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ANOTACE

Cilem bakalarské prace je vytvofeni jednotného vizudlniho stylu mésta Pardubice.
V praci jsou popsany zakladni slozky firemni identity a jejich vzajemné vazby. Dale
zakladni principy, techniky a postupy, které jsou nasledné uplatnény v samotném

navrhu. Vystupem prace je soubor navrZenych grafickych materiala.

KLICOVA SLOVA

Jednotny vizudlni styl, logo, znacka, pismo, barvy

TITLE

Design and application of the visual style Pardubice

ANNOTATION

The aim of the bachelor thesis is to create aunified visual style of the city of
Pardubice. The thesis describes the basic components of corporate identity and their
mutual links. Furthermore, the basic principles, techniques and procedures that are
subsequently applied in the design itself. The output of the work is a set of proposed

graphic materials.
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

BBC
HBO
LV
CI
IBM
i0S
CNN

British Broadcasting Corporation (rozhlasova a televizni spolecnost)
Home Box Office (televizni stanice)

Louis Vuitton (odévni znacka)

Corporate identity (jednotny vizudlni styl)

International Business Machines (technologicka spolecnost)

Mobilni operacni systém

Cable News Network (televizni spolecnost)

10


https://cs.wikipedia.org/wiki/BBC
https://cs.wikipedia.org/wiki/BBC
https://cs.wikipedia.org/wiki/BBC
https://cs.wikipedia.org/wiki/BBC

UvOoD

Vlastnit kvalitni vizudlni styl je v soucasné digitalni dobé stejné dtilezité jako vlastnit
logo spolecnosti. OvSem neni to pouze o logu a vizudlni strance podniku, ale o tom,
jaké hodnoty podnik vyzndva, jak se prezentuje, jaké emoce vyvolava nebo jak se
chova smérem dovnitf inavenek. Pfi navrhu bychom proto méli myslet na to, Ze
vizudlni styl musi byt nejen vizudlné atraktivni, ale také jednotny, funkcni a lehce

zapamatovatelny.

Cilem bakalafské prace je vytvoreni nového vizudlniho stylu meésta Pardubice.
Takového, ktery bude splnovat zdkladni vlastnosti dobrého vizudlniho stylu. Bude
funkéni, jednoduchy a lehce zapamatovatelny. Zaroven bude sjednocovat jednotlivé

méstské ¢asti i organizace.

Prvni cast bakalarské prace se vénuje zdkladnim sloZkam firemni identity a jejim
vzijemnym vazbam. Specidlni pozornost je poté vénovana sloZce o firemnim
designu, jehoZ soucasti jsou jednotlivé prvky vizudlniho stylu. Ty jsou popsany

v teoretické roviné a jsou doplnény praktickymi poznatky ziskanymi z praxe.

Druhd cast bakaldfské prace je zaméfena na zdkladni fdze procesu tvorby vizudlni
identity. V analytické a pfipravné fazi je proveden sbér dat — za tcelem sestaveni
zaddani. K tomu jsou zvoleny vhodné analytické metody, jako je analyza soucasného
stavu, ktera spocivda ve zhodnoceni soucasného vizudlniho stylu ajeho slabych
a silnych stranek, analyza konkurence, ktera rozebird tispésné realizované vizudlni
styly ostatnich mést, nebo analyza klicovych slov pro zjisténi vzdjemnych souvislosti

projektu.

Na zdkladé ziskanych poznatkti a vyuziti kreativnich technik je nadsledné navrzeno
nové feSeni, jehoz vystupem je nové logo, vizitka, plakat, propagacni taska

a hlavickovy papir.
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1 FIREMNI IDENTITA

Firemni identita (zkracené CI, corporate identity nebo visual identity) predstavuje
skupinu marketingovych nastroji, pomoci kterych se firma vefejné prezentuje. Jeji
soucasti je logo, definované barvy, pismo, zpusoby komunikace, propagace, apod.

Vysledkem firemni identity je jednotna tvar (image) firmy (Vysekalova, 2020).

Krizek a Crha definuji firemni identitu jako ,souhrn vsech prukii, které cini firmu

unikatni a odlisuji ji od jinych, zejména konkurencnich” (K¥izek, 2012, str. 105).
Firemni identita se sklada z téchto ¢asti firmy (Vysekalova, 2020):

e firemni design,

e firemni komunikace,
e firemni kultura,

e firemni produkt,

e firemni image.

Firemni design

Firemni design (corporate design) je nejvyraznéjSim a zdroven nejviditelnéjSim
prvkem firemni identity. Je to soubor vSech vizudlnich prvkd, prostfednictvym
kterych se firma prezentuje a ¢ini ji jedine¢nou a zapamatovatelnou. Mezi tyto prvky
patfi logo, pismo, barvy, propagacéni materidly, slogany, architektura a dalsi grafické
prvky, které je pro spravné pouzivani nutné kodifikovat pomoci grafického manualu
spolec¢nosti (Svoboda, 2009; Vysekalova, 2020).

Firemni komunikace

Zatimco firemni design predstavuje grafickou podobu firmy, firemni komunikace
zahrnuje soubor vSech komunikacnich prostfedkii, které firma vyuziva pro
komunikaci s vnéj$im, ale i s vnitfim prostfedim. Pro komunikaci s vnéjsim
prostiedim vyuzivd takovych marketingovych ndstrojii, které pozitivné ovliviiuji
a povzbuzuji zdkaznika. Typicky se jedna o nejriznéjsi formy propagace, jako je
pfimy marketing, reklama, osobni prodej, sponzoring apod. Naproti tomu vnitfni
komunikace ma za cil zajistit bezproblémovy tok informaci, stanovuje zpusoby
predavani informaci mezi zaméstnanci, definuje styly jedndni apod. Firemni
komunikace je zakladnim zdrojem firemni kultury, nebot podporuje budovani
pozitivnich ¢i negativnich vztahi vici organizaci i mimo ni (Vysekalova, 2020;
Svoboda, 2009).
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Firemni kultura

Firemni kulturu (corporate culture) lze chdpat jako dusi firmy. Jednd se o soubor
hodnot a postojt, které lidé vyzndavaji. Jde o zptisob, jakym komunikuji, pracuji a jak

se chovaji smérem dovnitf i navenek (Vysekalova, 2020).

Cihovska definuje podnikovou kulturu jako ,soubor hodnot, symbolii, postojii, etickijch
vychodisek, predpokladii a perspektiv, které maji vliv na chovini zaméstnancii i na vztah
k vnéjsimu okoli” (Svoboda, 2009, str. 39).

Firemni produkt

Firemni produkty pfedstavuji vyznamnou slozku kazdého podniku, nebot jsou
hlavnim zdrojem zisku. Za produkt lze povazovat vsSe, co je nabizeno spotfebiteli

a slouZzi k uspokojeni potteb (Vysekalova, 2020).

,Produkt je jadrem obchodni ¢innosti organizace a ovliviiuje i ostatni slozky marketingového
mixu. Z marketingového pohledu povazujeme za produkt vse, co miiZe byt na trhu nabizeno

a smérovino jako objekt zdjmu o uspokojent urcité potreby” (Vysekalova, 2020, str. 84).

Firemni image

Vzajemnym ovliviiovanim vsech prvka (firemni komunikaci, firemni kulturou,
firemnim produktem, firemnim designem) dochazi k vytvafeni rdznych vazeb
a vztahti, které jsou vysledkem corporate image. Image firmy je zptisob, jakym je
firma — jeji produkty, ¢innosti a sluZzby — vnimdna okolim. Jsou to pocity a dojmy,
které vytvareji pravdivy, nebo falesny obraz spolecnosti (Kfizek, 2012; Vysekalova,
2020).

~Image je obraz, odraz, predstava o néjakém objektu. MiiZe, ale nemusi se zakladat na pravdé”
(Ktizek, 2012, str. 106).

Podle Bartové miizeme chdpat image jako multikomponentni koncept vychdazejici

z postojli, ktery mtizeme rozdélit na tfi slozky (Bartova, 2004):

e Kognitivni — vyjadfujici znalosti o produktu a jejich rozumové zpracovani.
e Afektivni - vztahujici se k emocidlnim prvkiim, které se vdZzou ke znacce.

e Konativni — charakterizujici tendenci k chovani, napfiklad ke koupi apod.
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2 PRVKY VIZUALNIHO STYLU

Zakladni znalost a pochopeni jednotlivych prvkii vizualniho stylu (znacka, logo,
pismo, barvy, tiskoviny) je nezbytné pro to, aby navrZzeny vizudlni styl byl funkéni

a jedinecny.
2.1 Znacka

Jesté pred tim, neZ rozebereme jednotlivé prvky vizudlniho stylu, vysvétlime si, co je
znacka ajaky je rozdil mezi znackou alogem. V praxi se totiz casto stava, Ze
zakaznik prijde za grafickym designérem s poZadavkem na tvorbu znacky. V této

tazi vétSinou dochazi k nedorozuméni, protoze znacka neni logo.

Za znacku mlizeme povaZzovat cokoliv, vyrobky, sluzby, organizace, mista, ale i nas
jako osoby. Zptsob, jakym se oblékdme, jakym komunikujeme ajaké hodnoty
vyznavame. Je to souhrn vSech faktor(i, které tvofi onu znacku jedinecnou
a odliSitelnou. A jednim z takovych faktorti je i firemni identita, jejiZ soucasti je logo
neboli grafickd znacka. Ta pfedstavuje grafickou podobu firmy a je pouze soucasti

znacky, nikoliv znackou samotnou (Vachuda, 2016).

