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Wstep

Swiat w wersji “FIT” .
Opis okolicznosci w jakich powstaje projekt.

Mamy XXI wiek. Rodzaj ludzki wytworzyt juz wiele ddbr, arcydziet, tech-
nologii, systeméw i wciaz sie rozwija, a rozwdj ten jest coraz szybszy. Swiat pedzi
coraz predzej i nieustannie zaskakuje nas nowinkami, odkryciami, wynikami
badan. Jestesmy w tym Swiecie my - jednostki ‘'homo sapiens’ dazace ewolucyjnie
w kierunku nowego gatunku ‘homo deus’ - cztowiek wszechmocny.

To oczywiscie spojrzenie na sytuacje spoteczenstw zyjacych aktualnie we
wzglednym dobrobycie. Gdy ludzie nie musza walczy¢ o przetrwanie, lecz moga
sie zyciem cieszy¢, a nawet nim delektowa¢. Gdy w wolnym czasie moga rea-
lizowac swoje pasje, hobby. Tyle, ze jak sie okazuje, tego czasu nie jest za duzo.
Przecietnie 50 godzin tygodniowo spedzamy w pracy (wliczajac dojazd i powrdt).
Prowadzenie gospodarstwa domowego, opieka nad dzie¢mi, zwierzetami, zakupy,
réznorakie sprawy do zatatwienia. Nawet jesli nie kazdy wymieniony obowiazek
nas dotyczy i tak jest tego sporo. Zazwyczaj po zakonczeniu edukacji, gdy zaczy-
namy zycie zawodowe pojawia sie “problem za krétkiej doby”.

Ludzie, ktdrzy do tej pory byli bardzo aktywni fizycznie, nagle nie maja jak
wygospodarowad chwili na te aktywnos¢. Oczywiscie mozna sie ktdcic, ze wszyst-
ko jest kwestia dobrej organizacji. Niemniej potaczenie pracy, zycia osobistego
i treningu nie jest proste i wymaga niematej dyscypliny.

Sport jest dla nas ratunkiem przed catkowicie siedzacym trybem zycia. Od
stotu przemieszczamy sie dzis do fotela samochodowego lub krzesetka w jakims
srodku transportu, przez kilka godzin pracujemy siedzac przed komputerem, by
po powrocie do domu oddac sie biernemu odpoczynkowi na kanapie. Niestety ten
tryb odbija sie na naszym zdrowiu, samopoczuciu, figurze.

Wiele 0s6b powraca do sportu/ aktywnosci fizycznej po przerwie, zauwaza-
jac iz brakuje im tego co w czasach szkolnych czy studenckich byto integralna
czescia ich zycia. Panowie gdy zauwaza przyrastajace brzuszki, panie najczesciej
po ciazy i okresie potogu lub gdy dzieci péjda w koncu do przedszkola. Motywacje
sa rézne - wzrastajacy poziom cholesterolu albo brak nadziei na dopiecie suwa-
ka w sukience sprzed kilku lat. Jednak nawet gdy wygospodarujemy w tygodniu
nieco czasu dla siebie, musimy pamietac, ze jest to czas ograniczony i trzeba go
jak najlepiej wykorzystac¢. Zredukowac niepotrzebne czynnosci (dojazdy, poszuki-
wania, rejestracje) do minimum. Oczywiscie najwygodniej mie¢ wszystko “pod
jednym dachem”.



Zatozenia biznesowe
Opis dziatania systemu.

Projekt FIT LIFE nie jest “odkryciem Ameryki” lecz raczej zebraniem
poczynionych w ostatnich latach obserwacji. W zachodnich spoteczenstwach
zdrowy tryb zycia jest gloryfikowany, a jednoczesnie mamy coraz wiecej ludzi
zmagajacych sie z problemem otytosci. Ten dualizm z roku na rok jest coraz
bardziej widoczny. Stad apele i kampanie WHO na skale masowa, a w skali mikro
wszelkie dziatania, w coraz prezniejszych mediach spotecznosciowych. Lecz
nawet jesli Swiadomos¢ rosnie, nie wydtuza to naszej doby.

Rozwiazanie, ktore chce opisac, wdrozyt juz handel - komasujac pojedyn-
cze sklepiki w centra handlowe - dajac nam, przynajmniej pozornie, mozliwosé
skrécenia czasu zakupow. Chcemy mie¢ wszystko “pod jednym dachem”. Jest to
praktyczne i wygodne.

FIT LIFE to projekt zaktadajacy zebranie wszystkiego, co potrzebne do
treningu fitness w jednym miejscu wraz z zapewnieniem “zaplecza” czyli zdrowe;
diety, pielegnacji, mody i elementow ekwipunku pod jednym adresem.

Kto zaczyna wdrazac zdrowy styl zycia stara sie to zrobi¢ na kilku ptaszczyznach
jednoczesnie. Zadaje sobie pytania, na ktére FIT LIFE chce da¢ odpowiedzi:

. jak i gdzie bede ¢wiczy¢? -> FIT LIFE GYM
. w co sie ubiore? -> FIT LIFE WEAR

. co zjem przed/po treningu? -> FIT LIFE FOOD

. Jak zadbam o siebie po treningu? -> FIT LIFE CARE
. jak sie zrelaksuje? -> FIT LIFE SPA
. jak wspomoge trening ¢wiczeniami poza klubem? -> FIT LIFE GEAR

Obowiazujaca w FIT LIFE zasada to “all-in-one-place” - do strefy ¢wiczen
bedzie tez przylegac strefa wellness. Klient ma sie poczu¢ zaopiekowany w 100%.
Jesli czego$ zapomniat lub uzna, ze czego$ mu brakuje, moze to uzupetnié¢/naby¢
na miejscu.

Najlepsi specjalisci i znakomite produkty maja uczyni¢ marke rozpoznawalna
| pozadana. Sitownia, sklep, bar i spa pozwola nam za jednym zamachem skon-
sumowac kilka potrzeb.

Wiele osdéb ceni sobie kompleksowe podejscie do tematu - spotkanie
z trenerem, dietetykiem oraz masazysta bez potrzeby krazenia po miescie czy
internecie w ich poszukiwaniu, to dla nich spory atut.

Jak zbudowac taka marke?

Wprowadzajac nowa marke nalezy mysle¢ holistycznie, troszczac sie
o klienta na wszystkich oczekiwanych przez niego polach. Po co ma szukac¢ alter-
natywy gdy na miejscu, “na tacy” podany jest produkt, ktorego potrzebuje. Gdy
rynek jest juz petny i walczymy z wieloma konkurentami nie chodzi o wykazanie
sie rewolucja, lecz raczej o wykonanie ustugi jak najkompetentniej, dostarcze-
nie produktu jak najdoskonalszego. Nadal najwazniejsza reklama jest dla ludzi
poczta pantoflowa - zadowolony klient przysle potencjalnie swoich bliskich, przy-
jaciét, znajomych, by mogli podziela¢ jego radosc¢, korzysta¢ z czegos, co jest
w jego mniemaniu dobre | warte polecenia.

Atuty FIT LIFE:

. Trafna lokalizacja dla klubu - dobrze skomunikowana dzielnica lub centrum
miasta (blisko$¢ biur)

. Atrakcyjne wizualnie i funkcjonalne wnetrze zaprojektowane przez
architektow-wizjoneréw we wspoétpracy z grafikiem-projektantem.

. Modna i uniwersalna kolekcja odziezy - krotkie serie, powstajace zgod-
nie z obowiazujacymi trendami, 2 razy w roku (kolekcja SS i AW) zawsze zgodne
z wytycznymi brand manual’a, tworzone z dbatoscia o rozpoznawalnosé marki

. Naturalne kosmetyki - pakiet pielegnacyjny jako prezent przy podpisaniu
umowy, re-fill mozliwy w sklepie na miejscu - kosmetyki uniwersalne dla skory
normalnej - podziat jedynie na meskie i damskie - dobra jako$¢ (nie jest to trzon
biznesu, wiec brak podziatéw na rodzaje skory, wiek, pore roku itd.)

. Zdrowe, nie przetworzone jedzenie - bar z zywnoscia energetyczna oraz
cateringiem dietetycznym (diety pudetkowe) - 5 podstawowych diet uzupetnio-
nych dostepnymi na miejscu koktajlami, sokami i batonami owocowymi

. Sprawdzony, niezawodny sprzet - zaréwno ten na miejscu jak i mniejszy
ekwipunek (ciezarki, maty, skakanki) do wykorzystania w domu.



Zatozenia projektowe

Inspiracje /Budowa znakuijego pochodnych / Kolorystyka / Elemen-
ty identyfikacji wizualnej

Sfera wizualna tak kompleksowego projektu powinna by¢ spojna, ale
tez w jaki$ sposdb réznorodna, aby uniknaé¢ nudy i meczacej, mato kreatywnej
powtarzalnosci. Inspiracje czerpatam z wielu zrddet, ale ostateczna forma jest
rozwiazaniem, ktdre wynika z mojego oszczednego sposobu projektowania oraz
zamitowania do projektdw hybrydowych.

Proces projektowy rozpoczetam od poszukiwan odpowiedniej nazwy.
Chciatam aby jednoznacznie kojarzyta sie z ustuga, ktéra oferuje firma. Zdecy-
dowatam, ze na pewno musi sie w nazwie znalez¢ stowo FIT. Natomiast najdtuzej
pracowatam nad jego dopetnieniem. W gre wchodzito finalnie 8 propozycji: FIT
NATION, FIT MANIA, FIT LAB, FIT LIFE, FITISSIMO, FITLOSOPHY, PHILOSOFIT.
Ostatecznie nazwa FIT LIFE objeta, w moim odczuciu, najszerszy semantycznie
obszar. A to byto wazne w kontekscie zakresu catego projektu. Nazwa ta wptyneta
tez w duzej mierze na ksztatt znaku. Prostokreslne litery wersalikowe idealnie
sktadaja sie w logotyp. Litery albo sie powtarzaja (2x I} albo pochodza z tego
samego rdzenia (L, E, F) co daje mozliwo$¢ stworzenia bardzo zwartego znaku na
siatce.

Postanowitam dodac réwniez sygnet, o ksztatcie, dla kontrastu z typografia,
organicznym, ale nie przedstawiajacym ani konkretne] sylwetki sportowca, ani
sprzetu uzywanego podczas treningu.

W znaku bazowym uzytam podwdjnego ksztattu ‘kropelki’ czy ‘listka’, ktory potem
w poszczegdlnych znakach sub-brandow zostat ‘roztozony na czynniki pierwsze’
i w czesci przypadkow obrdcony o 45 stopni lub wielokrotnosc 45 stopni.

W trakcie rozwazan n.t. kolorystyki wszystkich sub-brandéw. Po kolei,

poszczegolne gatezie otrzymywaty swoje barwy:

« FOOD - kojarzaca sie ze zdrowym i niskokalorycznym jedzeniem ZIELEN;

. WEAR - dajaca pewnos¢ siebie, energetyzujaca, CZERWIEN;

« CARE - nawiazujacy do wody, pielegnacji i czystosci BLEKIT;

« GEAR - dodajacy zapatu osobom ¢wiczacym we wtasnym zakresie dopinguja-
cy ZOLCIEN;

« GYM i SPA - kolor FIOLETOWY (biskupi) pojawit sie wprawdzie nie przypad-
kowo, ale jednak w drodze eliminacji raczej niz pierwszego wyboru; aby sie nie
powtarzac, a jednoczesnie uniknac zbyt powaznej czerni czy smutnej szarosci

Sygnet podstawowego znaku jest kolorystycznym potaczeniem dwdch
gradientow - gorna potowa symbolizujaca energie i site (wschodzace stonce,
nowy dzien) - od zdtcieni do pomaranczu, dolna potowa - pokazujaca relaks
i odpoczynek (zachdd stonca) - od czerwieni do fioletu.

Kluczowymi elementami identyfikacji oprécz wspomnianych wyzej koloréw
i gradientow jest zaprojektowany przeze mnie zestaw ikon sportowcow. Bazowe
awatary kobiety i mezczyzny w gimnastycznych strojach, zostaty uzupetnione
o wersje symbolizujace rézne gatezie fitnessu, m. in. joga, taniec czy spinning.
Awatary te zostaty wykorzystane réwniez przy projektowaniu linii odziezowej,
a doktadniej sklepu, zaréwno stacjonarnego jak i internetowego z kolekcja tekstyl-
na, pomagajac posegregowac elementy stroju.

Powstat rowniez zestaw piktogramow dla linii zywieniowej marki. lkony
beda umieszczane na etykietach diet pudetkowych, sokoéw itd. zamiast zdjed
produktow. Oczywiscie uzupetnione podpisami, aby nie powstaty Zzadne nie-
$cistosci/ niedomowienia.

Ponadto kazdy z sub-brandéw posiada wtasna kolorystyke dopetniajaca.
W przypadku linii kosmetykow jest to zwigzane z tatwoscia odroznienia produk-
tow meskich od damskich. W przypadku zywnosci - rozréznienie rodzajow diet.
W kontekscie tekstyliow urozmaicenie linii. Kolory uzupetniajace daja mozliwosc
ozywienia projektu, wykonania ruchow wewnatrz jakichs ustalonych granic.

Generalnie chciatam w tym projekcie osiagnac efekt przyciagajacy wzrok
nie krzykliwoscia czy jego wybitnym nowatorstwem, tylko solidnoscia, spojnoscia
wizji i pomystami na swobodne poruszanie sie wewnatrz konkretnych wytycznych.

KOLEKCJA
ODZIEZY ZYWNOSC
SPORTOWEJ DIETETYCZNA

PRODUCTS
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Poszczegélne sktadowe opracowywanego projektu - schemat



Srodowisko projektu

Przyktady charakterystycznych motywow w znakach firmowych
zwiazanych z klubami fitness/ sitowniami

Nieustajaco powielane zte wzorce, sztampa, brak proporcji - tak niestety
opisa¢ mozna problem wiekszosci identyfikacji zwiazanych ze sportem. Kroluja
znaki ni to przedstawiajace, ni to abstrakcyjne, gdzie$ na pograniczu; nawiazujace
do zwiewnosci sylwetki albo stopnia jej wygimnastykowania. Druga tendencja to
wizerunek mezczyzny o sporym obwodzie bicepsa ze sztangielkiem w zacisnietej
piesci lub bez. Duzo tzw. topatologii, mato polotu.

Zarowno w Internecie jak i w przestrzeni miejskiej tego typu rozwiazania
stanowia niechlubna wiekszo$¢. A gtéwnym argumentem “za” jest to, ze “wszy-
scy tak maja”. Ogladanie sie na innych ma w tej branzy niestychane znaczenie.
By¢ moze ze wzgledu na fakt, ze sportowcy nie sa na ogoét wybitnymi znawcami
designu albo ze boja sie zaryzykowac czegos$ smielszego. W kazdym razie jest to
ze szkoda dla wizualnych aspektéw przedsiewziecia.
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Srodowisko projektu c.d.

Przyktady ciekawych znakow i dobrych inspiracji zwiazanych
z branza sportowa

Indywidualny projekt, wykonany przez Swiadomego projektanta albo
wyrdzni sie albo przynajmniej gtadko wtopi w otoczenie. Choc¢ te dobre tendencje PELOTON
s niestety w mniejszosci, to jednak mozna znalez¢ przyktady udanych identyfi-
kacji wizualnych wykonanych dla branzy sportowej. Nie jest to kwestia zadowole-
nia czyjegos gustu, ale raczej madrego rozwiazania zadanego problemu. Dlatego
czesciej znajdziemy przyzwoity znak firmowy zaprojektowany dla sieci niz dla
pojedynczego klubu oraz w metropolii raczej niz w mniejszym miescie.

Nie jest tajemnica, ze wieksza $wiadomos¢ dobrego designu wystepuje
w Europie Zachodniej, chociaz oczywiscie i od tej reguty sa wyjatki.
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Opis poszczegolnych czesci projektu
Lokalizacja klubu / Projekt wnetrza FIT LIFE GYM

Obraz sitowni idealnej, to ogromna przestrzen. Duze ilosci sprzetdw, ale
nie upchnietych ile wejdzie na metr kwadratowy, lecz rozstawionych réwno-
miernie, tematycznie, rozsadnie, zgodnie z mozliwymi planami treningowymi
mezczyzn i kobiet. Oddech - to stowo klucz. Tutaj akurat o podwojnym znaczeniu
- po pierwsze wrazenie wizualne, po drugie przestrzen potrzebna do swobodnego
poruszania - by nie czu¢ czyjegos oddechu na plecach.

Gdyby zwizualizowad te oczekiwania otrzymalibysmy - wysoki biurowiec,
jedna z najwyzszych kondygnacji, ogromne okna - najlepiej od sufitu do podto-
gi, tak by ¢wiczac w zamknieciu, mie¢ caty czas kontakt wzrokowy ze Swiatem
zewnetrznym. Piekna panorama przed oczami. Cwiczenia gimnastyczne potrafia
by¢ nudne, wiec widok za oknem i dobra muzyka znacznie poprawiaja jakosc
spedzanego w klubie czasu.

