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ABSTRAKT

Cilem bakalarské prace je vytvorit vizudlni styl a propagaci kreativniho studa s pracovnim
nazvem Mat Mark. V teoretické Casti sa vénuji zdkladnim pojmim, konkrétné designu
loga, vizudlu znacky a webdesignu. V praktické casti popisuji cely tviréi proces, od
prvniho napadu, aZ po vysledny vizudlni styl ¢i webové stranky, doplnéné o logomanual a

reklamni predméty.

Kli¢ova slova: vizudl, logo, logomanudl, webova stranka, portfélio

ABSTRACT

The principal aim of this bachelor thesis is to create a visual style propagation for creative
studio Mat Mart. The theoretical part is focused on basic concepts, namely the design of
the logo, visual and web design. The practical part describes the whole creative process,
from the first idea

to the visual style or web site, accompanied by logomanual and advertising items.

Keywords: visual, logo, logo manual, webstie, portfolio
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UVOD

Mobj zadujem o digitalny dizajn zacal uz na strednej Skole, kde som mal pocas
Stidia moZnost’ lepSie spoznat’ ttito novodobt dZitkovud vytvarnd ¢innost’. Tento zdujem sa
nadalej prehlbuje aj pri $tidiu na vysokej Skole, kde som sa tomuto remeslu priucil nieco
viac. Zaujala ma hlavne sféra webdizajnu a tvorba mobilnych aplikécii.

PresvedCil som sa o tom, Ze Studium tohto odboru je v nekonecny kolobeh
prinasajuci nové anové informdcie, zaujimavosti a novinky. To bude preto, Ze tento
vytvarny odbor priamo podlieha rychlemu vyvoju technoldgii, ktory suvisi s rastom
T'udskych potrieb.

Predmetom mojej bakalarskej prace je tvorba jednotného vizudlneho Stylu, dizajnu
a propagécia kreativneho Studia v online prostredi, pod pracovnym nazvom Mat Mark.
Popri dizajne loga a s tym suvisiacich Casti vizudlu sa zaoberam aj dizajnom webovych
stranok.

V mojej praci sa zaoberam najprv rozborom a zdkladnymi pojmami. Definiciou
vizuélnej identity a ndsledne webovej prezentdcie a tvorbou portfélia. Rozoberdm proces

tvorby loga ,postup pri tvorbe webu a zdsady pri tvorbe dobrého portfdlia.

Nasledne predstavujem svoje rieSenie celej vizudlnej identity. SnaZzil som sa, ¢o
najucinnejsie pretavit’ svoje znalosti zo Stidia do tejto prace. Vysledkom by preto mala byt

celkova prezentacia, ktord uicinne a dostojne reprezentuje danu znacku.

Martin Kyselica
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1 DEFINICIA VIZUALNEJ IDENTITY

1.1 Vizualna identita

Vizuélna identita (corporate identity) sa v kaZzdej spolo¢nosti, firme prejavuje v jej
externych aj internych vystupoch. Pojmom vizuélna identita, alebo corporate identity by
sme mohli oznalit' ,,spdsob akym sa firma prezentuje ciel'ovej skupine, je to urcitd
symbolika, sposob komunikdcie a chovania. Jednd sa o hmatatel'nii prezentdciu,
prehldsenie. Identita je to, co firma je, ¢o robi a ako to robi. Je spojend s vyrobkami,
znackami, spésobom distribiicie, komunikdciou a sprdvanim vo vztahu k verejnosti a
svojim partnerom*. "

Podl'a Encyklopédie corporate identity je: ,,suhrn vybranych vlastnosti podniku,
ktoré ho umoZnujii jednoznacne identifikovat, odlisit od ostatnych podnikatelskych
subjektov posobiacich trhu...«.®

Pojmom vizudlna identita sa teda oznaCuje komplexny vizualny systém. Tento
systém ndm definuje, akym sposobom md spolo¢nost’ vizudlne komunikovat’ so svojimi
zdkaznikmi. Jej cielom je odliSit’ sa od konkurencie, komunikovat’ na verejnosti silné
strdnky spolo¢nosti a urobit’ firemnd znaCku zapamitatelnou. Musi byt teda uSitd na
mieru konkrétnej spolo¢nosti, vychddzat’ z jej histérie, komunikovat’ jej sticasnu filozofiu
a vykreslit’ buddcnost’ spolocnosti.

Je to teda celkova predstava verejnosti o urCitej spoloCnosti. Tato predstava
vznikd na zdklade chovania spolocnosti, predstav o nej, jej postojov, ndzorov, skuisenosti
a informdcii. Ak sa spoloCnost’ chce presadit’ na trhu, musi sa zaoberat’ spdsobom svojej
prezentacie na verejnosti. Vizudlna identita je teda strategicky a cielene vytvarany koncept
vnutornej Struktiry, fungovania spolo¢nosti a vonkajSej prezentdcie spoloCnosti , alebo
organizdcie v trhovom prostredi.

Jej zmyslom je okamzité urCenie totoZnosti a vzhladu podniku navonok a
posilnenie spolupatri¢nosti vo vniitri. Mala by byt vyraznd, origindlna a pre zdkaznika
lahko pochopitelnd a zapamitatelnd. Kazdd organizdcia, spolo¢nost’, alebo podnik ma
vlastnd vizudlnu identitu, aj ked u niektorych nie je cielene definovani a podporovana.
Tato sa vytvara na zaklade vlastnych skusenosti, jednotlivych prvkov marketingového
prostredia obklopujuceho konkrétnu firmu a tieZ na zdklade informadcii a faktov, ktoré
vyplyvaju z aktivit a spravania firmy.

Ked7e je vizudlna identita komplexny vizudlny systém, zahffia obrovské
mnozstvo prvkov, zdroven vSak mdze byt obCas aj velmi jednoduchy. Zilezi od
konkrétnej spoloCnosti, akymi rozlicnymi prostriedkami komunikuje so svojimi
zakaznikmi. DoleZity je jednotny vizudlny Styl spolo€nosti, obsahujuci meno, logo a
oznacenie vSetkych firemnych dokumentov.

Firemnu identitu najCastejSie chapeme ako systém zloZeny zo Styroch podsystémov:

(] komunikacné aktivity firmy (corporate communications)

(] firemnu kultdru: prejavy, vystupy, hodnoty firmy (corporate culture)

(] firemny dizajn: forma a obsah vizudlnej prezentdcie firmy (corporate design)
U

firemny produkt, vyrobok, sluzby firmy (corporate product)
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Obr. ¢. 1 Firemnd identita a jej subsystémy (Horridk,P. a kol., 2007,s.122.)

1.1.1 Firemna kultiara

Firemnd kultiru mdéZeme chdpat’, ako: , sibor hodnét, symbolov, postojov,
etickych vychodisk, predpokladov a perspektiv, ktoré vplyvaji na konanie zamestnancov
navzdjom i vo vztahu k vonkajsiemu okoliu*.® Je to , sihrn predstdv, pristupov a hodnot
vo firme vieobecne zdiel'anych a relativne dlhodobo udrZovanych*. ® Vplyva na celkovi
atmosféru vo firme, na jednotlivé pracovné postupy, na vykon a motiviciu zamestnancov
taktieZ na komunikdciu medzi zamestnancami a vedenim, ale aj zamestnancami medzi
sebou. Firemna kultdra ma normativny vyznam, stanovuje aké spravanie sa oCakdva od
¢lenov podniku. ,,Pod pojmom firemnd kultiira sa chdpe typické jednanie, uvaZovanie a
vystupovanie Clenov firmy. Tvori jednotu spolocnych hodnotovych predstdv, noriem,
vzorcov jednania a prejavuje sa navonok ako forma spolocenského styku medzi
spolupracovnikmi a v spolocne udriovanych zvykoch, obycajach, pravidlich a

materidlnom vybaveni* (Bedrnovd ,2002, str.45). [1]

