovne nazyvané meracie rameno FARO sa vyznacuje presnostou, spolahlivostou
a jednoduchost'ou ovladania. Pristup k takejto vymoZenosti sme ziskali na Strednej
priemyselnej Skole v Uherskom Brode. Tuto technologiu maju k dispozicii Studenti stred-
nej Skoly a po osobnom stretnuti vyhoveli nasej poziadavke a odliatky nasich tvari pomo-
cou meracieho ramena naskenovali. Ziskali sme data kompatibilné s programom Rhinoce-
ros. Vystupom je tvar vSetkych troch osdb v krivkach a s tymto materidlom sme nasledne

d’alej pracovali.

3.6 Tlacové materialy

Pre spolo¢nost’ som vytvorila radu tlaovych materidlov, bez ktorych sa znacka len t'azko
zaobide, ako: hlavickovy papier, obalka, vizitky, graficky spracované Zivotopisy, sadu
propagacnych plagatov, merkantilie, reklamné predmety a razitko. VSetky zakonitosti loga
som zhrnula v kratky logomanual, ktory dostal takisto finalnu tlacova podobu. Hlavickovy
papier je vysadzany v ¢iernobielej variante pre moznost’ tla¢e na stolovej tlac¢iarni ¢im do-
siahneme uspornost’ a Setrenie nakladov. Vlastnosti hlavickového papiera by mali zodpove-

dat’ Standardu, t.j. format A4, graméz bezného kancelarskeho papiera 80 g/m? popripade
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120 g/m?. Vizitky umoziuja takisto jednoduchu nendkladnu tla¢ na Ciernobielej tlaciarni
o rozmere 50 x 90 mm, gramaz 300 g/m?. Vizitky som vypracovala do viacerych variant,
za uCelom variability. Kazdy z ¢lenov projektu ma svoju individudlne rieSent autorsku
vizitku s presnymi informaciami a tematickym vizualom osoby, ktora vizitku vlastni. Stvr-
tou variantou je vizitka univerzalneho charakteru, ktora reprezentuje Stiidio, nie zamestnan -

ca. Tato vizitka obsahuje zédkladné informacie, sidlo firmy, adresu, a kontakt.

ZELEZNIK'
TREUER
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Obr. 18: Navrh hlavickového papiera, obalky a vizitky

Ked’ze spolo¢nost’ predstavuje kooperaciu troch dospelych osob, rozhodla som sa graficky
spracovat’ ich zivotopis. Tento zivotopis v tlacovej ale aj elektronickej forme nemaé viac-
nasobné vyuzitie. Sl0zi iba ako informacny prostriedok, ktory by mal viac prezradit’ o kaz-
dom jedincovi. Najmé na spominanom veltrhu typu Designblok, ked’ znacka prichadza do
neznameho, nového prostredia. Prvy kontakt s verejnostou vyzaduje reprezentativnu pre-
zentaciu, zoznamenie sa s ideou a ¢lenmi, ktory ju vytvorili. Myslim ze divak len oceni pri-

dant hodnotu, ak mdZze preniknut’ do internej tematiky znacky.

Dalsou pridanou hodnotou v doprovodnych materidloch je vyroba razitka. jedna sa

o klasické razitko s logom spolo¢nosti. Vyroba razitka spociva v spracovani penovej alebo
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pevne gumenej 3 milimetrovej, polyetylénovej pasky technoldgiou laseru. Vysledné litery
a vSetky prvky loga st aplikované na drevené telo razitka zo spodnej Casti. Funk¢énost’ ra-
zitka je doplnena o Cierny atrament. Razitko sa méze pouzit’ na ktorychkol'vek tlacenych
materidloch a to dodatoc¢ne, podla vlastného usudku. Plagaty st vytvorené so zdmerom in-
formovat’ o nadchadzajlicej ucasti naSej znacky napriklad na vel'trhu, workshope atd’. Zau-
jala som stratégiu opacného marketingu. Plagat si vytvarame my, ako formu uputavky
alebo referencie pre verejnost’, aby sme dostato¢ne a aktudlne komunikovali k nasej cielo-
vej skupine. Stcastou materidlov sluziacich ako prezentidcia novovzniknutej znacky je
kratky katalog, o predstaveni znacky, o €lenoch, o sluzbach a kontaktné informacie. Re-
klamné predmety pozostavaji zo sady nalepnych papierikov typu "stickie", ceruzka, guma,
papierové pravitko, odznaky, tricka... Az na tricka budu tieto merkantilie aplikované v Sab-

lone blistru, ako uceleny set reklamnych darcekov, napriklad pre staleho klienta.