Whnetrze jasne, przeszklone, lustrzane. Maszyny sportowe produkowane
sa najczesciej w ciemnych kolorach ze wzgleddw praktycznych, wiec tto dla nich
powinno by¢ kontrastowe. Ale tez nie chodzi o estetyke kliniczna. Stad jasno-
popielaty polerowany beton na podtodze. Sciany lustrzane lub ze szkta Lacobel
w kolorach zgodnych z manualem. Sufit kasetonowy, stalowy, malowany prosz-
kowo na czarno z wpuszczanymi plafonami (czarne aluminiowe oprawy) kryje
instalacje (przede wszystkim klimatyzacje). System grzania podtogowego odpow-
ledniego pod wylewke betonowa.

Z pewnoscia klientela, ktora chce przyciagnaé tego typu instytucja, to
ludzie o wysokich wymaganiach i standardach estetycznych, dalecy od wizerunku
‘pakera’, dzwigajacego ciezary w byle jakich, obdrapanych czterech $cianach.
Elegancja i nowoczesnos¢ oraz nieco surowy look, wzbogacony o intensywne,
soczyste kolory sa kluczem do opisu tego wnetrza. Ascetycznos¢ wystroju dobrze
wptywa na skupienie podczas treningu.

Projekt zaktada wykorzystanie gradientéw oraz nadrukow piktograméw

na scianach oddzielajacych strefe ogélnodostepna od poszczegolnych sal trenin-
gowych (sala fitness, sala yogi, sala spinningu oraz sala sztuk walki).
Pozostate Sciany pokrywaja lustra, ktére umozliwiaja obserwacje swojego ciata
podczas ¢wiczen i wprowadzanie ewentualnych korekt w postawie. Ekrany LCD,
ktorych nasze zycie i tak jest petne w pracy czy w domu, a ktére w oczywisty
sposdb przyciagaja wzrok beda opcjonalne.

Srodowisko w ktérym ¢wiczymy ma duzy wptyw na nasze zadowolenie
z treningu. Istniejace fitness’owe sieci (FitFabric, McFit czy 24Seven) sa uporzad-
kowanymi przestrzeniami, nierzadko posiadajacymi oddzielne sale do ¢wiczen
dla kobiet, oddzielne strefy do stretchingu, czy treningu kettlebell - wszystko to
w celu wiekszej satysfakcji i komfortu klienta, a takze poprawy bezpieczenstwa.

Palestra Club - proj. Artem Trigubchak
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NIKE Studio Club - proj. Coordination Asia

EBSH Club - proj. Soesthetic
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Opis poszczegolnych czesci projektu c.d.
Zywnos¢ dietetyczna - FIT LIFE FOOD

Nie ulega watpliwosci, ze integralna czescia zdrowego trybu zycia jest
zdrowe odzywianie. Chcemy jes¢ tak, by czu¢ sie dobrze, atrakcyjnie wygladac,
tryskac¢ zdrowiem i energia, ale i wspomagac trening. Zdrowe, nieprzetworzone
jedzenie nie jest wcale tatwe do zdobycia. Chyba, ze ktos$ posiada wtasny ogrddek
czy mieszka w obszarze wiejskim. Owszem, zapanowata moda na gotowanie,
pieczenie, dbatos¢ o kuchnie, lecz wiekszos¢ ludzi moze sie takiej pasji oddawac
jedynie w weekendy. A co z pozostata czescia tygodnia? Jest na to prosta odpo-
wiedz. Dieta pudetkowa.

Diety pudetkowe zawojowaty Swiat ludzi zajetych robieniem kariery.
Dobrze zbilansowana dieta, utozona przez dietetyka, dostarczona o poranku pod
drzwi klienta (do domu lub biura) jest rozwiazaniem super wygodnym i cho¢ dos¢
drogim, to jednak skierowanym do klienteli z konkretnymi zasobami w port-
felu. Pie¢ positkow (w tym zazwyczaj 2 pozywne przekaski) zaspakajaja apetyt
i dostarczaja konkretna ilos¢ kalorii - w zaleznosci od wybranego planu zywie-
niowego. O ile w restauracji czy kantynie biurowej nie bardzo mamy kontrole nad
jakoscia czy zbilansowaniem positku, o tyle dietetyk uktadajacy diety pudetkowe,
dba o to za nas.

Opakowania tego typu produktéw moga by¢ zwyktymi plastikowymi
pudetkami, ale mozna pokusi¢ sie o rozwiazanie bardziej ekologiczne, a takze
bardziejestetyczne. M¢j projekt opakowan zaktada wykorzystanie tektury recyklin-
gowej, wyscietanej impregnowanym papierem [(nieabsorbujacym ttuszczu czy
wody do kilku godzin) - innym rozwiazaniem bytoby uzycie pojemnikéw szklanych
lub ceramicznych z opcja odbioru i wymiany kolejnego dnia (jak niegdys butelki
z mlekiem) tyle, ze bytby to pomyst drozszy do zrealizowania.

Elementem rozrézniajacym poszczegdlne rodzaje diet beda banderole, na
ktérych znajda sie zaprojektowane przeze mnie piktogramy symbolizujace sktad-
niki danego positku oraz wartosci kaloryczne i data waznosci. Przedstawiony
projekt jest naturalnie makieta, istnieje mozliwos¢, iz zajdzie potrzeba uzupetnie-
nia informacji o produkcie na banderoli.

Kolorystyka tego sub-brandu oscyluje wokédt barw kojarzacych sie ze zdrowym
jedzeniem (warzywami, owocami, zbozem).

Nieustajaco prowadzone sa badania n.t. jakosci produktéow zywnoscio-

wych. Docieraja do Polski coraz to nowe mody, jak chociazby kokosowe szalen-
stwo, trend super foods, dieta weganska, dieta ketogeniczna. Ogromna popular-
nosc zyskaty “cold-pressed juices” - czyli soki z wolnoobrotowej wyciskarki. Te
witaminowe bomby réowniez znajda sie w ofercie FIT LIFE FOOD.
Podobnie jak dla positkdw statych, dla napojow rowniez powstana specjalne
opakowania. Beda to szklane buteleczki - rowniez pokazujace dbatosé o ekologie.
Etykiety przedsta- wia¢ beda piktogramy - tym razem owocdéw, warzyw czy
orzechow, takze specjalnie zaprojektowane.
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Warto wspomnie¢ tutaj kilkoma stowami o influencer’ach (wptywowych
celebrytach, gwiazdach Instagram’a) tworzacych swoje marki zywieniowe - poka-
zuje to, iz jest chtonny rynek zbytu na ten rodzaj produktdow.

Foods by Ann (Anna Lewandowska) - foodsbyann.com - produkty spozywcze dla
aktywnych. Zona najlepszego polskiego pitkarza, réwniez sportsmenka, posta-
nowita wyjs¢ z cienia swego meza i oprocz produkcji gotowej zywnosci, uktada
réwniez indywidualne diety i plany treningowe.

BeBio (Ewa Chodakowska) - bebio.pl - uktadanie diet + sklep z produktami
roznych marek bio. “Trenerka wszystkich Polek” oprdécz misji zmieniania polskich
sylwetek poprzez ¢wiczenia, oferuje rowniez selekcje produktow zywnosciowych
w swoim sklepie internetowym.

FitMom (Anna Dziedzic) - fitmom.pl - uktadanie diet + porady dla “fit-maniakéw”
z dzie¢mi. Anna Dziedzic pokazuje mtodym rodzicom jak pogodzic¢ trening z opieka
nad potomstwem i jak wprowadzi¢ do kuchni nowe, dietetyczne smaki, ktore
polubia takze dzieci.

Osoby intensywnie ¢wiczace i majace jakas ‘misje’ oraz smykatke do biznesu
tworza marki:

- Legal Cakes (stodycze fit sprzedawane w sitowniach oraz wtasna cukiernio-ka-
wiarnia)

- Juicy Jar (wolno wyciskane soki i zupy dostarczane do domu w pakietach dzien-
nych]

- DetoxiKate (koktajle owocowo-warzywne, na bazie napojéow sojowych,
kokosowych, owsianych]

Tematy jak do tej pory niewyczerpane (ciagle pojawiaja sie nowe informac-
je i badania), to wciaz zmieniajaca sie piramida zywienia, alergie i nietolerancje
pokarmowe, suplementacja (odzywki biatkowe, wyizolowane aminokwasy, wita-
miny i enzymy).

W zaleznosci od najnowszych odkry¢, dietetycy reaguja wprowadzaniem
adekwatnych zmian. Taki jest tez pomyst na FIT LIFE FOOD - trzymac zawsze
reke na pulsie i by¢ raczej prekursorami niz nasladowcami.
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Opis poszczegolnych czesci projektu c.d.
Kolekcja tekstyliow - FIT LIFE WEAR

Chociaz raczej nie lubimy uniformow, to jednak lubimy identyfikowac sie
z ludzmi, z ktdrymi mamy wspdlne zainteresowania, pokazywac “przynaleznosé
plemienng”, chwali¢ sie osiggnieciami. Stad ogromna popularnos¢ t-shirtow,
ptéciennych toreb i innych gadzetdw z réznych eventéw, zawodow, konferencji.
Kto wystapit w maratonie bedzie zapewne pokazywat koszulke czy plecak z tego
sportowego wydarzenia podczas codziennego joggingu, ten kto pokonat triathlon
na pewno na basenie zduma zatozy czepek z tej imprezy.

W przypadku FIT LIFE jest oczywistym, ze oprécz ‘mundurkéw’ zatogi
mozna pokusi¢ sie o zaproponowanie klientom fitness’'owej mody - wygodnej
i dobrej jakosci. Warto tez odrézni¢ sie nieco od mainstreamowych marek, ktore
sa dostepne w kazdym centrum handlowym czy sklepie internetowym (Nike,
Adidas, Reebok, Under Armour). Pomysty na kolekcje zgodne z trendami oraz
porami roku (z zawsze obecnymi motywami gradientu i “kropelek”) beda bardziej
ukierunkowane na odbiorce ptci zenskiej. Bardziej uniwersalne kolekcje (cho¢
rowniez z charakterystycznymi motywami) nadadza sie dla mezczyzn.

Projekt pojedynczej kolekcji zaktada kilka podstawowych, raczej niezmiennych,
sprawdzonych krojow:

Dla kobiet:

- czes¢ gorna stroju - top sportowy, koszulka na ramiaczkach, koszulka z krotkim
rekawkiem, koszulka z dtugim rekawem/ bluza

- czes$¢ dolna stroju - szorty, getry w 2 dtugosciach, spodnie

Dla mezczyzn:

- cze$C gorna stroju - koszulka bez rekawow, koszulka z krétkim rekawkiem,
koszulka z dtugim rekawem/ bluza

- czes¢ dolna stroju - szorty, getry, spodnie

Dla obojga ptci:

- torba sportowa, model butéw cross-fit we wspdtpracy z marka obuwnicza
(np. FIT LIFE x Reebok]

O sukcesach marek typu: Cardio Bunny, Wear It To Heart, Sukishufu, Gym
Shark jest na swiecie gtosno, co rowniez oznacza, ze dobry produkt, dobrze prze-
myslany pod wzgledem marketingowym ma potencjat sprzedazowy. Sprzedaz
internetowa kwitnie.

Natomiast kolekcje wiekszych i bardziej znanych marek dedykowane
fitnessowi (w szczegdlnosci Reebok postawit na ta gataz sportu) sprzedaja sie
sita rozpedu w sklepach typu: GoSport, Intersport czy Decathlon (chociaz ten
ostatni promuje z powodzeniem gtownie marki wtasne: Nabaiji, Kalenji, Domyos).
Sklep w klubie ma duze szanse powodzenia, klienci moga oceni¢ jako$¢ organo-
leptycznie, nie beda tez mieli potrzeby dodatkowej wizyty w centrum handlowym.
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Opis poszczegolnych czesci projektu c.d.

Linia kosmetykow - FIT LIFE CARE

Pielegnacja ciata po wysitku fizycznym jest elementem higieny, ale

i dobrego samopoczucia. W nowoczesnych klubach wezty sanitarne sa idealnie
czyste (sprzatane na biezaco) nierzadko saczy sie z gtosnikow relaksujaca muzy-
ka. (To juz nie okropne szatnie a la szkolne, gdzie wejscie pod prysznic zdawato
sie straszniejsze, niz nie skorzystanie z niego)
Wtasna linia kosmetykow jest dodatkiem typu “nice-to-have” czyli tym co moze
zrobi¢ réznice w porownaniu z konkurencja. Kosmetyczka z zestawem pielegnacyj-
nym wreczona jako gadzet przy podpisywaniu umowy z klientem bedzie przyjeta
z zaskoczeniem i usmiechem. Kosmetyki uniwersalne, bez podziatu na kategorie
wiekowe czy stopien wysuszenia skdry, maja charakteryzowac sie przyjemnym
zapachem i tatwoscia aplikacji. Oczywiscie jest jakis procent ludzi tak zwiazanych
z wybranymi przez siebie markami, ze pozostana im wierni, wiekszos¢ jednak,
co wida¢ na przyktadzie zestawdw kosmetykdw hotelowych, z checia skorzysta
z oferowanej nowosci.

Projekt opakowan kosmetykdw zaktada podziat na linie damska (delikat-
niejsza) i meska (bardziej zdecydowana kolorystycznie). Kobieca linia bedzie
w tonacji biato-rézowej z typografia i piktogramamiw kolorze sub-brandu, meska
w tonacji biato-szarej, typografia i piktogramy analogicznie - turkusowe.

Biorac pod uwage aspekt ekologiczny, zaktada sie uzupetnianie opakowan [(tzw.
refill) w klubowym sklepie.

Wielkos¢ opakowan réwniez ma znaczenie, szczegolnie w przypadku kobiet,
ktdre zazwyczaj nosza ze soba wiecej produktdw pielegnacyjnych. Istotne jest by
pomiesci¢ w torbie zaréwno stréj, obuwie, recznik, bidon jak i kosmetyczke bez
przystowiowego upychania kolanem. Opakowania FIT LIFE CARE sa niewielkie,
o optywowych ksztattach.

Podstawowy zestaw zaréwno dla kobiet jak i mezczyzn, sktada sie z zelu pod
prysznic, szamponu, balsamu, kremu do twarzy, kremu do rak i gabki.

Boom na produkty ekologiczne, wtasne marki kosmetyczne i pielegnacyjne
trwa. Tak jak w kazdej dziedzinie istnieja tu dtugotrwate mody, przelotne trendy,
trwaja kolejne badania sktadnikow. Im mniej wyzej wspomnianych sktadnikdw,
tym lepiej. Wiele zwiazkow chemicznych wycofuje sie z uzycia zastepujac je na
powrot produktami naturalnymi.
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Opis poszczegolnych czesci projektu c.d.
Akcesoria i sprzet sportowy - FIT LIFE GEAR

Praktycznie kazdy program treningowy zaktada uzupetnienie zaje¢ odby-
wajacych sie w klubie, dodatkowymi ¢wiczeniami w domu. Nie zawsze jednak
w mieszkaniu mamy pomieszczenie do ¢wiczen, nie zawsze tez mamy po catym
dniu pracy wystarczajaco duzo samomoblilizacji.

Natomiast gdy wyjezdzamy na wakacje, w miejsce gdzie raczej nie moze-

my spodziewac sie klubu sportowego czesto potrzebujemy jakichs$ drobnych atry-
butéw gimnastycznych. Albo gdy zostajemy w domu ze wzgledu na chorobe dziec-
ka, niekiedy mozemy poswieci¢ chwile czasu na trening na karimacie.
Coraz popularniejsze sa tez treningi mam z matymi dzie¢mi - niemowlaki “stuza”
mamom jako obciazniki do ¢wiczen. Mndstwo filmdéw na YouTube’ie pokazuje
rozesmiane dzieciaki, ktore mamy podnosza, przenosza i tula jednoczesnie wyko-
nujac swoj trening.

W takich i tym podobnych sytuacjach przyjemnie jest poczué chociaz nami-
astke klimatu naszego ulubionego klubu w domu lub w podrézy. Odpowiednio
obrando- wany sprzet bedzie mitym przypomnieniem o miejscu, ktore lubimy i do
ktorego wkrotce wrocimy.

Wspomniana karimata albo skakanka, mate ciezarki czy tasmy do ¢wiczen
albo sportowy bidon ze znakiem FIT LIFE moga byc¢ takze Swietnym prezentem
dla kogos bliskiego, o podobnej pasiji.

Projekt sprzetéw do wspomagania treningu zaktada spojna kolorystyke -
chromowa z6t¢ jako kolor wiodacy sub-brandu oraz fiolet i antracyt. W zasadzie
sprzety otrzymuja jedynie nadruk, haft lub wyttoczenie w formie znaku firmowe-
go. Natomiast na pewno sa produktami sprawdzonymi, atestowanymi i przetes-
towanymi przez trenerdw FIT LIFE. Cze$¢ sprzetéw FIT LIFE GEAR bedzie wyko-
rzystywana jako pomoce treningowe w klubie.
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Opis poszczegolnych czesci projektu c.d.
Strefa Wellness - FIT LIFE SPA

Relaks jest niemal rownie wazny jak wysitek fizyczny. Spa to odpoczynek
dla ciata i dla duszy. Idea kompleksowej ustugi polega na tym, ze grupa profesjo-
nalistow z sitowni przekaze swoich zmeczonych treningiem podopiecznych w rece
masazystow i kosmetologdéw, ktdrzy wynagrodza im trudy cwiczen, poprawia
samopoczucie i humor oraz ztagodza efekty uboczne treningu.

