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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou vzniku loga a jeho vyznamem v ramci
brandingu. V teoretické Casti prace se autorka vénuje zakladni teorii brandingu, znacce, a
pfedevs§im se zaméfuje na vyznam a funkci logo a prubéh jeho tvorby. V ramci praktické
¢asti prace je proveden kvalitativni vyzku zalozeny na sémiotické analyze vybranych log a
individualnich hloubkovych rozhovorech. Pii nich autorka zjistuje miru vybavovani log
znamych znacek respondenty, a také jejich subjektivni hodnoceni konkrétnich log ve
vztahu ke znaéce. Cilem prace je vyvodit vychodiska pro vznik loga vychazejici
z primarnich i sekundarnich Setfeni a klientského briefu a zpracovat navrh nového loga pro

vybranou znacku.

Kli¢ova slova: logo, logo manudl, brand building, branding, znacka, kvalitativni vyzkum,

hloubkovy rozhovor, sémiotickd analyza, sémiotika, asociace, vybavovani, prvky loga

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the issue of logo development and its importance in
branding. In the theoretical part of the thesis, the author defines the basic branding theory,
brand and focuses mainly on the meaning and function of the logo and the proces of its
creation. The practical part of the thesis is based on a qualitative research based on a
semiotic analysis of specific logs and individual in-depth interviews in which the author
discovers the degree of remembering the memory of known brands by respondents, as well
as their subjective evaluation of particular logos in relation to the brand. The aim of the

thesis is to design new logo for selected brand.

Keywords: logo, logo manual, brand building, branding, brand, qualitative research, depth
interview, semiotic analysis, semiotics, association, remembering the memory, logo

elements
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UvVOD

napomaha identifikaci znacky a miize se stat jejim zastupnym symbolem. Logo tedy muze
byt velmi ndpomocné pii budovani silné znacky. Pokud je logo vytvofeno spravné a
s ohledem na celkovy branding, ma dulezity vliv na zapamatovani znacky spotiebitelem,
ktery na zakladé loga mlze znaCce prisuzovat urcité vlastnosti odvozené z toho, jak na n¢j
logo a jeho jednotlivé prvky pasobi. Logo je tedy tizce provazano se samotnou znackou a
jeji image.

Diplomovéa prace vychazi z hypotézy, ze spotiebitel si pii zmince o znacce dokaze
konkrétné vybavit jeji logo ¢i alespon nékteré jeho prvky (barva, tvar, typografie,...). Jsou
respondenti opravdu schopni si vybavit a ptesné interpretovat logo vyznamnych ceskych
znacek? Jaké prvky, na zdkladé vypovédi respondentd vyzkumu, podporuji
zapamatovatelnost loga? To jsou otdzky, na které se pokusi diplomova prace najit

odpoved'.

Prace bude rozdélena do tfi casti. Teoreticka Cast prace se bude vénovat vymezeni
dalezitych pojmu tykajicich se loga a jeho pozice v brandingu, a to na zékladé reserse
odborné literatury. Praktickd cast bude vénovana kvalitativnimu vyzkumu, jehoz
pfedmétem je predev§im zkoumani vlivu a vyznamu jednotlivych prvki loga na jeho
vybavovani 1 zapamatovani a vliv loga na povédomi o znacce. Projektova ¢ast navaze na
vychodiska praktické Casti prace a bude se veénovat navrhu loga konkrétni znacky na
zéklad¢ klientského briefu. Pti zpracovani diplomové prace, a to predevSim jeji projektoveé
¢asti, bude autorka spolupracovat se spolecnosti Jezerka, kterd se zabyva prodejem potieb

pro zahradu a domécnost.

Cilem diplomové prace je vytvofit navrh nového loga pro spolecnost Jezerka. Na zakladé
pozadavki majitelky spolecnosti, produktového zaméfeni znacky, cilové skupiny a
s orientaci na demografickou oblast piisobeni spolec¢nosti navrhnout logo tak, aby bylo
rozpoznatelné mezi konkurenci a spliiovalo obecné platné naroky na spravnost loga, které

budou vymezeny v teoretické Casti diplomové prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 BRANDING

Primarnim rysem silnych znacek je skuteCnost, ze jsou pro zadkaznika nécim vyznamné. To
znamena, Ze spotiebitel o znacce vi, a ta ma vlastnosti, po kterych spotiebitel touzi. Tato
vyznacnost mize pochdzet z mnoha zdroji — produkt pifinasi dalezit¢ vyhody oproti
konkurenci, znacka predstavuje v o€ich zakaznika kvalitu. (Clow, Baack, 2008, s. 37)

K vybudovani takového povédomi o znacce slouzi branding.

Pfi snaze definovat pojem branding se setkavame s mnoha piistupy k pochopeni tohoto
pomérné Sirokého pojmu. Clemente ve svém Slovniku marketingu definuje branding jako
tvorbu znacky, tedy vytvaieni ndzvi a identit vice produktii vyrabénych v téze spolecnosti.
Dale zminuje, Ze diky brandingu je mozné budovat silnou image prodejce, pfildkat ziskové
spotiebitele, ktefi budou loajalni, a také pomoci pii segmentaci trhii. (Clemente, 2004, s.

18)

Velky vyznam brandingu pro segmentaci trhi pfipisuje také Kotler. Podle Kotlera je celou
podstatou brandingu vytvareni rozdili mezi vyrobky a branding je tedy obdateni sluzby
nebo vyrobku silou znacky. Aby spottebitel védel, o jaky vyrobek se jednd, k cemu je a
pro¢ o n¢j projevovat zajem, je potieba mu pomoci s utfidénim znalosti. Pravé k utfidéni
znalosti o vyrobcich nebo sluzbach je mozné prostfednictvim brandingu budovat u
spotiebitele mentalni struktury, diky kterym se pak snadnéji rozhoduje ohledné danych
vyrobkl a sluzeb, coz pfinadsi mimo jiné hodnotu i firmé&. DileZitou roli v brandingovych
strategiich tedy hraji smysluplné rozdily, které miize spotiebitel pozorovat mezi
jednotlivymi znackami v urcité kategorii. OdliSnosti znacek, se mohou, ale nemusi
vztahovat ke konkrétnim vlastnostem vyrobkill. Zasadni roli zde mohou hrat také inovace
(znacka 3M). Znacka se vSak muze odlisit také pochopenim tuzeb a motivace spotiebiteli,
na jejichz zakladé vytvori vhodnou a piisobivou image svych vyrobkl (Gucci, Chanel,...).

(Kotler, 2013, s. 281)

Cilem brandingu je jasné ptedat zpravu o znacce, dat vzniknout loajalit¢ zakaznika,
presvédcit ho o produktu a vytvofit emociondlni konektivitu znacky se zakazniky. Toho je
mozné docilit pouZitim rtznorodych prvkd marketingového mixu k vytvofeni identity
znacky. Branding tedy pracuje s vnimanim produktu spotiebitelem a cilené¢ zvySuje
vlastniho produktu od ostatnich v rdmci dané kategorie vyrobkid. (Junea, Management

study guide, [b.r.])
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Dostavame se tedy opét ke tvrzeni, Ze primarnim cilem brandingu je vytvoftit diferenciaci.
Branding tedy slouzi k ovlivnéni minéni zdkaznika na zdkladé jeho vniméni konkrétnich

znacek.

Uspésna znacka je mnohdy pro firmu mnohem cennéjSim aktivem, nez hmotny majetek.
Znacka je spolu s manazerskymi schopnostmi i marketingovymi, finanénimi a obchodnimi
dovednostmi soucasti nehmotného majetku firmy, a proto je potieba s ni zachazet opatrné.

(Keller, 2013, s. 37)

Aacker (2003, s.31) udava ctyti aspekty, na kterych je mozné postavit hodnotnou znacku.
Jsou jimi znalost znacky, vnimana kvalita znacky, vérnost zdkaznik a jejich asociace
spojené se znackou. Za klicové pak povazuje pochopeni toho, jak vytvorit identitu znacky.
K tomu je podle Aackera duilezité znat vyznam znacky a uc¢inné cesty k jeho vyjadreni.
Dale poukazuje na to, Ze k budovani a rozvoji silné znacky je zdsadni zvlddnouti vnitinich
sil a tlakt, identifikace internich pifekazek branicich inovaci. Vhodna obrana proti
tendencim k ¢asté¢ zméné identity znacky je vytvoreni koncepcnich modelti a méfitek

slouzicich k podpofe budovani silné znacky.

Dtlezity je také vztah brandingu a marketingu. Vzhledem k rozsahu diplomové prace jsou
teoretické podklady k tomuto tématu shrnuty v piiloze P4, ktera také definuje zakladni

prvky brandingu.
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2 BRAND - ZNACKA

»Znacka miize byt vyjadiena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem,
ztvarnéna obrazem, piripadné kombinaci v§ech uvedenych prvkii; k zakladnim
funkcim znacky patri identifikace vyrobki a sluZeb dané firmy a diferenciace, tj.

odliseni od konkurenénich firem.*
(Kotler, Armstrong, 2004, str.396)

V soucasnosti se 1 v ¢eském prostiedi vzilo oznaceni znacky anglické slovo brand. Obé
tato slova - jak zmacka, tak i brand - maji pomérné¢ podobny etymologicky pavod.
Zaméfime-li se na etymologii slova brand, zjistime, ze pochazi ze staronorského slova
,worandr, coz znamend ,vypalit“. Pivod slova ,brand“ tedy nachdzime v tradicnim
znaCkovani ¢i cejchovani slouzicim k identifikaci zvifat ze stdda jednoho vlastnika.

(Keller, 2007, s. 32)

Pti definovéani pojmu znacka v soucasném marketingovém pojeti mizeme narazit na dva
rozdilné pojmy. Obvykle se li§i pouZzitim velkého ¢i malého pismene na zacatku slova, a
tak se setkdme se ,,znackou* a ,.Znackou“. Pojem ,,znacka* definuje AMA (American

Marketing Association) takto:

znacka (brand) - jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii
slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a kjejich odliseni

v konkurenci trhu

V praxi se vSak ujal pojem ,,Znacka“, jak jej vnimaji marketéii. Znacka v tomto pojeti je
mnohem vice, nez jak ji definuje AMA. Z praxe podle Kellera vychazi tvrzeni, ze Znacka
je néco, co jiz proniklo lidem do povédomi, md své konkrétni jméno i své dilezité

postaveni v komercni sféte. (Keller, 2007, s.33)

V praktickém pojeti je tedy Znacka vnimana jako Siroky pojem zahrnujici i jakési
nehmotné atributy, jakymi jsou dobra povest a povedomi zdkazniki, konkrétni viastnosti
prisuzované produktiim urcité znacky. Podle Aackera (2003, s. 63) zahrnuje znacka nejen
charakteristiky vyrobku, ale také emocni prozitek, jakym je napiiklad hrdost z vlastnictvi
konkrétniho vyrobku; vztah mezi znackou a zakaznikem — loajalita, diivéra, spolehlivost;
asociace spojené s vyrobcem — napf. firma je inovativni v o€ich zdkaznika; zemé pivodu —
Svicarské hodinky slibuji precizni provedeni a vysokou kvalitu, osobnost znacky a jiné

(obr. 1).
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ZNACKA

asociace spojené .
. : osobnost znacky
s vrrobcem i

vyrobek:
sortiment
atributy
kvalita
pouziti

zemé pivodu symboly

vztah znacky

predstava
a zakaznika

o uZivateli

sebevyjdadieni emocni pozitek

Obrazek 1 znacka je vice, nez pouhy vyrobek (cit. podle Aaker, 2003, vlastni
zpracovani, 2018)

2.1 Znacka jako symbol

Zajimavy fenomén, a to znaCku jako symbol, popisuji Vysekalova a Mikes (2009, str. 35).
Pisi, Ze z marketingového hlediska je symbol prostfedkem tvorby a proménovani pozice
produktu ve vnimani spotiebitele. Diferencuje ho a ma dilezitou tlohu pfi obohacovani a
posilovani firemni ¢i produktové image. Tuto teorii potvrzuje Becker, podle kterého
znacka predstavuje urcity symbol, pfestoZe je nutné se v tomto piipad€é omezit jen na jednu
rovinu vnimdni symbolu. Podle Beckera muzeme najit spojitost mezi znackou a
staroegyptskym pojmem symballein , jenz byl pouzivan ,,pro opis zastilovani a Sifrovani,
maskovani zjevného smyslu vypoveédi ¢i zndzornéni“. Symboly tak pomadhaji vidét
takzvané mezi fadky, nebo chceme-li za véci a propojuji tak vizualni a verbalni podnéty.

(Becker, 2007 cit. Podle Vysekalova, Mikes, 2009, str.35)
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Spojitost se znackou je v tomto podobenstvi jednoznacné vidét v tom, ze sama znacka také
slouzi k jakémusi zastfeSeni a zjednoduseni vSech aspekt vyrobku ¢i produktu tak, aby
byla snadno rozlisitelna potencialnim spotiebitelem. V tomto ptipad¢ jde o skuteCnost, Ze
sama znacka se stdva symbolem pro vlastnosti produktu ¢i firmy. Pfi tvorbé znacek vSak
muzeme také vyuzivat jiz tradi¢nich zavedenych symbolil, které pomohou ,,zaSifrovat®

vyznam dané znacky.

2.2 Prvky znacky

Zakladnimi stavebnimi kameny kazd¢ znacky jsou takzvané prvky znacky. Pod timto
terminem rozumime nastroje, které slouzi k identifikaci a odliSeni znacky. Mnoho silnych
znacek ma hned né€kolik prvkl znacky a tyto mohou byt chrdnény ochrannou znamkou.
Kotler uvadi tuto skutec¢nost na piikladu znacky Nike, s niZ je spojen slogan Just Do It ,
nazev Nike inspirovany feckou bohyni vitézstvi Niké a také charakteristicka fajfka v

roli loga. (Kotler, 2013, s. 288)

Pii tvorbé znacky je dilezité klast diraz na spravny vybér jejich prvka tak, aby
korespondovaly s ocekdvanim a touhou zakaznika. Timto zplisobem mu mizeme ulehdit
rozhodovani, a to tieba uz jen pii spravné zvoleném nazvu. Pokud totiz vyrobek nazveme
naptiklad ,, Bebe — Dobré rano “, spottebitel jednoznacné vytusi zpravu, Ze tento pokrm je
vhodnou snidani pro lepsi den. V tomto piipad¢ se nabizi otazka, kde je v brandingu a
reklamé hranice pouZitelného klisé, avSak odhlédneme-li od kritiky prvoplanovosti
podobnych feSeni, zjistime, Ze mnohé piipady z praxe a ndzory mnohych reklamnich

teoretikll potvrzuji funk¢nost jednoduchych a prvoplanové zvolenych prvkl znacky.

»Prvek znacky je vizudlni ¢i verbalni informace, kterd slouzi k identifikaci a odliSeni
produktu.” (Keller, 2007, s. 74) Podle Kellera je vhodné vybrat prvky znacky tak, aby
slouzili k posileni informovanosti o znacce a bylo diky nim jednodussi vytvofit silné,
pfiznivé a jedinecné asociace ke znacce. Zakladnimi prvky znacky podle Kellera jsou
(2007, s. 204): Jméno znacky, URL ¢ili webova stranka, logo, symbol, ptedstavitelé a

mluv¢i, slogany a napisy, znélky a obaly.

Blizsi charakteristika jednotlivych prvki znacky je k dispozici v ramci piilohy P4.
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2.3 Volba prvkii znacky

Spravny vybér prvki znacky ma velky vliv na hodnotu znacky. Jednotlivé prvky znacky by
méli byt voleny tak, aby dohromady budovaly co nejvyssi moznou hodnotu konkrétni
znacky. Tato kritéria je mozné uplatnit pfi vybéru vSech prvka znacky, tedy i v pripade

samotného loga.

Kritéria pro vybér prvkl znacky je mozné rozdélit do dvou skupin, z nichz kazdé obsahuje
tfi méfitka. Prvni skupinu tvoii kritéria, jez znacku buduji:
o ZAPAMATOVATELNOST

e SMYSLUPLNOST
e LIBIVOST

Druhou skupinu tvoii kritéria obrannd, kterd pomahaji vyuzit a chranit hodnotu znacky,

pokud dojde k vnéjSimu utoku. (Kotler, 2013, s. 288)

e PRENOSITELNOST
e ADAPTABILITA
e OCHRANITELNOST

Zapamatovatelnost

vvvvvv

se znacka vryla do povédomi spotiebitelll, slouzi takové prvky znacky, které ji Cini
zapamatovatelnou a usnadiiuji vybaveni ¢i rozpoznani znacky v ptipadé¢ rozhodovani
spotiebitele. Z obecného povédomi vyplyva, Ze snadno zapamatovatelné logo, nazev

znacky ¢i sémiotika s nimi spojend, mohou vyrazné pomoci zapamatovatelnosti znacky.

Zapamatovatelnd znacka je takova, kterd je snadno rozeznatelna a snadno vybavitelna. (
Keller, 2007, s. 205) Podle Kotlera pfispiva k dobré zapamatovatelnisti znacky napiiklad
spravné zvoleny, kratky nazev, jako je Tide nebo Puffs. (Kotler, 2013, s. 288)

Smysluplnost

Pti vybéru prvkl znacky je mozné dbat na to, aby jejich vnitini vyznam podporoval tvotfeni
asociaci se znackou. Toto se nemusi tykat pouze doslovného vyznamu, ktery mizeme

vycist z nazvu vyrobku. Prvky znacky mohou pojimat mnoho vyznami a obsaht, které si



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

nasledné zakaznik muze spojit s vlastnostmi vyrobku ¢i sluzby. Prostfednictvim takovych
vyznamii pak mohou byt preddvany konkrétni informace o benefitech a konkrétnich
atributech dané znacky ¢i vSeobecné informace o povaze produktové kategorie. (Keller,

2007, s. 205)

Jako ptiklad miize slouzit slogan piva Branik — Draze jen chutnd. Slogan nabizi hned
nékolik vyznamdi, které mize spotiebitel povazovat za benefity konkrétniho produktu.

V tomto piipad¢ jde o piislib vlastnosti: nizka cena, vyborna chut’.

Libivost

Neni vzdy nutné, aby se asociace vychazejici z prvku znacky ptimo vztahovali k produktu.
Pro docileni obliby mohou byt zvoleny takové prvky znacky, které v sobé nesou bohaty
vizualni ¢i jazykovy vjem, pro recipienenta jsou zdbavné a zajimavé. V tomto piipadé je
zasadni otazkou to, nakolik esteticky pfitazlivé jsou prvky znacky pro spotiebitele.
Asociace spojené s estetickym vnimanim znacky mohou byt velice napomocné pii
budovani jeji hodnoty. (Keller, 2007, s. 206) Zakaznik si tak se znackou mize spojit

pozitivni zazitek z ndkupu uz jen diky estetice jejich konkrétnich prvki.

K tématu libivosti je mozné zminit také mysSlenku takzvané marketingové estetiky, které se
ve své praci vénuji Schmitt a Simonson. Ve své knize Marketing Aesthetics: The Strategic
Management of Brands, ldentity and Image, se vénuji myslence marketingové estetiky
jako marketingu smyslovych zkuSenosti v produkei firmy ¢1 znacky, pfispivajicimu k jeji
identité. Strategii estetiky podle Schmitta a Simonsona rozumime ,,strategické pldnovani a
implementace rtiznych prvkl identity, které poskytuji smyslové zkuSenosti a estetické
uspokojeni mnoha slozkdm organizace®. Podle tohoto pfistupu je nutné klast diiraz na
vefejnou tvar znacky, jelikoZ ta je vnimdna spotiebitelem. Ne vSak jako celek, ale
prostfednictvim riznych dojmi, skrze mnohondsobné prvky identity s riznymi estetickymi
tématy a styly, integrovanych do celkového dojmu spotiebitele. Ten tedy vnimé znacku
skrze jeji vyrazy, jeji vefejnou tvar, zatimco nema piistup k vnitini organizaci, poslani,

hodnotam ¢i strategiim znacky. (Schmitt, Simonson, 1997 cit. podle Keller, 2007, s. 207)

Pienosnost

To, zda je prvek znaCky pienositelny, at uz vradmci produktovych kategorii, nebo

z geografického pohledu, mize mit velky vliv na jeji ptipadnou expanzi. VSeobecné plati,
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ze ¢im mén¢ je specifické naptiklad jméno znacky, tim 1épe je mozné jej pfenést a pouzit

v jinych kategoriich. Toho mohou znacky vyuzit pti zavadéni nové kategorie produktu.

Z pohledu geografického se muze jednat o kulturni ¢i jiné piekazky, které mohou znacné
ztizit expanzi znacky na novy trh. Predevsim v ptipad¢ Spatné zvolené¢ho prvku znacky,
jehoz symbolika je v jiné kultufe odliSn¢ vnimana a mohlo by dojit k nespravnému
pochopeni znacky. Pro zjednoduseni problematiky je mozné uvést negativni piiklad. Pti
expanzi na Cinsky trh zvolila Coca.Cola nevhodny nazev produktu. Byla v ném pouzita
slova zné&jici podobné tedy s vyslovnosti coca — cola, avsak jejich vyznam byl velmi
nelichotivy: Kousnéte si do voskového pulce. Pozdéji tuto chybu spole¢nost napravila a

zménila znaky (&inské slova) na slova s vyznamem Stésti v uistech. (Keller, 2007, s. 210)

Adaptabilita

Adaptabilita se vaze k vlastnostem prvkil znacky, které se dokdzi ptizpisobit v prubehu
¢asu riiznym zménam podminek. K takovym zméndm muze dochazet naptiklad v nazorech
a pranich spottebitel, které se mnohdy piizpisobuji rychlosti doby a vladnoucim trendtim.
Prvky znacky by tedy méli prochazet pribéznou aktualizaci a ta je jednodussi, pokud je
prvek znacky dostatecné flexibilni. V takovém ptipad¢ se mizZe jednat tieba o redesign
loga tak, aby odpovidalo soucasnym pozadavkim. (Keller, 2007, s. 209) Vhodnym
piikladem takového redesignu je logo aplikace Instagram, které nasledovalo trend
gradientu a grafického minimalismu a pfesto si zachovalo typicky symbol polaroidového

fotoaparatu, ktery byl dostatecné adaptabilni pro osvojeni nového vzhledu.

Obrazek 2 redesign loga Instagram (www.pmg.com)
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Ochranitelnost

Kritérium ochranitelnosti se tykd moznosti ochrany prvkil znacky. Tuto ochranu lze
vnimat jednak ve smyslu pravnim, ale také ve smyslu konkuren¢nim. Pfi vybéru prvka
znacky je tedy vhodné dbat na to, aby splnovali podminky pro moznou pravni ochranu na
mezinarodni urovni, zajistit jejich formalni registraci u piislusnych pravnich instituci a
dbat na obranu znacky pred konkuren¢nimi a neautorizovanymi zasahy. (Keller, 2007, s.

209)

2.4 Znacka jako vizualni prvek

Vizualni pasobeni znacky je tieba podchytit do detailu. Proto je dulezité definovat
naptiklad i uziti znacky ve slovni podobé& v ramci textu. To byvéa Casto nejisté, a tak mize
dochazet k chybam ve velikosti prvniho pismene znacky apod. Kazda znacka by tedy méla
mit dana jasna a specifickd pravidla psani jména znacky tak, aby se napfi¢ texty
neobjevovali jeho rizné podoby. Obchodni jméno musi mit jasné definovan zptisob zapisu,

a to nejlépe 1 v cizich jazycich. (Kaftka, Kotyza, 2014, s. 35)

NejcastéjSim grafickym vyjaddienim znacky je logo. V soucasnosti se miizeme setkat také
s tim, Ze v ramci minimalismu a zjednoduSovani grafickych identit, mize néktera znacka
omezit svou vizudlni podobu pouze na prosté inicialy nebo jméno bez pouZiti jakychkoli
vizualnich prvki. V ramci téchto znakl se uplatiiuji mnohé typografické styly, které se pak
kontinualn¢ prolinaji veSkerou komunikaci znacky. Stdle nejrozsifenéjSim vizualnim
prvkem vyjadfujicim znacku je tradi€ni kombinace symbolu ¢i tvaru a textové znacky.

(Healey, 2011, s. 7)

Vizudlni prezentace znacky je témef vzdy zalozena na grafické znacce (logo, logotyp),

ktera ma hlavni tikol, jednozna¢n¢ identifikovat firmu. (Kafka, Kotyza, 2014, s. 37)

2.5 Logo jako soucast brandingu

Logo méa v ramci marketingu své misto v syst¢ému Corporate Identity, konkrétné&ji pak

pfimo v jejim subsystému — Corporate Design. (Banyar, 2017, s. 30)

Z uvedené skutec¢nosti miizeme logicky odvodit, Ze v kontextu brandingu je logo nedilnou

soucasti tvorby designu znacky.
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Corporate identity (CI) predstavuje vSechno to, jak se firma prezentuje, a to s pomoci
jednotlivych prvkl, mezi které patii corporate design, corporate communication, corporate
culture a produkt ¢i sluzba. Zahrnuje filosofii, vize a cile, zaméstnance 1 historii firmy a
jeji etické hodnoty. Podstatou Corporate identity je celkovy komplexni obraz znacky ¢i

spole¢nosti. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 14- 41)

corporate design

Firemni design, nebo také Corporate design je oznacCeni pro jednotny vizudlni styl

spolecnosti. NadstfeSujicim pojmem je pak Corporate identity.

Corporate design (CD) fadime mezi zékladni prvky CI. Jde o soubor vizualnich prvk,
které slouzi ke komunikaci firmy, a to jak na externi, tak i interni bazi. (Vysekalova,

Mikes, 2009, s. 14- 41)

Zakladem dobré vizualni identity firmy by mél byt design manudl, v némz jsou zakotveny
veskeré grafické komponenty vizualniho stylu dané spolecnosti. (Vysekalova, Mikes,
2009, s. 40 - 41) Zésadni je v ptipad¢ design manualu spravné vypracovana koncepce
odpovidajici potfebam konkrétni spolecnosti ¢i znacky, kterd se odviji od znalosti tohoto
subjektu a jeho filosofie. Dulezité je, aby v kone¢ném disledku pro spotiebitele bylo
v souladu to, co o sobé znacka fika a to, jak se vizudlné prezentuje. (Kafka, Kotyza, 2014,

s. 13
Firemni design je tvofen zejména t€mito prvky:

e Nazev firmy

o zpusob jeho prezentace
e znacka

o ke zviditelnéni a odliSeni produktu

o logo

= slouzici jako identifikacni zkratka

e pismo a barvy
e sluZzebni a orienta¢ni grafika

o propagacni prvky a tiskoviny; oznaceni budov, vizualizace interiérii
e pracovni odévy
e graficky design oballl

e darkové predmeéty
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+dalsi prvky, dle oboru podnikani

Soucasti design manualu je také graficky manual, ktery poskytuje souhrn pravidel a
doporuceni pro veskerou vizualni prezentaci spolecnosti. Graficky manual nejCastéji
obsahuje souhrn grafickych pravidel, definici layoutu jednotlivych dokument, pravidla
vyuzivani styll pisem, definici konkrétnich barev a pravidla pro jejich pouzivani, logo a
jeho varianty spolu s pravidly pro uzivani loga a ptipadné¢ dalsi firemni dokumenty, jako

jsou hlavickové papiry, vizitky, Sablony apod. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 14 - 41)

Spravné vypracovany a aplikovana firemni design je predevsim jednotny a subjekt, ktery
jej pouziva by mél na vetejnosti vystupovat predem dobie promyslenym zptisobem. Dobra
urovenn vizualni prezentace ma klicovy vliv na celkovou image subjektu, znacky nebo

firmy. (Kafka, Kotyza, 2014, s. 12)
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3 LOGO

»L0ogo je symbol znacky, korporace nebo organizace, ktery umoZiiuje

okamzité rozeznani subjektu, ktery symbolizuje.*

(Mcdonough a kol., 2003, s.950)

Logo definujeme jako urcity obrazovy symbol zastupujici obchodni znacku. Muzeme si jej
predstavit jako vice ¢i méné abstraktni symbol znazornujici urcité slovo. Slovem je v tomto
kontextu myslen ndzev znacky, ktera je podle Healeye (2011, str. 6) prezentovana na

prvnim misté jménem - slovem, jako vétSina lidskych myslenek — a az poté obrazy.

Logo, logotyp, ¢i grafickd znacka je jednim ze zakladnich stavebnich kament vizudlni
prezentace. Primarnim cilem loga je identifikace konkrétniho subjektu a je jakymsi
zastupnym symbolem, slouzicim danému subjektu (firm¢, produktu) jako urcitd forma

podpisu. (Kafka, Kotyza, 2014, str. 37)

Vzhledem k tomu, Ze primarnim komunikaé¢nim prvkem ziistava jméno znacky, je nasnad¢
otazka, zda a nakolik je logo dulezité. Diky mnoha vykonanym vyzkumim lze s jistotou
tvrdit, jak pise Keller ( 2007, str. 223), ze loga maji svlij vyznam a mohou byt velice
napomocnd k budovani asociace a zméné vnimani spolecnosti spotiebitelem. Diky svému
internimu vyznamu se totiZ mohou loga podobné jako jména znacek, spojovat s asociacemi
1 s marketingovym programem dané spolecnosti. To potvrzuje 1 Healey (2011, s.11) tim, Ze
dnes$ni spolecnost pfesycena médii se, mozna paradoxné, orientuje ¢im dal Castéji na
vizualni vjemy. Proto je velmi dilezité vhodné zvolit celkovou vizudlni identitu znacky
pocinaje praveé logem, které pak mize byt ndpomocno pii orientaci zadkaznika v mnoZzstvi

konkuren¢nich sdéleni.

