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ZADANIE ZAVERECNEJ PRACE



ABSTRAKT

MALACEK, Martin: Graficky dizajn ako jazyk a forma vizudlnej komunikacie. [Diplomova
praca]. Univerzita KonStantina Filozofa v Nitre. Filozofick4 fakulta; Katedra masmedidlne;j
komunikacie a reklamy. Skolitel: prof. PhDr. Stefan Gero, CSc. Stupei odbornej kvalifikacie:
Mgr. (magister). Nitra: FF UKF, 2012. 113 s.

V predkladanej praci autor tvodom objasiiuje zdkladnt problematiku grafického dizajnu a
jeho najpodstatnejSich vyrazovych prostriedkov akymi st obraz, farba a pismo. Nasledne
poukazuje na jeho vzt'ah k reklame a umeniu, s ktorymi sa vzajomne dopliiia a obohacuje.
Prvé kapitoly su tiez venované rozdeleniu grafického dizajnu na pribuzné alebo Ciatso¢ne
stivisiace discipliny, ktoré vyuZivaju jeho nastroje, principy a pravidla. Okrem iného sa autor
blizSie orientuje aj na hlavné rozdiely ¢asto zamienlanych pojmov ako su logo, logotyp,
znaCka, branding a identita. V d’alSich kapitolach venuje velku pozornost’ vizudlnemu
mysleniu, metddam a dizajnovym procesom, ktoré priblizuju jednotlivé tvorivé Stadia od
zadania aZ po kone¢ny navrh a zaroven obsahuji sposoby ako si dopomdct’ pri generovani
napadov. Predposledné kapitoly autor venuje praktickej pripadovej studii, ktora je zamerana
na zaloZenie digitdlnej agentury Adbee, vratane tvorby kompletného firemného dizajnu
a jeho konzistentného zapracovania do praxe. Autor dokumentuje sposob uvazovania pri
navrhovani taziskovych vizualnych prvkov a dopiiia ho o prisluiné pracovné postupy.
Posledné kapitoly predkladajii niekol’ko grafickych a komunika¢nych rieSeni v prostredi
internetu a socialnej siete facebook. Tato Cast’ zaverom predstavuje tiezZ zhrnutie a nartnutie

najbliz8ich krokov a aktivit vznikajlicej agentury.

Klacové slova: graficky dizajn, identita, CI, firemny dizajn, znacka, logo, webstranka,

digitalna agentira



ABSTRACT

MALACEK, Martin: Graphic design as a language and form of visual communication.
[Diploma thesis]. Constantine the Philosopher University in Nitra. Faculty of Arts;
Departments of Mass Media Communication and Advertising Studies. Supervisor: prof.

PhDr. Stefan Gero, CSc. Qualification degree: Mgr. (master). Nitra: FF UKF, 2012. 113 p.

In this work the author explains a basic introduction to the issue of graphic design and
its most important components such as pictures, colors and typography. Consequently he
mentions its relationship to advertising and art, which are mutually complementary and
enriching. The first chapters are also devoted to the distribution of graphic design into its
related disciplines, which are using the same tools, principles and rules. Moreover, the
author focuses more on the main differences among often confused definitions such as logo,
logotype, brand, branding and identity. In the following chapters he pays great attention to
the visual thinking, methods and design process, which contains different creative stages
and he also outlines how to help generate more ideas. In the penultimate chapter the author
deals with practical case study, which aims to establishment of a digital agency called Adbee,
including the creation of a complete corporate design and its incorporation into consistent
practice. The author is also documenting the way of thinking when designing the core visual
elements and describes its related procedures. The last chapters present several graphical
and communication solutions on the internet and social network facebook. This section also
presents a summary of conclusions and outlines the next steps and activities of this new

digital agency.

Keywords: graphic design, identity, CI, corporate design, brand, logo, website, digital

agency
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UvVOD

Graficky dizajn ako jazyk a forma vizualnej komunikacie. UZ samotny nazov ndm mozno
do istej miery indikuje, ¢o bude hlavnym obsahom nasledujucich kapitol. AvSak skor ako
si bliz§ie rozoberieme Co tato téma presne zastreSuje, venujeme zopar viet aj tomu, o nas
viedlo a inSpirovalo k jej pisaniu.

V bakalarskej praci z pred dvoch rokov sme sa zaoberali t¢émou firemnej identity (angl.
corporate identity, skratene - CI). Prave tato praca ndm poskytla pomerne jasnu predstavu o
tom, ¢o CI je, k comu sluzi a aké rdzne prvky obsahuje. Prakticka ¢ast’ nasledne odzrkadlovala
spomenuté teoretické zaklady pri opise tvorby vlastnej firemnej identity pre personalnu
agentiru Rauben&Jacobsen a to v podobe tvorby loga, vol'by farieb, vyberu ale aj tvorby
vlastného fontu a aplikéaciu vSetkych tychto prvkov na merkantilné tlatoviny ako st napr.
vizitka a hlavickovy papier. Vystupom bol aj jednoduchy dizajn manual. Mimo iného sme
si v uz prvych kapitolach prace relativne strune zadefinovali aj pre néas dolezité pojmy ako
su - graficky dizajn a znacka, ktoré ndm v istom smere slizili ako odrazovy mostik alebo
vychodisko pre firemnu identitu. Samotnd praca nam vsak svojim obmedzenym rozsahom
nedovol'ovala venovat’ sa tematike grafického dizajnu alebo firemnej identite podrobne;jsie,
nakol’ko tieto pojmy obsahuju alebo st suc¢ast’ou nie€oho vécsieho a komplexnejSieho. Radi
by sme preto do istej miery vyuzili tito pracu ako priestor k nadviazaniu na bakalarsku
préacu, kde sa budeme tymto témam resp. pojmom venovat’ bliZSie.

V auguste 2011 sme sa s dvoma dobrymi kamaratmi rozhodli zaloZit’ si vlastna digitalnu
agentiru s nazvom Adbee. VSetci traja pracujeme v roznych oblastiach od informacénych
technologii aZ po tie kreativnejSie ako su graficky dizajn alebo webdizajn, avS§ak spolu tvorime
tim T'udi s nadSenim pre rovnaka vec a s vedomostami, ktoré st v spojeni nevyhnutnym
zakladom fungovania takejto agentiry. Od prvotnej myslienky zaloZenia agentlry aZ po
dnesny den, kedy piSeme tato pracu ubehlo uz takmer viac ako pol roka. V priebehu tohto
obdobia, sme prevazne pracovali na mnohych aspektoch firemnej identity pocnuc logotypom,
farebnost'ou a vyberom fontov, az po domovskl webstranku, navrh firemnej komunikécie ¢i
budovanie kontaktov a povedomia prostrednictvom socidlnych sieti. A prave tieto procesy
postupného budovania vlastného projektu sa stali druhym zakladnym motivom pre vyber

aktualnej témy zaverecnej prace.




Graficky dizajn, identita ale aj cely proces budovania znacky - branding - nefunguju a
neprebichaji uz len v offline prostredi akymi st napr. vizitky, tlacené propaga¢né materialy,
obaly, outdoorova reklama ¢i TV spoty, ale stale viac prenikaju a ziskavaju na sile vo svete
online. Aj tejto skuto¢nosti sa pokusime v jednej z kapitol ¢iastocne priblizit’.

Pri zostavovani a pisani prace sme Cerpali z niekol’kych réznych druhov zdrojov. Primarne
sme stavali na odbornych publikacidch pojednavajucich o grafickom dizajne, dizajnovom
mysleni a procesoch, znacke a brandingu, semiotike ale aj o stale aktudlnejsich trendoch,
ktoré nam prindsa svet internetu, webstranok, blogov, socidlnych sieti a online aplikécii.
Sekundarne sme sa vSak opierali aj o nazory odbornikov vyjadrené prostrednictvom
tlacenych periodik, Specializovanych blogov, internetovych c¢lankov a inych webstranok
zameranych na dant tému, ktoré sme vo velkej miere dopiiali hlavne o vlastné postrehy,
myslienky a skusenosti nadobudnuté pocas Stadia ale aj viacro¢nou praxou ako grafika, a
tiez cloveka, ktorého vSeobecne zaujima umenie, technologia, rozne druhy dizajnu a vsetko
s nimi spojené.

Ciel’om a predmetom tejto prace je v prvom rade len priblizit’ ¢itatel'ovi zakladnt podstatu
grafického dizajnu ako odboru, ktory sa nielen deli na mnoZstvo Specializovanej$ich disciplin
ako st napr. obalovy dizajn, informaény dizajn, dizajn identity alebo webdizajn. Povieme si
hlavne aj to aké dizajnové procesy, tvorivé metody, spdsoby myslenia, vedomosti a principy
funguju a platia na pozadi tychto pojmov. Aké moznosti ¢i technické prostriedky ma dizajnér
pri samotnej tvorbe alebo aku ulohu zastava pri préci s klientom a voci cielovej skupine.
Objasnime si tieZ rozdiel medzi ¢asto zamieflanymi pojmami akymi st identita, logo, znacka
a branding. Zaostrime aj na uz vyssie spomenuté trendy a narastajuci vyznam tychto disciplin
v prostredi internetu.

Sekundarne a v nadvédznosti na teoreticky rdmec bude naSim d’al§im cieom uvedené
poznatky nézorne reflektovat’ a dopliiat’ v pripadovej tadii - v zdokumentovanom procese
tvorby kompletnej vizudlnej identity pre digitdlnu agentiru Adbee. NaSou snahou bude
priblizit’ podstatu, postupy a procesy ukryvajlce sa za jej najdolezitejSimi aspektmi, akymi
st nazov, online a offline komunikécia ale aj firemny vizualny $tyl tvoreny napr. logotypom,

typografiou a farbou ¢i webstrankou a ilustraciami.




METODY A POSTUPY

Pocas pisania tejto prace ako aj pri navrhovani vizudlnych materidlov pre praktickt
Cast’ sme sa opierali o niekol'’ko zakladnych empirickych, logickych a tvorivych metéd a
zaroven sme pri dizajne vyuzivali aj niektoré postupy podporujice kreativitu.

Jednou z prvych aplikovanych metod, ktoré sme vyuZivali pri hl'adani prvotnej inSpiracie
a zbierani uZito¢nych informdcii bola metéda pozorovania. T4 tvorila odrazovy mostik
pre cely tvorivy proces, nakol’ko ziskané informacie sme v procese dokladnej analyzy
vedeli prehodnotit’, prist’ s vhodnymi napadmi a nasledne vo svetle novych stvislosti a v
procese syntézy ich pretransformovat’ do vyhovujtcich a fungujucich dizajnovych rieseni.
Proces generovania ndpadov dopliiala tiez metoda brainstormingu. Tvorba logotypu pre
agentiru Adbee okrem rychlej metddy vizualizacie a zachytenia potencidlnych napadov v
procese skicovania, vyzadovala abstrakciu typickych znakov véely do jej najzakladnejSich
prvkov akymi st tykadld, kusadla a o¢i. Nasledne sme deskriptivnou metédou popisovali
jednotlivé tvorivé postupy a sposoby uvazovania, ktorymi sme sa dopracovali k findlnym a

pouzitelnym névrhom.




1. GRAFICKY DIZAJN

Graficky dizajn (GD) existuje prakticky vSade. Nachadza sa u nas doma, v uliciach
miest aj na vidieku, je sti¢astou najroznejsich predmetov, s ktorymi prichddzame denne do
styku. Jeho forma, funkcia, a vizudlne nastroje, ktorymi disponuje a pracuje ndim pomahaji
a komunikuju s nami v kazdodennom Zivote ¢i uz si to uvedomujeme alebo nie. Pomocou
dokladne premysleného informa¢ného systému a jasného znacenia usmernuje a naviguje
Iudi na letisku alebo v metre aby naSli spravne nastupiste ¢i vychod. Na palube lietadiel
hra doélezit tlohu vo forme bezpecnostnych inStrukceii, ktoré musia byt zrozumitel'né
v akomkol'vek jazyku. Takisto nechyba ani na cestich kde cez dopravné znacky riadi
premavku. Graficky dizajn je na billboarde, citylighte alebo beZznom plagéte na autobusove;j
zastavke, ktory propaguje najnovsi film v kinach alebo predstavenie v divadle. GD je vzhl'ad
listka do kina, je na pohari od nealkoholického ndpoja ale aj na papierovej nadobe/baleni od
pukancov. GD je €asto vzhl'ad a kompozicia tvodnych alebo zavere¢nych titulkov. Nachadza
sa vo aj forme polepov na autobusoch alebo ako potlac¢ na trickach. V internetovom prostredi
je tvarou vSetkych webstranok a aplikécii. Firmy zas vyuZivaju jeho silu pri navrhovani
a tvorbe svojej firemnej identity. Ako moZzno vidiet, moznosti jeho aplikéacie st rozsiahle
a rozmaniteé.

Graficky dizajn je na jednej strane tvorivym procesom ale zaroven je aj viditeInym
¢i hmatatelnym vysledkom, je sposobom S$pecifického myslenia ale predovSetkym je
druhom vizualnej komunikécie. “Tvorivy proces predstavuje postupnost’ myslienok a ¢inov,
ktoré vedu k tvorivému produktu. Je to proces prezivania vnutornej stimulacie subjektu a
spracovania podnetov, ktoré prichadzaju z vonkajSieho prostredia.” (Szobiova, 2004, s.29)
Graficky dizajn zahffia mnozstvo nastrojov, postupov, pravidiel a technik, ktorych spojenim
sa dizajnér snazi dosiahnut’ vizudlne atraktivny vysledok. Jeho uloha je vSak len velmi
zriedka dekorativna ¢i estetickd. Graficky dizajn vznikol za istym ucelom, a to za ucelom
cielenej, vopred dokladne planovanej a premyslenej komunikacie. Dizajnér nevytvara
diela z vlastnej iniciativy, sdm pre seba ale vd¢sinou na popud klienta, kde na zaklade ich
vzajomnej spoluprace a vychadzajiic zo zadania komunikujl urc€ité Ziaduce posolstvo s €o
najefektivnej$im a najucinnejSim spdsobom. [1]

Graficky dizajn sa orientuje na Pudi, na ich potreby, tizby, vol'by a tieZ spravanie a

konanie. Pomdha nam orientovat’ sa vo svete, je nasim tajnym sprievodcom pri nakupnom
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rozhodovani a meni nase ndzory, myslienky a preferencie. V obchode nam radi, ktory produkt
je zdanlivo lepsi, na zastavke nas pozyva na miestny koncert alebo najvacsi letny festival a
pocas volebného obdobia k nam napr. z billboardov a letdkov prehovara, akého kandidata si
mame zvolit’. (Twemlowowa, 2008, s.62)

Graficky dizajn je sposobom komunikacie, typom jazyka. Ide o proces, v ktorom
dizajnér miesto I'udskej re¢i pouZziva a prepdja textové a vizualne informéacie - slové a obrazy
- a ich usporiadanim im dodava urc¢itd formu a Struktaru, aby komunikoval r6zne odkazy
alebo pocity a to esteticky posobivou cestou. (Austin, 2007, s.10) Nakol'ko je zacleneny
do vSetkych aspektov spolocenského zivota a je tvarou vacSiny predmetov, s ktorymi
prichddzame do styku, robi veci okolo nds zrozumitel'nejSie, rozlisite'nejSie a CitatelnejSie.
Dava im potrebny vyznam, vahu a prispieva k pestrosti komunikovanych posolstiev. Patri
k vyznamnym Ccinitelom podiel’ajiicich sa na prijimani a interpreticii sprav verejnostou.
Dokéze im vstiepit’ doraz alebo v odlisSnej miere podporit’ rozne jej vyklady ¢i hrat’ sa s
kontextom. (Twemlowowad, 2008, s.72) Ak by sme ho rozlozili na jeho jednotlivé vyrazové
zlozky aanalyzovali kazdu znich, zistime, ze kazda funguje vo vlastnom vyznamovom okruhu
a v konecnom dosledku nemusi suvisiet’ s vyslednym dielom. Zaroven vSak ich pospdjanim
do celku dostdvame aj urcita pridant hodnotu, ktord sa tam povodne nenachadzala. ,,Je
syntézou potrieb, informdcii a farieb za G¢elom vytvorenia nieCoho vécsieho ako je sucet

jeho casti.“ [1]
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1.1 ZAKLADNE VYRAZOVE PROSTRIEDKY GRAFICKEHO DIZAJNU

Ako sme siuz v predoslej kapitole spomenuli, medzi hlavné prostriedky, s ktorymi graficky
dizajnér pri praci naradba s primarne obrazy, farby, pismo a texty. Nakol'ko sme vSak tejto
problematike ako aj problematike firemnej identity venovali pomerne rozsiahli priestor uz v
bakalarskej praci, obzvlast pre potreby praktickej ¢asti sa k nim v nasledujtiicich odsekoch aj

z dovodu zachovania urc€itej konzistentnosti prace aspon Ciastocne a vel'mi strucne vratime.

Obrazy:

Pouzivanie obrazovej zlozky v grafickom dizajne ma svoje vyznamné a odovodnené
miesto nakol’ko jeden obrazok casto dokdze hovorit’ aj za tisic slov, navySe ovel’a rychlejsSie
a efektivnejSie. (Seddon, 2009, s.66) Ich prostrednictvom vie dizajnér komunikovat’ na
réznych vyznamovych trovniach a s réznym spoésobom. Ich d’alSou velkou vyhodou oproti
textovej zlozke je vo véacsine pripadov univerzalnost’ chépania. Spdsob ich interpretacie vSak
moze byt ¢iastocne skresleny faktormi ako st napr. odli$na socidlna a kultiirna interpretacia
ako aj kontext, do ktorého je obraz zasadeny. (Ambrose, 2011, s.84) “Su skor symbolickym
a emocionalnym priestorom, ktory nahradzuje v mysli divaka fyzicku skisenost’ (alebo
spomienku na fiu) behom doby, kedy sa na obraz pozerd.” (Samara, 2007, s.166)

Pokial’ sa dizajnér rozhodne vizudl okrem textovej Casti obohatit’ aj o obrazovu zlozku,
ma k dispozicii niekol'’ko moznosti, ktorych vyber sa v kone¢nom doésledku odvija od
zameru vysledného diela a rozhodne o jeho celkovom Style a posobeni. Prvym zékladnym
a najbeznej$im rozhodnutim je rozhodovanie sa medzi pouZzitim fotografie alebo ilustracie.
Tieto dva rozdielne smery zavisia predovSetkym od toho nakolko dobre ich ovladame a
sme s nimi stotozneni. Nie kazdy vlastni fotoaparat a zaroven je aj dobrym fotografom
produkujicim kvalitné fotky na tirovni. Rovnako tak, nie kazdy dizajnér vie pekne kreslit’ a
preto v takych pripadoch, ked’ si sami nevieme poradit, prichddza na rad moznost’ externe;j
spoluprace s ilustratorom, fotografom alebo vyuzitie fotobank. “Obrazy tiez sprostredkuju
fyzické spojenie so skiisenostou popisovanou samotnym textom. Mozu prispiet’ k objasneniu
vel'mi zlozitych informécii - predovsetkym konceptudlnych, abstraktnych alebo informacii
ukazujucich urcity postup.” (tamze) Okrem uvedenych dvoch moZznosti sa s neustéle
zlepSujliicou pocitacovou technikou a grafickym softvérom presadzuje a uplatiiuje pouzivanie
pocitacovych 3D vizualizacii, akymi st obrazky architektury, interiéru, alebo aj réznych

postav a zaujimavych kompozicii. Nie je vynimkou, ze sa bezne stretneme s produktom,
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plagatom, billboardom alebo inym vizudlom, ktory by obsahoval prepojenie spomenutych
pristupov. Vysledkom su potom posobivé fotografie doplnené o ilustrované casti, alebo
zlozité reklamné fotomontaze a kolaze, v ktorych autor pouzil napr. preskenované ustrizky
novin, Struktirovanych papierov a inych uzitoénych predmetov. Rozdielnu tlohu hré tiez
stupen abstrakcie obrazu. Zatial’ ¢o fotografia najvernejSie zobrazuje realitu a ma najlepsiu
vypovednu hodnotu, symbolické, ikonické znaky ako napr. logo realitu iba interpretuji v
zjednodusenej forme. “Cisto vizudlne, abstraktné obrazy maju schopnost’ timogit’ myslienky,
ktoré vychadzaju z 'udskej skuisenosti.” (Samara, 2007, s.167) Umeleckych stylov, technik
a spdsobov ako ziskat’ obrazovy material je velké mnozstvo, preto v prvom rade zaleZi na

dizajnérovej vynaliezavosti a schopnosti prichadzat’ s netradiénymi rieSeniami.
y y

Farby:

Vo vizualnej komunikécii existuje len vel'mi malo takych stimulov, ktoré by na ¢loveka
mali tak vyznamny vplyv ako ma farba. Psychologia farieb preto zastava vyznamné miesto
ako v grafickom dizajne, tak v reklame, umeni a d’alSich pribuznych disciplinach. Nase
emocie su Castokrat ¢i uz vedome alebo nevedome vyvolané zamerne grafikom vybratou a
namieSanou kombindciou farieb. Ich ucinky st vSak individualne postavené na kultirnom
zaklade a subjektivnych sktsenostiach jedinca, preto je dobré si findlne rozhodnutia otestovat’
aj vpraxi. (Pihan, 2011, s.174) Existuje viacero odliSnych pristupov, ktoré mézeme pri vybere
vhodnych farieb pre dany produkt, napr. webstranku uplatnit’. Zaroveii do tohto procesu
vstupuje niekol’ko faktorov zna¢ne vplyvajucich na toto rozhodovanie. Uplnym zékladom
pri vybere farieb je farebny kruh, ktory je uzito¢nou pomodckou pre dizajnérov pri hl'adani
novych, zaujimavych a vzajomne fungujtcich farieb. Ide o ich usporiadanie odvodené od
farebného spektra, ktoré obsahuje kombinaciu primarnych substraktivnych (CMYK - cyan,
magenta, yellow + black), sekundarnych aditivnych (RGB - red, green, blue) a terciarnych
farieb, ktoré vznikaju zmieSanim jednej primarne a susediacej sekundarnej farby. (Ambrose,
2011, s.32) Vychadzajiic zo spomenutého kruhu je pri vybere farieb vzdy otdzkou ich
harmonia. T4 nevypoveda len o tom ¢i dané farby navzajom funguju alebo pdsobia naopak
disharmonicky, rozhodujice slovo ma v prvom rade ich komunikacny zdmer a emdcie,
ktoré chceme vyvolat’. “Vplyvom asocidcii je aj vnimanie farby vel'mi individudlne a tieto
rozdiely si jednotlivi 'udia ani neuvedomuju” (Bartko, 1980, s.56) Pri komplementarnych
farbach, ktoré st vo farebnom kruhu definované ako protilahlé, dosahujeme vacsi farebny

kontrast, ich rozdiel posobi vyraznejSie, ZivSie a dynamickejSie. (Cervena-zelena, fialova-
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zItd) Analogické, alebo vedla seba susediace farby vytvaraji naopak ovela vacsSiu
harmoniu, pdsobia pokojnejsie (zItd-zelend-oranzova) (Seddon, 2009, s.76) Teplé farby ako
napr. ¢ervend, oranzova, zlto-zelena sa vSeobecne povazuju za viac jasné, sytejsie, evokuju
v ¢loveku pozitivne asocidcie spojené s radostou, energiou, prirodou, Zivotom a pri ich
pouziti z diela opticky vystupuju a upttavaju pozornost. Kontrastne k nim posobia mene;j
vyrazné studené farby, napr. fialov4, tmavomodra, tmavozelend, ktoré napriek tomu, ze
posobia nudnejsie, menej hravo a vyvolavaju skor negativnejsie asocidcie, dodavaju dielu na
seridznosti, profesionalnosti, ¢istote a evokuju stabilitu. (Pihan, 2011, s.174)

Farba okrem emocionalneho vyznamu hré aj prakticku Glohu. Bez ohl'adu na format,
material, alebo médium, ¢i uz ide o webstranku, plagat, letdk, dvojstranku v ¢asopise alebo
produktovy obal, farba pomaha uputat’ pozornost, dokaze vizudlne a opticky oddelit’ alebo
naviazat’ obsahovo ¢i vyznamovo odlisné celky, nastol'uje hierarchiu, prirad’'uje ostatnym
grafickym prvkom vahu a dolezitost. Mnohokrat je neodlicitelnou sucastou vizudlnej
identity a dolezitym prvkom rozpoznatelnosti znacky. Bez ohl'adu na uzito¢né vyrazové,
emocionalne alebo praktické vlastnosti a vyhody farieb treba pri navrhovani komunikaénych
materidlov vychadzat' a hl'adat’ kompromis medzi vlastnym nazorom a zadanim klienta,
ako aj prihliadat’ na otazky ako st ciel'ova skupina, jej vekova kategoria a pohlavie, ale aj

komunikac¢ny ucel, ciele, charakteristika a zameranie produktu alebo dokonca rocné obdobie.

