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Nazev diplomové prace:
Design znacky jako soucast marketingovych strategii leteckych spole¢nosti.

Abstrakt:

Tématem této prace je vizualni identita a budovani znacky v kontextu letecké dopravy. Vedle obecné
uplatnitelnych definic je poukazovano na vyjimky a charakteristické oblasti pfimo spojené s leteckou
dopravou. Vénuje se pravidlim typografie, teorii barev, tvorbé loga, podobam uniforem posadek a
designu natéru letadel. Kazda z té€chto oblasti je popsana a analyzovana a to jak z hlediska historického
vyvoje, tak soucasného stavu. Dale jsou posuzovany vazby mezi slozkami vizudlni identity. Soucasti
prace je i manual aktivniho pfistupu k tvorbé a udrzovani znacky leteckého dopravce, ktery ma slouzit

pfi zméné vizualni identity nebo jakékoli jeji ¢asti.
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Vizudlni identita, znacka, branding, logo, barva, typografie, uniforma, graficky design.



Title of the Diploma Thesis:
Brand Design as the Part of the Airlines Marketing Strategy.

Abstract:

This thesis is about visual identity and branding in context of an air transportation. It points out
especially the exceptions and speciallities connected to an airline. It brings information about
typography, theory of colours, logos, crew uniforms* style and design of aircraft livery. Each of these
parts has been analyzed from historical and even contemporary point of view. It also describes the
bindings among these parts. The key part of this thesis is the manual of active making and sustaining
brand which should be used while changing a visual identity or some of its parts.

Key words:
Visual identity, brand, branding, logo, colour, typography, uniform, graphic design.



Obsah

1
2

UIVOU s 11
Identita 1eteCke SPOLECTIOSTL. . .vuveiriiieeiiiiei et 13
2.1 FIremnd 1dENTIEA ....eoveieiieieiceesre e e 13
211 VYKIAA POJIMIUL. .ottt bbbt neeeees 13
2.1.2 HISTOMIE ... 14
2.2 ViIZUAINT IENTIA ..o 15
2.3 FIremni ZNACKA .......ccooiiiieiiii et 15
o [0 J PP PRI 17
3.1 Definice a PUvOd SIOVA .....ccuiiiiiiiiiie e 17
3.2 HiStOrie ZNACEK .....viiuiiiiiiiicii i 17
3.3 CLENENE ZNACEK .....ooveveveceecicieecieete sttt sttt 19
3.4 Kritéria hodnoceni ZNaCKY ..........coviieiiiieiiiiisiese e 20
34.1 TAentifIKACHT. ..eiviiic s 20
3.4.2 SEMANTICKA ......vviieiieiceee et nenre e 23
3.4.3 ESteticka KITEEI1a. ...uiuviiiiiiciiiic s 23
344 Technolo@icka KITETIA ... .cviiieiiiiiie it 25
3.5 Vnimani [0ga SPOLFEDItELi ....ecviiiiiiiiiiiie s 26
3.5.1 HISTOME ... 26
3.5.2 TVAE o s 26
3.5.3 Barva ..o 28
3.6 Logo V historii Civilniho LEtECTVI .......civiiieiiiiiiiiiee e 29
3.7 UMISEENT I0ZA .o 32
3.8 VYMENA L0ZA. ..ttt r e nre s 33
3.8.1 DUVOAY ZIMENY ....eiiiiiiieiie ettt b e nb e be e nre e 33
3.8.2 Ekonomicky dopad.........cccoiiiiiiiiiie e 36
3.8.3 Rebranding Ceskych eTOliNil ..........ccvucvruevciiiiiceessiese e 36
Barvy @ tYPOGIaAfie ... .c.eeiiiiiiiie s 40
4.1 BIAIVY .ot b e E ettt nh e nh e she e s e bt be e beenreenrre s 40
411 DIETINICE ...t 40
412 KIASTFIKACE ... .. 40
4.1.3 VIHIMANT ... 41
414 UTCOVANT DATEV ...ttt ettt e bt bbb nne e 43
O Y/ o0 To 1 ISP 45
UNITOIMY <ot b etk et b e b b et e bbbt b e bbb b 49
ST T O o< ox o 1< PP P PR PRPRT TN 49



5.2 HISIOMIE ... 50
521 Era vojenského styltu 19301959 ..........ccvuerrerrerieeseessiessesessssssssessssssessnsessessessessnens 51
522 Era atrakee (1960-1989) ........cvuevurvciriciciciesesesessessessessessesesss st 53
5.2.3 Era business stylu (90. 16ta — SOUCASNIOSE).......c.vvrvreereessesessessssnsssssssssssessensessensnens 55

5.3  Uniformy nejbohatSich aerolinii..........cooveiiiiiiiiiiiiieieree e 55
5.3.1 ] Lo AN T 1SS 55
5.3.2 EMITALES ... 57
5.3.3 L@ 1] 7 LSO PRR PR OUPRRPRRROPI 58
5.34 SINGAPOTE AITTINES ... 59
5.35 QLRI ATTWWAYS. ...ttt ettt sttt b bbb b e b et e et b e b e bt nnen e 60

6  Graficky design letadel..........cooiiiiiiiiii s 62

6.1  Historie nAtErl 1etadel .......ceeiuiiiiiiiiiiie s 62

6.2  Aspekty vstupujici do grafické podoby ........cccceiiiiiiiiiiiiii 63

6.3 MOAEINT tTENAY ...e.veeueeieeeiieierie ettt nne s 64

6.4  NALCT 1etadla ...oocoiiviiiiiiiic 65

8.5  DBSIGN .. ittt bbb n e 67
6.5.1 BaAIVY it 67
6.5.2 LT SO RP PP 67

7 Klasicky vs. nizkonakladovy dOPravee .........ccoiiiiiiiiiieic e 69

T.1 DEFINICE ..o 69
711 Nizkonakladovy dOPIaVCe ........cceeiiiiieiiiieiiie et 69
7.1.2 KIASICKY AOPTAVCE ...ttt bbbt nre e 69

7.2 HISTONIE . 70

7.3 Porovnani Vizualnich 1d@Ntit.........cociiiiiiiiiieiie e 70
7.3.1 LOGO0 @ DAIVY ...t 70
7.3.2 TYPOGIATIE .t bbb p e e nreeres 72
7.3.3 (0T (0] 1101V USROS 73
7.34 DESIGN LETATEN ..o 75

8  Manual aktivniho pfistupu k budovani znaCky............ccooveviiiiinii 77

8.1 VIZUAINT 1A@INEILA ..evvevvesiieeieesiee st siee sttt ettt ettt et e s s e e steebe e sbeesneesneeanaeenns 77

8.2 BAIVA ..o 78

8.3 TYPOGIAFIE ...ttt n e 79

8.4 0o o O O TS TT U PP R UU RS URTPRTPP 80

8.5 UNITOMMY oottt 81

8.6 1= Ty Lo | T 1] = Vo < PSSO 82

8.7 WWEBD-AESIGN. ...ttt 83



SEZNAM ODTAZKUL .ooeeie oo ———— 93

10



1 Uvod

Vizudlni identita firmy je dnes nejvetsi kapital, se kterym muze firma vaci svym
spottrebiteliim, potencialnim spotiebitelim a konkurentim hrat. Protoze co vlastné spottebitel z takové
firmy vidi?

Zpravidla to nejsou vyrobni haly, zaméstnanci, manazefi, dodavatel¢é a podobné. S ¢im ale
spotiebitel pfijde do styku vzdy, je vizudlni identita, tedy to, jak se firma prezentuje v oblasti loga,
typografie, barev, grafického designu obalu produktii, web-designu a podobné.

Dobfe utvofend vizualni identita pomaha budovat povédomi o spole¢nosti v hlavach
spotiebiteld. Je to vlastné to, podle ¢eho spotiebitel firmu, ¢asto nevédomky, identifikuje a posuzuje.
Prvni dojem, ktery v nas nova firma zanecha, je totiz vzdy skrze vizualni identitu.

A protoze lidé posuzuji véci okolo sebe na zakladé prvniho dojmu, je to téz jedina Sance
firmy, jak zaujmout. Spatné (ve smyslu chybné nebo téZ nekompaktng) utvofena strategie vizualni
identity mtze vést k tomu, ze ackoliv firma vyrabi kvalitni produkt nebo sluzbu za dobrou cenu,
spotiebitelé o ni nemaji zajem, bud’ proto, Ze na n¢ firma ptsobi rusivym dojmem, anebo prosté proto,

Ze si ji viibec nezapamatovali.

V dne$ni dobé globalizace, kdy jsou si firmy na konkuren¢nim trhu daleko blize, nez kdy
jindy, je tak zvany branding a vizualni identita firem klicovou strategickou oblasti marketingové
pusobnosti. Chce-li se firma prosadit na trhu, udrzet se na ném, ¢i dokonce expandovat, bez kvalitné

propracované vizualni identity to dnes nejspi$ nebude mozné.

Lze to velmi dobfe ukazat na americké spole¢nosti McDonald’s, ktera dnes provozuje desitky
tisic poboc¢ek rychlého obcerstveni po celém svéte.

Kli¢em k uspéchu tu jist¢ byla dobra vizualni identita firmy, nebot’ historicky zde doslo
k n¢kolika medialné¢ velmi probiranym kauzam ohledné kvality ¢&i spiSe nekvality spolecnosti

nabizeného jidla. Lidé ji ale stale vyhledavani a to po celém svéte.

Logem spolecnosti se v roce 1960 staly dva zlaté oblouky a ¢erveny napis ,,McDonald’s*. Od
té doby ztstalo logo téméf nezménéno. Tedy jiZz padesat sedm let lidé vnimaji stale stejny symbol.

Dulezité rovnéz je, Ze nabidka jidel a podoba provozoven je témef identicka v celé §ifi jejich
sité. Ptijede-li Americ¢an naptiklad do Perthu ¢i Pakistanu a vejde do McDonald’s, ma razem dojem, ze
je zpét v Americe.

Ukazeme-li dnes pouze dva zlaté oblouky na Cerveném poli ndhodné vybranym lidem, od
veétSiny z nich uslyS$ime, Ze jde o spolecnost McDonald’s, Ze nabizi rychlé obCerstveni, Ze si tu mizete
dat cheeseburger, hranolky a Coca-Colu. To vSe diky dobrému brandingu McDonald’s, ktery v nas
zafixoval dva zlaté oblouky nejen se svym jménem, ale dokonce i se stalou nabidkou jidel.
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Branding a vizualni identita se tykd vSech oblasti vyroby a sluzeb. Je dnes téméf
nepiedstavitelné, ze by nékdo mohl nabizet produkt v ¢isté bilém obalu, bez loga, ndzvu spolecnosti,
zkratka bez nic¢eho.

Jsme zavaleni pfemirou log a sloganti a je jen na marketingu a schopnostech firmy, zda si
konkrétni znacku a konkrétni slogan spojime s konkrétni firmou. Prvni dojem, jak jiz bylo feceno je
dilezity, ale neméné dtlezité je design znacky a vizualni identitu jako celek budovat a udrzovat, nebot’
jeding tak dosahne spole¢nost zadaného uspéchu.

Tato problematika se pochopitelné nevyhyba ani letecké doprave. Kazdy letecky dopravce na
svéteé o sobé buduje povédomi prostiednictvim vizudlni identity. Letadla se postupem casu stala
plochou vyuzitelnou k reklamé, loga spolecnosti jsou zobrazovana na webovych strankdch, na
letenkach, na fakturach...

Soucasti vizualni identity leteckého dopravce je logo, typografie pisma, barvy, design natéru
letadel, uniformy posadek a web-design.

Tato prace se zabyva ¢asteCné historickym vyvojem budovani znacky v oblastech log a
uniforem, analyze dne$niho stavu a trendi u klasického a nizkondkladového dopravce. Té€zistém prace
je pak Manudal aktivniho pristupu K budovani znacky, jehoz tvorba je hlavnim cilem této prace.

Vedlejsim cilem této prace je rovnéz poskytnout ¢eskému Ctenati dostatek informaci o
jednotlivych oblastech vizualni identity leteckého dopravce, o jejich vzijemnych vazbach a o
zpusobech, kterymi lze dosdhnout uniformity vizualni identity, nebot’ podobna prace u nas zatim
chybi.
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2 Identita letecké spoleCnosti

Kazda firma na svété, a letecky dopravce v tomto neni Zadnou vyjimkou, se viici svému okoli
vykazuje svoji identitou. Jde o jakési zosobnéni spolecnosti, néco, co je s firmou spojeno, co je
personifikuje a pfiblizuje lidem. Je to néco, co dava firmé tvar, obrys, co ji ptivadi do reality.

V souvislosti stimto fenoménem se objevuji pojmy firemni identita, vizualni identita a
znacka.

2.1 Firemni identita

2.1.1 Vyklad pojmu

Tiebaze pojem firemni identita (angl. ,,corporate identity*) ma tendenci vystupovat jako samo
vysvétlujici, podivame-li se na odborné definice tohoto pojmu, zjistime, ze vyklad neni tak zcela
jednoznaény. Odbornici v oblasti marketingu, filozofie a brandingu nejsou za jedno v tom, co vSe lze
timto pojmem popsat.

Naprtiklad Melewar tvrdi, Ze ,.firemni identita je to, jak se spolecnost vizualné a slovne
prezentuje, vymezuje a odliSuje od ostatnich konkurentii v oblastech obchodu, organizace a
produktu. “ [1]

Svoboda uvadi, ze: ,,Hlavnim poslanim corporate identity pro vnmitini komunikaci je dat
zaméstnancum pocit soudrznosti k firmé (podniku), a tim zlepsit produktivitu prdce. Pro vnejsi
komunikaci je potom hlavnim poslinim jasné jednotlivé firmy odlisit a posilit tak jejich

konkurenceschopnost. *“ [2]

Horakova definuje firemni identitu takto: ,,Firemni identita je tedy strategicky naplanovand
predstava, vychazejici z podnikové filosofie a z dlouhodobého podnikatelského cile. Tuto predstavu
musi potvrzovat chovani firmy a veSkerd komunikace uvniti i navenek, nebot planovand firemni
identita prestava byt snem jediné tehdy, je-li neustale a diisledné stvrzovana konkrétnim piisobenim

organizace. “ 3]

Dalo by se tedy fici, Ze firemni identita ma dvé slozky — vnéj$i a vnitini. Vnitini slozka
firemni identity je to, jak se firma projevuje a chova vi¢i svym zaméstnanciim. Patfi sem vSe, co se
déje uvniti firmy. Vnéjsi firemni identita je potom to, jak se firma odliSuje od svych konkurentt a jak
se prezentuje vefejnosti. Je to rovnéz cosi konzistentniho a dlouhodobého.

Podle Vysekalové tvori firemni identitu tyto subjekty: vizualni identita, firemni komunikace,
firemni kultura a produkt nebo sluzba. [4]
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Vedle firemni identity se je$té objevuje pojem firemni image, ktery nema v ¢eském jazyce
sviyj ekvivalent. Image spolecnosti je to, jak spole¢nost vnima spottebitel, tedy obecné povédomi o ni,
jeji povést, vérohodnost a tak dale. [4]

Problémem zistava, ze firemni image a firemni identita, tedy zjednodusen¢ to, co si o firmé
myslime my jako spotfebitelé, a to, co firma chce, abychom si o ni mysleli, se ne vzdy shoduje, ale
vsechny firmy usiluji o to, aby to tak bylo.

2.1.2 Historie

Prapocatky ptvodu firemni identity jsou vzdy spjaty s osobnim ndzorem pozorovatele. Miize
se napfiklad zdat, ze prvni firemni identitu méla katolickd cirkev, nebot v ramci svého pisobeni
vystupovala jednotné napfic¢ teritorii, jeji pracovnici se oblékali jednotné a méla svou politiku jak
vnitini (vztah vedeni ke knézim), tak vnéjsi (vztah kné€zi k véticim). [5]

Mize se ale také rovnéz zdat, ze prvni firemni identitu méla armada. Armady jsou vyrazné
star$i nez katolicka cirkev a také maji vnitini a vnéjsi politiku, uniformy a vystupuji jednotné. [5]

Asi nejblize pravdé je ten, kdo tvrdi, Ze pivodnimi ptedstaviteli firemni identity jsou
sttedoveké Slechtické rody. Podivame-li se na tyto rody ofima dnes$ni definice firemni identity,
zjistime, Ze tyto splnuji veskeré podminky:

Piedné mély vzdy svoji vnitini a vn&j$i politiku, néjak se projevovali v ramci svého panstvi i
okoli a jinak se projevovali uvniti rodiny sobé navzajem. Kdyz lidé slyseli rodové jméno, vétSinou
vedéli, jak budou tito lidé vystupovat, tedy vkladali do jména rodu uréité své predstavy a nazory, které
byly zaroven kompaktni a uniformni pro vSechny ¢leny rodu. Takova rodina se pak aktivné starala i o

to, aby své povésti stale dosahovala.

Slechticky rod mél vzdy sviij rodovy erb, znak, ktery nesl urité atributy (tedy jakési logo) a
rodové barvy, které se objevovaly na praporech, odévech i zbroji (dfevce, Stity). Tim se li§i od armady,
ktera vlastni barvy neméla a vzdy piejimala barvy svého pana nebo statu.

Dale to bylo rodové heslo, tedy jakysi slogan®, ktery byl s rodem spojovan, ktery je vystihoval
a byl také vétSinou vyobrazovan na erbech. Tim se odlisuji od cirkve, ktera zadné jedno heslo, které by

bylo spolecné vSem, nema.

V moderni dobé to byla némecka spolecnost AEG, ktera se vroce 1907 rozhodla pro
vybudovani jednotného firemniho designu. Tehdejsi jednatel firmy pozadal némeckého grafika a
vytvarnika Petera Behrense, aby pro spolecnost vytvoril nové jednotné logo, novy design plakati a
grafické identity viibec a rovnéz, aby se zamyslel nad vyslednou podobou prodavaného produktu. Jako
prvni tak vytvofil firemni identitu ve stejné podobé, jako ji zname dnes. [6]

! Naptiklad heslo jednoho z nejstarsich Eeskych 3lechtickych rodi, rodu Kolowrat ,,Vérné a stdle, dobte odrazi
ambice rodu slouzit svému lidu a v této sluzb¢ vytrvat. [7]

14



Nasledné to byl americky letecky dopravce Pan American World Airways, kdo rovnéz piichazi
s pozadavkem na komplexné jednotny firemni design, ve smyslu jednotné podoby firmy — barvy, logo,
design natéru letadel.

V roce 1966 postuluje americky podnikatel a filantrop Thomas J. Watson univerzalni
myslenku, kterd shrnuje poznani, Ze firemni design hraje v podnikani klicovou roli, kdyz doslova tekl:
,,Good design is good business.*

Pozdéji dochazi k velkému rozmachu firemnich designii u spolecnosti jako IBM, BOAC,
Lufthansa. [8]

Pokud se tyce ¢eskoslovenského prostredi, pak prvni cileny firemni design vytvofili vytvarnici
Rajlich a Zhot pro spole¢nost Brnénské veletrhy a vystavy (BVV). [9]

Teprve v osmdesatych letech se objevuje trend nahliZzet na firemni identitu komplexngji nez
jen pres graficky design. Dnes uz ma onu komplexni podobu, ktera byla nastinéna v Gvodu této
podkapitoly.

2.2 Vizualni identita

Vizualni identita, ktera je hlavnim tématem této prace, je soucasti firemni identity. Vizualni
identita definuje jednotny vizudlni styl firmy a dnes je tedy tento pojem identicky s oznaCenim
,corporate identity* 50., 60. a 70. let minulého stoleti.

Vysekalova do ni zahrnuje tyto pojmy: nazev firmy a zpusob jeji prezentace, logo jako

graficka znacka firmy, pismo a barvy, sluzebni grafika, odévy zaméstnanct a darkové predméty. [4]

U leteckého dopravce tvofi vizualni identitu: nazev spolecnosti a zplisob jeji prezentace, logo
jako graficka znacka, barvy a typografie, sluzebni grafika a grafika letadel, uniformy posadek a web-
design.

To vSe by m¢lo podléhat jednotnému stylu, ktery zaruci, ze kazdé z té€chto odvétvi upozorni

zakaznika na to, o jakou firmu se jedna a zaroven, setka-li se zdkaznik se v§emi prvky najednou, aby

m¢l jasno v tom, ze se stale jedna o tu stejnou firmu.

2.3 Firemni zna¢ka

Pojem znacka je velmi problematicky, nebot' v ¢eském jazyce nabizi mnoho zpisobl

vysvétleni.

2. Dobry design znamena dobry obchod.* (preklad vlastni)
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Firemni znacka (anglicky ,,brand*) je néco, co stoji nad firemni i vizualni identitou, néco, co
dokonce stoji nad celou firmou. Je to jakési nehmotné a neuchopitelnd esence firmy, ktera se vytvori
okolo ni. Je to néco, co je skoro vzdy spojeno s emoci a ne kazdé firmé se podafi vybudovat. [5]

Firemni znacka je taky to, co zfirmy zistane i po jejim zaniku. Jako ptiklad poslouzi
mad'arsky letecky dopravee MALEV nebo &eska firma Zbrojovka Brno.

Oba tyto subjekty pied lety po bankrotu zanikly, ale jejich znacka tu stale zije. Lidé stale védi,

kdo byl MALEV nebo Zbrojovka, ackoliv uz tyto nemaji zadné hmotné zizemi, zadnou firemni ani

vizualni identitu.
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3 Logo

3.1 Definice a pavod slova

Tato prace prejima definice nasledujicich pojmi tak, jak je zavadi Unie grafického designu,
coz je profesni sdruZeni grafickych designérii a typografii Ceské republiky:

Logotyp (z feckého ,,logos* — slovo, fe¢, nauka, zakon, pojem, a ,,typos® — vyraz, znak) —
jakkoli graficky upraveny nazev spoleCnosti, ktery neobsahuje piktogram (obrazek). Ryze cCesky
ekvivalent k tomuto slovu neexistuje.

Piktogram — obrazovy symbol, obrazek. Nékdy se v této souvislosti uzivaji i pojmy: symbol,
emblém, ikona.

Logo — grafické ztvarnéni nazvu organizace, spoleCnosti, firmy nebo instituce obohacené
0 piktogram. Tento pojem odpovida ¢eskému vyrazu ,,graficka znacka“. [10]

Nasledujici text respektuje prave toto rozdéleni pojmi. V piipadé potifeby pojmenovani pojmu
natolik obecného, ze nespada do zadné z vyse uvedenych kategorii, bude zaveden pojem ,,znacka®,
ktery ale nelze v zd&dném ptipad€ zaménovat s vyse definovanym pojmem firemni znacka.