.Znacka se sklada z neuchopitelnych véci — firemniho pribéhu, reputace, hodnot, ténu
komunikace, kvality a charakteru sluzeb, péce o zikazniky a dalSich faktorii. A jednim z téchto
faktorii je firemni identita, v Cele které stoji zdkladni stavebni kdmen — logo. Logo je tedy

soucdsti znacky, nikoli znackou samotnou” (Vachuda, 2016, str. 3).

Podle Patricka Barwise miizeme definovat tfi zakladni skupiny, jimiz znacka muZze

byt prezentovana (Healey, 2008):

e Pojmenovany vyrobek nebo sluzba — BBC News (znacka souvisi se samotnou
oznacenou veéci).

e Obchodni znacka — Panasonic (znacka se vztahuje k ndzvu nebo symbolu
v abstraktivnim smyslu).

e Zakaznikova predstava - ovyrobku nebo sluzbé ztélesnéna obecné

rozsifenymi vyroky typu ,,Za koupi IBM jesté nikoho nevyhodili.”

Jméno znacky

Drive nez produkt dostane obal, barvu, logo, potfebuje znacka své jméno. Jméno je
dtilezity aspekt, diky némuz si znacku pamatujeme. Co se ndm vybavi, kdyz se fekne

Apple? Minimalisticky design, drahé produkty, logo, Steve Jobs, ale pfedevsim
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pfidand hodnota v podobé unikatniho operaéniho systému iOS. VSechny tyto

atributy jsou nositelem dobrého jména znacky (Vachuda, 2016).

,Pojmenovat spolecnost je snadné, stejné, jako pojmenovat dité” (Wheeler, 2013, str. 22).
Predstavuje jeden znejvétSich mytt. Vybrat vhodny ndzev pro spolecnost
predstavuje naro¢ny proces, kterému predchdzi fada analyz a prizkumt. Cilem je
najit takovy nazev, ktery bude legdlni a volné dostupny. Idedlné takovy, ktery je
snadno vyslovitelny, nadcasovy azapamatovatelny. Ma rytmus a vypada skvéle

nejen v logu, ale i v textu a e-mailu (Wheeler, 2013).

Podle svétoznamé sanfranciské agentury Igor, ktera se specializuje na tvorbu jmen,

definujeme ctyfi typy jmen (Healey, 2008):

e Popisna jména — kterd doslovné vyjadfuji, co spolecnost, vyrobek nebo sluzba
nabizi, napfiklad General Motors (vyrobce automobil(l), British Petroleum
(ropné produkty), American Telephone and Telegraph (telekomunikace).

e VymysSlend jména — vychdzeji vétsinou z latinského ¢i feckého zdkladu. Jsou
zalozena na zabavnych, rytmickych zvucich, napfiklad Jeep, Viagra, Google.

e Empirickd jména — podobna popisnym jméntim, ale zaméfujici se vice na
zkuSenost nez na funkci, naptiklad Hungry Man (mrazena jidla), Land Rover
(pohon na ¢tyfi kola do kazdého terénu), Fidelity (investice).

e Evokativni jména — vybranad tak, aby vzbuzovala dtivéru nebo silu, napriklad

Jaguar, Mach3 a Lucent (telekomunikace).

2.2 Logo

Kuvalitni logo je investice, nekvalitni logo je vydaj” (Vachuda, 2016, str. 20).

Logo je zakladnim stavebnim kamenem jednotného vizudlniho stylu a zaroven je
povazovano za jeden z nejsilnéjsich marketignovych ndstrojii na trhu. Je to takovy
graficky prvek, ktery zastupuje firemni identitu. Slouzi k odliSeni firmy, sluzby nebo

vyrobki, odrazi hodnoty a charakter spole¢nosti (Airey 2010; Vachuda, 2016).

Protoze k jeho identifikaci dochdzi v ramci nékolika sekund, musi byt jednoduché,

uderné a snadno zapamatovatelné (Vachuda, 2016).

Dobré logo je takové, které spliiuje zadkladni estetické a technické vlastnosti (Airey,
2010):

e jednoduchost,
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e pfiméfenost,

e nadcasovost,

e jedinecnost,

e zapamatovatelnost,

e minimalni velikost.

V jednoduchost je krasa — nejjednodussi feSeni je obvykle nejucinnéjsi. Pokud se
zaméfite na tvorbu v minimalistickém stylu, logo bude svou jednoduchosti snadno
aplikovatelné a vyuzitelné v nejrtiznéjsich situacich, naptiklad na reklamnich perech,
odznacich, trickach atd. Jednoduchy symbol lze zaroven snadnéji rozpoznat, a tudiz
ma vétsi Sanci, Ze se vryje do paméti. Typickym pfikladem jsou loga velkych
korporaci jako BBC, Samsung, Nike atd. Loga jsou jednoduchd, az primitivni, ale

snadno rozpoznatelna a zapamatovatelna.

Pfiméfenost — navrhnované logo musi byt adekvatni spolecnosti. Pokud navrhujete
pro cestovni kanceldf zaméfujici se na exotické destinace, zapomente na zimni
motivy. Pro organizaci nemocnych déti zase zapomente na usmivajici se smajliky
atp. Navrh musi odpovidat odvétvi, klientovi i cilové skupiné. To ovSem neznamena,
ze logo musi doslovné odpovidat tomu, ¢emu se dana firma vénuje. Naptiklad
znamy némecky vyrobce automobild BMW také v logu nevyuziva symbol auta.
Nebo leteckd spolecnost Czech Airlines neobsahuje letadlo. Obé loga vSak vynikaji

nad konkurenci svou jedinec¢nosti.

Nadcasovost — pii navrhu grafické znacky je vhodné myslet na budouci pouziti.
Doba se rychle méni a urcité neni vhodné se zaméfovat pouze na soucasné trendy,
které postupem casu odejdou. Myslete na to, Ze logo by mélo vydrZet stejné tak
dlouho, jako ptisobnost dané firmy. Mozn4d ho bude potfeba po urcitém case

aktualizovat, nicméné zakladni myslenka zlistane vzdy zachovana.

Snaha o jedinecnost — dalSim dutleZitym faktorem pfi navrhovéani loga je jeho
jedinecnost. Jedinecné logo je takové, které svou podobou nepfipomind zadné jiz
konkurecné vytvorené logo, je osobité a snadno identifikovatelné. Pfi tvorbé se proto
nejprve zameéfte na jeho tvar, tak, aby navrh byl jasné patrny jiz od prvniho pohledu.

Nasledné miizete experimentovat s barvami.

Snadna zapamatovatelnost — pfedstavte si, Ze jedete v autobuse a divate se z okna,
zatimco autobus projede kolem poutace reklamy. Tento letmy pohled je obvykle vse,

co mate k dispozici k tomu, abyste si vytvorili dojem. Pfi ndvrhu proto myslete na to,
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aby logo bylo celistvé a vrylo se do paméti divaku tak, ze aZ se s nim znovu setkaji,

ihned si ho vybavi.

Minimalni velikost — klicem k vytvoreni idealniho navrhu je jednoduchost, protoze
jednoduché logo splnuje vétSinu vlastnosti. Jednou z vlastnosti je iminimdlni
velikost navrhu, kterd by méla odpovidat hodnoté jednoho palce (2,54 cm). Pfi této

nejmensi velikosti 1ze logo bezproblémové aplikovat, aniz by doslo ke ztraté detaild.

NiZe na obrazku (Obrazek 1) mtizete vidét typicky ptiklad Spatného a dobrého loga.
Zatimco logo reprodukované obrazkem (Obrazek A) porusuje veskeré vlastnosti
dobrého loga — je prilis slozité, detailni a pismo je Spatné citelné, typografické logo
(Obrazek B) svou jednoduchosti vynikd. Takoveé logo je lehce zapamatovatelné

a zaroven diky svému specifickému charakteru snadno identifikovatelné.

CPMQQ

B

Canon

& 3 YY1 J Obrazek B
WANO

Obrazek A

Obrazek 1: Spatné a dobré vlastnosti loga
Zdroj: Sachdeva, 2017

Typy log

V soucasné dobé rozliSujeme nékolik zakladnich kategorii log (Vachuda, 2016):

e typograficka loga,

e monogramy a inicidly,
e kombinovana loga,

e emblémy,

e obrazkovaloga,

e maskoty.

Vybér a pouziti zavisi na zkuSenostech grafického designéra, ktery se rozhodne, jaky

typ loga je pro danou situaci nejvhodnéjsi.
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Typograficka loga — jsou zaloZena na pismu bez dalSich doprovodnych symbolt
(Obrazek 2). Diky dtrazu na samotny ndzev jsou lehce zapamatovatelnd. Slova
a pismena dokazi lépe predat zpravu a vyjadrit hodnoty. Typickym prikladem jsou
loga: Google, Disney, Coca-Cola (Vachuda, 2016; Kulisek, 2020).

‘il

Obrazek 2: Logo Coca-Cola
Zdroj: Coca-cola, c2021

Monogramy a inicidly — pfedstavuji dalsi skupinu typografickych log (Obrazek 3).
Nézev spolecnosti je tvofen kombinaci dvou ¢i vice znakii. Vysledné logo je podobou
zkratky. Mezi zndmé znacky, které vyuzivaji monogramy, patii napiiklad CNN,
HBO, LW (Vachuda, 2016; Kulisek, 2020).