Pismo a texty:

Podobne ako pri farbe je to aj s typografiou. Uz v bakalarskej praci, v kapitole o firemne;j
identite sme venovali tejto problematike svoj priestor, kedy sme si povedali ako typografia
funguje s logom alebo aké zasady je potrebné dodrziavat' pri ich vybere a pouZzivani.
“Skvelo navrhnuté pismo je pravdepodobne najCistejsia existujiica forma grafického dizajnu
a znaky a typografia tvoria zdklad vicSiny grafickych projektov.” (Seddon, 2009, s.82)
Vyber spravneho a pouziteIného pisma moze byt niekedy pomerne niroéna a zdihava
¢innost’ a znova existuje niekol’ko vyznamnych faktorov, ktoré toto tvrdenie podporuji.
Internet ako aj pristupnost’ profesionalneho softvéru na tvorbu vlastnych fontov umoznili a
ul'ah¢ili dizajnérom ich tvorbu ako aj komunikovanie. Dosledkom toho dnes dokdzeme na
internete vyberat’ z rozsiahlych kniznic obsahujucich pestra paletu najroznejsich serifovych,
bezserifovych, ru¢ne pisanych alebo ¢isto dizajnovych fontov. Tato skutocnost’ je jednak
vel'kym pozitivom, pretoze poskytuje prakticky neobmedzeny priestor pre ich hl'adanie, ale

zaroven kladie vacSie ¢asové naroky, pokial’ skuto¢ne vyzadujeme netradicné rieSenie alebo
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splnenie Ziadanych kritérii a parametrov fontu. MenSou bariérou, ktord s tym pri ich vybere
CiastoCne suvisi je aj to, €1 sme ochotni za vyhovujuci font zaplatit’ alebo ¢i rozsah autorskych
prav, ktory zavisi od ucelu pouzitia je pre nas akceptovatelny. Okrem spomenutych moznosti
a obmedzeni suvisiacich s vyberom spravneho fontu sa budeme v praktickej Casti venovat’
aj d’alS$im dvom kritéridm - rozsahu znakov a pouzitel'nosti pisma na webe, ktoré na jedne;j
strane tento proces komplikuju ale zaroven svojim sposobom ¢iastocne aj ul’ahcuju.

Pismo resp. text ako nositel’ informécii plni v dizajne aj graficky ucel. Je vizudlnym
znakom a “v priestore sa chova rovnako ako body, linie, Stvorce, pole Struktur alebo vzory
v 'ubovol'nom kompozi¢nom usporiadani” (Samara, 2007, s.147) Kazdy typograficky znak
prislichajuci k urcitému fontu ma svoj Specificky tvar definovany vel'kostou, vyskytom
alebo absenciou serifov, jeho Sirkou, sklonom, §tylom a hrubkou tahov, ktoré¢ ho jednak
zarad’uji medzi zékladné kategdrie pisem a zaroven predurcuji ku konkrétnemu vyuzitiu
a ucelu. Ako napisal Healey (2008, s.96) “Pismo je odev, ktory oblieka slova, dava im
charakter, doraz a jemnu, ale jasnl osobitost’, ktoru ¢itatel’ Casto vnima len podvedome.” Su
pisma moderné, technické, jednoduché, dekorativne, seridzne, hravé, dynamické, statické,
historické, kreslené, ru¢ne pisané a in¢, ktorych vyber treba zvazit' vzhl'adom na posolstvo,
ktoré sa snazime sprostredkovat’ a tiez vzhladom na vhodnost’, vyraz a styl vysledného
diela. Rovnako ako farby aj pismo je schopné vyvolat’ u prijemcu urcité pocity a svojim
charakterom a tvarom rozprava pribeh. (Ambrose, 2011, s.118) Ddlezitym aspektom pri
volbe pisma je jeho Citatelnost’. Ta ja podmienend ako jeho velkostou a rezom tak aj
stupiiom ozdobnosti. VSeobecne plati, ze prili§ dekorativne alebo Stylizované fonty su horsie
Citatel'né. Pokial’ sa dizajnér rozhodol aplikovat’ viac druhov pisma, odportca sa tento pocet
obmedzit’ idealne na dva, nakol’ko viac druhov pisma méze pdsobit’ na prijemcu chaoticky a

tiez narusSit’ informacnu hierarchiu a CitatelI'nost’. (Samara, 2007, s.130)

Graficky dizajn svojimi nastrojmi a vyrazovymi zlozkami vytvara mnoZzstvo pisanych aj
nepisanych pravidiel a principov, ktorych uplatnenim sa vieme vyhnit' ¢astym dizajnovym
chybam a zaroven spoznat’ vSetky fungujuce suvislosti. Tie nds potom pri vytvarani dizajnu
navedud na spravnu cestu k spokojnosti klienta ¢i k pozitivnej odozve zo strany prijemcov.
Pravidla su ale aj na to, aby sa poruSovali a tato zasada neplati nikde viac ako pri grafickom
dizajne. Takéto kroky vSak so sebou prindsaju aj vel'ka zodpovednost’ a aj isté pozitivne
alebo naopak pri nespravnom pouziti negativne nasledky. Takym mdze byt zoslabenie alebo

“zosilnenie vyznamu pravidla iného, ¢o v spravnej stuvislosti mdze znamenat skuto¢nu
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inovaciu, a ak dojde k tak novému objavu, potom sa ku podivu vytvori pravidlo d’alSie.”

(Samara, 2007, s.9)

1.2 GRAFICKY DIZAJN, REKLAMA A UMENIE

Graficky dizajn je bezpochyby najviac vyuzivany reklamou ako prostriedok k dosahovaniu
komer¢nych komunikaénych cielov. Tieto dva odbory st spolu do zna¢nej miery previazané
a tiez sa na seba v mnohom podobaju. Ich primarnym spolo¢nym cielom je odovzdavat
informacie s roznym zamerom a stupfiom dodlezitosti verejnosti ¢i konkrétnemu cielovému
publiku a to v snahe zaujat’ a dat’ podnet k urcitej myslienkovej alebo fyzickej aktivite.
Avsak pokial’ ide prave o spominané komeréné ucely tu sa tieto discipliny zasadne odliSuju.
Na rozdiel od reklamy, ktord nie vzdy pravdivo komunikuje s cielom presvedcit’ a predat’
produkty alebo sluzby, graficky dizajn sa opiera predovSetkym o Uprimnu, ¢istu, Gcelnu
komunikaciu, odovzdanie posolstva, jeho zakddovanie a pretavenie do nie¢oho vynimo¢ného
a emocionalne i vizualne hodnotného. (tamze, s.6)

Ako sme si uz vysSie naznacili, graficky dizajn komunikuje na viacerych Grovniach. Ma
v sebe zahrnutil informa¢nu aj umeleckt hodnotu. Aké je vSak jeho skutocné postavenie v
ramci umenia, alebo nakol’ko je graficky dizajn umenim? Pokial’ nazerame na tento problém
z hl'adiska myslienkovych a tvorivych procesov sprevadzajucich vznik takéhoto diela, pokial’
berieme do uvahy principy, pravidla a vSetky vyrazové prostriedky a nastroje, s ktorymi
naraba, zistime, ze sa v mnohych tychto smeroch od umenia ¢asto vel'mi nelisi. Ak by sme
si ku prikladu zobrali obraz - kubistickii mal’bu od Picassa a porovnavali ju s plagdtovou
tvorbou Alfonsa Muchu, pripadne akékolvek sucasné umelecké diela a propagacné
plagaty. Obidve maju urcitu tému, myslienku, vyzaduju pripravu, a isté umelecké znalosti,
vyvolavaju u ¢loveka pocity, uplatituju ré6zne kompozi¢né principy, pracuju s vyberom a
kombinovanim farieb atd’., ¢oho vysledkom je vizudlne posobivé dielo, ktoré s nami istym
sposobom komunikuje. Samozrejme je potreba poznamenat’, Ze nie kazdé umelecké dielo
alebo vysledok grafického dizajnu maji rovnaka umelecku ¢i vypovednu hodnotu, st vSak
vytvorené na podobnych principoch. Cim sa ale graficky dizajn zasadne odli$uje od umenia
a vsetkych jeho disciplin je zamer a povod posolstva ako aj postavenie tvorcu vo vztahu k
prijemcovi alebo zadavatel'ovi. Zamer grafického dizajnu je definovany klientom a nasledne
spracovany umelcom, grafikom, od ktorého dielo smeruje k cielovému publiku. Podnet k

tvorbe, ¢i samotné posolstvo nepochddzaju z vnutra jeho tvorcu, nie st osobného charakteru
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a nereflektuju subjektivny pohl'ad na vec tak ako to je pri umeni. (Samara, 2008, s.6) Pri
umeni putuje posolstvo priamo od tvorcu k publiku, k Sirokej verejnosti, ktora nemusi byt
ani cielend ale skor ndhodnd. Grafik sa vo vzt'ahu medzi klientom a cielovym publikom stava
prostrednikom, ktory dava prijimanym myslienkam viditeI'ni podobu. “Vstrebava koncept
vo verbalnej podobe a ddva mu vizualnu formu, ktord v nas potom vyvolava urcity dojem.
Ten zavisi na schopnostiach a tvorivej citlivosti dizajnéra, s ktorymi by mal byt’ schopny

zvolit’ adekvatne prostriedky.” (tamze, s.7)

1.3 GRAFICKY DIZAJNER A JEHO SCHOPNOSTI

Graficky dizajn je jedineCnym a univerzalnym druhom vizudlneho jazyka, je recou,
je spdsobom uvazovania, je rozsiahlym siborom vyrazovych prvkov, zadsad a nauc¢enych
schopnosti, ktorymi graficky dizajnér disponuje, a dokdZe nimi na urcitej trovni cielene
komunikovat’. K takej komunikacii je v§ak potreba aj ista davka talentu a intuicie, ktorymi
vie nadobudnuté vedomosti pretavit’ v nieo vizualne pozoruhodné, originalne ale zaroven
aj uzito¢né. Okrem najzakladnejSich vyrazovych prostriedkov akymi st obrazy, farby, texty
a pismo vyzaduje chapanie istych principov z oblasti tvarov, kompozicie, informacnej
hierarchie, vlastnosti materidlov i aktualnych technologickych ¢i dizajnovych trendov.
Vyznamova rovina vsetkych spomenutych grafickych elementov zohrava tiez vel'mi
doleziti rolu, preto znalosti zo semiotiky ako aj porozumenie vzt'ahov medzi rdéznymi
druhmi znakov vplyvaji na spravny vyber dostupnych vizualnych zloziek a néstrojov.
Vol'ba kazdého grafického prvku, napr. farby, obrazku, fontu o nie¢om vypoveda a ma svoj
komunika¢ny vyznam. Vediet' namieSat’ suvislé posolstvo obsahujuce spravny vyznam
miereny k Ziaducemu konaniu a k sprdvnemu pochopeniu je castokrat najvicsia vyzva pre
dizajnéra. (tamze, s.7)

Oblast’ grafického dizajnu je dnes uz natol’ko rozsiahla, Ze sa bezne stretdvame s
dizajnérmi profilujucimi sa iba v ur€itych Specializovanych odboroch akymi st firemny
dizajn, zalamovanie textov v redakénom dizajne, alebo tvorba uzivatel'ského rozhrania pre
mobilné aplikacie. Reklamné agentiry okrem internych zamestnancov radi vyhl'adéavaju,
oslovuju a spolupracuju aj s externymi freelancermi - grafikmi, ilustratormi, fotografmi,
webdizajnérmi, a to obzvlast’ v pripadoch kedy je umelcov charakteristicky a osobity §tyl
ziaducim kritériom. Prikladom su printové ilustracie od ilustratora s prezyvkou Noper

vytvorené pre agentlru Jandl - pre slovensku siet’ biopotravin BioPark, alebo pre spolo¢nost’
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Tuxedo Confessions od ilustratora Ryohei Hase. (prilohy ¢.1, 2)

Aj ked’ graficky dizajn nesie umelecku, estetick hodnotu, nie je umenim, takisto nie je ani
reklamou ale iba jej nastrojom. Graficky dizajn je svojim spdsobom kultirnym artefaktom,
kde “dizajnéri nevytvaraji umelecké diela ale tvoria artefakty. Na artefakt sa v siasnosti
nazera ako na sucast’ jazyka a graficky dizajn je pravdepodobne 'udskému rodu najstarSia
znama forma jazyka.” (Twemlowowd, 2008, s.62)

Bez ¢oho sa dne$ny dizajnér napriek tradicnému chdpaniu a znalostiam dizajnovych
zloziek, principov ¢i klasickych umeleckych technik urcite nezaobide je velmi dobra
znalost’ grafického softvéru a moznosti jeho vyuzitia. Aj ked’ je na trhu dostupnych mnozstvo
grafickych programov, v praxi medzi najviac vyuZzivane patri nepochybne balik od spolo¢nosti
Adobe kam zarad’'ujeme napr. zndmy Photoshop, vektorovy [llustrator alebo zalamovaci
InDesign. Pre spracovanie videa a jeho postprodukciu su popularnou alternativou Final
Cut, Premiere alebo After Effects. Dalsie oblasti pokryvajuce napr. poitatovii 2D alebo 3D
animdciu ¢i modelovanie predstavuju animacné programy ako Flash, 3D Studio Max, Maya
alebo Zbrush. Nast'astie dizajn nie je iba o technickych znalostiach a kvalitnom ovladani
softvéru. Nakol'ko uzko Specializovanych odbornikov je vel'a, v mnohom je rozhodujucim
faktorom prave univerzalnost’ a urcita vSestrannost’ dizajnéra, jeho schopnost’ porozumiet’
klientovi, jeho potrebam a zadaniu, pozerat’ sa na problém z pohl'adu cielovej skupiny alebo
jednotlivca, vediet hladat’” nekonven¢né rieSenia, origindlne myslienky, silné koncepty,

pribehy ¢i emocie, ktoré vysledné dielo dotvaraju.
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2. ROZDELENIE GRAFICKEHO DIZAJNU

Napriek tomu, Ze graficky dizajn sa na prvy pohl'ad moze javit' ako vel'mi Specifickd,
nerozvijajica sa a ohrani¢end disciplina, jeho skuto¢ny potencidl a kuzlo tkvie prave v
rozmanitosti jeho vyuZitia v najroznejSich odboroch a Specializovanych odvetviach. Jeho
principy, postupy a pravidla, ako aj ich poruSovanie ¢i prispdsobovanie sa meniacim sa
trendom nachadzaji podl'a Twemlowovej (2008, s.4) uplatnenie napr. v nasledujlcich
disciplinach:

+ Firemna identita

* Obalovy dizajn

* Znacenie a priestorova grafika
* Informacny dizajn

* Redak¢ny dizajn

+ Digitalny graficky dizajn — webdizajn, interaktivny dizajn, mobilné aplikacie atd’.

2.1 GRAFICKY DIZAJN A FIREMNA IDENTITA

Kazdy ¢lovek na svete ma svoje meno a svoj jedine¢ny vonkaj$i vzhl'ad definovany
pohlavim, farbou pokoZzky, stavbou tvare a tela, u¢esom, ako aj oblecenim, ktoré rad nosi.
Okrem vzhladu ho bliZSie charakterizuju aj jeho vnatorné vlastnosti, zasady a tiez Specifické
spravanie, komunikacia a konanie v roznych situdciach. Ma svoju vlastnu identitu, ktorou sa v
spolo¢nosti navonok prezentuje, a pod ktorou ho najblizsi l'udia poznaju a tieto jeho vlastnosti
vopred ocakavaji, maju radi alebo naopak sa s nimi nestotoznuji. Rovnako alebo podobne
je to tak aj s firmami. Trh je ich Zivotnym priestorom, v ktorom vystupuju pod obchodnym
menom, maji urCité zameranie, isté¢ vlastnosti, ciele, komunika¢né schopnosti, firemnu
kultiru a zasady. Zaroven sa navonok snazia odliSit’ od ostatnych firiem svojim vlastnym
vizualnym $tylom poc¢nuc farbami, typografiou, vol'bou a usporiadanim r6znych grafickych
obrazovych prvkov a ich synergickym a konzistentnym pouZivanim formuju svoju firemna
identitu. Tak ako si konkrétneho ¢loveka najlepSie zapamitame alebo identifikujeme podl'a
tvare, ktoru si navyse spajame s menom danej osoby, firmu navonok najlepSie reprezentuje
logo alebo logotyp, zvycajne tiez doplneny o ndzov resp. meno spolo¢nosti.

Nakol'ko firemnd identita prostrednictvom jej najviditel'nejSej podzlozky - firemného
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dizajnu v zna¢nej miere pouziva a spaja vSetky prvky, pravidla a nastroje grafického dizajnu,
patri nepochybne medzi jeho najzretelnejSie manifestacie. Kazda firma na trhu si je vedoma
pocetnej konkurencie, ktord jej stazuje podmienky na presadenie sa. Schopnost’ odlisit
sa hré preto jednu z vyznamnych tloh v boji proti nej. Pomaha spolo¢nostiam vytvorit’ si
vlastnu tvar, ktorou komunikuju ako s okolim tak v jej vnutri medzi zamestnancami. Cielom
firmy je prostrednictvom ucelenej identity svojimi komunika¢nymi aktivitami, kvalitnymi
produktmi a sluzbami vytvarat’ pozitivne a priaznivé asociacie medzi cielovou skupinou a
prvkami reprezentujucimi firmu navonok - primarne logom. Postupne tak buduje zazemie
pre silnt znacku.

Ulohou grafického dizajnéra v procese tvorby firemnej vizualnej identity je ziskat' a
absorbovat’ od klienta vSetky dostupné informacie o zacinajlcej alebo rebrandovanej firme
a nasledne tieto zozbierané udaje vediet’ vystizne pretvorit’ a jednotne zakomponovat’ do
vsetkych vizudlov, prezentacnych materidlov, webstranok, firemnych priestorov a ostatnych

reprezentujucich elementov, s ktorymi prichddza zakaznik do kontaktu.

2.1.1 LOGO, ZNACKA, BRANDING, IDENTITA
V tejto kapitole by sme sa opét’ odvolali na bakalarsku pracu a strucne sa vratili k téme
loga a znacky. Velakrat sa stretdvame so zamienanim tychto dvoch pojmov, preto by sme si

ich obzvlast pre potreby praktickej Casti vysvetlili a porovnali.

Logo, logotyp

Logo je znakom (signum, signans), predstavujicim “nieco, za ¢im sa skryva nieco iné
(signatum, referent, vec), a existuje niekto, kto si takyto vztah uvedomuje.” (Cerny, 2004,
s.16) Je jednoduchym, ¢asto minimalistickym Stylizovanym obrazom, vizualnou skratkou
vychédzajucou a odkazujicou na redlny predmet alebo jav, z ktorého v procese abstrakcie
preberana sebapodobuikony, indexu alebo symbolu. (priloha ¢.3) Ide o vizualny prvok, formu,
vyvolavajlicu u pozorovatela ziaduce asocidcie, pocity, reakcie ako aj predoslé skusenosti,
ktoré si spaja s konkrétnou firmou, jej sluzbami alebo produktmi. (Vysekalova, 2007, s.71)
“Samé o sebe je obycCajny znak, svoj vyznam ziskava az v priebehu svojej existencie, kedy
ho obohacuju pribehy a sktsenosti” (Healey, 2008, s.90) Logo ako centridlny element
identity znacky navonok reprezentuje firmu a vSetky s fou suvisiace typické vlastnosti,

filozofiu, komunikacné aktivity ¢i ciele a zaroven svojim jedine¢nym vzhl'adom prispieva k
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jej zapamatatel'nosti a odliSeniu od konkurencie. “Je to charakteristicky znak, ktory funguje
v kontexte s prostredim aby v pozorovatel'ovej mysli vyvolal predstavu znacky, podnietil
osobny zazitok pozorovatel’a a tento zazitok tiez posilnil v priprave na d’alSie stretnutie.”
(Healey, 2008, s.90) V suvislosti s logom sa bezne stretdvame aj s pojmom logotyp.
Logotyp komunikuje rovnaké vlastnosti a funkcie aké sme si charakterizovali pri logu,
jedinym rozdielom je forma, ktorou sa reprezentuje. Zatial' ¢o logo mé podobu obrazkového
piktogramu, taziskom logotypu je origindlne spracovana typografia inSpirovand nazvom

spolo¢nosti.

Medzi ozna¢ujiucim znakom (logom) a tym €o oznacuje existuji dva druhy vzt'ahov. Pokial’
je medzi nimi zretel'ny vztah zalozeny na vonkajSej podobnosti alebo logickej vnutornej
stivislosti, oznacujeme tento vzt'ah alebo znak ako metivovany. Ak je tento vzt'ah postaveny
iba na nahode a konvencii, a medzi oznaCovanym a oznacujicim neexituje ani vonkajSia
ani vnitorna stvislost’, hovorime o arbitrarnom vztahu. (Cerny, 2004, s.17) Ide o vztah
fungujtci na spolocenskej dohode. Podl'a uvedeného je zname triadické rozdelenie znakov
na ikony, indexy a symboly, (Eco, 2009, s.222) ktoré¢ si aplikujeme na logo. Vzhl'adom na
to, Zze predmetom nasej praktickej Casti je tvorba logotypu tematicky zameraného na vcely,
uvedieme si v tomto duchu najprv niekol’ko alternativ, ktoré zodpovedaju prislusnym trom
typom znakov a neskor si ukdZzeme ako sme redlne postupovali pri tvorbe logotypu pre

digitalnu agentiiru Adbee.

