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2. Uvod

Tato ¢ast je zaméfena na zakladni piehled o zkoumané problematice a motivaci, kterd vedla
k zapoceti ptisluSn¢ho badani.

2.1. Uvedeni do problematiky

V dnesni dobé pii koupi nového vyrobku nerozhoduji jen pozadované technické parametry
zbozi. Je totiZ uz samoziejmosti, Ze produkt dosahuje dostatecnych technickych kvalit. Je to
dano tim, Ze k jejich vyrobé se vyuziva novéjsich a vykonngjsich pramyslovych technologii.
Na vyrobky je nyni kladen ndrok i z hlediska ergonomie a estetiky. To vSak sméiuje k tomu,
ze se vyrobci, ovlivnéni vyvojovymi trendy, blizi k tvarové podobnému feSeni.

Je tedy hlavni snahou umoznit zakaznikovi rozpoznat produkt (at’ zbozi ¢i sluzbu) urcité
spolecnosti tak, aby jej mohl rozlisit od jeho obdoby, poskytované konkurenty. Spotiebitelé,
spokojeni s danym produktem, pravdépodobné daji takovému produktu piednost
1 v budoucnu. Proto je nutné, aby se snadno orientovali mezi né€kolika podobnymi vyrobky.
Tim, ze firmédm umoziuji odlisit své produkty od konkurence, hraje vizualni styl a obchodni
znacka ustfedni roli v marketingové strategii jednotlivce nebo spolecnosti. Pfispivaji totiz
k vytvafeni image a povésti spole¢nosti v o¢ich spotiebitele. Image a povést firmy vytvareji
davéru, na jejimz podkladé se formuje skupina vérnych zakazniki, a tim roste dobré jméno
spolecnosti. Zakaznici si ¢asto vytvareji urité emocionalni pouto ke konkrétnim znackam, jez
se zaklada na souboru poptavanych vlastnosti ¢i specifik produktii nesoucich dané znacky
nebo styl. [4]

Znacky jsou také jakymsi popudem firmém, aby investovaly do zachovani ¢i vylepSeni kvality
svych vyrobki, ¢imz je zajiStovana dobrd povést znacky.

Vizudlni styl nebo znacka se mohou v prubehu procesu navrhovani jednotlivych produkth
mirné pozménovat pripadné 1 zménit celé. V piipadé zmény je pak moZné pouzit novy styl
zpétné na své starsi vyrobky. Lze tak snadno doséhnout oZiveni pro své starS$i modely. Tento
proces je oznaovan jako tzv. styling.

Z definice jednotného vizudlniho stylu [tvarovy, graficky (zahrnuje i barevné feSeni) Ci
materidlovy projev jednotlivce, kolektivu (podnik, firma, obchodni spole¢nost) nebo
sdruzenych spolecnosti, ktery je opakované pouzivan k prezentaci nebo dorozumivani
s okolim.] mlizeme vyvodit, Ze vyskyt jednotného vizualniho stylu je mozno sledovat jiz
v déjinach uméni a to u jednotlivych slohi (Romansky, Goticky, atd.) (Obr. 1). Jde pteci
o jisté charakteristické znaky, které dané obdobi uznavalo a které tehdejsi architekti, malifi
a femeslnici opakované pouzivali pii vyrobé svého dila.

Obr. 1: Ptiklad hlavnich ryst romanského a gotického slohu



Vizualni styl v, modernim™ pojeti se vSak zacal vyvijet az s pfichodem strojni vyroby
a zrodem profese designéra. Tim se dosdhlo kvalitativniho a kvantitativniho ristu produkce
vyrobku. Na trhu se postupné¢ zacaly objevovat nové firmy, které se snazily prosadit
a zaujmout vyssi post v konkuren¢nim boji.

