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UVvoD

Za téma bakalarské prace jsem si zvolila funkci loga a sloganu aplikovanou
na neziskovou organizaci (kterou jsem fiktivné pro tuto praci vytvorila),
nebot’ se domnivam, ze danému tématu nebyl vénovan dostate¢ny prostor
v odborné literatute. Touto praci si kladu za cil rozsifeni a prohloubeni této dané
problematiky — tj. log, sloganii, logotypu, brandbuildingu, ale tfeba i autorskych
prav. Soucasti mé bakalarské prace je i ptivodni projekt, ¢imz je vytvofeni fiktivni

neziskové organizace a jeji nasledné medialni prezentace a loga.

Neziskové organizace tu jsou proto, aby pomahaly t€ém, kterym se pomoci
nedostava. Ale i takova neziskova organizace podléhd mdédnim trendiim spravné
propagace. Na vybéru tohoto tématu mel velky podil i mij zijem o africky
kontinent. Vybrala jsem si zépadoafricky stat Ghana jako misto plsobeni
mé fiktivni neziskové organizace EDUGHA (nazev je zkratkou anglickych slov
EDUcation, ¢ili vzdélani a GHAna). Tento stat jsem zvolila z diivodu, ze nase

univerzita ma v zemi partnerskou instituci — University of Ghana, kam kazdy

------

vvvvvvvvvv

vramci celé Afriky, presto zde Zije znacna ¢ast populace na hranici chudoby.
A tady piisobi n€kolik desitek neziskovych organizaci. I z toho diivodu se Ghana

jevi jako nejlepsi varianta pro zhotoveni mého projektu.

V prvni kapitole se zaméfim na reklamu Vv psané podobé, konkrétné
naslogany a na vizualni slozku. Definuji, co to slogan je, a jak se odliSuje
od jinych reklamnich sdéleni. Zminim i rozd¢€leni slogant tak, jak ho prezentuje
PhDr. Svétla Cmejrkova ve své publikaci Reklama v Cestiné a Prof. Pavel Horiidk
v publikaci Kreativita v reklamé, coz jsou podle mého nazoru dvé nejznaméjsi
a v oboru respektované kapacity, z jejichz publikaci budu pro svou praci vychazet.
Déle v praci osvétlim funkei reklamnich slogant a jeji plisobeni na rozlicnou
cilovou skupinu. Neopomenu ani definovat zavedeny termin “brandbuilding®,
jenz se chape jako zavedeni sloganu do podvédomi lidi, a zasadit ho do SirSiho

kontextu reklamy.



V nasledujicich podkapitolach se zaméfim na vizualni podobu reklamy,
kde rozvedu pojmy “corporate identity” a ‘“corporate design“. Pro co nejlepsi

kontextualni dokresleni bude jedna z podkapitol vénovana autorskym pravim.

Druhd c¢ast je vénovana logim zndmych neziskovych organizaci
pisobicich v Ceské republice, ale i v zahrani¢ni. Tuto kapitolu jsem se rozhodla
zahrnout predev§im ztoho divodu, aby mél Cctendf moznost porovnat
mou pozd¢jsi praci na logu a sloganu s redlnymi logy, které svou roli plni
jizmnoho let ¢i dokonce dekad. Soucésti bude 1 odborny nézor na tato loga
od zastupce reklamni agentury, se kterou budu spolupracovat, aby nahled

na n¢ nezustal pouze v laické roviné.

Ve tieti kapitole je popsana konkrétni reklamni agentura, jeZ jsem
si vybrala, aby mi pomohla s projektovou c¢asti. Tato agentura pak zastiesi
mou snahu o tvorbu sloganu, loga a propagacnich materialti jiz zminéné fiktivni
neziskové organizace. Soucasti kapitoly bude i zdivodnéni vybéru pravé zvolené
agentury, nastinéni stru¢né historie, ptedstaveni jejtho zaméfeni a Uspécha.
Nasledovat bude vlastni spoluprace od prvniho kontaktu se zastupcem agentury.
Dale bude popsan samotny prubéh tvorby, jenz je zastfeSeny danou agenturou.
Vyslednym produktem je slogan a logo, které splituje Vv prvni kapitole popsané

nezbytné naleZitosti.

Cilem bakalaiské prace je seznameni ¢tenaie s procesem tvorby logotypu,
sloganu a brandbuildingu, také s funkci sloganu a loga jako s verbalnim
aneverbalnim zpisobem medidlni komunikace. V praktické ¢asti pak prace
provede ¢tenaie vlastni tvorbou. Soucasti projektové casti bakalarské prace budou
I reklamni pfedméty S natisténym logem, nebot’ i ty jsou dilezitym nositelem

reklamniho sdéleni.



I. REKLAMA

Pojem ,reklama®“ dobie vystihuje nadCasova definice pochazejici z Ottova
slovniku nauc¢ného: ,,Reklama je verejné schvalovani predmétii obchodnich,
uméleckych a p., jez se déje prospekty, plakaty, obchodnimi stity, vyvolavaci,
nosici navesti atd., zvl. pak casopisy. Annonce prosté véc oznami, reklama snazi
se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti, pozornosti obecenstva pribliZiti. Stava
se tak nadpisy (ndpadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi), tim, Ze neSetri
Se mistem, stereotypnim opétovanim, versi, zvl. pak obrdzky* (Ottiv slovnik

naucny, 1904, s. 456).

Jsem si védoma toho, ze cile této prace jsou jiné, nicméné je nezbytné
V tvodu Ctenafe sezndmit se zdkladnimi pojmy — €0 je to reklama, jaké ma zésady
a jakymi principy se tidi, aby mél v dal$ich ¢astech této bakalaiské prace ramcové

povédomi o diskutovaném tématu.

