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1 ME DOSAVADNI DILO V KONTEXTU SPECIALIZACE

Tuto kapitolu bych rada uvedla trochu poeticky a vymluvne
prohlasenim, ze uméni je konstantou mého zivota, ze je mym ranem
I veCerem, zabavou i obzivou, otazkou i odpovedi. A kdyz mluvim
0 umeéni, myslim tim jak volné, tak i uzité uméni. Zameérné nazyvam
graficky design volnym uménim, kterym nepochybné je, abych
deklarovalasvujpostojktomutoodvétvi. Designprométotiz pfedstavuje
vice uméni, nez marketing. Je samoziejmé nezpochybnitelné, ze vliv
marketingu na vyvoj grafického designu, pfedevSim pak obalu, je
obrovsky a v mnoha ohledem pomaha dal se tomuto odvétvi rozvijet.
Presto si vSak myslim, ze kliCovy impakt v designu ma uméni. To
se projevuje ve schopnosti designéra vstirebavat umeélecké impulsy,
rozvijet svlj talent a hlavné schopnosti vymyslet dostatec¢né silny
koncept. Podle Juryho (2007) bez zpravy, pfibéhu ¢i napadu neni
grafického designu neboli, jak Fekl muj oblibeny designér Saus Bass:
Design je forma mysSleni pfetavena do vizualna.'

VyznamnéjSim krokem vstfic uméleckému svétu byl mdj nastup do
ateliéru doc. Stanislava Zippeho na Fakulté¢ uméni a architektury
Technické univerzity Liberec. Oborové Slo o fuzi digitalnich médii
s volnym uménim, ovSem prakticky se kazdy student mohl formovat
individualnim smérem dle jeho uméleckych preferenci. Ja jsem
vzdy tihla k linearnimu zobrazovani pfed ploSnym. Kresba se stala
technikou, kterou jsem dokazala vyjadfit nejvice myslenek a pocitu.
Neslo jen o prvotni skicovani na zaCatku projektd, ale také o ilustrace
a velkoplosné digitalni grafiky, kde tuzku Ci grafické pero nahradil
tablet. Myslim, ze v mém pfipadé byla atrakce ke grafickému designu

vrwvs

moznostmi digitalniho rozhrani. Pozdéji na studijni stazi v Portugalsku

1 SAUL BASS - “Design Is Thinking Made Visual”. Design History and Theory 2013. Dostupné z: https://
designhistory2013.wordpress.com/2013/05/03/saul-bass-design-is-thinking-made-visual/, 5. 4. 2016.
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jsem se dozvédéla, Zze vyznam portugalského slova desehno (&
deseno) je kresba/skica, a toto slovo je zarovern synonymem designu.

Moje invence v oblasti grafického designu nezuUstava uzaviena
pouze v ramci studijnich praci. Diky jednoleté intenzivni praxi
v prazské firmé& Prescogroup jsem nabyla jako designér veétsi
jistotu po technické strance femesla a vyzkouSela si praci
pro znameé firmy a znaCky jako napfiklad Disney, Shaun the
Sheep, Lufthansa, RWE a dalSi. Béhem této zkuSenosti mé
vyrazné ovlivnila moznost nahlédnout a nastudovat style guides
a guidelines? svétovych znacek. Obdobi stravené studiem a zaroven
praci jsem vzdy vnimala jako pfilezitost svobodné volby realnych
projektu (bez ohledu nafinance ¢izaméstnavatele), a zaroveri moznost
odborné rady a konzultace nad fiktivnimi zadanimi v ramci univerzity,
které poskytovaly jeSté vétSi miru nezavislosti pfi jejich zpracovani.
Vybérem rdznorodych typu projektl jsem béhem studia nacerpala
drahocenné zkuSenosti z oblasti webdesignu, corporate identity, ale
i mnou osobné preferovaného tisténého (print) designu a obalového
designu. Z realizovanych praci 3, které fesily predevsim vizualni
identitu, bych rada uvedla znaCku benzinoveé stanice GO!, freelancer
hub Grapefruit.cz, herni studio From the Void a prazské divadlo
Perstyn. Zrealizaci na poli obalového designu bych rada zminila vlastni
koncept kolekce diard a produktu pro Skolaky Think of me, karetni
hru Shuffle Heroes, deskovou hru McJohny’s a obalky odbornych
knih pro némecké nakladatelstvi LIT Verlag — Global Challenges
& Local Reactions: Czech Republic and South Africa; Africa — Power
& Powerlessness.

2 Style guide (neboli priivodce stylem) je psana sada norem pro konkrétni publikaci, organizaci, produkt
¢i dalSi oblasti. Privodce stylem zavadi a definuje novy styl ke zlepSeni komunikace. To zajiStuje pomoci
konzistence v ramci dokumentu, prosazovanim osvéd€enych postupt pfi uziti danych prvkua jakymi jsou
napfiklad typografie, vizualni kompozice, barevnost a dalSi. Dostupné z: https://en.wikipedia.org/wiki/
Style_guide, 11. 4. 2016.

3 Veskeré prace jsou dostupné na: https://hana-novotna.squarespace.com, 11. 4. 2016.
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2 TEMA A DUVOD JEHO VOLBY

2.1 Vizualni identita

Za téma mé diplomové prace jsem si zvolila vizualni identitu
existujiciho subjektu. Vizualni identita je celkovy vizualni vzhled
organizace, firmy ¢i produktu prezentovany interné i externé
prostfednictvim reklamnich a propagacnich prostfedku, jakymi jsou
napfiklad hlavickoveé papiry, brozury, tiskoviny, napisy, ale i budovy,
prostory recepci apod. Logotyp Casto plni dulezitou €ast vizualni
identity subjektu, ale neni jeji jedinou soucasti. Pokud ma byt
dosazeno efektivni a funkéni vizualni identity, je tfeba konzistentné
vyuzivat predem definované vizualni prvky, napfiklad specifické
typografie, barev a podpurnych grafickych elementd. Vizualni identita
je dulezitou soucasti brandingu (Vysekalova 2009; Kolesar 2004).
Toto téma jsem zpracovavala jiz mnohokrat predtim a pokazdé to pro
mne byla velka vyzva. Konkrétni zadani pro tuto diplomovou praci
jsem hledala s jasnou vizi vyzkouSet si rozsahlejSi projekt, nejlépe
pro potravinovy produkt, s vétSi mirou implementace. Po urcité dobé
jsem objevila vyzvu v podobé rebrandingu Pivovaru Nymburk.

2.2 Branding

Vytvoreni silné a konkurenceschopné znacky nespociva pouze
ve vytvoreni vizualni identity. Vizualni identita je soucasti vysSiho
celku, brandu neboli znacky. Tvorbou znacky se zabyva branding*.
Pojima znacCku celkove, nejen z pohledu jeji vizualni identity, ale
také jeji osobnosti a marketingové pozice na trhu. Blanchard (1999)°
z Procter & Gamble ve své eseji uvadi, Ze znacka je uceleny soubor
mySlenek a obrazt v mysli svého spotiebitele. Je to personifikace

4 Termin branding je ve slovniku cizich slov popsan nasledovné: bolestiva ,,zdobna” tetovaci technika
odvozena ze znackovani dobytka (Zelezem zahFatym na teplotu okolo 800 stuprid Celsia). Dostupné na:
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/branding-z-angl, 12. 4. 2016. V oblasti grafického designu
nese tento termin jiny vyznam.

5 Dostupné na: http://blackenv.com/branding-for-all/, 13.4. 2016
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vyrobku, sluzby nebo dokonce celé spoleCnosti. ZnacCky jsou stale
vice jako lidé. Stavaji se osobami, maji svoje jméno, identitu, osobnost
a povést. Branding si tim klade za cil vytvorit znacce vyznamnou
a diferencovanou pfitomnost na trhu, ktera dokaze pritahnout a udrzet
vérné zakazniky. Podle Blancharda je branding velice uzce propojen
s kulturou produktu. K uspésnému vysledku je tfeba nejen napadu
a davky kreativity, ale vdnesni konkurenci na trhu je také nezbytné mit
v ramci zpracovavaného projektu urcity prehled na poli marketingu
a merchendisingu. Tim spiSe, pokud se jedna o firmu, ktera nabizi
hmotny produkt, ktery je potfeba zabalit a vystavit v obchodé
mezi vSemi ostatnimi. Zpracovani takto rozsahlého projektu, mé
velice motivovalo a otevielo pfede mnou nové moznosti profesniho
i osobnostniho rastu. Jiz od pocatku jsem si uvédomovala, Ze je
tfeba nastudovat nové metody a strategie k uspésSnému zpracovani
takového zadani.

Pivovar Nymburk byl zalozen v roce 1895, ovSem vyroba piva se
zde traduje témér od zalozeni mésta. Za pivovarem navic stoji odkaz
vyznamneého literata Bohumila Hrabala, jehoz tvorba mi je velice
blizka nejen knizné, ale také diky filmovym adaptacim Jifiho Menzela.
Samo vedeni pivovaru se rozhodlo znaCku budovat na filmovych
Postfizinach a Hrabalové osobé, coz jsem od zacCatku vnimala jako
potencialni stavebni kdmen silné identity.