* Ikony: vzt'ah znaku, loga s oznaCovanym je zaloZeny na vonkajSej podobnosti - napr.
mapa, fotografia, obraz, diagram atd’. V praxi ide o loga, ktoré sa jasne podobaji na
odkazovany predmet alebo jav. V naSom pripade by sme mohli zvolit’ zjednodusSeny,
giernobiely, §tylizovany piktogram véely. (Cerny, 2004, 5.26)

e Indexy: spojenie loga a oznaCovaného je charakteristické vnitornou suvislostou.
Prikladom moZze byt dym odkazujici na ohen, alebo stopa v piesku oznacujica
chodidlo alebo celého ¢loveka. Blesk je zas indexom hrmenia. V pripade v¢iel by sme
vedeli na ne odkazovat’ prostrednictvom medu, zZihadla, véelieho ul'u alebo opuchom
od Stipnutia. (tamze)

* Symboly: definované naufenym vztahom zalozenym na dohode, konvencii.
Prikladom su ¢isla, matematické, chemické, logické symboly, ndboZenské symboly,

jazykové znaky a iné. Ak by sme chceli vytvorit’ vztah medzi véelou a znakom, ktory
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s lou nema v ziadnom ohl'ade ni¢ spolo¢né, museli by sme tento vztah cez rdzne
asociacie dlhodobo vytvérat’. V praxi ide napr. o vSetky loga, ktoré st skor zaloZzené na
réznych bezvyznamnych geometrickych, abstraktnych tvaroch, vinovkach, fajockach,
obltikoch a pod. Rovnako sem vieme zaradit mnozstvo logotypov, ktorych jedina

spojitost’ s objektom je ¢astokrat iba samotny nazov. (Cerny, 2004, 5.27)

Znacka, branding

LCudia si logo mnohokrat nespravne zamienaji s pojmom znacka. Znacka je v§ak omnoho
rozsiahlejsi a tazsie definovatelny jav, ktory je na rozdiel od loga nehmotny a ned4 sa nan
priamo ukazat’. Logo je stcast'ou a skratkou znacky. Vizualne reprezentuje jej kvality ale
nevytvara ich. “Znacka je nieco, €o zije v nasej mysli. Je to prisl'ub, ktory spaja produkt alebo
sluzbu so spotrebitel'om.” (Adamson, 2009, s. XXXV) V principe zastreSuje dva vyznamné
aspekty, ktoré najlepsie vystihuju jej vzt'ah k logu a obsahujucim hodnotdm. Prvym aspektom
je jej vonkajsia vidite'na stranka tvorena vizualnou identitou kam patri napr. logo ale aj
farebnost’, typografia, produkty, obalovy dizajn a vSetky jej komunika¢né materialy. Ciel'om
je identifikacia znacky. Druhym aspektom su sice nehmatatel'né ale existujuce asociacie,
emocie a tiezZ vyhody vyplyvajuce z vlastnenia alebo vyuzivania sluzieb spadajucich pod
konkrétnu znacku. Ide o vyznamovu rovinu znacky. (Vysekalova, 2007, s.74) Ak by sme
mali vztah loga a znacky prirovnat’ k ¢loveku, tak logo by bolo telom a znacka jeho dusou a
srdcom. Ci uZ v nas znacky evokuju obrazy, slova alebo emocie, “su mentalnou asocidciou,
ktora sa objavi, ked’ pocujete o nejakom konkrétnom aute, kolaci, pocitaci, lyziach, hracke,
napoji, banke, vyhl'adavaci, charite, celebrite, alebo dokonca aj krajine.” (Adamson, 2009,
5. XXXV)

Smolikova (2008, s.134) vymedzuje Styri oblasti znacky: znacka ako organizacia, osobnost’
znacky, znacka ako produkt, znacka ako symbol. Znacka dodava spolo¢nostiam, produktom,
alebo sluzbam ich vlastni osobnost, ktora je formovand jej vnimanim verejnostou. Je
dolezité eSte poznamenat’, ze dizajnér nie je a nemdze byt jej tvorcom, avSak moze vytvorit’
vSeobecné zdklady pre jej vznik a buducu uspesnost’. (Cass, 2010)

Podstatny vyznamovy rozdiel je tiez medzi pojmami znacka (brand) a branding. “Branding
predstavuje tvorbu signalov, ktoré vyjadria podstatu vasej znacky a vytvara odliSnost’ znacky
v mysliach l'udi. Znacka je myslienka. Branding je prenos myslienky.” (Adamson, 2006, s.17)
Ide o vSetky aktivity spolocnosti a ich partnerov, ktoré vedu k tomu, aby si ciel'ovi zdkaznici

vytvorili firmou Ziaduce asociacie so znackou. Zarad’'ujeme sem uz vysSie spomenuté loga,
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farby, obaly, informacné tabule, ale aj webové stranky, PR, akcie a podujatia, prostredia
maloobchodnych predajni, dizajn produktov, atd’. Nepatri sem vSak reklama, ta je iba jeho
nastrojom (Adamson, 2009, s. XXXV) “Najlepsie znacky pracuju tak, aby vsade tam, kde
je spotrebitel’ so znackou nejakym spdsobom stretava, bola jeho skusenost’ konzistentnd s

prislubom znacky.” (tamze, s. XXXVI)

2.2 GRAFICKY DIZAJN A OBALOVA GRAFIKA

Obalovy dizajn (priloha ¢.4) je oblast'ou, ktord je vynimo¢na prave tym, Ze spaja disciplinu
grafického dizajnu so Strukturdlnym alebo 3D dizajnom. Inymi slovami, graficky dizajn vo
véacsine pripadov funguje na 2D formatoch - vizitky, plagaty, stranky novin, ¢asopisov a
pod. - a prave pri obaloch nachadza uplatnenie v tretom rozmere, kde je potrebné uvazovat’
ako doposial’ plosnu grafiku efektivne aplikovat’ na najroznejSie krabice produktov, fl'ase
¢i nadoby. [2] Pri navrhovani dizajnu nepracuje iba sdm grafik alebo obalovy dizajnér, ale
ide o ich vzdjomnu spolupracu, ¢astokrat doplnenti napr. aj o expertov na branding. Okrem
klasickych vedomosti vyplyvajucich z grafického dizajnu je potrebné mat’ prehl'ad aj o
materialoch, ich vlastnostiach a moznostiach vyuzitia. Kazdy materidl ma svoju jedinecnu
Struktaru, farbu, textaru, moze byt’ priehl'adny, matny, leskly alebo odrazat’ svetlo, moze byt
ohybny a 'ahko skladatel'ny alebo naopak vel'mi pevny a odolny. VSetky tieto kvality, st tiez
rovnako dolezitym vizudlnym vyrazovym prostriedkom a mali by preto vyvazene nasledovat’
ako formu tak funkciu a kore$pondovat’ s vytvorenou grafikou, ktora ich bude dopliiat. V
stiCasnosti s rastucim vyznamom ekologie su stale ZiadanejSie rychlo rozlozitelné a 'ahko
recyklovatel'né obaly alebo z hl'adiska pouziteI'nosti je neustale kladeny doraz na praktickost,
ergonémiu ale aj ich sekundarne, viactidelové vyuzitie. Uloha, ciel’ a vyuzitie obalov sa
neustdle meni v zavislosti od ndkupného Stadia a prostredia v ktorom sa nachédzaju. Ina je
napr. jeho uloha, ked’ musi dokézat’ fungovat’, konkurovat’ a oslovit’ vo vizudlne presytenom
prostredi supermarketov a nakupnych centier, ini tlohu zohrdva po zakupeni a preprave
a takisto sa jeho uloha meni napr. v domécnosti pri samotnom vyuzivani, konzumacii
alebo poskytovani bliz§ich informacii. Obal je v rukach grafického dizajnu sofistikovanym
spojenim reklamy, brandingu a informaéného dizajnu. Musi vediet’ oslovit’ 'udi, ktori sa
ponahl'aju tym, ze uplta pozornost’ a vytvori tizbu. Prostrednictvom grafického dizajnu
ako aj tvaru dokaze fungovat’ na viacerych trovniach. Prvou je schopnost’ zaujat’ aj z vel’kej

dial’ky, ¢i uz farbou, vyraznym pismom, formou, materialom, grafikou alebo ilustraciou.
Y, , vyrazny
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Druhou komunikac¢nou uroviiou je prostrednictvom tychto istych prvkov schopnost vo

vacSom detaile dorucit’ blizSie informécie o produkte a jeho pribehu. [2]

Obal podl'a Healeyho (2008, s.106) mdze plnit’ niekol'ko funkcii:

* vyjadrovat’ identitu znacky - odliSenie, rozpravanie pribehu, predstava o hodnote,
pdsobenie na emocie,

 pritahovat’ pozornost’ v rusnom konkuren¢nom prostredi

+ zaradit’ produkt do urcitej kategorie alebo cenového pasma

+ uzitkovafunkcia - informac¢na funkcia, ochrana obsahu, Sikovnejsie pouZitie, ergondmia

» sekundéarne vyuzitie: po vyuziti plni obal napr. dekoracnu funkciu, alebo sa stdva

stojanom na pera atd’.

2.3 GRAFICKY DIZAJN A INFORMACNY DIZAJN

V (Ciastocnej nadvidznosti k obalovému dizajnu z predoslej podkapitoly si povieme
aku ulohu zohréava graficky dizajn pri praci s informaciami. Prave tie st predmetom jeho
najvacsieho zadujmu pokial’ ide o ich spracovanie, usporiadanie, vSeobecne zrozumitelnu a
efektivnu prezentaciu ¢i ndsledne spravne porozumenie a prijatie zo strany Sirokej verejnosti.
“Hlavnym principom informa¢ného dizajnu je vytvorenie akejsi chrbtice stiboru dat, ktoré
budu ich uzivatelom zrozumitelné a okamzite pristupné” (Twemlowowd, 2008, s.106)
Uloha informaé¢ného dizajnéra tkvie v prvom rade v prehl'adnom organizovani informacii,
vo vytvoreni urcitej logickej a informacnej hierarchie na zaklade ich ddlezitosti, az nasledne
v ich pretransformovani a vyobrazeni do uCinnej a vizudlne atraktivnej komunikacie s
prihliadanim na konkrétnu cielovl skupinu a ucel. [3] Informacie moézu byt roézneho
charakteru. Mézeme sa s nimi stretnit’ napr. vo forme zlozitého uzivatel'ského manualu ¢i
jednoduchého kucharskeho receptu, vedia byt’ vyrazne technické alebo odborné ako lekarske
inStrukcie na liekoch a niektoré vieme sprehl'adnit’ a nahustit’ do informacénych tabuliek,
Statistik, grafov, kriviek alebo casovych planov ako su ku prikladu odchody autobusov alebo
vlakov. Inymi prikladmi aplikovania s nutri¢éné hodnoty potravin a ich zloZenie, program
do kina alebo kompletny obchodny kataldég produktov na dany rok. Na staniciach metra
sa bezne stretdvame s prehl'adnou sietovou Struktirou - mapou - farebne a typograficky
usporiadanou podla prislusného smeru, liniek a néstupist’. To vSetko st priklady, s ktorymi

sa stretdvame na dennej baze a mnohokrat si ani neuvedomujeme ich pritomnost’ a dolezitost’
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ich spracovania. Je ddlezité zapracovat’ ich vzdy do takej formy aby boli l'ahko pochopené
a spravne pouzité pre svoj ucel a to bez ohl'adu na to, ¢i s jednoduché alebo zlozité. [3]
Dalsim frekventovanym miestom, kde sa informaény dizajn vo vel’kej miere nachadza su
webstranky. Tie obsahuji mnozstvo informaécii, ktoré potrebuju byt’ logicky kategorizované
a prezentované v takej forme aby sa v nich dalo I'ahko navigovat’. Ulohou webstranok je
vytvorit’ prostredie, v ktorom sa jej navstevnik bude vediet’ intuitivne orientovat’ a najst’
pozadovany obsah. Vel'mi popularnou, hravou a stale aktudlnejSou formou prezentovania
obzvlast Statistickych informéacii st tzv. infografiky, s ktorymi sa v najvacsej miere stretdvame

prave na internete. (priloha ¢.5)

2.4 GRAFICKY DIZAJN V ZNACENI A PRIESTOROVEJ GRAFIKE

Napriek tomu, Ze graficky dizajn pracuje predovsetkym s dvojdimenzionalnymi prvkami
a na plochych formatoch, existuje mnozstvo prikladov kedy je tieto prvky potrebné vyuzit
v okolitom priestore, ktorym sa kazdodenne stretdivame. Re€ je o znaceni, navigécii ale aj
grafike, ktord vyuziva ako format mestské stavby a ich priestory ¢i uz €isto z estetické¢ho
alebo aj tcelného a praktického hladiska. S redlnymi prikladmi fungovania takejto grafiky sa
mdzme stretnat’ napr. v originalne rieSenych vykladoch obchodov, na vystavach, festivaloch,
v galériach a muzeach ale aj pri mestskom znaceni, na letisku, dokonca byva aj sucastou
brandingu firemnych priestorov. (priloha ¢.6) Takze pri navrhovani fyzického prostredia,
graficky dizajn hra délezitu ulohu “v komunikovani myslienky ako ma byt dany priestor
pouzity, chapany a ako sa v lom navigovat.” [4] Okrem dolezitosti vyberu, pouzitia a
usporiadania grafickych prvkov vratane typografie treba navyse prihliadat’ aj na celkovy
kontext a spravne fungovanie v danom prostredi. Cudia sa pravidelne potrebuji dostat’
na rdzne miesta. Domaci cez pracovny tyzden cestuji a pondhl'aju sa do prace alebo do
Skoly, naopak turisti, ktori sa v danom meste nevyznaju skor vyhl'adavaji rozne kultirne a
historické pamiatky. Prave upondhlany Zivot a tendencia l'udi dostat’ sa niekam spravne a
nacas je v dne$nom svete a obzvlast’ v mestach na kazdodennom poriadku. Castokrat si ani
neuvedomujeme akll vyznamnu tlohu znacenie v mestskych verejnych priestoroch zohrava.
Stanice, vel'ké administrativne budovy, zoologické zahrady, parky alebo Sportové stadiony by
bez jasného, jednotného a zrozumiteI'ného znacenia dokézali vyznamne skomplikovat’ nase
zivoty, prispeli k chaosu a dezorientacii. “V dnesnej dobe je potreba vnimat’ verejny priestor

tak, ako by bol svojim spdsobom vaSim vlastnym priestorom, ktory by sa pred vami vynoril
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ako prehl'adnd mapa a obratne a s minimalnou nervozitou vas doviedol naproti vaSmu osudu.”
(Twemlowowd, 2008, s.100) Aj ked’ znacenie a priestorova grafika zdiel'aju po formalnej 1
funk¢nej stranke mnoho spolo¢nych funkcii, kazda z nich je Specifickd svojim charakterom.
Pokial’ nazerame na ne z pohladu grafického dizajnu, obidve vyuzivaju rovnaké principy,
opit’ pracuju s kompoziciou, farbou, textom, obrazom, pouzivaji vizualne skratky, Sipky,
symboly a snaZzia sa ich harmonicky implementovat’ do prostredia, s ktorym prichadzame
denne do styku. Niekedy prevlada informacnd, textova zlozka, niekedy naopak dominuju
znaky a obrazy a mnohokrat sme konfrontovani ur¢itému kompromisu medzi nimi. “Znaky
Casto uprednostiuji skor “univerzalne” symboly nez slova. To je principidlne v poriadku,
na druht stranu symboly mézu byt mnohoznacné a ich interpretacia kultirne podmienena.
Niekedy je preto vhodnejSie pouzit’ ndpisy v Siestich jazykoch ako jeden nezrozumitel'ny
znak.” (Healey, 2008, s.111) Z hl'adiska aplikovania sa systém znacenia vac¢sinou vyskytuje
na viac konvenénych, znadmych a verejnostou ocakdvanych a viditelnych miestach -
takymi st chodby, priestory okolo dveri, pri vytahoch, informacné tabule vo vstupnych
halach a vchodoch, recepcie, nédstupista, nazvy ulic na rohu, znacky na cestach atd’. Prave
jednoduché a zauzivané piktogramy, znacky, nazvy, Sipky a iné elementy navigacie tvoria
jeho neodmyslitel'nu sucast’. Naproti tomu priestorova grafika sa skor zameriava na menej
konvenéné rieSenia, dokaze byt vicSich rozmerov a okrem klasickych stien vyuziva
najroznejsie architektonické Gtvary. Tym navySe ziskava aj na umelecke;j, estetickej hodnote
aniekedy tak puta viac pozornosti ako klasické znacenie. Z toho tieZ vyplyva, ze na rozdiel od
znacenia je niekedy primarnou ulohou priestorovej grafiky vizudlny zazitok a nie navigécia.
Graficki dizajnér Casto pri navrhovani takychto projektov spolupracuje napr. s odbornikmi z

oblasti architektiry, interiérového dizajnu alebo dizajnérov vystav.

2.5 GRAFICKY DIZAJN V REDAKCNOM A KNIZNOM DIZAJNE

Redakény dizajn patri k jednym z mala, ktory hl'ada umelecky pristup k problému, resp.
k zadaniu od klienta a zaroven vo velkej miere reSpektuje urcité stanovené obmedzenia,
takze vysledkom je vzdy kompromis a rovnovaha medzi istymi striktnymi pravidlami a
parametrami a ddvkou originalneho a kreativneho rieSenia. Zaroven je ukazkovym prikladom
spojenia viacerych dizajnovych disciplin a prvkov grafického dizajnu ako st napr. informacny
dizajn, firemna identita, DTP, ilustracie, fotky, loga, tiraz, druh papiera, a pod. [5] Dizajnér

musi obzvlast’ prioritne disponovat’ vedomostami z oblasti typografie, zalamovania textu,
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rozloZenia stranky - layoutu, takisto musi mat cit pre Cistotu a jednoduchost’, ovladat’
mriezku ale aj vediet’ nardbat’ a dopliat’ texty s obrazovou &astou. (priloha &.7)

Kazdy casopis je nositelom svojej vlastnej identity. Okrem obsahovej ndplne a jedineéného
autorského Stylu, ktorym pravidelne prispievaji vo svojich ¢lankoch a rubrikach konkrétni
autori Casopisu sa navonok prezentuje aj vlastnym, origindlnym a hlavne jednotnym
vizualnym S$tylom. Ten je zadefinovany obalkou, logotypom, farebnost'ou, textovym fontom
ale napr. aj hlavickou, ¢islovanim stran, zarovnanim, pouzivanim nadpisov atd’. To vSetko
st nastroje, ktoré¢ ma redakény graficky dizajnér k dispozicii pri navrhovani jednotlivych
stranok. Nakol’ko mé zna¢ne obmedzené moznosti musi sa kvoli zachovaniu jednotnosti
naucit’ dodrziavat’ urcit Sablonu a pravidla, ktoré vyplyvaja z identity magazinu a zaroven
vediet’ kedy a do akej miery tieto pravidla vyuzit’ alebo porusit’ aby dospel ku kreativnemu
rieSeniu. Existuje urcitd vol'nost, ktort umoznuji odliSné periodiké a formaty. Denna tla¢ je
v tomto na rozdiel od casopisov striktnejSia, nakol’ko sa musi prispdsobit’ vel'kému mnozZstvu
textu a priestor na experimentovanie je tak minimalny. [5] ,,Musi existovat’ rovnovaha
medzi znamym, aby l'udia rozoznali magazin, ktory si kupili naposledy, a prekvapenim aby
vedeli, Ze ide o nové vydanie.” [5] Napriek striktnosti a obmedzenosti pouzivania niektorych
tragickych prvkov je niekedy mozné tieto pravidla aj porusit’ alebo vyuzit’ vo svoje prospech
napr. formou nekonvencnej guerillovej reklamy (priloha ¢.8) Popri redakénom dizajne stru¢ne
spomenieme eSte s nim suvisiaci a rovnako dolezity knizny dizajn, ktory predklada Siroku
Skalu “Umiestnenie poznamok pod ¢iarou alebo o¢islovanie stranok, zapracovanie informacii
o autorskych pravach, chronologia, bibliografia a register - vSetky tieto prvky knihy, pokial
sa s nimi zaobchadza ako s reSpektom tak s napaditost'ou, moézu knihu pozdvihnuat’ z pozicie

uzitkovej pomdcky na vzacny a trvaly predmet.” (Twemlowowa, 2008, s.104)

2.6 GRAFICKY DIZAJN V DIGITALNOM SVETE

V minulosti boli vystupom grafického dizajnu vyhradne printové veci. S nastupom
pocitacov, a internetu vSak naSiel tento odbor nové prilezitosti uplatnenia ako aj rozSirenia
¢1 stanovenia novych dizajnovych pravidiel a prevzal tak na seba aj digitalnu podobu. S
neustdlym zdokonalovanim modernej techniky a technologie ndm postupom casu trh
priniesol vykonné pocitace, notebooky, kvalitné obrazovky, dotykové displeje, mobilné
telefony, smartfony, PDA a tablety. Internet, ktory sme eSte doneddvna mohli vyuzivat

iba z pohodlia nasho domova na osobnych pocitacoch, momentéalne oslavuje svoj tspech
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v mobilnych zariadeniach a zaznamenava tak stcasne revoluciu v online komunikacii a
Sireni akéhokol'vek obsahu. Socidlne siete ako facebook a twitter si v tejto oblasti udrzuji
dominantné postavenie, v ramci ktorého si vytvaraju vlastné komunika¢né pravidla a tie sa
zas novodobi marketéri naucili vyuzivat’ vo svoj prospech. Informécie vd’aka internetu neboli
nikdy pristupnejSie a rozmanitejSie. Spisovatelia, zurnalisti, autori novinovych ¢lankov ale
aj bezni l'udia z odliSnej branZe objavili caro blogov a dostdvaji pomenovanie blogeri.
Neustéle vznikaju nové a nové internetové aplikacie a hry sprijemiiujice alebo ulahcujiuce
nas zivot. Takisto sa zdokonalil spdsob zaznamenavania a reprodukcie digitdlneho obsahu
a to prostrednictvom stale kvalitnejSich a Siroko dostupnych digitdlnych fotoaparatov,
kamier, mobilnych teleféonov s integrovanou kamerou ¢i skenerov, nehovoriac o Sirokych
moznostiach vel'mi kvalitnej a profesionalnej tlace. Prezentéacia sluzieb a produktov firiem
sa rozsirila o vlastné portfolia, webstranky a microsites. Rovnako tak knihy a ¢asopisy sa
adaptovali novym podmienkam a vychadzaju aj v digitalnej podobe a dnes o nich hovorime
ako o “ebooks” a “ezines”. VSetko o sme doposial poznali a vyuzivali v tlaenej forme
naslo svoju alternativu aj v digitdlnom svete na obrazovkach pocitacov, telefénov a tabletov.
Niektoré tlacené média ako napr. noviny si mozno udrzia svoje postavenie, iné¢ budu
postupom ¢asu pod vahou novych trendov vytlacené a nutené prispdsobit’ sa. Je otazne do
akej miery si zachovaju svoj vyznam a exkluzivitu, av§ak vzh'adom na sucasny neutichajtci
progres a rozvoj je prirodzené predpokladat, Ze bude badate'ny neustale mensi dopyt po
tlacenych zdrojoch informaécii.