Obrazek 3: Logo CNN
Zdroj: CNN, c2016

Kombinovana loga — v praxi se jednd o nejpouzivanéjsi typ loga, se kterym se
muiizeme potkat. Symbol je vétSinou umistén v horizontdlni nebo vertikalni poloze
a je doplnén o charakteristicky text (Obrazek 4). Hlavni vyhodou kombinovanych log
je jejich flexibilita. Znak mtizeme zvlast oddélit a pfesouvat. Kombinovany typ loga
vyuziva napiiklad Alza, Dove, Cesky rozhlas (Vachuda, 2016; Kuligek, 2020).

a alza.cz

Obrazek 4: Logo Alza
Zdroj: Alza.cz, c1994-2022

Emblémy - jedna se o nejstarsi typ logotypu (Obrazek 5). Jsou slozeny z pisma
a symbolu — ty jsou ndsledné ohraniceny geometrickym tvarem. Emblémy jsou ¢asto
spojovany s historii a navozuji dojem tradicniho stylu. Pfikladem je Harley-Davidson
nebo Warner Bros (Vachuda, 2016; Kulisek, 2020).
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HARLEY-DAVIDSON

Obrazek 5: Logo Harley-Davidson
Zdroj: Harley-Davidson, 2001

Obrazkova loga - jak uz zndzvu plyne, jednd se otakovy typ loga, ktery
k reprodukci nevyuziva text, ale graficky symbol. Obrdzkova loga (Obrazek 6)
obvykle nepotfebuji Zadné vysvétleni a jsou chapana napric¢ celym svétem. Typickym
pfikladem je Apple, Twitter, Nike (Vachuda, 2016; Kulisek, 2020).

Obrazek 6: Logo Nike
Zdroj: Nike, c2022

Maskoti — predstavuji grafické ztvarnéni redlné ¢i fiktivni osoby (Obrazek 7). Pomoci
maskottl 1ze 1épe zndzornit emoce. Jsou poutavi a mohou ménit své vyrazy. Mezi

znamé znacky vyuzivajici maskoty patii napriklad KFC, Pringles (Vachuda, 2016;

Kulisek, 2020).
Obrazek 7: Logo KFC
Zdroj: KFC, 2022
2.3 Pismo

,Pismo je odév, ktery obléka slova, dava jim charakter, diiraz a jemnou, ale jasnou osobitost,

jiZ Ctendf casto vnimd jen podvédomé” (Healey, 2008, str. 96).

19



Podobné jako znacka, tak ipismo (font) je vyznamnym prvkem jednotného
vizudlniho stylu. Pismo je ve vétsiné pfipadu takovy prvek vizudlniho stylu, ktery
komunikuje s vnéjsim okolim. Stejné jako symbol dokdze vzbudit emoce a odrazit
charakter byznysu, proto by mélo byt jednoduché, ¢itelné a snadno zapamatovatelné
(Vachuda, 2016; Kulisek, 2020).

Vybérem apouzitim vhodného pisma se zabyva umeélecko-technicky obor

typografie.

, Typografie je disciplina zabyvajici se pismem, piedevsim jeho spravnym vybérem, pouZitim
a sazbou. Cilem typografie je zajistit ctendfi snazsi Cteni, efektivnéjsi vnimdni Cteného textu
a pripadné i vyloucit mozné chyby a nejednoznacnosti plynouci z vice moznych zdpisii téze
véty” (Strafelda, 2021).

Podle Jana Solpery muzZeme pismo klasifikovat do jedenacti zdkladnich skupin

a podskupin, nize uvadim pouze vSeobecné rozdéleni (Solpera, 2019):

e Serifové pismo (patkové) — obsahuje serify neboli patky. Serif predstavuje
pricné zakonceni tahu pismene, které dodava pismu detail, a utvafi tak jeho
charakter. Pismo je ¢itelngj$i, neslyva se a pomaha ctenafi se lépe orientovat
v textu. Serifovd pisma se standardné pouzivaji v dlouhych a souvislych
textech. Pfikladem je tieba font Georgia, Times New Roman, Palatino.

o Bezserifové pismo (bezpatkové) — jak jiz z ndzvu plyne, bezserifova pisma
neobsahuji serify (patky) a kazdy znak ma stejnou Sifku. Bezserifové fonty jsou
univerzalni, moderni a prehledné. Jsou vyrazné a dokdzou rychleji predat
myslenku. Typickym bezpatkovym fontem je naptiklad Roboto, Montserrat.

o Kaligrafické pismo (krasné pismo) — pfedstavuje specidlni skupinu pisem.
Nejcastéji se jednd orucné psané pismo perem, Stétcem nebo brkem.
Pasobenim tahu a tlaku umélec vytvari rizné Siroké, avSak plynule navazujici
a souvisejici pismena. Vysledné psané slovo nebo text predstavuje urcitou

formu uméleckého dila.

V soucasné dobé existuje nepfeberné mnozstvi font (patkovych, bezpatkovych,
kaligrafickych aj.). Vybrat vhodny font vSak nemusi byt tézké. Nejprve si musite
uvédomit, Ze ne kazdy font podporuje fezy a disponuje kompletni sadou ceskych
znakti. Abyste tomuto problému pfedesli, vybirejte pouze takové fonty, které
obsahuji kompletni sadu znakti a pochdzeji z jedné rodiny pisma. Takové fonty Ize
nejen zakoupit, ale i stdhnout z volné dostupnych a ovéfenych zdroji. Jednim

z takovych zdroja je naprfiklad zndmy cesky web Ceskefonty.cz, kde naleznete
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stovky ceskych fontt (lze pouzit volné ikomercné). DalSim tipem je celosvétove
znama stranka Dafont.com, ktera disponuje Sirokou skalou rtiznych fontti. Vyhodou
této stranky je jeji filtrace, kdy pomoci filtru zaskrtnete naptriklad podminku, Ze

chcete vyhledat pouze takové fonty, které podporuji ceské znaky a diakritiku.

Déle pfi vybéru fontu musite vzit v potaz, jaké okolnosti ovliviuji vizualni
dojem z pisma. Tim mdm na mysli predevsim charakteristicky ton, ktery je dan
stylistikou a fezem pisma. Néktera pisma ptisobi agresivné a seridzné¢, jind naopak
uhlazené ajemné. Chcete, aby pismo odraZelo vyznam textu? Pak pouZijte
charakteristické rysy pisma a pocity, které tento vyznam vyvolavaji. Nebo chcete,
aby pismo v textu ptisobilo agresivné a mélo autoratitivni charakter? Pouzijte pismo
s tuénym fezem a diraz jeSté podpoite velkymi pismeny. Vybirejte tedy pismo vzdy
takové, které je ucelné, splnuje veskera kritéria a hodi se do dané situace (Vachuda,
2016; Dabner, 2004).

2.4 Barvy

,Barva je nepiisobivéjsim vizudlnim proek, s nimz se musi designér potykat. Propiijcuje

ndvrhu rozmanité ndlady a také mu doddvd prostorovou dimenzi” (Dabner, 2004, str. 54).

Paklize pismo dokdZe ovlivnit nase emoce, u barev to plati natisickrat. Barva je totiz
jedna z nejsilnésich forem neverbdlni komunikace, kterd béhem velmi kratké chvile
dokaze zaptisobit na ¢lovéka a ovlivnit jeho chovani. AvSak neni to pouze o emocich.
Barvy zastavaji dal$i vyznamnou roli, a tou je rozpoznatelnost a zapamatovatelnost
znacky. Zapamatovatelna znacka je takova, kterd nejen svou barevnosti vynika, ale je
odlisitelnd od ostatnich produktii a sluzeb. Predstavte si, Zze pfijdete do obchodu
a mate chut na zndmy sladky kolovy napoj. Pravdépodobné nebude hledat dlouho,

protoze barva je to, co spojuje zakaznika se znackou (Vachuda, 2016).

Protoze volba barvy v brandingu predstavuje ndrocny proces, musite nejprve
pochopit jeji zakladni aspekty, jako je vyraznost barvy, ¢itelnost a dynamické napéti.
Dale musite zvazit, jaké kombinace jsou vhodné ajak ptisobi na lidi — naptiklad
Cervena barva pusobi agresivné, zatimco zlutd ptisobi mékdceji. V neposledni radé
musite také zohlednit kulturni slozku dané zemé, protoZe vyznam barev neni po
celym svété totozny. Naptiklad ve Francii je zelend barva spojovana s nadéji, zatimco
v USA s penézmi, které se od roku 1860 tisknou zelené (Dabner, 2004; Healey, 2008).
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Ackoliv je vnimani barev subjektivni, symbolika spojena surcitym kulturnim

prostfedim je stald a neménnd (Dannhoferova, 2012).

Cerna barva: tma, smrt, Ucta, elegance, dtstojnost, sila, autorita, vdznost, formalnost,
zlo, skdza, strach, podrazenost, samota, prazdnota, smutek, litost, vzdor, protest,

negace...

Seda barva: neutralita, prumeérnost, vyvazenost, spolehlivost, skromnost, pokora,
inteligence, klid, odpocinek, pasivita, nuda, nerozhodnost, netecnost, neurcitost,
bolest, chudoba...

Bila barva: svétlo, Cistota, mir, nevinnost, ctnost, vérnost, pravdivost, posvatnost,
vdécnost, sterilita, pofadek, jednoduchost, jemnost, kiehkost, svétlost, vzdusnost,
lehkost, dokonalost...

Zluta barva: svétlo, slunce, zlato, jaro, mladi, radost, veseli, nad€je, optimismus,
intelekt, moudrost, osviceni, harmonie, soulad, rozum, povzbuzeni, osvobozeni,

idealismus...

Oranzova barva: slunce, teplo, horké léto, zlato, lesk, radost, veseli, zabava,
druznost, energie, vitalita, povzbuzeni, dynamika, kreativita, jedinecnost, zralost,

uroda, bohatstvi...