2.3 Struény uvod do obalového designu

Soucasti projektu byl nejen rebranding ® a vytvoreni celkové nové
vizualni identity, ale v neposledni fadé jeji aplikace na produkty
v ramci obalového designu. Jelikoz tento projekt zahrnuje z majoritni
Casti design pivnich etiket a rizna dalSi obalova feSeni, rozhodla
jsem udelat sondu do obalového designu, abych ziskala potfebny
rozhled. Pojem obalovy design chape Machan (1999) jako:

6 Rebranding - akt ménici zpusob, kterym se organizace, obchodni spole¢nost nebo vyrobek pfedstavuje
verejnosti. Dostupné z: http://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/rebranding, 11. 4. 2016.
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Vytvarné-technickou nebo technicko-vytvarnou ¢innost, jejiz cilem je usporadat

funkéni, technické a dal$i uc¢elové parametry obalového prostfedku a ztvarnit

je podle estetickych hledisek takovym zpusobem, aby obal spinil racionalné

ekonomicky a komercni zamér s vysokou vytvarnou urovni a aby ucinné

psychologicky a esteticky pusobil.”
Baleni potravin ma v historii obalového designu nejdelSi tradici.
Naproti tomu nema oznacovani vyrobku znackou a jménem vyrobce,
stejné jako obalovy design jak ho zname dnes, pfiliS dlouho historii.
Poprvé se tento zpusob identifikace pouzil v roce 1660, kdy byly Casto
falSovany v neprospéch zakaznika produkty importované do Anglie.
Poctivi prodejci se proto rozhodli oznacit svoje vyrobky, aby tak Celili
tomuto neSvaru a umoznili kupujicim snadnéjsi orientaci. Do konce
devatenactéeho stoleti znamenal obalovy design obaleni produktu do
bézného baliciho papiru, nasledné prevazaného provazkem. OvSem
existence znaCek neboli brandu rozhodné nebyla nic neobvyklého,
predevSim ve zdravotnickém pramyslu. Prvni potisténou kovovou
dézu zhotovil v USA roku 1866 Dr. Lyon pro svuj prasek k Cisténi
zubl (Berger 2005)8. Tento pocin je mnohymi vniman jako pocatek
brandingu. Prestoze baleni mélo v prumyslu vzdy vyznamnou
roli, boom obalového designu zapfi€inil az rozmach supermarket(
na pocatku Sedesatych let v USA a dodavatelska firma Du Pont.
Vyrobci si tehdy zacali uvédomovat, ze obal je vyznamnym kritériem
prodeje jejich sortimentu. Jak zminuje Porter (1999), tento fakt
stal u zrodu marketingovych strateqii, jak svym produktem oslovit
zakaznika. Velké mnozstvi dalSich znaCek pak zacCalo vznikat od
posledni dekady devatenactého stoleti. S jednim z nejuspésnéjSich
a nejpropracovanéjSich brandingl pouzitych na produktu pfisel jiz
roku 1886 John Pemberton, zakladatel spole¢nosti CocaCola. V USA

7 MACHAN, J. Skripta SOS a VOS obalové techniky Steti, 1999. Dostupné z: http://www.odbornaskola.
cz/joomla/images/stories/obalov_technika_ii/kapitola03_obalov_design.pdf, 11. 4. 2016.

8 BERGER K. R., Agricultural and Biological Engineering Department, Florida Cooperative Extension
Service, Institute of Food and Agricultural Sciences - A Brief History of Packaging. University of Florida,
2005. Dostupné z: http://ufdc.ufl.edu/IR00001524/00001, 12. 4. 2016.
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se CocaCola stala velice rychle popularni i diky promys$lené kampani
a stale novym inovacim obalu. Napfiklad k jejimu masovému rozsifeni
pfispél prodej lahvi v papirovém drZzaku po Sesti - sixpacku (Berger
2005; Porter 1999). Od 40. let 20. stoleti zacinaji mit v tvorbé oball
hlavni slovo specialisté pies design. Slo o fuzi uméleckych profesi
a prumyslu. Pro obalové designéry zacalo byt stéZejnim porozumét
technologiim specializovanych vyrobnich linek. Tato nova generace
designéru si uvédomila, Ze pokud bude s vyrobni a dodavatelskou
firmou spolupracovat od zacatku, bude vysledek lepSi a pfinese
jim vétsi volnost. Vedouci osobnosti moderniho obalového designu
pfichazeji se zkusenostmi z riznych odvétvi, napfiklad komeréniho
grafického designu, scénografie, typografie, modni ilustrace, ale
také strojirenstvi. Zacina vék americké inovace. Porter (1999) uvadi,
Ze obalovy design se v tomto obdobi zménil v profesi, ktera zacala
propojovat technologii a praktické poznatky z oblasti merchandisingu
s estetikou a psychologii. Po druhé svétové valce se objevilo nékolik
spoleCnosti, které se pfi tvorbé oball spoléhaly na vyzkum trhu,
napfiklad monopolni Du Pont, Procter & Gamble Ci firma Irv Koons
Associates. Jeji zakladatel, Irv Koons si ziskal povést jednoho
z nejinovativnéjSich a nejvlivnéjSich navrhari v obalovém prumysilu.
Béhem své dlouhé kariéry pracoval pro stovky klientd véetné
Revlon, Gillete, Nabisco, Johnson&Johnson, Scott papera a dalsi.
Koons také sepsal marketingové vyzkumné studie (napf. Package
Planning Checklist), kde shrnul svUj pfistup k praci. Tvrdi v nich, Ze
obalovy design vyzaduje zevrubnou znalost produktu: jeho trhu,
konkurence, technologii vyroby, zplsob uziti produktu zakaznikem,
jaky by produkt mél vyZzadovat merchandising, atd. Primarnim cilem
probihajicich vyzkumnych snah bylo proménit obalovy design do
toho, co Arthur Pulos nazyval “téméf véda”. Podobnych principu
je v obalovém designu vyuzivano dodnes. Zavérem této kapitoly
bych rada podotkla, ze pravé fascinace komplexnosti a podnétnosti
moderniho obalového designu pro mé byla rozhodujicim faktorem pfi
vybéru tohoto tématu.



3 CiL PRACE

3.1 Rebranding

Cilem mé prace bylo nejen vytvofit funkcni a neotrely vizualni jazyk,
ale udélat z ného neoddélitelnou soucast celého charakteru znacky.
Zamérem bylo skrze novou vizualni identitu pfebudovat jiz existujici
znacCku v silnou a osobitou, tedy rebrandovat ji. Jak ve sveé knize
uvadi Sutherland (2011: 10—11), pro vybudovani multidimensionalni
véci jako je firemni brand je tfeba se zabyvat nékolika aspekty.
Kjednomu z kli€¢ovych aspektl patfi vzhled a chovani. Tim je mysleno,
jak firma, produkt nebo sluzba apeluje na smysly, tedy jak vizualné
komunikuje skrze logo, barvy, baleni, produktovy design atd. Dale je
tfeba vyhodnotit vlastnosti subjektu, Ci produktu: co produkt nabizi
a jakou sluzbu zakaznikovi poskytuje. Méli bychom také vyhodnotit,
jaké vyhody produkt zakaznikim pfinasi a popfipadé, jak zlepSuje
je vnimani (percepce). Charakterizuji ho nasledujici otazky: Jaké
chcete, aby spotfebitelé méli pocity z vaseho produktu? Jak chcete,
aby o produktu smysleli? Predstava, kterou maji spotfrebitelé
si produkt vétSina spotfebitelt koupi, ¢i se pro ného bude vracet.
Spotfebitelé si nemusi pamatovat funkce nebo vyhody produktu, ale
je potieba, aby o nich méli predstavu. Budovani znacCky je hlavnée
o spravé vnimani. Jinymi slovy: Vizualni identita + Vlastnosti + Vyhody
+ Percepce = Znacka.

3.2 Metoda uréeni archetypu

K provedeni uspésného brandingu a vytvofeni vizualni identity maze
byt také pouzito marketingové metody urCeni archetypu. Tuto metodu
jsem poprvé pouzila na své studijni stazi v Portugalsku a diky ni
se mi podafrilo rychleji nalézt feSeni pfi vyvoji tehdejSiho vizualu.
| z tohoto davodu jsem se rozhodla metodu zopakovat pfi praci na
diplomovém projektu.



Archetypy jsou jakési praobrazy nebo vzory. Jsou zakorfenéne
v nasem Kkolektivnim nevédomi. Pojem archetyp byl prosazovan
Carlem Gustavem Jungem — jednim z nejvlivngjSich psychiatrd
20. stoleti. Jung ve své knize The Archetypes and the Collective
Unconscious pise:

Koncept archetypu, ktery je nezbytnym korelatem ideje kolektivniho nevédomi,

poukazuje na existenci urcitych forem v psychice lidi, které se zdaji byt prfitomny

vZdy a vSude. Mytologicky vyzkum je nazyva “motivy”. (Jung 1980: 74)
Archetypy tedy predstavuji obrazy ideji a zplsob mysSleni, ktery
je konzistentni napfi¢ Casem, generacemi a kulturami. PFi pouziti
vbrandingu je délime nadvanact hlavnich archetypu, které symbolizuiji
zakladni lidské motivace, vyznamy, hodnoty a vlastnosti. Hartwell
(2012: 35-40), ktery se archetypum vénuje z pohledu brandingu
tvrdi, Ze archetypy jsou silné atraktory védomi. Funguji, protoze
Vv nas spoustéji emoce a s nimi Casto také spojenou empatii. ZvysSuiji
zakaznikovu duvéru, protoze jsou zaloZeny na konzistentnim a trva-
lém postoji znacky. Metodou jejich vybéru se pak zabyva (Mark 2001:
265-277) a popisuje jeji faze v nékolika krocich. Krok prvni — Hledani
“duse” znacky — ve kterém budete prozkoumavat a dokumentovat
racionalni a emocionalni dédictvi urcité znacky. Hledat “dusi” znaCky
|ze za pomoci otazek jako napfiklad: Kdo znacku vytvofil a pro¢? Jak
byla dfive pozicovana? Jaka byla nejlepSi a nejzapamatovatelnéjsi
komunikace se zakazniky? Jak je znacka vnimana zakazniky
v prubéhu let? Jak se k ni vztahuji ted? Co ji ve své podstaté
odliSuje od konkurence? Druhym krokem — Hledani esence znacky
— porovnavate, zda archetypalni identita zmapovana v pfedchozim
kroku se shoduje s néjakou pravdou o vyrobku nebo sluzbé. Fyzicky
produkt sam o sobé muize poskytnout mnoho indicii. Produkty pod
archetypem PecCovatel jsou Casto konejSivé a klidné, jako napriklad
horka Cokolada. Naopak produkty fungujici pod archetypem Psanec
mohou mit néjaky naboj/kousanec — jako Tabasco omacka. Tr¥eti krok
— Nalezeni konkurencni paky — analyzuje, zda archetyp odhaleny
v pfedchozich dvou krocich zaruCuje vyrazné a trvalé odliSeni znaCky



na trhu. Je treba posoudit, zda archetyp poskytuje dobry zaklad pro
jedine€nost a konkurenceschopnost znacky z hlediska archetypal-
niho vyznamu. Pfitéto analyze mohou pomoci nasledujici otazky: Vite
o znackach, které selhaly na poli svého archetypalniho teritoria?
Pokud ano, které to byly archetypy? Jsou nékteré z téchto archetypu
blizké archetypu, ktery se vam zda pro vaSi znacCku jako ten
nejvhodnéjsi? Na jaké urovni jsou konkurencni znacky predstavujici
tento artefakt? Vyjadfuje se vaSe konkurence skrze jeden Ci dva
stejné archetypy? Je v ramci kategorie skuteéné pfilezitost pro novy
archetyp?

