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Úvod
Logo neboli značka, v originále „brand“ pochází ze starého norského nebo germánského výrazu „pálit“ či značkovat. Podstatou značkování nebo konkrétněji vypalování značek na kůži hospodářských zvířat bylo a je odlišení a rozlišení konkrétního zvířete, či věci. Vznik takového značkování byl nejvíce motivován potřebou identifikovat vlastníka. Označení nebo rozlišení je známo také od prvních organizovaných sportovních, či válečných utkání, aby se sportovní nebo válečné aktivity ubíraly správným směrem. Různobarevné oblečení na sportovních kolbištích od antických vozatajských nebo gladiátorských klání až po současné dresy, dnes pokryté ještě logy sponzorů mělo a má stále stejnou základní úlohu – aby se odlišili spolubojovníci (spoluhráči) od soupeře. Vojska válečníků měla ve svém čele jezdce 

a držitele bojových zástav, korouhví a jiných symbolů. 

Některé archeologické nálezy dokazují, že již před 35 tisíci lety zaznamenávali první lidé důležité momenty svého života do skalního masivu jeskyní ve španělské Altamiře prostřednictvím obrazového (znakového) písma. Záznam důležitých událostí, zkušeností a objevů přecházel z generace na generaci ve formě symbolických znaků, prvních hieroglyfů a ideogram – prvních předchůdců další vývojové fáze – písma. Čím více se člověk stával závislejším na světě, který kolem sebe vybudoval, tím více se zvětšovala jeho schopnost komunikovat rychle a efektivně prostřednictvím znaků a symbolů, jež vyjadřovaly jak způsob jeho existence, tak i mytologické jevy, náboženské přesvědčení, magické a mystické síly nebo astronomická a astrologická znamení. Potřeba zaznamenat a zviditelnit vlastní identitu a prezentovat výsledky své práce se tak stala univerzálním jevem – součástí osobnostního profilu člověka. Podpis každého jedince nebo skupiny můžeme zjednodušeně chápat jako jeho značku – logo (například pečeť šlechtice, jeho erb, měšťanské znaky domů, vojenské prapory nebo symbol myšlení např. náboženského – variace kříže). Logo jako zjednodušená značka, která vystihuje podstatu nabízeného zboží, ať už výrobku, služby, myšlenky nebo označení státní, veřejné i neveřejné instituce, v dnešní zrychlené době prochází renesancí vývoje a rozvoje. Dříve měli lidé čas si zjistit vše podstatné o nabízejícím, mnohdy se znali ze sousedství a mohli se takto orientovat v nepříliš rozmanité nabídce produktů a služeb. Už ve středověku se mezi prvními začaly objevovat značky řemeslných cechů. Řemeslníci si označovali své výrobky a identifikovali jejich původ i kvalitu prostřednictvím symbolů, které reprezentovaly příslušnou manufakturu nebo cech. Takové značkování vycházelo z původu řemeslníka, typu práce a výrobku nebo i smýšlení a náboženské příslušnosti. Každý cech měl nějakého svatého patrona a mnohé řemeslnické značky vycházející z předlohy svatých přetrvaly z minulosti až dodnes. Se vzrůstající konkurencí a rozvojem průmyslu se k nim přidávaly další motivy v označování. I dnes se tyto symboly často používají a ty nejkvalitnější jsou příkladem historické kontinuity, ale také důkazem zachování původních způsobů a stylů výroby a tím i potvrzením tradiční kvality a image, která se v současnosti stává důležitým znakem korporátní identity. Stále je pro většinu firem nejdůležitější hodnotou tradice a důvěryhodnost. Ty je dnes nejjednodušší označit datem vzniku nebo příslušností k nějaké starodávné organizované struktuře.

Nejstaršími, kontinuálně trvajícími do dnešní doby, jsou heraldické znaky a erby pocházející zhruba z 12. století. Vedle erbovních znamení se vyskytovaly z pozdější doby i domovní a obchodní znaky, značky, které označovaly domy, rody, výrobky či zboží. Není prokázáno, zda byly nejdříve označovány domy a poté takto označovány výrobky, nebo naopak. Byly to znaky měšťanské, které si ve snaze přiblížit těm šlechtickým majitelé měšťanských domů umisťovali do tvarů podobným erbům, přizdobovali je a tyto se rozvíjely a opět heraldizovaly. Od přelomu 18. a 19. století byly tyto značky dále estetizovány a staly se jedním ze zdrojů tzv. ochranných známek. Pro dnešní dobu měly heraldické symboly a erby důležitou roli v utváření rozdílných značek, ale zjednodušování a postupná stylistická forma vycházející právě z vyjádření základní myšlenky produktů heraldiku pro její přílišnou složitost opustila. Vývoj šel opačným směrem ke zjednodušování výtvarné podoby znaků formou novodobých citací původních tvarů a barev, protože se objevovaly další a nově vzniklé firmy a instituce. S tím se rozvíjela a stále rozvíjí celá reklamní branže a vznikaly specializované firmy a agentury. Profesionalizace reklamních agentur přišla s průmyslovou revolucí na začátku 19. století, kdy začaly vznikat první. 


Podle Vysekalové (2007) vznikla první reklamní instituce v Anglii v roce 1800, v USA v roce 1840 a u nás v roce 1927. To znamená, že se reklamě začali věnovat specializovaní pracovníci, kteří využívali celou řadu technických prostředků. Těžiště reklamy se přesunulo především na inzerci a rozšířila se i výroba plakátů. Za prvního tvůrce uměleckého plakátu je považován Jules Cheret (jeho plakáty se objevují poprvé v roce 1850). První inzeráty byly původně tištěny na zvláštních listech, ale během krátké doby se staly součástí novin a časopisů. Dalším důležitým prostředkem reklamy se stávají ochranné známky, jejichž existenci upravovala a upravují zákonná opatření. Pro reklamu bylo postupně využíváno vše, co bylo k dispozici: poštovní známky, razítka, karoserie aut, autobusů, tramvají, štíty domů, pouliční lampy a s vynálezem neonové reklamy začala i nová éra světelné reklamy. Reklama začala s úspěchem využívat i film, diapozitivy a postupně přibývaly další hromadné prostředky jako rozhlas, televize a všechna nová média. Aby firmy a organizace mohly úspěšně vyhodnocovat a znovu cílit své reklamní aktivity, vzniklo nové odvětví pod názvem public relations.


Analyzovat logo Fakulty tělesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci mě v bakalářské práci lákalo z pohledu dnešní doby do minulých dvaceti let jeho existence, kdy při jeho tvorbě nemohly být zohledněny mnohé nové možnosti a technologie, které nám dnes přijdou zcela samozřejmé. Namátkou zmiňuji internet a jeho silnou informační a reklamní hodnotu, reklamní plochy od propisovacích tužek až po megaboardy stovek metrů čtverečních. Tam, i v mnoha dalších aplikacích se loga používají a jsou na ně kladeny rozličné nároky, které se postupem času diferencují a zpřísňují. V první části zpracuji teoretická východiska, ze kterých vyplynou otázky pro kvalitativní výzkum formou řízeného rozhovoru a jehož výsledky srovnám s uvedenými teoretickými východisky. 
Hlavní výzkumnou otázkou mé práce je zjistit, zda logo vyhovuje, či nevyhovuje dnešním požadavkům a nárokům na něj kladeným. Tuto vědeckou hypotézu mohu potvrdit nebo vyvrátit, neboť ji nelze dokázat.
1. Syntéza poznatků

1.1. Komunikace s veřejností, reklama a logo 

1.1.1. Public relations

Public relations – česky vztahy s veřejností - jsou většinou řídících pracovníků stále ještě opomíjené. Vstřícné jednání s veřejností vede k pozitivnějšímu vnímání firmy. Tímto také dosáhne firma ocenění a veřejnost reaguje vstřícně. 


Kohout (1999, 41-42) formuluje hlavní zásady, na nichž metody public relations stojí:

· Aby lidé mohli věřit, musí vědět.

· Nikoli prodat, ale prodávat.

· Veřejné mínění má sílu ničit, musí tedy mít sílu i tvořit.

· Působit na veřejné mínění nelze amatérsky.

· Vědeckým základem metod public relations jsou: sociologie, psychologie a žurnalistika.

· Specialisté v public relations vyžadují vysokoškolskou přípravu.

· V praxi je třeba vytvořit institucionální základnu.

· Image firmy je cílovou funkcí metod public relations.

· Public relations (PR) nelze ztotožňovat s reklamou.

Reklama je stejně jako PR orientována na veřejnost a pracuje s masmédii, jsou tu ale rozdíly. Například v historii: cílevědomé, koncepční uplatňování metod PR je záležitostí 20. století, reklama je lidem známa po několik tisíciletí. Už v Pompejích byly reklamní štíty nad obchody, zachovala se i tehdejší politická výzva k volbám. 


Vztahy s veřejností jsou podle Pospíšila (2002, 3-5,) součástí reklamních aktivit.

Jedná se o známý marketingový mix:

· Product (produkt)

· Price (cena)

· Place (distribuce)

· Promotion (propagace)

Promotion (propagace) – může zastřešovat tyto aktivity:

· Reklama.

· Podpora prodeje.

· Přímý marketing.

· Prodejní personál.

· Public relations – vztahy s veřejností.

Skupiny veřejnosti mohou tedy být:

· zákazníci.

· Zákazníci konkurence.

· Investoři.

· Konkurenční firmy.

· Vlastní zaměstnanci.

· Budoucí zaměstnanci.

· Zájmové skupiny.

· Nátlakové skupiny.

· Orgány státní správy a samosprávy. 

· a další.

Svoboda (2004, 30,) dělí skupiny veřejnosti pro komunikaci organizace na:

1. Obchod, hospodářství – zákazníky (vč. Potencionálních), dodavatele, konkurenci, hosp. komory, svazy apod.

2. Politiku a správu – Státní a místní správu, instituce a úřady, politické strany.

3. Kapitálový trh – Investory a majitele, banky, burzy.

4. Tvůrce mínění – Média, občanské iniciativy, zájmové organizace.

5. Širokou veřejnost -  Obyvatele okolí organizace, organizace v sousedství, obyvatele státu, regionu apod.

6. Vnitřní veřejnost – Zaměstnance, odbory, orgány vedení.

Základní otázkou pro plánování a realizaci jednotných komunikací organizace je, aby se vystihly strategické a taktické priority komunikování s jednotlivými skupinami veřejnosti, aby bylo zřejmé, co je relevantní pro každou skupinu veřejnosti.

Public relations tedy zahrnují tyto činnosti:

1. Stanovení komunikační politiky.

2. Sponzorství.

3. Firemní identita.

4. Interní a externí materiály.

5. Placená reklama.

6. Přímá komunikace s veřejností, investory a vládou.

7. Pořádání akcí.

8. Publicita, vztahy s médii.

9. Spin doctoring. 

Abychom mohli o organizaci informovat kohokoli jakkoli, je třeba ji marketingově označit, aby bylo jasné, koho informace propaguje. Tomu se věnuje následující kapitola.

1.1.2. Reklama


Z marketingového pohledu jako jednoho z komunikačních nástrojů umožňuje reklama presentovat produkt v zajímavé formě s využitím všech prvků, působících na smysly člověka. V inzerátu to může být zajímavý titulek, druh písma, barvy, v rozhlasové a televizní reklamě zvukový a hudební doprovod apod. prostřednictvím reklamy můžeme oslovit široké publikum potencionálních zákazníků, ale její nevýhodou na druhé straně je určitá neosobnost a jednosměrná komunikace. (Vysekalová, 2007, 20-21)


Reklama je tedy činnost (spíše než jednotlivý akt), kterou někdo zaplatí (ať jednotlivec nebo organizace), aby informoval o sobě (firmě, značce, o svém zboží, službě, ideji), ale také ovlivnil, získal jejich pozornost, zájem, a na základě toho vyvolal pozitivní rozhodnutí a jednání určité sociální skupiny (zákazníků, konzumentů, lidí dosud neinformovaných). 

Hlavními prostředky v reklamě jsou:

· inzerce v tisku

· rozhlasové spoty

· reklama v kinech

· venkovní reklama 

· inzerce v tisku

· audiovizuální snímky

· internet

Jakékoli prostředky reklamního sdělení by měly být v souladu s očekávanou zpětnou vazbou od cílové skupiny. Takovému očekávání napomáhá psychologie.

1.1.3. Psychologie a média

Jitka Vysekalová (2007) uvádí: Pro vytváření účinných reklamních poselství je důležité jak propagační prostředí, tj. působení médií v celém kontextu marketingových komunikací, tak formální a především pak obsahové aspekty reklamních sdělení. I v této souvislosti je třeba myslet na to, že k tvorbě reklamy nepatří jenom vzhled inzerátu nebo obsah propagačního spotu nebo letáku. Reklama působí v celém kontextu marketingové strategie, zahrnující užitnou hodnotu výrobku, jeho design a obal, distribuční a prodejní místa, sortiment zboží a služby, cenovou politiku atd. Účinná reklama předpokládá, že se dostane k těm pravým adresátům, ke správné cílové skupině. Jednotlivá média jsou různě drahá a náklady na ně jsou do jisté míry závislé na tom, jak velká je cílová skupina, kterou mohou oslovit. Obvykle jsou náklady na inzerát či televizní spot dávány do relace s počtem osob, které ‚zasáhnou‘. Za kriterium účinnosti a tím i ceny inzerátu je počítána tzv. ‚cena za tisíc čtenářů‘. Je to cena, kterou musíme zaplatit, aby náš inzerát zasáhl tisíc osob. Jde jen o pravděpodobnost dosažení kontaktu, při kterém navíc nevíme, zda a kdo z cílové skupiny si našeho inzerátu povšimne a jak na něj bude reagovat. Sledovanost médií je u nás zajišťována rozsáhlým výzkumem Media projekt, z něhož je možné se dozvědět data o čtenosti hlavních titulů denního tisku a časopisů, o poslechovosti českých celoplošných rozhlasových stanic a o části stanic regionálních. Ročně je dotazováno cca 30 000 respondentů ve věku 12 – 79 let. … I u televize je zjišťována ‚cena za tisíc kontaktů‘, která ovlivňuje cenu za televizní spoty. Cena reklamy není závislá jen na televizních stanicích, ale liší se i podle vysílací doby. Zveřejňována jsou data o nejsledovanějších reklamách, o reklamách s největším počtem zásahů i údaje o největších inzerentech. To jsou jen některé příklady údajů, které jsou na našem trhu k dispozici a kterých lze využít jako východiska pro plánování komunikačních kampaní i pro hodnocení jejich efektivity. Údaje z těchto a dalších výzkumů jsou východiskem pro kvalitativní psychologickou analýzu, která doplňuje výsledky reprezentativních výzkumů o další potřebné údaje. Tak například můžeme pomocí psychologických metod zjišťovat a analyzovat postoje a preference jednotlivých titulů, motivace vedoucí k četbě jednotlivých rubrik nebo sledování televizních programů, vliv titulní strany na zájem o určité číslo časopisu apod. Jednotlivá média hrají důležitou roli také jako prostředí, do něhož je reklama zařazena. To může být vnímáno různým způsobem právě podle toho, kdo, který nositel propagace ji rozšiřuje. Zdroj, který je vnímán málo věrohodně, působí stejně i na vnímání informací, jež zveřejňuje. Proto se v reklamách setkáváme s opraváři praček, doporučujícími ten jedině správný prostředek k jejich dlouhověkosti, nebo s lékaři stomatology, kteří nejlépe vědí, která značka zubní pasty nám pomůže k bělostně zářivému úsměvu, či s doporučeními příslušné profesní komory jako s argumentem, který má zlomit naše poslední případné pochybnosti. Odborník tu vzbuzuje větší důvěru než jiný zdroj, a to i přesto, že o jeho skutečných znalostech v oboru příjemci sdělení nejsou informování. Důležitá je také přitažlivost, atraktivita zdroje, to, jak dokáže získat sympatie cílové skupiny. Tato kritéria jsou důležitá i při posuzování reklamy v případě, že využíváme prominentní osoby. Atraktivní zdroj zvyšuje pravděpodobnost nápodoby, ale důležitá je souvislost s propagovaným výrobkem nebo službou (například známý sportovec v reklamě na sportovní potřeby). Může ale dojít k tomu, že i prominentním osobám, které jsou vnímány jako věrohodné, nedůvěřujeme, pokud jde o odborné znalosti a kompetentnost, ovlivňující nákupní rozhodování v určité oblasti. Na efektivitu komunikace má vliv i rozvoj komunikačních technologií a trendů v mediální oblasti. Současná doba je charakterizována změnami především v rozvoji interaktivních médií, je kladen důraz na komplexní kampaně a digitální technologie, které vedou k větší náročnosti při oslovování cílových skupin.