3.2 Historie znacéek

Jak pise Debbie Millman [11], za prvni znacku v historii se da povaZzovat cejchovaci znacka
majiteli dobytka. Tento fakt nas zavadi do obdobi starého Egypta, kde poprvé objevuje zplsob
oznaceni hospodatskych zvifat pomoci rozzhaveného kovu. Tento velmi jednoduchy a G¢inny zptsob,
jak udrzet ptehled o mnozstvi kusti dobytka a jejich majiteli, se brzy rozsifil do celého tehdy

osidleného svéta.

Ostatné Millmanova tvrdi, ze samotné slovo ,,brand®, které se uziva pro oznaceni loga nebo
znacky nejen v anglictiné, pochazi ze staro-norského ,,brandr, coz se da prelozit jako ,vypalit

ohném.*

Vétsina historikdt ma za to, Ze logo, coby graficka znacka reprezentujici obchodni spolecnost,
se objevuje az s pfichodem primyslové revoluce, ktera odstartovala obdobi volného obchodu a

konzumniho materialismu.
Millmanova ale upozoriiuje, ze dvé sté let pied primyslovou revoluci existovala spole¢nost,

ktera pouzivala logo za stejnym ucelem, jako my dnes. Za ¢ast kralovny Alzbéty 1. (1558-1603) byla
v Anglii ustanovena Vychodoindicka spolecnost (East India Company).
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Vychodoindicka spolecnost byla obchodni spoleCnost zajistujici namoini dopravu zbozi
zZ indického subkontinentu (tedy z anglické kolonie) do Anglie. Spole¢nost méla vlastni lod’stvo, pravo
razit vlastni mince, uzavirat smlouvy, zakladat kolonie a dokonce vést valky.

Diky ni se poprvé v historii objevuje mezinarodni obchod, ve smyslu velkych piesuntl zbozi a
penéz mezi dvéma kontinenty. Také se poprvé objevuje model obchodni spole¢nosti, ktera je

sponzorovana a ¢asteéné dozirana statem.

vewr

prototyp loga. Jednalo se o piktogram srdce umistény pod Cislem 4, které symbolizuje stézen a
plachtu. V srdci pak pismena ,,E“ I ,,C* (East India Company). Pozdéji doslo k modifikaci, kdy
srdce a Cislo 4 vysttidaly tii kiize poskladané do tvaru kotvy a pismena ,,E*“ I ,,Co®.

Ell
Co

Obr. 1 Logo Vychodoindické spole¢nosti
Zdroj: Millman Debbie, Brand Bible

Spolecnost tato loga umistovala na veskeré zbozi (pytle, bedny, truhly), na své mince, na

listiny, smlouvy a dokumenty (bud’ kresbou, vypalovanim ¢i formou voskové peceti).

Zde uz miizeme bez obav mluvit i o brandingu, nebot’ symbol Vychodoindické spolecnosti se
brzy stal odznakem kvality, symbolizoval majetkova prava, ale byl i varovanim pro zlodéje a piraty, Ze

za timto konkrétnim kusem zbozi stoji cela Vychodoindicka spolecnost.

Nespornou vyhodou a jakousi prvni reklamou bylo i to, Ze s rozsSifenim puisobnosti spole¢nosti
(v jednu dobu obchodovala i s Japonskem) se toto logo $itilo do vSech koutti tehdy znamého svéta.

Potieba pravni ochrany znaCek se objevuje az pocatkem devatenactého stoleti, rovnéz
v Anglii. Hrn¢it Josiah Wedgwood byl pravym vizionaifem v oblasti reklamy, marketingu i brandingu.

U spotiebitelti objevil touhu po stale novych modelech a designech porcelanu, coz vytesil za
pomoci stale novych a novych tvarti ¢i kreseb na nadobi i limitovanymi edicemi, které se stavaly
symbolem luxusu. Koncem osmnactého stoleti dodaval porcelan i pro kralovskou rodinu a jeho jméno
se stalo nejen symbolem kvality, ale i stylu a mody.
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Byl to rovnéZz on, kdo oteviel prvni obchod s vykladni skfini v bohaté ¢tvrti v Londyné, kde si
zakaznici mohli zbozi pted vlastni koupi prohlédnout a sdhnout si na né&j. Po jeho smrti v roce 1795
zacali tyto postupy pfejimat i ostatni hrn€ifi a brzy i v§ichni ostatni vyrobci zbozi.

Ackoliv prvnim pravnim aktem souvisejicim s ochranou firemni znacky byl anglicky zakon®
krale Jindficha III. z roku 1266, k prvnimu kroku k legalni ochran¢ firemni znacky doslo az v roce
1862.

V platnost vstupuje tzv. Merchandise Marks Act, ktery stanovuje za nelegalni védomé
napodobeni ¢i padélani cizi znacky. Tento zakon vSak nebyl pfili§ prospésny, nebot’ se ukazalo byt
velkym problémem prokazat, kdo logo pouzil jako prvni a kdo jej nasledné padélal.

Z tohoto duvodu prichazi Velka Britanie v roce 1875 s Trade Marks Registration Act, ktery
umoziuje zaregistrovat logo na patentovém ufadé.

Jakmile zakon vstoupil v platnost (1.1.1876), stava se prvnim skutecné pravné ochranénym
logem logo pivovaru Bass Brewery, pattici Williamu Bassovi (Serveny plny trojihelnik s podpisem
»Bass®). Uz vroce 1877 se tento pivovar stava nejveétsim na svété a jeho produkty jsou vyvazeny do
vSech kolonii britského impéria.

Loga se zacinaji ve velkém objevovat pravé po tomto roce, kdy je jasné, ze misto psani nazvi
spole¢nosti a ¢asto dlouhych sloganti a hesel na obaly produktu, je lepsi vytvorit jednoduchy obrazek,
ktery si lidé 1épe zapamatuji a spoji s vasi spolecnosti ¢i s vasim jménem.

Nespornou vyhodou také je, Ze uz nehrozi soudni pfe a finanéni, potazmo reputaéni, ztraty

spojené s odcizenim nebo napodobenim vlastniho loga.

3.3 Clenéni znadek

Podle vizualniho ztvarnéni 1ze znacky rozdélit do nasledujicich skupin [10]:

a) obrazové — sem fadime firmy, které sice maji vlastni logo (jehoz soucasti je obrazek i text, viz
definice), ale Cast&ji nez skrz logo komunikuji se spotiebiteli skrz piktogram.
Naptiklad: Royal Dutch Shell, Nike, Deutsche Lufthansa AG.

b) typografické — jde o Cisté logotypy, tedy graficky upravené napisy.
Naptiklad: Bata, Coca-Cola, Air Asia.

¢) kombinované — kombinuji typografii nazvu spole¢nosti spolu s piktogramem, tedy logo
Vv pravém slova smyslu.
Naptiklad: Qatar Airways, Aeroflot, Pepsi.

® Tento zakon ustanovoval povinnost pekaiti oznaCovat své bochniky chleba predem dohodnutym po&tem
vpichil, coby zaruky kvality a ptivodu.
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Dalsim moznym rozdélenim podle Unie grafického designu [10] je podle doby uZivani:

a) dlouhodobé — znacky, které se budou pouzivat bud’ dlouhou dobu, nebo znacky, o nichz
pfedem nevime, jak dlouho se budou pouzivat. Typicky jsou to znacky firem,
instituci, mést ¢i statd. Znacky tohoto typu by mély byt nad¢asové a nepodléhat
kratkodobym modnim trendiim.

b) kratkodobé — znacky, o nichz dopfedu vime, Ze budou vyuZivany kratkou dobu (dny, tydny,
mesice). Mizeme mezi né zaradit napt. znacky akci (konference, vystavy,
udalosti, vyroci, apod.) nebo znacky sezénnich vyrobkd. Zde se nemusime
zabyvat nad€asovosti designu, nebot’ diivod potfeby uzivani znacky zmizi diive,
nez design zastara.

3.4 Kiritéria hodnoceni znacky

Unie grafického designu [10] postuluje ¢tyfi hlavni kritéria hodnoceni jednotlivych znacéek a
to: identifikacni (rozpoznatelnost), sémanticka (vyznamova), estetickd (uméleckd), technologicka
(proveditelna).

3.4.1 Identifikaéni

vvvvvv

znacku zapamatoval a aby ji poznal. Identifikacni kritéria jsou nasledujici:
a) nezaménitelnost:

Nezameénitelnost je minéna ve smyslu nezaménitelnosti s jinou znackou. Tato vlastnost je
dokonce zakotvena zakonem. Jde o zakon ¢. 441/2003 Sb. ,,Zakon o ochrannych znamkach®, ktery
toto kritérium definuje doslova takto:

,, Ochrannou znamkou miize byt za podminek stanovenych timto zakonem jakékoliv oznaceni
schopné grafického zndazornéni, zejména slova, véetné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, cislice,
tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni zpiisobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby
od vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby. “ [12]

b) rozpoznatelnost

Rozpoznatelnost znac¢ky je dana zejména jeji vizualni slozitosti. Vyzkumy prokazaly, Ze
¢lovek vnima znacku vzdy jako celek a daleko 1épe si tudiz zapamatuje a rozpozna jednoducha loga.
S vetsi slozitosti klesa schopnost zapamatovani. Svou roli zde hraje nejen tvar ale i zvolené barvy,
ptic¢emz vyzkum holandskych odbornikti na reklamu Gastona van de Laara a Lianne van den Bergové-
Weitzelové potvrdil, ze barva je méné dulezita nez tvar. Rovnéz je nutné mit na paméti, ze piilisné

zjednoduSovani loga mtize vést k ohrozeni nezaménitelnosti.
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C) zapamatovatelnost

Zapamatovatelnost souvisi s tvarem a barvami loga. Cilem designéra je vytvofit 10ogo nebo
znacku, kterou si lidé zapamatuji natolik, ze si ji spoji s konkrétni firmou. Podoba loga hraje roli, ale
hlavni zasluhu na zapamatovatelnosti ma predevsim budovani povédomi o znacce jako celek. Pocet
zobrazeni loga spotfebiteltim, doba, po kterou je logo viditelné, a v neposledni fadé i seridznost sluzeb
nebo kvalita vyrobku dané znacky. Sebelepsi logo totiz nespasi Spatny produkt.

& Appl
‘qpple ppie

J . Computer

Obr. 2 Geneze loga spolecnosti Apple
Zdroj: Unie grafického designu

d) napaditost
Népaditost zde nejen ve smyslu pfijit s né¢im novym, ale zaroven pftijit s pfidanou hodnotou.
Logo, které v sekundarnim vyznamu miiZze pfedstavovat dvojsmysl, nebo dokonce vtip je vzdy lepsi
nez strohé a bez napadu. Takové logo je totiz pro spotiebitele nejen lépe zapamatovatelné, ale jesté se
kolem n¢j vytvofi rozruch, ktery ptitahne dalsi potencialni spotiebitele.

e) nadcasovost

U firemnich log nebo obecné u log s dlouhou ¢asovou pusobnosti volime konzervativngjsi

stylizaci nez u kratkodobych. Jedin¢ v tom pfipad¢ je Sance, Ze logo nevyjde z mddy.
f) Ccitelnost
Velmi dulezitym kritériem je i Citelnost loga. Loga jsou ¢asto umistovana na mista, kde jim
spotiebitel vénuje pozornost pouze v fadech jednotek sekund (billboardy, reklamy na internetu...).
Dobr4 citelnost souvisi 1 s rozmérem loga, je nutno volit takovy font pisma, ktery lze pohodIné pricist i
na malé i na velké plose.
g) kulturni ptizptisobivost
Znacky, které jsou jiz doptfedu vytvareny jako nadnarodni (coZ jsou v letectvi vSechny), by

mély byt snadno pteveditelné do jinych jazykl, do rtznych stylt pisma (latinka, azbuka, arabské
pismo...).
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Je potieba respektovat odliSnosti kultur do té miry, aby k uvedeni loga na cizi trh byla nutna

ideéaln¢ zadna, nebo jen minimalni fada zmén a Gprav.
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Obr. 3 Multikulturni verze loga spole¢nosti Coca-Cola
Zdroj: The Coca-Cola Company

h) rozsifitelnost

Kritérium, které je klicové zejména pro veétsi koncerny, které obsahuji mnozstvi dcefinych

firem nebo pfidruzenych podnikl. Zde je vhodné volit takovy typ loga, aby k nému bylo mozno

pridruzit jakykoliv textovy dodatek.

Obr. 4 Systémova rozsiFitelnost spole¢nosti Lufthansa
Zdroj: Deutsche Lufthansa AG
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3.4.2 Sémanticka

Sémanticka kritéria se zabyvaji vyznamem znacek. Pracuje s pojmy ikona, index, symbol.
Snazi se kontrolovat sdélnou slozku loga a jeji vyklad. Sémanticka kritéria jsou nasledujici:

a) nazev

Pojmenovani firmy, produktu nebo akce je vstupnim parametrem pro ztvarnéni znacky.
Vhodné jsou kratké, nejlépe jednoslovné, nazvy, se kterymi mize designér 1épe pracovat. Nazev ma
vliv na zapamatovatelnost i rozpoznatelnost, nazev firmy Casto zazniva v fe¢i, kdy nevidime jeho
grafickou podobu, proto nejsou moc vhodné zkratky nebo pocatecni pismena slov v nazvu.

b) srozumitelnost

Vyklad symbold vzdy zavisi na kulturnim zdzemi oblasti, ve kterém znacku prezentujeme. U
nadnarodnich spole¢nosti je tieba dat pozor na spravny a jednotny vyklad napfi¢ narody. Vyklad by
me¢l reprezentovat vizi a zamér spoleCnosti a nemél by poskytovat prostor pro nevhodnou
dezinterpretaci.

c) vztah k oboru
Pokud znacka obsahuje piktogramy vztahujici se k oboru podnikani dané firmy, je pro
spotiebitele vzdy snazsi si ji zapamatovat. To stejné plati i o barvach, které pouzijeme. Nevhodné
pouziti symbolli a barev mize vést i ke snadné zameénitelnosti.
d) emotivni hodnota
Velmi dilezitou slozkou je emotivni hodnota loga, nebot’ spottebitel se ¢asto rozhoduje zcela
iracionalng, na zékladé pocitl nebo emoci. Znacka by méla vyvolavat sympatie, pocit sounalezitosti a
meéla by korespondovat s oborem podnikdni. Pro letectvi jsou to typicky symboly ptaki, kiidel,
oblakd.
e) odolnost via¢i znehodnoceni nebo vandalismu
Znacka by méla byt odolna nejen proti fyzickému poskozeni, ale hlavné vici vyznamovému

vandalismu, tedy pfipadim, kdy dokreslenim ¢i umazanim ¢asti, nebo oto¢enim loga vznikne symbol
nebo piktogram, ktery je pro firmu nezadouci, ztrapiujici ¢i dokonce vulgarni.

3.4.3 Esteticka Kkritéria

vvvvvv

totiz Casto redukovano na pouhé ,,libi/nelibi“. Do procesu posuzovani vsak vstupuje cela fada aspekti.
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Tato skupina ma velmi blizko k neuchopitelnému pojmu uméni a jako takova musi byt vzdy
hodnocena k tomu kompetentnimi odborniky. Esteticka kritéria jsou nasledujici:

a) kvalita vytvarné stylizace

Jde o vytvarnou Cistotu znacky. VSechny Casti znacky by mély byt vytvarné nebo vyznamove
propojeny v homogenni celek. Ttebaze graficky design neni uméni ale femeslo, projevuje se i zde
subjektivni vnimani vkusu, elegance a kvality. Stylizaci pfirozené¢ podléhaji jak piktografické
symboly, tak typografie pisma.

b) mira vytvarné stylizace

Ackoliv jsme si v dnesni dobé zvykli na trend zjednoduSovani znacek a symboll, nelze obecné
iluzi nebo odleskd. Je naprosto nezbytné spravné odhadnout miru stylizace, nebot’ v extrému se
dostaneme k zakladnim obrazciim jako kruh, ¢tverec, linka, kde se vytrati originalita nebo spravné
chapani znacky.

C) barevna feSeni
Dlouhodobé znacky musi mit své definované podoby v barevné i ¢erno-bilé podobé a také ve
stupnich Sedi. Je totiz jen otazkou Casu, kdy bude néktery z nich potieba (razitka, piskovani do skla,
plakaty). U kratkodobych, kdy je pfesné znam Gcel a zptsob pouziti se miizeme omezit pouze na jeden
styl. Pfi posuzovani navrhli znacek se doporucuje vybirat z Cerno-bilych provedeni kvili
subjektivnimu vnimani barev (viz dale).
d) inverzni feSeni
Souvisi s barvami. Posuzuje se, jak bude vypadat logo na riizné barevnych podkladech.

e) tvarové a kompozi¢ni varianty

Posuzuje se velikost a tvar jedné znacky v ruznych prostiedich — vizitka, plakat,
videoprojekce, spona do kravaty, apod.

f) pouzita typografie

Psané slovo ve znacce (logu) hraje klicovou roli, nebot” nese informaci o firm¢, oboru
podnikani ¢i produktu. Jeji typografii miiZzeme podpofit emotivni hodnotu informace. Pti volbé fontu a
velikosti pisma je nutna vytvarna citlivost, pismo napiiklad nesmi ptehlusit piktogram. Pfi volbé fontu
pisma se soustifedime i na historicky logickou piesnost: u dlouhodobé zavedenych firem nepouzivame
moderni fonty, a naopak u IT firem nepouzivame fonty staré nékolik desitek let.
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g) atraktivita

Atraktivita je velmi problematicka véc. U kratkodobych znacek se da vyuzit naplno, nebot’
snadno podléhd modnim vlivim. U dlouhodobych znacek se ji snazime vyhnout, ¢imz zamezime
nutnosti neustalé vymény znacky.

3.4.4 Technologicka kritéria

Zajistuji moznost reprodukce znacky jakoukoliv technologii. Technologicka kritéria jsou
nasledujici:

a) minimalni velikost
Je vice nez vhodné stanovit dopiedu, jaka bude minimalni pouzivana velikost znacky. Rovnéz
je dobré védeét dopredu, kde se znacka této velikosti bude vyskytovat (zip, vizitka, Sperk, apod). Dobra
Citelnost musi byt zajisténa i pii minimalni velikosti.
b) kvalita provedeni detailt
V podstaté opacné kritérium k minimalni velikosti. U kvality provedeni detaili hodnotime
preciznost detaili znacky na velkych formatech (billboardech). V dnesni dobé pocitacovych
grafickych aplikaci se uz nejedna o tak velky problém jako v dobach, kdy se loga kreslila ru¢né.
€) pouzivané technologie
Zejména u dlouhodobych znadek neni mozno dopfedu odhadnout veskeré typy
technologického vyobrazovani znacek. Je tfeba mit na paméti, Ze kazdy zptisob vyobrazeni ma své
fyzikalni a technologické limity. K nejbéznéjsim zplisobim zobrazovani znacek dnes patii: zobrazeni
na LCD monitoru, videoprojekce, malondkladovy tisk (kancelarsky), velkondkladovy tisk (ofsetovy),
piskovani, gravirovani (ryti), vyS$ivani.
d) materialy
Typ povrchu materialu vzdy ovlivni podobu na ném zobrazené znacky. U dlouhodobych
znacek je nutno stanovit alespon zakladni typy materiald, na které budeme znacky nanaset (papir, sklo,
textil, keramika,...)

e) barevné systémy

Soucasti pravni ochrany znamky je dnes velmi casto i ochrana pouzitych barev. Barvy jsou
definovany pomoci standardizovanych barevnych modelt napt. RGB, CMYK, CIELAB, RAL.
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f) svételné podminky

Dilezitym kritériem je i mira intenzity a typ osvétleni, kterému bude nase znacka podléhat.
Nejde jen o problematiku kontrastu barev (aby byla znacka vibec viditelna), ale pfedev§im o to, ze
vnimani barev ¢lovékem se méni s riznymi typy jejich osvétleni.

3.5 Vnimani loga spotrebiteli

Vnimani loga spotiebiteli je izce spjato s psychologii ¢loveka. Proto neni a ani nemtize byt
nikterak exaktni, protoze lidska mysl neni jednotna. Kazdy ¢loveék vnima stejné véci jinak. Na zakladé
rozsahlych vyzkumt se ale d4 vnimani tvart a barev aproximovat a pojmenovat.

3.5.1 Historie

Budeme-li o logu uvazovat jako o grafické znacce, jeho historické vnimani lidmi nas zavede
do obdobi prvnich vytvarnych projevi ¢loveka.

Nejstarsi dosud znamé malby, které jsou datovany do obdobi mladsiho paleolitu tedy okolo
roku 15°000 pt. n. L., pochézi z francouzskych jeskyni Altamira a Lascaux. Jedna se o ndsténné malby
zvitat, které vnikly nanaSenim zuhelnatélych diev a okr z mistnich jild. Jde o mnozstvi realisticky
vyobrazenych zvitat, ktera byla dle soudt odborniki, vyobrazena z nabozenskych uéeli.*

Prehistorické malby slouzily vétSinou k duchovnim ucelim. Podle mnozstvi zvifat se da
usuzovat, ze je lidé kreslili ne za ucelem vyzdobeni jeskyné, ale za ¢elem pozehnani bohatého lovu.
Vétsina z nich téz zobrazuje prabéh lovu riznych zvifat, coz mize znamenat, ze malba, nebo vytvarné
umeéni obecné, slouzilo i jako komunikacni prostfedek. Lidé se snazili predat dalSim generacim své

védomosti o pribéhu a technice lovu prostiednictvim symboliky ve svych malbach. [11]

Stejné je to i s grafickou znackou. Proto jsou u jejiho vzniku vzdy pfitomni psychologové,
analytici, grafici, marketér, proto se navrhy novych log predkladaji v ramci sociologickych testt
vybranym vzorkiim spottebiteld. Klicova snaha totiZ tkvi ve spravném rozpoznani a ur¢eni informace,

kterou chceme logem piedat. Prostiedniky pro pienos informace jsou tu tvar a barva.