Podstatnym rozdielom a zaroven vysadou webstranok a aplikdcii je interaktivita. Zatial’
¢o tlacené materialy su statické, s pevnym nemennym obsahom a Struktirou, digitalne
vizudlne informdacie st prezentované dynamicky, intuitivhe a interaktivne. To jednak
znamena, ze uzivatel’ priamo a v redlnom case sdm rozhoduje o tom aky obsah si vyberie
a prezrie, a zarovein tento obsah ale aj dizajn do ktorého je zapracovany st schopné menit’
svoju velkost, farby, texty a disponuju charakteristickym uzivatel'skym rozhranim, ktoré
reaguje na jeho volby. K nemu patria najroznejSie prvky navigécie, hlavné menu, tlacidla,
pohyblivé klikateI'né bannery, videa a fotoprezentacie atd’. “Propagécia na webe ponuka
mimoriadne prilezitosti pre vytvorenie silnejSich zazitkov so znackou.” (Healey, 2008,
s.119) Vsetky tieto vymozenosti prinasaju do grafického dizajnu nové vyzvy a moznosti -
zaroven vSak vyzaduji od dizajnérov potrebné nové vedomosti. Vediet' ovladat’ potrebny
graficky softvér a nastroje digitalneho dizajnu, poznat’ jeho prilezitosti, postupy a pravidla,

vratane technickych aspektov sa postupne stavaji priam nutnost'ou a samozrejmostou. Pod
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povrchom vizualnej stranky a za uzivatel'skym zazitkom webov a aplikécii navyse stoji
rada d’al§ich odbornikov z oblasti programovania, interakcie, informacnej architektiry a
inych Specializécii, ktoré st zodpovedné za kompletnli organizaciu, fungovanie a spravu
tychto systémov. Prave medzi spominanymi developerskymi a kreativnymi oddeleniami
vznikaju aj nové spoluprace. Kde pri tlacenych vystupoch spolupracuje napr. grafik s DTP
oddelenim aby prekonzultoval vyber papiera alebo dohliadol na spravnost’ tlace, pri tvorbe
webstranok komunikuje s programatormi za uc¢elom dosiahnutia ako vizudlne pdsobivej
tak uzivatel'sky funk¢nej kombinacie. [6] “Premena zlozitosti v jednoduchost’ - vytvorenie
jednoduchych rozhrani webovych miest smerom k uzivatelom i tvorcom - to je jeden z
aspektov a vyziev sucasného interaktivneho dizajnu.” (Twemlowowa, 2008, s.111) Bez
ohl'adu na pokrok v technike, dizajnéri by sa mali vediet’ orientovat’ ako na obrazovkach
tak na papieri mimo nich. Na pozadi vSetkych novodobych vymozenosti stoji vzdy graficky
dizajn s jeho najzékladnej$imi principmi a vedomostami. Cennymi a rozhodujicimi st v
kone¢nom dosledku vedomosti a zru€nosti dizajnéra, ktory do diela prinesie vizualnu jasnost’
casto komplexnym informaciam na obrazovke. Tradi¢né zaklady v kompozicii, mriezkove;j

Struktare ako aj v typografii budil odrazovym mostikom pre kvalitny dizajn.
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3. VIZUALNE MYSLENIE A PROCESY V GRAFICKOM DIZAJNE

Ako sme si uz v prvych kapitolach spominali, graficky dizajn je postupnym procesom,
v ktorom dizajnér predstavuje urcitého prostrednika medzi klientom a ciel'ovym publikom,
ktorému je vysledny dizajn adresovany. Jeho tllohou v tomto procese je pochopit’ poziadavky
zadavatela a na zaklade briefu a vSetkych dostupnych informécii vytvorit’ dizajn, v
ktorom st vSetky marketingové ciele a zdmery pretransformované do vizualne pdsobivého
produktu efektivne komunikujuceho na Grovni obrazov, farieb, pisma a inych grafickych ¢i
interaktivnych prvkov. “Od kazdého zadania sa da prist’ k roznym rieSeniam a tie sa nemozu
vyrazne liSit’ stupiiom kreativity, praktickosti ¢i vel'kosti rozpoctu.” (Ambrose, 2011, s.6)
Samotny tento proces vSak nepozostava iba z dodania potrebnych informacii a okamzitej
exekucii rieSenia ale zahfiia d’alSie nevyhnutné kroky. Kompletny postup Gavin Ambrose
(tamze, s.11) rozdel'uje do siedmych faz, pricom kazda z nich vyzaduje odlisné dizajnové
myslenie a pristup:

1. Specifikacia (brief)
. reSer§

. vymyslanie napadov

2

3

4. vytvaranie prototypov
5. vyber rieSenia

6. implementécia

7

. poucenie

Brief je prvym bodom kontaktu medzi klientom a agenturou, eventudlne grafikom
jednotlivcom, ktorého podstatou je interpretacia a Specifikacia klientovych poziadaviek.
Predstavuje zadanie, ktoré je vysvetlené Ustne pri osobnom rozhovore alebo je dodané
v pisomnom dokumente, s réznym rozsahom, zlozitostou a podrobnostou informaécii.
Predmetom tejto prvotnej komunikdacie st otdzky smerované napr. na ciele, cielové publikum,
rozpocet, miesto implementécie, ale aj predstavy o vizualnych zloZkach ako st farba, obraz,
pismo, Styl ktorym sa treba uberat’ a pod. Z tohto hl'adiska je preto podstatné aby obidvom
ziCastnenym stranam boli jasné vSetky prediskutované aspekty a nedoslo k pripadnému
vzdjomnému neporozumeniu vedicemu k naruSeniu pldnu a inym komplikaciam. (tamze,

5.14)
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Pre reSer§ je charakteristicky zber informdcii potrebnych pre d’alSie rozhodovanie v
nasledujucich krokoch. Tie st ¢iastocne prvotnym zdrojom inSpirdcie a vylst'uji v kreativny
proces. Dostatocné mnozstvo relevantnych informacii ndm takisto pomdze objavit a
vyuzit' maximalny potencial predlozeného problému a uberat’ sa tak spravnym smerom k
optiméalnemu a ¢o najefektivnejSiemu rieSeniu vo faze tvorby ndpadov. (Ambrose, 2011, 5.18)
Zozbierané informécie mézu byt dvojakého pdvodu a to bud’ primarne alebo sekundarne.
Primarne vychadzaji z dodato¢ne uskuto¢neného kvalitativneho alebo kvantitativneho
vyskumu/prieskumu, a ide teda o ziskavanie novych doposial’ neexistujucich informacii.
Sekundarne informacie naproti tomu reprezentuji vSetky uz existujuce zdroje - dokumenty,
vratane predchddzajucich vyskumov a teda ide o ‘“akykol'vek hmotny zaznam l'udskej
¢innosti, ktory nevznikol za Gcelom nasho vyskumu” (Disman, 2008, s.166) a zberu pre
nase rozhodovanie.

Tvorba napadov je faza, ktora sa da v struc¢nosti definovat’ aj ako tvorba potencialnych
rieSeni predlozen¢ho zadania. Staviame pritom na zékladoch, ktoré sme si vybudovali v
predoslych dvoch $tadiach Specifikacie a reSerSu. V ramci tohto tvorivého procesu existuje
viacero pristupov, metdd rozvijania tvorivosti ako aj spdsobov uvazovania, ktorymi mozno
dospiet’ alebo si prinajmensom dopomoct’ k tvorbe kvalitnych a origindlnych napadov.
(Ambrose, 2011, 5.20) K najznamej$im metddam, ktoré sa najcastejSie pouzivaju v postupoch
tvorivého rieSenia problémov ale aj vSeobecne podnecujiice tvorivost’ patria metody ako
brainstorming, synektika a heuristickd metdda (Szobiova, 2004, s.224)

Tvorba prototypov je d’al$im krokom dizajnového procesu, ktory vychadza z najlepSich
rieSeni vzniknutych vo fize generovania napadov, spifajucich potrebné ciele, poziadavky
a parametre potencidlneho findlneho navrhu, produktu. Zhotovenie prototypu poskytuje
ako dizajnérovi tak klientovi odhalit’ skryté nedostatky navrhu, umoziuje otestovat’ jeho
fungovanie a vizualne pdsobenie v realnom prostredi, vyskusat’ jeho kvality z hl'adiska
ergonomie atd’. Nie vzdy je potrebné vyhotovit’ ho z ozajstnych materidlov a v mierke 1:1.
Niektoré navrhy si vystacia napr. so zmensenymi maketami a pribliznymi verziami, iné ako
tlacené materidly vyzadujui skuSobné vytlacky na papier, ktory bol dopredu vybraty, aby sa
napr. overilo ¢i tladené farby zodpovedaju farbam na monitore, alebo &i papier spiiia kvality,
ktoré sa od neho ocakdvaji. (Ambrose, 2011, s.22)

Vyber riesenia je jedna z dolezitych faz procesu, kedy sa na zéklade vSetkych doposial
zozbieranych informacii z reSerSu, Specifikacie ako aj vytvorenych navrhov, alternativ a

prototypov, treba rozhodnut’, ktory napad bude zrealizovany a dodany klientovi. Zavézia
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pritom aj otazky tykajuce sa naplanovaného rozpoétu, spifiania resp. prognozy stanovenych
komunikacnych cielov alebo ¢asového planu. Findlne slovo m4 v tomto momente prave
klient. (Ambrose, 2011, s.24)

Implementicia je predposlednym Stadiom, kedy sa vybraty, napldnovany, rozpracovany
alebo takmer hotovy produkt ¢i myslienka posuvaji vyrobcovi aby ho kompletne zrealizoval
alebo dokoncil. Grafické podklady a Specifikacie st odovzddvané réznym Specialistom
v danom odbore - programatorom, webdizajnérom, DTP operatorom, tlac¢iarfiam a inym
vyrobcom, ktori spolu medzi sebou komunikujt, spolupracujt, dohliadaju na cely finalny
proces a nasledne ho dodavaju do rik klienta. (tamze, s.26)

Kazdy projekt je pre vSetky za¢astnené strany cennou skusenost’ou a prinosom do buducna.
Je priestorom na zamyslenie, v ktorom sa treba poucit’ z chyb, nedostatkov ale aj zarocit’
a vylepsit’ veci a procesy, ktoré sa naopak osvedcili a fungovali. Tato faza tiez predstavuje
ziskavanie spétnej vizby od cielovej skupiny a porovnavanie ocakavanych ucinkov s
realnymi. (tamze, s.28) “V kazdej faze by ste mali zrekapitulovat’, kde sa nachadzate, kam

smerujete a ¢o funguje a ¢o nie.” (tamze, s.28)
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4. METODY A DRUHY MYSLENIA V TVORIVOM PROCESE

Tato kapitola ndm ciasto¢ne posluzi k priblizeniu niektorych z najzndmejSich metdd,
ktoré sa vyuzivaju a pomahaji pri rieSeni mnohych problémov ale aj pri podporovani
tvorivosti alebo nachadzani vicSieho poctu origindlnych napadov. Zaroven si objasnime aj
dva druhy myslenia — konvergentné a divergentné, z ktorych kazdeé je Specifické a pouZziteI'né
v odli$nych situdciach. Szobiova (2004, s224) vymedzuje tri zakladné metddy:

* Brainstorming
* Heuristika

» Synektika

4.1 BRAINSTORMING

Brainstorming patri medzi najznamejSie kreativne metddy uplatiiované vo faze generovania
napadov na zadané témy, problémy alebo dizajnové rieSenia. Doslovny preklad - mozgova
burka - pomerne jasne naznacuje a vystihuje podstatu ukryvajicu sa na pozadi procesov
fungujucich v tejto metdde. Cielom brainstormingu je v ur€itom dopredu stanovenom a
relativne kratkom ¢asovom rozmedzi vyprodukovat’ ¢o najvacsi pocet odliSnych napadov, z
ktorych najlepsie hodnotené budu d’alej rozpracované. (Ambrose, 2011, s.66) Ide prevazne o
skupinovi metodu zvyc€ajne pouzivant v time 'udi do 15 ¢lenov, avSak je mozné ju praktizovat’
aj individualne aj ked’ nie s vyuZitim jej maximalneho potencialu. Vyhodou tejto metody je
vytvorenie vel'mi priaznivého, kreativneho a uvol'neného prostredia podporujiceho tvorivé
a divergentné myslenie, ktoré navySe oslabuje vplyv myslienkovych navykov. Taktiez
rozdel'uje cely proces na dve samostatné etapy - produkciu myslienok a ich hodnotenie, ¢im
je dosiahnuta Uplna sustredenost’ a orientacia participujicich na kvantitu a az nasledne na
ich kvalitu. (Szobiova, 2004, s.225) Produkované napady sa okamzite zaznamenavaju napr.
na r6zne zmazatel'né tabule aby boli poc¢as tvorby neustale na oc¢iach a pristupné k d’alSiemu
triedeniu a rozpracovaniu. (Ambrose, 2011, s.66) “Pocas vol'ného generovania myslienok
je zaujimavy priebehovo-stimulacny efekt, ktory sa dosahuje poskytovanim priestoru na

nadviazanie a doplianie myslienok.” (Szobiova, 2004, s.224-225)
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Szobiova (tamze, s.225) a Ambrose (2011, s.66) definovali niekol'’ko zakladnych pravidiel
brainstormingu:

+ Kbvantita myslienok je prioritou. Brainstorming zdoraziiuje dolezitost’ produkcie
¢o najvicsieho poctu rieSeni, priCom sa v tomto Stadiu neststred’uje na aspekt ich
kvality alebo hlbSieho rozpracovania.

* Nekritizovat, nehodnotit’ - NajsilnejSou podstatou a pravidlom je otvorenost
vSetkym népadom bez strachu z kritiky, ktord je vyslovene zakdzand a mohla by
zna¢ne obmedzit’ ich réznorodost’ a kvantitu.

+ Vzijomné podporovanie, in$pirovanie, uprava, kombinovanie, dopliiianie alebo
vylepSovanie ndpadov je povolené a vitané

* Netradi¢né, blaznivé, divoké, protichodné alebo vylucujice sa ndpady su tiez viac
ako vitané

« Uplna rovnost’ vietkych zu¢astnenych - Pritomnost’ veducich a nadriadenych moze
mat’ nepriaznivy vplyv na tvorbu napadov.

« Cas a pocet - Vnimanie vopred stanovenej ¢asovej obmedzenosti a poétu napadov

podvedome vplyva na ich mnozstvo.

4.2 SYNEKTIKA

Nézov odvodeny od gréckeho slova - synektadzo =néhle, vyjadruje okamzité spozorovanie
zdanlivo nestvisiacich, odliSnych alebo nepodstatnych elementov. Ide o metddu s cielom
navodenia stavu, vdaka ktorému sa ¢lovek dokaze jednoduchsie priblizit a dopracovat’ k
intuitivnym rieSeniam, a to cez rozvijanie roznych vzdialenych druhov asocidcii, metafor
¢1 analogii ako napr. persondlne, bezprostredné, symbolické alebo fantastické analogie. Jej
podstata je rovnako ako pri brainstormingu zakotvena v skupinovom vyuziti a synergickom
efekte ucastnikov. (Szobiova, 2004, s.226) “Je to metoda, ktora sa cielene snazi vyuzit

neuvedomené psychologické mechanizmy v tvorivej ¢innosti.” (tamze, s.226)

4.3 HEURISTICKA METODA
Nézvom odvodend od znameho Archimedovho zvolania - “Heuréka”. Patri k Specifickym
tvorivym metddam, ktoré vSak nie su priamo naviazané na kreativne myslenie, ale skor ide o

akusi hybnu silu stojacu za celym tymto procesom, vyustujucu v efektivnejsie rieSeniu tloh.
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Heuristické metddy v zasade predstavujui rozne predpisané scendre a postupy, stanovujice
urcity smer, ktorym sa ma naSe myslenie uberat. Rozdel'uje sa na algoritmy a heuristiky,
ktoré st v principe podobné ale lisia sa druhom zapojeného myslenia a stupiiom aktivizovanej
tvorivosti. (Szobiova, 2004, s.228)

Algoritmy zahffiajii predpisané scenare, a kroky zalozené na logickom pristupe a
konvergentnom mysleni, ktoré s dorazom na spravnost’ a pochopenie urcitého postupu vedu
k rieSeniu nastolené¢ho problému. Vysledkom, ako to uz pri konvergentnom type myslenia
byva, je jedno spravne rieSenie realizované z jedného pohl'adu na situdciu. (tamze, s.228)
“Ked’ze su to uniformné postupy pre rieSenie (napr. 69-27+16) nie je v nich priestor pre
tvorivost™ (tamze, s.33)

Heuristiky v porovnani s algoritmami vyuzivaju divergentny pristup spustajuci tvorivé
myslenie, ktoré nastol'uje a predklada viac rozliénych moznosti rieSenia problému vedtcich
k jeho optimalizacii. (tamze, s.228) “Vyuzitie heuristik je spojené so skratenim zdihavosti,

namahavosti rieSenia s vyuzitim poznatkov, odporticani, intuicie.” (tamze, s.33)

Pri rieSeni praktickych dizajnovych ale aj funkénych rieSeni naSej prace sme sa v tvorivom
procese a pri generovani napadov opierali prevazne o principy metddy skupinového i
individudlneho brainstormingu, skicovania a kombinacie divergentného a konvergentného

myslenia.

4.4 KONVERGETNE / DIVERGENTNE MYSLENIE

V procese tvorby napadov okrem metdd podporujicich a usmernujucich kreativitu, v
roéznej miere vyuzivame aj dva druhy myslenia - konvergentné a divergentné. Tie st odlisné
v niekol’kych vyznamnych aspektoch ako napr. spésobu nazerania na problém, pruznostou
reagovania, alebo mnozstva odpovedi, ktoré¢ v konecnom doésledku predklada.

Divergentné myslenie - ide o rozbiehavé, variaéné myslenie, ktoré je povazované
za zéklad tvorivého myslenia, nakol’ko je charakteristické prave schopnostou c¢loveka
produkovat’ vel'ké mnozstvo rozli¢nych napadov, alternativ a originalnych rieSeni. (tamze,

s.110) Guilford (tamze, s.110) rozdel'uje toto myslenie na Styri podstatné elementy:

* fluencia - je definovana prilevom a plynulost'ou vzniku mnoZzstva novych myslienok

ako aj pohotovost'ou reagovat’ na podnety spust’ajuce ich tok
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* flexibilita - predstavuje schopnost’ pruzne reagovat’ na aktualny problém, vediet’
hodnotit’ a nazerat’ na danu situaciu z viacerych uhlov. Vystihuje ju tiez prekonavanie
konvenénych alebo uz existujucich rieSeni, oslobodenie sa od bezného spdsobu
uvazovania ako aj rychle prisposobenie sa novovzniknutym situéciam.

e originalita - ide o schopnost’ prichddzat s novymi, doposial neexistujicimi,
netradi¢nymi nadpadmi a rieSeniami.

* elaboracia - podrobnejSie rozpracovanie napadu vratane vSetkych detailov ako aj

finalizcia a skuto¢na realizdcia myslienky.

Naproti divergentnému uvazovaniu stoji pre tvorivost’ jeho nemenej dolezity protiklad -
konvergentné myslenie. Ide o zbiehavy, priamociary druh myslenia, zamerany iba na jeden
problém, jeden ciel’, ktorého vysledkom sl uz zname rieSenia a postupy. Navyse je menej
pruzné a situécie ¢i nastolené problémy hodnoti iba z jedného hl'adiska, ¢im nedosahuje také
pestré rozpitie moznosti a navrhov aké poskytuje divergentné myslenie. Viacero autorov
vyzdvihuje prave kombindaciu a integraciu oboch typov myslenia za dosiahnutim skuto¢ne
uspesnych rieSeni. (Szobiova, 2004, s.111) “V konvergentnom mysleni ide o uplatnenie
logickych deduktivno-induktivnych a analyticko-syntetickych postupov.” (tamze, s.111)
Jeho vyhodou je Uplna koncentracia na jediny problém alebo rieSenie, ¢im sa nestraca cas a
energia hl'adanim novych myslienok a alternativ. V stivislosti s nim sa spomina aj spojenie
tvoriva konvergencia, ktora transformuje vzdialené myslienky na pouzitel'né, redlne rieSenia

v urcitych Castiach problému. (tamze, s.237)

4.5 INSPIRACIA

In$piréacia hré pre dizajnérov, umelcov a vSetkych tvorivych l'udi vel'mi dolezitu a casto
nevyhnutnt tlohu v tvorivom procese. Zvycajne ju cielene vyhl'addvame aby sme si napr.
vedeli urobit’ lepsi obraz o aktudlnych témach, trendoch, technikach ¢i spdsoboch riesenia, z
ktorych si nasledne dokdzeme vyvodit’ vlastné zavery alebo ndam pomdzu prist’ s origindlnym
napadom ¢i uviest nds na spravnu cestu. Niekedy naopak potrebujeme len kreativne
nakopnut’ alebo sa motivovat’ a tak sa obklopime najréznejSim inSpirativnym materialom.
Napriek tomu sme vSak Castokrat podvedome inspirovani, kedy pasivne vnimame podnety z
okolia a originalny napad ¢i myslienka sa k nam sama dostane v tych najmenej ocakavanych

chvilach.

38



Prihl'adani inpiracie neexistuje univerzalny recept aplikovatel'ny na vSetkych I'udi. Kazdy
clovek je jedinecny a uprednostiiuje vlastné pristupy, cesty a zdroje k ndjdeniu spravnej
odpovede. Internet je jeden z mnohych pramenov informacii a in$pirativneho obrazového
alebo textového materialu. Pokial’ sme webdizajnérom, surfujeme po réznych webstrankach,
kde si vS§imame ich Struktiru a usporiadanie prvkov, skimame ich uZzivatel'ské rozhranie,
interaktivne prvky, pokial’ sme ilustrator hladame ro6zne $tyly a techniky, pouZitie farieb atd’.
In$piraciu okrem internetu nachddzame aj v ¢asopisoch, novindch, knihach, v historickych
1 sucasnych umeleckych disciplinach a ich dielach ale aj v kazdodennych predmetoch a
miestach, s ktorymi prichadzame do styku. Pokial’ dostaneme za ulohu navrhnat’ CD obal -
cover a booklet na hudobny album, jedno z miest, vhodnych pre in$pirdciu modze byt napr.
obchod s hudobnymi CD.
mnozstvo uzitocnych informacii, ktoré si mézeme odkladat do tzv. - idea books - a
vychadzat' z nich pri tvorbe ndpadov. Takymi st rdzne farebné vzorky, palety, ustrizky
materialov a papierov, fotky, skice atd’. (Ambrose, 2011, s.60) Uzito¢nou pomockou byva aj
tvorba pocitovych kolazi - mood boards, ktoré zhromazd'uji vsetky dostupné a stvisiace,
prevazne obrazové materialy vystihujuce atmosféru, ktort sa v danom projekte snazime
dosiahnut’. Ti €o pri svojej préaci vela a radi kreslia, napr. ilustratori, graficki a priemyselni
dizajnéri alebo mddni navrhéri, Casto zaznamenavaju svoje napady a prvotné myslienky
vo forme skic do skicarov - sketchbooks. Vyhoda skicovania je prave v schopnosti rychlo
zaznamenat' a “vytvarat’ vizudlne reprezentacie prichddzajucich napadov.” (tamze, s.76)
Vsetky tieto spomenuté zdroje postupne zhromazd’ ovanych napadov sa skor ¢i neskor mézu
predstavovalo zna¢nu Cast’ tvorivého procesu pri navrhovani logotypu alebo webstranky pre
digitdlnu agentiru Adbee, ktorej sa vratane pouzitych postupov budeme blizsie venovat’ v

praktickej Casti tejto prace. (prilohy ¢.12-16)
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PRAKTICKA PRiPADOVA STUDIA

5. DIGITALNA AGENTURA - ADBEE

5.1 UVOD DO PRAKTICKEJ CASTI

Uz v uvode sme sa €iastocne oboznamili s predmetom praktickej Casti, ktorou je pripadova
Stidia tykajlica sa zalozenia digitalnej agenttry s ndzvom Adbee. Nasledujuce kapitoly budu
mapovat’ pracovné dizajnové postupy zachytavajlice jednak tvorbu vizuélnej identity spolu
s firemnou webstrankou a zaroven podstatné myslienkové kroky, ktoré im predchadzali a
urcovali smerovanie celej komunikacie.

