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1. 

ÚVOD
Věta “Méně je někdy více”1 se stala okřídleným rčením. Od začátku studia až dosud po moji závěrečnou práci mě tento citát pronásleduje a je mi neustále v patách. Toto úsloví bylo zřejmě poprvé použito v roce 1855 v básni “Andrea del Sarto” anglického básníka Roberta Browninga. Ještě téměř o století starší je však významově odpovídající výrok německého básníka a překladatele Christopha Martina Wielanda, který již v roce 1774 uvedl: “A méně je často více.” Tento výrok však aplikoval ve 20. století zejména architekt Ludwig Mies van der Rohe, který tak stylizoval svoji architekturu.2 U mé funkce je to přitom myšleno tak, že u návrhu a designu je nutné dbát na redukci a na to, co je důležité. To však není tak jednoduché.

Mým tématem je Corporate Design hudební skupiny Mustang. Ten je zde rozsáhle prezentován jak z tvůrčího, tak i z obsahového hlediska. Protože reklama v dnešní době bohužel všechno přeplňuje a ucpává, zvolila jsem na úvod tato pro mě velmi cenná slova. Propagace pomocí různých designů a tvůrčích prostředků je mezitím samozřejmou a nadále akceptovanou součástí našeho života. Ale ne vždy jsme s tím spokojeni. Příliš mnoho, příliš vtíravé, příliš nepřehledné. Ve své bakalářské práci bych se chtěla pokusit ukázat, že se dá propagovat a pracovat i velmi vytříbeným a jasně vyjádřeným způsobem. Na začátku mi to připadal velmi těžké, ale byla jsem vyvedena z omylu. Identity označuje vytváření totožnosti, uskutečňování dohod a příslušnost a Corporate znamená být firemně korporativní, společný, sborový a také stavovský.3
Zdroj 1 Internet: http://de.wikipedia.org/wiki/Weniger_ist_mehr
Zdroj 2 Kniha: Lewis Blackwell „Schrift als Experiment“ 
Str.16  ISBN 3-7643-6819-5 nakladatelství: Birkhauser2004
Zdroj 3 Internet: http://translate.google.de/ =Corporate_Identity|de|corporate
1.1

TÉMA, DŮVOD VÝBĚRU, CÍL
Téma mé bakalářské práce úzce souvisí s předmětnou frází „Méně je často více“. Doslovně zní: „Corporate Identity hudební skupiny Mustang“
Jako konečný výsledek mají přitom vzniknout mé směrnice návrhu, kde bude vysvětlena, ukázána a popsána image skupiny, včetně mnoha jejích složek (logo, barvy, formy, písemnosti a jejich aplikace jako vizitky a dopisní papír).
Vybrala jsem si toto téma, protože jsem velkým příznivcem tohoto druhu hudby. Beatles, Bob Dylan a Jimi Hendrix byli velcí umělci.
Kromě toho je to skupina mého otce, takže se s ní důvěrně znám již od svého dětství. Corporate Design bude v mé pozdější činnosti grafické návrhářky samozřejmě také častý úkol. Dát různým podnikům odpovídající vzhled bude pro mě často časově náročná práce. 
V Corporate Identity, zejména v Corporate Design, existuje mnoho možností, jak se realizovat jako návrhář. Musí se vytvořit kompletní balíček. Přitom se používají rozmanité umělecké a technické prostředky. Navrhování aplikací samo o sobě patří k této dílčí oblasti grafického návrhu. Líbí se mi práce, kdy se vyvíjí koncept, který lze využít a také aplikovat v nejrůznějších návrhářských disciplinách. Jako projektového a koncepčního partnera jsem si proto vybrala hudební skupinu “Mustang”, jejímž domovem je Plauen. Ve prospěch tohoto výběru svědčí mnoho rozhodujících důvodů. “Mustang” je country cover band. To se pro můj koncept skvěle hodí, protože spolupráce s různými skupinami, pořadateli hudebních vystoupení nebo DJ má pro profesi grafické návrhářky zásadní význam. Navíc mám tak možnost prohlubovat své nabyté vědomosti. Studium, které jsem absolvovala, je „grafický návrh“. Díky tomu samozřejmě zaměřím hlavní pozornost na „Corporate Design“. Svojí bakalářskou prací sleduji záměr pozdějšího využití pro tuto skupinu. Kromě toho má být samozřejmě cílem upozornit na sebe svojí návrhářskou činností ve formě reklamy a vytvořit pro veřejnost image skupiny. 
Chtěla bych tak této hudební skupině poskytnout co nejkomplexnější výhody. Je to pro mě vhodný úkol, abych navrhla novou a první image pro “Mustang”. 
Protože se jedná o skupinu mého otce, mám osobní zájem odvést z návrhářského hlediska náročnou práci. Cílem bakalářské práce pro mě má nyní být, abych na tomto praktickém příkladu představila nejrůznější poznatky k tématu „Corporate Identity“, především na základě vědomostí nabytých při studiu.
2.