Zahfna v sebe velké mnoZstvo prvkov a faktorov. Kazdd spolocnost ma
nastavené iné pravidla, podl'a ktorych sa riadi. Firemnu kultdru a jej Specifické aspekty si
najlepSie vSimne novy zacinajuci pracovnik, ktori nastipi do zamestnania, pripadne sa
stane ¢lenom nejakej uzavretej skupiny, spolo¢nosti. DlhSie pracujuci zamestnanci si Casto
neuvedomuyju, aka firemna kultdra v ich spolo¢nosti je. Po ur€itom case sa ur€ité zvyky
a formy spravania stdvaju akousi normou. V niektorych spolo¢nostiach je spravanie vel'mi
formdlne, s vylucenim akychkol'vek emdcii. Vylu€ujui sa emdcie pozitivne aj negativne.
Opacénym pripadom st spoloCnosti, kde sa vyZaduje neformdlne spravanie, ktoré sa
prejavuje aj vo vztahu medzi zamestnancami, kde sa neberie Ziadny ohl'ad na troven ich

pozicie vo firme.
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KaZzda spolo¢nost’ md svoju firemnu kultdru, ¢i uZ si to uvedomuje, alebo nie. Je
vel'mi dblezitym prostriedkom uspeSnosti, pripadne neuspesnosti organizacie a vo velkej

miere ovplyviiuje jej budice pdsobenie na trhu.

1.1.1.1 Prvky firemnej kultiry

Firemna kultira ma niekol'ko zdkladnych prvkov a to nasledovné:

[l Historky — pribehy, ktoré sa v minulosti v sdvislosti s firmou skuto¢ne stali, ale
vzhl'adom na ¢asovy posun a stdlu interpretdciu sa ich obsah meni. Pribeh zosobiiuje firmu
aje lahko zapamitateIny aemociondlne pritazlivy apreto je dobrym ndstrojom
odovzdavania firemnej kultury.

[J Symboly - si zndme iba ¢lenom organizécie. Je to uniforma zamestnancov, alebo
spOsob obliekania, skratky, slang, pouzivany v spolo¢nosti a pod. V podstate kazdy prvok
firemnej kultury ma symbolicky vyznam, nakol'ko sa spaja so Specifickymi asocidciami,
ktoré su spolo¢né pre nositelov danej kultiry — zamestnancov, ¢lenov spoloc¢nosti.

'] Hrdinovia - tito l'udia si zosobnenim zdkladnych hodn6t a motivéaciou pre
zamestnancov. Su to skuto¢ni, alebo imagindrni l'udia, ktori slizia, ako vzor idedlneho
zamestnanca, manazéra, su nositeImi tradicii. Obvykle nimi byvaji zakladatelia
spolo¢nosti. Bud' sa ,,rodia® a potom ovplyvnia niekol'ko generdcii (Henry Ford, Tom4s
Bat’a), alebo su hrdinami ,,situaénymi* (zamestnanec mesiaca). Oba tieto typy si zosobne-
nim hodndt, poskytuju modelové spravanie a nastol'uji vysoké Standardy vykonu. Ak su

hrdinovia nespravne vybrani, mozu pdsobit’ aj kontraproduktivne.
y

7] Ritudly, zvyKky, cereménie — ustdlené vzorce spravania firmou udrziavané a dalej
odovzdavané, su spoloCensky neodmyslitelné anapomdhaju k hladkému fungovaniu
kultiry. Vytvdrat’ stabilné prostredie, zniZuji neistotu zamestnancov a umoznuju vytvarat
si ich vlastnu identitu. Su to napriklad oslavy sviatkov, viano¢né posedenia, veclierky,
zvyky pri povyseni alebo odchode do déchodku. Ritudly, ako napriklad zdravenie, sposob
hlasovania na poradach, pravidelné prezentovanie vysledkov prace, sp6sob prijimania
pracovnikov sa odohrdvaji na urcitom mieste, v uritom case a zahfiiaji isté ocakdvané
spravanie. Ceremonidly su starostlivo pripravené udalosti pri Specidlnych a mimoriadnych
prileZitostiach.

[l Hodnoty
St vSeobecnym vedomim toho, Co je spravne a o nesprdvne, hodnotné a nehodnotné.
Hodnoty sa premietaji do pracovnej moralky, do celkovej orientdcie firmy a predstavuju
najhlbsi prejav hodnoty kultury. Hodnotu je zvycajne to, o je pre jednotlivca, alebo firmu

dolezité. Hodnoty spolu zdielaji manazéri aidedlne je, ak hodnoty zdielaju vSetci
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zamestnanci firmy. Zladenie hodndt jednotlivcov je asi najt’az$im momentom pri vytvarani

firemnej kultdry. [2]

1.1.1.2 Typy firemnej kultiry

Existuje vela metdd, podl'a ktorych je mozné roztriedit’ typy firemnych kultir. Svoboda

rozliSuje nasledovné typy firemnej kultury:

'] Kompetencna podnikova kultira: je typicka pre podnikovu sféru, v ktorej preva-
Zuje vysokd investicnd ndro¢nost’ s mensou istotou tspechu, byva ohrozena kratkodobymi
konjunkturdlnymi vykyvmi.

1 Udern4 podnikova kultira: spociva vo vysokej rizikovosti, ale ma rychlu spitnu
vizbu, je problematickd v interpersondlnych vztahoch, je typickd pre stavebnictvo,

kozmetiku a poradenstvo.

(] Hierarchicky uzavreta podnikova kultira: tito kultiru charakterizuje nizka rizi-

kovost’ a pomalost’ spétnej vizby (bankovnictvo, poistovnictvo, zdsobovacie podniky).

'] Podnikova kultira aktivit: v popredi je aktivita, tito forma je najviac zastipend v

oblasti znackovych spotrebnych vyrobkov, maloobchode, pocitaoch ¢i vyrobe vozidiel. ©

1.1.2 Firemna komunikacia

Ulohou firemnej komunikdcie je vytvarat pozitivny postoj k organizacii
a udrziavat’ jednotny S$tyl komunikacnych aktivit. Firemnd komunikécia zastreSuje vSetky
ostatné komunikacné oblasti. Ide o operacni komunikaciu, ako ndstroj vedenia pri
vytvarani celkového imidZu organizécie. ,, Firemnd komunikdcia je odvodend od identity a
musi byt konzistentnd s ich vyznamnymi prvkami*. © Pod tymto pojmom Horfidk a jeho
kolektiv chape ,,zabezpecenie jednotného stylu roznych druhov komunikacnych aktivit®.
Jednd sa o komunikdciu dvojsmernd: smerom von a smerom dnu — externd a interna
komunikécia. Dalej uvadzajd, Ze ,,dobre riadend firemnd komunikdcia méze dosiahnut

(7

synergicky ucinok jednotlivych prejavov*. Je to proces, ktory ,,zabezpecuje, aby sa

firemnd identita previedla do podnikového imidZu firmy a to prostrednictvom pldnovanej a
riadenej komunikdcie s rozhodujiicimi ciel' ovymi skupinami*.®

Zahfna v sebe viacero aktivit, ktorych dominantnou sti¢astou s verejné vztahy
(public relations). Jej zmyslom je, aby boli firma a jej produkt pozitivne prijaté. TieZ
pomdha budovat’ dobré meno firmy a prispieva k vytvdraniu kladnych vztahov medzi
firmou a verejnostou pomocou pozitivnych aktivit. Verejné vztahy vytvdraji ndzor
verejnosti nepriamo, casto prostrednictvom tretich strdn, takZe ide o komunikaciu

nepriamu.