3.1 Logo jako symbol identifikujici znacku

Logo ptedstavuje jakousi spolecenskou identifikaci znacky. David Airey pouziva
zajimavého piiméru k doloZeni tohoto faktu: pokud zaviete oci a predstavite si znacku
McDonald’s, pravdépodobné vidite zlaté oblouky, které jsou tolik tipické pro logo
McDonald’s. Stejny princip lze uplatnit u mnoha dalSich velmi znamych znacek. (Airey,

2010, . 22)
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Samotné logo tedy miize byt obecné vnimano jako symbol identifikujici produkt ¢i firmu.
Na podobném principu je také mozné fici, ze logo Ize vnimat jako symbol identifikujici
znacku. Pravé tomuto jevu se vénuji Gaston van de Laara a Lianne van den Bergova-
Weitzelova. Ti se ve svém vyzkumu zaméfili na tvaroslovi, které miize pomoci vybudovat
silnou image znacky, zabyvali se tim, jaké tvary dvedou lidé nejlépe rozeznat. Rozlisuji tii
skupiny tvarti loga: popisné tvary, sugestivni tvary a abstraktni tvary. Z vyzkumu
vyplynulo, ze nejlépe zapomatovatelné a posléze vybavitelné jsou tvary abstraktni.
Diivodem je jejich jednoduchost, jedineCnost a nezameénitelnost, piicemz v takovém
ptipadé lidé vnimaji logo rychleji a ucingji. (van de Laara, van den Bergova-Weitzelova
cit. podle Vysekalova, Mikes, 2009, str. 50 -51) Vzhledem k tomu, Ze abstraktni loga
mohou postradat vnitini vyznam, ktery mulzeme nachédzet u log, kterd vyuzivaji
konkrétnich tvari a symboli, je nebezpecné, Ze spotiebitel nemusi spravné pochopit, co
ma logo predstavovat a jaké je jeho poselstvii Tomu se da predejit zvySenou

marketingovou iniciativou slouzici k vysvétleni vyznamu daného loga.

Logo muze také velice vyrazné ovlivilovat vnimani znacky. To lze snadno demonstrovat
na piikladu loga znacky Samsung, ktery uvadi Healey (2008, s.21). Pavodni logo si
spotiebitelé spojvali s levnou technologicky nevyspélou elektronikou. Nova vizuélni
identita, navrzend Lippincott Mercer, ukazuje pfidanou hodnotu viidce a zachovava prvky
symbolizujici trvalost a poctivé zpracovani. Tento redesign vykazoval velmi pfiznivé

vysledky a znacka si v o¢ich spotiebitelil vyrazné€ polepsila svou reputaci.

Lidwell vyzdvihuje pozivani mnemotechnickych pomicek, jako vhodného pfistupu

k tvorbé loga. Takové pomicky, tedy uspotfaddani informaci za ucelem snadnéjsiho

HSAMSUNG

Obrazek 3 redesign loga Samsung (www.phonearena.com)

zapamatovani, mohou velmi dobie ovlivnit schopnost zakaznika vzpomenout si na produkt
a znacCku, pokud vidi logo. Takto mtze fungovat naptiklat logo pro vinatstvi, které¢ krome
textu (nazvu znacky — Vine Wines obsahuje také vyobrazeni vinné révy, a to vSe v barveé

typické pro Cervené vino. (Lidwell a kol., 2011, s. 159)
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Pokud ma logo fungovat jako symbol konkrétni znacky na mezinarodnim trhu bez ohledu
na kulturu a jazyk, musi byt jeho symbolika silnd a kulturné konzistentni. Diky takovému
logu je pak snadnégjsi prekondvat jazykové bariéry a udrzet znaCku zapamatovatelnou a

vybavitelnou pro Sirokou cilovou skupinu. (Airey, 2010, s. 25)

3.2 Typy loga

Nejcastéjsi déleni grafickych znacek se odviji od jejich tvarové struktury. RozliSujeme tak

loga obrazova, typograficka a kombinovana.

Typografické znacky jsou oznaCovany terminem logotyp, ktery pouzivaji znacky Sony,
Coca-Cola nebo Ford. (Healey, 2011, 204 — 209) Typografické znacky miizeme dale d¢lit,

podle webu 99designs.com na lettermark a wordmark — tedy znacky pismenné a slovni.

Lettermark oznacuje logo tvofené zpravidla inicidly nazvu znacky. Takto identifikujeme
snadno znacky jako IBM nebo NASA. Takové logo je zalozeno na kvalitni typografii a je
vhodné jej pouzit predevsim v piipad¢, kdy je potieba podpofit zapamatovatelnost znacky

spole¢nosti s dlouhym nazvem.

Wordmark, jindy také oznacovan jako logotyp, je typografické logo zaloZeno na zobrazeni
jména znacky. Velmi dobte funguje v ptipadech, kdy ma znacka stru¢ny a zfetelny nazev,

jako teba Visa €1 Coca-Cola. (Morones, 99design, ©2016)

Je velmi pravdépodobné, jak uvadi Du Plessis (2007, s. 38), Ze pfi vysloveni ndzvu Coca-
cola si velkd ¢&ast respondentli pomyslného dotazniku vybavi pravé wordmark-
»podpisovou znacku‘“ Coca- coly. Na tomto piikladu vidime, Ze pokud je nazev spojen se
silnou a vhodné zvolenoutypografii, poté se mize logotyp stat velice dalezitym prvkem

pro rozpoznani znacky, coz miiZeme pozorovat na piikladu znacky Google.

Pro cist¢ obrazové zmacky se vzilo oznaceni symbol, piktogram, ikona ¢i emblém.
Piktogramem tedy rozumime logo, coby samostatné fungujici symbol znacky — Nike,
Apple, Playboy aj. Pokud je talové logo vhodné zvolené, koresponduje s vizi a zamétenim
znacky, pak se miZe stat jakymsi jejim symbolem a skvéle fugovat i bez pouziti nazvu
znacky. Spotiebitel rozezna znacku Apple pii pohledu na typické nakousnuté jablko, aniz

by tato musela byt doplnéna textem. (Morones, 99design, ©2016)
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Kombinované zna€ky jsou znamé také pod oznalenim grafické znacky nebo ochranné
znamky (trademarks). Takovy typ znaCky vyuziva napt. Jaguar nebo Konica Minolta.

(Healey, 2011, 204 — 209)

Setkat se vSak miizeme i s jinym délenim typt log. Nékteré zdroje, jako naptiklad web

99designs.com, jich uvadi az sedm. (99design, ©2016)

Abstract mark Mascot logo Combination mark Emblem logo

gee
NNASN . Google

Lettermark Pictorial mark Wordmark

Obrazek 4 typy log (99design.com)

3.3 Prvky loga

Jak vyplyva z klasifikace typt log, mohou se grafické znacky skladat z rznych prvki. At
uz jde pouze o typografické logo, nebo piktogram, je vhodné vybirat prvky loga tak, aby
korespondovali s poslanim znacky a diky symbolice €i asociacim s nimi spojenym,

pomahali budovat povédomi o zna¢ce v mysli zdkaznika.

Tvary a symboly

Mozek ma piirozenou tendenci zjednodusovat vjemy a diky tomu je tfidit podle jiz
znamého. Proto je mozné vétsSinu piktogramt zaradit do jedné ze zdkladnich skupin tvarg,
kterymi jsou trojuhelnik, kruh, kiiz, ¢tverec, obdelnik, hvézda, §tit apod. Z toho vypliva, ze
pro snaz$i rozpoznatelnost a zapamatovatelnost loga je vhodné vyuzit néktery z téchto
tvari pii tvorbé loga. Spotiebitel si tak lépe zapamatuje logo a snédze si jej spoji

s pozitivnimi hodnotami znacky. (Healey, 2011, s. 204 — 209) Tvar loga mtze byt odvozen
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od zaméfeni Ci tradice firmy, vlastnosti a kvalit produktu, ¢i vyjadfovat charakteristické

vlatnosti, které maji byt s konkrétni znackou asociovany. (Banyar, 2017, s. 144)

Designér tak miize pracovat s vyznamy, které jsou danym tvarim pfipisovany. Samotné
zékladni tvary maji Casto kulturné zakofenéné vyznamy. Kruh mize znacit plynulost
Zivota, §tit znazoriovat silu a autoritu. Vzdy ale zélezi na konkrétni kultufe, proto je
potfeba dbat na to, aby nebylo tvaroslovi loga vniméno hanlivé, a to pfinejmensSim
v kultufe, pro niz je logo uréeno. Kazdy tvar v sobé nese urCité univerzalni vyznamy.

(Healey, 2011,s. 204 — 209)

Konkrétni objekty

V logu miize byt zobrazen také konkrétni produkt spolecnosti, a to predevim, pokud je pro
znacku velice typicky a spotiebitelé si jej primarné spojuji se znackou. Pofobné vyuziti
produktu vlogu mize byt podle Banydra (2017, s. 153) nevyhodné, a to zejména
v ptipadé, ze firma rozsifi produktovou nabidku ¢i oblast svého ptisobéni a logo tak ztrati
na své aktualnosti a mlze pusobit zastarale. Banyar dale blize specifikuje loga, v nichz

jsou vyobrazeny lidské tvare, postavy a figuralni, zvifeci ¢i rostlinné motivy.

Symbolika

Pokud spojime znacku se silnym symbolem, mizeme pomoci spotiebiteli k rozpoznani
znacky, a také vytvoftit silnou strukturu a soudrznost identité znacky. Pouzitim silné¢ho
symbolu, jako zéastupného prvku znacky, ¢i jeho pouzitim v logu znacky, mizeme ziskat
pevny zaklad jeji strategie. Velice vhodné je pouzivani symboli, které metaforicky
reprezentuji sebevyjadieni znacky a pocity spojené s jejim vnimanim. Jako piiklad
podobného uziti symbolu miZe slouzit kralicek Energizer, ktery je symbolem pro dlouhou
zivotnost baterii znacky Energizer. Sila spociva v jednoduchosti a vizuadlnich symbolech,
které jsou dobie zapamatovaltelné. Takto jsou spojeny symboly a znacky jako Nike a jeho

fajfka, ikonicka lahev Coca-Coly, nebo Zluta barva Kodaku. (Aaker, 2003, s. 72 — 73)

Popisem vztahii mezi jednotlivymi prvky sdéleni a interpretaci vyznamii jednotlivych
znakil se zabyva sémioticka analyza. Ta se nezabiva pouze popisem sd€leni, ale zamétuje
se soucasn¢ také na vyznamy, které ze sdé€leni vyplyvaji. Predmétem z&jmu sémiotické
analyzy je pravé odkryvani vyznamu sdéleni. (Trampota, Vojtéchovska, 2010, s. 118 —
120)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Napfi¢ veskerymi motivy mizeme narazit na silnou symboliku, kterd ma vliv na finalni
vnimani znacky spotiebitelem prostfednictvym loga. Podle Peirce je mozné kategorizovat
znaky na zakladé sémiotické teorie jako ikony, indexy a symboly. Ikonami v tomto pojeti
rozumime znaky, jeZz vychdzeji z podobnosti s objekty. Indexy jsou pak takové znaky,
které konkrétnim zplisobem souvisi s objety symboly jsou znaky, jez s objekty spojuje

pouze ustaleny kulturni vyznam. (Peirce, cit. Podle Banyar, 2017, s. 161)

Logo miize byt tvofeno nejen ikonami, ale také v sobé muize nést odkaz na historii,
mytologii a nabozenstvi. Konotace, které tyto symboly pouzit¢ v logu vytvareji v mysli
zakaznika, jsou jim automaticky pfipisovany také vyrobku. To mizeme idét na piikladu
loga pojistovny Generali, které zobrazuje okiidleného lva, coby znak sily, majestatnosti a
odvahy, a dle Banyara (2017, s. 162) také symbolem sv. Marka, jelikoZ je lev vyobrazen s
knihou. Podobné je mozné desifrovat symboliku u spousty znacek - namatkou Puma,

Apple ¢i Lacoste.

Vyznamem symboli se zabyva sémiotika a jednd se velmi rozsdhlou a komplexni
disciplinu. Cerny a Hole$ rozdéluji symboly na ostré a neostré. Ostrymi symboly se rozumi
takové znaky, jez jsou pouzivany ve véd¢, a maji jasné ur€eny vyznam a mohou mit rysy
ikony (napt. symbol pravéhu uhlu v geometrii). Neostré ¢i matné symboly jsou takové,
jejichz vyznam je ¢asto mnohozna¢ny a mohou byt nazirany z riiznych thli pohledu, jako
je nabozenstvi, kulturni zvyklosti, mytologie ¢i poezie. Také v ramci logotvorby a
reklamni tvorby obecné se Cast&ji vyskytuji pravé tyto neostré symboly. Ty miiZzeme délit

do deviti skupin:
e Prvotni pralatky

Sem tfadime naptiklad vedu, jejiz vyznam je spojovan s chaosem, nestalosti, proménlivosti,
ale také ocistou, uzdravenim, kitem, silou a plodnosti, pravdou, moudrosti ¢i Zenskym

principem a mnoha dal§imi vyznamy.
e Nebeska télesa

Predev§im v mytologii nachdzime vyznamy symboli nébeskych téles a pfirodnich jevi.
Cerny s HoleSem uvadé¢;ji jako ptiklad takového symbolu mésic, jez mél dilezité postaveni
v magii a vyznamove¢ je spojovan s laskou a matefstvim, Slechetnosti, ale 1 nec¢innosti,

basnickou inspiraci, fantazii a intuici.

(Cerny, Holeg, 2004, s. 187 — 193)
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e Geometrické utvary
Jejich vyznamtim se ve spojitosti s logotvorbou vénuje 1 Healey:

Kruh je Casto spojovan se zobrazenim zivotniho cyklu, to ma své kofeny v asociacich,
které si s nim spojujeme. Kruh ¢asto pfipomina, vejce, slunce a mésic nebo kapku vody.
Casto je spojovan s ,.nebeskou hudbou®, jednotou svéta & stridanim roénich obdobi.
Ctverec a piipadné také krychle predstavuji fad, rozum a piesnost. Obdélnik je tvar, jez je
zékladem vétsiny kompozic — zlaty fez. Ten zavedi jiz stafi Rekové a je povazovan za
vizualn€ nejuspokojivejsi kompozici, také sposta znacek je usporadana podle pravidel
zlatého fezu. Trojuhelniky ptitahuji nasi pozornost i proto, Ze v ptirod¢ nejsou piili§ bézné,
ta se orientuje spiSe na pary. I proto se asto mozek snazi trojuhelnikovy tvar prelozit na
néco jednodussiho. Tento tvar je vyuzivan k vyjadieni autority, konfliktu, napéti a
sexuality. Muze se také spolu se Sipkami fadit k tvarim, jez funguji jako ukazatele sméru.
jsou podnétné a proto jsou Casto vyuzivany i v obchodnim znaéeni. Tvar hvézdy evokuje
vécnost, nadéji, hledani zivota, viru, energii a svobodu. Hvézda je vSak také velmi
rozporuplnym tvarem, jelikoz mize vyvolavat protichtidné predstavy. (Healey, 2011, s.

204 —209)
e Barvy

Barvy jsou také jednim ze zakladnich prvkl loga, a proto se jim i jejich yznamu vénuje
tato prace podrobnéji v nésledujici podkapitole.

o Cisla
numerologie. Napiiklad ¢islo 4 — ,,étyii — je vniméano ciby smbol vesmiru a zékladni
zensky prvek, harmonie, pofade. Toto Cislo je spojovano se Ctyfmi rocnimi obdobimi, zivli

1 lidskymi temperamenty.
e Piedméty

Existuje nespocet slovnikil, které se vénuji sémiotice predmétl. Je tfeba vzdy myslet na
kulturni rozdili, které mohou ovliviiovat vyznam daného symbolu piedstavovaného
pfedmétem. Pravé u predméti nejvice vidime nejednozna¢nost vyznamil. Cerny a Hole$
uvadéji priklad symboliky prstenu: obecné je vniman jako ymbol vztahu pouta a zavazku.

Proto je pro muze jistou piipominkou zdvazku k Zen¢ a pokud jej odlozi, symbolicky
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odklada také tento, mnohdy neptijemny, zdvazek. Tkto odkladali prsteny také fecti a fimsti
knézi, jez se tak zbavovali zavazkli a pout, aby mohli pii obfadu byt plné¢ ve spojeni

s bohem.
e Rostliny

Velmi silnou symbolikou jsou opiedeny také kvétiny, coz dokladd obliba takzvané
kvétomluvy, jez predevsim v poezii hraje dulezitou roli jiz od starovéku. Jeden z nejcastéji
vyuzivanych symbolll je riiZe, ta je podle staré¢ povésti, kvétinou, z niz se zrodila Afrodité.
Rize je znakem krasy, lasky, rozkoSe a sexu, ale také zivota a smrti. Této kvétin€ je vSak

v fad¢ kultur pfisuzovano mnohem vice vyznamda.
e Zvifata

Co se tyce zvifat, vyznamové jsou spojovana ¢asto se svymi vlastnostmi, coz doklada
ptikalad symbolu kocky. Kocka je zvife s protikladnou povahou, je nezkrota, avSak
casto se upne k ¢lovéku. Stala se symbolem smrti i plodnosti a dobrych i $patnych
znameni — napt. ¢erna kocka prechazejici pres cestu. Smrt je také casto zobrazovana za
pomoci symbolu labuté. Ta ovSem také znazornuje svétlo, krasu, Zensky ptivab a

melancholickou vasen.
o Lidé

Jedna se pifedevS§im o mytologické postavy, jimz jsou piisuzovany ucité vlastnosti.
Vyznamy jsou pfisuzovny také jednotlivym c¢astem lidského téla, jako je dlan , hlava,

lebka, kostra, krev, srdce, zuby a dalsi. (éemy, Holes, 2004, s. 187 —212)

K vyznamu univerzélniho ,,jazyka® symbolil se vaZze vyjadfeni Fromma z roku 1951, které
je vurcitém smyslu platné dodnes: ,,Symbolicky jazyk je jedinym cizim jazykem, ktery se
kazdy z nas musi naucit... pomahé porozumeéni na urovni spolecné celému lidstvu, a to jak
svym obsahem, tak i zplisobem vyjadieni.“ (Fromm, cit. podle Barnes, 2017, s. 77)
Ackoliby se mohlo zdat, Ze symboly mohou fungovat jako prostfedek dorozumivani mezi
kulturami, neni tomu tak. Mnohé symboly maji natolik rozdilné vyznamy napiic¢ odliSnymi
kulturami, Ze je tfeba dbat na znalost trhu pfed tim, neZ pouZijeme v logu konkrétni
symbol. Tuto skutecnost skvéle ilustruje piiklad cerveného kruhu, ktery popisuje Barnes
(2017, s. 80). Cerveny kruh na vlajce Japonska je symbolem japonské kultury, v kontrastu
s tim v8ak 1idé z Jizni Karoliny oznacuji timto symbolem obchody s alkoholickymi napoji.

Na tomto pfipadu je mozné demonstrovat moznou dezinformaci vzniklou na zékladé
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kulturnich rozdilii ve vnimani symbolu. Japonec navstévujici Jizni Karolinu by tak, podle
Barnese, mohl budovu oznafenou rudym kruhem identifikovat jako zafizeni patiici

Japonsku ¢i vénované jeho kultute. (Barnes, 2017, s. 80)

Barvy

vvvvvv

ulohu.” (Kafka, Kotyza, 2014, s. 53). Katka s Kotyzou déle uvad¢ji, ze je dilezité hledat
pii tvorbé znacky takové barevné kombinace, které nejsou piiliS obvyklé. To z toho
divodu, aby se znacka odliSila od konkurence. N&kdy je vSak dobré pouzivat barvy, jez
jsou pro dané odvétvi typické, protoze i barevnost v sob¢ muize mit skrytou symboliku. Tak
je tomu napiikald u zelené barvy, ktera je Casto spojovana s Iékarnami ¢i armadou. (Kafka,
Kotyza, 2014, s. 53) To potvrzuje svym tvrzenim, ze barvy, podobné jako tvary, mohou
vyvolavat kulturné podminéné i obecné asociace, Healey (2011, s. 212). Ten dale dodava,
ze jednotlivé barevné odstiny mohou byt vnasi mysli spojovany s konkrétnimi
zkuSenostmi i emocemi a v ramci urcitych kultur spojovany s tajemnymi silami. Podle
Vysekalové je zasadnim archetipdlnim vyznamem opfedena Cernd a bild barva, ty
symbolizuji pocatek a konec , dobro a zlo, Zivot a smrt pro vétSinu kultur. Velky vyznam
ma pak barva Cervend, které je pfipisovana spousta vyznamu od ohn¢ a sily, az po lasku a

vielost. (Vysekalova, 2012, s. 94)

Kombinace barev, mohou mit vliv na jejich vnimani. Aby pusobilo spojeni barev esteticky
je potieba fidit se barevnym kruhem. Tak je moZné pracovat s barvami komplementarnimi,
analogickymi, triadickymi, kvadratickymi aj. Pokud je dilezité, aby barva poutala
pozornost, pak je vhodné pouZzivat Cisté syté barevné odstiny. (Lidwell, 2011, 48) Podle
Budelmanna (2010, s. 16) je barva prostfedkem, ktery komunikuje rychlosti svétla, coz
znamena, Ze mozek na barvu reaguje stejné rychle, jako na bolest nebo potéSeni. I proto je
dilezité znat kulturni konotace konkrétni barvy, nez se rozhodneme ji pro svou znacku
pouzit. Budelmann demonstruje tuto skutcnost na zelené barvé, ktera mize byt asociovana

s povelem ,,jdi, laskou k zivotnimu prostiedi i brazilskym fotbalovym tymem.

Podle vyzkumu Ceské Marketingové spole¢nosti a firmy OKI z roku 2006, ktery ve své
knize Psychologie reklamy cituje Vysekalova, existuji urcité stereotypni tendence pfi
pouzivani barev ve spojeni s konkrétnimi odvétvimi podnikani. Naptiklad pro oblast
stavebnictvi se jedna o barvy spojované se stavebnimi materialy, jako jsou Seda (neutralni,

stavebni materialy), bila (podkladova barva, vapno, novy zacatek) a Cervena (cihly, radost
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— sté¢hovani do nového domu). V pfipadé cestovni kancelaie $lo naopak o barvy asociujici
teplo, 1éto a dovolenou — oranzova (slunce, teplo, pohoda), zluta (pisek, jasna barva, teplo)

a modra (obloha, mofte, klid). (Vysekalova 2006 cit. podle Vysekalova 2012, s. 172 — 173)
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Pismo

vvvvvv

komunikace znacky. Vhodn¢ zvolené pismo (font) dokaze navodit tu spravnou atmosféru,
kterou by si mél spotiebitel spojovat se znackou. Muze se jednat o technicky raz znacky
(moderni bezpatkové pismo), nebo tieba atmosféru minulého stoleti. (Kafka, Kotyza, 2014,
s. 59- 63) Pismo muze, podobn¢ jako barva, vyvoldvat mnoho asociaci. Doporucuje se
vyhnout takovému pismu, které muze evokovat neklid a plsobit neuspotradané.

(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 68)

Pii vybéru korporatniho fontu je vhodné dbat na jeho Citelnost a univerzalnost vyuZiti.
PrestoZe je vyhodné, pokud je pismo vyrazné rozliSitelné od odstatnich, mize v takovém
pripadé¢ dojit praveé ke ztraté Citelnosti z divodu nezvyklych tvarovych feseni znaktl, zmén

proporci ¢i jejich detailt. (Kafka, Kotyza, 2014, s. 59- 63)
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Klasifikovat pismo mizeme podla mnoha kritérii. Nejéastéji délime pismo na patkové a
bezpatkové. Patkové pismo, neboli serif, je pismo s patkami, tedy jakymisi nozickami,
které Casto usnadiiuji Citelnost textu. Pii tvorbé loga doporucuje Healey pouzivat spise
pisma bezpatkova, sans serif, kterd jsou ¢asto dostupnéjsi ve vétsim rozliSeni, a také ptsobi
modernéj$im dojmem- vznikla v obdobi modernismu, jsou vyraznd a lépe citelna pfi

pouziti na velkych plochach. (Healey, 2011, s. 217)

Klasifikaci pisma se vénuje také Banyar, ten rozliSuje 4 druhy pisma. Kromé antikvy — coz
je jiné oznaceni pro pismo patkové a Grotesk — pismo bezpatkové, zminuje také pismo
lomené a skript. Lomené pismo vychazi ze starého zbisobu ornamentalniho psani a je
snadno rozlisitelné. Jedna se o pisma komplikovana a dnes jsou pouzivana spiSe pro
dekorativni ucely, pficemz piipominaji historické texty. Skript je oznaceni pro kaligrafické

pismo, kteréje inspirovano ru¢n¢ psanym textem. (Banyar, 2017, s. 207- 208)
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4 TVORBA LOGA

Vzhledem k tomu, Ze kvalitni logo slouzi jako vizualni zkratka, je dualezité jiz pti jeho
tvorbé urcit emoce, které ma vyvolavat, a to tak, aby co nejlépe korespndovali s celkovou

firemni identitou.

4.1 Predpoklady kvalitniho loga

Spravné logo musi spliovat velké mnozstvi kritérii, jako je jedinecnost,
zapomatovatelnost, jednoduchost, univerzalnost — Ize jej pouzit na riznych propagacnich
materidlech. Logo by mélo vyjadfovat Cinnost firmy a slouzit k jeji identifikaci, nese
v sobé signalni funkci a je zisadnim prvkem veSkerych komunikacnich aktivit.
(Vysekalova, Mikes, 2009, str. 49) To potvrzuji i Katka a Kotyza (2014, s. 39), podle nichz
musi spravné logo reflektovat filosofii firmy a spliiovat jak estetickd, tak i funkéni

hlediska.
Podle Davida Dabnera musi logo, aby bylo uspésné, spliovat tfi zdsadni kritéria:

o Celkové pojeti loga odrazi charakter spolecnosti

o Logo je ucelené a osobité

o Stejné plsobi v jednobarevné i Cernobilé¢ varianté a je aplikovatelné na
rizna média a v rozli¢nych velikostech

(Dabner, 2004, s. 90)

Z funk¢éniho hlediska musi byt logo Citelné, aplikovatelné, zapamatovatelné a
identifikovatelné. Esteticky by pak mélo bat vytvarné nadCasové, tudiz trvanlivé
v proménach Casu, spliiovat zasady kvalitni typografie. Dilezita je také kvalita a mira
stylizace a barevného feSeni loga. Logo by mélo mit také vztah k nabizenym produktiim ¢i

sluZzbam, byt informativni a originalni.

Predpoklady kvalitniho loga

e Originalita, nezaménitelnost, jedinecnost

e Jednoduchost, srozumitelnost, ¢itelnost 1 v nmalém provedeni
e Vyraznost a esteticka Cistota

e Kovalitni detailni zpracovani

e Adaptabilita, variabilita a i¢elnost
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e Nadcasovost a zapamatovatelnost

e Respekt ke kultuie, pro niz je uréeno
(Kafka, Kotyza, 2014, s. 39- 40)
Airey (2010, s. 34-51) shrnuje téméf shodné predpoklady pro kvalitni logo do sedmi bodu:

1. Jednoduchost
Priméfenost
Tradice

Snaha o jedinec¢nost
Zapamatovatelnost

Malé velikosti

A R

Jeden hlavni prvek

Pti splnéni kritéria jednoduchosti je velice pravdépodobné, ze bude logo spliovat i
vSechny ostatni pozadavky. Jednoduchost loga =zajisti jeho mnohoucelovost a
minimalisticky vzhled. Takové loho je pak sndze rozpoznatelné¢ a tudiz nadCasové a
adaptabilni pro mnoho riznych aplikaci. I pfi zapamatovani loga hraje velkou roli
jednoduchost, protoze naSe mysl si snaze pamatuje jedinecné detaily, nez spleti

riznorodych informaci.(Airey, 2010, s. 34 — 35)

Piimé&fenost se tyka toho, ze logo musi byt v souladu s klienty spole¢nosti, respektovat
kulturni tradice a odli$nosti, vizi a obor plisobeni spole¢nosti. (Kafka, Kotyza, 2014, s. 40)
Nejvyznaméjsi svétové znacky se podle Budelmanna odlisuji diky konotacim a hodnotam
spojenym se znackou. Toho mlze byt vyuzito i pfi tvorbé loga, jez jako symbol v mysli

zakaznika asociuje zddané konotace se znackou. (Budelmann, Kim, Wozniak, 2010, s.39)

Takovou konotaci mtze byt napiiklad také tradice. I v tomto ptipad€ vyhrava nadc¢asovost
navrhu nad modnimi trendy. Logo by mélo byt navrzeno tak, aby mohlo co mozna nejlépe
fungovat spolu s firmou po celou dobu jejiho fungovani. Zakladni mysSlenka loga by se
tedy méla odvijet od urcité tradice spojené s firmou a v piipadé€ redesignu by méla byt tato

myslenka v logu zachovana. (Airey,2010, s. 40 —41)
Spravné logo podle Hornaka (2010, s. 275) je nejen originalné ztvarnéné, ale predevsim se
obsahové vaze se ke znacce, ma neménny vzhled, je vSestrann¢ pouzitelné, dokonale

rozliSitelnéa pravné stabilni.
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Logo, stejné tak, jako reklama, funguje nejefektivnéji pokud je zalozeno na kvalitnim
napadu. Ten muize odrazet hodnoty spoleCnosti, ale také hodnoty, které nabizi svym
zékaznikiim. Mcdonogh (2003, s.950) uvadi jako jedine¢ny piiklad takového napadu logo
spolecnosti Apple. To je postaveno na tvaru jablka, jakozto symbolu védéni. Jablko v logu
je nakouslé, coz dava zdkaznikovi jasnou zpravu o tom, ze spole¢nost Apple si ,,ukousla
ze znalosti moderni technologie®. Tento vyznam pomohl spolecnosti definovat své misto

na trhu s elektronikou.

JedineCnosti rozumime rozliSitelnost a identifikaci znacky mezi konkurenci. Jedine¢na
grafickd znacka se vyznacuje tim, Ze je osobité a zfetelna. Zietelnosti se rozumi predevsim
rozeznatelnost tvaru ¢i obrysu loga. Nejlépe rozeznatelna loga tak funguji i v pouhém

kontrastnim ¢ernobilém provedeni. (Airey,2010, s. 42)

Pro dosazeni vyjimec¢ného postaveni v mysli zdkaznikli je potieba, aby z loga zasadné
vystupovala jedna vyrazna véc, jez se jim vryje do paméti béhem nékolika mélo sekund.
(Airey, 2010, s. 48) Obecné plati, ze si lidé 1épe zapamatuji vyrazné, zajimavé a originalni
vjemy. Je snazsi vybavit si objekt, ktery jiz mame v mysli néjakym zptisobem ukotveny a
na zaklad¢ asociaci s nim spojenych si nasledn¢ vybavime i samotnou znacku. Zakaznici si
snaze pama-+tuji vyrobek, pokud je s nim spojen néjaky vyznam ¢i symbol. Zde se miize
symbolem stat prave logo, které je jednoduSe vizualné ztvarnéno. Role symbolu je silnéjsi,

pokud ma pro zédkaznika osobni vyznam. (Aaker, 2003, s. 176)

Zapominat by se nemélo ani na aspekt snadné aplikovatelnosti loga napfi¢ propagac¢nimi
materidly a jinymi médii. Je dileZzité, aby bylo logo moZné ptizplsobit a aplikovat i na
malé formaty, jako jsou naptiklad odévni Stitky. Opét je kliCovou vlastnosti jednoduchost,

ktera podobné manipulace s logem velice usnadni. (Airey,2010, s. 46)

4.2 Faze tvorby loga

Navrh loga vychazi z mnoha dil¢ich procesii, které mizeme nazvat fazemi tvorby loga.
Spravné navrzené logo vychazi z pfedem zadanych hodnot, tuzeb a marketingovych cili
znacky, kterou zastupuje. Podle Healeye (Healey, 2011, s. 12 — 17) se tvorba navrhu loga
sklada z n€kolika ¢asti, kterym je potieba vénovat zvySenou pozornost. Jsou to predstava,

strucna dohoda, vyvoj navrhu a provedeni.