Béhem pocatku 20. stoleti si podniky zacaly stale vice uvédomovat, jaky vliv ma jejich image
na odbyt, zisky a cenu akcii. Z pocatku se povazovala za nejdillezitéj$i nastroj firemni
identity podnikova zna¢ka. Jako vynikajici pfiklad miZeme zminit obchodni znacku firmy
Mercedes Benz, piivodné navrzenou roku 1900 a piepracovanou v roce 1923 (Obr. 2). U nas
je takovym ptikladem znacka firmy Skoda - Auto. V padesatych letech zalaly podniky
s koordinaci rtznych obchodnich znacek, emblémii a dalSich prostfedki. V USA se
o systematickou aplikaci myslenky programu firemni identity zaslouzila firma IBM. Prvotnim
cilem programu IBM, ktery v roce 1957 vypracoval Paul Rand, bylo vytvotfeni ptedstavy
vynikajici kvality vyrobku, dokonalé¢ divéryhodnosti firmy  a individualné diferencovaného
servisu. Program pro posileni podnikového ,image* také ptedepisoval pouziti kvalitni
architektury, vyrobniho designu a informacnich brozur. [1]

Obr. 2: Vyvoj loga firmy Mercedes Benz



3. Definice a terminologie

Prumyslovy design: je ¢innost, kterou se vymezuji funkce predmétu a stanovuji vSechny
formalni, koncepcéni a uzitkové faze, jenz urcuji jeho vznik. Design je navrhovani pro
pramyslovou (hromadnou) vyrobu, charakterizovanou sériovosti a iterativnosti. [3]

Designér (grafik): ¢lovek vytvarejici nové tvarové, technické nebo grafické tfeSeni podilejici
se na procesu vyvoje produktu do doby, nez je tento ptedan do vyroby.

Podnik, firma, obchodni spole¢nost: jednd se v pravnim smyslu o fadn¢ ustanovenou
organizaci s urCitymi cily a ¢innosti. Podle zdkona je podnik jistym druhem umélé osoby,
ktera existuje, ma pravo a povinnosti nezavislé na jejich jednotlivych ¢lenech. Rozviji urcity
charakter jako osoba a v myslich dalSich osob si buduje urcitou povést. Dnes se tato definice
obvykle vztahuje na obchodni spolecnost, avSak témét totéz plati pro podniky statni,
vetejnych sluzeb, vychovné, vojenské a odborné. [2]

Image podniku: je celistvost obrazli, myslenek nebo povésti podniku v myslich lidi, kteti
s nim pfichazeji do styku. ,,Flowler (Modern English Usage — pouZiti moderni anglictiny,
Oxford, 2. vyd., 1965) podava vyznam slova image jako ,,mySlenky* — celkového dojmu —
z ur€ité osoby nebo instituce v o¢ich cizi osoby; obraz, ktery vidi, urcuje, zda doty¢na osoba je
dobré ¢i Spatnd a zda instituce vyvolava dobré ¢i Spatné zdani* [2]

Vizualni styl (VS): timto pojmem chapejme Cinnost pii fizeni vzhledu predméta. Tim se 1isi
od mechanického, elektronického a dalSich druhli strojirenského designu (ac¢ je Casto jimi
podminén), jejich primarni ucel neni vizudlni. Zahrnuje vSak ,vzhledovy design®“ ve
strojirenském smyslu a do urcité miry se piekryva s architekturou. [2]

Individualni vizualni styl (IVS): tvarovy, graficky (zahrnuje 1 barevné feSeni) ¢i materialovy
pristup , kolektivu (podnik, firma, obchodni spolecnost) nebo sdruzenych spolecnosti
k vytvafenému produktu.

Jednotny vizualni styl (JVS): tvarovy, graficky (zahrnuje i barevné feSeni) ¢i materidlovy
projev jednotlivce, kolektivu (podnik, firma, obchodni spolecnost) nebo sdruzenych
spole¢nosti, ktery je opakované pouzivan k prezentaci nebo dorozumivani s okolim.



Korekéni design: jak jiz nazev napovida, upravuje stavajici formy predmétu.

