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ABSTRAKT

Cilem mé bakalatské prace je dikladn¢ se zaméfit na proces vytvareni vizualnich styli spo-
le¢nosti v odvétvi designu, polygrafie, distribuce a vyroby papiru. Spolecnosti jsem vybiral
z odvétvi. Na zaklade téchto poznatki jsem vytvofil novy vizualni styl pro firmu Papermint
ve Zling, ktery odrazi soucasné trendy v grafickém a digitalnim designu, ale zaroven, ktery
dokaze konkurovat svétovym spole¢nostem v daném odvétvi. Mimo jiné jsem tuto vizualni
identitu rozsitil do digitalniho prostiedi za pomoci ziskanych zkusenosti a védomosti béhem
bakalarského studia oboru digitalni design. Teoretickéd ¢ast zaznamenava historii, proces vy-
tvofeni vizualniho stylu, rozbor znaéek. Cast prakticka se zaméfuje jiz na samotny navrh

mnou vytvorené vizualni identity, a to v€etné vysvétleni pouzitych postupli a nastroji.

Kli¢ova slova: Logo, Corporate Identity, Vizualni styl, Znacka

ABSTRACT

The aim of my bachelor thesis is to focus on the process of creating visual styles of compa-
nies in the field of design, printing, distribution, and production of paper. Based on this
knowledge, I created a new visual style for Papermint in Zlin, which reflects current trends
in graphics and digital design, but also that can compete with global companies in the in-
dustry. Among other things, I have expanded this visual identity into a digital environment
using the experience and knowledge gained during my bachelor's degree in digital design.
The theoretical part records history, the process of creating a visual style, brand analysis.
The practical part focuses on the design of the visual identity created by me, including the

explanation of used methods and tools.

Keywords: Logo, Corporate Identity, Visual Style, Branding
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UvVOoD

Na uvod bych rad ve strucnosti nastinil obsah mé bakalatské prace. Prace se zamétuje na
proces vytvareni vizualnich identit uspéSnych spolecnosti i sluzeb v soucasné dob¢. Na za-
klad¢ studia téchto vizualnich identit budu poté vytvaret novy vizudlni styl pro znacku Pa-
permint, ktery bude vychdzet ptedevsim ze soucasnych trendt v grafickém designu. Navic
tuto vizualni identitu rozsifim do digitalniho prostfedi za pomoci zkusenosti a védomosti
ziskanych béhem bakalarského studia oboru digitadlni design. Teoreticka Cast pojed-
nava o historii a tvotfeni logotypi a vizudlniho stylu. V této ¢asti nastinim obecné pocatky
a historii grafického designu, zamétim se na historii log / logotypi a analyzu nékterych

uspésnych znacek a také vysvétlim nekolik postuptl ,,mysleni designera®.

Cast prakticka se zaméfuje jiz na samotny navrh mnou vytvofené vizualni identity, a to
vcetné vysvétleni pouzitych postupli a ndstroji. Vizualni styly jsou v soucasné dob¢ beze-
sporu velmi rozmanité, a to hlavné diky rozSifeni internetu a moznosti propojeni velké casti
svéta jednim kliknutim. Velkou zasluhu vSak ma 1 rychly technicky vyvoj, ktery nam ptinasi
¢im dal tim vice novych moznosti, naptiklad pfi pracovnich postupech v pocitatovych pro-
gramech, které jsou pro soucasny graficky a digitalni design nepostradatelné. Miizeme nalézt
mnoho rozdilnych programii pro jednu a tu samou véc, které se vSak vyrazné lisi tirovni
uzivatelského rozhrani (UI), ale samoziejmé také cenou licence samotného programu.

Graficky a digitalni design a s nim spojené navrhovani vizualnich identit neni vSak jen o po-
¢itaCovém vybaveni, ale také o tviirci kreativité samotného jedince — designera. Kazdy z nich
ma své vlastni postupy pii navrhovani nového konceptu, rozdilné zkuSenosti a jiné citové
vnimani. A ptesné to déla kazdy vizualni vystup jedineCnym. Prace v tomto odvétvi se vSak
netyké pouze vizuality neboli toho, co vidime. KaZzdému profesiondlnimu projektu predchazi
vyzkumy, specifikace cilové skupiny, skicovani, prototypovani, a nékdy bohuzel i ndro¢na

domluva s klientem. Velmi dutlezita je také zpétna vazba.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE AVYVOJ

1.1 Prvotni vizualni projevy

Zaklady a pocatky grafického designu sahaji velmi hluboko do historie. Dokonce uz v ob-
dobi primitivnich lidi mezi 70.000 pt.n.l. a 7000 pf.n.l. jsou znamy jeskynni malby, které
obsahovaly symboliku ¢i rizné zobrazovani udélosti z denniho zivota. Mimo to vSak mu-
zeme povazovat za zaklady grafického designu také napiiklad zdobnou keramiku, ktera po-
vétSinou nesla zobrazeni nabozenské tematiky. Egyptské uméni a s nim spojené hieroglyfty
neboli formalni systém psani, kde obrazce a symboly ptedstavovaly slova a zvuky, jsou také

nedilnou soucasti, kterd polozila zéklad pro vyvoj dneSni nami znamé vizualni komunikace.
[7]

Ve stfedoveéku se uz pomalu za¢ind vizualni komunikace ptiblizovat té nasi. Naptiklad po-
kud se zamétime na heraldiku. Jedna se o obrazové a symbolické vyznaCovani konkrétnich
Slechtickych rodin. Tento soubor obrazii a symboll pfedstavoval jedine¢ny, origindlni erb.
Ve své podstaté se jednalo o identifikaci “ znacky ”. V dobé&, kdy se sttedovéci lidé zacali
presouvat do mést, vzniklo také vice obchodti a majitelé zacali vyvéSovat znacky a snazili
se odliSovat od konkurence. Mimo to miiZzeme za zaklady povaZovat 1 znackovani dobytku,
kde si vlastnik oznacoval svoje stado za pomoci tzv. cejchli. V roce 1389 kral Richard II
ptijal zakon k identifikaci pivovart. Kazdy pivovar musel vyveésit svoji znacku z bezpec-
nostnich opatteni, jelikoz ne vSechna voda byla pitnd. Stfedoveéké pivovary se tak od sebe
zaCaly odliSovat a ptidavat do svych znacek dalsi elementy. Tyto obrazy vétSinou vychazely
ze jmen sladkl a dodaly tak zakaznikim pocit loajality. S reprodukci téchto znacek to kvili
technickym diivodiim nebylo uplné jednoduché. Miizeme vsak vidét k jakému technologic-

kému postupu doslo a jak historie postupuje. [8]