13



1.1.3 Firemny dizajn

Firemny dizajn je popri firemnej komunikacii a popri firemnej kultire prvym
krokom pri budovani firemnej identity kaZdej novej firmy. Md&Ze byt i vynimo¢nym
ndstrojom pri obrodeni firmy, ked chce dat’ firma najavo, Ze ide s dobou, rovnako ako jej
zdkaznici. Aj ked pociatok dejin grafického dizajnu tak, ako ho pozndme, radime uz do
viktoridnskej éry 19. storocia, firemnd identita je mladym odborom, ktory zaZiva rozmach
az v pitdesiatych rokoch 20. storo¢ia. O rozvoj modernistického pristupu v tvorbe
vizudlnej identity sa v tom obdobi zaslizil Tomas Bata.

V sti¢asnosti zaZiva firemny dizajn vdaka rozvoju technoldgii, ktoré sa podielaji
na jeho vzniku vyrazny rozvoj. Modernd pocitacovd technika umoZziuje dizajnérom
vytvdrat’ softwarovo ndro¢né rieSenia a vyvoj tlace prispieva k ich fyzickej realizécii.

Firemny dizajn je synonymum pre jednotny vizudlny Styl spolo¢nosti. Ide o stubor
graficky orientovanych zasad, ktoré opisuji hmatate'nd a vnimateI'ni podobu ponukanych
sluzieb. Zaradujeme sem celd $kélu prvkov, ako napriklad nazov, slogan, farebny Standard,
graficky symbol, ale tiez architektiru a iné.

Jednotny vizudlny Styl zabezpecuje vnutornd a vonkajSiu vizudlnu komunikaciu
podniku. Pravidl4, ktoré tvoria opticku stranku firemného produktu, vnutorné a vonkajsie
pdsobenie spolocnosti a vztahy medzi jednotlivymi elementmi vizudlneho Stylu su

zakotvené v publikdcii nazyvanej dizajn manual, ktord obsahuje:
[l nazov firmy

stbor grafickych pravidiel, ktorymi sa organizacia riadi

logo alebo logotyp, jeho varianty a definiciu ich pouZzitia

definiciu fontov a ich spravne pouZzitie

definiciu farieb komunika¢nych prostriedkov

navrh grafickej upravy firemnych dokumentov (merkantilne tlatoviny, prezentacia)

O 0o o o o o

navrh propagacnych predmetov, ktoré sliZia na zvySenie vedomia verejnosti o

znacke

1.1.3.1 Design manudl

Design manudl je pre identitu kaZdej firmy potrebny na jej prezentdciu pred
okolitym svetom, ale aj pred zamestnancami. Jeho cielom je odliSit' sa od konkurencie
a v Tudoch zanechat’ nejaky odkaz, ak tento efekt chceme docielit’ je potrebnd kreativita
a zaroven vystiznost'.

St v iom definované Standardy, ako ma vyzerat' logo, typy pisma, farby, slogan

arozne grafické vzory a motivy. Jeho sicast'ou je aj grafika vSetkych firemnych tlacovin.
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Musi byt origindlny, pitavy a zdroven musi reSpektovat’ charakter spolo¢nosti, pre ktord je

vytvoreny.

1.1.3.2 Logo a logotyp

Zakladnym prostriedkom dizajnu je logotyp. Slovo logo, pochddza z gréckeho
slova logos = slovo, re¢, zdkon, pojem. Logo teda byva najCastejSie graficky symbol firmy,
spolocnosti, organizacie, inStiticie. Dobry logotyp v sebe na prvy pohlad odrdza druh
¢innosti, ktord firma vykondva. Grafické spracovanie by ale malo byt nekomplikované,
prehl'adné na rb6znych druhoch tlacovin, vizitkach, hlavickovych papieroch, reklame
v exteriéroch az po reprodukciu na reklamnych predmetoch. Logo byva zvycajne
kombindaciou ndzvu, slov, symbolov ¢i obrazkov.

Pozname r6zne druhy:

obrazkové
slovné (logotyp)

znakové

O O o O

kombinované
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2 WEBOVE PREZENTACIE — WEB DIZAJN

2.1 Definicia pojmu web dizajn

Web dizajn je celkovy proces vytvarania webovych stranok. Je to medziodborova
disciplina, ktord vyuZiva poznatky vizudlnej komunikacie, interak¢ného dizajnu,
psycholégie (predovSetkym ovplyviiovanie a rozhodovane I'udi), marketingu, brandingu,
copywritingu, gamifikdcie (inovaénym a zdbavny marketing) a dalsie odbory. Zahfiia
mnozstvo prvkov, rozloZenia webovej stranky, obsahu, farby, usporiadania a celkove;j
grafickej podoby. Cielom web designu je vytvorit’ funkénd webovu strdnku, alebo webovi
aplikdciu, ktord bude plnit' svoj ti¢el pre klienta a napliiat’ potreby navitevnika webu.
PouZivatelia prichddzaji na web predovSetkym s cielom ziskat' informdcie a z toho
vyplyva, Ze hlavnymi stavebnymi prvkami by mali byt slova a nie obrazky. NajdolezitejSie
vlastnosti webu si interaktivita, moZnost spdtnej vézby, vyhladdvanie a sledovanie

hypertextovych prepojeni.

2.1.1 Typy webovych projektov

Podl'a Rezd¢a moZeme webové stranky z pohladu poZadovaného vykonu rozdelit

do troch zdkladnych kategorii:

'] Webové prezentiacie — maji zaciel' ovplyvnit, ¢i zmenit’ chovanie urcitej skupiny
I'udi, prezentuje nejaky produkt, alebo sluzbu a Casto byva kandlom na predaj.
Klicom k uspeSnej webove] prezenticii je jej obsah, pretoZze kvOli nemu tam
ndvstevnici chodia a vdaka nemu sa rozhoduji. Webové prezentdcie musia vediet
predat’, to, ¢o propagujui. V pripade prezentacnych webov ide predovsetkym
o dobry obsah.

[l E-shop - preddva produkt, alebo sluzbu on-line, jeho cielom nie je prezentacia

produktu, ale hlavnej jeho predaj.

'] Webové aplikacie — rieSia urcity problém uzivatel'ov prostrednictvom samého
seba. Nie je kandlom na predaj produktu, ale je priamo produktom. Pri webovych
aplikdcidch je kI'i€ové dobre navrhnutd interakcia, lahkost’ pouZivania a schopnost’
aplikdcie podporit’ konkrétne procesy klienta. Cielom dizajnéra webovych aplikacii
je vytvorit novy ndvyk — aplikdcia md zapadnit' do Zivota Cloveka, ktory ju

pouZiva. (Rezd¢, str.14)

2.1.2 Struktira a obsah webu

Kvalitné webové stranky st jednym z najlacnejSich informacnych a propaga¢nych

ndstrojov. Musia byt’ kvalitne navrhnuté aj po grafickej aj po programdtorskej stranke. Je
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dolezité udrzat’ pozornost’ uZivatel'a. NajdoleZzitejSie vlastnosti dobrého webu su originalita
vzhladu, kvalitny obsah webu (zrozumitelny, prehladne usporiadany a gramaticky
spravny), lahko ndjditelny (dobrd pozicia vo vyhladdvacoch), pouzitelnost’ webu

(orientdcia na stranke).

2.1.2.1 Obsahova stratégia

Obsahova stratégia sa zaobera planovanim, tvorbou a vyhodnocovanim ucinnosti
obsahu cez vSetky marketingové kandly, okrem iného aj webovou strankou tak, aby
napliiala potreby klienta a jeho zakaznikov. Vdaka obsahovej stratégii mame obsah pod
kontrolou a zachovdvame jeho konzistenciu, aktudlnost’, relevantnost’” a pod. Obsahovy

stratég udava smer a vyhodnocuje vysledky.