Reklama je zanr novodobé komunikace. Tomuto agresivnimu ttvaru jsme
dennodenné vystaveni a jsme jim neustile ovliviiovani, at’ chceme, ¢i nikoliv.
Natlak se zacal rapidné stupfiovat na pocatku devadesatych let. Oproti zemim
Srozvinutym trznim hospodafstvim a marketingovou komunikaci byl u nas
v Cechach a na Moravé tento natlak nenadaly. Svétla Cmejrkova (2000, s. 9)
to vysvétluje tim, ze jsme 40 let diky planovanému hospodaistvi zadnou reklamu
nepotiebovali, ale 0 to vice jsme ji v devadesatych letech vnimali (Teprve s kdvou

Meinl jsme se pustili s chuti do Zivota).

VétSina znas reklamé neholduje, pfijima ji jako wvelice otravnou
a unavujici. Nejen, Ze nam naruSuje soukromi, ale také nds neustale poucuje
cojist, ¢i nejist, co pit, nebo naopak nepit, co zvykat, jak zhubnout atp.
Je to vécny kolobéh, jenz se nam vnucuje i nékolikrat denn¢€ ve vice variantdch

nejen televizniho a radiového vysilani.

Reklama si hraje zdmérné se slovy, ktera se dobie pamatuji. Nekteti jsou
presvédceni, Ze se reklamou nefidi a odolavaji ji, jenZe vétSina z nich nedokaze
popfit, ze ji zcela nepocituje. Proto je dobré se naucit reklamu analyzovat
a interpretovat. Pak reklam& budeme schopni i znacné odolavat (Cmejrkova,
2000, s. 9-10).



Blizky pojem reklamy je propagace. Nesmime tyto dva pojmy
ale zaménovat. Reklama nadm podava informace, které ovliviuji prodejnost
naptiklad prostfednictvim masovych médii. Pavel Hornak ve své monografii pise:
wPropagace Siri navic i informace mimoekonomicke povahy (napr. propagace
zdravotni, sportovni, ...) s cilem napr. osvojeni si zdravi prospésnych navykii,
akvizice ve sportovni oblasti apod.” Zahrnuje 1 dalSi Cinnosti komer¢ni

komunikace (Horndk, 2010, s. 20).

,.Zijeme-li ve spolecnosti prostoupené reklamou a jeji sdéleni prijimame od détstvi
kazdy den (jako ja — a predpokladam, zZe i Vy), pak reklama neni néjakou vnéejsi
kuriozitou stojici mimo nas, od které jsme oddéleni, kterou pozorujeme z dalky
nebo z nadhledu. Jsme jeji soucdsti a ona je nasi soucasti (at si to prejeme

nebo ne) “ (Cook, 1992, s. 182).

1.1 Tvorba, zasady a typologie reklamy

Hlavnim poslanim reklamy je tvorba a Sifeni informacnich prostfedki masovymi
médii tak, aby podporovala prodej dané sluzby nebo konkrétniho vyrobku.
Masovymi médii se rozumi piedevSim tisk, rozhlasova a televizni zafizeni
ainternet. Abychom reklamu v téchto masmédiich mohli zdarné realizovat,

musime si stanovit urcité klicové parametry.

Prvnim kli¢ovym bodem je zanalyzovani trhu, ke kterému neodmyslitelné
patii 1 finan¢ni plan (kalkulace), na ktery navazuje vytvoreni pozadované¢ho
vzhledu vyrobku nebo sluzby a zmapovani konkurence. Po zanalyzovani trhu
pfichazi stanoveni naSich cilii a toho, co od realizace své reklamy ocekavame.
Musime si vytyCit, zda mame jen kratkodobé cile a chceme se pouze na trhu
ukdzat, nebo zda je naSim cilem zvySeni obratu atd. Tretim dilezitym bodem
je vymezeni rozpoctu podle toho, zda se jedna o reklamu tzv. zavadéjici
(zavedeni a ptedstaveni zcela nového nezndmého vyrobku poptipadé sluzby
na trh), nebo reklamu stalou (uz zavedeny model, v jehoz ptipadé se méni pouze
detail: nova ptichut, sezonni kolekce), jak moc chceme vyplnit pomyslnou diru
na trhu mnozstvim vyrobkiti a také jaka bude frekvence reklamy v médiich.
Poslednim bodem je wurCeni na$i cilové skupiny podle psychologickych
a demografickych Seteni (Hornak, 2014, s. 184-185).
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Teoretikové zabyvajici se reklamou déli reklamu na ctyfi zdkladni typy
podle zptsobu, jakym cili na adresata, na né&jz je reklamni sd€leni zaméfeno.
Nejstarsi takova formulace se skryva pod zkratkou LSB (z anglickych slov LOOK
— STAY — BUY), cili podivej se — zastav se — kup. Tento ve své podstaté
jednoduchy model byl pozdé€ji nahrazen ¢i spiSe rozSifen dvéma modely,
ato ADAM a AIDA. Priestoze se vice vyuzivd druhy zminény typ,
i v marketingové oblasti ob¢as nachazime typ ADAM, coz je zkratka pro anglicka
slova ATTENTION — DESIRE — ACTION — MEMORY. Pravé posledni bod
zapamatovani (memory) je nejvétSsim rozdilem mezi ADAMEM a AIDOU.
Jak je jiz patrno, cilem tohoto typu reklamy neni pouze dany produkt prodat,
ale jde o to, aby si adresat vryl do paméti existenci daného produktu a sluzby
a pokud mozno, aby se knému v budoucnu vracel. Naproti tomu typ AIDA
(ATTENTION - INTEREST — DESIRE — ACTION) je minén v kratkodob¢&jsim
smyslu. Moment paméti zde chybi a marketingové spolecnosti stadi,
kdyz je cil naplnén samotnou koupi produktu. Nejnovéji doporucovany model
rozsifuje tfi jiz zminéné a ma podobu DIPAPA (DEFINITION -
IDENTIFIKATION — PROOF — ACCEPTANCE — DESIRE — ACTION) neboli
definovani — identifikace — dikaz — pfijeti — touha — akce. Ackoliv je mnoha
autory povazovan za nejlepsi z modeld, adresatovi se mize zdat komplikovany
a nemusi tak byt dosazeno plivodné promysleného pozadovaného cile, tj. vyrobek
se neproda. Jeho silnou strankou je ale komplexnost obsahu a pro piipadné
budouci pochybeni v urcité fazi nabizeni produktu se odhali chyba snaze

(Cmejrkova, 2000, s. 20).