Patti sem styling, pti kterém designér pouze méni vnéjs$i vzhled hotového vyrobku. Jeho
hlavnim cilem je komer¢ni atraktivnost nebo i modnost. [3] Jako piiklad pouZiti stylingu
miizeme uvést Gipravu vozu Skoda Octavia (Obr. 3 a 4)

Obr. 3: Ukazka vozu Skoda Octavia pred obr. 4: Ukézka stylingu vozu Skoda Octavia
uzitim stylingu

Redesign: méni rovnéz vzhled vyrobku, ale jeho cilem je zkvalitnit vztah mezi funkci
a formou vyrobku, napf. vyuzitim novych technologii. Provad¢ji se Upravy tvaru, barevného
feSeni, grafiky, tektoniky, strukturalizace vyrobku pti zachovani technické a funkéni stranky
vyrobku. To mizeme napiiklad vidét u vyvoje loga firmy Shell (Obr. 5). Redesign zvysuje
konkurenceschopnost vyrobku z vice pohledii nez pouze jinym vzhledem vyrobku, jak to ¢ini

styling. [3]

1930 1948 1955 1961 Ll

Obr. 5: Ukazka redesignu loga firmy Shell [9]



4. Prvky, které mohou ovlivnit proces navrhovani vizualniho stylu

3]

Pti designu vyrobku nebo systému vyrobki miizeme rozliSovat 6 hlavnich funkei:

Technicka funkce
Fyzicka funkce
Psychologicka funkce
Esteticka funkce
Ekonomicka funkce
Socialni funkce

Rozhodnuti koupit si vyrobek se pak bude opirat o téchto Sest hlavnich funkci. Pokud jde
0 spotfebni zbozi, tak Ccini jednotlivec - zCasti védomé a zCasti intuitivné, zatimco
u investi¢niho zboZi se ndkupy vétSinou opiraji védomé o vSechny funkce.

V procesu vyvoje vyrobkl musi byt tyto funkce integrovany do vyrobku. Kazda funkce se
svou vlastni hodnotou ale vsouladu stimto cilem. Integrace funkci do jednoho
pochopitelného, logického a atraktivniho tvaru je jednim z hlavnich tkold primyslového
designéra.

Funkce designu vyrobku mohou byt dale specifikovany takto:

Technicka funkce: Aplikace; zasady, na nichz vyrobek pracuje; princip konstrukce;
technické provedeni; bezpecnost; spolehlivost; sluzba.

Fyzicka funkce (ergonomie): Lidské rozméry, lidska sila, lidské smysly. Je dulezité
uvédomit si, Ze nékteré vyrobky budou tim ¢i onim zplsobem pouzivany: détmi,
muzi/zenami, starSimi lidmi, invalidy, rukou, nohou. Patfi sem i prostiedi, ve kterém bude
vyrobek pouzivan, osvétleni pracovisté (nasviceni displeje telefonu, osvétleni vozovky,
signalizace).

Psychologicka funkce: Psychologické vztahy mezi ¢lovékem a vyrobcem nebo systémem
vyrobkil, socidlni prostfedi a okolnosti uzivateld, ndrodni nebo mezindrodni preference
a okolnosti, charakter a “image” vyrobku a jeho uznani, filozoficky nebo politicky vliv na
uzitecnost vyrobku nebo systému vyrobk, vliv médy, symbolicka hodnota.

Esteticka funkce: Aspekt zkuSenosti Clovéka ve vztahu k proporcim, formam a barvé
zalozené na hodnoceni, existence takového hodnoceni v souladu se zasadami dobrého vkusu,
proporce formy a jejich detailli, jako jsou ovladaci knofliky, stupnice, typografie, forma: je to
uzavienad forma, hybridni forma (integrace riznych forem) nebo soucast formového systému
(rizné vyrobky jako soucast systému vyrobkit).

Forma ve vztahu ke svému prostiedi, barva ve vztahu k formé, barvy pouzivané na jednom
vyrobku nebo systému vyrobku ve vzdjemném vztahu, barvy ve vztahu ke svému prostredi.