HLAVNÍ ČÁST
Nejdůležitější částí práce je podrobný návrh ohledně Corporate Design hudební skupiny Mustang. V hlavní části práce budu navrhovat image, kde blíže popíšu dílčí oblast CD. Přednostně sem patří návrh komunikačních prostředků, počínaje vždy návrhem vhodného loga. 
V tomto případě jsem se rozhodla pro slovní/obrazovou známku (kombinovaný firemní signet) jako logo. Logo se musí používat důsledně a slouží ke kompaktnímu vystupování na veřejnosti i k co nejrychlejšímu dosažení vysokého stupně popularity (hodnota opětovného rozpoznání). Ale navrhují se také obchodní dokumenty, hudební CD Best Of, reklamní prostředky a další. Důležitým bodem je také výběr typů písma. Pro logo jsem vybrala písmo „Britannic Bold“ a jako druhé písmo pro vlastní text „Garamond“. „Jako vlastní text se označuje hlavní text knih, časopisů, CD a další, většinou používaný jako souvislý text.“4
Zdroj 4 Internet: http://de.wikipedia.org/wiki/Mengentext
2.1

PŘÍPRAVNÉ PRÁCE
Na začátku mé bakalářské práce bylo velmi důležité mé téma přesně analyzovat a vypořádat se s ním. Na čem přitom záleží? Jak mohu své znalosti zužitkovat u zvoleného tématu? Co znamená Corporate Identity? Jaké požadavky jsou očekávány? Kdo je skupina Mustang? Co se má vytvořit a realizovat? Začala jsem tedy sbírat a shromažďovat potřebný materiál, který se týká obsahu, struktury a potřebných informací o skupině. Pročítala jsem jako knihomol různé Corporate Identity a materiály o navrhování. V návaznosti na tyto teoretické práce jsem třídila fakta a porovnávala je s cíli. Tak jsem na začátku vytvořila první návrhy loga.

2.2 

CORPORATE IDENTITY (CI)
Nejprve jsem si položila základní otázku, oč se přitom vlastně jedná. „CI je především nezaměnitelná osobnost podniku“.5 Corporate Identity ukazuje celkové vystupování, identitu společnosti. Souhrn charakteristik podniku reprezentuje Corporate Identity. Vzhled firmy má scénář, sestávající ze shodného jednání, komunikace a vizuálního vystupování. Vyplývá-li z těchto komplementárních částí jednotná strategie, vzniká stabilní osobnost této firmy se specifickým charakterem, Corporate Identity. Vývoj Corporate Identity má dalekosáhlé důsledky pro všechny oblasti podniku.
Zdroj 5 Internet: http://www.foerderland.de/2382.0.html
Rozlišují se různé oblasti Corporate Identity.

„Corporate Design“ (zkráceně CD) se používá pro navrhování firemních značek, log, pracovních oděvů, dopisních papírů, vizitek, online prezentací, barevného řešení.

„Corporate Communication“ (CC) zahrnuje kompletní firemní komunikaci. CC se používá pro reklamu, styk s veřejností, ale také pro interní podnikovou komunikaci. Tím se zprostředkuje jednotná image a upevní se příslušné vystupování. 

„Corporate Behaviour“ (CB) popisuje jednání podniku vůči veřejnosti a vůči zainteresovaným skupinám (zákazníkům, dodavatelům, partnerům, zaměstnancům). 
Často existují názorové rozdíly mezi vlastním úhlem pohledu, směrnicemi podniku a reálnými způsoby jednání. 

„Corporate Philosophy“ (CP) obsahuje vlastní pochopení zakladatele podniku a reflektuje jeho původní intence. Vytváří tak zásadní rovinu účelu a hodnoty podniku s bazálními informacemi o hodnotách, normách a rolích. 

„Corporate Culture“ definuje rovinu objektu a chování podniku, například jak podnik každý den pracuje, a konkretizuje tak podnikovou filozofii.

„Corporate Language“ (CL) označuje cílenou, specifickou jazykovou úroveň, která se používá v podniku.“6
Zdroj 6 Internet: http://de.wikipedia.org/wiki/Corporate_Identity Bereiche
Můj obor CI je hlavně Corporate Design. Pouze velké podniky používají kompletní Corporate Identity. U drobnějších zakázek a menších podniků je zapotřebí a smysluplnější jiný přístup. Návrh se v mé práci nachází v popředí.
2.2.1 

HISTORIE 
Historické počátky Corporate Identity pocházejí z erbů a znaků knížat a měst, uniforem armád a Ex Libris knihtiskařů. Sloužily jako identifikační znamení, která si lidé vždy také spojili s obsahovými výpověďmi. Tak probíhala snaha zprostředkovat formou hesel v erbech a znacích společného ducha a jednotnou orientaci na cíl. Příslušnost, identifikaci nebo alespoň ztotožnění se měly signalizovat prapor a uniforma. Jako pečeť kvality a výrobce sloužily znaky knihtiskařů, jejichž roli dnes převzala loga podniků. Vývoj Corporate Identity probíhal delší dobu, aniž by se přitom hovořilo o Corporate Identity.