3.5.2 Tvar

Tvar je uréen rozhranim objektu, kterym se vymezuje viici svému okoli. Jeho vnimani souvisi

se zpuisobem mysleni, a proto muzi a zeny reaguji na tvarové podnéty rtzné. [13]

4 Kdyz o sedmnact tisic let pozdéji uvidél malby Spanélsky malit Pablo Picasso, fekl: ,,Nevymysleli jsme nic
nového.“ Piipadalo mu, Ze tyto malby mohou sméle soupefit se sou¢asnym uménim zacatku dvacatého stoleti.
Vytvarné uméni, alespoii co se realismu tyce, je tedy cosi, co pretrva po mnoho tisic let.
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a) Ctverec

Ctverec, stejné jako rovnob&znik nebo lichob&nik, je oblibeny tvar muzil. NejenZe rezonuje
S jejich analytickym zplisobem mysleni, ale podvédomé vytvafi pocit stability, sily, trvalé hodnoty,
jistoty. Mtize asociovat i stavebni kamen, diky kterému se miiZzeme posunout dale.

Je znamo, ze pravy thel, nebo obecné ostré hrany, evokuji v muzich kameny, coz nas zavadi
zpét do historie, kdy byl kamen zakladnim pracovnim nastrojem muzi. Prohlédneme-li si dnes
napftiklad pazourky, zjistime, Ze na ném byly uméle vytvatreny dalsi a dalsi ostré hrany, které umoznily
jeho vyuziti K praci, ale i k boji.

Naproti tomu Zeny Ctverce a praveé uhly takika nijak nevnimaji. Zda se to byt logické, nebot’
zeny v historii s kameny nepracovaly a obecné jen velmi malo nastroji v jejich okoli mélo pravé uhly
nebo ostré hrany (nadoby, piesleny, plody, tkanice).

Je ale potieba si uvédomit, ze at’ uz u muzl, nebo u Zen, ma Ctverec jen velmi malou
schopnost upoutat pozornost, ¢i zaujmout. Je to dano tim, Ze velmi mnoho predmétti v nasem okoli ma
pravy thel, nebo rovnou tvar étverce — okna, zdi, police, knihy, stoly...

c) kruh

V zasadé opa¢nym tvarem ke ¢tverci je kruh, ktery neobsahuje Zadnou ostrou hranu. Tento
tvar je velmi oblibeny u zen, evokuje jim teplo, bezpeci, lasku a klid. U muzi mize vyvolavat
enervaci ¢i dokonce strach, coz mize byt zpisobeno tou zkusSenosti, Ze kruhové véci se ztéch
hranatych snadno skutali, nékam zapadnou a ztrati se.

U obou pohlavi ma kruh vysokou schopnost zaujmout (viz dopravni znacky). Je to dano

hlavné tim, ze v pfirodé je jen velmi malo véci, které by mély ptresne kruhovy tvar.
d) kiivka

Kiivka se zda byt idealnim tvarem. Ma vysokou schopnost zaujmout a t¢si se oblibé muzi i
zen. Muze to byt zplisobeno tim, Ze u kiivek a ploch pod kiivkami jde o jakési splynuti ptedchozich
dvou tvarti, tedy rovnych ploch, ostrého thlu a kruhu.

Roli tu urcité hraje 1 historie, nebot’ ve volné ptirodé ma vétSina véci tvar kiivky — teka, strom,

plamen...

Naprosta vétsina log je tvofena kombinacemi téchto zakladnich tvart. Kli¢ovou roli tu hraje
nejen tvar sam, ale rovnéz tvarova kompozice, coby rozmisténi tvarti v prostoru. Kompozici a tvarem
kédujeme predavanou informaci do tzv. znaku. Znak je néco, co zastupuje ve svém chapani i néco

jiného, nez sam sebe.
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Kazdy znak ma potom dvé slozky, a sice nositele znaku a vyznam. Uvedeme-li piiklad
Z oblasti letecké dopravy, pak nositelem znaku budiz kruh, ktery nabyva hned nékolika vyznamt —
zemékoule, slunce, cyklicky pohyb, uzavienost, pfesnost, atd.

3.5.3 Barva

Barva je svétlo o riizné vlnové délce, které je odrazeno od dané barevné plochy. Na muze a zeny
pusobi stejné barvy snad jesté rozdilngji nez stejné tvary. [14]

a) bila

Bila je symbolem Cistoty, nevinnosti. V zapadnim svété je vnimana jako slavnostni, mtze
evokovat zdravotnictvi a obecné ochranu a pomoc. V letectvi je nutné mit na paméti, Ze na rozdil od
zapadniho svéta, kde se bild nosi na svatbach a je vnimana bud’ neutrdlné, nebo lehce pozitivné, na
jinych mistech svéta, napiiklad v jihovychodni Asii, je to barva smute¢ni. Lid¢ ji tu nosi pouze na
smute¢ni obfady a na pohiby.

b) Zluta

Obecné je vnimana jako barva slunce, to znamena tepla, pohody, bezpe¢i. Pada-li do odstinti
zlaté, mize symbolizovat bohatstvi a luxus. Rika se, Ze zlutou barvu maji radi spiritudln¢ zaloZeni lidé
a negativné ji vnimaji prakticky zaméfeni lidé. Ma vysokou poutavost, protoze v pfirodé se

nevyskytuje moc Casto.
C) ruzova
Technicky vzato je to kombinace Cervené a bilé barvy. S jejim vnimanim je to podobné —
vasen Cervené spolu s bilou Cistotou se spojuje v romantiku, jemnost, intimitu a sladkost. Obecné
vzato je dnes vnimana jako Zenska barva a u Zen jde o vyraz sebelasky a to nikoliv v negativnim slova
smyslu. Vzhledem k tomu, Ze jde o svétlou barvu, nedokaze vyvolat pfilis silné emoce.

d) oranZzova

Stejné jako rizova vzbuzuje ohlazené vlastnosti svych soucasti, tedy zluté a Cervené. Je to
barva ohné, tedy tepla a bezpeci, a podzimu. Nevzbuzuje ale silné emoce.

e) cdervena
Barva, kterd je schopna vzbudit nejsilnéjsi emoce. U Zen je to teplo a intimita, u muzl je to
agrese, vzruseni a nervozita. Ma vysokou poutavost, protoZe vynikne vedle vSech ostatnich barev. Pro

letectvi neni pfili§ vhodnd, nebot’ vyplavuje adrenalin, evokuje utrpeni, peklo, krev, bolest a smrt.
Letecti dopravci ji pouzivaji vzdy v kombinaci s jinou barvou.

28



f) zelena

Na rozdil od ¢ervené ma velmi malou schopnost zaujmout, je to barva ptirody, kterd uklidiuje
a navozuje klid, ticho a svézest. Negativni strankou zelené je, Ze je to barva plazi, jez vétSina lidi
vnima negativné, jedu ¢i otravy. Pouziti zelené se proto vzdy doporucuje v kombinaci s jinou barvou.
Pro letectvi obecné je nevhodna proto, ze asociuje zemi (ktera je pro let nebezpecna).

g) modra
Modra je zifejmé nejkompaktnéji vnimanou barvou napii¢ svétem. Je to barva vody, nebe,
klidu a miru. Muzi ji spojuji s volnosti a jistotou, zatimco Zeny s nadfazenosti ¢i dokonce depresi. Pro
letectvi je velmi vhodnou a velmi frekventovanou barvou pravé pro to spojeni s nebem, jistotou a
pohodou.

h) hnéda

Hnéda je barva zemé, ptudy. To znamena bohatstvi, stability a jistoty. Na druhou stranu je to
barva, ktera pfili§ nezaujme. Pro letectvi nevhodnd ze stejnych dtvodu, jako zelena.

i) Seda

Sedé je barva s nizkou schopnosti atrakce. Je to velmi neutralni barva. Evokuje uzavienost,
pasivitu, smutek. Pro letectvi ur¢ité nevhodna barva, mize pfipominat mlhu, tedy hrozbu ¢&i katastrofu.

j) cerna
Cernd barva obecné moc pozornosti nepoutd. V piirod€¢ se vyskytuje az pfili§ Casto (tma).
Zatimco pro zeny je znamkou citlivosti, pro muze je spojena s luxusem a bohatstvim. V zapadnim

svete je to rovnéz smutecni barva, evokuje smrt.

Pro letectvi je vhodna v pfipad¢, Ze jinou barvou podpofime jeji pozitivni vnimani; naptiklad
v kombinaci se zlatou u Royal Jordanian vytvoii znameni luxusu.

Jeji vhodnost pro letecky primysl spociva i vtom, Ze je protikladem k bilé, ktera tvofi
zakladni barvu vsech letadel, tedy velmi lehce upouta pozornost.

3.6 Logo V historii civilniho letectvi

Prvni leteckou spole¢nosti, ktera se propagovala za pomoci loga, byla némecka Deutsche Luft
Reederei, zalozena jako Sestd aerolinie na svété 17. prosince 1917. Do roku 1919 dopravovala jen
zboZi a postu, od roku 1919 i platici cestujici. [15]
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Obr. 5 Logo spolecnosti
Zdroj: Aerobernie

Logo pro ni navrhl a vytvofil némecky architekt, grafik a designér Otto Firle (1899-1966).
Jednalo se o stylizovanou siluetu leticiho jefaba uprostied tenkého kruhu.

Firle byl téz oblibenym stavebnim architektem nacistickych pohlavart, navrhl n¢kolik budov
v ramci Hitlerovy piestavby Berlina, coby centra tisicileté Rise, nebo letni vilu pro ministra letectvi
Hermanna Goringa. [16]

Jeho logo vystavovala spole¢nost Luft Reederei na letounech, plakatech i letovych fadech.
Jedna se tedy skutecné o prvni propagaci prostiednictvim loga stejné, jak ji zname dnes.

V roce 1923 se Deutsche Luft-Reederei transformuje ve spole¢nost Aero Lloyd AG, ktera toto
logo nepouziva. V roce 1926 vsak doslo k nafizeni vlady o nuceném spojeni Aero Lloyd s firmou
Junkers Luftverkehr, z jejichz spojeni vznika spole¢nost Deutsche Luft Hansa A.G., ktera, jako

vlajkovy dopravce Vymarské republiky (a posléze nacistického Némecka) toto logo opét pouziva.

Obr. 6 Deutsche Luft Hansa A.G. na letisti Berlin-Tempelhof, 1939
Zdroj: www.aero.de

Diky nému tak pro zadkazniky navazuje na tradici starého némeckého leteckého pramyslu, se
kterym by jej, vinou rozdilnosti nazvi, jen tézko nékdo spojil.

Naproti tomu stejné logo pouziva i v roce 1953 vznikla spole¢nost Deutsche Lufthansa AG,
ktera, kromé ndzvu a pravé loga, nema s ptivodnim dopravcem tohoto jména nic spole¢ného. Jednalo
se tedy ziejmée o jakysi akt odvolani na piivodni némecké kofeny leteckého primyslu. Tento dopravce
toto logo pouziva dodnes. [17]
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Logo za bezmala sto let své existence prod¢lalo jen minimalni grafické upravy. VétSinou se
jednalo o zménu barev, tvarové se logo téméf neupravovalo. Jedna se o nejdéle existujici logo
V leteckém primyslu, které v§ak neni spojeno s ptivodni spolecnosti.

Druhou spole¢nosti, se kterou se objevuje i firemni logo (fakticky jde o osmnactou zaloZenou
leteckou spole¢nost), byla dodnes existujici nizozemska Koninklijke Luchtvaart Maatschappij (KLM),
doslova “Kralovska letecka spolecnost”. [18]

Obr. 7 Logo spole¢nosti KLLM, 1919
Zdroj: Brand Identity

Jeji ptivodni logo je klasickou ukazkou tehdy modniho stylu Art Déco, s pro néj typickym
fontem pisma a liniovymi ornamenty a ostrymi hranami. Logo spojuje nizozemskou kralovskou
korunu, ptaci kiidla a pismena KLM. Dnes bohuzel uz neni znamo, kdo byl autorem tohoto loga.

Ackoliv symbol koruny a pismena KLM v logu zistala dodnes, logo bylo ve své historii
mnohokrat upravovano. Uvazime-li v8ak, Zze hlavni atributy tohoto loga ziistaly zachovany, mizeme
fici, Ze se jedna o logo, které je s jedinym leteckym dopravcem spojeno nejdéle.

e

KLM . kLM

ROYAL DUTCH AIRLINES

1919 1930 1938-1944

& =X

1950 1958 1961

\ ROYAL puTeH
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2002 0000
TR [t
Royal Dutch Airlines
1971 1991 2011

Obr. 8 Vyvoj loga spole¢nosti KLM
Zdroj: www.logok.org
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Vedle aerolinii, které se prezentovaly pomoci loga od samého za¢atku svého zalozeni, byla i
cela fada téch, které sva loga predstavily casto az mnoho let po svém zalozeni. Do té doby sva letadla,
letové fady a propagacni materialy oznacovaly pouze nazvem spolecnosti.

Mezi takové patii australsky dopravce Qantas. Tato nejstar$i kontinudlné fungujici aerolinka
na svét&® byla zaloZena v utery 16. listopadu 1920, ale své prvni logo piedstavuje az v roce 1944, tedy

) e B

ODAONTHS QANTAS

1944-1947 1947-1968 1968-1984 1984-2007 2007 to present

dvacet Ctyfi let po svém zalozeni. [19]
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Obr. 9 Vyvoj loga spole¢nosti Qantas
Zdroj: www.fadstudios.com.au

Puivodni symbol a stylizace loga byla pievzata z australské pence a spolecnost jej pouzivala do
roku 1947. Poté logo revidoval australsky architekt a designér Gert Sellheim. Jednalo se o ok¥idleného
klokana nad zemékouli. V roce 1968 zloga mizi symbol zemékoule a ziistava okiidleny klokan
v kruhu. 1984 se poprvé objevuje bily klokan na Cerveném poli a koneéné v roce 2007 se objevuje

soucCasna podoba loga, stylizovana bila silueta klokana na ¢erveném trojuhelniku.

Autorem je Hans Hulsbosch, australsky grafik a designér obchodnich znacek. K jeho
produktim patii mimo jiné i souc¢asné logo Virgin Australia nebo Woolworths.

Dnes neexistuje aerolinie, ktera by provozovala leteckou dopravu bez loga. Logo se pro
letecké dopravce stalo stejnou nutnosti jako pro ostatni firmy a spole¢nosti. Jednoduchy symbol, ktery
je pevné spojen s firemni identitou a firemni image, se stal nepostradatelnym pomocnikem pfi
budovani povédomi o znaéce (brandingu) a elegantni zkratkou reklamni kampang.

3.7 Umisténi loga

Dalo by se fici, Ze logo je cosi jako zakladni stavebni kamen grafické, ¢i vizualni, propagace
leteckého dopravce. Tato dale nedé€litelna jednotka se proto nachazi vSude tam, kde chce firma
zanechat svij podpis, zkratku, kterd povede k jeji jednozna¢né identifikaci spotfebitelem a naslednému
budovani povédomi v mysli spotiebitele.

Typickym mistem, kde lze spatiit logo leteckého dopravce, je pfirozené jeho dopravni
prostiedek. U letadel jsou to motorové gondoly, trup, kylové plochy, winglety, potahy sedacek, délici
prepazky, obaly cateringu, ubrousky. V ramci uniforem personalu to miize byt potisk kravaty, spona

® Nizozemsky dopravce KLM prerusil dopravu v obdobi druhé svétové valky.
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do kravaty, odznak do klopy saka, jehlice do vlast, naSivky na rukavech, propisky. Dale jsou to
plakaty, webové stranky, reklamni spoty (at’ uz v televiznim vysilani ¢i na internetu), propagacni
materialy, vnitini firemni dokumenty, odbavovaci ptepazky, odletové vychody, letenky a palubni
vstupenky.

Da se tedy fici, Zze de facto kazda volna plocha na vSech pfedmétech ¢i materialech, které
jakymkoliv zptisobem souvisi s leteckym dopravcem, bude pravdépodobné vyuzita pro umisténi jeho
loga.

3.8 Vyména loga
3.8.1 Diivody zmény

Odbornici v oblasti managementu definovali skupiny davodd, kvuli kterym spolecnosti
nejcastéji méni sva loga ¢i celé vizualni identity. [20, 21]

Na zaklad¢ téchto byly uréeny divody, které nejcasteji motivuji letecké dopravce:

a) faze, prodej, vyména vlastnika

K vyméné loga dochazi v ptipadé, Ze aerolinii vlastni firma, ¢i fyzicka osoba a dojde k jejimu
prodeji. Novy vlastnik chce vétSinou vyménit nejen logo, ale i celou strategii vizualni identity

spolecnosti, aby se odlisil od vlastnika ptedchoziho.

Letecky dopravce se rozhodne pro vyménu svého loga vétSinou také po slouceni s néjakou
jinou aerolinkou. V piipadé fuze dvou spole¢nosti ma pak vétSinou logo podobu kombinace obou log
predchozich, je-li to mozné, nebo se voli zcela nové logo, aby zadny z dopravci nebyl znevyhodnén.

Do této kategorie spada napiiklad nové, jednotné, logo spolecnosti KLM a Airfrance, které se
objevuje po fuzi téchto dvou dopravci v roce 2004. Logo a vizualni identity obou zlstaly zachovany,
ale spole¢né logo se od té doby objevuje na vsech letadlech jak KLM tak Airfrance.

AIRFRANCE KLM

Obr. 10 Jednotné logo spole¢nosti Airfrance a KLM
Zdroj: www.airfranceklm.com

Jde o ptipad spojeni dvou ptivodnich log v jedno, které navic dobie obrazi i charakter spojeni
vécného — jde o spolecnost, kde oba dopravci vystupuji jako rovnopravni partnefi, kteti sdileji
naklady, zisky i hmotné statky. [22]
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b) komer¢ni motivace

Dal§im divodem vymeény loga u leteckého dopravce mtze byt touha po zvySeném zajmu o
spolecnost. Vyména loga, potazmo celé vizudlni identity, totiz logicky vyusti ve dvoji dopad. Prvnim
dopadem je jakysi restart jeho publicity. Nové logo znamena novy zaCatek, novou Sanci pro prvni
dojem. Jesté dulezitéjsi je ale druhy dopad, kterym je obrovské zvyseni medialniho zajmu.

Jsou-li informace v médiich dopravcem spravné nacasovany, dosahne obrovské pozornosti jak
1étajici tak odborné (vytvarné, marketingové) vefejnosti. U zmény vizualni identity je nutny pruzkum
trhu a finan¢ni analyza (nejen zda se penize vynaloZené na zménu vrati, ale i kalkulace finan¢nich ztrat
Vv disledku poruseni jednotné firemni identity).

Rozhodne-li se dopravce pro takovou zménu bez vnéjsiho divodu, je vice nez vhodné
ponechat plivodni nazev spolecnosti. Kdyby doslo k vyméné obojiho, znamend to ztratu tradice a

pracn¢ vybudované firemni identity a firemni image.
Jako pftiklad poslouzi americky dopravce American Airlines, ktery se pro podobnou zménu

rozhodl vroce 2013. Doslo ke zméné loga, typografie, barev i pokresleni letadel. Da se fici, ze
Z puvodni vizualni identity neztstalo téméf nic. [23]

AmericanAirlines’ \

1934 1845 1962 19685 2013

Obr. 11 Ukazka upusténi od vizualni identity American Airlines
Zdroj: www.amrrc.net

C) rozvoj firemni identity

U leteckych dopravcl asi nejcastéjsi divod zmény. Motivaci je snaha o udrzeni kroku

s modernim rozvojem grafické podoby ostatnich znacek, tedy jakasi modernizace stavajiciho stavu.

Uvazime-li pokrok na poli grafického designu a marketingového pfistupu, feknéme, od 70. let
20. stoleti po soucasnost, pak se nutné loga a viibec cela vizualni identita z této doby musi v kontextu
moderny jevit jako zastaralé, tézkopadné a nevyhovujici, firemni identita je nepruzna a malo
dynamicka.

Takové zmény se vzdy snazi respektovat ptivodni tvary i barvy. Spolec¢nost je motivovana

snahou o zachovani své firemni image, kli¢ové je udrzeni nazvu, loga i barev. Zmény se pak vétSinou

tykaji drobnéjsich grafickych uprav jako jiné tonovani barev, modernéjsi efekty, Cist&jsi design.
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Za posledni dobu se k tomuto kroku uchylil napiiklad americky dopravce Delta Air Lines
(2007) nebo Airfrance (2009). [24, 25]

A DELTA  ADELTA A DE[JA ADeltaAirLines ADelta ADelta A DELTA
19708 19808 EARLY 19908 LATE1990S 2000-2004 2004-2007 2007-PRESENT

Obr. 12 Rozvoj vizudlni identity Delta Air Lines
Zdroj: www.googleusercontent.com

d) zména oblasti zajmu

V zasad¢ se jedna o ptipady, kdy ma letecky dopravce logo a vizualni identitu pevné spojenou
S oblasti svého piisobeni (napiiklad regionalni dopravce), kterou se rozhodne zménit. I v tomto piipade
je vice nez vhodné ponechat co nejveétsi mnozstvi z ptivodniho designu.

Ptikladem je dnes uz byvaly americky dopravce TWA. Spolecnost byla v roce 1930 zalozena
jako Transcontinental Air Transport and Western Air Express s oblasti pusobnosti pro americky
stiedozapad. V roce 1950 se vSak nazev méni na Trans World Airlines, nebot’ spole¢nost nyni operuje
i lety pfes Atlantsky ocedn. Zkratka nazvu spolecnosti i barvy zustaly zachovany, v logu se navic
objevuje motiv zemékoule. [26]

TRANS WORLD AIRLINES

Obr. 13 TWA logo pouZivané od 1942 Obr. 14 TWA logo pouZzivané do 2001
Zdroj: www.photoenrichments.com Zdroj: www.photoenrichments.com

e) Spatna povést

Dutivodem pro vymeénu vizualni identity mize byt i Spatna povést spolecnosti. V tomto piipadé
je prioritou, aby si zakaznik novy design nespojil se starou spolecnosti, nebo aby si alespon novy
design spojil s novou snahou spole¢nosti o celkové zlepseni.

Bylo by totiz v tomto piipadé velmi nepraktické zménit pouze vizualni identitu a nezmeénit
celkovou strategickou vizi. Zméné musi podlehnout spolecnost jako celek.

Zménu v tomto duchu oznamila v roce 2015 malajska letecka spole¢nost Malaysia Airlines, ve
snaze nabyti divéry vefejnosti po dvojici tragickych udalosti, které ji postihly v roce 2014 (v bieznu
zmizel let MH370 nad Indickym oceanem a v Cervenci byl nad Ukrajinou z nezndmych divodi
sestrelen let MH17).
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Nova vizualni identita méla posilit diveru v tuto spole¢nost a nastartovat zajem zakaznikl o
jejich lety. Jeji prezentace byla planovana na prosinec 2016, ale ani v souc¢asné dob¢ neni jasné, kdy,
nebo zda viibec, ke zméné dojde. [27, 28]

3.8.2 Ekonomicky dopad

Jak jiz bylo feCeno v minulé podkapitole, zména vizualni identity vzdy souvisi s néjakou
komplexngjsi zménou ve spolecnosti. Casto se téZ mtize jednat o kombinaci dvou a vice faktort, které
vedou marketingové oddéleni k rozhodnuti zménit design spolecnosti.