Cervena barva: krev, ohen, laska a vasen, vzruSeni, touha, chténi, Zadostivost,
naruzivost, prudkost, hrdost, energie, dynamika, pohyb, valka, agrese, krutost, hnév,

nebezpedi, zlost...

Fialova barva: duchovno, majestat, pfedstavivost, mystika, inspirace, osobnost,
dimyslnost, skromnost, pokora, moudrost, vzneSenost, bldznovstvi, vystfednost,

nevédomost, napéti...

Modra barva: nebe, obloha, vzduch, chlad, voda, mir, osvobozeni, uvolnéni, vira
a vérnost, touha, inteligence, koncentrace, vyrovnanost, sounalezitost, nekonecnost,

odevzdanost...
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Kruhovy diagram barev

Pokud si nevite rady s volbou barvy, vyzkousSejte kruhovy diagram (Obrazek 8).
Jedna se o velmi efektivni ndstroj, ktery umozniuje namichat rtizné kombinace barev,
a dosdhnout tak rozdilnych nalad a pociti. Napiiklad chcete-li vyvolat pocit
harmonie, pouZijte barvy (analogické), které na kruhovém diagramu lezi blizko sebe,
tfeba modrou a zelenou. Naopak pokud chcete docilit kontrastnich barev, které
pritdhnou pozornost a vyvolaji napéti, pouZzijte protilehlé barvy (komplementarni),

jako je naptiklad Zluta a fialova (Dabner, 2004).

#FF8700
#A92BBC #7524AF #4D22B3

#70C700 #3BBEOO

#F22540  #00B600 #A92BBC

#0040BA #D2278D | #70C700

#4D22B3 § #00AFCF  #FF5700

Obrazek 8: Schéma kruhového diagramu
Zdroj: Macrovector, c2010-2022

Kromé nalad a pocitt, které barvy sdéluji, maji barvy dalsi vlastnosti, a to vystupujici
a ustupujici. Pokud chcete, aby barva opticky vystupovala a sméfovala ke ctenafi,
zvolte odstiny teplych barev, napfiklad cervenou a oranzovou. Na druhou stranu
pokud chcete, aby barvy ustupovaly, zvolte studené odstiny barev, naptiklad

modrou a zelenou (Dabner, 2004).

Technologie barev

Aby navrzené barvy byly konzistentni na vSech digitalnich i tisténych materialech,
je potfeba také zvladnout technologickou stranku barev. Ta predstavuje vybér
vhodného barevného prostoru — CMYK, RGB nebo PANTONE.
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Rezim RGB

Barevny model RGB (Obrazek 9) je zaloZen na principu aditivniho michani barev
Cervené (R-red), zelené (G-green) amodré (B-blue). Aditivni je proto, Ze se
jednotlivé slozky séitaji. Diky vétsSimu barevnému rozsahu jsou RGB barvy
kontrastnéjsi a vyraznéjsi nez barvy CMYK. S RGB barvami pracuji vSechna digitalni

zafizeni, jako jsou fotoaparaty, mobily atd. (Doleckov4d, 2018; Vachuda, 2016).

Rezim CMYK

Barevny model CMYK (Obrazek 9) funguje na principu subtraktivniho michani
barev azurové (C—cyan), purpurové (M-magenta), zluté (Y-yellow) a ¢erné (K—key).
Subtraktivni michani je zptsob, kdy skazdou daldi bavou dojde k tibytku casti
ptvodniho svétla. Pfekrytim vSech sloZek neboli stoprocentnim michanim CMYK
barev dosahneme cerné barvy. Ve skutecnosti se vSak nejedna o stoprocentni ¢ernou
barvu, proto se pouziva ¢tvrtd barva, cernd, jako dopliikova. Barvy jsou primarné
urceny pro tisk (Doleckova, 2018; Vachuda, 2016).

CMYK RGB

Obrazek 9: Rozdil mezi CMYK a RGB
Zdroj: vlastni zpracovani

PANTONE

Pantone barvy (pfimé) predstavuji celosvétové uzndvany a nejrozsifenéjsi standard
barev. Hlavni vyhodou téchto barev je jejich konzistentnost — kazdy odstin lze
individudlné namichat podle dané receptury a na zédkladé danych hodnot z Pantone
vzorniku. Pantone vzornik se déli na tfi zdkladni skupiny: Coated (pro natirané,
kiidové papiry), Uncoated (pro nenatirané, ofsetové papiry) a Matt (pro matné,
ofsetové papiry). PouZitim Pantone barev, 1ze dosahnout specialnich efektt, jako jsou

napriklad reflexni barvy, sttibrné barvy, zlaté barvy apod. (Vachuda, 2016).
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Jak vybrat spravny barevny prostor

Nejprve si musite odpovédét na otazku, pro jaké tcely bude grafika uréend. Bude se
grafika zoobrazovat pouze v hlavicce webu? Nebo se bude i tisknout? Pokud mate
v vaze pouzivat navrzenou grafiku pouze na webu, pracujte s barevnym modelem
RGB, ktery je primarné urcen pro digitalni zafizeni a displeje. Ma to ovSem svou
nevyhodu. Dfive nebo pozdéji stejné narazite na situaci, kdy pozadovanou grafiku
bude potfeba vytisknout. A protoZe s tiskovymi barvami pracuje barevny model
CMYK (pfipadné PANTONE), nezbyde vam nic jiného, nez dané barvy prevést.
Pievedenim RGB barev do barev rezimu CMYK dojde k jejich ztraté, barvy budou
vybledlé, nekonzistentni a netisknutelné. Tvofte tedy nejprve v barvach CMYK a pak
prevadéjte do barev RGB. Tim zarudite bezproblémovy pievod, a vyhnete se tak

pfipadnym ztratdm (Vachuda, 2016).

2.5 Tiskoviny

Dle pouziti délime tiskoviny do ¢tyt zakladnich skupin na (Kasparkova, 2012):

e periodické tiskoviny,
e neperiodické tiskoviny,
e akcidencni a merkantilni tiskoviny,

e obaly.

Periodické a neperiodické tiskoviny

Za periodika oznacujeme vSechny tiskové materidly, které vychdzeji pravidelné
v uréitém casové obdobi, nejméné vSak jednou az dvakrat ro¢né. Typicky se jedna
o Casopisy anoviny, které tvofi az jednu tfetinu celé produkce polygrafického
primyslu. Ddle jsou to deniky, tydeniky, mési¢niky, magaziny nejraznéjsiho
zaméfeni — pro muze, sportovni, historické, odborné, politické aj. Naproti tomu
neperiodické tiskoviny vychdzi jednorazové, nikoliv pravidelné ajsou tvoreny
zejména knizni vyrobou. Podobné jako u periodickych tiskovin je délime podle

zaméteni na literaturu détskou, odbornou, umeéleckou apod. (Kasparkova, 2012)

Obaly

Obaly tvofi specidlni skupinu vyrobkti. Design obalu je casto hlavnim ajedinym

elementem, ktery umoznuje existenci znacky. Jedinecny design odliSuje produkt od
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konkurence, vypravi pribéh a pritahuje pozornost zdkaznika. Kromé estetického

hlediska plni obaly také funkci ochrannou a informacni (Kasparkova, 2012).

Merkantilni a akcidenéni tiskoviny

Vyznamnou sloZzkou firemni identity jsou merkantilni (obchodni) a akcidenc¢ni
(prileZitosné) tiskoviny, pomoci kterych se dana spolecnost, produkt ¢i sluzba
vefejné prezentuje. Setkdvame se snimi téméf kazdy den. Pfi posilani e-mailu
pripojujeme elektronicky podpis slogem, faktury ukldddme do firemnich desek,
jindy zase napitiklad odesildme pozvanky tykajici se firemnich akci (Kasparkova,
2012).
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3 PROCES TVORBY VIZUALNI IDENTITY

Tvorbu vizudlni identity ¢lenime na pét c¢asti. DodrZeni vSech casti je nezbytné pro

to, aby, koncept vizualniho stylu neskon¢il pouhou myslenkou na papirte.
Tvorbu vizudlni identity ¢lenime na pét ¢asti (Kafka, 2014):

e analyticka a pfipravné faze,
e koncepcni a kreativni faze,
e kodifikac¢ni faze,

e komunikacni faze,

e implementacni faze.

3.1 Analyticka a pfipravna faze

Cilem analytické a pfipravné faze je shromazdit takové mnozstvi informaci, které
jsou nezbytné pro sestaveni kvalitniho zadani. Ktomu vyuzivdm fadu analyz
a priuzkumt, které mné pomohou lépe pochopit konkurenci, urcit slabé a silné
stranky soucasného vizudlniho stylu, urcit cilovou skupinu nebo nalézt klicova slova

projektu.

3.1.1 Analyza soucasného stavu

O soucasnou podobu loga (Obrazek 11) avizudlniho stylu mésta Pardubice se
postaralo grafické studio Kafka Design, které v roce 2012 pfislo s novym navrhem.
Protoze ptivodni logo z roku 2003 (Obrazek 10) bylo pfilis strohé a pfedstavovalo
spiSe dopravni znacku, mésto se rozhodlo provést redesign. Jednim z hlavnich
pozadavkt pfi tvorbé nového loga bylo zaclenéni ptilky koné — podobné jako tomu je
u znaku Pardubic. Znacka méla byt rovnéz flexibilni a pouzitelnd na vsech

propagaénich materialech (Topek, 2012).