Typicka obsahova stratégia by mala obsahovat’:

'] zmapovanie aktudlnych kandlov, na ktorych vytvarame obsah

'] zmapovanie aktudlneho webu (ak vytvarame redizajn webu)

] stanovenie principov pre tvorbu obsahu a procesov pre pracu s obsahom
[l naplanovanie, vytvorenie a prevod aktualneho obsahu

1 napldnovanie tvorby dalSieho obsahu na jednotlivych kandloch

U

nastavenie a vyhodnotenie (Rezdc str. 111)

2.1.2.2 Navrh informacnej architektiry

Navrh informacnej architektury a navigicie webu je samostatny a rozsiahly vedny
odbor. Informacnd architektira ako vedna disciplina sa stala realitou az v poslednych
rokoch v dosledku velkého nérastu informacii v digitalnej forme. V roku 2002 vznikla aj
dobrovolna nezdrobkova organizacia The Information Architecture

Institute (IAI) zaoberajica sa zdokonal'ovanim a propagaciou informacnej architektury.

Velky vplyv na uvedenie informacnej architektiry do praxe maji Louis Rosenfeld a
Peter Morville. Z ich pohladu je hlavnou tlohou informa¢ného architekta pred navrhom

webového sidla ndjst’ odpoved na nasledovné otdzky:

1 komu a ako bude sluzit strinka (hladanie rovnovdhy medzi poZiadavkami
zaddvatel'a projektu a potrebami pouZzivatelov),

71 aky bude obsah, uroven funkcnosti,

7 ako sa budd pouZivatelia na strdnke orientovat (vyber spdsobu organizdcie,

navigacie, klasifikovania a vyhl'addvania),
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[ ¢&i,aako md byt stranka prispdsobend na d'alii rast a vyvoj.

Lois Rosenfeld a Peter Morville informac¢nu architektiru charakterizuju nasledovne (2002,
s.4):

7 kombindcia organizacnej, navigacnej a popisnej schémy informacného systému,

7 Strukturdlny dizajn informacného priestoru s cielom ulahcit’ vykondvanie dloh a
umoznit’ intuitivny pristup k obsahu,

7 umenie a veda Strukturovania a klasifikovania webovych sidiel a intranetu tak, aby
T'udia dokdzali ndjst” a riadit’ informécie,

7 vznikajica disciplina a spoloCenskd prax s cielom zaviest principy dizajnu a

architektury do digitdlneho sveta.

Zakladnym cielom informacnej architektiiry je teda organizovat’ obsah a formu do
sidrznej a logickej Struktiry umoZiujicej jednoduchd sprdvu a najméd pouzivatel'sky
priatel'sky pristup. Dobra a konzistentna informac¢na architektira pomédha pouZzivatelom si
vytvorit' pozitivny vztah a doveru k technolégidm a produktom. Spravne zvolend
informacna architektira podporuje metddy rozhodovania prostrednictvom jej pilierov, ako

Jje navigdcia, klasifikacia, vyhl'adavanie a metaprvky.

Efektivna informacnd architektira webu znamena organizovat a klasifikovat’ obsah
takym spdsobom, aby sa dal jednoducho ndjst’ a Citat’, pocivat’, alebo prezerat’. Podla
Gerry Mc Governa je web predovSetkym velkd univerzalna kniZnica a informacna
architektiira znamend urobit’ poriadok v tejto kniZnici tak, aby sa vSetky dokumenty
nachddzali na mieste, kde ich Citatelia dokdZu ndjst’. Informacnd architektira web stranky
by teda nemala byt druhorada az po grafickej stranke, aby bola dobre robotom precitana

a zindexovana.

2.2 Graficky navrh webu

Pri ndvrhu vizudlnej podoby webu, teda jeho dizajnu je potrebné si uvedomit’, Ze
graficky dizajn nie je o ndzore, ale o tom, ¢i podporuje prinos projektu. Vznika na zaklade

uzivatel'ského vyskumu a kontextu vaSho podnikania. KI'iCové u web dizajnu je, Ze sa ne

d4 oddelit’ graficky dizajn, interakény dizajn a obsah webu. Graficky dizajn tvori len mald

(aj ked ddlezitd) Cast’ webovej prezenticie.
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GRAFIKA OBSAH BRANDING STRATEGIA
INTERAKCIA MARKETING TECHNOLOGIA

Obr. ¢.2 Komponenty web dizajnu (http://janrezac.com/grafika)

Kvalitna grafika podporuje poziciu znacky, zvysuje doveryhodnost’ webu a zvysuje
tolerantnost’ ndvstevnikov k chybdm. Atraktivita webu je dolezitd pre jeho obchodny
vykon. Podla Rezd¢a ma graficky dizajn svojich potrebnych 20% a zvySok 80% webovej
prezentdcie mé zaobstarat’ interakény dizajn a obsah webu.

Pri tvorbe grafického vizudlu web stranky je potrebné dbat’ na to, aky Styl sa
klientovi paci, aky je charakter jeho odboru, aké s preferencie cielovej skupiny a dalsie
potrebné faktory. Je dobré ak sa klient z vysledkom stotoznil. Pri tvorbe web stranok je
dolezitd aj spdtnd vézba, ktori graficky dizajnér ziska nielen od klienta, ale aj od
skusenejSich webdizajnérov doma i v zahrani¢i. Spitna vézba je vel'mi dolezitd nielen pre
to, aby sme si uvedomili skutoéné chyby webu, ich pri¢iny a dosledky, ale aj pre posun

samotného webdizajnéra.

Designér pozna
vas biznis

Vznikne graficky Mnohonasobné

navrh webu testovanie
Designér pozna
vasich klientov

Obr. ¢.3 Graficky navrh webu (http://janrezac.com/grafika)

Na otestovanie grafického ndvrhu existuje mnoho réznych spdsobov, ktoré ndm
pomdzu overit’ prvy dojem z navrhovaného webu. TaktieZ je potrebné nastavit’” meranie
ndvstevnosti webu. Ked to zhrniem tak sa d4 povedat, ze dobry graficky dizajn web
stranky je jednym z najdoleZitejSich dovodov preCo sa navstevnik na naSu stranku vrati.
2.2.1 AKko sa pozerat’ na graficky navrh webu
Podl'a Rez4¢a sa na graficky navrh webu méZeme pozerat z roznych uhlov:

] graficky navrh sa mi paci/nepaci
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graficky ndvrh je/nie je postaveny na principoch grafického dizajnu a typografie
graficky ndvrh podporuje poziciu znacky klienta

graficky ndvrh funguje vzh'adom ku konverznym akcidm

O O o O

graficky ndvrh odovzdava sprévu, ktorti chceme, aby si navstevnik odniesol.
(Str.121)

Web musi dobre vizudlne komunikovat’, pacit’ sa ( aesthetic-usability effect),
vizudlne pomdhat’ orientdcii ndvstevnika, byt intuitivny, takZe graficky dizajn a typografia
st jeho neoddelitelnou stucastou. Web dizajn je ndrocnejSia disciplina, ako tradi¢ny
graficky dizajn, pretoZe uicinnost’ webu sa dd I'ahko zmerat’, merania sa vo velkej Casti daju

aj automatizovat’. A to sa napriklad u plagatov, alebo logotypu stdva malokedy.

Web dizajn v sebe kombinuje psycholdgiu, antropoldgiu, estetiku, komnnikaciu,

branding, marketing a mnoho dal§ich disciplin, ktoré st celkom neremeselného charakteru.

Jednym zo zdsadnych omylov klasickych graf. dizajnérov je, Ze web dizajn je séria
plagatov na obrazovke, medzi ktorymi sa da klikat’. Vysledkom su graficky prepracované

weby, ktoré ale klientovi ni¢ neprinasaju.
Prejst’ z paradigmatu — plagét, na paradigmu — grafické uzivatel'ské rozhranie.
Graficky dizajn a typografia su zakladné kamene vytvarného spracovania vzhl'adu webu.