1.2 Primyslova revoluce v designu a rozvoj technologii

S vyndlezem prvniho tiskai'ského stroje Johanesem Gutenbergem v roce 1440 doslo k vel-
zakladem pro moderni design loga, jelikoZ autofi tiskovin potfebovali ziskat vlastnické
pravo ke svému dilu. Koncem 15. stoleti jiz tiskarny pouZzivaly k identifikaci svych praci
loga. V poloviné 16. stoleti se dostaly do ob&éhu prvni pravidelné tisténé noviny. Obsahovaly

mimo jiné také inzeraty, které tak propagovaly obchodniky ¢i nabizené sluzby. [7]
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Vétsing lidi se pti vysloveni slova pramyslova revoluce vybavi pouze parni stroje a velké
tovarny. To vSak zdaleka neni jediné technologie, ktera se v 19. stoleti ubrala krokem vpted.
Prvni parni tiskafsky stroj na svéte, ktery dokazal tisknout barevné se také objevuje v této
dobé¢. Plakaty, znacky, Stitky se tak staly soucasti bézného Zivota. Soucasn¢ s tim zacala riist
maloobchodni a méstska centra, ktera jiz pouzivala loga a tiskova propagacni média. Napfi-
klad v roce 1886 Frank Mason Robinson navrhl logo Coca-Cola, které zapoc¢alo moderni éru
designu loga. Brand znacky Coca-Cola je jeden z nejuznavanéjSich na svété. V pocatcich
20. stoleti se loga stavaji béZznou soucasti komercniho trhu. Dalsi svétoznamé logo z tohoto
obdobi je napiiklad logo olympijskych her navrzené v roce 1914 Pierrem Coubertem. Lidé
a designéfi zacinaji o logach premyslet jinak. Nejedna se jiz pouze o obchodni znacku, ale

zacinaji 1 hlubsi myslenky, jako napftiklad kulturni vyznam log. [7]

00CA-COLA. Qeca- o 4, Cat; Cact; CL3

1886 1890 1940 1950

(i%7]

(oke

1969 1985 1987

Obr. ¢. 1 Vyvoj loga Coca-Cola

1.3 Historicky zlom

Paul Rand v roce 1954 navrhl piktogramové ikonické logo pro IBM, které obsahovalo lidské
oko a v€elku. Toto povazuje vétSina historikil jako zlom v historii designu loga. Okolo pa-
desatych let zacali lidé premyslet o tvorbé loga jesté o mnoho hloubéji. Uvédomili si, jak
jsou symboly dulezité a zacali vytvaret znacky uvédoméle. Zacaly vznikat prvni graficka
studia, ktera se zaméfovala na kvalitni tvorbu komer¢nich log. V roce 1977 navrhl Milton
Glaser pro ministerstvo obchodu v New Yorku marketingovou kampan, ktera obsahovala
sveétoznamy piktogram srdce pouzity ve slovech “I love NY”. V druhé poloving 20. stoleti

se jiz loga stala nezbytnou prezentaci. 8]
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Obr. ¢. 2 Piktogram zastupujici sloveso Love

1.4 Digitalni éra

V 90. letech 20. stoleti dochéazi k velkému rozvoji osobnich pocitact, protoze se stavaji do-
stupnéj$imi pro vefejnost. Okolo roku 2000 americka spole¢nost Adobe vyviji prvni soft-
ware ur¢eny pro graficky design a typografii, a to konkrétné Adobe Photoshop a Indesign.
Lid¢é zacinaji zkouSet novou platformu a moZnosti kreativni tvorby na osobnim pocitaci. VSe
se najednou stavd mozné a lidé doslova prahnou po digitalnich moznostech. S logem MTV
zacinaji prvni digitalni animace, které doposud nebylo mozZné tvofit tak obrovskou rychlosti.
Graficky design na obrazovkach se snazil napodobit redlny svét. Vznikalo tak naptiklad
mnoho dievénych a kovovych textur. Velmi pouZivané bylo i stinovani a 3D efekty, které
m¢ély do placaté obrazovky pfinést hloubku. Pozdéji tyto efekty vymizely a graficky design
se posunul k minimalismu a plochému, flat designu. Podstatou se stala mySlenka log, ktera

vyznava, ze logo nemaji rozptylovat zadné dal$i zbyte¢né elementy. [7]
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MUSIC TELEVISION *

Obr. ¢. 3 Prvni digitalni animace

V dnesni dobé¢ se jiz nesetkdme s logy, ktera by slouzila i 20-30 let jako tomu bylo dfive.
Spolecnosti se musi v soucasnosti pfizpiisobovat neustalym zméndm v komeréni sféfe
a upravovat tak své vizudlni styly pomérné ¢asto. Firmy musi byt pohotové a flexibilni, jinak

by ztracely hodnoty a nemohly by konkurovat ostatnim, zaostavaly by.

Zavérem bych rad zdlraznil, ze historicky vyvoj log a vizualnich identit je pro nas velmi
dilezity. Miizeme vychazet a Cerpat z historie, dokdzeme naptiklad spravné interpretovat

dané obdobi a navrhnout tak znacku, ktera mize za nékolik let dat zaklad né¢emu novému.

1.5 Budoucnost navrhovani znac¢ek

Navrhovani znacek, tak jak ho zndme my, se vyvijelo pfiblizné¢ dvé stoleti. VéEtSinou s nej-
vice progresivnimi napady ptichazeji mladi designefi, ktefi nejsou tolik ovlivnéni svou praci
a dokazou tak do konceptu vlozit novy pohled. Posouvaji hranice navrhovani o krok vpied.
To je ovlivnéno predev§im multikulturnim souZitim a propojenim téméf celého svéta pomoci
pocitact a internetu. Soucasné trendy jsou zaméteny hlavné na originalitu, jedine¢nost a sa-
moziejme kreativitu. VSechna loga by vSak méla byt pouzitelnd a fungovat i v budoucnosti.
Nikdo pteci nechce ménit logo a s nim spojené véci kazdy ptl rok, ze? Vydatené logo by
nem¢lo odrazet pouze soucasné trendy, které se mohou zménit mrknutim oka. Kvalitni logo
by mélo dokazat odrazit zdmér a hlavni mysSlenku znacky a byt flexibilni pro mozné budouci
upravy. M¢lo by také zahrnout a podpofit hodnoty znacky a v neposledni fad¢ také uspokojit

mayjitele spolecnosti, respektive naseho klienta a splnit jeho predstavu.
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Vsechny tyto atributy loga je velmi ndro¢né, az nemozné spojit. Praci designera je nalézt
vhodné tfeseni, které atributy bude alespon ¢aste¢né spliiovat, a ndsledné mezi nimi vytvorit
vhodny balanc, ktery bude spravné komunikovat s cilovou skupinou. Vse zavisi na pocho-

peni, jak podstata navrhu loga funguje.