Logo jako znak Pardubic

Soucasny design vizudlniho stylu mésta Pardubice je zalozen na tradicnim
historickém znaku, ktery je tvofen ptlilkou bilého koné aktery je zasazen do
cerveného Stitu. Bily kil je symbolem sily, vytrvalosti, moudrosti, nebojacnosti
a vitézstvi. Tvar Stitu vychdzi z gotického obdobi 13.-14. stoleti, horni cast je
vodorovna, dole zahrocena a strany jsou kénické. Aby byla zajisténa integrita vSech

meéststkych organizaci (méstska policie, infocentrum, rozvojovy fond atd.), navrzeny
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graficky symbol Ize od textu oddélit a Ize s nim pracovat samostatné. To umoZznuje
vytvareni dalSich, novych méstskych organizaci. Vysledkem je jednotnd a sdilena

identita, kterd Setfi finan¢ni prostfedky a cas (Pardubice, 2007; Kafka design, 2022a).

Pardubice PARDUBICE

Obrazek 11: Soucasné logo (2022)
Zdroj: Kafka design, 2022a

Obrézek 10: Pivodni logo (2003)
Zdroj: Topek, 2012

Typografie

Jako primdrni firemni pismo je zvolen font Katarine Std, jehoz autorem je cesky
typograf Tomas Brousil. Jednd se o bezpatkovy font, ktery disponuje dostatecnym
mnozstvim rtznych fezti (Katarine Std Light, Katarine Std Regular, Katarine Std
Italic, Katarine Std Semibold, Katarine Std Bold). Hlavni vyhodou tohoto pisma je
jeho béznd dostupnost, pismo neni placené aje volné pristupné v databazi fontt.
Jako dopliikové pismo je zvolen bezpatkovy font Calibri, ktery se uzivd na vsech
propagacnich materidlech typu vizitek, plakatd, hlavickovych papirtt apod.
V piipadé, Ze ani sekunddrni pismo neni k dispozici, je mozné vyuzit doplikové
systémové pismo Arial, a to zejména pro psani dokumentt a e-mailti (Kafka design,
2022b).

Propagacni materialy

Za nejslabsi slozku celého vizudlniho stylu povaZuji tu propagacni (Obrazek 12).
Oproti konkurenci design nevyuzivd Zadnou praci s ndpadem. Vizitky, billboardy,
plakaty, propisky a dalsi propagacni materidly jsou graficky zaloZeny pouze na bilé
plose. Takovy design ve vysledku ptsobi nedodélanym, az lehce amatérskym

dojmem.

INFOCENTRUM

Pardubice

0 N
INFOCENTRUM / =
Pardubice /

Obrazek 12: Ukazka propagacnich material(
Zdroj: Kafka design, 2022b
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NiZe na obrazku muZete vidét (Obrazek 13), jak soucasné propagacni materialy
mésta Pardubice posoudili respondenti, které jsem prostfednictvim kvantitativni

analyzy nezdavisle oslovil.

Jak na Vas pusobi propagacéni materialy mésta Pardubice?

102 odpovedi
@ Newywvolava to ve mné 2adné emoce
@ Pusobi prili§ amatérsky, aZ odflaknutym
dojmem, beznapadu
@ Libi se mi, protoZe jsou jednoduché
Obrazek 13: Posouzeni propagacnich materialt
Zdroj: vlastni zpracovani
Slogan

Soucasti vizualniho stylu je vytvofeny slogan (Obrazek 14) , Rozvijime mésto”, ktery
podporuje pozitivni vnimdani spolecnosti. Napis je zpracovan pomoci kaligrafické
techniky, kdy rucné psané pismo bylo nejprve naskenovano andsledné digitalné
upraveno. Diky tomu Ize ve stejném stylu vytvaret dalsi slogany nebo jazykové

mutace (Kafka design, 2022c).

Kozvzsme mich

Obrazek 14: Slogan mésta Pardubice
Zdroj: Kafka design, 2022¢

Webové stranky

Mimorfadnou cenu za nejmodernéjsi web v anketé Zlaty erb ziskalo mésto Pardubice.
Zcela nové vytvofeny web (Obrazek 15) disponuje modernim a funkénim vzhledem,
za kterym stoji predni web developefi ze spolecnosti Giant.cz. Webové stranky maji
logicky ¢lenénou hierarchickou strukturu zhlediska fazeni jednotlivych blokd,
nadpist a informaci. Diilezité informace jsou usporadany pomoci tzn. dlazdicového

systému ajsou formatovany podle dtilezitosti smérem shora dold, coz prispiva
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e Pardubice

Obgan Turista

Pardubice

Podnikatel

Média Mésto

mesto koni'a perniku

ke snaZsi orientaci v textu a k rychlému nalezeni podstatnych informaci. Graficka

uprava a konzistentnost webu sjednocuje cely vizualni styl (Dosedélova, 2022).
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Go neopomenout piijednodenni objednévky, Pravideiné: oteviraci doba, Europe Direct sinici

ndviteve Komentované prohiidky Pardubice

Doporuéujeme

JEZDIME HRAT DO SVETA TOUR 2022

Tri sestry - Letni Open Air
Tour 2022
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2685 Pordubice filozoficks- Studenteks 84 Pacdubice

@ BartofiovaPardubice

Obrazek 15: Soucasné webové stranky
Zdroj: Giant.cz, 2022
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3.1.2 Analyza konkurence

Konkurence céeskych meést v poslednich letech vyrazné stoupla, ato hlavné diky
zvySujicimu se trendu designu. Touha odliSit se od ostatnich mést je ¢im dal vétsi,
coz bezpochyby vede k vytvareni novych identit. Mésta si zaroven uvédomuji, Ze
vizudlni stranka hraje podstatnou roli v komunikaci, prostfednictvim které oslovuji
Sirokou vefejnost a prezentuji se. I pfesto se ale bohuzel stavd, Ze néktera mésta

podcenuji dilezitost vlastnit kvalitni vizualni styl.

NiZe uvadim vybér tfi mést (Ostrava, Chrudim, Frydek Mistek) a jednu méstkou cast
(Praha 3), které ziskaly funkcni vizudlni styl a staly se kladné hodnocenym designem
organizaci Czech Design, kterd se od roku 2003 aktivné zabyva grafickym designem
v Ceské republice. Kromé toho také uvadim jeden nepovedeny a kontroverzni

vizudlni styl (Nachod), ktery se stal teréem verejné i odborné kritiky.

Frydek Mistek

Dvé vinky jako symbol protékajici feky Ostravice (Obrazek 16) vyuZil ve svém
navrhu Stépan Holi¢ ze studia Lemon Design. Logo symbolizujici feku mésto
rozdéluje azarovenn spojuje. M4 ale idalsi rozmér, ato matematicky symbol
,priblizné jako”, ktery pfedstavuje dvé mésta o priblizné stejné velikosti, se stejnym
poctem obyvatel, potfebami lidi ijejich povahou (Maréikova, 2020; Frydek Mistek,
c2022).

FRYDEK  wu o fiou i

A oli= I il
. ikittkiy
~ i

5%
® = B G

MISTEK X% gz
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=&&=IIN

Obrazek 16: Vizualni styl Frydek Mistek
Zdroj: Holi¢, 2000

Ostrava

Vevrs

které v roce 2009 pfislo s neotfelym ndvrhem. Ve spolupraci s Borisem Matousem,
Alesem Najbrtem a Bohumilem Vasakem vypracovali nezaménitelny a jedinecny
symbol, zaloZeny na tfech vykfic¢nicich (Nakladalova, 2017; Font, c1991-2022).
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. THi vyk¥icniky za ndzvem Ostrava. To je energie, sebevédomi a humor. To je charakter
mésta, tézky priimysl a nové prileZitosti v proménujicim se mésté. Kazdy si miiZze za tento
abstraktni logotyp dosadit své vlastni pocity, ndlady a zkusenosti. Vykiicniky je mozné
pouzivat i samostatné jako symbol a zdrovern pred né dosazovat riiznd slova nebo sdéleni”
(Najbrt, 2009).

osSTRAVALL!

214,23 km?*
315901*

T !

OSTRAVA!!!

Obrazek 17: Vizualni styl Ostrava
Zdroj: Najbrt, 2009

Chrudim

Roztancena pismena a slogan ,,O stupen bliz” tvori zdkladni pilife vizualni identity

historického mésta Chrudim (Obrazek 18), jehoz autorkou je Markéta Steinertova.

,Zdkladnim principem, vyuZitym vlogu, je stupriovitost mésta, kterou vnimdm jako
charakteristicky a unikdtni prvek Chrudimi. Dva stupné v logu navic symbolizuji typické
mistni priichody, chrudimské fortny. Stupiiovitost téZ koresponduje s pohybem loutek nahoru
a dolit, a odkazuje tak k loutkdiské tradici mésta. Pouzité pismo Visuelt je dobre Citelné, ale

zdrovern prispivd k hravosti celého konceptu™ (Steinert, 2021).