3.3 Sedm zakladnich komponent grafického designu

DalSim dulezitym cilem, ktery jsem si na zaCatku projektu vytycila,
byl diraz na celkovou vizualni kvalitu. Jak ve své knize rozvadi
White (2011: 378—-428), ta by méla byt dosazena ovladnutim sedmi
zakladnich designovych komponent, mezi které patfi: 1. Prostor;
2. Jednota a Gestalt®; 3. Bod, linka a plocha; 4. Méritko a dominance;
5. Hierarchie; 6. Rovnovaha, 7. Barva. Pro lepSi pochopeni vyznamu
a vlivu vySe jmenovanych komponent na navrh se White kazdé
Z nich vénuje podrobnéji.

1. Prostor — Volnému prostoru musi designér prikladat stejnou vahu
ve vztahu k ostatnim konstrukénim prvkim zplsobem “prvni mezi
rovnymi”. Prazdné plochy by mél uzivat k pfitahnuti a vyvolani
divakovy pozornosti.

2. Jednota a Gestalt — Jednota v designu existuje, kdyz jsou vSechny

vigviivs

nez jakékoliv podskupiny nebo jednotlivé Casti. Jednota je tedy cilem

9 Gestalt je némecky termin vytvofeny v Bauhausu, ktery popisuje celistvost: Designova jednota je
vice nez prosty soucet jejich ¢asti. Jinymi slovy, kazda ¢ast konstrukce je ovlivnéna tim, co ji obklopuje.
Gestalt je celkova kvalita navrhu, kterou Ize popsat slovy: “Toto feSeni funguje.” Viz obalka magazinu,
Ladislav Sutnar (Obr. 1), White (2011: 391).



v8ech provedeni. Pokud pfevazuje jednorodost prvku, vede to sice
k jednotnému, ale tupému designu. Narozdil od toho, vétSi odchylky
mezi prvky mohou sice osliovat, ale design a jeho poselstvi nebudou
sjednoceny. TakZe bez jednoty se design stava inertni, nezajimavy
a bez zivota. Mezi témito dvéma principy musi byt nalezena
rovnovaha.

3. Bod, linie a rovina — Jsou tfi nejzakladngjsi tvary ve vizualnim
svéte. Bod je obvykle vniman jako teCka, linie jako Cara, a rovina jako
rovna plocha.

4. Méfitko a dominance — Méfitko (relativni velikost) muze byt pouzito
k upoutani pozornosti tim, ze ustfedni bod je zobrazen v zivotni veli-
kosti, nebo, pro jesté vétsi intenzitu v nadzivotni velikosti. Dominance
uzce souvisi s kontrastem. Dominance je vytvofena kontrastni
velikosti, umisténim, barvou, stylem, nebo tvarem. Nedostatek
dominance vytvafi nudnou jednotvarnost. Divaci pak musi hledat svuj
vlastni vstupni bod, coz je naro¢né. Obecné plati, ze kazdy navrh
by mél mit jeden primarni vizualni prvek - ohnisko - které dominuje
navrhu.

vigwviv s

VSechny zbyvajici informace maji ekvivalentni dulezitost. Mit vice
nez tfi urovné informaci je matouci.

6. Rovnhovaha — Rovnovaha je stav vyrovnavajici napéti. Neni ovsem
nutné stav klidu. Existuji tfi typy rovnovahy: symetricka, asymetricka,
a celkova. Rovnovaha je dulezitou cestou k dosazeni jednoty
v designu.

7. Barva — Volba barev je CasteCné uméni a CasteCné véda, ale
hlavné musi byt vedena zdravym rozumem. Méla by byt pouzivana
strategicky za urCitym uCelem. Barevny kontrast ma stejny potencial



v hierarchii komunikace jako druh pisma, velikost a fez pisma, nebo
umisténi kontrastu. Je tfeba vyvinout barevnou strategii. K funkcni
komunikaci je stejné dulezité vymezeni barevné palety, jako volba
a vymezeni typografie. Barva by méla byt uzivana konzistentné a od
sameého pocatku navrhovani. Spolu s typografii a ostatnimi atributy
je jedineCné barevné schéma charakteristickym a identifikacnim
prvkem kazdého designoveho projektu.

3.4 Funkce obalu
V neposledni fadé bylo mym zamérem vytvofit kvalitni a osobité
obaly. Machan (1999)" ve svych skriptech uvadi, ze:
Kvalitni design oball reprezentuje zabalené zboZi, individualizuje, rozliSuje
a kategorizuje zboZi v obchodé. Narocné poZadavky splriuje tehdy, jestlize se
organicky spoji racionalné ekonomicky a komercni zamér s vysokou vytvarnou
urovni, uc¢innou psychologickou a estetickou pusobnosti i s podminkami pro
dosaZeni Zadouci kvality.
Podle mého nazoru by obal mél vynikat, mél byt odliSny oproti
stovkam obalu konkurenénich, aby nezustal nepovSimnut. Mél
by splfiovat pozadavek na jasnou identifikaci obsahu a zaroven
samoziejmé obsahovat zakonem stanovené informace o produktu.
Meél by byt také dosti variabilnim, aby mohl byt v jednotném stylu
aplikovan na Sirokou Skalu vyrobkl jednoho vyrobce. Mél by také
zachovat atmosféru vyrobku.
Zavérem bych celou kapitolu shrnula nasledovné: Mym cilem bylo
odvest dobrou praci podlozenou vySe uvedenou teoretickou znalosti.

7 MACHAN, J. Skripta SOS a VOS obalové techniky Steti, 1999. Dostupné z: http://www.odbornaskola.
cz/joomla/images/stories/obalov_technika_ii/kapitola03_obalov_design.pdf, 11. 4. 2016.
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4 PROCES PRIPRAVY

4.1 Prazkum trhu

Do prvni faze pfipravy diplomové prace bych zaradila vybér existujici
firmy, v mém pfipadé spolupraci s Pivovarem Nymburk. Nymbursky
pivovar ma bohatou historii datovanou od roku 1895 a zasluhou
slavného nymburského rodaka Bohumila Hrabala i jedineCnou poveést.
Spoluprace se ukazala byt velice dobrou volbou. Vedeni pivovaru
bylo vstficnym a pfistupnym klientem, ktery ochotné odpovidal
na vesSkeré vSeteCné dotazy o vizualnich preferencich, rozpoctu,
konkurenceschopnosti a pozici na trhu apod. V ramci prohlidky
s vrchnim sladkem jsem zjiStovala informace o samotném chodu
pivovaru. Dulezitym zjiSténim pro mé napfiklad bylo, Ze nymbursky
pivovar je jednim z poslednich v Cechach, ktery ma vlastni sladovnu,
ktera pivu mimo jiné zajiStuje osobity charakter. Z prohlidky jsem
si kromé vyborného piva odnesla i silné dojmy. Genius loci, ktery
vyzaroval ze starych, ovSem dobfe udrzovanych budov mi dal pocitit
hrabalovskou poetiku. Od vlastni vyroby sladu po pivni kadé, kde
se udajné koupala pani sladkova, jsem shledala toto misto nasaklé
tradici a pabitelstvim°,

Jak jsem avizovala v predchozim odstavci, soucCasti pripravy byl
prazkum trhu, nejen Ceského, ale i zahrani¢niho, pfi kterém jsem
mimo jiného odhalila, Ze nejCastéjSi barevnou kombinaci pro pivni
znacky je €erveno-zelena, Ze vétSina Ceskych pivovaru se prezentuje
archetypem Everyman (prumérny Clovék/kazdy), a Ze v Asii nazvy
znacek ovladla fauna.

4.2 Interview
Nasledovala tvorba dotazniku, ktery meél zmapovat klientovy
preference a biografii znacky. Dotaznik jsem sestavila pomoci metody

10 Slovo “pabitel” je vytvorem Ceského spisovatele Bohumila Hrabala. Ve svych dilech, z nichz jedno
nese pravé nazev Pabitelé, tak oznacoval osoby se specifickym pfistupem k Zivotu, hledajici krasu ve
vS8ednich, zcela oby&ejnych vécech, lidi se zalibou ve vypravéni o svém zivoté. Dostupné z: http://kdojeto.
superia.cz/vlastnosti/pabitel.php, 13. 4. 2016.
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urCeni archetypu, kterou jsem si pro rebranding a tvorbu vizualu
zvolila pfi vytyCovani cild. Interview samotné pak bylo kliCovym
zdrojem informaci. Z otdzek a odpovédi, které hraly stézejni roli pfi
vybéru archetypu, bych vybrala nasledujici:

Otdzka 1: Co je pro znacku Postrizinského piva esencialni? Velky diraz
klademe na tradici a jsme hrdi na historii pivovaru. Do povédomi naroda se
nase pivo dostalo pfedevsim diky tzkému spojeni s jednim z nejvyznaméjsich
ceskych spisovatelti, Bohumilem Hrabalem. SnazZime se pecovat o povést
nymburského “milého” pivovarku, jak jej popsal Hrabal. DdlezZité pro nas jsou

fenomén pabitelstvi a radost ze Zivota.