V dnesni dob¢ se miizeme setkat s mnoho rozdilnymi typy logotypii. Od organickych tvart
az k technicky zpracovanym logiim. Nebo dokonce s jejich kombinacemi. Okolo sebe dnes
muzeme vidét opravdu témét cokoliv. Podstatou je, aby zde probihala vizudlni komunikace
tak, jaka firma je, nebo jak se chce prezentovat a piisobit na oko pozorovatele. Vzdy jsou
zde vSak zakladni prvky — tvar, barva a pfipadné nazev. Pozadavky spolecnosti na sva loga
neustale rostou a jsou zaméfena hlavné na jejich hodnoty a strategické cile. V dob& obchod-
niho Gspéchu si mize firma dovolit extravagantni navrhy, které mohou byt i zdbavné. Musi
mit vSak pevny zéklad, ktery je vefejné znamy. Oproti tomu v dobé ne tak uspésné je potieba,
aby logo a s nim spojena identita podpofila a vystihla obchodni znacku co nejlepsi moznou

cestou. [2]

vvvvvv

zakladaji na jinych zasadach, jako je naptiklad srozumitelnost, ptidana hodnota ¢i péce o za-

kaznika.
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2 LOGO & BRANDING

V této Casti logo & branding se zamé&iim na analyzu loga a nasledn¢ také na cely proces
vytvareni nové vizualni identity. Vychazel jsem ptredevsim z informaci obsazenych v odbor-
nych knizkach: Design Thinking (Gavin Ambrose, Paul Harris, 2011), Design loga
(Matthew Healey, 2011).

Dle mého néazoru tyto knihy, i po 8 letech od vydani, stale skvéle reprodukuji tviirci postupy

vvvvvv

fickych ptikladti na profesionalni Grovni. Slouzi velmi dobie i jako zdroje inspirace.

2.1 Analyza loga

Doslovny pteklad feckého slova ,,logos® je ,,slovo®, nebo také ,,rozumnéa myslenka“. AvSak
obecné pfijimany vyznam je ,,obrazovy symbol“. Jedna se o symbol ¢i piktogram, ktery za-
stupuje spolecnost anebo jeji nazev. Styl zpracovani a vytvareni log se neustale méni, zavisi
pfedev§im na soucasnych trendech, kulturni specifikaci, konkurenci, ptfedstavach klienta,
a podobné. Nekteré prvky loga jsou vSak neménné, jako jsou tvar a barva, variabilni typo-

graficky prvek a vizualni symbolika. [6]

Dnesni, komeréné ptehlcena spolecnost se na vizualni komunikaci zaméfuje mnohem cas-
t&ji. Spravné vizualni dopady znacky jsou zasadni v boji s konkurenci. Znacka dokéze cilené
predat urcity dojem ohledné firmy ¢i produktu, kterou vizudlné zastupuje. Spravné zacileny

dojem je tak jeden z nejdulezitéjSich aspekti.

Jak tika Matthew Healey: ,,Logo také musi drzet krok s ménicimi se o¢ekavanimi stale vzde-
langjSiho publika. Logo je vychozim bodem celkové identity. Jak se vyviji, novy kontext si
zada dalsi tvarové variace a cela fada podilovych vlastnikil se za¢ne doZadovat rad, jak toto

logo nejlépe pouzivat v jejich specifickém kontextu. Prace navrhare nikdy nekonci!* [6]

2.2 Vyvoj kompletni vizualni identity

Navrhovani kompletni vizualni identity je ve své podstaté proces, ve kterém krok za krokem
dochazime od briefu, neboli zadani, az ke kompletnimu produktu nebo vizualnimu feSeni.
Tento kreativni proces 1ze rozdé€lit do ne€kolika krokt, které vyzaduji neustalé premysleni
a analyzu samotného projektu. Cely tento proces mé za kol vymyslet feSeni, které bude
v praxi funkéni a pouZitelné a dokaze tak naplnit stanovené cile. Designer mtize vychazet

z ur¢enych postupti béhem navrhovani vizualni identity, avsak mnoho rozhodnuti zavisi i na
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mnoha dalsich faktorech, jako jsou napiiklad finanéni moznosti (,,budget™) ¢i vize spole¢-

nosti. V tomto procesu vSak velmi ¢asto dochazi ke kroklim smérem zpét. [3]

2.2.1 Specifikace

Ze vseho nejdiive je zasadni, jak specifikovat a rozebrat zakladni myslenky a problémy,
které ma vizualni identita vyfesit. Neboli jaké jsou jeji cile a vize, jak bude vizualni styl
komunikovat s cilovou skupinou ¢i k jak silnému vizudlnimu toku by mélo v budoucnosti
dochdzet. Tento ,,poc¢atecni* bod by méla mit firma specifikovany a zpracovany ve formé
zadani. Neni mozné navrhnout uspéSnou vizudlni identitu, pokud nejsou spravné a peclivé
ptipravené podklady. Klient si vétSinou mysli, Ze zada praci designerovi a on dokaze vyfesit
vSechny firemni problémy a dosdhnout tak pottebnych cilti. Nékteré dulezité informace lze
ziskat i pomoci velmi jednoduchych otdzek. Jako naptiklad: ,,Kde vSude bude k vizualni

komunikaci dochazet?* nebo ,,Pro€ si zadavatel mysli, Ze je nutné...*. [3]

2.2.2 Vyzkum

Jakmile dostaneme podrobné specifikované zadani, mtizeme ptejit ke kroku ¢islo dve, a tim
je sbér informaci neboli také vyzkum. V soucasnosti 1ze vychézet z mnoha on-line sluzeb,
které se zabyvaji pravé sbérem informaci o cilovych skupinach. V této ¢asti hledame nej-
vhodnéjsi feSeni pro specificky okruh lidi. Jaké maji z4jmy, jaky je jejich v€k a z4jmy, jestli
nakupuji na internetu ¢i rad¢ji v kamennych obchodech, a podobné. V podstaté se snazime
najit co bude pro cilovou skupinu vizudlné pfitazlivé. Z vyzkumu by ndm mél vyjit model

typického uzivatele v daném okruhu. [3]

2.2.3 Generovani napadii

Dalsi casti vyvoje vizualni identity je generovani napada neboli hledani v§ech moznych fe-
Seni, které dokaZou propojit v§echny doposud ziskané informace. Cilem tohoto kroku je vy-
generovat n€kolik potencionalnich feSeni, které se budou co nejstriktnéji drzet zadani a za-
rovenl budou vychézet ze ziskanych informaci ve fazi reSerSe. Zde se jiz designer mlze
zamg¢ftit na kreativni ¢ast vizudlni identity. Lze vychazet z mnoha doposud zndmych ume-
leckych a designovych smért. Velkou vyhodou je také vytvofeni si tzv. moodboardi, které
dokézou podrobnéji nastinit budouci atmosféru pozadované vizudlni identity. Zadani 1ze po
vizudlni strance interpretovat mnoha zpisoby, mélo by vSak vzdy vychazet ze zadani a re-

Serse. [3]
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Obr. ¢. 4 Generovani napadii

2.2.4 Tvorba prototypu

Z posledni faze, generovani napadl, by nam mélo vyjit n€kolik moZnych potencionalnich
feSeni vizualni identity, které jsou v souladu se zadanim a vychazeji z nasbiranych informaci
ve fazi reSerSe. Nyni je potifeba se zaméfit na jejich funk¢nost v praxi. Pfipadné pak vybrat
jedno, které se nam zda nejslibngjsi. U tohoto kroku je dobré ziskat také zpétnou vazbu od

nezavislych, ne projektem ovlivnénych, pozorovatelt ¢i naptiklad i od jinych designért.