Vývoj se rozděluje na čtyři fáze:

1. První byla tradiční fáze, která přetrvávala až do první světové války. V ní určovali identitu podniku jeho zakladatelé a osobnosti podniku, podnikatel přitom utvářel filozofii podniku, chování podniku a image podniku (svým osobním výběrem architektů, grafiků a návrhářů). Zde lze uvést jména jako Krupp, Mannesmann, Siemens, Oetker a Ford.

2. Druhá fáze byla technická perioda značek, která probíhala mezi oběma světovými válkami. Zde získávala značka stále větší význam.
Značkové zboží muselo splňovat různé podmínky, mimo jiné konstantní kvalitu produktů, stejný obal, jednotnou cenu a vlastní chráněný název. Tím se usilovalo o identifikování značky s podnikem. Některým podnikům se dokonce podařilo učinit ze své značky synonymum celých kategorií výrobků. Jmenovat lze například značky jako Nivea, Maggi, Tesa a Tempo.
3. Začátkem padesátých let nastoupila fáze designu. Image podniku přitom získávala stále významnější úlohu. To se projevovalo ve tvaru, barvě a estetice vyrobených produktů. Průkopníky zde byly podniky jako Braun a AEG.

4. V 70. a 80. letech se poprvé objevil pojem „Corporate Identity“ (CI), který obsahoval všechny aktivity podnikové komunikace jako jeden z nejdůležitějších nástrojů pro utváření image podniku. To byla strategická fáze, která sdružila různé identifikační znaky filozofie, kultury, chování, komunikace a vizuálního vzhledu do jediného strategického konceptu. Například BMW, BASF, ARAL a Daimler Benz.“7
2.2.2

SMYSL A ÚČEL
Pod pojmem „CI“ se v zásadě rozumí kompletní image podniku. „Corporate Design“ tvoří dílčí oblast firemní identity, známé rovněž jako „Corporate Identity“, a zabývá se návrhem komunikačních prostředků a tvorbou designu produktu. Návrh přitom obsahuje logo, dopisní papír, vizitky, prospekt a brožuru. Ale i jiné reklamní prostředky lze navrhovat v rámci „Corporate Design“. Pohlednice, autogramové karty, samolepky a nápisy na automobily. Reklamní výrobky pro prosazení skupiny na trhu tvoří důležitý prostředek pro marketing skupiny.
Podniky, které chtějí takovou image profesionálně realizovat, se zpravidla obracejí na agenturu. Lze pověřit více agentur, protože jedna agentura se věnuje například návrhu reklamních prostředků, zatímco druhá agentura se stará o návrh internetové prezentace. I obchodní vybavení, které by mělo být celé provedeno ve znamení „Corporate Design“, může převzít příslušná agentura.
Zdroj 7 Internet: http://www.hartling.name/corporate_identity/geschichte.html  
Smyslem „Corporate Design“ je efekt opětovného rozpoznání. Profesionální agentura tak vytvoří všechny prvky pod jednotnými aspekty. Barvy firmy a logo se zpravidla použijí na všechny komunikační prostředky. Firemní písmo (jednotně používaný typ písma) patří přitom k dobrému „Corporate Design“. Stále častěji se pojem „Corporate Design“ zkracuje na “CD”. Z tohoto důvodu nacházíme u reklamní agentury a u všech ostatních agentur, které se upsaly „Corporate Design“, takovou zkratku v popisu služeb. 
2.3 

MUSTANG
Mustang je country skupina z Vogtlandu a zastupuje rozmanitou uměleckou country hudbu v mnoha stylech a instrumentacích. Mustang je skupina obrovským, několikahodinovým repertoárem. Styl písní má široký záběr. Vedle divočejších kousků z novějšího rockového směru country má na programu také mnoho obecně známých a oblíbených titulů klasické country hudby, ale také rock a vytříbenější songy (např. Bob Dylan, Simon and Garfunkel, Peter Maffay a Westernhagen).
Vždy podle místa konání používá Mustang tři různé PA systémy. Od malých rodinných oslav až po velké svatby a vystoupení Open Air – všechno je možné. 
Mustang může podle potřeby vystupovat s 3 až 6 hudebníky. Důležitým atributem skupiny je jejich láska k hudbě a plné nasazení pro publikum. Plody jejich práce jsou rozsáhlá vystoupení, která se těší maximální oblibě. To spočívá především v tom, že mají rozmanitou nabídku. Je nutno zdůraznit, že Mustang je domácí kapela hostince Pfaffenmühle v Jößnitz, což s sebou přináší tu výhodu, že milovníci hudby z blízkého okolí se sem stále vrací.
Historie skupiny byla následující. Při oslavě narozenin v roce 1975 byl ve slavnostní náladě a ze žertu položen základní kámen skupiny Mustang. 
V roce 1976 poté založili skupinu Jürgen Jahnsmüller, Jens Reissig, Carolin Heinz, Frank Beer, Gerd Peez, Matthias Stöhr a Gerd Schönrich. S názvem skupiny přišel na začátku Jens Reissig. U Jößnitzského zámku v klubu mládeže proběhly za velkého pozdvižení první zkoušky a vystoupení. Později se ještě přidal Heiko Jahnsmüller. Skupina se také zúčastnila soutěže kapel v Jocketě v hostinci “Vogtländische Schweiz”. Kapela Mustang již hrála během své dlouholeté kariéry na vesnických slavnostech a svatbách, ve sladovně Plauen, v Drážďanech v country sklepním klubu Heidemühle, ve východodurynském regionu a častokrát v jejich domovské obci Jößnitz. 
Již mnoho let probíhají zkoušky v hostinci Pfaffenmühle v Jößnitz, kde je Mustang již dlouhá léta domácí kapelou.

