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ABSTRAKT

Bakalatskéa prace se zabyva problematikou designu loga a jeho vlivu na marketingovou
komunikaci mésta. Teoreticka ¢ast prace se vénuje specifikim marketingové komunikace
meésta v kontextu jeho marketingového mixu, funkci a vyznamu loga v marketingové
komunikaci, designu loga, jeho tvorbé a vyzkumu. V praktické ¢asti je nejprve provedena
komparativni analyza marketingové komunikace tfi vybranych ¢eskych mést ve vazbé
na rozsah a zplusoby pouzivani loga mésta v praxi. Dale jsou realizovany individualni
polostrukturované rozhovory, zaméfené na percepci designu téchto log vetejnosti,
doplnéné o dotaznikové Setfeni, orientované na $irsi vetejnost. Cilem prace je porovnani
rozsahu a zptsobu pouzivani loga v praxi ve vybranych ceskych méstech s ndvaznosti

na porovnani percepce téchto log verejnosti z hlediska estetiky a funkcnosti.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace mésta, marketingovy mix mésta, logo, design
loga, tvorba loga, vyzkum loga, komparativni analyza, individudlni polostrukturované

rozhovory, dotaznikové Setfeni, polaritni profil

ABSTRACT

This Bachelor thesis focuses on the issue of logo design and its influence on cities’
marketing communication. The theoretical part of the thesis outlines the specific features
of municipal marketing communication in the context of the marketing mix, the function
and importance of logos in marketing communication, the design and creation of logos,
and research into logos. The practical part of the thesis begins by presenting a comparative
analysis of the marketing communication of three selected Czech cities with respect to the
extent and manner of their practical use of logos. This is followed by individual semi-
structured interviews focusing on public perceptions of the design of these logos,
accompanied by a questionnaire-based survey targeted at the general public. The aim of the
thesis is to compare the extent and manner of the practical use of logos by selected Czech
cities and to compare the public perception of these logos from the perspective

of aesthetics and functionality.

Keywords: municipal marketing communication, municipal marketing mix, logo, logo
design, logo creation, logo research, comparative analysis, individual semi-structured

interviews, questionnaire survey, polarity profile
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UvVOoD

S trochou nadséazky lze dnesni dobu nazvat dobou logovou. Loga jsou kazdodenni souc¢asti
moderniho ¢lovéka a provazeji ho po cely zivot, od chvile, kdy se rano probudi, az do té
doby, nez zase vecer usne, den za dnem. Své logo maji firmy, Skoly, neziskové organizace
1 mésta, produkty i projekty, drobni podnikatelé a zivnostnici. Loga ¢lovéku pomadhaji

orientovat se v Siroké nabidce zbozi i sluzeb a tim mu usnadiuji zivot.

Vyznam loga si uvédomuji 1 mésta, kraje a regiony, které mohou s jeho pomoci sdélit
obcaniim, které kulturni, spoleenské a sportovni aktivity podporuji, jaké akce organizuji,
do kterych projektd investuji. Logo jim umoznuje prezentovat se na vetejnosti,
komunikovat s obcany, oslovovat potencidlni investory i nové ndvstévniky. Z toho

vyplyva, Ze logo je dllezitou soucasti jejich marketingové komunikace.

Aby vsak loga mohla plnit svou funkci, musi spliiovat jist¢ naroky na design. Nektera
Ceska meésta jsou si toho védoma a svétila tvorbu loga do rukou profesionald, a to i
pfestoze pofizeni nového loga je Casto spojeno s velkou finanéni investici. Jina mésta,
bohuzel mozna pravé z financnich diivodi, sazi pouze na vizualni dojem, zda se logo tém,
kteti ho posuzuji, libi nebo nelibi, coz mize mit v kone¢ném duasledku negativni dopad
na jejich marketingovou komunikaci. Sice libivé logo, které vSak zapadne mezi stovkami
jinych log, pfipadné¢ z n¢ho neni patrné, které mésto prezentuje nebo ma nejriiznéjsi
technické nedostatky, pak nemiize dobie slouzit svému ucelu a plnit na vSech urovnich

svou funkci.

Dalsim problémem mitize byt nedostateéné vyuzivani potencidlu loga méstem, kdy si mésto
sice nechd vytvofit drahé a kvalitni logo, ale nakonec ho nepouziva nebo pouziva pouze
v omezené mife. Implementace loga do vSech procest a aktivit mésta, které nékdy zahrnuji
1 meéstské casti nebo méstské organizace a spole¢nosti, je slozitym, dlouhodobym

a finan¢n¢ nakladnym procesem, ktery se neobejde bez zadrhelt a prekazek.

At jiz mésta zvoli kteroukoli cestu k novému logu a zptsobu jeho uvedeni do praxe, to je
v kone¢ném dusledku podrobeno ostré kritice zejména té Casti vefejnosti, kterd rada
kritizuje vSe, co se dostane do jejiho zorného pole a v logu vidi zbyte¢né mrhani vefejnymi
prostiedky. Existuje vSak i druhd Cast vetejnosti, kterd je ve své kritice umirnéné;jsi
a na logo se diva jako na ptirozenou soucast dnesni doby. Jejich postoje jsou pak dulezitym

zdrojem informaci pro mésta samotné i pro profesionalni designéry. Proto se tato prace
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vénuje designu méstskych log a jejich vlivu na marketingovou komunikaci mésta vcetné

stru¢ného piehledu zplisobl pouzivani loga vybranymi ¢eskymi mésty v praxi.

Cilem bakalarské prace je porovnani rozsahu a zplisobu pouzivani loga v praxi
ve vybranych ¢eskych méstech s ndvaznosti na porovnani percepce téchto log vefejnosti
z hlediska estetiky a funkénosti. UGelem Setfeni je zvySeni povédomi o praktickém
vyuzivani méstskych log a ovéfeni platnosti pravidel a doporuceni pro tvorbu kvalitniho

loga ve vztahu k vysledné percepci log vetejnosti na konkrétnim ptikladu tii ceskych mést.

Teoreticka Cast prace bude vénovana marketingové komunikaci mésta, jejim specifikim
a roli loga, kterou v ni zastava. Dale se bude podrobn¢ zabyvat vykladem pojmi z oblasti
designu loga a logotvorby. Pro naplnéni stanoveného cile bude v ramci praktické ¢asti
realizovano nékolik Setfeni. Prvni z nich bude zaméfeno na analyzu log vybranych ¢eskych
mest v souladu s odbornou literaturou a porovnani marketingové komunikace uvedenych
mest ve vazb¢ na rozsah a zplsoby pouzivani loga v praxi prostfednictvim komparativni
analyzy. V dal$i casti bude analyzovana percepce designu uvedenych log vefejnosti.
Pro tuto analyzu budou vyuzity dvé vyzkumné metody, a to individudlni rozhovory
s n€kolika dobrovolniky, ktefi se profesiondln¢ nezabyvaji designem loga, podpotené

dotaznikovym Setfenim zaméfenym na $irsi vefejnost.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE JAKO SOUCAST
MARKETINGOVEHO MIXU MESTA

Marketingova komunikace zahrnuje vSechny prostfedky, jimiz se firma snazi informovat,
presvédcit a pripomenout se zdkaznikiim, podporuje budovani dialogu a vytvaieni vztaht
se zakazniky. Ptispiva k budovani povédomi o znacce a vytvaieni a naslednému spojeni
silnych, pozitivnich a jedinecnych asociaci se znackou v paméti zdkaznikt (Keller, 2007,

s. 310).

Stejné principy plati i v marketingové komunikaci mésta, ktera je ovSem ovlivnéna
odlisnym prosttedim meéstského marketingu a nastavenim jeho marketingového mixu.
Bliz§i poznani jednotlivych néstroji usnadni pochopeni, jak marketingovd komunikace
meésta funguje a jaké komunikaéni nastroje pouziva. Prvni ¢ast kapitoly je proto vénovana
specifikim marketingovych néstroji mésta, druhd cast se podrobné zabyva ulohou, cili
a nastroji jeho marketingové komunikace. Podrobné¢ se problematikou méstského
marketingu zabyva nékolik ¢eskych autorii — zejména Skotepa, Jezek a Jezkova (2008),
Vastikova (2014), Harasimova (2009) a Krbova (2017), z jejichz dila ¢erpa i prevazna cast
prvni kapitoly.

1.1 Marketingovy mix mésta

Zékladnim ptedpokladem UspéSného marketingu je schopnost uspokojit potieby zakaznika,
bez ohledu na povahu produktu, ktery firma (v tomto piipadé meésto) nabizi. K tomu
potiebuje spravné nastavit svilj marketingovy mix, jehoZz prostfednictvim ovliviiuje
vytvafeni pozitivnich zkuSenosti zdkaznika se znaCkou a vytvareni silnych, pozitivnich

a jedinec¢nych asociaci v mysli zékaznika ke znacce (Keller, 2007, s. 264-296).

»Marketingovy mix tvoii vSe, ¢im firma muze ovlivnit poptdvku po své nabidce* (Foret,

2011, s. 189).

Jedna se o soubor taktickych nastrojli namixovanych tak, aby umoZznily méstu ptizpusobit
produkt zédkaznikim, s cilem vyvolat u nich o produkt z4jem. Tradi¢ni marketingovy mix
obsahuje ctyfi prvky (4P): produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci.
V prostfedi mésta je tento koncept rozsiten o dalsi Ctyfi prvky, a to materidlni prostredi,

lidé, procesy a partnerstvi (Skotepa, Jezek a Jezkova, 2008, s. 108).

Prvnim specifikem méstského marketingu jsou jeho zakaznmici. Zakazniky mésta jsou

vSechny subjekty, které plsobi na jeho zemi a Cerpaji sluzby poskytované méstem, at’ uz
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dlouhodobé nebo po ¢asové omezenou dobu, véetné producentd sluzeb, kteti jsou zaroven
soucasti produktu meésta i jeho spotiebiteli. Jedna se o rozsdhlou nehomogenni skupinu
zahrnujici velkou ¢ast ¢eské populace s rozdilnymi zajmy a potfebami. Zakladni segmenty

tvofi obyvatelé mésta, navstévnici, podnikatelé a investofi (Vastikova, 2014, s. 241).

1.1.1 Produkt

Produktem mésta je vSe, co mésto nabizi svym zdkaznikim za ucelem uspokojeni jejich
potfeb, mésto samotné 1 sjeho pfirodnimi, historickymi, ekonomickymi, kulturnimi
a socidlnimi podminkami vcetné¢ vSech subjektl, nachazejicich se a pusobicich na jeho
uzemi:
e vefejné sluzby, jejichz poskytovani méstu uklada zakon o obcich ¢. 128/2000 Sb.,
a které¢ nemtze nebo neni schopen zajistit soukromy sektor (méstskd hromadna
doprava, vetejné osvétleni aj.);
e prodej a pronajem ploch, pozemki, prostorti a nemovitosti ve vlastnictvi mésta;
e organizovani spolecenskych, vzdé€lavacich, kulturnich a sportovnich akci
samospravou mésta;

e image mésta (Skofepa, Jezek a Jezkova, 2008, s. 108).

S produktem meésta jsou rovnéz spojena urcitd specifika, na kterd upozoriiuje Harasimova
(2009, s. 55):
e ze spotieby nékterych sluzeb nelze jejich uzivatele vyloucit (méstské osvétleni,
udrzba komunikaci);
o n¢které sluzby si zdkaznici mésta mohou zvolit (kultura, bydleni) a jiné musi

pfijmout (zakladni vzdélavani).

1.1.2 Cena

Cena produktu meésta souvisi s jeho kvalitou, polohou, image a atraktivitou. Kategorie
produkti mésta s ohledem na stanoveni jejich ceny se mohou u jednotlivych autorti mirné
odliSovat, tato prace vychazi z podrobného déleni dle Krbové (2017, s. 112):
e produkty, které mésta poskytuji bezplatné¢ (vefejné osvétleni, vzdélavani,
bezpecnost apod.);

e regulované produkty (najemné apod.);
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e smiSené vefejné statky, u nichz je vyuzivan uzivatelsky poplatek, jehoz pomoci
meésta reguluji vyuzivani dané sluzby (napf. omezeni piilivu aut v centru mésta
prostfednictvim parkovacich poplatkd apod.);

e cena vramci vlastni podnikatelské Cinnosti mésta (hospodafeni s vlastnim
majetkem).

Mésta mohou vyuzivat také ¢asteCnou danovou pravomoc, kterd jim umoznuje ovlivnit

mistni poplatky a sazbu dan¢ z nemovitosti a mistnich poplatk.

1.1.3 Distribuce

Volba konkrétniho distribu¢niho kanalu by meéla byt co nejefektivnéjsi, proto vychazi
z posouzeni nadkladd na distribuci, zajisténi pohodli pro zakazniky, ¢asové i prostorové

dostupnosti, spolehlivosti a kvality poskytovanych sluzeb (Vastikova, 2014, s. 253).

Me¢sto vyuziva dva distribucni kanaly:
e piimy, kdy nabizi svlij produkt samo prostfednictvim méstského tfadu (matrika,
uzemni planovani aj.);
e nepifimy, kdy je produkt poskytovan prostiednictvim  rozpoctovych
a prispévkovych organizaci mésta (méstskd hromadnd doprava), jinych
soukromych organizaci na zakladé smlouvy (uklid vetfejnych prostranstvi) nebo
prostfednictvim jiného mésta (Cisticka odpadnich vod; Skofepa, Jezek a Jezkova,

2008, s. 111).

1.1.4 Lidé

Lid¢é jsou dilezitym prvkem marketingu vetejné spravy, ktery vyrazné ovlivituje kvalitu
poskytovanych sluzeb a néasledné hodnoceni managementu mésta jeho zakazniky
a potencialnimi voli¢i. Harasimova (2009, s. 83) v této souvislosti zmifiuje na strané meésta
kontaktni personal (pfimy kontakt se zékazniky), modifikatory (nepfimy nebo pouze
obCasny pifimy kontakt se zakazniky), ovliviiovatele (zastupitelé, radni) a izolovany
persondl (spravci siti, pracovnici persondlniho odd. apod.). Chovani a postoje zastupcii
jednotlivych skupin lze ovlivnit pribéznym vzdélavanim, podporujicim jejich

profesionalitu, informovanost a motivaci ve vztahu k zdkazniklim mésta.

1.1.5 Materialni prostiedi mésta

Materialni prostfedi mésta je, na rozdil od produktu, tvofenou pouze jeho hmotnymi prvky

- pfirodou, historickymi pamatkami, budovami, objekty apod. (Vastikova, 2014, s. 256—
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257). Pro mésto je dulezité, aby jeho materidlni prostiedi bylo zdkazniky vnimano
pozitivné a v souladu s jejich oekavanim, coz posiluje jeho konkurenceschopnost mezi
jinymi mésty. Proto je Casto pfedmétem marketingové komunikace, ktera propaguje napi.

historické pamatky ve méste.

1.1.6 Procesy

Procesy se zabyvaji zpisobem, jakym je produkt mésta poskytovan zdkaznikiim. Spravné
zvoleny proces muze poskytnout konkurencni vyhodu. Cilem je procesy zlepsit jejich
urychlenim a zjednoduSenim pii zachovani urcité trovné kvality produktu. Patii sem napf-.
aktivni pristup k feSeni stiznosti, v€asnad reakce na pisemné zadosti a dotazy apod.

(Harasimova, 2009, s. 85-86).

1.1.7 Partnerstvi

Partnerstvi se orientuje na zapojeni riznych subjekti, tzv. stakeholders (ob¢ant, podniki,
organizaci a instituci apod.) do procesu tvorby a poskytovani produktu mésta (Krbova,
2017, s. 116). Podrobngji se partnerstvi vénuje Vastikova (2014, s. 257-258), podle které¢
je cilem budovani dobrych vztahii se zastupci jednotlivych trhit — s trhem spotiebitelil
(obyvatel¢ mésta), dodavatel, potencidlnich pracovnikl, internim, referencnim nebo
ovlivitovacim trhem. Partnerstvi se rovnéz orientuje na vztahy se sousednimi mésty
a obcemi, na partnerskd mésta v ramci mezindrodni spoluprace za uUcelem vymény
zkuSenosti a je uplatinovano i v budovani vztahti mezi vefejnym a soukromym sektorem

napf. v oblasti realizace projektii financovanych z evropskych fondu.

1.2 Marketingova komunikace mésta

Marketingovd komunikace mésta se orientuje primarné na informovani vetejnosti
o schopnostech mésta uspokojit vefejnou poptdvku a budovani jeho dobrého jména.
»Zatimco podnik usiluje o maximalizaci své trzni hodnoty, obec se snazi uspokojit potiebu
vefejnych sluzeb dosazenim fady predem vytyCenych cili. O tom je tieba komunikovat*

(Vastikova, 2014, s. 254).

Podle Krbové (2017, s. 114-116) je marketingovd komunikace mésta ovlivnéna speci-
fickym charakterem jeho produktu a cilovou skupinou. V této souvislosti déli cilovou
skupinu na interni (obyvatelé, podniky, instituce, organizace, hnuti a spolky ptisobici
na Uzemi mésta) a externi (potencialni zajemci o bydleni ve mésté, investofi, navstévnici

apod.). Zatimco marketingova komunikace s interni skupinou je zaméfena na informovani
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o sluzbach a akcich ve méste, v ptipadé externi skupiny je jeji naplni vytvateni pozitivniho

obrazu o méste.

1.2.1 Nastroje marketingové komunikace mésta

Komunikac¢ni mix mésta vychazi ze zakladnich néstrojii, k nimz tadi Skotepa, Jezek
a Jezkova (2008, s. 112) vztahy s verejnosti (public relations), marketing udalosti (event
marketing), reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a piimy marketing. Tento zakladni
vycet jesté fada autord rozsifuje o dalsi moderni néstroje, jako napt. Krbova (2017, s. 115)
o webmarketing. Mira uplatnéni jednotlivych nastroji v prostfedi méstského marketingu
se vSak od podnikatelské sféry lisi. Nize jsou popsany nastroje, které mésto v mensi nebo
vetsi mife vyuziva.

Vztahy s verejnosti (PR)

vvvvvv

budovat pozitivni image meésta, posilovat patriotismus obyvatel, zlepSovat pfistup
k informacim o mést¢ a jeho institucich, vytvaret prostor pro komunikaci s obyvateli
a zajiStovat v€asnou a objektivni informovanost obant o chodu mésta (Harasimova, 2009,

s. 79).

K zékladnim aktivitdim PR mésta patii komunikace s médii, vydavani tiskovych zprav
a poradani tiskovych konferenci, vydavani meéstského zpravodaje, prezentace meésta
na vystavach a veletrzich, potfdddni komer¢nich, neziskovych a charitativnich akci,
finan¢ni podpora sportovnich, kulturnich aj. aktivit, lobovani, spoluprace s jinymi mésty
a organizacemi, feSeni krizovych situaci ve mésté a prezentace mésta prostiednictvim
internetu (Skofepa, Jezek a Jezkova, 2008, s. 112-113). Do aktivit PR spadd i vydavani
vyroc¢nich zprav, které vSak méstiim zdkon neuklada. Rozhodnuti o vydani vyro¢ni zpravy

je zcela v kompetenci mésta.
Reklama (propagace)

V podminkach mésta je reklama vyuZzivana k propagaci mésta nebo urc¢itého mista s cilem
jeho zviditelnéni a informovani vetejnosti o jeho silnych strankach a dostupnych sluzbach
(Krbova, 2017, s. 114-115). V této souvislosti mésta vydavaji fadu propagacnich
materiadll, jako napf. pohlednice, plakaty, letdky, prospekty, brozury, publikace, mapy,

kalendate aj. (Harasimova, 2009, s. 77-78), které jsou vefejnosti bézn¢ dostupné
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v informacnich centrech mést, v omezené mite pak i na jinych mistech jako jsou ubytovaci

zatizeni apod.
Osobni prodej

Tento komunikac¢ni néstroj mésta vyuzivaji v omezené mife, nebot’ je zalozen na osobnim
kontaktu mezi prodavajicim a kupujicim. V ptipadé¢ mésta se tak jedna spiSe o osobni
kontakt pfi konkrétnich jednanich mezi zastupcem mésta a podnikateli, investory apod.

(Foret, 2011, s. 380).
Podpora prodeje

Podporu prodeje mésta pouzivaji k ptilakani novych obyvatel nebo podnikatelti formou
riznych slev na ndjmu bytovych a nebytovych prostor nebo prondjmi pozemkil
investorim. To jim umoZzni ziskat vy$$i danovy vynos a nova pracovni mista pro své

obyvatele (Krbova, 2017, s. 115).
Event marketing

Event marketing je dilezitym ndstrojem pro upoutdni pozornosti veiejnosti a podporu
pozitivni image meésta. Harasimova (2009, s. 80-81) d€li event marketing mést do tii
kategorii na neziskové orientované akce (konference, oslavy vyroci, besedy s obcany,
udélovani cCestnych obcanstvi mésta apod.), komeréné orientované akce (koncerty,
divadelni ptedstaveni, festivaly, sportovni soutéZze apod.) a charitativni akce zaméiené

na podporu neziskovych organizaci.
Webmarketing

Moderni komunikacni nastroj, ktery se stal béZnou soucasti velkych mést i malych obci,
nebot’ plni nékolik funkci najednou — informativni, interakéni (vyfizovani riznych zadosti
elektronickou cestou, pofadani anket, diskusi apod.) a prezentacni. K nejcastéji

vyuzivanym prostfedkiim patii socialni sit€ a webové stranky (Krbova, 2017, s. 114).

1.2.2 Média v marketingové komunikaci mésta

Vybér konkrétnich médii ovliviiuji zvyky cilové skupiny, které je sd€leni uréeno, charakter
produktu a sd€leni, jazyk sdéleni a samoziejmé stanoveny rozpocet (Slavik, 2014, s. 26).
Obsahova stranka, zejména vybér a mnozstvi komunikovanych témat mésta, Casto podléha

vlivim jeho politického vedeni, které miize rovnéz upiednostiovat urcité komunikacni
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kanaly. Ty jsou pak vyuzivany v mife odpovidajici témto pozadavkim a mohou se

v riznych méstech lisit.

Meésta vyuzivaji zejména denni tisk a Casopisy, venkovni reklamu (billboardy, city light
vitriny apod.), rozhlas, televizi (zejména kabelovou a regiondlni), internet (socidlni sit¢,
webové stranky), moderni informacni technologie (mobilni aplikace, webové kamery,
virtudlni prohlidky), letdky, radni¢ni zpravodaje (Foret, 2011, s. 380; Krbova, 2017,
s. 116), ale také bannery s logem, roll-up systémy, prezentacni stény a dal§i komunikacni

kanaly.

Zakladnim stavebnim kamenem celé marketingové komunikace, bez ohledu na komuni-
ka¢ni kandl nebo komunikované téma, je jeji hlavni vizualni prvek - firemni logo, které
v ni sehrdvd nezastupitelnou roli, nebot’ funguje jako vizudlni zkratka ¢i podpis firmy
(Banyar, 2017, s. 30). Veskeré informace i aktivity, u kterych je zvetejnéno logo firmy,
budou v ocich vetejnosti také s firmou spojovany. Stejnd pravidla plati i v pfipadé mésta

a jeho loga. Ukotveni loga v marketingové komunikaci se vénuje nasledujici kapitola.
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2 LOGO YV SYSTEMU MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

Vyznamnou soucasti marketingové komunikace firmy, je logo, které piispiva k jejimu
odliSeni od jinych firem a rychlé identifikaci spotiebiteli 1 potencialnimi zékazniky. Druha
kapitola se proto zabyva pozici a zafazenim loga do systému marketingovych komunikaci
ve vztahu k firemni identit¢ a k obchodni znacce, zavér druhé kapitoly je vénovéan
vyznamu a funkci loga v marketingové komunikaci. Principy uvedené v druhé kapitole
vychézeji z obecnych charakteristik a definici, platnych 1 v pfipadé mésta a méstského
marketingu, kterymi se podrobn€ zabyvaji zejména Cesti autoti Vysekalova a Mikes (2009)
nebo Kafka a Kotyza (2014), ze zahrani¢nich autord pak Keller (2007) nebo Healey
(2011).

2.1 Logo a firemni identita

Firemni identita vznika jako vysledek vzajemného piisobeni vSech jejich podsystémi, diky
nimz je naprosto jedinecnd. Logo je jeji dilezitou soucasti, nikoli vSak identitou samotnou,
s niz byva mylné zaménovano, kdyz se lze na internetu setkat s nabidkou na vytvoreni
firemni identity, slibujici silné logo a jednotny vizualni styl. Firemni identita byva také
zameénovana s firemni image. Ani to vSak neni spravnég. ,,Firemni identita je to, jakd firma
je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity” (Vysekalova a Mikes,

2009, s. 16).

2.1.1 Image

»Ilmage se skldda z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych piedstav,
postoji a zkuSenosti jednotlivce ¢i urcité skupiny lidi o ur€itém objektu ¢i predmétu*

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 96).

Kafka a Kotyza (2014, s. 8) image charakterizuji jako vysledek komunikace mezi
subjektem (jednotlivcem) a okolim (vetejnosti). DéEli ji na pozitivni a negativni s tim, Ze je

mozné ji sdélit, ménit a analyzovat.

Vyznamem image konkrétné¢ pro mésto se zabyva Jezek (2017), ktery ji chape jako
komplexni obraz slozeny z fady prvki, tvofenych pfedstavami, dojmy a pocity, které si
lidé spojuji s konkrétnim méstem, a které ovliviiyji jejich mysleni a chovéani. Pro mésto je
pozitivni image klicova, nebot zvySuje atraktivitu mésta pro jeho cilové skupiny

zakaznik®. Na druhou stranu pfili§ vysoka atraktivita pro nékteré cilové segmenty nemusi
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byt vzdy ze strany mésta vitdna, nebot” miize ohrozit jeho schopnost uspokojit poptavku

po svém produktu.