Podobné faze, které je mozné aplikovat na vznik samotného loga, potvrzuji i Kafka

s Kotyzou pii tvorbé corporate designu: vyber dodavatelii, koncepcni faze, kreativni a
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kodifikacni faze, komunikacni faze a realizace a implementace.(Katka, Kotyza, 2014, s.88

~ 105)

Pro ucely diplomové prace 1épe poslouzi struktura podle Healeye, jejiz jednotlivé body je
mozné blize specifikovat s pfihlédnutim na poznatky dalSich autorii, jez se problematice

vénuji, takto:

Predstava

Na zacatku je potteba definovat, co presné ma logo o znacce vypovidat. Pokud je logo
spravné, pracuje v mysli reciienta hned na nékolika Grovnich a nejen, Ze ptfimo zobrazuje ¢i
odkazuje na jméno znacky, ale také muze informovat o jeji nabidce, produktu ¢i sluzbég, a
v tom nejlepsim piipadé¢ také predklada publiku cile a hodnoty spolecnosti. (Healey, 2011,
s. 12) Pro ziskéani informacich potfebnych k pochopeni zdméru klienta, je vhodné s nim
diskutovat o jeho ptfedstavach a ptanich. Zakladni udaje, které potiebu designér loga ziskat

jsou podle Aireye (2010, s. 56):

e Nazev organizace a jeji sidlo

e Doba plisobeni v oboru

e Pocet zaméstnancu (velikost organizace)
e Produkt enbo sluzba, kterou prodava

e Kirize, kterymi znacka prosla

e Konkurence organizace

Pro spravné zachyceni hodnot znacky, potfebuje designér nejen piehled v symbolismu,
ikonografii a kulturnich zvyklostech cilové skupiny, ale také povédomi o hodnotach
znacky, jeZ se maji v logu odrazet. Dulezité je také urcit strategickou roli loga — ma-li
slouzit k odliSeni od konkurence, ptesvédCovat k nakupu, aj. Je tieba vymezit, jak ma logo
vypadat — jaké pouZit tvary ¢i symboly, zda zobrazovat nabizeny produkt, nebo jit, dnes
rozsifengjsi, abstraktni cestou. Healey (2011, s. 13) také uvadi, ze zobrazeni konkrétniho
produktu v logu nemusi byt vzdy vhodnou volbou, jejikoz nabidka firmy se miize rozsifit
¢1 zmenit, a v takovém ptipad¢ by logo ptislo o svou nad€asovost.

Mezi prvnimi kroky, které je potieba pii piipravé tvorby loga vykonat, by némélo chybét
poznavani cilové skupiny, ani analyza konkurence. Ta je dilezitd mimo jiné i pro

vylouceni piipadné podobnosti a zaménitelnosti loga s logem konkurence. V této fazi je
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dilezité peclivé diskutovat s klientem, tak, aby bylo zajiSténo pfesné zadani a znalost

preferenci a predstav klienta o budouci podobé¢ loga. (Banyar, 2017, s. 248)
David Airey (2010, s. 58 — 61) dale doporucuje sérii dilezitych dotazi:

o Co zajima vase klienty?

o Jak se lidé o vasi firme, produktu ¢i sluzbé dovedi?

e Proc potrebuji vasi zakaznici novou znacku?

o Jaké asociace maji lidé spojovat s vasi firmou?

e Jakd loga myslite, Zze by mohla oslovit vasSe zakazniky a proc¢?

o Kolik lidi zodpovida za pouzivani obchodni znacky?

Po ziskani odpovédi na tyto a dalsi podstatné otdzky (mohou se ménit v zavisloti na povaze
klienta i zdkazky), by mélo na jejich zéklad¢ byt mozné urcit dalsi smér diskuze o navrhu
loga. Ziskané informace tedy poslouzi k vytvofeni briefu (struéné dohody) a
pozd¢ji zakladni skicy loga, kterd je nasledné ptedlozena ke konzultaci s klientem, a to
spolu s dokumentem informujicim o veSkerych detailech a obsahujicim veSkeré dosud
shromdzdéné podméty, informace a pfipominky. (Airey, 2010, s. 58 — 61) Takovy
dokument miize byt soucasti takzvané stru¢né dohody, kterou popisuje Healey (2011, s.

12)

Brief (zadani, stru¢na dohoda)

Jako u vSech kreativnich zadéni, 1 pfi tvorbé loga je dllezZity spravné vypracovany brief.
Ten slouzi k objasnéni zakladnich poZadavki a kritérii, kterd musi vysledné logo spliiovat.
V idedlnim ptipad¢ vznika brief na zaklad¢ diskuze designéra a klienta. (Kafka, Kotyza,

2014, 5.96)

Healey popisuje brief pojmem ,,stru¢nd dohoda®. Stru¢né dohoda, kterou definuje Healey
(2011, s. 12) je zasadni dokument, ktery na zacatku spoluprace sepisuje designér spolecné
s klientem - zadavatelem. V této zpravé se uvadi, jaké jsou cile loga, co by mélo byt jeho
obsahem — co musi ¢i naopak nesmi obsahovat). Tato dohoda, v niz jsou pfedem
definovany strategické cile, myslenka znacky a celkovy kontext budouciho loga, je
zékladnim stavebnim kamenem pro tvorbu a obé& strany diky ni maji jasna o¢ekavani 1
kritéria pro posuzovani vznikajiciho loga béhem schvalovaciho procesu. Také Banyar

(2017, s. 248) potvrzuje dulezitost ,sestaveni zadani“. To by meélo vychdzet nejen
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z analyzy klienta a informaci o jeho znacce, historii, firemni kultufe ¢i sluzbéch, ale také
z podrobnych diskuzi s klientem( viz. 4.2.1). Zadani je potfeba napsat co nejpfesnéji a
shodnout se na konkrétnich piedstavach o vysledném logu. Takové zadani by mélo mit

pisemnou podobu a byt vZdy odsouhlaseno klientem. (Banyar, 2017, s. 248)

Diky existenci podobného dokumentu, pokud je dobie zpracovan, miize designér predejit

pfipadnym neshodam, Casto vznikajicim vinou nekonkrétniho, ¢i chybného zadéni.

vyvoj navrhu
skicovani

Na zakladé hotového briefu prichdzi na fadu prvotni faze tvorby- skicovani, néavrhy,
generovani napadii, zkouSeni riznych variant. VétSinou designér pracuje v této fazi pouze
s tuzkou a snazi se vykreslit nejlepsi moznou podobu loga, predstavit si, jaké tvary,
symboly ¢i barvy budou pro dané logo nejvhodnéjsi. Pti této fazi se mlze snadno stat, Ze
designér narazi na klisé, kterym je potieba se vyhnout, proto je dilezité¢ vénovat jiz ve fazi
skicovani velkou pozornost detailim a mozndm nezadoucim vyznamam ¢i klisé, ktera by

mohla znacce spiSe uskodit. (Healey, 2011, s. 14 — 15)

Pii navrhovani loga je vhodné odrazit se od pfedem diskutovanych hodnot znacky, tak, aby
finalni logo zrcadlilo znacku tak, jak chce byt vniména spotiebitelem. Podle Joela Katze je
designér médiem mezi zadavatelem a spotiebiteli. ,,Znacka by méla ztélesnovat a
implikovat cile spolecnosti a jeji positioning a oslovovat potifeby a tuzby cilového

spotiebitele.” (Katz, cit. podle Wheeler, 2006, s. 53)
vybér motivu

Dulezity je odstup a nadhled, ktery je potfeba pti selekci napadu, ktery bude dale
zpracovan do finalni podoby. Banyar (2017, s. 248) doporucuje konzultovat hrubé navrhy
loga s laiky, kteti mohou poskytnout designérovi novy pohled a upozornit jej na detaily,
které jiz sam ve své praci nevidi.

Jak popisuje Healey, je dllezité, aby navrh spliioval kritéria definovana v briefu. Prot je
vhodné se pii vybéru a schvalovani motivu ptat, zda navrh vyjadiuje vhodné obchodni

znac¢ku a napliuje strategicka ocekavani. (Healey, 2011, s.15)

V této fazi pfichdzi na tfadu grafickd uprava vybraného motivu. Dolad'uje se celkova

kompozice loga, vybér tvart, barev 1 pisma a logo se pfipravuje pro prezentaci klientovi.
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Samoziejmosti je, ze je pripraveno né€kolik varian loga, kterd jsou predkladana klientovi

tak, aby se mohl k navrhiim vyjidfit a pfipadné je pfipominkovat. (Banyar, 2017, s. 248)
prezentace zadavateli

Healey (2011, s.15) 1 Banyar (2017, s. 248) se shoduji, Zze pro prezentaci klientovi je
vhodné zvolit maximalné tfi varianty loga. Jednim z divodl je to, Ze pokud je klient

zahlcen navrhy a ma pfili§ mnoho podnétd, je pro néj naro¢né zvolit spravné feseni.

Prezentace navrhi by méla byt pro klienta co mozna nejptehlednéjsi. Proto je vhodné
prezentovat logo na velkém formatu (napt. A3) a zahrnout také nékolik moznosti jeho
aplikace — vizitka, reklamni pfedméty, webova stranka apod. Pokud predkladame vice
navrhl, méli by byt jasné rozlisitelné. (Kafka, Kotyza, 2014, s. 99) Autor navrhu by mél
byt schopny odpoveédét na veskeré otdzky tykajici se predkladaného loga. Co vyjadiuji
konkrétni krivky? Proc je zvolen dany font? Jsou barvy univerzalni i pro meinarodni trh?

Jaké emoce vzbuzuji? (Healey, 2011, s. 15)

Klient se po prezentaci muze rozhodnou pro jednu z nabizenych variant, nebo logo
pfipominkovat. V takovém ptipad€ s nim designér diskutuje moznosti a pozdé€ji zapracuje
pfipominky do vysledného loga, tak, aby feSeni vyhovovalo obéma stranam. (Banyar,
2017, s. 249) Airey (2010) se zminuje o dilezitosti kompromisu a pfipadného ustoupeni

autora loga od vlastniho ega ve prospéch potieb klienta.

Provedeni - tvorba variant a finalniho loga

Po schvaleni vhodného konceptu pfichazi na fadu kone¢na podoba loga. Pfi zpracovani
findlniho grafického produktu vétSina designérti pouziva vektorovou grafiku. Je to z toho
divodu, Ze logo zhotovené ve vektorech je flexibilngjsi a jze jej snadngji aplikovat pro
rizné druhy médii. Finalni logo musi byt pfesné, bez hrubosti a kvalitativnich chyb. Logo
je Casto vychozim prvkem pro celkovou vizudlni identitu, proto je potieba vytvofit jeho
varianty pro rizné kontexty pouziti loga. Pokud neni mozné pouzit pro urcit¢ médium

barvu, je napiiklad potfeba mit pfipravenou ¢ernobilou verzi loga. (Healey, 2011, s. 16-17)

Pfi finalni praci jsou vytvofeny findlni varianty loga. Jedna se o uspotradani loga, jeho
findlni verze zpracované v rtiznych grafickych formatech — podle typu média (tisk, webova
prezentace, atp. ) Co se tyce barevnosti loga, jde nejcastéji o varianty barevné, Cernobilé a
negativni, tak aby mohlo byt logo pouzito pro vicero riznych aplikaci. (Banyar, 2017, s.

249)
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Jakmile je hotova finalni verze loga, je dlilezité zaznamenat veskeré dulezité¢ informace do

logomanualu.

Logo manual

Logo manual je dokument, ktery popisuje pouziti loga v praxi - muzeme zde najit
informace o doporuceném pouziti loga i zakédzané deformace, barevné varianty a dalsi
dilezita pravidla pro praci s logem a jeho praktické pouziti.

Struktura logo manudlu neni v praxi pfesné stanovena, piesto je mozné alesponn obecné

definovat témata, jeZ by méla byt v logo manuédlu zminéna:

e Charakteristika loga a jeho vyznam

e Tvarové varianty, proporce a kompozice loga
e Definice barev

e Pismo a typografie

e Ochrannd zo6na loga

e Minimalni velikost

e Manipulace s logem — povolené a zakazané varianty loga
Dale mlze manudl obsahovat i konkrétni aplikace loga v rdmci:

e Firemnich tiskovin (vizitky, hlavickovy papir,...)
e Digitalniho prostiedi
e Orienta¢niho systému a znaceni budov

e Obalového designu, darkovych predméti aj.
(Banyar, 2017, s.256 — 278)

I b&hem tvorby manudlu je vhodné konzultovat jednotlivé aplikace loga s klientem.
V takovém piipad¢ ma sice klient vice moznosti komentovat riizné varianty aplikaci loga,
pfesto je v praxi Casto predkladana ke konzultaci az findlni podoba zalomeného manualu,

jelikoz je tato varianta casove uspornéjsi. ( Kafka, Kotyza, 2014, s. 100)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Pfi vyzkumu zaméfeném na marketingové komunice je mozné vyuzit testy vybaveni si,
testy rozpoznani, postoju, provadi se také vyzkum vlivu propagace na prodej ¢i vyzkum

médii. (Kozel, 2006, s. 118)

vvvvv

stavu védomi a slouzi k porozuméni chovani a motivaci. Naopak kvantitativni vyzkum
ziskava hard data, tedy méfitelné a jasné vysvétlitelné vysledky, nejde natolik do hloubky

jako vyzkum kvalitativni. (Pavlecka, Marketing Journal, ©2008)

Sbér primarnich informaci probihd nejéastéji metodou pozorovani, dotazovani ¢i

experimentu. Vybér metody zavisi na mnoha faktorech, mezi které fadime:

e (il aaucel vyzkumu — jaké je mnozstvi kvalita a mira zobecnéni pozadovanych dat
e Mira dostupnosti idajii na zaklad¢ povahy zkoumané problematiky

e Casové, finanéni a lidské moznosti zdroji
(Kozel, 2006, s. 85)

Pro ucely diplomové prace se autorka rozhodla zvolit kvalitativni formu vyzkumu
zalozenou na individudlnich rozhovorech a praktickém experimentu zaméfeném na
vybavovani, jehoz metodika je inspirovana vyzkumem Branded in memory. (Signs.com,

[2017]) Doplnujici sekundarna data budou ziskana pomoci sémiotické analyzy.

5.1 Kbvalitativni vyzkum

Na zacatku kvalitativniho vyzkumu je nutné stanovit vyzkumné otazky a nasledné
postupovat podle piedem piipraven¢ho planu vyzkumu. Ten by mél zahrnovat informace o
vybéru respondenttl, pribéhu vyzkumu a konkrétni cile a vyzkumné otazky. Kvalitativni
vyzkum je zalozen na porozuméni a vychéazi z mnoha tradi¢nich metodologickych ptistupti

ke zkoumani konkrétniho problému. (Hendl, 2016, s.46)
Kvalitativni vyzkum je vhodny pfedevsim tehdy, potiebujeme-li zjistit motivy, tuzby ¢i
vnimani respondentli a ucinit jejich hlubs$i pozndni. Kvalitativni vyzkum se zabyva

analyzou vazeb, pficin a vztahi. (Kozel, 2009, s. 126)
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Sémioticka analyza

Sémiotika se zabyva teorii znakl a jejich porozuméni. Podle Doubravové (2002, s.9) je

sémiotiku mozno definovat jako nauku o vyznamu a smyslu znaki.

Sémioticka analyza je zaloZena na zkoumani jednotlivych prvkt medialniho sdéleni, hleda
vyznamy, spojitosti a vztahy prvk mezi sebou. Cilem sémiotické analyzy je odhalit, jak
konkrétni sdéleni pisobi na recipienta. Jedna se o kvalitativni analyzu. Tento typ analyzy
zvolila autorka prace za Gcelem analyzy konkrétnich log a jejich prvki. (Hervit, 2015, s.

21-22)

Individualni hloubkové rozhovory

Kvalitativni dotazovdni se nejcastéji provadi pomoci strukturovanych rozhovord,
rozhovorit s navodem, neformdalnich rozhovord, rozhovori fenomenologickych,
narativnich ¢i skupinové diskuze. Existuje vSak mnoho dalSich pfistupl. Dulezitym
faktorem kvalitativniho vyzkumu je skuteCnost, ze je provadén na zakladé delSiho a
intenzivniho kontaktu s jedincem nebo skupinou. Jednotlivé pfistupy ke sbéru dat se pak
1i8i na zadklad¢ potfadi a povahy otdzek, poctu zicastnénych osob, formy ziskavanych

informaci i situace rozhovoru. (Hendl, 2005, s. 168 - 172)
Podle standardizace mlizeme otdzky kvalitativniho rozhovoru klasifikovat jako:

e Volné otazky
e Uzaviené otazky

e Polouzaviené otazky
(Reichel, 2009, s. 99 — 106)

Spravné¢ vedeny rozhovor mé povahu oboustranné rovnocenné komunikace a tazatel dba na
to, aby byly otazky poklddany srozumitelné¢ a jasné, poskytuje respondentovi potiebné
informace o ucelu otazek a podnécuje jej ke sdélovani podrobnosti. (Hendl, 2005, s. 168 -

172)

Co se ty€e zpracovani dat ziskanych prostfednictvim hloubkovych rozhovord, je v dnesni
dob¢ velmi snadné tyto data shromazdit pomoci digitalni nahravky. Nasledné¢ mohou byt
data zpracovana doslovnym ptepisem, nebo piepsana pouze Castecné a zbytek rozhovora

uchovat v podobé poznamek a nahravky, a to vzhledem k vysoké Casové narocnosti
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pfepisu. Pfipadné chybégjici informace je pozdé€ji mozna dohledat v uchované

nahravce.Zakladni ptepis je podkladem pro dalsi analyzu.(Wildemuth, 2009, s. 222 — 231)
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6 METODIKA

6.1 Cil prace

Cilem prace je analyza log konkrétnich znacek zaméfend na vybavovani a vniméni
konkrétnich prvkl log respondenty vyzkumu. Prace se soustfedi pfedevSim na to, jaké
prvky loga jsou respondenty vnimany jako nejvyraznéjsi, jsou nejlépe vybavovany a jsou
tak dulezitym aspektem pro zapamatovatelnost loga a potencidln€ i samotné znacky. Cilem
vyzkumu je ovéfit, zda a jaky ma logo vliv na povédomi o znacce u zvolené cilové

skupiny, a to na zaklad¢ testovani vybavovani loga pfi zmince o znacce.

Na zékladé¢ kvalitativnich podkladi si tato prace klade za cil vytvofit vychodiska pro vznik

nového loga spolecnosti Jezerka.

6.2 Vyzkumné otazky

Otéazka ¢.1: Jsou respondenti schopni si vybavit a presné interpretovat logo vyznamnych

Ceskych znacek (Skoda Auto, Orion, Bata a Ceskd televize)?

Otéazka ¢.2: Jaké prvky, na zaklade vypovedi respondenti, podporuji zapamatovatelnost
loga?

Dopliujici otazky:

Vybavuji si spotrebitelé symboly spojené se znackou? Vybavuji si spotrebitelé lépe barvy
spojené se znackou? Vybavuji si spotrebitelé lépe typografické prvky? Které prvky loga si
vybavuji nejdrive?

Hypotéza:

., Respondent si pri zmince o znacce dokaze konkrétne vybavit jeji logo ci alespon nékteré

jeho prvky. (barva, symbol, ...)

6.3 Metodika

V ramci praktické ¢asti diplomové prace provede autorka nejdiive stru¢nou charakteristiku
zkoumanych znacek a analyzu jejich soucasnych log. Vychazet pfi tom bude nejen
z webovych prezentaci jednotlivych znacek, ale také z odborné literatury. V ramci
marketingového vyzkumu budou uskute¢nény hloubkové rozhovory, jejichz cilem bude

zjistit jak vnimaji respondenti zkoumana loga, zda a do jaké miry si je vybavuji a jsou-li
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schopni loga spravné interpretovat. Hloubkové rozhovory budou doplnény praktickym
ukolem, kdy musi respondent nakreslit logo konkrétni znacky tak, jak si jej v danou chvili
vybavi. Tento vyzkum bude stézejnim pro zodpovézeni vyzkumnych otazek. Inspiraci pro
tuto vyzkumnou metodu byl americky vyzkum Branded in memory. (Signs.com, [2017])
Dale se budou rozhovory vénovat i hodnoceni soucasnych log vybranych znacek, a to
pomoci otevienych otdzek doplnénych o hodnotici Skéaly. Praktickd cast prace tedy
poskytne primarni data ziskana z rozhovort a sekundéarni analyzu jednotlivych log a jejich
vztahu k brandingu konkrétnich znacek. Kvalitativni data, ktera budou ziskana v praktické
¢asti prace nasledné autorka vyuzije v projektové ¢asti prace, ktera bude zaméfena na
tvorbu loga konkrétni znacky — spolecnosti Jezerka. Soucasti projektové ¢asti prace bude

postup tvorby loga a vypracovani logomanualu pro znacku Jezerka.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 LOGA VYBRANYCH CESKYCH SPOLECNOSTI A JEJICH
ANALYZA

Tato Cast prace se vénuje struénému sezndmeni s logy vybranych znafek a analyze
jednotlivych prvki téchto log. Pozornost je vénovana popisu jednotlivych prvka, z nichz se
logo sklada (barva, pismo, tvary a symboly) a jejich sémiotické analyze. Ta se vénuje
vyznamuim, které mohou byt pfisuzovany jednotlivym prvkiim loga. Dilezitym hodnoticim
kritériem je i ndvaznost loga a vyznamdi, které obsahuje, na znacku a jejich celkova

symbidza.

7.1 Analyza loga: Bat'a

Jedna se o logo typografické, specifi¢téji jde o wordmark, tedy logo slozené z ndzvu

znacky. V piipad€ loga znacky Bat'a je moZné analyzovat pismo, keré je zde pouzito, a

také jeho barevnost.

Bata

Obrazek 6 logo spolecnosti Bata (bata.cz)

1804 T

934

1938

Obrazek 7 historie loga Bata (lidovky.cz)
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Typografie

Na obrazku 7 vidime, ze font souCasné¢ho loga vychazi ztoho historického. Typicky
rucné psanému textu a z toho také vychazi souc¢asna podoba loga. Zde je pouzit skript, tedy
kaligrafické pismo. Logo svym tvarem i obsahem muze pfipominat podpis samotného
zakladatele znacky, a tak muize pasobit familiérné, pratelsky a lidsky.

Zajimava je 1 zména diakritiky u loga urcené¢ho pro zahrani¢ni trh. V mezindrodné
pouzivaném logu totiz hacek nad pismenem T postrddame. Je vice nez jasné, ze k této
zméné¢ doslo z divodu expanze znacky na mezindrodni trh, kde by mohla byt ceska
diakritika mylné vykladana a nepochopena. U Ceské varianty loga je hacek nad pismenem
T zachovan. Pokud by tomu tak nebylo, je mozné, Ze by byla podobna tprava negativné

vniména ¢eskymi zdkazniky.

Barevnost

Co se tyCe barvy, je vtomto pfipadé zvolena syté Cervend barva, kterd muize nabyvat
mnoha vyznamil, jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti diplomové prace. Cervend barva
symbolizuje mimo jiné energii, lasku, vzruseni, akci, odvahu a vasnivost. Také se jednd o
barvu, kterd snadno pouta pozornost. (Vysekalova, 2012, s.94) Diky Cervené barve se tak
logo Bata stalo vyraznym a nepiehlédnutelnym, a to pfedevsim, pokud je aplikovano na

vyvésnych Stitech prodejen. (obr.8)

Obrazek 8 aplikace loga Bata (centralmost.cz)

Branding

Soucasny vizualni styl spolecnosti Bata, véetné jejiho loga byl vytvofen v roce 2002,

grafické feSeni zpracovala spolenost Strob, Sirc & Slovak Creative Shop, s.r.o.
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(Grmanova, 2007, s. 40) Logo obsahuje jeden hlavni prvek, kterym je nazev Bata a
odkazuje na tradici spoleCnosti. Zaroven je jednoduché a pomémé snadno
identifikovatelné, a to predev§im mezi konkurenc¢nimi logy z oblasti prodeje a vyroby

obuvi.

Z pohledu brandingu se tedy da konstatovat, ze logo koresponduje s tradi¢nimi hodnotami
znacky, které jsou rozpoznatelné jednak v pouzitém fontu, tak i diky ustalené podob¢ loga

v ramci dlouhého ¢asového obdobi.

Mezi tyto hodnoty patii také heslo ,,nas§ zdkaznik, na§ pan®. Znacka Bat’a si tedy klade za
cil poskytovat kvalitni sluzby na svétové urovni a s dlrazem na historické hodnoty

spole¢nosti. (www.bata.cz, 2018)

Pouziti skriptu jasné odkazuje na historizujici povahu loga, soudrznost s tradici a odkaz na

puvodni hodnoty znacky a jeji dlouhodobou vizudlni komunikaci.

7.2 Analyza loga: Skoda Auto

SKODA

Obrazek 9 logo SKODA (www.skoda-auto.cz)

@

SKODA
Slavia Logo L&K Skoda logo Skoda Logo Skoda Logo Skoda Logo Skoda Logo
1895-1905 1905-1925 1926-1933 1926-1990 1998-201 20M-2016 od roku 2016

Obrazek 10 historie loga Skoda do r.2011 (www.skoda-auto.cz)
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V piipadé Skoda Auto se setkavame slogem kombinovanym - obsahuje piktogram i
textovy prvek. Na obrazku 10 vidime, jak se logo ménilo v pribc¢hu historie. V ramci
soucasného loga je mozné analyzovat jeho typografickou ¢ast, kruhovy tvar, barevnost a

jiz zminény symbol oktidleného Sipu.
Typografie

Typograficka &ast loga, tedy napis SKODA je zaloZena na jednoduchém, bezpatkovém
pismu, které je tucné (bold) a v némz mizeme identifikovat technicistni ¢i sportovni raz.
Font je velmi vyrazny a v rimci loga zaujima dileZité postaveni. Cerna barva textu piisobi
luxusné. Podle webu mediaguru.cz (Media Guru, ©2012) pisobi ¢ernd barva jako symbol
muzného luxusu, coz koresponduje i s odvétvim automobilového pramyslu. V ramci loga

Skoda pak méla Gerna barva symbolizovat stoletou tradici.

Tvary a symboly

Dtive ¢erny kruh byl nahrazen kruhem chromovaného vzhledu. Co se tyce symboliky
kruhu, ten mize mit mnoho vyznamt. Kruh piisobi dojmem jednoty, zaroven provazi logo
jiz od jeho pocatkl (viz. Obr. 10). Jeho chromovany vzhled, ktery je soucasti loga od r.
2011, je spojovan se symbolikou kvality a Gspéchu. (mediaguru.cz) Okiidleny Sip, nebo
také indian s Celenkou, je symbolem, ktery je mnohdy myln¢ identifikovan a jeho ptivod je
opfeden tajemstvim. Vroce 2017 viak Skoda vydala videoklip, ktery se vénuje
historickému vyvoji jejiho loga a odhalila pivod symbolu. Symbol, ktery znacka
dlouhodobé pouzZiva, ma své koteny ve 30. Letech 19. stoleti a Udajné jej vymyslel
obchodni feditel spole¢nosti T.Magli¢ - jednalo se o stylizovanou hlavu indidna s ¢elenkou
o péti pérech, nekdy také oznaCovany jako oktidleny Sip. (www.skoda-auto.cz). Obecné se
da tici, ze automobilové znacky v rdmci svych log ¢asto pouzivaji kruh a jiné tvary, které
jakoby tvofili ordmovani symbolu, a tak tyto grafické znacky mohou plisobit dojmem
emblému. To je pak velice vhodné pfi aplikaci loga na automobil, jako je tomu na obrazku
11, i u loga znacky Skoda. (Nutno podotknout, Ze logo Skoda ma4, stejné jako vétSina
jinych log, definovany (kromé té zdkladni, které se vénuje €ast diplomové prace) rizné
varianty. Jednou z téchto variant je i monochromové logo (bez textu), které se pouziva

nejcastéji pro oznaceni automobili Skoda.
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2

Obrazek 11 aplikace loga Skoda (www.skoda-storyboard.com, [b.r.])

Barevnost

Svézi zelena barva se vadze k ekologickému piistupu znacky, je vyraznd a snadno
zapamatovatelna. Tato barva je spojovana nejen s pfirodou a ekologii, ale muze také
evokovat penize a rast. (Ty Internety, [b.r.]) Jak jiz bylo zminéno, Cernad barva v tomto
logu odkazuje na luxus, tradici a automobilovy pramysl. Jisty luxus spolu s kvalitou a

uspéchem, miizeme pozorovat také v chromovaném stiibrném vzhledu kruhu.

Branding

Hodnoty jako je ekologie, kvalita a uspéch, se odrazeji v celkovém vzhledu loga, a to
predevs§im v chromovaném kruhu a zelené barvé symbolu oktidlen¢ho Sipu. Tento symbol
je jednoznaén& hlavnim prvkem loga Skoda. Logo také navazuje na dlouholetou tradici, a
to pfedevsim od doby, kdy byl pro znacku vytvoren legendarni oktidleny Sip, ktery je
jednoznacné origindlnim a nezaménitelnym hlavnim prvkem loga. PfedevS§im v Ceském
prostiedi ma znacka své nezaménitelné misto v mysli spotiebiteli a zeleny symbol je tak

uzce spjat se znackou.


http://www.skoda-storyboard.com/
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7.3 Analyza loga: Ceska televize

) Ceska televize

Obrazek 12 logo Ceskd televize (zpravy.idnes.cz, ©2012)

s O

1963 ig6a 1943

CESKA TELEVIZE CESKA TELEVIZE CESKA TELEVIZE

1887 2011

Obrazek 13 historie loga Ceskda televize (zpravy.idnes.cz, ©2012)

Také logo Ceské televize kombinuje text a piktogram, jde tedy o logo kombinované.
Obréazek 13 ukazuje historické promény loga, to soudasné vytvofilo studio Najbrt a Ceska
televize toto logo pouziva od roku 2012. (zpravy.idnes.cz, ©2012) Aktuélni logo znacky se
sklada z typografické casti a piktogramu s jasnou symbolikou, ktera je slogem jiz

historicky spojena.
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Typografie

Pismo pouzité v logu Ceské televize je velice jednoduché a bezpatkové. Jedna se o pismo,
které plsobi spiSe formalné€, coz je vhodné vzhledem ke konzervativngj$i povaze znacky,

coby vefejnopravniho média.