Typologii reklamy je mnoho a do zna¢né miry se rtizni. V této praci budu
vychazet ztypologie, kterou vroce 1990 piedstavil Arthur Assa Berger.
Ten si jako kritérium tfidéni zvolil Zzanry, z nichz reklama vychazi, a instinkty,
na které pisobi. JeSt€¢ neZ Ctenafi piibliZim Bergerovu typologii, nejcastéjsi
moznosti jak reklamu ¢lenit je d€leni na takzvany hard sell, ktery spociva
na pfimém apelu na adresata tim, ze mu predstavi vyhody daného produktu
nebo sluzby, ¢imz ho donuti ke koupi. A na tak tzv. soft sell, kdy reklama pouze
vyvola pocit potfeby dany produkt vlastnit. Nékdy se téz objevuje i jednoduché

déleni pouze dle cilovych skupin (Zeny, déti, seniofi, podnikatelé atd.).
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Berger ve své typologii pfichazi se sedmi druhy reklamy (1990, s. 90-91),
kterou d¢li podle toho, jak na piijemce zpravy ,,ato¢i“. Prvnim takovym impulsem
je pro n¢j strach (anxiety). Cilem tohoto druhu reklamy je v pfijemci vzbudit
strach ¢i obavu a nasledné tuto obavu odbourat pravé koupi nabizeného produktu
(ockovani proti  klistové encefalitide — , Jedna dveé, klisté jde — kliste
si jde pro tebe ). Opakem strachu je vyhoda (benefits stated), ktera operuje
S pozitivnim piesvéd¢ovanim, tj. donutit ke koupi skrze akci (2 + I zdarma, nizsi
cena, vyssi ucinnost atp. Jar — umyje o 30 % vice nddobi). Tietim typem
je reklama vyuzivajici humor (humour). Ta se nejvice hodi pro cilovou
skupinu — déti, rodina (Sislajici pes v reklame na Kofolu, kocour v reklame
GE Money bank). Dalsi variantou je svédectvi (testimonials), které vyuziva
slavnou osobnost, jez piesvédcuje divdka o vyhodach daného vyrobku,
¢imz ho dovede az ke koupi (George Clooney pro firmu Nespresso — what else?,
V ceském prostiedi Jan Censky propagujici A&M bazény Borovnicka). Dalsim
typem reklamy je predvadéni (demonstrations). To spoléha na praktickou
zkuSenost. Vychazi z predpokladu, Ze si zajemce koupi spiSe to, co mél moZnost
si sam vyzkous$et nebo jehoz fungovanim mohl byt svédkem. Na tomto principu
je postaven teleshopping (WS Platinum 2000 — vosk na auto). Piedposlednim
typem je neprimy apel (indirect appeal). Do zna¢né miry se shoduje s takzvanym
soft sell, jenz neni zaloZen na ptesvédCovani, ale pouze vzbuzuje touhu vlastnit
konkrétni predmét. Velikou vyhodou tohoto typu je absence agresivity,
coz nakupujici oceni (viiné kavy Jacobs, jez prilika Santa Clause). Posledni,
sedmy typ Berger nazyva - pi¥ipoj se k davu (joint he crowd). Ten pracuje s tim,
ze urcita Cast populace uz dany produkt vlastni, coz vzbuzuje v druhé casti
spolecnosti prani tento produkt vlastnit (reklama na deodorant Rexona v prazské
MHD v 90. letech).

1.2 Nazev firmy

V ptipadé ndzvu spoleCnosti ¢i produktu nachdzime nékolik nezbytnych
podminek, které by mély byt dodrzeny, aby méla takové spolecnost ¢i vyrobek
Sanci uspét na trhu. Prvnim nezbytnym pifedpokladem je spravné zacileni

narecipienta, kterému se v prvni fazi musi spole¢nost ¢i produkt dostat
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do povédomi, ve druhé fazi, ve které jiz o dané véci piinejmensim ,,néco tusi®,
je ptesvédCen k akci. Nez se posuneme dale a kategorizujeme a popiSeme
ony ptedpoklady, je nutné zduraznit (i ve vztahu ktéto praci), Ze toto plati
jak u komer¢nich, tak u nekomerénich produkti. Byt se to muze zdat na prvni
pohled matouci, i nekomercni produkt ve skute¢nosti prodavd sam sebe. Tak
jak bude v dalsich kapitolach a podkapitolach popsano na piikladu neziskové
organizace, 1 cilem neziskovych organizaci je nabidnout myslenku na trhu a ziskat
pro ni kupce tak, aby mohla financovat své plany (zdravotnictvi, Skolstvi,

sanitarni prace...).

Jak se pozd¢ji ukaze i na prikladu sloganu, kategorizace reklamnich pojmi
je kolisavd a u autorti se zna¢n€ liSi. OvSem 1 zde mlZeme zakomponovat
nezbytné podminky pro UspéSny nazev. Za prvé je to jednoduchost,
nebot’ zapamatovatelnost je nejvice cenéna v cilové skuping. Cim snazsi je nazev
na zapamatovani, tim se zvysuje jeho Sance proniknout do S§irSiho povédomi.
Proto se nazvy omezuji zpravidla na jednoslovna ¢i dvouslovna spojeni, jez ¢asto
vyjadiuji samotnou podstatu véci (napf. jedna z nejznaméjsich firem - Coca Cola
odkazuje na obsahovou slozku svého napoje, jihoamerickou koku). Dalsimi
pozadavky v pofadi pak jsou struc¢nost, originalita, hravost a v neposledni fadé
pak casova stalost. Na rozdil od sloganu, ktery se miize ménit a variovat pomérné
Casto, nazev se méni jen velice ziidka a ocekavd se od néj neménnost,
tak aby recipient nebyl zmaten nahlou zménou. Nazev je také cCasto spojen
s logotypem, ktery pomaha utvaret lepSi povédomi u vetejnosti. Nékdy se jedna
o specificky font pisma (jako napfiklad jiz zminéna Coca Cola) nebo
0 jednoduché logo, které je pfipojeno K pisemnému nazvu, napiiklad sportovni

firma Nike a jeji ,,fajfka* (Hornak, 2014, s. 219).