Otazka 2: Jak byste popsali Vase produkty? Pivovar Nymburk je jednim
z méla samostatnych a nezévislych pivovart v CR a i pfes rozsahlé investice do
modernich technologii ztistava vérny klasickému zptsobu vyroby. Pivo se vari
tradi¢nim dvourmutovym zpldsobem z kvalitni pramenité vody, jeCného sladu
z viastni sladovny a nejlepSiho Zateckého chmele. Hlavni kvaSeni probiha na

otevriené spilce a pivo dokvasi v lezackém sklepé.

Otdzka 3: Pro¢ byste chtéli nové logo? Co by Vase nové logo mélo
spliiovat? Postrizinské pivo vétsinou neni spotrebiteli spojované s méstem
Nymburk. Chceme, aby nové logo tento fakt efektivnéji komunikovalo a pro-

pojilo tyto dvé informace: Postrizinské pivo je z pivovaru Nymburk.

Otézka 4: Cim se od konkurence lisite?
Jak uz bylo feceno, liSime se hlavné tradi¢nim a nezavislym zptsobem vyroby
na$eho piva. Dale pak odkazem Bohumila Hrabala a v neposledni fadé oblibou

v pofadani mnoha spoleéenskych akci, pfedevsim pro cyklisty.

Otazka 5: Kdo je Vasi hlavni konkurenci?
Nase pivo ma velice dobry odbyt, vétsinou poptavka prevysuje nabidku, proto
konkurenci na trhu hodnotime prfedevSim vzhledem ke schopnosti dobfe

komunikovat s klientem (coz je naSe slaba stranka), viz Bernard ¢i Svijany.
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Otdzka 6: Jaké jsou dlouhodobé cile Vasi spolec¢nosti?
Prezit v ramci hyperkonkurenéniho prostfedi a dostat se jesté vice do povédomi

ceskych spotrebitelti jako pivovar Nymburk, co vari Postrizinské.

4.3 Vybér archetypu
Po vyhodnoceni dostate€ného mnozstvi dat, viemu a inspiraci jsem
za nejvhodngjsi typ archetypu pro znacCku Postrizinského piva zvolila
Jester (Sasek). Ten piedstavuje inovativni, pfimoc&ary, spoleéensky
archetyp s otevienou mysli. Tento archetyp zahrnuje klauna,
podvodnika, zkratka nékoho, kdo si rad hraje. Prikladem mohou byt
malé déti, s jejich hravosti a spontannosti, ale také Shakespeareovi
blazni, komici (Charlie Chaplin, Monty Python) nebo Hrabalovi
pabitelé (stryc Pepin). Mark (2001: 196-197) ve své knize The Hero
and the Outlaw: Building Extraordinary Brands Through the Power
of Archetypes popisuje archetyp Saska nasledovné: | pres to, Ze je
mozné bavit se sam, Sasek nas vybizi jit ven a bavit se s ostatnimi.
Postava Saska si uziva zivota. Zatimco archetypy Everyman a Lover
cenzuruji sami sebe, aby |épe zapadly a vice pfitahovaly ostatni,
Sasek se nikdy nepretvafuje. Tim demonstruje viru, Ze je mozné
byt skutecné sam sebou a byt pfijat ¢i ostatnimi dokonce i uctivan.
Mozna proto, ze zijeme v tak vazné kulture, ma Sasek tendenci byt
dobrou identifikaCni znaCkou, protoze prakticky kazdy je hladovy
po vetSim mnozstvi zabavy. Z marketingového hlediska archetyp
Jestera nejlépe charakterizuje postoj: Nedélejte si hlavu z vyZivy
a zdravi a pojdte se bavit. Proto je pfihodnym archetypem pro znaCky
nabizejici cukrovinky (M&M'’s), cigarety (Merit) a alkohol (Parrot Bay,
Stone Brewing a dalSi). Podle Marka (2001: 204) obecné plati, ze
Sasek nejlépe poskytuje identitu znagkam:
= které pomahaji lidem nékam patfit Ci navozuji pocit sounalezitosti.
* jejichz funkci je starat se o to, aby lidé travili pfijemné Cas.
= se stfedné nizkou az nizkou cenou vyrobkau.
= které jsou vyrabéné a nebo prodavané spoleCnosti s neformalni
firemni kulturou.

20



Postrizinské pivo se po provedené analyze ukazalo byt znaCkou
veskrze odlehCenou, plnou zivota, ktera rada presahuje tradice,
konvence a spoleCenské normy. Znackou, ktera skrze svoje produkty
a poradané spoleCenské akce propojuje lidi a navozuje jim pocit
sounalezitosti. ZnaCkou, ktera stejne jako jeji archetyp dokaze ocenit
krasu a ma smysl pro humor. Metoda také odhalila viditelnou korelaci
mezi filmovymi Postfizinami, k jejichz kulturnimu odkazu se znacka
hrdé hlasi, a archetypem Saska. Jak jiz bylo zmifieno, tento archetyp
muzZeme vysledovat napfi¢ celym filmem v postavach tzv. pabitell
— stryCka Pepina, pani sladkové neboli Marysky. Dvojice svéraznych
ustfednich postav netrpi pfedsudky, je nekonvencni, az vystredni.
Postavy prekypuiji vitalitou, druznosti a pfimosti v citovych projevech.
Diky pfifazeni archetypu znaéce jsem byla schopna efektivnéji
eliminovat moznosti vybéru vizualniho jazyka a snaze vytvofit jeji
novou podobu.



5 PROCES TVORBY

Konceptualni ramec tohoto projektu tvofi rebranding a vizualni
identita a obalovy design. Nejprve jsem se zabyvala analyzou znacky
(rebranding), nasledovala tvorba vizualni identity, ktera vyustila k jeji
aplikaci na produkt v ramci obalového designu (viz Fig. 1).

OBALOVY

DESIGN

Figura 1

Po dokonceni pozicovani znaCky a vybér archetypu jsem mohla
pristoupit k tvorbé& samotné vizualni stranky projektu. Jako prvni
jsem zacCala skicovat logotyp a prfemyslet o vhodné typografii
a motivu, ktery by vystizné znazornoval esenci znacCky. Nejvhod-
néjSim motivem se od pocatku zdalo byti kolo. Odrazelo by nejen
vysokou angazovanost pivovaru v organizovani cyklistickych akci, ale
zaroven by odkazovalo na Hrabalovy Postfiziny, kde pani Sladkova
kazdou chvili brazdila nymburské ulice na bicyklu a za ni vialy dlouhé,
krasné vlasy.

A jelikoz mé tato prfedstava natolik oslovila, rozhodla jsem zacit
pravé ilustraci. NeskoncCilo u jedné ilustrace, béhem nékolika
dni jsem pfi bedlivém a opakovaném sledovani filmu Postfiziny
a listovani stejnojmennou knihou vyvinula specificky styl vychazejici
z perokresebnych ilustraci 19. stoleti (Obr. A1, obr. A2). Namét
kazdé ilustrace vypovidal néco osobitého o produktu, pro ktery
byl vybran. Zaroven vSechny ilustrace zachycovaly momenty Ci
scénky z filmu (Obr. A3). Do kreseb jsem se snazila promitnout
jistou komi¢nost pramenici z absurdni statiCnosti a sterility vyjeva.
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Jelikoz jsem se rozhodla udélat etikety pro Sest druhu piv, nakreslila
jsem dohromady sedm ilustraci, v€etné ilustrace pouzité jak symbol
vlogotypu (Obr. A4). Nasledoval vybértypografie, ktery jsem zapocala
pfi tvorbé logotypu. Od zaCatku jsem méla na mysli, Ze nejCastéjsi
a nejpravdépodobnéjsi format, v ramci kterého se budu pohybovat,
bude vertikalni. To vyplyvalo logicky z tvaru pivnich lahvi. OvSem
pojmenovani znacky Postfizinské bylo dlouhé a pro formaty na
vySku mirné nepoddajné. Rozhodla jsem se tedy sahnout po fontu
s kondenzovanym fezem — Bernier (Obr. A5). Davod byl prozaicky —
kondenzovany fez ze kondenzovany fez fontu umoznuje vtésnat vice
informaci na malou plochu. Pravidla jsou od toho, aby se poruSovala,
proto jsem sebrala veSkerou odvahu a rodiny fontd pro vizualni
komunikaci znaCky vybrala rovnou tfi: zdobny Bernier, patkovy Butler
(Obr. A6) a bezpatkovy Benton (Obr. A7). Jejich vzajemnou interakci
jsem se v navrzich snazila vytvorit dynamiku a kontrast. Napfriklad
kombinaci kondenzovaného fontu se zeslabenym duktem' a patkovym
fontem o nejsilngjSim duktu. Tyto kontrasty jsem se snazila podpofit
také pomoci barvy a prostrkani textu. Zatimco fonty tenkého fezu
jsem nechavala Cerné, nadpisy napsané fonty nejsilngjSich duktl
byly vétSinou Cervené.