Členy skupiny jsou Jens Reissig, zpěvák (také vokály), hrající na baskytaru, foukací harmoniku a také na klávesy, Jürgen Jahnsmüller, doprovodný zpěvák, který hraje na kytaru, klávesy a drums (angl. bicí). Frank Beer také hraje na kytaru. Felix Reissig zpívá, je bubeník, kytarista a „perc“.8 Uwe Rauh hraje na saxofon, klarinet, banjo, kytaru a také zpívá.9
Zdroj 8 „perc“ zkratka anglického slova »percussion«, nespecificky pro perkusní nástroje
Zdroj 9 Internet: viz také http://de.wikipedia.org/wiki/Abkürzungen/Musikinstrumente
PRAKTICKÉ PRÁCE
3.

CORPORATE IDENTITY MUSTANG
Protože se specializuji na obor design, je v popředí struktura utváření a úprava. U skupiny Mustang se jedná o country cover band s pěti členy. Proto je také v logu grafická obrazová známka, kterou tvoří pět příčných čar. Celkovým výsledkem je notová osnova. To znamená, že pět čar asociuje pět členů. Tím je v celku dosažena shoda.

Hudební skupina byla známá svými interpretacemi songů různých umělců. Aby oslovila zákazníky, funguje zde ještě ústní propaganda. Častokrát jsem byla na některém z ŽIVÝCH vystoupení a byla jsem velmi nadšená. Člověk cítí nadšení společných příznivců hudby a slyší, jak zpívají celým svým srdcem. Proto je pro mě velmi důležité, aby byla při návrhu patrná tematika hudby. Zákazník si má co nelépe vštípit do paměti layout a logo, aby za nimi později nalezl vysokou hodnotu opětovného rozpoznání. Má být navržena řada reklamních nosičů, které neustále reprezentují hudební skupinu. Budou vytvořeny různé záležitosti jako obchodní dokumenty, CD, plektrum, reklama na automobily, samolepky, trička a autogramové karty, pivní tácky a piktogramy.
3.1 

MANUÁL – PŘÍRUČKA
Manuál, nazývaný také příručka, ukazuje Corporate Design hudební skupiny Mustang. Tímto způsobem se reprodukuje celý prakticky vytvořený obsah mé bakalářské práce. Jedná se o knihu, jejíž jednotlivé stránky jsou velké 15 cm krát 20 cm. Je to přehledné uspořádání mých příkladů použití. Je rozdělena na obchodní dokumenty s logem, dopisní obálku a vizitku, reklamní možnosti jako popis automobilu, plektra, samolepky a piktogramy. 
Ale vysvětleno je také písmo a barva. Bílé pozadí musí být dostatečné pro návrh manuálu, aby neodvádělo pozornost od důležitých věcí. Má to být věcná příručka pro Corporate Design na příkladu skupiny Mustang. Kompilace úseku Corporate Identity. Vlastní aplikace a vědomosti jako příručka pro zájemce o Corporate Design. Vypracování manuálu patří ke každodenní činnosti kreativního pracovníka. Manuály CD dokumentují vizuální rohové pilíře identity hudební skupiny Mustang. Moje směrnice návrhu zajišťují co nejjednotnější image. Příručka Corporate Design je v rámci projektu CD nepostradatelným a užitečným dokumentem. Uvnitř se nacházejí četné zvláštnosti v upravené podobě. Byly zde vytvořeny různé komunikační prostředky, včetně příkladů.10
3.2.