Tvary a symboly

Tvarové je logo velice zajimavé. Predevsim piktogram, ktery navazuje na dlouholetou
tradici znacky zaslouzi vét$i pozornost. Symbolika je v tomto ptipad€ pomérné skryta,
pfesto diky historii znatky dokaze pravdépodobné vétsina lidi, kterym je logo Ceské
televize znamé, rozeznat ve tvaru slozeném ze dvou ,zavorek™ symbol televizni
obrazovky. Pravé tvar ,zavorek®, které pomysiné¢ urcuji tvar obrazovky vychazi

vvvvvv

logu velmi zjednoduSena. Absatraktni tvary dodavaji logu na modernosti.

Symbol televizni obrazovky je pak velmi vhodnou formou sdéleni oblasti zdjmu znacky, a
funguje dobfe i v pfipadé, ze je logo pouzito bez dopliikkového textu, tedy pouze jako
piktogram.

Barevnost

Barevnost loga piisobi pomérné sttizliveé a je zde jasné patrny odkaz na ceskou trikoloru.
Cervena barva puisobi aktivné a energicky a v logu je zastoupena v mensi mife. Stiizliveéjsi
tmavé modra barva ma uklidiiujici vliv, navozuje pocit tradicnosti, stalosti a objektivity.

(Turkova, 2012, s. 19)

Logo mé samoziejné n€kolik variant, a tak jej béhem televizniho vysilani mizeme ¢asto
vidat v nebarevné podob¢. V takovém piipadé jsou nejcastéji pouzita loga rozliSujici

jednotlivé stanice (CT 1, CT 2, CT 24,...) (Obrazek 14)

Obréazek 14 aplikace loga Ceska televize (www.ceskatelevize.cz)
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Branding

Hlavnim prvkem loga je jednoznacné piktogram symbolizujici televizni obrazovku. Ten je
pomérmné dobfe zapamatovatelny a v soucasné verzi loga i nadfasové a jednoduSe
zpracovany. Logo celkov€ navazuje na tradici znacky a co se ty€e vyznami, dava jasné
najevo pusobeni eské televize, vyfazuje z néj tradiGnost, vazba na Ceskou republiku ,

mirna konzervativnost i moderni sméfovani média.

7.4 Analyza loga: Orion

Obrazek 15 logo Orion (www.orioncokolada.cz, ©2016)

Obrazek 16 historické podoby loga Orion (www.orioncokolada.cz, ©2016)

Typografie
Pismo, které tvoti napis Orion je velice originadlni a tézko zameénitelné. Je z néj jasné

patrna pecliva prace grafického designéra. Také sklon pisma je jasn¢ zamérny a celkové se


http://www.orioncokolada.cz/
http://www.orioncokolada.cz/
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pismo hodi ke znacce a jejimu produktu — cokoladé. Dopliujici udaj, kterym je rok 7896,
je napsan stiizlivym bezpatkovym pismem, které pfili§ nerusi hlavni prvky loga, kterymi

jsou v tomto piipad¢ ndzev znacky a symbol hvézdy.

Tvary a symboly

Hvézda je jednim ze zakladnich tvarQi a nese s sebou jasnou symboliku. Jednak je spjata
s romantikou, vécnosti a nadéji (Healey, 2011, s. 204 — 209), dale je obecné¢ casto
povazovana za znak néCeho prémiového, luxusniho, nejlepsSiho apod. Vzhledem k nazvu

znacky je jasné, Ze symbol souvisi s tradici znacky a hvézdou Orionu.

Tvar ctytcipé hvézdy plsobi elegantné a prémiové, nerusi a je vhodné doplnén textem.
Tvary pisma jsou oblé a zjemnuji ostfej§i hrany hvézdy. Diky tomu, Ze je hvézda

rozpulena pomoci dvou odstini modré barvy, piisobi tvar dynamicky.
Barevnost

Modra barva je ve spojitosti s ¢okoladovymi produkty symbolem mlécné ¢okolady. Plsobi
jemn¢ a miize vyvolavat pravé asociace mlécnosti cokolady, coz podtrhuje také bila barva
textu. Barvy pouZité v logu Orion jsou vhodné sladéné a vzhledem ke zminéné symbolice

koresponduji se znackou a jejim produktem.

Branding

Jiz z analyzy jednotlivych kritérii vyplyva, Ze logo velmi dobte vystihuje znacku a je s ni
uzce spojeno. Znacka dlouhobé pracuje se slovnim spojenim ,,Cokolddova hvézda Orion®,
coz napomaha zapamatovatelnosti loga a jeho ukotveni v myslich zédkaznikid. Barevnost 1
vhoné¢ zvoleny symbol podporuji znalost znacky. Barevnost loga prostupuje celou vizudlni
identitou znacky, coz je jasn¢ patrné i z obalii ¢okolad Orion (obrazek 17) Logo je
pomérné jednoduché, jedine¢né a navazuje na dlouholetou tradici. Hvézda byla vizualné

s logem Orion spojena jiz v historii, jak je mozn¢ vidét na obrazku 16.

Obrazek 17 aplikace loga Orion (nakup.itesco.cz, [b.r.])
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7.5 Analyza loga: Jezerka

Spolecnost Jezerka se vénuje prodeji potifeb pro zahradu a domacnost a redesign jejiho
loga bude predmétem projektové ¢asti diplomové prace. Jedna se o pomerné malou firmu,
ktera ptisobi ve mést€¢ Hranice. Blizs$i popis firmy bude soucasti klientského briefu, jenz

pfedchazi samotné tvorb€ nového loga.

Soucasné logo Jezerky je kombinované, sklada se z tvaru obdélniku, piktogramu - symbolu
stromu, nazvu Jezerka a kratkého popisu sortimentu. Logo je pomérné obsahlé, a to
pravdépodobné vychazi ze snahy o to, aby bylo co nejvice informativni. Takovy pfistup

vSak muze byt na Skodu, jelikoz je logo az zbyte¢né slozité (ve smyslu mnozstvi obsahu,

nikoli propracovanosti jenotlivych prvki) a tézko zapamatovatelné.

JEZERKA

POTREBY PRO ZAHRADU A DOMACNOST

Obrazek 18 logo Jezerka (Jezerka Hranice, ©2013)

Typografie

Pismo, které je v logu pouzito je velice snadno rozeznatelné. Bohuzel vSak v negativnim
smyslu, jelikoz se jedna o font, ktery ¢eli v dneSni dobé pomérné masivni kritice laické 1
profesionalni vetejnosti. Font Comic Sans MS vySel z mody a jeho spojeni s jakoukoli
znaCkou, pokud je mySleno véazné, mize byt, podle nazoru autorky prace, spiSe

kontraproduktivni.

Pismo je kulaté, veselé a zda se, Ze bylo zvoleno zamérné tak, aby pisobilo pozitivné a
uvolnéné. V ramci loga je vSak pfili§ dominantni a vzhledem k tomu, Ze jiZ ddvno neni

nadcasovy, je v tomto piipad¢ pouziti fontu velmi nevhodné.

Mnozstvi textu je vysoké. Ackoli je text ,, potieby pro zahradu a domacnost* funkéni jako
informativni prvek loga, ptisobi nadbyte¢nym a rusivym dojmem. V souvislosti s ndzvem
prodejny je vSak otazkou, nakolik je pro vefejnost, konkrétnéji cilovou skupinu, zndmo,
¢emu se spolec¢nost vénuje, a zda by bylo vhodné ponechat v logu pouhy nazev Jezerka.
Ten se vztahuje k piivodu prodejny v nedaleké obci Jezernice, coz pravdépodobné dobie vi

vétSina obyvatel mésta, v némz prodejna piisobi.
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Tvary a symboly

Obdelnik, ktery tvoii jakysi podklad loga je klasickym tvarem, ktery nepohorSuje, ani
nepfitahuje ptiliSnou pozornost. Obdelnik je tvar, jez je zakladem vétSiny kompozic — zlaty

fez. (Healey, 2011, s. 204 — 209) Proto je tento tvar na pohled pfijemny a neptsobi rusive.

Symbol stromu je spojovan s riznymi vyznamy, od stromu Zivota, pies strom rajsky, az po
jednodussi symboliku, ktera je patrnd i v tomto pfipadé, a to symbolika ptirody, ekologie a

pestitelstvi.
Barevnost

Kombinace zelené a zluté barvy asociuje pfirodu, zelenou krajinu a slunce. Jedna se o
analogické barvy (Jinudy.cz, [b.r.]), které nevytvaii pftili§ vysoky kontrast a jsou
harmonické. Zelena barva je nejcastéji spojovana s piirodou a ekologii, ale mlze také
evokovat penize a rust. (Ty Internety, [b.r.]) Zlutd barva je hiejivd a veseld, &asto
symbolizuje slunce a energii. V nékterych ptipadech vSak mulze pulisobit agresivné a
jedovatd. Zluta barva piitahuje pozornost. (Media Guru, ©2012) PouZity odstin zelené

barvy vSak pusobi pfili§ rvrdé a Zlutd ma tendenci zanikat.

Branding

Z pohledu brandingu je logo jednoznacné zastaralé a Spatné pouzivané. Neni zcela jasné,
co je hlavnim prvkem loga Jezerka — zda je to napis Jezerka, nebo piktogram (strom). Ten
samotny pusobi jako univerzalni tvar, ktery pravdépodobné nebyl navrzen konkrétn¢ pro
znacku Jezerka. Celkové logo plsobi nekonzistentné a spiSe amatérsky. MiZeme v ném
vSak pozorovat snahu o vyjadieni veselé a uvolnéné povahy znacky (pfedevs§im v pismu) a
spojitost s pfirodou a produkty, které prodejna Jezerka nabizi. Prostfednictvim symbolu
stromu pravdépodobné sdé€luje, ze pravé v Jezerce najde zdkaznik vSe pro GspéSnou praci
na zahradé€. Logo je vSak pfili§ generické, a z tohoto diivodu i Spatné zapamatovatelné a
neoriginalni. Na obrdzku 19 muizeme vidét pouziti n€kterych prvkd loga k oznaceni

prodejny. Z tohoto obrazku je patrné, Ze celkovy vizualni styl prodejny je nesourody.
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Obrazek 19 aplikace loga Jezerka (Jezerka Hranice, ©2013)
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8 VYZKUM - VYHODNOCENI HLOUBKOVYCH ROZHOVORU

Tato kapitola se vénuje ¢asteCnému prepisu a vyhodnoceni hloubkovych rozhovori, které

jsou k dispozici na ptilozeném CD. (Ptiloha P7)

Jednotlivé rozhovory byly vyhodnoceny na zéklad¢ kritérii vyplyvajicich z teoretické ¢asti
diplomové prace. Prvni ¢ast rozhovoru byla vénovdna praktickému vybavovani a

reprodukci log znatek Bat'a, Skoda, Ceska televize a Orion.

V nasledujici ¢asti jsou shrnuty odpovédi respondentii tykajici se hodnocenych log a jejich
vyhodnoceni. Respondentim byla pfed touto ¢asti rozhovoru odkryta soucasnd loga
zkoumanych znacek, pricemz dostali prostor vyjadfit se ke spravnosti svych kreseb.
Dulezitymi sledovanymi kritérii byla originalita, nad€asovost, jednoduchost a
zapamatovatelnost, barevnost, pismo, tvary a symboly a vhodnost jednotlivych prvki ve
vztahu ke znacce. Respondenti byly také dotazovani na asociace se znackou i logem a méli

moznost se vyjadrfit k tomu, jak by zkoumana loga radi vylepsili ¢i pozménili.

Informace oznacené v této kapitole hvézdickou * vychazeji ze subjektivniho hodnoceni

autorky préce.

8.1 Vybér vzorku zkoumanych log

Pro ucely vyzkumu byla zvolena takova loga Ceskych spolecnosti, kterd by méla byt Siroké
vetejnosti znama. Jedna se tedy o loga silnych znacek, na kterych bude mozné pozorovat,

zda si spotiebitelé dokazi presné vybavit a interpretovat logo jim zndmé znacky.

Vybér téchto log probéhl na zakladé nekolika kritérii. Vzhledem k tomu, Ze je zkoumano
¢eské prostiedi, byla zvolena loga znacek s ¢eskym plivodem, respektive tradici. Nekteré
znacky jiz nejsou ve vlastnictvi ¢eskych subjektl, pfesto jsou vetejnosti vnimany jako nase
Ceské. Dale bylo potieba vybrat zkoumany vzorek tak, aby obsahoval logo typografické,
obrazové 1 kombinované. V tomto ptipad¢ byla zvolena tii loga kombinovana a jedno
typografické — €isté obrazové logo ve vyzkumu nefiguruje z divodu, Ze v ¢eském prostiedi
je velice obvyklé, ze logo obsahuje nazev znacky — pravdépodobné je tomu tak z divodu
lepsi rozeznatelnosti znacéky. Presto loga Ceské televize a Skoda Auto mizeme potkavat i
v Cisté¢ obrazové varianté bez textu a predpoklada se, ze také odpovédi respondentl
vyzkumu budou odraZet tuto skutecnost. Loga byla zvolena tak, aby si nebyla pfili§

podobna. Jednak proto, aby nedochazelo k jejich zaméné a zmateni respondenta, ale také
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z toho diivodu, Ze zamérem nésledujici analyzy vychazejici z hloubkovych rozhovort, je
zjistit, jaké prvky loga si lidé 1épe pamatuji a vybavuji. Proto byla zvolena takova loga,

ktera obsahuji vice prvki, rozdilné barvy, tvary i symboly.

Pro uéely vyzkumu byla zvolena loga znadek Bat'a, Skoda Auto, Ceska televize a Orion,
kterd by méla byt znama vSem respondentiim, a tak mohou slozit k vyzkumu ptesnosti
jejich vybavovani, ktery mtize napomoci pii zkoumani souvislosti mezi znalosti znacky a
jejiho loga. Pro ziskani informaci, které budou diillezitym podkladem pro projektovou cast

prace, bylo k hodnoceni respondentiim pfedlozeno také aktudlni logo spolecnosti Jezerka.

8.2 Vybér respondentii a jejich charakteristika

Pii vybéru respondentli byl diraz kladen pfedevSim na jejich riznorodost. Pfedmétem
vyzkumu je Siroka cilova skupina, proto byli zvoleni respondenti tak, aby odpovidali
veékové kategorii 18 — 65 let. Pohlavi respondentl nebylo zdsadnim kritériem, vyzkumu se
zlcastnilo 8 Zen a 4 muzi. Vybér respondenti probéhl ndhodné, a to tak, Ze se sami
ptihlasili po zvefejnéni vyzvy ve skupiné, kterd sdruzuje obyvatele mésta Hranice.
Demograficky se tedy jednd o pomérné uzky definovanou skupinu lidi, ktefi kromé
nckolika vyjimek Ziji ve mésté Hranice. Toto demografické kritérium je zasadni pro tu ¢ast
hloubkovych rozhovort, ktera se vénuje logu znacky Jezerka — jedna se totiZ o potencialni
zakazniky této spoleCnosti. V tabulce 1 vidime souhrn zékladnich udajii o respondentech

individualnich rozhovoru.

respondent¢. |Jméno |Vék Vzdélani | Povolani mésto
Jakub 24 VS datovy analytik Praha
2 Hana 54 sS 0SVC, kosmeticka Lesany
3 Martin |24 SS PodlahaF Hranice
4 Karla 25 VS Utitelka Ostrava
5 Hana2 |44 SS osvC Hranice
6 llona 51 SS realitni maklérka Hranice
7 Martin Il | 26 SS Neuvedeno Hranice
8 Jarmila |64 sS dichod (prodavacka) Hranice
9 Veronika |30 SS administratorka webu a soc. siti | Hranice
10 Zuzana |19 SS Studentka Hranice
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11 Yveta 48 S 0sVvC Hranice

12 Daniel 54 SS Specialista operations Hranice

Tabulka 1 respondenti kvalitativnich rozhovoru (viastni tvorba, 2018)

8.3 LOGO BATA

Znalost loga (vybavovani)

Ve spojitosti se znackou Bat’a si respondeti vybavovali predevsim boty, podnikatele Batu a
kvalitu. Souhrnné asociace zobrazuje Obrazek 20. Asociace se znackou byly dilezité pro

nasledné hodnoceni vhodnosti jednotlivych prvkl loga v souvislosti se znackou.

, Llin
podnikatel bOty obuvnik

kvalitni obuv Tomg Bata

Obrazek 20 asociace respondentii se znackou Bata (vlastni tvorba, 2018)
Témet vSichni respondenti si s jistotou vybavili, Ze se logo skladd pouze z napisu Bata.
V nékolika ptipadech byl k logu nespravné pfifazen symbol ¢i tvar, jednou byl napis
zaménén za pouhou inicialu B.

, Myslim, Ze bylo hnédé nebo cervené - to nevim presné, barvu si nepamatuju. Ale je to

3

psaci a takova néjakad bota, kterou uplné nakreslit neumim. Ale vim, Ze ma snérovani.*
(Jarmila)

., To logo si myslim, Ze je z celého jeho jména, Ze je Bata. (...) Myslim, Ze jo (dokazZu si je
vybavit), Ze je Cerveny a Ze je tam Bata (text). A myslim, Ze je v krouzku mam takovej pocit,
ale ted’ si nejsem uplné jista.“ (Hana 2)

,,Je to bilé Bécko na cerveném podkladu. *“ (Veronika)

Co se tyCe barevnosti a stylu pisma, objevovaly se také rizné interpretace. VéEtSina

respondentll si spravné vybavila, Ze pismo je psaci - tedy kaligrafické a barevnost mu
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ptifadili také spravnou - cervenou. Objevily se vSak 1 jiné barvy, pfedevsim ¢erna. V tomto

pfipadé se muze jednat o vybavovani si starSiho loga znacky, které mélo ¢ernou barvu.
., Logo je cervené a tvori ho napis Bata.“ (Daniel)
,, Tak oni maji normalné napis Bata. Barva je cerna. B je vyraznejsi, tlustejsi. “ (Martin 2)

,,Ja mam dojem, ze to je jenom ndpis a tedka mam dojem, Ze je to cerny a na tom je néjaky
zlaty jako podtisk nebo néco. V podstaté to je klasika, to uz je hodné dlouho to logo.* (
Hana)

,,Je Cerveny a je prosté takovyma polopsacima pismenama. Je to vystinované.“ (llona)
, Myslim, Ze tam jsou vSechny velké tiskaci pismenka. * (Zuzana)

Obrazek 21 souhrnné zobrazuje vysledky kresleni loga Bata a porovnava jednotliva

vybavovana loga na zdklad¢ jejich pfesnosti.

méné presné vice piresné

méné piresné

vice piesné

Lot

Obrazek 21 presnost interpretace loga Bata — kresby respondentii vyzkumu*

(vlastni tvorba, 2018)
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témér perfektni
vybaveni loga

spravna barva
spravny typ pisma
pfidani

nespravného !’
symbolu

Obrazek 22 uspesnost vybavovani a interpretace loga Bata respondenty™ (viastni

tvorba, 2018)

V ramci sebereflexe néktefi z respondentl uvedli, Ze barva jim byla ihned jasna, ale Casto

jim délal problém konkrétni tvar pisma a hacek nad pismenem t.
., Barvu jsem védél hned, nevédél jsem Ze jsou spojeny ty pismenka.* (Jakub)

,,Ja jsem ho nenakreslila spravné, ale presné takhle jsem si ho predstavila. Akorat hacek

nad tim t, tam jsem si nebyla jista musim vict, ale ty dcka s tim béckem presné. “ (Karla)

Vybavit si téméf piesny vzhled loga bylo snadné pro mnoho respondentd, stylem pisma,
barvou i tim, Ze logo neobsahuje Zadny symbol se trefila asi polovina dotazovanych. Barva
necinila velky problém, ackoli nékolik respondentti zvolilo ¢ernou barvu, coz mohlo
vychéazet ze znalosti historickych verzi loga Bat'a. Nespravny symbol k logu pfifadila
¢tvrtina respondentii. Nekteti z nich také pozdé&ji uvedli, Ze by se jim v logu zamlouval

symbol boty. (viz. Obrazek 21)

Spravnou barevnost loga si vybavila spravné vétSina respondentli. Obrazek 23 porovnava

aktualni barevnost loga a barevnost, kterou logu ptifazovali respondenti vyzkumu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Bata

aktualni barevnost loga

skala barevnosti loga podle respondentt vyzkumu

Obrazek 23 uspéSnost vybavovani a interpretace barevnosti loga respondenty™

(vlastni tvorba, 2018)

Originalita (jedinecnost)

Logo Bata bylo v priméru hodnoceno jako spiSe origindlni, respondenti uvadéli, Ze jim
logo neptipadd zamenitelné.

I3

, Myslim si, Ze je hodné originalni, neznam jinou znacku, ktera by tomu byla podobna.’

(Daniel)

Dvakrat se vSak objevila zminka o podobném logu, kterym bylo v obou ptipadech logo

znacky Coca Cola, a to na zéklad¢ barevné i tvarové podobnosti.

wJakoZe bych si ho s nécim spletla to si neuvédomuju, jestli mi to néco evokuje, tak, protoze
je to zase takovyhle styl napisu, tak akordt coca.colu, protoze se to zase tahne jak psaci

3

pismo a je tam Cervenad barva, ale né tak, Ze bych si to spletla, zZe jako Bata je coca.cola."

(Karla)

., No, ted’ mé napada ta Cola, Ze je k tomu. Ze vlastné je taky psacim, je taky cervend a je

taky takova prosté svétova, prosté svetova znacka. “ (Yveta)

Nadcasovost

Logo Bata respondenti nejcasteji spojovali s tradici a historii znacky. Jeho soucasny

vzhled hodnotili z pohledu modernosti a nad¢asovosti jako pramérny.

,, Pusobi fakt historicky, jakoze tam vidim tu strasné dlouhou tradici. “ (Yveta)
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., Viceméne je to logo, které se asi s firmou Bata tahne léta a pouze se lehce obmeénilo

Jjakoby na modernéjsi, ale urcite to neni prehnane moderni logo. ** (Daniel)
Jednoduchost a zapamatovatelnost

Bez pftiliSného zajmu o blizsi specifikaci hodnotili respondenti toto logo témet shodné jako

jednoduché a spise zapamatovatelné.
Barevnost

Vhodnost barvy v ndvaznosti na znacku Bat’a byla respondenty celkové hodnocena jako
primérnd. Nasli se nazory, které barvu chvalili jakoZto vyraznou a zajimavou, ale i takové,
podle nichz se Cervena barva nehodi ke znacce. VétSinou z toho divodu, ze v ocCich
respondentli nekoresponduje s vlastnostmi produktu, ktery je se znackou spojen, tedy

obuvi.

,.Jednak je vyrazna je udernd (Cervena barva loga Bata) a druhak mi pripada, Ze doplnuje

tu nadcasovost a tu kvalitu, néjak to mam s tim spojené a pripada mi to v pohodé.* (Hana)

,,Jakakoli barva by v podstaté mohla byt, vic by se asi moznd hodila hnédd, ale ta cervena

rozhodné byla zvolena zameérné, aby byla viditelnejsi. *“ ( Hana 2)
., (barva) Je zapamatvatelnd a plni ucel reklamy.“ (llona)

,Ja to mam spojené s tim Batou porad, jako asi bych cervené logo k botam nenavrhla,
kdyz to vezmu jakoZe to ma byt spojené s botama jakoby, tak to ne, to mi k tomu teda nejde.
Ale prosté je to Bata. (...) Z mého pohledu bych rekla, Ze se to tam viibec nehodi, ale

prosté Bata s tim dobyl svet, zejo. * (Yveta)

,,Cervend s bilym pozadim, tézko ¥ict jak piisobi, jako kté znacce — Bata déld boty,
malokdy déla asi cervené a bilé (smich) takze urcité to nevyjadiuje ten produkt, ktery firma

Bata vyrabi a je to spis dano opravdu historickym vzhledem toho loga. “ (Daniel)

Pismo

Kladny nazor méla vétsina respondentt také na kaligrafické pismo loga Bata. V souvislosti
se znaCkou na n¢ pisobilo spiSe vhodné. Pismo podle vypovédi koresponduje s tradici

znacky, je ptijemné a n€kterym respondentiim také pfipominalo podpis.

,, Uz je to takove zazité (pismo k logu Bata)“ (Martin)
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., Prijemné takové — nejsou tam zadné vylozZené ostré tvary, nic, co by mé v tom rusilo.

(Martin 2)

,, Piisobi na mé prijemné a pravé mi pripada, jak ma tendenci byt trosku psaci, Ze se hodi

k tomu, ze je to stard znacka a funkcni znacka a kvalitni znacka. “ (Karla)

,,Je to pouZitelné opravdu v jakékoliv dobé, fakt nadcasové jo, je to upiné jedno, fakt to

zvolili prosté v letech 60-70tych a takhle to je v poradku. “ (Hana 2)

., Vyjadriuje to jméno, myslim si, Ze urcité ano (hodi se). Tvari se to jako zmodernizovany

podpis. “ (Daniel)
Tvary a symboly

Tvarové feSeni loga je podle vysledki hodnoceni respondenti spiSe vhodné. V piipadée
loga Bata casto vzpominaji nejen na souvislost se znackou, ale také davaji logo do

souvislosti s produktem — obuvi.

., PFijemné (piisobi), neni hranaté a je takové méekke, tak mi to vyhovuje a hodi se mi k ni. *

(Karla)

,,Je to takové usporadané.“ (llona)

,,Ja myslim, Ze to logo se hodi k tém botam. * (Zuzana)

, Ale jo, je to harmonicke, je videét, Ze ty boty jsou pékné usité. “ (Yveta)

,,Ja si myslim, Ze spis to vychazeji z té tradice. Pokud by nékdo nevédél, Ze Bata je obuv,

tak to to logo nevyjadri, je to pouze jméno. “ (Daniel)

Dalsi poznamky a navrhy respondentii na zménu

Ackoli si vétSina respondentli vybavila logo pomérné spravné a bez vétSich problému, pii
otazce na piipadnou zménu loga se opakoval navrh na ptidani symbolu boty, ¢i jiné spojeni
praveé s produktem, jehoZ vyrobé a prodeji se znacka vénuje.

(Respondent navrhuje dat tam produkt pro vétsi spojitost, protoze pro cloveka, ktery

znacku neznd, tak mu to nic nerekne.) ,,Kdyz Nike ma sviij ,,swash* a na deviti z deseti

tenisek ta znacka je.* ,,za mé je to proste takovy primeracky* (Jakub)

,,Ja bych tam tu botu pridala - ja bych tam klidné pridala tu botu, protoze Bata — ja si

myslim, Ze ta bota tam je. " (Jarmila)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

., Tak ja bych tam mohla treba mit tu boticku, protoze uplné ne kazdy musi nutné vedet, ze

Bata je bota, takze mé by se tam nékde bota libila.“ (Hana 2)

., Vzhledem k tomu, Ze to je logo, které je zabehnuté po celém sveété uz radku let, tak asi ne
(nemeénil by). Pokud néco, tak mozna by melo vice vyjadrovat to zbozi, kterym se firma

Bata zabyva — ten tvar tieba. *“ (Daniel)

8.4 LOGO SKODA

Znalost loga (vybavovani)

Asociace spojené se znatkou Skoda byly jednoznacné auto, esko a tradice. Souhrnné
asociace zobrazuje Obrazek 24. Asociace se znackou byly dulezité pro nésledné hodnoceni

vhodnosti jednotlivych prvki loga v souvislosti se znackou.

tradice tteské znacka

a u 0 vyrobce

svetova znacka domici

Obrazek 24 asociace respondentii se znackou Skoda (viastni tvorba, 2018)

V podstaté vSichni respondenti si ithned automaticky vybavili symbol znacky, ktery pro né
vSak byl v n€kolika ptipadech téZko pojmenovatelny. Mnozi z nich vSak spravné zminili
,oktidleny Sip*“. Naprosto vSichni pak logo nakreslili v kruhu, ktery je tedy v myslich
respondentli se znackou Uzce spojen, a to 1 diky tomu, Ze si jej dokaZi snadno vybavit na

kapoté automobilu.

,Je to takovy jako motor. Je urcite v krouzku, ale ten presny tvar... barva je zelena."

(Hana 2)
,,Je to automobilova znacka, takze je to kruh. (...) Je tam sip.* (Jakub)

Vice nez polovina respondentil si vzpom¢éla, Ze soucasti loga je také napis Skoda, nebyli si

vSak jisti jeho umisténim, které bylo spravné zvoleno pouze v jediném piipadé.

,Je tam takovy ozubeny jakdyby zeleny — je to kolecko a vevniti je, nevim jestli je to

indianska celenka, nebo néco ozubeného a tam je napsané skoda. “ (llona)
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., Tak tam je ten takzvany okvidleny Sip, Sip v tom kruhu vlastné a je tam, nevim jestli v tom
staréem, nebo novém, ale tam bylo to skoda vlastne v tom ndpisu kolem jakoby v tom

oblouku. *“ (Martin 2)

Co se tyCe barevnosti, vybavovali si respondenti velmi snadno a rychle zelenou barvu.