2.1.2 Firemni identita

Firemni identita vychazi z filozofie firmy a je soucasti firemni strategie. Je vysledkem
jednotného a promysleného vystupovani subjektu na vetejnosti, které vede k posilovani
divéryhodnosti a pozitivni image firmy. Zahrnuje veSkeré formy komunikace firmy

s vné¢jSim a vnitinim prostiedim (Kafka a Kotyza, 2014, s. 8-9).

Vznika vzajemnou interakci Ctyt subsystému, z nichz se sklada: firemniho designu, firemni
komunikace, firemni kultury a firemniho produktu. Je nastrojem budovani image
(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 21). Vzijemny vztah firemni identity, jejich subsystému

a image ndzorn¢ ukazuje obrazek 1.

Firemni identita

Obr. 1 Systém firemni identity (Vysekalova a Mikes, 2009,
s. 21)

Vsechny ¢ty subsystému se vzajemné prolinaji a rovnéz musi vychazet z filozofie firmy
a byt vsouladu sjejim celkovym zplsobem prezentace vici vetejnosti. Jednotlivé
subsystémy zahrnuji konkrétni aktivity a prvky:
e firemni komunikace sjednocuje styl veskerych komunikacnich aktivit jak uvnitt
tak vné organizace;
e firemni kultura je dana celkovou atmosférou uvniti organizace, kterou ovliviiuje

chovani zaméstnanct a nastaveni jednotlivych pracovnich postupt;



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

e firemni produkt sjednocuje vSechny prvky marketingového mixu organizace,
které ovliviiuji vlastnosti samotného produktu;

e firemni design piedstavuje fizenou, piedem promyslenou, dikladné naplanovanou
a kvalitné zpracovanou formu vizudlni komunikace firmy (Kafka a Kotyza, 2014,

s. 11-15).

S ohledem na vyznam firemniho designu pro marketingovou komunikaci mésta, je mu

vénovana samostatna ¢ast této kapitoly.

2.1.3 Firemni design

Zahrnuje veskeré vizualni vystupy, které organizace pouziva kinterni i1 externi
komunikaci. Jeho hlavnim smyslem je snadna rozpoznatelnost, nezaménitelnost a rychla
identifikace organizace prostfednictvim nékolik zékladnich prvki, ke kterym patii logo,
pismo, barvy, grafické prvky a jedineény zpisob jejich vzajemné kombinace

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 40).

Firemni design t¢Z jednotny vizuélni styl je nejviditelnéj$im prvkem firemni identity, proto
ma nejvétsi vliv na jeji image. Uroveii vizualni komunikace firmy musi odpovidat firemni
filozofii, nebot’ vytvaii prvni dojem a vyjadiuje vztah firmy k jejimu okoli (Katka

a Kotyza, 2014, s. 12-17).

U firemniho designu lze rozlisit ne€kolik zakladnich oblasti napf. primyslovy design,
vyrobkovy design (funk¢nost, estetika a technické parametry vyrobkill), obalovy design
(ochrannd, informaéni a esteticka funkce obalu), design pracovniho prostfedi (interiér
a exteriér firmy, prodejny, sklady, firemni odév) nebo graficky design, ktery se orientuje

na logo, jednotny vizudlni styl a dal$i vizualni prvky (Banyar, 2017, s. 255).

Principy uzivani JVS feSi design manual (graficky manual), ktery obsahuje pravidla
pro uzivani loga a dalSich prvka JVS v¢. jejich vzajemné kombinace (Kafka a Kotyza,

2014, s. 22).

2.14 Graficky manual

Pokud ma JVS fungovat, musi ho respektovat a pouzivat vSichni zaméstnanci firmy.
K tomu jim slouzi graficky manual, ktery definuje pravidla pouzivani JVS a ma povahu
zévazné normy. Musi spliiovat nasledujici kritéria:
e piehlednd struktura - jednotlivé kapitoly musi byt fazeny do logickych
a prehlednych celki;
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systematicnost - navrzeny vizudlni styl musi mit systém a vychazet ze spole¢nych

znaki;

e srozumitelnd a jednoznacna pravidla pouzivani JVS — s grafickym manualem
nebudou pracovat jen profesionalové z oboru;

e vécna a systémova spravnost — nesmi obsahovat zadné chyby a nepiesnosti;

e prakti¢nost — z hlediska pouzivani musi byt pro uzivatele prakticky;

e otevienost - cely systém JVS musi umoznovat aplikaci stylu i na dalsi prvky, které
nejsou soucasti design manualu;

e rozsahova spravnost — mél by obsahovat vSechny aplikace, které organizace

pouziva pravidelné nebo opakované (Katka a Kotyza, 2014, s. 22).

Zakladem grafického manualu je vysvétleni symboliky loga a stanoveni pravidel jeho
pouzivani, tj. definovani tvaru loga, jeho proporci a celkové kompozice, barev a pisma,
ochranné zony, rozmérové tady, ptipustnych a zakdzanych variant loga. Soucasti obvykle
byva 1 navrh merkantilnich tiskovin, feSeni orientacniho systému, digitdlniho prostiedi,
multimedidlnich a on-line aplikaci a formatt, ale také design interiéru a exteriéru firmy,
firemnich budov, pracovni odév, oznaceni vozového parku, obalovy design, reklamni
tiskoviny a pfedméty a dals$i. Pfesnd struktura a rozsah grafického manualu zavisi
na individudlnich potfebach konkrétni firmy, organizace ¢i mésta. Jakmile je JVS zaveden
do praxe, je potifeba jeho dodrZzovani kontrolovat (Banyar, 2017, s. 256-279).
Implementace JVS do praxe je v ptfipad€ velkych mést asto finanné 1 Casové narocna,
zejména pokud zahrnuje 1 méstské Casti, organizace a spolecnosti. V takovém piipad¢ se
muze realizovat po etapach. Dilezité vsak je, aby byl cely proces dotaZen do konce, jen tak

bude mésto piisobit jednotnym a divéryhodnym dojmem.

2.2 Logo a znacka

Pojmy znacka a logo spolu souvisi a to mlize byt divodem jejich Casté zamény. Znacka
vSak nevznika pouhym nakreslenim loga. Znacka se vytvaii az v myslich lidi, ,,...ma své

jméno, své dilezité postaveni v komeréni sfére* (Keller, 2007, s. 33).

2.2.1 Znacka

Podle Vysekalové a Mikese (2009, s. 49) je znacka slozena ze dvou prvkil, z nichz kazdy

ma jinou funkci:
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e symbolismus znacky — vizudlné znacku odliSuje od jinych znacek a tim spotiebiteli
usnadiiuje jeji identifikaci, je tvoien logem, jménem, stylem népisu a barvou;
e vyznam znacky - predstavuje vyhody, které znacka spotiebiteli pfinasi a zahrnuje

jak emocionalni tak racionalni slozku.

Propojeni obou uvedenych prvka potvrzuje i definice znacky podle Kotlera (2007, s. 635):
»Znacky jsou vice nez jen jména a symboly. Znacky piedstavuji zptisob, jakym
spotrebitelé vnimaji produkty a jejich vlastnosti a co k nim citi — vSe, co vyrobek ¢i sluzba

pro spotiebitele znamena.*

Také Keller (2007, s. 204) znacku charakterizuje jako soubor nékolika prvku, slouzicich
k odliSeni a identifikaci znacky, do kterého fadi jméno, URL, logo, symboly,
predstavitele, mluv¢i, slogany, znélky, baleni a napisy. Vybér a tvorba prvki vSak
podléhaji n€kolika kritériim, jako je: zapamatovatelnost, smysluplnost, obliba, pfenosnost,
adaptabilita a moznost ochrany. Jednotlivé prvky znacky je potfeba namichat tak, aby se
vzajemn¢ posilovaly, napt. smysluplny nédzev znacky zastoupeny logem je

zapamatovatelngj$i neZ samotné logo. Cely soubor prvki tvoii zaklad identity znacky.

2.2.2 Logo

Logo, jak ho definuji JuraSkova, Horndk a kol. (2012, s. 113), je ,.grafické vyjadieni
znacky, je charakteristickym oznacCenim, symbolem podniku, instituce, vyrobku. Je
klicovou soucasti corporate identity — jednotného vizudlniho stylu, resp. design manudlu

subjektu s cilem spolehlivé a rychlé identifikace firmy, jejiho odliSeni od jinych.*

To potvrzuje 1 Healey (2011, s. 6), pro kterého logo ptredstavuje obrazovy symbol
znazoriujici jméno obchodni znacky, kdy znacka je v myslich zakaznikli na prvnim misté
pfedstavovdna jménem a teprve az potom obrazy. Uvedeny rozbor znaCky a loga
uptesiiuje, v ¢em se lisi a v jakém postaveni vii€i sob& jsou. Zatimco obchodni znacka
predstavuje celou fadu emoci a zkuSenosti, které ma spotiebitel se znackou spojené
od garance kvality az po vyjadieni pfisluSnosti k urcité socialni skupiné a ziskani néjakého
spolecenského statusu, logo je jejim obrazovym prvkem, to v§ak nesnizuje vyznam, ktery

pro znacku ma, ba naopak.
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2.3 Vyznam a funkce loga

Vyznamu loga se vénuje fada zahrani¢nich i1 ¢eskych autorti. VétSina z nich se shoduje
na nékolika zékladnich bodech, které jsou aplikovatelné na vSechny loga vcetné téch
méstskych a Ize je shrnout nasledovné:
e logo v sobé nese celou fadu informaci o obchodni znacce, kterou prezentuje;
e budi pozornost, protoze je tim prvnim, ¢eho si zdkaznici v§imnou
pfi letmém pohledu na jakékoliv sdélenti;
e ovliviiuje prvni dojem, ktery si potencialni zakaznici o subjektu vytvofi;
e je zakladem firemni identity;
e je identifikatnim bodem, ktery pomahd zékaznikiim snadno a rychle najit
obchodni znacku;
e prostfednictvim barev, symboll a pisma logo vypravi piibéh o tom, jaky subjekt
je, jaké jsou jeho hodnoty, poslani a vize, a tim ho odliSuje od konkurence;
e pomaha budovat diivéru u zakazniki a posilovat jejich loajalitu ke znacce;
e jako zakladni pilif vizualni komunikace subjektu pfedava zakazniklim informaci

o tom, kdo s nimi komunikuje (Warum ein Logo Wichtig ist, [b.r.]).

Logo tedy plni nékolik dalezitych funkci. Podle Vysekalové a kol. (2012, s. 247-248) se
jedna o funkci:
¢ symbolickou - logo funguje jako faktor motivace a soucasné jako vizualni zkratka;
e emocionalni — spociva v grafickém pojeti loga a jeho nasledném vlivu na emoce,
které vyvolava. Zadouci je, aby tyto byly pozitivni a v souladu s marketingovou
strategii;
e informacni — logo zprostfedkovava informace o subjektu, ktery zastupuje, odliSuje

ho od ostatnich a zaroven je nositelem image znacky.

Vyznam log neustale roste, coz potvrzuje i Healey (2011, s. 11), ktery tento trend dava
do pfimé souvislosti s vyvojem soucasné spoleCnosti. Ta je diky nejriznéjSim meédiim
zahlcena stovkami informaci denné, ¢imz roste potfeba vizualnich doymu, které usnadiiuji
orientaci a loga pomahaji zdkaznikiim snadno a rychle najit to, co hledaji. Zakaznici jsou si
toho védomi, jsou na loga zvykli a loga také ocekévaji. O to dalezitéjsi je vizualni podoba

loga, aby se mezi jinymi logy neztratilo a mohlo plnit sviij ucel.
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3 DESIGN LOGA

Celkovy design loga ovliviiyje, jak bude logo a s nim i znacka vniméno spottebiteli. Jak
bude pfijato a zda bude plnit svou funkci. Designu loga se podrobné vénuje treti kapitola.
Jeji prvni Cast je zaméfena na typologii log. Druhd ¢ast se orientuje na jednotlivé prvky

loga, jako je tvar, barvu a pismo.

3.1 Typy loga

Jednotlivé typy log se od sebe lisi zplisobem vytvarného zpracovani, respektive pouzitim
obrazovych prvki v logu. Podle toho Ize rozlisit tfi zdkladni kategorie - loga obrazova,

typografickéd a kombinovand (Tippman, 2012).
Obrazova loga

Hlavnim vizuéalnim prvkem obrazovych log je symbol, ktery funguje samostatné bez textu,
jako je tomu napf. u znacek Nike nebo Apple (Kafka a Kotyza, 2014, s. 41). Do této
kategorie 1ze zatadit 1 dalsi typy log, jak je patrné z obrazku 2, které je podle Morr (2019)
mozné chapat spise jako podkategorie zakladnich typii. Jedna se o abstraktni loga Casto
vyuzivajici abstraktni geometrické tvary, které reprezentuji konkrétni byznys, masketi, coz
jsou loga vyjadiujici pomoci ilustrace charakter reprezentujici firmu a emblémy tvofené

kombinaci textu nebo inicial s ur¢itym, pro logo podstatnym, tvarem.

HARLEY-DAVIDSON

&

Obrazové logo Abstraktni logo Logo s maskotem Logo s emblémem

Obr. 2 Typy obrazovych log (brandsoftheworld.com)
Typograficka loga

Typograficka loga nebo téz logotypy obsahuji pouze graficky ztvarnény nédzev subjektu,
symbol zcela chybi (Kafka a Kotyza, 2014, s. 41). Tento typ loga vyuziva napt. Coca-Cola.
Morr (2019) opét logotypy déli na tzv. Wordmarks a Lettermarks. Terminem Wordmarks

oznacuje logotypy tvofené nazvem subjektu, Lettermarks jsou graficky upravené inicidly


http://www.brandsoftheworld.com/
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tvotici zkratku ptivodniho dlouhého nazvu (napt. HBO = Home Box Office, NASA =

National Aeronautics and Space Administration), jak ukazuje obrazek 3.

Oy [2Zz4 HB® Nnsn

Wordmarks Lettermarks
Obr. 3 Typograficka loga (brandsoftheworld.com)

Kombinovana loga

Kombinovana loga spojuji nazev subjektu s piktogramem. Jedna se o kombinaci typografie

a symbolu (Vachuda, 2016, s. 32), jak je patrné z obrazku 4.

bp SENE
kofola 53‘"5”‘%
Nestie.

Obr. 4 Kombinovana loga (brandsoftheworld.com)

Kafka a Kotyza (2014, s. 41) k témto zékladnim kategoriim pfidavaji jesté ctvrtou, tzv.
loga integrovana, kdy symbol tvofi neoddélitelnou soucéast loga a nelze ho pouzivat

samostatné jako napft. logo Fedex se Sipkou integrovanou dimysin¢ mezi pismena E a x.

'
-t
Fedt>x. Erraffe Hil P

Obr. 5 Integrovana loga (brandsoftheworld.com)

Kazdy typ loga mé své klady a zdpory. Prednosti obrazovych a kombinovanych log je
jejich nezévislost na jazyce. Diky symbolim mohou Iépe vyjadfit charakter nebo zaméteni
subjektu. Maji vétSi emociondlni ndboj nez loga typograficka, jsou napadnéjsi, symboly

utkvi v paméti 1épe. Jsou také vhodna pro obchodni znacky s komplikovanym nézvem,
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symbol oddélitelny od textu muze fungovat i samostatné. Vyhodou textovych log
(logotyptl) je jejich vétsi vzajemnd odlisitelnost, zalozena na propojeni unikatniho nazvu
s unikatnim zpracovanim. VétSinou jsou nadcasové, daji se snadno prevést do jedno-
barevné varianty a jsou dobie Citelné 1 v mensSich velikostech (Vachuda, 2016, s. 34). Typ
loga, predevsim jeho celkovy design, pfispiva k celkovému vnimani obchodni znacky

u zakazniku a je jednim z faktort, které se podili na jejim uspechu nebo netuspéchu na trhu.

3.2 Prvky loga

Prvky loga a jeho vyslednd podoba velmi vyrazné ovliviiuji schopnost zakaznika si logo
zapamatovat, jak dokazuje studie americké spoleénosti Signs. Uastnici vyzkumu méli
za ukol nakreslit zpaméti deset svétoznamych log. Vysledky experimentu ukézaly, Ze si
lidé pamatuji 1épe barvu, az v 80 % pftipadl, nez detailni provedeni loga, které bylo
schopno reprodukovat pouze 16 % zGcastnénych. Schopnost zapamatovat si jednotlivé

detaily loga s jeho slozitosti klesa (Branded in Memory, [b.r.]).

Design loga by se mél odvijet od charakteru firmy nebo instituce, kterou ma reprezentovat.
Vysledny design ovliviiuji jeho prvky — tvar, barva a pismo, které umoziiuji vyjadiit v logu
to, co je obtizné vyjadrit slovy. K tomu je vSak potfeba znat vyznam jednotlivych tvard,
ovladat ikonografii, orientovat se v psychologii a symbolice barev, a to vSe v kontextu

kulturnich zvyklosti (Healey, 2011, s. 12).

3.2.1 Tvar

Tvar je tim prvnim, co je potieba si ujasnit. Jeho prostiednictvim se k zdkaznikovi dostava
informace o typickych vlastnostech subjektu, jeho zaméteni, tradicich, kvalitach, vztahu
k zékaznikiim nebo o jeho produktech a nabizenych sluzbach. Vyznam a symbolika
jednotlivych tvarti zavisi na historickych, kulturnich, socidlnich, spolec¢enskych aj.

skutecnostech (Banyar, 2017, s. 144). Zaklad tvoii geometrické tvary.

¢ Kruh — patfi k nejpfirozenéjSim tvaram, Casto zobrazuje zivotni cyklus, v abstraktni

rovin€ symbolizuje stiidani ro¢nich obdobi a jednotu svéta (Healey, 2011, s. 208).