Poté, co jsem vice promyslela typografii, zacala jsem se vénovat
barevnosti. Velké mnozstvi grafickych prvkd v podobé ilustraci
a fontd mé dovedlo k omezeni barevné Skaly. Barevnost jsem slozila
pouze z jednoho odstinu Cervené (Pantone 485 C), stoprocentni
c¢erné na bilém pozadi (Obr. A8). Vybérem tohoto odstinu Cervené
barvy jsem se inspirovala pfi hledani starych etiket nymburskych
piv (Obr. A9). Cervena zarover patfi k primarnim barvam a jednou
Z jejich vlastnosti je pohyb kupfedu v ramci kompozice. Také diky
vybéru Cervené s vysSim jasem jsem si mohla dovolit prekryvani
cernych perokresebnych ilustraci Cervenymi texty.

11 DalSim charakteristickym znakem pismové kresby je tloustka pismovych tahd, jinak téz “vaha”
pismovych tahl - weight of faces. Nazyvame ji duktus. Je to dulezity znak pismové kresby, vyjadieny
pomérem tloustky taht k vySce pismen, ktery ovliviiuje vyraznost a &itelnost pisma. MiZeme mit tedy
pisma zesileného duktu - semi bold, bold, black - nebo zeslabeného duktu - thin, light (Beran 2015:30).
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Pfi skladani prvkd do layoutll jsem uz pracovala s existujicim
grafickym jazykem, ktery ale jesté nebyl uplny. Podoba vizualniho
stylu se ustalila az s dopsanim prvni kapitoly grafického manualu
vénujici se pouziti logotypu. Postupné jsem zpracovala klasické ¢asti,
které jsou do manualu zahrnuty. Nejprve jsem se zabyvala aplikacemi
obalového designu, etiketami a papirovym drzakem na Ctyfi pivni
lahve (four-pack). Dale jsem navrhovala kancelarské potieby, mezi
které patfi vizitky, hlavickové papiry a obalky; podtacky, rozliSovaci
pivni Stitky; propagacni materialy a navigacni systém.

Zavérem jsem pracovala na manualu vizualni identity znacky.
V ném bylo tfeba peclivé definovat pfiklady aplikaci pro ruzné
grafické prvky; ochranné zény; pouzitda pisma. Dullezitou soucasti
byly ukazky vizualniho jazyka na vyrobcich. Jelikoz jsem realné
vyrobky neméla k dispozici, vytvofila jsem digitalni verze mock-upt’
za pouziti bitmapového grafického programu Adobe Photoshop CC.
Ve zkratce jde o to, najit vhodnou fotografii vyrobku (Ci si ji vyfotit)
a pomoci programu na ni v nové vrstvé namapovat vlastni graficky
navrh. Designér potom ziska lepSi predstavu o tom, jak bude jeho
design fungovat, pfipadné, co je tfeba v navrhu pozmeénit.

12 Mock-up je realisticky model né€eho, co jesté nebylo postaveno &i vyrobeno, a ukazuje, jak to bude
vypadat nebo plsobit. Dostupné na: http://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/mock-up, 15. 4.
2016.
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6 TECHNOLOGICKA SPECIFIKA

6.1 Grafické editory

Pfipraci jsem vyuzila komerénich grafickych programu od spoleénosti
Adobe Systems z baliCku Creative Suite. K upravé ilustraci a tvorbé
mock-upul jsem pouZzivala Adobe Photoshop CC. Jde o graficky editor
pro tvorbu a upravu primarné bitmapové grafiky. Vektorovy program
Adobe lllustrator CC mi pak slouzil k tvorbé logotypu a ostatnich
grafickych prvkd jako byly ramecky, paterny, zdobné linky apod.
V programu jsem rovnéz dale editovala ilustrace a provedla u vSech
Zivou vektorizaci, ktera zajistila zachovani vysoké kvality rozliSeni
| pfi vétSich velikostech platen. Pro tvorbu veskerych tisténych aplikaci
a typografické ukony jsem zvolila sazeCsky program Adobe InDesign
CC. InDesign neni grafickym programem v realném slova smyslu.
Je nastrojem k propojeni bitmapové a vektorové grafiky. A predevsSim
k usnadnéni prace s typografii. Pracuje na zakladé linku neboli sou-
bord, které existuji mimo né&j. Tyto vazby (linky) jsou editovatelné a Ize
s jejich pomoci vytvaret nové layouty, aniz by procesor musel
zobrazovat originalni soubory pfi plném rozliSeni.

6.2 Barva v grafickém designu

Pokud jde o tisk, barvy rozdélujeme na pfimé a vytazkové. Pfimeé
barvy (spot colours) jsou v podstaté pfedem namichané odstiny
barev. Ty nahrazuji vytazkové barvy a muze je jesté doplnit pata
(Sesta, sedma) tiskova barva (stfibrna, zlata, lak apod.). Pfimé barvy
vyzZaduji samostatné tiskové matrice — tiskové desky, coz prodrazuje
malonakladovy tisk, u velkonakladu je vSak vyhodou. DalSi vyhodou
je barevna pfesnost a definovana barevna identita. Také Ize tisknout
ty barvy, které se soutiskem béznych barev vytvorit nedaji (zlata,
stfibrna, nékteré odstiny fialové, zelené apod.). Nejpouzivanéjsi je
v soucasnosti systém firmy PANTONE, ktery jsem pfi praci
pouzila i ja. Ve vzorniku PANTONE je kazda barva identifikovana
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samostatnym Ciselnym koédem. Pro finalni realizaci tisku etiket
a dalSich tisténych materialt bych urcité volila ofsetovy tisk namisto
digitalniho.

PFi vyrobé maket a vzorkl jsem ovSem vyuZzivala vytazkovych barev
(process colours) vznikajicich soutiskem &tyf zakladnich barev, které
se vyuzivaji pfi digitalnim tisku. Systém CMYK ™ umozniuje vytvorit
miliony barevnych odstinu a proto relativné dokonalou reprodukci
obrazu Ci fotografie za pomoci rastru. Jde o systém tiskovych
bodu, pulténud a barevnych pfechodu, které jsou vyjadieny pocétem
DPI (z ang. dot per inch). Definici pfesného procentualniho slozeni
pozadované barvy je nejlépe porovnavat se vzornikem CMYK barey,
nikoliv s tim, co vidime na monitoru. Monitory totiz pracuji v aditivnim
barevném prostoru RGB, kde jsou barevné tény skladany kombinaci
intenzity a vzajemnych pomérl cerveného, modrého a zeleného
svétla. Kdyz se tyto barvy prekryji, vznikaji azurova, purpurova
a zluta. RGB rezim pfifazuje kazdému obrazovému bodu hodnotu
intenzity 0 (Cerna) — 255 (bild). Pokud je hodnota vSech slozek RGB
255, je vysledkem bila, pokud je hodnota vSech slozek 0, vysledkem
je barva Cerna.

6.3 Tiskové techniky

Jak jsem jiz zmifiovala v pfedchozi podkapitole, pfi realizaci projektu
je nutné rozhodnout, pro jaky tisk je nutné pfipravit tiskova data
a podle toho je pfizpusobit. Pro zakazky, které vyZaduji velké mnoz-
stvi vytisténych kusu, je preferovan ofsetovy tisk. Ofsetovy tisk je
moderni variantou tisku z plochy ', kde je barva nepfimo pfenasena

13 CMYK - Zkratka CMYK vychazi z anglickych slov oznacdujicich barvy. C pro cyan (azurova), M pro
magenta (purpurova), Y pro yellow (zlutd) a K pro black (Eerna).

14 Tisk z plochy byl objeven na pfelomu 18. a 19. stoleti. Litografii — kamenotisk vynalezl prazsky Némec
Alois Senefelder. Na porovity vapenec vytvofil mastnou kresbu — po zaleptani pfijala tisknouci mista
mastnou barvu a netisknouci vlhka ji naopak odpuzovala. Z kamene byl obraz pfenasen pfimo na papir.
Pozdé&ji kamen nahradil zinkovy ¢&i hlinikovy plech a ru€ni vytvareni kresby fotograficky pfenos. Princip
odpuzovani mastnoty a vody v8ak zustal zachovan (Beran 2005:16).

26



pfes opryzovany mezivalec, vilhCici vodu nahrazuje alkohol nebo
silikonova matrice. DalSi tiskovou technikou, ktera je spojena
s realizaci tohoto projektu je sitotisk. Sitotisk je zaloZen na protlaco-
vani barvy v netisknoucich mistech otvory v situ. V praxi je nejCcastéji
vyuzivan v obalové technice a velkoplosném tisku. Jak poukazuje
Beran (2005: 16), vyhodou je moznost potisku tfirozmérnych pred-
métu, oball, krabic nebo prumyslovych vyrobkd. Lze tisknout i na
valcové predméty (keramiku, sklenice, plastové i papirové obaly).
V dnesni dobé je nejCasteji pouzivanou technikou digitalni tisk. Beran
(2005: 17) o digitalnim tisku piSe:
Stale se snizujici naklady tiskovin a komputerizace redakénich praci ¢i predtisku
pfinesly rozvoj digitalnich malonakladovych technologii. Tiskovy obraz se
vytvari laserovym paprskem ev. fadou LED diod elektrograficky pfi dvou
zakladnich principech nanaseni barvy: suchy toner a toner na bazi roztoku.
Tisknout Ize z archu i z role, jednobarevné i CMYKem. Rada vyrobct vyvinula
stroje pro roz$ifeny gamut (SRGB print) nebo vicebarevny tisk (hexachrom,
prfimé barvy). Souéasnym trendem je posilovani pozice digitalniho tisku na
Ukor ofsetu, ktery je konkurenceschopny az od vyS$Sich nakladd (kolem 500 az
1000 vytisku, hranice se posouva stale vys). (...) benefit digitalniho tisku pfinasi
produkcni systémy s online dokon&ovacimi moduly pro ofez, big, perforovani ¢i

zakladni knizni vazby V1, V2 a dalsi.
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7 POPIS TVORBY

71 Logotyp

Logotyp nymburského pivovaru je postaveny na pevné typografii
a variabilni formé. Jde o kombinovany logotyp. To znamena, ze
obsahuje nazev (textovou €ast) i symbol (ikonu). Sklada se z nékolika
prvkG: Nazvu POSTRIZINSKE a motta neboli tagline - PIVOVAR
NYMBURK 1895, dale symbolu — ilustrace Marysky jedouci na kole
— a pfidatného aktiva, grafického prvku pismene P vyseparovaného
z hlavniho nazvu logotypu.