Masaze | zabiegi zostaty podzielone na 2 grupy - energetyzujace oraz
relaksujace, co ma sens w kontekscie rozpoczynajacego sie lub konczacego dnia
(czes¢ osdb ¢wiczy przed szkota/praca, cze$c po i stad wynikaja rézne potrzeby
- pobudzenia sie do dalszego dziatania lub uspokojenia po dniu petnym zadan
i wrazen).

Elementy identyfikacji znajda sie na nieodzownych w spa szlafrokach,
recznikach czy klapkach. W wypadku SPA kolorystyka oscylowa¢ bedzie wokdt
bieli, fioletu i amarantu. Uzyte gradienty daza ku bieli. Biel kojarzy sie z czystoscia
(nawet sterylnoscial i elegancja. Czesto siegaja po nia gabinety kosmetyczne lub
medycyny estetycznej - przekonuje ona klientdw o wysokim standardzie ustug.
Rowniez wystroj SPA bedzie utrzymany w jasnych kolorach - gtéwnie w bieli
z dodatkami z jasnego drewna lub kamienia oraz fioletowymi elementami - np.
meblami.

Powstana tez dwie linie kosmetyczne wraz z komplementarnymi Swiecami
zapachowymi czy solami do kapieli. Te elementy bedzie mozna zakupi¢ do domu.
Jest to kolejny zabieg marketingowy, ktérego celem jest przekazanie klientowi
informacji - nasze produkty moga Ci towarzyszy¢ nie tylko w klubie. Produkty
musza by¢ naturalne i dobrej jakosci, cho¢ oczywiscie dosy¢ uniwersalne, gdyz
kosmetyki nie sa gtéwna gatezia firmy FIT LIFE.
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System ldentyfikacji Wizualnej FIT LIFE




Identyfikacja wizualna marki
Znak firmowy

Symultanicznie powstawato kilka znakéw firmowych dla réznych nazw
przedsiewziecia. Po podjeciu decyzji dotyczacej nazwy marki, badatam rdozne
uktady liter, zastanawiatam sie nad krojem pisma oraz czy uzy¢ wersalikow czy
litery tekstowej. PozZniej, jak opracowac spojny, a jednoczesnie réznorodny system
sygnetow. Powstato bardzo wiele szkicdw, by ostatecznie doprowadzi¢ do niemal

zawsze stusznego wniosku, ze prostota i minimalizm w znaku nie maja sobie

rownych rozwiazan. Chec wiekszej ekspresji wyrazita sie w kolorystyce projektu. Znak firmowy - wersja podstawowa
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Znak firmowy - budowa - siatka i modut podstawowy
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Znak firmowy - szkice 3

Szkicowanie pidérem jest dla mnie integralna czescia kazdego projektu. a
Zanim przejde do pracy na wektorach powstaje niezliczona ilos¢ czarno-biatych
prob na papierze. Nigdy nie uwazam czasu poswieconego tej czynnosci za straco- 5a
ny. Poszukiwania takie, nawet jesli ogromna wiekszo$¢ szkicow jest nietrafna,
stanowia droge do celu. Ostateczny ksztatt nadaje projektowi za pomoca idealnych
splajnow Illustrator’a, ale to w szkicach jest prawdziwa sita i charakter. W ich
niedoskonatosciach tkwi potencjat.
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Znak firmowy - typografia - siatka
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Znak firmowy / Kolorystyka

Ze wzgledu na dos¢ rozbudowana game kolorystyczna identyfikacji oraz
drobne modyfikacje sygnetu, chciatam aby liternictwo byto elementem niezmien-
nym (constans). Swiadomo$¢ marki i tak bedzie duza ze wzgledu na mnogoé¢
nosnikow logotypu, wiec nie mam obaw o niepewnosc¢ czy zagubienie sie odbior-
cy. Natomiast pozbawienie projektu bardzo sztywnych form/ram powoduje, ze na
pewno nie bedzie w nim nudy. Przeciwnie, tego rodzaju hybrydowa identyfika-
cja daje szanse na cykliczne wdrazanie $wiezych graficznych pomystow (np. co
sezon jak w przypadku kolekcji modowych, kwartalnie - gdy bedzie opracowywa-
na strategia marketingowa).
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Znak firmowy - budowa / idea
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Znak firmowy - wersje uzupetniajace gradient géra: CMYK: 0, 80, 95, 0
RGB: 241, 90, 41
dét: CMYK: 35, 100, 35, 10
RGB: 158, 31, 99

W gtéwnym znaku potaczenie dwodch kropli koloréow symbolizujacych
energie (zotcien) i relaks (fiolet) to odzwierciedlenie wschodu i zachodu stonca.
Chciatam aby znak wywotywat pozytywne emocje. Mobilizacja na poczatek dnia
oraz wieczorne odreagowanie po dniu petnym wyzwan.

Znak posiada takze wersje uzupetniajace - jednobarwna oraz achromaty-
czna wystepujaca na kolorowych ttach.
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Piktogramy / Awatary

Stworzenie zestawu piktogramow-awataréw sportowych postuzyto mi do
kilku celdw. Nadruki na scianach sitowni, wydruki roll-upow w sklepie z odzieza,
strona internetowa czy aplikacja do ¢wiczen. Na podstawie awatarow bazowych -
kobiety i mezczyzny w strojach gimnastycznych, powstaty sylwetki uprawiajacych
rozne dyscypliny sportu (i przy uzyciu réznych sprzetéw) ludzi.

Hi, I'm Tom.
| am your personal

Hi, I'm Lisa.
| will be presenting

trainer. the excersises.

Piktogramy / awatary - baza
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- fitlife-gear-app.com [ 1 - fitlife-gear-app.com [
:FIT :FIT
_ LIFE _ LIFE

Run in-place | Warm-up | No equipment
Now,

select your program,
please.

Time: 6 mins | HR: 125 bpm
N
o
i
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- 4 -

Piktogramy / awatary - wykorzystanie w aplikacji na smartfon
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dancing zone MSD band training warm-up abdominal training pilates
cycling TBC kettle-bells gymnastics fight club
weightlifing yoga senior pro cardio programme body balance

Piktogramy / awatary sportowe - zestawienie
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Typografia

W wersji podstawowej znaku firmowego wykorzystatam stworzone
przez siebie liternictwo, oparte na siatce prostokreslne litery z wykorzystaniem
powtarzalnego modutu ‘a’.

Do znakdw uzupetniajacych potrzebowatam gotowego kroju - wybratam
Daxline Pro odmiana Bold, natomiast w drukach akcydensowych i reklamowych
postanowitam wykorzystac kroj Futura w trzech grubosciach Book, Medium i Bold.
Postawitam na kroje bezszeryfowe, jednoelementowe ze wzgledu na nowoczesny
charakter projektu oraz ich czytelnos¢ i uniwersalnosc.

FIT
LIFE
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N Typografia w znaku firmowym i jego odmianach

DaxlineProBOLD-abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

N Typografia wykorzystana w znakach dywizji

Futura Std Book-abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Futura Std Medium-abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Futura StdBold-abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

N Typografia wykorzystana w drukach akcydensowych i reklamowych
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Elementy uzupetniajace

Sygnet znaku postuzyt mi do stworzenia wzordw, ktére beda mogty zostac
wykorzystane w réznych materiatach wizerunkowych czy reklamowych, a takze
jako nadruki w kolekcjach tekstylnych FIT LIFE WEAR.

soeleeloe
o T L
200200200
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/N Zestaw wzoréw / patternéw do wykorzystania w drukach lub nadrukach na odziez

CMYK: 3, 38, 98,0
RGB: 242,167, 34

¢ | |

t0eleeloe
oozoozooz
:00‘00‘00

voeloeloe?

CMYK: 0, 85, 95, 0
RGB: 241, 90, 41

CMYK: 0, 85, 95,0
RGB: 241, 90, 41

CMYK: 35, 100, 35, 10
RGB: 158, 31, 99

CMYK: 0, 45, 25,0
RGB: 247,161, 161

CMYK: 10, 100, 50, 0
RGB: 218, 28, 92

CMYK: 10, 100, 50,0
RGB: 218, 28, 92

CMYK: 35, 100, 35, 10
RGB: 158, 31, 99

Gradienty wykorzystywane w projekcie



Druki akcydensowe

Zestaw drukow akcydensowych - wizytdwka, papeteria firmowa, teczka na
dokumenty, a takze karty wstepu czy identyfikatory wykorzystuja soczysta kolory-
styke podstawowego znaku oraz sylwetki sportowych awataréw. Drobne gadzety
firmowe takze powtarzaja elementy charakterystyczne dla systemu.

Gradientowe tta zwracaja uwage, ale nie sa zbyt krzykliwe, natomiast
dobrze eksponuja biel. Podobnie, intensywny walorowo gradient dobrze prezen-
tuje sie na ttach biatych.

Karty wstepu (cztonkowskie), identyfikatory, smycze, bransoletki z chipa-
mi - wszystkie te elementy powtarzaja gtowne motywy identyfikacji.

Jesli chodzi o materiaty uzyte do produkcji drukéw akcydensowych oraz
reklamowych, powinny to by¢ materiaty z najwyzszej potki. Jakosciowe papie-
ry (wyzsza gramatura, papier barwiony w masie), wysokiej jakosci druk, liczne
uszlachetnienia - sa to elementy bardzo wazne, jesli chce sie budowaé marke
premium. Po wykonaniu prob, warto trzymac sie producenta czy drukarni, ktdry
najlepiej spetnit oczekiwania, gdyz mozna wowczas liczy¢ zawsze na ten sam
standard. Zmiana dostawcy (inne maszyny, inaczej skalibrowane) moze oznaczac
zupetnie inne rezultaty.
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Wizytéwka instytucji

Wizytowka imienna
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0,85cm

Wizytowka instytucji - alternatywna kolorystyka

Gym & Fitness Club

Warsaw Spire | European Sq 1
t: +48 22 456 678

m: 500 700 200

e: hello@fitlife.com
www.fitlife.com

facebook /fitlifeforever
instagram/fitlifeforever

3cm Tcm 4,15cm

Anna Meiser

gym manager

Gym & Fitness Club

Warsaw Spire | European Sq 1
m: 600 800 600

e: hello@fitlife.com

www fitlife.com

3cm 1cm 415¢cm
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Druki akcydensowe c.d.

2,25cm 1,2cm

Tcm e
o 2,3cm
oL |-
07cm 0,85cm

Gym & Fitness Club . F I T
Warsaw Spire | European Sq 1 1 ,4 cm
I: +48 22 456 678 . LIFE
m: 500 700 900

e: hello@fitlife.com 0,75¢cm
www fiflife.com '

Gym & Fitness Club

Warsaw Spire | European Sq 1
t: +48 22 456 678

m: 500 700 900

e: hello@fitlife.com
wwwfiflife.com

Dear Mr Brown,
4cm
We would like to congratulate you on your long-lasting membership and therefore award you with
this silver card in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla
facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril delenit

augue duis dolore te feugait nulla facilisi. Nam liber tempor cum soluta nobis eleifend option 085
congue nihil imperdiet doming id quod mazim placerat facer possim assum. OO

Typi non habent claritatem insitam; est usus legentis in iis qui facit eorum claritatem. Investigationes

demonstraverunt lectores legere me lius quod ii legunt saepius. Claritas est etiam processus

dynamicus, qui sequitur mutationem consuetudium lectorum. Mirum est notare quam littera gothica, Koperta awers (tu: 70% wielkosci)
quam nunc putamus parum claram, anteposuerit litterarum formas humanitatis per seacula quarta

decima et quinta decima.

Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur parum clari, fiant sollemnes in futurum.

wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex
ea commodo consequat. Nam liber tempor cum soluta nobis eleifend option congue nihil imperdiet.
We look forward to seeing you soon at our premises.

FIT LIFE TEAM & MANAGEMENT

P s~

Jeff Morris - CEO Tim Patell - Head of Development Lloyd Osbourne - Personal Coach

1,8cm

Koperta rewers (tu: 70% wielkosci)

0,8cm 0,8cm

Papier firmowy A4 (tu: 70% wielkosci)
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22cm
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CLUB CARD
No_000345 £
5
B-
)
Karta cztonkowska 9em

Don’t give up until you reach your goal!

ThiAY 26

Thomas Brown
crossfit instructor

5cm

Identyfikator pracownika
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Teczka na dokumenty A4 (tu: 70% wielkosci)

50



Wizualizacje drukéw akcydensowych Wizualizacje drukéw akcydensowych
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Wizualizacje drukéw akcydensowych Wizualizacje drukéw akcydensowych
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Elementy marketingowe i reklamowe
Zatozenia ogolne

Oprocz elementow identyfikacji wizualnej przedstawiam réwniez projekty
drukow reklamowych i promocyjnych. Projekty: folderu, ulotki, zaproszenia oraz
zestawu plakatow sa zgodne z wytycznymi i kolorystyka. Spdjne komunikaty prze-
kazywane sa za pomoca spojnych metod.

Chciatam aby ‘radosna’ kolorystyka nawiazywata do lat 90-tych - czasu
pierwszego boom’u fitnessowego. Jednak zalezato mi tez zeby unikna¢ infantyl-
nosci i kiczu (ktdry akurat kojarzy sie do$¢ mocno z projektami lat 90-tych). Stad
np. w plakatach wykorzystatam gradienty i fiolet, ktdre przyciagaja wzrok, ale
zrownowazytam je czarno-biatami fotografiami i neutralng, cho¢ dobrze czytelna
biata typografia.

Sasiednia plansza jest zestawem ‘luznych’ inspiracji, ktére wptynety na mdj
proces projektowy, jednak zostaty przefiltrowane przez wspdtczesne tendencje,
a takze moje wyczucie smaku czy charakter jako projektanta. Czerpac z dokonan
innych mozna na wielu ptaszczyznach - od kopii do pastiszu. Ja chciatam zaczer-
pna¢ klimat (jeszcze tadniej i trafniej okresla to ang. stowo ‘ambience’] ale
jednoczesnie zachowac dystans.

Generalnie ze wzgledu na niewielka ilos¢ czasu jaka poswiecamy na przy-
gladanie sie reklamom, musza one by¢ wyraziste i konkretne, mocne wizualnie,
przyciagac wzrok. Ilos¢ informacji powinna by¢ ograniczona, z przekierowaniem
na adres strony internetowej lub fanpage’a w mediach spotecznosciowych. Przy
dobrym pozycjonowaniu, wystarczy aby ludzie zakodowali w gtowie nazwe, a i tak
nie beda musieli wktadac¢ specjalnego wysitku w znalezienie firmy.
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Folder wizerunkowy

Folder wielkosci kieszonkowej ksiazeczki, o charakterze informacyjnym,
majacy za zadanie przedstawienie firmy FIT LIFE jako “produktu premium”.
Rozsytany do biur, klinik, kancelarii petni funkcje obszerniejszej ulotki, jednak
takie mini wydawnictwo zawsze bedzie sprawiato wrazenie czegos o wiekszej

wartosci niz rozdawane na ulicy tzw. fliery.

10 cm

10 cm

Don’t give up until
you reach your goal!

a booklet to start with

Folder reklamowy - oktadka front

Gym & Finess Club Warsaw Spire | European Sq 1
t: +48 22 456 678 e: hello@fitlife.com www.fitlife.com

Folder reklamowy - oktadka tyt
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Our gym provides the latest and greatest
equipment available on the market.
Feel free to try us out!

Vulputate velit esse molestie consequat, vel illum dolore
eu feugiat nulla facilisis af vero eros et accumsan et
iusto odio dignissim

Nam liber tempor cum soluta nobis eleifend option
congue nihil imperdiet doming. Sed ut perspiciatis,
unde omnis iste natus error it voluptatem accusantium
ipsa, quae ab illo inventore veritatis et quasi architecto.

You are welcome to explore yourself, yet we are eager
o help you up

Folder - rozktadéwki
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Welcome to FITLIFE -
this is a beginning of a new story in your life - make
sure it lasts a lifetime, it’s well worth it :)

FITLIFE is everything You might possibly need when
it comes to your perfect condition and it's all under

one roof!

Check the following pages for some tips how to use
the full potential of this venture.
Now... It's fime to make your life a FITLIFE!

FIT
LIFE

“How do | get dressed for the gym?2” is
your question? This is our answer - get
an uniform of your own - unlike work
uniforms it doesn’t have to be dull.

On the contrary - we want you fo shine! Nam liber
fempor cum soluta nobis eleifend option congue nihil
imperdiet. At vero eos et accusamus et iusto odio
dignissimos ducimus, qui blandiiis praesentium
voluptatum.