+ Ctverec, obdélnik — &tverec predstavuje stabilitu, spravedlnost a pfirodni rovnost, ale
také Ctyfi prvky (zivly, svétové strany, rocni doby...), obdélnik je zdkladem vétSiny

~~~~~~

v fad¢ grafickych znacek (Baleka, 1997, s. 72; Healey, 2011, s. 208).
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¢ Trojihelnik — postaveny na zékladné symbolizuje stabilitu, zivot, vzepéti, ale také
muzsky princip. Trojuhelnik postaveny na svij vrchol predstavuje Zensky princip,
piirodni byti, cit, je symbolem vody a jejich hlubin (Baleka, 1997, s. 370).

¢ K¥iz — symbolizuje kiizovatku, Ctyfi body kompasu a tedy svétové strany nebo také

abstraktni zobrazeni lidské postavy. Kolmy kiiz je v zapadni kultufe symbolem

ktestanstvi (Healey, 2011, s. 208).

VISAGE

ALFA LTDA
RIO DE JANEIRO

(lntel"
Dreamcast RENAULT

Obr. 6 Loga vyuzivajici zdkladni geometrické tvary (brandsoftheworld.com)

¢ Hvézda — je symbolem pravdy a nadéje, vzneSenosti, Boziho pozehnani, oznaceni

vojenské hodnosti (Kenner, 2007, s. 152).

+ Kosoctverce, pétitihelniky a Sestiihelniky — vyznam kosoctverce je podminén spise
kulturné, ptesto je symbolem zdokonaleni, kvality a luxusu. P&ti a Sestithelniky
predstavuji vceli plastve, Casto se pouzivaji k zobrazeni siti a socidlnich struktur

(Healey, 2011, s. 209).

¢ Spirala — je odvozena z pfirody (ulity, vodniho viru), symbolizuje nekonecnost
a neustaly dynamicky vyvoj, kosmickou energii a fad vesmiru, jednotu a vénou energii
pfirody (Baleka, 1997, s. 343).

+ Stit — je &asto spojovan s heraldikou a rodovymi erby, jeho pouziti vlogu mize

odkazovat na historii znacky, ¢asto byva spojovan s ochranou, silou a autoritou (Healey,

2011, s. 209).
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¢ Neukoncené tvary — jsou nositelem napéti, dynamiky, energie, pruznosti a neustalého
pohybu, pouzivaji je firmy, které chtéji vyjadrit flexibilitu a schopnost pfizpusobit se

novym okolnostem (Banyar, 2017, s. 151).

Kromé¢ vyse uvedenych tvarti, jsou obecné¢ oblibené i rizné lidské, ptirodni, rostlinné
a zvifeci motivy. Existuji vSak i zcela netypické tvary, které se vymykaji bézné
kategorizaci. Pfesto jsou zapamatovatelné diky pozornosti, kterou pfitahuji (Healey, 2011,

5. 204-209).

3.2.2 Barvy

Barvy hraji klic¢ovou roli ve vizualni komunikaci subjektu, vychazejici z barevnosti loga,
kde maji jasnou identifikacni funkci. Jsou komunikacnim prostiedkem, ktery u zédkaznikt
dokaze vzbudit urcité emoce, ovlivnit ndladu, chovani i pocity a dokonce i rozhodnuti,
ktery produkt si koupi. To se promita do spojeni nékterych oborl s uréitymi barvami.
Napriklad cestovni kancelafe jsou nejcastéji spojovany s oranzovou, zlutou a modrou,
které evokuji teplo, slunce, pisek, vodu a nebe. Pro pravni kancelafe jsou typické Seda,
¢ernd a modrd barva, symbolizujici konzervativnost, diistojnost a seridznost. Kuchat
(2013) zastava nazor, Zze pokud barevnost loga neodpovida barvam typickym pro urcity
obor podnikdni, mize to snizit divéryhodnost firmy u zékaznikli. Nékdy je vsak tieba
hledat v daném oboru netypické barevné kombinace, diky kterym se nové logo neztrati

v mofti konkurence (Kafka a Kotyza, 2014, s. 55).
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Obr. 7 Emoce a barvy v logu (thelogocompany.net)

Symbolikou a piisobenim barev na lidskou psychiku se zabyva psychologie barev, ze které
je dobré v navrhu loga vychézet. Kromé emoc¢niho nédboje, ktery v sobé barvy nesou, je
jejich vnimani véci individualni a zavislou na svételnych podminkach, kombinacich
s jinymi barvami, unavé o¢i nebo osobni zkusenosti ¢lovéka s barvami. Ovlivnéno vsak
muze byt i kulturou a prostfedim, v némz ¢lovék zije, coz je potieba zohlednit u navrhii
mezinarodnich log (Vachuda, 2016, s. 47-50). Symbolika barev se v ur¢itém kulturnim
prostiedi, az na vyjimky, neméni a je trvald bez ohledu na jejich individualni vnimani.

Proto 1ze kazdé barve pfitadit jeji zdkladni vyznam (Dannhoferova, 2012, s. 44).


https://thelogocompany.net/blog/infographics/psychology-color-logo-design/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

32

Tab. 1 Symbolika barev (zpracovano podle Dannhoferova, 2012, s. 44, 45, 214; Healey, 2011,
s. 214-215; Kafka a Kotyza, 2014, s. 54 a Kenner, 2007, s. 11-17)

pfitahuje pozornost a vyjadiuje odvahu i naléhavost.

Barva protikladt. Piedstavuje krev 1 Cerstvé ovoce nebo vychazejici slunce. Je
symbolem vzruseni (lasky i vzteku), vasné, sily a zrozeni, ale také nebezpeci
a smrti. V Cin¢ je barvou §tésti, v Africe patii mezi ¢arodéjnické barvy. V logu

@ Nejteplejsi ze vSech barev. Symbolizuje vychdzejici a zapadajici slunce, teplo,
) horké 1éto, urodu a bohatstvi. Je barvou radosti, pratelstvi, sounalezitosti,
g energie, kreativity, jedinecnosti, ale i hrubosti, rozmaru a vzdoru.

S

- Jedna z nejveselejSich barev. Symbol svétla, slunce, zralého obili i zlata. Byva
= spojovana s klidem, vitalitou, hravosti, tvofivosti a idealizmem. V kombinaci
N s ¢ernou je symbolem nebezpeci a obezietnosti.

spojenych.

Nejbéznéjsi barva vyskytujici se v prirode. Pusobi zkliditujicim a uvoliujicim
dojmem. Vyjadfuje soulad, rovnovahu, klid, je symbolem pfirody a produktt s ni

sebeduvéru, pravdu, nezavislost a vérnost.

Barva vody a oblohy. Vyjadiuje stabilitu, konzervativnost a spolehlivost. Tmavsi
odstiny symbolizuji vaznost, dojem moci a bezpeci, svétlejsi odstiny odrazeji

Plisobi vasnivé a smysIné. Jako barva kvétl symbolizuje kiehkost.

Kdysi byvala velmi vzacnou, proto je dodnes spojovana s bohatstvim a moci.

a poradek, Casto se vyuziva v interiérech.

Barva piidy a dfeva. Predstavuje teplo, bezpeci, zdrZenlivost, vaznost, jistotu

symbolem tcty, autority, vaznosti, distojnosti, sily, formalnosti a elegance.

Vyjadiuje strach, podiazenost, smutek, litost, vzdor a protest. Na druhé strané je

- Symbol ¢istoty, dokonalosti, nevinnosti, ucty. Je spojovdna s chladem

E a sterilitou. V fad¢ kultur symbolizuje smrt a neStésti. V politice vyjadfovala
majestat, ale také kapitulaci a mirové imysly.

= Symbolizuje neutralitu a priimérnost. Vzbuzuje pocit vyvazenosti, skromnosti,

N inteligence a klidu, na druhé strané pasobi pasivné, nudné, smutng.

3.2.3 Pismo

Obdobn¢ jako barvy 1 pismo ovliviiuje vnimani ¢loveéka. Jeho tkolem neni jen informovat,

ale také zaujmout, vyvolat urcité pocity a emoce. Pismo uddva charakter loga. Vybérem

vhodného pisma se zabyva obor zvany typografie. ,,Typografie je uméni vybéru a pouZziti

vhodného stylu pisma, podpisu nebo rodiny pisma takovym zplsobem, ktery zdirazni

zamér slov a dokresli poselstvi jemnymi nuancemi pocitl, jeZ v lidech probouzeji

konkrétni tvary jednotlivych pismen i celkové tvary slov* (Healey, 2011, s. 216).
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V souvislosti s pismem se ¢asto hovoti o typu nebo druhu pisma, vyznam téchto pojmu se
vSak lisi. Typ pisma oznacuje konkrétni pismo s konkrétnim ndzvem, vétSinou jménem
autora nebo ndzvem, které autor pismu dal (Times New Roman, Calibri, Comic Sans aj.).
Druh pisma (klasifikace pisma) je pojmenovanim pismovych skupin na zéklad¢ spolecnych

znakl (Beran a kol., 2015, s. 36-46).

Ke klasifikaci pisma existuje fada ptistupti. Napiiklad Beran a kol. (2015, s. 35) uvadi
celkem 11 Kklasifikacnich skupin — dynamické antikva, pfechodova antikva, staticka
antikva, linedrni pismo serifové (egyptienka), linearni pismo bezserifové statické (grotesk),
linearni pismo bezserifové konstruovang, linearni pismo bezserifové dynamické, linearni
antikva, kaligrafickd pisma, volné¢ psana pisma, lomena pisma, které Banyar (2017,
s. 207-208) shrnuje do Ctyt zakladnich kategorii, a to antikva, grotesk, lomené pismo
a skript. Kazdy druh pisma plsobi jinym dojmem a hodi se pouze pro urcitou oblast

pouziti.

Antikva
Grotesk

Skript
Kaligrafické pismo

Obr. 8 Zakladni kategorie pisma (vlastni zpracovani, 2020)

Antikva (serifové pismo) — charakteristickym znakem tohoto pisma je rozdilné tloustka
hlavnich a vedlejSich tahti a zakonceni pismen serify (patkami), je jednim z nejstarSich

druhil latinkového pisma (Beran a kol., 2015, s. 36).

Antikva vyjadtuje historii, tradici, autoritu, Gctu, respekt, eleganci a luxus, ptsobi seridzng,
spolehlivé a divéryhodné. Na druhou stranu mize byt vniména jako nemoderni, zastarala
a konzervativni. Hodi se pro tradi¢ni firmy s dlouholetou historii, elegantni a luxusni
znacky, znaCky spojované se stabilitou a spolehlivosti nebo spolenosti z oblasti

bankovnictvi, vzdélavani, médii apod. (Banyar, 2017, s. 222).
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Obr. 9 Loga pouzivajici antikvu (brandsoftheworld.com)

Grotesk (bezserifové pismo) - na rozdil od antikvy nema toto pismo serify ani zadné
dekorativni detaily, je vhodné pro zobrazovani na velkych plochéach, kde je Citelnéjsi nez
patkové pismo, pouziva se spiSe pro titulky a nadpisy, protoze v dlouhych textech je diky

chybé&jicim patkam hif Citelné (Healey, 2011, s. 218).

Grotesk plisobi Cistym, jednoduchym az minimalistickym dojmem, akéné, neutrdlné,
pfimocare, neformalng, dirazné, s nadhledem, n¢kdy aZ sterilné a neosobné (Grigerova,
[b.r.], Healey, 2011, s. 218). Hodi pro moderni, inovativni a flexibilni firmy, pro znacky
spojované s poctivosti, otevienosti a transparentnosti, pro produkty a technologie
poskytujici pocit svobody a jedinecnosti nebo pro vyrobky a sluzby podporujici
individualitu a osobnost (Banyar, 2017, s. 226).

Google

Obr. 10 Loga v grotesku (brandsoftheworld.com)

Lomené pismo — je charakteristické lomenymi tahy v kresbé znakii a vyrazné
diferencovanou tlouStkou pismovych tahii. Pouzivalo se v obdobi od gotiky az po 19.
stoleti, nova lomend pisma vznikaji ojedinéle 1 v soucasnosti. Do této skupiny pisem patii

naptiklad textura, fraktura, Svabach aj. (Beran a kol., 2015, s. 46).

Jedna se o dekorativni styly pisma, ktera jsou spojovéna s historii, ornamentalnosti, silou,
pevnosti, tvrdosti a nepoddajnosti. Jsou vhodnd pro rizné vzdélavaci instituce s dlouhou
historii a tradici, tradi¢ni noviny a Casopisy, znacky alkoholickych napoji a piva, loga
rockovych a metalovych kapel, tetovacich saloni apod. Velkou nevyhodou je horsi

Citelnost a tézkopadnost (Banyar, 2017, s. 232).
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Ehe New JJork Times

Souleromy pivovar
¥ &1/ F

Obr. 11 Loga s lomenym pismem (brandsoftheworld.com)

Skript (kaligrafické pismo) — pismo napodobujici rukopis s vyraznymi rozdily v tloust’ce
pismovych tahti, vychazi z historickych kaligrafickych pisem 16. a 17. stoleti, skripti 18.
a 19. stoleti a reklamnich skriptd 20. stoleti. Tato pisma se pouzivaji zejména
k dekorativnim uceltim, jako jsou napf. pozvanky na slavnostni akce, nékdy mize pisobit
kycovité. Jeho nevyhodou muize byt Spatna Citelnost v mensich velikostech (Banyar, 2017,

s. 208 a 230).

Skript je vnimén jako kreativni, osobni, viely, neformalni, pratelsky, srde¢ni, nenuceny,
osobity, ne¢které typy vypadaji luxusné a elegantné, jiné zase nedbale stejn¢ jako rucné
psané pismo (Grigerova, [b.r.]). Toto pismo pouzivaji tradi¢ni rodinné firmy s dlouholetou
historii, neformalni znacky, znafky vyjadfujici spontannost, hravost, spolecnosti
ze zébavniho primyslu, produkty pfinaSejici pfijemné chvile, poZitek a radost (Banyar,

2017, s. 230).

LONDON

R
Bl Fnow Copa Jecrmo
—

Obr. 12 Loga s riznymi druhy pisma (brandsoftheworld.com)

Na vysledny dojem, jakym bude logo pusobit, ma vliv 1 pocet a kombinace pouzitych typt
a fezl pisma. VétSina autort stejné jako Vachuda (2016, s. 39) doporucuji maximalné dva
az tii fonty, zejména pokud je soucasti loga slogan, ktery je potfeba vizudlné odlisit
od ostatniho textu. VétSi pocet fontli jiz plisobi chaoticky, coz negativné ovliviluje
zapamatovatelnost loga. Podobné zasady plati i pro fezy pisma, u nichz se doporucuje

pouzit jeden maximalné dva fezy. Dulezité je, aby nakonec vSechny prvky ve vysledném


https://www.brandsoftheworld.com/
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logu plsobily vyvazené, vzajemné ladily a logo odpovidalo zakladnim kritériim pro

tvorbu kvalitniho loga, kterym se podrobnéji vénuje ctvrta kapitola.
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4 VYUZITIi LOGAV MARKETINGOVE KOMUNIKACI MESTA

Od napadu nechat si vytvofit logo az po jeho uvedeni do praktického zivota mésta vede
pomérn¢ dlouhd a komplikovana cesta, na jejimz zacatku stoji rozhodnuti organti mésta
o tom, jakym zpiisobem bude tvorba nového loga realizovana. Moznosti je vice, ovSem cil
je pouze jeden — kvalitni logo. Aby bylo takové logo funkéni a schopné plnit svou funkci,
mélo by spliovat kritéria, kterym se vénuje Ctvrta kapitola, jejiz soucasti jsou rovnéz
metody vyzkumu loga v praxi. S ohledem na rozsah této prace je proces tvorby loga

od jeho zadéni az po ptedani hotového dila uveden v ptiloze P I této prace.

4.1 Atributy kvalitniho loga

Kvalitni design loga ovliviiuje schopnost loga plnit veskeré jeho funkce. VétSina autord,
designert a grafikli se shodne na zékladnich pravidlech, kterda by mélo kvalitni logo
splitiovat - jednoduchost, zapamatovatelnost, jedinecnost, Citelnost pii riznych velikostech,
pfiméfenost oboru podnikani a cilové skuping. Zajimavé hledisko dopliiuje Airey (2010,

s. 50), tim je promitnuti tradice subjektu do loga.

Nejkomplexné€jsi pohled vSak nabizi Tippman (2012), ktery rozliSuje ¢tyfi zakladni
skupiny hodnoticich kritérii - identifikacni, sémantickd (vyznamova), estetickd a technolo-
gicka. Hodnoceni nékterych kritérii vSak vyZzaduje odborné znalosti, proto je lepsi je

pfenechat odbornikiim (napft. kulturni pfizpisobitelnost, stylizace).

Identifika¢ni kritéria loga
e Nezaménitelnost (originalita)
e Rozpoznatelnost (identifikovatelnost subjektu)
e Zapamatovatelnost
e Nadcasovost (u dlouhodobych log)
o Citelnost v riiznych velikostech
e Rozsititelnost (specidlni hodnotici kategorie, umoziujici odvozovani log dcetinych
spolecnosti od loga matefské spolecnosti nebo v ptipadé mést odvozovani log jejich
mestskych ¢asti od loga mésta apod.)
e Kulturni ptizpisobitelnost (u nadnarodnich log; Tippman, 2012)
Sémanticka kritéria
e Vhodnost ndzvu ve vizudlnim ztvarnéni loga z pohledu vyslovitelnosti a vyznamu

e Srozumitelnost symbolu
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e Vztah k oboru
e Emotivni hodnota (mira sympatii, pozitivni/negativni emoce)

e Odolnost vii¢i zneuziti a vandalismu (Tippman, 2012).

Esteticka kritéria
Tyto kritéria hodnoceni zminuji rovnéz Kafka a Kotyza (2014, s. 38-39) a zahrnuji
do nich:

e Nadcasovost

e Typografické zpracovani

o Stylizaci

e Barevnost
Nadcasovost vSak tadi Tippman (2012) mezi kritéria identifikacni a naopak esteticka
kritéria rozSituje jesté o:

e Tvarové varianty (zdkladni a doplikové, osové a Sitkové varianty loga)

e Atraktivitu loga
Soucasné upozoriiuje na subjektivitu, odraZejici se v posuzovani estetické stranky loga,
a potfebu urCité miry estetického citéni a vzdélani. Proto je lepsi pienechat hodnoceni
téchto kritérii odbornikim obdobné jako u technickych nebo téz technologickych Kritérii,
které vyZzaduji natolik odborné znalosti, ze jsou pro laické hodnoceni nevhodné (Vachuda,
2016, s. 13-14). Uvedena doporuceni se vztahuji na vSechny typy log, bez ohledu
na jejich vizudlni ztvarnéni a grafici a designeti by je méli znat a pii tvorbé loga se jimi
tfidit. Nedilnou soucasti vyuziti loga v praxi je jeho vyzkum, ktery pomaha odhalit slabiny

1 prednosti daného loga.

4.2 Moznosti vyzkumu znacky a loga

Vyzkum loga vychazi z metodiky vyzkumu znacky, jejiZ je soucasti. S ohledem na rozsah
dané problematiky a téma prace je tato ¢ast kapitoly podrobné&ji vénovana pouze vyzkumu
souvisejicimu konkrétné€ s logem, ostatni ¢asti vyzkumu znacky jsou zde zminény pouze

okrajovée.

4.2.1 Vyzkum znac¢ky

Pro vyzkum znacky se vyuZzivd celd fada metodickych pfistupti, aplikovatelnych také

na vyzkum loga. VéEtSinou se jedna o kombinace technik kvalitativniho vyzkumu, vyuziva



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

se 1 vyzkum kvantitativni. Volba metody a techniky nebo jejich kombinace vychazi

z konkrétniho zadani vyzkumu (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 132).

Tahal a kol. (2017, s. 232-233) rozliSuje u vyzkumu znacky analyzu:
e komunikace znacky (jméno, logo, slogan),
e image znacky,

e pozice znacky v trznim kontextu.

Zakladem kvalitativniho vyzkumu znacky jsou individudlni psychologické explorace
(in-depth interview) s vyuzitim psychologickych metod a technik (asocia¢ni postupy,
projektivni testy, fyziognomické postupy, testy barev a tvarti, Skalovaci postupy), jejichz
cilem je ,,...zjistit rozsah asociaci se znackou, odhadnout jejich relativni silu a pozitivni ¢i
negativni zabarveni.® Jako soucast vyzkumu Ize vyuzit i skupinové rozhovory (Vysekalova

akol., 2011, s. 154; Vysekalova a Mikes, 2009, s. 132—-134).

Kvantitativni metody se orientuji na rozsahlé vzorky populace, u nichz zjistuji Sitku
a hloubku povédomi o znaéce v populaci s vyuzitim zakladnich kvantitativnich metod,
jako je dotazovani, pozorovani, experiment (Keller, 2007, s. 490). Rovnéz tyto metody lze

vyuzit k analyze loga.

4.2.2 Vyzkum komunikace loga

Jak jiz bylo uvedeno, vyjmenované metody a techniky lze aplikovat 1 na vyzkum loga,
pii jeho zméné nebo vybéru loga nového. Jejich cilem je zjistit asociace, pocity, nalady,
raciondlni a emociondlni aspekty i socidlni rozmér pojici se ke zkoumanému logu.
K nejcastéjSim technikam kvalitativnitho vyzkumu patii projekce a personifikace,
pomahajici respondentim formulovat jejich pocity. Vysledky kvalitativniho vyzkumu loga
se ovefuji v rdmci kvantitativni analyzy. Z technik projekce a personifikace lze vyuzit
napiiklad:

e personifikaci,

e projekci do zvifete (vyzkum statusovych znacek),

e projekci do planet (vyzkum sluzeb a komplexnéjSich produkti),

e projekci do znacky automobilu (vyzkum statusovych znacek; Tahal a kol., 2017,

5. 233-234).

v

V ramci kvalitativnich technik lze vyuzit 1 Skadlovaci postupy, z nichz nejcastéjsi je metoda

polaritniho profilu (zjednoduSena forma sémantického diferencialu). Princip této metody
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spociva ,, ...v zachyceni subjektivnich pociti a domnének respondenta, které jsou dale
interpretovany na objektivni bazi.“ Zkoumany objekt, v tomto piipade logo, je hodnoceno
pomoci atributll stojicich na protilehlych polech vétSinou Sbodové Skaly tzv. bipolarni
ratingové stupnice. Respondenti pfifazuji jednotlivym atributim, tvofenym antonymy
adjektiv (napt. moderni — zastaraly), urcitou hodnotu, vytvarejici zakladni dichotomicky
profil (sémanticky diferencial). U vyzkumu loga lze vyuzit pro vyzkum asociaci
spojenych slogem rovnéz  kvantitativnich metod vhodnych pro vyzkum znacky

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 134-148), jak jiz bylo zminéno vyse.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

S METODIKA

Design loga mésta musi vyhovovat Sirokému spektru komunikovanych témat i cilovych
skupin, jeho tvorba vcetné¢ design manudlu a nasledna implementace do praxe je tak
financné ndkladnd. Mésta vSak hospodafi s omezenymi finanénimi zdroji a ne vzdy si
velkou investici do loga mohou dovolit. Lze vSak predpokladat, ze vétsi mésta jsou
,bohat§i“ a kvalitni logo i jeho nasledné uvedeni do praxe je pro n¢ dostupnéjsi nez
pro mald mésta. Proto se vyzkumna ¢ast prace vénuje analyze log tii vybranych ¢eskych
mést, porovnani zpisobu a rozsahu jejich praktického vyuzivani jednotlivymi mésty

a jejich percepci ze strany vetejnosti z pohledu designu.

5.1 Cil a ucel prace

Cilem bakalafské prace je porovnani rozsahu a zptsobu pouzivani loga v praxi vybranymi
Ceskymi mésty snavaznosti na zjisténi percepce téchto log vefejnosti po estetické
a funk¢éni strance dle teoretickych vychodisek pro tvorbu a design loga.

Ugelem Setieni je zvyseni povédomi o praktickém vyuzivani méstskych log a ovéfeni,
do jaké miry odpovidd vysledna percepce log vefejnosti teoretickym pravidlim

a doporucenim pro tvorbu kvalitniho loga na konkrétnim piikladu tfi ceskych mést.

5.1.1 Vyzkumné otazky

VO 1: V ¢em se shoduje a v cem se lisi marketingovd komunikace jednotlivych mést

ve vazb¢ na rozsah a zplisoby pouzivani loga?

VO 2: Jak jsou vefejnosti vniména loga vybranych mést z pohledu designu? Které

z analyzovanych log nejvice spliluje nastavena kritéria hodnoceni?

5.2 Metody vyzkumu

Teoreticka Cast prace je vénovéna reSerSi odborné literatury zaméfujici se na specifika
marketingové komunikace v kontextu marketingového mixu mésta, zafazeni loga
v systému marketingovych komunikaci, vykladu pojmt z oblasti designu loga, logotvorby
a vyzkumu loga.

vvvvv

jsou strucné charakterizovdna jednotlivd mésta a dale je Setfeni rozdéleno do tii dil¢ich

¢asti. Prvni ¢ast porovndva loga uvedenych mést, rozsah a zplsob jejich pouZivani
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v marketingové komunikaci prostfednictvim komparativni analyzy. Druhd a tieti Cast
zkouma percepci téchto log vefejnosti prosttednictvim individualnich polostrukturovanych
rozhovorti a dotaznikového Setfeni, které umozni ucelenéjsi pohled na zkoumanou

problematiku.

5.2.1 Komparativni analyza

Metoda komparativni analyzy byla zvolena z toho divodu, Ze umozni nalézt podobnosti
nebo odliSnosti mezi logy a jejich pouzivanim ve zvolenych méstech dle predem
nastavenych kritérii: typ loga, barva loga, pismo loga, pouzivani zkracené verze, existenci
grafického manualu, rok uvedeni loga do praxe, registrace u UPV, zpisob udileni povoleni
k uziti loga, dostupnost loga a grafického manualu na webovych strankach meésta, uvedeni
loga na webovych strankdch a socidlnich sitich mésta, na prezentacnich materialech,
v méstském zpravodaji, v e-mailovém podpisu, na sluzebnich autech, na méstském
mobiliafi, na merkantilnich tiskovinach, v rdmci méstskych obvodi/Casti a méstskych