Logotyp ma zaroven vzdy vertikalni (pulkruhovou) a horizontalni
verzi a dvé textové mutace. Hierarchie textovych mutaci je
nasledujici: zatimco textova mutace POSTRIZINSKE (chapejme
jako Postfizinské pivo) je svazana predevSim s produktem jako
takovym, textova varianta logotypu NYMBURK je obecnégjsi
a propaguje cely pivovar. Logotyp NYMBURK je vzdy méné
vyrazny, pouze typograficky, bez symbolu, a je doplfujicim prvkem.
V ramci obalu se vyskytuje na krCkové etiketé a poskytuje zakazni-
Samo o sobé je logotyp Postfizinské jen mala Cast skladacky. Slouzi
jako kotva, k niz jsou upevnény vsechny ostatni prvky. Primarné je
monochromaticky, v ¢erné barvé (Obr. B1). Jako takovy zvlada svou
vahou konkurovat i robustnim Cervenym nadpisim a kontrastuje
tenkym Caram, které ho v ramci layoutu obklopuji. Barevnou verzi
logotypu pak doplriuje graficky prvek v podobé Cerveného pismena
P (Obr. B2). Logotyp je mozné pouzivat jak v typografickeé formé (Obr.
B3), tak ho kombinovat se symbolem a grafickym prvkem pismene P.
Neni vSak mozné pouzivat zvlast pouze symbol samotny.

K logotypu jsem navrhla i jeho akronym (Obr. B4) a odznak (badge)
mysSleny jako razitko (Obr. B5). Oba tyto prvky podporuji jednotny
vizualni styl a rozSifuji knihovnu grafického jazyka. VeSkeré povolené
varianty logotypl a kombinace jejich prvkl jsou pfesné definovany
ve firemnim grafickém manualu.



7.2 Vizitky a kancelarské materialy

VesSkeré kancelarské potfeby byly navrzeny ve standardnich
formatech. HlaviCkové papiry ve formatu A4, dopisni obalky DL
a vizitky o velikosti 90 x 50 mm a na vSech kancelafskych aplikacich
je mozné najit logotyp a kontaktni udaje (Obr. C1).

Vizitky jsou graficky feSeny oboustranné. Na predni strané je
akronym logotypu, jméno je uvedeno fontem Bernier Regular
velikosti 12 pt. Ostatni udaje predni strany jsou fontem Benton Sans
Ultra Condensed Regular 8 pt. Zadni strana je sloZena z ilustrace
a typografické varianty logotypu barvy Pantone 485 C (Obr. C2).
HlaviCkovy papir ma dve varianty. Prvni, titulni strana, ma v horni Casti
kombinovany barevny logotyp, pro hlavni text dopisu je bezvyhradné
pouzit font Butler Light velikosti 10 pt. V pati€¢ce je pouzit Benton
Sans fezu Ultra Condensed Regular o velikosti 8 pt a typograficky
logotyp (textova mutace: PIVOVAR NYMBURK s.r.0.). Druha varianta
je mysSlena pro pouziti u vicestrankového dokumentu a z praktickych
divodu nepocitad s logem v zahlavi, zapati se vdemi informacemi
vS8ak zustava stejné (Obr. C3).

Na dopisnich obalkach najdeme z pfedni strany udaje adresata
napsané fontem Butler Light velikosti 10 pt a ilustraci doplnénou
sekundarni variantou loga — razitkem Cervené barvy. Na zadni
strané jsou uvedené kontaktni udaje pivovaru fontem Benton Sans
fezu Ultra Condensed Regular o velikosti 8 pt, typograficka verze
logotypu a ilustrace, ze které je vytvorena paterna jasné struktury
(Obr. C4).

7.3 Obalovy design

Pivni etiketa je papirova nalepka na sklenéné pivni lahvi. Na jediné
lahvi muze byt jedna az tfi nalepky. Etiketa pini funkci identifikace
piva a popisuje jeho vyznacné vlastnost, zaroven je dulezitym prvkem
vizualni identity kazdého pivovaru. Pfedni (bfisni) etiketa byva na
lahvi umisténa témér vzdy. Obsahuje znacku a logo pivovaru, dale
oznaceni barvy a druhu piva. Z prizkumu jsem trhu vyplynulo, zZe je
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Casto tvarovana do ovalu nebo jiného nepravidelného tvaru. Zadni
etiketa je obdélnikova. Opakuje se na ni znaCka a logo pivovaru.
Jsou zde umistény udaje o slozeni, obsahu alkoholu. Zde také byva
adresa pivovaru vCetné internetovych stranek, carovy kod a obchodni
udaje jako objem lahve a doba minimalni trvanlivosti. Kr€kova etiketa
je umisténa pod hrdlem lahve a nékdy chybi, jde o designovy prvek.
Pfi navrhovani etiket jsem se rozhodla nenasledovat tradiCni
rozvrzeni a predni etiketu jsem spojila dohromady se zadni. Obéma
etiketam (bfisni i krékové) jsem navrhla jednoduchy obdélnikovy
tvar, kterym jsem ziskala vice prostoru k vizualni komunikaci
a zaroven obal odliSila od ostatnich na trhu. BrisSni etiketa ma rozmeér
120 x 100 mm. Na lahvi neni umisténa centralné, ale je posunuta
vice vpravo. To je dané rozvrzenim layoutu, kde 85 mm od levého
okraje je vyhrazeno funkci typické pro bfiSni etiketu. Najdeme zde
logotyp pivovaru, nazev a oznaceni druhu piva, specifickou ilustraci
a informace o objemu lahve a obsahu alkoholu. Zbyly prostor nese
funkci zadni etikety, text je vysazeny kolmo k levé Casti etikety. Lze
vysazen fontem Bernier Regular velikosti 8 pt a zbylé nadpisy jsou
vyvedené fontem Butler Stencil jeho nejtlustSiho daktu - Black. Pro
obyc€ejny text jsem zvolila font Benton Sans fezu Ultra Condensed
Light o velikosti 7,5 pt (splnhujici zakonnou normu o velikosti textu na
etiketach, kdy vyska textu musi byt vétsi nez 1,2 mm). Krékova etiketa
je vertikalniho rozméru 20 x 60 mm a pfi pouziti lahve s pakovym
uzavérem se meéni v kolek (Obr. D1).

Vytvofila jsem navrhy pro celkem Sest druhl piva: Pepinovu desitku
(Obr. D2), Postfizinskou jedenactku (Obr. D3), Francinuv lezak (Obr.
D4), Postfizinské tmavé (Obr. D5), Postfizinsky stfizlik (Obr. D6)
a Svatecni special (Obr. D7). Design kazdé etikety jsem fFeSila
individualné, presto je v layoutu nékolik unifikovanych feSeni, ktera
plati pro vSechny etikety. Text nazvu vyrobku napfiklad vzdy pretiskuje
ilustraci, je napsan kapitalkami a ¢ervenym fontem silného duktu.
Nemenny je i layout v praveé Casti etikety, vzdy s Cervenym pozadim.
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7.4 Podtacky

Podtacky jsou neodmyslitelnou soucasti propagacnich materialu
snad vSech pivovaru. Jsou vytvofeny ve dvou variantach. Design
s kulatym vysekem je zamySlen pro bézné uziti a na Sirku ma rozmér
105 mm (Obr. E1). Hranaté podtacky by mély byt vytistény v mensim
nakladu a existovat v nékolika verzich, také jako darkové predméty
ve formatu 105 x 105 mm (Obr. E2).

7.5 RozliSovaci stitky pro to€ené pivo

DalSi zasadni aplikaci pro pivni znacku jsou produktové rozliSovaci
stitky pro toCena piva. Ve vrchni Casti najdeme barevny kombinovany
logotyp, prostiedni ¢ast je vyClenéna pro nazev produktu (font Butler
Stencil Extra Bold), dolni ¢ast Stitku je doplnéna ilustraci nalezici
urCitému druhu produktu. Design je navrzen pro Stitky o rozméru cca
30 x 95 mm (Obr. F).

7.6 Propagacni materialy

7.6.1 Sklenice a pullitry — Obrandovani sklenic a pullitrG je dalsi
formou vizualni komikace pivovaru. Navrhy pro Postfizinské maji
centralné umistény motiv logotypu ve tfech variantach. Pullitry jsou
potistény €ernou barvou s motivem logo razitka €i Cerno-Cervenou
barvou kombinovaného logotypu (Obr. G1).

7.6.1 Cyklisticky dres, lahev na kolo a kelimky na pivo — Vizualni
identitu Postfizinského piva formovala také skuteCnost, ze se cely
management pivovaru angazuje jako poradatel mnoha cyklistickych
akci. Prikladem je velice popularni sportovné-spoleCenska akce
Cyklootvirak, kterou mnoho nymburskych obyvatel zahajuje jarni
“hospudkovou® sezénu. Proto jsem také do propagacnich materiala
zahrnula navrhy cyklistického dresu, lahve na kolo a kelimkU na pivo.
Pfedni strana dresu zahrnuje typograficky logotyp v barvé, dale
pak ilustraci umisténou v horni Casti trika a akronym loga na lemu
praveého rukavu. Jako primarni barvu dresu jsem vybrala Cervenou,
ktera by, kromé& souvislosti s vizualni identitou brandu, pfispivala
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i k lepsi viditelnosti cyklisty na vozovce (Obr. G3). K vétsi akci také
neodmyslitelné patfi i jednorazové uzivané komponenty. Napfiklad
plastové kelimeky na pivo, na které jsem umistila kombinovany
horizontalni logotyp v barvé, nazev akce napsany Cervené fontem
Butler Stencil Extra Bold a ilustraci (Obr. G2). Stejny layout jsem
pouzila i pro potisk lahve na kolo.