Ekonomicka funkce: Cena ve vztahu k celkové kvalité vyrobku nebo systému vyrobki (tj.
vykon, vzhled), cena ve vztahu k metodam vyroby, cena ve vztahu k podobnym vyrobkiim
nebo systémim vyrobku, konkurence, hospodarnost pouzivani vyrobki, tj. spotieba energie,
spotfeba materidlu (napf. papiru v ptfipadé kopirovaciho stroje), cena ve vztahu k trvanlivosti
vyrobku nebo systému vyrobkill, moznosti vyrobku nebo systému vyrobkil po pouziti.

Socialni funkce: Vztahy vyrobku nebo systému vyrobkl ke spole¢nosti, vlivy spole¢nosti na
vyrobu a prodej téchto vyrobki jako: materidlni zdroje, zdroje energie, znecisténi vzduchu,
zneCisténi vyrobku, znecisténi zivotniho prostredi.



5. Vliv barev a uziti barev

5.1. Vliv barev [6]

Konvencni obsah barevnych tonli souvisi s vlastnostmi barevné podobné reality.

V bézném sdélovani jde o uziti jednodussich forem symboliky, nez jakou se zabyvaji
heraldika, mystika atd. Po psychologické analyze byly pfisouzeny nékolika zakladnim, snadno
rozliSitelnym barevnych tontim konvencni obsahy potiebné pro bézné praktické sdélovani.

S vyjimkou Sedého tonu (jeho zatazeni zde vyplyvd z bézné praxe) byl barevny systém
mezinarodné normalizovan [SO.

Barevny ton (ukazka,

. R Piimé pisobeni -Konvencni - druhotny
popis a  fyzikalni . .
. prvotni obsah obsah (typ informace)
vymezeni)
Oznameni o bezpeci
Zeleny Klid, bezpeci, zivot INFORMATION ABOUT
SAFETY
, Zvysend pozornost, Pfikaz
] Modry ukizngnost, chlad ~ ORDER

7 lutooranzovy Povzbuzeni, sdilnost, Vystraha
VY moznost nebezpe¢i WARNING

- Cerveny Nebezpeci, vzruSeni,Zakaz
d prudkost, ohef, krev. PROHIBITION

ZruSeni informace
>CANCEL OF
INFORMATION

& 1o Mizeni, ztraceni se
Sedy .

neurcitost
Pouzivaji-li se barevné tony samostatné na tlacitkdich nebo Zarovkach ovladact
a sdclovact (pfistroje, dopravni prostiedky, semafory), vyuzivaji nasledujici varianty
prvotnich obsahti:

Bezpeci, bezpecny piechod / SAFETY
. ZvySena pozornost / ADVANCED

Riziko nebezpeci / RISK OF DANGER
. Nebezpeci, nouze / DANGER

Neutralni informace / NEUTRAL INFORMATION

V  praktickém sdélovani se uzivaji stylizované figury, znaky nebo symboly
v nebarevném provedeni. Barevné tony slouzi k posunu jejich zdkladniho obsahu do
polohy vystrahy, ptikazu, zdkazu nebo zruseni informace. Nejjednodussim postupem by bylo
zbarveni prvku pozadovanym odstinem. Takovy zpisob by ale navozoval nevhodné
souvislosti s vlastnostmi samotného jevu. Proto se nebarevny prvek umistuje do plochy
pozadovaného tonu. Musi byt dosazeno dostatecného kontrastu mezi prvkem a plochou, proto



se do tmavsich ploch (zelend, modrd) umistuje prvek bily, do svétlych (zlutooranzova, bild)
prvek Cerny. Prace s Cervenym ténem se fesi pfevazné tak, ze se barevné olemuje bilé plocha s
¢ernym prvkem. Pfimy kontrast bilé ani Cerné s Cervenou neni v zavazné oblasti zakazl
dostate¢né¢ Citelny.

5.2. Uziti barev

Estetické pouziti barevnych kombinaci vychdzi ze zakladniho spektra barev (Obr. 6).

Obr. 6: Zjednodusené barevné
spektrum

Kazda ¢ast na spektru predstavuje jeden odstin, to vSak neni vSe, co tvoii konecné zabarveni.
Dal§im parametrem je sytost. Ve spektru jsou pouze barvy s maximalni sytosti. S klesajici
sytosti se barvy méni ve $kalu $edi od Gerné po bilou. Cernobila fotografie je idealni ptiklad
barev s nulovou sytosti.