LOGO

Loga by měla být většinou jasná a opětovně rozpoznatelná, z tohoto důvodu je v dnešní době obvyklé zjednodušení nebo abstrakce. Podíváme-li se na různé příklady log v průběhu času, zjistíme, že se na začátku často velmi detailní signety s mnoha texty a dlouhými slovními ochrannými známkami staly velmi zjednodušenými logy se zkrácenými slovními známkami. 11 Loga se v průběhu doby vyvíjí a přijímají změny.
Protože logo je nejdůležitějším znakem upomínky na firmu, je na něj kladen velký důraz a je tak v mnoha případech rozhodující. Je zapotřebí vytvořit značku, která je pro skupinu Mustang výrazná i významná. Proces vývoje často vizualizuje její složitou cestu. Nyní k logu navrženému pro skupinu Mustang, které je opatřeno slovní/obrazovou známkou. Že se název skupiny objeví v logu jako slovo a signet, bylo základním předpokladem při mém navrhování. Má být jasné a snadno rozpoznatelné. Notové osnovy často bývají znakem nebo symbolem pro hudbu.
Příloha 10 Manuál - příručka
Příloha 11 Pepsi jako srovnání, zjednodušené logo
Nápis Mustang má vzbuzovat asociaci pro hudební noty. Notové linie jsou jakýsi „papír“, na kterém stojí text. Notová osnova se skládá z pěti notových linií. Vzniká tedy asociace s pěti členy skupiny. Avšak při podrobnějším pozorování vidíme nejen linie, ale také čtyři oddělené prostory. Pro nápis a jméno skupiny je zde dobře uzavřený a klidný rámec, který poukazuje na hudební aspekt. Protože moje návrhy a design se mají v celkovém layoutu shodovat, najdeme opětovně rozpoznatelné logo jak na vizitce, tak i na samolepkách nebo plektrech. Výběr červené barvy v logu se poté samozřejmě vine celým Corporate Design a konceptem layoutu kompletních reklamních prostředků. Červená je barva lásky. Červená však také znamená agresi nebo zášť. Všechno, co má něco do činění s vášní, je červené. Hudba je čistá vášeň. Červená je celkově velmi dominantní barva se silným signalizačním efektem. V neposlední řadě vzbuzuje červená barva sexuální asociace. Barva působí teple, podněcuje a podporuje chuť k jídlu – souvislost s hostincem Pfaffenmühle, v němž je Mustang domácí skupinou. Červená navíc patří k absolutní oblíbené barvě mnoha lidí. Myslím si, že hudba se skvěle hodí k červené barvě. Energie, kterou červená barva ztělesňuje, je přímočará, silná, cílevědomá a prostá jakéhokoliv zbytečného přebytku.12
3.2.1 

TYPY PÍSMA
Pro svůj Corporate Design jsem zvolila dva typy písma. Typ písma „Britannic Bold“ pro logo jako slovní ochrannou známku nebo signet a druhý typ písma „Garamond“ pro souvislý text jako firemní text. „Garamond“ je skupina typů písma, kterou vytvořil v 16. století Claude Garamond. Garamond je výhradně používaný typ písma. Je součástí Corporate Design a Corporate Identity. Firemní písmo má mít vysokou hodnotu opětovného rozpoznání, má být dobře čitelné a bude se jednotně a konstantně používat pro všechny mé reklamní prezentace a texty.
Příloha 12 Logo Mustang
Slovní známka v logu, která byla vložena do obrazové známky, je provedena typem písma „Britannic Bold“. Souhra slova a obrazové známky byla pro mě velmi důležitá.
Na rozdíl od obrazové známky nesmí být slovní známka nikdy neproporcionálně protažená, jinak zbarvená, zhuštěná nebo otočená. Také nikdy nesmí být narušena ochranná zóna.13
3.3       
VIZITKY

Vizitka má takzvaný formát šekové karty 85 mm x 55 mm. Důležitá jsou zde jména a údaje o osobách, stručné informace o hudební skupině Mustang a její logo. Do levého horního rohu formátu jsem umístila logo. Další natištěné kontaktní informace se nachází se zarovnáním vlevo ve stejné ose jako slovní a obrazová známka. Vizitka je pro první kontakt velmi důležitá. Významná a potřebná pro vlastní reklamu skupiny Mustang. Grafická linie v dolní oblasti v černé a červené barvě představuje vzestup a dynamiku. Červená čára je čára života, která se vine konceptem jako červená nit. Při výběru papíru jsem dbala na to, aby byl zvolen natíraný karton na umělecké tisky minimálně 350-400 g/m². Díky tomu se kartičky dobře drží v ruce. A zároveň získáme velmi odolné vizitky, které mají výrazně delší trvanlivost než tenké papírové vizitky.14
Zdroj 13 Kniha: Lewis Blackwell „Schrift als Experiment“ S.192  
ISBN 3-7643-6819-5  nakladatelství: Birkhauser 2004

Příloha 14 Vizitka -6819-5 nakladatelství: Birkhauser 2004
3.4   

OBCHODNÍ DOKUMENTY
Každý obchodní dopis musí zásadně vytvořit první písemný kontakt mezi obchodními partnery. Ze zákona jsou dány údaje jako nabídky a dopisy o přijetí, potvrzení zakázky, faktury nebo stvrzenky. Proto se jedná o často používaný dokument, který se používá jednoduše, přehledně a konstantně. Logo a impressum skupiny jsou znaky pro opětovné rozpoznání a jsou umístěny nahoře vpravo se zarovnáním doleva. K obchodní poště patří samozřejmě také vhodná dopisní obálka.15
3.5