Colours and patterns rule our collections.We are
passionate about fashion and comfort. Find both in our
clothes collections every season!

Nutrition is vital in terms of good health.
We are proud to have best specialists
work on our weekly menus and diets.

Lirum est notare quam littera gothica, quam nunc
putamus parum claram, anteposuerit litterarum formas
humanitatis per seacula quarta decima.

Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur parum clari,
fiant sollemnes in futurum.

We declare war on fast foods and we will be happy to
have you on our side.

FIT
LIFE

Care about your body, yet find it hard to
perform all those spa rituals twice a
day? We have two perfect solutions.

Use our easytoapply cosmefics daily and treat yourself
once a week to our adjoining wellness centre.

Nam liber tempor cum soluta nobis eleifend option
congue nihil imperdiet doming id quod mazim placerat
facer possim assum.

Remember - beauty is 30% genes and 70% care ¢

FIT
LIFE

Whether on holiday or just willing to get
some exercise outdoor - take your stuff
and go! Our collection of basic gym
gear will surely proof helpful.

Eodem modo fypi, qui nunc nobis videntur parum clari,
fiant sollemnes in futurum. Poribus autem quibusdam et
aut officiis debitis aut rerum necessitatibus saepe.
eveniet, ut et voluptates repudiandae sint et molestiae

We want you fo miss us a bit and come back after a
short pause - but never stop training :)

Rainbow of possibilities!

We want you to feel comfortable and taken care

of utterly.

Don't bother to research whole Internet for
personal trainers, diefiions, proper gym wear or

cosmetics - we're on it!

Check our website for details or simply call us to
arrange an appointment. We are always happy

to help.

Now - take a look on your right - here’s where
we might prove helpful - experience the whole

range.
It's your time we value most!

Folder - rozktaddwki c.d.
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You deserve some fime on your own.
While your body gets the best treatment,
your mind may open for the flow of
energy. Wind down...

Eodem modo fypi, qui nunc nobis videntur parum clari,
fiant sollemnes in futurum. Poribus autem quibusdam et
aut officiis debifis aut rerum necessitatibus saepe
eveniet, ut et voluptates repudiandae sint et molestie

Our treatments are conducted by specialists with much

experience and fraining in the field. Your safisfaction is
of the utmost importance fo us!

watch us on (5] YT,

follow us on [ fo/fitlite

oin us on r—




Zaproszenie -

Zaproszenie na probny trening - cho¢ coraz czesciej kluby oferuja taka
mozliwos¢, nie zawsze klienci sa $wiadomi swojego prawa do takiego treningu.
Poza tym ogolne zaproszenie ze strony internetowej nie na wszystkich dziata tak
jak to dostarczone do rak wtasnych, spersonalizowane.

Ulotka

Ten element reklamy bedzie zostawiany w zaprzyjaznionych lokalach ustu-
gowych jako rodzaj “transakcji wiazanej”. Jesli w fajnej knajpie lub butiku znaj-
dziemy ulotke prawdopodobnie przyjrzymy sie jej z ciekawosci - zaktadajac, ze
dobre ustugi z jakiej$ dziedziny polecaja rownie dobre ustugi z innej dziedziny.

We would be happy to have You for a free frial training.
Please come when convenient, check all our facilities -
E Then join the club and enjoy being fit for a lifetime :)

OFIT
OLIF

YOUR FIRST ENTRANCE
FREE TICKET

Gym & Fitness Club Warsaw Spire | European Sq 1
t: +48 22 456 678 e: hello@fitlife.com www fitlife.com

62

fitness club apparel equipment cosmetics nutrition wellness
FIT FIT FIT FIT FIT FIT
LIFE LIFE LIFE LIFE LIFE LIFE
—
@
We would be happy to have You for a frial session with a personal coach.
Please call us +48 600 500 400 to schedule an appointment - —

We can't wait to have You here :)

FIT LIFE Gym & Fitness Club . Warsaw Spire . European Sq 1. m: +48 600 500 400 . e: hello@filif om . www.fitlife.com . facebook /fitlifeforever . instagram /fitlifeforever
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Plakaty

Plakat ma za zadanie przyciagnaé¢ wzrok i w niedtugim czasie przeka-
za¢ komunikat. Oszczedne $rodki wyrazu, minimalizm formy. Zestaw plakatéw
zaprojektowany przeze mnie opiera sie na idei pokazania pieknie wyrzezbionego
ludzkiego ciata za pomoca ¢wiczen, nie drakonskich diet. Ciato sportowca nie
zas niedozywionej modelki. Czarnobiate zdjecia i tta w kolorystyce projektu oraz
kontrastowa typografia informujaca o konkretnym wysitku jaki trzeba poczynic
aby uzyskac efekty pokazane na zdjeciu.

— MUSCULAR SYSTEM ——

ANTERIOR MUSCLES LATERAL MUSCLES POSTERIOR MUSCLES
LAYER | LavER W LAYER | s i s s LAYER}  LAYER B

Wykorzystatam efekt multiply czyli “mnozenia” barw, ktérego dziatanie
podobne jest do natozenia na zdjecie przeziernej kolorowej folii. Nie jest to efekt
krzykliwy, ale w szarej tkance miejskiej wyrdzniajacy sie. Jesli jest mozliwosc¢ za-
prezentowania obok siebie catej serii plakatow (np. na murze, w rzedzie) powinny
by¢ utozone naprzemiennie - czyli po gradientowym powinien wystepowac fiole-
towy. Dla ciekawszego wizualnego efektu.
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Plakat wersja 1

triceps
brachii

3x 6 close-grip bench press
3x 6 weighted parallel-bar dip

2x 8 dumbbell overhead press
2x 10 skullcrusher

extensor
carpi

2x 10 barbell wrist curls
2x 15 barbell reverse curls
2x 15 dumbbell reverse curls
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biceps

brachii

3x 8 incline dumbbell hammer curl
3x 10 wide-grip standing barbell curl
3x 20 standard push ups




deltoid

3x 10 standing military press

2x 10 dumbbell side lateral raise
2x 10 barbell rear delt row

2x 10 face pull

deltoid

3x 10 standing military press

2x 10 dumbbell side lateral raise
2x 10 barbell rear delt row

2x 10 face pull

trapezius

3x 8 smith machine shrug
2x 10 kettlebell sumo high pull
2x 10 barbell shrug behind the back

rectus
abdominis

3x 15 weighted crunch
2x 10 hanging leg raise
2x 10 slider knee tuck

latissimus pectoralis

dorsi major .FIT
OLIF

3x 10 ball lat pull

3x 8 bent over barbell rows

2x 10 bent over dumbell rows

2x 10 close grip machine pulldowns

2x 10 seated machine chest press
2x 10 barbell bench press
3x 15 dips for chest

Plakat wersja 2 Plakat wersja 3




gluteus
maximus

3x 10 double-leg leg press

2x 10 dumbbell one-leg split squat
2x 10 dumbbell lunge

2X 10 Romanian dead lift

quadriceps

3x 8 barbell back squat
2x 10 machine leg press
2x 10 dumbbell step-up

Plakat wersja 4

gastrocnemius

3x 12 double-leg calf raise
2x 10 standing calf raise
2x 10 calf press on the leg press

rhomboid |
3x 8 pull-ups
2x 10 human plank rows

2x 10 dumbbell bat wings
2x 15 dumbbell horizontal rows

Plakat wersja 5

external
oblique

3x 20sec side plank
2x 10 plank t-rotation
2x 20 cross-body mountain climber

hamstring

2X 10 Romanian dead lift
2x 10 barbell back squat
2X 10 glute-ham raise
2x 8 kettlebell swing




Strona internetowa

W dzisiejszych czasach istnienie w Internecie definiuje niejako “by¢ albo
nie by¢” przedsiewziecia. W przypadku FIT LIFE, przy tak rozbudowanej ofercie
firmy, strona bedzie mieé dos¢ roztozysta architekture. Wazne jest wiec by zacho-
wac¢ maksymalna prostote i czytelnos¢ nawigacji.

W sieci lubimy szybko i bez przeszkdd docieraé do poszukiwanej informac-
ji. Na stronie gtéwnej, menu musi wiec oferowac natychmiastowe przekierow-
anie do interesujacego nas sub-brandu. Z uwagi na konieczna obecnie respon-
sywnosc¢ stron, czyli dostosowanie do urzadzen mobilnych takich jak tablet czy
smartfon, strona powinna by¢ ‘kafelkowana’, pozbawiona zbednych dekoracji czy
elementow rozpraszajacych uwage. Dobre zdjecia + czytelna czcionka, prosty grid
sa cata tajemnica stron odnoszacych sukces w necie.

Podziat materiatu na kolumny bedzie widoczny na ekranie komputera i czesciowo
na tablecie, na smartfonie bytby zupetnie nieczytelny, stad odmienny uktad oparty
gtéwnie o scrollowanie.

W fahw Nls Gia Vew Hiey  Belnein  Wedew  Hals = PP s T esddr 4 X
ann .

% sems wwwiitlife.com

CHOOSE _ @Flr FIT FIT FIT FIT
YOUR DEPT LIFE LIFE LIFE LIFE LIFE
-y

"Don't give'up until
you reach your goal!

Strona internetowa - homepage

" Don't give'up until
you reach your goal!

FIT
LIFE

fake your filne
Youjve earned it!

Strona internetowa - rozwiniecie
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cross fit

Lorem ipsum dolor sit amet consecletuer
adipiscing el sed diam nonummy nibh
evismod fincidunt ut laoreet dolore
magna aliquam erat volutpat. Ut wisi
‘enim ad minim veniam, quis nostrud

tation ullamcorper suscipit
lobortis nis u aliquip ex ea commodo
consequat. Duis avtem vel eum irire
dolor in hendrerit in vulputate velt esse
molesie consequat, vl flum dolore eu
feugiat nulla

No liber tempor cum solufa nobis
eleifend option congue perdiet
doming id quod mazim placerot fo
possim assum. Typi non haben!
claritatem insitam; est sus legentis in iis
qui facit eorum claritotem.

Strona internetowa - podstrony FIT LIFE GYM

PONIEDZIALEK
12:00-13:15
20:00

17:15-18:30
18:45 - 20:00

CZWARTEK
12:00-13:15
18:45 - 20:00

SOBOTA
9:00-10:15
16:45-18:00
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sale
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CHOOSE BY ITEM

T T

& v fife comigymiwearbyitemisivis/

cahegory: ladies wear | sleeveless

MalioTopRed >} Malio Top Green Malio Top Blue

purpose: crose s purpose: s /s porposs: crose s

Strona internetowa - podstrony FIT LIFE WEAR

all

-you!

MENS’ WEAR
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Dywizje projektu FIT LIFE




FIT LIFE GYM

Projekt wnetrz klubu - uktad funkcjonalny, sale do poszczegélnych gatezi
fitnessu, otwarta przestrzen cardio-power-crossfit - to elementy, na ktore
zwrocitam uwage jako architekt. Pomimo, iz nie zajmuje sie architektura na
codzien jednak studia na Politechnice tddzkiej uksztattowaty we mnie pewnien
sposdb myslenia, ktory przektada sie rowniez na projektowanie graficzne. Dodat-
kowo, jako uzytkownik podobnych obiektéw zwracam uwage na jakos$¢ przestrze-
ni jaka udato sie projektantom osiagnac. Oprdcz nowoczesnego designu, super
wazne jest jak ludzie czuja sie we wnetrzu i czy jest ono przyjazne w uzytkowaniu.

Kolorystyka dywizji GYM

78

= ENTRANCE ZONE
= SHOP

= CLOAK ROOMS

= WELLNESS ZONE

OPEN SPACE
CYCLING ZONE
STREFA SPINNINGU
POWER ZONE W L]
STREFA WOLNYCH CIEZAROW O
- FITNESS ZONE
STREFA CWICZEN
CARDIO ZONE ©) <
STREFA ¢WICZEN KARDIO D
= E YOGA ZONE
— STREFA JOGI
CROSS FIT ZONE aVv)
STREFA TRENINGU CROSS FIT
FIGHT CLUB ZONE
STREFA SPORTOW WALKI

H

7

cloak
room

vV shop
bar

g £
caralo

cloak
room

O

\\\\\

N

7.

reception

A

entrance
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Klub FIT LIFE - open space
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Klub FIT LIFE - sala ¢wiczen grupowych




cycling fight club fitness yoga i (

cross-it power cardio 3 E
bathrooms cloakrooms directions

massage lounge storage %

Klub FIT LIFE - piktogramy Klub FIT LIFE - piktogramy na Scianie
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FIT LIFE WEAR

W kolekcjach tekstylnych chciatabym zachowad prostote kroju a takze nie
przesadzic¢ z dekoracyjnoscia. Elementy kolekcji FIT LIFE to tzw. baza - czyli to
co naprawde niezbedne. Mozna to poréwnad do krotkiej karty dan w restauracji -
wybdr nie jest oszatamiajacy, ale wszystkie pozycje doskonale wykonane.

Oczywiscie kolekcje zmieniaja sie sezonowo, ale chciatabym, aby zmiany
wystepowaty jedynie w nadrukach czy barwach tkanin.

Sklep stacjonarny, gdzie mozna na zywo obejrzec¢ kolekcje znajduje sie na
terenie klubu, natomiast zgodnie z tendencja $wiatowa coraz wiekszy procent
sprzedazy odbywa sie w Internecie - stad podpiety pod strone, sklep internetowy.

FIT
LIF

Kolorystyka dywizji WEAR
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Kolekcja tekstylna - odziez i wzory Kolekcja tekstylna - zestawy ubiorow
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FIT LIFE CARE

Dwie linie kosmetykow - damska i meska. Odpowiednio - ziotowa i miner-
alna. Oparte na naturalnych sktadnikach, delikatne i uniwersalne, antyaler-
giczne. Opakowania sugeruja ptec dla ktdérej sa przeznaczone. Stylistyka aptecz- - -
na budzi zaufanie i przekonuje o profesjonalizmie. Oszczedna forma, niewielka
ilos¢ informacji, brak zbednych ozdobnikdéw. Idea zaczerpnieta z butikowych hote- FIT -
li o wyzszym standardzie, gdzie otrzymujemy “w pakiecie” miniaturki ekskluzy- @ LIFE LIFE L0 0
wnych kosmetykow. - el gé&is O
U S | e R

tempor, Solufa.
Oy

z
g

herbal

essence

-
FIT
@LlFE '\

herbal essence

&

herbal essence 150ml
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m

FIT FIT
@ LI FE LIFE IR
FIT
women power @ LIFE
|_ shampoo
U i yiseod T %
Ma:
et e

herbal

essence

herbal o

essence

- -

T
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Kolorystyka dywizji CARE Elementy damskiej kolekcji kosmetykow
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mineral molecules
men face cream

men power

~ shower gel P e
R LS

50m!
men face cream
Deionized waer, Glycerine, Liber

fempor, Soluta nobis, Elefen
Opiion congue, Imperdiet oming
Mazin placeral, Facer possim
Habent claritatem, Insitam cusus.
Legentis, Sodium loureth sulphate
Noural coconu of

<b

—_— 100% natural
ingredients

mineral molecules
men body balm
heaie, b g, ok b, G Opn
o, Ipeet amn, Nz g, ot
Hotert o, st cos o, s s,

men power
shower gel

-Jit5

men body balm

oE l

5

I FIT
I E @ LIFE IR A

FIT
men power @ LIFE
~ shampoo

Defonized waer, Glycerine, Liber
fempor, Solula  nobis, Elefend
Opiion congue, Imperdiet oming

zim placerat, Facer possim
Haben! clariafem, Insiam cusus
Legentis, Sodium laureh sulphate

Natral coconut oil

b

men power

hand cream

— 100% natural
ingredients

men power
shampoo

0

CMYK: 0,0, 0, 80
RGB: 88, 89, 91

Elementy meskiej kolekcji kosmetykow
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1,5cm

women power
shower gel

‘ 1,5¢cm ‘ 2cm

20cm

Deionized water, Glycerine, Liber
fempor, Solufa nobis, Eleifend
Option congue, Imperdiet oming
Mazim placerat, Facer possim
Habent claritatem, Insitam cusus
Legentis, Sodium laureth sulphate
Natural coconut oil

17 cm
4.8cm
3,8cm

1,2cm‘
1,7cm

herbal

100% natural
ingredients

women power

55cm
3,7cm

shower gel

7,5cm

7,5cm

Opakowanie na szampon - przéd - wymiarowanie Opakowanie na szampon - tyt - wymiarowanie
101
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FIT LIFE FOOD

Pomyst na produkty zywnosciowe FIT LIFE FOOD podyktowany jest coraz
wiekszym popytem na zdrowa, nieprzetworzona zywnos¢ typu ‘convenience food'.
Z zasady, pudetkowe jedzenie moze kojarzyc¢ sie z fast food ami, ale to oczywiscie
zalezy od producenta. Nie tyle od narzuconych norm, ile od wewnetrznych stan-
dardow i zatozen firmy. FIT LIFE FOOD odpowiada na potrzeby pieciu najpopular-
niejszych sposobow odzywiania. Kazda z diet sktada sie z 5 positkow (3 gtéwne + 2
przekaski). Klient nie musi troszczy¢ sie o odpowiednie komponowanie positkéw
zawartosc kalorycznag czy indeks glikemiczny - to lezy bowiem w gestii dietetykdw
uktadajacych diety. Minimalistyczna grafika, czytelny system oznaczen i klarowne
informacje odbierane sa pozytywnie - pudetka i opakowania posiadaja tylko niez-
bedne elementy (bez dodatkowych dekoracji czy dystraktoréw uwagi).