Ostatni barvy pro né€ byly spiSe dopliiujici a nebyl na né€ kladen takovy duraz.
,,Je tam symbol a zelena barva. “(Martin)

., Logo se hodné casto menilo, ale ve své podstaté asi jo (dovedu si predstavit) , ziistal tam

okridleny Sip. (...)Napis skoda a barvnost? Zeleno- zlaty? Nevim.* (Daniel)

,, Urcité nebude presné, ale vim, Ze tady ma néjaky jakoby ozubence a je to stiibrny

podklad a je tam zelend néjaka uvniti bych rekla “. (Hana)

,, Vybavim si ten okridleny Sip, ale musim Fict, Ze si nejsem tim tvarem (jista). Asi jo (...) Je
stribrné, pokud se nepletu, vim, zZe ten napis byval zeleny, nebo tam nékde byla zelend, ale
nevim, jak to vypada aktualné ted. Ja vim, zZe tam je takhle ten Sip, vim, zZe je v kolecku,
vim, Ze mad nejaké oko nebo néco, ale nevim, kde je ten napis, tipovala bych ho nékde tady

pres ten Sip, ale nevybavim si to presne, to uz tipuju. “ (Karla)

Obrazek 25 souhrnné zobrazuje vysledky kresleni loga Skoda a porovnava jednotliva

vybavovana loga na zaklad¢ jejich presnosti.
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méné piesné < vice piesné

méné piresné

vice piresné

Obrazek 25 presnost interpretace loga Skoda — kresby respondentii vyzkumu*

(vlastni tvorba, 2018)

téméf perfektni
vybaveni loga

- 42%
— B
text ¢koda ({{3 - 58%

symbol . —
zfcadlové il - 33% SKDDA

S
N

zelena barva

Obrazek 26 uspésnost vybavovini a interpretace loga Skoda respondenty*

(vlastni tvorba, 2018)

V ramci sebereflexe se respondenti shodovali na tom, Ze logo si jednozna¢né dokazali

vybavit, a to ptfedev§im jeho symbol, pouze pro n¢€ bylo narocné nakreslit takto slozity tvar.
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. Trefila jsem barvy. (vybavit si) Uplné jednoduché, ale vidim, ze moje hlava, to nevnimd

tak plne do detailii tak, jak to logo je. “(Yveta)

V piipadé loga Skoda bylo pomémé slozité hodnotit piesnost vybavovani na zikladd
ziskanych obrazki. Mnozi respondenti si totiz logo vybavili spravné, avsak bylo pro né
naroc¢né logo interpretovat pomoci kresby. Problém byl pfedev§im ve tvaru symbolu, ktery
byl pro respondenty pfili§ slozity. Asi 33% respondenti nakreslilo symbol okiidleného
Sipu v opacném sméru, tedy zrcadlové. Naopak zelena barva byla pro velkou cast
dotazovanych jasnou volbou ve spojeni s logem znacky Skoda. Vichni také jednoznaéné a
spravné nakreslili kruh, jako jakysi zékladni tvar loga. Na nazev znacky si vzpom¢élo asi

58% dotazovanych. (obrazek 26)

Také v piipadé loga Skoda si vétsina respondentii vybavila spravnou barevnost loga. Barva
byla vtomto piipad¢ jednim z prvnich vybavovanych prvki, spoleéné se symbolem.
Obrazek 27 porovnava aktudlni barevnost loga a barevnost, kterou logu pfifazovali

respondenti vyzkumu.

skala barevnosti loga podle respondentt vyzkumu

Obrazek 27 uspésnost vybavovini a interpretace barevnosti loga Skoda

respondenty™® (vlastni tvorba, 2018)
Originalita (jedine¢nost)
Logo Skoda hodnotili dotazovani jako originalni a pii bliz§im popisu hodnotili v tomto

ohledu kladné piedev§im symbol oktidleného Sipu. Logo jim pfipadalo rozeznatelné mezi

konkurenci a nevybavovali si zadné jiné, které by mu bylo podobné.
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Skodovka ma taky uz hrozné dlouho ten znak, takze si nevybavuji tedka jiné (podobné
logo)*“ (Hana)

wAno (je origindlni), uz jenom diky tomu, Ze je tak slozité. (...) Ja myslim, Ze ty auta
vetsinou jsou jednobarevné, takze vtom sSkoda docela vynika, protoze si myslim, ze
podobné neni.* (Zuzana)

., Ne (neni podobné jinému logu), vetsi blbost bych nevymyslela (smich).* (Hana 2)
Nadcasovost

Z vyzkumu vyplynulo, Ze toto logo pfipadd respondentim spiSe moderni a nadcasové.
Vyjadrovali se také k tomu, Ze symbol je jiz pro logo typicky a urcitym zptisobem tradi¢ni.
Modern¢ ptisobil mimo jiné chromovany kruh a celkové barevnost loga. Vyskytovaly se
opét pfipominky ke slozitosti loga.

,»Moderni, uz jenom kvuli tomu Sedému, stribrnému kruhu okolo. * (Zuzana)

,»Moderni ve svou dobu, kdyz ho nékdo vymyslel, tak na me bylo asi az moc moderni, ted

mi pripada na dnesni dobu a trend poslednich let je prepldcané.* (Jakub)

,,Jda myslim, Ze moderné piisobi. Jako ten samotny vnitiek (symbol) je vylozené takovy uz
starsi, ale ten moderni kruh...vlastné tema barvama mi pripada Ze to zas pozdvihuje trosku

ws. “ (Martin 2)
., Vychazi z historie, ale je velmi moderni.“ (Daniel)
Jednoduchost a zapamatovatelnost

Z vysledku skalového hodnoceni (data viz. ptiloha P3) vyplynulo, Ze respondenti toto logo
z hlediska jednoduchosti hodnotili primémeé. Konkrétni vypovédi se vSak priklanéji
k tomu, Ze jim logo pfipada spiSe slozité. Logo je podle respondentli pomérné dobie

zapamatovatelné, avSak ne do detailu.

SlozZity zbytecné, kdyz jde o automobilku. Zapamatovatelné uplné.* (Jakub)

vvvvvv

,,Je to logo pomérné slozité, myslim si, ze k zapamatovani je opravdu velmi narocné na ty
detaily. (...) Pokud se budu soustredit na ten hlavni znak, coz je ten okvidleny Sip, tak to je

Jjednoznacne zapamatovatelné a patii ke znacce. *“ (Daniel)

., Slozité, neuméla jsem ho nakreslit. Zapamatovatelné, ale ne do detailu. *“ (Yveta)
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Barevnost

Barevnost loga Skoda byla pro respondenty pomérné naroénym kritériem pro hodnoceni.
Ackoli ji hodnotili spiSe kladné, objevili se 1 nazory, Ze se zelend barva nehodi
k automobilovému primyslu, pochybnosti o ekologi¢nosti znacky i1 automatickéd asociace
auto — modra, kterou musela nasledn€ respondentka opravit poté, co si uvédomila, Ze logo

Skoda je zelené.

,Spis bych dal modry, tam je v pohode, kdyby byla cernd, Sedd, modra. Zelena ve mné
evokuje ekologii, ale 30 let zpatky tam byla zelena taky a to mi prijde Ze ekologii u aut

nikdo neresil, takZze mi prijde, Ze si tu zelenou vycucali z prstu. *“ (Jakub)

,,Mé by se hodila nebarevna verze, jako néjaky bud monochrom, nebo stiibro nebo cerf,

takze pro mé ne. (nehodi se pro ni ke znacce)“ (Karla)

, K autu modrd, jsem chtéla rict ze k autim se zelend moc nehodi, spis by tam byla

vhodnéjsi modra. *“ (Yveta)
Barevnost vSak mnozi respondenti hodnotili velmi kladné.

,,Jsou takové studenéjsi ty barvy, ale zase ta zelena je takova jakoZe, takova barva jarni a

takova svézi, takze se k tomu asi hodi.  (llona)

,,Je to originalni, jak uz jsem vikala, ta zelend neni tak casta a ta stiibrna dokola vypada

moderné a souvisi s téma autama, s technikou, takze si myslim, Ze se to (barevnost) hodi.

. Rekla bych ze jo (hodi se) , i kdyz teoreticky méli tieba problémy se skodlivinama, ale tak

si myslim, Ze ta zelend by tam méla byt jako znacka nature, prirody jako. “(Jarmila)

., Barevné je to logo vcelku pékné sladené, ty barvy na sebe pékné navazuji, neni to néjak
kriklavé, prilis kontrastni. Barevnost je urcité pritazliva, ale ve vztahu ke znacce nedokazu

posoudit. “ (Daniel)

Pismo

V souvislosti s pismem se v piipadé loga Skoda vétsina respondentii shodla, Ze je

jednoduché, piimé ¢i hranaté, coz ve vztahu ke znacce hodnotili jako spiSe vhodné.

,Jednoduchy, klasicky, neni tam co zkazit tim, no. Dobre se to i precte, neni tam Zadny

slozity pismo. " (Hana)
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,, To na mé piisobi dobre a hodi se. (...) Ja se obavam, Ze je to opét zvyk, ze oni maji proste
tadyto pismo uz dlouhobé a ja jsem na néej zvykla z téch aut, ktery jsme vzdycky méli a asi

se mi hodi hranatost k autum. * (Karla)
Jednoduché, vhodné. (Ilona)

Pismo je takové obycejné, takové strojové, ale oni jsou viastné firma co se zabyva stroji,

takze se to tam i hodi. (Martin 2)

., Pismo je viceméné hodné jednoduché, zZadné kudrlinky, primé linie. Je takové rovné,

myslim, Ze se k této znacce hodi. Ma takové vicemené ladné tvary. “ (Daniel)
., Viednoduchosti je krdsa, takze jo (hodi se ke znacce).”“ (Hana 2)

Tvary a symboly

Symbol oktidleného Sipu je velice vyraznym prvkem, ktery u vétSiny dotazovanych
vyvolal chut se vyjadrit konkrétn€. Jak symbol, tak tvary loga plsobili na respondenty jako
spise vhodné ve vztahu ke znaGce Skoda. Symbol vyvolaval v respondentech asociace

rychlosti a sméru vpred.

»Meé se nelibi ale asi je to vhodny, Ze to leti jako Sip. “ (Jakub)

, lak je tam néco jako Sip a néjaky ozubence, takze ozubend kolecka, ktera v tom auté

funguji a zapadaji jedno do druhyho, Sip, jakoze je rychly. “ (Hana)

,»Mé to pripomina Rychlé Sipy a vim, Ze to ma néjakou pointu , ale prosté mi to k té znacce
nesedi, prooze si tu pointu nepamatuju. A asi mé to trosku evokuje tu dobu, kdy byla
Skodovka zalozend a v tom je mi to trosku sympatické, ale viastné jako neziicastnéného

pozorovatele mé to nebavi. “ (Karla)

,Je to takovy jakokdyby okridleny sip, Ze to ma asi znamenat rychlost a hodi se ke

znacce. “ (llona)

., Ta Sipka, to je takové jakoze rychlost vpred, nadeéji, pokrok dopredu a zaroven rychlost

tech aut. Asi to ma svuj vyznam. * (Zuzana)
., Rychlik, sipka, jede. Hodi se ke znacce, hodné prenesené. " (Yveta)

,, Nezndm presné historii toho symbolu, vim, Ze to pouZivala znacka Skoda snad od svého
prvopocatku, okridleny Sip asi zvyraziuje néjakou rychlost, smér dopredu, néco

v tomhletom smyslu. *“ (Daniel)
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Objevila se vsak také velmi negativni asociace a Spatné pochopeni tvaru:
,,INo je to strela Ze, auto rozstielim, sup Skoda. Takze nevhodné.* (Veronika)

. Tak predstavuju si pod nim auto, rychlost, hodi se podle mé ke znacce...(symbol je)

jezek.“ (Martin)
.. Jak jsem rikala, ten Sip s motorem hledic dopredu.* (Hana 2)

Kruh byl vnimam pozitivné, respondenti vyzdvihovali mimo jiné i jeho vhodnost pro

automobilovou znacku.

,,Je to vidycky krouzek uceluje dojem (...) takze je to viastne symbolika lidského Zivota, vse

je v kruhu, takze to je urcité v poradku.*“ (Hana 2)

, Ten kruh to samoziejmé obohacuje, hlavné se to hodi na téch autech jak je to viatné

zepredu tak tam to vyloZené sedi. Ale tak oni uz s tim vyloZené pocitaji. “ (Martin 2)
Dalsi poznamky a navrhy respondentii na zménu

Z rozhovorl vyplynulo, Ze logo je tradi¢ni a velmi dobie zavedené v myslich respondentt,
ptesto se nektefi z nich vyjadfili tak, Ze je logo pfili§ sloZité ¢i nesourodé a jistou zménu

v tomto ohledu by v piipadé loga Skoda uvitali.

., Takto se mi to zda takové rozhozené. Tohle je takové harmonické (pismo) a tohle je
takové ostré, takové moc jakoby priitbojné, moc strasné agresivni. (symbol) (...) No takovy

protipodl jakoby toho.Ten obrazek oproti tomu pismu jsou jakoby nebe a dudy.* (Yveta)

., Mé prijde takové rozbité, ja bych to asi vyresila nejak, aby byl napis v tom logu a jak je to
takhle od sebe a jesté mé rusi, Ze ten kruh je odsazeny od toho Sipu, Ze to neni jako

jednolity tvar, ale Ze to je prosté néjaky Sip, néjaky kruh a to na mé piisobi rusive. “ (Karla)

., Kdyz se na to tak divam tak je takové — Ze opravdu se divam na to logo a to pismo prosté

napis skoda je pro mé takovy nepodstatny. *“ (Zuzana)

, Co se tyka slozZitosti toho loga- tvarii- myslim si, Ze je mdalo znacek, které vyrabi
automobily a maji natolik to logo slozité propracované, mozna az zbytecné slozité. Mohlo

by byt asi jednodussi. “ (Daniel)

., Ze stranky vizualni se mi nelibi, ale ze stranky brandingu a rebrandingu by mi to prisio

nevhodny (ménit cokoli na logu). *“ (Jakub)
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8.5 LOGO CESKE TELEVIZE

Znalost loga (vybavovani)

Co se tyce asociaci se znackou Ceska televize, byla nejcastéjsi odpoveédi pravé televize.
Také se objevila tradice, programové zaméieni Ceské televize a jeji vefejnopravni
charakter. Souhrnné asociace zobrazuje Obrazek 28. Asociace se znackou byly dilezité

pro nasledné hodnoceni vhodnosti jednotlivych prvki loga v souvislosti se znackou.

verejnopravni nekomercéni

tradicni te IQVlze placens

zpravy pohadkynos algie

Obrazek 28 asociace respondentii se znackou Ceskad televize (viastni tvorba,

2018)

Pii vybavovani loga si velka ¢ast respondentll vzpomnéla na pismena C a T, ktera tvofila
logo Ceské televize diive. To se také odrazilo na vysledku této Easti vyzkumu, jak miizeme
vidét na Obrazku 29. Mnozi si spravné uvédomili symbol obrazovky, ktery je v logu mirné

skryt, avSak podle reakci respondentti je velmi dobfe zapamatovatelnym prvkem.

., Tam je CT. ale tam to bylo v takovym kruhu, v takovym, ctverecku (?) (...)Vlastné to T to

néjak obchdzelo a ta c¢ara se asi néjak menila v ten kruh. *“ (Martin 2)
,, Tvar televize a vim Ze se to teda ménilo, pamatuji si spis ten starsi tvar.* (Jarmila)

Je tam to CT, myslim, Ze jedno je bilé. Kdybys po mné chtéla tieba CT 4, tak to je
jednodussi... (uvedomil si, Ze T ma byt otoceno, ale nedovede si to spravne predstavit a

nakreslit)“ (Martin)

., Myslim si, Zze ho vidame denné, ale uplné presné taky ne (vybavit si). Myslim, Ze ho tvori
dvé pismena, nebo piivodem jsou dvé pismena CT a stiedem je obrazovka a barvy?
Cervend, bila? (naknec kreslil ¢ervenou a modrou) (...) Ditv tam bylo viastné vidét to

pismeno T'v té druhé casti, dneska uz neni. “ (Daniel)
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Vybavit si barevnost loga nebylo pro respondenty piiliS snadné, Casto se uchylovali
k barevnosti historickych log Ceské televize. Pro nékteré to bylo snazsi, jelikoz méli

barevnost loga spojenou s barevnosti ¢eské vlajky.

, Myslim, Ze jsou to pismenka C a T, které délaji televizku. A néjak se mi tam poji modra a
Cervena barva, ale ja se nekoukam na televizi a nevim jestli se mi tam neplete néjaka verze,

ktera byla uz strasné davno, kdyz jsem na tu televizi jesté koukala.* (Karla)
Jetam CT (...) Ma barvy myslim, Ze viajky- cervend, modrd a bila.” (Hana 2)
Je cerveno- bilé a vyjadruje takovou jakoby obrazovku. (Ilona)

Je to stribrny asi, to stary bylo jakoby néco takovyho a bylo to cerveno bily- to levy bylo
podle mé cerveny a to pravy bily. (Jakub)

Obrazek 29 souhrnné zobrazuje vysledky kresleni loga Ceské televize a porovnava

jednotliva vybavovana loga na zaklad¢ jejich pfesnosti.

méné presné vice presné

méné piesné

vice piresné

Obrazek 29 presnost interpretace loga Ceské televize — kresby respondentii

vyzkumu* (vlastni tvorba, 2018)
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témér perfektni
vybaveni loga

B 17%
- 33% . .
’ ( ) Ceska televize
sklony ke kresleni .
N 7

spravna barva

spravny tvar
“obrazovky”

Obrazek 30 uspésnost vybavovani a interpretace loga Ceské televize respondenty

(vlastni tvorba, 2018)

V piipadé loga Ceské televize doslo k zajimavym vyjadienim respondentd v ramci
sebereflexe. Mnozi z nich byli pfekvapeni soucasnym vzhledem loga a hodnotili jej

v souvislosti s logem, které znacka pouzivala dfive.

., Prvni co mé napadnes je to, Ze ¢t asi nemd uplné jasno v tom, jaky logo pouzivd, protoze
jsem namaloval to logo, které clovek vnima naobrazovce v rohu a to stary co jsem

nakreslil, bylo tak deset let zpatky. *“ (Jakub)
,,Jako tézky to nebylo, ale netrefila jsem to novy. “ (Hana)

(...) Tak ja si pamatuju stary logo, né ted novy. (...) Takze odstranili hacky a udélali
z toho jenom toto...(?) A vim, Ze je to obrazovka, Ze to vypada jako obrazovka a ja jsem se

to snazila kreslit do té obrazovky.* (Yveta)

Vétsina respondentll si spontanné vybavovala pismena C a T ve spojitosti s logem Ceské
televize. Z této skuteCnosti mizeme snadno odvodit, Ze respondenti vyzkumu maji se
znackou spojeno spiSe jeji staré logo. Soucasné logo si téméf spravné vybavilo pouze 17%
respondentli. Velmi podobné na tom byla i barevnost loga.O mnoho 1épe vySel z vyzkumu
tvar loga, respektive konkrétni symbol obrazovky, ktery si podle kreseb i komentait

dotazovanych vybavilo asi 75% z nich.(Obrazek 30)

Vybavit si spravnou barevnost loga Ceské televize bylo pro vstSinu respondenti nadro¢né a

Casto volili spiSe barvy, které jsou spojené se starSim logem znacky. Obrazek 31
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porovnava aktudlni barevnost loga a barevnost, kterou logu pfifazovali respondenti

vyzkumu.

( ] Ceska televize

aktualni barevnost loga

$kala barevnosti loga podle respondentd vyzkumu

Obrazek 31 uspésnost vybavovani a interpretace barevnosti loga Ceské televize

respondenty™® (vlastni tvorba, 2018)

Originalita (jedinecnost)

Témét vSichni respondenti se shodli na tom, Ze logo by rozeznali mezi konkuren¢nimi
piedeviim diky textu — napisu Ceskd televize. Logo jim pfipadalo spise pramémé, co do
originality a symbol samotny povazovali za zamé&nitelny.

,,Ja musim Fict, Ze nevim, jd se moc neorientuju v ostatnich televizich, ale ja se domnivam,
Ze oni maji vidycky i néjaky napis a diky tomu, Ze ty ostatni maji napis, tak jo (je
rozpoznatelné v konkurenci), ale pokud by méli néjaké jako logo se symbolem, tak si

nejsem uplné jista, ze bych to zvladla (rozeznat). “ (Karla)

,No, kdyz je tam napsand , ceska televize®, tak urcité bych ho rozpoznala mezi

konkurencnima, ale moc originalni mi asi neprijde.“ (Hana 2)
,, Origindlni neni, ale rozeznat bych ho rozeznala.* (Veronika)
,, Kdybych to videla bez toho napisu, tak bych nevédela, Ze to je Ceska televize. “ (Zuzana)

., Vzhledem k tomu, Ze asi k tomu logu patri i ten napis Ceska televize, tak asi ano, ale
originalni asi nebude, protoZe tento tvar asi pouziva vétsi cast spolecnosti. (...) Urcité vim,

ze jsem videl podobna loga, tim Ze u zahranicnich stanic jsou.“ (Daniel)
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Nadcasovost

V otazce modernosti a nadcasovosti tohoto loga se respondenti shodovali spiSe na
pramérnych hodnotach a logo pfilis nekomentovali. Byla znat vétsi naklonost ke starSimu

logu Ceské televize a spise odmitavy postoj k modernizovanému logu.
Jednoduchost a zapamatovatelnost

V tomto pfipadé¢ tomu bylo podobné, jako u kritéria nadcasovosti, logo na dotazované
pusobilo pomémeé jednoduse a spiSe zapamatovatelné, avsak piilis specifictéji se v tomto

ohledu k logu nevyjadfovali.
Barevnost

Barvy loga Ceské televize pasobili na respondenty spise vhodné ve vztahu ke znadce, To
také dokladali tim, Ze v pouzitach barvach rozezndvaji barevnost statni vlajky a proto na né

barvy ptsobi vhodné a klasicky ve spojeni s vefejnopravni televizi.

,Ja myslim, Ze barevné je to v poradku v ramci tadytéch barev jakoze ceska republika a

Ceska televize, takzZe urcité bych s tim souhlasila. *“ (Hana)
,,Je tam prosté ceskd vlajka, takze — ceské barvy. “ (Martin)
,,No, je to takova klasika. * (Ilona)

,, Ceskou viajku, barevnost teda vhodnd.  (Jarmila)

., Jsou tam pouzity asi viceméné bych rekl barvy, které specifikuji i ceskou republiku, bila
podklad, cervend, modra. Takze z tohohle pohledu asi vyvdazené barvy a da se Fict, Ze

lehce zapamatovatelné. *“ (Daniel)

Pismo

Ackoli pismo na respondenty piisobilo obycejné, v kone¢ném disledku jej hodnotili jako

jednoduché a spise vhodné ke znacce.

,,Je to jednoduché, citelné. TakzZe dobre (piisobi). “ (llona)

., (pismo piisobi) Tak jako jednoduse, nevim, neoslovuje me to, nic to ve mné nevyvolava “

(Hana 2)

,,Je takové jednoduché, neni tam vlastné nic moc vymyslené, prosté klasické typo, ja nevim

Arial.“ (Martin 2)
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. Je (pismo) takové obycejné, neni na ném nic zvlastniho. Asi kdyz maji to logo takové

zvlastni tak se to tim dorovnava, vyvazi. “ (Zuzana)

,, Pismo je takové obycejné, moc jednoduché. Takové se pouziva asi bézné v psaném textu.
Jo, ke znacce se asi hodi, protoze se jedna o verejnopravni televizi, ktera by meéla
informovat o tom co se kde déje, ty zpravy by meéli byt takové jednoduché, oteviene,

nezkreslene. “ (Daniel)

Tvary a symboly

Ve tvaru loga dotazovani jednoznacné rozeznavali symboliku televizni obrazovky, néktefi
z nich stale v logu rozeznévali pismena C a T, ackoli v sou¢asném logu, které jim bylo

prezentovano, jiz pismena pouZzita nejsou.
, Asi se hodi a nezaujal mé. (...) Ja si vybavim televizi a vybavim si Sedesatkovou televizi a

néjakou snahu o tradici./ (Karla)

,,Hodi se urcité k tomu, Ze je to televize, protoze ten tvar obrazovky tam je jednoznacné
patrny. ““ (Daniel)

,,Je tam napsané C atomd byt asi Técko, takze CT.“ (Martin)

., Tak kdyz se nad tim zamyslis, tak televizi, mozZna bych si dokadzal predstavit néjaky lepsi.

(Martin 2)
,,je to viastné symbol té televize,takze se tam hodi. “(Ilona)

Tvar loga hodnitili dotazovani jako spiSe vhodny, nasel se vSak i ndzor negativni. VétSina
respondentll vSak hodnotila tvar loga jako vhodny a spojovala jej mimo jiné i

s konzervativnosti znacky.

,,Je to takova jakoby zdkladni informace, kterd k té ceské televizi patii, tam neni potreba

nejaké kudrlinky. “ (Hana)

,,Je to takové nicnerikajici logo, kdybych neznal ceskou televizi a uvidim tenhle napis jako

cizinec, tak mi to nerekne vlastné viibec nic.*“ (Martin 2)
Dalsi poznamky a navrhy respondentii na zménu

Velmi Casto bylo béhem rozhovort vzpominano staré logo, a to s jakousi nostalgii, nékteti
respondenti se také nechali slySet, Ze by do loga Ceské televize pismena C a T radi vratili

zpatky.
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., Vsechno (bych zmeénila). No uz jenom, kdyby tam byla tady tahle ta obrazovka a uvnitr

¢

treba to CT, tak by to na mé piisobilo lip, nez takhle. *
,,Ano, pridala bych tam to, co bylo driv, to CT, nebo to C Jjakoby, to se mi libilo. “(Jarmila)
,, Urciteé bych se snazil, aby to bylo vyraznejsi.(...)“ (Martin 2)

., Pripadd mi takové moc strohé, ze asi by si Ceska televize zaslouzila néco trosku mozna
vic kudrnatéjsiho. Rikam, Ze to starsi logo, které existovalo drive mozna vice vyjadrovalo

to, Ze to je Ceska televize i primo ten symbol. “ (Daniel)

8.6 LOGO ORION

Znalost loga (vybavovani, reprodukce)

Znacka Orion vyvolavala v respondentech asociace s ¢okoladou. Velmi casto si vSak také
vzpomnéli na symbol hvézdy, kdy témér vSichni fekli ,,modra hvézda®, ,,zlatd hvézda“ ¢i
»cokoladova hvézda Orion®. Souhrnné asociace zobrazuje Obrazek 32. Asociace se
znackou byly dulezit¢é pro nasledné hodnoceni vhodnosti jednotlivych prvkd loga

v souvislosti se znackou.

hVEZda sladkosti

.ts COkolada

modrd "~

Obrazek 32 asociace respondentii se znackou Orion (viastni tvorba, 2018)

V souvislosti s asociacemi se znackou, si také pii vybavovani loga vétSina respondentil
v prvni chvili jednoznacné€ vybavila symbol hvézdy. V mnoha ptipadech ji pak ptidélili

né&jaké ptidavné jméno, které bylo nejcastéji spojeno s barvou — modra ¢i zlata.
., Modra hvéezda — vzdycky jsme si ji lepili do oken jako malé deti. “ (Jakub)

.. Je to hvézda, zlutd, myslim, Ze je 4cipd, nebo péticipd(?) Zlutd hvézda.* (Hana 2)
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,, Cokoladova hvézda, protoze to bylo v jednu chvili porad v reklamé, nic jinyho nebylo,

cokoladova hvézda orion,
takze hvézda.* (Jarmila)

S vyjimkou dvou respondentek si vSichni vybavili, Ze souc¢asti loga je 1 napis Orion. Jeho
umisténi nebylo vzdy urceno spravné, stejné¢ tomu bylo i s jeho barevnosti. (viz. obrazek

33)

., Nevim, jestli je to celé logo, ale co si vybavim, je modra hvézda. A nevim jestli v nem je
napis Orion, nebo je bokem, to nevim. Myslim si Ze obé varianty jsou podle mé shodny,
protoze videl jsem logo i bez napisu a je i s ndpisem. A ten ndpis pokud tam je, tak je
zlaty. * (Daniel)

,Je to hvezda, pres ni je ndpis orion, tmaveé modrd, svétle modra myslim na pul a

oramovand Sedou a je to ctyrcipa hvézda a ten napis je uprostred. “ (Karla)

Jedna z respondentek nakreslila staré logo znacky Orion, které se skladalo z kaligrafického
textu a malé hvézdy. Mylné logo interpretovala dalsi respondentka, ktera jej umistila na

modré pozadi. Co se tyce barevnosti, objevilo se velké mnoZstvi zlatych hvézd.

. Maji zlatou hvézdu, uprostied maji napsané orion a maji to na modrém podklade.

(Veronika)
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Obrazek 33 presnost interpretace loga Orion — kresby respondentii vyzkumu*

(vlastni tvorba, 2018)

téméf perfektni 42%
vybaveniloga R
Zluté barva D - 50%

hvézdy X

e 0,
text Orion \ /
péticipa hvézda . 17%

Obrazek 34 uspesnost vybavovani a interpretace loga Orion respondenty™® (vilastni

tvorba, 2018)

Béhem sebereflexe zminovali respondenti pfedevsim vliv televizni reklamy, diky které si
udajné logo vybavuji, a to i v pripadech, kdy si vybavili Spatnou barvu, nebo nevhodné

upravili symbol.
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., (smich) ja jsem tam nakreslil ksichtik té hvezdicky a podle mée to byvalo nekdy na
néjakych cokoladach nebo nékde. Né to bylo totiz v té hvezde, co byla v okne. * (Jakub)

., Zlutd hvézda — oni nds matou v televiz i reklamou! Pravé kdyz byvaji ty reklamy, tak tam
vzdycky zari Zlutd, ne? Byva modra? To si viitbec neuvedomuju, vidim tu Zlutou, zlatou —
zlatou hveézdu. ** (Yveta)

V ptipadé znacky Orion se opakovala ¢asta chyba tykajici se barevnosti symbolu. Ackoli
hvézdu si vybavili vSichni respondenti, jeji barvu ¢asto mylné urcili jako zlutou i spise
zlatou. Obrazek 35 porovnava aktualni barevnost loga a barevnost, kterou logu pfifazovali

respondenti vyzkumu.

.@J

aktualni barevnost loga

$kala barevnosti loga podle respondentd vyzkumu

Obrazek 35 uspésnost vybavovani a interpretace barevnosti loga respondenty ™

(vlastni tvorba, 2018)

Originalita

Logo Orion ptisobilo na velkou c¢ast respondenti jako origindlni, coz také vyplynulo
z hodnotici Skély. Pfesto se nasli i ndzory, které s jeho podobou nesouhlasili. SpiSe se vSak
jednalo o konstatovani toho, ze si logo v této podob¢ nevybavovali. Jedna z respondentek

také uvedla podobnost s logem Oreo, kterou spatfuje v napisu Orion.