Urcit proto piesny ekonomicky dopad, at uz v penézich, vratingu nebo ve struktufe
zakaznikl,, je takika nemozné. Neni totiz zpisob, ktery by identifikoval pouze zmény piimo
zapri¢inéné zmeénou loga Ci vizualni identity.

Zisk firmy spojeny s takovou zménou se také mize projevit v horizontu nékolika let, kdy byla
pfijata nejrizngjsi dalsi rozhodnuti, do procesu vstoupily nové hodnoty a podobné. Je pak obtizné
urcit, na kolik by k ekonomické proméné doslo i bez zmény grafické prezentace.

Jindtich Keka ve své praci Logo jako soucdst korpordatni identity [29] piSe, Ze spole¢nost by se
v souvislosti s rebrandingem, tedy zménou vizualni identity, méla zamétit pfedev§im dovnitt, na své
zamé&stnance a na své produkty v kontextu toho, co vlastné od samotné zmény oc¢ekava.

Se zménou vizualniho stylu nutné ptichazi i zména vnimani spolecnosti spottebiteli, kterou je
nutno podpofit i hmotnymi (ve smyslu skutecnymi) zménami. Pokud by dana spole¢nost investovala
penize pouze do vymeény loga nebo i celého rebrandingu, ale nic jiného by nezménila, potom je mozno

fici, ze takova zména bude zbytecna.

Co je ale vzdy pomérné dobie prukazné, jsou naklady, které jsou s rebrandingem spojeny.

Takové naklady se vzdy pohybuji v zavislosti na velikosti spole¢nosti a velikosti jeji promény.

Celkové naklady jsou pak urCeny jako souhrn nakladd na vypracovani novych grafickych
navrhi, prizkumy vetejného minéni (ptipadné marketingové poradce) a veskerymi naklady spojenymi
s faktickym uvedenim nového vizualniho stylu do praxe (propagacni materidly, hlavickové papiry,

vylepeni nového loga, nové uniformy zaméstnanct, atd.).

3.8.3 Rebranding Ceskych aerolinii

Spole¢nost byla zalozena v roce 1923 jako Ceskoslovenské statni aerolinie. VV dobé zaloZeni se
logem stal letici ptak v kruhu, ktery byl pak v nékolika obménach dlouholetym symbolem této
spole¢nosti.
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Ceskoslovenské
Ceskoslovenské serolinie Ceskoslovenské
statni aerolinie aerolinie

& 2
aerolinie aerolinie aerolinie aerolinie

Obr. 15 Vyvoj loga Ceskoslovenskych statnich aerolinii
Zdroj. www.aviation-fan-club.com

Motivace pro rebranding v roce 2007 zistava do dnesni doby sporna a ¢aste¢né je piedmétem
soudniho sporu. Pro jeji pochopeni je nutna historicka expozice [30, 31, 32]:

V roce 1992 vytvotili panové Radomir Leszcynski a Rostislav Van€k logo, které bylo zcela
odlisné od kruhovych motivi se siluetou leticiho ptaka. Vychazeli ztypografie pisma napisi na
letadlech, kterou ponechali, ale v ramci zna¢ky upotiebili v té dobé jiz dobie zavedenou zkratku CSA,
kterou doplnili o sérii tii trojuhelniki ve statnich barvach.

v"

CZECH
NIRLINES

Obr. 16 Logo CSA, 1992
Zdroj: www.novinky.cz

Motivaci pro zménu bylo ziejmé odstiizeni statu od komunistické éry a nové logo bylo ve své
dobé& hodnoceno jako zdafilé. Tii trojuhelniky se objevily na kylové plose viech letadel a zkratka CSA
se pak uspesné objevovala na vSech firemnich pfedmétech, oble¢eni a dokumentaci.

V roce 1992, pfi predani loga spolecnosti, ale doslo ke kuriéznimu pravnimu nedorozuméni.
Podle Vanka a Leszcynského tito sice s aeroliniemi uzavieli smlouvu o dilo a byl jim v souladu s ni
vyplacen honorai (zhruba jeden a piil milionu korun), ale k podpisu licen¢ni smlouvy, tedy povoleni

logo uzivat, nikdy nedoslo.

V roce 2002 tedy oba panové podavaji zalobu k méstskému soudu v Praze s odiivodnénim, Ze
spole¢nost jiz deset let nezakonné pouziva jejich logo a navrh vizualni identity.

Autorsky zakon [33] (jmenovité ¢. 121/2000 Sb., ¢lanek 9 odstavec 3) totiZ jasné fika, Ze
»Nabytim vlastnického prdava, nebo jiného vécného prava kvéci, jejimz prostiednictvim je dilo

vyjadieno, nenabyva se opravnéni k vykonu prava dilo uzit.*

Tedy, 1 kdyZ si aerolinie navrh od autorti koupily, nemély pravo jej vyuzivat k vlastnimu
obohaceni.

Problematickym se ale stava dovétek tohoto odstavce: ,,neni-li dohodnuto, ¢i nevyplyva-li
Z tohoto zdkona jinak.* [33] V tomto sporu tedy zaleZi ¢isté na obsahu kupni smlouvy.



Do celé kauzy je$té vstoupila privatizace spole¢nosti (v roce 2009), ktera cely spor natahla.
CS4 se k zalobé nevyjadiovaly, aby neovlivnily pfed drazbou svoji cenu, a tak v roce 2007 grafici
podavaji zalobu znovu.

V této dobé jiz vsak CSA méni vizualni identitu. Viceprezident pro marketing a vyvoj
produktu Ceskych aerolinii, pan Petr Pistélak, k vyméné loga fekl: ,,Vyzkumy ukdzaly, Ze dosavadni
logo bylo vnimano jako strnulé, nezajimavé a spojené s vychodoevropskym, nizsim standardem sluzeb,

«

nez ve skutecnosti Ceské aerolinie poskytuji.*
Zména loga tedy podle CSA nijak nesouvisi se soudnim sporem.®

Spole¢nost Ceské aerolinie a.s. se dale snazila nasmérovat zajem vefejnosti jinym smérem.
Celou kampani se napiiklad tahla snaha spole¢nosti ukazat, ze proména vizualni identity bude velmi
lacina.

V souvislosti s tim bylo v tiskové zpravé ze 14. zati 2007 [34] doslova uvedeno, Ze: ,,Tento

proces nebude pro spolecnost predstavovat Zadnou financni zatéz, nebot’ bude probihat postupné.*

Toto tvrzeni je pon¢kud odvazné a populistické, nicméné castecné pravdivé. Petr Pistélak totiz
dale vysvétluje: ,,Lak na letadlech je nutné pravidelné ménit zhruba po péti letech. Nové ,,barvy“ tak

letouny Ceskych aerolinie postupné ziskaji az v ramci pravidelné planované udrzby. **

Ve zpravé dale stoji, Ze spole¢nost useti i na navrhu loga, nebot’ designérem toho nového je
zaméstnanec CSA, $koleny grafik a designér Michal Kotyza.

eA’VI‘

\CZECH -
AIRUNES %)

Obr. 17 Logo CSA, 2007
Zdroj: www.novinky.cz

Proména vizualni identity CS4 trvala téméf osmnact mésicl, bdhem kterych nebyla
kompaktni. Symbolem aerolinii se stal vybrouSeny diamant se zaoblenymi rohy. Pfi natéru kylovych
ploch letount je zaroven v negativnim (bilém) prostoru vidét pismeno ,,C*, které odkazuje na Ceskou
republiku.

Logo je odborniky na graficky a reklamni design hodnoceno jako konzervativni nebo dokonce
malo zdafilé.

6 % ’ ’ v : v v ’ . ’
Co se zavéru soudniho sporu tyce, po roce 2007 se Rostislav Van¢k se spole¢nosti dohodl na mimosoudnim
finan¢nim vyrovnani, pan Leszcynski se soudi dal.
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Je mu vytykana priliSna univerzalnost a absence jakychkoli narodnich nebo leteckych prvkd.
Typografie pisma, ktera je soucasti loga (napis CZECH AIRLINES) a kterd byla pfejata i do jednotné
typografie spole¢nosti, neni vizualné jednotna (zaoblena pismena ,,E, L vedle téch s ostrymi hranami
5’H5 N“)' [35]
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4 Barvy a typografie

4.1 Barvy

4.1.1 Definice

Jak jiz bylo ptedeslano, jest barva elektromagnetické vinéni o pfesné definované vinové délce.
Jedna se o takzvanou viditelnou ¢ast spektra v rozsahu piiblizné 400-750 nanometra.

Ackoliv pro kazdou jednu barvu existuje jedind vinova délka, mize se barva jevit riznym
lidem rtuzn€. Vnimani barev je totiz, jak piSe Kulka: ,psychickym pozZitkem, ktery je zavisly na

Citlivosti a stavu oka a na psychickém stavu cloveka.” [36]
U kazdé barvy rozliSujeme tyto tfi vlastnosti: ton, sytost a svetlost.

a) ton — je vlastné samotny typ barvy (ve smyslu Cervena, Zluta, ¢erna). Je definovany vinovou
délkou a rozlisovacimi schopnostmi pozorovatele.

b) sytost — je to sila, s jakou se dana barva projevuje pfi pohledu na ni.

c) svétlost — intenzita svételného poéitku v rozmezi pojmu svétla-tmava, zavisi na relativni
velikosti podrazdéni oka.

4.1.2 Klasifikace

Co se klasifikace barev tyce, rozliSujeme tzv. zakladni a odvozené barvy. Za zakladni barvy se
povazuji ty, které nelze namichat z zadnych jinych barev.

Jedna-li se o barevna svétla, pak jsou zakladni barvy Cervena, zelend a modra. Proménou jejich
intenzity ¢i zptsobem interakce docilime jakékoliv jiné barvy z viditelné oblasti spektra. Naproti
tomu, pokud se jednd o barvy hmotné (tedy barvy téles a pfedmétit), pak jsou zakladnimi barvami
¢ervena, zluta a modra. [36]

Daleko zajimavéjsim délenim barev z hlediska marketingu se zdd byt déleni na primarni,
sekundarni a tercialni barvy. S timto zpisobem dé¢leni ptichazi uz v Sedesatych letech 17. stoleti sir
Isaac Newton, ktery se zabyval teorii barevného svétla. [37]

Primarni barvy jsou barvy zékladni, tedy modra, zluta a ¢ervena. Sekundarni vzniknou jejich

smichanim, jedna se tedy o oranzovou, fialovou a zelenou barvu. Tercidlni barvy pak vzniknou
smichanim barev sekundérnich.
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P = primarni barva
S = sekundarni barva
T = tercialni barva

_ Obr. 18 Barevny kruh
Zdroj. HALAC, Martin, Vizudlna identita konkrétného subjektu

Dalsi déleni, které je vhodné brat pii volbé barevného stylu vizualni identity v potaz, je déleni
na barvy komplementarni (dopliikové) a nekomplementarni.

[

_Obr. 19 Komplementarni barvy
Zdroj: HALAC, Martin, Vizualna identita konkrétného subjektu

Komplementarni barvy jsou takové dvojice barev, které v barevném kruhu vyjadiujicim
primarni, sekundarni a tercialni barvy, stoji naproti sobé (jsou od sebe nejdale vzdaleny) a doplnkové
jsou vSechny ostatni.

Dalsi ze zndmych d¢leni je déleni na teplé a studené barvy, syté a bled¢, svétlé a tmavé.
4.1.3 Vnimani

Kulka uvadi, ze primarni barvy maji v oblibé pfedevsim mladi lidé, mladé narody a mladi
malifi. Sekundarni barvy oblibuji lidé mezi dvaceti a Ctyficeti lety véku a konecné tercialni barvy maji
Vv oblibé starsi lidé. [36]

Sociologicka skladba cilové skupiny by tedy marketingu méla pomoci ur¢it, jaké barvy budou
vhodné pro vizualni identitu daného subjektu.
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Letecka doprava je specificka tim, Ze neni uréena pro jednu vékovou skupinu spotiebiteld. Je
tedy vhodné odvréatit se od dvou extrémtl, tedy primarnich a tercidlnich barev, a volit spiSe stfedni
cestu barev sekundarnich. Primarni barvy by nepusobily pfili$ seridozné a zaroven tercialni pii vnimani
svadi k jisté usedlosti.

Ve skutecnosti je vnimani barev komplikovanéjsi a abstraktnéjsi, nez by se mohlo podle
tohoto dé€leni zdat. VSichni sice rozliSujeme napiiklad svétlejsi a tmavsi zelenou, ale rizné barvy
(jejich tony) pfi stejné svétlosti se jevi jako rizn€ tmavé — naptiklad zluta barva bude vzdy svétlejsi

nez fialova.

Je to dano tim, ze svétlé barvy maji schopnost vétsi odrazivosti svétla, ve smyslu, Ze jej odrazi
veétsi mnozstvi, nez barvy tmavé, které naopak svétlo vice pohlcuji. To, jakou se barva jevi
pozorovateli, rovnéz zavisi na jejim podkladu (na barvé jejiho okoli).

Pfi tvorbé barevného designu je nutno brat v potaz i to, Zze ¢lovek (a tedy i spotiebitel) pfi

vnimani barev podléha né¢emu, co Kulka nazyva ,,vizualni konstantou a vizualnim kontrastem.*

U vizualni konstanty se jednd o ten fakt, ze barva se nemeéni ani pii zméné intenzity osvétleni,
ani pfi zméné barevnosti osvétleni. Naptiklad cuketa zlstane zelend na plném slunci, v Seru i ve svétle
krbového ohné.

Z fyzikalniho hlediska se to zda byt nemozné. U konstant totiz pozorovatel podléha vice tomu,
co predpoklada, ze vidi, nez tomu, co skute¢né vidi. Mozek pracuje s v paméti ulozenymi vzory, tzv.
etalony, které mu poskytnou informaci o tom, ze jablko je Cervené a cuketa zelena, at’ uz je osvétleni
jakékoliv.

Slozit€jsi je otazka barevnych kontrastii. Ty totiz mohou vznikat dvojim zptisobem. Bud’ se
jedné o ¢iry barevny kontrast, kdy vedle sebe vidime naptiklad ¢ervenou a zlutou barvu, nebo se jedna
o kontrast nasledny. Nasledny kontrast vznikne pii del$i zrakové fixaci na jednu barvu. Po pominuti
fixace zlstane v mysli obraz barvy doplnkové. Jedna se o stejny jev, jako kdyz po del§im pohledu do

svétla vidime Cerné mzitky.

V praxi dochazi k takzvanému soucasnému kontrastu, ktery zdanlivé zvétSuje rozdily dvou
sousednich barev. Naptiklad zluta barva vedle oranzové se bude zdat zelengjsi, zatimco vedle zelené
se bude zdat oranzovéjsi. Tyto kontrasty souvisi s nedokonalosti zrakového organu.

P1i pouziti doplitkovych barev (komplementarnich) nedochézi k jejich deformaci, ale pouze ke

zvyraznéni jejich sytosti.

Specialné pii vybéru barev pro logo je nutno uvazovat i o teorii kontrastu barevnych ploch, se
kterou pfiSel ve své tezi Teorie barev (Zur Farbelehre, 1810) némecky spisovatel a teoretik Johann
Wolfgang Goethe. Ten tvrdi, ze plochy vyplnéné teplymi barvami zdanlivé vystupuji z obrazce
doptedu a zdaji se pozorovateli byt vétsi, zatimco studené barvy ustupuji a zmensuji se.
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Pro vyvazené pusobeni barev navrhl ¢iselné pomery, které je nutno dodrzovat:

Zluta=3 Zelena =6
Oranzova =4 Modra =8
Cervena =6 Fialova =9

Vyvazenost barevnych ploch tak docilime napiiklad u zluté a fialové barvy kombinaci
velikosti plochy v poméru 1:3.

Stejné jako u tvart a velikosti pfedméti i zde hraje roli perspektiva, ktera barvy pozménuje.
Kontrast pii interpretaci zdanlivé blizsi a vzdalengjsi barevné plochy vznikd pod dojmem vzdu$né
perspektivy, ktera vzdalenéjsi barvy zesvétluje a dokonce miiZe i ¢asteéné zménit jeji ton. [36]

To je jeden ze dvou divodd, pro¢ je pfi vybeéru nového loga nutno prezentovat navrhy pouze
v ¢ernobilém provedeni (ve stupnici Sedi). Zakaznik tak neni pfi vybéru ovlivnén optickymi iluzemi

spojenymi s vnimanim barev.

Druhy divod, jak uvadi David Airey [38], je ten, ze barva muze byt jednoduSe zménéna,
zatimco tvar loga je jednak vysledkem dlouhodobé prace a jednak predava skrze svoji symboliku
spotiebiteli vice informaci, nez pouhd barva.

Co se expresivnosti a vyznamu barev tyce, plati to, co bylo o barvach fec¢eno v kapitole 3.5.3.,
a lze to jist¢ aplikovat na vSeobecnou rovinu vizualni prezentace leteckého dopravce. Pravé proto

marketingovi stratégové, snazici se vzbudit ve spotfebitelich zadané emoce, s barvami radi pracuji.

Je vice nez vhodné, aby dopravce respektoval barvy svého loga jako své zékladni barvy, na
nichz svoji vizualni identitu postavi. Uniformita barev je v zasadé kli¢ovou véci, protoze bez ni si lidé

neuveédomi, ze se stale jedna o tutéz spolecnost.

Obecné plati, ze barvu si ¢lovek zapamatuje snadnéji nez nazev ¢i slogan. Barva je lidské
mysli ptirozengjsi nez psané ¢i mluvené slovo. Pokud by mél dopravce logo sestavajici se s Cervené a
modré barvy, ale hlavni barvou jeho webu byla napfiklad zelena, nejen, Ze to bude plsobit rusivym
dojmem, ale spottebitel ztrati firmu ze zfetele hned poté, co mu logo zmizi za jinym objektem. Zelena

barva uz mu firmu nijak nepfipomina.

4.1.4 Urcovani barev
Pro vyrobni technologii bylo zavedeno nékolik modeld, pomoci nichz lze jednotlivé barvy

presné definovat. Pfi vyrobnim procesu se totiz nevystaci s pouhou znalosti vinové délky. Klicova je
znalost pomért zakladnich barev.
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Jednim z nejznaméjsich modelu je tzv. RGB model (z anglického red-green-blue). Vzhledem
k tomu, Ze tento model pracuje se tfemi zakladnimi barvami pro barevna svétla (viz vyse), pouziva se
dnes piedevsim pro zobrazovaci zatizeni, jakym je naptiklad LCD. [5]

Obr. 20 RGB model
Zdroj: Unipress

Letecka doprava pracuje s RGB modelem piedev§im u web-designu, tedy pro kalibraci barev
zobrazovanych na webovych strankach, nebo pii videoprojekcich.

Druhym, velmi ¢asto vyuzivanym modelem popisu barev je tzv. CMYK model (z anglického
cyan-magenta-yellow-key). Tento model pracuje se zakladnimi barvami hmotnymi, a proto se vyuziva
hlavné pro kalibraci barev pfi tisku.

Obr. 21 CMYK model
Zdroj: Unipress

Nicméné vzhledem k tomu, Ze vizualni identita vyzaduje pro svij ucel identické a pfesné
definované barvy a riizné tiskarny, potazmo riizné programy, nejsou schopny definovat barvy stejné,
vznikly pro odborné potfeby dalsi systémy kalibraci.

Svétoveé nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi z nich je Pantone Matching System, ktery pracuje se

vzorniky patnécti pfedem presné definovanych barev, pomoci nichz je mozno srovnat a kalibrovat i

vSechny ostatni barvy a odstiny. [5]
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V letecké dopravé se vyuziva pro definici veskerych barev u hmotnych objektu (plakaty,
letaky, palubni vstupenky, natéry letadel,...).

4.2 Typografie

Typografie je umélecko-védni obor zabyvajici se grafickou podobou pisma. Historicky se vSak
vyznam tohoto slova proménoval.

Pivodné (v dobé vynalezu knihtisku) se timto slovem rozumélo uméni vybrat, sestavit a slozit
znaky. Zahy se pouzivalo pro popis postupu pii tzv. tisku z vysky, ktery umozioval tisknout text i
ilustrace.” Dnes se jeho vyznam posunul spise do oblasti designové tvorby a grafické podoby nejen
jednotlivych pismen, ale i celého textu (zarovnavani, lamani, sloupce, ...). [39]

M. Healey ve své knize Co je branding? z roku 2009 tika, Ze: ,,typografie se zabyva vybérem a
pouzivanim vhodného typu pisma neboli fontu zpiisobem, ktery posiluje sdéleni vyjadiené slovy, aniz
by od néj odvddel pozornost. “ [40]

V souvislosti s typografii se objevuji dva pojmy: pismo a font. Pismo je vlastné souhrn vSech

fontt. Je to typ grafické znacky, ktera v daném jazyce reprezentuje slovo. Font je konkrétni styl pisma,
jeho graficka a designova unikatnost. [39]

Dale rozlisSujeme tfi typy pisma: patkové, bezpatkové a skriptové.
a) patkové

Jeho podoba vychazi z pisma psaného rukou a ustanovila se s vynalezem knihtisku. Ziejmeé
poprvé se objevuje ve Dvaadtyticeti fadkové bibli vytisténé ve Strasburku. Patka je ozdobné zakond&eni
pismen, které vede Ctenaiim zrak od jednoho pismene k druhému, zvySuje piehlednost textu i

étenafovu orientaci v ném.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

Obr. 22 Ukazka patkového pisma
Zdroj: www.creativebeacon.com

b) bezpatkové

Bezpatkové pismo bylo vytvoreno z popudu umélct okolo vytvarného stylu Bauhaus nékdy na
konci 19. stoleti. Jeho celosvétové rozsiteni pak zajistil funkcionalismus, nebot’ bezpatkovy typ pisma

7 Objevuje se dokonce slovni spojeni ,,typograficky lis* pro ozna&eni tiskaiského stroje. [39]
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byl v souladu s jeho ideologii o &istoté a jednoduchosti tvari.? Dnes se uziva predevdim v odborné a
technické literatuie. Ve vét§im provedeni vypada lépe, nez pismo patkové.