spoleCnosti a organizaci, v mobilnich aplikacich, na bannerech/roll-up systémech
a prezentacnich sténdch. Vysledky analyzy, které budou pro lepsi piehlednost shrnuty
do tabulky, pfinesou hlubsi vhled do oblasti pouZzivani log v prostiedi ¢eskych mést

v soucasnosti.

v

které jsou pomérné dobie dostupné na internetu. Naopak nevyhodou muize byt nedostatek
nebo nelplnost téchto dat (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 53-55), coz vsak lze
v tomto pfipad¢ vyfesit zjist€nim chybé&jicich nebo netiplnych udajli pfimo na méstském

ufadu prosttednictvim e-mailové komunikace.

Pro komparativni analyzu budou vybrana mésta CR tak, aby u nich bylo mozné praktické
pouzivani loga porovnat na zékladé téchto kritérii: mésto na uzemi CR pouZivajici logo,
pocet obyvatel 100-380 tis., jejich loga musi byt vizualné rozdilna. Realizace analyzy byla

naplanovana na bfezen 2020.

5.2.2 Individualni polostrukturované rozhovory

Pro analyzu percepce zkoumanych log vefejnosti byla zvolena metoda individudlnich
polostrukturovanych rozhovorii. Jejim smyslem je odhalit nejen nazory a postoje
participanti viaci zkoumanym loglm, ale také ptiCiny téchto postojii. Rozhovory budou

probihat na zaklad¢ pfedem pfipraveného scénare a otdzek zaméfenych na asociace, pocity
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a emoce (Tahal a kol., 2017, s. 140, 233-234), které si participanti se zkoumanymi logy
spojuji. Loga budou posuzovana podle identifika¢nich, sémantickych a estetickych kritérii,
otazky budou zaméiené na poutavost, originalitu, napaditost, Citelnost, zapamatovatelnost,
nadcasovost, vztah k méstu, sympatie, barvy a pismo. Polostrukturovand forma umozni
béhem rozhovoru ménit poradi otazek v zavislosti na odpovédi participanta nebo objasnit
pfipadné vznikld nedorozuméni. Pfed zapocetim Setfeni bude proveden pretest na dvou
dobrovolnicich, ktery pomtize odstranit pfipadné nedostatky. Ze vSech rozhovort bude

pofizen audiozadznam.

Participanti budou rekrutovani zamérnym vybérem dobrovolnikl z fad laické verejnosti
pii splnéni nésledujicich kritérii: participant se nezabyva profesionalné designem loga, je
ve véku 18+, rizné¢ho ukoncené¢ho vzdelani, zastoupeny budou jak Zeny tak muzi, celkovy
pocet participantil je 10. Realizace individuélnich rozhovorii byla pfedbézné naplanovana

na unor—biezen 2020.

Metoda individudlnich rozhovori je soucésti kvalitativniho vyzkumu, ktery pracuje
s primarnimi daty, takZe ziskanid data budou aktualni a relevantni. Dalsi vyhodou této
metody je moZznost pfizpisobit termin rozhovori ¢asovym moznostem jednotlivych
participantd a s ucastniky ze vzdalengjsich mist CR rozhovor realizovat on-line.
Nevyhodou je vSak ¢asova naro¢nost na ziskani dat a vyhodnoceni rozhovort, které mize
byt velmi subjektivni a zavislé na tazateli, zeyména jeho zkuSenostech. S ohledem na pocet
participantll nelze navic vysledky tohoto vyzkumu povaZovat za reprezentativni (Tahal,
2015, s. 65), proto bude pro ziskéni Sir§itho nadhledu na zkoumanou problematiku tato

metoda v tieti ¢asti doplnéna dotaznikovym Setfenim.

5.2.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo pro posledni ¢ast vyzkumu zvoleno proto, Ze umozni oslovit vétsi
vzorek respondentli a ziskat tak objektivnéjsi pohled na percepci zkoumanych log cilovou
skupinou z pohledu designu. Z ¢asovych a finan¢nich divodi bude vyuzita forma
elektronického dotazovani, kdy dotaznik bude vytvofen na platformé survio.com
a nasledné rozeslan respondentim odkaz na jeho vyplnéni prostfednictvim e-mailu
a sdilenim na facebooku. Otazky v dotazniku budou navazovat na individualni polostruktu-
rované rozhovory a budou zaméfeny na poutavost zkoumanych log, asociace k logiim,
estetickou a funkéni stranku loga zkoumanou dle identifikacnich a sémantickych kritérii,

ktera budou zjistovana technikou polaritniho profilu pomoci vhodné zvolenych adjektiv.
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Pred spusténim dotazniku bude proveden pretest, ktery pomtze odhalit ptipadné

nedostatky.

I tato metoda, kterd je soucasti kvantitativniho vyzkumu, pracuje s primarnimi daty. Krome¢
originality, aktualnosti a relevantnosti ziskanych dat je jeji vyhodou, Ze se jedna o rychlou
a levnou metodu, ziskana data Ize objektivné vyhodnotit a zpracovat do tabulek a graft
(Tahal a kol., 2017, s. 29-30, 46). Nevyhodou miize byt stile jeSté omezené vyuzivani

internetu u vékové skupiny starsi 70 let nebo u respondentti ze slabsich socialnich vrstev.

Pro dotaznikové Setfeni budou respondenti vybrani prostym ndhodnym vybérem z fad
Siroké vefejnosti s tim, ze vyzkumu se mohou ucastnit jak muzi, tak Zzeny ve véku 18+
bez ohledu na vzdélani, zaméstnani nebo bydlisté. Celkovy pocet respondentt byl stanoven
na 250-300 osob. Realizace dotaznikového Setieni byla naplanovéna v terminu 1. 2.-15. 3.

2020.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANYCH MEST

Tato kapitola je zaméfena na stru¢né predstaveni tii vybranych Ceskych mést, jejichz loga
jsou predmeétem dalSiho Setfeni bakalaiské prace. Mésta byla vybrana tak, aby jejich loga
byla odlisna, ale soucasn¢ porovnatelna v rdmci komparativni analyzy. Kritéria vybéru

jsou uvedena blize v sedmé kapitole, ktera je vénovana samotné komparativni analyze.

6.1 Ostrava

Ostrava je s rozlohou 214 km? a poctem obyvatel 298 tis. tfetim nejvétsim a nejlidnatéjsim
méstem Ceské republiky. Lezi na severovychodé zemé, pobliz hranic s Polskem
a Slovenskem. Jeji izemi se ¢leni do 23 méstskych obvodl. Vyvoj a charakter mésta byl
od konce prvni poloviny 19. stoleti ovlivnén té¢zkym primyslem, s jehoz nasledky se mésto
vyporadavalo jesté na prelomu nového tisicileti. Dnes je Ostrava moderni metropoli
Severni Moravy. Je sidlem né€kolika mezindrodnich spolecnosti, tfi univerzit a fady
sttednich Skol. Je mistem kondni vyznamnych mezinarodnich hudebnich festivali
a sportovnich klani svétového formatu. Na uzemi mésta se nachazi nékolik zajimavych
turistickych cild. Vizi mésta je stat se sebevédomym evropskym méstem, nabizejicim vSem
generacim vysokou kvalitu Zivota, byt blize lidem, svétu 1 pfirod€, coz se odrazi v jeho

aktivitach a projektech (Magistrat mésta Ostravy, 2019).

6.2 Plzen

Plzen se rozklada na plose 138 km?, ma 171 tis. obyvatel a je rozdélena do 10 méstskych
obvodil. Je &tvrtym nejvétiim méstem Ceské republiky. LeZi v jeji jihozapadni &asti.
Historie mésta je spojena s fadou vyznamnych osobnosti ¢eskych d¢jin, jako jsou, Vaclav
I, Jan Zizka, Rudolf II. aj. Prudky rozvoj mésta nastal v 19. stoleti v souvislosti se
zalozenim dneSniho pivovaru Plzeiisky prazdroj, ktery mésto proslavil po celém svéte,
a strojirenskym podnikem Skoda. V souéasné dobé je Plzeii primyslovym, obchodnim,
kulturnim a spravnim centrem Plzeniského kraje. Jeji dal§i rozvoj nasmérovalo ziskani
titulu Evropské hlavni mésto kultury vroce 2015. Jeji vizi je byt méstem pro lidi,
nabizejicim vysokou Zivotni Uroven, atraktivni pracovni pfileZitosti a vyvazejicim
produkty do celého svéta, podporujicim vyzkum a vyvoj, inspirujicim jind mésta zejména
v oblasti kultury. Byt méstem propojenym s ostatnimi evropskymi metropolemi, z jehoz

navstévniki se stavaji jeho obyvatelé (Statutarni mésto Plzen, ©2020).
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6.3 Valasské Mezirici
Rozloha mésta ¢ini 35 km?, pocet obyvatel je 22 tis. Mésto lezi ve vychodni ¢asti Ceské
republiky na upati Vsetinskych vrchii a soucasné je vstupni branou do blizkého pohoii
Moravskoslezské Beskydy. Diky své poloze je dulezitym dopravnim uzlem. Jiz v 19.
stoleti bylo mésto vyznamnym spravnim, kulturnim a spoleCenskym centrem ValaSska,
vznikaly zde prvni Ceské stfedni Skoly na severovychodni Moravé a také fada kulturnich
spolkil a instituci, které daly vzniknout pojmenovani mésta ValaSské Athény. Dodnes je
mésto centrem valasského folkloru. Vizi mésta je byt krasnym a cistym méstem
spokojenych lidi, méstem zelené, kultury a sportu, vhodnym pro Zzivot, nabizejicim

dostatek pracovnich pftileZitosti, které je hrdé na svou bohatou historii (Mésto ValaSské
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7 KOMPARATIVNI ANALYZA

Pro komparativni analyzu byla vybrana mésta CR tak, aby u nich bylo moZné praktické
pouzivani loga porovnat na zakladé téchto kritérii: mésto na uzemi CR pouzivajici logo,
pocet obyvatel 100 — 380 tis., loga musi byt vizualné rozdilnd. Toto spliiovala nasledujici
meésta — Brno, Ostrava, Plzen, Liberec a Olomouc. Nad ramec té€chto kritérii se nabizelo
béznym loghm ceskych meést. S ohledem na rozsah prace byla nakonec do analyzy

zahrnuta pouze tfi z uvedenych mést, a to Ostrava, Plzen a Valasské Mezifici.

Nejprve jsou kratce predstavena zkoumand loga, u nichz je uren typ a provedena
sémiotickd analyza jednotlivych prvka. Nasleduje samotna komparativni analyza,
porovnavajici zkoumand loga dle pfedem nastavenych kritérii uvedenych v metodice prace
v kapitole 5. Vysledky komparativni analyzy pomohou zodpovédét prvni vyzkumnou

otazku a tim naplnit jeden z cilt této prace.

Potfebna sekundarni data byla pro analyzu ziskdna v obdobi biezen—duben 2020 jednak
z webovych stranek jednotlivych mést, dilezitym zdrojem informaci byly rovnéz
fotografie zvefejnéné na jejich socialnich sitich. Chybé&jici informace u mésta Plzné byly

doplnény v ramci e-mailové komunikace s pfisluSnym odborem Magistratu mésta Plzné.
7.1 Zkoumana loga

7.1.1 Logo Ostravy

Vytvofenim loga mésta Ostravy bylo povéfeno Studio Najbrt, které patii k pfednim
¢eskym grafickym studiim (od r. 1995 logo MFF Karlovy Vary, Narodni galerie Praha aj.).
Logo vzniklo vroce 2008, za jeho navrhem stoji dvojice autori — vyznamny cesky

designer a zakladatel studia Ale§ Najbrt a jeho kolega Boris Melus (Kral, 2008).

OSTRAVA!!!

Obr. 13 Soucasné logo Ostravy

(ostrava.cz)
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Logo je tvofeno ndzvem mésta ve svétle modré barvé a symbolem tii vykficnik tmavé
modré barvy. Vykti¢niky lze pouzivat i samostatné¢ nebo je kombinovat s dal§imi hesly.
Jedna se o logo kombinované. V tomto piipad¢ je mozné podrobnéji analyzovat symbol,

barevnost a pismo.
Analyza loga

¢ Symbol — Sochrovd (2012, s. 62) vykifi¢nik definuje jako interpunkéni znaménko,
pouzivané za citoslovcem nebo jinym neslovesnym vyrazem ¢i na konci vét k vyjadieni
zvolani, rozkazu nebo prani. Ve formé symbolu plni vystraznou funkci, kdy upozoriuje
na néjaké nebezpeci a znamena ,,Pozor!“. Tti vykticniky se casto pouzivaji v neformalni
komunikaci s cilem rozkaz nebo ptani zduraznit. Tento diiraz se projevuje také v tomto
logu, cilem vykficnikl tak mize byt upozornéni nebo zdiraznéni, ze se jednd o mésto
Ostravu. Podle autorli loga jednotlivée vykfti¢niky vyjadfuji energii, sebevédomi

a typicky ostravsky humor (Kral, 2008).

¢ Pismo — v logu je pouzito licencované bezpatkové pismo Gotham (Desigmanual, 2016),
které piisobi nadcasové a moderné, tedy presné tak, jak se mésto prezentuje. Celé logo

je navic vysazeno verzalkami, diky kterym je dobfe Citelné a vyrazné.

¢ Barevnost — v zakladnim barevném provedeni loga je ndzev mésta azurovy a vykiicni-
ky tmavé modré, barvy vychazi z ptivodniho heraldického znaku mésta (Logo mésta
Ostravy, 2019). Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti této prace, modra barva obecné
prezentuje spolehlivost, stabilitu a diveéryhodnost. Tmavé modra dodava logu véaznost,
svétle modré psobi moderné, sebevédomé, nezavisle a ptatelsky (Kenner, 2007, s. 14).

Diky sytosti obou barev logo plisobi vyrazné€ a neptehlédnutelné.

7.1.2 Logo Plzné

Za vitéznym navrhem loga mésta Plzné, ktery vzesel z vetejné soutéze v roce 2016, stoji

spole¢nost Dynamo design s.r.o. (Plzeft ma nové logo..., 2016).
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 Plzeit

Obr. 14 Soucasné logo Plzné

(plzen.eu)

Zéakladem loga je zelena Sipka s ndzvem meésta smétujici doleva, doplnéna zlutym heslem
»Mé&sto®, které¢ lze nahradit dalSimi ptivlastky charakterizujicimi vystizn¢ razné oblasti
aktivit a Cinnosti mésta (Plzein ma nové logo..., 2016). Jedna se, stejn¢ jako v ptipadé

Ostravy, o logo kombinované, u néhoz lze analyzovat symbol, barevnost a pismo.
Analyza loga

¢ Symbol - Sipka se nejcastéji pouziva k vyjadieni sméru napf. na rozcestnicich nebo
znacenich tras, mize oznacovat i druh pohybu nebo rozliSeni rychlosti (Uziti struktur...,
[b.r.], s. 32 - 36). Sipku v logu Plzné lze chéapat z n&kolika thl&i pohledil. Vzhledem
ke svétovym strandm ukazuje na zipad, coz podle autori loga symbolizuje
geografickou polohu mésta na tizemi CR a také kulturni orientaci k zapadni Evropé.
Vzhledem ke sméru ¢teni zleva doprava Sipka sméfuje opaénym smérem, coz vyjadiuje
odvahu mésta, které¢ Slo vzdy proti proudu, jit svou vlastni cestou (Symboly mésta

Plzng, 2018).

¢ Pismo — v logu je pouzito licencované bezpatkové pismo Campton (Symboly mésta
Plzng, 2018), symbolizujici moderni, vyspé€lé mésto, coZ odpovidd soucasnému

sebepojeti mésta.

¢ Barevnost — logo je tvofeno dvéma zékladnimi barvami — zelenou a zlutou. Zelena
barva je Casto spojovdna s pifirodou, rostlinami, nadéji a pratelstvim. Symbolizuje
poctivost, pripravenost, vytrvalost, ale také hojnost, harmonii, divéru, pravdu, jistotu
a bezpeéi. Zluta barva predstavuje svétlo a slunce, piisobi mladg, vesele, povzbudivé
a optimisticky (Dannhoferova, 2012, s. 47 a 50,). Kombinace syté zelené a syté Zluté
pusobi vyrazn¢, harmonicky, vesele a optimisticky. Jejich pouziti odkazuje
k historickému znaku mésta a ma logo Plzné€ odlisit od log ostatnich mést, coz vychazi
ze skutecnosti, ze je tato barevnd kombinace v kontextu méstskych log naprosto

jedinecna (Plzenn ma nové logo..., 2016).
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7.1.3 Logo Valasského MeziFici

Logo Valasského Mezifi¢i vytvotilo, stejné jako v pfipadé loga Ostravy, prazské Studio
Najbrt. Logo ma tvar heraldického znaku (erbu) s rozhdzenymi pismeny, které tvoii
zkratku nazvu mésta VALMEZ v Cervené barvé (Valasské Mezifici ma nové logo...,
2016). I v tomto piipade se jednd o kombinované logo, jehoz analyza se zaméfuje na tvar,

barevnost a pismo.

VL
41E$

vvvvv

(valaskemezirici.cz)
Analyza loga

¢ Tvar — tvar loga, vychazejici z heraldického znaku mésta, odkazuje na jeho historii
a tradici, soucasné vyjadiuje stabilitu a spolehlivost (Banyar, 2017, s. 147). Roztanc¢ena
pismena se opiraji o heraldicky §tit, ktery logu dodava dastojnost a pevny zaklad.
Vzijemné spojeni pismen a Stitu plisobi nenasilné stejné jako historické propojeni dvou
casti mésta, spojeni generaci nebo soutok dvou fek, na nichz mésto lezi. Pismena
naznacujici pohyb, odkazuji na mésto plné Zivota, kulturniho, sportovniho 1 obanského

(Valasské Mezifi¢i méa nové logo..., 2016).

¢ Pismo — niazev VALMEZ je vysazen versalkami z bezpatkového licencovaného pisma
GT Eesti Display (Logo VALMEZ..., 2017), které¢ vhodn¢ dopliiuje tvar loga, a piisobi

celkové nad¢asovym dojmem.

+ Barevnost — cCervena barva v logu pfitahuje pozornost, pisobi energicky, podnikave,
hrd¢, vyjadiuje dynamiku, pohyb a Cinnost. Na druhou stranu si ji néktefi mohou
spojovat s revoltou, agresi nebo nebezpecim (Dannhoferova, 2012, s. 48). V ptipadé
loga VALMEZ vychazi z historického erbu mésta a barev mistnich lidovych kroj

(Valasské Mezifi¢i méa nové logo..., 2016).
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7.2 Vysledky komparativni analyzy
Typ loga, pismo, barevnost, zkracena verze loga

Jednotliva loga je nyni mozné v souladu s vySe provedenou analyzou vzajemné porovnat
a urcit jejich podobnosti pfipadné¢ rozdily. VSechna tfi zkoumand mésta pouzivaji
kombinované logo s bezpatkovym typem pisma. Zakladni barvy jednotlivych log vychazeji
ve vSech tfech piipadech z heraldického znaku meésta. Rozdil nastavd az v moZnosti
pouzivat zkracenou verzi loga, ta existuje pouze v pfipadé¢ Ostravy, ostatni dvé loga
zkracenou verzi nemaji.

Na druhou stranu loga Ostravy a Plzné jsou mnohem Variabilnéj§i nez logo Valasského
nebo s jejich pomoci tvofit nepfeberné mnoZstvi hesel a projektovych log. Obdobnym
zpuisobem je mozné pracovat i s logem mésta Plzné, kdy text pred Sipkou Ize libovolné

meénit za jiné vystizné ptivlastky, charakterizujici mésto Plzen.

']
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AR
) Nl

yistelil SAME[OVA!!:

Y A Wi W
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Obr. 16 Projektova loga mésta Ostravy (interni zdroj MMO, 2020)

) Pizefi
) Pizefi
) Pizefi

Obr. 17 Mozné varianty textii v logu

meésta Plzné (plzen.eu)
Rok uvedeni loga do praxe

Nejdéle pouziva stavajici logo mésto Ostrava, a to od roku 2010. Plzent nékolikrat logo

zmeénila, zkoumané logo se zelenou Sipkou zavedla do praxe v roce 2016. NejmladSim
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logem je logo Valasského Mezifi¢i, pouzivat se zaCalo az vroce 2017 (Logo mésta

vvvvv

vvvvv

Design manual

VSechna tfi mésta maji zpracovany rovnéz design manual jednotného vizudlniho stylu
a maji zptistupnénou jeho zkracenou verzi na svych webovych strankach v¢. loga
v n¢kolika zakladnich formatech (Designmanual, 2016; Symboly mésta Plzné€, 2018; Logo
VALMEZ..., 2017).

Tato zkracena verze design manudlu obsahuje zdkladni informace o logu, jeho ochranné
z6né, barvach a pismu a je urcena pro subjekty, které pouziji logo daného mésta, at’ uz

na zékladné povoleni nebo bez néj, jak je uvedeno nize.
Povoleni k uziti loga mésta

Logo mésta Ostravy je registrovano u Utadu pramyslového vlastnictvi, proto jeho pouZiti
podléha povoleni, které udéluje odbor kancelat primatora Magistraitu meésta Ostravy
prostfednictvim uzavieni smlouvy o uziti loga. Logo mésta mohou na zaklad¢ udé€lené
podlicence uzivat pouze meéstské organizace a spolecnosti a dale pravnické a fyzické
osoby, kterym byla udé€lena zastita, ziskaly dotaci nebo grant (v tomto ptipadé€ je povoleni
k uziti loga jiz soucasti dota¢ni smlouvy) nebo s méstem jinak spolupracuji (Logo mésta

Ostravy, 2019).

Dle e-mailové komunikace s Igorem JeZkem ze dne 19. 3. 2020 a 6. 4. 2020 z odboru
prezentace a marketingu Magistratu mésta Plzné pouziti loga mésta Plzné nepodléha
7adnému povoleni, a to i pfestoZe je registrovano u Utadu pramyslového vlastnictvi. Jeho

sprava spada do gesce odboru prezentace a marketingu.

vvvvv

pouzit bez povoleni (Logo VALMEZ..., 2017). Spravuje ho odbor Skolstvi, kultury
a sportu. V ptipad¢ uziti loga cizim subjektem plati u vSech tii log, ze je potieba si jeho

findlni verzi nechat schvalit pfislusSnym odborem magistratu/ méstského tradu.
Rozsah pouzZivani loga v marketingové komunikaci

Nejvétsim zdrojem informaci o zplsobech pouzivani loga v marketingové komunikaci

jednotlivych mést jsou jednak jejich socidlni sité a jednak webové stranky, které poslouzily
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1 pro tuto komparativni analyzu. Rozsah pouziti loga se u vSech tfi mést do jist¢ miry
shoduje. Logo pouzivaji na svych socidlnich sitich, prezentac¢nich tiskovinach
a predmétech, v mailové komunikaci, v méstském zpravodaji, na sluzebnich autech

a v mobilnich aplikacich.

Ostrava a Plzen logo pouzivaji také na svych webovych strankach, v merkantilnich
tiskovinach a formuléafich. Samozifejmosti jsou dal§i komunikacni aktivity — roll-upy,
a stény s logem na pozadi na tiskovych konferencich a v piipad¢ oficialnich vystoupeni
predstavitell mésta, zapujCovani bannerti slogem na akce podporované méstem,
prezentace mésta na velkych akcich s vyuzitim riznych reklamnich prvki s logy jako jsou
party stany, prezentacni stény nebo nafukovaci brany apod. Obé mésta rovnéz
implementovaly pouzivani loga do méstskych obvodi a méstskych spolecnosti
a organizaci. Zde funguje logo v obou méstech obdobné — bud’to logo méstské spolecnosti
nebo organizace vychdzi pfimo z design manudlu mésta, nebo vyuziva jeho barev,
pripadné logo mésta pouzivaji spolen¢ se svym stavajicim logem. Ob¢ mésta samoziejmée
pouzivaji také svlij heraldicky znak, ale jeho pouZivani je omezeno pouze na oficidlni
slavnostni akty, jakym je naptiklad udélovani cen mésta, a projekty spojené s historii, kde
se moderni logo nehodi. Pouziti heraldického znaku vzdy podléha udéleni souhlasu radou

meésta (Symboly mésta Plzné€, 2018; Logo mésta Ostravy, 2019).

Valasské Meziti¢i se v pouzivani loga od Plzn¢ a Ostravy odliSuje v tom, Ze logo je ureno
pouze pro marketingovou komunikaci mésta v modernich médiich, na internetu,
socidlnich sitich, v e-mailu a zejména pii prezentaci mésta v oblasti cestovniho ruchu,
kultury, sportu a dalSich podobnych aktivit. V Gfednim styku, tedy na merkantilnich
tiskovinach a formulafich si mésto ponechalo sviij pivodni heraldicky znak, na ktery je
patficné hrdé (Valasské Mezifici ma nové logo..., 2016). Mé&sto rovnéZ pouzZiva
pro prezentaci na akcich podporovanych méstem bannery a roll-upy, avSak tato prezentace
neni zcela jednotnd, nebot Ize nalézt bannery slogem 1 s heraldickym znakem.
Na webovych strankach, v merkantilnich tiskovinach a na oficidlnich dokumentech mésto
pouziva svij heraldicky znak. Mésto se také ned€li na méstské Casti ani obvody, kromé
méstského ufadu logo pouzivaji nékteré méstské organizace a spolecnosti na svych
webovych strankach, jehoz prostfednictvim se hlasi k méstu. Stejné tak mohou pouZzivat
heraldicky znak mésta. Toto pouzivani vSak neni sjednoceno a je ze strany meéstskych

spolecnosti a organizaci zcela dobrovolné.
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Posledni odliSnosti v pouzivani loga mésta ptipadné korporatnich barev lze nalézt

u oznaceni méstského mobilidfe. To v Ostravé zatim zcela chybi, v Plzni a Valasském

vvvvv

obrandovani a naslednou udrzbu.

Priklady pouziti loga v praxi jednotlivych mést jsou uvedeny v pfiloze P II-P IV této

prace. Vysledky analyzy jsou ptehledné zpracovany v tabulce 2.