BEST OF CD

Pro propojení emocionality hudby a značky skupiny Mustang jsem navrhla kvalitní, obzvláště stálé a dlouhodobé reklamní opatření „BEST OF CD“. Neboť dobrá CD se dle zkušeností nevyřazují. CD, kompaktní disk, je zde zásobníkem pro deset nejlepších písní hudební skupiny. Paměťové místo hudby, která je zde k dispozici ve formě textu i zvuku. Při navrhování jsem měla k dispozici mnoho detailů a fotografií skupiny Mustang, které jsem výtvarně vložila do layoutu. Opět jsem dbala na práci s velkým podílem bílé barvy a volného prostoru. Pro každého příznivce hudby je to „MUST HAVE“ ve sbírce desek. Toto individuální CD skupiny Mustang má zajistit vytvoření vazby se zákazníkem a vzbuzení pozornosti a zprostředkovává zároveň transfer pozitivní image. Možnosti použití jsou přitom velmi různorodé, např. jako dárek pro zákazníka nebo jako přídavek po koncertě. A samozřejmě k prodeji přímo na místě v hostinci Pfaffenmühle. Byl dodržen standardní formát CD o průměru 12 cm.16
Příloha 15 Obchodní dokumenty a dopisní obálka
Příloha 16 CD
3.6     
PIKTOGRAMY
Piktogramy vyvinuté pro hudební skupinu slouží jako zjednodušené informační zdroje. Mohou být zprostředkovány nezávisle na jazyku a co nejrychlejším způsobem. Piktogramy jsou obrázky nebo symboly, které konkretizují informace pomocí zjednodušeného grafického znázornění. Jednotlivé oblasti jako členové skupiny, texty písní, snímky skupiny, novinové články, pošta pro fanoušky, informace o skupině, termíny akcí, alba CD a Give Aways (reklamní dárky) jsou zde navrženy jako piktogramy. Pro tyto jednotlivé úkony jsem vytvořila symboly, které zákazníkovi pokud možno okamžitě rozpoznatelně ukážou, co všechno může skupina Mustang nabídnout. Pomocí zobrazení najde zákazník rychleji přístup a cítí se lépe při recepci, přijetí. Piktogramy jsem zpracovala klasicky v černé a bílé barvě.17
3.7  
AUTOGRAMOVÉ KARTY
Jak získáme originální autogramovou kartu svého oblíbence? Můžeme jednak podniknout cestu, abychom skupinu Mustang zastihli přímo na místě při veřejných vystoupeních, a doufat, že ulovíme autogram. Někdy nám náhle a neočekávaně přeběhnou přes cestu nebo je objevíme, jak zcela nenápadně sedí vedle nás na baru. Abyste učinili skupinu a její design známými, je nutné zajistit, aby obojí veřejnost vnímala. O to se vedle samolepek, CD a pivních tácků, které se aktivně distribuují mezi potenciální zákazníky, postarají také bezplatné autogramové karty. Protože jejich prostřednictvím se přichází do kontaktu přímo s fanoušky, musí vzbudit pozornost pozorovatele. Pro její dosažení je v obrázku nezbytných několik jasných a vyčnívajících prvků, ať už se jedná o tvar nebo barvu. U autogramových karet je to zajímavá varianta snímku kapely v různých barevných odstínech. Inspiroval mě legendární pop-artový umělec Andy Warhol.
Příloha 17 Piktogramy
Pozadí se skládá ze čtyř barevných pravoúhlých tvarů. Zůstal zachován formát pohlednice ve tvaru obdélníku. DIN A 6 je velikost 148 mm x 105 mm.18
3.8    
REKLAMNÍ PIVNÍ TÁCEK
Pivní tácek je, v případě skupiny Mustang, účelným reklamním prostředkem a navíc spotřebním předmětem. Host sedí se svými známými v příjemné atmosféře a zcela nenuceně si všimne reklamního sdělení skupiny Mustang na pivním tácku. Padnou různá doporučení a vzbudí se zvědavost. Vysoká frekvence lidí v hostinci zaručuje široký rozptyl. Hosté jsou nadšeni "firemním táckem" svého oblíbeného hostince a akceptují tuto formu reklamy. Praktický formát, průměr 107 mm, vybízí k jeho odnesení. Tácek je ztvárněn v červené barvě loga, pouze pro tentokrát má pozadí červenou barvou. Červená jako signální barva, která znamená zvláštní věci.19
3.9  

REKLAMNÍ SAMOLEPKA
Samolepka je potištěna logem, bez jakýchkoli dalších informací, které by mohly odvádět pozornost. Jedná se o tiskovinu z papíru, na jedné straně s logem a na druhé s lepicí fólií, díky které se z ní stává samolepka. Použije se cíleně jako reklamní prostředek pro kapelu. Většinou se těší velké oblibě a nalepovací etiketa existuje v různých barvách a velikostech. Logo se zde mírně změnilo. Obrazová známka, která z 5 linií vytváří notovou osnovu, zde probíhá směrem ven až k okraji.20
Příloha 18 Autogramová karta
Příloha 19 Pivní tácek
Příloha 20 Reklamní samolepka
3.10     
REKLAMNÍ PLEKTRUM