V kone¢nom doésledku ani tak vel'mi nezédlezi na vzhlade webu, pokilal ma
navstevnik dobry pocit z celkovej interakcie — ato nikdy nedocielime len grafickym

dizajnom.
Webovy grafik vytvara moodboard webu, pomenovdva emocie, ktoré ma web mat’

zasadzuje web do grafického Stylu klienta. Koordinuje volbu a tvorbu grafickych

podkladov — ilustrécii, videi ¢i fotografii, ktoré budu sicast’ou webu.
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3 PREZENTACIA ZNACKY V ONLINE PROSTREDI

3.1 Prirodzena on-line prezentacia

Dnesny svet ,,Zije on-line*“. Online je v dneSnej dobe prirodzené prostredie pre
vyjadrovanie vlastnych ndzorov. Podla externej Studie agentiry Focus, v roku 2016 na
Slovensku vyuZivalo internet 3,7 mil. obyvatelov. Prezentovanie znacky online by malo
byt tplne prirodzené, pretoZze vyhybat’ sa im moZe skdr znamenat’, Ze vzniknd rozne
imitdicie najmd zndmych znaliek, <¢o vytvara skor negativnu reklamu.

Posobit’ na internete moze firma cez socidlne média, vyuZivat rdzne aplikdcie aj
reklamy, ale vietko by sa to malo dopliiiat’ a zdroveti fungovat’ aj nezivisle od seba, mali
by vyuZivat vietky moZnosti aefektivne ato dopliiat’ s celkovou stratégiou znacky.

Nemenej dolezité je aj plynulé spojenie propagacie znacky medzi svetom online
a offline, kedZe tu uZ nie si bariéry, ktoré by ich rozdelovali. Zdkaznici na internete
ocakavaju, Ze najdu o znacke vSetko, jej cely pribeh , jej zamer a poslanie, o pontika,
komu to pontka apreCo. Vytvéara to uceleny obraz od webovych strdnok, propagacie
v socidlnych médiach, internetovych reklaméach po bilbordy, televizne reklamy az po
predaj. Online propagicia je jedna z najviditelnejSich apreto sa nemd podcenit.

Pre online prezentdciu znacky a jej popularity z hl'adiska vyhladdvacov je podla

Janoucha (2014, s.129) ddlezité umiestnenie odkazov na tieto stranky:

Odborné portaly

Stranky inych firiem (hlavne partnerskych)
Stranky, ktoré odkazuju na konkurenciu
Odborné portaly

Kataldgy + registracie e-shopov

Zaujmové portaly

Inzertné servery

Stranky profesiondlnych asociécii
Prehlady ¢lankov

Socidlne siete

Blogy

Weby verejnej spravy a vzdelavacich inStiticii

Diskusné fora

Pri umiestiiovani odkazov na prezentdciu nasej znaCky treba dodrziavat' nutnost’
pribuznosti obsahu naSich strdnok so strankou, kde odkaz umiestiujeme. Téma nemusi byt’

takd istd, ale asponl podobnd. Vhodné je dovolit’ uZivatelom internetu, aby obsah naSich
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prispevkov zdiel'ali na svojich socidlnych sietach. Budu to robit’ hlavne vtedy, ked sa im

naSe stranky budu pacit’, budu pre nich uZito¢né a zanechaju v nich dobry dojem.

3.2 Marketingova on-line prezentacia

Ak chceme, aby sa o nds dozvedelo ¢o najviac moznych zdkaznikov je nutné vyuzit
reklamu. Tou najjednoduchSou a najviac pouZivanou formou internetovej reklamy je
zaplatenie si reklamy v internetovych vyhladavacoch, ktora prebieha formou platby za
klikanie (PPC). Tieto systémy pouzivajui napriklad vyhl'addavace: Google, Sklik
a AdWords.  PPC reklama sa dostava do popredia, lebo dosahuje najlepsie vysledky
hlavne vdaka tomu, Ze sa d4 dopredu napldnovat'. Niekedy je vnimana pouZivatel'mi
negativne z dovodu neStandardnych formatov rozsirenych na Slovensku, ktoré prekryvaju
text, alebo zavadzaju na strankach.

Internet poskytuje aj iné druhy reklamy, medzi ne patria:
- bannerova reklama
- textova reklama
- liStova reklama
- pop-up reklama

- hromadné rozposielanie komer¢ne zameranych e-mailov, tzv. spam.

Ako najvyhodnejSia sa javi PPC reklama, hlavne kvoli nizkym nékladom, dobrému
zacieleniu reklamy, nakol’ko vyuziva klI'i¢ové slovd, zobrazuje sa len uZivatelom, ktory
podobny vyraz zadali do vyhl'adavaca. K jej prednostiam tieZ patri stanovenie si vlastnej

ceny za kliknutie a dobrd meratel'nost’ i¢innosti reklamy.

3.3 Socialne siete

Socidlne siete sa v poslednych rokoch stali celosvetovym trendom. Kazdym diiom
sa zvySuje pocet ich uzivatelov. Stdvaju sa sticastou kazdodenného Zivota. Ovplyviiuji
spoOsob, kvalitu aj intenzitu komunikdcie medzi Tudmi.

Preto sa aj trhové subjekty snaZia vyuZivat’ tento rozmach socidlnych sieti a vyuzit
ich ako novy marketingovy komunikacny kandl. Nejde tu o priame ovplyviiovanie l'udi, ale
nepriame. MoZno ho charakterizovat’, ako spdsob §irenia, vytvdrania a poskytovania
hodnoty pre sucasnych ale aj potencidlnych zdkaznikov.

Zo strany firmy nie je moZné socidlne siete ponimat’ ako Standardny priestor na
reklamu, lebo vel'kd Cast’ uzivatel'ov socidlnych sieti reklamu odmieta, alebo je voci nej

imunna. Je tu v§ak moznost’ vyuzit’ silu komunit a hl'adat’ také reklamné néstroje, ktoré
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budu pre socidlne siete prijatelné. Prave komunity na socidlnych siet’ach si idedlny
prostriedok k zapojeniu existujicich zdkaznikov a k budovaniu ich lojality. UmozZiiuji
T'udom identifikovat’ sa so znackou, dozvediet’ sa o nej viac, ¢i zdiel'at’ svoje ndzory

a zaujmy.

Daliim spdsobom pre kontakt so znakou je reklama v aplikdcidch. Iudia oraz
CastejSie vyuZzivaju platformové aplikdcie na socidlnych sietach. Ide najmé o hry,
prezentacie, ankety a podobne. Tento trend vyuZivaju aj firmy a zaddvaju si do nich
reklamu na svoju znacku. Tieto aplikacie maju vyhodu v tom, Ze st aktivnejSie

a zaujimavejSie, ako keby sme sa pozerali len na klasicku reklamu v socidlnych siet’ach.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VLASTNE RIESENIE

4.1 Tvorba portfélia

Existuje vel'a ndzorov, ¢o by malo dizajn — portfélio obsahovat'. Tiez aky formét by
malo mat’. Pri tvorbe osobného portfélia som mal na mysli, Ze je to prvd zastavka, pre
kazdého, kto hl'ad4 nieCo o mojej tvorbe. Preto som chcel ukdzat’ Sirku svojho vystupu,

moje zru¢nosti a skusenosti, to ako vytvdram a realizujem svoje napady.

Pojem ,,portfélio* je vymedzeny, ako zbierka zdznamov o osobe, ktora je na ich
zaklade hodnotena. SliZi nato, aby jednotlivcom dala spétnu vizbu o ich vykonoch.

Spravidla m4 tieZ obsahovat’ ukdzku prace toho, kto portfélio prezentuje.
Typy portfolii:

7 Pracovné, alebo dokumentacné portfélio — zachytava priebeh a vysledky nejakej

pracovnej ¢innosti, u¢enia
7 Ukazkové, alebo reprezentacné portfélio — obsahuje to najlepsie z tvorby

7 Diagnostické, alebo hodnotiace portfélio — systém triedenia a hodnotenia

z rdznych pohladov.