Tab. 2 Vysledky komparativni analyzy (vlastni zpracovani, 2020)

Logo Ostrava Plzen ValaSské Mezirici
Typ Kombinované Kombinované Kombinované
Pismo Sans serif Sans serif Sans serif
Barvy Z herald. znaku Z herald. znaku Z herald. znaku
ZKkracena verze Ano Ne Ne
Design manual (DM) Ano Ano Ano
Rok uvedeni do praxe 2010 2016 2017
Registrace Ano Ano Ne
Povoleni k uziti Odbor kancelar Bez povoleni Bez povoleni

primatora

Zpristupnéni na webu Ano Ano Ano

vé. DM

Rozsah pouziti loga:

Web Ano Ano Heraldicky znak
Socialni sité Ano Ano Ano
Prezentaéni materialy Ano Ano Ano
Zpravodaj Ano Ano Ano
E-mail Ano Ano Ano
SluZebni auta Ano Ano Ano
Merkantilie Ano Ano Heraldicky znak
Mobilni aplikace Ano Ano Ano
Bannery, roll-upy Ano Ano Ano
Prezentac¢ni stény aj. Ano Ano Ne
Mobiliar Ne Césteéné Céstetné
Méstské obvody/¢asti Ano Ano -

Méstské organizace Ano Ano Ojedinéle
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7.3 Diléi zavér

Z vysledki komparativni analyzy vyplyva, Ze marketingova komunikace vSech tii mést se
ve zpusobu a rozsahu pouzivani loga shoduje pouze ve 12 z celkem 22 hodnoticich kritérii,
coz muze souviset srozdilnym postavenim jednotlivych mést a jejich spravnim
uspofadanim. Svou roli zde mohou hrat také rozhodnuti politického vedeni mésta.
Vzajemna podobnost obou vétSich mést s obdobnym ¢lenénim do mensSich spravnich celkt
a v pozici vyznamnych regiondlnich metropoli, orientovanych rovnéz na podporu velkych
kulturnich, sportovnich aj. projekti nadregiondlniho charakteru, se odrazi ve vétsi
vzajemné podobnosti marketingové komunikace v souvislosti s pouzivanim loga a shoduje

vvvvv

lokalni, je shoda s Ostravou ve 12 a s Plzni v 15 hodnoticich kritériich.

Hodnotici kritéria, blize uvedena v tabulce 2, byla zaméfena jak na samotnd loga, tak
na rozsah jejich pouzivani v marketingové komunikaci. Shody, které analyza prokazala
u vSech tifi mést, se tykaji pfedev§im typu loga, volby jeho barevnosti, existence design
manudlu a dostupnosti loga 1 design manudlu na webovych strankach mésta. Rovnéz
rozsah pouziti co do volby komunikac¢nich kanalti a médii je velmi podobny az na Valasské
Mezifi¢i, které jako jediné z porovnavanych meést logo vyuziva pouze k prezentacnim
ucellim, zatimco v Gfednim styku stdle pouZziva heraldicky znak. Ten se navic objevuje
1 v ramci méstskych spolecnosti a organizaci. Vystupovani mésta tak piisobi nejednotnym
dojmem, coz se miize odrazit negativné na jeho divéryhodnosti a image. Logo Valasského
Meziti¢i také neni jako jediné ze viech tif zkoumanych log registrovano u Utadu
primyslového vlastnictvi a nemd tak status ochranné znamky, coz mize v budoucnu vést
k jeho zneuziti piipadné registraci vizualné podobného loga jinym subjektem, kterd

pozdé&jsi registraci méstského loga mize vyrazné zkomplikovat.

Analyza rovnéZ ptinesla zajimavé zjiSténi rozdilu v moZnosti pouziti jednotlivych
meéstskych log ostatnimi subjekty (pravnickymi nebo fyzickymi osobami). Jeding pouziti
ostravského loga je podminéno uzavienim smlouvy o uziti loga a soucasném splnéni
podminek stanovenych méstem. Tento postup umoziuje ziskat piehled o tom, kdo a jakym

zpusobem logo mésta pouziva a jeho pouziti korigovat.
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8 VYSLEDKY INDIVIDUALNICH POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

vvvvv

Vyzkum percepce log Ostravy, Plzn¢ a Valasského Mezifici probihal formou
individualnich polostrukturovanych rozhovorti v obdobi tinora az dubna 2020. Cilem bylo
zjistit bliz§i divody, postoje a pri¢iny percepce uvedenych log z pohledu designu

vetejnosti.

8.1 Vybér participanti

Vybér participant vychazel ze skutecnosti, zZe cilovou skupinou mésta je Siroka vefejnost,
coz umoznilo oslovit vétsi mnozstvi zen 1 muzi bez ohledu na jejich vék, vzdelani nebo
bydlisté. Jedinou podminkou bylo, Ze se nesmi profesionalné zabyvat grafickym designem.
Zamérnym vybérem bylo rekrutovano 10 participantd (dobrovolnikll) ztad laické
vetejnosti ve vékové kategorii 1849 let, rizného ukonceného vzdélani a z riznych mist
Ceské republiky. Z ditvodu zachovani anonymity byli participanti pozadani o sd&leni

pouze zakladnich informaci, jak ukazuje tabulka 3.

Tab. 3 Participanti (vlastni zpracovani, 2020)

Participant Jméno Vék Vzdélani Bydlisté
1 Marek 18 ZS Ostrava
2 Gabka 49 VS Ostrava
3 Petr 42 VS Haj ve Slezsku
4 Jitka 49 VS Opava
5 Martin 48 SS Ostrava
6 Lenka 38 SS Ostrov (Karlovy Vary)
7 Dana 46 SS Luhacovice
8 Pavla 42 VS Ceské Budgjovice

9 Lucie 42 SS Zamberk
10 Radek 39 VS Ostrava

8.2 Realizace vyzkumu

Samotné rozhovory byly predbézn€ naplanovany na druhou polovinu tnora s tim, ze
pfesné terminy budou uzpiisobeny moznostem participantli, coz se az na jeden rozhovor
podafilo, a vétSina rozhovord probéhla v terminu od 16. 2. 2020 do 28. 2. 2020, posledni

rozhovor byl realizovan 12. 4. 2020. Rozhovory vzdy probihaly v samostatné mistnosti,
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aby nebyli participanti ruseni okolim. P&t z deseti rozhovort bylo realizovano v on-line

prostiedi prostfednictvim skype nebo messengeru.

Rozhovory byly realizovany podle pfedem pfipraveného scénaie a sestavenych otazek.
Jejich strukturu a posloupnost bylo mozné diky polostrukturované forme rozhovoru ménit
a pfizpisobovat individudlnim potiebam participanta. U osobnich rozhovorti byl
participant vzdy usazen naproti moderatorovi tak, aby moderator mohl sledovat i
neverbalni projevy komunikace, participantovi byly pfedloZzeny vizudlni materidly se
zkoumanymi logy vSech tifi mést, k nimz se m¢l vyjadirovat. V piipadé on-line rozhovort
byly tyto materidly ucastnikovi rozhovoru zaslany elektronicky tésné pied zapocetim
rozhovoru. Scéndf rozhovoru je uveden v ptfiloze P V a ukazky ptedlozenych vizualnich

materialt v priloze P VI této prace.

Pted samotnou realizaci rozhovorli byl proveden pretest na dvou dobrovolnicich, ktery
pomohl otazky prizpisobit laickému chépani problematiky, z pretestu audiozdznam

poftizen nebyl, nebot’ s nim dobrovolnici nesouhlasili.

8.3 Popis a interpretace vysledkii

Otazky pro rozhovor byly sestaveny dle hodnoticich kritérii, uvedenych v teoretické Casti
bakalafské prace, av souladu s jejimi cili tak, aby jejich prostiednictvim bylo mozné
ptispét k zodpovézeni druhé vyzkumné otazky. Otdzky byly zaméfeny na posouzeni
identifikacni funkce, sémantické a estetické stranky zkoumanych log. S ohledem na miru
subjektivity hodnoceni estetické stranky loga a potiebné odborné znalosti, byla tato kritéria

omezena pouze na hodnoceni barvy a pisma.

Rozhovor se skladal ze ctyf Casti. V ivodu se moderator kratce predstavil a vysvétlil
pribéh a pravidla rozhovoru, po té vybidl k pfedstaveni participanta. Nasledovaly
rozehfivaci otazky, na které navazovala prezentace vizualnich materialt a otazky tykajici
se zkoumanych log. VSechna tfi loga byla k posouzeni predlozena vzdy najednou, pro
moznost lepsiho srovnani jejich designu. V zdvéru moderator podékoval za rozhovor

a rozlouéil se.

Pro lepsi piehlednost byly odpovédi participantli zaznamenany do stru¢nych tabulek,

ukazujicich, zda participant odpovédél kladn€, zaporné piipadné reagoval nerozhodné.
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Asociace spojené s jednotlivymi mésty

Soucasti zahtivacich otdzek byly asociace spojené s jednotlivymi mésty, které mohly byt
napomocné v nasledném hodnoceni jednotlivych log. Participanti si meésta spojovali

nejcastéji s asociacemi uvedenymi na obrazku 15.

OSTRAVA Valasské MeziricCi Plzen
vykricniky, ovzdusi hory, folklér, ovce primysl
Meésto, kde to zije. klobouky, slivovice zapad,
Stodolni, kultura Mnaga a Zdorp
technické pamatky Valassko, kroje pivo
primysl, doly, uhli zpracovani dehtu

Obr. 18 Asociace s jednotlivymi logy (vlastni zpracovani, 2020)

Znalost zkoumanych log

vvvvv

pouze jeden a logo Ostravy znali téméf vSichni. Odpoveéd’ na tuto otazku vSak mohla byt
zkreslena, nebot’ z deviti participanti, ktetfi logo znali, ¢tyfi pochéazeli pfimo z Ostravy
a jeden do ni dojizd€l za praci, navic tato otazka nebyla pro samotny vyzkum podstatna,

proto byla zafazena mezi otazky ,,zahtivaci®.
Poutavost log

Nejcastéji participanty upoutalo logo Ostravy, které oznacili jako vizudlné vyrazné diky
vykfiénikim a barvé, ale také jako harmonické, jednoduché a wvystizné. Tietinu
Nejméné poutaveé tak piisobilo logo Plzné, které zaujalo pouze jednoho participanta svou

veselou barvou.

V ptipadé Valasského Mezifici je zajimavé, ze participanti, které logo upoutalo na prvni
pohled, i participanti, které naopak logo nezaujalo, uvadéli stejny diivod, a to rozhdzena
chaoticky putsobici pismena. Napiiklad Radka logo VALMEZ zaujalo nejvice ,,z té
negativni stranky tim, jak je chaotické.“ Lucie, kterou logo nezaujalo, pro to uvadi

vvvvv

to Valasské Mezificéi.*
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Tab. 4 Poutavost log (vlastni zpracovani, 2020)

Logo Participant Celkem
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ostrava 7
Plzen 1
VALMEZ 3

Pozn.: Logo, které participanta zaujalo jako prvni, je oznaceno barevnym polickem.

Originalita a nezaménitelnost

Vétsina participantil povazovala vSechna tfi loga za origindlni a nezaménitelna. Radkovi
vSak logo Ostravy pfipominalo nové logo méstské Casti Praha 3: ,Nazev mésta a tfi
vykfiéniky — mam pocit, Ze jsem vidél neddvno n&jaky navrh pravé pro ¢ast mesta Prahy
s podobnym designem. Na prvni pohled to vypada hodné podobné, tii carky — tfi
vykfi¢niky.“ Usmévné puisobilo upozornéni Petra na zvlastni podobu vykii¢niki v logu
Ostravy se starym logem jedné japonské firmy: "Tak Ostrava ma v logu tii vykfi¢niky,
které pouzila japonska firma z Jokohamy u svych instantnich nudli ddvno, davnéji, takze je
to takovad podivna shoda." Tuto shodu dokonce prokazal ukézkou zminéné znacky
na internetu.

Logo Plzné oznacila tfetina participantil jako zamé&nitelné s turistickou smérovkou a stejny
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znakem jakéhokoliv jiného mésta.

Tab. 5 Originalita a nezaménitelnost log (vlastni zpracovani, 2020)

Logo Participant Ano Ne
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ostrava A |A [N |A |A |A |[A |[N |A |N 7 3

Plzen A N |A |A |N |- A |A |A |N 6 3

VALMEZ [N |A |A |A |A |- N |[A |A |N 6 3

A —pozitivni hodnoceni, N — negativni hodnoceni

Napaditost (kreativita)

Za nejkreativnéj$i lze z vypovédi participantll oznacit logo Ostravy, zejména diky
vykti¢nikiim, jak doklada svou vypovédi napt. Dana: ,,U té Ostravy tu kreativitu j& vni-

mam vlastné v jednoduchém pouziti vykii¢niki, ktera mize asociovat straSné¢ moc véci.*
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Logo Plzné participanti vnimali rozporuplné. Polovina z nich v ném zadnou napaditost
nevidéla kvili symbolu pfipominajicimu smérovku, druha polovina v kombinaci symbolu
a barev jistou miru kreativity vid¢la, i kdyz ne nijak vyraznou.

Stejnym rozlozenim kladnych a zapornych odpovédi bylo hodnoceno i1 logo Valasského
uspotfadani pismen do tvaru erbu, bohuzel vSak ne vzdy v tom pozitivhim sméru. Velmi
hezky okomentovala kreativitu Jitka: ,,V logu ValaSského Mezifi¢i mi piijde nejveEtsi

a myslim, ze se to troSi¢ku vymklo z rukou. Je to pfekombinované.*

Tab. 6 Napaditost a kreativita log (vlastni zpracovani, 2020)

Logo Participant Ano Ne
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ostrava |A |A |A |A |A |A |A |N |[N |A 8 2

Plzen A |A [N |[A |[N |- N [N |[N |A 4 5

VALMEZ [N |A [N |A |N |- N [A [N |A 4 5

A —pozitivni hodnoceni, N — negativni hodnoceni
Citelnost a rozpoznatelnost

Vsechna tfi loga byla hodnocena jako dobie ¢itelna i v téch nejmensich velikostech. Jako

velky problém se vSak jevila rozpoznatelnost a identifikovatelnost loga Valasského

vvvvv
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na to musi zaméfit. Mélo-li by mé to zaujmout pii prichodu ulici n€kde na billboardu,

necham to bez povSimnuti.*

Tab. 7 Citelnost a rozpoznatelnost log (vlastni zpracovani, 2020)

Logo Participant Ano Ne
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ostrava A A |A A |A |A A |A |A |A 10 0

Plzen A A |A A |A |A |[A |A |A |A 10 0

VALMEZ|N |[N |[N [N |[N |[N |A |A |N |N 2 8

A —pozitivni hodnoceni, N — negativni hodnoceni
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Zapamatovatelnost

Na otazku, zda jsou loga pro jednotlivé participanty snadno zapamatovatelnd, se naprosta
vétsina shodla na tom, Ze ano. Logo Ostravy bylo celkové hodnoceno jako jednoduché
na zapamatovani, a to i barevné. Obdobn¢ byla vnimana zapamatovatelnost loga Plzng¢,
které se vétSiné participanti zdalo rovnéz jednoduché, i kdyz nekteti méli obavy, ze by si
nepamatovali barvy. Jako hife zapamatovatelné ho oznacili dva participanti.
U Valasského Mezifi¢i by vétSina participantli neméla problém si zapamatovat tvar ani
barvu, podstatné horsi by to bylo s uspotaddnim pismen. Jak vtipné poznamenala Lenka:
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Ze to asi zapomenout nejde.*

Tab. 8 Zapamatovatelnost log (vlastni zpracovani, 2020)

Logo Participant Ano | Ne | Nevim
1 2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10

Ostrava A A A A A A A |A |A |A 10 0 0

Plzen A A [N A |S (A A |A |A |A 8 1 1

VALMEZ A |A |A |A (A |A |A |A |N |A 9 1 0

A —pozitivni hodnoceni, N — negativni hodnoceni, S - hodnoceni ,,nevim*
Nadcasovost

Logo Ostravy bylo hodnoceno shodné vSemi participanty jednoznacné jako nadcasové,
protoze pusobi jednoduse a moderné, stejné¢ tak nadcasové byl vniman i symbol
vykti¢nik. U Plzné jiz tak jednoznacné hodnoceni nebylo. Prestoze vétSina participantl
logo vnimala jako jednoduché a nadCasové, jeden participant oznacil pouZiti symbolu
smérovky v logu spiSe jako trendy a na Martina plsobilo zastarale jiZ nyni.

vvvvv

vnimala pouze necela tfetina participantti. VétSina ostatnich povazovala logo diky tvaru
erbu za zastaralé, jako naptiklad Dana: ,,VALMEZ ve mné evokuje takové jak kdyby
zaspani doby. Dneska, mam pocit, Ze tady toto uz nefr¢i. Takové to rozbité, nejasné, ptilis
jak kdyby, nechci fict, kreativni.“ Dva participanti pak nadcasovost loga VALMEZ

nedokazali posoudit.
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Tab. 9 Nadcasovost log (vlastni zpracovani, 2020)

Logo Participant Ano | Ne | Nevim
1 {2 |3 |4 |5 (6 |7 |8 |9 |10

Ostrava A A |A A A |A A |A A A 10 0 0

Plzen A |S |A A N A |A |A [N |A 7 2 1

VALMEZ|N |[N [N [N |S |S |[N |[A [N A | 2 | 6 | 2

A — pozitivni hodnoceni, N — negativni hodnoceni, S - hodnoceni ,,nevim®
Vztah loga k méstu

Otazka tykajici se vztahu loga k méstu se ukdzala jako pomérmné komplikovana,
participanti Casto nad odpovédi vahali a neuméli vztah loga k méstu posoudit. To mohlo
byt zplisobeno tim, ze ani jedno mésto nemélo ve svém logu nic, co by mésto na prvni
pohled charakterizovalo a bylo pro n¢ho typické. Nejlépe se participantiim hodnotilo logo
Ostravy, ktefi tento vztah vidéli vétSinou v symbolu vykti¢nikl, vyjadiujicich podle nich
hrdost mésta i jeho obyvatel, ale také v barvé evokujici optimismus, nad¢ji a Cistotu, kdy

mesto se snazi prezentovat jako Cisté.

U Plzné vidéli participanti spojitost mezi logem a méstem zejména v jeho barvach, kdy
Zluta jim evokovala pivo a zelena zelen,, chmel nebo také pivni ldhev. Pavla vidéla
na rozdil od ostatnich v symbolu Sipky odkaz na osvobozeni mésta: ,,KdyZ vidim tu Sipku,
tak mi to evokuje AmeriCany, kdyZ osvobozovali po druhé svétové valce Plzen, kdyz jeli
na tu Plzeil.“ Dva participanti nevid€li v logu Zadnou spojitost s Plzni a dva to nedokézali

posoudit.

V tomto sméru dopadlo nejhlife logo Valasského Mezifi¢i, kde vztah loga k méstu vidéla
pouha tfetina participantt, jako napiiklad Marek: ,,Tim tvarem to vystihuje to, Ze si spojuji
VALMEZ s tim folkérem a tady s tou star$i kulturni strankou.® Jinou spojitost uvedla
Pavla, coz souvisi s jeji asociaci k méstu, kdy si ho spojila s hudebni skupinou Mnaga
a Zdorp: ,,To Valaiské Mezifi¢i, tam je to takové, jak by fekla moje dcera cool, jako
perfektni zabava, vidim tam taky rozhazena pismenka, tak asi alkohol trosku.” Ostatni,
ktefi na tuto otdzku odpovédéli negativné nebo na ni nedokézali odpovédét vibec, v logu
hledali a nena$li odkaz k tomu, co si s méstem spojuji nejcastéji, jako napi. k horam,

slivovici, folkloru.
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Tab. 10 Vztah loga k méstu (vlastni zpracovani, 2020)

Logo Participant Ano | Ne | Nevim
1 {2 |3 |4 |5 (6 |7 |8 |9 |10

Ostrava A |A |A A A |N |A |A N |A 8 2 0

Plzen A |S |S |A |A A |N |A [N |A 6 2 2

VALMEZ|A |[N |[S [N [N |S |A |A |[N |S 3 4 3

A — pozitivni hodnoceni, N — negativni hodnoceni, S - hodnoceni ,,nevim®
Sympatie k logu

Mnohem jednodu$s$i bylo posouzeni sympatii k jednotlivym logiim, nebot’ ty jsou
ovlivnény velkou mirou subjektivity. Navic ty bylo mozné posoudit jednak na zaklade
pfedchozich, ale také néasledujicich vypovédi. Logo Ostravy vnimali téméf vSichni
participanti pozitivné. Nejvice se na logu libila optimistickd barva a jednoduchost,
participanti ho celkové hodnotili jako harmonické a ucelené diky barevné kombinaci dvou
odstinti modré, stejné velikosti pismen a vykficnikl. Logo Plzné bylo sympatické dvéma
tretinam participanti diky své barevné kombinaci. Ttetiné nebylo ani sympatické ani
nesympatické. Ani u jednoho ztéchto dvou log se neobjevily zddné negativni reakce,
dokonce ani na vykfti¢niky.
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participanti, kterym bud’to logo piimo nevadilo nebo ho povazovali za hravé. Cast
participantl sice hodnotila logo jako pozitivni, ale z jejich pfedchozich reakci, které nebyly
vuci logu pravé pozitivni, lze spise usoudit, Ze jim nebylo ani sympatické ani nesympatické
a negativné logo hodnotila celd polovina dotazanych. Velmi negativné bylo u loga
vniméno uspofadani pismen, které pusobilo chaoticky a neciteln€, coz plisobilo na vétSinu

participantll negativné a nesympaticky, ptipadné se vyjadtili, Ze jim to vyloZen¢ nevadi.

Tab. 11 Sympatie k logiim (vlastni zpracovani, 2020)

Logo Participant Ano | Ne | Ani
1 |2 |3 |4 |5 |6 [7 [8 |9 |10 Ami
Ostrava A |AAJA |A |A |A |A |A |A |A 9 0 1
Plzen A |AAJAAA [AAJA |A |A |A |A 7 0 3
VALMEZ [N |AA|A |N |AA|N |AA|A |N |N 2 5 3

A —pozitivni hodnoceni, N — negativni hodnoceni, AA — ani pozitivni ani negativni hodnoceni
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Barva loga

Barvy byly analyzovany jednak z pohledu asociaci a plisobeni na participanty a nasledné
z pohledu jejich vhodnosti pro logo mésta. Modra barva v logu Ostravy byla popisovana
jako optimisticka, uklidiujici, barva Cistoty, bezpeci, nebe a Cistého vzduchu, vyjadiujici
solidnost, nadéji a plisobici celkoveé ptijemné. Kladné byla hodnocena i kombinace svétle
a tmavé modré jako harmonickd, kdy tmavé modra dodava vykii¢nikim diraz. V této
souvislosti jeji pouziti v logu néktefi zpochybnovali v souvislosti se stavem ovzdusi

v Ostrave, ale obecné se vétsSing participantl jevila pro logo mésta vhodna.

Kombinace zluté a zelené barvy v logu Plzné byla vnimana pievazné pozitivng, jako
harmonicka, uklidiiujici a optimisticka, jejich spojeni evokovalo teplo a 1éto. Zelend barva
pusobila pratelsky a nejcastéji byla spojovana s pfirodou, zeleni, ale také aktivitou, pivni
lahvi, chmelem. Zlutd barva evokovala ve spojeni s Plzni &asto pivo, ale také slunce.
Zhruba polovina participantl barvy hodnotila jako hodici se pro logo mésta a vidéla v nich
spojitost s Plzni, druhd polovina se nedokazala vyjadrit, ptipadné barvy hodnotila jako pro
logo mésta Plzn€ nevhodné, jak doklada napiiklad Gabka: ,,Plzent mi pfijde jako smérovka

do infocentra 1 témi barvami.*
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rozporuplné pocity. Zajimaveé je, ze participanti, ktefi celkové logo hodnotili jako
nesympatické, barvu popisovali jako agresivni, studenou, neklidnou, pfipominajici dobu
komunismu. Naopak ti, ktefi logo hodnotili bud'to neutrdlné nebo pozitivnég, si Cervenou
barvu spojovali s pozitivnimi pocity a popisovali ji jako vyraznou, tvir¢i, dynamickou
barvu, poutajici pozornost a dlistojnou pro logo mésta. Zajimavée ji zhodnotil Petr, ktery
vychazel 1 z celkového vizualniho provedeni loga VALMEZ: ,,Tam je opravdu takovy ten
hippies pocit té naprosté nezavislosti a nespoutanosti aZz chaosu ¢i anarchie. TroSku v tom
se tykd vhodnosti cCervené barvy pro logo mésta, vétSina participantd ji ve vztahu
k Valasskému Meziti¢i bud'to nedokézala ohodnotit nebo jim pfipadala spiSe nevhodna
a uptrednostnili by v ném barvy souvisejici s atributy typickymi pro meésto uprostied

Vala3ska, tedy horami, ptirodou.
Pismo

Poslednim hodnocenym prvkem jednotlivych log bylo pismo. To vétSina participantt

hodnotila u vSech log velmi podobné, cozZ souviselo s faktem, ze vSechna loga pouzivala
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bezpatkové pismo. To na né nejcastéji plsobilo jako jednoduché a moderni. U loga
Ostravy byly kladné¢ hodnoceny kapitdlky, diky kterym bylo logo dobfe Ccitelné
a po vizudlni strance piisobilo celkové harmonickym dojmem. Obdobné¢ bylo hodnoceno 1
pismo v logu Plzné¢, tedy také jako Cisté, jednoduché, moderni a vhodné zvolené k symbolu
Sipky. U Valasského Meziti¢i bylo pismo vesmés hodnoceno jako ¢isté a jednoduché, ale

na rozdil od Ostravy a Plzné€ bylo vniméno spis jako klasické az retro.

8.4 Limity individualnich polostrukturovanych rozhovori
V ramci realizace vyzkumu bylo identifikovano nékolik problémii:

Vybér vhodnych participanti — pro individudlni rozhovory byli pifimo osloveni
participanti ze vzdalenéjSiho pracovniho okoli autorky, ktefi se autorce prace jevili
na zaklad¢ jejich prechozich zkuSenosti snimi, jako vyfecni, premyslivi a tudiz
pro rozhovory vhodni. To se bohuzel u nékterych zcela nepotvrdilo, protoze méli tendence
odpovidat velmi stru¢n€¢ a bylo pomérné obtizné od nich ziskat podrobnéjsi vyjadieni