Kolorystyka dywizji FOOD

104

SPECTRUM OF 5

CHOICE OF §

Informacje o positkach i dietach

MEALS

DIETS

105

breakfast

| snack

lunch

Il snack

dinner

vege/vegan

gluten free

ketogenic

low carbs

high-calorie
intake



D

cream seasonal fruit
—

honey waffles
rise pasta
beetroot orange

K
ST

carrots banana

Ikony do uzytku na banderolach i etykietach produktéw FIT LIFE FOOD

pineapple

——x &

veggies nuts
pouliry egg
grilled meat fish

.

coconut  strawberry

0_
© I

avocado spinach

FIT
DEPT. LOGO %: LI FE

paper band -¢

MEAL KIND —> power breakfast
LOW CARBS
DIET KIND
I DIET
DEPT. LOGO —> EI-II:-E
Your refreshing lunch consists of:
INGREDIENTS % 200g steam-cooked chicken
150g oven-baked carrot/parsley/celery mix
10ml olive oil
pinch of salt/pepper/corriander/cumin
DIETKIND — LOW CARBS DIET

Banderola na opakowaniu diety pudetkowej FIT LIFE FOOD: przdd / tyt

107

seasonal fruit

G

waffles

fat 6g
carbs 10g
fibre 4g
protein 2g

180 keal

EXP: 22.09.2018

~

BASIC
>~ INGRE-
DIENTS

& CALORIE
INTAKE

&  EXP.DATE



FIT 2
L I F E secsonal fruit

waffles

LIFE =

protein lunch =

HIGH-CALORIE INTAKE pasta
DIET

FIT —o
LIFE @

mighf)’ dinnel' grilled meat

GLUTEN FREE
DIET

Kolorystyka banderol na opakowaniach diet pudetkowych FIT LIFE FOOD
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Produkty FIT LIFE FOOD - wizualizacje
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FIT
LIFE

oqtmeql 200g oatmeal (oat,milk)
raw cocoa 159 ruv; co'coq powder
stevia ¢

POP YOUR
STRAW HERE

=T

IT
IFE

FIT
LIFE
KETOGENIC DIET

Your snack consists of:

FIT
LIFE

Coconut water has been known
for ages as a natural isotonic.
Ingredients are fresh and bio.

This composition is a vitamin bomb.
Forget being fired.
Get rid of low energy days
and mood swings!

‘ 1,5cm‘

11,5cm

FIT
LIFE

Your refreshing lunch consists of:

25cm ‘ 1,5cm ‘

T by e
(&) .
COCONUTTRESHNESS = 200g steam-cooked chicken
o~ . fat 6g
O 150g oven-baked carrot/parsley/celery mix carbs 10g
S 10ml olive oil orere 52
Your 500 ml of super fresh meh Oi: SO“/pepper/comander/cum'n 180 kcal

coconut water

LOW CARBS DIET

FIT date @ FIT muesli
LIFE | energy bar LIFE | energy bar
WEIGHT: 50g — WEIGHT: 50g —
| — fat Wzﬁ —
Your energy bar consists of: ———  Your energy bar consists of: oD =
dates 75%, figs 10%, dried pineapple 8%, g ———  cereal 70%, raisins 10%, dried plums 8%, proleing2g = 'l 7 cm
almonds 5%, 2% chia seeds 180 keal ———  dlmonds 5%, 2% linseed 180 keal —

EXP: 22.09.2018

5,75 cm

95cm

5,75 cm

Wymiarowanie pudetka na zywnos¢

Produkty FIT LIFE FOOD uzupetniajace diete pudetkowa

112 13






FIT LIFE FOOD c.d.

Oprdcz popularnych diet pudetkowych mamy takze mode na soki z wolnoo-
brotowych wyciskarek. Mozna takie urzadzenie zakupi¢ do domu, jednak jego
cena jest dosy¢ wysoka, a utrzymanie bardzo uciazliwe. Stad hitem okazaty sie
bary sokowe, ktdre komponuja napoje z wysokiej jakosci sktadnikow i serwuja je
w modnych miejscach lub dostarczaja je w zestawach do domu klienta.

7,5cm

£
(&)
N—
£
(&)
m_
~
5
S beetroot  apple
[
. =
(7]
O S
& 5
30 o
5 Wl
° 5 z
%% g
blueberries < 0O
Your 500 ml of super fresh
cold pressed juice
£
(&)
LD_
N

1cm 55cm 1cm

Butelka z etykieta do $wiezo wyciskanych sokéw - wymiarowanie

116

FIT
LIFE

orange  apple

X T

double carrot

CLASSICAL BOOST

100% natural

Your 500 ml of super fresh
cold pressed juice

FIT
LIFE

spinach  banana

100% natural

avocado

Your 500 ml of super fresh
cold pressed juice

GREENISH BOOST

Butelki z etykietami do $wiezo wyciskanych sokdéw - przéd / tyt

17

FIT
LIFE

100% natural cold pressed juice

Our juices are superhealthy.
We care a lot about what we press.
into this bottle you are now holding!

Ingredients are fresh and bio

This composition is a vitamin bomb
Forget headaches and migrenes.
Get rid of low energy days
and mood swings!

This is your time for....

CLASSICAL BOOST

Your juice consists of:
2 carrofs, 1 orange, 1 apple

fat Og carbs 18g fibre 8g protein Og

FIT
LIFE

100% natural cold pressed juice

Our juices are superhealthy.
We care a lot about what we press
into this bottle you are now holding!

Ingredients are fresh and bio.
This composition is a vitamin bomb.

Forget headaches and migrenes
Get rid of low energy days
and mood swings!

This is your time for....

GREENISH BOOST

Your juice consists of:
2 carrofs, 1 orange, 1 apple

fat Og carbs 18g fibre 8g protein Og
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FIT LIFE GEAR

Drobne akcesoria do ¢wiczen posiada w domu niemal kazdy sportowiec,
i profesjonalista i amator. Czesto zabieramy ze soba ten sprzet w podrdz, na
wakacje, tam gdzie nie bedziemy miec dostepu do sitowni czy klubu fitness. Maty,
skakanki, tasmy - nie zajmuja wiele miejsca, a daja szanse na odrobine ruchu,
np. bardzo popularne ostatnio ¢wiczenia z wtasnym ciezarem ciata (kalistenika).
Wraz z artykutami FIT LIFE GEAR mozna uzywac¢ aplikacji do ¢wiczen FIT LIFE.
Przewiduje ona treningi ze sprzetem z oferty firmowej.

T

Kolorystyka dywizji GEAR

120

PILKA GIMNASTYCZNA

MATA DO CWICZEN

D 1ire

BIDON

HANTLE SKAKANKA

RECZNIKI SZYBKOSCHNACE TASMY GIMNASTYCZNE

Zestaw sprzetoéw do ¢wiczen FIT LIFE GEAR

121
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APLIKACJA FIT LIFE

Aplikacje do ¢wiczen zyskuja coraz wieksza popularnosc. Zastepuja zajecia
z trenerem personalnym, jak rdwniez popularne w ‘epoce analogowej’ zeszyty do
zapisywania treningow. Aplikacje sprzedawane sa w systemie abonamentowym.
Co miesiac pojawiaja sie nowe treningi, porady treneréw, nowa muzyka, teksty
motywacyjne. Jest to rozwiazanie tansze od trenera personalnego i likwiduje
potrzebe umawiania sie na sesje. Z aplikacja mozna ¢wiczy¢ w kazdej chwili -
w klubie i w domu.

» fitlife-gear-app.com [ » fitlife-gear-app.com [ » fitlife-gear-app.com [

Run in-place | Warmup | No equipmen

Time: 6 mins | HR: 125 bpm

v 83 v
Y i
=

- - -

» fitlife-gear-app.com = » fitlife-gear-app.com = » fitlife-gear-app.com =

.

Skipping Cardio | Program | Jump o5 For this training you'll need
Hi
jump
rope
for a complete training also
band
Scroll down to start training
ﬁ Check requirements:
Time: 15 mns N N

Przyktadowe Screen Shot'y aplikacji FIT LIFE GEAR

124

Aplikacja FIT LIFE stworzona zostata jako kolejny spojny element wiekszej
catosci. Wizualnie, spdjnos¢ zostata osiagnieta za pomoca kolorystyki i wyko-
rzystania piktogramdw. Merytorycznie - programy treningowe zostaty utozone
przez kadre specjalistow na co dzien wspotpracujacych z firma FIT LIFE.

Obstuga aplikacji jest bardzo prosta i intuicyjna. Na starcie uzytkownik
wybiera jeden z 6 programéw do ¢wiczen (z akcesoriami lub bez). Rozpoczynajac
program uzytkownik jest prowadzony krok po kroku przez wirtualnego trenera
w postaci awatara. Jest na biezaco informowany o uptywajacym czasie. Otrzy-
muje uwagi dotyczace elementdw na ktdre musi zwrdci¢ uwage podczas kole-
jnych ¢wiczen. Programy zaktadaja wykonywanie ¢wiczen o umiarkowanym stop-
niu trudnosci, w ktorych wykonaniu nie jest potrzebna pomoc, ani asysta drugiej
osoby. Nawigacja za pomoca gestdw, komunikaty krotkie i jasne - wszystko przy-
gotowane jest z mysla o uzytkownikach zaznajomionych z podstawowa obstuga
smartfondw. Uzytkownik ma sie skupi¢ na wykonywanych ¢wiczeniach, nie zas na
“rozpracowywaniu” systemu dziatania aplikacji.

Bezpieczenstwo zapewnia Sciste wykonywanie polecen. Rozpoczynajac od
rozgrzewki, na rozciaganiu konczac - podczas catego programu, korzystajaca z
niego osoba powinna sprawdzad liczbe powtdrzen, serii, tempo i tetno. Aplikacja
pomaga osiagac wyznaczone cele w umiarkowanym i rozsadnym czasie.

.-i:;’m [ :“-‘:;-1
§7= . |0:23:31 ?ﬁ_
= 51|[2.80 (e
e
(O l=:
= < L-.I_u—_._h;_.]

Aplikacja do mierzenia wysitku/ pokonanych odlegtosci/ spalonych kalorii Microsoft i Endomondo na smartfon

Recover

27

Next up

30 REPS
TRICEP
KICKBACKS

123
317°

Minimalistyczna aplikacja do ¢wiczen Nike Training Club na Apple Watch Series 3

125



e e e e Abdominals Pilates
e e e e e e . Program Program
. . . . . Mat Ball
iPad/iPhone | Gestures | Icons . . . .
=2 <> @@ : :
Tap Slide Touch & Hold You exceeded yourself!
Caution! Note: Time: 5 mins Congratulations! Show-off!

MAX HR 160 bpm Do not lift your spine HR: 125 bpm You did a great job :) Share your results :)

Skipping Cardio Resistive
Program Program
Jump rope MSD band
Hi, I'm Tom. Hi, I'm Lisa.
Welcome to 20 mins I will be showing you Always start with Run in-place W
FIT LIFE Power Program. what to do step-by-step. 8 mins warm-up! Warm-up
No equipment
Kettle- & dumb-bell Stretching
Program Cool-down
Kettle-bells / Dumb-bells No equipment

Tom - personal trainer Lisa - your instructor

gym ball kettle-bell dumb bells mat jump rope MSD band f %

Ikony do uzytku w aplikacji FIT LIFE GEAR
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APLIKACJA FIT LIFE - DIETA NUTRITIONAL COMPONENTS: DIET TYPES:

Aplikacje do monitorowania diety to kolejna gataz fitnesowych aplikacji
na smartfony, ktore zyskuja ogromna popularnos¢. Sa proste, wygodne i zawsze FAT
pod reka. Czeste aktualizacje odpowiadaja na zgtaszane przez uzytkownikow
sugestie. Praktycznie z kazdym tygodniem wprowadzane sa ulepszenia i utatwie- LOW-FAT KETOGENIC

nia. Jest to ich ogromna zaleta i wyzszos¢ nad publikacjami, ktére moga by¢
wznawiane najczesciej co kilka miesiecy. Szata graficzna obu aplikacji, podobnie 8:0—0 PROTEIN

jak ikonografia sa bardzo zblizone. Q %

CARBS
TED TED e VEGAN VEGE
gFIT ' | i ' | il | C T D VITAMINS (>—G
(B) o ot et HIGH-INTAKE
& e - TP e - IMPORTANT INFORMATION:
Q Vegan diet of corn bread

CHOOSE YOUR DIET of oo o 1 2 3
Options:
| 0 | | £ | i L0 | You have 3 different
A = ey L = ey L ~ ey versions of this meal

CHOOSE OPTION

- - -
B — B — B —
o M P BT o . P BT o M P BT
[ fitlife-gear-app.com [~ | [ ] fitlife-gear-app.com [~ | [ fitlife-gear-app.com [

' FIT | ' OFIT | ' FIT |
| ol | OLIFE | | ot & ||||| R
Low-fat diet | Calculator | Checkout Low-fat diet | Lunch Menu | Option | Low-fat diet | Lunch Menu | Option | cuu'ion. @% 0

; A Q0

<]< This receipe Q0

So-0 S contains allergen Q0

2 carrots e 53 peanuts / egg Q0

59 15g 30g % medium size >
Nutrition | per meal | 340 keo 2 \HH
=A
Q0
Q0 D ———

200g chicken breast CHECK FOR SUBSTITUTES @

N
'\.._‘_ — _.—-“‘.l '\.._‘_ — _.—-“‘.l '\.._‘_ — _.—-"d.l
ALLERGENS
Przyktadowe Screen Shot'y aplikacji FIT LIFE DIET Ikony do uzytku w aplikacji FIT LIFE DIET
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FIT LIFE SPA

SPA sasiadujace z klubem fitness nie jest wcale czestym rozwigzaniem,
chociaz, mozna powiedzie¢ w jaki$ sposdb narzucajacym sie w rozwazani-
ach. W projekcie FIT LIFE chodzito o maksymalizacje iloSci ustug powiazanych
z gtdwnym tematem. Relaks proponowany przez SPA uzupetniony o elementy
rehabilitacji potreningowej, ktory jest w zasiegu reki, zaraz po sesji ¢wiczen jest
kuszaca propozycja dla klubowiczow.

Masazysci sprawdzeni i poleceni przez trenerow personalnych, a takze
profesjonalne gabinety, wyposazenie i kosmetyki dodaja przedsiezwieciu wiary-
godnosci. Oczywiscie najwyzsza jakosc¢ ustug jest kluczowa.

Materiaty wizerunkowe spa oscyluja wokdt oszczednej kolorystyki - biel +
akcenty amarantu i fioletu oraz gradienty - zblizone, lecz nieco inne od gradientu
z podstawowego manual'a (kolor dazy tutaj do bieli).

Zaprojektowatam ‘niezbednik’ dla klientéw (zestaw, ktdéry otrzymuja do
uzytkowania podczas pobytu w spa) w postaci obrandowanego szlafroka, recznika
oraz jednorazowych japonek.

W ofercie sa do kupienia Swiece do aromaterapii, sole do kapieli oraz
balsamy o dwdch liniach zapachowych.

Same zabiegi podzielone sa na dwie grupy - pobudzajace i relaksujace.
Dodatkowo oferta wzbogacona jest o podstawowe zabiegi rehabilitacyjne.

130

Zestaw otrzymywany przez klienta FIT LIFE SPA
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9cm

¢
_

calming
sessions

AN INVITATION TO WIND DOWN . . .

Obwoluta na zaproszenie / karnet FIT LIFE SPA

@ @

FIT
LIFE

MEMBERSHIP
No_000123

OFIT
OLIFE

We would like to invite you for some relaxing time at our premises. All has been seftled by someone who
gave you this voucher. Lucky U to have this person :)

Please call us +48 600 500 400 to schedule an appointment -

We can't wait to have You here :)

SIGNATURE

FIT LIFE Gym & Fitness Club . Warsaw Spire . European Sq 1. m: +48 600 500 400 . e: hello@fitlife.com . www.fitlife.com . facebook/fitlifeforever . instagram/fitlifeforever

Zaproszenie do FIT LIFE SPA Karnety na zabiegi FIT LIFE SPA
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MENU

RELAXING

Face tratment
Classic Massage
Ajuverda Massage
Lomi Massage
Microderma
Nourishing Mask
Natural Scrub

Body tratment
Classic Massage
Ajuverda Massage
Lomi Massage
Partly Massage
Nourishing Mask
Natural Scrub
Manicure
Pedicure

Day Make-up

Evening Make-up

Menu FIT LIFE SPA 50% wielkosci

9,5cm

136

19cm

ENERGIZING
Face tratment
Classic Massage
Stimu Massage
Cold-Hot Massage
Microderma
Nourishing Mask
Natural Scrub

Body tratment

Classic Massage
Stimu Massage
Cold-Hot Massage
Partly Massage
Nourishing Mask
Natural Scrub
Manicure A0 PN
Pedicure

Day Make-up ... S0PIN

Evening Make-up ............................ 80.PIN

TREAT YOURSELF FINE...