3.7 Web

Vizual ako aj Struktira webovej strdnky by mala byt pre navstevnika esteticky pritazliva
a mala by koreSpondovat’ so vSetkymi ostatnymi sucastami vizualnej identity. Musi niest
jasné a zrozumitelné posolstvo a spliiiat’ priority znac¢ky: &istotu, jednoduchost’, prehl’ad-

nost’. Hierarchia webu je rozdelena do 4 zakladnych sekcii:

Home - t.j. domovska stranka webu so zaujimavou tvodnou aplikéciou. V tejto sekcii sa
vzdy bude nachadzat’ kratka ale vecnd informacia zo Zivota naSej spolocnosti, napriklad
ucast’ na vel'trhu, presny datum a miesto, kde nas budi méct’ zdujemcovia navstivit’ a pod-

porit’, pripadne ziskané ocenenia atd’. Sekcia
About - s informaciami o spolo¢nosti, kratka rekapitulacia funkcie ¢lenov v spolocnosti,
o sluzbach, ktoré poskytujeme, pripadné doposial’ dosiahnuté uspechy.

Work - tvori najzasadnejSiu sekciu, ktora méa potencionalnemu zakaznikovi demonstrovat’
kvalitu ponukanych sluzieb. K nahl'adu st spracované vizudlne ukazky vybranych prac

z tvorby Veroniky Zeleznikovej a mojej osoby.

Contact — tu st uvedené vsetky potrebné kontaktné udaje a odkazy na profily komunitnych

a socialnych sieti.

Jednou z planovanych aktivit na podporu reklamy spolo¢nosti je presah do komunit a so-

cidlnych sieti ako napriklad Facebook, Twitter a portalov typu Behance,net, kde st regis-
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trovany umelci z celého sveta. Svojou tvorbou prispievaju do tohto socidlneho celku a kaz-

dy umelec vlastni svoj vlastny profil, ktory spravuje.

Spracovanie vizualnej stranky webu si drzi rovnaky raz ako vsetky tlacové materidly.
Okrem katalogu, ktory stru¢ne definuje funkciu znacky je web d’alSim prostriedkom, kde
ma znacka priestor rozpovedat’ svoje vizie vo va¢Som a vzdy aktudlnom rozsahu. Na we-
bovej stranke je zachované pismo Titillium, objavuje sa to vSak aj v tenSich rezoch, ako
bolo v logu definované. Nakol'ko je rozsah a obsah webu vel'mi stru¢ny, pouzila som
stvorstipcovy layout, ktory vystaduje parametrom aj grafickej Giprave. Na nahl'ade webu sa
objavuje kompletnd sada pouzivanych hldv vo forme uvodného intra ako loader do
momentu, kym sa stranka nacita a neskor tiez ako akysi naviga¢ny prvok, ktory by mal na-

pomdct’ v orientacii a prehl'adnosti.

ZELEZNIK®
TREU ER Home About Work Contact

Obr. 19: Drateny model struktury webu / homepage
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ZAVER
Vystupom mojej bakalarskej prace je novovzniknutd vizualna identita spolo¢nosti s presa-

hom do interiéru a exteriéru s ndzvom Zeleznik? / Treuer vyjadrena matematickym zapi-

som pomocou zlomku a mocniny.

Nakol’ko ja sama som sucast'ou tejto korporacie, moj pristup k préci niesol znamky sebak-
ritiky a vysokych narokov na findlny vystup, ktory zameriava a definuje poziciu spoloc-
nosti do d’alekej budiicnosti. Zaroven som sa vSak ocitla v netradi¢nej pozicii. V re¢i mar-
ketingu to znamena, Ze ja sama som si bola zadavatel'om, klientom aj prostrednikom, ktory
navrh a cely stanoveny projekt spracuje. Tento status som zastavala po poprvykrat a mo-
zem zhodnotit’ jeho pozitiva aj negativa. V ohl'ade, ze som si ,,sama sebe panom* je tato
sklisenost’ uzitoéna a postup prace som konzultovala najmi sama v sebe. Cas od ¢asu sa
stdvalo, ze vrchol mdjho snazenia dospel do takej sféry, ked’ som nedokazala mat’ uplne

objektivny nadhl'ad a prave vtedy ma usmeriioval veduci mojej prace p. Skacel.

V realizacii vizualu a loga ako jeho priamej sucasti som sa pokusala dodrziavat zasady
jednoduchosti, Cistoty prevedenia a prehladnost’. Cely koncept, ktory som v tejto praci

predstavila bude oficidlne realizovany v blizkej budticnosti.
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: Navrh hlavickového papiera, obalky a vizitky
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