Podle Františka Koukolíka (2008) reklamu charakterizuje instruování a manipulace. Lidé dokáží reklamu ignorovat. Užité informace reklama pečlivě vybírá, bývá v nějaké míře klamavá, například v tom, o čem nemluví. Reklama se vemlouvá a přemlouvá. Cílem reklamy je prodat zboží.

Cílením na určité skupiny zákazníků se zabývá marketing.

1.1.4. Reklama a marketing
Jaroslav Kohout (1999, 22-24) vztahy marketingu, a reklamy popisuje takto:

· Zákazníci nekupují výrobky pouze pro jejich užitkovou funkci. Jsou zde přece i psychologické a sociologické souvislosti, ovlivnitelné právě metodami public relations a reklamou. Tak např. prestiž, vyžadující mít také tento moderní výrobek, když už jej mají jiní. Mít výrobek právě této značky, která má nejlepší image apod.

· Existuje celá řada výrobků, pro jejichž ovládání nestačí běžné znalosti zákazníků. Tady se otevírá šance pro srozumitelná doporučení, běžně pochopitelný jazyk návodů.

· Zákazník moderní doby má jen limitovaný čas na nákup. Tady se otevírá cesta k všestrannému zkvalitnění komunikace, informovanosti zákazníků a upevňování image firmy v jejich vědomí. Podmínkou je ovšem příslušná kvalifikace celého prodejního aparátu v těchto směrech.

· Marketing není akce (např. jen jednorázový výzkum trhu), ale proces permanentního úsilí o kompromis mezi výrobcem, s jeho neustálou tendencí ke standardizaci, a uživatelem, s jeho neustálou tendencí k individualizaci. 

Ekonomická kalkulace nutí dnes a denně produkovat co největší počet stále stejných, standardních výrobků. Ve výrobě není ekonomicky nejvhodnější změna linek po vyrobení několika kusů, ale nasazení co největšího počtu výrobků (konfekce, aut, obuvi atd.) na stejnou technologii s již zaběhnutými pracovníky atd. Na trhu však zákazník má právě opačnou tendenci: netouží po uniformitě, ale chce vše na míru, vůz v oblíbené barvě karoserie, s oblíbeným sportovním tvarem, disky kol, apod. Marketing není filozofií návratu od průmyslové k řemeslné výrobě s její individuální zakázkovou činností. Zde všude se otevírá prostor pro uplatnění poznatků sociologie a psychologie, a to zejména v rámci metod public relations a reklamy. Nejvíce přirozeně při prodeji spotřebního zboží a v oblasti služeb. Tady oslovuje milionové masy, na jejichž zájmu a důvěře závisí pohyb poptávky. To ale neznamená opomíjet oblast průmyslového prodeje, která je co do rozsahu často významnější. 

Podstatou marketingu jsou: 

· Potřeby – jsou stavem pociťované deprivace. Jsou podstatnou součástí lidské        existence (jídlo, spánek, žízeň, pohyb, bezpečí).

· Zájmy – jsou formou potřeb, vytvářenou jednak osobností člověka, jednak společenskou kulturou.

· Poptávka – je zájem projevený kupní silou. Lidé lidé si vybírají zboží, nejvíce uspokojující jejich zájmy a odpovídající jejich zdrojům.

· Výrobky – produkty – za ně marketing považuje vše, co může být nabídnuto, aby uspokojilo potřeby a zájmy lidí. Zahrnuje tedy nejen zboží a služby, ale i místa, aktivity, organizace, ideje. 

· Směna – je získání požadovaného za odpovídající náhradu (peníze, věc, službu, ale i informace, know-how, slib). Směna se realizuje, jestliže obě strany jsou na tom lépe, než před ní.

· Trh – je souhrn současných i potencionálních kupců a produktů. Může být organizován pro cokoli, co má hodnotu (zboží, ideje, služby)

Tradiční teze, že dobré zboží se prodává samo, na moderním trhu neplatí. Vysoká kvalita zboží je totiž obecná. Proto je nezbytná:

· právě marketingová orientace výroby, produkující výrobky jedině ve směru poptávky, zároveň však i

· profesionální  reklama, která

· musí vycházet z public relations firmy a upevňovat její image.

Smyslem marketingu je tedy znát zákazníky natolik, aby bylo možno vyvinout výrobky, které budou chtít. To znamená především vědět, o které skupiny jde, a zároveň studovat jejich ‚veřejné mínění‘. Aby o výrobcích vůbec věděli a dále aby jejich ‚chtění‘ bylo orientováno právě na výrobky dané firmy, o to každý výrobce a prodejce usiluje reklamou.


„Rozhodujícím subjektem na trhu není výrobce, není jím dovozce a dokonce ani obchodník a prodejce: je jím jednoznačně zákazník. V tomto kontextu se heslo ‚Náš zákazník, náš pán‘ stává vyjádřením podstaty marketingové koncepce výroby, nejvlastnější filozofií každého moderního podnikatele. Proto tedy potencionální zákazník je jedním z klíčových pojmů moderního marketingu“. (Kohout, 1999, 26).

Na rychlejší orientaci zákazníka v množství produktů může přispět kvalitní branding.

1.1.5. Reklama a branding

Disciplína brandingu je derivátem reklamy, marketingu, grafického designu, korporátní identity a PR. Poradenství v oblasti brandingu soutěží s využitím všech těchto oborů o uznání a o klienty – a často zjišťuje, že má-li splnit své úkoly, musí se všemi těmito disciplínami spolupracovat. Odborníci na branding se také musí vyrovnat specializovaným firmám v oborech, jako je tvorba názvů, webu, výroba prototypů, vytváření znaků, direct-mail, služby a i plánování. Na samé špici spolu soupeří konzultantští giganti, kteří dokážou svým nadnárodním klientům nabídnout poradenství v brandingu i v dalších oblastech, jako změny řízení, optimalizace podnikových procesů a informační technologie. V tom je paradoxně síla brandingové firmy proti specializovaným expertům. Je to ve svázání všech fází, operací a úkonů dohromady a vnáší do projektů spojených se značkou multidisciplinární pohled. Je to dozor a kontrolování všech těchto souběžně tvořených aktivit a procesů, je to management a v brandingu to je zastřešení celého tvůrčího procesu a tím možnost vidět celý proces v celku, což specializovaní experti už jen principem své odbornosti vidět nedokážou a ani nemohou.

Nejvýznamnější aktivity se tradičnímu brandingu v současnosti otevírají v rozvojových zemích. Nejvíce rozvíjející se ekonomiky (Čína, Indie, Rusko, Indonésie) právě začínají využívat sílu značek, aby zvýšily hodnotu svých výrobků a služeb a těžily z exportu. Třeba ve Velké Británii začínají být opravdu významné a náročné projekty v brandingu vzácné. Tolik značek je na trhu dobře zavedeno a tolik schopných odborníků na branding je připraveno jim sloužit, že většina společnosti požaduje v nejlepším případě jen malé úpravy. Projekty, které volají po náročném brandingovém řešení, dnes běží na jiných místech světa: na Středním východě, v Asii a Jižní Americe. Brand manažeři v rozvojových zemích mají ve srovnání s předchozími generacemi svých kolegů na Západě jednu velkou výhodu: mohou pohotově čerpat z široké základny know-how, k jejíž podstatné části se zdarma dostanou na internetu. V diskusních fórech, například na brandchannel.com (řízeným Interbrandem) a marketing.profs.com, se ukazuje, že mnozí z nejhorlivějších čtenářů a přispěvatelů pocházejí ze zemí, v nichž dnes probíhá přechod od komoditního exportu k marketingu a výrobě s přidanou hodnotou (Healey, 2008).

Nelze ale účelově plést veřejnost klamnými informacemi a zároveň vytvářet kladný image.

1.1.6. Reklama a kladný image

Reklama, aby vyhovovala dnešním zákonům etickým i obecným, se musí držet jasných pravidel a podmínek. To vše podle Kohouta (1999, 28) porušuje taková reklama pojmenovaná podle velmi svérázného amerického podnikatele Phinease Barnuma. Podle něj byla jakákoli reklama dobrá. I ta negativní, či lživá, nebo jinak zavádějící. Dnes se nemůže reklama řídit filozofií, dnes se prodá co nejvíce a co bude zítra, s tím si nikdo hlavu lámat nebude. Dnes je objektivně nutné vycházet z dlouhodobě fungujících marketingových koncepcí, součástí kterých jsou metody public relations. Podstatou public relations je cílevědomé budování vzájemných vztahů mezi organizací a veřejností. Veřejnost tu představuje sociálně diferencovaný celek, kam patří především zákazníci, dále dodavatelé, akcionáři, zaměstnanci, konkurenti, věřitelé atd. U nich všech musí firma usilovat o pozitivní image. Anglické slovo „image“ znamená „představa o něčem“. Pozitivní image firmy je o dobrém jménu, zvuku, pověsti na veřejnosti i o pozitivním pocitu při vyslovení její značky. Image se také chápe jako cílová funkce metod public relations. 

Vytvoření kladné image o určité organizaci nebo produktu nebo lokalitě nelze očekávat jako výsledek živelného procesu, nepřijde samo o sobě, bez cílevědomého úsilí a obyčejně dlouhodobého působení celého systému opatření, aplikace metod public relations. Případné nevytvářění ale může vést k záporné image firmy tím, že neinformuje a veřejnost nemá jasné podklady k vytvoření stanovisek a vzniká tak prostor ke spekulacím a jiným nepodloženým závěrům.

1.2. Podniková identita a logo

Žijeme ve velmi konkurenčním prostředí, ve kterém se začínají stírat kvalitativní rozdíly jednotlivých produktů a služeb. Zákazníci se často rozhodují pouze na základě emocí a image, jež je jim předkládána. Začíná fungovat loajalita ke značkám a deklarovaným hodnotám. Proto pouze firmy s jasnou vizí a definovanou identitou jsou schopny získat vedoucí pozici na trhu, motivovat své zaměstnance a být zárukou pro investory. Právě budování corporate a brand identity vymezuje stále více postavení firmy na trhu. Ovlivňuje vztahy firmy k zákazníkům, vlastním zaměstnancům a napomáhá vytvářet její image. Jde o řízený a koordinovaný proces zasahující do několika rovin života společnosti. Budovat a rozvíjet tyto procesy je v dnešní době nezbytné. (Font 54). 

1.2.1. Design firemní identity

Corporate Identity postavená na takřka matematických definicích, poměrových a obrysových kodifikacích logotypů, nepřehledných rozkresech akcidenčních tiskovin, složitých kódech barevných režimů pantone a mnoha dalších představuje dnes nutnou, avšak velmi nezáživnou problematiku reklamně-grafické branže. (Kafka, Font č. 41,)

Až donedávna bylo navrhování firemních identit pro společnosti a instituce založeno na zakomponování typických znaků, charakterizujících dané společnosti nebo instituce, do jednoduchého grafického symbolu nebo loga. Toto logo pak mohlo být aplikováno na různé plochy – od záhlaví dopisu až po označení kamionu či budovy – pomocí instrukcí z manuálu jednotného stylu. V současné době se ovšem s tím, jak se kontext a využívání systému značení stávají čím dál složitějšími, objevuje nutnost rozvíjet firemní identity do mnohostranných a proměnlivých systémů, které by poskytovaly různým skupinám lidí, kteří by s nimi přišli do styku, různé informace a různé funkce a možnosti. (Twemlowová, 2008) 

Nápad může získat reálné obrysy různými způsoby. Je to jedinečný design, který učiní výrobek užitečným nebo zábavným. Je to chytrá koncepce obalu, která slibuje něco, co konkurence nemá. Je to nezapomenutelné reklamní heslo (motto, podtitulek, slogan nebo znělka). Je to vizuální motiv, který řídí kampaň. Je to webová stránka, která dává zákazníkům přesně to, co chtějí. Nápady by se neměly zaměňovat za podstatu. Podstata je trvalá, zatímco dobré myšlenky se mohou a měly by se pravidelně obměňovat. Nápad je inovace, která zajišťuje, aby inovovaný výrobek měl význam pro život spotřebitele, a udržuje zákazníkův zájem o značku. Životní cyklus nápadů většinou trvá nanejvýš několik let. Nápady jsou viditelnými projevy značky, a pokud má podstata značky dobré základy, měly by dobré nápady přicházet takřka samy. Rychlé tempo popkultury nás vybízí k tomu, abychom stále očekávali nové nápady. Podstata sama značku navždy neudrží. Značky, kterým ‚došly nápady‘, nám brzy zevšední. Značky potřebují jak pevný základ skvělé podstaty, tak stálý přísun nových nápadů. Jen tak si udrží přitažlivost a přesvědčivost. (Healey, 2008).

K ukotvení nových nápadů na definovaných základech a jejich souladu vznikl tzv. jednotný vizuální styl.

1.2.2. Corporate design.

Corporate design (jednotný vizuální styl) je v porovnání s ostatními oblastmi oboru grafický design a vizuální komunikace relativně mladou disciplínou. Profese grafického designéra specializujícího se na tuto oblast existuje zhruba od počátku 50. let 20. století, kdy byly ve Spojených státech amerických zhodnoceny poznatky a zkušenosti předválečného vývoje v oblasti vizuální komunikace nastupující generací designérů. … Dnes je role značky jako symbolu identity čím dál tím důležitější. Značky nás obklopují všude – na poutačích obchodů a restaurací, fasádách administrativních budov, hotelů, kulturních institucí, sportovních stadionů – přinášejí lidem všech ras, vyznání a napříč jazykovými bariérami cílené zprávy o identitě subjektů, které se snaží zaujmout jejich pozornost. 

Grafický design už nechce být jen volnou estetickou stylizací, ale komplexním řešením prostředí. Je zřejmé, že se zde prosazuje nová společenská struktura, která hledá nové komunikativní formy. Například grafickou značku už nelze koncipovat jen jako siluetu věci. Nová značka musí mít formu, která spíše vyjadřuje vztah věci a význam v celkovém kontextu. Znaková forma musí tedy dnes vycházet z dynamické situace, z proměnlivosti prostředí, musí mít maximální životnost. K estetické funkci se přičleňují ještě další důležité faktory psychologické a sociologické. (Záruba, 2008).