Cilem této faze je zjistit, zda zvolené feSeni dokéze vhodn¢, a hlavné funkéné komunikovat
v redlném prostiedi. To ndm zajisti vyvarovani se potencidlnim chybam ¢i nesrovnalostem,
které¢ by mohly nastat pii pouzivani znacky. Dokézeme tak zamezit zbytenym nakladim

a starostem, jeZ by nas mohly piekvapit pfi findlni implementaci vizualni identity. [3]

2.2.5 Vybér feSeni a zdokonalovani

U tohoto kroku je velmi dtlezité analytické mysleni. Je potieba peclivé projit vSechny body
urazu vSech navrzenych feseni ve fazi tvorby prototypt. Je potteba se rozhodnout. Ke sprav-
nému rozhodnuti nam muze pomoci naptiklad analyza procesu celého projektu od zacatku
az doposud, ale také porovnani vSech feSeni se zadanim projektu. Dalsi moZnou cestou jsou

konzultace v tymu a s nim spojeny brainstorming. V neposledni fad¢€ je vhodné zkonzultovat
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navrh vizualni identity s klientem, ktery se pohybuje ve svém oboru a zn4 své zdkazniky ¢i

klienty ze vSech nejlépe. [3]

Jakmile jsme se dostali k tomu, ktery z navrhli vizudlni identity je pro nas projekt nejvhod-
n¢j$i, mizeme na néj zacit soustiedit veSkerou energii a pustit se tak do jeho vylepSovani.
Dobrym zptisobem, jak zacit vylepSovat znacku je jeji rozlozeni na dil¢i elementy, ze kterych
se sklada. Dilezité je soustfedit se na n¢ jednotlivé a ziskat tak vétsi nadhled nad fesenim.
Cilem by mély byt upravy, které zvysi schopnost predani informace a uleh¢i tak komunikaci

mezi znackou a vetejnosti.

2.2.6 Realizace

Ptedposlednim a velmi dalezitym krokem pii vyvoji vizudlni identity je jeji uspésna reali-
zace. Zde jiz prace designera témef konci, jelikoZ je potfeba predat vytvoiend data progra-
matorim nebo napiiklad tiskdrné pro vyhotoveni vizitek, katalogl anebo dalSich tiskovych

dokumentii. VSechny néklady, které jsou spojené s fazi realizace by mély byt stanovené jiz

pii vyvoji vS§ech moznych feseni. Klienta by pfi realizaci nemélo nic piekvapit. [3]

2.2.7 Zpétna vazba

Velmi ¢asto opomijena je zpétnd vazba v Case, kdy uz nova vizudlni identita funguje. Diky
zpétné vazbe¢ od klienta nebo cilové skupiny se miizeme poucit pro budouci projekty a také
urychlit pfisti proces vyvoje vizualni identity. Ne vzdy se projekt povede navrhnout per-
fektné a Gpln€ bez chyb. Negativni zpétna vazba mize byt velmi konstruktivni a velmi nas

tak obohati o zkuSenost pro dalsi proces navrhovani.
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2.3 Pridana hodnota znac¢ky

Obr. ¢. 5 Pridané hodnoty znacky

Také velmi dilezité a ¢asto opomijené jsou pridané hodnoty znacky. V podstaté se jedna
o zefektivnéni komunikace mezi znackou a cilovou skupinou a také nésledny zakaznikiv
zazitek pii kontaktu s vizudlni identitou. Naptiklad uZ jen pouhé zvoleni lepsiho strukturo-
vaného papiru, na kterém budeme piedavat informace smeérem k zakaznikovi, mize zasadné

ovlivnit jeho dojem a nézor na znacku. Zptsobt, jak ptidat nasi znac¢ce hodnotu je nespocet.

Toto se vSak nemusi tykat pouze vizualni komunikace, ale napiiklad i kvalita a zpisobu

distribuce sluzeb dokaze vytvofit velkou konkurencni vyhodu.

2.4 Znacka v digitalnim prostredi

S velkym roz$ifenim internetu a osobnich pocitacii po pielomu tisicileti doslo k pfesunu
propagace znacky také do digitalniho svéta. Toto médium je pomérné mladé a mnoho spo-
le¢nosti zatim nedava diraz na jejich on-line prezentaci. AvSak v dnes$ni, digitalni dob¢, se
jednéd o nezbytnou ¢i dokonce hlavni soucést vizudlni identity, bez které neni mozné ve
spousta ohledech fungovat. Tak jako jiz dlouhou dobu funguji vizualni identity v printové
neboli tiskové podobé€, je nyni nutné zamefit velkou pozornost také na digitalni moznosti

znacky. [9]
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Obr. ¢. 6 Digitalni prostredi

Mezi hlavni moZnosti prezentace znacky v on-line prostfedi patii predev§im funkéni a vizu-
aln¢ zajimavé webové stranky, firemni stranka na googlu nebo naptiklad instagramovy
a facebookovy ucet. Nejedna se vSak pouze o obrazek firmy na internetu nebo to, ze logo
vypada skvéle. Znacka musi vytvotit uzivatelsky zazitek, ktery dokaze vypravét piibéh a za-

ujmout pozorovatele. Jedna se o predem pecliveé naplanovany proces. [9]

2.5 Trendy pro rok 2019

V obecném slova smyslu ndm ma designy ulehcit pochopeni svéta a uleh¢it komunikaci.
Trendy pro rok 2019 se zdaji byt, stejné€ jako minuly rok, velmi rozporuplné. V dnesni dobg,
kdy je okolo nas mnoho vizualniho smogu, je té¢zké piesn¢ definovat prichazejici styly vizu-
alni komunikace. Mnoho vizuélnich podob piichazi a zase odchéazi. Nékteré jsou vice impo-
zantni, jiné zase méné. Vzdy by mél vSak vizudlni styl komunikovat podle druhu odvétvi
a pusobit na svou cilovou skupinu spravnym zptisobem. Miizeme piedpokladat, ze v tomto
roce bude trendy digitalni ilustrace, asymetrické kompozice, detailni navrhy, ale i naptiklad

nikdy nestarnouci kombinace ptisobivych fotografii s diiraznou typografii.