Prvotnd myslienka zaloZenia digitalnej agentry existovala v naSich hlavach uz dlhSie
predtym ako sme sa ju realne rozhodli uskuto¢nit’. Prvé kroky, ktoré viedli k uskuto€neniu
tohto planu sme podnikli v auguste 2011, kedy sme sa zacali pravidelne stretavat a diskutovat’
o potrebnych krokoch. V tomto Stadiu zac¢ne byt clovek konfrontovany s mnoZstvom
dolezitych otazok a problémov, ktoré dovtedy neboli tak zrete'né. Akékol'vek redlne postupy
a skusenosti so zakladanim firmy sme doposial’ nemali, preto sme si vSetkymi procesmi
presli postupne sami. Nasou vel'kou vyhodou oproti inym za¢inajucim spolocnostiam vSak
bolo mozno prave to, Ze sme mladi l'udia, ktori uz maju za sebou niekol'’korocné skusenosti
z danych oblasti a vo vicSine pripadov sme pri budovani zdkladov vedeli na tychto
skusenostiach stavat’.

Zalozenie digitalnej agentury alebo aj akejkol'vek inej spolo¢nosti v prvom rade vyzaduje
ujasnit’ si a zodpovedat’ niekol’ko dolezitych otazok, ktoré v neskorSich fazach fungovania

mozu zavazit’ v tom, ako sa firma vyprofiluje alebo ako bude prosperovat’.

+ Co bude predmetom podnikania, resp. aké sluzby chceme ponukat’?
» Aka je vizia, poslanie, strategicky zamer?

» Aka je konkurencia?

+ Aka bude naSa konkuren¢na odliSnost’?

+ Akt ciel'ovu skupinu chceme oslovit’?

* Aké komunika¢né moznosti a prileZitosti mame k dispozicii?

* Aké meno, ndzov ponesie nasa firma?

e Vizualna identita
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Na spomenuté otazky ako aj dalSie aspekty, ktoré s nimi suvisia sa poklsime na
nasledujucich stranach odpovedat’ a detailnejSie ich definovat’ a zdovodnit’. UZ v bakalarskej
praci sme sa okrajovo venovali grafickému dizajnu. Vo velkej miere sme potom upriamili
pozornost’ na firemnu identitu, firemny dizajn a vSetky jeho prvky sme sa v ich zdkladoch
snazili aj na praktickych prikladoch popisat’ a objasnit’. V tejto praci sa pokusime ¢iastocne
nadviazat’ a vychadzat’ uz z toho ¢o bolo predtym napisané. Viacero dizajnovych postupov a
myslienkovych procesov, ktoré sme v predoslej praci vyuzivali si opat’ pripomenieme alebo

roz$irime o nové poznatky.

41



5.2 DIGITALNA AGENTURA

Ako uz bolo predtym viackrat spomenuté, Adbee je digitdlnou agentarou. Pojem digitalna
agentura je vSak u nas relativne mlady. Pri tomto ndzve, ktory si pravdepodobne vicSina
I'udi nebude vediet' tak I'ahko zaradit’ by sa isto odpovede na otazku: ,,Co to je?* mnohokrat
diametralne rozchadzali. Azda najbliz§im prikladom, ktory by ndm ozrejmil tento pojem
a to ¢o sa za nim skryva je druhy, velmi spriazneny vyraz: reklamna agentira. Uloha
reklamnej agentury v stru¢nosti a v réznom pomere spo¢iva v namieSani, vytvoreni
a distribucii ideadlneho komunika¢ného mixu za jedinym ucelom, a to predavat. Poskytuje
v oblasti reklamy najroznejSie marketingové sluzby a rieSenia od navrhu a pldnovania
komunikacie cez poradenstvo az po realizdciu komplexnych kampani. Treba vypichnit, Ze
zakladnou ulohou takejto agentlry je cielend a vopred dobre naplanovand komunikécia,
ktorej uc¢elom je v prvom rade predat’ produkt. Vyuziva k tomu tim zloZzeny z kreativcov, art
directorov, grafikov, copywriterov a inych Specialistov, ktorych ulohou je zabezpecit aby
reklamné posolstvo fungovalo a padlo na urodnt podu. VSetky tieto sluzby st vSak vacsinou
obmedzené na offline prostredie a teda mimo internet, akym st predovsetkym, nie vSak
vyhradne nadlinkové ATL techniky - televizne a rozhlasové spoty, printova reklama alebo
outdoor. Nie zriedka hl'ada agentlra rieSenia aj v menej konvencnych formach oslovovania
napr. v podobe guerilla marketingu. Pokial’ ide o online prostredie, prave tu prichadza
pre klienta v tivahu vol'ba digitalnej agentiry. Ide o akusi novSiu a stale popularnejsiu
Specializaciu ¢i verziu vychadzajucu z reklamnej agentury, ktord ma na starosti obzvlast
veci spojené so svetom internetu a komunikacii na fiom. Zakladnym rozdielom medzi
tymito dvoma druhmi agentlr je teda orientdcia na prostredie, pre ktoré tvoria a teda aj
vyuzitie odliSnych komunika¢nych kandlov a ich vyhod. Zatial' ¢o klasickd reklamna
agentira komunikuje s cielom ¢o najefektivnejSie zasiahnut’ a oslovit’ cielové publikum
napr. prostrednictvom televiznych rekldm, printu, velkoplosnych bannerov, billboardov,
digitalna agentira obohatend aj o programatorov a webdizajnérov vyuziva prostrednictvom
online marketingu potencial webstranok, socidlnych sieti, blogov, online aplikécii ale aj
inych nastrojov ako su SEO - optimalizacia pre vyhl'addvace alebo google analytics. Stavia
na principoch a znalostiach klasického marketingu ¢i grafického dizajnu, ktoré nasledne
transformuje a prisposobuje pravidlam platnym v online prostredi.

Aby sme vSak veci uviedli na spravnu mieru, takéto agentiry bezne rozsiruji svoje
sluzby aj o tie, ktorymi disponuji reklamné agentiry a naopak. Klienti, ale aj samotné

reklamné agentlry si postupne zacinaji uvedomovat’ dolezitost’ a silu tychto novodobych
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marketingovych ndstrojov, ¢oho vysledkom je, Ze reklamné agentiry rozSiruji oblast’

poOsobenia a zakladaji nové digitadlne oddelenia.

5.3 KTO SME A CO PONUKAME?

Digitalnu agentiru Adbee tvori mlady tim l'udi, nadSencov a odbornikov zo skiisenostami
z oblasti reklamy, marketingu, grafického dizajnu a webovych technologii. Okrem
stabilného poctu internych zamestnancov a vzhl'adom na $irsi zaber sluzieb mame kontakty
a spolupracujeme napr. aj s externymi pracovnikmi z oblasti dizajnu, ilustracie, fotografie
a videoprodukcie. Medzi naSe taziskové sluzby patri hlavne tvorba peknych, modernych,
funkénych a wuzivatel'sky prijatelnych webstranok, ktoré navySe nasleduju aktudlne
dizajnové a technologické trendy a s optimalizované pre vyhl'addvace. Okrem uvedeného
poskytujeme aj sluzby grafického dizajnu, poradenstva a rieSeni v oblasti online marketingu

a socidlnych sieti.

Sluzby, tak ako uvddzame na naSej webstranke rozdel'ujeme do Styroch hlavnych kategorii:

e Dizajn (firemny dizajn, webdizajn, print, 3D vizualizacie, TV spot)

* Tvorba obsahu (copywriting, slogany, reklamné texty na webstranky, audio, foto,
video, PR-¢lanky)

* Vyvoj (webstranky, CMS — content management system, microsites — landing pages)

* Online marketing (SEO, PPC, flash bannery, social marketing)

5.4 VIZIA, POSLANIE, STRATEGICKY ZAMER, CIELE

* Vizia: Chceme patrit’ minimalne medzi 5 najlepsich digitalnych agentr na Slovensku
a v Ceskej republike.

e Strategicky zamer: LCudskym, priatelskym pristupom a vytvorenim netradi¢ného
pracovného prostredia podporujiceho kreativitu, vybudujeme tim l'udi, ktory bude
prichédzat’ s rieSeniami aké konkurencia nebude vediet’ poskytnut’.

* Poslanie: Poskytovanim kreativnych rieSeni a nadStandardnych sluzieb v oblasti tvorby
webstranok a online marketingu si zabezpecime stabilné miesto na trhu a vybudujeme
silna zékladnu klientov.

* Ciele:

— v priebehu 5 rokoch chceme vybudovat’ stabilnt klientelu 10 az 15 klientov
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— chceme sa zc¢astnit’ a umiestnit’ svetovo znamych marketingovych sut'azi

— do 1 roka sa chceme umiestnit’ aspofi na jednom shortliste z oblasti digitdlneho
marketingu

— chceme neustdle zvySovat' odbornost’ naSich timovych kolegov ucastou na
Skoleniach a seminédroch po celom svete

— do 5 rokov preniest’ vizualnu identitu do firemnych priestorov, a vytvorit' tak
dizajnovo posobivy, netradi¢ny a kreativitu podporujici interiér

— chceme byt partnerom Skolskych sutazi a projektov na podporu mladych talentov

— chceme sa stat’ partnerom najmenej troch neziskovych organizacii so zameranim
na kultiru a spolocensky Zivot

— do 6 rokov vybudujeme priestor, kde sa bude stretdvat’ komunita kreativnych a

digitalne zmyslajucich l'udi

5.5 KONKURENCNA ODLISNOST

Tak ako iné zacinajice spolocnosti aj my vstupujeme na trh, v ktorom vo vécSine
pripadov pdsobi silnd konkurencia. Kym sa vSak dostaneme na troven, ktorou sa skuto¢ne
budeme mdct’ priblizit’ k vyssie stanovenym cielom a konkurovat’ va¢§im alebo zabehnutym
spolo¢nostiam, je potrebné si uvedomit’ aké komunikaéné prilezitosti a moznosti prichadzaju
pre nas do uvahy vzhl'adom na naSe postavenie. Neponikame ani sluzby ani produkty,
ktorymi by sme vyplnili prazdne trhové vyklenky, alebo ktoré by boli nie¢im vyrazne
odlisné¢ a jedine¢né od konkuren¢nych. Velké firmy st rozdelené do Specializovanych
oddeleni zamestnavajlcich desiatky zamestnancov, medzi ktorych s pracovné povinnosti
delegované. Su tak schopné pokryt’ vSetky poziadavky klientov. Nasa firma je iba na zaciatku
a tym padom sa v tomto ohl'ade zatial’ nemdze porovnavat’ ani vel'kost'ou ani prestiznost'ou
klientov a zdkaziek. Takisto nedisponujeme finanénym kapitdlom, ktory by nam aspon
CiastoCne zabezpecil alebo ul'ah¢il Start. Nase moznosti v tom ako zaujat’ a presadit’ sa st
momentalne obmedzené predovsetkym na firemnu identitu, komunikaciu a kvalitu sluzieb a
produktov, ktoré poskytujeme.

Vyhoda dnesnej doby vsak lezi prave v rukach internetu, modernej technoldgie a techniky.
Komunikécia, produkcia a S$irenie akéhokol'vek obsahu nebolo nikdy dostupnejsie,
jednoduchsie, cielenejSie a rychlejSie ako je tomu dnes. Pokial’ ¢lovek ovlada dostupné

moznosti a je si vedomy prileZitosti, ktoré mu tieto vydobytky prinasSaja, dokdze ich efektivne
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vyuzit’ vo svoj prospech ¢i uz v stipereni s konkurenciou alebo v pribliZzeni sa k zékaznikovi.
Co viak bude vzdy rozhodovat’ bez ohl'adu na tieto moznosti je napad, originalna myslienka
a talent.

Niet pochyb o tom, Ze ak dnes podnikdme v akomkol'vek beznejSom odvetvi, trh je
natol’ko roztrieSteny a presyteny, Ze schopnost’ vystupit’ z radu a uputat’ pozornost’ je niekedy
vel'mi naro¢né. Mnohokrat, obzvlast na informaciami a reklamami preplnenom internete
rozhoduje dokonca aj desatina sekundy o tom ¢i uzivatel’ bude venovat’ svoju pozornost’
napr. prave naSmu ¢lanku alebo banneru. Podobné priklady takychto rozhodujucich situacii
mdzeme najst’ aj pocas reklamného bloku uprostred primetime-ového filmu, kedy divaci
zvycajne odbehnu rychlo do kuchyne alebo pocas jazdy v aute ked’ madme len zopar sekund

na to aby sme zachytili komunikované posolstvo.

Ako chceme zaujat’ s agentiirou Adbee? Cim sa budeme odliovat'?

Ak by sme si v stru¢nosti analyzovali firemny vizudlny $tyl konkurenénych reklamnych
a digitalnych agentlr akymi st napr. Triad, Zaraguza alebo Digitask, vS§imneme si niekol’ko
veci. Kazda z nich je zalozend predovSetkym na Cistom a minimalistickom Style, ktory
je postaveny na firemnej farbe a logu. (priloha ¢.9) Triad pouZziva jednoduchy logotyp a
kombinaciu zelenej a bielej farby, Zaraguza sa opiera o ¢ervenu a ¢iernu farbu s logotypom
v tvare tlaCidla “enter”. Jedind agentura Digitask ciastocne ozivila svoju identitu o
postavu robota dopliiajiceho pomerne napadity logotyp a tento motiv sa snazi originalne
zakomponovat aj do komunikacie alebo firemného interiéru. VSetky uvedené prvky posobia
moderne, seriézne a profesionalne, ¢o na jednej strane vyjadruje urcitu stabilitu a istotu,
ale zaroven castokrat neukazuje aj hravost, kreativitu, vol'u robit” veci odliSne. Okrem
loga, farieb a firemného fontu nenajdeme iné jedinecné prvky, ktoré by sposobili vizudlne
“woow”, vystupili z radu a rozpravali svoj vlastny pribeh, vstiepili jej osobnost’.

Agentirou Adbee sa chceme od tohto $tylu v rdmci moznosti ¢o najviac odputat’, pridat’
firme na hodnote prostrednictvom odliSne spracovanej identity a jej prvkov. Cielom nasSej
vizualnej identity je rozpravanie pribehu, vytvorenie grafickych elementov, ktoré by sa v
kazdom ohlade podielali na komunikécii a formovani pozitivneho povedomia. Chceme
aby agenttra touto identitou zila a bola vnimatel'nd pri kazdom kontakte s fiou. Aby
vypovedala o jej charaktere, pristupe, vlastnostiach, spésobe fungovania ale aj 'ud’och, ktori
ju dennodenne svojim konanim a pracou vytvaraju a potvrdzuji. Aj ked’ na prvom mieste

bude stat’ vzdy poskytovanie kvalitnych sluzieb a origindlnych rieSeni, naSou snahou bude
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dosiahnut’ toho, aby agenttra bola uprednostnend aj pre stotozilovanie sa klientov s naSimi
zésadami, kultirou, atmosférou a vlastnym svetom, ktory vytvara.

Uvedomujeme si, Ze takato vizia sa neda dosiahnut’ a vyprofilovat’ ani zo diia na den, ani
z roka na rok, ale je behom na dlhSie trate a procesom konzistentného budovania znacky.
Vyzaduje synergické vyuzivanie vSetkych dostupnych komunika¢nych néstrojov aby sme
tieto vlastnosti nielen vedeli vytvorit’, ale aj zakomponovat’ do znacky a asociovat’ ich v

mysliach klientov.

5.6 CIELOVA SKUPINA

V odbore ako je reklama a marketing je vo vztahu agentira - klient pomerne tazké
a na jednu stranu aj nezmyslené vymedzovat’ si cielovl skupinu. Je logické a mudre ak
sa napr. firma predavajica Specializovany tovar - kosacky zameriava na cielovu skupinu
zéhradkarov, muzov vo veku od 50 do 65 rokov. V oblasti ndsho podnikania to funguje
odli$ne. Snahou Cerstvo zac¢inajlcej agentury je ziskat’ akukol'vek zakazku, ktora by jednak
rozsirila jej portfélio, referencie a obohatila ju o cennt sktsenost’ a zaroven, ktora by ju
posunula o krok blizsie k stanovenym cielom. Kazdy klient a kazda zédkazka st prinosom,
bez ohl'adu na ich povahu, cenovu ponuku alebo oblast’ pdsobenia. Vysadou uspesnej
agentury je neskor moznost’ volby a prace na mnozstve zaujimavych projektoch, v ktorych
vidia potencial a moznost’ sa kreativne realizovat’. Na druhu stranu, hrava identita, ktorou
sa navonok prezentujeme nemusi spociatku u klienta vzbudzovat' doéveryhodnost’ aku je
mozné pozorovat’ pri inych firméach. Preto sa mdze na prvy pohl'ad zdat’, Ze oslovujeme a
orientujeme sa primarne iba na mladsich, ndzorovo otvorenejsich klientov s vol'ou riskovat'.
Otazka ciel'ovych skupin zacina byt pre agenttru aktudlna skor vo vzt'ahu agentira - projekt,

ktora je naviazana na predmet podnikania konkrétneho klienta.
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6. TVORBA FIREMNEJ IDENITY

6.1 NAZOV

Pri budovani firemnej identity je jednym z prvych a zaroven tiez najdolezitejSich krokov
vymysliet vhodny nazov, pod ktorym bude spolo¢nost’ na trhu vystupovat’ a komunikovat'.
Nézov, ktory bude reflektovat’ néplii, poslanie ale aj originalitu. Cim viac informacii,
vlastnosti a hodnét je samotny ndzov schopny odovzdat’, tym lepSie. Ako sa vyjadruje
Adamson (2011, s.149), pokial’ je re¢ o idei znacky, je potrebné spomenut’ signaly, ktoré
ju vyjadruju, avSak nie kazdy z tychto signdlov dokaZze rovnako vplyvat na jej vnimanie.
Za najvicsie silové signaly povazuje prave nazov, ktory “dokaZe najvyraznejsie Carovat’ s
vizualnymi predstavami a asocidciami.” (tamze, s.149)

Pri tvorbe eSte neexistujuceho nazvu - Adbee sme brali ohl'ad na niekol'ko faktorov.
Okrem spomenutej informacnej hodnoty sme si dali zalezat’ predovSetkym na vyslovnosti
a dizke nazvu. Zakladna myslienka a predstava spocivala v kratkom, Pahko vyslovite’'nom
a jednoslovhom nazve. MozZno jedinou diskutabilnou otdzkou, moze byt volba
a uprednostnenie anglického pomenovania pred slovenskym. AvSak naSim cielom je aj ista
univerzalnost’ a medzinarodnost’, ktora poskytuje v pripade rozSirenia na zahrani¢né trhy
zaruku zachovania a pochopenia nazvu. NaSou snahou pri hl'adani a experimentovani so
slovami bolo vymysliet’ nazov, ktory by bol zvu¢ny a hravy. Nezélezalo pritom, ¢i pdjde o
slovnu hracku, spojenie slov s realnym vyznamom alebo o uplne fiktivne meno. “Zvuky nie
st neutralne. Maju vnutorné asociacie a je dolezité aby meno znacky malo vhodny zvuk,
ktory by vyvolal vhodné asociacie.” (Healey, 2008, 5.86)

Proces tvorby v naSom pripade prebiehal formou individudlneho brainstormingu.
SnaZili sme sa napisat’ o najviac vhodnych slov stvisiacich s reklamou, marketingom a
digitdlnym svetom. Do uvahy sme brali aj naSe mend a inicialy. Tie sme potom spajali,
kombinovali a dopiali o d’al§ie nové a nové slova. Vzniknuta asociacia so véelou vznikla
¢isto nahodou. V istom momente sme sa zacali orientovat’ prave na zvucne zaujimaveé slova
a “bee” sa ocitlo medzi nimi. Zna¢ny podiel na volbe v€ely mali vlastnosti, ktoré tento
uzitocny hmyz evokuje. Vo predposlednej schvalovacej faze sme predlozili priblizne 15
nazvov, pricom meno Adbee sme uz v Gvode vypichli ako najprijatelnejSie. Podstatnym
kritériom pri schvalovani ndzvu Adbee, bola tiez dostupnost’ internetovej domény. Ide o

fazu, ktora Castokrat znacne komplikuje cely proces, nakol'ko adresa registrovana na dané
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meno moézu uz dlhsiu dobu existovat’. V naSom pripade bola slovenska doména s koncovkou
— sk — (www.adbee.sk) stale vol'nd, a tak jednohlasné odsthlasenie tohto mena nas posunulo
k nasledujucej faze - tvorbe logotypu. Ako piSe Healey, “sympatické mena, ktoré sa daju
I'ahko vyslovit’ v r6znych jazykoch (a registrovat’ ako internetové domény v kazdej zemi),

dnes maju vel'ka vyhodu. (Healey, 2008, s.86)

Nézov ADBEE vznikol spojenim dvoch anglickych slov:
AD — zauZzivana skratka od slova ADVERTISEMENT, ¢o v preklade znamena reklama

BEE — v preklade VCELA

Doslovnym prekladom mbzeme teda v slovenéine hovorit o REKLAMNE] VCELE. Pre¢o
sme sa v konecnom ddsledku okrem zvucnosti a vyslovnosti rozhodli pre zakomponovanie
vcely do nazvu? Asi nie je potrebné vysvetlovat, ze véely st symbolom timovej prace,
usilovnosti, sidrznosti, pracovitosti, organizovanosti a inych nemenej pozitivnych vlastnosti.
Kazda vcela vykondva v ramci celej kolonie ulohu, ktora mozno sama o sebe nie je navonok
tak dolezitd, ale sthrnom vsetkych ¢iastocnych a Specializovanych tloh spolu nakoniec vedu
k jednotnému vysledku alebo rieseniu, dokonalom po kazdej jeho stranke. Okrem tychto
atribitov su vcely zname aj stavanim typickych vcelich plastov v tvare 6-uholnika, alebo
hadam ich najznamej$im sladkym produktom — medom. Obcas to mozno vyzera a znie ako
klisé, ked’ si ¢lovek vSima rdzne spolocnosti, ktoré pri prezentovani sa, vsadili prave na
takyto druh odliSujucich sa vlastnosti vzbudzujicich profesionalny pristup. Na tom nie je ni¢
zl¢é pokial’ sa im tato cesta osvedcila a funguje, avSak pri pocetnej konkurencii vnimame tento
fakt ako malo dostacujuci ak nie je dotiahnuty d’alej a prepojeny na celu identitu spolo¢nosti.

Okrem vlastnosti sa ndm téma v¢iel pozdavala ako vhodna z pohl'adu vyuzitia vo firemne;j
grafike. Preto sme sa okrem nazvu snazili identitu vely prepojit’ na vSetky ostatné zlozky
ClI, od firemného dizajnu az po komunikéciu a sluzby. Zaroven, uz teraz jasnym planom do
budicna je vo vel'kej miere integrovat’ vytvorenu vizudlnu identitu do firemného priestoru
ako aj dekoracnych predmetov. VSetky vnutrofiremné aktivity zacielime na budovanie
jedinecnej firemnej kultury ale i originalneho a tvorivého prostredia koreSpondujuceho
s firemnym $tylom.