Dobré a kreativne portf6lio musi zapdsobit’ na divdka, mozno ho az prekvapit
a ukdzat’, Ze moja préca je pre neho neocenitelnym prinosom. Pri mojom skimani, ¢o by

dobré portfélio malo obsahovat’ so naSiel mnoZstvo podnetnych ndpadov a tedrii.

Viem, Ze dnes uz nesta¢i mat’ len jednu formu prezentécie, napriklad tlacenu verziu
portfdlia, kde je ukdzka mojich prac. Je potrebné vyuzit’ vSetky mozné prostriedky a ich
kombindcie na zviacSenie Sance zaujat’ divdka. Vhodn4 je napriklad online prezentdcia na
webe, tlatend verzia, ktord moéZem pouZzivat’ v priebehu jednania s potenciondlnym

klientom, interaktivne CD, video prezenticiu, rozne $tiidie mojich projektov atd’.

4.1.1 Obsah portfélia

Pri tvorbe portfélia je najddleZitejSie premysliet’ si, co robim, ¢o by som chcel
robit’, ¢o by som chcel dosiahnut’, ¢o ponikam. Aké si moje silné a slabé stranky. To
vsetko ovplyviiuje samotny priebeh prezentécie, vyber prac a médium, ktoré je potrebné
zvolit’ na prezentéciu.

Dobré portfélio mé ukdzat’, ako prepojit’ kreativnu, estetickd a komercnu stranku

dizajnu do jedného harmonického celku. Ak dizajnér vynikd v niekol’kych odboroch, méze
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si vytvorit samostatné portf6lid zamerané len na urcity tsek dizajnu. Je to ale Casovo aj
finan¢ne ndrocné. Preto je lepSie vytvorit si také portfélio, ktoré je mozné 'ahko si upravit’
pre rozne prezentdcie mojich zru¢nosti. To pleti aj pre tlacent verziu aj pre online
prezentaciu portfolia.

Tato moZznost’ istej flexibility, ale nesmie ist’ na tkor kvality vlastnej prezentécie.
Tvorba dobrého portfdlia je v podstate nikdy nekonciaci proces. Vytvara a vyvija sa spolu
s projektmi dizajnéra. Preto je ddlezité projekty si dobre archivovat’ v dopredu vytvorenej
Struktdre a pripravovat’ si aj samotnu prezentaciu.

Najviac Casu pri tvorbe portfélia vzdy zaberie samotnd priprava podkladov ( ndjst’,
zhromazdit', vytriedit’ a vybrat’ vhodné projekty, dobre si premysliet’ zameranie
prezentacie).

Pri samotnej prezentdcii vlastného portfélia je nutné si uvedomit’, Ze portfélio je len
jeden stupenl v komunikécii. Kvalitné portfélio a super prace je potrebné vyvazit aj
pristupom ku klientovi, aby boli Sance na tuspech vicSie. Z pristupu k prezentacii dizajnéra

by malo byt jasné, Ze dizajn nie je len jeho prica, ale spdsob Zivota.

4.1.2 Zasady pre tvorbu portfélia

Portfélio je dobré rozdelit’ si na dve hlavné Casti:
- voIné prace

- komercné price, tie je mozné rozdelit’ na odbory pre ktoré boli urc¢ené, napriklad
logo, web dizajn, firemny dizajn...

Niekol’ko zasad pre dobré portfélio:
- posobit’ ako celok (interakcia medzi projektmi je doleZitd)
- povedat’ niekol'’kymi projektmi o sebe, o najviac
- zaujimavé obsahovo, aj vizualne
- jednoduchost’
- funk¢nost’
- spravny format

- spravny typ prezentacie.
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Napokon kl'i¢om k dobrej prezentécii akéhokol'vek portfélia je schopnost’ davat’
a hovorit’ s istotou o praci v niom. Uistit’ sa, Ze vSetky jeho Casti obsahuji pracu, na ktort

som hrdy a m6Zem s nadSenim hovorit’ o ceste, ktord som preSiel, aby som sa sem dostal.

4.2 Znacka a jej vznik

V tejto Casti je mozné ndjst’ niekol'ko vybranych prikladov z mojej praktickej Casti

prace. Chcel som vytvorit’ nieco, ¢o bude ilustrovat’ moje momentdlne zameranie.

Vel'mi dlho som rozmys$lal nad nazvom mojej znaCky. Ako zdklad slova mi
posluZzilo anglické slovo ,,mark*, ¢o v preklade znamend znacka. K tomuto slovu som
vymyslal rozne pridavky, ako napriklad ,,sign mark®“, ¢o vo vol'nom preklade mdZeme
chépat’, ako podpis. Neskor mi ziSlo na um, kvoli nedostatku vloZenej osobnosti do tohto
ndzvu, pouzit skrdtend verziu mojej prezyvky z detstva ,Mates”. Vdakabohu, ale aj
bohuzial', mi tito prezyvka v niektorych pripadoch zostala dodnes. Prdve preto som sa
rozhodol, Ze by som ju mohol vyuZit' teraz. Skratka od tejto prezyvky je ,,Mat“. Po

skombinovani tychto slov mi vznikol ndzov Mat Mark, ktory som si okamZite obl'ubil.

4.2.1 Filozofia

Spociatku som sa zaoberal predovsetkym tvorbou loga, ako takého, no vzdy som
narazil na ten isty problém. Nikdy to nemalo pre mma nejakd skrytd myslienku, alebo
vyznam, nedokdzal som prist’ na to, ako ten ndpad pretavit’ aj do inych médii. Jedného diia
ma vSak napadla, bez vaZznych nésledkov a zraneni, myslienka. Skusim do celej prace

vlozit’ nieo, ¢o by som mohol znidzornit’ v kazdej z jej Casti.

Zacal som teda pracovat’ so svetlom a tielom v pisomnom prejave, ktory by som
pouzil v logu. Postupne, cez r6zne pokusy, omyly a konzultacie s mojim vedicim préce,

som sa dopracoval k zdveru, Ze prave praca s vrstvami bude ta spravna cesta.

V online prostredi sa dd s vrstvami vymysliet' naozaj cokol'vek a myslim, Ze pre
webovu prezentaciu je tito mysSlienka ako stvorend. Pre pouzitie v tlaCovej a ostatnych
fyzickych castiach som premyslal nad pouzitim nieCoho vynimocnejSieho. Nasiel som
jednu firmu &o v Cechdch, ktord preddva takzvané sendvi¢ové papiere. Ide o papier, ktory
pozostava z viacerych vrstiev odliSenych farbami. Presne to, ¢o som potreboval. Nevdhal
som a objednal som si u nich vzorky. Po prvych laserovych skuskach mi bolo jasné, Ze toto

chcem rozvijat’ dale;.
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Fa 4

Obr. ¢. 4 Sendvicovy papier

4.2.2 Navrh Loga, Logotypu

Logo alogotyp je vZdy zakladom prvého kontaktu spolo¢nosti a klienta. Malo by

teda nielen zaujat’, ale aj vypovedat’ o filozofii dizajnéra, ¢i kreativnej agenttry.
Pre vytvorenie loga som si zvolil nasledujice kritéria:

zapamétatelnost’
jednoduchost’

vrstvenie

U

U

U

[ svetlo a tienl
[l jednoduché geometrické tvary
U

pouzitie neutrdlnej farby v kontraste s jasnym farebnym odtiefiom.

Spociatku som sa rozhodol pre Logotyp, pri ktorom vyuZijem kaligrafiu. Logotyp
kde by som pracoval iba stextom aformoval ho. No neskor, ako spominam v
predchddzajicom odseku - Filozofia, som preSiel k variante premySlania nad tym, ako to
vSetko prepojit. Po niekolkych ndvrhoch, ako je moZné vidiet na obrdzkoch som sa

dopracoval aZ ku kone¢nému ndpadu, ktory som rozvijal dale;j.