k danému tématu.

Délka rozhovori - jako minimalni dostacujici délka rozhovort byla stanovena hranice 15
minut, coz bylo v priméru naplnéno, nebot’ né€které rozhovory trvaly okolo 20 minut, jiné
o néco méne. Problematicky vsak byl piedposledni z oslovenych participantd, s nimz byl
rozhovor realizovan pres skype. Ten se plné rozhovoru nevénoval (rusily ho jeho malé
déti), coZ se odrazilo v celkové délce a kvalité rozhovoru, kdy na jedné strané participant
odpovidal pouze kratce a stru¢n¢, a na druhé stran¢ se moderator nedokéazal plné soustiedit
na fizeni rozhovoru a vice participanta vyzpovidat. Obecné rozhovory, které byly
realizovany osobn¢, probihaly Iépe, zejména pro moderatora bylo jednodussi se soustedit

na kladeni otazek a fizeni rozhovoru.

Zpusob hodnoceni jednotlivych log — vSechna tfi loga byla k hodnoceni pfedlozena vzdy
soucasné tzn., Ze v ramci jedné otazky se méli participanti vyjadfit ke vSem tfem loglim
najednou. To se ukazalo jako velmi ndrocné po strance soustfedéni se a udrzeni pozornosti,
a to jak pro participanty, tak pro moderatora, ktery nemél s individualnimi rozhovory
zaddné predchozi zkuSenosti. Uvedeny zptsob vedl k tomu, Ze v nékolika ptipadech se
participant u nckterého loga rozpovidal vice a ke zbylym dvéma logim se zapomnél
vyjadfit, aniz by to moderator zaregistroval, pfipadné se participant vyjadioval ke vSem

loglim najednou, coz bylo pro moderatora pomé&rné nepiehledné.
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Casté opakovani se — participanti se Casto pfi svych vypovédich opakovali ptipadné se
nedokézali vyjadfit nebo se vyjadfovali nejasné, coz Ize pfisoudit zejména trémé
a neznalosti tématu, nicméné¢ se v pribéhu rozhovoru postupné nékteré participanty

podafilo vice rozmluvit.

8.5 Dilci zavér
Vysledky individualnich rozhovort prokazaly, ze i1 loga pochazejici z dilny vice nebo
méné renomovanych grafickych studii, u nichz je predpoklad, ze spliiuji veskeré atributy
kvalitniho loga, mohou byt vefejnosti s ohledem na kvalitu designu vniména rizné.

Hlavnim diivodem rozporu ve vnimani téchto atribut je jista mira subjektivity a zejména

nepochopeni kreativniho zdméru autora loga v o€ich vefejnosti.
Logo Ostravy

Z vysledkt individualnich rozhovortu vyplyva, ze nejlépe bylo participanty vniméano logo
Ostravy. Naprosta vétSina z nich logo hodnotila jako originalni, ndpadité, dobie Citelné,
zapamatovatelné, nadcasové, vyjadiujici vztah k méstu, celkové sympatické a soucasné
nejpoutavejsi ze vSech tii log. Pozitivné a v souladu se symbolikou byly hodnoceny také
bary a pismo vlogu. Na zdklad¢ hodnoceni participanti lze konstatovat, ze logo
po designové strance splnilo vSechna nastavena hodnotici kritéria a odpovidd narokim
na kvalitni logo. Postoj participantl k logu Ostravy vSak mohlo ovlivnit nékolik faktord,
napf. jistd davka patriotismu u participantl, kteti pochdzeli pfimo z Ostravy nebo jejiho
blizkého okoli a méli tak tendenci hodnotit logo pozitivnéji, dale moznost, Ze participanti
jsou jiz na logo vzhledem k jeho dlouhodobému pouzivani (od roku 2010) zvykli nebo takeé
jista davka sympatii k logu diky prezentaci mésta na fad€ hudebnich festivall, sportovnich
a spolecenskych akcich nadregionalniho a mezinarodniho charakteru (Colours of Ostrava,

Dny NATO aj.).
Logo Plzné

Vnimani loga Plzné jiz nebylo tak jednoznacné jako v pfipadé Ostravy. VétSina
participanti ho sice oznalila jako dobfe Ccitelné, snadno zapamatovatelné, nadcasové
a sympatické, ale na originalité¢ a vztahu k méstu se shodla jiz jen polovina z nich. Barvy
v logu byly vnimany jako nevyrazné a symbol Sipky, pfipominajici turistickou smérovku,
jako malo kreativni. PfestoZe z vyzkumu vyplynulo, ze logo mésta Plzné¢ v ocich laikt

nesplnilo pouze 1 z 10 nastavenych hodnoticich kritérii, a to kreativitu, celkovy design
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loga piisobil primérn€, nezajimavé a témer nikoho neupoutal. V tomto vnimani se mohla
odrazit skutecnost, ze zadny z participantid nepochazel z Plzn€ a neznal pravou symboliku
vytvarného feSeni loga, participanti vid€li logo vesmes poprvé a nebyli na n¢ho zvykli.

vvvvv

Logo Valasského Mezitici dopadlo v ramci hodnocenych log nejhiife, piestoze jeho navrh
pochazi ze stejného grafického studia jako logo Ostravy. Zamér autora loga, zobrazit
vjeho tvaru odkaz k historii a uspofddanim pismen naznacit pohyb, ztistal v ocich
participanti zcela nepochopen. Jediné tfi atributy, které hodnotila vice nez polovina
participantt kladné, byly zapamatovatelnost, originalita a vhodn¢ zvoleny font loga, barva
pusobila spiSe rozporuplné. Logo v souladu s hodnocenim participanti nesplnilo 6
hodnoticich kritérii a po designové strance bylo vnimano jako Spatné rozpoznatelné,
zastaralé, nesympatické, bez jakéhokoliv vztahu k méstu, ptekombinované a tim i mélo
poutavé. Otazkou tak zlstdva, zda by participanti zménili nazor, kdyby se seznamili se
zamérem autora a 1épe pochopili vyznam vytvarného feSeni, ptipadné jiz byli na logo
zvykli jako v pfipadé Ostravy. Nicméné vysledek hodnoceni tohoto loga doklada, jak je

dulezité nechat si prvotni navrhy loga otestovat a zjistit ndzor svého nejlépe laického okoli.

Z vyzkumu rovnéZz vyplynulo, Ze participanti hodnotili logo, které je na prvni pohled
zaujalo v pozitivnim slova smyslu nejvice, ve vSech sledovanych kategoriich pozitivnéji,
coz potvrzuje, ze prvni dojem je dulezity i v piipadé loga. Dilezité je vSak podotknout, ze
vnimani jednotlivych log, které vyplynulo z individualnich rozhovort, je pro maly vzorek
respondentli pouze orientatni a nelze ho zobecnit, proto byl tento vyzkum doplnén

o dotaznikové Setteni, jehoz vysledky jsou pfedstaveny v nésledujici kapitole.
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9 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano od 9. tinora do 10. biezna 2020 formou CAWI, tj.
prostiednictvim elektronického dotazovani. Dotaznik byl vytvoien na platformé
survio.com a respondenttim byl nasledné rozeslan odkaz na jeho vyplnéni prostfednictvim
e-mailu a sdilenim na facebooku. Dotaznik obsahoval celkem ctrnact otevienych i
uzavienych otazek, ztoho jednu otdzku ,rozehiivaci, sedm otdzek zaméfenych na
percepci zkoumanych log a Sest otdzek, tykajicich se demografickych ukazatelt

respondentli. Kompletni dotaznik je uvedeny v ptiloze P VIII této prace.

Respondenti byli pro dotaznikové Setfeni vybrani prostym nadhodnym vybérem z tad Siroké
vetejnosti, coz znamend, ze vyzkumu se mohli Gcastnit obdobné jako u individudlnich
rozhovorii jak muzi, tak Zeny starS$i 18 let, bez ohledu na vzdélani, zaméstnani nebo

bydlisté. Celkovy pocet respondenti byl stanoven na 250-300 osob.

V ramci dotaznikového Setfeni bylo vyplnéno 294 dotaznikii s primérnou dobou vyplnéni
9 minut. Z toho 11 dotaznikl bylo z dal§iho zpracovani vyfazeno, protoZe vykazovalo
ptili§ kratkou (< 2 minuty) nebo pftili§ dlouhou (> 60 minut) dobu vypliiovani a soucasné
odpovédi na baterii otazek polaritniho profilu byly ve vSech tadcich stejné. Do dal§iho
zpracovani tak byly zafazeny dotazniky celkem 283 respondentt, jak je popsano nize, ¢imz

byla naplnéna stanovena kvota.

9.1 Charakteristika respondentt

Z uvedenych 283 respondenti bylo 96 muzi a 187 Zen starSich 18 let. Nejvice byla
zastoupena vekova skupina 3549 let (42 %), nejméné pak skupina respondentti nad 65 let
(8 %). Zbylé dveé veékové skupiny 18-34 let a 50-64 let byly zastoupeny shodné 25 %
respondentl. V piipadé vzdélani tvotili polovinu vSech respondentt vysokoskolaci (50 %),
druhou nejvétsi skupinou byli stiedoSkolaci s maturitou s 38 % a ostatni tfi typy vzdélani
(vyssi odborné, vyucen a zdkladni) byly zastoupeny témét shodné 4 %. Prevazna Cast
respondentl (67 %) pochdzela z Moravskoslezského kraje, 11 % z Jihomoravského kraje,
9 % z Prahy, 4 % z Olomouckého kraje, 3 % ze Zlinského kraje a 6 % uvedlo kraj jiny.
Na otazku, zda respondenti bydli v nékterém z mést, jehoz logo nasledné hodnotili, uvedlo
40 % znich jako bydliSt¢ Ostravu, ostatni dv€ hodnocend mésta zde jiz respondenty
zastoupena nebyla. Nejvice respondentil pochédzelo z vétSich mést od 100 tisic do 300 tisic
obyvatel (41 %), témé&f shodné byly zastoupeny obce do 5 tisic obyvatel (20 %) a obce od
10 tisic do 100 tisic obyvatel (21 %). Z nejvetsSich mést nad 300 tis. obyvatel pochazelo
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dohromady 12 % respondenti. Dokumenta¢ni grafy s demografickymi ukazateli jsou

uvedeny v pfiloze P IX této prace.

9.2 Popis a interpretace vysledki Setieni

Znalost zkoumanych log u respondentii

Prvni otazka se tykala znalosti zkoumanych log, kdy respondenti méli oznacit ta mésta,
jejichz logo znaji. Jak je patrné z grafu 1, nejznamé;jsi bylo mezi respondenty logo Ostravy,

jehoz znalost potvrdilo 78 % dotdzanych, z toho 52 % Zen. Naopak logo ValaSského

vvvvv

ptipadé neptekrocila hranici 10 %, zadné z uvedenych log neznalo 19 % dotazanych.

Q 1: Znate logo nékterého z uvedenych mést?

N =283
78%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
19%
20%
0,
10% % %%
% I
logo Ostravy logo VALMEZ logo Plzné neznam ani jedno logo

Graf 1 Znalost zkoumanych log mezi respondenty (vlastni zpracovani, 2020)

K vysoké znalosti loga Ostravy nepochybné piispéla i skutecnost, ze 78 % z téch, kteti ho
znali, pochazelo z Moravskoslezského kraje, z toho vice nez polovina ptimo z Ostravy.
Nicméné 1 v ostatnich zastoupenych krajich bylo logo nejzndméjsi. K jeho znalosti napfic¢
a spole€enskych akci nadregiondlniho a mezinarodniho vyznamu (Colours of Ostrava,
Dny NATO, Zlata tretra aj.), na nichZ se mésto prezentuje, zaroven logo pouziva ze vSech
mohlo promitnout nizké zastoupeni Zlinského a Plzenského kraje, odkud pocet

respondentl nepiekrocil 3 %, kratké pouzivani obou log ve srovnani s Ostravou a navic
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spiSe lokdlni vyznam Valasského Mezifi¢i. Podrobnéjsi grafy dokumentujici znalost

jednotlivych log jsou uvedeny v piiloze P IX této prace.
Poutavost zkoumanych log

V druhé otazce byli respondenti vyzvani, aby sefadili loga od toho, které je zaujalo nejvice
az po to, které je zaujalo nejméné. Jak je patrné z grafu 2, nejpoutavéjsi bylo pro vétSinu
respondentl (84 %) logo Ostravy, a to bez rozdilu véku a vzdelani. Mirné rozdily se
projevily ve vnimani loga v jednotlivych krajich, kdy nejpoutavéjsi bylo v Moravsko-
slezském (91 %) a Olomouckém kraji (100 %) a Praze (80 %). Naopak nejméné
respondentii zaujalo v ostatnich krajich v Cechach, kde ho jako poutavé oznadila pouze

polovina z nich.

Nejpoutavéjsi logo
N =283

4%

B logo Ostravy
Blogo VALMEZ

logo Plzné

Graf 2 Nejpoutavejsi logo (vlastni zpracovani, 2020)
jak doklada graf 3, a to vSech vékovych kategorii bez vyraznéjsiho vlivu vzdélani. Nejveétsi

rozdil se projevil opét mezi kraji, kdy plzenské logo zaujalo nejméné respondenty

vvvvv

kraji (52 %). Podrobnéjsi grafy k této otazce jsou uvedeny piiloze P IX této prace.
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Nejméné poutavé logo
N =283

7%

45%
B logo Ostravy

Blogo VALMEZ

18% logo Plzné
(+]

Graf 3 Nejméné poutavé logo (vlastni zpracovani, 2020)

Asociace zkoumanych log

Tteti az patd otazka byla zamétena na asociace k jednotlivym logiim, kdy respondenti méli
v dotazniku uvést ke kazdému logu maximalné tii asociace. Vyhodnoceni odpovédi na tyto
otazky ptineslo zajimavé vysledky. Dohromady bylo u vSech log posbirano a vytfizeno
1219 asociaci. U kazdého loga byly asociace rozdéleny na pozitivni, negativni a neutralni.
Nékteré nejednoznacné asociace byly rozfazeny podle subjektivniho vniméni autorky

prace piipadné v kontextu dalSich asociaci, které respondent k danému logu uved].

Asociace loga Ostrava

Jak je patrné z grafu 4, logu Ostrava ptifadili respondenti celkem 432 asociaci, v tom 53 %
pozitivnich, coZ je nejvice ze vSech zkoumanych log. Negativni a neutralni asociace byly
rozdéleny téméef rovnym dilem a tvofily po Ctvrtin€ z celkového poctu. Z celkem 283
respondentli uvedlo pozitivni asociace 57 % dotazanych, neceld tietina si logo spojila

s negativnimi a tetina s neutrdlnimi asociacemi viz grafy v ptiloze P IX této prace.
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Pomérové rozlozeni asociaci loga Ostrava
N=432

u pozitivni asodace
B negativni asociace

= neutralni asociace
53%

Graf 4 Pomér pozitivnich, negativnich a neutralnich asociaci loga Ostrava (vlastni

zpracovani, 2020)

Analyzou odpovédi na tuto otdzku bylo zjisténo, ze nejcastéjsi pozitivni asociaci byla
jednoduchost, ktera se v odpovédich objevila 25x, jak ukazuje tabulka 12 s vybérem
nejcastéjSich a nejzajimavejsich asociaci. Jedna se o zaddouci atribut loga, nebot’ podporuje
jeho zapamatovatelnost. Dalsi ¢astou pozitivni asociaci byl diraz, diky kterému je logo
nepiehlédnutelné. Z negativnich asociaci to pak bylo Pozor! ve smyslu nebezpeci, coz
koresponduje se symbolikou vyk#i¢nikli. Tuto asociaci zminilo 27 respondentl. Pokud si
respondent spojoval asociaci Pozor! s upozornénim na néco pozitivniho napf. ,,pozor, néco
zajimavého®, pak byla tato asociace zahrnuta do pozitivnich asociaci konkrétné pod
upozornéni (na sebe). Mezi negativni asociace byly zatazeny také uhli a hornické meésto
viz tabulka vSech asociaci loga Ostrava v piiloze P X této prace, a to z toho divodu, ze
mésto Ostrava se dlouhodobé snazi image hornického mésta zménit. Naopak asociace
tézni véze byla ponechana v neutrdlnich asociacich, nebot’ n¢které t€zni véze jsou soucasti
hojné navstévovanych industridlnich pamatek ve mésté a tudiz nevyjadiuji nic negativniho
ani pozitivniho. Z vysledku Setfeni Ize konstatovat, ze logo Ostravy je spojovano nejcastéji
s pozitivnimi asociacemi, a to u nadpolovicni vétSiny vSech respondentii. Grafy, tykajici se

asociaci loga Ostrava, jsou uvedeny v piiloze P IX této prace.
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Tab. 12 Vybér asociaci loga Ostrava (vlastni zpracovani, 2020)

pozitivni pocet negativni pocet neutralni
nejcéastéjsi

diraz 15 |agrese 4 | Banik 8
dynamika 6 |hluk 4 | fandéni 4
hrdost 9 |pozor 27 | fotbal 5
jednoduchost 25 |rozkaz 6 |MHD 4
pozornost 6 |tvrdost 4 | nevim 4
primé 7 |ukficené 3 |primysl 4
razovity kraj 5 |vystraha 4 |voda 5
sebevédomé 7 zadné 8
sila 7
super 5
udernost 5
upozornéni (na sebe) 9
vystiznost 6
dravost 1 |nasili 1 [BO 1

nestastny
emoce 1 |region 1 |cislo tfi 1
nezdolnost 1 | tézka prace 1 |sport 2
upravenost 1 |vybusné 1 |systém 1
vi, co chce a jde si za
tim 1 tti kralové 1
zazitek 2
Zivot 1

Asociace loga ValaSské Mezifici

vvvvv

prevahou negativnich (68 %), jak doklada graf 5. Z celkového poctu 283 respondentl
uvedla pozitivni asociace neceld Ctvrtina dotdzanych, zatimco s negativnimi asociacemi si

logo spojily 3/4 respondentt, a to jak na stran¢ muzd, tak na strané zen.
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Pomérové rozloZeni asociaci loga

e dd

N =405

13%

19%

B pozitivni asodiace
B negativni asociace

= neutralni asociace

68%

Graf 5 Pomér pozitivnich, negativnich a neutralnich asociaci loga Valasského
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Jak je patrné z tabulky 13, nej¢astéji bylo logo spojovano s pozitivni asociaci hravé (8x)

a veselé (7x), nicmén¢ ani jedna z téchto dvou pozitivnich asociaci nebyla zminéna tolikrat

jako nejCastgj$i negativni asociace chaos (92x) a zmatek (68x), coz korespondovalo

s vysledky individudlnich rozhovori, v nichZ byl rovnéZ chaos nej¢astéjsi asociaci. Mezi

negativni asociace byly zafazeny také na prvni pohled vtipné asociace jako opilost,

hlavolam, rébus, pismenkova polivka apod., které poukazovaly na jiz zminény chaos

a zmatek mezi pismeny v logu. Zajimavosti je, Ze z 35 respondenti, které logo ValaSského

vvvvv

Tab. 13 Vybér asociaci loga Valasského Mezitici (vlastni zpracovani, 2020)

pozitivni ‘ pocet ‘ negativni pocet neutralni pocet
nejcastéjsi

hravé 8 |chaos 92 Jerb 4
veselé 7  |nepotadek 4 |nevim 7
hra 3 | neusporadanost 14 | zadné 10
historie 3 |opilost 4
tradice 3 | roztfisténé
zajimavé 3 |zmatek 68

Asi je tam hodné popletenych
flexibilita 1 |lidi. 1 |jidlo - maso 1
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pozitivni ‘ pocet ‘ negativni pocet neutralni pocet
nejzajimaveéjsi

Asi tam maji binec - rad¢ji Mnaga a
folklor 2 |tam nejezdi. 1 |Zdorp 1
humor 1 | Boze proc? 1 |obora 1
individudlni 1 |hlavolam 1 |ohrada 1
lezérnost 1 | Chtélo by to dod¢lat. 1 |slabikar 1
riznorodost
meésta 1 | mixér 1
tanec 2 | Nevim kudy kam. 1
Valachy
neomezite. 1 | pismenkova polivka 2

potvrzovaci heslo 1

tancujici Certy 1

Kompletni piehled asociaci loga Valasského Mezifi¢i je uveden v ptiloze P X,
dokumentaéni grafy v pfiloze P IX této prace. Z vysledkli Setfeni vyplyva, Ze logo
Valasského Mezifi¢i je nejCastéji spojovano s negativnimi asociacemi, a to u tfi Ctvrtin
respondentl. Nejcastéj$im diivodem pro tyto asociace je neusporadanost pismen v logu,
které mohou byt pro fadu respondentti hiife identifikovatelné, na druhou stranu dokazi

upoutat pozornost.

Asociace loga Plzné

Logu Plzné respondenti ptifadili celkem 382 asociaci, z toho témé&f polovinu pozitivnich
(48 %), 39 % negativnich a jen 13 % neutralnich, jak doklada graf 6. Z celkového poctu
283 respondentli uvedla pozitivni asociace polovina dotazanych (52 %), negativni asociace
logo vyvolalo u 44 % dotazanych a neutralni u 16 %. Zatimco pozitivni asociace si s logem
spojovaly prevazné zeny (71 %), negativni asociace logu prifadila shodné polovina zen

1 muzi, jak dokladaji grafy v ptiloze P IX této prace.
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Asociace loga Plzné
N =382

13%

8% pozitivni asodiace
m negativni asociace

¥ neutralni asociace

Graf 6 Pomér pozitivnich, negativnich a neutralnich asociaci loga Plzné (vlastni

zpracovani, 2020)

Jak ukazuje tabulka 14, logo bylo nejcastéji spojovano s asociaci pivo (17x), ktera byla
zafazena mezi pozitivni asociace, nebot' odkazuje k produktu, kterym mésto odkazuje
na svou tradici a historii. Dale to byla asociace jasny smér (16x), kterou lze chapat jako
vyjadfeni toho, jakym smérem se mésto chce ubirat, a jednoduchost (15x), ktera tradicné
patii k prednostem loga. Z negativnich asociaci byla nejcastéji uvadéna smérovka, nuda
nebo turistickd znacka. Smérovka a turistickd znacka byly zafazeny do negativnich
asociaci, nebot’ respondenti ¢asto narazeli na to, ze logo vizualn€ nevypada jako logo, ale

spiSe jako né&jaky ukazatel, s nimz si lze logo zaménit.

Tab. 14 Vybér asociaci loga Plzn¢ (vlastni zpracovani, 2020)

pozitivni pocet |negativni pocet |neutralni | pocet
nejcéastéjsi
barevnost 5 | dopravni znaceni 4  |nevim 8
ekologie 7  |nezajimavé 5 |nic 6
jasny smér 16 |nuda 15 |Zzadné 10
jednoduchost 15 |obycejné 4
Pfipomenuti, Ze Plzen je taky

klid 6 | meésto (a ne vesnice). 7

pivo 17 |smérovka 16

piehlednost 4 | turistickd znacka 10

turistika
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pozitivni pocet |negativni pocet | neutralni |pocet
nejcéastéjsi
zéapad 5
zelen 9
zelené mésto 10
nejzajimavéjsi
Aby si 0 nds nemysleli, Ze jsme americti
cil 2 |vesnice, dame si to do loga? 1 vojaci 1
cerstvost 1 |beznadgj 1 zatacka 1
hranice 1 |dalnice 1 zelenina 1
minimalismus 1 | dopravni amaterismus 2
plzenska scéna 1 |nema raison d'etre 1
slune¢ny den 1 | obycejny venkov 1
Vsechny cesty
vedou do Plzné¢. 1 |stanici MHD 1
vylet 2 | Ze chci jet jinam. 1

Z vysledkti Setfeni vyplyva, ze ackoliv symbol Sipky v plzeiiském logu vyvolava
rozporuplné reakce, je logo spojovano spiSe s pozitivnimi asociacemi, a to u necelé
poloviny respondentii. Také respondenti, které logo zaujalo nejvice, si logo spojovali
prevazné s pozitivnimi asociacemi. Kompletni ptehled asociaci loga Plzné je uveden

v priloze P X, grafy v pfiloze P IX.
Vnimani zkoumanych log

Otazky Sest az osm byly zaméfeny na vyzkum vniméni vizuélni stranky jednotlivych log
prostfednictvim polaritniho profilu. Jeho vysledky odpovidaly postojim respondenti
k jednotlivym logiim v pfedchazejicich otazkéch, jak znazornuje graf 7. Nejpozitivnéji
bylo opét vnimano logo Ostravy, a to ve vSech zjistovanych kategoriich. Vice nez polovina
respondentll ho hodnotila jako vizudlné pfitazlivé, p¢kné a moderni, sympatické bylo
pro 48 % z nich. Za jednoduché ho oznacilo 67 % a zapamatovatelné 73 % dotazanych.

Podle poloviny respondentii logo Ostravy také nejlépe ze vSech tii log vystihuje mésto.

Logo Plzné bylo hodnoceno vétSinou neutrdlné, coz rovnéz potvrdilo trend, ktery byl

vvvvvv

vvvvv
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v této kategorii hodnoceno jako ani optimistické ani pesimistické. Celkem pozitivné byla
respondenty hodnocena i jednoduchost loga a s tim souvisejici zapamatovatelnost. Logo

piipadalo respondentiim spise nudné a bézné, coz odpovida i asociacim, které si s logem

spojovali.
Srovnani percepce jednotlivych log
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originalni, ale bohuzZel na ukor elegance, pfitazlivosti a sympatii. Dokonce v kategorii
elegance a vztahu k méstu bylo vnimano nejhiife ze vsSech tii log. Jako neelegantni ho
oznacilo 57 % dotazanych, vztah k méstu v ném nevidélo 31 % respondentii. Jako jediné
ze tfi log bylo rovnéz oznaceno jako Skaredé (49 %). Neutrdlné¢ bylo hodnoceno
v kategoriich optimistické — pesimistické, zabavné — nudné, moderni — tradi¢ni
a zapamatovatelné — nezapamatovatelné. Tabulky s procentudlnim hodnocenim

jednotlivych log jsou uvedeny v piiloze P X této prace.

9.3 Limity dotaznikového Setfeni
V ramci realizace dotaznikového Setfeni bylo identifikovdno n€kolik problémi:

Délka vypliovani dotaznikii — tim, ze respondenti dotazniky vypliiovali sami, vykazovaly

nékteré dotazniky vyrazné odchylky od primérmé doby vyplnéni, které svédcily o tom, Ze