Zaverom tejto kapitoly uvadzame zékladné otazky a kritéria tykajliice sa tvorby ndzvu,

ktoré Adamson (2011, s.152) predklada a deli do 3 kI"a¢ovych oblasti:
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Strategické:
e Zachytava nazov jednoduchu ideu znacky zmysluplnym sposobom?
» Je vhodny, pritazlivy pre vase cielové skupiny?
* Je mozno ¢o najstrucne;jsi?
» Suvisi s obchodnou ¢innost'ou vasej spolocnosti?
* D4 sa l'ahko zapamétat'?
* Mohol by nas nazov potencialne obmedzit? Ak bude znacka rast’, bude mdct’ nazov
rast’ so znackou aj do novych kategorii alebo s novymi zdkaznikmi?
Jazykové:
* Ma vhodny vyznam vo vSetkych hlavnych jazykoch? Nebude potrebné pouzivat ho
globélne?
* Vyslovuje / hlaskuje sa 'ahko?
» Zvazili ste vSetky relevantné kultarne néleZitosti?
* Nepodoba sa na uz existujucu ochrannu znamku, s ktora by si ho 'udia mohli zamienat’?
Pravne:
* MozZete nazov pouzit’ bez porusenia vlastnickych prav inej ochrannej znamky?
* Mozete ho vlastnit’ a chranit’ ako ochrannti zndmku?
* Je dostupnd doména s tymto, pripadne je mozné zaregistrovat’ nejaka podobnu?

* Mozete nazov a doménu pouzit’ a chranit’ vo vSetkych relevantnych krajinach?

Nézov spolocnosti predstavuje tiez vyznamny krok pre tvorbu loga. Kazdy dizajnér ma
istotne svoj vlastny proces, ktorym pristupuje k jeho navrhovaniu. Niekomu vyhovuje zacat’
svoje myslienky najprv na papier. AvSak bez ohl'adu na osvojené postupy, vo véacsine pripadov
vsetci vychddzaju z nazvu. V nasledujucej kapitole si priblizime a popiSeme postup, ktory

viedol od vytvoreného nazvu az k pouzitelnému logotypu.

6.2 LOGOTYP

Ako sme pisali uz v teoretickej ¢asti, logo alebo logotyp tvoria vel'mi Specificky a dalo by
sa povedat,, Ze aj najvyraznejsi element celej identity. Je to znak, symbol, piktogram, navonok
reprezentujuci a zastupujuci spoloc¢nost’ pripadne jednotlivea. Jeho tilohou v tomto procese

je v prvom rade vytvarat' v spotrebitel'ovej mysli ziaduce asocidcie medzi spolo¢nostou
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a jej produktmi ¢i sluzbami. Idedlne je, ak je asocidcia vytvorend na zéklade pozitivnych
emocii, zazitkov a skiisenosti, ktoré spotrebitel’ preferuje a stotoziluje sa s nimi.

Ro6zne zdroje Casto uvadzaji a rozchadzaju sa v nazore, ¢i je dolezité aby logo skutocne
vizuédlne vyobrazovalo a obsahovalo kli¢ové vlastnosti, posolstva, produkty alebo sluzby
spolocnosti. Staci ak sa trochu porozhliadneme, v§imneme si predmety okolo seba a odpoved’
by mala byt jasna. Zoberme si priklad od niektorych velkych znaciek ako su napr. Nike,
Apple alebo Coca-Cola. Sony, Facebook, McDonalds, IBM, HP, DELL, Pepsi, Shell
a mnoho dalich. VSetko su to silné znacky, ktorych loga a logotypy st vizualne jedine¢né
aneopakovatel'né. Ani jedna z nich logom nenaznacuje v akej oblasti podnika. AvSak skisme
si Cisto teoreticky predstavit, Ze by sme Zili od narodenia napr. niekde v odl'ahlom klasStore
bez vicsieho kontaktu s civilizaciou a odtrhnuti od aktualnych informaécii a diania vo svete.
Ak by sme zrazu prisli do kontaktu s logom spolo¢nosti Apple v tvare odhryznutého jablka,
asi tazko by sa nam niekto logicky snazil vysvetlit, ze logo reprezentuje spolo¢nost’ stojacu
za pocitacmi, mp3 prehrdvacmi, telefonmi atd’. Skoér by sme si také logo spojili napr. s
firmou distribuujucou ovocie. Nike reprezentuje zndma fajocka ,,swoosh®. Vedeli by sme
vSak identifikovat’ iba z tohto znaku, ze ide Sportové obleCenie a doplnky? Apple nema
miesto jablka pocitac, tak ako Nike nema namiesto jednoduchej fajocky napr. Sportovi obuv.
Napriek tomu tieto loga zastupuju najvicsie a najzndmejSie znacky sveta.

Idedlnymi podmienkami pre dizajnéra st, ak ma o danej problematike a spolo¢nosti ¢o
najviac informacii, z ktorych potom dokaze vychadzat’ pri navrhovani loga a d’alSich casti
identity. Pri tvorbe nie je nevyhnutnostou aby logo vychadzalo z nazvu alebo aby jeho
fyzicka vizudlna podoba predchédzala jeho slovnej podobe resp. ndzvu, ktory predstavuje.
Urcite ak by sme hladali, nasli by sme vela pripadov, kedy najprv vzniklo logo a az potom
nazov. Ani pri tvorbe piesni tomu mnohokrat nie je inak. Co vnika skor hudba alebo text?
Drviva vicsina logotypov sa vSak primarne odvija od vopred pripravené¢ho zadania klienta
s urCitou predstavou.

Vnasom pripade vznikol najprv nazov Adbee a aznasledne bola v§etka pozornost’ zamerana
na tvorbu vystizného logotypu. Aké boli nase prvotné poziadavky, predstavy a ciele? Akymi
krokmi sme sa dopracovali k findlnej verzii? (priloha ¢.17) Pri navrhovani sa kladol doéraz
obzvlast na originalny netradi¢ny napad, ktory zaujme na prvy pohlad, ale zaroven svojou
jednoduchost’ou a napaditostou vytvori silny zaklad pre jeho zapamaétatel'nost’ a s odstupom
¢asu aj jeho rozoznatel'nost. Opét bolo snahou vyhnit' sa klasickému vyobrazeniu vcely.

Podobnych logotypov a znakov uz existuje vel'’ké mnozstvo.
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6.2.1 Ako sme uvazovali pri vytvarani loga?
Podkladom pre vymyslenie a zrealizovanie loga Adbee sa stali nasledujtice body:

* Nazov “Adbee” - Reklama a v¢ela. Ako spojit’ tieto dva pojmy do jedného vystizného

a jednoduchého obrazku?

* Fungovanie loga v Ciernobielej verzii. Vo vicSine pripadov by dobré logo malo

byt schopné fungovat’ v jeho najjednoduchs$ej jednofarebnej, idedlne Ciernobielej
variante. UZ pri navrhovani loga by mal kazdy dizajnér zvazit akym smerom sa
v tomto procese uberat’ aby kone¢ny vysledok bol aplikovatelny v kazdom grafickom
teréne. Je potrebné spravit’ firemnu peciatku s logom? Potrebujeme odoslat’ faxom
fakturu? Chceme logo uverejnit’ v dennej tlac¢i? Farebné moznosti st v podobnych
pripadoch ¢asto obmedzené len na jednu farbu. Délezitym kritériom pri navrhovani
loga je vediet’ pracovat’ a rozmyslat’ sucasne na dvoch rovinach, ktorych prienikom
by mal byt kompromisom podciarknuty vysledok. Na jednej strane je to spominana
jednofarebnd verzia, na strane druhej logo vyuZivajice svoj maximalny farebny
potencial. Pri pouzivani viacfarebného loga sa néjdu vzdy pripady, kedy jednoducho
nedokazeme vyuzit' tito jeho dispoziciu a musime siahnut’ do dizajn manudlu po
jednofarebny pripadne monochromaticky variant. Asi najddleZzitejSie otazky, ktoré si

modzeme pri navrhovani a testovani funkénosti loga polozit’ su:

— V porovnani s farebnou verziou, strati logo po prevedeni do ciernobielej
farby svoju vypovednu hodnotu?

— Vieme (a chceme?) logo aplikovat’ aj v pripadoch kde ina ako jednofarebna
tlac nie z technického ci praktického hladiska mozna?

— Nestrati sa na farebnych pozadiach?

 Originalita. Snaha vytvorit’ logo, ktoré svojou napaditostou vystipi z pocetného radu
inych navzdjom sa kopirujicich, bezmyslienkovych alebo prili§ komplikovanych
logotypov, a ktorymi je trh ale hlavne sam jeho konzument presyteny. OdliSnost’
nasho loga pramenila prave v jeho hravosti linii a ich kreslenom $tyle. Neidenticka
velkost ale aj hriibka tahov pisma prispeli k ¢iastocnému dosiahnutiu tohto zameru.
Najpodstatnej$im momentom nasho logotypu je uvedomenie si faktu, ze jeho pismena
spolu vytvéraji hlavu vcely. Prave existencia tohto prvku je najva¢$im nositelom

originality.
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» Absolatna jednoduchost’, redukcia grafiky na potrebné minimum — mysSlienka

vychédzala z predpokladu, Ze jednoduchost’ v spojeni s d’al§imi spomenutymi bodmi
podpori jeho zapamitatel'nost. Snaha zredukovat’ a vyhnut’ sa zbyto¢nym grafickym
efektom a prvkom, ktoré¢ by zbyto¢ne odvadzali pozornost’ od pravej podstaty loga.

» Univerzalnost’ pouzitia. Pri tomto aspekte loga mame na mysli Siroka Skalu

rozmerovych formatov, ploch alebo farebnych podkladov, na ktorych logo dokaze bez
problémov fungovat’ bez toho aby stratilo na svojej vypovednej hodnote alebo kvalite
¢o sa Citatel'nosti tyka. Prikladom moéze byt beznd aplikacia na vizitky, hlavickové
papiere, obalky, peciatky, perd a in¢ merkantilné tlacoviny. Idealne logo alebo logotyp
by malo dokézat’ fungovat’ na roznorodych horizontalnych ¢i vertikalnych, Sirokych
alebo tizkych formatoch (pero), ale pripadne aj na r6znych kruhovych podkladoch ako
je odznak. (Cass, 2009)

* Vzhl'adom na to, Ze nas logotyp bude pouzivany najcastejSie v digitdlnom prostredi
webstranok a socidlnych sieti, musi proporéne vel'mi dobre fungovat’ na Stvorcovom
formate.

* Aj ¢o sa kompozicie tyka, nie je sice nutnostou, ale je vhodné a vysoko odporacané
mat’ zadefinovanu tzv. ochrannt zénu znacky (priloha ¢€.18) - priestor okolo loga /
znacky, do ktorého by nemali v ziadnom pripade zasahovat’ iné grafické prvky alebo
okraje formatov. Inymi slovami ide o minimdlny priestor, ktory logo potrebuje aby
mohlo dychat’ a zit. Vysledkom toho vznika z kompozi¢ného hl'adiska medzi logom
a jeho obklopujiicimi prvkami optickd rovnovaha. V opa¢nom pripade mdze nastat’
akasi disharmonia alebo chaos, ktoré by viedli k zlej ¢itatelnosti, rozoznatel'nosti loga
alebo celkovo k problémom s orientaciou v danom vizualnom produkte. Rovnako tak
dodrzanie ochranného priestoru znacky napoméha k zachovaniu estetickej kvality

vysledného grafického diela.

6.2.2. Proces tvorby logotypu od skice aZ po finalnu variantu

Nézov firmy je vymysleny a schvéaleny. Zakladna predstava o vlastnostiach vysledného
loga, ktora sluzi ako kritérium, ktorym bude prehodnoteny kazdy ndpad je jasna. Na rozdiel od
predoslych projektov, ktoré si vyzadovali niekedy aj celé dni rozmysl'ania, brainstormingu,
hl'adania inSpiracie, skicovania a konzultacii kym sme dospeli k vhodnému néavrhu, proces
tvorby logotypu pre Adbee prebehol na naSe prekvapenie pomerne rychlo a hladko.

Nézov Adbee sa nam natol’ko pécil, Ze uz pri prvych diskusidch o smerovani loga sme
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vsetci jednohlasne inklinovali a uprednostiiovali logotyp pred logom. Chceli sme aby tento
nazov dostal netradi¢ntl vizualnu podobu, ktord nie je redukovana iba na klasicky font. Pri
skicovani sme preto spociatku hl'adali rieSenie v ru¢ne kreslenom pisme. In§pirdciou nam bol
napr. aj logotyp internetovej stranky VIMEO. Od tejto predstavy sme vsak rychlo upustili
a pohli sa d’alej k napadu, ktory zahfnal zakomponovanie vcely do pisma. VécSinou ak
rieSime typografické zadania podobného charakteru, snazime sa hl'adat’ zaujimavé vzdjomné
stivislosti a fungovanie medzi jednotlivymi pismenami. Vyuzivame ich tvar, ich hrabku,
tienovanie, rozpal aj serify. Mimo to experimentujeme aj s negativnym priestorom, ktory
ako ukazuje priloha (priloha ¢.3) dokdze byt pri tvorbe loga vel'mi uzito¢ny a ¢astokrat sa
pointa loga schovéava prave v lom.

Prvotny problém bol predovSetkym v zamerani sa na celu situaciu iba z jedného uhlu
pohladu. Snazili sme sa aby pismend a-d-b-e-e formovali tvar letiacej vcely z bo¢nej strany
a tejto myslienky sme sa spociatku silno ale bez vysledku drzali. (priloha ¢.16) Ako vSak
mozno vidiet’ na dolozenej skici, k vyslednému navrhu sme sa nakoniec dopracovali uz na
prvom papieri. Stailo aby sme sa viac zamerali na hlavé ¢rty ako su oci a tykadla na rozdiel
od celého tela. Prave tu sme objavili ako krasne spolu funguju pismend ,,d* a ,,b* ak v nich
dokézeme rozpoznat’ hlavu vcely. Bruska pismen formuji o€i, a zvisla Cast’ predstavuje
tykadla. V momente ako sme dospeli k tomuto ndpadu, zamerali sme sa na jeho jednotlivé
detaily. Ak by sme mali aktudlnu situaciu zhrnut, stdle nevieme ako bude konecny logotyp
vyzerat'. AvSak podstatnym zistenim je, ze sme sa dopracovali k nosnému napadu, k myslienke,
ktord bude poskytovat’ jej prijemcovi kl'iCovy zazitok a prispievat’ tak k zapamaitatelnosti
aneskorSiemu vybaveniu logotypu. V tomto Stadiu tvorby sa snazime najst’ $tyl akym budeme
prezentovat’ objavenu myslienku. Otazky, ktoré si zvyc¢ajne kladieme st napr.: Bude pismo
technickejsie a stabilnejsie? Alebo naopak dynamickejsie a hrave? Pouzijeme kapitalky
alebo minusky? Aky bude pomer velkosti pismen k hlave véely? Pridame do logotypu este
iné prvky ako napr. kridla? Bude logotyp jednofarebny alebo dvojfarebny? Opét odpovede
na tieto otazky najdeme vicsinou iba d’alsim skicovanim a skaSanim najroéznejsich variantov,
aby sme si overili ich spravnost’ a fungovanie. V naSom pripade sme sa ale ihned’ chopili
prvych 3 navrhov, nakol’ko sme v nich videli d’alsi potencial.

Vybrané navrhy sme preskenovali do pocitaca, kde sme s nimi z dovodu vicsej flexibility
pracovali uz len v digitalnej podobe. Po konzultécii s kolegami sme z predlozenych nédvrhov
vybrali jeden, ktory sme d’alej upravovali v programe Adobe Photoshop. Za pomoci

grafického tabletu sme jednoduchu skicu obkresl'ovali a postupne modelovali jej krivky.
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Hradali sme spravnu hrabku tieflovania aby logotyp opticky pdsobil vyvazene. Hriibka by
mala byt’ zaroven natol’ko vyraznd aby pri zmenSeni logotypu nezanikli jemnejSie tahy
a detaily. Ako mozno vidiet’ na kresbach, alternativou k vybranému névrhu bol aj variant
s kridlami. Nakol’ko sme ale chceli ndvrh redukovat’ a okresat’ len na podstatné znaky, javila
sa ndm nakoniec tato moznost’ ako zbytocnd. Ked’ uz sme dospeli do $tadia, kedy sme boli
s vyslednou formou logotypu spokojni, presli sme k jeho vektorizacii. K tomu ndm posluzil
vektorovy program Adobe Illustrator. V snahe predist’ pripadnym viditeI'nym chybam pri
extrémnom zvacSeni logotypu na vel'ké formaty, sme zamerali pozornost’ aj na vyhladenie
kazdej jednej krivky. Poslednym krokom tprav bolo pridanie Stylizovaného Sumu do o¢i,
ktory ma znazoriiovat’ a pripominat’ obrazovky monitorov a televizorov. Odkazujeme tym
predovSetkym na oblast’ pre ktorl vytvarame nase produkty a rieSenia - webstranky, socialne
siete, foto, video, reklama.

Ako sme uz spominali, malokedy sa k rieseniu dopracujeme tak rychlo ako tomu bolo
teraz. Takisto sa nestava, Ze by sme s vysledkom boli natol’ko spokojni a presvedceni o jeho
spravnosti. Po vietkych strankach spifalo &i uZ kritérium jednoduchosti, pouZitelnosti,
vystiznosti, hravosti aj originality. Zarovenn ako sme si ¢asom overili, svojim napadom

vytvara u 'udi prekvapenie a znacne pozitivne reakcie.

6.3 PISMO (FONT)

Dal$ou stcast'ou tvorby firemného dizajnu bola voI'ba fontov. V tejto kratkej podkapitole
si povieme a zdovodnime predovSetkym to, aké fonty sme hl'adali a vybrali, ako sme sa
k nim dopracovali a v prvom rade aké kritéria mali dané fonty z funkéného i dizajnového

hladiska spinat.

Pri hl’adani fontu boli dbdlezité nasledujuce 4 kritéria:

* Aby vizudalne koreSpondoval so zvySnym dizajnom

* Aby bol pouziteI'ny na web

» Aby existoval vo viacerych rezoch a hrubkach, déraz na tu¢ny (bold) variant pre
nadpisy

* Aby obsahoval kompletnu diakritiku a znaky pouzivané v slovenskom jazyku.
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Identita Adbee by mala byt vizudlne zZiva, zaloZend na pozitivnych farbach, tvaroch
a hravej grafike. Font by mal preto tito myslienku ¢o najlepSie podporovat’, vystihovat’
a dopliat’. Zarovet sme nehl'adali font, ktory by bol prili§ $tylizovany a tazko Citatelny
alebo naopak prili§ obyc€ajny a nevyrazny. V neskorSich kapitolach sa budeme venovat aj
ilustraciam, ktoré tvoria velku Cast’ vizualnej identity. Spominame to obzvlast preto, lebo
vyber fontu znacne zélezal od charakteru tychto ilustracii. Nakol’ko bude vybraty font ¢asto
pouzivany ako ich doplnok, napr. vo forme podnadpisov (priloha ¢.32) je dolezité aby v ich
pritomnosti nezanikal, ale prave naopak aby svojou formou opticky vyvazoval cely vizual.
RieSenim bolo preto najst’ také pismo, ktoré zahfiia aj vyraznejsi tuény rez (bold). Cim
viac rezov by eventudlne poskytoval, tym viac moznosti sa naskytne pre jeho aplikaciu.
Vyberom preslo mnozstvo druhov fontov, zvazovali sme serifové, bezserifové, dokonca
aj ruCne pisané, tzv. handwriting fonty. Azda najndro¢nej$im problémom bolo spomedzi
vSetkych vhodnych fontov vybrat’ taky, ktory by obsahoval a podporoval vSetky znaky
pouzivané aj v slovencine, vratane diakritiky. Tato prekazka sa stala nakoniec zakladnym
kritériom, ktoré cely proces vyberu zna¢ne ulah¢ilo, nakol’ko pocet vyhovujtcich alternativ
sa podstatne zredukoval. V poslednom rade vSak treba spomenut’ eSte jedno dolezité
kritérium a to pouzitie na webstranke. Nie kazdy font je z urCitych technickych dévodov
mozné spravne zobrazit’ a pouzit’ v internetovych prehliadacoch. RieSenie na tento problém
poskytuje kniznica Google Web Fonts (priloha ¢.10), ktora obsahuje fonty z technického
hl'adiska vhodné a l'ahko pouzitelné na aktikol'vek webstranku. Findlnou predstavou bol
teda font podporujtci vSetky znaky, ktory by bol 'ahko aplikovatel'ny na web, mal by bohaté
varianty rezov a predovsetkym aby dizajnovo zapadal do firemného $tylu a nasim potrebam.
Ako idedlny sa ndm z uvedenych poziadaviek javil serifovy font Neuton. Obsahuje az Sest’
roznych Stylov od light aZ po nami vel'mi preferovany extra hruby - extra bold. (priloha ¢.19)
Pri vybere hlavného firemného fontu je dobré brat’ do tivahy aj isté limity resp. univerzalnost’
jeho pouzitia. Zékladnym pravidlom alebo skor odportacanim je zadefinovat’ do dizajnového
manualu okrem primérneho fontu aj tzv. alternativny alebo doplnkovy font. Ten sa zvyc¢ajne
pouziva na rozsiahlejSie texty. Okrem toho sluZzi tiez ako variant pre situacie, kedy nie je
hlavny font aktualne k dispozicii, alebo nemame istotu, Ze sa sprdvne zobrazi inym osobam
na ich pocitacoch. Vyhodou sekundarnych fontov je, Ze sa bezne nachadzaju a st stcastou
kazdého opera¢ného systému, preto sa nemusime obavat’ zlého vyobrazenia alebo jeho
absencie. Prikladom su napr. Arial, Times New Roman, Helvetica, Verdana, Trebuchet,

Impact a mnoZzstvo inych. V nasom pripade sme zvolili font Georgia, ktory svojim vzhl'adom
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najviac zodpoveda fontu Neuton a v rozsiahlejich textoch, ¢i odstavcoch je tiez dobre

CitateI'ny. (priloha ¢.20)

6.4 WEBSTRANKA

Dostavame sa k podkapitole, ktord bola hadam najva¢Sou vyzvou a zaroven najdolezitejSim
elementom celej firemnej identity. Zaroven prichddzame tiez k bodu, ktory zdsadne urcoval
akym smerom sa bude firemny dizajn, komunikécia ale aj firemna kultira uberat’. Re¢ je
o domovskej webstranke. Uz ivodom spomenieme, Ze pri jej tvorbe sme sa mnohému
naucili, ale hlavne sme si vd’aka nej postupne ujasnili, kym chceme byt’, ako sa chceme
odliSovat’ ¢i navonok prezentovat’. Jej tvorba nam dala odpoved na viacero otazok, ktoré
sme zuzitkovali v mnohych aspektoch budovania firmy. A aj ked’ ju spominame az teraz,
povazujeme za dolezité poznamenat’, ze prave pri nej zacali Uplne prvé prace na dizajne
a vizudlnom $tyle. Bola prvym podnetom k tvorbe vSetkych ostatnych prvkov firemnej
identity.

Samotny proces prieskumu, hladania inSpiracie, brainstormingu, navrhovania prvych
dizajnov, schvalovania, uprav, ale aj findlneho naprogramovania a zapracovania dizajnu do
funkénej podoby predstavoval viac ako 4 mesiace Casu a prace. Dokonca eSte aj v Case
pisania tejto prace mdzeme povedat’, Ze existuju stale veci vyzadujuce doladenie, zmenu,
alebo d’alSie rozsirenie. VSeobecne pri webstrankach by sa dalo hovorit’ o nikdy nekonc¢iacom
procese. Aj ked’ Struktira a dizajn mézu byt dokoncené, Castokrat je potrebné pravidelne
aktualizovat’ obsah, drzat’ krok s neustale napredujiicou technikou, prispdsobovat’ sa novym

trendom a moZnostiam vo svete internetu a komunikacie.