1.3 Slogan

,Jeden dobry pritel mé upozornil na fakt, ze slovo ,,slogan* pravdépodobné
pochazi ze skotsko-gaelského ,,sluagh-ghairm* a znamena ,,bojovy pokrik*.
Vtomto duchu bych firemni slogan definoval jako silnou frazi — , pokiik* —
kterd nezaménitelné odkazuje k urcité firmé a jejim produktim. Ucelem sloganu

je tedy slovné zaznamenat urcitou firemni znacku, at' uz se tak déje v rddiu,
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televizi nebo na ulici a vybavit ji v mysli divaka ¢i posluchace.* (Salem, 2013,
5. 9)

Slogan ma byt jednoduché, snadno zapamatovatelné, vystizné, poutavé
heslo, které se Casto stava soucasti corporate identity, vzhledem k masovému
dosahu, jaky ma. Slogan, tak jak byl nadefinovan Lumirem KlimeSem
ve Slovniku cizich slov, zni nasledovné: ,,Slogan (je) reklamni heslo, zpravidla
Ve zhustené a napadné podobe, stale opakovana myslenka, dobové nebo modni
heslo vitbec” (Klimes, 2005, s. 686). Pro slogan se pravé nékdy vyuziva
synonymum heslo, nicméné podle Horndka (2014, s. 215) to mize recipienta
zmast, nebot’ v ném muze evokovat spise politické heslo na billboardu atp. Slogan
je na rozdil od titulku ¢asové staly a neziidka se tak stava, ze se slogan propoji
na n€kolik let i dekad slogem, a vytvoii tak jeden celek. Jako takovy musi
spliiovat nékolik zdkladnich podminek, nicméné 1 ty se dle teoretikd,
jez se zabyvaji timto problémem, znaéné rozchéazeji a jednoducha definice

sloganu tudiz de facto neexistuje.

Pravé slogan je velice dilezitou casti reklamy. Dalo by se fici, Ze stoji
na pomyslném vrcholu propagacnich prostfedkli a dennodenné se s nim
setkdvame v béZném zivoté, at’ uz se jednd o sledovani televizniho vysilani,
poslouchani radia nebo na billboardech, popfipad¢ plakatech. Je to urcité reklamni
sdéleni, jez ma své specifické vlastnosti. (Ty budou podrobnéji rozvedeny
v podkapitole Tvorba sloganu). Hlavnim ukolem dobrého sloganu je samoziejmé
pfipominat znac¢ku produktu nebo sluzby, nabizet a prodavat konkrétni vyrobek
¢i sluzbu, k jaké je vazan (Crha, Kftizek, 2012, s. 117). Neni jednoduché napsat
zdatily slogan. V praktickém zivoté se uz kazdy z vés urcité setkal se sloganem,
chcete-li reklamnim heslem, které vas obtézovalo, ba dokonce pohorSovalo

(viz kontroverzni slogan firmy Mader, s. r. 0. ,,Nejlip mi to udéla Brother*).

1.3.1 Tvorba sloganu
. (...) slogan je jednim z prvkii jednotného stylu, tudiz unikadtnost je conditio sine

qua non, podminkou, bez niz nelze (Crha, Kiizek, 2012, s. 118).

14



Pokud chceme tvofit slogan, jenz mé& byt chytlavy, snadno
zapamatovatelny a dobie prodejny, ukazeme si to na atributech publikace Jak psdt

reklamni text. Ony hlavni atributy jsou nasledujici:
Slogan ma byt unikatni. Neni mozné mit jeden slogan pro dvé rizné firmy.
Pro piedstavu si to ukaZzeme na piikladu pravé z publikace Jak psat reklamni text.
Slovo ,jistota® je pouzito v mnoha sloganech tykajicich se reklamy spojené
s fondy nejen privatizacnimi, ale také penzijnimi. Bylo pouzivano, je stale
anadale téz bude. Ale 1 pfes stejné pojitko slova ,jistota”, je kazdy slogan
unikatni - nezaménitelny a spojen pravé jen s jednim produktem (sluzbou), jaky
nabizi.
NASE VERNOST — VASE JISTOTA
TRADICE JISTOTY
VASI JISTOTOU JE PENZIJNI FOND XY
Slogan ma mit myslenku.
DEKUJEME, ZE POMAHATE POMAHAT
Slogan md byt poutavy.
ABY VAS MOTOR SKVELE SHELL
Slogan md mit rytmus.
XY — MOUKA DOBRE HOSPODYNE
Slogan nema byt rébus! Ma byt versovany?
ZDRAVI, STLU NAJDES V SYRU
Slogan ma sokovat?