FIT
LIFE

energizing

massage
balm

eFIT
LIFE

energizing

canale

energizing

Kosmetyki i produkty FIT LIFE SPA

FIT
LIFE

calming

massage
balm

eFIT
LIFE
calming
candle

|

energizing
scented
sticks

calming
salt

137

calming
scented
sticks
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FITLIFETV

Dopetnieniem projektu FIT LIFE jest wewnetrzna telewizja FIT LIFE TV.
W klubach fitness albo wykupowane sa licencje na kanaty muzyczne lub sportowe
aby ¢wiczacy mieli zapewniona jakas dodatkowa atrakcje, szczegolnie podczas
dtugich i czasem nieco nudnych ¢wiczen aerobowych (bieg na biezni, orbitreku
czy jazda na rowerku stacjonarnym) albo tworzone sa wewnetrzne telewizje - czyli
zazwyczaj zapetlone prezentacje z informacjami oraz reklamami, ktére moga by¢
interesujace dla klubowiczdéw.

Ekran gtowny

Wyswietlane nachalne reklamy sa jednak dla wszystkich meczace;
lepiej stworzy¢ wiec otoczke dla product placement'u - przydatne fakty, intere-
sujace informacje, ciekawostki, nowinki z réznych dziedzin, ktére beda jakims
zrownowazeniem dla wiekszosci projektu skupionego na fizycznosci. Oczywiscie
porady z branzy réwniez beda wystepowac powiazane z poszczegdélnymi gatezia-
mi marki.

W przypadku FIT LIFE TV zaproponowatam podziat slajdéw na 4 kategorie:

1. informacje o klubie i aktualne promocje,

2. “ciekawostki” - krétkie informacje ze $wiata/ kultury/ sztuki/ mody
3. informacje branzowe - dot. wszystkich dywizji marki FIT LIFE

4. product placement.

Kategorie 3 i 4 slajddw beda Scisle ze soba zwiazane i bede wystepowaty
bezposrednio po sobie. Chodzi o to by na dane zagadnienie jako jedna z odpow-
iedzi moéc wskazad produkt FIT LIFE. Jest to czysto marketingowy zabieg. Jednak
podany w ten sposob jest zdecydowanie bardziej “strawny”.
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Kategoria 1 - slajdy z informacjami o klubie lub o aktualnych promocjach
pozwalaja na dodatkowy kontakt z klientami oprocz formy mailowej czy smsowe;j.
Moga takze utrwala¢ pewne standardy zachowan.

OFIT
OLIFE *
WE ARE OPEN 24 HOURS A DAY*

1. Whenever you feel like working out

2. Whether you’re an early bird or a night owl
3. Even if only for half an hour
4. There is no excuse not to come!

* STAFF AVAILABLE MON-SAT 6:00 - 22:00 / SUN 8:00 - 20:00

SAMIING

Promocje zmieniaja sie cyklicznie, a mailingi czesto trafiaja do spamu,
wiec dodatkowa informacja na slajdzie pozwoli klientowi pozna¢ aktualna oferte.
Instrukcje promocji musza by¢ jasne i zwiezte, wowczas klubowicze chetnie
wezma w niej udziat.

OFIT
OLIFE

CHECK OUR LATEST PROMOTION*

1. Take a photo while working out

2. Show it on your fb wall with a #FITLIFE
3. Get 50 likes from your friends AFIILFE

4. Enjoy one month free at our club! ﬂ

#FITLIFE

* PROMOTION LASTS 1.10 - 1.12.2018 - ASK STAFF FOR FURTHER DETAILS

SAMEUNG

Przyktadowe slajdy promocyjne

Komunikaty z telewizji klubowej musza by¢ spdjne z informacjami z social
media, wowczas powstaje wrazenie, iz wszystkie elementy “zyja”. Jest to bardzo
wazne, gdyz ludzie cenia sobie aktualizacje na biezaco.
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Kategoria 2 - slajdy z “ciekawostkami” poprzedzone sa zawsze hastem
motywacyjnym, ktore zacheca do wysitku intelektualnego podczas wysitku fizy-
cznego. Informacje sa zwiezte, opatrzone atrakcyjnym zdjeciem lub filmikiem.
Tematyke slajddw mozna konsultowacd z klientami.

Kategorie 3i 4 - slajdy informacyjne poprzedzaja product placement. Cata
sekwencja nawiazuje do jednej gatezi FIT LIFE. Tutaj przyktad FIT LIFE FOOD.
Poczynajac od sygnalizacji tematyki kolorem, poprzez informacje zywieniowe, na
reklamie diet pudetkowych konczac.

O®® ELEX YOUR MUSCLES GREAT ABS
STRETCH YOUR BRAIN g o

ARE MADE
IN THE KITCHEN

MARNI
FOR H&M

Knocking another one out of the park, H&M fi-
nally released images of their latest designer
collab. What's the verdict on the fast turnaround
from the fast fashion brand?

Marni for H&M is all it's hyped to be. Among a
collection of silky dresses and frilly cardigans,
there's mega prints power including graphic polka
dots, exotic florals, and mixed patterns. Marni's
Cons X RTPTnglso delivers o slew of state-
Pent jewelry in the mix.

Slajdy z informacjami ze $wiata kultury

THE BODY
IS BACK!

Supermodel Christy Turlington is the cover st
of Harper's BAZAAR Australia’s April 2017
wearing Prada {no less!) which is on stands

Shot by Norman Jean Roy and styled
Ingersoll and Juance Brian, the cov
many BAZAAR covers Turlingfon
during her decadesspanning caree|

Spotted by a photographer ot the
joined Ford agency and worked
York and Milan. For the fashion indy
The Body, she is one of The Big Five -
of the 90’s along with Linda Evangeli
Campbell, Clavdia Shiffer.

Product placement FIT LIFE FOOD
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WHICH DIET TO HAVE A SIX-PACK?

Sculpting a decent four-pack requires tenacity,
but it's carving out your lower abs to geta real
six-pack that really takes some dedication. And
not just in the gym.

“You can't outtrain a bad diet,” says Phil Learney,
personal trainer at The Third Space gym in
London.

Forget what you think you need fo do to pack
muscle on your midriff and combine simple nutri-
tional rules alongside the precisely calibrated
workout routine to get great six-packfigure defini-
tion in just four weeks.

FIT
LIFE

FIT LIFE FOOD box diets are practically for ev-
eryone. Specially prepared by our dieficians from
carefully chosen ingredients, they wiill_help you
achieve your goals faster and safer.

Reasonably priced and delivered to your door

every morning our ‘boxes’ are very convenient

Five different kinds of meals for our most de-
manding customers. Posuere sollicitudin aliquam
ultrices. Et sollicitudin ac orci phasellus e gestas
tellus rutrum tellus. Tristique magna sit amet purus
gravida quis. Choose your diet now, follow the in-
structions and enjoy fantastic results soon!

X




NINETIES WERE COOL!

The '90s. What a decade. From The
Big Breakfast to Britpop and beyond, if
you were lucky enough to be a ‘90s
teen then you knew how important it
was fo be rocking the latest fashions.
And dude, were we spoiled for choice.

In ten short years a style revolution
was born, and if you were right there
with us (watching Buffy whilst goofing
around with your Tamagotchi) then
you'll happily admit fo owning at least
one, or all of the below.

Buffalo shoes, the Bhindis, mesh tops,
Naf Naf jackets, knee-high socks, rave
gear, Kangol hats, Bez buckets...

->

Product placement FIT LIFE WEAR

JANE FONDA
FEAT.
BEVERLY HILLS
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Bonbon-coloured collection with juicy oranges
and deep blues may as well be compared to “a
coolheat war” taking place in the club, whenever
you start working out for real.

Men'’s collection is more toned down - contain-
ing greyish gradients with only some powerful,
contrasting accents. Mi in nulla posuere sollicitu-
din aliquam ulirices. Et sollicitudin ac orci phasel-
lus egestas tellus rutrum tellus. Tristique magna sit
amet purus gravida quis. Sit amet m assa vitae
tortor condimentum lacinia quis. Do not wait an-
other minute - on-line pre-orders available now!

X

FOLLOW

FIT
LIFE

FITLIFE GEAR APP might be a great addition to
your everyday workout. Interdum velit laoreet id
donec ultrices tincidunt arcu. Eget egestas purus
viverra accumsan in. Phasellus vestibulum lorem
sed risus ultricies.

Id semper risus in hendrerit gravida rutrum quis-
que non tellus. Mi in nulla posuere sollicitudin ali-
quam ultrices. Et sollicitudin ac orci p hasellus
egestas tellus rutrum tellus. Tristique m agna sit
amet purus gravida quis. Sit amet m assa v itae
fortor condimentum lacinia quis vel. Never give up
until you reach your goals!

>

Product placement FIT LIFE GEAR

YOUR
PAT
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42 KM TO FAME

If you're running a marathon this year and
you're worried about the task ahead, relax.

We're here to advise you on what fo do a month
out, a week away, even the day of. Shoe fips?
Check. H ydration strategy2 It's here. T aper
advice? Got it. And for those of you not running
26.2 this year, our humble (yet informed) opinion
is that you will be soon. So keep these tips where
you can find them-they aren’t just essential;
they're fimeless.

“About a month out is a good time to test your fit-
ness,” says fourtime Boston and New York City
Marathon champ Bill Rodgers. “Also, a good race
can provide a powerful mental lift.”

>




Podsumowanie

Projekt FIT LIFE powstat na drodze staran o stopien doktorski, a byt przy
okazji znakomitym motorem do dziatania na dwdch ptaszczyznach jednoczesnie.
Projektowania jako takiego ale i wdrazania w zycie tez przedstawionych w pracy
pisemne;j.

Przeanalizowatam wiele danych, przyjrzatam sie licznym projektom,
rozpatrzytam rozne aspekty kreowanego przedsiewziecia. Rozmawiatam z wielo-
ma osobami uprawiajacymi sport amatorsko, jak rowniez tymi, ktore kiedys
zajmowaty sie nim zawodowo. Zwiedzitam liczne kluby fitness, kontaktowatam
sie z ich uzytkownikami/ uzytkowniczkami. Sprawdzatam rozwiazania stosowane
na Swiecie. Podpatrywatam projekty najlepszych grafikow, sledzitam trendy.
Projekt, ktory powstat jest kulminacja kilkumiesiecznych préb, badan formy,
poszukiwan srodkéw wyrazu. Jest takze wynikiem otwartej dyskusji z promo-
torem. Wdrozeniem w zycie inspiracji.

Szersze spojrzenie na zagadnienia zwiazane ze sportem pozwolito
wykreowac fikcyjne, ale jednak bardzo realne w realizacji przedsiebiorstwo.

Promocje sportu i zdrowego trybu zycia uwazam za bardzo szczytny cel
w obliczu plagi ztych przyzwyczajen zywnosciowych i siedzacego trybu pracy,
a takze wzrastajacej otytosci wsrdd dzieci. Naturalnie warto zachowac¢ balans
i umiar - jednak sport jedynie w wymiarze zawodowym moze okazac sie szkodli-
wy. W formule amatorskiej - sport to zdrowie.

Wielos¢ kierunkow, w ktorych projekt sie rozwinat pozwolit mi na mysle-
nie o nim w skali zaréwno mikro jak i makro. Czes¢ elementéw jest dopracow-
ana bardziej szczegotowo, czes¢ jest bardziej szkicowa/ makietowa, ale mysle,
ze gtéwny cel, czyli spdjnos¢ wizji zostat osiagniety. Wtasnie przy tego typu
rozbudowanych przedsiewzieciach rola grafika wydaje mi sie kluczowa. “Opieka”
statego art dyrektora moze uchronic firme przed wieloscia watkow projektowych,
co przy tej skali projekcie spowodowatoby niepotrzebny batagan i chaos wizualny.

Mam nadzieje, ze udato mi sie oddaé¢ ducha radosci jaki powinien
towarzyszy¢ uprawianiu sportu. A takze uniknaé wizualnej nudy, poprzez zabawe
forma i kolorystyka elementow graficznych.

Na zakonczenie chciatabym podziekowa¢ za pomoc wszystkim osobom,
ktore podzielity sie ze mna swoja wiedza, doswiadczeniem, czasem. W szcze-
gdlnosci promotorowi prof. Piotrowi Karczewskiemu za konstruktywna krytyke
oraz moblizacje do gtebszych poszukiwan, Katarzynie Trelinskiej-Skowronskiej
za dopracowanie i post-produkcje wizualizacji, prof. Jerzemu Trelinskiemu za
nieustanne kibicowanie moim wysitkom projektowym (nie tylko przy tym projek-
cie, lecz zawsze) oraz synowi Alexowi, za to ze swoja niesamowita aktywnoscia
fizyczna, uwiarygadnia tezy tego doktoratu. DZIEKUJE!
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Niedziela 6:15 -> w drodze na "Warszawianke” -> MAY THE FORCE BE WITH ME!
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Introduction (p.5-9)

The “FIT” version of the world
The description of the circumstances in which this project has been
created

It's the XXI century. Humankind has created many goods, masterpieces,
technologies and systems and it is still developing; the devolopment gets faster
and faster. The world is in constant motion and keeps on surprising us with news,
discoveries and research results. In the world, there are us - ‘homo sapiens’ enti-
ties, heading evolutionarily in the direction of a new species ‘homo deus’ - the
almighty man.

This is of course true when you consider the situation of the societies living
currently in relative prosperity. When people don’t have to fight for survival or
live on the edge of subsistence, when they can enjoy their lives or even relish
them. When in their free-time they can focus on their passions and hobbies. Even
though, as it appears, this free-time is rather limited. We spend at work roughly
50 hours a week (when you count commuting time). Household chores, looking
after children and animals, shopping, running all possible errands - even if not
all of the above apply to us, we still have a lot on our plates. Usually, at the end of
our education, when we start our professional careers, the problem of ‘too-few-
hours-in-the-day’ arises.

People, who so far have been physically very active, suddenly have no
chance of finding time for this activity. Of course you may disagree and say that it
is all a matter of managing your time skilfully. Nonetheless, combining your job,
your private life and training is not easy and demands substantial discipline.

Sport is our salvation from the utterly sedentary lifestyle. From the chair
at the dining table we move to a car- or a bus seat, then for a couple of hours we
sitin front of the computer, and finally after coming back home, we passively wind
down on the sofa. This lifestyle impinges on our health, our mental state and our
body condition.

Many people go back to sport/ physical activity after a break, when they
notice that they miss what used to be an integral part of their lives during school
and university years. Men, when they spot an increasing waist girth. Women after
pregnancy and the puerperium period or later, when kids finally go to the nursery
or kindergarten. Motivations are varied - increasing cholesterol levels, or the loss
of hope to zip up a dress bought a few years ago. Yet even if we find some time
in the week for ourselves, we have to remember, that that time is limited and we
have to make the most of it. Reduce the unnecessary actions (journeys, searches,
registrations) to a minimum. Of course it's the most convenient to have every-
thing “under one roof”.




Business strategy
The description of the system

The FIT LIFE project is nothing like “the discovery of America”, it is more
like collecting observations made in recent years. Among Western societies,
a healthy lifestyle is glorified, and yet we have more and more people dealing with
obesity issues. Year after year, this dualismis more visible. Hence, the appeals and
campaigns by WHO, on a massive scale, and at the micro level growing number
of activities in all the more buoyant social media. Even if awareness is growing, it
doesn’t extend our day.

The solution | want to describe, has already been implemented in relation
to sales trade - combining single shops into department stores or shopping malls
- outwardly giving us an impression that our shopping time can be shortened. We
want everything “under one roof” - it is practical and convenient.

The FIT LIFE project posits gathering all that one needs for fitness train-
ing, in one place, together with providing facilities like healthy diet, skin care,
fashion and excercise gear at one address.

He who starts to implement a healthy lifestyle tries to do it on several fronts
simultaneusly. He starts asking questions, which the FIT LIFE project wants to
answer:

. Where do | train? -> FIT LIFE GYM

. What do | wear ? -> FIT LIFE WEAR

. What do | eat before/ after training? -> FIT LIFE FOOD

. How do | take care of my body? -> FIT LIFE CARE

. How do | wind down/ relax? -> FIT LIFE SPA

. How do | support my training plan with additional excercise at
home? -> FIT LIFE GEAR

The binding rule of the FIT LIFE enterprise is “all-in-one-place” - hence, the
excersise zone will be accompanied by a wellness zone. The customer has to feel
comfortable and taken care of. If he realizes that he has forgotten something or
sth is missing, he can buy it or refill it at the premises.
The best specialists and outstanding products should make the brand recogniz-
able and wanted (in high demand).