Poslednim parametrem ovliviiujicim barevnost je svétlost. Lze si ji pfedstavit jako rozpéti od
c¢erné (minimalni svétlost) k bilé (maximdlni svétlost). Svétlost ma veliky vyznam pro
kontrast barev. Barvy jsou tim kontrastnéjsi, ¢im vic se lisi ve své svétlosti. Kontrast je
klicovym prvkem pii kombinovani barev, zejména pti pokladani textu na barevné pozadi. [7]

Zvolenou kombinaci barev budeme déale nazyvat barevné schéma. Existuji tii osvédcené
principy, jak harmonicky kombinovat barevné schéma:

Monochromatické schéma se krom¢ ¢erné a bilé skladd z jednoho
dalSiho odstinu. Nemusi se nutné jednat o jedinou barvu, nebot’ lze

[ [ ] ]
FEEEENEENE pouzit nekolik variant téhoz odstinu s riznou sytosti, ¢i svétlosti. (Obr.7)

AEEEEEEEEE
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AEEEEEEEEE
EEEEEEEEEE
EEEEEEEEEE
EEEEEEEEEE

Obr. 7: Ukazka mono-
chromatického spektra [10]
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Analogické barvy je slozeno z barev, které spolu bezprostiedné sousedi. Zvolena barva na
barevném kruhovém spektru se doplni o bezprosttedné sousedni barvy vpravo a vlevo. (Obr.

8)

Obr. 8: Ukazka analogickych
barev [8]

Komplementarni barvy jsou dvé barvy, které se v kruhovém
spektru nachdzeji pfimo naproti sob&. Pii spravném pouziti
mohou vytvofit jak rovnovahu, tak zajimavy kontrast. (Obr. 9)

Obr. 9: Ukazka
komplementarnich barev 8]
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6. Pasobeni tvaru na ¢lovéka

6.1. Jak piisobi ¢tverec nebo obdélnik? [7]

t

Pravouhly ctyfuhelnik prostym zplisobem vymezuje plochu
(Obr. 10).

'
Obr. 10: ptiklad uzaviené plochy

Proto slouzi v konven¢ni komunikaci ve spojeni s bilou
plochou k neutrdlnimu oznameni (Obr. 11).

Obr. 11: Priklad: Zde je letiste.

Ve spojeni se zelenou plochou se uzivd pro neutralni
oznameni jeva souvisejicich s bezpec¢im (Obr. 12).

Obr. 12: Priklad: Cesta k bezpeci
timto smeérem.

6.2. Jak pusobi pétiuhelnik ve tvaru Sipky? [7]

Hrot Sipky divdka nuti podivat se danym smérem, nebot

: ) naznacuje pohyb timto smérem (Obr. 13).

Obr. 13: ptiklad pétitthelnik ve
tvaru Sipky

Proto se tabulka tvaru Sipky pouziva k neutralnim oznadmenim
} smérového charakteru (Obr. 14).

Obr. 14: Piiklad: Timto smérem
Jje letiste.
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6.3. Jak piusobi trojihelnik? [7]

Hrany  trojuhelnika  sviraji  plochu. Ve  srovnani
\‘\ _/’/ s mnohouhelniky jde o nejpevnéjsi sevieni. Sevieni souvisi
\\\:\_ ‘/.;:, s pocitem rizika, nebezpeci (Obr. 15).
7 PR
' 11

i
Obr. 15: ptiklad uzaviené plochy
do tvaru trojuhelniku

Proto se trojuhelnik pouzivd pro vystrahu, kterou posiluje
aktivni zZlutd barva (Obr. 16).

Obr. 16: Ptiklad: Pozor, letisté!

6.4. Jak pusobi kruh? [7]

Kruh vymezuje plochu tak, ze nuti pozorovatele zahledét se

) @ ¢ soustiedéné do jeho stiedu.
o Podoba se ocni duhovce stejné jako zornému poli jednoho
(3] 2 7 oci, kterym se soustfed’'ujeme na jakykoli detail (Obr. 17).
. o
36

Obr. 17: Piiklad: Pozor, letiste!