KDO NECTE BLESK, Vi KULOVY

I kdyz se jednd o stru¢ny utvar reklamy, Vv kratkosti vystihne podstatu
produktu nebo sluzby. Zaujme nas pravé svym malym rozsahem, chytlavym
napadem a originalitou. Slogan na nas uto¢i ze vSech masmédii nepietrzité. Diky
rytmu a neziidka i verSi se nam vryje do paméti. Slogan musi byt na prvni pohled
I poslech jasny, nemél by nas uz dale nutit k dalsimu pfemysleni jako néjaky

hlavolam. Dalsi neptehlédnutelnou slozkou je Sokovani. Tady si ale uz musime
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dat pozor a ud¢lat si nejdiive prizkum sloganii. Dvojndsobné tu totiz plati znamé
ptislovi ,,vS§eho s mirou*. Lehka dvojsmyslnost neni od véci, ale pokud to hranici
S dobrymi mravy, nejednd se o dobry slogan. Jako ptiklad mizeme uvést slogan

deniku Blesk (Crha, Kiizek, 2012, s. 117-137).
BUDETE HO MIT V RUCE KAZDY DEN

Jak bylo feceno, slogan by mél spliiovat zminéné atributy, aby byl dobrym
sloganem. V Ceském prostiedi takové shrnuti podminek vytvofil profesor Pavel
Hornak v roce 2010. Dle n¢j ma slogan spliiovat deset predpokladd, konkrétné

jsou to tyto:

e Originalnost

e Struc€nost, jasnost, vystiznost

e Srozumitelnost

e Zapamatovatelnost

e Schopnost oslovit cilovou skupinu

e Schopnost koncentrovat hlavni myslenku kampané
e Schopnost upoutat

e Vtipnost, humornost (pokud je k tomu piedpoklad)
e Vhodnost grafického feSeni doplnény logem firmy

e (Casovou stalost

(Horhak, 2010, s. 211).

1.3.2 Cilova skupina

»Cilovymi skupinami jsou skupiny lidi, kterym je reklama urcena, tedy
potencionalni Klienti, zdkaznici, spotrebitelé. Pro oznaceni jednotlivych clenii
cilovych skupin, jednotlivych osob, se pouZivd terminu recipienti, pFijemci,

pripadné adresati sdeleni“ (Crha, Kiizek, 2012, s. 30).

Skupinu charakterizuje to, ze jeji ¢lenové maji velmi podobné hodnoty,
pfani ¢i potfeby. Michaela Horfdkova (2011, s. 22) déli takové skupiny
podle nejzjevnéjsich charakteristik vné&jsich, a to naptiklad podle veéku, pohlavi,
vzdé€lani, ptijmu ¢i toho, zda se ve skupiné vyskytuji déti ¢i nikoliv. Sama ovSem
uznava, ze prosté zjisténi, ze se skupina sklada z zen se dvéma détmi a piijmem
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30000 korun meési¢né, neni pro =zacileni dostacujici. Proto je nutné tyto
charakteristiky rozsifit o charakteristiky vnitini. Mezi témi zmifuje potieby,

vvvvv

jsou pro presné zacileni naprosto nezbytné.

Pokud mame cilovou skupinu definovanou a dobie ¢lenénou, tak mizeme
vytvofit spravné zacilenou reklamu. Jednotlivi ¢lenové skupiny (recipienti,
ptijemci) nejsou, jak by se mohlo zdat, pouhymi pasivnimi adresaty reklamniho
sdéleni. Tim, Ze je k pfijemci vyslano reklamni sdéleni, neni komunikace zdaleka
ukoncena, nebot’ na jeho pfijeti vznikd takzvana zpétna vazba. Ta mé& podobu
vyzkumného Setfeni, ale stale Castéji se mizeme setkat i Se spontanni reakci na
konkrétni reklamni kampan. Pfedev§im na soudobych socidlnich sitich (facebook,
twitter apod.). I proto u dlouhodobych a jinak naroénych kampani, kde neni jejich
vysledek jisty, dochézi k takovému Setfeni jiz V rdmci kampané samotné, tak aby
bylo mozné piipadné zménit jejich styl, prostiedky ¢i hlavni argumenty (Kiizek,

Crha, 2002, s. 28-29).

1.4 Brandbuilding
., Znacka existuje predevsim ve védomi spotrebiteli a casto je shodna s povesti.
Jinymi slovy, vase znacka je to, co si o ni mysli vas zakaznik* (Healey, 2008,

s. 10).

Termin brandbuilding vychazi z anglického slova brand (tj. znacka)
a slovesa build (tj. budovat). Jde tedy o zavedeni znacky do SirSiho povédomi.
Odpovéd’ na otazku, pro¢ je tento termin natolik zdsadni pro témeét vSechny

spole¢nosti a firmy, je velice snadnd a dé se shrnout ve ¢tyfech kratkych bodech.

1) Znacka mnohem castéji pfipoutd pozornost kupujicich nez vyrobek
samotny.

2) Znacka si dokaze kolem sebe vybudovat zakladnu vérnych zakazniki,
kteti se k ni opakované vraci.

3) Dobie zavedena znacka si muze dovolit nabizet vyrobky za vyssi ceny,

nez je prumer.
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4) Vyrobky opatiené takovou znackou se snaze prodavaji a nemusi se tolik

investovat do nasledné reklamy (M4you, 2009).

TEz81 otazkou neni proc, ale jak, tedy jak spravné znacku do povédomi
vnést. S dobrym teoretickym konceptem piisSel Bhimrao Ghodeswar, profesor
pusobici na Asijském technologickém institutu, ktery sviij model pojmenovava
PCDL Model. Zkratka PCDL vychazi z anglicky pojmenovanych jednotlivych
kroku (Positioning the Brand, Communicating the Brand Message, Delivering the
Brand Performance a Leveraging the Brand Equity), které v dalSich odstavcich
blize pfiblizim.

Positioning the Brand znamena ve své podstaté predstavit znacku vetejnosti,
tedy co se pod znackou skryva, co nabizi, ¢im se 1i$i od konkurenénich vyrobkd,
jaka jsou jeji pfimd i nepiimd pozitiva. Autor do tohoto kroku zahrnuje
nasledujici: rysy znacky (features), vyhody (benefits), hmotné a nehmotné

atributy (tangible a intangible attributes).

Communicating the Brand Message ¢ili sdélovat poselstvi znacky neni ni¢im
jinym neZ zplUsobem, jak ptfedstavit hlavni smysl reklamniho sdé€leni, a tim byvaji
televizni spoty, propagace znamou osobnosti, ucast na spolecenskych akcich.