Chrudim

O stupes;
B o tiam

Obrazek 18: Vizualni styl Chrudim
Zdroj: Steinert, 2021

Praha 3

Symbolem ,trojky” se stal vizualni styl méstské casti Praha 3 (Obrazek 19). Autofi
navrhu Jakub Vanék a Barbora Micajova navrhli jednoduché, dobie pochopitelné
a snadno zapamatovatelné logo, které nabizi Siroké vyuziti, pfes lehce provokativni,

az dokonale promyslenou hru (Design portal, 2005).
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,Nasim cilem byl uvolnény, lidsky a jednoduchy vizudlni styl. Takovy, aby si ho obyvatelé
Prahy 3 osvojili a ddl si Zil svym Zivotem. Dnesni podoba Prahy 3 poskytuje rozmanitou Skdlu
mist pro setkdvdini, kterd posouvaji Zivot do ulic. Identitu jsme tedy zaloZili na mistech
setkdvini a mezilidskych vztazich. Jsou to pravé mista, kterd spojuji, stiraji rozdily mezi
stafenkou  ze Zizkova, hrobatem z Olsanského hibitova a veditelem z Vinohrad. Jsou
to nositelé vzpominek — proni rande, misto pro tvoreni, ranni kdva u novin, karty

se sousedem, proni ndvstéva kina nebo sledovini mistrovstvi svéta” (Van€k, 2020).

sejdeme

7 Praha ”

Obrazek 19: Vizualni styl Praha 3
Zdroj: Vanék, 2020

Nachod

Status nepovedeného vizudlniho stylu, ktery se stal vefejnou kritikou — to je mésto
Néachod (Obréazek 20). Na prvni pohled unikatni myslenka, zaloZend na kreativnim
zpracovani pismene ,N”, kterd symbolizuje malebnou krajinu, kopce a feku. Brzy se
ovsem zjistilo, ze logo, za které mésto zaplatilo vysoké penize, je az moc podobné
logu kéavovar(i Nespresso. Radnice se proto rozhodla logo zjednodusit, vypustila

pismeno ,N“ a ponechala pouze vlnky jako symbol feky a kopcti (Urban, 2020).

PARKOVACI KARTA /\/

~icioo  NACHOD

~ N NAcHoD

Obrazek 20: Vizualni styl Nachod
Zdroj: Urban, 2020

3.1.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou mésta Pardubice jsou vSichni ob¢ané Ceské republiky bez omezeni
veéku. Ty lze nasledné rozdélit podle demografického a geografického hlediska na

obcany zijici v samotném mésté ana , potencidlni zdjemce”. Pravé pro zajemce je
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vizualni styl stéZejnim prvkem, na zakladé kterého si vytvari pozitivni ¢i negativni

pocity o mésté.

Dle demografie délime obyvatelstvo podle véku na déti (0-14 let), reprodukéni
slozku (1549 let) a postproduk¢ni slozku (50+ let), pfi¢emz kazdy z této skupiny, bez
ohledu na pohlavi a vé€k, hodnoti vizudlni styl odlisné (Obrazek 21), a to predevsim
na zéakladé subjektivnich pocitit a preferenci (CSU, 2022). Pravé pocity hrali
u dotazujicich dtileZitou roli, jelikoz jedna tfetina (39 %) dotazujicich zvolila moZnost
barvy, jakozto vizudlni prvek, ktery nejvice ptisobi a ovliviiuje vizudlni styl. Druha
tretina (37 %) dotazujicich se shodla, ze kromé barvy je také dutlezité, aby vizudlni
styl ndpadity a mél dobfe zvolené pismo. Posledni a nejméné zastoupenou slozkou

zlistalo pismo (3 %) a samotny napad (21 %).

Ktery z téchto faktort je pro Vas rozhodujici, aby Vas vizualni styl zaujal?
100 odpovedi

® Barva
® Pismo
Napad
® e wie zminéné (barva, pismo, napad)

<

Obrazek 21: Faktory ovliviujici vnimani vizualniho stylu
Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni skupinou jsou vladdni instituce aorganizace, které podporuji rtizné
programy. I pro tuto skupinu je dtilezitda vizualni prezentace z hlediska rozvoje
a atraktivity. Atraktivni vizudlni styl bezpochyby pfitdhne vice navstévniki a zvysi
povédomost o mésté. Naproti tomu Spatny vizudlni styl pravdépodobné nevylepsi

zadny z téchto aspekti.

3.1.4 Analyza kli¢ovych slov

Abych pochopil, co se skryva za samotnym ndzvem mésta, provadim analyzu
klicovych slov (keyword analysis). Jak jiz z ndzvu plyne, analyza spociva v nalezeni
klicovych slov - to jsou takova slova, ktera jsou pfimo charakteristicka pro dany
projekt. K vyhledani téchto slov lze pouzit jakykoliv internetovy vyhledava¢ nebo

miizete vyzkouSet internetovy nastroj planovac¢ slov (Keyword Tool), ktery
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umoZnuje vygenerovat seznam slov khlavnimu klicovému slovu. At uz zvolite
jakykoliv postup, vysledkem hledani je vZdy soubor nalezenych souvislosti. V. mém
pfipadé se jedna o tato slova — Velkd pardubickd, pardubicky pernik, HC Dynamo
Pardubice, znak koné, Pardubicky pivovar, plochd draha, Zelend brana, Labe
a Chrudimka, historické centrum, letiSté Pardubice, panové z Pernstejna, pardubicky
zamek atd. Vybrana slova si zaznamenejte, protoZe poslouzi jako odrazovy mistek

ve fazi kreativni, kde budeme generovat jednotlivé napady.

3.2 Koncep¢ni a kreativni faze

V této fazi se vénuji celému kreativnimu procesu, metoddm a postuptim, které
nasledné uplatiuji pfi samotném ndavrhu. Vystupem je soubor navrzenych

grafickych materidlti, které slouzi jako nezbytny podklad pro fazi kodifikacni.

3.2.1 Kreativni techniky

Kreativni techniky se uplatnuji ve fazi hledani napadti, proto jsou casto spojovany se
samotnym ndvrhem. Jejich primarnim cilem je aktivace a podpora kreativniho

mysleni.

Metodu , pfed, béhem, po” a metodu ,rozboru znazvu” nakonec ze vSech nize
zminovanych kreativnich technik neuplatniuji, jelikoZ metody byly pro tuto praci
nejméné vhodné. Své uplatnéni vSak najdou v jinych projektech, proto je dobré znat

jejich podstatu.

Myslenkova mapa

Myslenkova mapa (oznacovana také jako mentalni mapa nebo mind mapa) je jednou
z nejpouzivangjSich kreativnich technik. Mapa (Obrazek 22) pifedstavuje grafické
usporadani hlavnich myslenek (klicovych slov) s vyznacenymi vzdjemnymi vztahy.
Vzéjemné asociace ndm pomohou nalézt nova klicova slova, a dosdhnout tak

zajimavych napadt.

Proces tvorby myslenkové mapy, l1ze obecné rozdélit do nasledujicich krok@ (MUNI,
c2022):

e Polozte papir na Sifku. Zac¢néte hlavnim klicovym slovem, kterému se chcete

vénovat, a vyznacte si ho do stfedu papiru. Tim docilite toho, Ze nebudete
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stisnéni prostorem. Zaroven si klicové slovo miiZzete zakrouzkovat pro lepsi
odliSeni, pfipadné ho muZete jesté doplnit obrazkem.

Vyuzivejte obrazky, zkratky, symboly, zkratka vse, co vam pomiiZe v lepSim
chapani myslenkové mapy. Obrazky jsou bezpochyby lépe zapamatovatelné
a pomohou vam vybavit si dalsi vzajemné asociace.

Nebojte se pouzivat barvy. Podobné jako obrazky, tak ibarvy dokazou
vzbudit emoce a vyvolat vzajemné asociace. Barvy zaroven lépe stimuluji nase
mysleni, proto se jich nebojte a pouZivejte je k reprezentaci kazdé vétve.
Nekreslete dokonalé rovné cary. Kazdé slovo je zdkladem dalsi vétve
a rozvétveni by nemélo byt pravidelné, protoZe nas mozek nemysli pravouhle.
Vétve se mohou rtzné vinout (podobné jako strom), zuZovat od stfedu az
k jeho konctim.

Nepouzivejte odbornou terminologii a slova, kterd pro vas nejsou pfirozena.
Odborna slova potlacuji kreativni mysleni, proto se jim snazte vyhnout nebo je
pouzivejte spiSe okrajové. Naopak pracujte se vzpominkami, emocemi, a to

i pfesto, Ze je mozna nevyuZzijete. Pomohou vam posunout vase mysleni dale.

SLECHTICKy,
ROD *

- ,
2t o G
& Q*:‘\é\é

1o \N
& o QQ? NN
Em ]
ﬁ HISTORICKE
CENTURUM
& KUNETICKA

PARDUBICE o

TRIDA MiRU

& q ‘\@\‘*
&
3
< % NeJURODNEJSH
NAD > chsT
3 . G'&)Q
E\NU‘N =
R &
<
J0sep
Vdng Louky, LESY,
HISTORICKE
A VODNI KANALY

2 PARDUBICE

Obrazek 22: Ukazka myslenkové mapy
Zdroj: vlastni zpracovani
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Metoda pfed, béhem a po

Hlavnim podstatou této metody je aktivace mysleni v nékolika fazich. Abychom tuto
metodu lépe pochopili, uvedeme si ptiklad na slovu ,snéZeni”. V prvotni fazi se
zamyslime, co se déje pfed samotnym snézenim, ochladi se, obloha se projasni atd.
Nasleduje faze béhem, kdy snézi, lidé se schovavaji, vytahuji destniky, a hned po
tom, co dosnézi, vidime opét lidi vychdzet ven, zacinaji odklizet snih apod.
(Stadlerova, 2020).

Metoda deviti segmentt

Metoda spociva v rozdéleni kruznice (Obrazek 23) na devét segmentti: hyperbolu,
slang, emoce, fakta, metaforu, slovni hficku, personifikaci aidiom. Doprostred
kruZnice se napiSe klicové slovo, ke kterému se nasledné zkaZzdého segmentu
vymysli dalsi, nova slova. Z praxtického hlediska je tato metoda slozitéjsi a casové
narocnéjsi. Na druhou stranu — metoda dokaze iniciovat pfemysleni zase z jiného
uhlu (Vachuda, 2016).