., Tadyto logo toho orionu viastné vzdycky clovek rozpozna. “ (Hana)

,Kdyz ho takhle vidim, tak bych si to viibec nespojila, bych tvrdila, Ze to neni znacka

v oG«

Orionu, Ze to nekdo zfalSoval. ProtozZe ja mam zafixované Zluté proste. “ (Yveta)
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., Nevim proc, ale ten napis mi pripada jak Oreo. A nevim, mozna ze je to takové kulate,
mozna Oreo vypadad uplné jinak, ale mi to tak prijde. (ale rekla, Ze rozpoznatelné).*

(Zuzana)

Nadcasovost

Nejcastéjsim slovem, které se v ramci otdzky modernity a nadCasovosti loga orion
vyskytovalo, byla jednoznacné tradice. Soucasnou podobu loga vSak dotazovani hodnotili

jako spiSe moderni a nadcasovou.

,, Piisobi na mé tradicné — ja to nevidim negativné, ale jako tradicné no.* (Karla)
,, Puisobi, ze to ma tradici, ale je to (logo) nadcasové. “ (Zuzana)

Jednoduchost a zapamatovatelnost

Ackoli logo ptsobilo na respondenty spiSe slozite, co se ty¢e zapamatovatelnosti je podle
vétSinového ndzoru dotazovanych logo Orion dobfe zapamatovatelné, pokud neni potieba

si jej vybavit do detaild.

vvvvv

,Asi vtom obecném ramci jako jo (je zapamatovatelné), protoZe ta hvezda je hodnée
vyrazny prvek, ale pokud se budeme bavit o detailech, tak je slozité na to zapamatovani,

ale na to, aby clovek jednu videl a uz védél, ze je to orion, tak asi dobry.* (Karla)

., Logo jako celek je urcité zapamatovatelné, k tomu, aby si ho clovek pamatoval do detailii

Jje velmi Spatné zapamatovatelné, slozité, ale piisobi jako celek originalne. “ (Daniel)

Barevnost

Logo znacky Orion bylo u respondenti pomérné Uspésné, co se tyce pocitl z jeho
barevnosti. Modra se podle velké ¢asti respondenti hodi ke znacce a jejim produktim,

maji barvu siln€ spojenou se znackou a dokonce tuto barvu spojuji s mlé¢nosti cokolady.

,, Piisobi to na mé pozitivne, Nevim proc, ale ja se domnivam, Ze mam tu modrou spojenou
s cokoladama asi jenom kvili tomu, Ze orion je vidycky mél a Ze si to pamatuju z détstvi.
Takze si myslim, zZe uz je to takova jako mimovolni asociace — Ze proste modra — cokolada
Orionka a pripada mi to v poradku, ale myslim si, Ze je to opravdu jenom tim, Ze to clovek

vnima od détstvi to logo. “ (Karla)
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, Hodi se protoze modrad - bych si tak jako spojila mléko, ale mozna je ta druhd modra

takova moc tmava. ** (Zuzana)

., Myslim si, Ze barevnost odpovida tomu, ¢im se Orion zabyva. Viceméné ta modra a zlata,
to jsou takovy barvy, vétsinou s pouzivaji na obaly cokoldd i jinych znacek. Takze ty barvy

k tomu ladi. ** (Daniel)

Nasli se vsak i jiné ndzory na barevnost a respondenti, kterym se ke znacce vice hodi barva
zlatd. Ta je v logu zastoupena v malé mife, pfesto ji nekteti vyzdvihovali jako symbol

luxusu, ktery si mohou lidé s ¢okoladou spojovat.

,,Je to vhodné, ta zlata barva je takovy jakoze néjaky luxus a ty cukrovinky se asi jako

povazuji za néjaky luxus. *“ (llona)

., Nehodi, studené je. Zlata hvézda k uzasné cokoladé se hodi, ale modra teda ne! (smich)“

(Yveta)

Pismo

Také v pfipadé pisma se objevila asociace na mlénou cokoladu, tentokrat ji
v respondentovi evokovala bild barva ndpisu. Pismo bylo vesmés hodnoceno jako

originalni a spiSe vhodné ke znacce.

., Pismo je takové jednoduché, ale zaroven se da Fict, Ze to vystihuje takovou néjakou

mlécnost té cokolady viastné ta bila barva.* (Martin 2)

,, Pismo by Slo, to se tam docela hodi.* (Yveta)

., Pismo je velmi originalni a myslim si, Ze tézko napodobitelné nékde jinde. *“ (Daniel)
Tvary a symboly

Symbol hvézdy si vSichni dotazovani jednoznacné spojuji se znackou Orion a zdé se jim
pro ni vhodné zvoleny. Velké ¢ast respondentii si vybavovala slovni spojeni ,,Cokoladova
hvézda Orion®, na ¢emzZ je mozné vidét, ze znacka Orion vcetné symbolu hvézdy je
vyborné zapsédna do paméti respondentll, coZ mliZeme povaZzovat za brandingovy uspéch

znacky.

., Tak vzhledem ke znacce asi dobry protoze to maji zaloZeny vsechno vétSinou na

,,Cokoladova hvezda Orion. * (Jakub)
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., Taky dobre na mé pusobi a myslim si ze se hodi ke znacce, (dobre na me piisobi) protoze

Jje to hvezdicka. * (Martin)

. Ta hvezda je takova originalni. Nenapada mé moc jinych znacek, co ji takhle maji a

zaroven Orion je taky hvezda, zZe jo.* (Martin 2)

L, Asi k te znacce uz je to tradicni ta hvezda a myslim si, Ze vétsina lidi spoji tuto hvézdu

okamczité s Orionem a ne s nekym jinym.“ (Daniel)

Také v symbolu hvézdy spatifovali néktefi dotazovani luxus a jakousi jedinecnost, symbol

,»toho nejlepsiho®, co mizou v rdmci konkurence ziskat.

,Ja bych rekla, Ze asi piivodni zamer kdysi davno bylo udélat tu cokoladu, kterda bude

vycnivat, ktera bude ta hvézda. * (Veronika)

., Presné tak, jak jsem Fikala, je to takové jako prosté Ze to evokuje néjaky Iluxusni

vyrobek. “ (llona)

,Symbol se mi libi, symbol je vhodny. JakoZe je to hvézda, jakoZe je to jednicka
v cokoladach, hvezda je jednicka podle mé.  (Jarmila)

V souvislosti s tvary loga Orion se vétSina respondentli vyjadfovala pozitivné, tvaroveé se
podle nich logo ke znacce spiSe hodi. Pti bliz§im zkoumani tvari hodnotili dotazovani logo
do detailti. N¢kolikrat se také objevil nazor, ze se logo hodi k Vanociim a celkové maji

respondenti znacku spojenou s timto svatecnim obdobim, a to 1 diky symbolu hvézdy.

, Myslim, Ze jsou celkové vhodné (tvary loga), celkem se mi libi to oddéleni téch hran tou
Cernou, pritom to pismo je zaoblené, zZe tam zas nejsou ty hrany, akorat ja bych z tama

vyradil to R, to je tam takové spis nadbytecné podle mé.* (Martin 2)

., Jd musim Fict, Ze mé rusi, jak ten ndpis presahuje tu hvézdu. Ze, kdyby byl schovany, tak
je to pro mé mnohem prijemnéjsi a takhle se mi jako castecné libi, ale viastné na ném néco
rusi a ja nevim, jestli jsem se na néj dlouho nedivala, nebo jestli to je tim, Ze ho najednou

vidim ve velkém, ale takhle mé viastné nebavi moc. “ (Karla)

. Mé to (tvary loga) prijde takové Vinocni. Dobre se to da promovat treba na
Vanoce...Mé to hodné evokuje taky ty kolekce vanocni a ty kampané v oknech ... podle me

to byla jako jedna z nejlepsich podpor prodeje ever, takova nenasilna. * (Jakub)
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Dalsi poznamky a navrhy respondentii na zménu

I v ptipadé€ loga znacky Orion se ve vypovédich respondentt nasli tipy na zménu nékterych
prvkli. Mnozi respondenti vSak hodnotili velmi pozitivné soucasné logo a nic by na ném

nemeénili.

,,Ja bych ten napis zmensila a dala ho do té hvezdy a rovné. A dala bych sirsi lemovan té

hvezde, tu zlatou linku bych udélala tlustsi. A napis bych udélala taky zlaty, vadi mi, Ze je
bily.* (Karla)

,,Obrysy bych tam nedavala a celkové ta hvézda v tom zanikd, takze to pismo bych bud
udélala mensi, nebo bych ho dala jinam, ne pred tu hvézdu a hvézdé bych zaoblila trosku

rohy, ty spicky, at to neni tak ostré. (Zuzana)

Myslim si Ze ne, Ze to logo opravdu je velice peékné provedené. (Daniel)

8.7 LOGO JEZERKA

Ackoli toto logo nebylo soucasti praktické ¢asti vyzkumu zaméfené na vybavovani,
zafadila jej autorka prace zdmérné na konec rozhovoru, kdy bylo dotazovanymi hodnoceno
vramci stejnych hodnoticich $kal a otevienych otdzek, jako loga pfedchozi. Na data
ziskand ztéto casti rozhovoru bude kladen zietel v projektové casti prace. Nazory
respondentli se stanou velmi dulezitym podkladem, ktery mize napomoci s tvorbou

nového loga znacky Jezerka.

Libivost

V ptipadé loga Jezerky byla libivost velice diillezitym kritériem, proto je mu vénovana veétsi
pozornost, nez tomu bylo u predchozich hodnocenych log. Vypovédi dotazovanych, které
se tykaji libivosti loga budou dale pouzity jako inspiracni zdroj v rdmci projektové Casti
diplomové préce.
Jiz pfi prvni otdzce, zda se dotazovanym logo libi, se mnozi z nich uchylovali k hodnoceni
loga a jeho prvk.

., To logo kdyz jsem tedka uvidéla, jeste nez jsem si to precetla, co tam je, tak okamzite na
mé zapusobilo, zZe se zabyvaji zdravou vyZivou, nebo potravinama zelenejma, nebo nécim,

takzZe v podstaté si myslim, ze dava najevo co ma rict. “ (Hana)
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., Néekdo chtel urcitée tomu dat takovou naprostou a uplnou jednoduchost se vsim vsudy,

s pismem i s tim logem. Jako rekla bych, ze to mohlo byt lepsi.“ (Hana 2)

,,Je takoveé- nic moc mi vylozené nerika, neni to takové, Ze by mé pritahlo. “ (Martin 2)
., Rekl bych ze je poplatné své dobé, velmi jednoduché, moc ne (se mi nelibi). “ (Daniel)
., Véno, mohl bys to dat do comics sansu prosim? *“ (Jakub)

Co se tyCe emoci ¢i asociaci, které v nich logo vyvolava, se témét vSichni shodli slové

priroda. K tomu je vedl piedev§im symbol stromu a barevnost loga.

,,JakozZe asi néco to ma spolecného s prirodou,ta zelena barva ve mné evokuje, nebo s tou
zahradou. A kdyz vidim ten strom, tak bych si myslela, Ze prodavaji stromky — symbol toho

stromu bych tam nedadvala.* (Yveta)

., Hranice, sedmdesatky, osmdesatky, takovy ten jako rozbity, vsude paneldaky, Sedo a

hnus. “ (Karla)

,,Je to prosté spojeni opravdu s tou praci v prirode, takze takové to propojeni s matkou
zemi tam urcité jako skrz ty barvy a ten strom urcité je. A uplné to asi nevystihuje to co by

to vystihovat melo (i potrava pro zvirata apod. ) jo, jenom ten strom.“ (Hana 2)
,, Predstavim si pod nim to, co je, Ze je to vlastné néco pro zahradu. “ (llona)
“Asi tim jak je to zelené, tak prirodu.** (Zuzana)

., Spojuju si to s Jezernici (obci). “ (Daniel)

Originalita

Z pohledu originality ptisobi logo podle dotazovanych spiSe prumérné. Vzhlem k pfilisné

jednoduchosti a generickému tvaru hodnotili logo jako zaménitelné mezi konkurenci.

,, Originalni nevim, protze ono je takovy vlastné jednoduchy a co se tyce tech zdravych

Vyziv, tak muzou mit urcite podobny.* (Hana)

,,Rozpoznala, protoze je uplné odporné. Ale asi to znamend, Ze je origindlni, i kdyz

v negativnim smyslu slova.*“ (Karla)

,, Originalni? No asi ani moc ne, protoze ten strom, nebo néjakou kytku ma vyloZzené skoro
kazdé kvetinarstvi nebo néco podobnyho, jo. Napis Jezerka — co to md znamenat? - kdyz to

tak reknu. (...) Neni to nic, co bych rozeznal mezi 50ti firmama. *“ (Martin 2)
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., 1y zeleny stezky kdyz mate tak tam je taky strom, takze v podstaté néco podobného je i
v cyklostezkach napriklad. ** (Jarmila)

Nadcasovost

Logo Jezerky hodnotili dotazovani jako spiSe zastaralé, coz na vétSinu z nich ptisobilo

negativné.

Jak kdyby to nekdo delal v malovani na windows 98 mi to pripada, takze to asi mluvi za

vSe. “ (Jakub)

Jednoduchost a zapamatovatelnost

Velka ¢ast respondentli vyhodnotila logo Jezerky jako jednoduché, nasli se vSak i takové
nazory, podle kterych je logo slozité, a to diky velkému mnozstvi textu. Zapamatovatelnost
hodnotili dotazovéani spiSe pramérné, z vypoveédi bylo citit, Ze spoustu z nich logo

v podstaté ni¢im nezaujalo.

,,Je nezapamatovatelné, a je hodné jednoduché.* (Jakub)

,.Je to slozité. Zapamatovatelné, ale opét prootze je prosté hnusné ... graficky odpad.*

(Karla)
., Na logo je prilis moc pisma v tom logu. *“ (Daniel)
Barevnost

V otdzce barevnosti a vhodnosti uziti zelené a zluté barvy, se respondenti v nazorech
rozchéazeji. Podle nékterych se barvy ke znacce hodi, vzhledem k jejimu zamétfeni na

zahradu a domécnost.

., (barvy piisobi) Pozitivne, pekné teplé barvy. * (Martin)

,,Jelikoz se zajimaji o tu zahradu a tyhle véci, tak ta zelend se tam hodi. *“ (Martin 2)
., Hodli se ke znacce, protoze je zelené a pusobi jakoze k té zahradeé se hodi. * (Ilona)

., Proc je vhodna (barva)? Protoze se tyka prirody, kterd je zelend a ta Zluta se k té zelené

celkem hodl, je to celkem vyrazné k té zelené barve. (Jarmila)

Mnozi respondenti vSak logu vytykali nevhodny kontrast barev, nelibilo se jim pfedevSim

pouziti zluté v kombinaci se zelenou. Zluta na né pusobila, ptili§ vyrazné.
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,, Piisobi na mé strasné, asi byla snaha o to, aby se hodila, asi jako hodi no, ale nelibi se mi

to.” (Karla)
., Hodi se ke znacce (barvy), ale ta zZlutd je mozna moc vyrazna.* (Zuzana)

., Barevnost na mé piisobi hrozné. Ke znacce zelena ano, ale ta zlutda ne, to je moc velky

kontrast.* (Yveta)

., Ke znacce se asi hodi, protoze pokud se zabyva Jezerka tim prodejem, ktery ma, tak asi

ano. Ale ta barevnost je takova — moc si podobné barvy, chtélo by to mozna kontrastnéjsi

¥ o6

zvoleni barev nebbo néco na ten zpusob. Nehodi se moc k sobé. “ (Daniel)
Pismo

Také pismo pouzité v logu Jezerky vzbuzovalo rozporuplné reakce. Nekteti respondenti
v ném rozeznali konkrétni font, ktery se v soucasnosti netési pfili§ velké oblibé. I to vedlo
k negativnim nazorim na to, zda se pismo hodi ke znacce. AZ na vyjimky hodnotili

respondenti pismo jako rozhdzené.

., To se nehodi k zadné znacce, protoze je to comics sans. ““ (Jakub)
,, Pitsobi na mé laciné a nehodi se. * (Karla)
,, Pismo je takové pohazené, takové divokeé, takové nevhodné. (Yveta)

, Pismo je takové...na logo podle mé velmi nevhodné, velice slozité, zdaroven tézZko

«

reprodukovatelné. (...) Kazdé pismenko je trosku jiné a zda se mi to takové nevhodné.’

(Daniel)

Na nékteré dotazované pusobilo pismo vesele a hodnotili jej pozitivné.

,,Je takove veselé, takze si myslim, zZe se tam hodi.** (Martin)

,,Je to takové trosku rozhazené, ale ono se to k tomu asi hodi. *“ (Ilona)

,, Celkem to jde, takoveé neutralni bych rekl, ale neni vylozZené, Ze by mi vadilo.* (Martin 2)

Tvary a symboly

Symbol stromu plisobil na respondenty vhodné, ke znacce podle nich patii. Nasly se pouze
dvé vyjimky. Respondentky, podle kterych strom neni vhodnym symbolem se shodly na

tom, Ze prodejna nema v nabidce pfimo stromky, ale spiSe jiné potieby pro zahradu a
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domacnost. Neidentifikovali tedy symbolickou povahu piktogramu. Zde hrala velkou roli

demografie respondentti a to, ze prodejnu a jeji sortiment dobie znaji.

., Nepripada mi, Ze by se k tomu hodil. Protoze je tam jenom strom, ale Jezerka neprodava

stromy. Ta ma vic ty potieby, seminka, nevim, nejaké produkty.* (Yveta)

., Vlastné asi ne, ani se nehodi, protoze oni neprodavaji stromy a piisobi to mé celé Spatné i

ten strom na mé pusobi spatné a nemyslim si, Ze by se uplné hodil. *“ (Karla)

Ostatni respondenti, kteti ve vétSin€é pfipadi prodejnu také velmi dobfe znaji, hodnotili

strom v logu spiSe kladné, pfipominal jim ptirodu, zahradu i ekologii a zdravi.

,,Jo, (piisobi) pekné, pozitivne, je tam strom teda...(evokuje) jaro, prirodu. “ (Martin)

., Dobre (piisobi symbol), ten strom se k tomu hodi. * (Ilona)

,,Je to zahrada, tak strom se tam hodi, ten je vétsinou na néjaké zahrade, zZe jo.* (Martin 2)

,Hodi se, je to strom, ktery poznd skoro kazdy décko jesté nechodici do Skoly, takze

vhodné. " (Jarmila)
., Ke znacce se hodi, ale je taky takovy nicim nezajimavy. (Zuzana)
., Myslim si Ze ano(hodi se ke znacce), (piisobi) ekologicky. (Daniel)

Co se tyce tvaru loga, respondenti hodnotili pfedevS§im obdé€lnik, ktery jim neptipadal prili§

originalni.

., Tvar musim Fict Ze mé nerusi, jako zZe kdyz ho vidim, tak aspon je to vSechno schovany

v tom ramecku a to mi vyhovuje. “ (Karla)

., ITvar je takovy neoriginadlni, ten se hodné opakuje, to je prosté uz dneska skoro vsude. “

(Martin 2)
,,Jako nalepka, nevim, nelibi se mi ten tvar.“ (Daniel)
DalSi poznamky a navrhy respondenti na zménu

Ve chvili, kdy dostali respondenti prostor vyjadfit se k piipadné zméné loga spolecnosti

Jezerka, vétSina znich jednoznacné odpovédéla, ze by logo zménili celé.
., Vsechno, uplné vsechno (bych zménila). “ (Karla)

,,Ja myslim, Ze celé (logo bych zmeénil.)“ (Daniel)
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., Jd osobné bych teda nezvolila ani to pismo ani to rozloZeni barev, ale je to zase na

druhou stranu vyrazné, ona ta zlutd na té zelené neni zase tak hozna. “(Veronika)
Nekteti dokonce piidali strucny popis piipadné zmény a piichazeli s originalnimi napady.

., Asi bych hlavné zmenil tvar celkovej a pismo. Ten symbol bych klidneé modifikoval, ten
strom by mohl byt modernéjsi jakoby. “ (Jakub)

,, Vsechen ten napis bych dal do toho stromu, ten strom bych udélal velky a do toho bych
dal ten napis. “ (Martin)

,Zmenil, asi bych zkusil ten ramecek treba zaoblit, aby to bylo jako néjaky vstup do
zahrady (...)" (Martin 2)

8.8 Vysledky hodnoticich skal

Respondenti méli béhem rozhovorli moznost vyjadrtit se k nekolika sledovanym kritériim
jednotlivych log pomoci hodnotici $kaly v rozpéti 1 — 5, kdy 1 je nejlepsi pozitivni hodnota
a 5 naopak hodnota negativniho charakteru. Graf 1 zobrazuje porovnani primérnych

hodnot vychézejicich z hodnoceni respondenti.

Poznamka: Logo spolecnosti Jezerka a jeho hodnoceni je do tohoto grafu zahrnuto pouze
pro ilustraci a podle nazoru autorky by nemélo byt srovnavano s ostatnimi logy, jelikoz se
jedna o malou lokalni spole¢nost, kterou neni vhodné porovnavat s ostatnimi zkoumanymi

zna¢kami a jejich logy. .

Z vysledkli vyplyva, Ze nejvice se respondentiim podle subjektivniho pocitu libilo logo
Orion. Co do originality vyhrala u respondentt Skoda. Nejméné nad¢asové a moderni je
podle respondentti logo Ceské televize, které viak hodnotili jako nejjednodussi.
S vyjimkou loga Bata, které je podle dotazovanych velmi dobfe zapamatovatelné, byla

loga hodnocena téméf totozné jako spise zapamatovatelna.

Z pohledu vhodnosti barvy, symbolu, tvari a pisma ke znacce, vychdzi z hodnoceni
respondentll nejlépe logo znacky Orion, avSak rozdily v hodnoceni vhodnosti prvkl
jednotlivych log jsou spiSe zanedbatelné. VSechna loga byla celkové hodnocena spise

pozitivné. Data, kterd byla podkladem pro Graf 1 jsou k nahlédnuti v ptiloze P3.
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Graf 1 hodnoceni log jednotlivych znacek respondenty vyzkumu a jejich srovnani
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9 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI A HLAVNI VYCHODISKA
VYZKUMU

Na zéklad¢ priméarniho Setfeni (individudlni rozhovory) a sekundarni analyzy jednotlivych
log, dosla autorka k takovym poznatkiim, které poskytuji odpovédi na predem stanovené
vyzkumné otazky. Autorka ziskala data, kterda mohou byt vychodiskem pro projektovou

¢ast diplomové prace.

9.1 Schopnost interpretace loga znamé znacky

Tato kapitola poskytuje odpovéd’ na vyzkumnou otdzku ¢.1 a potvrzuje stanovenou

hypotézu:

Jsou respondenti schopni si vybavit a presné interpretovat logo vyznamnych ceskych

znacek (Skoda Auto, Orion, Bata a Ceskd televize)?
Hypotéza:

,,Respondent si pri zmince o znacce dokaze konkrétne vybavit jeji logo Ci alespon nékteré

jeho prvky. (barva, symbol,...)

9.1.1 Znalost znacek a vybavovani log

Vsichni respondenti uvedli, Ze znaji zkoumané znalky Bata, Skoda, Ceska televize a
Orion. Témé&r vSichni povazovali za pomérné snadné vybavit si loga téchto znacek, nékteti
museli trochu déle premyslet, ale vzdy si logo vybavili, ackoli v nékterych ptipadech
nepiesné, jak ukdzalo testovani interpretace log i samotné slovni vypovédi dotazovanych.
Ve vétSin€ piipadl respondenti spravné a spontanné reagovali na otdzku, zda si dokazi
vybavit logo konkrétni znacky, a to Casto i1 pfesnym popisem loga a jeho prvki.
Respondenti vyzkumu si tedy byly schopni konkrétné vybavit loga vyznamnych ceskych

znaéek (Skoda Auto, Orion, Bat'a a Ceska televize).

9.1.2 Schopnost interpretace log

Ve chvili, kdy byly vyzvani ke kresleni né¢kterého z log, sahala velkd cast respondentt
thned po spravnych barvach. Pfesto nebyla barva pravé tim prvnim a jedinym prvkem,
které si spontannég a jisté¢ vybavovali. Ve vétsin¢ piipadd byl takovym prvkem symbol ¢i

piktogram. Ackoli respondenti nebyli vybirdni podle uméleckého nadéni, a vétSina z nich
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omlouvala své $patné vytvarné schopnosti, dokazali pomérné¢ dobie interpretovat podobu
zkoumanych log (pficemz predmétem hodnoceni presnosti vybavovani a interpretace log
nebyla jejich vytvarna dokonalost, ale schopnost respondenti si vybavit konkrétné¢ vSechny

prvky loga, které mohli dotazovani pfi kresleni také komentovat).

9.2 Konkrétni prvky loga

Tato kapitola odpovida na vyzkumnou otazku ¢.2:
Jaké prvky, na zdklade vypovedi respondentii, podporuji zapamatovatelnost loga?
V ramci kapitoly odpovida autorka nejprve na dopliujici otazky:

Vybavuji si spotrebitelé symboly spojené se znackou? Vybavuji si spotrebitelé lépe barvy
spojené se znackou? Vybavuji si spotrebitelé lépe typografické prvky? Které prvky loga si

vybavuji nejdrive?

9.2.1 Vybavovani typografickych prvku

V ptipad¢ loga Bata, jehoz hlavni prvek je typograficky, bylo pro respondenty pomérné
snadné si podobu textu vybavit. Hor$i to bylo v pfipadé¢ kombinovanych log, kdy c¢asto
dochézelo k tomu, Ze si textovou cast loga respondenti nevybavovali viibec, nebo ji pfi

kresleni vénovali natolik nizkou pozornost, Ze se nezaméfili na konkrétni podobu textu.

9.2.2 Vybavovani barev

V otdzce barevnosti se objevovali Casté a opakované chyby, ale barva byla vzdy jednim
znatky Skoda, konkrétné §lo o zelenou barvu symbolu, podobné na tom byla i Gervena
barva v logu Bata. Mnozi respondenti jiz pfimo v ramci vybavovani loga komentovali
symboliku, kterou pro né barvy maji ve spojitosti se znackou. V tomto piipadé je tedy

mozné vyvodit zaver, ze barevnost loga mize mit dilezity vliv na povédomi o znacce.

9.2.3 Vybavovani symbolu a tvara

Symboly byly jednoznacné prvkem, ktery si respondenti vybavovali nejdiive. Dokazali
popsat spojitost symbolu se znackou a dalo by se fici, Ze diky vybaveni symbolu bylo pro
dotazované snaz§i vybavit si celkovou podobu logo znacky - naptiklad u loga Ceské

televize. Nékteii se tolik soustfedili na tvary a symboly, ze se snazili néjaky pfifadit 1
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k logu Bata, které¢ piktogram neobsahuje. V tomto piipad¢ se také ukéazalo naptiklad to, jak
je logo tizce spjato s brandingem, a to piedevsim u loga Orion. Dotazovani totiz velmi
Casto znali slovni spojeni ,,Cokoladova hvézda Orion“, diky kterému si jednoznacné
dokazali vybavit a nasledné spravné interpretovat symbol spojeny se znackou a jejim

logem.

9.2.4 Primarné vybavované prvky

V prvni fadé si respondenti vybavovali pfedev§im symboly spojené s logem a znackou.
Tésné v zapéti nasledovalo vbavovani barevnosti loga, nékdy se tyto prvky objevovali ve
vypovédi dotazovaného spolecné, jako tieba v ptipad¢ modré hvezdy Orion. Jako druhotné
se naopak ukazali klasické tvary, nazyvané mnohdy jako ramecky ¢i podklady. Pismo,
s vyjimkou loga Bat’a, bylo spiSe opomijeno a text lidé psali pouze klasickymi kapitalkami,

nedbali ptilis na jeho spravny tvar.

9.2.5 Vliv prki loga na jeho zapamatovatelnost a povédomi o znacce

Jednotlivé prvky loga maji jednoznacné vliv na jeho zapamatovatelnost, kterd mize byt
podpotena také spravnou strategii brandingu (naptiklad propojeni symbolu loga a piib&hu
v reklamé ¢i jeho pouziti v ramci podpory prodeje, jako u znacky Orion). Co se tyce
symboli, je vhodné, kdyz jej dokazi lidé jednodusSe identifikovat a nejlépe si jej spojit
s néjakym piib&hem ¢&i jasnou asociaci - okiidleny $ip loga znacky Skoda vzbuzoval
v respondentech asociace s rychlosti. Zde se opét dostavame k provazanosti brandingu a
loga — ideélni je, pokud je logo plnohodnoutnou soucésti celkové brandingové strategie,

coz také pozitivné ovlivni jeho zapamatovatelnost.

Barevnost loga je jednozna¢né jednim z dilezitych prvki loga, kterych si publikum obecné
v8§ima. Z vyzkumu vyplynulo, Ze vétSina respondentli se soustfedila na vybaveni spravné
barevnosti loga jiz na zacatku procesu vybavovani loga i1 pfi jeho nésledném kresleni.
Barevnost mnohdy podporovala zapamatovatelnost konkrétniho symbolu, a to 1
prostiednictvim slovnich spojeni tzce spjatych v mysli respondenti se znackou a jejim

logem.

Klasiké tvary (kruh, obdélnik, apod.) si dotazovani vybavovali az druhotné. Kruh v logu
znalky Skoda vsak neopomnél jediny respondent. Z toho je patrné, Ze spravné zvoleny
tvar, ktery koresponduje s odvétvim, v némz znacka piisobi, mize byt velmi dilezitym

prvkem loga, ktery nasledn¢ usnadi jeho zapamatovani.
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Typografie, pokud tvoii hlavni prvek loga, miize ptsobit velice pozitivnim dojmem a ve
spojeni se znackou a jeji tradici fungovat velmi dobie a zapamatovateln¢. Tak je tomu
podle vysledka rozhovorii u loga Bata, které na nékteré respondenty pusobilo tradicné a
spatiovali v ném mimo jiné také jakysi stylizovany podpis, coz v jejich oCich znacku
spojovalo stradici a osobnosti TomaSe Bati. Pokud je vSak typografie soucasti
kombinovaného loga a pfipadné pouze dopliiuje piktogram — plni spiSe informativni

funkeci.

Na zaklad¢ vyzkumného Setfeni miizeme fici, ze podle vybraného vzorku respondent
vyzkumu maji na zapamatovani loga vliv v§echny jeho prvky, avSak nckteré¢ z nich hraji
barvy. Nutno vSak podotknout, Ze vysledky vyzkumu jsou pouze orientacni, jelikoz vzorek

respondentll neni dostatecné reprezentativni pro odvozeni obecné platnych zavéra.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 100

10 STRUCNA CHARAKTERISTIKA A CiL PROJEKTU

Projektova ¢ast diplomové prace se vénuje navrhu nového loga spolecnosti Jezerka, a to

s vyuzitim poznatkl ziskanych v analytické ¢asti prace.