ABCDEFCGHJKLMNOPQRSTUVWXY/Z
abcdefghikimnoparstuvwxyz

Obr. 23 Ukazka bezpatkového pisma
Zdroj: www.designmodo.com

C) skriptové

Jedna se o typ pisma, ktery imituje podobu psani rukou, ptipadné kaligrafie.

A B 6D EF GHIFTRLMNOPIRE T UV 24
abe (/{»/?/5/7/////” nopqs wowxy 2

Obr. 24 Ukazka skriptového pisma
Zdroj: www.pinimg.com

Patkové pismo se hojné pouziva v tisku beletrické literatury, nebot’ vypada dobie piedev§im
v malém provedeni, pohodln€ se Cte a patky pfirozené naznacuji pozice fadki. Bezpatkové se pouziva
v odborné a technické literatute a na plakatech, nebot’ vypada dobie u vétsich tiskovin. U skriptového

psima se stalo zvykem pouzivat jej pro zdlraznéni intimity nebo Zenskosti psaného textu.
Hovofiime-li o typografii, rozliSujeme téz takzvané versalky a minusky. [39]

Verzalky jsou de facto velka pismena. Historicky se objevily nejprve verzalky a to u napist
rytych do kamene®, nebot velkd pismena se ryla pohodIngji. Dnes je jejich vyznam piedeviim
Vv signaliza¢ni funkci tj. uvozuji zacatky vét, vlastni jména apod.

Minusky je typograficky termin pro mala pismena. Minusky se objevuji predevsim
S vynalezem papyru (a pozdéji pergamenu). Diivod pro zavedeni malych pismen byl ryze pragmaticky
— papyrus, pergamen i papir byly velmi drahé komodity, tedy bylo nutno napsat co nejvice textu na co
nejmensi plochu, k ¢emuz verzalky prestaly vyhovovat. Druhym divodem byl pozadavek Karla
Velikého na zvySeni poctu kopii vzacnych tiski, tedy potazmo zrychleni jejich ruéniho ptepisu. [39]

8 Viz. vyrok architekta Adolfa Loose: ,,Ornament je zlo¢in.*

® Nejznamgjsi latinkou psany népis je ten z roku 179 po Kristu ve skale u slovenského Trengina, ktery Fika:
VICTORIAE AVGVUSTRORV EXERCITVS QVI LAVGARICIONE SEDIT MIL L II DCCCLVI
MXIMIANUS LEG LEG II AD CVR F (,,Na pamét’ vitézstvi cisafe a vojska, které sidlilo v Laugariciu, v po¢tu
855 vojak II. legie zhotovil Maximianus, legat II. pomocné legie.“). Starsi napisy pochazeji z antického Recka a
jsou psané verzalkami fecké abecedy. [41]
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V ramci vSech dosud uvedenych styld ma typograf dale moznost vyuzit t€chto typografickych
variaci:

- styl, kresba (font)

- stupen (velikost pismene)

- dukt (Stihlé ¢i tucné pismeno)

- sklon (antikva nebo kurziva)

- vyznam, $itka

Zamyslime-li se Cist¢ nad budovanim vizualni identity, potom neni ddlezité ani tak to, co
pismem sdé€lujeme, jako spise to, jak samotné pismo vypada. Jednotna a unikatni typografie v ramci
vizualni identity hraje obrovskou roli, protoze textem kazda firma komunikuje se svymi zakazniky i
potencidlnimi zdkazniky.

Stejné jako tvary nebo barvy ma ¢lovek sklon posuzovat pismo s urcitymi pevné danymi
predsudky (ve smyslu ocekavani). Je to dano historickou zkuSenosti. Tucné bezpatkové verzalky
budou spiSe evokovat véci spojené s muzskym svétem — stavebni spolec¢nosti, autodily, motorové
oleje, atd., kdezto zestihlené patkové verzalky ¢i skriptové pismo vhodné uvede Zenska témata —
kosmetické firmy, modni Casopisy, znac¢ky obleceni, apod.

. 7/ BLAGKS
DEGKER.

Obr. 25 Logo vyrobce Sperki Obr. 26 Logo vyrobce naradi
Zdroj: www.logok.org Zdroj: www.creativereview.co.uk

Letectvi, coby relativné modernimu trendu, neslusi zastaral¢ fonty pisma. Rusiveé az bizarn€ by
jisté pusobily gotické ¢i secesni fonty, typ strojopisu, stejné€ jako stylizace do pisma psaného rukou
(skriptové pismo).

Nejcastéjsimi typy pisma jsou moderni jednoduché styly, které vychazi z fontt Calibri a Arial.
Pismo, stejné jako logo, musi vypadat dobie jak ve velkém formatu (trup letadla), tak v malém
(palubni vstupenka, web-design). Z tohoto diivodu v letectvi téméf nenajdeme fonty patkového pisma,
nebot’ tyto se sice pohodIné Ctou, ale ve velkém provedeni nevypadaji prili§ dobre.

Drtiva vétsina dopravcet si nechala vytvofit vlastni unikatni typ pisma, ktery podléha ochranné
znamce stejné jako logo nebo barva. Pokud je soucasti loga jakykoliv napis, je z hlediska zachovani
uniformity vizualni identity vice nez vhodné respektovat tento font a pii vytvareni souboru znakd jej

bud’ zachovat, anebo se mu co nejvice piiblizit.
Dopravce by nemél zapominat i na fonty jinych druhli pisma, nejen latinky. Jsou dopravci,

ktefi byli nuceni toto vyfesit hned v dobé svého vzniku, napiiklad Qatar Airways nebo Aeroflot, nebot’

pismo naroda, kterému aerolinka pfislusi, je jiné nez celosvétove pouzivaneé.
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AEROFLOT ## A3DPO®MAOT #

== Russian Airlines ~=  Poccuiickne aBnanuHnm
~—__—
Obr. 27 Aeroflot (latinka) Obr. 28 Aeroflot (azbuka)
Zdroj: www.logok.org Zdroj: www.webdesignerdepot.com

Jako ochrannou znamku je tedy nutno zaregistrovat font v latince a v daném jazyce (azbuka,
¢inské pismo, arabské pismo). V ramci typografické jednotnosti by si tyto typy pisem mély byt sob¢
co nejpodobné;si.

Meél by na to ale pamatovat i dopravce, ktery byl zalozen naptiklad pro zapadni svét, nebot

tento musi pocitat s tim, Ze jednou bude létat tfeba do Ruska nebo na Dalny vychod. Optimalni je tedy
vyzadat si od designéra soubor veskerych psanych znak.
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5 Uniformy

5.1 Obecné

Uniforma nebo téz stejnokroj slouzi k odliSeni zdjmové skupiny lidi od ostatnich. VétSina lidi
ma uniformy spojené s vojskem, kde také hraly a hraji klicovou roli. Jejich ukolem je jednak odlisit
vojaka od bézného smrtelnika, ale hlavné odlisit vojaky riznych armad, aby tito v boji nettocili do
vlastnich fad.

Tento vyznam nabyl asi nejvetsi markantnosti v novoveéku, kdy byly vojenské uniformy
vyrabény s pouzitim co mozna nejostiejSich a nejkiiklavéjsich barev, aby bylo mozno i ve skrumazi
muzu na velkou vzdalenost poznat, kdo je kdo.

Dnes je ve vojenstvi trend zcela opacny. Pro uniformy se voli co mozna nenapadné barvy, aby
byl vojak dobie piehlédnutelny v terénu, pro ktery je uréen. Také stiihy se posunuly od jisté okazalosti
novovéku do stiizlivé prakti¢nosti dnesni doby. [42]

Co se nevojenské oblasti vyuzivani uniforem tyce, historicky to byli zfejmé Samani a knézi,
kdo volili zvlastni druh oblek pro odliSeni se od davu lidi. Nebyla to uniforma v pravém slova
smyslu, §lo spise o odév, ktery nemél nikdo jiny v dané spole¢nosti lidi. Vzpometnime roucha mnichti a
jeptisek, ktera pritahnou zrak v jakémkoli prostiedi.

Pak tu byli samoziejmé doktofi a zdravotni sestry, ktefi zacali pouzivat stejnokroju, také ryze

z praktickych, rozliSovacich, divoda.

V doprave se uniformy objevuji u posadek lodi, kde opét hraji roli odliSovaci. Na lodich uz ma
také uniforma za kol reprezentovat spole¢nost, pod kterou lod’ patii, a spolu se jménem, heslem ¢i
logem se podili na budovani grafického obrazu spolecnosti v myslich spotiebiteld. Uniforma
reprezentuje silu a stabilitu spolecnosti, dava lidem, ktefi ji nosi, pfevahu a propdjcuje jim moznost

jednat jménem spole¢nosti.

Dale jsou tu uniformy Zelezni¢nich zaméstnancl v prvni tfetin€ devatenactého stoleti. Od
samého zacatku prevladala tmavé modré barva, zlaté knofliky a vyrazné modré Cepice. Stejn€ jako u
obchodniho namotnictva, i zde méla uniforma prokazovat piislusnost k jisté skupin€é bez nutnosti
legitimaci ¢i slovniho pfesvédcovani.

Letectvi potom pfejima uniformy, stejné jako mnoho jinych véci, od obchodniho lod’stva za
stejnym ucelem.
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5.2 Historie

Uniformy v letectvi se objevuji s prvnimi komer¢nimi lety. Dokud bylo letectvi okrajovou a
zdjmovou (ve smyslu soukromou) ¢innosti (10. a 20. 1éta 20. stoleti), nebylo potieba letecké posadky
nijak odliSovat.

Hovotime-li o letectvi jako o celku, pak prvni posadky byly na vzducholodich Zeppelin. Za
vibec prvniho stevarda v letecké dopravé je povazovan pan Heinrich Kubis, ktery zacal 1état pro
némeckou leteckou spole¢nost DELAG v bfeznu roku 1912. [43]

V této dob¢ je Kubisovi dvacet Ctyfi let a ma za sebou zkuSenosti z nejlepSich evropskych
hotelti. Neni to takovy stevard, jak je zname dnes, pracuje jako obsluha ve vzducholodni restauraci. Je
to vlastné profesionalni ¢iSnik. Jako takovy nenosil uniformu, DELAG na vzducholodich zadné nemél.
Nosil spolecensky ode€v typicky pro svoji dobu — cerny zaket nebo frak, bilé Skrobené kosile,

véazanky.'

Letecké posadky dnes délime na cabin-crew (stevardi a stevardky) a cockpit-crew (piloti a

pilotky).

Cockpit-crew
Uniformy piloth a pilotek (svého Casu i palubnich inZenyri, mechanikii a telegrafistl) se
Vv pribéhu historie ménily jen malo. Proto se jim prace vénuje pouze okrajove.

Jejich design (stfih 1 barvy) vychazeji z vojenské sféry. Historicky pak z namotnich uniforem,
kterym jsou i dnes velmi podobny. Z vojenského letectvi nebylo mozno vychazet, nebot’ valecni piloti
za prvni svétové valky zadné uniformy neméli. Létali vétSinou ve vinénych svetrech a kozenych
bundach. [44]

Z namotnictva pochazi tmavé modra barva typicka pro uniformy pilotii, jednoduché kalhoty
s nazehlenymi puky, bilé kosile, kravaty a vétSinou jednotradova saka stejné barvy jako kalhoty. Dtive

byly kalhoty a saka vinéné, dnes se pouzivaji pfimesi polyesteru.

Z vojenské (namotni) sféry zlstalo pro civilni piloty i prymkovani. Prymky se nasivaji na
spodni hrany rukavi saka v podobé¢ zlatych prouzkl a na ramenni nasivky.

First Officer, lidové zvany co-pilot, mad prymky v podobé tfi pruhd, ¢emuz ve vojenstvi
odpovida hodnost serzant.

Kapitan, velitel letounu a zastupce spolecnosti s nejvyssi hodnosti na palubé, je pak oznacen
Ctyfmi pruhy, cemuz ve vojenstvi odpovida hodnost kapitdan.

'® Neni bez zajimavosti, 7e pan Kubis s DELAGem prodélal i slavnou katastrofu vzducholodé Hindenburg, dne
6. kvétna 1937, podle svédkt nabadal cestujici k odvaze a sam se zachranil skokem z hofici gondoly, vyvazl bez
zranéni. [43]
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Uniformy cockpit-crew jsou téméf identické nejen historicky a v prab&hu Casu, ale i napiic
aeroliniemi. Na rozdil od cabin-crew, které jsou téméf vzdy rozdilné, vypadaji vSechny uniformy
pilott stejné.

Je to dano tim, ze piloti jsou pro vétSinu Casu pro cestujici neviditelni. Spole¢nost se jimi nijak
neprezentuje. Je nicméné dulezité, aby piloti m&li uniformu a bylo tak mozno na prvni pohled vidét,
kdo je pilot a kdo ne, kdo ma pravo pfistupu do kokpitu a podobné.

Zaroven v pripadé¢ nouze, kdy pilot musi vyjit mezi cestujici, je nutné, aby byl dobie
rozpoznatelny. Uniforma tak jednoduchd a Cisté funk¢ni jako ta pilotni vzbuzuje vojensky respekt,
uctu a ptsobi dojmem zodpovédnosti. Dopoméaha tak pilotu docilit mezi cestujicimi pozadované
autority. [44]

Cabin-crew

Stevardi a stevardky jsou rovné€Z zastupci spole€nosti, ale s tim rozdilem, Ze jsou v kontaktu
S vetejnosti po celou dobu letu. Spolecnost se tak mize skrz podobu jejich uniforem prezentovat lidem
a komunikovat s nimi. Tato prace proto vice pojednava o uniformach stevardi a stevardek.

Podoba jejich uniforem prodélala velky vyvoj. Z historického hlediska se da tento vyvoj
rozdélit do tii velkych celkt: je to éra vojenského stylu uniforem (40. a 50. 1éta), éra atrakce (60., 70. a
80. 1éta) a éra business stylu (od 90. let dodnes). [45]

5.2.1 Era vojenského stylu 1930-1959

Uniformy z této doby jsou si v§echny podobné. VSude se objevuje dlouha sukné, sako na miru,
kabaty a klobouky. Vyhradnim materidlem je vlna a bavina a uniforma plni vyhradné funkéni ucel.
Letadla v této dobé vétSinou jesté nejsou pretlakovana, je zde zima, a proto je potieba, aby byl odév
dostate¢né teply. [44]

Uniforma nema témet zadna zdobeni, nebot’ na stevardku neni v této dobé potieba strhavat
pozornost. Je to zena, ktera ma byt schopna pomoci cestujicim pii zdravotnich obtizich spojenych
s letem (¥idky vzduch, otiesy, spaliny z motoru apod.), musi umét opravit drobné zavady uvniti kabiny
(zaseknuté dvete, uvolnéné Srouby apod.) a dokonce musi znat i zaklady fizeni letounu a byt schopna

prevzit nad nim kontrolu.

Prvni leteckou stevardkou byla Ellen Churchova, ktera v roce 1930 podepsala smlouvu
s Boeing Air Transport™. Churchova byla profesi zdravotni sestra. Byla rovnéz licencovanou pilotkou
a chtéla létat jako kapitanka, ale americka spolecnost tficatych let nebyla jesté natolik feminizovéna,
aby ji to bylo umoznéno. [46]

" Spolecnost existuje od roku 1919, dnes je soucasti United Airlines.
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Protoze méla ale k 1étani blizko, pfesvédcila tehdejsiho feditele Boeing Air Transport, pana
Humpriese, aby ji pfijal jako stevardku. Boeing pivodné zamyslel zaméstnavat na této pozici
vyhradné bilé muze nebo chlapce.

Cestujicim byvalo ale v té dob¢ v letadlech velmi ¢asto fyzicky zle, a tak se Humpries rozhodl,
ze bude lepsi, kdyz budou na palubach pfitomny zdravotn¢ vzdélané Zeny, o kterych se doslova
vyjadtil, ze to ,,maji byt zZeny, které maji selsky rozum a videly uz tolik muzii, Ze se nenechaji od

bohatych gentlemanii poblouznit.* [44]

Vyhodou pro Boeing taky bylo, Ze Zeny mély za stejnou praci narok na niz$i plat nez muzi.
Napiiklad v roce 1931 byla tydenni mzda stevarda 31,04 dolarti, kdezto mzda stevardky jen 24,50
dolarti. [46]

Prvni stevardkou v Evropé byla pak Nelly Diener, ktera zacala 1état v roce 1934 pro dnes jiz
neexistujici spole¢nost Swissair.

Prvni stevardkou v ¢eskych zemich byla sle¢na Marie Stara z Nového Bydzova, ktera zacala
1état pro spole¢nost Ceskoslovenské statni aerolinie v roce 1937.

Prvni uniforma pro stevardky byla navrzena dnes uz nezndamym vytvarnikem pro spolecnost
United Airlines ptesné v souladu s pracovnimi naroky kladenymi na stevardku. Jednalo se o tmaveé
zelenou skladanou sukni pod kolena, dvouradové sako na tii knofliky stejné barvy, jednoduchy plast
na sponu stejné barvy a maly klobou¢ek. Uniforma byla uSita ze stoprocentni viny.

Ze znamych navrharu tficatych let je to napfiklad Gladys Entrekin, kdo navrhuje v roce 1938
uniformy pro americkou spole¢nost Transcontinental & Western Air (TWA). Jde o svétle modry
komplet — sukn¢ zkracena ke kolentim, dvoufadové sako na ¢tyti knofliky se Sirokymi klopy a maly
klobouk. Gladys byla stevardka u stejné spolecnosti, a proto byl jeji zdafily a hlavné prakticky model
mezi posaddkami velmi obliben. [44]

Druha svétova valka ptinesla do designu leteckych uniforem pomérné necekany prvek. Podle
vyhlasky se veskeré prebyteéné latky, stejné jako surova vina a bavlna, zabavovaly pro vojenské
ucely. V navrzich leteckych uniforem pro civilni sféru je tedy nutno redukovat mnozstvi latek, coz se

. . voevr venr v_ o ;v , ’ : o 12
projevilo posunem od volnéjsich a pohodInéjsich odévi k zizenym suknim i saktim.

V této dobé se také v souvislosti stimto objevuji prvni pozadavky na estetickou kvalitu
stevardek — do tabulek se vejdou sle¢ny od 20 do 25 let, s vahou mezi 50 a 53,5 kg s vyskou do 162,5
cm. Posunujeme se tedy od zdravotnich sester matefského typu k pohlednym slecndm s télem
modelky. [46]

2 PhDr. Petr Koura ve své knize Swingari a potdpky v protektordtni noci upozoriiuje na to, e mezi revoltujici
mladezi vyznavajici jazz a swing v Severni Americe a Evropé vedlo stejné nafizeni k opacnému fenoménu —
tanecnici zacali nosit extrémné volné koSile a saka, ¢imz davali ostentativné najevo odpor nejen k tomuto
nafizeni, ale i k vladnoucim rezimim, které vehnaly svét do nové valky. [47]
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Proména designu uniforem za timto ucelem je dobie vidét na ndvrhu Zaye Smithe z roku
1940, ktery jej prodal spole¢nosti United Air Lines. Nejen, ze opét zkratil sukni a zazil sako, dulezity
je posun Kk jednotadovému saku bez klopy a bilé a tmavé modré barvé, ktera evokuje namoinicky styl.
Rovnéz i design klobouku odkazuje na ndmotnictvo, které se v t€ dobé tesilo velké oblibé americké
vefejnosti.

Kombinace barev je dosti ndpadna a da se tak usuzovat, ze spole¢nosti uz chtéji, aby se bohati
muzi (ktefi si v té dobé pro absurdné vysoké ceny letenek jako jedini mohli dovolit 1état) citili na
jejich palubach co nejlépe. Doslo i k jistému zkvalitnéni letecké techniky a stevardky se proto jiz
nemusely tak ¢asto uspinit technickou praci uvniti stroje. [44]

V roce 1944 slavny hollywoodsky navrhai Howard Greer, ktery se nechal stevardkami zasvétit
do problematiky nastrah a uskali, kterd jim ptinasi jejich pracovni odév, navrhuje svétle modré
uniformy spole¢nosti TWA, které jsou jak modni, tak praktické.

Stiih je pomémé konzervativni, pan Greer jako by mifil zpét ke kofeniim, uniforma postrada
jakékoliv zdobeni. Jedinym vyraznym prvkem je trojuhelnik s pismeny TWA na pravém rameni.
Nézev spolecnosti se da jednoduchym odepnutim cipu latky z ramene zakryt, kdyz je stevardka mimo
sluzbu. Uniforma pak vypada jako obycejny kostym. [48]

V padesatych letech piichazi Boeing se stroji schopnymi pojmout az sto cestujicich (B707).
Nutné to znamena i koncepéni zménu ve struktufe posadek. Bylo vydano doporuceni, Ze na tficet
cestujicich ma ptipadat jedna stevardka. Uz tedy neni mozné mit na letu jen jednu, jak tomu bylo do
ted’.

Stevardka se tak stdvd vefejnou tvafi aerolinky. Uz to neni kapitan, kdo vita cestujici na
palubé. Veskeré tikony spojené s cestujicimi ted’ délaji vyhradné stevardky. Pilot ,,jen* odfidi letadlo a

stava se pro vetejnost neviditelnym. [44]

Tomu se prirozené uzplsobuje i podoba uniforem. Od nenapadnych stfihi a vojenské
jednoduchosti se zvolna posunujeme k vyrazné&j§im prvkiim a modni podobé odévu.

5.2.2 Era atrakce (1960-1989)

Vibec prvni spolecnosti, kterd pfisla S vyraznou barvou uniforem, ve smyslu jinou nez
modrou nebo zelenou, byla americka Continental Airlines, ktera v roce 1967 prezentuje svétle rizové
uniformy.

Dutivod byl jednoduchy — Continental mél ve svych strojich tzv. ,,Pink Cloud Buffet Bar“, kde

mohli cestujici béhem letu popijet. Letusky, které v tomto baru obsluhovaly, musely nutné ladit
S rizovou vyzdobou mistnosti. [48]
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To byl spoustéci impuls, ktery podnitil navrhafe a vedouci aerolinek k odvaze projasnit
uniformy posadek barvami. Ukdzalo se totiz, Ze rizova uniforma nevypada skvéle jen v riZovém baru,
ale v Sedivych budovach terminald tak vyrazna barva okamzité zasviti a strhne na sebe veSkerou
pozornost.