Toto plektrum skupiny Mustang by mohlo být levným a snad i trvalým reklamním prostředkem. Pokud na plektra umístíme logo, je to reklamní strategie, jak lze při živých vstoupeních skupiny Mustang nadchnout nové zákazníky. Každý muzikant, který hraje na drnkací nástroj, to zná. S pomocí plektra se při identickém vynaložení síly dosáhne daleko výstižnější zvuk než běžným drnkáním prsty. Hudební pomůcky, známé také jako trsátka, mají jako motiv logo skupiny, které tak zdobí jejich vzhled.21
3.11    
TRIČKO
Oděv je důležitým prostředkem komunikace a ideálně proto slouží jako nosič reklamy skupiny Mustang, jeho loga. Ať už nošené na těle nebo jako módní doplněk přitahuje na sebe pozornost a oslovuje tak nejen osoby, které reklamní dárek obdrží, ale i jejich okolí. Tričko jako reklamní artikl? Je to bezpochyby nejefektivnější reklamní dárek. Mnohé podniky, firmy a organizace se spoléhají na to, že své poselství vyjádří pomocí tohoto kousku oděvu. Tričko je zde v bílé barvě. Mezi tvarem a barvou převládá soulad. Je potištěno logem a signetem CREW. CREW znamená tým – tedy propojení s hudební skupinou.22
Příloha 21 Reklamní plektrum
Příloha 22 Tričko 

4.

TECHNOLOGICKÁ SPECIFIKA
V tomto odstavci jsou vysvětleny technické a specifické programy, s nimiž jsem zde pracovala. Adobe InDesign a Photoshop hrají v bakalářské práci důležitou roli. Programy jsou součástí Adobe Creative Suite a jsou vzájemně kompatibilní. Za každou praktickou prací se skrývá také teoretická část. Při navrhování a tvorbě mé práce jsem od začátku používala tyto dva hlavní nástroje. Od základních náčrtů až po návrh loga a zhotovení manuálu byly velmi užitečné dva grafické programy na vektorové bázi Adobe. Protože však všichni nejsou zkušení návrháři a nemají tento sortiment, vyvinula firma Adobe formát PDF, (trans)portovatelný formát dokumentu. Díky tomu lze bezplatně číst formát pomocí Adobe Reader.
4.1.

ADOBE PHOTOSHOP A ADOBE IN DESIGN

Adobe InDesign je program, který používají především reklamní agentury a mnoho umělců a grafiků na volné noze. Také tiskárny a nakladatelství je často používají pro tyto práce. Tento textový program přináší díky mnoha užitečným nástrojům pro layout výhody pro redakční úkoly u novin, časopisů a knih. Ve prospěch programu svědčí mnoho funkcí, používá se také pro katalogy, prospekty, samolepky, brožury, letáky, plakáty, brožurky a mnoho dalších tiskovin. Tudíž naprosto přesně pro prvky stanovené pro tematiku a použití v mé bakalářské práci. Grafické nástroje sestávající z bodů a čar. Například logo skupiny Mustang se používá v nejrůznějších velikostech. Ať už se jedná o malé vizitky a samolepky, nebo také velké plakáty.
Jednorázové použití umožňuje změny na vektorové bázi na jakoukoli velikost. 
Program InDesign je profesionální program pro layout a sazbu.
Rovněž je zde k dispozici mnoho nástrojů pro vytvoření layoutu. U textů lze snadno měnit odsazení a formáty znaků, uspořádat pomocné čáry v rastrech a upravit obrázky. Pro všechny typografické práce se jedná o přesný, důležitý a potřebný program. 
Adobe Photoshop má v oblasti zpracování obrázků mnoho funkcí a lze jej používat profesionálním způsobem. Na trhu se významně prosadil jako standard pro zpracování a úpravy obrázků. Může být zapotřebí pro výběr a maskovací funkce jemných detailů obrázků. Objekty mohou zmizet, pokud je nežádoucí, aby byly na obrázku, tak jako například u mých starých fotografií skupiny. Lze vytvářet nové efekty a smíchané barvy.23
4.2.

BAREVNÝ MODEL CMYK
Cílem tohoto barevného modelu je znázornit skutečné barvy co nejrealističtěji. S tímto barevným modelem lze však realitu vystihnout pouze "přibližně". Ne všechny barvy a především také světelné poměry lze realisticky zobrazit na obrazovce nebo na tiskovině na 100 procent. To záleží jednak na pozorovacím úhlu, vzdálenosti při pozorování, ale také na tom, že barevný model nikdy neobsahuje všechny barvy, které se vyskytují v přírodě a jejím prostředí. CMYK znamená především čtyři barvy. Model vytváří moderní čtyřbarevný tisk. Cyan (azurová), Magenta (purpurová), Yellow (žlutá) a Key (černá). Jak již bylo řečeno, má pro můj návrh systém barev CMYK a jeho použití v oblasti tisku velký význam, chtěla bych tedy, i když jen v hrubých obrysech, tento systém představit. Barevný model CMYK popisuje technické podmínky smíchání jeho čtyř základních barev. Možné hodnoty pro každou ze čtyř jednotlivých barev se nachází mezi 0 % a 100 %. Pokud se daná barva netiskne, je její hodnota 0 % a u plochy v plném odstínu je to 100 %. Aby byl vytvořen výsledný tisk ve věrných barvách, byl normalizován pomocí ISO norem.24
Zdroj 23 Internet: http://www.adobe.com/de/products/creativesuite.html
Zdroj 24 Internet: http://die-mediengestalterin.de/2010/09/08/cmyk-farbmodell/

4.3.