Soustfedéni ve spojeni s chladnou modrou barvou vytvaii
optimalni kombinaci pro p¥ikaz (Obr. 18).

Obr. 18: Priklad: Misto (cesta)
pouze pro invalidni voziky!

Soustfedéni ve spojeni s ,nebezpecim® cervené vytvari
vhodnou kombinaci pro informaci typu omezeni (Obr. 19).

Obr. 19: Priklad: Vstup
s invalidnimi voziky omezen.
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7. Materialy a jejich kombinace
7.1. Prvky ovlivitujici volbu materialu

trvanlivost vyrobku
pozadovana kvalita
naklady na vyrobu
dostupnost materialu

Volba materialu mize mit vliv na trvanlivost a kvalitu vyrobku. Diky vhodnému materidlu
a zpusobu jeho zpracovani mulze zékaznik posoudit urcitou kvalitu produktu. Pouziti
materialu ovliviiuje také to, pro jaky okruh zdkaznikil je vyrobek uréen. Zde se také na projevi
konec¢na pofizovaci cena, ktera nam urci jak kvalitni material si miizeme dovolit pouZit.
Dostupnosti se mysli schopnost dodani pottebného materidlu k vyrob¢ produktu.

7.2. Faktory ovliviiujici kombinace materiali

estetickd stranka — vhodnost pouziti jednotlivého materialu
montaz — je-li mozné zvolené materialy spojit (lepenim..)
vzajemné pusobeni materiali — napt. snizeni rizika koroze

Chceme-li pro sviij navrh pouzit né€kolik typti materialu, neméli bychom zapominat na
vhodnost jejich vzajemné kombinace. Jak na sebe tyto materialy ptisobi. Jestli Casem nedojde
k poruseni ¢i snizeni kvality konstrukce (napft. koroze). Je-li jejich pouziti vhodné z estetické
stranky (napf. pro navrh uréeny ke kontaktu s jidlem je tfeba uzit nezavadnych materiall).
Jsme-li schopni tyto materialy spojit zvolenou technologii atd.

V nékterych piipadech je samoziejmé potieba provést u zvoleného materialu dodate¢nou
upravu, aby spliioval kritéria pro pouziti. Naptiklad ma-li sklu tvofit nosnou konstrukci papir,
musime ho néjakym zpiisobem upravit aby splitoval technologické a konstrukéni pozadavky
(vyztuZeni, zvySeni nosnosti pomoci tvarové zmény — zvlnéni apod.).

7.3. Faktory ovliviiujici volbu povrchové upravy
estetika — napf. z hlediska hygieny (omyvatelnost nadobi)

zdobna funkce — zndzornéni loga, vyzdoba atd.
funkce vyrobku — protiskluzovy povrch
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8. Dosazené dilci vysledky

8.1. Rozbor vizualniho stylu vybranych automobilovych spole¢nosti

Skoda auto

Obr. 20: Charakteristické prvky VS firmy Skoda auto

Vizualni styl firmy Skoda vychézi z vozu Fabia. Tento automobil p¥inesl spoustu modernich
komponentt, které¢ podnik uplatnil pii utvareni svého ,,image*.

Vétsinu hlavnich prvki uplatituje v piedni ¢asti.

Tvar predni chladici masky vystupuje robustné do poptedi vozu a nedad tak piehlédnout
firemni znak umistény v jejim hornim stfedu. Rdmovani masky je opakované pouzito
1 u ostatnich modela. Charakteristické je také formovani prednich svétel ubihajicich do Spice
smérem ke stfedu auta.

V zadni ¢asti se neda piehlédnout tvarovani svétel, které jsou jakoby ofiznuty zadnimi dveimi
k uloznému prostoru. A i zde je pouzit prvek Spice, ktera ubiha smérem ke stiedu. Naproti
tomu je horni venkovni roh zaoblen. Dal§im elementem, ktery je patrny u vSech modeld, je
hrana, ktera tvofi ,,ordmovani‘ zadni ¢asti kufru a jeho pfechodu do narazniku.