Pravym zastupcem lehkych mravi a neziizené nespoutanosti konce Sedesatych a zacatkem
sedmdesatych let byl italsky navrha# Emilio Pucci, ktery pro Braniff International, americkou leteckou
spolecnost, navrhl sérii kiiklavé barevnych uniforem. [50]

Braniff se v t¢ dob¢ rozhodl celkové barevné projasnit svoji flotilu, takZe vSechna sva letadla
pomaloval barvami a tomu mély odpovidat i barvy z navrhaiské dilny pana Pucciho. [51]

Svoji psychedelickou tvorbu piivedl Pucci k dokonalosti v kompletnim navrhu uniformy, ktera
obsahovala nékolik vrstev odévu, které mély byt béhem letu stevardkami postupné pied zraky
cestujicich odkladany.

Divka zaCinala v nepromokavém plasti oranzové barvy se zipem, hnédych rukavicich,
vysokych holinkach oranzové barvy a prihledné plastikové helmé. Pro vitani cestujicich na palubé vse
odlozila a zGstala jen v malinové rizovém kostymu a stfevicich. Pro servirovani jidla se divka
ptevlece do zZlutych $atl a po vecefi si je opét sunda a zlstane tak pouze v modrém rolaku a modrych
kalhotach. [50]

Stevardka se v této dobé& stava Cirou okrasou letadel a je jediné dobfe, kdyz k tomu, Ze je

krasna, umi i néco navic.

Spole¢nost PSA (Pacific Southwest Airline) prezentuje vroce 1970 velmi odvazny stiih
uniformy, kde dolni lem jednoduchych, pestrobarevnych S$atii, kon¢i u horni tfetiny divciho stehna.

K nim ma divka gumové boty pod kolena na vy$$im podpatku. [46]

Protiklad k tomuto trendu vytvofil $pan€lsky navrhai Cristobal Balenciaga, ktery v roce 1969
navrhuje, jako jednu ze svych poslednich zakazek v zivoté, uniformy pro francouzského statniho
dopravce Air France.

Francie byla vzdy povaZzovana za Mekku mody a dobrého vkusu. Design pana Balenciagy je
velmi konzervativni, jednd se o tmavomodry kostym, tedy sukni pod kolena a sako s vyraznymi
naprsnimi kapsami a jezdecky klobouk. Balenciaga je také prvni z navrhatt, ktery vyzaduje, aby se
uniforma sila pro kazdou stevardku zvlast’ a to presné na miru. [49]

Pravym pielom znamenal model navrhafe Yvese Saint Laurenta, ktery v roce 1980 navrhl
nové uniformy pro australského dopravce Qantas. Zakladem Laurentova modelu jsou bilé Saty
s potiskem, ktery tvofi stylizovana silueta klokana, tedy pfimo logo Qantasu. Pies Saty se nosi
Sedomodré sako na jeden knoflik a Satek se stejnym potiskem jako na Satech. Stevardku v této
uniformé je tedy na prvni pohled a bez namahy mozno identifikovat jako ¢lenku tymu Qantas. [50]
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V tomto trendu vSak zadné z dalSich navrhi nepokraCovaly. Tento model byl vniman
negativné a patrné by neobstal ani pted soudobou kritikou. Je s podivem, Ze Yves Laurent, jinak velmi
znamy, uzndvany a zenami oblibeny navrhaf, vytvofil tak slabé dilo. Umisténi loga na uniformy se
omezilo na Satek, ktery si stevardky vazou okolo krku. Logo na tomto misté pfirozené podléha
deformaci a Satek tak neni primarnim zdrojem o jeho informaci.

5.2.3 Era business stylu (90. Iéta — soucasnost)

Mezi prvnimi, kdo navrhuje uniformu spadajici do business stylu, tedy do stylu, ktery i dnes
stale vladne designu leteckych uniforem, je svétové znamy navrhai Giorgio Armani. V roce 1991
navrhuje pro italskou Alitalii novy model uniforem, ktery se da nazvat ¢irym kostymem.

Jde o Sedozelené Saty prepasané hnédym kozenym paskem, pies které se nosi velmi formalni
dvojtadové tmavozelené sako s tizkymi klopami. V naprsni kapse je slozen kapesniek s vySitym
logem Alitalie. [55]

Duvod posunu od éry atrakce k business stylu tkvi v pfeméné lidské spole¢nosti. Letecky
dopravce uz nemusi Sokovat a za kazdou cenu poutat pozornost. Lidé vyuzivaji leteckou dopravu jako
standardni dopravni prostiedek a stim, jak se letectvi stdle zleviiuje, rozSifuje se i spektrum
spotiebiteld. Trend se tedy posunuje spise k jednoduchosti, ¢istoté a profesionalité, ktera je podtrzena
prave zptisobem oblékani letusek a stevardd, tedy alespoii co se vétsiny klasickych dopravci tyce.

I vdne$ni dobé pokracuje trend najimani svétoznamych moédnich navrhaiti pro design
leteckych uniforem. Na konci roku 2016 to byl napiiklad Zac Posen, kdo navrhl nové uniformy pro
spole¢nost Delta Air Lines. Posen zvolil, trochu piekvapivé, za urcujici barvu temné fialovou, coz
neodpovida barevné identité Delty.

Pro stevardky jsou to jednoduché upnuté Saty bez limce a bez napadnéjsiho zdobeni, pro
stevardy Posen navrhl jednotadové Sedé obleky, fialové vazanky a fialové kapesnicky do naprsni

kapsy saka. [52]
V uniformach Delty prevladala od roku 1983 az do roku 2016 bila modra a ¢ervena barva, tedy
byly vsouladu jeji svizualni identitou. Nicméné piedtim vyuZivala Delta i jinych barev, jako

napiiklad Sedé, oranzové, rizové a pro obdobi 1979-1983 to byla dokonce podobné fialova barva. Da
se tedy fici, Ze se pan Posen inspiroval v historii. [53]

5.3 Uniformy nejbohatsich aerolinii

5.3.1 Etihad Airways

Statni dopravce Spojenych arabskych emiratl se sidlem v Abu Dhabi, zalozeny v roce 2003.
K prosinci 2016 vlastnil Etihad 119 letadel (mezi nimi B747, B777 nebo A380) a ptepravil vice nez
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18,5 milionu cestujicich do 112 destinaci po celém svété. Za rok 2015 mél ptijem okolo 2534 miliont
¢eskych korun. [56]

Sougasné uniformy pro Etihad navrhl v roce 2015 Ettore Bilotta."® Tento svétové uznavany
modni kritikou. Bilotta uz jednou s Etihadem spolupracoval a to v roce 2003, kdy pro né navrhl jejich
prvni uniformy. [58]

V roce 2015 byl vedenim aerolinky pozadan o novy design, ktery by 1épe kopiroval souc¢asnou
politiku spoleénosti a postaveni Etihadu ve svété.

O novém designu sam Bilotta fika: ,,SpiSe nez uniformu jsem chtél vytvorit slusivé obleceni,
nechtél jsem, aby byla prilis extravagantni nebo prilis typickd — 10go je proto také umisténo pouze na
Cepici. Pokud jde o inspiraci, hledal jsem ji Ve zpusobu oblékdani filmovych hercii padesdtych let
(nebot’ to byla zlata éra letectvi). Pro Zenskou uniformu byla inspiraci herecka Lauren Bacallova a
pro muzskou Clark Gable. Nicméné vzor Satku a kabatu je novejsi, pochazi z let sedmdesatych. Barvy

byly zaddny spolecnosti tak, aby ladily s interiéry novych letadel.“** [57]

Obr. 29 Navrh Ettora Bilottiho
Zdroj: www.cheapflights.co.uk

Uniformu stevardky tvoii tmavohnéda oblekova sukné s vy$S§im pasem bez rozparku (Etihad
snad jako jediny dopravce na svété nedovoluje stevardkam nosit kalhoty), blliza krémové barvy,
tmavohnédé jednotadové sako s nenapadnymi knofliky a fialovou podsivkou, fialovo-oranzovy Satek a

' Ettore Bilotta je zaroveii i autorem nového designu uniforem italského dopravce Alitalia, ktery byl predstaven
v roce 2016. [54]
1 Preklad vlastni.
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fialova Cepice, kterd svym tvarem pfipomina padesata léta. Doplitkem jsou tmavohnédé kozené
rukavice a stievice. [59]

Uniformu stevarda tvofi tmavohnédy trojdilny oblek (kalhoty, sako, vesta), bild kosile a
okrova vazanka. Etihad uvadi, ze panska uniforma obsahuje 100 % italské viny. [59]

Pro chladngjsi podnebi je soucasti stejnokroje i zimni kabat, pro stevardy tmavohnédy
s okrovou podsivkou, pro stevardky fialovy.

Podle Etihadu je az 30 % uniformy vyrobeno ru¢né, véetné ru¢nich stehd. [59]
5.3.2 Emirates

Statni dopravce Spojenych arabskych emirati se sidlem v Dubaji, zalozen v roce 1985. Podle
vyroéni zpravy vlastnil v roce 2016 Emirates 75 letadel A380 a 156 letadel B777, piepravil 51,9
miliond lidi a vykazal piijem okolo 622 miliond eskych korun." [60]

Autorem soucasné podoby uniforem byl v roce 2008 britsky navrhai Simon Jersey, ktery je
povazovan za modniho specialistu na letecké uniformy. [63]

Emirates se rozhodl pro zménu uniforem z roku 1997, aby jim dodal, jak sam uvedl, vice
business stylu. Uniforma byla poprvé piedstavena u piilezitosti slavnostniho pievzeti prvniho Airbusu
A380 v barvach Emirates spole¢nosti. [61]

Obr. 30 Navrh Simona Jerseyho
Zdroj: www.resources.stuff.co.nz

> Pfi kurzu 4.5.2017, kdy 1 AED se rovna 6,69 CZK (zdroj CNB)
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Prevladajici barvou zenské uniformy je béZova. Pan Jersey ponechal v ramci ndvaznosti
vizualni identity ptivodni barvy z roku 1997. Soucasti uniformy je cerveny klobouk s bilym visicim
Salem, bluza, svetr, sako, sukné a boty.

Simon Jersey ocividné vychazel z designu staré uniformy, které dal pouze soucasné&jsi podobu
a styl. Z ¢erveného klobouku odstranil vySivané logo spole¢nosti, které pisobilo pomérné lacing,
blizu ozvlastnil hnédymi tenkymi prouzky a predevsim promenil stiih saka.

Piivodni sako bylo neforemné a velmi fadni. Jersey zkratil jeho délku, pouzil vyrazngjsi
knofliky a ptidal klopy, které v piivodni verzi chybély, spodni kapsy saka oramoval hnédymi prouzky
a celkové je zvyraznil. Pivodni jednoduchou sukni vymeénil za skladanou, ptfi¢emz ve skladech sviti
charakteristicka ¢ervena barva spolecnosti. Uniformu doplnil i o pleteny svetr béZzové barvy na Ctyfi
velmi nenapadné knofliky. [62]

Da se tedy fici, Ze pozadavek spolecnosti byl splnén. Uniforma puisobi vice profesionalné,
moderngé, je svezi, ale zaroven odkazuje na vysoky standard spole¢nosti.

5.3.3 Qantas

Australsky vlajkovy dopravce se sidlem v Sydney, zalozen vroce 1920. K prosinci 2016
vlastnil Qantas 123 letadel (mezi nimi B747, B777 nebo A380) a piepravil téméf 51,5 milionu
cestujicich po celém svété. Za rok 2016 vykazal piijem okolo 400 miliont ¢eskych korun. [64]

Navrh soucasné uniformy pochazi z roku 2013 a je dilem uznavaného australského navrhare

Martina Granta. Grantiv model nema se starou uniformou nic spole¢ného. [65]

Obr. 31 Navrh Martina Granta
Zdroj: www.resources.stuff.co.nz
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Zenskou uniformu tvoii $aty tmavomodré barvy s vyraznym &ervenym a rizovym pruhem
pres levé rameno. Soucasti je jednoduchy Cerny pasek, ktery Saty opticky dé€li na dve casti. Rukavy
jsou prodlouZeny tésné nad loket a k Satlim se nosi rizovy Satek uvazany na krku a tmavé silonky. Pro
chladnégjsi podnebi dopliiuje uniformu temn€ modry dvoutadovy balonovy plast’ a ¢erny klobouk.

Panskou uniformu tvofi cerny jednotadovy oblek, sako na jeden knoflik, a dilem Cerna a dilem
Cervena kravata.

Sam Qantas o uniformach tika, ze Martin Grant byl inspirovan logem a barvami spolecnosti a
ze nova uniforma 1épe sedi v kontextu jednotné vizualni identity aerolinky. [65]

Pravdou je, ze predchozi uniforma (2008-2013) byla ladéna do pastelové hnédych a modrych
barev, které s barvami Qantasu nemaji nic spoleéného a zaroven model pied ni (2003-2008) byl
bézovo-Sedy. [66]

5.3.4 Singapore Airlines

Vlajkovy dopravce singapurské republiky se sidlem v Singapuru, zalozen v roce 1947 (pod
nazvem Malayan Airlines). Podle vyro¢ni zpravy vlastnily aerolinie v roce 2016 celkem 102 letadel
(mezi nimi i A380 a B777), piepravily 19 miliont lidi a vykazaly pfijem okolo 375 milionu ¢eskych
korun.™® [67]

Pravdépodobné ze vSech aerolinii na svété si Singapore Airlines udrzely design svych
uniforem nejdéle. V roce 1968 jej navrhl francouzsky modni navrhar Pierre Balmain a od té doby
zustal nezménén. [68]

Obr. 32 Navrh Pierra Balmana
Zdroj: www.resources.stuff.co.nz

'® Pfi kurzu 4.5.2017, kdy 1 USD se rovna 24,61 CZK (zdroj CNB).
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Je az neuvéfitelné, ze za témét padesat let nebyl tento model ani jednou modifikovan, ¢i
modernizovan. Vznikl v tzv. éfe atrakce, ale nepodlehl modernim zménam jako tolik uniforem jinych
dopravcti.

Pan Pierre Balmain totiz vsadil na originalitu, historickou ptivodnost a nacionalni vazbu na
podobu uniformy. Vysel z tradi¢niho odévu jihovychodni Asie tzv. kebaya. Jedna se o volné Saty
vétSinou z hedvabi s tradi¢nimi asijskymi vzory.

Zenska uniforma se sklada z blizy s prednim zapinanim na zip a s tfictvrtecnimi rukavy a
dlouhé¢ sukné.

Balmain uniformu zpracoval ve ctyfech zakladnich barvach podle hodnosti stevardek: modra
pro fadové stevardky, zelené pro vedouci, Cervené pro $éfku kabiny a fialové pro inspektorky letu.
Ackoliv je odév barevné nejednotny, jeho vizualni design (orientalni vzory a ornamenty) je natolik

uniformni, Ze si uniformu nelze splést s zddnou jinou. [69]

Muzska uniforma je klasicky tmavy jednofadovy oblek s kravatou, pfi¢emz barvy kravaty
maji stejny vyznam a podobu, jako barvy u uniforem stevardek.

Okolo této ikonické uniformy se dokonce podafilo vytvofit fenomén celosvétové znamy jako
The Singapore Girl.

Je to podobny jev, jakym je v marketingu ,,znac¢ka“, tedy to neuchopitelné, co pretrva i krach
spole¢nosti. The Singapore Girl je piedstava idealni divky, idealni spole¢nice, vzdy elegantni, dobie
upravena, pecliva, svézi, plna empatie a starostliva. [69]

5.3.5 Qatar Airways

Statni dopravce statu Qatar, v provozu od roku 1994. Kratce po svém zalozeni byla nejrychleji
rostouci aerolinkou na svété, dnes 1éta do 150 zemi. Vlastni okolo 192 letadel véetné B777, A340
nebo A380. Za rok 2016 vykazala pfijem okolo 225 miliond ¢eskych korun, z ¢ehoz Cisty zisk pro
vlastnika byl téméf dvanact miliont korun (Qatar Airways zaroven udava rist za rok 2016 na 28 %).
[70]

Designérem, tviircem a dodavatelem uniforem pro Qatar Airways je od roku 2008 danska
spolecnost Olino se sidlem v danském Odense. [71]

Uniforma se sklada z pokryvky hlavy, Satku, saka, kosile nebo blizy, sukné, kalhot a bot.
Prevladajici barvou je burgundska Cervend, ktera je shodna s barvou loga spolec¢nosti.

Pokryvka hlavy — specidlné tvarovany klobouk s odznakem spolecnosti (kovova hlava
pfimorozce arabského) se odklada na palubé po uzavieni dvefi, nosi se pouze mimo prostor letadla.
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Saka jsou designové charakteristickd, bez klop s limcem zvednutym ke krku, na dva zlaté
knofliky. Nosi se pouze v zimni sezoné a to od posledni fijnové nedéle do posledni bifeznové nedéle,
pokud kapitan nerozhodne jinak.

Vyjimku tvofi lety do franu (Qatar Airways obsluhuje lety z Dohy mésta Teheran a Maghad),
kdy je nutno sako nosit po celou sezéonu a kdykoliv pfi vystupu stevardky z letadla je nutno rovnéz
obléci muslimsky $atek hidzab. [72]

Obr. 33 Navrh studia Olino
Zdroj: autor

Sukné je vzdy nutno nosit s opaskem na prezku, jsou uzké bez rozparku a kon¢i pod koleny.
Nosi se bud’ s blizou, nebo bliizou a sakem. Jako soucast uniformy se vzdy nosi $atek okolo krku.

Muzi nosi Sedy jednotadovy oblek. Kravata je bud’ burgundské ¢ervené, nebo tmavoseda. Pod
sakem se nosi bila kosile, ¢lenové tzv. cabin crew nosi na koSili nasivky s logem dopravce (misto
distojnickych vylozek).

Qatar Airways rovnéz piedepisuje povinnou vybavu pro kabinové zavazadlo ¢lena posadky.
Jsou to: nahradni spodni pradlo, nahradni koSile nebo bliza, holeni ¢i kosmeticky kuffik a civilni
obleceni (formalni — nejlépe oblek ¢i kostym). [72]

61



6 Graficky design letadel

6.1 Historie natéru letadel

Do konce druhé svétové valky nebylo zvykem letadla natirat barvou. Na letadlech se objevuji
jen loga vyrobcti nebo provozovatelskych spole¢nosti a oznaceni stroju tak, jak stanovuje predpis. At
uz se jednalo o platno nebo kov, povrch letadla byl bez natéru. [74]

Me¢élo to svij logicky i prakticky vyznam. Barva byla draha, tézka a Spatné prilinala
k hladkému kovovému povrchu. Nekvalitni barvy vétSinou nevydrzely na letadle dostatecné dlouho,
odlupovaly se, objevovaly se §mouhy. Bylo mnohem jednodussi nechat letadlo tak, jak bylo.

Letadla po valce 1étaji na delsi vzdalenosti a maji dels§i Zivotnost, a protoze neoSetieny kov
podléhd korozi, uchyluji se aerolinky k ochrannym natériim. Natéry maji ze zacatku skutecné Ciste
prakticky vyznam, a sice ochranit kov pied oxidaci. [74]

Prvnim designovym prvkem, ktery se u natért letadel objevuje, je tzv. ,,cheatline®. Jde o linku,
ktera se tahne po obou stranach trupu od ¢umaku az po ocas. Ma za ukol opticky vyhladit trup, ktery je
rozruSen okny a dvefmi. Umistime-li tmavou linku pfes okna, letadlo se z jisté vzdalenosti jevi jako
hladké. Tato linie ma tedy oklamat pozorovatele, proto cheatline (cheat = ang. oklamat).

Tato linie byla velmi popularni v padesatych a Sedesatych letech, kdy né&jakou jeji formu
zavedli téméf vsichni dopravcei. RozliSuji se barvy, tvar a tloustka ¢ary, jejich pocet a podobné, ale
vzdy jde o cheatline. Od sedmdesatych let se z letadel postupné vytraci a na dnesnich natérech uz ji
témet nenajdeme.

Revoluci v tomto oboru byl rok 1965, kdy spoleénost Braniff International Airways najima
architekta a designéra Alexandra Girarda, ktery pfijde s mySlenkou natfit cely trup jedinou sytou
barvou. Na letadle se objevuje i velky napis ,,BRANIFF INTERNATIONAL®. [73]

V roce 1970 piejima tuto mySlenku British Air Service, ktera se sestava ze spole¢nosti
Northeast Airlines, Cambrian Airlines a Scottish and Channel Islands Airways. Letadla jsou

pomalovana vzdy stejnymi barvami v rdmci jedné spolecnosti.

Zatimco druha polovina Sedesatych let je jesté ve znameni barev, v sedmdesatych se objevuji a

vvvvv

puj¢ovana, vyménovana a najimana, coz vede k nutnosti stale novych natért. U bilého letadla staci jen
malé zmény. Je to rychlejsi, pohodIngjsi a hlavng levné;si (viz dale).

Design se pomérné unifikuje. Byl to zfejmé PAN-AM (Pan American World Airways), kdo

jako prvni pfiSel s umisténim ndzvu spolecnosti na trup letadla dopfedu na bily podklad. Tento
koncept byl brzy ptebran dal§imi aerolinkami a tento zvyk ptetrval dodnes.
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Chceme-li dnes zjistit spole¢nost, které letadlo patii, zcela podvédomé upieme zrak na piedni
polovinu stroje, nebot’ praveé tam ocekdvame ndzev spolecnosti, ¢i alesponi logo.

PAN-AM také umist'uje své celé své logo na kylovou plochu, takze vlastnik letadla je velmi
snadno rozpoznatelny i z velké vzdalenosti, nebot’ tyto plochy jsou velké a zpravidla vysoko nad zemi.
Na nasledujici ilustraci je velmi dobfe patrna i jiz zminéna cheatline:

Y3

N552PA

Obr. 34 Design spole¢nosti PAN-AM
Zdroj: www.norebbo.com

V dnesni dobé se graficky design letadel lisi, ale nazev spolecnosti vepiedu a logo na kylové
plose je jistym standardem. Pravé proto nas spiSe upouta spole¢nost, ktera toto porusi.

6.2 Aspekty vstupujici do grafické podoby

Prvnim aspektem vstupujicim do procesu rozhodovani pti designu malby letadel jsou barvy.
Z hlediska jednoty vizualni identity dopravce je vice nez logické pouzit stejné barvy, jaké jsou pro
spole¢nost definovany napiiklad jejim logem, a Casto se tak také d¢je.

Nejde jen o pohodIngjsi rozpoznani ptislusnosti letadla k dané spole¢nosti spotiebitelem, ale
také o to, ze logo je velmi Casto umisténo piimo na trupu letadla a pii pouziti jinych tontl stejnych
barev by vysledek vypadal velmi nevkusné.