ISlo mi vprvom rade oto, aby logo zaujalo na prvy pohlad atiez, aby
vyobrazovalo filozofiu a myslienku celého vizudlu. Pri h'adani najidedlnejSiej podoby loga
som prechadzal mnohymi koncepciami. Prvé napady a tvary vychadzali z ru¢ne pisanych

pismen a prace s pismom kaligrafického charakteru.

Neskor som preSiel do Stadia, kedy som premyslal nad hlbSim vyznamom loga.

Prechadzal som dal§imi variantmi, ktoré uZ boli zaloZené nie len na estetike, ale aj
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funkénosti. Pracoval som preto so svetlom a tiedom, vlastnostami kazdého jedného
pismena, ako takého. Hribkou duktu, vel'kosti driekov a ostatnych Casti a postupne som sa

dopracovéval k vytvoreniu akejsi formy par pismen, ktord ma pomaly doviedla do findle.

| mar(

Obr. ¢. 5 Navrhy na logo

Vysledné logo, nésledne rozpracovdvané logo do findlneho Stadia znacky.

—

-

(gl

Obr. ¢. 6 Findlne logo



Logotyp pozostava z dvoch casti, prvd je ndzov fiktivneho Stidia MATMARK
znazornend vlastnoru¢ne vytvorenym fontom a druhd obsahuje grafické elementy, ktoré

dotvaraju celok. Pomocou lasera v nich neskor dotvaram myslienku vrstvenia.

Tento znak je samostatne pouZziteIny a vdaka jednoduchym geometrickym tvarom,
ktoré ho obohacujd, je mozné pouzit a rozvyjat ich v spolupréci s tymto znakom aj na
vicsie plochy.

S pomocou zadefinovania roznych intenzit vypalovania, laser vytvoril chceny efekt

na trojvrstvovom papieri. Ako je vidiet’ napriklad na vizitk4ch, ¢i obale.

Obr.¢.7 Laserovy test

Farebnost’ loga je pre mna vinimo¢nd prdve pre to, Ze nie je presne zadefinovana.
Plati jasné pravidlo pouZitia neutrdlnej podkladovej farby v kontraste s jasnym
a jednozna¢nym farebnym odtiefiom. Viac detailov je popisanych v manudle. V ostatnom
uzivatelI'skom rozhrani celého systému sa pouZivaju presne zadefinované odtiene a ich
tonalita sliZiaca, ako doplnok, & nosnd farba dopifiand uZz spominanymi neutrdlnymi

odtienmi.

4.2.3 Logomanual

Tak, ako pri prezentatnych materidloch, som chcel tento efekt dosiahnut’ aj
v logomanualy. Pouzil som tento druh papiera na obal manudlu a technoldgiu laserovania

na d’alSich strandch.
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Obr. ¢. 8 UkdZka logomanudlu

424 Typografia
Primarne pismo

Dolezitou sicastou celej vizudlnej podoby znacky je typografia. Pre tento icel som
zvolil podla mna najreprezentativnejSie pismo, ktoré je v silade s mySlienkou.

Pismo “ Muller* ma svoj jedine¢ny Styl vyjadreny mikkymi geometrickymi tvarmi.

Pismo je dobym kompromisom v pouZiteInosti na vSetkych platformach a pre
vietky typy grafickych vystupov, ako digitélnych, tak aj tla¢ovych. Je plné a dobre dopliia
mysSlienku celej prace.
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Atelier Figurka  Kladivo  Podtlak

Bazant  General Lokator  Rybolov
Celibat Hanibal Medaila Sabléna
Deficit Ideolég Nudista Teplaky
Euféria JanosSik Obratky Unikaty

Obr. ¢. 9 Muller font

Doplnkové pismo

Ako doplnkové pismo som zvolil Gotham Narrow. Doplnkové pismo v tomto
pripade plni svoju funkciu v beznej sadzbe textu. Akysi protajSok, ¢i zrkadlo primarneho
pisma a bolo zvolené pre kontrast voci primarnemu pismu. Aby si oko divdka ,,oddychlo.*

Vyhyba sa zloZitym formdm a je dobre CitateIné aj v menSich velkostiach a preto sa

Ateliér Euforia l[deolog  Medaila

GOTHAM NARROW THIN GOTHAM NARROW THIN ITALIC GOTHAM NARROW EXTRA LIGHT GOTHAM NARROW EXTRA LIGHT ITALIC
Bazant  Figurk Janosik  Nudist
GOTHAM NARROW LIGHT GOTHAM NARROW LIGHT ITALIC GOTHAM NARROW BOOK GOTHAM NARROW BOOK ITALIC
Celibat General Kladivo Obratky
GOTHAM NARROW MEDIUM GOTHAM NARROW MEDIUM ITALIC GOTHAM NARROW BOLD GOTHAM NARROW BOLD ITALIC
Deficit Hanibal Lokator Podtlak
GOTHAM NARROW BLACK GOTHAM NARROW BLACK ITALIC GOTHAM NARROW ULTRA GOTHAM NARROW ULTRA ITALIC

vyborne hodi na tlaCové médid a pre objemnejsie textové plochy.

Obr. ¢.10 Gotham Narrow font
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4.3 Webova stranka

4.3.1 Webova stranka

Pri tvorbe webu bolo pre mia klI'i¢ové drzat’ sa ¢o najviac idei, ale nestratit’ ¢aro
digitdlneho média akym je web. V tejto Casti prdce som sa zaCal zaoberat’ funkénost'ou
a jednoduchostou konceptu. Prvoradym mi bolo spojenie jednoduchého designu
a mySlienky. Na ni¢ sa nehrat’ a splnit’ hlavnd funkciu portfélia ato ukdzat pracu co

najzaujimavejSim sposobom.

Kombindcia vacsich nadpisov, vyraznych farebnych ploch s obrazkami prac mi
ddva moZnost rozbit' tieto elementy na viac urovni, ktoré budd spolu dotvéarat efekt
priestoru a droviiovania. Prdve Specifické vrstvenie, zmena farebnych ploch a farieb

fontov mi dovol'uju vyuZit’ pravi podstatu webového portfélia.

Hravost’, pohyb, eleganciu a jednoduchost’” som chcel dosiahnut’ Cistotou a ¢o
najjednoduchs$im rozhranim webu. Ako ukazujem v prezentaCnom videu pre tento koncept
webu, nie je ni¢im zlozity a ako celok vyborne dotvdara myslienku celej prace. Je ,,user

friendly* a uzivatel’ sa na nej méze vel'mi jednoducho a intuitivne pohybovat'.

ONAS  PRACE  KONTAKT

PROSTOR ZLiN

Prostor Zin je webova aplkicia kerd £1ii na prezentaciu
architoktiry a

<« » 1l

jeich stavieb mesta.

Ahoj zoravi ta MATMARK Tim grafickych cesigné ovs dlhoreénymi
skiserostami s designorr. lakiszo s Uéinkovanim v niekolkyzh skvelven
reklamnyct: agentarach Poskytujeme sluzby cez mnoho disciplin
cesignu a0 naprklad branding, weadesigr, advertising
amodon desigr. Pezrite s nieko ke z aasich prac

PYGMALIOS

Obr. ¢. 11 Homepage webového portfélia znacky Mat Mark

Zredukovanie ovladacich prvkov na minimum napomaha rychlej a jednoduche;j orientacii
na webovych strankach. Jednd sa predovsetkym o $ipky, vdaka ktorym sa vie ndvitevnik
l'ahko prestvat’.
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Obr. ¢. 12 Ovlddacie prvky webovych stranok

Ukazka zmien pri pouziti paralaxového efektu. Kde pri scrolovani prechddza slovo
Timecapsule z vrchnej Caste stranky na dalsiu ¢ast. Popri tom vSak meni farbu vdaka

prichodu dalej vrstvy s obsahom danej price.