Obrazek 23: Metoda deviti segment

Zdroj: vlastni zpracovani

Metoda rozboru z nazvu

Jedna se o nejpfirozenéjsi metodu, ktera spociva v zaméfeni se na slovo vnazvu
ajeho nasledné grafické vyjadfeni. Kombinaci dvou naprosto odlisnych slov
dokazeme slova vzdjemné propojit, a nalézt tak zajimava feSeni. Pro pochopeni této
metody si uvedme slovni spojeni , creative joker” (v pfekladu kreativni Sasek). Prvni

c¢ast slova je spojovana s kreativitou — co se nam vybavi? Pastelky, barvy, osobitost
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atd. Druhda cast slova pak vyjadfuje komickou osobu, drzost, pestrost atd. Slova
zkombinujeme a dostaneme vysledek, jehoZ podobou mtiZe byt tuzka jako télo Saska.
Nevyhodou této metody je, Ze ji Ize pouzit pouze v pripadech, kdy ndzev ma néejaky
smysl. Nazev, ktery nic neznamend, nebo ho nic nevystihuje, ni¢im pravdépodobné
nevyjadrime (Vachuda, 2016).

Skicovani

Vsechny vysSe uvedené kreativni metody vam pomohou najit rtiznorodé napady,
nicméné bez skicovani to neptijde. Skicovani (Obrazek 24) je nejzabavnéjsi
a nejkreativnéjsi ¢ast procesu, jehoZ cilem je pomoci tuzky a papiru nalézt idedlni
koncept ndpadu, pficemz se odrazite od jiz vygenerovanych klicovych slov
a nashromazdénych ndpadti. Cilem skicovani neni nakreslit precizni obrazek, ale
prenést myslenku zhlavy na papir jesté pfedtim, neZ zapnete pocita¢ a zacnete
digitalizaci. Nebojte se tedy skicovat hrozné, protoze i Spatny napad mutZe byt tim
nejlepsim (Vachuda, 2016; Airey, 2010).
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Obrazek 24: Ukazka skicovani nového loga
Zdroj: vlastni zpracovani

3.2.2 Navrh nového loga

ProtoZe ptivodni myslenka loga sahala hluboko do historie mésta Pardubice, rozhodl
jsem se, Ze v této navaznosti budu pokracovat. Prvotni myslenka loga byla takova, ze
jsem se snazil ptivodni symbol koné zjednodusit a stylisticky ho zapracovat do
inicialy pismene ,P”. Od tohoto konceptu jsem ale nakonec ustoupil, jelikoZ dalsi
prace slogem by byla pfili§ slozita (pfedevSim jeho aplikace pro daldi méstské

organizace).
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Ponévadz jsem zastancem toho, Ze v jednoduchosti je krasa, nové jsem se pfi navrhu
zaméfil na jednoduché typografické zpracovani loga (Obrazek 25). Zaklad loga tvori
patkové pismo Arvo, které svou proporci pripomind renesancni antikvu a zaroven
obdobi, kdy nastal nejvétsi rozkvét Pardubic. Patky jsou zdroven symbolem

hradniho cimbufi (ozubené zakonceni hradeb) zndmého pardubického zamku.

Pfi tvorbé loga jsem nevychdzel jen z historie, ale ize samotného sloganu, jehoz
podoba zni ,Rozvijime mésto”. Vizi jsem vzal v potaz a zakomponoval ji do loga ve
formé preruSovaného pismene ,i”, které zaroven predstavuje matematické
znaménko déleno. Znaménko plni tu funkci, Ze rozdéluje ataktéz sjednocuje

jednotlivé méstské ¢asti a dava jim ustdlenou formu prezentace.

Pardub:ce

= Kultura : Rozvojovyfond : Divadlo

Obrazek 25: Nové navrzené logo
Zdroj: vlastni zpracovani

3.2.3 Vybér nového pisma

Jako nové firemni pismo jsem vybral font Arvo (Obrazek 26). Jednd se ofadu
geometrickych, plochych patkovych font(i, unichz se misi charakteristické znaky
grotesku a antikvy. Robusni kresbu pisma doplniuji detaily v podobé piicného
zakonceni pismene — patek, coz pfispiva k lepsi Citelnosti. Podobné jako ptivodni
pismo Katarine — Arvo disponuje Sirokou skalou réiznych fezti (Regular, Bold, Italic,
Bold Italic). Z celé rodiny pisma pak ve vizudlnim stylu uplatiiuji pfedevsim dva
fezy, a to zdkladni fez Regular pro sazbu a delsi texty a Bold pro vyznaceni a titulky.
Vyhodou fontu Arvo je jeho volna dostupnost, na druhou stranu pismo diky
specifickému charakteru nedisponuje kompletni sadou ceskych znakt, proto jsem
vytvofil novou, kompletni a pocesténou sadu na miru, pro bezproblémové pouzivani

pisma.
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Arvo Regular Arvo Bold

abcéddeéfghchijklmn abc¢ddeéfghchijklmn
nopqrrssttuvwxyzz nopqrrssttuvwxyzz

Obrazek 26: Nové zvolena typografie
Zdroj: vlastni zpracovani

3.2.4 Definice novych barev

Diky silnému historickému kontextu jsem se rozhodl, Ze zachovani barev bude
v tomto pfipadé idedlni volbou. Zcela odliSné barvy by mohly vizudlnimu stylu vice
uskodit nez-li ho podpofit. Naopak ustalend kombinace cervené aneutrdlni bilé
barvy provazi mésto jiz od pocatku 14. stoleti avsoucasné dobé je hlavnim

prostifedkem komunikace a prezentace mésta Pardubice.

Na zdkladé vySe uvedenych poznatkt jsem jako nové barvy (Obrazek 27) zvolil
pouze odliSny odstin cervené barvy, pficemz bild barva ztstala zachovana. Hlavni
barva, tedy cervend, se ve znacce pouziva pfedevsim jako barva podkladova, bila
barva jako doplnkova. Obé barvy jsem definoval v barevnych prostorech CMYK
a PANTONE pro tisk, v RGB pro digitalni zobrazeni a v HEX pro webové uziti.

Pantone: 181664 Pantone: 000C
RGB: 208/28/31 RGB: 255/255/255
CMYK: 0/87/85/18 CMYK: 0/0/0/0
HEX: #d01c1f HEX: #ffffff

Obrazek 27: Nové definované barvy
Zdroj: vlastni zpracovani

3.2.5 Vizitky

Protoze v soucasné digitalni dobé jsou vizitky spiSe na ustupu, premyslel jsem, jak
jimi zaujmout. Kromé designu, ktery je nezbytny, byl tvar jednou z dal$ich moznosti,

jak upoutat. Pfi ndvrhu vizitek jsem tedy zvolil netypicky c¢tvercovy format
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65 x 65 mm. Ctvercové vizitky jsou v soucasné dobé moderni, atraktivni a diky

sveému netypickému tvaru lehce zapamatovatelné.

Pfedni stranu vizitky (Obrazek 28) jsem navrhnul tak, aby obsahovala pouze dulezZité
informace. Pro jméno a pfijmeni jsem pouzil tucny fez, abych docilil lepsiho
kontrastu mezi osobou azbylymi informacemi. Zbylé informace, jako ndzev
organizace, telefon, adresu a webové stranky, jsem umistil a zarovnal spolecné
s logem do levého dolniho rohu, smérem k hrané vizitky. Tim jsem docilil toho, Ze

vizitka ptisobi vzdusné a prostorové.

Zadni strana vizitky je potisténa cervenou firemni barvou a je doplnéna prislusSnym
logem organizace (informacniho centra, kulturniho centra, méstské policie atd.),
pfiéemz logo jsem zarovnal na opticky stfed, protoze pritazlivost oka ke spodni

hrané vizitky je vétsi nez k hrané horni.

= Rozvojovy fond

Martin Charvat

Rozvojovy fond Pardublee as.
U Divadla 828,530 i

E-mail: martin charvat@
Tel: +420 502 247 199

Ing.Jan Novak

Kultumf centrum Pardublee
Zavodu mi 55,530 02 Pardu bice
E-matl: kcensrum@seznam <z

Tel: +466 837768

Obrazek 28: Nové vizitky
Zdroj: vlastni zpracovani

3.2.6 Plakat

Zatimco plivodni design plakatu vychdzel pouze z bilé plochy, ktera byla doplnéna
oilustracni fotografii s titulovym pruhem, vnovém designu uplatiuji kontrast

v podobé cervené plochy (Obrazek 29).
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Fotografii jsem v kompozici umistil a prolnul v pozadi, tak, abych docilil optimalni
Citelnosti. Tim jsem zaroven dosahl toho, Ze vétsi plocha dava vice prostoru pro praci
s textem, coz u starého ndvrhu nebylo mozné (titulovy pruh mél fixni sitku a vysku,

coz vyrazné limitovalo rozsah textu).

FrantiSek
Kavan: Toulky
krajinou

Cyklus Toulky ¢eskou malbou
tvofi étyti prednasky, které
predstavi vyznamné ¢eské
krajinare, jejichz dila jsou
spjaté s Pardubickym krajem.

© sté6.4.2022,17:00
@ Vychodogeska galerie

Obrazek 29: Novy plakat
Zdroj: vlastni zpracovani

Pro titulovy text v plakatu jsem pouzil tuény fez, nebot takovy text je dulezity a musi
byt dobfe citelny. Zbyly text je vysazen zdkladnim fezem pisma a spolecné s logem
zarovnan na spolecnou svislou osu, ¢imz jsem docilil optické vyvazenosti celé

kompozice.

3.2.7 Hlavickovy papir

Hlavickovy papir (Obrazek 30) je navrzen na standardni rozmér 210 x 297 mm, coz
odpovidé velikosti papiru formatu A4 na vysku. Kromé zakladni, bilé varianty jsem

nove také navrhnul barevnou variantu.