The club, the shop, the bar and the spa will let the customer satisfy
a number of needs during a single visit. Many people value a comprehensive atti-
tude - meeting a personal coach, a dietician and a massagist without having to do
the rounds (flit from one place to another] is a real asset to them.

How to build this kind of brand?
When introducing a new brand you have to think holistically, caring about

the customer on all fields, to meet his expectations. Why would he search for
an alternative, if what he needs, is just at the spot where he is. When the market
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is full and we struggle amongst many competitors, it is not about the revolution,
it is more about providing the best service and an utterly satysfying product.

Still the most important kind of advertisement is word of mouth - a satisfied
customer will recommend it to his relatives, friends or colleagues, so that they
can have the same experience and try something that, in his opinion, is good and
worth trying.

FIT LIFE assets:

« Good location of the club - well connected district (in terms of transport)
or the city centre (in the close vicinity of office buildings).

« Visually attractive and functional interiors designed by visionary archi-
tects with the help of a professional graphic designer.

« Trendy and universal fashion collection - limited editions, up-to-date with
the current trends, released twice a year (SS and AW) always consistent with
the brand manual, created with care for recognizability of the brand.

« Natural cosmetics - a body care package handed out as a gift on sign-
ing the contract. A re-fill possible at the in-place shop. Cosmetics for the
normal skin; the division only for male and female; good quality (but as it
is not the core of business - no divisions by type of skin, age, season of the
year etc.)

« Healthy foods, not processed - the bar with energy foods and box diets;
five basic diets supplied with coctails, juices and dried-fruit bars.

+ Reliable, tested equipment - both, the one at the gym and the portable
gear (weights, mats, jump ropes) to be used at home.

Project directives
Inspirations / The anatomy of the graphic sign and its derivatives /
Colour Schemes / Corporate Identity

The visual aspect of such a complex project should be consistent, but also
somehow varied to avoid boredom and tiring, hardly creative repetitiveness. | took
inspiration from many sources, but the final form is a solution emerging from my
minimalistic style and fondness for hybrid projects.
| started the designing process with the search for an accurate name for the
company. | wanted it to unequivocally relate to the services it will provide. | decid-
ed it must contain the word “FIT". But it took me a little longer to find the right
ending. Eight possiblities were considered: FIT NATION, FIT MANIA, FIT LAB, FIT
LIFE, FITISSIMO, FITLOSOPHY, PHILOSOFIT.

Finally, the name FIT LIFE, covered (in my opinion) the broadest area,
semantically. And that was crucial considering the range of the project. This name
influenced the shape of the logotype. Perpendicularly-shaped, uppercase letters
perfectly fit the grid. The letters are either the same (double ‘I') or derive from the
same stem ("L, “E”, “F") which offers a chance of building a very compact sign.
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| decided to add an emblem, its shape - contrary to the typography - organ-
ic, but not depicting a silhouette or gym equipment, just pure abstract.
In the main sign, | used a double ‘droplet’ shape, which is taken apart when creat-
ing the sub-brand signs. In some cases ‘the droplet’ is rotated by 45 degrees.
Pondering on the colour scheme of all sub-brands, all branches, one by one, got
their colours:

. FOOD - reminiscent of healthy and low-calorie vegetables - GREEN;
. WEAR - pushing up one’s self-esteem, energizing - RED;

. CARE - making references to water, purity and cleanness - BLUE;

. GEAR - spurring on those, who excercise at home - YELLOW;

. GYM and SPA - PURPLE which appeared maybe not accidentally, but
in the process of elimination rather than as the first choice. Not to repeat
any other sub-brand colour and at the same time to avoid too serious black
or too solemn grey.

The colour of the emblem of the sign is a compilation of two gradients - the
upper part representing energy and strength (rising sun, a new day) from yellow
to orange, the lower - showing rest and relaxation (a sunset) from red to purple.

The key element of this Cl, apart from the colours and gradients, is a set
of icons representing athletes, designed by me from scratch. Basic avatars, of
a man and a woman athletes, clad in sportswear, are complemented by their
versions representing all kinds of fitness branches like for example: yoga, danc-
ing or spinning.

The avatars were also deployed when creating the shops - both the real
and the internet one, helping with segregating products.

A set of pictograms for the food line has also been created. The icons will
be used on the labels of box diets and juice bottles instead of photographs of the
products. Additionally followed by captions so that there will be no misunder-
standings.

What is more, each of the sub-brands has it's own complementary colour
scheme. In case of cosmetics line it comes from the necessity of distinguishing
male and female products. In case of food - differentiating diet types. In case of
clothes - making the line more varied.

The complementary colour schemes gave me the chance of making the project
livlier and also ‘'making some moves’ within the set boundaries.

Generally, while creating this project, | wanted to achieve the effect that
draws the eye but not with flamboyancy or ingenius innovation, but with neatness,
consistency of vision and ideas for variety “within the frame of set rules”.
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The environment of the project (p.10-13)

The examples of the characteristic motives in graphic signs dedicat-
ed to fitness clubs and gyms

Incessantly copied wrong patterns, monotony, lack of proportion - this is

how we may describe the majority of corporate identities relating to sport. Most
typical are the signs which are neither portraying nor abstract, something in
between; alluding to the lightness of a human silhouette or the body’s fitness
condition. The other tendency is showing a man with a large biceps holding
weights in a clenched fist. A lot of cliches, triteness and predictability.
Both, on the Internet and in urban space those solutions account for an infa-
mous majority. The main argument for is that everyone does it this way. Watching
others has a great impact on this branch of business. It may be due to the fact that
athletes are not exactly the renowned specialists in the field of design or that they
fear to try something different and more daring. Either way, it is to the detriment
of the visual aspects of their undertakings.

The examples of interesting graphic signs and good inspirations
connected with sport industry

A personalized project, done by a conscious designer will either proudly
stand out or at least blend seamlessly with the surroundings. Although, the good
trends are a minority, we can still find some well-done Cls for the sport industry. It
is not a matter of satisfying someone’s taste, it has more to do with finding a wise
solution to the given task. That is why it is easier to find a good logo designed for
a chain of clubs rather than for a single place. As well as it's more common in
a big city than a small town (no bias, just statistics). It is not a secret that, there
is a stronger design awareness in Western Europe than here, but naturally there
are exceptions from this rule.

The description of respective parts of the project (p.14-35)

Location of the club / Interior design - FIT LIFE GYM

The picture of an ideal gym is a vast space. Lots of equipment, but not
squashed (not as many as can be cramped on a square meter) but distributed
evenly, with common sense, according to male and female training programs.
‘Breath’ is a keyword here, having double meaning. The first one - relating to the
visual impression, the second to the space that you need to move around freely
without feeling someone’s breath on your back.

When trying to visualize these expectations we would get - a skyscryper, top-floor,
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huge glazing surfaces - from the floor to the ceiling, so that while doing exercise
inside one can have a constant contact with the outside world. The beautiful view
in front of one’s eyes. Physical exercises can be boring, but a nice view and good
music can certainly enhance the quality of one’s time spent at the club.

The interior is bright, with a lot of glass and mirrors. Sport equipment
is usually produced in dark colours, for practical reasons, so the surroundings
should be in contrast. They do not have to meet medical clinic standards, though.
Hence, bright grey polished concrete on the floor. Walls covered in mirrors and
Lacobel glass (colours according to the manual). The modular ceiling, painted
black (with recessed lamps) covers instalations (mainly air-conditioning). The
underfloor heating system suitable for the concrete floor compound is installed.

Surely the clientele thatis most desired in this kind of a club, are discerning
customers, with high expectations and high visual standards (far from the image
of a muscleman lifting weights in a dirty, decrepit shack). Elegance and modern
look (even a bit austere), enriched with bright juicy colours are the key features of
this interior. Ascetic and unadorned spaces do not influence your concentration
and training.

This project posits the use of gradients and pictograms printed on the
walls separating the open-space from the training rooms (fitness room, yoga-,
spinning- and fight-club room). The rest of the walls are covered with mirrors,
which enable exercising people to observe their bodies during training and thus
erradicate weak points or correct their posture. LCD screens which accompany
us at work and at home, and which, of course, draw the eye, will be optional.

The surroundings are crucial for our satisfaction derived from training.
The existing fitness chains (FitFabric, McFit czy 24Seven) are all neat and tidy
places, not unusually offering separate exercise rooms for ladies (for them to feel
more casual), separate stretching or kettle-bell training zones. It is all done for
the greater pleasure and comfort of the customers, and also for improving their
safety.

Healthy diet - FIT LIFE FOOD

It is common knowledge, that an essential part of healthy lifestyle is
a healthy diet. We want to eat in a way that will keep us feeling well, attractive,
energetic and a picture of health. But we also want to support our training by our
diet. Healthy, unprocessed food is not so easily found. Unless you have your own
garden or live in a rural area. Cooking and baking have become popular lately, but
most people can only enjoy their passion at the weekends. And what about the
rest of the week? There is a simple answer - box diet.
Box diets have become the latest craze among people too busy with making
careers. A well-balanced diet, created by a dietitian, delivered to the door in the
morning (home or office door) is a super convenient solution, even though some-
what expensive and targeted at those with considerable sums to spend. Five
meals (incl. 2 nutritious snacks) satiate your appetite and deliver specific amount
of calories - depending on the chosen nutritional plan.
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While in a cantine or a restaurant we have little control over the quality or balance
of the meal, a dietitian who composes box diets does it for us. The packaging of
this type of products can be disposable, but there is always another, more ecolog-
ical and more aesthetic solution.

My idea of the packaging posits using recyclable cardboard padded with impreg-
nated paper (non-absorbing grease and water for a couple of hours). Another
possibility would be the use of glass or ceramic containers with the option of
exchanging daily (like milk bottles in the past] - alas it's a more expensive idea.

The element differentiating the type of diet will be the band, wrapped
around the box, where pictograms, calorie values and expiry date will be placed.
The presented project is of course a mock-up, it is plausible that more informa-
tion about the product will be required.

The colour scheme of this sub-brand is associated with healthy food (vegetables,
fruit, cereals).

The constant research on the quality of food is carried out. New trends
and fads reach Poland, like for example coconut craze, super foods trend, plant-
based or ketogenic diet. Cold-pressed juices became very popular. These vitamin
bombs are also included in FIT LIFE FOOD offer. Just like the meals, the drinks
will also get their special packaging design. Glass bottles are to be used - show-
ing care for environment. The labels will show fruit, veggies and nuts in the form
of icons.

It is worth mentioning a few words about influencers (celebrities, Insta-
gram stars) creating their own food brands - it only shows that the market is not
yet saturated.

Foods by Ann (Anna Lewandowska) - foodsbyann.com - food products for active
people. The wife of the most famous polish football player, also an athlete, decid-
ed to come out of the shadow of her husband. She produces convenience foods,
composes diets for individuals as well as training plans.

BeBio (Ewa Chodakowska) - bebio.pl - composing diets, selling various bio
brands in her webshop. Known as “the coach of all Poles” not only does she have
a mission to change our figures by training, but she also offers a selection of
nutritional products to be bought on the Internet and from the shelves of Ross-
mann or Zabka.

FitMom (Anna Dziedzic] - fitmom.pl - composing diets, offering advice for ‘fit-ma-
niacs’ with kids. Anna Dziedzic shows young parents how to combine training with
looking after your offspring and how to introduce new flavours to your cuisine
(minding the diet), so that your children like it.

People who train intensively and still have some sort of a mission plus a business
savvy, create brands like:

. Legal Cakes (fit sweets sold in the gyms and in their own “LC" cafes)
. Juicy Jar (freshly-squeezed juices and soups delivered to your door
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on a daily basis)
. DetoxiKate (fruit and vegetable coctails, based on soy-, coconut- or
oatmilk]

The areas still not fully researched (new information and studies constantly
appear) are: ever so changing food pyramid, allergies, food intolerance, supple-
mentation (whey protein supplements, amino asids isolates, vitamins, enzymes).
Taking the newest discoveries into consideration, the dietitians react with making
relevant changes. Such is the idea of FIT LIFE FOOD - keep an eye on the newest
research and be the vanguard rather than imitators.

Sports apparel - FIT LIFE WEAR

Although we prefer not to wear uniforms, we enjoy the sense of affilia-
tion with the people with whom we have same interests and hobbies; we also
like showing kinship or showing off when we had achieved something. Hence
the popularity of t-shirts, bags and gadgets from different events, competitions,
symposiums. He who took part in a marathon will surely boast around wearing
a t-shirt or backpack from this contest while jogging in the neighbourhood. He
who survived triathlon will probably swim in a triathlon cap in the local pool.

In the case of FIT LIFE it is quite clear that apart from the crew’s uniforms
the customers can be offered a collection of fitness apparel - comfy and good
quality. It is worth making sth different from the mainstream brands, which can
be acquired in every single shopping mall or webshop (Nike, Adidas, Reebok,
Under Armour). The ideas for trendy collections (always containing the themes of
gradient and droplets) will be targeted at female customers mostly. More univer-
sal items, (however, still with characteristic motives) can satisfy men needs.

A single line will consist of a few basic, rather fixed, cuts:

For women:

- upper pieces: sports bra, tank top, t-shirt, long-sleeve or sweatshirt

- lower pieces: shorts, leggins (2 lengths), sweatpants

For men:

- upper pieces: sleeveless top, t-shirt, long-sleeve or sweatshirt

- lower pieces: shorts, leggins, sweatpants

For both sexes:

- sports bag, cross-fit shoes designed in cooperation with another company (for
example FIT LIFE x Reebok]

The success of Cardio Bunny, Wear It To Heart, Sukishufu or Gym Shark
brands is considerable. Which means that a good product, well-advertised has
a true business potential. Internet trade flourishes. Whereas the collections of
the ‘big sharks’ dedicated to fitness (especially Reebok decided to invest in this
branch of sport] are mostly sold by the momentum in multi-brand stores like
GoSport, Intersport or Decathlon (the last one mainly promotes their own brands
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Nabaiji, Kalenji, Domyos). The in-place shop has a real chance for success, since
clients can try the clothes on while being at the gym anyway. Which spares them
a visit in a mall or on-line shopping.

Cosmetics line - FIT LIFE CARE

After physical effort, the body care is an element of hygiene but also sth
that enhances your mood and spirit. In the modern fitness clubs, sanitary facilities
are spotless (being cleaned round-the-clock], quite often there is some relaxing
music flowing from the speakers in the locker rooms. (These spaces are noth-
ing like the changing rooms we remember from schools, where taking a shower
seemed much worse than skipping it).

Own line of cosmetics is a ‘nice-to-have’ addition, which means it is
something that can make the difference between FIT LIFE and the competition.
A sponge bag with the set of cosmetics, handed on signing the contract, will surely
be met with surprise and the client’s smile. FIT LIFE CARE cosmetics are univer-
sal, without the division into age categories or the level of skin's dehydration.
They are characterized by pleasant fragrance and simplicity of application. There
is of course a certain percentage of people so closely attached to their brands of
choice, that they will stick to them no matter what, but most of the customers will
eagerly use their gifts (hotel samples are a good example).

The packaging design assumes the division into female line (more subtle)
and male line (more distinct colours). Ladies’ line in white and pale pink tones,
gents’ line white-greyish. Both with turquise typography and icons (colour of the
sub-brand).

Caring for the environment, re-filling of the bottles at the club shop, is
strongly suggested. The size of the packaging is also fairly important, especially
for women, who usually carry more care products with them. It’s vital to make all
the items (clothes, shoes, a towel, a water bottle and a sponge bag) fit the bag
without having to fight tooth and nail to zip it. FIT LIFE CARE bottles and tubes are
medium-sized and streamline-shaped. The basic set (for both man and women)
consists of: a shower gel, a shampoo, a body balm, face and hand cream and
a sponge.

The boom in eco product industry (personal cosmetic- and body care
brands] will last. Like in every other branch of business there are trends, short-
lived fads, research is being conducted. New ingredients are tested. Many chem-
ical compounds are being withdrawn, to be substituted with good old natural
substances. The idea of a short list of ingredients is totally in.

Fitness equipment and accessories - FIT LIFE GEAR

Practically every training program posits complementing club activity with
additional exercises at home. Not everyone has a special room for exercising. Not
everyday do we have enough self-discipline. But when we go for holiday, where
we do not expect a fitness club around, we often need some small equipment to
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take with us. Or when we stay at home because of our child’s illness, sometimes
we can spend a few moments doing a short training on the mat.

Training with small children has become quite popular - babies and toddlers
being used as weights by their mums. A whole host of movies on YouTube show
laughing kids being lifted and hugged by mums, who are actually getting back in
shape. In such situations it is nice to feel the ambience of our favourite club - at
home or travelling. The eqgipment with a discreet branding will be a reminder of
the place we like and where we will go back soon.

The mat mentioned above or a jump rope, small weights, resistance bands or
a water bottle with a FIT LIFE GEAR label may be a great gift for someone with
the same passion.

The design of the equipment assumes consistent colour scheme - yellow,
purple, anthracite. The products are only given a logo printed, embroidered or
embossed. But they are surely tried and tested by the FIT LIFE coaches. Some of
the FIT LIFE GEAR equipment will be used as aids at the club.