Celý design se řídí řadou principů, které si vědomě vybíráme a postupujeme podle nich, nebo je po zralé úvaze ignorujeme či zavrhujeme. Souhrn principů představuje odlišné přístupy k designu. Tyto principy se již dlouhá léta používají k vytváření pěkného vzhledu a jasně a účinně organizují informace. Dále ovlivňují celý designérský proces, protože poskytují podklady k rozčlenění prostoru. Mnoho z nich vychází z potřeby vyřešit kvalitně a správně zadání.


Ambrose a Harris (2009) píšou, že všichni designéři pracují s určitým cílem. V designu se využívá řada metodik, ať už je konečným záměrem vytvořit dvoustránkový článek v časopise nebo židli. Pro návrh designu neexistuje žádná doporučená metoda a inovativní design často vznikne jako rozdíl v používání rozdílných metod. V podstatě to znamená ‚vybočit ze zaběhnutých kolejí‘ s využitím odlišného přístupu nebo metodiky, čímž dosáhneme odlišného řešení, ať už navrhujeme obal, logo, knižní obálku, webové stránky, nábytek nebo interiér.


Svoboda (2004) chápe pod pojmem corporate design (CD) vizuální vyjádření vlastní reflexe organizace. CD si nevytváří organizace kvůli vlastnímu potěšení, ale pro veřejnost. Corporate design musí jasně odrážet a vyzařovat podnikovou identitu a nést image organizace. Může být úspěšný především tehdy, když působí jeho kreativní ‚tvář‘ v delším časovém horizontu. Jen natrvalo zaměřená identita podporuje důvěru organizace a její platnost ve veřejnosti. Ztvárnění a podoba CD by se neměly narušovat krátko nebo střednědobými podnikatelskými cíli, protože corporate design je ve službách dlouhodobé strategie organizace. 

1.2.3. Image

Image je většinou chápán jako celostní pojem, jako komplexní, vícedimenzionální strukturální systém, který je přes určité rysy stability a trvalosti ovlivnitelný. Na základě analýzy definicí můžeme formulovat následující Teze, charakterizující pojem image podle Vysekalové (2009, 96-97):

· Image je výsledkem výměny názorů mezi jednotlivcem a společností, uskutečňované často v konfliktní situaci, kdy jednotlivec se nachází pod určitým tlakem provázejícím rozhodovací proces.

· Image je komplexní, vícedimenzionální a strukturovaný systém, který je zároveň výrazný a plastický. Jeho celistvost znamená více než souhrn jednotlivých částí.

· Image prochází vývojem a lze charakterizovat určité vývojové stupně, které jsou důležité z praktického hlediska, například z dynamické fáze vzniku přechází k fázi relativně stereotypního upevnění.

· Image se skládá z objektivních a subjektivních, správných a nesprávných představ, postojů a zkušeností jednotlivce či určité skupiny lidí o určitém objektu či předmětu. 

· Image má jak kognitivní, tak afektivní a behaviorální, sociální a osobní komponenty.  Je výrazně emocionálně zabarven a projevují se specifické vlivy skupinového působení.

· Image představuje ve svém výsledku zhodnocení a zjednodušení na charakteristicky použité detaily. Umožňuje psychické zvládnutí okolního světa na základě selekčního principu a přispívá také k orientaci a uspokojování potřeb.

· Image je sdělitelný a lze ho analyzovat vědeckými metodami. Přes určitou stabilitu je ovlivnitelný v rámci dlouhodobé koncepce.

· Image působí na názory a chování a podstatným způsobem je ovlivňuje. Je vlastně určitým nositelem informací a jako takový představuje určitou koncepci orientace jednotlivce ve vztahu ke komunikaci.

· Image poukazuje na psychologickou a sociální povahu objektu, např. značky, firmy, služeb atd.

· Analýza image slouží také k psychologickému poznání trhu a účinnosti marketingové komunikace s postižením motivační stránky komunikačního procesu.

Image nám jako jednotlivcům umožňuje orientaci tím, že nahradí znalost: žádný člověk nemůže v současné době absorbovat a znát všechno, co se kolem něho děje. Image ovlivňuje naše chování, vytvoříme si o firmě či značce určitou představu a z té potom vyvozujeme rozhodnutí. Takže lze říci, že image do značné míry řídí naše chování.

1.2.4. Image značky

Image znamená osobitost. Výrobky stejně jako lidé mají své osobité rysy, které je mohou na trhu prosadit nebo zničit. Osobitost výrobku je kombinací mnoha prvků – jeho jména, obalu, ceny, stylu jeho reklamy a především charakteru výrobku samého. Každá reklama by měla být zamýšlena jako příspěvek k image značky. Z toho plyne, že reklama by měla soustavně ukazovat stejný image, rok od roku. V minulosti se zadavatelé reklamy domnívali, že pro prodej svého zboží musí přesvědčit spotřebitele, že právě jejich produkty jsou lepší než ty konkurenční. Přitom stačí spotřebitele přesvědčit o tom, že je to zboží opravdu dobré. Když je spotřebitel přesvědčen o takovém produktu a není si jist o konkurenčním, koupí ten od zadavatele reklamy. K tomu je třeba si dát práci navíc a vyjádřit kladné vlastnosti produktu jasněji, čestněji a poskytnout přitom více informací (Ogilvy, 1998).


V analogii k vnímání vlastní identity a budování image stojí snaha každé firmy, obchodní společnosti nebo společenské organizace odlišit se od své konkurence a vytvořit si mezi lidmi povědomí o atraktivní, důvěryhodné a perspektivní pozici. Firmy jsou jako lidé – mají individuální charakter, kulturní a společenské vazby, vlastní filozofii. Pro veřejnost však často představují neosobní subjekty bez viditelných znaků životní vitality. Nejviditelnější součásti korporátní identity – značka (logo) a jméno firmy  - firmám pomáhají překonat ‚chladnější vnímání‘ svého obrazu tím, že v podstatě nabízejí veřejnosti čitelně svoji ‚tvář a osobnost‘ ve formě symbolu. Ve své podstatě jde vlastně o vyvolání dialogu mezi identitami definovanými na jedné straně charakteristikou (obrazem) člověka a na druhé straně působením korporátní image (obrazu firmy) na jeho vnímání – vznikem nového vztahu mezi nimi. Firemní image tím pádem charakterizujeme nejčastěji jako způsob, kterým je firma vnímána svým okolím. Je souborem všech poznatků, které jsou o ní veřejně dostupné – co o ní lidé vědí a co si o ní myslí. Celá problematika korporátní identity (corporate identity), čili firemního nebo také podnikového stylu, zahrnuje tři základní oblasti:

· Jednotný vizuální styl (corporate design)

· Korporátní a marketingovou komunikaci (corporate communications)

· Jednotnou firemní kulturu (corporate culture)

Tyto tři složky zpětně působí i na vnímání korporátní image. 

Jednotný vizuální styl je projevem samostatné existence každé společnosti na trhu a měl by vycházet z předem definované firemní vize. Z hlediska své kreativní a výtvarné podstaty je nejviditelnější částí firemního stylu, kterému dodává příslušný vizuální charakter. Prostřednictvím corporate designu se v lidech rodí emoce, které jsou důležitým prvkem pro vnímání příslušné korporátní identity. (Záruba, 2008)

Významná firemní značka je zdrojem firemního bohatství po mnoho generací. Nejlepší firemní značky se vytvářely dlouhou dobu, získávaly svoji osobitost a oblibu veřejnosti. Ty opravdu nejlepší mají příbuzné vedlejší nebo rozšířené značky, které umožňují využívat je v širších prostorech podnikání. Značky ovlivňují nejen firmy, které je vlastní, ale i širší okolí ve kterém působí a se kterým jsou spjaty. Značky jsou vytvářeny tak, aby vzbuzovaly zájem spotřebitelů a verbovaly k nákupu nabízeného zboží. Ovšem vlastníci značek nesmí zapomínat, že zacházejí s velmi emocionálním nástrojem. Pro svoje dobro i pro dobro společnosti musí mít stále na paměti odpovědnost vyplývající z hospodaření s tímto mocným nástrojem. Vytváření vícenárodních seskupení, globalizace ekonomiky a expanze velkých nadnárodních společností vede k stále většímu vlivu velkých a světových firemních značek, které se tak stávají ‚kulturními‘ emblémy na celém světě. Vytváření firemních značek přináší nejen možnost velkých úspěchů, ale i značné riziko prohry. Značka je výtvarným produktem a jménem. Ale je to především jméno, které je základním kamenem značky pro výtvarné provedení. Značka nemůže být bez jména, ovšem samotné jméno je málo zajímavé. Podoba značky a její vnímání přesvědčuje, budí důvěru, obrací pozornost a vytváří vztah zákazníka k produktu a jménu. Vytváření značky začíná pochopením a zhodnocením potřeb a přání spotřebitelů a klíčových vlastností výrobku. Spotřeba výrobků nemůže existovat ve vzduchoprázdnu, vyžaduje spotřebitele, jeho potřeby, přání a vztahy k hodnotě výrobku. Hodnoty jsou oznamovány všemi možnými formami a prostředky a médii, a právě zde jsou četné rozdíly mezi jednotlivými značkami a možnostmi jejich využití. Hodnoty značek jsou různé a moudrý tvůrce značky musí umět pochopit, zvážit a sladit všechny její možnosti, přednosti a nedostatky. Jsou tři druhy hodnoty značky. Funkční, expresivní a hlavní. Funkční hodnota vyjadřuje přednosti produktu a neodlišuje ho od konkurence. Je odvozena od jeho vlastností. Expresivní hodnota je zaměřena na spotřebitele a přizpůsobuje se jeho vlastním interním představám o tom, co je pro něj nejlepší. Hlavní hodnota značky má největší vliv, protože má toleranci a míří přímo na souhrn spotřebitelských přesvědčení o výhodnosti výrobků. Vliv hlavních hodnot značek je největší, když odpovídají masovým názorům a kulturním trendům dané skupiny spotřebitelů. (Font 40)

1.2.5. Hodnocení a hodnota značky

Healey (2008,) říká, že hodnocení značky je kontroverzní disciplína. přisoudit přesnou finanční hodnotu něčemu tak nehmatatelnému je nemožné, i když se najde mnoho odborníků, kteří jsou ochotni hodnocení provést, a mnoho ředitelů firem, kteří budou brát takové hodnocení vážně. Na jedné straně se lze ptát, jak může právník vyjádřit v penězích svou pověst? Proč některé společnosti ‚vyřazují‘ populární značky, jestliže mají peněžní hodnotu? Můžeme přesně změřit, o kolik přesně ‚milují‘ zákazníci Hondu více či méně než Toyotu? Na druhé straně by se dalo tvrdit, že uznávaná právnická firma si může dovolit účtovat vyšší poplatky díky svému dobrému jménu. Oficiální metody hodnocení značky se v podstatě snaží oddělit abstraktní ‚věc‘, tedy značku, od konkrétnějších aktiv, jejichž hodnota je v podniku snadno měřitelná, včetně továren, vybavení a know-how, například patentů. Odlišné přístupy k hodnocení značky a účetní pravidla v různých zemích, která dovolují zaznamenávat hodnoty značky ve finančních výkazech společností, mají stejný cíl: poskytnout podnikům nástroje, aby naplánovaly investice, zhodnotily fůze a akvizice nebo se vzájemně soudily kvůli škodám. 

Každý rok celosvětová konzultantská společnost Interbrand a časopis BusinessWeek sestavují společný tým, aby seřadily nejcennější značky světa. Zkoumají jen značky veřejných společností, které pravidelně publikují finanční výsledky a jejichž finanční výkonnost lze snadno oddělit od ostatních aktivit společnosti. Hodnotu značky určuje tržní kapitalizace společnosti – hodnota jejích akcií – po odečtení hmotných prostředků, jako jsou například továrny a pozemky. Tato veličina vyjadřuje, kolik peněz značka svým vlastníkům vydělává. Celosvětová reklamní agentura Young & Rubicam používá vlastní metodu, nazvanou Y&R Brand Asset valuator. S její pomocí určuje relativní sílu každé vybrané značky. Soustřeďuje se méně na ekonomické aspekty a více na kvalitativní data. Pořádá ankety se spotřebiteli, aby stanovila čtyři měřítka – diferenciaci, relevanci, prestiž a znalosti – s nimiž vyhodnocuje relativní postavení značky v jejím sektoru nebo kategorii. Každý přístup má své přednosti. Při porovnání dvou značek mohou jejich ekonomické parametry stavět jednu výše než druhou, u zákazníků však může každá z nich vyvolávat velmi odlišné pocity, podněcovat různé postoje a loajalitu. Například značka Microsoft je díky masívním prodejům hodnocena jako ekonomicky silná, ale Apple, byť nedosahuje takových hospodářských výsledků, je pokládán ve velké míře za zákaznicky oblíbenější značku. 

Značky představují dialog nebo zápas mezi dvěma stranami: výrobcem a zákazníkem. Hodnocení značky se trochu podobá sázení na fotbalový zápas. Víme, jak se hráčům dařilo v poslední době, ale přesto si nemůžeme být jistí, kdo zítra vyhraje. Největší vášeň a loajalitu často vzbuzují malé značky vlastněné malými společnostmi. Oblíbené značky zřídkakdy patří skutečně velkým společnostem, takže finanční hodnocení nezbytně vyvolává paradox: odměňuje velikost a nedoceňuje angažovanost. V každém případě hodnocení výkonu značky říká společnostem málo o tom, co by měly dělat v nastávajících letech, aby své značky posilovaly, rozšiřovaly, omlazovaly a lépe cílily. 

Oblibu a hodnotu značky u veřejnosti pomáhá rozvíjet a udržovat také vizuální komunikace a corporate design.

1.2.6. Corporate design a vizuální komunikace
Kdekoli se dnes pohybujeme, chceme působit na své okolí příjemným dojmem a také se tak cítit. Ať už jsme doma nebo v práci, vyhledáváme spíše moderní a přátelské prostředí. Chceme, abychom si vybudovali v očích těch, kteří s námi přichází tím, či oním způsobem do styku, asociace určitého obrazu chování, o který usilujeme – čili image. Psychologické studie dokazují, že naprostá většina našich vjemů (až 80%) se realizuje vizuálně. Zrak a jím zprostředkovaný vjem jsou jedním z rozhodujících faktorů, které pak určují, jak jsme vnímáni okolím a naopak, jak atraktivní je pro nás jeho identita. Image není jen pouze mechanicky poskládaným obrazem našich smyslových vjemů. Image je prostředkem a zároveň výsledkem komunikace mezi námi a okolím. Generuje a někdy i výrazně ovlivňuje naše postoje a chování. Jeho charakter je závislý na našich životních zkušenostech, kulturním zázemí, invenci, vitalitě a schopnosti komunikovat. ‚V jednoduchosti spočívá krása a bez stručné čitelnosti nelze dosáhnout intenzivního prožitku‘. Image může nabývat žádoucích i nežádoucích forem, pro naše obecné posuzování a komunikaci je však podstatné, zda je pozitivní nebo negativní (Záruba, 2008).

Kvalitním zpracováním značky a image se zabývá spektrum činností grafického designu.