Zakladni, bila varianta hlavickového papiru se pouZiva predevSim pro obchodni
ucely, proto jsem se pfi jeho tvorbé zaméfil na jednoduchost a prakti¢nost. Na misto

cervené podkladové barvy jsem zvolil neutralni bilou, ktera pfi tisku nevyZaduje
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zadnou specidlni predtiskovou pfipravu. Takovy hlavickovy papir 1ze bez problému

vytisknout na béZzné kancelarské tiskarné a okamzité ho pouzit.

?

Obrazek 30: Novy hlavickovy papir

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhd navrZena varianta je z estetického hlediska atraktivnéjsi, proto je vhodna pro
interni komunikaci a v situacich, kdy chceme zaujmout. Oproti zdkladni varianté ale
vyzaduje predtiskovou pfipravu v podobé spadavek, kterou vétSina uZivatelti
nezvladne. Takovy hlavickovy papir je tfeba tisknout zakazkové. Pokud se tak
nestane, grafika bude zasahovat pfiliS do okraji, coz bude ptsobit rusivé

a neprofesiondalné.

3.2.8 Propagacni taska

Piivodni propagac¢ni taska meésta Pardubice nevyuzivala zadny ustaleny koncept,
ktery by nejen pfildkal, ale také udrZel nové navstévniky. TaSka obsahovala pouze
logo, proto jsem design pfepracoval a navrhnul novou (Obrazek 31), atraktivnéjsi

variantu s potiskem.

Predek tasky tvofi charakteristickd ilustrace mésta, ktera je v kompozici zasazena do

pravidelného ¢étyfuhelniku. Ctyfihelnik svou barevnosti navazuje na vizualni styl
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a spolecné silustraci podporuje pozitivni vnimani znacky. Vyhodou navrZené

ilustrace je jeji variabilita, diky které 1ze vytvaret dalsi zajimavé koncepty.

Aby ztistala zachovana jednoduchost navrhu, zadni strana tasky ztstala nepotisténa
(Cisté bila).

Pardub:ce

Obrazek 31: Nova propagacni taska
Zdroj: vlastni zpracovani

3.3 Kodifikac¢ni faze

Zakladnim a klicovym nastrojem pro kodifikaci jednotného vizudlniho stylu je
graficky manual (nékdy také oznacovan jako logo manudl nebo design manual). Ten
predstavuje dtlezity dokument, ktery je soucasti firemni identity. Na jeho tvorbé se
podili graficky designér spolecné s vedoucim firmy a obsahuje takova doporuceni
a pravidla, kterd stanovuji spravné pouziti navrzenych prvkd (pismo ajeho
alternativy, ochrannou zonu, specifikaci barev, zakizané varianty loga, vzhled
tiskovin atd). Dodrzeni pravidel a pfedpisti napomaha ke sjednoceni znacky, znacka

se stava lépe zapamatovatelnou a odliSitelnou (Macourkova, 2021).
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NiZe (Obrazek 32; Obrazek 33) uvadim pouze vycet kodifikovanych a mnou
navrzenych prvkia vizudlniho stylu. V praxi graficky manual pfedstavuje rozsahly

soubor vSech navrZenych a kodifikovanych prvki.

/ Propagacni taska

Diraz je kladen na ilustraci, ktera je umisténa

uvniti étyrahelniku. Ctyfahelnik je v zakladni

\ Cervené barvé a vsechny jeho strany jsou

I zpravidla stejné dlouhé. Ilustrace je umisténa

— v pozadi za logem a prolnuta v rezimu pro

ztmaveni. Zaroven je sni%ena vypli na 77 % pro

zajidténi optimalni &itelnosti. Logo je v zdkladni

bilé barvé a je umisténo v horizontalni poloze.

Vsechny prvky navrzeného konceptu je vhodné
vzdy zarovnat na stfed.

Pardub:ce

Obrazek 32: Nové kodifikovana propagacni taska
Zdroj: vlastni zpracovani

Zakladni barevné
provedeniloga
Pardub > ce Zakladni barevna varianta loga je ¢ervena barva

na bilem pozadi, kterd se pouziva vsude, kde je
zajisténa dostateéna &itelnost. V opaéném piipadé
je vhodné pouzit negativni provedeni znacky,
ktera predstavuje bilou barvu na barevném
pozadi. Pravidla pfesného pouzivani znatky na
barevnych podkladech bude dale popséano v kapi-
tole , umisténi loga na podkladech”.

Pardub:ce

Obrazek 33: Nové kodifikované logo
Zdroj: vlastni zpracovani
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3.4 Komunikacni faze

Komunikace je nedilnou soucasti firemni strategie, jejiz cilem je sezndmeni verfejnosti
snovym vizualnim stylem jesté predtim, neZ bude zaveden do praxe. Nejcasté&ji se
jedna o rizné formy prezentace, predndasek a interniho skoleni. DtleZité také je, aby
byl sestaven komunikaéni plan, ktery stanovi, kdo, kdy a jak o ¢em koho informuje.
V pripadé interni komunikace se jedna o seznameni zaméstnanct a pfislusného
managementu s grafickym manudlem a jeho pravidly. V rdmci verfejné prezentace je
nutné zase vybrat vhodnou formu zptisobu prezentace a zajistit spolupraci mezi

komunika¢nim oddélenim a oddélenim marketingu (Davidov4, 2017).

3.5 Implementacni faze

DtleZitou a zaroven posledni fazi pfi zavaddéni jednotného vizudlniho stylu do praxe
je implementace. Jednd se o financné i organiza¢né naro¢ny proces, jehoZz cilem je
uspésna realizace projektu. Dilezitym faktorem pfi planovani této zmény je
rozhodnuti, zda implementace probéhne formou rychlé zmény, nebo postupnym
zavadénim. Necekanad zména miize byt v urcitych ptipadech velmi efektivni, avsak je
nutné pocitat s tim, Ze s rychlou zménou dojde ke ztraté hodnot a ,tvare” ptivodni
znacky. Naopak postupné zavadéni vizudlniho stylu je zhlediska vnimani pro
zdkaznika pfirozenéjsi, protoze realizace probihd v nékolika etapach (podle
dtilezitosti smérem shora dolti), pficemz jednotlivé marketingové slozky na sebe
plynule navazuji. V praxi se nejcastéji setkdme s obéma postupy zavadéni, obecné ale
nelze fici, ktery z vySe uvedenych postuptl je vyhodnéjsi. Nicméné plati, Ze ¢im
komplexnéjsi a slozitéjsi vizudlni styl je, tim narocné€jsi bude jeho zavadéni
a aplikace. (Davidova, 2017).
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ZAVER
Cilem bakalarské prace bylo vytvofeni nového vizualniho stylu mésta Pardubice,

takového, jehoZ podobu si bude kazdy pamatovat, bude odliSitelny a bude spojovat

veskeré méstské ¢asti i organizace.

Pfi tvorbé nového vizudlniho stylu jsem postupoval metodicky. Nejprve jsem ve fazi
pfipravné provedl sbér informaci za tcelem sestaveni zadani. K tomu jsem vyuZzil
analyzu konkurence, abych zjistil, v ¢em jsou uspésné realizované vizuadlni styly
odliSné od netspésnych. Ddle jsem provedl analyzu klicovych slov, definoval
novou cilovou skupinu a provedl analyzu soucasného stavu, kde jsem zhodnotil
slabé asilné stranky ptivodniho vizudlniho stylu. Zaroven jsem stanovil hlavni
divod, pro¢ jsem se rozhodl provést redesign. Divod jsem nasledné podporil
kvantitativnim vyzkumem, kdy jsem prostfednictvim dotazniku nezavisle oslovil

vice neZ sto respondent.

Ve fazi kreativni a koncep¢ni jsem definoval nové firemni barvy, pficemz jsem zjistil,
ze zcela nové firemni barvy by vizudlnimu stylu spiSe vice uskodily, nez-li ho
podporily. Poté jsem vybral vhodny font a pfistoupil k ndvrhu samotného loga.
V ndvaznosti na historii a pro zajisténi vzajemné provadzanosti vSech méstskych
¢asti jsem zvolil jednoduché typografické feSeni, které tyto aspekty spliuje.
NavrZené logo, spolecné sdal$imi prvky, jsem ndasledné aplikoval na vybrané
propagacni materidly, které zaroven pifedstavovaly nejslabsi slozku ptivodniho
vizudlniho stylu. Pfi tvorbé jsem se tedy na né zaméfil nejvice. Vizitky, plakat,
hlavi¢kovy papir a propagacni tasku jsem zpracoval nejen atraktivné, ale i s ohledem
na budouci pouZiti. Jednoduse, bez zbytecnych slozitosti, tak, abych docilil lehké

zapamatovatelnosti a prakticnosti.

Nové navrzeny vizualni styl bezpochyby spliiuje veskeré predpoklady pro to, aby si
jej kazdy lehce zapamatoval a vybavil si ho. OvSem zda tomu tak doopravdy je, to by

odhalil aZ ¢as a pfipadnd realizace nového vizudlniho stylu mésta Pardubice.
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Ptiloha B - stary a novy hlavi¢kovy papir

Rozvojovy fond Rozvojovy fond
Par
‘ froshyinyard
e

3 o
2 et

e
apt
el

55



Priloha C - stary a novy plakat

= Kultura

FrantisSek
Kavan: Toulky
krajinou

Cyklus Toulky ¢eskou malbou
tvori ¢tyii prednasky, které
predstavi vyznamné ceské
krajinare, jejichz dila jsou
spjaté s Pardubickym krajem.
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Ptiloha D — staré a nové vizitky
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