“Whether you’re a designer or are working with one, you need to stay on top of the latest
graphic design trends. No matter the medium, understanding how styles are changing and
evolving keeps your work fresh and resonate with clients. Take a look at our top picks for

this year and start imagining how these trends can help inform your style.” [7]
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3 HISTORIE A ROZBOR ZNACEK

Téchto nésledujicich 6 znacek jsem si vybral na zdklad¢ podobnosti podnikatelského zdméru
spolecnosti Papermint. Vybiral jsem piedev§im zahrani¢ni a uspé$né znacky, které mi tak
pomohou porozumét jejich vizualni komunikaci s cilovou skupinou. Na zakladé téchto po-
znatkl vytvoiim novou konkurenci-schopnou vizualni identitu. Mezi hlavni cilovou skupinu
spolecnosti Papermint patii graficka studia. Rozborem jejich znacky dokéazu 1épe rozpoznat

jejich vizualni smysleni a zacilit tak 1épe navrhovanou vizualni identitu.

3.1 G.F Smith

O znacce: Britsky vyrobce a distributor specialnich a grafickych papiri
Grafické studio: Made Thought

Pismova rodina: Na zak4dzku — Colophon Foundry

Barvy: Cerna a bild v kombinaci s pestrou $kalou pastelovych barev

Rozbor navrhu:

G . F
SMITH

1885 ONWARDS

Obr. ¢. 7 Logo G. F Smith

ZaloZeni londynské spolec¢nosti G. F Smith sah4 az do roku 1885. V roce 2006 vytvoftilo
studio Made Thought novou vizuélni identitu, ktera bezesporu odrézi tradici, dédictvi a bu-
douci ambice spole¢nosti. Vznikl tak Gplné€ novy vizualni styl komunikace, ktery je zaloZeny
na vyrazné typografii vétSinou v kombinaci s barevnymi plochami. Cela tato identita je usa-
zena na papiry pastelové barvy. Znacka ma také velké moZnosti v prezentaci pomoci embo-
sovani do specidlnich papirt. To je jeji velkou ptfidanou hodnotou. Pozorovatel ma tak krome
vizudlniho zazitku 1 zazitek hmatovy neboli hapticky. Znacka tak nese dojem tradice a pres-
tize.

Pokud se zamé&fime na logo, zjistime, Ze je posazené do obdélniku. Na prvni pohled se mize
zdat, ze mezi pismeny ,,Gé* a ,,eF* je nadmérné velky rozpal. Pokud vSak sledujeme znacku

véetné slova ,,SMITH® zjistime, Ze je dokonale opticky vyvazené. Podobné jako vétSinu
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typografickych znacek, Ize i toto logo velmi dobie pouzit v negativu i pozitivu. Diky sym-
bolické a jasné komunikaci loga je reprodukce v miniaturnich rozmérech velmi ptesna a €i-
telnd. Krom¢ primarniho loga znacka G. F Smith pouziva i sekundarni logo, popt. symbol.
A to konkrétné stylizovanou ruku otacejici list papiru, kterd naznacuje tradici a historickou
hodnotu. Celou vizudlni identitu provazi bezpatkovy font, ktery navrhla pismolijna Colo-
phon. Pismo pisobi technicky a naznacuje tak strojni vyrobu papiru. Mizeme si pov§imnout
témé&f zanedbatelného kontrastu $iiky tahti. Cim vice se na znacku zaméiime, tim vice nam

dava smysl.

Obr. ¢. 8 Vizualni identita G. F Smith

Studio Made Thought navrhlo také novou webovou prezentaci, ktera rovnéz jako fyzicky
vizualni styl odrézi tradici a historickou hodnotu spole¢nosti. Na prvni pohled mlize web
pusobit zastarale. AvSak minimalisticky a typograficky zaloZeny web v kombinaci s digitalni
animaci plsobi tradicné, ale soucasné 1 moderné. Pfehlednost je zde na prvnim misté, jelikoz
webova stranka obsahuje velké mnoZstvi informaci a uzivatelské rozhrani je tomu tak pfi-

zpusobené.
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G @ F
SMITH

1885 ONWARDS

The Paper Smith

Choose from a wide range of papers, cards, folded cards
and envelopes in small or large quantities

Our Services Our Story Our World ‘The Small Print Follow Contact
Baspoke Makings Founding Legacy
Envelopes Onward Spiit

Hull 01482 373 503
n it and
Pesple First

lon 020 7394 4660

Paper Appoiniments

Obr. ¢. 9 Webové stranky G. F Smith

Soucasna vizualni identita komunikuje velmi dobfe a jeji redesign je vydatreny. Logo je be-
zesporu funkéni ve vSech jeho aplikacich a znacka si i po redesignu udrzela dojem kvality

a tradice.

3.2 Mohawk

O znacce: Americky vyrobce a distributor grafickych papiri, vyrobky z papiru
Grafické studio: Pentagram

Pismova rodina: Mohawk

Barvy: Zelena, oranzova, fialovd, modra + pfechody jednotlivych barev

Rozbor navrhu:

@
© 6'

wohawk mohawk

Obr. ¢. 9 Logo Mohawk
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What Will
You Make

Today?

Obr. ¢. 10 Webové stranky Mohawk

Papirenska spolecnost Mohawk piisobici v New Yorku od roku 1931 pfed nedavnem rede-
signovala svou vizualni identitu. PfedevSim bylo zapotiebi dokazat konkurovat ostatnim
pfednim distributorim papiru, ale soucasné bylo zadouci 1 posileni digitalni komunikace

s cilovou skupinou. Identita je zacilena na potfeby designérl, majitelti znacek a tiskaren.

,»V nasem jadru jsme spole¢nost tvircii. Délame skutecné véci, které maji skute¢ny dopad.

Vytvatime spojeni mezi lidmi a napady. [10]

Nové logo je monogramem pro ndzev spolecnosti Mohawk. Prvkem se stalo pismeno M,
které uvnitt poukazuje nejen na proces vyroby papiru, ale i na tiskovy proces. Linky nebo
plochy spojujici tyto pomyslné valce zobrazuji samotny papir. Logo ma ve vizudlnim stylu
mnoho podob, vzdy zélezi, kde zrovna je aplikovano. Ve vSech piipadech vSak dokaze ko-
munikovat velmi dobfe. Propojeni jednotlivych kruhii by mohlo zndzorfiovat i vztahy mezi

stalou klientelou a spole¢nosti Mohawk.

Ostatni prvky vizudlni identity vychazeji z tvaru loga a barevnych ptrechodd. Velky diraz
v komunikaci mé také vyrazna typografie a tazani otazky pozorovateli: ,,What will you make

today?“. Tato otazka vybizi designéry k premysleni nad realizaci svych navrhti skrz specidlni
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papiry, které spolecnost nabizi. Pobizi tak k ndkupu papiru a zaroven k realizaci néceho

vizualn¢ vydafeného.