1.2.7. Rozdělení disciplín grafického designu

Designéři by měli být schopni orientovat se v mnoha oblastech různých specializovaných oborů. Ačkoli mají svou vlastní hlavní specializaci, projekty ve stále větší míře vyžadují vývoj sjednocených koncepcí, vysílání pomocí mnoha kanálů. Projekt změny značky může například společně zahrnovat design nového druhu písma a interaktivních a zvukových komponentů jako součástí jediné aplikace. Po designérovi nelze dnes žádat, aby měl odborné znalosti v tak rozdílných oborech, jako je typografie, animace, televizní a rozhlasový design, virální marketing, design her atd. Většina termínů používaných k popisu různých podob grafického designu byla kodifikována okolo poloviny minulého století, v době, kdy se tento obor začal profesionalizovat. Po šedesáti letech vývoje je mnoho z těchto termínů – tiskový design, firemní identita, design logotypů atd. dnes už nedostatečným popisem daných disciplín. Mnoho termínů používaných v jednotlivých sférách designu je ve stavu neustálých změn a přehodnocování. Rozložení grafického designu na části se může zdát anachronické. Konečná forma ztvárnění ideje (médium, prostřednictvím kterého je idea sdělována) se stává zaměnitelnou a občas irelevantní. Každý vyjadřovací prostředek má tedy v jediném konkrétním okamžiku svou vlastní strukturu, charakteristické vlastnosti a možnosti, kterými po porozumění a přijetí lze obohatit a inspirovat celek. Způsob, jakým probíhá proces realizace projektu, má pro něj stále zásadní význam (Twemlowová, 2008).

Pro ukotvení základních myšlenek a postupů se používají principy a zásady, které k fungujícímu designu vedou.

1.2.8. Zásady fungování designu

Německý produktový designér Dieter Rams (navrhoval přístroje pro firmu Braun) definoval 10 zásad, které představují klíč k fungujícímu designu. 

• Dobrý design je inovativní.
• Dobrý design je užitečný.
• Dobrý design je estetický.
• Dobrý design pomáhá produkt pochopit.
• Dobrý design není rušivý.
• Dobrý design je upřímný.
• Dobrý design dlouho vydrží.
• Dobrý design je konzistentní do posledního detailu.
• Dobrý design je ohleduplný k životnímu prostředí.
• Dobrý design je tak minimální, jak je to možné.

(Kotouš, 2012).

Nedílnou součástí designu a jednotného vizuálního stylu je volba vhodného písma.

1.2.9. Písmo a typografie v designu

„Každou lidskou myšlenku lze vyjádřit písmem.“ (Loukotka, 1946, 10) 

Koncem 15. a po celé 16. století rostla v Itálii a pak postupně v celé Evropě záliba v matematice a v její aplikaci na výtvarné umění. Tajemství krásy bylo hledáno v harmonii vzájemných poměrů. Rozborů proporcí nebylo ušetřeno ani písmo. Matematikové, architekti a výtvarníci se snažili rozborem antických nápisů objevit geometrický kánon, souhrn zákonitostí, který by vyjadřoval rozměry a vzájemné poměry nejkrásnějšího písma. Písmaři starověkého Říma a středověcí kaligrafové tvořili svá krásná písma citem, bez složitých geometrických vodítek. Přínos renesančních mistrů je v tom, že se pokusili tuto skladbu přímek a křivek vědecky definovat a určit jejich vzájemný vztah, a tím doplnit dosavadní praxi, vycházející pouze z estetického cítění (Hlavsa, 1960).

Samotné psaní jako takové neposkytuje designérům pouze prostředek, pomocí něhož lze vysvětlovat a propagovat svoji práci, ale je rovněž důležitým nástrojem k informování o nových designérských řešeních. Kreativita psaní se kvalitativně liší od úvah o designu. Vyjadřování myšlenek pomocí lineárního tvaru, kde jsou jednotlivé prvky řazené po sobě, může napomoci upozornit na logické problémy vztahující se k celkovému přístupu nebo pomoci definovat sled vyprávění při prezentování nápadů. Již od doby objevení knihtisku experimentují vydavatelé, spisovatelé, tiskaři a designéři s tím, který typ písma by se měl objevit na té které tištěné stránce. … Téměř všechna avantgardní hnutí počátku 20. století vytvářela manifesty, plakáty a jiné tištěné dokumenty k propagaci svých aktivit a pro kodifikaci svých myšlenek a filozofie. Výsledné expresivní dialogy vytištěné na stránkách poskytovaly, a stále ještě poskytují, jakýsi slovník či zdroj typografických experimentů designérům, které tak mohou využívat a na nichž lze stavět. Typografické experimentování se ovšem nevztahuje jen k ploše tištěné stránky. Nalezlo rovněž 3D vyjádření v podobě například veřejných a podobných artefaktů, když se typografie objevila na fasádách budov, na chodnících a náměstích. Taková práce nutí designérská studia zabývat se novými návrhářskými postupy, proměnami přístupů a experimentálním grafickým designem. Spojování zdánlivě neslučitelných postupů a designů může být prozkoumáno a objeveno jen díky tvrdohlavému odmítání akceptovat striktně vymezení formy a obsahu. Co slova říkají a také jak to říkají, to jsou aspekty od sebe neoddělitelné, a nevěnovat patřičnou pozornost například tvaru písmen znamená pro designéra ztrátu důležité šance obohatit a doplnit či zkrášlit významné sdělení. (Twemlowová, 2008). 


Každé období ve vývoji grafického designu má svá oblíbená písma. I kdyby byla dokonalá, následující generaci musí připadat naprosto směšná. Možná, že za pár let budou znovu přijata na milost.  V typografii často nezáleží ani tak na estetické kvalitě písma, jako na vhodnosti jeho použití. Šeredná písmenka, pokud slouží jako ilustrativní prvek, mají zrovna tak právo na existenci jako vysoce kultivované písmové tvary. Naopak klasicky krásné abecedy, jsou-li použity nevhodně, mohou působit trapně a směšně (Solpera 2010). 

Podle Dabnera  (2004) existují určité typy písem, která lze označit jako klasická. Jde o textová písma, která úspěšně prošla zkouškou času a která jsou po tvarové a estetické stránce na tak vysoké úrovni, že jsou oblíbena i dnes. 

Svoboda (2004) uvádí, že písmo slouží především ke zprostředkování sdělení. Proto by mělo působit jasně, být snadno čitelné, přehledné a vyvážené. … organizace by se měla rozhodnout pro určitý typ písma. Ten by měla užívat trvale, aby si tak vytvořila jednotnost tiskovin a jejich nezaměnitelný profil. V době masového nasazení personálních počítačů je dodržování jednotného písma a typografie zvlášť důležité. 

1.3. Logo – značka

1.3.1. Značka a její definice a užití

Patrick Barwise v úvodu ke sbírce esejů Brands and Branding, vycházející v roce 2004 v časopise The Economist, definuje tři různé entity, jimiž značka může být. Značka může být: 

· pojmenovaný výrobek nebo služba, jako je Ivory Soap nebo BBC News (značka    souvisí  se samotnou označenou věcí)

· obchodní značka jako Panasonic nebo Budweiser (značka se vztahuje k názvu nebo symbolu v abstraktním smyslu

· zákazníkova představa o výrobku nebo službě ztělesněná obecně rozšířenými výroky. (ekonomická hodnota vyplývající z takové důvěry ke značce, se nazývá hodnotou značky /brand equity/.)

Značku tedy může mít všechno i všichni: firmy, jednotlivé výrobky a produkty, služby, místa, lidé, organizace a instituce. Dnes si logo nebo značku může vytvořit nebo pořídit každý i k soukromým účelům. 

Za příklady osobních značek nám slouží třeba značky malířů, sochařů, umělců dalších osobností jako například Dalí, Picasso nebo Mucha a Václav Havel, jejichž podpisy se staly samy o sobě značkou. 

„Značka je příslib uspokojení. Je to znak, metafora působící jako nepsaná smlouva mezi výrobcem a zákazníkem, prodávajícím a kupujícím, účinkujícím a divákem, prostředím a těmi, kdo je obývají, událostí a těmi, kdo ji prožívají. Zákazník, kupující, veřejnost, obyvatel a člověk s očekáváním‘ (všichni spotřebitelé) si vytvářejí vlastní pocity týkající se obsahu značky. Mohou však být ovlivňováni – více, než si většina z nich uvědomuje – reklamou a publicitou výrobce, prodávajícího, účinkujícího, prostředí nebo událostí (všemi činiteli na linii ‚nabízející – potencionální kupec‘).“ (Healey, 2008)

Značky vznikají v dobách ekonomického růstu, až blahobytu, hospodářské recese jim nefandí. Za počátek moderní praxe brandingu můžeme opravdu považovat průmyslovou revoluci (konec osmnáctého století a začátek devatenáctého). Tehdy vzniklé společnosti začaly s nadprodukcí výrobků a schopností distribuovat je i mimo bezprostřední okolí svých továren tvořily i velká teritoria odbytu. Tím se stávala potřeba odlišit a rozlišit velmi aktuální. 

Značka existuje hlavně ve vědomí zákazníků, spotřebitelů a často je spojena s pověstí. 

Logo jako značka firmy je kvalitnější a hodnotnější, čím více je ve firmě i navenek součástí firemní identity, anglicky CI – Corporate Identity. 

Vysekalová (2009, 40) do firemní identity zahrnuje čtyři její základní prvky, kterými jsou:

· firemní design (corporate design)

· firemní komunikace (corporate communication)

· firemní kultura (corporate culture)

· produkt či služba

Firemní design nebo často také používaný pojem „jednotný vizuální styl“ je souborem vizuálních konstant, které jsou využívány v komunikaci uvnitř, ale především vně firmy. Grafická podoba jednotlivých komponent vizuálního stylu je zakotvena v design manuálu, ktarý přesně vymezuje jejich využívání. To je základem vizuální identity firmy, tím, co firmu odlišuje od jiných, na základě čeho ji můžeme identifikovat. 


Součásti, tvořící firemní design:

· název firmy a způsob její presentace 

· logo jako identifikační zkratka

· značka pro zviditelnění a odlišení produktu

· písmo a barvy

· služební grafika (propagační prvky a tiskoviny)

· orientační grafika (způsoby úprav interiérů, označení budov)

· oděvy zaměstnanců

· grafika obalů

· dárkové předměty

· další prvky dle oboru podnikání

1.3.2. Podstata značky

Healey (2008) píše, že obchodní značkou není logo, není jí ani jméno, ani design výrobku, design obalu, vizuální identita, reklamní „jingle“, ani zážitek spojený s nákupem produktu. Tyto věci jsou pouze vnějšími aspekty složitého znakového systému, jehož cílem je vložit nehmatatelnou – ale silnou – ideu nebo představu značky do mysli zákazníka. Skutečnost vyjádřená pojmem ‚brand insight‘ – podstata značky a její nazírání – je mnohem zásadnější než snadno poznatelné prvky identity značky, jako jsou logo, design obalu nebo reklama. Může se vztahovat k osobnímu cíli, emocionální reakci, spřízněnosti se souborem hodnot nebo ke snu o lepší budoucnosti. A co víc, podstata značky se nemusí nutně přímo vztahovat k samotnému produktu. Například podstata spojená se značkou Coca-Cola odkazuje na sounáležitost s globální rodinou, což nemá s oslazenou vodou nic společného. Kouzlo brandingu spočívá ve využití všech prostředků identity značky ke spojení produktu s jeho podstatou. Tak jako kouzelnická magie (jak je alespoň předváděna na jevišti) oslovuje vjemy, totéž platí i pro branding. Značka nejprve dostává jméno, pak vizuální styl, výraz, pravidla, a pak všechny ostatní aspekty definované identity. Každý prvek musí hrát určitou úlohu. Jednotlivé části mohou být u různých druhů značek v různých odvětvích provázány odlišnými způsoby. Jestliže je značka dobře sestavena, spojení mezi ideou a identitou je silné. Prožitek jednotlivých prvků identity (spirálového písma, láhve ladných tvarů, červené plechovky) vyvolá vzpomínku na celek a s ní i zamýšlenou reakci pozorovatele – touhu po značkovém produktu. Pochopení role každého prvku v identitě značky a poznání, jak je sestavit takovým způsobem, aby vyvolaly správnou reakci, vyžaduje v první řadě pochopení zákazníka. Takové porozumění vychází z pozorování a ze zkušenosti. Ať už podnikatel, manažer nebo designér, k vytvoření úspěšné značky potřebuje vědět, jak zákazníci vnímají každý prvek identity té které značky a pomoci jim spojit tyto prvky v celistvou představu.

Zákazník očekává, že v jádru každé obchodní značky najde produkt, který odpovídá tomu, co značka slibuje. Při vytváření nové značky je třeba si uvědomit, co je na tomto produktu jedinečné. U výborného produktu by přínos měl být zřejmý. Někdy je však potřeba trochy vize a představivosti, aby byl správně a srozumitelně vyjádřen. Mnoho produktů se zaměřuje jen na to, aby si je zákazníci mohli dovolit, nebo aby ‚uspořili‘. Obchodní značky na spodním okraji trhu používají design a obal, který zákazníkovi říká: ‚Nejsem nejlepší, ale nestojím moc‘. Je dost zákazníků, kteří se vyhýbají draze vypadajícím značkám, a právě na ně jsou zacíleny takové produkty a přitahují je. Jiné značky usilují o samotný vrchol trhu. Jejich distribuce míří tam, kde na ně narazí bohatší zákazníci. Slibují přímo: ‚Zaplatíte více, ale poznáte, že to za to stálo.‘ Mnoho takových značek je záměrně zdrženlivých a zákazníci s nižšími a středními příjmy o jejich existenci nemají mnohdy ani tušení. Většina značek je zaměřena na průměrného zákazníka, snaží se vypadat přepychově, ale zůstává dosažitelná. Používá promyšlený mix designu, ceny, obalu a reklamy, aby jasně vyjádřila své přednosti, hodnoty, klady a příslib, že uspokojí tužby spotřebitele.

1.3.3. Značka (logo, logotyp)

Značka je základním stavebním prvkem corporate designu. Vznik značky by neměl být nikdy samovolným, náhodným procesem. Značky jsou naším všudypřítomným společníkem. Umožňují velkým světovým firmám zvýraznit svoji pozici oproti konkurenci a mít vliv na vnímání člověka i v tom nejzapadlejším koutě naší planety. Umožňují rovněž dalším subjektům, menším či větším  - firmám, společenským organizacím, politickým stranám nebo mediálním korporacím  - identifikovat svoji přítomnost ve světě. 

Z hlediska funkce by značka měla být jednoduše zapamatovatelným a čitelným symbolem. Z estetického a výtvarného hlediska by měla být nadčasová jak rozsahem své užitné trvanlivosti, tak kvalitou své typografické formy, barevným laděním a mírou tvarové stylizace ve výtvarném výrazu. Tvar značky je pro její celkové vnímání důležitější než její barevnost. V některých případech je tomu naopak a styl barevnosti nebo design vytváří atmosféru, která je pro veřejnost podstatnější a čitelnější než vlastní logo. Primárně jsou značky vždy ve spojení se subjektem, který jejich prostřednictvím něco komunikuje tomu, kdo tuto zprávu přijímá – určité specifické skupině. Značky mohou individualizovat firmu nebo její produkty a říci něco víc o její podstatě. Obsahují vlastní kvalitu a tu přidávají ke kvalitám své firmy, produktu nebo služby. Vlastník značky tedy jejím prostřednictvím identifikuje svoji přítomnost ve světě. Jestliže je značka zástupným symbolem identity, je třeba velmi pečlivě narýsovat a vnímat dělící linii v chápání rozdílů mezi korporátní identitou a korporátní image. První ekvivalenty značky označovaly nejdříve sociální identitu (kdo je ten, který o sobě něco říká), poté vlastnictví (kdo značku vlastní) a posléze i původ (kdo je ten, který ji vytvořil). Protože firmy jsou často lidmi vnímány jako chladné a bezcharakterní subjekty – s nejasnými znaky života, korporátní značka (logo) jako viditelný prostředek jejich identity pomáhá tvář firmy ‚polidštit‘ a prezentovat její image v osobní rovině formou jednoduchého symbolu. 