Druhym aspektem je typografie, ktera by méla byt v ramci vizualni identity rovnéz zachovana.
Tato se netykd népist imatrikulacnich oznaceni letadel, nebot’ font téchto je presn¢ definovan
predpisem (ICAO Annex 7, kapitoly 5 a 6).

Tyka se predevs§im napisu, ktery na letadle informuje o nazvu spolecnosti, ¢i jeji prezdivce, a
veskerych napisti dodatkovych, napiiklad: ,, QANTAS, The Spirit of Australia“, nebo ,,EL AL, It’s not
just an airline, it’s Israel.“ Veskeré takové napisy by mély zachovavat typografii stanovenou
spolecnosti, jinak bude jednota vizualni identity porusena.

Tretim aspektem jsou tvary barevnych ploch a jejich logické rozdéleni. Zde je nutno

pamatovat pfedev§im na to, Ze dopravce bude mit s nejvétsi pravdépodobnosti ve své flotile letadla o
rizné velikosti.
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Vzhledem k zachovani uniformity dané flotily (ktera je vice nez vhodna), je nutné, aby
vSechna letadla nesla stejny design. Ten musi proto vypadat dobfe jak na malych letadlech (ERJ145),
tak na velkych (A380).

Narodni dopravce chce vzdy na sva letadla prenést symboly a barvy své vlasti, nebot’ letadlo
miize byt nahliZzeno i jako jakysi posel daného statu. Ma-li dopravce sit letil po celém svéte, prezentuje
se skrz své letadlo ostatnim narodim a je tedy nutno s timto poditat.

Dobte to ukazuje naptiklad jiz mnohokrat zminény statni dopravce Qatar Airways, nebot’ jeho
urcujici barvou je temné fialova, ktera tvofi statni vlajku. Logem spolecnosti, které je na vSech jeho
letadlech, je ptimorozec arabsky (oryx leucoryx), narodni zvife statu Qatar. Nazev aerolinky je pak na
letadlech vzdy ve dvojim provedeni — vétsi a fialovy je latinkou, mensi a Sedy je arabskym pismem.

OZO:JOJ;?-?—.I I.
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Obr. 35 Design spole¢nosti Qatar Airways
Zdroj: www.pinimg.com

6.3 Moderni trendy

Asi nejcastéjsi trend soucasnosti je pfemalovavat letadla ve snaze dopravce upozornit na prave
probihajici slavnosti, sportovni utkani ¢i vyro¢i. U ndrodnich dopravci jsou to vétSinou statni vyroci ¢i
oslavy, u soukromych to mize byt v podstaté cokoliv.

Jednim z prvnich dopravci, ktefi se uchylili k mySlence inovace, byl zfejmé americky
nizkonakladovy dopravce Western Pacific Airlines (zaloZzeno 1994), ktery uz v roce 1995 ptedstavuje
letadlo v kanarkové zluté barvé pokreslené hlavnimi postavami tehdy popularniho seridlu The
Simpsons (Simpsonovi). [76]

V roce 1998 to byla ANA (All Nippon Airways), japonsky klasicky dopravce, ktery pokreslil
devét svych letadel postavami Pokémon.

Statni dopravce Air New Zealand prezentuje v roce 2002 (rok svétové premiéry Pana prsteni:

Spoleéenstva prstenu) letadlo s kresbou obiiho draka s podtitulem ,, Air New Zealand: The Airline of
Middle Earth “ (Air New Zealand: aerolinka Stiedozemé¢). [76]
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A nizkonakladovy dopravce Germanwings (patiici do koncernu Lufthansa) projevil v roce
2005 patriotismus v podobé ptemalovani svého Airbusu A319 do podoby leticiho medvéda s drzym
usmévem a vyplazenym jazykem.

Doslo k tomu u prilezitosti otevieni nové linky na berlinské letist€ Schonefeld (medvéd je
méstsky symbol Berlina). Letadlo bylo velmi dobfe pfijato vefejnosti a Germanwings tak jednoduse
ziskal povést svézi a moderni aerolinky se smyslem pro humor. [77]

Premaluje-li dopravce, at’ uz statni, klasicky ¢i nizkonakladovy, své letadlo do jinych barev, at’
uz za jakymkoli ucelem, ztraci se pochopitelné jednota vizudlni identity. V tom piipadé je nutné
zachovat bud’ kylovou plochu s logem spolecnosti, nebo alesponl napis s jejim ndzvem.

Provede-li vSak dopravce takovou zménu pouze s jednim svym letadlem a doprovodi-li ji
vhodnou reklamni kampani, shledd se skoro jisté u vefejnosti s uspéchem. Létajici vefejnost ma
podobné véci rada, a jde-li o vhodnou ¢i logickou akci, na niz se jako dopravce malbou odvolavame,
zvy$i to medialni zajem o nasi spoleCnost. Letadlo se také objevi na spousté fotografii od cestujicich,
kteti maji to Stésti, Ze v ném leti, a dopravce tak ziska zadarmo velkou reklamu. Pokud by dopravce
premaloval vSechna sva letadla, tento efekt vyjimecnosti se ztrati.

V posledni dobé se rovnéz objevil trend premalovavat letadla v tak zvaném retro stylu.
Dopravce tak vétsinou odkazuje bud’ na dobu svého zalozeni, nebo na dobu své zlaté éry. Naptiklad
némecky statni dopravce Lufthansa vroce 2016 premaloval nékolik svych letadel ve stylu, ktery
pouzival v padesatych letech (jejich Airbus A321 byl nékolikrat vidén i v Praze). [78]

Holandsky dopravce KLM ptfemaloval sviij Boeing 737-8K2 (s kodovym oznaenim PH-
BXA) v roce 2009 do retro stylu ku pfilezitosti 90. vyro¢i zaloZeni spole¢nosti (tento byl také k vidéni
v Praze). [79]

6.4 Natér letadla

Kazdé letadlo, bez ohledu na to, zda ménime design malby ¢i nikoliv, musi byt natfeno
kazdych pét nebo osm let v zavislosti na podminkach, ve kterych 1éta (pisek, prach, mraz, horko).

Natéry se provadi vramci pravidelné udrzby v hangaru. Prvnim krokem je studium
dokumentace, ve které jsou zaznamenany vSechny opravy a poSkozeni povrchu, které byly béhem
inspekce na letadle zaznamenany. Jedna se vétSinou o drobna promacknuti, hrboly nebo vystouplé
spoje. VSechna takova mista musi byt brana v potaz, nebot’ z nich se barva odstrainiuje vzdy hiife nez
z rovnych ploch. [75]

Nasleduje odstranéni starého natéru, které se provadi vzdy. Jak uz bylo zminéno vyse, barva

natéru je pomérné tézka a je vzdy nezadouci zvySovat hmotnost samotného stroje, nebot’ ta se déje na
ukor snizeni hmotnosti platiciho zatizeni (nehledé na to, ze vede k vys$§im provoznim nakladtim).
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Odstranéni starého natéru je pomérné zdlouhava Cinnost a v soucasné dob¢ se pouzivaji dva
zpusoby, Casto jejich kombinace. Prvni zpisob je mechanické obrouseni barvy automatickou bruskou
(dokonceno ru¢ni bruskou). Protoze tento zpisob by byl u vétSich stroji (B777 a podobné) velmi
zdlouhavy, pras$ny, pracny a pro dopravce velmi drahy, pouziva se druhy zptsob, kdy se povrch
nastiika specialni chemikalii, ktera pfi teploté 25°C dokaze odstranit veskeré natéry do 24 hodin. Tuto
chemikalii nelze aplikovat na povrchy z kompozitnich materialii, okoli sond leteckych pfistroji nebo
kryty radarti, které musi byt obrouseny ru¢né. [75]

Nasleduje inspekce a priprava povrchu. Z povrchu musi byt odstranéna veskera rez a vSechny
jiné koroze materialu, kontroluji se rovnéz vSechna promackla mista, zda z nich byla barva odstranéna,
pfipadné se odstrani nyni.

Nasleduje tmeleni a oprava vSech aerodynamicky nevhodnych mist, tedy poni¢eny povrch
kompozitu, dilky v plechu, promackla mista a podobné. Vzhledem k vysokému poctu takovych mist
se doporucuje nepostupovat s tmelenim od mista k mistu, ale natfit tmelem celé letadlo a po jeho
vytvrzeni obrousit pfebyte¢na mista znovu az na kovovy povrch letadla. [75]

Nyni je velmi dulezité odstranit z povrchu letounu veskery prach. K tomu se pouzivaji rovnéz
specialni tekutiny, které nejen ze smyji pevné Castice (at’ uz kovovy nebo tmelovy prach), ale odstrani
také veskeré kontaminace olejem ¢i jinymi kapalinami, které se na povrch mohou dostat naptiklad
Z automatické brusky.

Na ocistény povrch se nanasi prvni vrstva zakladové barvy. Je ji smés polyvinylové pryskyfice
a kyseliny fosfore¢né. Tato smés zajisti prilnavost dalSich vrstev barvy a ochrani kov pied korozi a

oxidaci.

Nasleduje vlastni zdkladova barva, kterd ma vétSinou svétle zlutou barvu a existuje ji nékolik

typt, vétSinou se pouzivaji ty na bazi zinku.

Nasleduji vrstvy vlastni barvy. Zakladni a hlavni vlastnosti vSech typl barev, ve smyslu
chemického slozeni, ne barevnosti, musi byt ochrana pted UV zafenim, dobra prilnavost (vici

pfedchozim vrstvam) a odolnost vii¢i mechanickému poskozeni (prach, zrnka pisku).

Nejcastéjsi a nejpreferovanéjsi metodou aplikace barev na povrch letadla je nastiik. Jde o
levny zptsob, ktery zajisti rovnomérné rozmisténi barvy ve velmi tenké vrstvé po celé plose letadla.
Déale je mozno letadlo natfit ru¢né Stétcem. Tento zplisob se pouziva bud’ v obtizné dostupnych
mistech, nebo u kresby specifickych a drobnych barevnych plosek, které neni mozno nasttikat
sprejem. Poslednim a nejméné vyuzivanym zpisobem je ponor barvenych dilt do nadoby s barvou.
Nevyhodou tohoto zptisobu je predevsim velka tloustka barvy, ktera na dilech ulpi. [75]

Pred aplikaci barev je pfirozené nutné zalepit veskeré sondy a cidla, které se nachazi na
povrchu letadla a rovnéz kontrolovat, aby se pohyblivé ¢asti (kiidélka apod.) nezalepily barvou.
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Prvni barvou, ktera je aplikovana, je vzdy bila barva, ktera spole¢né se zakladni barvou chrani
cely povrch pied korozi. Teprve na ni se aplikuji ostatni barvy podle navrhu designéra, vétSinou pies
Sablony. Posledni vrstvou je prahledny lak, ktery chrani barevny natér pied brzkym opotfebenim.

Potiebné mnozstvi barvy se lisi v zavislosti na velikosti letadla. V piipad¢ letounu Boeing 777
se uvadi, ze celkové mnozstvi barvy nutné k jeho natéru je okolo 750 litrt. [75]

6.5 Design
6.5.1 Barvy

Prevladajici barvou u vétsiny letadel, jak jiz bylo zminéno, je bild. M4 to hned troji prakticky
vyznam.

Primarnim je ten fakt, ze bila barva do velké miry odrazi slune¢ni svétlo a pohlcuje jen
minimalni jeho mnozstvi, coz vede k tomu, Ze se trup a potazmo i konstrukce letadla za dlouhych lett
nad oblacnosti, kdy je letoun vystaven pfimému slunecnimu zatreni, pfili§ neohiiva. Zamezeni ohfevu
letadla ptisobi ptiznivé jak na material, ze kterého je vyrobeno, tak na barvu samotnou, u které tim
padem dochazi k pomalejsi degradaci.

Druhym dévodem volby bilych natért je casty prondjem letadel mezi jednotlivymi dopravci.
Je-li pfevladajici barvou letadla dvou spole¢nosti bila, pfi vyméné stroje mezi nimi staci premalovat
relativné malé plochy. U extrémné malych ploch pak neni nutno provadét jejich obruSovani a natér,
postaci pielepeni danych mist specialnimi samolepkami.

Tietim divodem je snadnéjsi a G¢inngjsi inspekce mikrotrhlin a deformaci plasté trupu. Bila
barva pii pouziti sou¢asnych méficich technik vykazuje nejpiesnéjsi métici hodnoty. [80]

Ostatni barvy pouzité pro natér letadla pak voli dopravce tak, aby tyto byly v souladu s jeho

vizualni identitou, nebot’ letadla pak funguji jako reklama a reprezentativni prvek spole¢nosti.

6.5.2 Tvary

Pti navrhu grafické podoby trupu letadla je nutno pocitat se specifickymi tvary ploch
jednotlivych ¢asti. Ne nadarmo se fika, Ze na letadle nenajdeme ani jednu rovnou plochu. Z tohoto

vvvvv

mezi dvéma barvami.

Typickym ptikladem, na kterém lze ilustrovat tuto obtiznost, jsou stroje aerolinky British
Airways, které jsou charakteristické bilou plochou nad kiidly a tmavomodrou spodni ¢asti. Linie
ostrého prechodu bilé a modré barvy se tdhne ptes spojnici kiidel a trupu, ktera je vzdy tvarové velmi
specificka, a rovnéz pies ocasni ¢ast, kde pokracuje vodorovng.
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Je na odbornicich, aby zajistili, Ze se nam ¢ara jevi vodorovné i na tak tvarové specifické
plose, jakou je trup letadla.

Naproti tomu umist'ovani napist na trup, kiidla ¢i ocasni plochy neni takovym problémem,
nebot’ ¢loveék pfi jejich vnimani pracuje s etalony (v paméti ulozenymi zkusenostmi) a tudiz snadno
identifikuje i tvarové deformovana pismena.

Sablony pismen, pfes které jsou pismena na letadla malovana, jsou vzdy v rozmérové
definovanych fontech.

Velmi rusivé a nepfirozené by naopak pusobily ty napisy, které by na oblych plochach letadel
vypadaly rovnobézng. V takovém ptipadé by se lidsky mozek nedokazal vyrovnat se dvoji
protichiidnou informaci, totiz védomim, ze trup letadla je valcem, ale napis je plochou. Doslo by
k podobnému efektu, ktery zapftiéifiuje nerozhodnost pozorovatele u optickych klamii.

Umélcem vyhotoveny design malby letadel je po svém schvaleni k tomu kompetentnimi
predstaviteli spole¢nosti publikovan jako soucast provozniho manualu spolecnosti. Jako takovy je
normovany, neménny a uniformni pro celou flotilu.

Je tedy vice nez vhodné pamatovat na odlisnosti v typech letadel v ramci zachovani maximalni
jednotnosti (napfiklad problém rtizné velikosti obsahu plochy ¢i tvaru kylovych ploch). Idedlni je
nechat vyhotovit navrhy grafického designu zvlast’ pro kazdy typ letounu, ktery ma, nebo planuje mit,
dopravce ve své flotile.
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7 Klasicky vs. nizkonakladovy dopravce

7.1 Definice

Vladni organizace ICAO se vroce 2009 zabyvala definici, identifikaci a urcenim
nizkondkladovych dopravct v kontextu dopravceii jinych.

7.1.1 Nizkonakladovy dopravce

Z dokumentu ICAO kdédového oznaceni STA/10-WP/9 vyplyva, ze: ,,Nizkondkladovy
dopravce je takovy letecky dopravce, ktery operuje s relativne nizkonakladovou provozni strukturou
V porovnani s ostatnimi dopravci a nabizi nizké ceny a sazby. Takova letecka spolecnost miize byt
nezavislda, ¢i muze byt divizi nebo dcerinou spolecnosti néjakého jiného leteckého dopravce, nebo

vydélenou soucdsti jiného leteckého dopravce. “*' [81]

Pravdou je, Ze nizké ceny letenek se nizkondkladového dopravci dafi drzet predevsim diky
nizkym provoznim nakladiim, tedy na ukor kvality nabizenych sluzeb.

Urcujicich ryst nizkonakladovych dopravct je nékolik: pfedevsim jsou to tzv. ,,point-to-point*
letenky, letenky bez moznosti piestupu; dale je to vyuzivani tzv. sekundarnich letist’, tedy letist, které
Ci pies call-centra); jedina cestovni tiida a vySsi pocet sedacek na palubé letadla; takovy dopravce téz
vyuziva pouze jeden typ letadla, nebot’ tim usetii naklady za Skoleni posadek a Skoleni personalu
udrzby; nizkonédkladovy dopravce také nenabizi na palubach obCerstveni zdarma. Spolecnost Casto
ptidéluje personalu za stejny plat tkkoly navic (stevardi uklizi kabinu letadla apod.). [82]

7.1.2 Klasicky dopravce

Klasicky, nebo téz sitovy, dopravce je vlastné ptesny opak nizkonakladového. Nabizi sit’ linek
a prodej letenek az do finalni destinace; je Casto ¢lenem unie nékolika dopravcu, kdy uznava jako
platné cestovni doklady i ty, které vydal jiny dopravce; ve flotile ma nékolik typt letadel; 1éta na
primarni letist¢ (huby); prodej letenek vétSinou zajistuje smluvni organizace; nabizi vice cestovnich
téid v ramci jednoho letadla (razny typ sluZeb); ma niz§i pocet sedadel na palubé (vétsi komfort) a

vétSinou nabizi oblerstveni zdarma. [82]

17 pteklad vlastni.
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7.2 Historie

Od samého pocatku civilniho letectvi existoval pouze dopravce klasicky. Letectvi bylo az do
deregulace trhu v sedmdesatych letech zalezitosti nejbohatsich lidi, ktefi si mohli vysoké ceny letenek
a vysoky standard sluzeb dovolit, a proto nebyl ke zleviiovani letenek za ucelem pfiblizeni se
obycejnym lidem davod.

Jak uvadi ICAO, model nizkonédkladového dopravce se poprvé objevuje na vnitrostatnich
letech ve Spojenych statech americkych po roce 1978, kdy diky Airline Deregulation Act of 1978
doslo k uvolnéni trhu pro nastup novych dopravci. V devadesatych letech minulého stoleti se pak
tento model objevuje v Evropé (po deregulaci zdejsiho leteckého trhu). [81]

K nejstar§im aerolinkam tohoto typu patii tteba Pacific Southwest, New York Air, Ryanair,
easyJet.

7.3 Porovnani vizualnich identit

Pro srovnani vizualnich identit byli vybrani tito dopravci: za klasického dopravce spole¢nost
British Airways a za nizkonakladového easyJet.”®

Motivaci této volby byl predevsim ten fakt, Ze oba dopravci nalezi stejnému statu a to
Spojenému kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska, a také to, ze easyJet predstavuje jednoho

z nejstarsich nizkonakladovych dopravct na svéte.
Dalsi vyhodou a urlujici vlastnosti volby bylo to, Ze easyJet je v kategorii nezavislych
nizkonakladovych dopravci, takze jeho firemni ani vizualni identita nebyla piejata z zadné matefské

spole¢nosti, a je tedy ptivodni.

V nasledujicim textu slovni spojeni ,klasicky dopravce zastupuje British Airways a
»hizkonakladovy dopravce® zastupuje easyJet.

7.3.1 Logo a barvy
a) Klasicky dopravce
Logem je logotyp nazvu spolecnosti doplnény o piktogram tzv. ,speedmark®, ktery ma

predstavovat vysokou cestovni rychlost letecké dopravy. Je tvarové nesymetrické. Vzhledem

k silnému narodnostnimu citéni Britli je s podivem, Ze se dopravce nesnazil vyuzit jako symbol pro

¥ Autor prace si je v&dom toho, Ze ndzvy spolenosti se v &eském jazyce vzdy pisi s velkym pocate¢nim
pismenem. Prace v8ak ptejima a respektuje zplsob psani nazvu spole¢nosti z dokumentu The easyGroup Brand
Manual, kde doslova stoji, Ze psani nazvu spole¢nosti jako ,,EasyJet” je chybné.
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své logo charakteristicky tvar kralovské koruny, ani nevystupuje jako ,.kralovsky“ dopravce (jako
naptiklad nizozemska KLM).

V historii spole¢nosti bylo logo nékolikrat ménéno, pti¢emz posledni upravou bylo pouhé
vyhlazeni barev (posun k tercialnim barvam) a doplnéni odlesku na speedmark pro 3D iluzi.

-
BRITISH AIRWAYS BRITISH AIRWAYS

Obr. 36 Logo spole¢nosti British Airways
Zdroj: Visual Standards & Guidelines

Dopravce piejal barvy ze statni vlajky. Jeho hlavni barvy tvoii bila, modra a ¢ervena. [83]

Primaries
#172e4d #2e5c99 #3CTRCT #4b97fa #666666 #oe210f
Secondaries Background gradient
mid grey light grey light yellow white faded blue blue wash
#elelel Eininiil #iifob ESiiiii] #abclel #ebebfl

Obr. 37 Definované barvy British Airways
Zdroj: Visual Standards & Guidelines

b) Nizkonakladovy dopravce

Logem nizkonakladového dopravce je pouhy logotyp nazvu spolecnosti. Existuje n€kolik verzi
loga v zavislosti na okolnim prostiedi, ve kterém bude pouzito. Casto je logotyp doplnén barevnym
podkladem ovalné symetrického tvaru. [84]

easyJet G2

Obr. 38 Logo spole¢nosti easyJet
Zdroj: easyBrand Manual

Logo je Cisté a velmi jednoduché (ostatné ke snaze o jednoduchost odkazuje i nazev
dopravce). V prabéhu historie spole¢nosti nebylo nikdy zménéno (od roku 1995).
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Uréujici barvou dopravce je oranzova (Pantone 021). Vzhledem k tomu, Ze se jedna o
nezavislého dopravce, byla volba barvy €isté interni zalezitosti spole¢nosti. Kulka o oranzové pise: ,,je
vyrazem energie, pratelstvi a tepla, je spjata — podobné jako Zlutd a cervend — se vzrusenim. Je barvou

veseli a vzdoru. “ [36]

PANTONE 021 €0 M6sY 100 KD #FF6500 R 255 6107 B0 PANTONE Process Black Process Black 80% COMD YD KID €0 MO YO KD
Spet Colour Four colour prosess Wb Safe RGE. Spot Colour Spat Colour Four coloue process Four sclour process

Obr. 39 Definované barvy easyJet
Zdroj: easyBrand Manual

Vzhledem k tomu, ze easyJet vznika témét ihned po zruSeni regulace trhu a nastupuje jako
zdravy konkurent klasického dopravce, je vtomto kontextu volba oranzové barvy velmi logickou
zalezitosti.