HPadanie inSpiracie

Krystalizdcia naSich predstav o tom, akd vizudlnu podobu ddme firemnej stranke

...........

stranky ako theffwa.com, cssdesignawards.com, awwwards.com, ihousedesign.com, ktoré

st miestom, ponukajiicim aktudlny prehl’ad najnovsich a najlepsie hodnotenych webstranok
vo svete. Prave takéto stranky ukazuji akd pestrd dokaze byt paleta moznosti, rieSeni
a pristupov k réoznym druhom prezentdcie obsahu. Mimo iného sme skimali aj ponuku,
Struktiru a obsah strdnok inych svetovych digitadlnych agentar uvedenych v rdznych
rebrickoch. Preskiimali sme tiez mnozstvo profesionalnych portfolii webdizajnérov, grafikov

¢i fotografov. Vysledkom bola orienta¢na predstava o tom, aké veci chceme na stranke mat’
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a ako by mohli fungovat. ISlo hlavne o kompozi¢né rieSenia, usporiadanie jednotlivych
obrazovych, textovych a funkénych prvkov ako aj samotny UX — user experience — teda
celkovy zazitok navstevnika webstranky vychadzajici z prepojenia dizajnu a funkénosti.
V akom S§tyle sa stranka bude niest’, aki podobu jej ddme, nehovoriac o farbach na ktorych
bude zaloZenad sme stale nemali ujasnené. Nasledoval Uplne prvy graficky navrh hlavnej
indexovej stranky a zopdr jej podstranok. Ten sa uberal skor v technickejSom, uhladenom
typicky korporatnom Style, s vyraznymi grafickymi ikonkami. Paradoxne a trochu nelogicky
sme v tomto $tadiu nemali navrhnuté ani logo a tak bolo pomerne t'azké si predstavit ako
by sme s nim pracovali v danom néavrhu, a ¢i vobec bude graficky pasovat’ do vznikajiceho
dizajnu. Napriek tomu, Ze sa nam s kolegami tento navrh pacil, postupne ako sme nase
predstavy d’alej obohatili, rozsirili a priSla nova inSpiracia, ukéazalo sa, ze vel'a veci treba
zmenit. Ci uz priméarne z hl'adiska praktického a funkéného vyuzitia, ale aj po dizajnovej
stranke. V kazdom pripade sme nasledovali vSeobecne zastavany nadzor: forma nasleduje
funkciu. Darmo je stranka graficky peknd, ked” neplni svoj ucel, resp. jej vizudlna podoba
vycnieva na ukor jej funkénosti a prehl'adnosti. S tymto javom sa dnes ¢lovek bezne mdze
stretntit’, obzvlast’ ak ide o mnohé originalne portfolia 'udi z umeleckej a kreativnej branze.
Tendencia byva Castokrat zakotvena v snahe zaujat’ originalitou, napadom a odlisit’ sa tak od
zvySku beznych webstranok. To je sice spravny spdsob uvazovania, ktorym by sme sa mali
uberat, ale nie ak bude prispievat’ k neprehl'adnosti, zlej orientécii, nebodaj spomal'ovat’
chod stranky. Existuju isté pravidla, zasady a principy zaloZené na skimani uzivatel'ského
spravania v prostredi webstranok, ktoré¢ je dobré minimalne zvazit’ ak ju navrhujeme. Tie
primarne hovoria o tom ¢o si navstevnik vS§ima na stranke ako prvé, kde zvycajne ocakava
navigaciu (menu) alebo na aké prvky ¢i objekty najcastejSie klikd. Existujii dokonca aj
tzv. heatmapy (tepelné mapy), ktoré monitoruji a nahravaji pohyb kurzora a vyhodnocuju

v akom priestore obrazovky sa ¢lovek najviac pohyboval a pod.

6.4.1 VZHCAD WEBSTRANKY, ILUSTRACIE A FARBY

Azda najpodstatnejSim, najodvaznejSim a trifneme si povedat, ze aj prelomovym
rozhodnutim pri navrhovani naSej domovskej firemnej webstranky bolo pouZzivanie ru¢ne
kreslenych ilustracii. Prelomovym predovSetkym z toho dovodu, Ze ilustrovany Styl
sa nam natol’ko zapacil a bol zaroven tak vizualne Specificky a vyrazny az bolo priam

nevyhnutnost'ou ho zakomponovat’ do firemného $tylu. A tak sa stal okrem logotypu jednym
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s d’alsich dolezitych a poprednych nositel'ov identity. K tomuto definitivnemu rozhodnutiu
sme sa vSak prepracovali az postupne, nakol'ko podvodné idea pouzitia kreslenych obrazkov
sa viazala iba na ivodnu — uvitaciu stranku, navigacné menu a vyber Styroch sluzieb (priloha
¢.30). Az neskor sme dospeli k rozsireniu a aplikovaniu ilustracii do vetkych vizualno-
komunika¢nych aktivit a prvkov identity. Co sa tyka obsahu, stavby a vyuzitia grafickych

elementov, celd webstranka je v tomto smere uplne jednoducha.

Obsahovo je stranka rozdelend na nasledovné sekcie:
« Uvod,
* Kto sme?
+ Co robime?
» Ako pracujeme?
* Blog
» Kontakt

Kazdej z tychto sekcii prindlezi jedna odliSnd dominantnd farba tvoriaca pozadie
s textirou. (priloha ¢.21) V tomto ohl'ade sme sa snazili vyberat’ z pomerne pestrej a hlavne
teplejSej farebnej palety aby sme vytvorili pozitivne emdcie. Tak ako sme sa pisali v kapitole o
farbach, in§pirovali sme sa predovsetkym prirodnymi farbami - modré obloha, zelené stromy
a trava, pieskovo-zIta, oranzova, ¢ervena atd’. Ako je mozné vidiet’ v obrazovych prilohach v
kontraste k tymto farebnym pozadiam sme pre nadpisy, texty a prislusné ilustracie pouzivali
vyhradne ciernu alebo bielu farbu, pricom doéraz sme kladli viac na ich usporiadanie,
kompoziciu a velkost. Kresby boli zvidc¢Sa inSpirované vopred napisanym textom aby
vystihovali napr. pontikanu sluzbu alebo slogan. (prilohy ¢.29, 30, 31). Aj ked’ sme ilustracie
povodne zamyslali upravit’ a ponechat’ v jednofarebnej Cisto bielej verzii, z dovodu lepsej
CitateI'nosti a vyraznejSieho kontrastu sa ukdzalo byt omnoho ideélnej$im a kraj$im rieSenim
zvolit’ dvojfarebnu ¢iernobielu kombindciu s viditeI'nymi kontarami. (priloha ¢.13)

Ulohou ilustracii nie je iba esteticky dopliiat’ obsah stranky ale aj v skratke informovat
a vysvetlovat’ vyznam textov, pomdhat I'ud’om pri navigécii a orientacii alebo nabadat’ k
ur¢itému konaniu. Ich vzhlad a umiestnenie vyvara vlastny svet, do ktoré¢ho sa snazime
navstevnika vtiahnut’ a docielit’ aby objavoval jeho zékutia. Aby sme Citanie a vnimanie
obsahu ulah¢ili, pouzivame mnozstvo klikatelnych §ipok, ktoré poukazuji na dolezité

informacie.
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Postup tvorby ilustracii

Pri tvorbe ilustréacii na webstranku sme v mnohom pristupovali ako k tvorbe loga. Prvym
krokom boli vzdy malé rychle skice s mnozstvom alternativ, ktorych podstatou bol skor
obsah a myslienka ako samotna estetickd forma. Z nich sa po odkonzultovani a vybere
vyhovujicej varianty preslo k domysleniu a prekresleniu navrhu do finalnej podoby so
vSetkymi detailmi. To ako ¢lovek pristupuje k problémom alebo ako realizuje konkrétne
myslienky je Cisto subjektivna zalezitost. Kazdy preferuje vlastné postupy, ktoré¢ mu
vyhovuju, kazdy pracuje v prostredi a podmienkach, v ktorych sa citi byt’ najproduktivne;jsi
a odburava kreativne bariéry. V naSom pripade sme fungovali len s beznym xeroxovym
A4 papierom a obyc¢ajnou mikkou ceruzkou alebo tenkou pentelkou, aby sa dala neskor
I'ahko vygumovat. Ak sme boli vyslednou kresbou spokojni presli sme k faze zvyraznenia.
Ta predstavovala jej kompletné obt'ahovanie tenkym ¢iernym perom pricom hlavny déraz
sme kladli na zretel'nost’, celistvost’ a hrubku kazdej linie. Nie je to nevyhnutnostou, ale
skusenost’ nam ukézala uz v inych predoslych pripadoch, ze ak venujeme dostatok casu
zvyrazneniu a precisteniu kresby, budeme potrebovat’ minimum casu na jej nasledné
editovanie v digitadlnej podobe. Poslednym krokom k finalnej ilustracii bola za pomoci
skeneru jej digitalizacia z papiera do pocitac¢a do bitmapového formatu. Takto digitalizovanti
kresbu sme upravili v grafickom programe Adobe Photoshop, kde sme z nej s vyuzitim
dostupnych nastrojov ako su krivky(curves), urovne(levels), jas a kontrast(brightness and
contrast) odstranili papierovu texturu a eSte viac zvyraznili vSetky jej Cierne linie a detaily.
Na zaver sme kazdu kresbu samostatne vyrezali z bieleho formatu a vlozili ju do grafického
navrhu webstranky, kde bola spolu s textom a d’alSimi podobnymi ilustraciami kompozi¢ne
zapracovana do findlnej podoby.

Mnoho dnesnych dizajnérov a fotografov ma v obl'ube vyuzivat’ pri kresbe ¢i retuSovani
digitdlny graficky tablet. Tato pomdcka podobna akejsi podlozke o hribke asi jedného
centimetra a dostupna v Skale roznych velkosti od malych formatov A6 az po A3 dokaze
byt obcas vel'mi praktickd a uzitocnd. Ide o zariadenie, ktoré¢ imituje klasické média papier
apero a v principe prenasa vsetok pohyb, pritlak a sklon pera z podlozky priamo do pocitaca.
My pouzivame k praci tablet znacky WACOM, ktora uz dlhé roky vyraba tie najlepSie

najkvalitnejSie zariadenia a zasluzene tak patri k $pic¢ke na trhu.
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7. KOMUNIKACIA

7.1 KOMUNIKACIA S VONKAJSIM PROSTREDIM

Vytvorit’ peknt, fungujuci identitu je jedna vec. Vediet ju konzistentne a spravne pouZzivat’
je vec druhd. Aby jednotlivec alebo firma dala o sebe, svojich sluzbach ¢i produktoch vediet’
potrebuje komunikovat’ s okolim. Tuto komunikéciu méze viest’ bud’ v prostredi internetu
(online) alebo mimo nebo (offline). Ako zacinajica firma nemame zatial' mimo internet
vel'a moznosti ako sa propagovat. Preto vyuzivame prevazne socialne siete ako facebook
a twitter, k tomu aby sme sa dostali do povedomia a urobili prvé kroky v budovani znacky.
Medzi jediné prvky identity fungujlice mimo internet, ktoré pouZivame v osobnom kontakte
patria vizitky. (prilohy ¢.23-24)

Aj ked’ tato praca by sa podl'a témy mala venovat’ predovsetkym vizuédlnej komunikécii,
povazujme za relevantné zahrnat’ do pripadovej Stadie aj oblasti, ktoré s fiou tizko suvisia
a v poslednej dobe naberaju o raz viac na vyzname. Jednou z nich je aj komunikacia na
socialnej sieti facebook a jeho vyuzitie ako efektivneho marketingového a propagacného
nastroja. Zaroven dizajn firemnej facebook stranky, ktorému budeme venovat’ priestor je
z komunika¢ného hl'adiska vel'mi ddleZity a nepochybne sa tiez dotyka pravidiel a principov

fungujucich v grafickom dizajne.

7.1.1 KOMUNIKACIA NA FACEBOOKU

Facebook patri nepochybne medzi najzndmejSie a najviac vyuzivané socialne siete na svete.
Jeho néstroje umoznuju uzivatelom komunikovat’, vytvarat’ a zdielat’ textovy alebo obrazovy
obsah, pouZivat’ rdzne aplikicie a informovat’ sa o diani vo svete. Poskytuje prilezitost’
sledovat’ vSetky aktudlne novinky od l'udi a spolocnosti, ktoré nas zaujimaju. Vzhl'adom
na jeho popularitu a nadvstevnost je dobré vybudovat’ si povedomie aj prostrednictvom tejto
moznosti. Facebook poskytuje firmam mozZnost’ vytvorit’ si vlastny profil, ktorym informuje
'udi o vSetkych jej aktivitdch. V rameci istych pravidiel, ktoré stanovuje, ponuka prilezitost’
sa vizualne a napadito odliSit’ zapracovanim vlastnych dizajnovych prvkov a farieb do
profilovych obrazkov (priloha ¢.27) ale aj uvitacich stranok. V nasledujucich riadkoch si
tieto pravidla a principy, ktoré facebook nastolil trochu priblizime a nazorne na vlastnom

rieSeni firemnej stranky pre Adbee si ukdZzeme ako originalne sa da tato stranka pretvorit’. Na
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uvod je este potrebné spomentt’, ze facebook prednedavnom, koncom marca 2012 podstapil
niekol’ko zasadnych dizajnovych a funkénych zmien, ktoré naSe nasledujice rieSenie z
praktického hl'adiska zbavilo svojej pdvodnej funkcie. Preto k jednym z planovanych krokov
najblizSieho obdobia pribudne aj mensi redizajn tejto stranky. Pre ucely tejto prace vSak

ostdva nase rieSenie stale aktudlne a prinosné.

Podstata a dizajn uvitacej facebook (FB) stranky:
» Facebook stranka nie je firemnd webstranka:

Ciuzsitvodni FB stranku vytvarame sami alebo sme ju zadali niekomu inému, treba
mat’ na pamiti, ze ciel'om nie je vtesnat’ kompletny obsah nasej domovskej webstranky
do uzkych predpisanych rozmerov, ktoré nam tato sociadlna siet pontka. Zakladna
myslienka tkvie v tom ako na cely princip a podstatu facebook stranky nazerame.
Zaroven treba uvazovat’ nad jej obsahom z pohl'adu névstevnika. Staci si predstavit’,
ze uzivatel’ alebo potencialny klient si prezerd firemna stranku - v naSom pripade
www.adbee.sk, kde ndjde informacie o tom kto sme, ¢o robime, ako pracujeme, vidi
prezentacné fotky, videa alebo pouzije kontakt. Jej podstatou je podat’ pokial’ mozno
uceleny obraz o firme spolu s informéciami potrebnymi pre rozhodovanie. Nasledne
si vS§imne odkaz na FB stranku. Pri jej navSteve vSak sklamane zisti, Ze neobsahuje
ni¢ nové, popravde je iba mensou kopiou stranky ktoru pred chvil'ou uz videl. A tak je
vel'ka pravdepodobnost’, ze stranku opusti a nevenuje jej d’alSiu pozornost’. V tomto
ohl'ade je nutné vnimat’ FB stranku ako billboard: ,,Ak nedokaZete pochopit’ napad
billboardu do 7 sekind, ide o zly billboard* [7]. Preto je nasim cielom okamzZite zaujat,,
predstavit’ sa, vystizne a origindlne prezentovat’ sluzby alebo produkt.

V Adbee sme sarozhodliredukovat’ obsah uvitacej FB stranky iba na najpodstatnejSie
informacie, akymi st slogan, logotyp, odkaz na domovsku webstranku, a vymenovanie
Styroch ponukanych sluzieb. (priloha ¢.25) Zvys$ny obsah sme prioritne venovali
vizualnemu zézitku, ktory by sa mu vryl do pamiti a prispel k vytvoreniu prvych
pozitivnych asociacii s naSou znackou a tiez budoval myslienku, na ktorej je tato firma
postavena

* Originalita a zazitok:

Aby stranka uputala pozornost uz v prvych sekundach, musi byt vizudlne

atraktivna, napadita, mat’ origindlu myslienku, zaujat’ farbami, typografiou, obrazom

alebo prinajmenSom obsahovat napr. dobre formulovany claim. To vSetko su nastroje,
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s ktorymi sa da pracovat’, a zaistit’ aby jej navStevnik venoval viac ¢asu. Snahou
je vyvolat' u ¢loveka spominany zaZzitok, zvedavost’, ale aj poniknut’ mu pristup
k informéacidm a novinkdm, ktoré na domovskej stranke nenéjde. Primarnym cielom
je premenit’ navstevnika na fanusSika stlacenim tlacidla ,,LIKE*“ (v preklade: “paci sa
mi”’), ktorym sa podpiSe k odoberaniu a sledovaniu aktualnych informaécii.

Kazda facebook stranka — presnejSie fanpage (stranka pre fanusikov) disponuje v
I'avom hornom rohu tlacidlom ,,LIKE®. Kliknutim nan dava jej navstevnik najavo, ze
sa mu dany obsah stranky paci, Ze ho zaujima a zaroven zacne automaticky odoberat’
vSetky aktualne novinky a prispevky, ktoré administrator tejto stranky na pravidelnej
baze zverejituje. Je malo pravdepodobné, Ze sa Clovek z vlastnej iniciativy znova vrati
na nasu stranku. Vyhodou vsak je, Ze akonahle ndm d4 svoj ,,LIKE®, mdme k nemu
pristup a vieme ho kedykol'vek aj individudlne oslovit. Preto jednym s priméarnych
cielov pri prvej ndvsteve je ziskat’ pozornost’ a ,,LIKE* potencidlneho zaujemcu.

RieSenim sa u nas stalo vytvorenie rozmanitého vcelieho digitdlneho sveta.
Dominantu vizualu tvori véeli ul’ s vlajkou predstavujiuci nase firemné sidlo. Z
jeho spodku vychédza priehl'adné potrubie, ktoré odvadza naS medovy produkt
symbolizujici ponukané sluzby plavajiice priamo vo velkej nadrzi. Okolie doplia nasa
typickd modra textira, charakteristickd pre firemnu identitu, na ktord sme umiestnili
dal$ie ozivujuce prvky ako vtdky a oblaky. Priestor graficky ozivuji aj poletujice
alebo sediace vcely symbolizujice nas tim. Vyraznym prvkom, ktory sme vsak do
tohto momentu v takej miere nepouzivali je farba. Na firemnej webstranke st vSetky
ilustracie ¢iernobiele, naproti comu sme sa rozhodli vSetky predmety ozivit’ pridanim
farby.

.Call to Action* (vyzva k akcii, konaniu)

Kazda webstranka ma isty obsah a je vytvorena s nejakym zdmerom a cielom,
ktory chceme aby l'udia splnili. Vyplnit’ kontaktny formulér, prihlésit’ sa k odoberaniu
noviniek, napisat’ svoj nazor, kupit' produkt, prispiet dobrovolnou c¢iastkou atd’.
Vicsinou ide o informécie, ¢lanky, fotky, ktoré chceme aby si precitali a Sirili medzi
ostanych l'udi alebo ide o obsah — produkty a sluzby — ktoré chceme predat’. Snahou
je vzdy to aby sa Clovek zapojil a konal tak ako my zamysl'ame. Navstevnik stranky
sa vSak pri prezerani prezentovaného obsahu ¢asto nevyzna v tom, ¢o ma robit’, alebo
kam ma kliknat’ a v mnohych pripadoch sa o to ani nezaujima pokial’ mu to jasne

nepovieme a nezddraznime. Ako podnietit’ navstevnika ku konaniu a istej odozve?
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Kazda webstranka by mala obsahovat’ tzv. call to action — vyzvu k akeii (priloha ¢.11),
ktora v principe poméaha v orientacii na stranke, sustred'uje pozornost’ na ddlezité
body, a v kone¢nom ddsledku poméaha merat’ GspeSnost’ stranky na zdklade konania jej
navstevnikov. Call to action by mal jasne a stru¢ne komunikovat’ a pouzivat’ aktivne
slovéa ako ,.klikni*, ,,zdielaj* ,registruj sa“, ,,prispej*, ,,pridaj do kosika*“, ,,zavolaj*
a pod. To vSetko sa da eSte zndsobit’ ak pridame pocit urgentnosti: napr. obmedzena
platnost’ zliav, alebo ak odmenime konanie uzivatel'a nejakym vizualnym zazitkom,
odomknutim prémiového obsahu, vzbudime zvedavost’ a iné. Z hl'adiska dizajnu
stranky vyuZzivame logické usporiadanie obsahu, snazime sa umiestiiovat’ jednotlivé
vyzvy na miesta kde ich bude pravdepodobne dané osoba ocakavat’. Takisto pracujeme
s velkostou a farbou textu a tlacidiel. Dolezité vyzvy ku konaniu musia byt jasné
a vystupovat’ zo zvysku stranky. Idedlne je pouzivat’ farebny kontrast ale aj nechat’
naokolo dostatok prazdneho priestoru aby pritiahol viac pozornosti. (Boag, 2009)
Vyzvu k akcii sme na nasej stranke vyriesili niekol’kymi ilustrovanymi grafickymi
elementmi. Prvym je lietajuci banner s napisom “Pacit’ znamend LIKE stlacit” Po
kliknuti nafl sa banner presunie niz$ie a napis sa zmeni na slogan. Této akcia je doplnena
aj o prvok navigacie v podobe roju v¢iel formujucich vel’ka Sipku ukazujicu na tlacidlo.
“LIKE”. (prilohy €.25-26) Inou vyzvou je Sipka smerujica dole s textom “Ochutnaj
z nasho medu”, indikujuca d’al$i obsah skryty v mede. Poslednym podnetom ku
kliknutiu je tlacidlo “pozri web”, ktory zavedie navstevnika priamo na nasu domovsku
webstranku. Aby sme zézitok z celého vizudlu eSte viac znasibili, niektoré gafické

elementy ako vcelu alebo obrazky sluzieb sme rozpohybovali.
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7.1.2 FACEBOOK APLIKACIA AKO SELFPROMO - ,,PREDSAVZATOR“

Jednym z uzitoénych marketingovych nastrojov, ktoré facebook pontka je tvorba
aplikacii. V ramci roz§irenia povedomia o Adbee, sme sa rozhodli vytvorit’ a odskusat’
online aplikaciu, ktorej predpokladany virdlny efekt by mohol k tejto skuto¢nosti mierne
dopomdct’. Nasledujuca kapitola bude z Casti kratkou tivahou k vybranému problému, ku
ktorému zarovei navrhneme, vypracujeme a v obrazovej prilohe zdokumentujeme predlozené
rieSenie v podobe facebook aplikacie. Téma aplikécie je predovsetkym zamerana na fyzické
zdravie ¢loveka vyplyvajuce z nezdravého zivotného Stylu a navrhuje rieSenie ako mozno

vd’aka jednoduchej pomocky docielit’ prostrednictvom predsavzati mierne zlepSenie.

Definicia problému:

Dnes$ny moderny, upondhlany a komerény zivotny $tyl, obzvlast’ vo velkych mestach
neposkytuje 'udom vela priestoru ani ¢asu na akékolvek zaluby, Sportové aktivity,
zdravSie stravovanie, alebo €as na rodinu, priatel'ov ¢i znamych. Tato pretrvavajuca - aj
ked’ nie zdmern4 - tendencia a snaha l'udi robit’ veci efektivnejsie ale Castokrat ,,nespravne*
vyustuje k nezdravému zivotnému §tylu. Rychle stravovanie vo fastfoodoch alebo varenie/
zohrievanie nezdravych polotovarov, nedostatok pohybu, ¢asté sedenie za pocitacom, zlé
drzanie tela, preferovaniu online komunikécie pred osobnou... Reklama, ale aj naSe okolie
vytvaraji zivotny $tyl a urcuju trendy, ktoré nepriamo vytvaraju na ¢loveka socidlny tlak.
Vedl'aj§im ,,produktom* alebo niekedy vychodiskom je v tomto pripade pre mnohych napr.
alkohol, kéva, cigarety pomahajice zvladat’ obcasny stres, inavu alebo Zivotné problémy.
Sme presvedceny, Ze pri¢inou tychto problémov je v prvom rade absencia motivacie a pevnej
vole spravit’ veci inak a lepSie. To vSetko eSte umociiuje aj spominany nedostatok casu.
Zo strachu zo socidlnej izolacie a vypadnutiu z urcitého Zivotného mainstreamu nakoniec
Castokrat vitazi vlastny image nad zdravym rozumom a logikou.