Základní procesy, které je nutno při vzniku každé nové značky aplikovat jsou:

· definovat jednoznačné potřeby a požadavky daného subjektu, pro který nová značka vzniká,

· definovat klíčová slova, která tvorbu nové identity podpoří a zároveň komunikují její jedinečnost,

· stanovit postavení nové značky na trhu,

· uplatnit vysokou míru kreativního myšlení a dodat nové značce unikátní styl,

· finalizovat a důsledně aplikovat novou značku v systému jednotné vizuální komunikace prostřednictvím kvalitně zpracovaného grafického manuálu. 
Není přesně zaznamenáno, kdy vznikl první grafický manuál. První dokumenty, které by kodifikovaly jednotlivé prvky vizuálního stylu pro jejich následné uplatnění v praxi, se začaly objevovat v 50. letech minulého století, v souvislosti s intenzivním rozvojem corporate designu po II. Sv. válce. Manuál jednotného vizuálního stylu je ‚biblí‘ pro konzistentní aplikaci všech prvků vizuálního stylu ve všech oblastech korporátní komunikace. Vlastní značka společnosti má pro stoprocentní účinnost vizuálního stylu menší význam, než jeho systematické zavedení podle jasně definovaných pravidel. Manuál jednotného vizuálního stylu je tedy nejdůležitějším dokumentem, který obsahuje všechny podstatné aspekty zavádění vizuálního stylu do praktického života společnosti a umožňuje efektivně řídit principy vizuální komunikace podle předem stanovených standardů a pravidel. Pro efektivní používání manuálu musí jeho podoba, strukturální členění a obsah splňovat tato kritéria:

Systém – nový vizuální styl je definovaný společnými znaky -  jednoznačně kodifikovaným vizuálním tvaroslovím, systematicky členěn tak, aby fungoval jako celek i v jednotlivých svých částech – kapitolách a přitom vždy vyhovoval potřebám uživatele.

Přehlednost – jednotlivé kapitoly manuálu jsou věnovány souborným logickým celkům tak, aby se v nich každý bez problémů vyznal. Pravidlem bývá, že nejdřív jsou v manuálu definovány základní konstanty – tzn. značka, typografie, barevnost atd. a poté jejich aplikace. 

Otevřenost – protože každý vizuální styl je koncipován jako otevřený dalšímu progresivnímu vývoji, musí být i jeho základní dokument snadno doplnitelný o nové kapitoly, mít možnost aktualizace výměnou již překonané etapy za novou a doplnit stávající.

Adekvátní rozsah – je jasné, že manuál pro firmu o deseti zaměstnancích bude vypadat jinak, než manuál pro velký podnik o 1000 zaměstnancích, který má úplně jiné potřeby, záměry a cíle. Manuál by měl obsahovat všechny aplikace, které se budou užívat opakovaně, takže se stávají nedílnou součástí korporátní komunikace. 

Praktická forma – manuál by měl respektovat především praktické požadavky pracovníků, kteří s ním budou pracovat a kteří ponesou odpovědnost za implementaci nového vizuálního stylu a její kontrolu. (Záruba, 2008)

1.3.4. Sedm přísad k vlastnostem návrhu dobré značky

· V jednoduchosti je krása. Nejjednodušší řešení je obvykle nejúčinnější. Jednoduché logo snadněji splní většinu ostatních požadavků návrhu.

· Přiměřenost. Navrhované logo musí být pro příslušnou firmu vhodné. I přes nutkání navrhnout vtipnou značku, nad kterou se každý pobaví, nehodí se takový přístup pro vážné a důstojné firmy.

· Začlenění tradice. Móda se rychle mění. Promrhat svůj čas a klientovy peníze kvůli návrhu, který přes noc vyjde z módy, je kontraproduktivní.

· Snaha o jedinečnost. Zaměření se nejdříve na to, aby byl návrh zřetelný. 

· A to tak zřetelný, že je jasně patrný už podle svého tvaru nebo obrysu.

· Snadná zapamatovatelnost. Letmý pohled je obvykle vše, co máme k dispozici, abychom udělali dojem. Usilujeme o to, aby se značka stala tak zapamatovatelnou, že ji diváci při příštím setkání ihned rozpoznají.

· Myšlení v malých velikostech. Minimální velikost návrhu dva a půl centimetru tak, aby neztrácel detaily.

· Zaměření na jeden prvek. Zapracování do značky jediného prvku tak, aby mohla vyniknout.

Osmá přísada říká, že pravidla jsou i na to, aby se porušovala (Airey, 2010, 50-51).

Úspěšný logotyp musí podle Dabnera (2004, 90,) tři kritéria:

1. celkové pojetí by mělo odrážet charakter společnosti.

2. měl by být ucelený a osobitý.

3. měl by působit stejně v jednobarevné i celobarevné podobě a měl by se dát adekvátně reprodukovat v různých velikostech, od velmi malé (vizitky) po velkou (titulky, plakáty).

Aby kvalitní návrh loga měl zajištěn správný funkční potenciál, vytváří se k němu příručka k užívání, které se říká grafický manuál, který říká, jak lze i nelze logo užívat.

1.3.5. Grafický manuál

Grafický manuál je tedy přesně rozepsaný návod, jak používat a užívat logo a jeho deriváty, což jsou varianty barevné, typografické a užitné. V příloze grafického manuálu jsou i zakázané možnosti, ve kterých je naznačeno nedovolené použití loga (špatné barevnosti, negativ, typografie, neproporciálnost nebo i jejich kombinace). Grafický manuál je finální výstup po tvůrčím procesu vyhotovení loga a jeho používání.

Obvykle se skládá z tištěné podoby, která je určena k nahlédnutí a prvotní kontrole správnosti a k dalšímu zpracovávání se dodává na elektronickém médiu ( cd-rom, dvd, blue-ray ) podle náročnosti. Od základních variant loga až po mediální kampaně včetně rozpracovaných webových stránek a dalších multimediálních spotů.

Základem grafického manuálu je:


· definice loga s proporcionálními poměry, Barevné provedení značky, 

· Černobílé provedení značky, 
· Ochranná zóna značky, 
· Konstrukční schéma značky,
· Značka na podkladové ploše, 
· Rozměrová řada značky, 
· Zakázané varianty značky, 
· Základní písmo značky, 
· Doplňkové písmo značky,
· Konstrukční mřížka, 

· Barevnosti tiskové – CMYK, RGB, 

- 
Definice barev pro web a tzv. přímé tiskové barevnosti,

- 
Varianty pozitiv/negativ, 

- 
Definice layoutu firemních tiskovin (hlavičkový a dopisní papír, vizitky, dopisní                        obálky), 

- 
Razítka.

Další definované vzory užití mohou být i doplňovány průběžně podle průběžného zadávání klientem. Jedná se obecně o polepování aut, textilní reklamu (pracovní oděv, vlajky) dárkové a propagační textilie, orientační systémy, billboardy, reklama na městské hromadné dopravě, návrhy webových stránek, storyboardy, rádio nebo TV reklamy a mnoho dalších (Kostkan, 2010).

Dobře vytvořené logo a jeho deriváty definované v grafickém manuálu musí splňovat takové vlastnosti a funkce, aby splňovalo myšlenku a nároky zadavatele a vlastníka na jedné straně a uživatelů či veřejnosti na druhé straně.

1.3.6. Vlastnosti a funkce loga


Podle Vysekalové (2009) musí kvalitní logo splňovat mnoho požadavků. Představuje konstantu sloužící k jednoznačné identifikaci daného subjektu, má určitou signální funkci a je důležitým prvkem pro všechny komunikační aktivity. Mělo by být jedinečné, jednoduché, dobře zapamatovatelné, použitelné na různých materiálech od dopisního papíru až po označení expozice na veletrhu, vyjadřovat činnost firmy. Logo je určitým symbolem, který slouží jako vizuální zkratka a může se stát důležitým motivačním faktorem. Má emocionální i racionální funkce. Už při jeho tvorbě je důležité stanovit, jaké emoce má vyvolat, aby byly v souladu s celkovou firemní identitou. Ale má i funkci informační, podává informace o daném subjektu, odlišuje ho od ostatních. Logo je součástí značky. Ta se skládá ze dvou prvků: Symbolismu značky a významu značky. Symbolismus je logo, jméno, styl nápisu nebo barva. Umožňuje spotřebiteli/uživateli značku identifikovat. Naproti tomu význam značky je způsob, jak značku chápou spotřebitelé/uživatelé ve smyslu jejích racionálních a emocionálních výhod. Význam jim představuje výhody značky. 

Odpovědět obecně na otázku, „jak vypadá dobré logo“, není jednoduché. Nizozemští autoři Gaston van de laar a Lianne van den Berg-Weitzel se ve své studii zaměřili na vnímání loga jako symbolu identifikujícího značku. V uvedené studii rozdělili loga do tří skupin:

· popisné tvary – můžeme je okamžitě rozpoznat. Znázorňují předměty, které jsou v naší kultuře běžně používané. Patří k nim např. geometrické tvary a dají se snadno pojmenovat (příkladem může být puma)

· sugestivní tvary – jejich symboliku je obtížnější určit, tvar je znázorněn poněkud abstarktně (například tradiční logo Mattoni). Historie proslulé značky minerálních vod Mattoni začala v roce 1864, kdy český obchodník  s italskými kořeny Heinrich Mattoni převzal stáčírnu minerální vody v lázeňském městě Kyselka. V osmdesátých letech 19. toletí už patřila značka Mattoni k nejznámějším v Evropě. Symbol orla, který je pro ni charakteristický již od jejích počátků, byl tradiční součástí znaku rodiny. Na etiketě lahví s minerálkou se objevil poprvé roku 1868 v podobě červeného orla z rodinného znaku. Prošel postupným vývojem, měnilo se grafické provedení a barevnost, ale podstata tradiční značky zůstala po více než sto čtyřicet let nezměněna.

· Abstraktní tvary – tato loga nemají žádný obecně přijímaný, známý význam. Zvláštní nedefinovatelné tvary jsou používány v neznámých kombinacích. Pojmenovat symbol je tak prakticky nemožné (příkladem může být „fajfka“ firmy Nike nebo „tři pruhy“ firmy Adidas) patří do řady geometrických značek, které nejprve upoutají svou abstrakcí a pochopeny jsou spíše až v druhém plánu.

V tomto výzkumu se autoři zaměřili na to, kterou kategorii tvarů lidé nejsnáze a nejpřesněji rozeznávají a jaké tvary pomohou vybudovat silnou image značky. Výsledky studie ukázaly, že existuje souvislost mezi tvarem loga a tím, jak ho zákazníci poznají. Nejlépe „dopadla“ loga abstraktní, která zákazníci poznávali nejsnáze a nejrychleji. Jejich tvary usnadňovaly rekonstrukci loga v jejich mysli. Na abstraktní logo se zákazník nemusí tolikrát podrobně dívat, aby si ho později vybavil a poznal ho. Autoři přisuzují abstraktním – lépe poznatelným – logům automaticky úspěšnost či definují důležité faktory úspěšnosti loga právě na základě tohoto poznatku, což nemusí být vždy pravda a spíše doporučují ověření na konkrétních materiálech a konkrétních cílových skupinách. Pro používání „abstraktních log“ mluví i to, že nejsou příliš složitá a většinou jsou jedinečná, nezaměňujeme je s jinými. Obrazový materiál vnímáme jako celek a pokud splňuje nároky na onu jednoduchost a jedinečnost, lze předpokládat, že takový typ loga budou lidé vnímat a znovu poznávat rychleji a tím i účinněji.

Když je užito abstraktní logo, je třeba směrem k veřejnosti a zákazníkům více definovat jeho vztah k nabízeným produktům, protože z tvaru, či názvu to nemusí být patrné.

1.3.7. Logo a firemní produkt


Důležitým prvkem firemní identity, který se podílí na jejím formování, je produkt v tom nejširším marketingovém smyslu, vše, co slouží k uspokojování potřeb cílových či vztahových skupin. Produkty v tomto smyslu chápeme jako podstatu existence firmy, bez níž by ostatní prvky nemohly být účinné, sebelepší design a komunikace nepomohou, pokud nemůžeme nabídnout konkurenceschopný kvalitní produkt. … Produkt je jádrem obchodní činnosti organizace a ovlivňuje i ostatní složky marketingového mixu. Může tedy jít jak o hmotné statky, tak i o služby, a dokonce i o myšlenky (např. know-how, licence, patenty).


Pro budování a ovlivňování firemní identity jsou důležité také emocionální vlastnosti produktu, jako je:

· celkový prožitek z toho, že produkt vlastníme a používáme;

· osobní identifikace s produktem, personifikace;

· uspokojení individuálního vkusu prostřednictvím estetických vlastností produktu;

· vliv produktu na prestiž a sebeuspokojení;

· produkt jako symbol umožňující sebevyjádření, stylizaci člověka;

Pro spotřebitele je produkt prostředkem k uspokojení jeho potřeb a na základě informací, které má, si vytvoří představu, zda a jaké potřeby a přání je schopen uspokojit. To je východiskem pro motivaci k nákupu a na tomto principu je založena i známá teorie means-end (prostředek-cíl). Rozhodovací proces je samozřejmě ovlivňován i ostatními složkami CI, jako je firemní komunikace, design i firemní kultura. (Vysekalová, 2009, 74)

Souček (2005) produktem rozumí hmotný výrobek, nehmotnou službu nebo výrobek, integrálně spojený s určitou službou. Produkt je jedním z nejvýznamnějších pilířů úspěchu firmy. T. Levitt, guru managementu: ‚výrobek musí být něčím víc než pouhým fyzickým zařízením. Musí to být koncept, který řeší něčí problémy‘. V globální superkonkurenční ekonomice si zákazník může vybrat z mnoha dodavatelů. Jejich škála je široká – od dodavatelů špičkových, ale drahých produktů, až po dodavatele produktů s nižší až nízkou kvalitou, avšak za nízké až neuvěřitelně nízké ceny. Má-li firma v této situaci obstát, musí být její produkt integrálním souborem takových vlastností, aby byl pro zákazníka výhodnější než kterýkoliv jiný produkt, nabízený na světových trzích. Musí vést k vyšší spokojenosti zákazníka než produkty konkurenční. T. Levitt: ‚Konkurence se neodehrává mezi tím, co podniky vyrobí, ale mezi tím, co k tomu dodají formou služeb, reklamy, poradenství, financování, způsobu dodávek, uskladnění a dalších věcí, jichž si lidé cení‘.

Nedílnou součástí produktu je jeho značka. Ta hraje v úspěšnosti firmy stále větší a významnější roli. Zákazník často kupuje spíše značku než samotný produkt. Značka garantuje spolehlivost produktu. Užití produktu s určitou značkou vytváří i image jeho uživatele (např. auta, oděvy…). Image některých značek byla vytvářena celá desetiletí a jejich cena je obrovská. Ztráta značky nebo pokažení jejího image znamená pro firmu obrovskou ztrátu, někdy i bankrot. Výrobce známých značek v současné době znepokojují tyto jevy:

· globalizace zahlcuje trh novými výrobky.