Pfi navstéveé webovych stranek nas ihned zaujme velké video v pozadi, které zobrazuje praci
s papirem, a to az abstraktnim zptisobem. Ve stfedu videa s nami opét interaguje polozena
otazka: ,,What will you make today?*. Web se snazi nalézt kompromis mezi rozsdhlym ob-
sahem a minimalistickym vzhledem, a to velmi vydatenym zptisobem. Kromé nabidky svych
produktli zde mtizeme nalézt tiskarsky slovnik, navody na praci s papirem, kreativni inspi-
raci a také mizeme vytvofit poptavku na grafické navrhy, najit vhodnou tiskarnu ¢i obchod-

nika.

Vizualni identita Mohawk ma velmi dobrou variabilitu ve v§ech moznych aplikacich. Studio
Pentagram, jez identitu vytvoftilo, se nebalo pouzit ani odvazné&jsi a kontroverznéjsi barvy
v nékterych prezentanich materidlech. Identita dokaze perfektné reflektovat ¢innost spolec-

nosti a jeji ambice, a to 1 do budoucna.

3.3 Counter-Print

O znacce: Vydavatelstvi a knihkupectvi, vyrobkt z papiru
Grafické studio: Letermedowling

Pismova rodina: Karla

Barvy: Cerna a bil4 a odstiny Sedé

Rozbor navrhu:

T
oW fe
@)
J

2 WS

Obr. ¢. 11 Logo Counter-Print

Spolecnost Counter-Print vydava designové knizky, které jsou velmi kreativné zpracované
a jejich hodnotova troven je velmi vysoko. Vizualni styl firmy je zaloZen primarné na bilé

barvé s odstiny ¢erné. Celkovy dojem je tak seridzni, zaméteny na originalitu. Typografické
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logo je vysazeno patkovym pismem a dodava tak celkové komunikaci velmi precizni a kva-
litni dojem.
“It's an exciting time to work in the field of paper and print, with the rise of the e-book not

killing our industry but resulting in the book designer and publisher having to work harder

to seduce.” [11]

3.4 Studio Output

O znacce: Londynské grafické studio

Grafické studio: Studio Output

Pismova rodina: Messina Sans, Tiempos Headline
Barvy: Bila, modra, tyrkysova, Seda

Rozbor navrhu:

o O

Obr. ¢. 12 Logo Output

Vizualni styl studia Output je vzorovym piikladem mladého a energického studia, které se
neboji barev a odlisnosti od konkurence. Kruh, pouZity jako logo se stal vizualnim prvkem
v komunikaci s cilovou skupinou. Studio Output vSak obycejny kruh rozsitilo o webovou
animaci a také interakci s uzivatelem. Kromé toho si mizeme na webovych strankach po-
vSimnout ilustraci, barevnych ploch a Cisté typografie. VSechny tyto prvky odrazeji nejen

profesionalitu, ale také dynami¢nost a Zivost portfolia tohoto londynského studia.
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Obr. ¢. 13 Homepage Output Studio

3.5 SEA Design

O znacce: Grafické studio ptsobici celosvétove
Grafické studio: SEA Design

Pismova rodina: Univers

Barvy: Cerné a bila

Rozbor navrhu:

Obr. ¢. 14 Logo SEA Design

Londynské grafické studio SEA Design sidlici v Londyné je jednim z pfednim svétovych
navrhait vizudlnich identit a komunikaénich prostiedki. Jejich prace jsou velmi ptsobivé,
a to hlavné diky dirazné typografii a pouzivani zédkladnich geometrickych tvari v nejriz-
né&jSich barevnych kombinacich. Vizualni identita samotného studia je Cista a minimalis-

tickd, zalozena na typografii. Logo se muze zdat az pfili§ obycejné, avsak opak je pravdou.
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Uz jen pokud ho vidime v aplikaci na webovych strankach, zjistime, ze prave tento vizualni
styl krasné dokaze odrazit profesionalitu a tradici tohoto grafického studia. SEA Design

kombinuje velké a impozantni fotografie spolu se svym cernobilym logem opravdu bri-

lantné.

Obr. ¢. 15 Webové stranky SEA Design

3.6 Lemon Design

O znacce: Prazské grafické studio a nabidka digitalniho tisku
Grafické studio: Lemon Design

Pismova rodina: Soleil, Portada

Barvy: Cerna a bila

Rozbor navrhu:

LEmon

pesign

Obr. ¢. 16 Logo Lemon Design
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»Studio Lemon design vzniklo v roce 2000 s cilem poskytovat co mozna nejvyssi standard
grafickych praci s diirazem na detail a individudlni pfistup ke kazdému projektu. Béhem
nekolika let jsme rozsifili nabidku o digitalni tisk a navazné dokoncovaci prace. Spojeni
tvarciho tymu s moderni tiskovou a polygrafickou technologii takzvané ,,pod jednou stie-
chou” je velkym benefitem. Najdete u nas vyjimecné Sirokou paletu grafickych materialti

k okamzitému potisku.* [12]

Logo studia je Cisté a minimalistické. Je zde pouzit kruh v kombinaci s bezpatkovych pis-
mem. Velmi mé zaujal nejen vizudlni styl jejich praci, ale také propojeni grafického studia
s nabidkou tisku pomoci on-line nastroje na jejich webovych strankach. Zakaznik si zde
muze pohodIné vytvofit objednavku tisku. Vybirat lze format, typ médii, gramaz papiru,
a dokonce i dokoncovaci prace jako naptiklad falcovani, laminace, parcialni folie. Web se
vizualné nese v duchu €erné a bilé a podtrhuje tak jednotnou vizualni komunikaci tohoto

studia.

Uved Design Tok Onds  Kontakt D|g|ta|ﬂ| t|5k

Vizualni styl mésta
Frydek=Mistek

Portfolio
bis 7 FRYDEK
eknutd ~ Ll ' iy
?[ﬁpi"ﬁiﬂi h. & | e SN

Obr. ¢. 17 Webové stranky Lemon Design
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Obr. ¢. 18 Tiskovy konfigurator Lemon Design
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

4 VYVOJ VIZUALNI IDENTITY

4.1 Specifikace zadani

Pti navrhovani vizualni identity pro spole¢nost Papermint jsem nejprve potieboval specifi-
kovat a ditkladné si odsouhlasit zadani s klientem. Tak, abychom oba ptesné védéli, jakym
smérem zacilit vizualni identitu. Vytvoftil jsem jednoduchy dotaznik, ktery velmi pomohl ke
spravnému startu navrhovani. Obsahoval otazky jako naptiklad: kdo je cilova skupina, jaké
dojmy ma4 identita v pozorovateli vyvolat, jaké jsou piidan¢ hodnoty a prvky odlisnosti od

konkurence, ale také jaké jsou vize spolecnosti.