Cilem projektu je na zakladé ziskanych kvalitativnich poznatkl a po konzultaci s klientkou
vytvotit nové logo spolecnosti Jezerka. V ramci projektu predstavi autorka prace vyvoj

vzniku 1 finalni podobu loga a navrhne moznosti jeho praktické aplikace.

V ramci teoretické Casti prace byl predstaven postup tvorby loga a pozadavky na jeho
zpracovani. Na zaklad¢ téchto poznatkll vypracuje autorka v rdmci projektové ¢asti prace

nové logo a struény logomanual. Autorka se v ramci tvorby loga zaméii na:

e brief
e skicovani
e vybér motivu

e tvorbu variant a findlniho loga

V zavéru projektové Casti se autorka vénuje logomanualu.
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11 ZPRACOVANI PROJEKTU: NAVRH LOGA

11.1 Predstaveni spolecnosti Jezerka a klientsky brief

Na zaklad¢ rozhovoru s klientkou byl vypracovéan strucnd klientsky brief, ktery ramcové
shrnuje informace o spolecnosti Jezerka a pozadavky na jeji nové logo. Struktura briefu
byla vytvotfena na zéklad¢ obecnych pravidel pro jeho tvorbu. Nevyplnény formulaf briefu

je k nahlédnuti v ptiloze P2.

e Popis spolecnosti

a. Nazev spole¢nosti:
Domaci potieby a zahradkarské potreby Hranice
Prodejna Jezerka
b. Obor podnikéni:
nakup a prodej —potreby pro zahradu a domdcnost
c. Co chceme logem sdélit, jaké madm mit klicové vlastnosti:

musi pritahnout a zaujmout pozornost, logo musi byt zietelné a bez dlouhého textu, meélo

by vystihovat to, co v Jezerce délame — proto symbol stromku
d. Jaké jsou vase klicové benefity a konkuren¢ni vyhody:

Stavim na tom, Ze se kazdému zdakaznikovi vénuji osobné, takze osobni pristup, zdajem o
cloveka, snaha poradit, nabidnout a komunikovat. Snazim se také porozumét potrebam

svych zakaznikii a pripadné objedndavat novy pozadovany sortiment zboZi.

e Jaka je vase konkurence a situace na trhu

a. Situace na trhu v daném oboru

V Hranicich mame nastésti malou konkurenci a nase prodejna je dobre zavedena. SnazZime
se mit vSe, co zahradkar potrebuje, aby mohl vse koupit u nds a pro nic uz nemusel jinam,

ke konkurenci.
b. Hlavni konkurenti a jejich charakteristika

Podobnou prodejnu zde maji jen Zahradkarske potreby vedle Poly,pak je pro nds mensi

konkurenci i vétsina zahradnictvi a také supermarkety.
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e Definujte cilovou skupinu

a. Definujte vasi cilovou skupinu

Jsou to zkratka zahradkari. Nejcastéji duchodci, nebo i mladsi lide, kteri maji na
zahradkareni cas. Takze bych vekla tak lidé od 40 let nahoru. Samoziejmé si u nas ale
najde kazdy néco, takze se to neda takto presné vekove vymezit. A jsou to predevsim lidé

z Hranic.
i. Je shodna s tou soucasnou?
Ano
e Styl, preferované grafické prvky a omezeni
Urcité ano...

a. Preferujete v novém logu néjaké barvy, pisma, nebo jiné grafické prvky,

které by méli byt soucasti nového loga?

Zlutd a zelend, protoZe jsou to pozitivni barvy, jsou jasné a hodi se pravé k zahradce.
Snazim se od zacatku prodejnu vést v téchto pozitivnich a jasnych barvach a rada bych je

v logu zachovala.
b. Jsou n&jakd omezeni, kterd je nutno respektovat?
Ano, mdlo hran a nejvicé prirozenosti, preferuji oblé, neostré tvary.

Chci v logu zanechat popis: ,, potreby pro zahradu a domdacnost*, protoze Jezerka sama o

sobé lidem moc nerekne, pokud nasi prodejnu neznaji.
c. Uved'te inspiracni zdroje

Rekla bych asi to mé soucasné logo. (pozn. autorky: Po konzultaci s klientkou bylo

domluveno blize, jaké ma o logu predstavy. )

JEZERKA

POTREBY PRO ZAHRADU A DOMACNOST

Obrazek 36 soucasné logo: Jezerka (Jezerka Hranice, ©2013)

e Kde bude logo pouzivano, jaké aplikace loga budou vyuzivany?

a. Merkantilni tiskoviny — hlavickovy papir, vizitka apod.
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b. Komunika¢ni materialy — letdk brozura apod.

c. Digitalni a online média — banery, webové stranky, apod.
d. Prostorové aplikace- oznaceni budov apod.

e. Oznaceni vyrobku a produktii

f. Propagacni pfedméty- tricka, tasky, placky apod.

g Jiné

Urcite vizitky, webové stranky, letiky a razitka. Jiné reklamni predméty momentalné

nepouzivame.

e Licence
a. Uzemni rozah :Cr, eu nebo svét
b. Casovy rozsah — ¢asové neomezena licence

c. Definujte omezeni uziti dila

Na logo jsem nikdy podobnou licenci nevyuzivala, protoze ho puzivam pouze tady v malé
prodejné a ani jsem o takovych moznostech nevédela.Momentalné mi to pripada jako
zbytecna investice. (pozn. autorky: je samoziejmé mozné logo neregistrovat, pokud jej ale
bude pouzivat, bylo klientce doporucenoziidit si licenci alespori na vizemni rozsah CR a

definovat jeho uziti po konzultaci s autorkou prace.)

11.2 Tvorba loga

11.2.1 SKkicovani

Na zaklad€ analyzy soucasného loga a predevSim s ohledem na klientsky brief byly v prvni
fazi tvorby vytvoteny jednoduché skicy. Ty byly zaméfeny v prvni fad€ na symbol stromu,
skicovani se objevili jednak nevhodna feSeni, ale také takova, kterd by nebyla pouzitelna
pro potieby prodejny Jezerka. Bylo potieba myslet na moznost tisku (letdky, vizitky) i
fezané grafiky (oznaceni budov), také nepfichdzelo v ivahu slozité feseni loga, jako
napiiklad myslenka motion loga, kterd by sice byla moderni a skvéle plsobila
v internetovém prostiedi, to vSak neni takové prostiedi, ve kterém znacka bé&zné
komunikuje. Dtraz byl tedy kladen na jednoduchost a dostate¢nou stylizaci symbolu
stromu, ktery musi zlstat rozpoznatelny i pro star$i generaci zdkaznikii. Strom je v tomto

piipadé podle autorky prace pomérné vhodné zvolen, jelikoz poukazuje nejen na ptirodu a
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zahradu, jako takovou, ale muze také vyvolavat predstavu péstitelského uspéchu, jakého
zakaznici mohou dosdhnout, pokud budou v prodejné Jezerka nakupovat a vyuzivat rad
ochotného personalu. Strom tedy znazoriiuje péc¢i o zahradu a jeji pozitivni vysledek. Proto
je prave strom nakonec zachovan, i ptes snahu hledat i jiny symbol, ktery by mohl pusobit
mén¢ genericky. Takovym symbolem byl prosty vyhonek, nebo stylizovany list. Na
obrazku 37 je ukazka z pribéhu skicovani a postupného vyvoje jednotlivych skic, véetné

téch, které nakonec nebyly vybrany pro prezentaci klientce.

Obrazek 37 prvotni skicy (viastni tvorba, 2018)

11.2.2 Prezentovana reSeni

Z prvotnich skic byly vybrany tfi piktogramy, které byly nasledné konzultovany
s klientkou. Kazdi z téchto tii navrhii byl specificky a pfi vybéru toho pravého bylo potteba
dbat na nazor klientky i1 zakladni kritéria spravného loga. Vybrané navrhy byly pievedeny
do vektorové grafiky tak, aby bylo pro klientku snazsi si logo s piktogramem piedstavit,
nasledné byl vybréan jeden z piktogramili a vypracovany jeho dalsi verze, a to véetné textu

tak, aby mohla klientka zasdhnout také do volby fontu.
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Obrazek 38 nejvhodnéjsi skicy (vlastni tvorba, 2018)

Obrazek 39 piktogramy prevedené do vektorové grafiky (vlastni tvorba, 2018)

Navrh 1 (oznacen na obrazku 39) byl zavrzen znékolika divodi. Tim prvnim a
nejzasadnéjSim je jeho slozitost. Piktogram se skldda z osmi jednotlivych tvard a pii
konzultaci s nezaujatymi laiky vyplynulo, ze plsobi ,,obycejné a pfili§ slozité“. Z hlediska
aplikace na rozlicné reklamni a komunika¢ni materidly by toto logo bylo nevhodné,
protoZe by se tézko tisklo v malych formatech a délalo by problémy 1 pii sitotisku ¢i

v piipad¢ fezané grafiky.

Navrh 3 (oznacen na obrazku 39) byl pfi prezentovani prvotnich skic preferovanym
navrhem autorky prace, pfesto byl po uvazeni vSech moZnosti také zavrZen. Strom je
v tomto piipadé az pfili§ stylizovany a podle ndzoru nezaujatych laiki, s nimiz byly skicy
konzultovany, vyvolava rizné asociace, a to naptiklad stojanek s golfovym mickem. Také
vzhledem k cilové skuping, ktera je definovana vékem 40+, je toto logo aZ pfili§ moderni.
Jeho potencidl by bylo mozné vyuzit v ptipad€, ze by se jednalo napiiklad o pohyblivé

»motion“ logo pouZivané primarné v elektronickém prostiedi.

Z navrzenych moznosti byl k dal§imu zpracovani vybran navrh 2 (oznacen na obrazku 39),
ktery nejlépe odpovidal preferencim klientky a celkové byl vyhodnocen jako nejvhodnéjsi.
Stylizace stromu neni pfili§ abstraktni, tudiz by némélo cinit velky problém symbol
rozeznat. Zaroven je navrzen tak, aby spliioval pozadovanou ,,kulatost a oblé tvary*, strom
pusobi piirozené a dynamicky. Obrazek je jednoduchy, tvoii ho jediny souvisly tvar a je
mozné jej snadno aplikovat na riznorodé reklamni predméty a tiskoviny, a to 1 samostatné,

jako zastupny znak znacky.
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V dalsi fazi vzniklo nékolik verzi loga s pouzitim zvoleného piktogramu a tii

navrhovanych fontl. (obrazek 40). Vybrany byly tfi fonty, vSechny bezpatkové, a to Am

Sans Regular, Miso a Action Man Bold. V tabulce 2 je stru¢na charakteristika a vzor téchto

fontti. Dilezitym kritériem, ke kterému bylo ptihlédnuto pii vybéru loga byla jednak

pozadovand veselost a prirozenost a také kulaté tvary pisma, které budou vhodné

dopliovat piktogram.

Obrazek 40 varianty navrhu loga s doporucenymi fonty (viastni tvorba, 2018)

DOMACNOST

Font Rez pisma | Ceské znaky Typ pisma [Licence
Am Sans | Regular Ano Bezpatkové |Zdarma pro osobni uZiti
po’rf‘eby pro sahradu  a (je potieba zakoupit font,
X pokud bude vybran pro
domécnost _
realizaci loga)
Miso Bold/regular |Ne vSechny (je potieba |bezpatkové |Zdarma pro osobni uziti
ruéné doplnit do loga) (je potieba zakoupit font,
pokud bude vybran pro
potreby pro zahradu a domacnost o
realizaci loga)
ACTION Bold Ne vSechny (je potieba |Bezpatkové, [Zdarma pro osobni uZziti
MAN ruéné doplnit do loga) ,,ruéné (je potfeba zakoupit font,
. » pokud bude vybran pro
POTREBY PRO ZAHRADU A |psanc

realizaci loga)

Tabulka 2 doporucené fonty (viastni tvorba, 2018)
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11.2.3 Zvoleny navrh a finalizace loga

Na zakladé konzultace s klientkou bylo pro finalni feSeni loga vybrano pismo Miso, a to
v kombinaci fezl bold (nazev Jezerka) a regular (text potreby pro zahradu a domacnost).
Na pféani klientky byly vytvofeny dvé varianty loga, jelikoz by rada zachovala také
bez dopliujicicho textu by mohlo dobfe fungovat, jelikoz cilova skupina dobfe zna
zaméeiené prodejny, rozhodla se autorka prace prani klientky vyhovét a dopliujici text

ponechat v jedné z variant loga.

V této fazi se autorka zaméfila také na barevnost loga. V souladu s pfanim klientky
zachovat Zlotou a zelenou barvu, probéhlo testovani n€kolika barevnych variant. (viz.
Obrazek 41) Autorka prace se rozhodla logo barevné zjednodusit a neumistovat ho do
nabytecného obdélniku ¢i jiného tvaru. Logo je tedy primarné uréeno pro pouziti na bilém

podkladé.

ez QJEZER.KA {\}JEZERKA

Obrazek 41 ukazka z testovani barevnych variant loga (vlastni tvorba, 2018)

Snaha o zachovani barevné kombinace — Zlutd a zelend — vedla k volbé barevného
prechodu (gradient), ktery zahrnuje jak piktogram, tak i textova ¢ast loga. Bylo provedeno
testovani n€kolika barevnych variant (obrdzek 41). Z testovani vyplynulo, Ze zluta barva

neni vtomto pifipadé vizudlné nejvhodnéjsSim feSenim. Divodem je nevhodny kontrast
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obou barev, ztrata jasu zluté barvy pfi pouziti gradientu a predevsim zhorSena Citelnost
loga. I ptes snahu zlutou barvu v logu zachovat, a to alespon v ramci dopliikového textu,
rozhodla se nakonec autorka prace doporucit klientce barevnost loga pozménit a ponechat

vvvvvv

zluté barvy. Tyto barevné varianty loga byly ptfedloZzeny ke konzultaci klientce a na
zakladé doporuceni autorky prace byl zvolen stfizlivéjsi barevny pfechod mezi dvéma
odstiny zelené barvy. Pfesto, Zze barevny pfechod mize znamenat vétsi naroky na kvalitu
tisku merkantilii, je toto barevné feSeni vhodnou volbou, a to piedevsim z hlediska oziveni

loga a snahy o jeho modernizaci.

Na zéklad¢ diskuse s klientkou a zpracovani pfipominek byla vytvofena findlni podoba

navrhu nového loga spolecnosti Jezerka. (Obrazek 42).

JEZEWM\

JEZENM,

potfeby pro zahradu a domacnost

Obrazek 42 findlni podoba navrhu nového loga (2 varianty) pro spolecnost
Jezerka (viastni tvorba, 2018)
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11.3 Logo a jeho aplikace - logomanual

V posledni fazi piipravy loga wvznikl také logomanudl, ktery obsahuje strucnou
charakteristiku loga a jeho varianty, definici barev, pisma a ochranné zoény loga.
Logomanudl dale zminuje minimalni velikost loga, jeho zakazané varianty a obsahuje

vizualizace konkrétnich aplikaci loga.

Zakladni varianta loga Jezerka obsahuje piktogram, nazev znacky a v jedné ze svych
variant také dopliikovy text. Pouziti jednotlivych prvka je mozna pouze v souladu s logo

manudlem a jakékoli jiné zmény barevnosti, proporci ¢i pisma nejsou piipustné.

V nékterych ptipadech je moZzné pouZzit k propagaci spolecnosti 1 samostaty piktogram.
Ten je navrzen autorkou prace tak, aby byl snadno identifikovatelny a byl vytvoren
specialné pro spolecnost Jezerka. Proto by autorka v pfipad¢ realizace projektu prosazovala

registraci ochranné znamky.

Logo manudl se také vénuje definici ochranné zony loga. Ta definuje prostor, ktery nesmi
byt naruSen jinymi grafickymi prvky a jedna se o prostor definovany rozmérem vzdalenosti
piktogramu a nadzvu znacky. Minimalni velikosti jednotlivych variant loga jsou definovany
na 55 mm v zékladni varianté s dopliikovym textem, 35 mm pro logo bez dopliikového
textu a 15 mm v pfipadé samostatného piktogramu. Tuto minimalni Sitku je nutné

respektovat vzhledem k zachovani ¢itelnosti loga.

Barevnost loga je pfesné¢ definovana barevnym piechodem dvou odstini zelené barvy.

Jedna se konkrétné o tyto odstiny:

C31 R 190 C78 R 61
M1 G213 a M 13 G 158
Y 100 B 46 Y 100 B 68
KO0 K2

Pismo, které je vlogu pouzito nese nazev MISO a pokud se klientka rozhodne logo
pouzivat pro komer¢ni ucely, je nutné zakoupit prava na jeho pouziti. Pismo je v logu
pouzito ve dvou fezech, a to Bold a Regular. Logo manudl obsahuje také zakazané varianty
loga, respektive piiklady nevhodné grafické manipulace s logem. Je zakdzdno ménit
jakékoli jeho prvky i celé logo, nepfipustné jsou jiné barevné varianty, deformace

piktogramu, pisma ¢i manipulace s doplitkovym textem, pfetoceni loga i jakékoli jiné
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zmény. Logomanual neni z divodu zachovani piehlednosti vlozen do textu prace, ale je

k nahlédnuti v ptiloze P5.
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12 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

V projektové casti prace byl popsdn a zmapovan proces tvorby loga pro spolecnost
Jezerka. V uvodni fazi probéhlo seznameni s klientskym briefem, v némz bylo
specifikovano zaméteni prodejny, pivodni vzhled loga, cilovd skupina i pozadavky na

vzhled a funkci nového loga.

Nasledn¢ bylo navrzeno nové logo, a to na zakladé nasledovani postupu prace, ktery byl
specifikovam v teoretické casti. Béhem tvorby loga vychazela autorka z poznatkl
ziskanych z vyzkumu v praktické ¢asti prace. Podobu loga v pribéhu vyvoje jeho kone¢né
podoby konzultovala autorka préace s klientkou a dbala na jeji pfipominky a pozadavky.
Z predlozenych variant loga byla zvolena varianta, kterd nejlépe napliovala ptini klientky,
ale také splilovala kritéria jednoduchosti, zapamatovatelnosti a originality. Klientka m¢la
moznost vyjadrit se k tvaru piktogramu, pouzitému pismu, které bylo doporuc¢eno autorkou
prace i barevnosti loga, ktera byla po spole¢né dohod¢ upravena tak, aby logo spliiovalo
zakladni estetickd kritéria. Béhem navrhu loga dbala autorka také na pfipominky
respondentll vyzkumu, a to pfedev§im pravé v piipad¢é barevnosti loga. V konecné fazi

probéhla tvorba logomanualu.

Nové logo bylo klientce doporuceno, a pokud se rozhodne jej pouzivat, dohlédne autorka
prace na splnéni veSkerych pravnich zavazki, které je nutno pfed jeho pouZitim vykonat.
Jednd se ptredevSim o zakoupeni prav ke zvolenému fontu, a také registraci grafické

znacky.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyvala koncepci a vyznamem loga v ramci brandingu. V ramci
projektové Casti prace si prace kladla za cil vytvorit nové logo znacky Jezerka a jeho
logomanual. Vyzkum, ktery probéhl v ramci praktické ¢asti prace se zaméfil pfedevsim na
vybavovani konkrétnich log zndmych znacek respondenty a jejich nésledné hodnoceni ve
vztahu ke znacce. Hloubkové rozhovory realizované béhem kvalitativniho vyzkumu
poskytly dostatek informaci, diky nimz se autorce prace podafilo najit odpovédi na predem
stanovené¢ vyzkumné otazky. Vzhledem k malé skupiné respondentl je nutné podotknout,

ze vysledky vyzkumu neni vhodné povazovat za obecné platné.

Hlavnim zji§ténim vyzkumu bylo, Ze respondenti jsou schopni si pfi zmifice o velmi zndmé
znadce (Bata, Skoda, Ceska televize a Orion) vybavit jeji logo a to nasledné interpretovat
pomoci kresby. Nasledné¢ byli respondenti pozddani o hodnoceni jednotlivych log
z hlediska kritérii pro spravné logo. Hodnoceni téchto kritérii mimo jiné¢ zaznamenavali na
hodnotici Skale. V rdmci praktické casti autorka prace provedla vyhodnoceni rozhovori i
jednotlivych kreseb, ze kterého vyplynuly zajimavé poznatky. Ty mohou byt zdkladem pro
tvorbu loga ve chvili, kdy je potieba uvazovat o volbé takovych prvki loga, které si budou
lidé spontanné snadno vybavovat a spojovat se znaCkou. Z vyzkumu vyplynulo, Ze pro
konkrétni skupinu respondenti vyzkumu byly takto uspé€Sn€¢ vybavovanymi prvky
pfedevSim symboly a barvy. Z rozhovori také vyplynulo, Ze respondenti pozitivné reaguji
na tradici, a to jak v pfipadé€ vzhledu loga, tak v ramci pfibéhu znacky obecné. Na zdkladé
vysledkli vyzkumu je mozné konstatovat, zZe vybrané znacky maji z pohledu brandingu
velmi dobie provazan vzhled loga s povédomim o znacce, které bylo mozZné u respondentti
pozorovat. Co se ty¢e doporuceni vyplyvajiciho z vyzkumného Setteni, dalo by se obecné
shrnout slovem tradice. Respondenti méli tendenci vybavovat si loga podle jejich dlouhé
historie a mnohdy doslo k vybavovani a interpretaci starSich variant log. Z tohoto diivodu
by autorka doporuovala znatkam Bata, Skoda a Orion pokradovat v tradici a neménit
zakladni vizualni vzhled a prvky loga pfili§ razantné ani do budoucna. V ptipad¢ loga
Ceské televize doslo k vyrazngj§i zméné v pribéhu poslednich let, coZ se na vysledcich
vyzkumu projevilo spise negativnd. Znacka Ceska televize by méla, na zakladé vysledkt
vyzkumu, pii piileZitosti p¥istiho redesignu zvazit navrat k pouzivani pismen C a T v rAmci

svého loga.
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Autorka prace se domniva, Ze se ji podatilo v dostatecné mife naplnit cil diplomové préce.
Prakticka cast prace poskytla podstatna vychodiska pro projektovou ¢ést, v niz se autorka
vénovala tvorbé nového loga spolecnosti Jezerka. Tvorba loga probéhla na zakladé
nasledovani teoretickych pravidel uvedenych v teoretické Casti prace. Autorka prace se
snazila splnit veskera kritéria zaméfend na spravnost loga a zaroven vyslednym navrhem
naplnit ocekavani klientky, s niz pribéh prace konzultovala. Autorce prace se podafilo
vytvofit navrh nového loga spolecnosti Jezerka a jeho logomanudl a logo doporucila
k realizaci, doporucuje vSak predem provést testovani loga s ohledem na cilovou skupinu

spole¢nosti.

Autorka se domniva, ze redesign loga by mohl mit velmi pozitivni vliv na zménu vnimani
znacky. Nové logo by mohlo pfispét k modernizaci corporate identity spolecnosti a stat se
zakladem pro jeji ipravu. Osobnim cilem autorky je pomoci spolecnosti Jezerka s realizaci
nového loga a pripadnou upravou celkové corporate identity v ramci brandové strategie
znacky. Projekt by mohl byt zakladem této spoluprace a autorka doufa, ze mimo obohaceni
jejich praktickych zkuSenosti, ke kterému prace pfispéla, ji bude umoznéno projekt

realizovat a pfispét tak k rozvoji znacky Jezerka.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

* Informace vychézeji ze subjektivniho hodnoceni autorky prace.
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PRILOHA PI: SCENAR INDIVIDUALNIHO HLOUBKOVEHO
ROZHOVORU

e Piedstaveni respondenta
= Pohlavi, vék, vzdélani, povolani
e Seznameni respondenta s pfedmétem diplomové prace a pritbéhem

rozhovoru

e Uvodni otazky:
1. Vybavite si n€jaké logo, které Vas v posledni dob¢ zaujalo —
libilo se Vam?
2. Cim Vas zaujalo? Diky ¢emu si toto logo pamatujete?
3. Vsimate si log? Jaky vyznam ma pro Vas logo pfi vybéru
vyrobku?
4. Znate loga spole¢nosti SKODA, Bat’a, Orion a logo Ceské

televize?

I. CAST ROZHOVORU

e [Logo Bata
a. Co Vas jako prvni napadne, kdyZ se fekne Bata?
b. Dokézete si vybavit logo znacky Bat'a?
c. Pokuste se prosim co nejpiesnéji nakreslit logo znacky Bata.
i. (pokud si nevybavite jeho konkrétni podobu, pokuste prosim
alespon napsat jakou ma barvu, tvar, jaké je pouzZito pismo, je v

logu néjaky symbol- jaky? ...)

d. Prostor na poznamky a postiehy

e Logo SKODA
a. Co Vas jako prvni napadne, kdyz se fekne Skoda?
b. Dokazete si vybavit logo znacky Skoda?



c. Pokuste se prosim co nejpiesnéji nakreslit logo znacky Skoda.
i. (pokud si nevybavite jeho konkrétni podobu, pokuste prosim
alespon napsat jakou ma barvu, tvar, jaké je pouZito pismo, je v

logu néjaky symbol- jaky? ...)

d. Prostor na poznamky a postiehy

e Logo: Ceska televize
a. Co Vas jako prvni napadne, kdyz se fekne Cesk4 televize?
b. DokéZete si vybavit logo znacky Ceska televize?
c. Pokuste se prosim co nejpiesnéji nakreslit logo znacky Ceska televize.
i. (pokud si nevybavite jeho konkrétni podobu, pokuste prosim
alespon napsat jakou ma barvu, tvar, jaké je pouzZito pismo, je v

logu néjaky symbol- jaky? ...)

d. Prostor na poznamky a postiehy

e Logo: Orion
a. Co Vas jako prvni napadne, kdyZ se fekne Orion?
b. Dokazete si vybavit logo znacky Orion?
c. Pokuste se prosim co nejpiesnéji nakreslit logo znacky Orion.
i. (pokud si nevybavite jeho konkrétni podobu, pokuste prosim
alespon napsat jakou ma barvu, tvar, jaké je pouZito pismo, je v

logu néjaky symbol- jaky? ...)

d. Prostor na pozndmky a postiehy

2. CAST ROZHOVORU



1. Toto je aktudlni logo znacky Bat’a. Do jaké miry jste podle Vas logo nakreslil/a

spravne?
Bala

1. Bylo pro Vas snadné vybavit si vSechny prvky loga?

snadné 1-2-3-4-5 naro¢né

2. Libi se Vam toto logo?
Libi 1-2-3-4-5 Nelibi
a. Jaké emoce ve vas logo vyvolava?
3. Jepodle Vas logo originalni?

a. Rozpoznal/a byste toto logo snadno mezi konkurenénimi znackami, nebo je

zaménitelné? Je logo podobné jinému logu, které si vybavite?
Originalni 1-2-3-4-5 Zaménitelné

4. Pusobi na Vas logo jako moderni a nad¢asové?
Moderni 1-2-3-4-5 Zastaralé

5. Je podle Vs logo slozité nebo spise jednoduché? (jak vizalné, tak i pro

zapamatovani)

Jednoduchél1-2-3-4-5 Slozité



6. Jak na Véas ptsobi barevnost loga? Hodi se ke znacce?

vhodné 1-2-3-4-5 Nevhodné

7. Jak na Véas ptsobi pismo loga? Hodi se ke znacce?
vhodné 1-2-3-4-5 Nevhodné

8. Jak na Vas plsobi symbol pouzity v logu? Hodi se ke znacce?
vhodné 1-2-3-4-5 Nevhodné

9. Jak na Vés pusobi tvary loga? Hodi se ke znacce?
vhodné 1-2-3-4-5 Nevhodné

10. Zménil/a by jste néco na tomto logu?

11. Toto je aktualni logo znacky SKODA. Do jaké miry jste podle vas logo nakreslil/a

®

SKODA

spravne?

1. Bylo pro Vas snadné vybavit si vS§echny prvky loga?



snadné 1-2-3-4-5 naroc¢né

2. Libi se Vam toto logo?

Libi 1-2-3-4-5 Nelibi

a. Jaké emoce ve vas logo vyvolava?

3. Je podle Vas logo originalni?

a. Rozpoznal/a byste toto logo snadno mezi konkurenénimi znackami, nebo je

zaménitelné? Je logo podobné jinému logu, které si vybavite?

Origindlni 1-2-3-4-5 Zam¢nitelné

4. Pusobi na Vas logo jako moderni a nad¢asové?

Moderni 1-2-3-4-5 Zastaralé

5. Jepodle Vas logo slozité nebo spiSe jednoduché? (jak vizalng, tak i pro

zapamatovani)

Jednoduchél-2-3-4-5 Slozité

6. Jak na Vés ptsobi barevnost loga? Hodi se ke znacce?

vhodné 1-2-3-4-5 Nevhodné

7. Jak na Vés ptisobi pismo loga? Hodi se ke znacce?



vhodné 1-2-3-4-5 Nevhodné
8. Jak na Vas pusobi symbol pouzity v logu? Hodi se ke znacce?
vhodné 1-2-3-4-5 Nevhodné

9. Jak na Vas pisobi tvary loga? Hodi se ke znacce?
vhodné 1-2-3-4-5 Nevhodné

10. Zménil/a by jste néco na tomto logu?

11. Toto je aktualni logo Ceské televize. Do jaké miry jste podle vés logo nakreslil/a

spravne?

() Ceska televize

1. Bylo pro Vas snadné vybavit si vSechny prvky loga?

snadné 1-2-3-4-5 narocné

2. Libi se Vam toto logo?

Libi 1-2-3-4-5 Nelibi



a. Jaké emoce ve vas logo vyvolava?
3. Jepodle Vas logo originalni?

a. Rozpoznal/a byste toto logo snadno mezi konkuren¢nimi znackami, nebo je

zaménitelné? Je logo podobné jinému logu, které si vybavite?