POROVNÁNÍ VÝTVORŮ
Jako paralelní práci jsem použila hudební skupinu Saitenwind. Marburgská skupina hraje světovou instrumentální hudbu. Pro porovnání jsem si našla tento příklad s logem a Corporate Design. Pro hudební skupinu známou v okrese Marburg i jinde byla vytvořena také vizuální image, k níž patří nové logo. K tomu také uvádím příklad CD obalu pro nové CD "Sonnensaiten". Byl navržen obal, který reflektuje charakter hudby a filozofii skupiny. Místo běžné plastové kazety a bookletu zde byl vytvořen zcela nový obal z lepenky, v němž je zároveň integrována funkce bookletu. Prvky návrhu byly detaily nástrojů. Logo je psáno ručně a obsahuje červený trojúhelník. Kdo však neví, co se tematicky skrývá za tímto logem, může tápat, co se týče obsahové myšlenky. Tento druh písma je také špatně čitelný. Na vizitce jsou fotografie většinou na špatném místě, protože odvádějí pozornost od důležitých detailů a lze je stěží identifikovat. Vizitky jsou zde v první řadě proto, aby se obchodní partneři na kompaktním prostoru dozvěděli vlastní kontaktní informace. Obrázky přitom bohužel působí rušivě. U vnitřku CD bookletu vnímám jako nevhodné tmavé písmo na pozadí. Struktura však sama o sobě není špatná. Extrémní rozmanitost hnědých odstínů působí neesteticky.
Vtíravost sice zřejmě často odmítáme, je však dobrým způsobem, jak získat zákazníky. U svého návrhu jsem ale vsadila na soulad a jednoduchost. Vyvarovala jsem se přeplnění fotografiemi, příliš mnoha intenzivních barev a různých typů písma. Můj layout má působit jako příjemný celek. Hnědé písmo na hnědém podkladu vizitky je u karty Saitenwind nečitelné. Logo by nemělo být opomenuto, ani když se jako v tomto případě nejedná nejlepší řešení loga.25
Zdroj 25 Internet: http://www.mark-up.de/showroom/portfolio-print/saitenwind-3
5.

RESUMÉ
ZÁVĚR, VÝSLEDEK A HODNOCENÍ
Tematika a rešerše pro vypracování mé bakalářské práce byly pro mě velmi uspokojivé. Šťastně jsem dosáhla svého účelu práce. Mohla jsem použít mnoho informací naučených při studiu. Je to uklidňující výsledek, že mohu smysluplně realizovat poznatky i schopnosti. Nejen stávající naučené vědomosti, ale také nové informace rozšířily moji zásobu zkušeností. Díky této práci jsem si mohla udělat obrázek o tom, jakou náročnost vytvoření Corporate Design obnáší. Navrhnout sympatický design, vytvořit vhodný a logický layout a dobře je realizovat. Není to snadné hodnotit, protože člověk pracuje co nejlépe a nikdy není na 100% spokojen. Stále nachází detaily a zprvu nerozpoznatelné maličkosti, které by se daly změnit, aby se dosáhlo uspokojivého výsledku. Úspěchem však není pouze image, ale také obsah, realizace a řada dalších informací. Pro mě, díky dlouhé době, po kterou jsem se touto tematikou zabývala, zůstanou na moji bakalářskou práci dlouhou dobu kladné vzpomínky. Pozitivní myšlenky převáděné do reality mě udržují v dobrém naladění. 
Praktickou práci a závěrečnou prezentaci jednotlivých produktů jsem vykonala na základě svého aktuálního stavu vědomostí o návrhářských programech. Ručně dělané výrobky odpovídají mým finančním možnostem a skutečnostem daným pro tisk.
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CONCLUTION, RESULT AND ASSESSNENT

The topic and research for creating my bachelor thesis was very satisfying for me. I happily achieved my intended goal. I could apply a lot of subject matter of my studies. It was great to use my knowledge and skills in a very reasonable way. 
Not only my acquired knowledge but also new information extended my wealth of experience. Through this work I got an idea of the effort you need to create a Corporate Design - to develop an attractive design, to grasp a suitable and logical layout and implement it in a good way. It is not easy to assess, because you work at the best but you will never be completely satisfied. There are always for the moment unrecognizable details that you find and change to get a more adequate result. Not only the appearance is the success, but also the content, the execution and the further information. Through the long time, I worked with this topic, my bachelor thesis will positively stick in my memory. The thought of the successful realization keeps me in upbeat mood.

I exert my current knowledge about design programs for the practical work and the final presentation of the single products. The technical products were realized by my financial possibilities and printing equipment.
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