· konkurence velmi rychle přichází s novými technologiemi, kterým se tradiční. produkty musí přizpůsobit.

· firmy jsou často nuceny u starých značek znovu definovat obsah toho, co symbolizují.

· firma musí zvolit přesnou míru mezi nostalgií, spojenou s tradiční značkou, a moderností výrobku.

· udržovat příliš mnoho značek je pro firmu drahé.

· je velmi těžké marketingově propagovat velké množství značek.

· zákazníci v dnešní době touží spíše po změně a šíři výběru mezi danými výrobky.

V EU se neprosadil návrh zavádět označení výrobků ‚Made in EU‘. Odpůrci byly zejména německé firmy, které se domnívají, že zákazníci lépe vnímají značku ‚Made in Germany‘ jako záruku kvality a solidnosti. Novými předpisy bylo zakázáno používat dosud obvyklé označení tradičních českých výrobků. Dlouholetý spor mezi Aneheuser Busch a budějovickým Budvarem ukazuje, jakou cenu má tato značka. Nový vlastník automobilky Daewoo – General Motors v Evropě zcela stahuje značku Daewoo a nehledě na vysoké náklady, které na její uvedení na trh byly vynaloženy, ji nahradil značkou Chevrolet. Některé značky ztrácejí v globální superkonkurenci své kouzlo. Svět značek se rychle mění. Některé ze slavných značek ztratily své výsaní postavení: Kodak, Xerox, Polaroid.

I tyto světově známé značky někdy vznikaly. Nejčastěji jako jednoduchá skica tužkou na papír.


1.3.8. Tvorba loga

Většina log v minulosti vznikala z malého schematického náčrtku. Ten se pak, stále ještě v malém měřítku, dále prokresloval. Následovalo přenesení základního schématu na pauzovací papír a jeho fotografické zvětšení na požadovaný formát, ve kterém se prováděly konečné úpravy mnohdy pracně dokreslované. V době počítačů se tento postup samozřejmě jeví jako naprosto absurdní. (Solpera 2010)

Otázky, které by měly padnout při tvorbě vizuální identity. Protože vizuální identita je ‚jenom‘ oblečení značky, mělo by na začátku zaznít, jaké hodnoty značka má a jakým způsobem by je mělo logo a vizuální identita reprezentovat a vyjadřovat. Ideálně, je-li stanovena strategie značky (brand strategie). Již středně velká společnost by ji měla mít. Dobrá brand strategie se pozná podle toho, že je srozumitelná. Sice je plná abstraktních pojmů, ale ty jsou vysvětleny a doloženy (pokud možno vizuálně) tak, aby v celém tvůrčím týmu panovala shoda, co která hodnota znamená a co si pod ní mohou představit. 

Je jasné, že malá firma si nemůže dovolit kráčet nekompromisní cestou jako velké firmy. Avšak neměla by se vydat až tak amatérskou cestou, kdy osloví tři grafiky a řekne jim ‚jsme Šroubky a matičky, s.r.o., udělejte nám logo‘. A pak v zasedací místnosti hlasovat, který šťastlivec se trefil nejblíže tomu, co chce majitel firmy. 

Ke každému logu, či značce nedílně patří i barevné varianty.


1.3.9. Barvy a barevnosti

Barvy působí na na příjemce sdělení ještě intenzivněji, než formy a tvary. Představují v komunikaci signály, které slouží především k orientaci a opětovnému poznání sdělení jeho příjemcem. Firemní barva podtrhuje charakter podniku a jeho produkce a barvy musí s podnikem ‚ladit‘. Charakter světlých barev vyvolává jiné asociace, než barvy tmavé:


Barvy světlé: žlutá je lehká, oranžová je teplá.


Barvy tmavé: modrá je studená, fialová je těžká.

Na pomezí obou skupin barevnosti je červená (aktivní) a zelená (pasivní). S určováním adekvátních barev v corporate designu souvisejí úvahy, jaký význam a jaké asociace a pocity má podniková barva zprostředkovat. Obvykle je nezbytné si položit tyto otázky:

· Vyjadřuje firemní barva atraktivitu produktů?

· Ladí barva s firemní filozofií?

· Odlišuje se barva dostatečně od barev konkurence?

(Svoboda, 2004)

Dabner (2004) píše, že barva je nejpůsobivějším vizuálním prvkem, s nímž se musí designér potýkat. Propůjčuje návrhu rozmanité nálady a také mu dodává prostorovou dimenzi. Dnešní designéři mají výhodu v tom, že díky počítačovým programům je práce s barvami daleko snadnější než kdykoli v minulosti. Podobně jako písmo k nám ‚promlouvá‘ i barva. Každá má také svůj význam. Kupříkladu červená bývá spojována s ohněm a považuje se za teplou a energickou, kdežto modrá působí klidně a chladně. Zvolené barvy mají dalekosáhlý dopad na náladu, kterou bude návrh vyzařovat, a na způsob, jakým na něj budou lidé reagovat.

1.3.10.  Proporce v návrzích designu a odvozené poměry

Kvalitní logo je výsledkem více dílčích postupů. Vedle barev a názvu to je i velikost a výsledný tvar, vycházející z určitého poměru a měření.

Měření je nedílnou součástí designu. Nejuniverzálnějším a nejstarším principem je tzv. zlatý řez. Tento poměr, blízký hodnotě 8:13 se ve starověku považoval za neomylně krásnou proporci. Rozdělení linky v tomto poměru znamená, že vztah mezi větší částí této linky a menší částí je stejný, jako má větší část k celku. Tento zlatý řez se označuje řeckým písmenem Fí. Objekty a design s těmito proporcemi jsou obzvláště příjemné na pohled. Díky svým harmonickým proporcím tvoří zlatý řez v grafickém umění základ pro rozměry papíru. Poměr zlatého řezu 8:13 se vyskytuje i v přírodě a lze jej nalézt i na přírodních růstových obrazcích ulit šneků, semíncích slunečnic, včelích plástvích a třeba u delfínů – jejich oči, ploutve a ocas jsou v poměru zlatého řezu k délce jejich těla. Zlatý řez využívalo mnoho malířů ve svých kompozicích jako prostředek pro umístění klíčových námětů do ústředních bodů a rozmístění různých prvků kompozice. Zlatý řez lze aplikovat na jakýkoli prostorový vztah v grafickém umění, včetně designu, například rozmístění objektů, umístění textových a obrázkových boxů, šablon atd. Existují různé číselné řady, například prvočísla, vyvolená čísla, čísla umocněná na druhou nebo Fibonacciho čísla. Leonardo z Pisy (okolo 1180-1250), známý také jako Leonardo Fibonacci, byl matematik proslulý po něm pojmenovanou číselnou řadou, kterou zařadil do své Knihy počtů (Liber Abaci). Tato kniha pomohla rozšířit používání arabských číslic a indo-arabského číselného systému v Evropě. Fibonacciho posloupnost je v grafickém designu důležitá kvůli svému vztahu ke zlatému řezu 8:13, který lze využít jako vodítko pro poměry a velikosti návrhů log a dalších grafických prvků. Podobnými číselnými řadami lze v designu vyjádřit přírůstek. Na rozdíl od pouhého využívání náhodných přírůstků se tak v designu zachovává vzájemný poměr. 

Lidé se také od dávných dob zajímají o sebe samé, o ostatní lidi i lidstvo jako takové. Tato zvědavost zaměřená na lidský druh se vyjadřuje v průběhu historie také v designu. Zájem o proporce lidského těla už mnoho lidí zkusilo využít v praxi. Nejznámějším takovým popisem lidského těla je obraz Vitruviánský muž od Leonarda da Vinciho z roku 1492, vystavený v italských Benátkách v galerii Gallerie dell‘ Accademia. Na tomto obraze jsou také Leonardovy poznámky zapsané jeho zrcadlovým písmem (psáno převráceně jako primitivní forma šifry), které se týkají jeho pozorování lidského těla. Obraz představuje nahého muže ve dvou na sobě navrstvených pozicích, s rukama a nohama roztaženýma, vkresleného do kruhu a čtverce. Toto dílo se někdy nazývá Kánon proporcí nebo Proporce lidské postavy. Leonardo vytvořil diagram Vitruviánský muž jako část své studie o proporcích lidského těla, zakládajících se na pozorováních románského architekta Vitruvia (Ambrose, Harris, 2009, 44).

Dalším parametrem pro tvorbu a poměr je rovnováha. Ta je konceptem vizuální vyváženosti v designu a sladění protikladných vlivů v kompozici za účelem dosažení stability. Nejúspěšnější kompozice dosahují rovnováhy jedním z těchto dvou způsobů: symetrií nebo asymetrií. Je snadné pochopit rovnováhu u trojrozměrných objektů, protože když jí není dosaženo, objekt se překlopí. Lidé se domnívají, že mnoho přírodních objektů, jako například motýlí křídla, nebo mušle, je symetrických. Příroda je dokonale symetrická jen vzácně. Komerční grafika však vytváří návrhy s přírodními motivy se skutečnou symetrií, například logo energetické společnosti Shell, symbolizující právě ‚symetrickou‘ mušli.

Asymetrická, neboli nenucená rovnováha je složitější a je obtížnější si ji představit, neboť se týká umístění předmětů způsobem, který umožňuje objektům různé vizuální důležitosti se vzájemně vyvážit kolem středového bodu. Příkladem mohou být loga firem Nike a Adidas. Poslední jmenovaná má v logu i písmo, čili typografii.

Pro takovou jedinečnost a okamžité rozpoznání tvaru s následnou identifikací jsou často zdrojem pro imitace a napodobování.

1.3.11. Jedinečnost (originalita) loga

Logo je v ideálním případě jedinečné. To je takové, které snadno rozlišíme od loga konkurence a má osobitou kvalitu nebo styl, které věrně vystihují perspektivu firmy. Nejlepší strategií pro vytvoření jedinečného loga je zaměřit se nejdříve na to, aby byl návrh zřetelný. A to tak zřetelný, že je jasně patrný už podle svého tvaru nebo obrysu. Tvar nebo ideu lze zdůraznit kontrastem, a tudíž větší jedinečnosti dosáhneme i tím, že pracujeme pouze černobíle. Barva je pro obrys či tvar návrhu ve skutečnosti pouze druhotná. Náhodný divák si na první pohled nejlépe zapamatuje takový grafický návrh, který je celistvý. Jde tedy hlavně o to, aby se značka tak hluboko vryla do paměti diváků, že až se s ní příště setkají, ihned ji rozpoznají. Taková značka se musí přizpůsobit i různým formátům a velikostem, tak aby mohla být aplikována v co největším spektru médií a masmédií. Od černobílé, přes webové barvy, až k plnobarevnému tisku. V ideálním případě by minimální velikost návrhu měla být asi jeden palec (2,54 cm), aniž by se ztrácely jeho detaily. Jediným způsobem, jak toho dosáhnout, je zachovat jednoduchost. Tím se rovněž zvyšuje šance, že návrh bude mít dlouhou životnost. Nadprůměrné značky vynikají nad ostatními díky jedinému prvku. Pouze jedinému, nikoli dvěma, třem nebo čtyřem. Logo má obsahovat jedinou věc, kterou je třeba si pamatovat (Airey, 2010).

1.3.12. Charakter loga (záměr)

Každá značka může být do určité míry antropomorfizována. To neznamená, že by každá značka potřebovala malého maskota s velkýma očima a legračním jménem. V srdci každé značky je však řada vlastností podobných lidské povaze, takže zákazníci si k ní mohou vytvořit skutečný vztah, jako by byla jejich skutečným společníkem. V líčení spokojených zákazníků se při popisu jejich oblíbené značky často objevují výrazy jako ‚poctivý‘, ‚inspirující‘, ‚sympatický‘, ‚přesvědčivý‘, ‚zábavný‘, ‚inteligentní‘, či ‚nápomocný‘. Máme sklon vidět lidské atributy, tedy povahu, osobnost, ve věcech, k nimž chceme mít vztah. Způsob prezentace značky, grafika i výraz, musí být důsledně konzistentní ve všech oblastech, aby si zákazníci uvědomili její charakter. Jednou z častých chyb řady značek je prezentace velmi dobře vytvořeného charakteru v reklamě, který se však už neprojevuje v podnikových aktivitách, například na fakturačních dokumentech pro zákazníka. Zde značka prezentuje buď zcela odlišný, nebo také vůbec žádný charakter. I když jádro jakékoli značky musí mít svou hodnotu a musí jít o kvalitní produkt, není pochyb o tom, že oblíbený charakter si může dovolit i pár vad na kráse. Značka, která touží po dlouhověkosti, udělá nejlépe, když si vytvoří svůj vlastní charakter a nebude ho přejímat od jiných. Nejlepší charakterovou vlastností značky je sebedůvěra. Ta se projevuje mnoha způsoby: veselým humorem, chladnou odtažitostí, bezplatným vzorkem nebo důrazem na image a potlačováním informací. Řada značek usiluje o to být ‚trendy‘, i když jen málokteré se to podaří. Často takové značce pomáhají spíš různé asociace než produkt sám. O status ‚trendovosti‘ a o spojení s životním stylem horních vrstev společnosti opírá svůj odbyt luxusní zboží (Healey, 2008).

S tím souvisí i zohlednění těchto vlastností při návrhu loga.

1.3.13. Proces návrhu loga
Požadavky na dobré logo vycházejí z níže uvedených funkcí a v obecné poloze je lze podle Vysekalové (2007, 232) definovat následovně:

· rozpoznatelnost loga – mělo by urychlit rozpoznání daného subjektu;

· pozitivní emocionální reakce – je důležitá ve smyslu možného přenosu pozitivní emoce z loga na daný subjekt (u emocionální reakce může jít o pocity libosti, sympatie, poutavosti, zřetelnosti);

· jasný význam – spojující logo s daným subjektem, mělo by zprostředkovat (komunikovat) stejný význam pro různé cílové skupiny;

· subjektivní pocit obeznámenosti – vytvoření pocitu známosti, která vzbuzuje důvěru;

 
1.3.14. Funkce loga:

· Logo jako symbol – může se stát motivačním faktorem, zároveň slouží jako vizuální zkratka.

· Emocionální funkce loga – jde o signál, na který lidé reagují. Při jeho grafickém ztvárnění je nutné stanovit, jaké emoce má logo vyvolat, aby byly pozitivní a v souladu s marketingovou strategií. Neexistuje jednotný recept, ale lze využít znalostí o vnímání jednotlivých barev a tvarů.

· Informační funkce loga – podává informace, odlišuje subjekt od jiných a zároveň vypovídá o tom, co reprezentuje, je nositelem image značky.

Když se funkčnost loga snižuje, jednou z možností je logo oživit, či aktualizovat, nebo modernizovat. Takovému aktualizování se říká  redesign.

1.3.15. Redesign

Otázky, které musí být zodpovězeny před změnou vizuálního stylu: 
(Kostkan, 2010,   31)

· Proč měníme logo a vizuální styl?

· Co očekáváme od změny?

· Co můžeme říci o společnosti?

· Vlastnosti, hodnoty. Má je styl zrcadlit?

· Konkurence a prostředí?

· Na koho chceme působit? 

· Jak je styl vnímán nyní a jakého posunu a kam chceme dosáhnout?

· Kdo nás zajímá, jaké jaké jsou jeho preference a jakou roli má logo a styl hrát?

      Očekávané praktické vlastnosti loga a stylu:

· Vazby loga na stávající grafické prvky. Jaký má být vztah ke stávajícím prvkům, jaké vlastnosti mají být zachovány?