Diky tomu se hloubéji vryva do povédomi a zvySuji se Sance na dalsi nakup.

Cilem tohoto kroku je vybudovat si doslova intimni vztah s nakupujicim,
ktery si znacku vybird zamérmné a nejen z prostého divodu, ze byl s produktem
¢isluzbou spokojen, ale i proto, ze v ramci nehmotnych atributi se citi

byt se znackou jaksi propojen a zachovava ji vérnost.

Delivering the Brand Performance se da do cestiny asi nejvérnéji prelozit jako
sezndmeni vefejnosti s obsahem znacky a cilovou skupinu si pokud mozno udrzet.
Kazda spolecnost ve dravé konkurenci doslova bojuje o své zakazniky, a je proto
nucena udrzovat vysokou miru spojeni firmy a jejich zdkaznikii. Cilem ttetiho
kroku je vybudovat zdani znacky, kterd se stara o své zadkazniky a ti ji to oplati
veérnosti pii dal§ich ndkupech. Spolecnosti se snazi tohoto zdani dosahnout skrze
tzv. customer care (zdkaznickou sluzbu), ptredvedenim vyrobkli ¢i sluzeb,
ale napriklad i dotaznikovym Setfenim o spokojenosti s vyrobkem ¢i moznosti
vratit zbozi do x dnl s garanci vraceni penéz. To vSe vrha pozitivni svétlo

na danou firmu, ktera pak ve srovnani s konkurenci pusobi 1épe.
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Leveraging the Brand Equity v pifeneseném slova smyslu znaci efektivni vyuziti
,hodnoty“ znacky. Posledni stupeni brandbuildingu jiz z toho divodu nespada
pod budovani znacky, nebot’ ta je jiz vybudovana, vetejnost ji zna a v&ii ji, ma
své vérné zakazniky, a tudiz byly cile, které byly zadany na pocatku, splnény.
Presto je i1 tato Cast nesmirn¢ dilezitd a nelze ji vynechat, ¢i nezohlednit,
nebot samotné dosazeni cile by bylo zbyte¢né, kdyby spolecnost dale
nezhodnotila své nové ziskané postaveni na trhu. Optikou marketingové oblasti
jiz nejvyssi naklady byly investovany a nyni za zlomek ptivodnich investic firma
udrzuje status quo. To tak ¢ini napiiklad rozsifenim pole ptisobnosti (viz Lenovo,
jez zacalo jako spoleCnost vyrab&jici notebooky a své portfolio rozsitilo
i na mobily av soucasnosti na televize), nebo fuze s potencionalné konkurujici

spole¢nosti (Kofola, ktera koupila sit” fresh bari UGO).

Takto popsané Ctyfi kroky jsou ve své podstaté shrnutim podstaty
brandbuildingu a zkratkovitym popsanim jeho krokd. V souvislosti s tématem
bakalaiské prace je nezbytné si uvédomit, ze ackoliv jsem pouZzivala piiklady
komerénich firem, lze tento model velice snadno pfevést i na neziskové
organizace, ale konkrétni ukazky z béznych a znamych spole¢nosti poslouzily
lépe mému ucelu, pfiblizit teoreticky ptfedpoklad redliim (Ghodeswar,

2008, s. 4-8).

1.4.1 Corporate identity
,, Corporate identity je souhrn vsech prvkii, které cini firmu unikatni a odlisuji

ji od jinych, zejména konkurencnich “ (Crha, Kiizek, 2012, s. 105).

Pieklad vyrazu corporate identity neni doslovny, ptfekladame ho jako
jednotny charakter firmy ve vztahu k vefejnosti. Dalo by se fici, Ze corporate
identity jsou snadno zamapatovatelné atributy. Aby se firma co nejlépe ,,vryla
do povédomi®, musi mit co nejoriginalnéjsi a nejosobitéjsi styl, jenz neni lehko
zaménitelny. Témito prvky pak i snadnéji odbourame cCastou konkurenci
a zaroven je to dals$i krok k ofekavanému zisku (tamtéz: 105). Pokud bychom
ale trvali na definici, mizeme vyznam CI popsat napiiklad jako ,,soubor znaku,
zpusobii chovani a jejich Sireni, ktery je viastni urcitéemu podniku *“ (Crha, Kiizek,

2002, s. 99).
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,, Corporate Identity musi byt nejvyssi podnikovou normou, kterou se ridi
témer vSechny kroky v organizaci smérem k verejnosti. Corporate identity musi
byt promyslena, nadcasova, akceptovatelna a aplikovatelna. Cl lze rozdélit
na ctyri subsystéemy. Ty jsou charakteristicke urcitymi specifickymi projevy —
V mnoha pripadech se vsak prolinaji. Z obecného hlediska je vsak dilezité

je rozdelit (Kafka, 2012)

Ve své podstaté se da Corporate Identity vyjadfit témét az matematickym
vzorcem ClI = CCul + CCom + CD + P. Ten si nasledné rozebereme,

tak aby ziskal ¢tenai ponéti, z ¢eho se CI sklada.

Corporate culture = jedna se o pravidla jednani nejen se zdkazniky, obchodnimi
partnery, ale také s vlastnimi i byvalymi zaméstnanci a jejich rodinnymi
ptislusniky, se zastupci orgdni statni spravy a dalSich organizaci a v neposledni
fadé¢ se samotnou konkurenci. Do této ¢&asti rovnice zahrnujeme i vztah

K vetejnosti a zivotnimu prostiedi.

Corporate communications = spadaji sem vSechny nastroje a prostiedky, skrze

které firma komunikuje se svymi cilovymi skupinami.
Corporate design (viz podkapitola Corporate design)

Product = nejvyznamngj§i soucdst rovnice. Produktem (sluzbou) nejvice
komunikujeme s nasimi zakazniky a ti pravé udavaji obraz firmy. Zalezi zejména
na nasem vyrobku (sluzbg), zda jsou jeho kvality dostacujici pro nasi cilovou
skupinu. VSechny jeho vlastnosti se zapisuji do paméti lidi a podle toho se utvari

image firmy (Crha, Ktizek, 2002, s. 99-100).