TimeCapsule
Did you know that?

-4 ADC

Obr. &. 13 Prechod ndzvu ,,TimeCapsule na d alSiu éast’ podstrdnky

44 VIDEO

.....

smartfénov a inych produktov ako napriklad zna¢ka Motorola, alebo Apple atd .

Prezenta¢né video je jednym z najefektivnejSich sposobov, ako predstavit’ svoju

.....
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potencidl zdkaznika zaujat' a v kriatkom case mu poskytnit maximum informdcii o

prezentovanom.

V mojom videu som celkovu ideu vrstiev zndzornil pricou s textom a pozadim.
Vrstvenim farebnych a priehladnych ploch. TaktieZ som vyuZil pracu so svetelnostou.
Pouzil som velmi energicku pasaZz z piesne ,Land of all“ od autora ,,Woodkid*“, ako

hudobny podklad videa. Myslim si, Ze presne dotvéra atmosféru.

4.5 POSTRE

Poster (z angl. poster — plagét) je estetickou vizudlnou kombinaciou dizajnu, farieb
a odkazu, aby cielene upttal pozornost’ divdka a udrZal ju do tej miery, aby sa v jeho mysli

zafixovali podstatné myslienky z neho.

Moje plagity su vytvorené vyslovne za ucelom reprezentativne odprezentovat
pracu. Hlavnou dlohou pri tvorbe layoutu plagidtov zohrdva kompatibilnost so zvySkom
obsahu prezentdcie. To znamend, Ze je nutné dodrzat’ urcité zdsady a dosiahnut’' chceny

efekt, ktory bude dotvérat’ celok.

Pre vytvorenie plagatov som si zvolil nasledujuce kritéria:

akému tdcelu budu slazit’

¢o chcem ich prezentdciou dosiahnut’

snaha o putavost’, vyraznost’ a proporcie

maximum informécif pri minimalnom rozsahu textovej ¢asti
farebne akcentovat’ obsah prezentdcie

kvalita obrazkov, fotografif, ilustracii

O o 0o o o oo™

pochopitelnost’, aj bez dstneho vysvetlovania.

Stustredil som sa na prezentaciu predovsetkym obrazovi z podporou farieb. A to
tak Ze, kazdy jeden poster predstavuje Cast’ price a preto je ladeny do farebnej Skaly

jedného odtiena.

Plagaty su navrhnuté tak, aby dotvérali vizuédlnu identity znacky Mar Mark, no
maju trochu osobitnejsi sposob prejavu. To sliZi na obohatenie prezentacie. Napriek tomu

treba dbat’ na to, aby nedochddzalo k vizudlnej a informacnej roztrieStenosti.
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Grafické spracovanie logotypu by malo

byt nekomplikované a prehladné na

réznych druhoch tlagovin.

LOGOTYP MYSLIENKA FAREBNOST

Obr. ¢. 15 Ukazka plagdtu

4.6 APLIKACIE

Této Cast’ je venovand ostatnym tlacovindm a reklamnym predmetom, na ktorych je

aplikované logo v kombinécii s ostatnymi grafickymi prvkami firemnej identity.

Merkantilné tlaCoviny sluZia ako zdkladnd jednotka pre firemnud komunikaciu
s potencidlnymi, alebo existujicimi zdkaznikmi, ale aj na internd komunikdciu pre ucely
znacky samotnej. Zaroven plnia funkciu prezentdcie firmy a je dolezité, aby zapadali do
celkového vizudlneho S$tylu. Navrhy merkantilnych tlacovin si Standardnou sucastou

dizajn manualu.

Pre prezent4ciu mojej znacky som vytvoril navrh na nasledovné merkantilné tlacoviny:

[] vizitka

'] hlavickovy papier
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[] obalka

[l zaklada¢ na dokumenty

Obr. ¢. 15 Merkantilné tlacoviny

Reklamné predmety plnia Casto rolu uzitkovych predmetov. St urené hlavne na
propagdciu znacky. Je mozné niektoré vyuZzit' aj ako darCekové predmety pre sicastnych,
ale aj nastavajucich obchodnych partnerov.

Ich pouZivanim sa nositelia hlasia do urcitej miery k simpatizovaniu so znackou
a zdroven sa stdvaji jej propagdtormi. Priklady zadefinované pouZitie vizudlu na tieto
predmety no pri vytvdrani je nutné dodrziavat' pravidld spravneho pouZitia loga podla

manualu.

Medzi reklamné predmety patria:
[l Salky
'] odznaky

'] reklamné pera
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[ firemné tricka
[l USB disky

[l polep na auto

Obr. ¢. 16 Reklamné predmety
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ZAVER

Tato praca vysledok mojho Stvorrocného Stidia digitdlneho dizajnu, kde som

skombinoval pracu s digitdlnymi a tlaovymi médiami.

Rozhodol som sa tak prave preto, Ze pocCas Studia na ateliéry digitalneho dizajnu
som svoje prace tvoril predovSetkym v oblasti digitdlnych médii, ako napriklad animacie,

webové stranky ¢i mobilné aplikacie.

Chcel som preto zaclenit do svojej bakaldrskej prace aj podstatnejSiu Cast
hmatateIného vysledku. NieCo, Co vizudlne, fyzicky a vnemovo obohati napad a
myslienku tejto prace. V rdmci price popri ateliérovych zadaniach, som vZdy, ked bola
moznost’, vyuzil  prileZitost pracovat slaserom. To ma priviedlo k myslienke

zakomponovat' prave metddu gravirovania/vypalovania laserom do svojej prace.

Spojil som potrebné s uZitonym a rozhodol sa pre spracovanie vizudlnej identity,

ktora mi mozno v buducnosti poslizi ako priklad.

Tato praca mi dala prilezitost’ spojit’ veci, ktoré ma bavia a st mi blizke a mozZno

ukdzala jednu z mozZnych ciest, akymi by som sa v budicnosti mohol uberat’.

Som vda¢ny za tito skiisenost’ a som vda¢ny vietkym, ktori mi pomohli k tomuto

vysledku.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

TAI The Information Architecture Institute, organizdcia zaoberajuca sa

zdokonalovanim a propagaciou informacnej architektury.

PPC  Pay Per Click (doslovne platba za klik) je jeden zo sposobov platenia za reklamu

na internete.
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ZOZNAM OBRAZKOV

Obrazok ¢.
Obrazok ¢.
Obrazok ¢.
Obrazok ¢.
Obrazok ¢.
Obrazok ¢.
Obrazok ¢.
Obrazok ¢.
Obrazok ¢.
Obrazok ¢.
Obrazok ¢.
Obrazok ¢.
Obrazok ¢.
Obrazok ¢.
Obrazok ¢.
Obrazok ¢.

1

Firemnd identita a jej subsystémy (Horridk,P. a kol., 2007 ,s.122.)
Komponenty web dizajnu (http://janrezac.com/grafika)
Graficky navrh webu http://janrezac.com/grafika
Sendvicovy papier

Navrhy na logo

Findlne logo

Laserovy test

Ukdazka logomanuélu

Muller font

Gotham Narrow font

Homepage webového portfélia znacky Mat Mark
Ovladacie prvky webovych stranok

Prechod ndzvu ,,TimeCapsule* na dalSiu ¢ast’ podstranky
Ukazka plagatu.

Merkantilné tlatoviny

Reklamné predmety
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ZOZNAM PRILOH

[P I] Obsah datového CD
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PRILOHAP I: OBSAH DATOVEHO CD

PriloZzené CD obsahuje:

[l tadto pracu vo formédtoch PDF a DOC (Adobe Acrobat a Microsoft Word)

'] ukdazku aplikdcie vizudlneho Stylu
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