· Jaké jsou požadavky na adaptabilitu – rozšířitelnost, např. jazykové mutace, pobočky společnosti, tagline (slogan).

· Omezení, povinné prvky, doporučení.

· Kde všude potřebujeme styl používat? Jaká jsou extrémní použití?

Nejdříve obsah, pak teprve design. To je jeden z klíčových principů, pokud tedy není záměrem opak. Design má pomoci obsahu, aby snáze našel cestu k publiku. Design má vizualizovat myšlenky. Pokud nejsou dobré, má i sebelepší grafický návrh krátký život. Píše se, že na počátku bylo Slovo. Je proto důležité začít s obsahem a teprve v další fázi řešit vizuální formu (Kostkan, 2010).

1.3.16. Grafický design u nás

Obor, jemuž se v minulosti věnovali vynikající umělci, architekti a designéři (např. Preissig, Teige, Kaplický, Muzika, Sutnar), má za sebou bohatou historii a v současnosti se prezentuje širokou a rozmanitou škálou prvotřídních prací. Grafický design ovlivňuje podobu prostředí, v němž žijeme, více než řada jiných oborů výtvarného umění a designu, u kterých to jinak očekáváme. Kvalitu grafického designu vnímáme často neuvědomovaně, ale raději kupujeme výrobky s pěkným, vtipným obalem nebo si vybíráme produkty s nápaditou a zajímavou reklamou a obracíme se na firmy, jejichž firemní kultura svědčí o profesionálním přístpu k oblasti vizuální komunikace. Za posledních dvacet let se česká společnost proměnila více než dříve za celá desetiletí. Společenské změny po roce 1989 zasáhly i do grafického designu. Rychlý vývoj počítačů a nástup digitálních technologií velmi usnadnily a urychlily pracovní postupy. S těmito novými technologiemi vyrostla mladá generace grafických designérů dokonale ovládajících práci s počítači a zaujala v oblasti corporate designu nekonvenčním přístupem k zadání, nápaditým řešením, svébytným autorským rukopisem i maximalistickými požadavky a precizností při realizaci zadaných projektů.

Přestože se s nejrůznějšími podobami reklamy setkáváme na každém kroku, její existenci už někdy ani nevnímáme. Jsme zahlceni množstvím znaků a informací natolik, že ty, které nás mají dnes oslovit, musí být mnohem nápaditější, než jejich konkurence. Uspět je stále náročnější. Po roce 1989 se po majetkoprávních změnách vzniku nových subjektů obměňovaly nebo nově zaváděly firemní značky, sílící konkurence vyvolala potřebu zviditelnit se, odlišit od konkurence a zaujmout, a to nejen potencionálního klienta. Grafický design měl nové poslání, byl pasován do role prostředníka k vytvoření příznivé image komerčních i nekomerčních subjektů. Nápadné, snadno zapamatovatelné logo mělo firmu srozumitelně představit a charakterizovat, definovat její styl a zaměření. Mnohdy ale postrádalo potřebnou přesvědčivost, naléhavost a razanci. To přičítáme i nedostatku školených grafiků a na druhé straně přístupu k zadání, řešení úkolu a specifikaci požadavků. Posléze se ve druhé polovině 90. let do běžné praxe dostal grafický manuál, který přesně definoval postup zavádění vizuálního stylu do života společnosti (Záruba, 2008).

2. Cíl práce

Hlavním cílem této práce je analýza kriterií pro identifikaci kvalitního loga a srovnání s konkrétním případem loga FTK UP. 

 Dílčí cíle: 


Pro stanovení kriterií pro analýzu jednotlivých složek loga slouží syntéza teoretických východisek, která tuto studii usměrňují.  Řízený rozhovor s odborníky na design a redesign log a značek na takto definovaná východiska odpovídá. Výsledkem analýzy odpovědí a jejich srovnáním s teoretickými východisky je nalezení univerzálních a kauzálních vztahů s logem FTK UP a zjištění, jestli jim vyhovuje. 
3.Metodologie 


Metodologie se zabývá systematizací, posuzováním a navrhováním strategií a metod výzkumu. Jednou z hlavních obecných metod je dvojice analýza – syntéza. Analýza spočívá v rozdělení celku na jeho komponenty a zkoumání, jak tyto komponenty fungují jako relativně samostatné prvky a jaké jsou mezi nimi vztahy. Každá analýza se vyznačuje určitým stupněm explorace. Znamená to, že při ní provádíme průzkumové a objevovací aktivity. V syntéze jde naopak o složení částí do celku a o popis hlavních organizačních principů, jimiž se tento celek řídí v závislosti na jeho částech.

Kvalitativní výzkum je proces hledání porozumění založený na různých metodologických tradicích zkoumání daného sociálního nebo lidského problému. V typickém případě kvalitativní výzkumník vybírá na začátku výzkumu téma a určí základní výzkumné otázky. Otázky může modifikovat nebo doplňovat v průběhu výzkumu, během sběru a analýzy dat. V jeho průběhu nevznikají pouze výzkumné otázky, ale také hypotézy i nová rozhodnutí, jak modifikovat zvolený výzkumný plán a pokračovat při sběru dat i jejich analýze. Práce kvalitativního výzkumníka je přirovnávána k činnosti detektiva. Zpráva o kvalitativním výzkumu obsahuje podrobný popis místa zkoumání, citace z rozhovorů a poznámek, jež si výzkumník dělal při práci v terénu. Metoda interview je relativně nestrukturovaná s výhodou porozumění zkušenosti. 


K přednostem kvalitativního výzkumu patří získávání podrobného popisu a vhledu při zkoumání jedince, skupiny, události, fenoménu. Dále zkoumá fenomén v přirozeném prostředí, umožňuje studovat procesy, dobře reaguje na místní situace a podmínky a hledá příčinné souvislosti.


K jeho nevýhodám přispívá obtížnější zobecnitelnost získaných znalostí na populaci a do jiného prostředí, je těžké provádět kvantitativní predikce, výsledky jsou snadněji ovlivnitelné výzkumníkem a jeho osobními preferencemi. Je obtížnější testovat hypotézy a teorie. (Hendl, 2008).


Obecně pro aplikaci kvalitativního výzkumu platí, že s výjimkou tzv. totálního výběru nevíme nikdy dopředu, jak přesně bude výběr vzorku vypadat, jakým způsobem jej budeme ve výzkumu využívat. S tím souvisí princip teoretického výběru, který spočívá v tom, že metody a strategie výběru vzorku jsou v průběhu výzkumu přímo závislé na výsledcích procesu zpracování a analýzy dat. Znamená to, že na počátku výzkumu určený způsob získání vzorku můžeme po prvním cyklu zpracování dat posoudit, zda máme pro danou oblast potřebný objem dat. Klíčovým termínem při aplikaci teoretického výběru je saturace (někdy také teoretická saturace). Tento termín znamená, že při zpracování a analýze dat jsme dospěli do momentu, kdy jsme přesvědčeni o tom, že další data již pro výsledek analýzy nemají další podstatný přínos. Jinými slovy další získávaná data již opakují to, co jsme již zjistili. Dosažení saturace znamená, že výsledek analýzy má potřebnou vnitřní a vnější konzistenci a dosáhli jsme stanovených cílů. (Miovský, 2006)
Technikou výzkumu je řízený rozhovor a pozorování. Zpracoval jsem jej na základě transkripce shrnujícího protokolu, který nezachovává celý text. Pro kvalitativní metodu výzkumu jsem zvolil teoretický výstup, na jehož otázky v tomto rozsahu můžou objektivně odpovědět nejlépe odborníci s praxí a portfoliem z celého reklamního a marketingového spektra. Patří k nim i mnou oslovení respondenti s praxí v oboru. Pomocí analytické indukce jsem se pokusil o nalezení univerzálních a kauzálních vztahů. Předpokladem k tomu je formulace tvrzení, které platí pro konkrétní případ a je srovnatelné s obecně platnými pravidly a postupy. Opíral jsem se přitom o syntézu poznatků, která tuto studii usměrňuje a vedla i k položení specifických výzkumných otázek. Samotné srovnání výsledků jsem pro malý počet dotazovaných provedl sečtením souhlasných či nesouhlasných odpovědí.
4.Výsledky 

Řízený rozhovor s respondenty k logu FTK

4.1. První účastník Jiří Ďuriš

Grafický designér, V designovém a grafickém studiu BastArt.cz od roku 1994

Vzdělání - Univerzita Tomáše Baťi 
Fakulta multimediální​ch komunikací​ - Průmyslový design 
20 let praxe, v současnosti spolupráce s rektorátem na jednotném vizuálním stylu UP. 

Rozhovor probíhal v prostorách kavárny v pozdních odpoledních hodinách a trval 1,5 hodiny. Předložil jsem respondentovi vytisknutou barevnou podobu loga FTK a nechal mu chvíli na zamyšlení. Tuto dobu si zvolil sám, protože se sám začal ptát na mé otázky.

1.Má logo vliv na kladný image? Logo je „přeplácané“, v malé velikosti se ztrácí detaily a „slijí“ se barvy včetně inverzního textu. Logo mi asociuje DaVinciho a jeho Vitruvianovu figuru, ale návaznost na pohyb a zlatý řez tu nevidím. Logo mi neasociuje ani starou dobu ani moderní, je to něco mezi tím. Image fakulty mi vystihuje v současných českých invencích, ale trendy ve světě jsou dávno jinde. Čili stylizoval bych ho jako staré, nebo naopak jako ultramoderní. 
2.Účinnost loga jako samostatné značky. Nemůžu posoudit samostatné logo pro neznalost dalších variant – barevnostních, negativ-pozitiv a dalších definicí z design manuálu.

3.Konkurenceschopnost loga? Dávám mu 20%, ale v dnešní době je u nás kvalita nízká, proto může takové logo splývat s ostatními a základní parametry i díky tomu splňuje.

4.Jaká je možnost aplikování na různé plochy.  Již výše zaznělo splývání v malých velikostech a z toho nedostatečná aplikovatelnost na razítka, vizitky a další tiskoviny, zvláště v černobílé versi. Řešitelnost je v kontrastnějších odstínech barev a vhodnějším prostrkání v použitém písmu.

5.Jaká je funkční hodnota loga? Bez toho nápisu kolem centrální figury funkčnost velmi klesá. 
6.Vhodnost a účinnost písma v logu? Špatné prostrkání a negativní užití, typ písma je odlišný v názvu fakulty a nevím, proč je Olomouc vysázená silnějším řezem.

7.Logo z estetického a výtvarného hlediska. Mé nároky na tato hlediska logo splňuje poplatně době vzniku, ale dnešní době už nevyhovuje.

8.Jsou v logu vyjádřeny potřeby a požadavky daného subjektu (fakulty)? Jsou zde použity dvě barvy, kdy šedou teď na univerzitní úrovni nahradila černá, což asi tady nebude vyhovovat a zelená, používaná obecně jako vyjádření pohybu je v logu zastoupena.

9.Je logo jedinečné, jednoduché, dobře zapamatovatelné, použitelné na různých materiálech, vyjadřuje činnost fakulty? Teoreticky vyjadřuje činnost fakulty právě zelenou barvou a siluetou postavy, která je bohužel dominantně překryta logem univerzity. Bohužel v té stylizaci, kdy by se s tím spojením figura evokovaná vitruvianem a logo UP ve štítu měla podstatně více zapracovat. Nápad je to jistě zajímavý, jen to chce více rozpracovat. Logo do jisté míry jedinečné je, jednoduché je a není, zapamatovatelné mi až tak nepřijde

10.Umožňuje logo spotřebiteli/uživateli značku identifikovat? Pokud se s tímto logem budu potkávat pět let jako student, tak asi ano, pokud jej uvidím jako uchazeč jednou při přijímacím řízení a pak už ne, moje identifikace s logem zřejmě neproběhne vůbec.

11.Asociuje barva v logu jeho význam a myšlenku? Jak jsme už mluvili o asociacích, zelená určitě a šedá je neutrální, čili odpověď je ano.

12.Je kulatý tvar loga vhodný, nebo zapadne mezi mnoha dalšími podobného tvaru? Právě pro časté používání kulatých log jako ztvárnění pečeti z něj dělá jedno z mnoha. Doporučení – buď opravdu kulatá pečeť precizně stylizovaná, nebo nějaké jiné, odlišně ultramoderní ztvárnění.

13.Má současné logo trend oslovitelnosti veřejnosti? Podle mého názoru ne, právě pro zapadnutí k mnoha dalším, podobných tvarů. 
14.Silné stránky. Barevnost, umírněnost v intencích akademické půdy, z obecného kýče vyjádření pohybu ztvárnění té postavy se propracováním stala pěkná součást loga. Jen bych dotvořil tu pohybovou sdílnost do dynamického pohybu, ale ať to není vykradení DaVinciho vitruviánského muže, tak menším náznakem. 

15.Slabé stránky. Kulatý tvar, písmo a jeho inverzní užití, další jsme si řekli už dříve.

16.Současný stav. Nikde na oficiálním webu jsem se s tímto logem nesetkal a to v současnosti vytváříme ve studiu BastArt redesign všech složek Univerzity Palackého a sjednocování jednotného vizuálního stylu. Na webech všech fakult jsou různými 3D efekty ta loga a jejich deriváty upravována neorganizovaně právě pro neexistenci jednotné vizualizace univerzity. To by se mělo v dohledné době změnit. Na závěr to shrnu a říkám, že na dobu vzniku bylo tohle logo docela moderní, nedělalo si velké ambice, že přežije tisíciletí, ale je poplatné době a to nemyslím nikterak ve špatném slova smyslu. Redesign bych nedoporučoval, osobně bych navrhl zcela novou koncepci, protože současnost má nároky, které jsme před 20 lety nemohli ani tušit. Logo může fakulta používat samostatně bez znaků univerzity, nebo při jejich zapracování musí vycházet z CI univerzity.

4.2. Druhý účastník Martin Šavel
Společnost MadMints: grafika, design, logotyp & corporate identity, DTP & tiskoviny, 3D vizualizace, weby & e-shopy na vlastním CMS. 13 let praxe.

Na rozhovor jsme se domlouvali na třikrát, z důvodů účastníkovy pracovní vytíženosti. K rozhovoru jsme přistoupili u něj ve studiu a dal si možnost přerušit odpovědi nutnými telefony. Což se stalo 3x a i kvůli tomu rozhovor trval skoro 2 hodiny. Na začátku jsme chvíli nezávazně diskutovali nad vytisknutým logem FTK a respondent jej obecně okomentoval. Následné odpovídání mělo styl, jak z pohledu designéra, tak návrháře elektronických médií, což vyústilo ve vzájemné srovnání. 

1.Má logo vliv na kladný image? Z mého pohledu je to logo dnes technicky víceméně zastaralé, čili odpověď – nemá. Nevystihuje image fakulty minimálně pro nejasný význam, který se dozvím jen z popisu ve vnějším kruhu. Spíše vystihuje poslání než image.

2.Účinnost loga jako samostatné značky. Mimo fakultu bude účinnost rapidně klesat. 

3.Konkurenceschopnost loga? Není, logo FTK mi přijde jako jedno z mnoha kulatých zelených log ve sportovní oblasti.

4.Jaká je možnost aplikování na různé plochy.  V malých velikostech se ztratí deatily, nevím, jak vypadá v černobílé versi a na oficiálních webových stránkách jsem jej hledal těžko. Na velkém billboardu bude asi bez problémů.