7.6.1 Plakaty B1 — Pro dalSi propagaci jsem navrhla sérii plakatl. Pfi
jejich tvorbé jsem se inspirovala scénou z Postfizin, kde se Francin
snazi zaujmout spravni radu pivovaru napadem ruc¢né malovanych
ceduli, které maiji propagovat pivovar pomoci riznych bonmotu. Pro
zpracovani plakatu jsem zvolila jednoduchou koncepci. Na kazdém
plakatu je jeden z bonmotl napsany ¢ervenym fontem Butler Extra
Bold a zarovnany na prostiedek; dale ilustrace, typograficky logotyp
a kontaktni udaje pivovaru (Obr. G4).

7.6 Navigacni systém

Existence navigaCniho systému patfi k ucelené identité znacCky
a je nezbytnou soucasti kazdého vétsiho arealu. Pfi navrhu jsem
kladla ddraz na jednoduchost a pfehlednost. Jako ukazku mozného
zpracovani orientanich prvkd jsem navrhla layouty pro navigacni
panel (Obr. H1), vstupni bannery (Obr. H2) a informacni ceduli (Obr.
H3).

7.6.1 Navigacni panel — V horni €asti panelu je umistén kombinovany
logotyp, ve stfedni Casti jsou navigacni bloky doplnéné smérovymi
ukazateli. | pfes tradicné normovany tvar smérovych Sipek, jsem se
rozhodla navrhnout vlastni smérovky, které |épe odpovidaji hravému
a spontannimu stylu brandu. Napisy jsou tradicné vyvedené
kapitalkami za pouziti fontu Butler nejsilnéjSiho daktu Extra Bold.
7.6.2 Informacni cedule — Pfi navrhovani informacénich ceduli jsem
se inspirovala layoutem ceduli popisujicich nazvy ulic. V centralni
Casti cedule je nazev budovy napsany Cervené opét za pouziti
fontu Butler Extra Bold. Soucasti kazdé cedule je také typograficky
logotyp s textovou mutaci NYMBURK / PIVOVAR 1895. Jelikoz je
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cedule zamyslena pro pouziti v exteriéru, méla by byt smaltovana Ci
gravirovana.

7.6.3 Vstupni bannery — Jsou navrzeny ve dvou variantach
vzdy pro vertikalni zavéSeni s logotypem (typografickym nebo
kombinovanym) umisténym kolmo k formatu. Verze s kombinovanym
monochromatickym logotypem je doplnéna ¢ervenym pruhem barvy
Pantone 485 C.

33



8 PRINOS PRACE PRO DANY OBOR

Za pfinos danému oboru povazuji to, Zze typ mnou zpracované
identity neni u €eskych vyrobcu piva tak ¢asty. Hned na za¢atku jsem
shledala stavajici design zastaralym, nudnym, a tim nekompatibilnim
s charakterem pivovaru. Navic jsem chtéla vybocCit ze zajetych
koleji vizualnich identit Ceskych pivnich etiket, postavenych vétSinou
na zeleno-Zluto-Cervené barvé s vyraznym logem pivovaru.
Znacku Postfizinského piva jsem se rozhodla vice personalizovat,
promitnout do ni postfizinské historky a celkové ji udélat odvazné;jsi.
Pfi navrhovani etiket jsem kladla vétsi diraz na typ produktu, spise
nez na vyrobce, v duchu etiket prvni republiky, coz je dnes témér
vymizely pristup, ktery ovSem nabizi produktu vetsi osobitost.

Mym poselstvim bylo pfivést znaCku zpét k Zzivotu skrze novou
vizualni identitu. Toho jsem docilila tim, ze jsem znaCce poskytla
uceleny, pfesto vSak unikatni “vintage” styl, pfiCemz jsem vychazela
z pribéhu obklopujicich nymbursky pivovar. Klicem k této praci bylo
ponofit se do minulosti a pochopit puavod znacky, jeji bohaté historie
a jedinec¢ného dédictvi. Chtéla jsem upozornit na jeji starosvétsky
charakter plny Hrabalovych pfibéhu, coz se doufam vydafilo.

Dale vérim, ze se ve vysledném zpracovani projevilo, ze jsem se
projekt snazila uchopit nejen po strance vizualni koncepce, ale ze
jsem ho feSila celkové vCetné komunikace a charakteru znacCky
a jejiho dalSiho mozného vyvoje. Diky tomu jsem byla schopna
do projektu zahrnout dalSi realizace, kterymi by se znacCka
mohla jeSté lépe prezentovat i mimo ramec obalového designu
a nabizenych produktu. Napfiklad design smaltovanych informacnich
ceduli naviga¢niho systému by mél respektovat historické budovy
a podpofit atmosféru pivovaru. Myslim si, Ze je tfeba si uvédomovat
mozny presah grafického designu do okoli a s timto faktem i pracovat
— protoZe papir mozna snese vsSechno, ale jak bude fungovat
zaveéseny v prostoru?
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Dalo by se také fici, ze prace byla pfinosem i pro mé& samotnou.
Nestava se kazdy den, Ze dostanete prilezitost pracovat pro jeden
z nejlepsich nezavislych pivovar(i v Cechach. Kdyz jsem pristoupila
k celkovému rebrandu spolecCnosti, byl to pro mé velky krok, i do
mnou zatim neprobadanych vod designu oball potravin.
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9 SILNE STRANKY

Myslim si, ze jednou ze silnych stranek této noveé identity je jeji
otevienost. Tim je mySlena moznost ji stale doplfiovat o dalSi pfibéhy
prostfednictvim ilustraci a jednoduchych grafickych prvkd, které
budou samozifejmé v souladu s jiz vytvorenym vizualnim jazykem.
Jak jsem zminovala v pfedchozi kapitole, znaCka je postavena
na starosvétské atmosféfe za pouziti historického stylu ilustraci
kombinovaného se smyslem pro humor. OZivuje postfizinské pfibéhy
a pfinasi tak trochu prvorepublikové euférie v modernim kabatu.
Projekt podle mé vynikd designem oball a minimalni barevnou
paletou. Ty vytvafi jasnou a snad i vitanou zménu na typicky pfe-
plnéné maloobchodni polici.

Pfi navrhovani jsem také brala v uvahu ekonomickou stranku
projektu. Projekt jsem se snazila navrhnout i tak, aby byl pro pivovar
|lépe zrealizovatelny a pfitom neztratil na kvalité. Naklady na tisk
o jedné Ci dvou barvach jsou samoziejmé nizSi nez pro plnobarevné
tisky. Nasledné musim vyzdvihnout variabilitu loga. Jelikoz jsem
logo rozlozila na fragmenty, které se daji aplikovat na riizné reklamni
a propagacni materialy, prace ma pusobit kreativné a svézé. Véfim,
Ze identita, kterou jsou vytvorila je dobfe zapamatovatelna, v ramci
ceského trhu lehce rozpoznatelna a odvazna.
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10 SLABE STRANKY

Na své diplomové praci jsem pracovala svedomité a s maximalnim
nasazenim. Snazila jsem se vytvofit to nejlepsi, co bylo v ramci mych
zkuSenosti a sil mozné. Jako designérka, ktera uz zpracovavala
nékolik vétSich projektd vim, Ze pokud projekt ma slabé stranky,
projevi se vétSinou az po nejakeé dobé. Proto je v tomto stadiu celkem
obtizné tuto problematiku objektivné zhodnotit.

Tudiz budu trochu spekulovat, kdyz prohlasim, ze slabou strankou
by mohla byt unifikovana barevnost pfi rozliSovani druht piv na vétsi
vzdalenost. Dale by se dalo zamyslet nad pfiliSnou zdobnosti layoutu
grafického manualu.

Rozpacité také hodnotim skuteCnost, Ze pred moznou realizaci
projektu je spousta uskali, nejen v ramci akademické pudy.
Pfedstavenstvo pivovaru se stale jesté definitivné nerozhodlo, zda
do projektu zainvestuje a doufam, Ze je svym projektem presvédcim.
Jsem si védoma, ze celkovy rebranding takto velkého subjektu je
velmi nakladna zalezitost. Na druhou stranu jsem pfesvedcena, ze
v ramci hyperkonkurencni spoleCnosti budou k preziti dfive nebo
pozdéji potfebovat vétSi zménu — protoze nejen kvalita vyrobku
prodava.
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12 RESUME

This diploma thesis is focused on a new corporate design of the
Postfizinské Brew with packaging design included. This brewery
is located in Nymburk and has a long tradition and rich history
connected with great Czech writer Bohumil Hrabal. Before creating
the brand and the graphic manual it was necessary to study the
theme of branding and choose an appropriate method to deal with
it. | have chosen the methodology of Archetypes in Branding which
stands on fact that building of corporate identity demands support
from the top management, market research and a lot of information
around. | tried to create the kind of brand visual identity that will
reflect the philosophy of the company and that will use eye-catching
and unique packaging design.

The biggest emphasis is on beer labels, which are the strongest
element in propagation of every brewery. Then | created stationery;
classical promotion materials as coasters, tap labels, printing for
pints, posters; and other promo materials as a cycling jersey or
printed plastic cups. The last thing | consider important to design
was navigation elements for the brewery complex. The next part of
the work was a graphic manual which includes all applications and
also guides that will define how to work with the company’s brand.

| based my visual style on illustration in a monochrome line drawing
style and typography. Visual language consists of combining fonts
and bold compositions together with illustrations. All is connected
with a significant element — red color. The aim of my work was to
break the conventions of Czech beer labels, which are in my opinion
unchallenging compared to the ones around the world and help
company to assert itself in public in a more efficient way.