Finalni navrh vizudlni identity by mél vizualné podpofit pozitivni vztah k ptirodé€, prodej
kvalitnich papirt a také unikatnost tohoto odvétvi v misté pisobeni spolecnosti — a to kon-
krétn¢ ve Zlinském kraji. Avsak hlavnim jadrem pro navrhovani, bylo vytvofit jednotnou
vizualni identitu, odrazejici prodej prémiovych papirt, které je nemozné sehnat ve Zlinském
kraji.

Ve fazi specifikace jsem se pevné ujistil, zda spravné rozumim zaddni a mohu zacit s vyvo-

jem vizualni identity. Klient se naopak ujistil o své pfedstavé vizudlniho plisobeni identity.

4.2 Vyzkum

V této fazi bylo hlavnim cilem ziskat co nejvice informaci o cilové skupiné a jejim vizualnim
vkusu, véku, etnicité, zajmech, a podobné. Kdo je cilova skupina a kdo konkurence, jsem
specifikoval v pfedeslé fazi. Nedilnou, a velmi diileZitou souc¢ésti bylo také mapovani kon-
kurence a analyza nejen jejich vizudlnich identit a propagace, ale také jakym zptisobem do-
davaji papir k zdkaznikovi. Déle jsem se zaméfil 1 na rozbor nékterych potencionalnich ci-
lovych skupin — v tomto ptipade konkrétné na rozbor CI (corporate identity) grafickych stu-
dii, tiskaren, grafikd a designérti. Jako hlavni cilovou skupinu jsem definoval grafiky / de-
signéry, kteti jsou zodpovédni za vybér papiru pii realizaci zakazek. Ziskal jsem tak mnoho
informaci, jako napftiklad: 55 % muzi, 45 % Zeny, 68 % vysokoskolaci, primérny plat, etni-

cita, a podobn¢.

Dalsi velmi dtlezitou ¢asti v této fazi byl sbér informaci o papiru — proces vyroby, potiebné

suroviny, zpracovani, zuslecht'ovani, pouziti.

Féze ziskavani informaci plynule navazuje na predesly krok specifikace zadani.
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4.3 Generovani napadi

Po uspésném specifikovani zadani a ziskani informaci ve fazi reSerse jsem jiz presel ke kre-
ativni strance vyvoje vizualni identity — generovani napadu. Jako cil jsem si zadal navrh
3 odlisnych vizualnich smért a skic, které by mohly dobie komunikovat zaméfeni spolec-

nosti Papermint a zaroveil budou korespondovat s fazemi specifikace a reserse.

Béhem procesu generovani napadt jsem vyuzival vizualni metafory. Jedna se o jednoduché
cviceni neboli projektivni techniku. Na zakladé obrazkl a asociaci pomahaji zmapovat

znacku, jak lidé znacku vnimaji a jakym ténem k cilové skupin€ mluvit.

Na zéklad¢ vizudlnich metafor a ziskanych poznatkl jsem vybral tii potenciondlni smeéry,

které dokazou komunikovat smysl znacky Papermint:
1. Papir, jako prirodni produkt

Komunikuje papir, jako pfirodni materidl. Cilem bylo ve vizualnim stylu reflektovat ptirodu

a zivot.

2. Papir, jako material

Tento smér naopak komunikuje samotny papir, jeho vyrobu a vSestranné pouZiti.
3. Papir, jako davny zazrak

Reflektuje historii a tradici papiru.

Generovani napadu - vizualni metafory

F

Obr. ¢. 19 Vizualni metafory
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4.4 Tvorba prototypi

Vsechny tii moznosti, které vznikly pfi generovani napadl jsem rozpracoval. Definoval jsem
také barvy, typografii a zkusil n¢které aplikace. Timto krokem jsem dokézal zajistit funkc-
nost znacky v redlném prostiedi. Nasledné me¢ ¢ekalo velmi naro¢né rozhodovani a premys-
leni nad tim, kter¢ feseni bude nejvice korespondovat s fazi specifikace a nejvhodnéji odrazet

zamgéieni spolecnosti — prodej kvalitnich papira.

4.5 Vybér reSeni a zdokonalovani

Po intenzivnich konzultacich jsem vybral feSeni, které reflektuje papir, jako pfirodni mate-
rial / produkt. Je to nejvhodnéjsi feSeni, jak vizualn€ komunikovat prémiovy pifirodni mate-
rial. Toto feSeni také velmi dobie odrazelo specifikaci zadani, reSersi, a dokonce i klientovu

predstavu.

4.5.1 Tvorba loga

Hlavnim cilem pfi tvorbé logotypu bylo vizudlné¢ spojit ptirodu, papir a také literu ,,P¢é*“ do
jednoduchého symbolu, ktery bude dobfe fungovat 1 bez pfidaného textu a bude dobie ¢i-
telny 1 v malych velikostech. Pro nastinéni pfirody jsem zvolil strukturu listu, pro papir jeden

ostry roh. Tyto dvé vizudlni zkratky propojuji pismeno P.

Vzniklo mnoho riznych variant. VSechny vSak byly pomérné komplikované a hiife ¢itelné
pro pozorovatele. Nakonec jsem se vSak rozhodl pro jednoduchost a drzel jsem se tak pravi-

dla ,,Keep it short and simple*.

List papiru

S Papermint

Pfirodni material

Obr. ¢. 20 Specifikace loga Papermint
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4.5.2 Specifikace barev

Celou vizudlni identitu provazeji ptirodni barvy, které jsou aplikovany v plochach tak, aby
reflektovaly rozmanitost téchto prémiovych papiri. Od vyrobce papiru jsem ziskal a na-
sledné upravil digitalni vzornik, ktery obsahuje barvy pfesné podle ndzvu a typu jednotlivych

papirti pro pouziti v grafickych programech.

\) \) \)

Obr. ¢. 21 Vizualni metafory

Jako jednu z primarnich barev vizualni identity jsem zvolil lesni zelenou s ndzvem Forest,
kterd vychazi z papirt fady Colorplan. Tato barva nejen vhodné poukazuje na papir, jako
prirodni material, ale také zaru¢i pozadovany kontrast. V tiskovych aplikacich je tento papir

dostupny v 15 moznych gramazich a ve 25 odlisnych strukturach.