1.4.2 Corporate design
,,Jde o soubor formalnich prvki, kterymi se firma prezentuje na verejnosti a které

temto prezentacim davaji jednotny styl** (tamtéz, s. 99).

Firemni vzhled nezahrnuje jen prvky vizualni, ale pfedev$im verbalni
atéz zvukové. Jsou to vSechny slozky, jez formuji urcity obraz, piedstavu
pii vysloveni nazvu firmy nebo jména produktu (Coca-Cola — ¢erveny podklad,

bilé pismo, Vanoce, specificky kamion).
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Soucasti corporate identity je logotyp. Pod slovem logotyp si mizeme
predstavit nejen nazev firmy ¢i vyrobku, ale i odpovidajici slogan a zejména
i grafické a hudebni zpracovani (napf. znélka). Za logotyp se Vv nékterych
publikacich oznac¢uje pouze samotné logo. My vSak budeme pracovat s logotypem
jako s mnozinou, ze které vyclenime logo a dalsi slozky jako je nazev firmy,

nazev vyrobku ¢i sluzby, znélku atd.

»Vychazime totiz z uvahy, Ze neni tak podstatné, jakymi vyjadrovacimi
prostredky jsou jednotlivé prvky jednotného stylu Sireny, nybrz za jakym cilem,
k jakému ucelu jsou vytvareny a pouzivany “ (Crha, Kiizek, 2002, s. 101).

Tudiz hlavnim tkolem a ucelem corporate identity je co nejoriginalnéji
a co nejspecifictéji navrhnout a vytvofit firemni styl, ktery bude opét snadno
pamatovatelny a nezaménitelny. Tento tkol je nelehky, ale pokud ma firma
dobrou image, je to prvni krok K uspéchu. Vzdyt kazdy piece vi, ze znacka

nejlépe prodava.

Jako v predchozich podkapitolach, i tady najdeme urcité atributy,
které je dobré vysvétlit. Prvnim atributem a zaroven tim nejpouzivangj$im
je nazev. Na tomto prvku vse stoji. Urcité by se nam tézko shanél nebo kupoval
vyrobek, ktery je jen nasi nutnou potiebou, ale uZ nadm schézi ndzev onoho
produktu. ,Ndzev je tedy ze vSech elementii nejdileZitejsi, je prvaim
a nejvyznamnéjsim reklamnim prostiedkem firmy. Je nejstalejsi, nejdéle piisobici

reklamni konstantou  (tamtéz, s. 101-102).

Dalsim dulezitym prvkem je logo. K tomuto atributu se vice vratime

Vv pfisti podkapitole.

Kdo by si pod logem Coca-Coly ptedstavil jinou nez cervenobilou barvu?
Jedna se o barevny standard, na ktery narazime v kazdodennim zivoté. At uz se
jedna o televizni reklamy, firemnim automobily, reklamni pfedméty nebo tisténou
reklamu, vSe ma svij barevny styl. Jako barvy maji svij fad, nemél
by se opomijet ani jednotny vzhled pisma. V neposledni fad¢ se tu uplatiuje

psychologie barev a jeji plisobeni na spotiebitele.

Vyjmenovali jsme si nejvice zohledilované atributy, kterymi byly nazev,
logo, barevny standard a v piedchozi kapitole zminovany slogan. AvSak mame

tu i prvky druhotné. Mezi n¢ fadime graficky symbol a znélku. Graficky symbol
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si mizeme predstavit jako ,maskota“ firmy. Je to napfiklad rostlina, zvife
¢i abstraktni symbol, jenZ mize mit s vyrobkem nebo nabizenou sluzbou firmy

spolecné vlastnosti. Neni to vSak zcela nezbytné.

Nejméné vyuzivanym atributem corporate designu je znélka. Neékteré
firmy ji ani nemohou vyuzit. ,,Znélkou se rozumi typicky zvuk, zpravidla hudebni
motiv doprovazejici verbalni a obrazové reklamni sdéleni.” Hojné je znélka
vyuzivana jen v rozhlasové a televizni reklamé, kde zpivany text vétSinou tvoii
konkrétni slogan daného vyrobku nebo firmy. A tady pravé vidime spojeni dvou
prvkii corporate designu. Z vlastni zkuSenosti vim, ze toto spojeni je natolik silné
a vryt¢ do naseho povédomi, Ze pii zachyceni zacatku melodie reklamy

se nam vybavi uz cely slogan (Crha, Kiizek, 2002, s. 102-104).

1.5 Logo

,Logo samo o sobé je pouhy znak, sviij vyznam ziskavd teprve v pribéhu
sve existence, kdy je obohacuji pribéhy a zkusenosti. Logo se casem miize ménit,
ale vidy by si mélo udrZet spojeni s vnimanim znacky v myslich zdkaznikii*

(Healey, 2008, s. 90).

V dnesni dobé€ se vice nez textem dorozumivame vizualné. Jako vzdaleny
pfiklad mohu uvést 1 komunikaci skrze socidlni sité, kde vétSina konverzaci
probiha na zékladné posilani emotikont (smajliktl). To je dikaz, Ze nas spiSe nez

text zajima obraz. Je 1épe zapamatovatelny a ma vice vyznamu neZ jedno slovo.