Podnetom k nasledovnému aj ked’ mozno len minimalnemu rieSeniu sa stal prave Novy
rok 2012. Ako impulz nés oslovila hlavne téma fajcenia a odvykania. Samozrejme prestat’
fajcit’ je pre niektorych ak nie va¢sinu naozaj vel'mi t'azké. Niekedy je to dlhodobejsi proces,
zastreSujuci ako rady odbornikov, dodrziavanie istych metdd a na mieru Sitych postupov, tak aj
silné sebazaprenie, pevni1 vol'u, motivaciu, ¢i podporu zo strany najbliz§ich a okolia. Na Novy
rok uz byva zvykom, ze l'udia si davajui predsavzatia, ktorymi sa snazia obvykle schudnut,
zbavit’ sa zavislosti od cigariet alebo alkoholu, alebo praktizovat’ zdravsi zivotny §tyl cez

stravu a $port. Tak sa Ciastocne zaviazu, Ze na ich upondhl'anom dennom harmonograme

64



sa ocitnu aj iné priority, ktoré narusia pévodne zauzivany plan. V nadvéznosti na vysSie
uvedené riadky bolo naSou hlavnou otazkou: Ako atraktivnou cestou pomoct ludom plnit
ich novorocné, ale aj iné predsavzatia? Ako napr. zvysit Sance cloveka prestat’ fajcit, alebo

ako docielit aby dana osoba zacala viac dbat o svoju kondiciu ¢i zdravsie sa stravovat?

Podnet: novorocné predsavzatia

Problém: Cudia maja problém plnit’ svoje predsavzatia a ciele, Casto z dovodu nedostatku
¢asu, motivéacie, pevnej vole alebo okolitej podpory.

Ciel’: Obratit’ socidlny tlak obzvlast' blizkeho okolia, v prospech uspesného plnenia
predsavzatia. Umoznit’ l'udom vytvorit’ a verejne zdiel'at’ tieto predsavzatia aby sa im dostalo
spétnej vdzby, podpory a kontroly. To vSetko za predpokladu, Ze pri nesplneni predsavzatia je
potrebné splnit’ k predsavzatiu adekvatny trest. Ten ma zarovei slizit’ ako jeden z hlavnych
motivov pri plneni.

RieSenie: interaktivna online aplikacia, ktord je rychlo Siritelna

Komunika¢ny kanal: internet / socialna siet’: facebook

Hypotéza: Uzivatelia aplikacie budi pod dohl'adom svojich priatel'ov a pod vahou hroziaceho
trestu viac motivovani pri plneni svojho predsavzatia.

Hypotéza 2: Faktor sut'azivosti pri spolo¢nom predsavzati (vid’ -realizdcia) bude posobit’

tiez ako silnd motivdcia a atraktivny, zdbavny a efektivny nastroj k plneniu predsavzatia.

Realizacia:

K Sireniu sme vytvorili internetovl online aplikaciu, ktord bola Specialne vytvorena pre
socialnu siet’ facebook. Facebook ako kanal predstavuje vel'mi efektivny prostriedok, cez
ktory je dana aplikacia rychlo $iritel'na, 'ahko meratel'na, ma velky dosah, obzvlast pokial je
nou Sireny obsah dosato¢ne atraktivny. Aplikacia dostala nazov ,,Predsavzator®, inSpirovany

prave novoro¢nymi predsavzatiami. (prilohy ¢.33-36)

Ake su funkcie a vyhody tejto aplikacie?:

»Predsavzator” je aplikdcia, ktord umoznuje uzivatel'ovi napisat’ si akékol'vek svoje
predsavzatia a nasledne tieto predsavzatia zdiel'at’ na facebooku medzi vSetkymi svojimi
priatelmi a blizkymi. To by vSak nebolo ni¢ pozoruhodné ak by sme ostali len pri tejto
zakladnej funkcii. Jej skutocny potencial sa schovava prave v d’alsich funkcidch. Ku kazdému

predsavzatiu je uzivatel povinny stanovit’ si adekvatny trest, ktory sa zavédzuje pred nim
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zvolenymi 'ud’'mi splnit’ ak dané predsavzatie nedodrzi. Okrem iného je dané predsavzatie
verejne viditelné, takze kazdy kto chce mdze na dotycnu osobu dohliadat’ (za predpokladu,
ze su spolu v kontakte aj v redlnom Zivote, mimo internet), moze osobe napisat’ a moralne

ju podporit.

Priklad: Peter si da predsavzatie, Ze prestane faj¢it. Ako trest si stanovi, Ze ak ho niekto
kedykol'vek prichyti s cigaretou, pripadne bude mat’ o tom preukdzatelny dokaz, tak mu
zaplati tyzdennt dovolenku pre dve osoby v luxusnych kupeloch. Takéto predsavzatie je
dostato¢ne motivujuce ako pre Petra, tak aj pre jeho priatelov, ktori isto budu starostlivo
dohliadat’ na jeho plnenie. Napr. kolegovia z prace pocas fajciarskej prestavky, alebo partia
vecer v podniku pri pive. Kazdy vie, ze Peter si dal predsavzatie. Je len na samotnom
tvorcovi predsavzatia, nakol’ko motivujiici trest si k nemu zvoli. DalSou pripravovanou
moznostou a funkciou aplikacie je tzv. spolo¢né predsavzatie, kde si dve osoby zvolia
rovnaké predsavzatie, navzdjom si urcia jeden druhému trest aby to nemali 'ahké, napiSu
l'udi ktori budil na cely priebeh dohliadat’, a potom spolu sutazia kto dlhSie vydrzi plnit
uvedené predsavzatie aby sa vyhol trestu. Vyhodou aplikacie je, ze pomerne atraktivnou,
hravou a sut’azivou formou pomaha 'nd'om dosiahnut’ alebo aspont napomoct’ k splneniu ich

cielov, predsavzati ale aj veci ktoré sa mozno vzdy bali urobit’.

Vysledok:

Napriek ocakavaniam aplikdcia nemala taky vyrazny uspech ako sme predpokladali.
Aj ked’ celkovo zasiahla priblizne 1500 l'udi, ¢o je vzhl'adom na minimalnu propagéaciu
uspesné, len vel'mi maly pocet redlne klikol na odkaz vedici priamo na naSu facebook stranku
alebo domovsku stranku. Dovodov moZe byt niekol'ko. Rozsirit’ aplikaciu vyzaduje mat’ k
dispozicii komunikacné kandly s vysokou navstevnost'ou a dosahom, ¢o v nasom pripade
nebolo dostato¢ne splnené. Druhym faktorom, ktory zavazil bolo tiez nacasovanie. Oproti
planovanému spusteniu na Silvestra diia 31.12, kedy je téma predsavzati najaktualnejsia,
bolo spustenie posunuté o dva dni neskor. Tretim moznym doévodom je tiez skutocnost’, Ze

obsah aplikacie nebol natol’ko zaujimavy aby sposobil virdlny efekt.

Internetové adresy priamo na aplikaciu:

http://www.facebook.com/chcemvyvhravat?sk=app 182490868515172

http.//apps.facebook.com/predsavzator/
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DISKUSIA

Budovanie firemnej identity a firemného dizajnu bolo v naSom pripade pomerne
zdihavym procesom, ktory vyzadoval neustale predkladanie, pripomienkovanie, upravu a
schval'ovanie navrhov. Nakol'’ko agentura pocas jej vzniku a tvorby identity nemala vlastné
sidlo, komunikacia spociatku fungovala na baze osobnych porad a stretnuti v stkromnych
bytovych priestoroch, v kaviariiach, podnikoch, a pod. Rovnako tak prebiehala komunikacia
vo velkej miere aj prostrednictvom internetu - cez chat, skype, e-mail alebo telefonicky.
S odstupom casu ale aj po€as samotného procesu tvorby bolo zaujimavé sledovat’, ako sa
prvotné navrhy, myslienky a predstavy postupne menili a ako sa pomaly vykrySstalizovali
do dnesnej finalnej podoby. Je potrebné poznamenat, Ze firma Adbee realne nie je naplno
spustend. Jej aktivity st ¢iastocne obmedzované tym, Ze vSetci, ktori sa aktudlne podiel'aju
na jej zakladani su vysokoskolski Studenti posledného piateho ro¢nika, a okrem Skolskych
povinnosti sa venuju aj druhej praci. Vol'ny ¢as, ktory je k dispozicii je venovany praci na
agenture.

Aktudlne sa firma nachadza v situécii, kedy ma vytvoreny pouziteI'ny a fungujuci logotyp,
jej vizualna identita obsahuje primarny aj alternativny font, firemné farby a tieto vSetky
prvky st spolu s logom zapracované do webstranky a dizajnu socidlnej siete facebook.
Firma ma tiez stanovenu viziu, poslanie, strategicky zamer aj ciele, bez ktorych by vsetky
jej vnutrofiremné alebo vonkajsie aktivity bolo t'azké kontrolovat’ a hodnotit’ ich GspeSnost’.
Vdaka tymto stanovenym zdkladom si bude neustdle vedomé vSetkych prilezitosti a
hrozieb, ktoré sa jej naskytnu a ktoré bude vediet’ vyuzit’ vo svoj vlastny prospech na ceste
k vyty€enym cielom. Smerodajnym z pohladu konkuren¢nej odliSnosti je tiez kultara
resp. mySlienka, ktora vychadzajuc zo Specifického vizudlneho Stylu urcuje charakter a
osobnost’ firmy. Napriek vytvorenej identite sme presvedceni o tom, Ze jej jednotlivé prvky
budt postupom ¢asu podliehat’ ur¢itym minimalnym zmendm alebo skor rozsireniu, ktoré
by odzrkadlovali jej prirodzeny vyvoj a ujasnenie si najsilnejSich stranok. Urcite prideme
s novymi rieSeniami, ktoré budu kladnym prinosom v jej upeviiovani. Jednym z ciel'ov,
ktory sa prelina ako s hlavnou myslienkou tak so strategickym zdmerom a poslanim je
zameranie sa na vysoko kreativne, origindlne a prepracované rieSenia. K tomuto bodu sa
planujeme prepracovat’ jednak podporovanim tvorivych metod a otvoreného uvazovania ale

aj odburanim kreativnych bariér vytvorenim motivujiceho a prijemného prostredia, kde sa
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zamestnanec nebude citit’ ako v préci ale ako medzi najlepSimi priatel'mi, ktori zdiel'aji jeho

zaujmy a ndzory.

Momentdlne patria medzi taziskové a tiez najstabilnejSie znaky identity nasledujiuce prvky:

* Logotyp Adbee

* Pestré farby, vychadzajice z prirody: slnko, modra obloha, trava, les, zem, piesok -
svetlomodra, oranzova, zIta, Cervena, svetlozelena

» Typicka latkova textara aplikovand do pozadia vsetkych vizudlov

* Rucne kreslené ilustracie

* Firemné fonty: Neuton, Georgia

* Svojsky jazyk podfarbeny humorom, oslovovanie v druhej osobe singularu

» Slogan — “We create buzz that sells!”

* Kreslend véela — pouzivana ako doplnok vizudlov

Co nas ako zaGinajlicu firmu nesmierne te$i a povzbudzuje si mnoZstva pozitivnych
ohlasov k vytvorenej vizudlnej identite. Dostalo sa k ndm viacero profesiondlnych nazorov
a vyjadreni od inych menSich i vicSich reklamnych a digitdlnych agentlr, IT firiem a
0s0b s dlhoro¢nou praxou a skusenostami v danej oblasti. Pozoruhodné a prekvapivé st
predovSetkym priaznivé ohlasy smerované na logotyp. Napad vyobrazenia vcely, ktora
pozostava z dvoch pismen “db” sa ukazal ako veI'mi dobry a G€inny pri budovani pozitivneho
povedomia, asocidcii ¢o navySe podstatne vplyva na zapamétanie. Verime ze vytvorenie
silného nazvu a loga predstavuje dolezity krok v profilovani sa firmy v mysliach l'udi. V
tomto ohl'ade sme presved&ent, Ze tato podmienku spifiame a len ¢as a kvalita nagich sluzieb
v spojeni s efektivhou a integrovanou komunikaciou postupne ukazu ako tato vyhodu
vyuzijeme a zaro¢ime.

Mensie zmeny nastanti aj na domovskej stranke. S odstupom ¢asu sme sa zhodlinaredizajne
hornej listy obsahujucej polozky menu. Stylizovant bielu véelu zamenime za detailnejsie
spracovanu a farebnu ilustraciu, ktord je mozné vidiet' aj na uvodnej stranke facebooku.
Chybou na firemnej webstranke, ktorej sme si vSak vedomi je absencia referencii. Tato
skutocnost’ vychadza predovsetkym z jej nedostatku. Ako zacinajica a eSte nerozbehnuta
firma si kladieme za najbliz$i hlavny ciel’ budovanie stabilnych klientov, ktori by s nami
dlhodobo spolupracovali. Uz teraz mdzeme povedat, Ze sa nam ozyvaju ludia, obzvlast

prostrednictvom znamosti. TieZ sa nam na zaciatok podarilo vybudovat’ pomerne slu$nu siet
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d’alSich kontaktov, ktoré planujeme v dohl'adnej dobe oslovit. Pri nazbierani dostacujuceho
poctu reprezentativnych projektov urcite planujeme spustit’ aj tiito sekciu.

Z hladiska komunikacie ako sme sa uz viackrat zmienili pouziva firma socialnu siet’
facebook. Tato siet’ firme momentalne poskytuje priestor, ktory v porovnani s firemnou s
strankou zohréva ovela doblezitejSiu tlohu. Primarne ju pouzivame ako miesto sluziace na
prezentaciu vSetkych noviniek, zdiel'ame fotky findlnych projektov ako aj fotky zo zakulisia
a zivota agentiry. Touto formou dok4dZeme pruznejSie reagovat na pripadné otazky,
participovat’ na aktudlnych témach a zaroven si budujeme osobnej$i a bezprostrednejsi
vztah k T'ud’om, ktori nasu aktivitu sleduji alebo sa stotoznuji s naSimi nazormi. Je tiez
priestorom pre okamzitu odozvu a otvorenu kritiku, vd’aka ¢omu sa dokazeme poucit’ z
chyb alebo podstupit’ potrebné opatrenia. Nakol'ko facebook predneddvnom zaviedol urcité
dizajnové a funkéné zmeny, ktoré mierne narusili naSe doterajsie grafické rieSenia, planujeme
v najblizSom obdobi tieto nové Gpravy vziat’ do tivahy a originalne im prispdsobit’ aj firemny
dizajn.

Spomedzi aktivit, ktorym sa v ramci agentiry venujeme, pracujeme na rozbehnuti
firemného blogu. Touto cestou by sme radi na pravidelnej baze prispievali svojimi ¢lankami
a postrehmi z oblasti grafického dizajnu, brandingu, online marketingu, webdizajnu a vyvoja.
Nasim cielom je vybudovat’ si stabilni a neustdle rasticu komunitu I'udi nadSenych pre
rovnaku problematiku a zarovei si pldnujeme prostrednictvom kvalitnych ¢lankov vytvorit’
meno a ur¢ité postavenie.

K najdodlezitejsim krokom, ktoré firmu aktudlne v priebehu roka cakaji je prechod
na spolo¢nost’ s ru¢enym obmedzenim ako aj hladanie oficidlneho firemného sidla v
Bratislave. Comu nas doterajsia praca a budovanie firmy na dial’ku nau¢ila je uvedomenie
si skuto¢nosti, Ze celkova produktivita rapidne stiipa, pokial je tim pohromade a synergicky
zameriava pozornost’ a energiu na dany problém. To zna¢ne suvisi aj s okamzitou odozvou
v komunikacii, so vzdjomnou motivaciou a uc¢enim sa od druhych ale aj z toho logicky
vyplyvajiceho usSetreného casu. Pokial mé agentlra alebo ind firma rast’ a prosperovat
vyzaduje vlastny reprezentacny priestor, v ktorom sa bude tim spolo¢ne stretadvat’ a pracovat’.

V ramci uskuto¢nenych komunika¢nych aktivit sa planujeme vratit' tiez k aplikacii
., Predsavzator*, ktor rozsirime o zopar novych funkcii ako aj o anglicka verziu, ¢im sa
pokusime zasiahnut’ a oslovit’ vicsie publikum. Zaroven si zabezpecime spravne nacasovanie

a dostatok vhodnych kanalov a kontaktov na ich propagaciu.
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ZAVER

Graficky dizajn predstavuje vo vizualnej komunikacii nenahraditel'na tlohu. Ako sme
si v praci ukazali je pomerne zloZitym mechanizmom zastreSujicim mnoZzstvo dizajnovych
procesov, pravidiel, postupov, ale aj kreativnych metod, ktoré dizajnérovi pomahaju pri
hl'adani a tvorbe rieSeni. Brainstorming alebo skicovanie a vizualizacia mySlienok sa ndm
aj v praxi osvedcCili ako uZito¢né metddy pri generovani ndpadov a pri odpltani sa od
konvenénejsich rieSeni ¢i uvaZovania. Dizajnér naraba so zlozkami ako st obrazy, pismo,
texty, farby, tvary, linie, znaky atd’., ktoré spolu s cielenym posolstvom dokéaze pretavit’ v
jasny a cieleny odkaz. Okrem pravidiel a zasad, ktoré urcuju isté hranice pouZivania jeho
grafickych prvkov a nastrojov, poskytuje aj priestor na ich porusenie a vytvaranie novych
pravidiel. V uvedenych kapitolach sme sa tieZ venovali oblastiam, ktoré aj ked’ sa na prvy
pohl'ad nemusi zdat’, spadaju pod ruky grafického dizajnéra. Takymi disciplinami st napr.
grafika pre obalovy dizajn, redakény dizajn, znacenie ale aj firemny dizajn, digitalny dizajn
a tvorba webstranok a aplikécii.

Predmetom praktickej pripadovej Stadie, ktord by odrazala spomenuté teoretické zaklady
sa nam stala tvorba firemnej identity pre digitadlnu agentiru s ndzvom Adbee. Tuto Cast’ sme
si obsahovo rozdelili na dve oblasti. Jednou bolo zameranie sa na prvky vizudlnej identity -
logotyp, farebnost’, voI'ba typografie ako aj zakomponovanie vlastnych ilustracii. Tu sme si
pribliZili vSetky pracovné postupy a sposob uvazovania pri navrhovani jednotlivych zlozZiek.
Druhé oblast’ nam pribliZila kompletni podstatu fungujlicu za vizudlnymi prvkami akou st
napln, vizia, poslanie, zamer, konkuren¢nd odliSnost’ a ciele firmy. Prave ujasnenie tychto
otazok, ktoré by za inych okolnosti mali byt sucast'ou klientovho briefu zohrava ddlezita
ulohu pri vytvarani akejkol'vek identity. Dizajnér si za ich zaklade vie urobit’ jasnejSiu
predstavu o tom aké grafické prvky zvolit, v akom S§tyle sa uberat’ alebo ako na mieru
prisposobit’ komunikaciu pre konkrétnu ciel'ovu skupinu.

V predposlednej Casti sme pracu rozsirili aj o nemenej dolezity spdsob komunikovania
vznikajucej firmy. VSetky komunikaéné aktivity, ktoré sme podnikli a vytvorili pre nich
priestor prebiehali prevazne na internete a socidlnych siet’ach. Napriek tomu, Ze tato oblast’
sa v ramci discipliny grafického dizajnu moéze javit ako nepodstatna a nesuvisiaca, na
praktickom priklade - vytvoreni vlastnej uvitacej stranky pre facebook sme si ukazali a

vysvetlili ako uvazovat’ pri navrhovani jej dizajnu. Okrem iného sme wsa tieZ presvedcili,
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ze facebook sa d4 tiez hravo a napadito vyuZzit' v prospech firmy a vo velkej miere
personalizovat’ do podoby vlastného vizualneho $tylu a tym udrzat’ jeho jednotnost’. Druhym
podobnym prikladom spadajiicim pod vonkaj$iu firemnti komunikaciu a vlastnu propagaciu
sa stala online aplikécia ,, Predsavzator . Pri nej sme si ukéazali ako prostrednictvom népadu
a uslachtilej myslienky oslovit’ velky pocet I'udi a tak vytvorit’ prilezitost’ pre ziskanie
pozitivnej odozvy a kontaktu.

Posledna cast’ prace predstavovala priestor, v ktorom sme si jednak zosumarizovali
taziskové znaky identity a doterajSie z nej vyplyvajlce poznatky, zaroveil sme si v stru¢nosti
nacrtli predstavu o buducich aktivitdich a smerovani agentiry. Spomenuté zistenia sme
konfrontovali s jej chybami a nedostatkami, pri ktorych sme si vypichli aj niektoré nase silné
stranky. Povedali sme si ako prebiehala komunikécia poc¢as budovania funkénych zékladov

firmy a zdovodnili si preco je dolezité mat’ vlastné priestory.

Graficky dizajn uz ddvno nefunguje iba v offline svete ale prave naopak. S pribudajicimi
rokmi v kalendari stidle viac potvrdzuje svoju silu v digitdlnom prostredi, ktorému
prisposobil svoje pravidla. Prechod na nové technoldgie akymi st stadle modernejsie pocitace,
notebooky, smartfony, tablety ale aj vyuzivanie mobilného internetu rozsirili oblast’ jeho
pdsobenia v novovznikajucich disciplinach. Logickym ddsledkom tejto zmeny st aj vysSie
poziadavky na sucasného grafického dizajnéra, od ktorého sa vyzaduje na vysokej urovni
ovladat’ dostupny softvér ale aj schopnost” pracovat mimo pocita¢. Vel'ka flexibilita a
znalosti z r6znych odborov, sledovanie aktudlnych trendov a moznosti stt nutnost'ou pokial’
cheu drzat’ krok. Logo a logotyp nepotrebuju byt dnes nutne optimalizované na vsetky
existujiice platformy a tla¢ené ¢i digitdlne média. Mnohé z nich existuju prevazne len na
obrazovkach pocitacov a tak sa naskytuje prilezitost’ pre vdcsie experimentovanie s farbami,
farebnymi prechodmi, leskami ale aj d’al$imi prvkami ako st animdcia, ktoré napomdzu
logu odlisit’ sa a zaujat’. Takyto progres nastol'uje do budiicna mnozstvo otazok o smerovani
a vyuziti grafického dizajnu vo vizuédlnej komunikécii. Nakol’ko si vd’aka technologickému
pokroku zachova status skutocného kreativneho remesla? Do akej miery automatizécia
mnohych dizajnovych procesov ovplyvni diverzitu vizualnych produktov? Aké budu trendy
buducnosti? Bude uniformita a recyklacia napadov alebo presytenost’ trhu znamenat’ navrat
k tradicnym dizajnovym hodnotam, technikdm a hladanie diametralne odlisnych rieSeni?

Bude vobec samotny pojem graficky dizajn aktualny, alebo ho nahradi iny termin?