Keywords: brewery, labels, visual style, branding, archetypes,
typography, vintage, design / Klicova slova: pivovar, etikety, vizualni
styl, branding, archetypy, typografie, vintage, design
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Priloha 2
Ukazka z filmu Jifiho Menzela PostfiZiny (Obr. A3)

Priloha 3
Vlastni perokresebné ilustrace (Obr. A4)

Priloha 4
Typografie (Obr. A5, obr. A6, obr. A7)

Priloha 5
Barevnost (Obr. A8, obr. A9)

Priloha 6
Logotyp (Obr. B1, obr. B2, obr. B3, obr. B4, obr. B5)

Priloha 7
Kancelarské potieby (Obr. C1, obr. C2, obr. C3, obr. C4)

Priloha 8
Obalovy design (Obr. D1, obr. D2, obr. D3, obr. D4, obr. D5, obr. D5,
obr. D7)

Priloha 9
Podtacky (Obr. E1, obr. E2)

Priloha 10
RozliSovaci Stitky pro toCené pivo (Obr. F)



Priloha 11

Propagacni materialy - Sklenice a pullitry (Obr. G1), lahev na kolo
a kelimek na pivo (Obr. G2), cyklisticky dres (Obr. G3), plakaty B1
(Obr. G4)

Priloha 12
Navigacni systém (Obr. H1, obr. H2, obr. H3)

Priloha 13
Ukazky perokreseb 19. stoleti (Obr. A1, obr. A2)

42



Priloha 1

Obrazek A1 - Vintage ilustrace bicyklu “Boneshaker”®

9 rrr; - 7
6 The “Bone — shoker.

Obrazek A2 - Reklama na lé¢ivou mast

P 74 ’//
N {?;/ by
EL SonsicCo.
Slough  ENcLAND

15 Bicykl “Boneshaker”, kolem roku 1870 - neznamy autor. Dostupné z: http://www.heritage-images.com/
Preview/PreviewPage.aspx?id=1151953&pricing=true&licenseType=RM

16 Reklama z roku 1897 pro Elliman’s Universal Embrocation. Dostupné z: https://commons.wikimedia.
org/wiki/File:Ellimans-Universal-Embrocation-Slough-1897-Ad.png, 19. 4. 2016.
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Priloha 2

Obrazek A3 - Obrazova kolaz z filmu Postfiziny 7

17 Film Jitiho Menzela Post¥iZiny, Ceskoslovensko, 1980, 93 min. Fotografie dostupné z: http://www.
csfd.cz/film/6665-postriziny/galerie/strana-2/?type=1, 19. 4. 2016.
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Priloha 3

Obrazek A4 - Vlastni perokresebné ilustrace '”

18 Vlastni ilustrace, © Hana Novotna, 2016
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Priloha 4

Obrazek A5 *°

Bernier

| ABCDEFGHLIKLMN
N 1234567890210)/-
1234567890710/~

Obrazek A6 °

ABCDEFGHIJKLNMN
abcdefghijklmn123?1()/.-

ABCDEFGHIJKLMN
abcedefghijklmn123?!()/.-

A ABCDEFGHIJKLNN
abcdeflghijklmn123?1()/.-

Obréazek A7 °

A ABCDEFGHIJKLMN
abcdefghijklmnl237?1()/.-

A ABCDEFGHIJKLMN

abcdefghijkimn12371()/.-
A ABCDEFGHIJKLMN
abcdefghijklmnl12371()/.-

19 Brand guideline pivovaru Nymburk, str. 24-27
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Priloha 5

Obrazek A8 - Barevnost %°

Pantone 485 C Cerna
Vytazkova  C M Y K Vytazkova  C M Y K
0 94 100 0 % 0 0 0 100 %

Obrazek A9 - Stara etiketa Polabsky Zlatovar 11% '

POLABSKY

Zlafovar

svelly lezal:.

20 Brand guideline pivovaru Nymburk, str. 24-27
21 Etiketa Polabsky Zlatovar pivovaru Nymburk kolem roku 1948. Dostupné z: http://www.aukce-
pohlednic.com/23-napojovy-prumysl/509-pivo-stredni-cechy/887-pivovar-nymburk-pe/
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Priloha 6

Obrazek B1 - Kombinovany logotyp, monochromaticky (vertikalni / horizonalni) 2

= N9 |
14 95

POSTRIZINSKE

PIVOVAR NYMBURK 1895

Obrazek B2 - Kombinovany logotyp, barevny (vertikalni / horizonalni) 2

POSTRPZINSKE

PIVOVAR NYMBURK 1895

22 Brand guideline pivovaru Nymburk, str. 7-17
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Priloha 6

Obrazek B3 - Typograficky logotyp, vSechny varianty??
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Ir Ny \m&“

SFQ&Z&MSKE Msmpnms““

PIVOVAR NYMBURK 1895

Obrazek B4 - Akronym logotypu 22

22 Brand guideline pivovaru Nymburk, str. 7-17
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Priloha 6

Obrazek B5 - Sekundarni logotyp - odznak (badge) - razitko 22

Dalsi povolené barevné varianty:
NYMB,, Cerna 100% + Pantone 485 C

RULLULLLLTTTTT7AS /(‘
W y,
%,

\)
w

—
g § Iug,,,“""u“u\\\\\ X
AT

30

30

22 Brand guideline pivovaru Nymburk, str. 7-17
23 Vlastni fotografie

50



Priloha 7

Obrazek C1 - Kancelarské potreby 24

Sty
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#
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S

Obrézek C2 - Vizitky ?*

24 Digitalni mock-up (Vytvofeny v Adobe PS)
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Priloha 7

Obrazek C3 - Hlavi¢kové papiry
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Cisla verze Predvyplnéna verze

Obréazek C4 - Obalky #

24 Digitalni mock-up (Vytvofeny v Adobe PS)
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Priloha 8

Obrazek D1 - Krékova etiketa a kolek 24

YUNEGNAN

681 AVAOATd

NYMBURK

PIVOVAR 1895

krckova etiketa
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Obrazek D2 - Etiketa Pepinovi desitky

POSTRIZINSKE 10
PIVOVAR NYMBURK 1895 @

0.5L (@

0BSAH ALKOHOLU

10° SVETLE VYCEPNT PIVO | 4.1% Atk

.
NS \\\§
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24 Digitalni mock-up (Vytvofeny v Adobe PS)
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Priloha 8

Obrazek D3 - Etiketa Postrizinské jedenactky

POSTRIZINSKE

PIVOVAR NYMBURK 1895

7 © Crfip) N
o ' c:*’
'°/,) f ﬁ 3 %% q’q(”

0B) 5,1% ALK

T
PREMIOVY SVETLY LEZAK S VYSOKYM RIZEM

I

24 Digitalni mock-up (Vytvofeny v Adobe PS)

54



Priloha 8

Obrazek D5 - Etiketa Postrizinského tmavého leZzaku

...................................

POST

43 % ALK STREDNE PROKVASENE PIVO S VYBORNOU PLNOSTI

0BSAH ALKOHOLU F 11° TMAVY LEZAK

Obrazek C6 - Etiketa Postfizinského strizlika

.ﬁjﬁumnmmm:i‘.

0BSAH ALKOHOLU NEALKOHOLICKE
0.5 % ALK SLABE PROKVASENE PIVO § OSVEZUJICI CHUTI

24 Digitalni mock-up (Vytvofeny v Adobe PS)
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Priloha 8

Obrazek D7 - Etiketa Svatecniho specialu %

5,8% ALK

L .

PﬂS;TRJJlMS;K,E

14° SVETLY SPECIAL |

24 Digitalni mock-up (Vytvofeny v Adobe PS)
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Priloha 9

Obrazek E1 - Kulaté podtacky 2*

POSTRIZINSKE | s '
PIVOVAR NYMBURK 1895 pﬂ s}"ﬂ{ztﬂsxg

o
K J h' & PIVOVAR NYMBURK 1895
.\ )
0y

Obrazek E2 - Hranaté podtacky *
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24 Digitalni mock-up (Vytvofeny v Adobe PS)
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Priloha 10

Obrazek F - RozliSovaci stitky pro tocené pivo 2
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24 Digitalni mock-up (Vytvofeny v Adobe PS)

58



Priloha 11

Obrazek G1 - Sklenice a pdllitry na pivo 2*
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Obrazek G2 - Lahev na kolo a kelimek na pivo %

24 Digitalni mock-up (Vytvofeny v Adobe PS)
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Priloha 11

Obrazek G3 - Cyklisticky dres

Obrazek G4 - Plakaty B1

povsvrﬁP)w_nsxs

POSTRIZINSKE

PIVOVAR NYMBURK 1895

POSTRIZINSKE
KDO PIL-UMREL,
KDO NEPIL-TAKY.

KDO ALE PIE
NAS LEZAK,
TOMU SE UMRIT
NECHCE!

POSTRIZINSKE
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NEBO PEPINOVU 10° - TRADICNI STREDNE AZ HLUBOCE PROKVASENE PIVO > POSTRIZINY.CZ |

WWWPOSTRIZINY.CZ > PIVOVAR NYMBURK SPOL. § R.0. | PRAZSKA 581 | 288 25 NYMBURK

WWWPOSTRIZINY.CZ > PIVOVAR NYMBURK SPOL. $ R.0. | PRAZSKA 581 | 288 25 NYMBURK

24 Digitalni mock-up (Vytvofeny v Adobe PS)
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Priloha 12

Obrazek H1 - Navigacéni panel
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Priloha 11

Obrazek H2 - Vstupni bannery
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Obrazek H3 - Informacni cedule %*

24 Digitalni mock-up (Vytvofeny v Adobe PS)

62