Originalni 1-2-3-4-5 Zaménitelné

4. Pusobi na Vas logo jako moderni a nad¢asové?

Moderni 1-2-3-4-5 Zastaralé

5. Jepodle Vas logo sloZité nebo spiSe jednoduché? (jak vizalné, tak i pro

zapamatovani)

Jednoduchél-2-3-4-5 Slozité

6. Jak na Vas pusobi barevnost loga? Hodi se ke znacce?

vhodné 1-2-3-4-5 Nevhodné

7. Jak na Vas ptsobi pismo loga? Hodi se ke znacce?

vhodné 1-2-3-4-5 Nevhodné

8. Jak na Vas pusobi symbol pouzity v logu? Hodi se ke znacce?

vhodné 1-2-3-4-5 Nevhodné



9. Jak na Vas pusobi tvary loga? Hodi se ke znacce?

vhodné 1-2-3-4-5 Nevhodné

10. Zménil/a by jste néco na tomto logu?

12. Toto je aktudlni logo znacky Orion. Do jaké miry jste podle vés logo nakreslil/a

spravne?

-l'.

1. Bylo pro Véas snadné vybavit si vS§echny prvky loga?

snadné 1-2-3-4-5 narocné

2. Libi se Vam toto logo?

Libi 1-2-3-4-5 Nelibi

a. Jaké emoce ve vas logo vyvolava?

3. Je podle Vas logo originalni?

a. Rozpoznal/a byste toto logo snadno mezi konkuren¢nimi znackami, nebo je

zaménitelné? Je logo podobné jinému logu, které si vybavite?



Originalni 1-2-3-4-5 Zaménitelné

. Plsobi na Vs logo jako moderni a nad¢asové?

Moderni 1-2-3-4-5 Zastaralé

. Je podle Vas logo slozité nebo spise jednoduché? (jak vizalné, tak i pro

zapamatovani)

Jednoduchél1-2-3-4-5 Slozité

. Jak na Vas ptisobi barevnost loga? Hodi se ke znacce?

vhodné 1-2-3-4-5 Nevhodné

. Jak na Vas plisobi pismo loga? Hodi se ke znacce?

vhodné 1-2-3-4-5 Nevhodné

. Jak na Vas ptisobi symbol pouzity v logu? Hodi se ke znacce?

vhodné 1-2-3-4-5 Nevhodné

. Jak na Vas ptisobi tvary loga? Hodi se ke znacce?

vhodné 1-2-3-4-5 Nevhodné



10. Zménil/a by jste néco na tomto logu?

11. Toto je aktudlni logo znacky Jezerka. Znéte tuto znacku? Pokud ne, pfesto se

pokuste odpovédet na otazky:

-’ JEZERKA

POTREBY PRO ZAHRADU A DOMACNOST

Dopliyjici informace: Jedna se o firmu, kterd se zabyvy prodejem potieb pro zahradu a

domacnost.

12. Libi se Vam toto logo?

Libi 1-2-3-4-5 Nelibi

a. Jaké emoce ve vas logo vyvolava?

13. Je podle Vas logo originalni?

a. Rozpoznal/a byste toto logo snadno mezi konkurenénimi znackami, nebo je

zaménitelné? Je logo podobné jinému logu, které si vybavite?

Origindlni 1-2-3-4-5 Zaménitelné

14. Plisobi na Vas logo jako moderni a nad¢asové?

Moderni 1-2-3-4-5 Zastaralé

15. Je podle Vas logo slozZité nebo spise jednoduché? (jak vizalné, tak 1 pro

zapamatovani)

Jednoduchél-2-3-4-5 Slozité



16. Jak na Vas pusobi barevnost loga? Hodi se ke znacce?

vhodné 1-2-3-4-5 Nevhodné

17. Jak na Vas ptsobi pismo loga? Hodi se ke znacce?

vhodné 1-2-3-4-5 Nevhodné

18. Jak na Vas ptisobi symbol pouzity v logu? Hodi se ke znacce?

vhodné 1-2-3-4-5 Nevhodné

19. Jak na Vés pusobi tvary loga? Hodi se ke znacce?
vhodné 1-2-3-4-5 Nevhodné

20. Zménil/a by jste néco na tomto logu?



PRILOHA P2: FORMULAR PRO BRIEF NA VYTVORENI LOGA

e Popiste vasi spolecnost
a. Obor podnikani
b. Co chceme logem sdélit, jaké madm mit klicové vlastnosti

c. Jaké jsou vaSe klicové benefity a konkuren¢ni vyhody

e Jaka je vase konkurence a situace na trhu
a. Situace na trhu v daném oboru

b. Hlavni konkurenti a jejich charakteristika

e  Definujte cilovou skupinu
a. Definujte vasi cilovou skupinu
i. Je shodna s tou soucasnou?
il.
e  Styl, preferované grafické prvky a omezeni
a. Preferujete v novém logu néjaké barvy, pisma, nebo jiné grafické prvky, které by méli byt
soucasti nového loga?
b. Jsou né&jaka omezeni, ktera je nutno respektovat?

¢. Uved'te inspira¢ni zdroje

e Kde bude logo pouzivano, jaké aplikace loga budou vyuzivany?

a. Merkantilni tiskoviny — hlavickovy papir, vizitka apod.
b. Komunikacni materialy — letak brozura apod.
c. Digitalni a online média — banery, webové stranky, apod.

d. Prostorové aplikace- oznaceni budov apod.

e. Oznaceni vyrobkt a produkt
f.  Propagacéni predméty- tricka, tasky, placky apod.
g. Jiné

e Licence
a. Uzemni rozah :Cr, eu nebo svét
b. Casovy rozsah — ¢asové neomezena licence

c. Definujte omezeni uziti dila



PRILOHA P3: DATA Z HODNOTICICH SKAL

Tyto tabulky obsahuji data ziskana hodnocenim respondentii pomoci $kal v pribéhu
hloubkovych rozhovori. Respondenti hodnotili libivost, originalitu, modernost a
nadc¢asovost, jednoduchost, zapamatovatelnost a vhodnost tvaru, pisma, barvy a symbolii
log vzhledem ke znacce. Tato data byla nejen podkladem pro graf 1 v praktické ¢asti

diplomov¢ prace, tak i pro analyzu vypovédi respondentd.

BATA RESP. LiBIVOST ORIGINALITA NADCASOVOST JEDNODUCHOST ZAPAMATOVATELNOST VHODNOST BARVY VHODNOSTPISMA  VHODNOST SYMBOLL VHODNOST TVARU
1 Jakub 3 4 3 2 2 4 3x 3
2 Hana 2 2 3 1 1 2 2x 2
3 Martin 2 1 2 2 2 2 1x 1
4 Karla 1 1 2 2 1 1 1x 1
5 Hanall 1 2 2 1 1 1 1x 1
6 llona 1 1 1 1 1 1 1x 1
7 Martin Il 1 1 3 1 1 2 2x 2
8 Jarmila 2 2 3 2 2 2 1x 2
9 Veronika 3 2 3 1 1 3 4 x 3

10 Zuzana 2 4 2 2 3 1 2% 2
11 Yveta 1 1 2 1 1 5 Ix 1
12 Daniel 4 1 3 1 2 3 2x 3
PRUMER 2 2 2 1 2 2 2 2
SKODA RESP. LIBIVOST ORIGINALITA NADCASOVOST JEDNODUCHOST ZAPAMATOVATELNOST VHODNOST BARVY VHODNOSTPISMA  VHODNOST SYMBOLL VHODNOST TVARU
1 Jakub 3 2 3 4 1 4 1 2
2 Hana 2 2 2 3 2 2 2 2 2
3 Martin 2 1 2 2 1 1 1 1 2
4 Karla 3 1 a4 a4 3 a4 1 a 1
5 Hanall 3 1 2 3 3 2 2 2 2
6 llona 2 1 2 4 3 2 1 1 2
7 Martin Il 1 1 2 4 1 2 2 2 2
8 Jarmila 1 1 2 2 2 2 1 1
9 Veranika 3 3 2 3 1 1 5 5 3
10 Zuzana 2 1 2 4 1 1 3 2 1
11 Yveta 3 1 3 4 3 4 2 2 4
12 Daniel 2 1 2 1 3 2 1 1 3
PROMER 3 1 2 3 2 2 2 2 2
€T RESP. LiBIVOST ORIGINALITA NADCASOVOST JEDNODUCHOST ZAPAMATOVATELNOST VHODNOST BARVY VHODNOST PISMA  VHODNOST SYMBOLL VHODNOST TVARU
1 Jakub 3 4 2 1 1 2 1 1 1
2 Hana 2 3 3 2 1 1 2 1 2
3 Martin 2 1 4 2 1 1 1 1 1
4 Karla 4 3 3 1 1 1 1 2 1
5 Hana ll 3 4 a 2 3 2 3 2 3
6 llona 2 2 3 2 3 1 1 1 1
7 Martin 1l 2 3 4 1 3 3 2 2 3
8 Jarmila 3 1 4 1 1 2 2 2 1
9 Veronika 5 4 5 1 3 5 5 s 3
10 Zuzana 2 4 3 1 a4 2 2 1 2
11 Yveta 1 1 1 1 1 2 1 1 1
12 Daniel 3 4 4 1 3 2 2 1 2

PRUMER 3 3 3 1 2 2 2 2 2



ORION RESP. LIBIVOST ORIGINALITA NADCASOVOST JEDNODUCHOST ZAPAMATOVATELNOST VHODNOSTBARVY VHODNOSTPiSMA  VHODNOST SYMBOLL VHODNOST TVARU

1 Jakub 3 2 3 3 2 2 1 1 2
2 Hana 1 1 2 1 2 2 1 1 2
3 Martin 2 1 4 2 1 2 1 2 2
4 Karla 3 1 a4 4 2 1 a 1 3
5 Hana ll 1 2 2 2 2 1 1 1 1
6 llona 1 1 2 3 3 1 2 1 1
7 Martin Il 1 2 a4 2 2 2 1 2 1
8 Jarmila 1 1 3 2 1 2 1 1 1
9 Veronika 1 1 2 2 1 1 2 1 3
10 Zuzana 1 2 2 5 2 3 2 1 2
11 Yveta 3 3 4 4 4 3 2 2 4
12 Daniel 1 1 2 4 2 1 1 1 1
PRUMER 2 2 3 3 2 2 2 1 2
JEZERKA RESP. LIBIVOST ORIGINALITA NADCASOVOST JEDNODUCHOST ZAPAMATOVATELNOST VHODNOST BARVY VHODNOSTPISMA  VHODNOST SYMBOLL VHODNOST TVARU
1 Jakub 4 5 a4 1 5 1 E 2 ]
2 Hana 2 3 3 2 2 2 2 1 2
3 Martin 2 2 a4 2 3 2 2 1 4
4 Karla 5 1 E a4 1 3 5 3 2
5 Hanall 3 2 3 1 2 1 2 2 2
6 llona 2 1 3 3 3 1 2 1 1
7 Martin Il 3 3 3 1 1 1 2 2 3
8 Jarmila 2 1 2 2 1 1 3 1 2
9 Veronika 3 5 4 1 5 3 5 1 5
10 Zuzana 3 4 4 1 2 4 3 3 2
11 Yveta 5 5 5 1 5 3 5 4 2
12 Daniel 4 2 5 4 4 4 3 1 3

PRUMER 3 3 4 2 3 2 3 2 3



PRILOHA P4: TEXTY DOPLNUJICI TEORETICKOU CAST PRACE

Vztah brandingu a marketingu

Nutno podotknout, Ze tivahy ohledné¢ vztahu mezi brandingem a marketingem, a presné
definice tohoto vztahu, se v mnohém rozchézeji. Thomas Gad zastava ndzor, ze branding je
zasadnim nastrojem marketingu. Branding je vSak mnohem vice, nez ,,pouhy* marketing,
jelikoz tvoii jakysi zaklad firemni kultury. (Gad, 2016, s. 8) Zajimavou teorii je jakysi

ptfesah brandingu nad samotny marketing, kterd vychazi z teorie holistického marketingu.

Uplatnéni brandingu nachdzime predev§im v novodobém holistickém pojeti marketingu.
Rozdil, mezi klasickym pojetim marketingu a tim holistickym, ktery je datovan od
21.stoleti, nachazime piedevSim vtom, Zze holisticky marketing interdisciplinarné
zohlednuje veskeré aspekty produkti, a to i se zohlednénim internich procesii dané firmy.
A pravé zde nachézi branding své misto v marketingu. Branding je totiz jednim ze Ctyf

ptistupl k zakazniktim, které holisticky marketing zastava.
Ctyfi druhy piistupu k zdkaznikiim podle holistického marketingu:

e relationship marketing
o vychazi z potieb zédkazniki a jejich spokojenosti
e industrial marketing
o je charakteristicky marketingovymi vztahy s obchodnimi partnery a B2B
sektorem
e societal marketing
o vénuje se predevsim piinosem spolecnosti pro Sirokou vefejnost
e branding
o je vyjadienim zakladni filosofie spolecnosti a marketing je pak

povaZovan za nastroj brandingové filosofie firmy

Z této definice vyplivd, Ze branding ma ptesah 1 do jinych oblasti fizeni firmy a jeji identity
a neni pouhym nastrojem marketingu. Toto tvrzeni je vSak velice zavadé¢jici a mnozi
konzervativei mohou namitnout, Ze je to pravé a pouze marketing, co zodpovidd za
budovani znacky. Zminénd definice je prevzata z elektronického ¢lanku na serveru
marketing-mix.cz, jehoz autor zde uvadi piiklad piesahu brandingu nad samotny marketing
- podle Herodka miiZze mit totiz na branding vliv kazdy jeden zamé&stnanec firmy, ktery se

samoziejmé také podili na tvorb¢ jeji image a miiZe tak ovlivnit znacku a potencidlné také



trzby spole¢nosti. Pravé image firmy, a to, jak se s ni dokaze zdkaznik emocionalné
ztotoznit, jsou velice dilezité pro loajalitu zdkazniki. Proto je cilem brandingu tvorba
takové znacky, kterou budou mit zakaznici radi. Velmi zjednoduSené tak mizeme fici, ze
marketing slibi vyhody a branding se postard o diiveryhodnost a naplnéni téchto sliba,

pomize vytvorit emoc¢ni spojeni brandu a zékaznika. (Herodek, Marketing mix, [b.r.] )

V klasickém pojeti marketingu povazujeme spiSe branding za nastroj marketingu.
V takovém piipad¢ je brand povazovan za komplexni pojem, zahrnujici nejen nazev, logo,
slogan, symboly nebo produkty dané spolecnosti, ale jako kombinace téchto a dalSich
elementt, ktera je nastrojem pro diferenciaci znacky a produktu v konkurenénim prostiedi.

(Lake, The balance, ©2017)

Branding je moZzné v marketingové praxi uplatnit takika kdekoli, kde je spottebitel nucen

vybirat si z nékolika moznosti. (Kotler, 2013, 5.281)

Logicky mizeme odvodit, Ze pokud je branding uspésny a znacka ma vybudovanou silnou
konkurenéni pozici a je pozitivné zapsana v mysli spotiebitele, pak je to pravé ona, kterou
si spotiebitel zvoli mezi vétSim mnozstvim nabizenych moznosti. Jak jiz bylo zminéno,
znacku je mozné budovat ve vSech odvétvich, tudiz branding je vybornym pomocnikem
marketingu. Nutno podotknout, ze znacku nemusime tvofit pouze pro fyzické zbozi, sluzbu
nebo obchod. Setkavame se také s osobnim brandingem, tedy budovanim znacky konkrétni

osoby, se znackami pro mista, organizace 1 myslenky. (Kotler, 2013, 5.281)

zakladni prvky brandingu

Healey (2008, s. 8) definuje pét zékladnich prvkl brandingu, kterymi jsou positioning,
pribéh, design, cena a vztah se zakaznikem. Shodné prvky brandingu popisuje také Banyar

(2017. 5. 39 — 41):

Positioning spociva v definici znacky a jejiho mista v mysli cilové skupiny a v diferenciaci

znacky v ramci konkurence. Cilem je vyvolat u zdkaznikl pozitivni asociace se znackou.

Piibéhy jsou nedilnou soucasti snad veskerych kultur a prostupuji jimi od umeéni, az po
komerci. Proto ssebou kazd4d velkd znacka nese sviij piibéh, se kterym se mohou
spotiebitelé ztotoznit. Piib&éh tak pomahd k navazovéani emotivniho vztahu zdkaznika se

znackou.



Design je zakladem pro tvorbu mnoha vizuélnich prvka znacky. Je neoddélitelnou soucasti
brandingu, a to pfedevSim proto, Ze pomoci vizualnich prvkl zékaznici snaze identifikuji

znacku na trhu a Iépe diky nim rozlisuji jednotlivé znacky od konkurence.

Cena ma velky podil na tvorbé hodnoty znacky a cenova polititka je dalezitym faktorem
v konkuren¢nim prostfedi. Zpravidla plati, ze pokud je znacka jiz zavedend, origindlni,
luxusni, ma dlouho tradici a kvalitni prodkty, tim je jeji cena vyssi a spotiebitelé jsou

ochotni ji zaplatit.

Vztah se zdakaznikem, nebo tak¢é CRM — fizeni vztahu se zdkaznikem. Podle Healeye
(2008, s. 9) je nesmirn¢ dulezité budovat v zékaznicich pocit, ze na nich zalezi. I velka

spole¢nost s miliony zédkaznikti musi pracovat na tom, aby se kazdy jeji zakaznik citil, jako

vvvvvv

Ziakladni prvky znacky

Jméno

Vzhledem k tomu, ze ndzev znaky miiZze mit vyrazny vliv na trzni Gspéch, je dilezité, aby
spliloval urcitd kritéria. V nazvu by tak mél byt snadno vyslovitelny a odliSitelny, nést
rozliSovaci funkci a poukazovat na vlastnosti a vyhody vyrobkt ¢i poskytovanych sluzeb.
Pti vybéru vhodného jména znacky je také dobré dbat na to, aby spliiovalo podminky

registrace znacky a pravni ochrany. (Kotler, Armstrong, 2004, str. 400)

Pfi vybéru spravného jména znacky je vhodné brat v uvahu nejpfitazlivéjsi vyhody znacky,
jaké emoce jsou se znaCkou spojeny a co je pro spotiebitele diilezité pii koupi produktu.
produktu. Mnohé vyznamné znacky tak davaji svym ndzvem najevo asociace, které ma

jejich znacka vyvolavat v mysli spotiebiteld. (Clow, 2008, str. 38)

To potvrzuje také Keller, podle kterého je nazev znaCky nejdilezit&jsi volbou, jelikoz
zachycuje hlavni téma ¢i klicové asociace s produktem, a to kompaktné a ekonomicky —
jména znaCek mohou byt podle néj ,.extrémné vykonnym tésnopisnym prostiedkem
komunikace* . Na rozdil od televizni reklamy, ¢i propagace v misté prodeje, si zakaznik
jména znacky povSimne béhem nékolika sekund, zaznamend jeho vyznam a aktivuje jej

v paméti.



Spravné zvoleny vybér ndzvu znacky mtize velice pozitivné prispét ke zlepseni povédomi
o znacce. Takové jméno znacky by mélo byt jednoduché, snadno napsatelné, vyslovitelné,

smysluplné, odlisné, ale zndmé, netradicni a osobité. (Keller, 2007, str. 211 — 212)

URL

Pod zkratou URL rozumime v pfipadé tvorby znacky takzvané Uniform Resource
Locators, tedy v piekladu jednotné oznaceni zdroje. URL slouzi k upfesnéni mista na
webovych strankdch. V kontextu prvk znacky tedy hovoiime o URL neboli webové
strance. Tento prvek znacky souvisi s rozsifenim internetové komnikace a v dnesni dob¢ je
témer nezbytnou soucasti komunikace firmy. Nejcastéji je na n¢j odkazovano jako na
doménu a nejcastéjSim typem takové adresy je spojeni URL a obchodniho ndzvu znacky,
které odkazuji na konkrétni webové stranky spolecnosti. Je velmi vyhodné pfi tvorbé
zna¢ky myslet na zfizeni URL, jelikoz mezi hlavni benefity URL patii jedinec¢nost. Proto
je potfeba vcas registrovat svou znacku, aby nedochéazelo k problémim spojenym
s ochranou znacek pfed neautorizovanym uzitim jména domény. Aby se spolecnosti

vyvarovaly zneuziti svého obcodniho jména, je vhodnézaregistrovat vSechna myslitelna

jména domén spojenych se svou znackou jiz dopiedu. (Keller, 2007, s. 219-220)

Pti tvorbé webové prezentce spolecnosti je vhodné vyvarovat se nekterych cCastych chyb.
Témi jsou nesmyslné upoutavky (blikajici bannery, nevhodna mimokontextova
reklama,...), pomalé nacitani stranky, nutnost proklikdvat se mnoZstvim oken, nevhodna
navigace a Spatné UX, velké mnozstvi textu, nebo také pfili§ mnoho odbornych terminu,

které konecnému spotiebiteli pouze ztizi porozuméni sdéleni.

Naopak v ptipad¢ tvorby uspéSnych webovych stranek je vhodné se zamcéfit na jeji
snadnou pfistupnost a ryhlé nacitani. Kvalitni web ma také sviij strategicky ucel, kterym
muze byt informovani stavajicich zadkaznikd, zisk novych, nebo naptiklad moznost prodeje
a ndkupu zbozi. Co se tyce obsahu a textu, mén¢ nekdy znamend vice. Texty by méli byt
veécne, vyuzivat kratkych slov, struénych vét a srozumitelnych odstaveii. Dulezité je dbat
na snadnou orientaci v prostfedi stranky, s ¢imz mize pomoci piedchozi UX testovani. Pro
spravny vyvoj webu je vhodné sledovat metriky navstevnosti a uzivatelského chovani —

napiiklad reakce na nabidky. (Clow, 2008, s. 409)



Logo

Logo je konkrétni obrazovy symbol, ktery zastupuje obchodni znacku a je jednim ze
zékladnich stavebnich kamenti jeji vizualni komunikace. Hlavnim cilem loga je

identifikace znacky. (Kafka, Kotyza, 2014, str. 37)

Vhodné zvolené logo napomahd rychlému rozpozndni znacky, a to prostfednictvim
vyvolani vzpominek a asociaci. Tato skutecnost pak pfiznivé ovliviluje rozhodnuti

spottebitele o vybéru znacky. (De Chernatony, 2009, str. 32)

S ohledem na to, Ze logo je pfedmétem této diplomové prace, je tomuto prvku znacky

vénovan vétsi prostor a blize je logo specifikovano v samostané kapitole.

Slogan

Kratka fraze sdélujici presvédcivou ¢i popisnou informaci o znacce se nazyva slogan. Se
slogany se Casto setkdme v reklamé, svou roli vSak hraji i na obalech vyrobkl a vyuziti
najdou i v mnoha dal§ich komunikac¢nich aktivitdch. Vhodné¢ zvoleny slogan mize pomoci

zakaznikim spravné pochopit vyznam znacky a jeji vyjimecnost. (Keller, 2007, s. 232)

Slogan muze velice pozitivné piispét k zapomatovatelnosti znacky. Samotné slovo
»slogan® pochazi z galského (slova ,,sluagh — ghairm®, coz byl Skotsky vale¢na pokiik.
V podstaté miizeme konstatovat, ze pravé k pokiiku ma slogan velice blizko. Sklada se
obvykle znékolika slov, casto svazanych slogem. Slogan je vétSinou pouzivan
v propagaci k posileni postaveni znacky a vyzdvizeni jejich jedinecnych kvalit v mysli

spottebiteld.

Slogany muzeme klasifikovat do nékolika kategorii. Popisné slogany se snazi piiblizit
spotiebitely povahu produktu, znacky ¢i sluzby. Pokud mé slogan davat najevo top pozici
mezi konkurenci, pak je vhodné, pouzivat superlativa. Na tomto principu zalozila sviij
slogan ,,The ultimate driving machine® znacka BMW. Jako apel k akci, ¢i rozhodnuti,
funguje pouziti imperativu. Nejde vSak o ,,rozkaz* v negativnim smyslu slova. Naopak se
muZe jednat o vyzvu, jako je tomu napiiklad u Nike — ,, Just do it*. Slogan miZe také
provokovat. Dobrym piikladem vyuziti provokace v ramci sloganu , mize byt Volkswagen
a jejich ,, Think small, pouzity ve spojitosti s legendarnim autem Beetle. (Slade-Brooking,

2016)



Obal

Obal je Casto povazovan za posledni prileZitost, jak oslovit zakaznika. Ackoli mé obal svou
roli také v reklamé, kdy si jej lidé mohou zapamatovat z reklamniho sfd€leni a nasledné
nakupovat takzvané na jisto, jeho hlavni funkce sepo¢ivd v dojmu na zakaznika v misté
prodeje. Originadlni obal mize prildkat pozornost ndkupciho a ten poté miize produkt

koupit na zaklad€ impulzivniho rozhodnuti. (Clow, 2008, s. 46-47)

Cilem baleni je zfiremniho pohledu v prvni fadé identifikace znacky, sdéleni
pfesvédcivych a popisnych informaci, ochrannd funkce, pomoc pii skladovani
v domécnosti (v dnesni dobé benefit — uschovani obalu a recyklace — sdéleni zlistava se
spotiebitelem i po spotiebovani vyrobku). Pro uspokojeni marketngovych cili a soucasné
naplnéni ocekédvani zdkanika, je potfeba navrhnout obal tak, aby spliioval naroky na
estetiku i funk¢nost. Pelsmacker (2003, s. 431) uvadi, Ze obal plni celou fadu funkci, od
prvotniho upoutani pozornosti na znacku, ptes identifikaci znacky, az po funkci odliSovaci

a informovani zékaznika o zptsobu pouziti produktu.

Dulezity je pti vybéru v okamziku ndkupu design baleni. Pravé v okamziku nakupu hraje
design baleni jednu z hlanich roli, jelikoZ spottebtel je ovlivnén spoustou vyrobkl a
konkuren¢nich produkti. Protoze v nékterych vyrobkovych kategoriich se setkdvame
s malymi rozdili v kvalité¢ vyrobkl, mize se obal stit rozhodujicim benefitem znacky.
(Keller, 2007, s.240) Esteticka funkce obalu hraje velkou roli pfi rozhodovani zakaznikda.
Ti se orientuji na vzhledné a moderni baleni vyrobkll. To dokazuje Clow (2008, s. 47) na
ptikladu produktové fady znaCky Nescafé . Nescafé Original, pro niZz byl zasadnim
komunika¢nim prvkem pravé origindlni a moderni obal. Znacce se podafilo vytvofit

unikatni sadu geometrickych nadob, ktera méla obrovsky uspéch u mladé cilové skupiny.



PRILOHA P5: KRESBY RESPONDENTU

Na nasledujicich strankéach jsou k dispozici k nahlednuti kresby jednotlivych respondentd,

které vznikly béhem individalnich hloubkovych rozhovort.
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PRILOHA P6: LOGO MANUAL

Na nésledujicich strankach je k dispozici logo manual, ktery byl vytvoien jako soucast
projektové ¢asti prace. Z divodu zachovani piehlednosti byl vlozen do ptilohy prace a je
zachovana jeho plvodni orientace na §itku formatu A4. Pokud mate v rukou tisténou
podobu diplomové prace, otocte ji prosim nyni o 90 °, abyste si mohli logo manual

pohodIné prohlédnout.



I LOGO MANUAL

JEZERKA

potfeby pro zahradu a doméacnost

I ZAKLADNI VARIANTA

JEZERKA

potreby pro zahradu a domdcnost

Toto je zakladni varianta loga JEZERKA.
Pouziti jednotlivych prvki je mozné pouze v souladu s timto manualem.
Jakékoliv jiné zmény barevnosti, proporci nebo pisma jsou nepfipustné.



I ZAKLADNI VARIANTA

BEZ TEXTU

JEZERKA

Zakladni varianta loga JEZERKA bez doplnkového textu.

I PIKTOGRAM

V nékterych pfipadech Ize pouZzit k propagaci spolenosti piktogram i samostatné.
Tato forma symbolu stromu je navrZzena specialné pro spolecnost Jezerka.



I OCHRANNA ZONA

|

<L |

JEZERKA

potreby pro zahradu a domacnost

i i}

X X

Ochranna zona zobrazena na tomto nakresu definuje prostor, ktery nesmi byt narusen jinymi grafickymi prvky,
s vyjimkou podkladu. Nakres zobrazuje minimalni velikost ochranné zény.

— =

Cerveny ramed&ek neni soutasti loga, pouze definuje velikost ochranné zoény.
X = vzdalenost mezi textem a piktogramem.

I OCHRANNA ZONA

ZAKLADNI VARIANTA
BEZ TEXTU

o/

JEZERKA
N B

X X

Ochranna zéna zobrazena na tomto nakresu definuje prostor, ktery nesmi byt narusen jinymi grafickymi prvky,
s vyjimkou podkladu. Nakres zobrazuje minimalni velikost ochranné zony.

_I><

Cerveny rameéek neni souéasti loga, pouze definuje velikost ochranné zdny.
X = vzdalenost mezi textem a piktogramem.



I ZAKLADNI VARIANTA

BEZ TEXTU

JEZERKA JEZERKA

potieby pro zahradu a domacnost

55mm 35mm 15 mm

Minimalni Sifka loga Jezerka vzakladni varianté s dopliikovym textem je 55 mm, bez textu 35 mm.
Tato minimalni Sifka je nutna pro zachovani ¢itelnosti loga.
Piktogram muze byt pouzit v minimalni $ifce 15 mm.

I DEFINICE BAREV

CMYK 31-1-100-0
RGB 190 -213 - 46

. potreby pro zahradu a domdcnost

CMYK 78 - 13-100 -2
RGB 61-158-68

\Vyse definované barvy jsou jedinymi povolenymi.
Barevny prechod je pod uhlem 70°.
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LIGHT REGULAR BOLD 2006 MARTEN NETTELBLADT OMKRETS ARKITEKTUR OMKRETS.SE

V navrhu loga je pouzito pismo MISO v fezu Bold pro nazev znacky a Regular pro dopliikovy text.
Pismo navrh v roce 2006 Marten Nettelbladt a pro komeréni pouziti pisma je nutno kontaktovat autora.

I ZAKAZANE VARIANTY

potreby pro 28

Je zakazano ménit jakékoli jeho castii celé logo, nepfipustné jsou jiné barevné varianty,
deformace piktogramu, pisma ¢i presouvani doplikoveho textu, pretoceni loga a jiné zmény.



I VIZUALIZACE

b % .
| ‘ ‘ Qmm -
QJ.E_ZERKA

b RLLLLLLEELEELEEEELLE.

Vizualizace pouziti loga na firemnich tiskovinach a reklamnich predmétech.

I VIZUALIZACE

Vizualizace pouziti loga na firemnich tiskovinach a reklamnich predmétech.



Vizualizace pouziti loga na firemnich tiskovinach a reklamnich predmétech.