7.3.2 Typografie

a) Klasicky dopravce

Klasicky dopravce pouziva font ,,Mylius Modern Regular®, jehoz autorem je typograf Rodney

Mylius. Jedna se o vylepSenou verzi fontu Mylius, pismo je bezpatkové a dopravce jej pouziva

v n€kolika duktovych verzich.

Font Mylius tvoii logotyp dopravce. Velmi dobfe se tu tak zachovava uniformnost typografie,
nebot’ Mylius Modern Regular se od ptivodniho Mylia z loga spole¢nost 1i§i jen velmi malo. [83]

Myhius Regular, Regufar fralic, Bold, Bold Italic

Headline Bold & Headline Italic

Mylius Sans Regular, Sans Regular ltalic

Sans Bold & Sans Bold Italic

Obr. 40 Typografie spole¢nost British Airways
Zdroj: www.luc.devroye.org

b) Nizkonakladovy dopravce
Spole¢nost pouziva nékolik specifickych fonti. Piedné je to tzv. ,,Cooper Black”, ktery je

vyhrazen pro logotypy. Pak je to ,,Futura“ (verze Bold, Book a Light), pro veskeré ostatni texty vcetné
propagacénich materiald, letenek, web-designu, atd. [84]
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ABCDEFGHIJKLMNOPOQRSTUVWXYZ
abecdefghijklmnopgqrstuvwxyz
1234567890!7.,;'"

Only used for Branding

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
12345678901 2.,;:""

Headlines. Highlighting key words or phrases

Obr. 41 Typografie spole¢nosti easyJet
Zdroj: easyBrand Manual

Autorem fontu Cooper Black je Oswald Bruce Cooper a design pochazi z roku 1921. Jedna se
o patkové pismo s ponc¢kud tézkopadnym a zastaralym tvarovanim. Pisma fontu Futura jsou pak
bezpatkova, plisobi velmi moderné. Spole¢nost tak v ramci své vizualni identity v zasadé porusuje
uniformnost typografie. [85]

7.3.3 Uniformy

a) Klasicky dopravce

Zenskou uniformu tvoii kostym a panskou jednofadovy oblek tmavomodré barvy, do nichZ se
nosi bila kosile. Ob¢ uniformy vypadaji v zasadé¢ stejné, lisi se od sebe v zasad¢é pouze tvarem kapes u
saka a tvarem klop.

Zenskou uniformu dopliiuje $atek uvazany na krku, ktery ma stejny vzor jako kravata muzi
(oboji v barvach British Airways), a klobouk, jehoZ tvar pfipomina vojenskou lodi¢ku (jakou nosi
piislusnici britského letectva Royal Air Force). [87]

Soucasny model pochazi z roku 2003 a jeho autorem je talentovany vel$sky navrhat Julien
MacDonald.* [86]

Sam o svém navrhu fika, ze prekonat pfedchozi model z roku 1993 nebyl problém, nebot tento
byl velmi zastaraly a fadni; on sdm stfihem uniformy odkazuje na zlatou dobu letectvi — inspiroval se
uniformou Pan American World Airlines ze Sedesatych let. [88]

'* Na webovych strankéch British Airways je jeho jméno psano v chybném tvaru ,,Julian MacDonald.
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b) Nizkonakladovy dopravce

Dlouhodobé signifikantnim znakem uniformy byla tricka s kratkym rukdvem (objevila se u
vSech modeltl mezi lety 1995 az 2013). Tato se nosila bud’ samotna, nebo doplnéna tmavomodrou
vestou ¢i dokonce sakem.

V roce 2013 piedstavuje easyJet nové uniformy, které jsou dilem velSského navrhaie Jeffa
Bankse. [89]

Zenskou uniformu tvoii jednoduché tmavomodré $aty skratkym rukivem &istého stiihu,
doplnéné oranzovym kozenym paskem a oranzovym Satkem uvdzanym na krku. Panskou uniformou je
tmavomodry jednofadovy oblek s oranzovou obsivkou kapes u saka a oranzovo-modrou kravatou.
Banks navrhl jak kosile s kratkym tak s dlouhym rukavem (do saka), oboji maji oranzové obsivky
rukavi. [90]

Tiebaze se z uniforem vytratila urCujici oranZzova barva (a tricka), pisobi velmi elegantng,
profesionalné a piedev§im pohodlné. Jeff Banks o nich fekl, ze velmi dobfe odrazi jednoduchost,
kterou se aerolinka snazi zavést, reflektuji jeji brandingovou politiku a zaroveii jsou pohodiné pro
noseni, nebot’ easyJetu zalezi na svych zaméstnancich. Angela Muller, manazerka posadek, potvrdila,
ze easyJet je s podobou novych uniforem velice spokojen. [90]

easyJet se vSak neboji ani mddnich vystielkii. V ramci oslav vyroci dvaceti let od zalozeni
spolecnosti predstavil pro rok 2016 nové uniformy, jejichz hlavnim rysem bylo mnozstvi LED, které
pokryvaly specifické ¢asti uniformy (klopy sak, boky sukni). [91, 92]

Zamérem udajné bylo otestovat tento napad pro $ir§i pouziti. Mddni navrhaii méli za to, Ze
technologie se dostatecné osvédcila pii koncertech U2 nebo Katy Perry, a proto pfisli s ndpadem jejiho
vyuZiti pro uniformy posadek na civilnich letech.

Jak pro britsky denik The Telegraph uvedla Tina Milton, vrchni stevardka easyJetu: ,, Pro nasi
spolecnost je primarni bezpecnost nasich cestujicich. Tato technologie nam umozni zviditelnit se i

V kouiovém prostiedi a bezpecné tak navddeét cestujici k nouzovym vychodim. “* [91]

Pouziti diod by ale umoznilo i zobrazovat informace o letu, pocasi v destinaci a dilezita
upozornéni pfimo na télech stevardi. Pro pozemni personal (handling) byly zase uSity bundy
S diodami na spodnich stranach rukavti pro navadéni a signalizaci letadlim prostym ukazovanim pazi,

bez nutnosti pouZiti soucasné vybavy.

Jakkoliv se to zda byt divné, tyto uniformy byly skute¢né usity a predstaveny tisku v rAmci
modni prehlidky s vyjadienim spoleénosti, ze pokud se osvédéi v provozu, budou pro sezonu 2016
nasazeny. Tyto uniformy vsak zatim na zadné z linek nebyly uvedeny. [92]

20 pyeklad vlastni.
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7.3.4 Design letadel
a) Klasicky dopravce

Sougasny design pochazi z roku 2001, kdy se dopravce rozhodl upustit od tzv. ethnic tailfins®
a kylovou plochu pokryl stejnym motivem, jako méla jejich letadla Concorde (tedy stylizovanou ¢asti
britské vlajky).

Design je zcela v barvach spole¢nosti: tmavomodry spodek letadla, motorové gondoly a
winglety, zbytek trupu bily, po obou stranach velké logo dopravce. Uz Sestnact let je tento design
neménny. [83]

4B 1% 00000000000 & 1°  see
7. BRITISH AIRWAYS

Obr. 42 Design natéru British Airways
Zdroj: www.norebbo.com

b) Nizkonakladovy dopravce

Soucasny design pochazi zroku 2015. Jednalo se o inovaci predchoziho (z roku 1998).
Urcujici barvou je bild, pouze motorové gondoly, winglety, specificky zuzujici se pruh tdhnouci se od

kokpitu po odtokovou hranu kiidel a kylova plocha je oranzova (Pantone 021c).

Obr. 43 Design natéru easyJet
Zdroj: www.stephanebeilliard.com

Novy design také odstranil ptivodni oranzovy napis ,.easylet.com*, ktery se tahl ptes celé
letadlo. Dnes je k vidéni bily napis na oranzovém podkladu, ktery hlasa pouze ,.easylet”. Puvodni

'V roce 1997 se vedeni rozhodlo pro oziveni designu rizné vypadajicimi vzory kylovych ploch, které se ale
setkaly s obrovskym odporem vefejnosti; tento piehmat pomohl dopravei Virgin Atlantic, ktery na sva letadla
okamzité namaloval britskou vlajku a zménil své heslo na ,,Britain’s national flagcarrier®. [93]
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napis odkazoval na skute¢nost, ze dopravce je jednim z prvnich, u né¢hoz si zdkaznik mtize rezervovat
letenky online. VVzhledem k pokroku na poli modernich technologii se tato skute¢nost stala malo
zajimavou a neaktualni. [94]

Sikmy oranzovy pruh mezi kokpitem a kiidly nepfijemné rozdéluje plochu letadla na tii
nevyvazené Casti, nicmén¢ design jako celek je hodnocen kladné.

Vzhledem ktomu, Ze dopravce dnes provozuje 226 letadel a novy design aplikuje pii
pravidelnych obnovach laku, je ofekavano, ze do konce roku 2017 bude pfemalovana teprve zhruba

polovina flotily.

Zajimavosti zlistava, ze podoba nového designu nebyla vysledkem rozhodnuti marketingového
(¢i vykonného) oddéleni spoleénosti, ale 4°000 zaméstnanci a cestujici vetejnosti. [94]
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8 Manual aktivniho pristupu k budovani
znaCky

8.1 Vizualni identita

Predevsim definujme faktory, které ovliviluji vizudlni identitu leteckého dopravce:

Zamér spole€nosti Narodni tradice
Moderni trendy
Vizualni identita
Originalita

Obr. 44 Vizuilni identita
Zdroj: autor

Vsechny tyto prvky tvofi mantinely, v ramci nichZ je potieba vizualni identitu péstovat. Kazdy

tento prvek vrha na identitu své vlastni svétlo a je tfeba se zamyslet postupné nad kazdym z nich.

Zamysleme se nyni nad polohou vizualni identity v kontextu jejich prvki:

Znacka

Vizualni identita

Design letadel Web-design

Typografie

Obr. 45 — Prvky vizualni identity
Zdroj: autor
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8.2 Barva:
Jestlize se dopravce rozhodne zménit barvu, je tfeba zodpoveédét zakladni otazky:
Jaké jsou ke zméné€ dvody?

O jak velkou zménu by se mélo jednat?
Co si od zmény slibuji?

M wbdhe

Jaky je ptistup konkurence?

At uz se rozhodne pro pouhé ,kosmetické™ upravy (tedy jiné stinovani, ¢i drobnou zménu
tonu barev), nebo pro zmény zasadni, mé¢l by respektovat nasledujici schéma:

@ Typografie

Design letadel
@ ' Barva
Web-design

Interni materialy

Propagacni materialy

Obr. 46 Zména barvy
Zdroj: autor

Hodnoceni:

Zmeénit barvu vramci vizudlni identity je v porovnani se zménami jinych prvkl nejvetsi
problém. Je to proto, Ze barva souvisi s kazdou jeji slozkou.

Vénujme pozornost piedev§im definici barvy za pomoci tonu, sytosti a svétlosti. Definujme ji
v modelech k tomu uréenych (RGB, CMYK a Pantone) a zamysleme se nad moznou zmé&nou emocit,
ktera se dostavi v disledku jiného typu barvy.

Zamysleme se nad nutnosti registrace ochranné znamky nového typu barvy, rovnéz i nad tim,
zda staré vzory uvolnime k legitimnimu pouziti jinymi spolecnostmi, ¢i zda si ochrannou znamku

ponechdme.

Po zméné barvy postupujme v souladu s pravou casti a zamysleme se nad jednotlivymi
slozkami identity v kontextu otazky, zda je nutné tyto ménit, ¢i nikoliv.
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8.3 Typografie

Jestlize se dopravce rozhodne zménit typografii, je tfeba zodpovédet zakladni otazky:

Jaké jsou ke zméné dvody?

O jak velkou zménu by se mélo jednat?
Co si od zmény slibuji?

Jaky je ptistup konkurence?

o~ wdh e

Jaka byla myslenka pfi ptivodni tvorbé pisma a jak se dnes zménila?

Nésledujici schéma umozituje nahlédnout problematiku zmén typografie:

Design letadel

Sitka

@ L Web-design
_ Typografie
@ % Propagacni materialy

Interni materialy

Ochranna znamka

Obr. 47 Zména typografie
Zdroj: autor

Hodnoceni:

Zmena typografie piedstavuje podobné naro¢ny proces jako zména barvy, nebot’ stejné jako u

predchoziho je typografie soucasti kazdého odvétvi vizualni identity.

Mysleme nejdrive na definice prvkil v levé ¢asti schématu, je potfeba predem stanovit hodnoty

velikosti pisma, jeho $itky, tloustky a podobné.

Problém ochranné znamky je stejny jako u barvy — zamysleme se, zda uvolnime staré vzory

pisma pro ostatni firmy. Mé&me na paméti, Zze pii pouziti pisma spojeného s nasi spolecnosti

spole¢nosti jinou mize dojit k poruseni nasi vizualni identity.

Nové pismo nasledné aplikujme do vsech odvétvi zobrazenych v pravé ¢asti schématu.
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8.4 Logo

Jestlize se dopravce rozhodne zménit své logo, musi si zodpoveédét tyto otazky:

Jaky je ke zméné dtuvod?
Co od zmény ocekavame?
O jak velkou zménu se jedna?

M wbde

Jaky je stav konkurence?

Nasledujici schéma ukazuje vstupni omezeni a nasledné citlivé oblasti:

Design letadel
typografie

Weh-design
()

Propagacni materialy
Interni materialy

Obr. 48 Zména loga
Zdroj: autor

Hodnoceni

Vstupni omezeni jsou dané stavajici podobou vizualni identity. Omezuje nas barva, typogafie,
tvar a symbolismus soucasného loga.

Pokud bychom chtéli zménit logo zasadnim zpusobem, je nutné v tomto kontextu zménit i

barvy a typografii. Pro tuto zménu viz kapitoly ,,Barva“ a ,, Typografie*.

At uz bude zména jakakoliv, pamatujme na oblasti z pravé ¢asti schématu, nebot’ témto je
potieba vénovat pozornost.
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8.5 Uniformy
Pted tim, nez ptikro¢ime k samotné zméné€, zamysleme se nad nasledujicimi otazkami:

Jaky je ke zméné dtuvod?

Jak velky bude rozsah zmén?

Co je od zmény ocekavano?

Jaky nazor ma na soucasnou uniformu vefejnost a jaky personal?

SAE T S

Jaky je stav konkurence?

Pfi procesu zmény méjme na paméti nasledujici schéma:

Design letadel (?)

Barva

Propagacni materialy (foto)

' Web-design (foto)

Obr. 49 Zména uniformy
Zdroj: autor

Hodnoceni:

Témét jedinou véci, ktera ovliviiuje vybér nové uniformy, jsou jiz zavedené firemni barvy.
Urcitym aspektem vstupu muize byt rovn€z logo, které bude tieba zachovat pii navrhu novych
uniforem.

V ramci uniformni vizudlni identity neni designér odévu vazéan ni¢im jinym. Je na ném, jaky

sttih zvoli, jaké bude vyslednd podoba uniformy.

Zménime-li uniformu, je vhodné doplnit zménu pfislusSnou medialni kampani a nasledné se
zamyslet nad pravou stranou schématu, tedy zda se zméni design letadel (v pfipadé, ze souvisel se
starou uniformou) a je tfeba dba zvySené pozornosti Vv oblasti propaga¢nich materiali a web-designu,
nebot’ tyto mohou obsahovat fotografie starych uniforem, které se tak stanou neaktualnimi.
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8.6 Design letadel

Nez dopravce ptistoupi ke zméné designu své flotily, je nutno zamyslet se nad nasledujicim:

Jaky je ke zméné dtuvod?

Jaka bude velikost zmén?

Co se od zmény ocekava?

Bude se tykat celé flotily nebo jen ¢asti?
Jedna se o kratkodobou, ¢i trvalou zménu?
Jaky je stav konkurence?

o gk~ wn

Pted procesem zmény vénujme pozornost nasledujicimu schématu:

Propagacni materialy {foto)
Web-design (foto)

Design letadel
Typografie

Obr. 50 Zména designu letadel
Zdroj: autor

Hodnoceni:

Designér je limitovan dvojim vstupem, ktery tvofi firemni barvy a firemni typografie, které se

Vv ramci zachovani jednotnosti vizualni identity musi odrazit v podobé nového designu.

Nasledné je zapotiebi promyslet, zda stary design souvisel s podobou uniformy, ¢i nikoliv.

Pokud ano, je nutno zménit i uniformu (v souladu s pfedchozim schématem).

Rovnéz je potfeba aktualizovat ptipadné fotografie flotily na propaga¢nich materialech,
pripadné na internetovych strankach dopravce.
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8.7 Web-design

Pfed zménou web-designu se zamysleme nad témito otdzkami:

1. Jaky je ke zméné diivod?
2. Jaky je stav konkurence?
3. Co se od zmény ocekava?

Respektujme také nasledujici schéma:

Typografie

Obr. 51 Zména web-designu
Zdroj: autor

Hodnoceni:

Pii tvorbé nové podoby webovych stranek dopravce je designér omezen registrovanou
typografii dopravce, jeho barvami a logem.

Vychazime-li pii zméné z téchto, ziistane vizudlni identita zachovana.
VSimnéme si, ze zména web-designu nema vliv na zadnou jinou slozku vizualni identity

dopravce. V tomto manualu je schéma uvedeno spise pro situace, kdy je zménén néktery ze vstupnich
parametrl, nebot’ poté je nutno zménit i web-design.
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9 Zavér

Tato prace vznikla jako studie designu znacky v kontextu marketingovych strategii leteckého
dopravce. Motivaci k jejimu vzniku byla predev§im absence podobné prace v Ceskych zemich a
moznost komparativni analyzy cizojazy¢nych zdrojt a jejich doplnéni zdroji jinymi.

Po prostudovani odborné literatury a tematickych clankt bylo zapotiebi zamyslet se nad
ziskanymi informacemi v kontextu civilniho letectvi. Vysledkem se stal letecky obecné aplikovatelny
text se zvlaStnim prihlédnutim k ceskému prostiedi.

Praci tvoii obsahla teoreticka Cast, ktera poslouzila dilem jako podklad pro realizaci Manudiu
aktivniho pristupu k budovani znacky (ktery se zaroven stal logickym vyusténim celé prace) a dilem
jako zdroj informaci o jednotlivych slozkach vizualni identity leteckého dopravce.

Kazda kapitola se zabyva jednou oblasti vizualni identity dopravce, pfi€emz v ramci jejich
podkapitol je poukazovano na dulezité body, kterymi je tieba se pii budovani takové identity zabyvat a
které nasledné potieba zohlednit a promyslet v ramci kazdé dal$i zmény designu.

Veskeré tyto informace jsou nasledné graficky prezentovany v Manudlu aktivniho pristupu
k budovani znacky. Tomuto manualu byla vénovana zvlastni pozornost a jeho tvorbou se tahla snaha o
jeho maximalni stru¢nost, jednoduchost a piehlednost, zaroven vsak kompletnost a ucelenost.

Manudl tak ma za cil slouzit jako jednoducha, ucelend a piehledna poucka pro marketéry

designu v ptipadé, ze se vedeni spole¢nosti rozhodne zménit jakoukoliv ¢ast své vizualni identity.

Vizualni identita totiZ neni jen souhrn jednotlivych oblasti, které jsou reflektovany v ramci
kapitol této prace, ale je to pfedev§im homogenni celek, ve kterém se realizuje celd fada spojitosti a
disledku, jediné diky nimz puisobi vysledna vizualni identita jednotné, uniformné.

Jen mald, takika okrajové, pozornost byla vénovana problematice web-designu, tedy podobé
webovych stranek leteckého dopravce. Prace tim vSak nijak netrpi, nebot’ jak vyplyva z manudlu, web-
design skute¢né je okrajovou zalezitosti vizualni identity (v oblasti civilniho letectvi) a ani z hlediska
ekonomického neni vyznamnym ptispévatelem pfijmi leteckého dopravce, nebot dnes se stalo
zvykem kupovat letenky ne pfes webové rozhrani samotného dopravce, ale pres teti subjekt, ktery

vyuziva své vlastni vizudlni identity.

Cile zadané v avodu této prace byly splnény, byla vymezena cela fada pojma s dirazy na
jejich propojeni a vysledny manual dosahl svého zameéru, kterym bylo usnadnéni mysleni o vizualni
identit¢ v kontextu jeji jednotnosti. Prace jako celek mize rovnéz poslouzit budoucim absolventim

k rozpracovani navrhu vizualni identity pro konkrétniho dopravce.
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https://www.norebbo.com/wp-content/uploads/2014/10/pan_am_A320 _illustration.jpg

Obr. 35 — Design spole¢nosti Qatar Aiways — WwWw.pinimg.com
https://s-media-cache-ak0.pinimg.com/originals/4b/ae/15/4hae159cc57e31828767¢73118e87158.jpg

Obr. 36 — Logo spole¢nosti British Airways — Visual Standards & Guidelines
http://onlinestandards.ba.com/wp-
content/uploads/2013/01/VSG_masterDesignGuide_versionl.3.1.pdf

Obr. 37 — Definované barvy British Airways — Visual Standards & Guidelines
http://onlinestandards.ba.com/wp-
content/uploads/2013/01/VSG_masterDesignGuide_versionl1.3.1.pdf

Obr. 38 — Logo spole¢nosti easyJet — easyBrand Manual
http://www.easy.com/PDFs/easyGroup_Brand_Manual.pdf

Obr. 39 — Definované barvy easyJet — easyBrand Manual
http://www.easy.com/PDFs/easyGroup_Brand_Manual.pdf

Obr. 40 — Typografie spole¢nosti British Airways — www.luc.devroye.org
http://luc.devroye.org/Monotype--BritishAirways-Mylius.png

Obr. 41 — Typografie spole¢nosti easyJet — easyBrand Manual
http://www.easy.com/PDFs/easyGroup_Brand_Manual.pdf

Obr. 42 — Design natéru British Airways — www.norebbo.com
https://www.norebbo.com/wp-content/uploads/2015/02/777-200_british_airways.jpg

Obr. 43 — Design natéru easyJet — www.stephanebeilliard.com
http://www.stephanebeilliard.com/site/storage/cache/images/001/180/Profile-A320-Easyjet-GEZOL -
SBeilliard,medium_large.1431879661.jpg

Obr. 44 — Vizualni identita — autor

Obr. 45 — Prvky vizualni identity — autor
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Obr. 46 — Zména barvy — autor

Obr. 47 — Zména typografie — autor
Obr. 48 — Zména loga — autor

Obr. 49 — Zména uniformy — autor

Obr. 50 — Zména designu letadel — autor

Obr. 51 — Zména web-designu — autor

96