4.5.3 Typografie

Velmi dilleZitou ¢asti vizualni identity je typografie. Béhem vSech fazi vyvoje vizualni iden-
tity jsem premyslel nad typografii a nad tim, jaky typ pisma zvolit. Vyzkousel jsem mnoho
odlisnych pismovych rodin, ale nakonec jsem se rozhodl navrhnout si vlastni. Nejprve jsem
si specifikoval pozadavky a nasledné nakreslil prvnich par pismen. Inspiroval jsem se pis-
movou rodinou Corsica. K vyvoji a kompletni realizaci nové pismové rodiny jsem vyuzil
nastroj Prototypo. Navrhl jsem zékladni 4 fezy pisma Papermint — regular, medium, bold

a italic.
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Obr. ¢. 22 Navrh vlastni pismové rodiny
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Obr. ¢. 23 Konstrukce liter
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5 REALIZACE

V casti realizace jsem se jiz zamé&fil na vybér papirti a dokoncovacich technik. Mimo to vSak
1 na tvorbu webovych stranek, vizualu socialnich siti a propagacniho videa. Celou vizualni
identitu spojuji papiry ptirodnich barev a riznych struktur, které tak soucasn¢ ukazuji nabi-
zeny sortiment spole¢nosti Papermint. Digitalni oblast provazeji fotky, které reflektuji kva-

litu a jedinecnost téchto papirt.

@ Paper Mint

I e—

Obr. ¢. 24 Ukdzka vizualniho stylu

5.1 Propagacni materialy

5.1.1 Vizitky

Pro vizitky jsem zvolil papiry riznych barev s texturou v gramazi 350gsm. Rozdilné papiry
zde reflektuji rozmanitost nabizenych papira spolecnosti Papermint. Textura zde mé za ukol
nastinit, Ze se jedna o kvalitni a prémiové papiry. Vizitky s sebou nesou také popis nabize-
ného sortimentu a slogan: ,,Papir, ktery musite zazit*. Pro nékteré z vizitek jsem pouzil du-
plex papir neboli papir sloZzeny ze dvou druhil papiru. A to z dlivodu moznosti predstaveni

vice nabizenych papirti na jedné vizitce.
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+420 608 411 998 www.papermint.eu

Obr. ¢. 25 Vizitka

5.1.2 Roz§ifena realita

Jednim z mych cilti navrhovani vizualni identity pro Papermint bylo rozsifeni fyzickych pa-
pirt do digitalniho svéta. Vyuzil jsem k tomu aplikaci Artivive, kterd dokaze promitnout
skrz mobilni telefon informace, obrazek nebo video na fyzicky pfedmét. V tomto piipade se

jedna o mapovani videa na vizitky a dal$i propagacni materidly. Pomoci rozsifené reality

muze zékaznik ptecist z propagacnich materialii ndzev papiru, gramaz, strukturu a cenu.

) paper et

Specialni 2 [ papersiot

i () Papariint
40 608 411998 Papir, ktery musite zaj #“‘H

- Papir, ktery musite zazit

Obr. ¢. 26 Rozsirena realita

5.1.3 Webové stranky

Hlavni myslenkou pii navrhovani webovych stranek bylo drzet se ptiivodni myslenky, coz je

spojeni pfirody a prodej prémiovych papirti. Pro web jsem vytvofil sérii ptisobivych fotek,
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kde je hlavnim aktérem papir. V digitdlnim prostfedi tak zastupuji hlavni komunikaéni pro-
stiedek ve spojenti se silnou typografii. DalSimi diilezitymi prvky jsou €istota, harmonie a po-
radek. Stylem tak web poukazuje na krasu a lehkost papiru. UZivatelské rozhrani je co nej-
jednodussi. Pii prichodu web komunikuje, ¢im se spolecnost zabyva, co zde mohu sehnat,

jak to mohu sehnat, a co mi to pfinese. Prototyp webu jsem vytvoftil v Invision Studiu.

Grafické papiry Colorplan Sluzby Kontakt

Jedinecné papiry, které musite zaZit

Obr. ¢. 27 Ukazka hlavni stranky webu (homepage)

5.1.4 Propagacni video

Prezentaéni video je jednim z nejlepSich komunikacnich / propagacnich prostredkli spolec-
nosti. Je vhodné hlavné z divodu predani velkého mnoZstvi informaci za kratky ¢as. Dokaze
také vhodné¢ zapiisobit na cit zdkaznika. Video reflektuje slogan spolecnosti: ,,Papir, ktery

musite zazit.*

5.1.5 Socialni sité

V dnesni dobé jsou velmi diileZitou soucasti vizudlni prezentace na socialnich sitich. A to
hlavn¢ kvili propojeni velkému mnozstvi lidi na jednom misté a efektivnimu zacileni na
pozadovany okruh lidi. Pro znacku Papermint jsem vytvofil prezentacni stranku na In-

stagramu a Facebooku a definoval tak styl, kterym se bude spole¢nost prezentovat.
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ZAVER

Zaveérem bych rad zminil, Ze vizualni identitu pro spole¢nost Papermint jsem navrhoval s
dirazem na propagaci grafickych a specidlnich papira. Styl vizualni identity reflektuje nejen
lehkost a Cistotu papiru, ale také papir, jako pfirodni material. Hlavnim cilem bylo pfedstavit
samotné papiry pomoci vizudlni identity. V mé bakalaiské praci jsem obohatil tiskové vy-

stupy o digitalni prostfedi pomoci rozsiené reality, videa a webovych stranek.

Vizualni identitu, jako téma mé bakalaiské prace, jsem si vybral z divodu mého osobniho,
dlouhodobého, a pozitivniho vztahu k papiru a polygrafii. Moji bakalarskou praci bych rad
na néjaky Cas uzavrel toto odvétvi designu a rad bych se v nasledujicich letech zaméfil na

motion design a video.

Rad bych podé&koval vSem, ktefi mé¢ béhem mého bakalatrského studia a tvorby zavérecné

prace podporovali a poméahali mi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CI Corporate identity, styl spole¢nosti

UX User Experience, uzivatelské rozhrani
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SEZNAM OBRAZKU
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. 1 Vyvoj loga Coca-Cola

. 2 Piktogram zastupuijici sloveso Love
. 3 Prvni digitalni animace

. 4 Generovani napadu

. 5 Pridané hodnoty znacky

. 6 Digitalni prostredi

. 7 Logo G. F Smith

. 8 Vizualni identita G. F Smith

. 9 Logo Mohawk

. 10 Webové stranky Mohawk

. 11 Logo Counter-Print

. 12 Logo Output

. 13 Homepage Output Studio

. 14 Logo SEA Design

. 15 Webové stranky SEA Design

. 16 Logo Lemon Design

. 17 Webové stranky Lemon Design
. 18 Tiskovy konfigurator Lemon Design
. 19 Vizualni metafory

. 20 Specifikace loga Papermint

. 21 Barevnost loga

. 22 Navrh vlastni pismové rodiny

. 23 Konstrukce liter

. 24 Ukéazka vizualniho stylu

. 25 Vizitka - fotografie

. 26 Rozsifena realita

. 27 Ukazka hlavni stranky webu (homepage)
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