Wellness Zone - FIT LIFE SPA

The relaxation is almost as crucial as the physical effort itself. Spa is a rest
for the body and mind. The concept of a holistic service means that a group of
professionals from the gym will hand their tired clients to the massagists and
beauticians, who can reward their efforts, enhance their moods and alleviate side
effects of the training.

All massages and treatments have been divided into 2 groups - energizing
and relaxing, which is reasonable in the context of the beginning or ending of the
day (some people do their exercises before school or work and some of them
after - hence varied needs - spurring them on or relaxing after a day full of tasks
and events.)

The elements of corporate identity will be used on bathing robes, towels or
flip-flops. Colour scheme of the spa will be white, purple and magenta including
gradients. White tint is associated with cleanness, sterile conditions and purity.
It is often associated with aesthetic clinics or beauty labs. White gives clients the
impression of high standard services. Also the interiors of the wellness zone will
be kept in bright tones - mostly white with some surfaces covered in bright wood
or stone with purple elements - for example furniture.

Two lines of cosmetics are to be created, including scented aroma therapy
candles and bath salts. These items can be bought for home. It's another market-
ing strategy which aim is to send the message to the client that our products may
accompany you outside the club. Products have to be natural and good quality, as
well as universal, since cosmetics are not the core of the FIT LIFE business.
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Corporate identity system (p.38-75])
Graphic sign

| tried to design a couple of different signs for different names of the
company, simultaneously. After making the final decission about the name, | tried
various arrangements of the letters, | pondered on the font, and whether to use
uppercase or lowercase letters. Later, | thought about how to create a congru-
ous and yet diverse system of emblems. Many sketches were developed, so that
| could finally come to the one true conclusion - simplicity and minimalism are
an ultimate solution for the graphic sign. The need of artistic expression blos-
somed in the wide colour scheme of the project.

Sketching with an art pen is an integral part of every single one of my
projects. Before | start working with vectors, many black and white drafts appear
on paper. | never consider this time lost. A search of this kind, even if most of the
projects are later dismissed as inapt, is a road to the target. The final shape is
obtained by perfect Illustrator splines. But it's the sketches, were the true char-
acter and the strength lies. In their imperfections lies the future potential.

Colour schemes

Due to the fact that this corporate identity is varied in terms of colours
and slight changes of the emblem, | wanted the typography to be constant. The
awareness of the brand will still be vast because of a large number of carriers.
So | am not worried that the viewer will be lost or even unsure. But getting rid of
a rigid frame (form?) results in a more interesting project. This kind of a hybrid
identification offers the oportunity to periodically implement fresh graphic ideas
(for example seasonal presentation of fashion collections). Marketing strategy
will be developed quarterly.

In the main sign, combining two droplets of colours symbolizing energy
(yellow-orange gradient] and relaxation (red-purle gradient) reflects sunrise
and sunset. | wanted this sign to evoke positive emotions. Encouragement at the
beginning of the day and evening unwinding after a challanging day. The sign has
also complementary versions - single-colour and achromatic, used on colourful
backgrounds.

Icons / Avatars

Creating a set of pictograms-avatars served a number of purposes. They
will be printed on the walls as well as on roll-ups in the shop, deployed on the
webpage or in the smartphone application. On the basis of primary avatars -
a woman and a man clad in sportswear, | created others, representing various
sports disciplines (doing exercises with various equipment).
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Typography

In the main version of the sign | used the typography | created on my own,
perpendicular shapes based on the grid and the “a” module.
For the sub-brand signs | needed a ready font - | chose Daxline Pro Bold, while in
stationery and advertising prints | used Futura - Book, Medium and Bold. | went
for sans-serif fonts because of the modern character of the project and their
legibility and universality.

Additional elements

| used the emblem of the sign for creating patterns that will be deployed
in key-visuals and advertising materials. Also as imprints on textiles for FIT LIFE
WEAR pieces.

Stationery

Business cards, corporate paper, envelopes, document folders as well as
identity cards all use juicy colours from the graphic sign, and the avatars. Small
gadgets also use the elements characteristic of the Cl system.

Gradient backgrounds catch the eye but aren’t to flamboyant, and they also
emphasize white elements. Similarly, white backgrounds greatly emphasize
intensive gradients.

Membership cards, leashes, bracelets with chips - all of the above use
primary Cl motives. When it comes to the production of stationery and promotion-
al materials using refined paper and paints/ dyes is strongly advocated. Quality
paper (high density, factory-tinted paper) high-quality print, multiple refinements
- are all very important when you want to build a premium brand. After several
attempts of printing sample items at different printing houses, it's best to stick
to the one that meets your high expectations. Then you may be sure the high
standards are maintained. Change of the supplier (different machines, calibrated
unlike the previously used ones) may result in a totally different outcome.

Marketing and advertising
General guidelines

Apart from stationery | also designed advertising and promotional printed
material. Projects of a promotional folder, leaflet, invitation and a set of posters
were all created according to the guidelines and colour schemes. A consistent
message is communicated by coherent means (methods?).

| wanted the “cheerful” colours to relate to the 90's - time of the first fitness
boom. But | tried to avoid infantile ideas and kitch (which is strongly associated
with the 90's). Hence the use of gradients and transparency, which draw the eye,
but | balanced them with black and white photos and neutral, white typography.

The moodboard presented here is a collection of inspirational photos and
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pictures, which influenced my design process, but were filtered by current trends
and my personal taste and style.

You can draw on the achievements of others on many levels, from copying
to pastiche. | wanted to draw on the ambience but still show some distance.
Generally, due to the limited time we devote to observing the advertising
campaigns, they must be significant and sharp, visually strong to catch the
viewer's attention. Information (text) should be limited to a necessary minimum
including a link to the webpage or fanpage in social media. With the proper SEO it
is enough for people to memorize the name and they won't have to put too much
effort into finding the company.

Advertising folder

The folder is a pocket-size booklet containing basic information. Its main
mission is to portray the FIT LIFE venture as a premium product. It will be send
to offices, clinics, law firms as a form of invitation. This kind of printed material
makes a better impression than a flier handed on the street.

Invitation

Invitation for a trial training is offered by many clubs but clients are not
always aware of their right to it. Besides, an invitation on the website is not the
same as the one handed to you.

Leaflet

This small printed material will be left in partner spots (cafes, boutiques)
as a form of ‘tied transaction’. If we find a flier in a nice bar or shop we will prob-
ably assume that the advertised place has to be of equal quality.

Posters

The main task of a poster is to catch one’s attention and in a short moment
get the message across. | used modest means of expression and simple form.
The set of posters | designed is based on the idea of showing a beautifully sculpt-
ed body (by training not by draconian diets). The body of an athlete not a malnour-
ished model. Black and white photographs, gradient- and purple backgrounds,
contrasting typography, and short information on the effort you have to make to
attain a body like the one on the picture, is all you can find on those posters.

| used the multiply blending mode, which has an effect of superimpos-
ing a coloured transparent foil over the picture. It's not a conspicuous effect but
among grey urban tissue pretty well visible. When there is an opportunity to pres-
ent all the collection next to each other (on a long wall, in a row) they should be
placed alternately - one purple, one gradient and so on. For a better visual effect.
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Website

Today, being or not being on-line means existing or not existing at all. In
case of FIT LIFE, when the range of offered services is so wide, the website will
have to have quite an extensive architecture. That is why, simplicity is crucial as
well as the clarity of navigation. When on-line, we prefer a quick and easy access
to information. Through the main menu we have to be able to get to the sub-brand
we are interested in, without delay.

Due to the fact that today’s websites have to be responsive (adjusted to
mobile devices like tablets and smartphones) they should be tiled, with little deco-
ration or distracting, unnecessary elements. Fine pictures, legible font, simple
grid are what it takes to make a successful website. The division into columns
makes sense for a computer screen or tablet device, but not for a smartphone.
For smartphones the layout is different - mostly based on scrolling.

Sub-brands (p.78-139)

FIT LIFE GYM

As a former architect, | tried to take vital interior design issues into consid-
eration - like the functional layout, creating separate rooms for different branch-
es of fitness, leaving an intact cardio-power-crossfit open space. Even though |
don’t work in the field of architecture anymore, studying at the technical univer-
sity shaped my way of thinking, which now affects my graphic design. Besides, as
a frequent user of fitness clubs, | pay attention to the quality of space achieved
by the architects. For the contemporary design, it is super important how people
feel inside a certain space and whether it's user-friendly.

FIT LIFE WEAR

In the textile collections, | wanted to keep a simple cut and little deco-
ration. FIT LIFE WEAR collection is a base - only the necessary items. It can be
compared to a short menu in a restaurant - the choice is not overwhelming, but
all meals excellent. There are seasonal changes in the collections, but | only want
the prints and colours to change (not cuts).

The stationary shop is located at the premises (where you can see the collection
live) but most of the trade, according to the new trends, happens on-line - hence,
a webshop linked to the FIT LIFE website.

FIT LIFE COSMETICS

Two lines of cosmetics - female and male. Herbal and mineral - respec-
tively. Based on natural ingredients, delicate and universal, anti-allergic. The
packaging suggests gender for which they are intended. Pharmacy-style look
inspires trust and convinces us about professionalism. Simple form, only vital

164

information, lack of embelishments. The idea comes from high-standard hotels
where you get a set of designer cosmetics (soap, shampoo, shower gel, body
balm etc.) as a welcome gift.

FIT LIFE FOOD

The idea of FIT LIFE foods is dictated by the growing demand for the ready-
to-eat, unprocessed meals. By and large, people associate boxed meals with fast
foods, but everything depends on the manufacturer. Not only on the general law
rules but on the company standards and founding rules. FIT LIFE FOOD offers 5
most popular diets. Each of them consists of 5 meals (3 meals + 2 snacks). The
customer doesn’t have to care about the composition of his meal (calorie intake,
glycemic index] - it is the job of dietitians. Minimalistic design, clear indication
system and lucid information usually meet with positive reception - the boxes and
packets posses only the necessary elements (without decorations or distrators).

Along with the popular box diets there is also fashion for slow-speed juic-
ers. You can buy such a device for home, but it's expensive and difficult to main-
tain. That is the reason for the juice bars’ popularity, they compose drinks from
quality ingredients and serve them in trendy spots or deliver to the door.

FIT LIFE GEAR

Little accessories and smaller equipment may be found in the majority of
athletes’ homes (both professionals and amateurs). They may travel with them
on holidays, when it is certain a fitness club is nowhere to be found. Mats, jump
ropes, resistance bands - they don’t require a lot of storage space, yet they offer
an opportunity to exercise. For example, a recently very popular method, working
out with your own body weight (calisthenics) may prove useful. Along with FIT
LIFE GEAR equipment you can use the on-line application.

FIT LIFE App

Fitness applications become more and more popular. They substitute
training with a personal coach as well as notebooks used in ‘analogue age’. Apps
are sold in subscription system. Every month, new workouts appear, coaches’
advice are being uploaded, new music, new pep talk, etc. It is a cheaper solution
than a personal coach, and the necessity to arrange meetings dissapears. With
the app you can exercise anytime - at the club or at home.

FIT LIFE App is another piece of a larger whole. Visually, it is consistent
with the rest of the project by the use of the same colour schemes and picto-
grams. Training programs were created by qualified specialists, cooperating with
FIT LIFE on a daily basis.

The control of the application is very simple and intuitive. At the beginning
the user chooses one of 6 training programs (with or without equipment). When
starting the program, the user is led step by step by the virtual avatar-coach. He
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is up to date with the running time. He receives guidance about what is crucial
in the particular exercise. All programs assume exercises with a moderate level
of difficulty without the need of another person’s assistance. Gesture navigation,
short and clear instructions - all created for the user with a basic knowledge of
smartphone technology. The user has to focus on working out and not on working
out the system.

Safety is ensured by following the instructions strictly. Starting with a
warm-up, ending with stretching - the person doing exercise should check the
number of repetitions, series, pace and pulse. The application helps reaching a
goal in reasonable time.

The applications for diet monitoring are another branch of fitness applica-
tions for smartphones, that have gained in popularity. They're simple, convenient
and always handy. Frequent updates are an answer to suggestions reported by
the users. Practically, every week facilitations and improvements are being intro-
duced. It's a great merit of the apps and their superiority over printed publica-
tions, which can only be reprinted every couple of months. The graphic layout of
both apps is very similar.

FIT LIFE SPA

A spa facility adjacent to a fitness club is not a common solution, although
pretty obvious when reflecting upon the topic. In the FIT LIFE project the goal was
to maximize the number of services connected to the main theme. The relax-
ation offered by the spa complemented by elements of post-workout rehabilita-
tion, which is at your fingertips just after a training session, is tempting for the
members. Massagists, tried and trusted, recommended by personal coaches, as
well as professional spa facilities and cosmetics add credibility to the project. The
key feature is invariably perfect service.

Promotional spa materials use modest colour schemes - white plus
magenta or purple and gradients. | designed a special kit for clients (a set they
are lent at the spa) a bathrobe, a towel, disposable flip-flops. There are two lines
of scented candles for aroma therapy, bath salts or body balms. Also the treat-
ments are divided into two groups - energizing and relaxing. The offer is comple-
mented by basic rehab treatments.

FITLIFE TV (p.142-147)

The replenishment of FIT LIFE project is an internal television - FIT LIFE
TV. In most fitness clubs licences for music or sports channels are bought, so
that the clients have some sort of an attraction, especially during long and boring
cardio sessions (treadmill, cross trainer, stationery bike). The club can also
create an internal tv channel - usually looped presentations with information or
commercials that may be of interest to the club members.
Intrusive advertisements are tiring for everyone; it is much better to create an
envelope for product placement with useful facts, interesting information, titbits,
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novelties from different areas, which will form some sort of balance against the
bulk of the project focused on physicallity. Pieces of advice connected with all
sub-brands will also be displayed. | suggested dividing FIT LIFE TV slides into
four categories:

1. information about the club and current promotions,
2. “titbits” - short information on culture/ art/ fashion
3. information on all FIT LIFE sub-brands

4. product placement.

Slides’ categories 3 and 4 will be closely connected so one will be followed
by the other. The idea is such, that when considering an issue, one of the possible
answers to the problem will be a FIT LIFE product. It's clearly a marketing collat-
eral, but it's much more palatable when presented this way.

Category 1 - slides with info about the club, current promotions - they are
an additional means of contact with the customers apart from e-mails or text
messages. They may also help perpetuate certain standards of behavior.
Promotions change cyclically and mailings often end up in spam folder, so addi-
tional piece of information placed on a slide will let the client get acquainted with
the current offer. Instructions of the promotion must be lucid and succinct, then
the members will join it eagerly. The announcements from the club tv have to be
consistent with social media which is vital for people to perceive all elements as
one ‘living” whole. Clients value up-to-date information.

Category 2 - slides with “titbits” preceded by some motivational slogans,
encouraging intellectual effort during physical effort. Abstracts are short, accom-
panied by attractive photograps or movies. Topics may be consulted with clients.

Categories 3 and 4 - informational slides precede product placement. All
sequence relates to one branch of FIT LIFE. Below FIT LIFE FOOD example. First
- signalling the theme with colour, then presenting some facts about nutrition,
ending with a box diet advertisement.

Summary (p.148-149)

The FIT LIFE project was created to obtain a doctoral degree in fine arts.
Yet it was a perfect opportunity to work on two levels simultanously. Designing
the visual part and implementing the thesis presented in this piece of work.
| tried to analyse data, saw many projects, considered various aspects of the creat-
ed venture. | talked to many people doing amateur sports and those who used to
practise sports professionally. | visited many clubs, spoke with the members. |
checked the solutions used around the world. | followed the work of many graphic
designers, | followed current trends.

The final version of the project is the climax of a year-long experiments,
testing the form, searching for means of expression.
A wider look at the aspects related to sport let me create a fictional, yet very real-
istic venture. Promoting sport and healthy life style is a very noble goal in the face
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of aggrevating nutritional habits, sedentary lifestyle and growing obesity rates
among children. Naturally, balance and moderation should prevail - but sport
may be detrimental only when practised professionally. For amateurs - sport
means being in a good condition.

Many directions in which this project has evolved, let me think of it on
a micro and macro scale. Some parts of it are developed further, others are more
draft- or model-like, but | believe the main target - creating something very
consistent - has been achieved.

When working on such an elaborate project, the role of the graphic design-
er is vital. The tutelage of one art director may protect the company from the
multitude of threads and ideas, which with the project of this scale is crucial,
when one wants to avoid visual mess and chaos. | hope | managed to present the
spirit of happiness that should accompany doing sports and at the same time
avoid visual boredom, by playing with form and colour schemes.

Finally | would like to thank all the people who shared their knowledge,
experience and time with me. Especially my supervisor - Professor Piotr Karcze-
wski for constructive criticism and mobilizing me to search further and deeper,
Katarzyna Trelinska-Skowronska for adding the final touch to and the post-pro-
duction of visualisations, Professor Jerzy Trelinski for the incessant support (not
only with this project, but always) and my son Alexander for his love of physi-
cal activity, which proves that the theories presented in this work may be right.
THANK YOU!
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