Tyto hlavni komponenty pouziva firma Skoda u viech svych vozil. Jejich pouziti se az na
drobné¢ detaily nelisi.

BMW

ﬂ

Obr. 21: Charakteristické prvky VS firmy BMW

Firma BMW patii mezi velikdny na evropském trhu automobild. Jeji ,,image” se utvaii
masky. Tento prvek je u firmy BMW zndm jiZ dlouho. Dal$im charakteristickym znakem je
formovani predniho kufru, které vychazi z ¢elniho okenniho ramu a obiha kolem ¢elni masky.
Mezi dalsimi elementy jsou oblouky pod piednimi reflektory. Tyto vSak nejsou patrné u vSech
modell a u nekterych jsou stylizované.
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U zadnich svétel pouzivaji na vnitini strané lichob&éznikového tvaru. U nékterych modelt se
opakuje 1 rozsifeni svétel smérem do sttedu o niZsi ¢ast (viz obrazek).

U vozt znaCcky BMW se da fici, Ze se s jistotou opakuje pouze ,,ledvinové* tvarovani Celni
chladici masky a lisovani ptfedniho kufru. Ostatni prvky se opakuji jen u nékterych vozu.

Alfa Romeo

N

Obr. 22: Charakteristické prvky VS firmy Alfa Romeo

U vozl Alfa Romeo pouziva vyrobce jako hlavni prvek svého vizualniho stylu ¢elni chladici
masky upravené¢ do trojuhelniku. Postupné, diky zlepSenim vyrobni technologie, se tento
prvek protahoval smérem do nédrazniku a dostal tak dne$ni podobu. Maska tak elegantné
rozdéluje pfedni naraznik. Vedle svétel smérem ke stfedu se opakuje vzor dopliujicich
chladicich otvort. Dalsi opakujici se element je formovani pfedniho spoileru.

V zadni ¢asti vyuzivaji tvarovani svétel. Podélna svétla jsou jasnym rukopisem firmy Alfa

rowr

Romeo. Ve spodni ¢asti pak pouzivaji ptidavnych brzdnych svétel ve tvaru tuzkého obdélniku.

Vyrobce vozli Alfa Romeo vyuziva téchto hlavnich ryst u vSech modelt. Sviij vizualni styl
pouzivaji hlavné v pfedni ¢asti vozl s takovou razantnosti, ze splést si tuto znacku s jinym
vyrobcem je zcela nemozné. V zadni Casti pak nevtiravé umistuji podélna svétla jako doplnék
jejich rukopisu.
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8.2. Struktura vizualnich styli

Na zakladé vySe uvedenych informaci jsem usoudil, Ze vizualni styl je mozno posuzovat
a rozd¢lit priblizné takto:

Design a tedy i vizualni styl se da rozd¢lit na dva zékladni typy a to na design trojrozmérny
(3D), ktery se rozdé€luje na design prostredi a design vyrobku (jako tvar produktu), a design
dvourozmérny (2D) neboli graficky (zdobny nebo konec¢na barevnost produktu). V praxi se
bézn¢ vyuziva i jejich vzajemnd kombinace. (Pozn.: nové vyzkumy sice prokazuji, ze rozmer
prostoru miize dosahovat 1 necelociselnych hodnot, nicméné v této praci si pro zjednoduseni
vystacime se zakladnim roz¢lenénim na 2D a 3D).

Vizuélni styl je tedy moZno charakterizovat jako dvourozmérny a trojrozmérny.

Jako dals$i kritérium ¢lenéni vizudlniho stylu je rozdéleni podle druhu pouziti. Pak jej lze
roz¢lenit na objektovy a subjektovy.

objektovy (JVS):
- jednotlivce (designér)
- skupinovy (podnik)

Jednotny vizualni styl jednotlivce je chapan jako urcity druh ,,podpisu® autora na svém dile.
tedy snadnéji jej pozmenovat.