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respondenti se dostatecné nevénovali volbé odpoveédi — bud’to pfili§ spéchali nebo naopak
dotaznik vypliovali cely den, coz mohlo ovlivnit jejich vypovédi, proto byly tyto

dotazniky vytazeny z dalSiho zpracovani.

Otevirena otazka Kk zjiStovani asociaci s logy — vyhodnoceni odpovédi na tuto otazku
nebylo zcela objektivni, nebot’ bez blizs§iho vysvétleni nékterych asociaci respondentem

nebylo mozné bez subjektivniho zhodnoceni autorky prace tyto asociace zaradit.

Polaritni profil — pétibodova Skdla pouzitd vramci polaritniho profilu svadéla

respondenty ¢asto k neutralnimu hodnoceni.

9.4 Dilc¢i zavér
Dotaznikové Setteni pfineslo diky vétSimu poctu respondentd, kteti se vyzkumu zucastnili,
objektivnéj$i vysledky nez individudlni rozhovory. Vysledky Setfeni vSak nicméné

potvrdily trend ve vnimani zkoumanych log, ktery naznacily jiz vysledky individualnich

rozhovoru.

Logo Ostravy

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejlépe je vniman design loga Ostravy, coz
potvrzuje vysledky individualnich rozhovori. Pozitivné ho hodnotila v 9 z 12 hodnoticich
kritérii vice nez polovina respondentii, zbyla 3 hodnotici kritéria hodnotilo pozitivné ptes
40 % respondentli. Logo Ostravy bylo také nejcastéji spojovano s pozitivnimi asociacemi.
VétSina respondentit logo vnimala jako pfitazlivé, p&kné, optimistické, originélni,
jednoduché, moderni, zapamatovatelné, vyjadiujici vztah k méstu. Neceld polovina takeé
jako zébavné, elegantni a sympatické. Na zaklad¢ vysledkli dotaznikového Setieni lze
konstatovat, Ze logo spliiuje vSechna nastavend hodnotici kritéria. Kvalitni design loga se
nasledné promitd do marketingové komunikace meésta, kde bez problém plni vSechny své

funkce — informacni, emocionalni 1 symbolickou.

Logo Plzné

Logo Plzné lze na zékladé¢ vysledkt dotaznikového Setfeni charakterizovat jako primérné,
tedy ani vyrazné pozitivni ani vyrazné negativni, jak dokazuje neutralni postoj respondentti
k 8 z 12 hodnoticich kritérii. Celkovy design loga ptlisobil nevyrazné a poutal nejmensi
pozornost ze vSech tfi hodnocenych log, a to 1 prestoze priblizné polovina respondent
logo vnimala jako vizudlné pfitazlivé a p€kné. Toto hodnoceni potvrzuje vysledky

individuélnich rozhovort. Piednosti loga je jeho jednoduchost, snadnd zapamatovatelnost
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a také fakt, Zze vétSinou respondentli bylo spojovano s pozitivnimi asociacemi. Design
takového loga miize mit negativni dopad na marketingovou komunikaci mésta v ptipadech,
kdy je logo prezentovéano spolecné€ s jinymi vyraznéjSimi a zajimavéjSimi logy, kde mtze

zlstat bez povSimnuti.
Logo Valasského Meziti¢i

Design loga Valasského Mezifici je z vysledkti dotaznikového Setfeni vniméan nejvice
individualnich rozhovora. Nejvétsi problém loga se opét ukazal v rozkolu mezi kreativnim
zamérem autora loga a vnimanim laické vefejnosti. Piestoze logo pulsobilo na tietinu
respondentll jako zdbavné a témét polovinu respondenti jako originalni, byly logu
pfisuzovany atributy jako Skaredé, neelegantni, nesympatické, vizudln€é nepfitazlivé.
Na druhou stranu, 1 pies toto negativni vnimani, logo dokézalo svym designem mezi
jinymi logy zaujmout a upoutat pozornost, i kdyz ne vzdy v pozitivnim smyslu. Logo
Valasského Mezifici, které bylo také spojovano s nejvétsim poctem negativnich asociaci,
v ocich respondentli nespliiuje 4 z 12 nastavenych hodnoticich kritérii, u 5 kritérii je
hodnoceni neutrdlni, ¢imz nejsou splnény podminky kvalitniho loga, ptestoze logo pochézi
ze stejného renomovaného grafického studia, jako logo Ostravy. Nesympaticky design loga
tak bohuzel negativné ovliviiuje zejména jeho emocionalni funkci. Logu by moZna
prospé€lo, kdyby mésto 1épe Sirokou vefejnost seznamilo se symbolikou loga a pokusilo se
zvratit negativni vnimani chaosu na pozitivni vnimani hravosti a veselosti v logu, kterou

ma predstavovat.

Na zaklad¢ vysledkl tohoto Setfeni lze konstatovat, Ze laicka vefejnost upfednostiiuje
v ptipad¢ mést jednoducha, dobfe Citelna a rozeznatelna loga, kterd vSak plisobi originalné
a napadité. Prilisnd kreativita mize byt u méstského loga spise na Skodu, nebot’ nemusi byt

pochopena a setkat se s pozitivnim ohlasem vefejnosti.
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10 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY A DOPORUCENI
NA ZAKLADE REALIZOVANYCH SETRENI

Vysledky realizovanych Setfeni byly shrnuty do dil¢ich zavérd, uvedenych na konci
jednotlivych kapitol 7, 8 a 9 v praktické Casti a piinesly odpovédi na obé vyzkumné otazky

viz nize.
10.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

VO1: V ¢em se shoduje a vcem se naopak liSi marketingova komunikace

jednotlivych mést ve vazbé na rozsah a zptisoby pouzivani loga?

Z komparativni analyzy vyplyva, Ze marketingova komunikace vSech tii mést s ohledem
na pouzivani loga se shoduje celkem ve 12 z 22 hodnoticich kritérii. Nejvétsi shoda je mezi

Ostravou a Plzni v 18 hodnoticich kritériich, naopak nejmensi shoda ve 12 hodnoticich

vvvvv

U vSech zkoumanych mést se shoduje typ loga, ptivod barev v logu, existence design
manudlu a dostupnost loga a design manualu na webovych strankdch mésta. Velmi
podobny je také vybér komunikacnich kandlti a médii v rozsahu nastavenych hodnoticich
kritérii, jedinym vét§im rozdilem je absence pouzivani loga v Ufednim styku v jednom
zmest, které vtomto pfipadé pouziva zrozhodnuti vedeni mésta heraldicky znak,
a umoznuje méstskym spolecnostem zvolit pro prezentaci mésta heraldicky znak nebo
logo, coZ ma za nasledek nejednotnost vizualni komunikace mésta. Rozdil je také
v pfistupu mést k registraci loga jako ochranné znamky. Zatimco dvé mésta logo
registrovano maji, tieti ne, a to i pfes moznou hrozbu, Ze si obdobné logo necha navrhnout,
registrovat a za¢ne pouZzivat jiny subjekt. Zajimavy je rovnéz rozdilny piistup jednotlivych
mést k pouZivani loga jinym subjektem mimo standardni dotacni smlouvy. Pouze jediné
z analyzovanych mést umoznuje logo pouZit na zdklad¢ smlouvy o uziti loga mésta
a splnéni stanovenych podminek, coZ s sebou pfinasi na jedné stran¢ dalSi administrativu,
na stran¢ druhé vSak leps$i moznost kontroly nad tim, kdo a jakym zplisobem logo mésta
pouziva.

VO 2: Jak jsou vefejnosti vnimana loga vybranych mést z pohledu designu? Které

z analyzovanych log nejvice spliiuje nastavena kritéria hodnoceni?

Z vysledkli obou Setieni, vyplyva, ze nejlépe a nejpozitivnéji je z pohledu designu

vnimédno logo Ostravy, které jako jediné splnilo vSechna nastavend hodnotici kritéria
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v prvnim 1 druhém Setfeni. Toto logo tak bez problémi plni svou symbolickou,
emociondlni a informac¢ni funkci. Logo Plzné nesplnilo v prvnim Setfeni 1 z 10 hodnoticich
kritérii, v druhém Setieni bylo v 8 z 12 hodnoticich kritérii hodnoceno neutralné a pouze
ve 4 pozitivné. Design tohoto loga lze oznacit jako primérny a nevyrazny. Nejméné
hodnoticich kritérii, coz bylo nejvice ze vSech tii zkoumanych log. Piestoze design loga
dokaze upoutat pozornost, vyvolava vétSinou nesympatie a negativni asociace, ¢imz je

narusena jeho emocionalni funkce.

Vysledky obou Setieni tak prinesly zajimavy poznatek, Ze vnimani loga o¢ima jeho autora
a laické vefejnosti se nemusi nutn¢ shodovat, i kdyz za navrhem loga stoji profesionalni

graficka studia s dlouholetymi zkuSenostmi v oboru.

10.2 Doporuceni

Na zéklad¢ vysledkd realizovanych Setfeni je mozné navrhnout nékolik nésledujicich

doporuceni.
Ke zplisoblim a rozsahu pouZzivani loga v marketingové komunikaci mést se doporucuje:

e Schvélené logo mésta nechat zaregistrovat u Ufadu primyslového vlastnictvi a tim
predejit jeho moZznému zneuziti. Néklady na registraci jsou vZdy mnohonasobné

niZ8i neZ naklady na potizeni nového loga.

e Pokud se mésto rozhodne pouzivat logo, je potieba sjednotit vizualni styl veSkeré
komunikace. Takovd komunikace bude pisobit duvéryhodnéji a prispéje
k pozitivni image mésta. Heraldicky znak si 1ze ponechat pro specialni a slavnostni
prilezitosti, jakym je udélovani cen mésta, Cestnych obcanstvi nebo podpisy

vyznamnych smluv apod., kterym jeho pouziti doda na vyjimecnosti a exkluzivite.
V ramci tvorby méstskych log se doporucuje:
e Nepodcenovat jistou davku kreativity a vytvaret loga poutava a zajimava.
e Dbat na rozpoznatelnost ndzvu mésta v logu a vyvarovat se vizualnimu chaosu.
e Navrhovat takova loga, jejichZ vizudlni podoba vyvolava pozitivni emoce.

e Prvotni navrhy loga vZdy otestovat na svém nejlépe laickém okoli, které logo uvidi

jinyma o¢ima nez profesional.
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e Pii implementaci loga do praxe podpofit pozitivni vnimani loga vefejnosti

vysvétlenim a neustalym piipominanim symboliky loga.
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ZAVER

Tato bakalaiska prace se zabyvala designem loga a jeho vlivem na marketingovou
komunikaci mésta. Jejim cilem bylo porovnat marketingovou komunikaci tfi vybranych
¢eskych mést s ohledem na pouzivani loga a nasledné zjistit, jak design téchto log vnima
laicka vetejnost. Jako podklad pro dosazeni stanoveného cile byla v prvnim kroku
zpracovana teoreticka cast, ktera se zabyvala vykladem zdkladnich pojmti z oblasti
marketingového mixu mésta s bliz§im zaméfenim na marketingovou komunikaci a design
loga. V ramci praktické ¢asti byla nejprve kratce predstavena vSechna tfi mésta — Ostrava,
Plzen a Valasské Mezifi¢i, jejichz marketingovd komunikace a loga byla nasledné
analyzovéna. Jako prvni byla realizovdna komparativni analyza, zaméfend na porovnani
marketingové komunikace uvedenych mést, jejiz vysledky pomohly zodpovédét prvni
z vyzkumnych otdzek. Nasledoval vyzkum percepce designu log laickou vefejnosti
prostiednictvim individudlnich polostrukturovanych rozhovort, doplnény o dotaznikové
Setfeni. Vysledky obou vyzkumi percepce loga pfinesly odpovéd’ na druhou vyzkumnou

otazku.

Z vysledkti komparativni analyzy je patrné, Ze rozsah a zplsoby pouzivani loga
v marketingové komunikaci jednotlivych mést jsou si velmi podobné. Cim podobngjsi si
vSak mésta jsou co do velikosti, spravniho ¢lenéni 1 vyznamu, tim podobné&;jsi je také jejich
marketingovd komunikace, pouzivané komunikacni kandly a média. Na druhou stranu
analyza prokézala, ze rozsah pouzivani loga v rdmci marketingové komunikace mésta je

snadno ovlivnitelny také rozhodnutim politického vedeni mésta.

Hlavnim zjisténim vyzkumu percepce zkoumanych méstskych log, které vyplynulo z obou
Setfeni je, Ze ani profesionalné navrzené logo nezaruci Gspéch u tak Siroké a nehomogenni
cilové skupiny, jakou mésta maji. To dokladd naprosto rozdilné vnimani designu
zkoumanych log laickou vefejnosti, kterd byla posuzovana podle pfedem nastavenych
hodnoticich kritérii sestavenych v souladu s teoretickymi pravidly pro tvorbu kvalitniho
kdy ob¢ loga pochazela ze stejného renomovaného grafického studia, a ptesto prvni z nich
bylo vnimano pozitivné a splnilo vSechna hodnotici kritéria, zatimco druhé logo bylo
vnimano negativné a splnilo pouze polovinu hodnoticich kritérii. Design loga pfitom
ovliviiuje schopnost loga plnit informacni, emociondlni a symbolickou funkci, kterou
v ramci marketingové komunikace ma. Proto je pii tvorbé loga dualezité, mit vzdy

na zfeteli, Ze vnimani loga je véci individudlni a ryze subjektivni, a 1 dobfe minény
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kreativni zdmér nemusi byt laickou vefejnosti pochopen a pfijat. Na druhou stranu i logo
Ostravy se ve svych zacatcich potykalo s negativnim pfijetim u vefejnosti a v prubéhu
nasledujicich let se toto vnimani zménilo, jak dokazuje vyzkum zroku 2008 a 2011

(interni zdroj MMO).

Jelikoz velka Cast participantl i respondentt, ktefi se obou Setfeni realizovanych v rdmci
této prace zlcastnili, pochazela z Ostravy, zatimco z ValaSského Mezifi¢i nepochazel
piimo mezi jeho obyvateli napiiklad s odstupem dvou let, tedy v rdmci diplomové prace.
Vyzkum by se mohl zaméfit také na nazory obyvatel Valasského Mezifi¢i na sjednoceni

vizualni komunikace mésta a pouzivani loga i v ramci ufedni korespondence.
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PRILOHA P I: PROCES TVORBY LOGA

»Skvela loga nevznikaji ndhodou. Rodi se promyslené, po peclivém zvazeni hodnot, sna,

slibti a marketingovych cilti obchodni znacky, kterou predstavuji* (Healey, 2011, s. 12).

Procesem tvorby navrhu loga se zabyva fada autoru i grafickych studii. Rozsah a pocet
fazi se u jednotlivych autort li§i v zavislosti na tom, co vSe do tohoto procesu zahrnuji
a jak je rozdé€luji. Naptiklad Healey (2011, s. 12—13) rozd¢€luje cely proces do Ctyt fazi —

predstavy, stru¢né dohody, vyvoje navrhu a provedeni.

Kafka a Kotyza (2014, s. 88—107) hovoti o péti fazich, slozenych ze zplsobu vybéru
dodavatele, koncepéni faze, kreativni a kodifikaéni faze, komunikacni faze a faze
realizace a implementace.

Velmi piehledné popisuji cely proces tvorby loga Banyar a Vachuda, z jejichz popisu

jednotlivych fazi.

e Faze analyzovani soucasné situace a sestaveni zadani — tato faze zacina
oslovenim subjektu (dodavatele) klientem za ucelem vytvorfeni loga. Zahrnuje
pfipravnou fazi na strané¢ dodavatele, spocivajici ve sbéru informaci dilezitych
pro navrh loga a kon¢i vypracovanim a preddnim zadani klientovi (Banyar, 2017,

5. 244).

o Faze generovani prvnich napadi, tvorby navrhi a vizualizaci log —
schvalenim zadani ze strany klienta za€ina kreativni ¢ast, kdy grafik (designér)
hleda inspiraci a podnéty, na jejichz zaklad¢ zacina pracovat na prvnich skicach

log (Vachuda, 2016, s. 71-92).

o Faze vybéru nejvhodnéjSiho navrhu a jeho nasledna uprava — jakmile grafik
vybere nejlepsi skicy (obvykle tfi) a nechd je otestovat u svého okoli, zacina
pracovat na jejich vysledném néavrhu (upravuje barvy, pismo, proporce,
kompozici) a ptipravé jejich prezentace klientovi (Banyar, 2017, s. 248). V této
fazi se doporucuje pomoci internetu ovéfit, zda jiz takové logo neexistuje

(Vachuda, 2016, s. 107).

e Faze prezentovani navrhu klientovi a zapracovani pripominek — prezentace
probiha formou ukézek vizualizaci loga a mockupt (3D ukazky v monitoru PC)

na konkrétnich piikladech jeho pouziti v praxi. Klient mize v této fazi logo



schvalit nebo ho pfipominkuje a vraci k dopracovani. Pfed finalizaci je vhodné
nechat logo otestovat u cilové skupiny z hlediska vizudlni pfitazlivosti,
pozitivnich asociaci nebo vyznamu a vztahu k firm¢ (Banyar, 2017, s. 249;

Vachuda, 2016, s. 107-113).

e Faze rozpracovani loga, navrhu a zpracovani design manualu — po schvéleni
navrhu loga klientem, grafik dopracovava dalsi barevné varianty loga a pfipravuje
ho v pottebnych formatech k predani klientovi. Zadina pracovat na design

manudlu (Banyar, 2017, s. 249).

o Faze predani loga, grafického manuilu a implementace - pfedanim loga
a design manudlu (v¢. vSech zdrojovych dat) klientovi, za¢ind naro¢na a cCasto
komplikovana faze implementace loga a JVS klientem do praxe (Banyar, 2017,

5. 249).

Ne vzdy se musi nové logo setkat s pozitivnim ohlasem u cilové skupiny nebo
u verejnosti. Jeho vnimani je véci subjektivni a mize ho ovliviiovat fada faktori, napf.
v piipadé¢ mésta vysoké néklady na jeho potizeni, u redesignu jiz existujiciho loga
neustalé srovnavani se starym logem apod. Proto je dulezité, jak jiz bylo zminéno, nechat
logo otestovat jiz v prubéhu jeho tvorby z pohledu jeho komunikac¢nich schopnosti
a kvalitativnich znakli a ovéfit moznosti jeho registrace (Kafka a Kotyza, 2014, s. 40).
Podminkou registrace loga jako ochranné znamky u Utadu priimyslového vlastnictvi je

jeho originalita. Registrace pomaha znamku chranit proti padélani (Tippman, 2012).



PRILOHA P II: PRIKLADY UZITi LOGA MESTA OSTRAVY
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Statutarni mésto Ostrava Vas zve

na vernisaz vystavy dvou architektonickych soutézi
na revitalizaci vefejnych prostorﬁ_
ulice Umélecka a namésti Msgre. Sramka v Ostravé

15. srpna 2017, 18 hodin

Vystawni sifi Utvaru hlavniho architekta, Radnice mésta Ostravy, 4. patro
Prokesovo namésti 8, Ostrava

Otevfeno:
pondéir

Vystava probiha od 16. srpna do 8. ziF 2017

Statutdrni mésto Ostrava
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Obr. 1 Hlavickovy papir a pozvanka (interni zdroj MMO)
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LESY !1!

MESTSKE
LESY A ZELEN

Obr. 2 Logo méstského obvodu a méstské spolecnosti (interni zdroj MMO)
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Obr. 3 Reklamni pfedméty (ostravainfo.cz)



https://www.ostravainfo.cz/cz/suvenyry-a-shop/

'MESIENIK STATUTARNIHO MESTA OSTRAVY BREZEN 2020

Do ulic Ostravy se vratila sdl’lena kola

OSTRAVA

a rekonstrukce mestskych jatek Novimnsméstkem
idadé vedejné je Viadimir Ciganek

‘mitor Tam Maenra. Po splofni  jeité biesmm,” potvrdila investifni

Mésto skv éle
Spolu ‘1 '1(311]&‘,

Roubidlond nestr 22 00S). ]

Obr. 5 Prezentace mésta na akcich pro vetejnost (interni zdroj MMO)



PRILOHA P III: PRIKLADY UZITI LOGA MESTA PLZNE

Voddrna m b m

Obr. 1 Logo méstské spole¢nosti a mé&stského obvodu (umol.plzen.eu)

Zpravoda) mésta Plend  Reénd XXV Unor 2020 m 7' ; persPEktivr"‘ m

Zaditkova Zadind

vpstavo GOBOL 40, roznik

‘wezndmi datl & hrdiny fostivol

asks kopand Smatanovske dny
strana § L

Polistopadovy demokraticky zvoleny primdtor slavi

Tvorte S nami jesté
lepsi Plzen

L8
e e
{Z% (e

Obr. 2 Tiskoviny a reklamni pfedméty (plzen.eu)



Obr. 3 Prezentace mésta na akcich (plzen.eu)



Pristavba Skolni druziny

s jidelnou k Z§
Plzer - Ujezd

Obr. 4 Banner s logem mésta (designportal.cz)



PRILOHA P IV: PRIKLADY UZITI LOGA VALASSKEHO
MEZIRICI

7750 0 ol s

hemeziicl cx

Obr. 1 Reklamni pfedméty (vlastni zpracovani, 2020)

Valaisks Mazfiél  wwwyalmez.cz

i VAL
Zpravodaj (m%

Lt 2 radnice m
Méme gp'Ekovy' Bydleni v centru

» A pozornosti
kamerovy system  oapaay inecest
o+ i Y i = ! Psivparku?Na
| voditku

Valouny ochrani
Helstyn

Matefinku fekd
oprava

Svazek hodny
podpory

Férum zastupiteli o 2 mésta Q Rozhovor o

Déni ve méste& komentuil: wSafafka" moderngfst 2 je (istel

i Falfatm I8 WPes, to je m_:lsltk
Viclav Chajdrna, Alena Po stopach 1idu Moj2iSova k pacientovi’
Carbolovd, Jarmil Dobes,
Robert Strzinek, Tibor -4 Kolovrdtky se tocily
Mitunek, Milan Knapek, Dotykat se a hradt si dovoleno!

Irena Brouwerovi

aYvona Wojaczkovd PokoFill Vrchafskou Korunu

Otdzka pro Specidl o
starostu Roberta Strainka: Co Je&té nabidne Chaverut
Pro¢ mésto zavadi Mobiin( Matefinka se vraci

Rozhlas? .
s Fotbalové Jaro startuje

Obr. 2 Zpravodaj mésta (valaskemezirici.cz)



2. sraz VL
elektromobild (%1
na Valassku

10:00.—16:00
namésti ve Valasském MeziFici
vstup zdarma

Obr. 3 Prezentace mésta na akcich (facebook.com)


https://www.facebook.com/pg/valmez/photos/?ref=page_internal

PRILOHA P V: SCENAR INDIVIDUALNICH
POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

Predpokladana délka 30 minut
1. Predstaveni a vysvétleni pravidel individualniho Fizeného rozhovoru - 3 minuty

e Pfedstaveni moderatora

e Vysvétleni pravidel rozhovoru:

Tématem tohoto rozhovoru je design log tfi vybranych c¢eskych mést. Jeho cilem je zjistit,
jak loga vnim4 vefejnost a jak na ni pisobi. Z Vasi strany k tomu neni zapotiebi Zadnych
odbornych znalosti z oblasti designu loga. Neexistuji spravné ani Spatné odpovédi.
Nebojte se prezentovat své nazory, postoje a napady, bud’te kreativni, pouzivejte fantazii.
Rozhovor je zcela anonymni. Vase odpovédi jsou divérné a budou pouzity vyhradné pro
ucely mé bakalarské prace, kde bude cely rozhovor pfilozen a uchovan v podobé
audiozaznamu. Proto se Vas musim zeptat, zda souhlasite s tim, aby byl rozhovor

nahravan?
e Predstaveni Gi¢astnika rozhovoru:
Reknéte mi prosim své kiestni jméno, veék a nejvyssi dosazené vzdélani.

2. Zahfrivaci otazKky - 8 minut

Odkud pochazite, ve kterém mé&st€ jste se narodil/a?
- A tam také nyni Zijete?

e Vybavite si logo Vaseho mésta?

- Rodného.

- A toho, kde ted’ zijete.
e Znate loga né¢jakych jinych mést, které¢ Vas vizualné zaujaly?
e Co Vas napadne jako prvni, kdyz se fekne

- Ostrava?

- A kdyzZ se fekne Plzen?

- A Valasské Mezifici?
e Znate jejich loga?
e Jaje mam tady, pfipravené, kdyZ se na ta loga podivate, které z nich Vas zaujalo
na prvni pohled?

- Cim? Barvou, tvarem nebo né¢im jinym?



3. Identifika¢ni funkce (originalita a nezaménitelnost, ndapaditost, Citelnost,
rozpoznatelnost, zapamatovatelnost, nadcasovost) — 9 minut
e Plsobi na Vas vSechna tfi loga originaln¢?
- Zesije nespletete s jinym logem.
- Nebo Vam n¢které z nich piipomina néjaké jiné logo?
o Barvou, tvarem, symbolem...
e Vidite v n¢kterém z téch log urcity napad, ktery ho odlisuje od jinych log?
e Kdyz se podivate na vSechny obrazky s jednotlivymi logy, jak jsou pro Vas
jednotliva loga ¢itelna?
- Iv téch malych velikostech?
e Je pro Vas snadné si vSechna tfi loga zapamatovat?
- Barvui tvar?
e Jsou podle Vas ta loga spiSe nad¢asova nebo v nékterém z nich vidite néjaky
modni vystielek, diky kterému to logo za Cas vyjde z mody a bude plsobit

zastarale?

4. Sémanticka stranka loga (vztah k méstu, emoce) — 5 minut
e Vystihuji loga mésto, které prezentuji?
- Jestli tam je mezi logem a méstem néjaka spojitost?
e Jsou Vam vSechny tfi loga sympaticka nebo na Vas nékteré ptisobi negativné?

- Barvy, pouZity symbol, tvar...

5. Esteticka stranka loga (barvy) — S minut
e Kdyz se podivate na barvy v jednotlivych lozich, jaké asociace ve Vas ty
barvy vyvolavaji?
- Jako co si pod tou konkrétni barvou ptedstavite nebo s ¢im si ji
spojujete?

- Myslite si, Ze jsou zvoleny vhodné?

e Jak na Vas plisobi pismo?
- Hodi se k logu?

6. Zavér

To byla z mé strany posledni otazka. Napada Vas jesté néco, co byste chtél/a doplnit nebo

se nanéco zeptat? V tom piipadé d€kuji za Vas Cas a zajimavy rozhovor.