5.Jaká je funkční hodnota loga? Je zastoupena, ale poplatně době svého vzniku před 20 lety a tak také funguje.

6.Vhodnost a účinnost písma v logu? Špatně zvolené písmo včetně prostrkání a v malých velikostech se v tom zeleném pásmu slije a je nečitelné.

7.Logo z estetického a výtvarného hlediska. Nesedí mi proporcionálně ani esteticky včetně  umístění erbu univerzity do siluety.

8.Jsou v logu vyjádřeny potřeby a požadavky daného subjektu (fakulty)? Ano. Vidím tam myšlenku pohybu i kultury těla, ale dle mého názoru je logo FTK zastaralé a mně to evokuje umakartové chodby Filozofické fakulty. 

9.Je logo jedinečné, jednoduché, dobře zapamatovatelné, použitelné na různých materiálech, vyjadřuje činnost fakulty? Jedinečné není, jednoduché rozhodně není, zapamatovatelné je, použitelné na různých materiálech není a činnost fakulty vyjadřuje tím nápisem.

10.Umožňuje logo spotřebiteli/uživateli značku identifikovat? Ano, právě tím nápisem kolem té figury.

11.Asociuje barva v logu jeho význam a myšlenku? V zásadě ano, ale technicky jsou ty barvy užity v méně kontrastním poměru. Ale to lze generálně určit v nějaké barevnosti z vzorníků PANTONE. Zelená je tráva v mnoha sportech i jako soulad s přírodou.
12.Je kulatý tvar loga vhodný, nebo zapadne mezi mnoha dalšími podobného tvaru? Není, protože text takto vměstnaný do toho kruhového účaří je takto daleko hůře čitelný.

13.Má současné logo trend oslovitelnosti veřejnosti? Nemá, protože veřejnost existenci loga FTK přijme, to ano, ale ničím ji to logo neosloví. V dnešní době se veřejnost, unavená logy a značkami ze všech stran, stala dost otupělou a osloví ji něco výjimečného a nového. Bohužel si to nemyslím o logu FTK, ale to je pohled dnešní doby. Oslovitelnost v době vzniku mohla být vysoká.

14.Silné stránky. Logo je stejné po celou dobu – nebylo očividně redesignováno a dává tak svědectví o celé době existence fakulty.

15.Slabé stránky. Barevnost v užití na barevném CMYK podkladu, technická nedokonalost řešitelná tzv vyčištěním a upravením postavy a písma. 

Konkurence. Z pohledu umístění loga do tiskoviny vedle množství dalších sportovních firem a institucí s kulatými logy zanikne, což je špatně, protože fakulta by měla mezi nimi vyniknout.

16.Současný stav. Je zralý k novému zpracování a redesign bych nedoporučoval z důvodů již výše uvedených. 
4.3. Třetí účastník Tereza Urbášková
Ve studiu BastArt.cz od roku 2008

Vzdělání
2002–2007 Fakulta umění​ Ostrava – Obor Grafika
1998-2002 Střední​ umělecká škola grafická Jihlava

Rozhovor probíhal korespondenčně, z důvodu zaneprázdněnosti dotazované mimo Olomouc a k dotazníku jsem v mailu vložil jako přílohu logo. Účastnice si ze zaslaného dotazníku sama vybrala otázky, ke kterým se chce vyjádřit. Zpracoval jsem alespoň tuto část.

1.Vystihuje logo image fakulty? Logo mi nepřijde nějak špatné, ale už by potřebovalo redesign.
6.Vhodnost a účinnost písma v logu? Písmo mi přijde už trochu zastaralé, chtělo by to nějaký modernější font, klidně i patkový.
7.Logo z estetického a výtvarného hlediska. Proporce těla nejsou zcela ideální, takže ty bych určitě upravila. Svalovec má příliš dlouhý krk, malou hlavu. Svaly bych také nezvýrazňovala.
11.Asociuje barva v logu jeho význam a myšlenku? Nevím, jestli barevnost loga je nějak daná pro tuhle fakultu, ale nějak mi to tam nesedí. Vhodnější by např. byla fialová nebo modrá, zelená se hodí spíše pro přírodovědu.

4.4. Čtvrtý účastník Robert Štencl
Designér. Profesní zkušenost - 20 let praxe v designovém a grafickém studiu BastArt

Rozhovor jsme vedli u jeho pracovního stolu ve studiu BastArt v rozsahu dvou hodin, kdy na úvod mi ukázal rozpracovaný návrh loga Lékařské fakulty UP a mimo jiné jsme hovořili i o celkovém vizuálním stylu Univerzity Palackého, který v té době jako zakázku studio BastArt zpracovávalo. Otázky s přiloženým logem si vyžádal dopředu mailem a před rozhovorem se na vytisknutou přílohu chvíli soustředil a nechal ji na sebe působit, aby si dle svých slov mohl vytvořit úsudek. Vizuálně se nedalo na jeho tváři vyčíst kladné ani záporné reagování. Spíše se v průběhu odpovědí někdy pokoušel o srovnání obecného vizuálního stylu fakult a celkově univerzity.

1.Má logo vliv na kladný image? V době vzniku mělo logo FTK nesporně větší vliv na image, než v dnešní době, kdy standard nestačí. Nevadí mi, ale dnešní nároky jsou už jinde.

2.Účinnost loga jako samostatné značky. Bez vizuálního stylu je u laické a z části i odborné veřejnosti nedostatečná.

3.Konkurenceschopnost loga? Je kulaté, ale to jsou i mnohá další minimálně v oblasti sportu a pohybu, ten mi asociuje ta postava s DaVinciho Vitruvianským mužem, což je dnes také klišé a nápad s tímto spojením mělo už v minulosti mnoho tvůrců značek.

4.Jaká je možnost aplikování na různé plochy. Na bílou záleží na prostoru kolem loga a na barevném podkladu. Třeba na fotce si to neumím technicky představit bez zásahu do značky. 

5.Jaká je funkční hodnota loga? Bez toho nápisu dokola mi funkční hodnota na FTK zmizí a spíše bych k logu navrhl další slogan. Třeba logo škodovky užívá další slogan ‚simply clever‘, nebo teď u nás vytváříme logo k Lékařské Fakultě, kde si vybrali slogan ‚rozumem i srdcem‘
6.Vhodnost a účinnost písma v logu? Písmo je nevhodně prostrkáno a v negativu, typ písma je odlišný v názvu fakulty a slovem Olomouc, které je silnějším řezem vysázená, zbytečně trčí z celku.

7.Logo z estetického a výtvarného hlediska. V malých velikostech to je změť tvarů a takřka nerozeznatelných skvrn, ve velkých zase na první pohled upoutá neproporciálnost postavy, kdy i laik ví, že paže je obvykle slabší, než krk a délka trupu není anatomicky správně, což také upoutá pozornost. Zelená barva mi asociuje travnaté hřiště na fotbal, golf a další. Šedá vyplňuje zbytečně velký prostor, ale ve spojení se zelenou neuráží.

8.Jsou v logu vyjádřeny potřeby a požadavky daného subjektu (fakulty)? Patrně ano, i když kdyby byl nápis v hebrejštině, tak bych si mohl k tomu logu asociovat jakýkoli pohyb, od tanečního souboru po vzpírání. Ale takto po přečtení nápisu vím, co to logo reprezentuje.

9.Je logo jedinečné, jednoduché, dobře zapamatovatelné, použitelné na různých materiálech, vyjadřuje činnost fakulty? V dnešní době už nestačí potřebám používání. Za všechno uvedu elektronická média a obrovskou škálu reklamních předmětů.

10.Umožňuje logo spotřebiteli/uživateli značku identifikovat? Stejně jako před chvílí: v zásadě ano, ale jen díky nápisu dokola, spíše vidím cestu do budoucna v jednoduchosti a hlavně ve vizuálním stylu, což je slogan, barevnost, logo, tiskoviny, atd. tak aby se vzájemně tyto složky doplňovaly.

11.Asociuje barva v logu jeho význam a myšlenku? To jsem říkal ve výtvarné složce, jen k té šedé, asociuje mi myšlení jako takové, což je vlastně šedá kůra mozková a pohyb bez myšlení v zásadě nejde… 
12.Je kulatý tvar loga vhodný, nebo zapadne mezi mnoha dalšími podobného tvaru? Na to se dá odpovědět zase univerzalitou užití. Jestli logo bude v rámci vysokých škol, tak vhodné je. V komerci je kulaté snad každé třetí.

13.Má současné logo trend oslovitelnosti veřejnosti? Logo je základ, ale daleko důležitější je vizuální styl, kterým ta fakulta komunikuje s laickou i odbornou veřejností, neboli cílovou skupinou, jak jsem už řekl v úvodu.

14.Silné stránky. Logo vydrželo 20 let, tak funkci plnilo, ale jestli plní i nadále si myslím, že už ne.

15.Slabé stránky. Neproporčnost písma, mezer, celkově technicky slabší provedení zajímavé myšlenky při vzniku.

Konkurence. V akademickém prostředí asi moc ne, ale v komerci logo FTK konkurenceschopné nebude.

16.Současný stav. Nezabýval bych se současným logem ani jeho redesignem, ale výzvou je vytvoření nového loga jako součásti jednotného vizuálního stylu. Nejen fakulty, ale zřejmě celé univerzity, ale to už je jiná ‚akademická‘ debata…

5.Závěry
Z výsledků rozhovorů jednotlivých nezávislých respondentů vyplývá, že bylo dosaženo všeobecného konsenzu v 87,5% odpovědí. Vyjma odpovědí na otázku č. 2, kde první respondent nebyl ve shodě s ostatními a č. 11, tam třetí respondent odpověděl opačně, než ostatní. 
1.Má logo vliv na kladný image? Nemá, bráno z dnešního pohledu. Z části vystihuje logo image fakulty, ale trendy a nároky na image už nesplňuje.

2.Účinnost loga jako samostatné značky. Bez dalšího rozpracování variant loga a návazností se účinnost značky, či loga rapidně ztrácí.

3.Konkurenceschopnost loga? Logo FTK je jedno z mnoha podobných. Konkurence je malá.

4.Jaká je možnost aplikování na různé plochy.  Komplikované umístění v malých velikostech a na barevné podklady, ve větším měřítku na bílý podklad je logo FTK použitelné.

5.Jak je definován corporate design? Není a nemohl být v minulosti definován kvůli chybám v technickém provedení, které se automaticky dalším rozpracováním odstraní.

6.Vhodnost a účinnost písma v logu? Písmo je nevhodně zvoleno v negativní verzi a má špatné prostrkání (mezery mezi písmeny)a je nevhodně užito dvojího řezu (tloušťky) písma.

7.Logo z estetického a výtvarného hlediska. Nevhodné proporční ztvárnění siluety, v malých velikostech se ztrácejí detaily, barvy jsou vhodně použity.

8.Jsou v logu vyjádřeny potřeby a požadavky daného subjektu (fakulty)? Jsou vyjádřeny barevností postavou i nápisem, ale bez něj se z loga stane obecné vyjádření pohybu.

9.Je logo jedinečné, jednoduché, dobře zapamatovatelné, použitelné na různých materiálech, vyjadřuje činnost fakulty? Jedinečné a jednoduché není, zapamatovatelné může být a použitelné na různých materiálech je problematicky.

10.Umožňuje logo spotřebiteli/uživateli značku identifikovat? Ano, silně k identifikaci ale napomáhá nápis kolem postavy. Do budoucna by měly být vytvořeny další doplňující složky jednotného vizuálního stylu.

11.Asociuje barva v logu jeho význam a myšlenku? Ano, zelená jako tráva na hřištích mnoha sporů i jako soulad s přírodou a šedá tu zastupuje neutrální složku myšlení, což je soulad s pohybem.

12.Je kulatý tvar loga vhodný, nebo zapadne mezi mnoha dalšími podobného tvaru? Zapadne mezi mnoha dalšími při užití v komerční sféře, v akademické rovině vhodné je a tím kulatým tvarem s nápisem do kruhu připomíná pečeť. V malém užití se nápis ztratí a logo ztratí informační hodnotu. Z hlediska konkurence v akademické konkurenci nezanikne, v komerci ano mezi mnoha podobnými.

13.Má současné logo trend oslovitelnosti veřejnosti? Nemá, protože mu z dnešního pohledu chybí výjimečnost, kvůli které by veřejnost oslovilo. K tomu by přispěl funkční vizuální styl. 
14.Silné stránky. Logo FTK vydrželo bez redesignu dlouho a podává svědectví o pevném vývoji fakulty. Myšlenka pohybu, vyjádřená postavou se zřejmým inspirováním Vitruviánského muže od DaVinciho je výrazná a barvy jsou také vhodně použity.

15.Slabé stránky. Kulatý tvar, písmo a jeho inverzní užití, jeho neproporčnost a celkové slabé technické provedení zajímavé myšlenky při vzniku loga.

16.Současný stav. Doporučení ke vzniku nového a dnešním podmínkám vyhovujícího loga, jako součásti celkového jednotného vizuálního stylu, protože stávající logo bylo moderní v době svého vzniku a vyhovovalo tehdejším možnostem a technologiím uplatnění.

Ze srovnání odpovědí vyplývá, že současné logo FTK je dnes problematicky využitelné a při jeho užívání může docházet ke komplikovanému užití do reklamních a marketingových materiálů, a protože nemá jednoznačně definovaný a rozpracovaný manuál použití, na základě získaných poznatků vzešlo doporučení vytvořit nové logo jako součást celého jednotného vizuálního stylu. Ten má pro marketingové aktivity a komunikaci s veřejností klíčovou roli. Trendy a potřeby obvyklé v době vzniku loga FTK UP před 20 lety byly jiné, než v dnešní době. Při tehdejším návrhu loga nebyly a ani nemohly být do celkové koncepce zahrnuty možnosti realizace, které známe dnes. Což je dnes například neomezené využití internetu a koncepce moderního jednotného vizuálního stylu se všemi jeho aspekty a principy. 
6. Souhrn
Syntéza poznatků popsala podmínky a potřeby obecného užití loga jako značky, zabývala se jednotlivými aspekty a možnostmi, které je třeba využívat při komunikaci s laickou i odbornou veřejností. Zároveň definuje princip a používání loga v rámci jednotného vizuálního stylu s  pravidly užití a dalšího rozvoje. Z tohoto nalezení univerzálních a kauzálních vztahů vznikl soubor výzkumných otázek. Cílem práce bylo srovnání konkrétního loga FTK UP s obecnými kritérii a zjištění, zda je splňuje. To bylo provedeno metodou kvalitativního výzkumu, formou řízeného rozhovoru s respondenty. Ve výsledném souboru odpovědí panoval celkový názorový konsenzus. Závěrečné konstatování je, že logo FTK UP již svou roli splnilo a je třeba jej zmodernizovat (redesignovat), nebo rovnou navrhnout zcela nové, vyhovující současným potřebám.
7. Summary

The information synthesis described the conditions and needs of using a logo as a trademark; we dealt with individual aspects and options which should be used when communicating with lay and expert public. At the same time we define the principle of the logo usage within a unified visual style, with the rules of the usage and further development. From these universal and casual relations a set of survey questioned arose. The thesis aimed at comparing the FTK UP logo with the general criteria, and establishing if the criteria are met. That was conducted by a qualitative survey method: a controlled interview with respondents. The resulting set of answers showed general opinion consensus. The conclusion is the FTK UP logo had fulfilled its role, and must be updated (re-designed) or altogether changed in order to meet contemporary needs.
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9. Přílohy

logo FTK UP:
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