Jednotny vizualni styl skupinovy je charakterizovdn jako soubor nékolika pevné
stanovenych ¢i dohodnutych zasad a prvkd, které se pouZzivaji na vlastnich produktech. Ma-li
dojit k pozménéni tohoto stylu, je zapotiebi, aby tuto zménu schvalila celd skupina.

subjektovy (JVS):

- reklamni, propagacni (zahrnuje vS§echny materialy, které tvofi reklamni kamparn)

- orientacni, informacni (informacni systémy, ikony webové grafiky, piktogramy...)

- umélecky (jednotlivé slohy napt.: renesance, gotika, secese...)

- prumyslovy (obsahuje konstrukéni a technické feSeni navrhti véetné kone¢ného tvarovani)

Vsechny tyto typy JVS maji své zdkladni parametry, které se opakované vyuzivaji pfi novém
navrhu.
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9. Cil disertacni prace

Analyzou vyznamnych bodl, které jsou v soucasné dobé klicové pii vytvareni ¢i zméné
jednotlivych typt vizudlnich styll, predloZzime metodiku dopliiujici nedostatky v globalnim
pojeti.

které vytvareji jednotny uceleny firemni design a jeho aplikace na vyrobek.

Predpokladame presnéjsi rozdéleni vizualnich styli do jednotlivych charakteristickych skupin,
které stanovi kritéria mezi jednotlivymi typy. Tyto skupiny budou nadale navzijem
porovnavany a posuzovany podle piedem definovanych bod.

Dale predlozime metodiku, kterou je mozné vyuzit pii vytvaieni a aplikaci JVS. M¢éla by
vychazet z této osnovy:

1. Analyza sou€asné situace pouzivani VS, pouZivani normalizaci a standardizaci, rozbor
starSich i souc¢asnych analogickych vyrobkil apod.

2. Ujasnéni si uzitkovych hodnot navrhovaného ptfedmeétu a vliv pouziti VS

3. Urceni pozadovaného kritéria z hlediska technické, fyzické, psychologické, esteticke,
ekonomické a socialni funkce

4. Moznosti navrzeni vyrobku s uzitim JVS v nékolika nabizenych variantach

5. Upftesnovani celkového tvaru i detailu nejvhodnéjsich variant

6. Konkretizace zaméru doloZzena vykresovou dokumentaci optimalni varianty nebo
variant, modelem

7. Analyza a zhodnoceni navrhu pted realizaci dle jednotlivych kritérii
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10. Zavér

Jednotlivé kapitoly se pokousi objasnit problematiku vizudlniho stylu z perspektivy
podnikatelskych zaméra. Pojeti je prakticky zaméfené na rozbor a rozclenéni jednotlivych
bodi, které predepisuji zakladni charakter VS. Doplnéné ptiklady a ilustrace maji ucel
komplexnéjsiho pochopeni dané problematiky.

Je patrné, Ze vizualni styl se od pocatku svého pouzivani zna¢né rozvinul a vyvijel, nicméné
zakladni prvky jsou zachovany. Vliv tvaru, barvy, materidlu a grafického projevu je patrny na
vSech jiz zminovanych skupinach, kde je VS mozné¢ sledovat. Je zcela pochopitelné, Zze VS se
bude 1 nadéle rozvijet diky tlaku, ktery na firmy vyviji trh a trend.

Faktem zlstava, ze VS si u jednotlivcl Ci firem ziskava dostatecny respekt a dilezitost pro
celkovy rozvoj podniku. Nebot’ v odliSeni svych produkti od konkurence, hraje vizualni styl
a obchodni znacka ustfedni roli v marketingové strategii jednotlivce nebo spolecnosti.
Ptispivaji totiz k uceleni image a povésti jednotlivee nebo spolecnosti v o€ich spotiebitele,
které vytvareji divéru, na jejimz podkladé se formuje skupina vérnych zdkaznikd, a tim roste
dobré jméno spolecnosti.

Znacky jsou také jakymsi popudem firmam, aby investovaly do zachovani ¢i vylepseni kvality
svych vyrobkt, ¢imz je zajistovana dobra povést znacky.
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