PRILOHA P VI: VIZUALNI MATERIALY PRO INDIVIDUALNI
ROZHOVORY
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Mésto prilezitosti www.plzen.eu

Materialy mésta Plzné€ (plzen.eu)



Vyrocni zprava
Annual report

OSTRAVA

Materidly mésta Ostravy (ostrava.cz, ostravainfo.cz)
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Volagské Mezifici
Program 2016

Materialy mésta Valasské Meziti¢i (designportal.cz)



PRILOHA P VII: ODKAZ NA AUDIOZAZNAM INDIVIDUALNICH
ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/119Paq0ysbEbHZKEOf3YLQvfleamsx EPe?usp=s
haring



https://drive.google.com/drive/folders/119Paq0ysbEbHZKE0f3YLQvfIeamsxEPe?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/119Paq0ysbEbHZKE0f3YLQvfIeamsxEPe?usp=sharing

PRILOHA P VIII: DOTAZNIK

Designlog vybranych ¢eskych mést

Design log vybranych ¢eskych mést

VaZeny respondente,

obracim se na Vas v ramci prizkumu vnimani log vybranych ¢eskych mést s Zadosti o vypInéni kratkého anonymniho dotazniku.
Pro relevantnost ziskanych dat se prizkumu mohou zagastnit obyvatelée CR ve véku 18+, ZFenyi muZi, bez rozdilu vzdslani.
Vysledky priizkumu budou vyuZity pouze pro mou bakalaiskou praci.

Dékuji za Vas ¢as vénovany vypinénidotazniku

Renata Veselkova

studentka oboru marketingova komunikace UTB ve Zling

1. Znate logo nékterého z uvedenych mést?

MNapoveda k otdzee: Vibere jednu nebo vice odpovédl

D Osfravy
[ ] valasskeho Mezifici

[ ] Peng
D Neznam

2. Sefadtelogaodtoho, kieré Vas na prvnipohledzaujalonejvice aZ poto, kieré Vas zaujalongjméné.

MNapoveda k otazee: Zméfife pofadl fog podie foha, fak Vas zauiala (1. - nejuice, posiedni - najmand)

Ve
OSTRAVAI! |4 ¢ L pizeii

logo OSTRAVA

logo VALMEZ

JHIL

logo PLZEN




Design log vybranych ceskych mést

3. Jaké asociace ve Vas vyvolava logo mésta Ostravy?

Napovéda k otazce: Uvedte maximainé tfi moinosti

OSTRAVA!!!

4. Jaké asociace ve Vas vyvolava logo mésta Valadské Mezifiéi?

Napovéda k otazece: Uvedte maximainé tfi moznosti

VL
41E1,

5. Jaké asociace ve Vas vyvolava logo mésta Plzné?

Napovéda k otazce: Uvedte maximainé tfi moznosti




Design log vybranych éeskych mést

6. Na Skale 1 - 5 vyberte charakteristiky, které vystihuji logo mésta Ostravy nejlépe.

Napovéda k otazce: U kaZde dvojice vyberte jednu hodnotu.

OSTRAVA

1 2 3 4 5
vizuang pitazive O O O O (O Vizuahné nepiitazlivé
ke O O O O O Skareds
optimisicke O O O O O Pesimistické
zavare O O O O O Nudé
Begantni O O O O (O Neelegantni
oignanic O O O O O Bene
sympaticke O O O O (O Nesympatické
Jednoduche O O O O O slozite
Modersik O O O O O Tradini
Zapamatovatelné () (O (O (O (O  Nezapamatovatelné
wsthuedanémeste O O O O O Newystihujedané mésto




Design log vybranych éeskych mést

nejlépe.

Napovéda k otazce: U kaZdé dvajice vyberte jednu hodnotu.

VL
4151'

N
w
o
[S2]

vizuaing pitazive O O O O (O Vizudné nepiitazlivé
Pk O O O O O Skarede
optimsticke O O O O (O Pesimistické
zawame O O O O O Nudne
Begantnik O O O O (O Neelegantni
oignanik O O O O O B&re
sympaticke O O O O (O Nesympatické
Jednoduché O O O O O st
Moderik O O O O O Tradini
zapamatovatelng (O (O O (O (O Nezapamatovatené
vysthuedanémesto O (O O O (O Newystihujedané mésto




Design log vybranych éeskych mést

8 Na Skale 1 - 5 vyberte charakteristiky, které vystihuji logo mésta Plzné nejlépe.

Napovéda k otazce: U kaZde dvojice vyberte jednu hodnotu.

1 2 3 4 5
viuang pitazive O O O O (O Vizudné nepiitazlivé
P O O O O O Skarede
optmsticke (O O O O (O Pesimistické
zabare O O O O O Nudné
Begantnik O O O O (O Neelegantni
oignanic O O O O O B&ne
sympaticke O O O O (O Nesympatické
Jednodche O O O O O slozite
Modei O O O O O Tradini
Zapamatovatelne (O (O O O (O Nezapamatovatelné
vysthiedanemeso O O O O (O Newstihujedané mésto




Design log vybranych éeskych mést

9. Uvedte VaSe pohlavi

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Zena
O muz

10. Do které vékové skupiny patfite?

Napovéda k otazce: Viyberte jednu odpoved

18 -34 let 35-49 let 50 - 64 let

11, Jaké je Vase nejvyssi ukonéené vzdélani?

Napovéda k otzce: Vyberte jednu odpovéd

O zaKiadni
Q Vyucen, stfedogkolské bez maturity
O Stredoskolské s maturitou

O Vy&&i odborné
O Vysokoskolske

12. V jak velke obci bydlite?

Napovéda k otazce: Viyberte jednu odpovéd

(O V obei do 5000 obyvatel

O V obci od 5 001 do10 000 cbyvatel
Q V obci od 10 001 do 100 000 obyvatel
O V obciod 100 001 do 300 000 obyvatel
(O V obci nad 300 000 cbyvatel

65 avicelet




Design log vybranych éeskych mést

13. Bydlite v nékterém z uvedenych mést?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O V Ostravé
(O Ve Valagském Mezifi&i
O VPizni

O Nebydiim

14, Vyberte kraj, ve kterém se nachazi Vase bydlisté.

Napovéda k otazce: Viyberte jednu odpovéd

Q HI. méstoPraha

(O stiedosesky kraj
O Jihotesky kraj
Plzerisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Libereckykraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysogina

ONORONONORONORE)

Jihomoravsky kraj
O Olomoucky kra

O Ziinskykraj

Q Moravskoslezsky kraj

10



PRILOHA P IX: DOKUMENTACNI GRAFY Z DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

Grafy 1 - 6 s demografickymi ukazateli

Q 9: Uvedte Vase pohlavi.
N =283

34%
= MuzZ
= 7ena
66%

Graf 1 Slozeni respondenttl podle dle pohlavi (vlastni zpracovani, 2020)

Q 10. Do které vékové skupiny patrite?
N =283

8%

25%
-
= 18-34let
m 35-49]et
\ = 50-64let
= 65 a vice let

42%

Graf 2 VEkova struktura respondentl (vlastni zpracovani, 2020)



Q 11:Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?
N =283

» 4% 4% = Stfedogkolské s maturitou
(+]

\ 38% = Vysokogkolské
= Vyssi odbormé
= Vyucen, stfedoskolské bez
maturi
50% v
n Zakladni

Graf 3 Vzdélanostni struktura respondentd (vlastni zpracovani, 2020)

Q 12:V jak velké obci bydlite?
N =283

12%

20% = \/ obci do 5 000 obyvatel

= \/ obciod 5001 do 10 000
A 6%
obyvatel

=\ obciod 10001 do 100 000
obyvatel

=V obci od 100 001 do 300 000
21% obyvatel

= \/ obci nad 300 000 obyvatel

41%

Graf 4 SloZeni respondentti dle velikosti obce (vlastni zpracovani, 2020)



Q13: Bydlite v nékterém z uvedenych mést?
N =283

= Nebydlim

=V Ostrave
60%

Graf 5 Bydlisté respondentll v hodnocenych méstech (vlastni zpracovani, 2020)

Q 14: Vyberte kraj, ve kterém se nachazi Vase

bydliste.
N =283
6% 3% 9%
4%
\“”% = Hl. mésto Praha
® Jihomoravsky kraj
= Moravskoslezsky kraj
= Olomoucky kraj
= Ostatni kraje
= Zlinsky kraj
66%

Graf 6 Zastoupeni krajii mezi respondenty (vlastni zpracovani, 2020)



Otazka 1: Znate logo nékterého z uvedenych mést?

Znalost loga Ostravy dle kraju
N =221

4y 3% 2% 7%

6%
\\‘ , = Hl. mésto Praha
= Jihomoravsky kraj

= Moravskoslezsky kraj
= Olomoucky kraj
= Ostatni kraje

= Zlinsky kraj

78%

Graf 7 Znalost loga Ostravy dle kraji (vlastni zpracovani, 2020)

Znalost loga Ostravy
v Moravskoslezském kraji
N=173

= bydlim v Ostravé

= nebydlim v Ostraveé

64%

Graf 8 Znalost loga Ostravy dle bydlisté v Moravskoslezském kraji (vlastni

zpracovani, 2020)



vvvvv

N =20

10% 10%

5%
\ = Hl. mésto Praha

= Jihomoravsky kraj
= Moravskoslezsky kraj
= Ostatni kraje

m Zlinsky kraj

60%

Graf 9 Znalost loga VALMEZ dle kraju (vlastni zpracovani, 2020)

Znalost loga Plzné dle kraji
N =26

19% 16%

= HI. mésto Praha

® Jihomoravsky kraj
19%

= Moravskoslezsky kraj

= Ostatni kraje

Graf 10 Znalost loga Plzn¢ dle kraja (vlastni zpracovani, 2020)



Otazka 2: Serrad’te loga od toho, které Vas na prvni pohled zaujalo nejvice aZ po to,

které Vas zaujalo nejméné.

Nejpoutavéjsi logo dle kraj(

Zlinsky kraj (N=9)
Ostatni kraje (N = 18) |ENSOZ 7 6%
Olomoucky kraj (N = 10) GO~
Moravskoslezsky kraj (N = 188) [ 72 %
Jihomoravsky kraj (N = 33) 12%
HI. mésto Praha (N = 25) 8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M logo Ostravy W logo VALMEZ logo Plzné

Graf 11 Nejpoutavejsi logo v jednotlivych krajich (vlastni zpracovani, 2020)

Nejméné poutavé logo dle krajud

Zlinsky kraj (N=9) 56%
Ostatni kraje (N = 18) 33%
Olomoucky kraj (N = 10) 70%
Moravskoslezsky kraj (N = 188) 46%
Jihomoravsky kraj (N = 33) 36%
HI. mésto Praha (N = 25) 48%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M logo Ostravy W logo VALMEZ logo Plzné

Graf 12 Nejméné poutavé logo v jednotlivych krajich (vlastni zpracovani, 2020)



Otazka 3: Jaké asociace ve Vas vyvolava logo mésta Ostravy? (uved'te max. 3

asociace)
Asociace s logem Ostrava
N =283

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf 13 Rozlozeni asociaci s logem Ostrava mezi respondenty (vlastni zpracovani,

2020)

rvrs,

Otazka 4: Jaké asociace ve Vas vyvolava logo mésta ValaSského Mezirici? (uved’te

max. 3 asociace)

Asociace loga Valasského Mezifici
N =283

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

vvvvv

zpracovani, 2020)



Asociace loga VALMEZ u respondentu, které
zaujalo nejvice
N =35

80%
60%
40%

20%
29%

pozitivni negativni neutralni

0%

vvvvv

nejvice (vlastni zpracovani, 2020)

Otazka 5: Jaké asociace ve Vas vyvolava logo mésta Plzné? (uved’te max. 3 asociace)

Asociace loga Plzné

N =283
neutralni 16%
negativni 44%
pozitivni 52%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf 16 RozlozZeni asociaci s logem Plzn€ mezi respondenty (vlastni zpracovani, 2020)



Asociace loga Plzné u respondentd,
které zaujalo nejvice
N=10
8
6
4
7
2 4
1
0
pozitivni negativni neutralni

Graf 17 Asociace loga Plzné u respondentt, které logo zaujalo nejvice (vlastni

zpracovani, 2020)

Otazka 6 - 8: Na Skale 1 — S vyberte charakteristiky, které vystihuji logo mésta

Ostravy, Valasského Mezirici a Plzné nejlépe.

Srovnani percepce jednotlivych log
podle identifikac¢nich kritérii
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Graf 18 Percepce zkoumanych log s ohledem na identifikaéni kritéria (vlastni zpracovani, 2020)



Srovnani percepce jednotlivych log
podle sémantickych kritérii
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pritazlivé pékné optimistické elegantni  sympatické  vystihuje
mésto

Graf 19 Percepce zkoumanych log s ohledem na sémanticka kritéria (vlastni zpracovani, 2020)



PRILOHA P X: TABULKY Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Tabulka 1 — 3 asociace

Tab. 1 Kompletni piehled vSech asociaci loga Ostrava (vlastni zpracovani, 2020)

pocet

pozitivni negativni pocet neutralni

akéni 4 |agrese 4 |Banik 8
asertivita 3 | dej sina sobé zalezet! 1 |boufliva 1
azurovéa obloha 1 |direktivni dojem 1 |BO 1
barevnost 1 |divné 1 | Colours 2
bezpeci 1 |drsnost 1 |CD 3
cilenost 1 |hluk 4 |¢islo tii 1
Cistota 4 | hornické mésto 2 |DOV 1
citelné 2 | hulvatska natura 1 | Dycky Most 2
domov 2 |chlad 2 | fandéni 4
dravost 1 | chuligani 1 |fotbal 5
dimyslnost 1 |jen psany text 1 | fotbalovy pokiik 1
diraz 15 | kominy 2 | hokej 2
diivéra 1 |kopie 1 | hotké moje Stésti 1
dynamika 6 | moc dlouhé 1 |ikea 1
emoce 1 | naléhavost 1 |Landek 1
funkcénost 2 |nasili 1 |mé&sto 2
historie 1 |naStvanost 1 |MHD 4
hrdost 9 |nebezpeci 3  |modra 3
jasot 1 |néco ostré 1 [nevim 4
jdem na to 1 | nechapu pro¢ existuje 1 |nic 1
jsme tady 1 |nestastny region 1 |Nohavica 1
konecné Ostrava 1 |nezaméstnanost 1 |obcanstvi 1
jednoduchost 25 |nic extra 2 |ODS 2
Jistota 1 |nudné 1 | Ostraha 1
klid 2 |ocel 1 | Ostrava 2
kreativita 1 | opatrnost 1 | Ostravak 1
kultura 2 |Ostrava je otrava. 1 [0ZO 1
mam jasno 1 | ostrazitost 1 |pramysl 4




po¢

pozitivni et negativni pocet neutralni

mladé 1 |pozor 27 |rychle 2

moderni 3 |problém 2 |spojeni 1

moje Ostrava 1 |pfisné 1 |sport 2

nadSeni 2 |rozkaz 6 | Stodolni 2

nasazeni 1 |fev 1 |studium 1

néco se ta d&je 1 |strasné I |systém 1

nejlepsi 2 |strohost 2 |technika 1

nezdolnost 1 |Spatny vzduch 1 [televize 1

odvaha 1 |Sok 1 |tézebni véze 2

odhodlani 1 | tézka prace 1 | ti kralové 1

originalita 3 |tvrdost 4 |t vykificniky 2

Ostrava bez

kompromisu 1 |uhli 2 | velikost 3

Ostrava, jedin€ Ostrava | 1 |ukficené 3 | Vitkovice 1

Ostrava ma co fict. 1 |varovani 1 |voda 5

ostry ptizvuk 1 |ve stfehu 2 |vykiik 3

ostravsky svéraz 1 |viava 1 |Z00O 2
vyhaslé srdce

pckna barva 1 | primyslu 1 |Zelezarny 1

pozornost 6 |vybuSné 1 |Zzadné 8

pracovitost 1 | vystraha 4

praktické 1

preciznost 1

progresivni 2

prabojnost 1

pratelské 2

piehlednost 1

pfijemny pocit 1

piimé 7

pfitazlivé 1

radost 3

razance 1

raznost 2




pozitivni pocet negativni pocet neutralni

razovity kraj

respekt

rozhodnost

sebevédomé

schopnost

sila

skvéla

solidarnost

stabilita

starostlivost

soudrznost

srozumitelné

stru¢nost

super

suverenita

tady

tady m¢ ma

tady se s tim nemazou

tradice

udernost

upozornéni (na sebe)

upravenost

usmev

DN [ DN —= [ O | DN | == = = [ NN = | DN = [ = [ = = | = | Q| = [ ]| = =] W

vaznost

vi, co chce a jde si za
tim

[S—

vitézné zvolani

[ —

vlastenectvi

vyjimecnost

vyrazné

vyrovnané

vystiznost

N[N — || =

vyznamné mésto




pozitivni pocet negativni pocet neutralni

vyzva

zabava

zajimavé

zapamatovatelné

zazitek

—_ N N == W

Zivot

Tab. 2 Kompletni ptehled vSech asociaci loga Valasské Meziti¢i (vlastni zpracovani, 2020)

pozitivni negativni neutralni

Beskydy 1 | agrese 1 |abeceda 1
crazy 1 | alkohol 1| DEZA 2
divokost 1 | amatérské 1|erb 4

asi je tam hodné popletenych
flexibilita 1 |lidi 1 | fotbal 2
asi tam maji binec - rad¢ji tam
folklor 2 [nejezdi 1 | hrad 1
historie 3 | bizar 1 | hvézdarna 1
hledat 1 | blost 1 |jidlo - maso 1
hra 3 | bludiste 1 |jogurt 1
hravé 8| boj 1 |klikaté 1
hiicka 1 | boZe proc? 1 | kan 1
humor 1|dés 1 | Malvez 1
individudlni 1 | détska skladanka 1 | mésto 2
jednoduchost 2 | diskomfort 1 [ mezek 1
klid 2 | divné 2 | mlékarna 1
kopce 2 | erupce 1 | Miaga a Zdorp 1
nemocnice ha

kreativni 2 | faSismus 1 | kraji mésta 1
leZérnost 1 | hlavolam 1 [nevim 7
moderni 1 | hledani se 1 | obora 1
nahoru dolt 1 | hovorové 1 | ohrada 1
nekonvenc¢ni 1 | chaos 92 | rytifi 2




pozitivni

negativni

pocet

Se §titem nebo

nerusiveé 1 | Chtélo by to dodé¢lat 1 [na Stite... 1
neutralita 1 |k smichu 1 | slabikaft 1
nevsedni 1 | kasparek 1 | slivovice 2
Ok 1 | krev 1 [ stonozka 1
pohyb 1 | maglajz 1 | Valasi 1
poutad pozornost 2 | mixér 1 | Valassko 1
Valassky

pratelské 1 | moje oci boli 1 | meznik. 1
ptijemné 1 | motolice 1 | valnd hromada 1
rozpustilost 1 | nejasné 2 | vecirek 1
rozruch 1 [neklid 2 | wellnes 1
roztomily zmatek 1 | nekoncepcnost 1 |zadné 10
raznorodost
meésta 1 | nelibi se 2
svoboda 1 | nemusi védét, co je VALMEZ 1
sympaticky 1 | nenapadné 1
tanec 2 | nepochopitelné 2
tradice 3 | neporadek 4

Nepovedené logo. I mistr tesat
usmev 1 | se n€kdy utne. 1
Valachy
neomezite 1 | neprofesionalni 1
veselé 7 | nepromyslenost 1
volnocasové 1 | neptehledné 3
Vsetinské vrchy 1 | nerozpoznatelnost 1
vtip 1 [ nesoulad 3
vyrazné 2 | nestabilita 1
vzruSeni 1 [ nestéalost 1
zajimaveé 3 | neupouta 1
zamek Zerotin 2 | neuspotadanost 14

nevim kudy kam 1

nevkus 2

nevyrazné 1




pozitivni pocet negativni pocet neutralni pocet

[a—

nevystizné

nezajimavé

nic nefikajici

nuti se déle zadist

obycejné

opilost

pelmel

pismenkova polivka

potvrzovaci heslo

puzzle

rébus

rozsypana pismena

roztristéné

soustfedénost

splyvajici

stafi

strohé

Spatné

Spatné se Cte

tancujici Certy

N | = [ = [N | = [ DN = | = | = | Q= [ DN == [ DN W | B == N | =

Valmez???

zkratkovitost

zmatek 68
zoufalé 1
ztraceno v piekladu 1




Tab. 3 Kompletni piehled vSech asociaci loga Plzné (vlastni zpracovani, 2020)

pozitivni pocet | negativni pocet | neutralni pocet
Aby si 0 nds nemysleli, ze
jsme vesnice, dame si to do
barevnost 5 |loga? 1 | americCti vojaci 1
barvy
piipominaji
Plzensky barevn¢ jak reklama v automobilovy
prazdroj 1 | supermarketu 1 | pramysl 1
centrum
turismu 1 | bez napadu 1 |doleva 1
cil 2 | beznadg¢;j 1 |je mi to jedno 1
cerstvost 1 |bézné 1 [klasické 1
Cistota 2 |cesta 3 | konzervativni 1
Citelné 1 | cesta zpét 1 [lokomotivy 2
dorazila jsem 1 | Co to ma symbolizovat? 1 [mésto 3
Neni $patné,
nicmén¢ volba
dilezité barev mohla byt dle
zZvyraznéno 2 | dalnice 2 | mého Stastnéjsi. 1
daveéryhodnost 1 | dal$i na cesté 1 [nevim 8
dynamika 1 | doprava 1 | neutral 1
ekologie 7 | dopravni amaterismus 1 |nic 6
historie 1 | dopravni znaceni 4 | plaz 1
Prasatku chybi
hranice 1 | doslova nic 1 | nozicky a ocések... 1
Dilezité je mésto (Plzen
hravost 3 |jen Sipka). 3 | prostor 1
Plsobi piijemné, ale
chmel 3 | fadni 1 | neurcite. 2
jasny smér 16 | chaos 1 | statiCnost 1
jednoduchost 15 |jen nazev 1 | Skoda 1
jesteé nozky a océasek a bude
Kde hledat! 1 | prasatko 1 |tag 1
Logo by se hodilo spiSe pro
mensi turistické mésto v
klid 6 | pfirodé. 1 |trasa 1
meésto
protikladi 1 | mafie 1 | zatacka 1




pozitivni pocet | negativni pocet | neutralni pocet

mésto, které vi

co chce 1 | malo vyrazné barvy 1 | zelenina 1

minimalismus 1 | mega slabé 1 |zadné 10

néco

ptijemného 1 [ nélepka 1
Narodni park? Proc ta
Sipka? Neukazuje Spatnym
smérem? Barvy mésta

néznost 1 | plzné jsou zluté a zelena? 1

pivo 17 | naprosto bez vtipu 1

plzeniska scéna 1 | navigace z délnice 1
néco neni v poradku,

pocit Stésti 1 | smérovka je opacné 1

pohoda 2 | nedustojné 1

pohyb 1 | nehezké 1
nechvalné prosluld kauzou

poradek 3 | pravnické fakulty 1
nejsme schopni vymyslet

pozitivné 2 | nic lepsiho 1

Pro¢ ne? 1 [ neklid 1
Nelibi se mi. Je to jak

pratelska n¢jaky ukazatel, kam mam

destinace 1];it. 1

prehlednost 4 | nema raison d'etre 1

piimé 1 [ nepomér 1
nervozitu z toho, ze to neni

pfiroda 2 | v potadku 1

seridznost 1 | nesoulad 1

sefazené 1 | nesouznéni 1

slune¢ny den 1 | nesrozumitelné 2

solidni 1 [nevyrazné 3

soucasnost 1 | nezajimavé 5

spravny smer 2 | nic moc 2

srovnanost 1 [nuda 15

srozumitelnost 1 | obycejné 4

stabilita 1 | obyc¢ejny venkov 1




pozitivni pocet | negativni pocet | neutralni pocet
stroze piesné 1 | Odbocka na Nurnberg 1
svézest 1 | odmeétenost 1
symetricka 1 | opét jen psany text 1
plzen mé nezajima (jen
Sipka 2 | pivo) 1
teplé barvy 1 | Plzen neni zelena 1
To je to mésto. 1 | pouhd informace bez emoci 2
turistika 6 | prazdno 1
uhledné 2 | pro¢ zaména 1
Ukazuje smér,
kterym chce jit. 1 | ptikaz 1
Ptipomenuti, ze Plzen je
uklidiujici 1 | taky mésto (a ne vesnice) 7
upozoriiuje na
sebe 2 | pycha 1
usporadané 3 | Rychle pryc. 1
veselé 2 [ sbérné suroviny 1
vielé 1 | silnici 1
Vsechny cesty
vedou do Plzné. 1 | smérovka 16
vylet 2 | snadné vzdelani 1
Spole¢nost podnikajici v
vyvazenost 2 | oblasti doruCovani zésilek. 1
Vyvoj 1 | stanicit MHD 1
zajimaveé 2 | strohé 2
zéapad 5 | Sedy prumér 1
zelen 9 | Spatna kombinace barev 2
zelené mésto 10 | Taky Spatné. 1
To je logo novin nebo
zelend energie 1 | mésta? 1
zvédavost 1|To je logo? 1
zvouci k
navstéve 3 | turistickd znacka 10
Ze tam odbo¢im
z dalnice. 1 [udiv 1




pozitivni pocet | negativni pocet | neutralni pocet

uklidové sluzby 1
uplné¢ stacilo Plzen bez

slova mésto 1
ups. 1
vesnice 1
Vraci se zpatky k nécemu v
minulosti. 1
vSedni 1
zemedelstvi 1
zpét 2
Ztratil jsem se. 1
ze chcti jet jinam 1

Tabulky 4 — 9 polaritni profil

Tab. 4 Procentualni hodnoceni loga Ostrava v polaritnim profilu — identifikacni kritéria (vlastni

zpracovani, 2020)

zabavné 16,25% | 28,62% | 40,99% | 9,89% | 4,24% |nudné

originalni 32,16% | 18,73%| 30,39%| 12,72%| 6,01% |bézné
jednoduché 48,06% | 19,08% | 28,98% | 2,12% | 1,77% |slozité

moderni 31,45% | 28,27% | 35,34% | 4,24% | 0,71% |tradicni
zapamatovatelné | 51,94% | 21,20% | 22,97% | 2,12%| 1,77% |nezapamatovatelné

Tab. 5 Procentualni hodnoceni loga Ostrava v polaritnim profilu — sémanticka kritéria (vlastni

zpracovani, 2020)

pritazlivé 29,68% | 37,46% | 18,02% | 10,25% | 4,59% |nepfitazlivé
pekné 18,37% | 32,86% | 36,75%| 9,54%| 2,47% |Skaredé
optimistické 16,61% | 35,69% | 36,04% | 8,13%| 3,53% |pesimistické
elegantni 11,66% | 28,98% | 38,87% | 14,13%| 6,36% |neelegantni
sympatické 21,91% | 26,50% | 37,46% | 9,54% | 4,59% |nesympatické
vystihuje mésto | 28,62% | 21,55% | 36,04% | 7,77% | 6,01% |nevystihuje mésto




Tab. 6 Procentualni hodnoceni loga VALMEZ v polaritnim profilu — identifika¢ni kritéria (vlastni

zpracovani, 2020)

zabavné 13,07% | 23,32% | 33,92%| 18,73% | 10,95% |nudné

originalni 16,25% | 25,44% | 37,46% | 14,84% | 6,01% |bézné

jednoduché 8,48% | 16,25% | 40,64% | 24,38% | 10,25% |slozité

moderni 6,01%| 19,43% | 55,48% | 15,90% | 3,18% |tradi¢ni
zapamatovatelné | 9,89% | 20,14% | 38,16% | 21,20% | 10,60% | nezapamatovatelné

Tab. 7 Procentualni hodnoceni loga VALMEZ v polaritnim profilu — sémanticka kritéria (vlastni

zpracovani, 2020)

pritazlivé 5,30% | 17,67% | 15,90% | 28,27% | 32,86% |neptitazlivé
pckné 3,18% | 11,31%| 36,75% | 30,74% | 18,02% | Skaredé
optimistické 8,48% | 16,25% | 47,70% | 20,85% | 6,71% |pesimistické
elegantni 1,06% | 4,24% | 37,46% | 28,27% | 28,98% | neelegantni
sympatickeé 4,59% | 8,83%| 39,58% | 29,68% | 17,31% | nesympatické
vystihuje mésto 2,83% | 4,24% | 61,48% | 14,49% | 16,96% | nevystihuje mesto

Tab. 8 Procentudlni hodnoceni loga Plzn¢ v polaritnim profilu — identifika¢ni kritéria (vlastni

zpracovani, 2020)

logo Plzné 1 2 3 4 5
zabavné 2,12% | 22,97% | 43,11% | 20,85% | 10,95% nudné
originalni 6,01% | 18,02% | 42,76% | 22,61% | 10,60% bézné
jednoduché 22,97% | 34,28% | 36,75% | 4,59% | 1,41% slozité
moderni 7,42% | 23,67% | 51,59% | 14,84% | 2,47% tradi¢ni
zapamatovatelné | 10,95% | 31,45% | 36,75% | 16,61% | 4,24% |nezapamatovatelné




Tab. 9 Procentualni hodnoceni loga Plzné v polaritnim profilu — sémanticka kritéria (vlastni

zpracovani, 2020)

logo Plzné 1 2 3 4 5

pritazlivé 11,31% | 28,98% | 28,62% | 19,43% | 11,66% |nepfitazlivé
pckné 18,37% | 32,86% | 36,75% | 9,54% | 2,47% |skaredé
optimistické 10,25% | 28,27%| 50,88% | 8,48% | 2,12% |pesimistické
elegantni 4,24% | 20,14% | 46,64% | 20,49% | 8,48% |neelegantni
sympatické 7,07% | 21,55% | 48,06% | 16,96% | 6,36% | nesympatické
vystihuje mésto 4,59% | 12,37% | 61,84% | 10,60% | 10,60% | nevystihuje mésto