,Logo pochazi zteckého slova logos, coz znamend , slovo“. Jedna
se 0 zkracenou formu ponékud zastaralého vyrazu ,,logotyp “ s vyznamem ,, slovni
tvar*. Logo predstavuje formu danou jménu — tedy vizualni prvek* (tamtéz, s. 90).
Ukolem loga je vzbudit ve spotiebiteli zadouci spojitosti a emoce. To, co tvoii
dobré logo, je podle slov Paula Randa nasledujici: ,,/dedlni logo je jednoduche,
elegantni, ekonomické, prizpiisobivé, praktické a zapamatovatelné. *

vvvvv 4

V soucasnosti je mnohem slozitéj$i tyto vytycené body splnit. Log
je takové mnozstvi, Ze nektera nova asociuji ty, jaké uz zname — a to jak védome,
tak nevédomé. AvSak nejdalezitéjsi je, aby se diferencovalo od konkurence
stejného zaméfeni. V piipad¢é neodliseni loga by se mohlo jednat o poruSeni

ochranné znamky.
22



Logo slouzi jako vizualni zkratka, jez ma vyvolavat emoce spojené
s celkovym zaméfenim firmy. Jednoznacné reprezentuje firmu, které patii.
Objevuje se na vSech materialech a pfedmétech tykajicich se firmy at’ uz se jedna
o firemni tuzky nebo oznaCeni expozice na veletrzich (Vysekalova, Mikes,
2009: 49). Podle studie nizozemskych autori Gastona van de Laara a Lienne

van den Bergové-Weiitzelové si logo rozdélime do téchto skupin:

e Popisné tvary
e Sugestivni tvary

e Abstraktni tvary

Tvary popisné jsou jednoduSe rozpoznatelné a identifikovatelné. Uzivaji
se bézné predméty jako napiiklad geometrické tvary. Jako priklad mizeme uvést

nakousnuté jablko firmy Apple.

Symbolika tvari sugestivnich je sloZit&jsi. Pro lep$i predstavivost uvedu
symbol orla znacky mineralni vody Mattoni, kterého méla rodina od svého
pocatku ve svém rodinném znaku. Logo proslo pribéznymi zménami, ale podstata

se do nyné&jska nezmenila.

Poslednim typem jsou tvary abstraktni. Ty nemaji Zadny urcity vyznam.
Pojmenovani abstraktniho symbolu neni mozné, ale zato je z téchto tii skupin
nejsnaze rozpoznatelné ve smyslu pfifazeni si loga ihned K firmé
¢i jejich produktim. Svym symbolem evokuje pouze firmu, kterou mame s jeho
tvarem spojenou. Na logo neni nutné se pfilis§ zaméfovat, tudiz si ho hned
vybavime. Vyhodou je jeho jednoduchost, jedineCnost a nezaménitelnost.
Piikladem je typicka ,fajfka“ firmy Nike (Laar, Van de-Bergova-Weitzelova,
2004).

1.6 Reklamni agentury
., Reklamni agentury jsou od pocatku své existence koncentraci Spickovych

odborniku  nejruznejSich  profesi manazerskych, vyzkumnych, grafickych,

textarskych, vyrobnich, medidlnich atd.* (Pavlad, 2013).

Jsou to organizace, které se zaméfuji na vyrobu reklamy, rozhlasovych

spotd, tisténych letakl, inzeratt apod. Zabyvaji se jak obsahem, tak zplisobem
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komunikace pro Sirokou vefejnost. Nabizeji naplanovani, zprostfedkovani,
vytvofeni reklamy, reklamni kampané a propagaci. Nekteré zajistuji veskery
tzv. full-service spojeny s reklamou na zaklad¢ pozadavku klienta. Jejich nabidka
je Sirsi ve smyslu pokryti a dosahu sd€leni a také hlubsi ve smyslu proniknuti
do povédomi recipienta. Mezi standardni sluzby patii poradenstvi, navrhy
a veSkera pomoc pfi tvorb¢é silné firemni identity. Jiné reklamni agentury
od tohoto ,,plného bali¢ku* upustily a vy¢lenily se z nich medialni agentury, PR
agentury, kreativni agentury a agentury, jez se specializuji na ur¢itou oblast, jako
je televize, rozhlas, tisk, nebo na urCité odvétvi, jako je kultura, sport,
automobilovy primysl atd. Kazda reklamni agentura (angl. advertising agency)
ma odlisSny rozsah a zaméfeni svych nabizenych sluzeb, ale nabidka byva
podobna. V zakladu zahrnuje vytvofeni marketingové strategie, nadvrhu znacky

a loga a téz navrzeni jednotného charakteru firmy (Mediaguru, 2016).

1.7 Autorska prava

Podle definice § 2 autorského zakona ¢&. 35/1965 Sb. ve znéni predpist
pozdéjsich se pravi: ,, Predmétem autorského zakona jsou dila literdarni, védecka
a umélecka, ktera jsou vysledkem tviirci cinnosti autora, zejména dila slovesna,
divadelni, hudebni, vytvarna vcetné del uméni architektonického a dél umeéni
uzitéeho, dila filmova, fotograficka a kartograficka. Za predmét ochrany
se povazuji i programy pocitacii, pokud spliuji pojmové znaky dél podle tohoto
zdkona.* ZjednoduSené lze fici, ze k ochrané autorskych pradv je nezbytné,

aby dilo nebyly fakta, ale vysledek tvuréi Cinnosti autora (Winter, 1996, s. 46).

Autorské pravo je podle Filipa Wintera v reklamé nejuzivanéjsi pravni
normou. Na zdklad¢ novelizace autorského zdkona platné od 1. prosince 2000
je i reklamni slogan autorskym dilem, protoze je vysledkem tvurci aktivity autora

a zaroven neni ideou, ndmétem ani myslenkou.

Myslenky, naméty, idey a principy nelze zamluvit nebo rezervovat.
Nacelém svété jich je velké mnozstvi a neustdle pfichdzeji dalsi, tudiz

se na n¢ nevztahuji autorska prava.
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Autorem nejen reklamniho sloganu, ale i dalSich dél musi byt fyzicka
osoba. Pravnicka osoba se nikdy nestane autorem, mtize pouze nabyt prava k dilu.
Momentem vytvoieni nastavaji autorovi k dilu dva druhy prav. Prvnim z nich jsou
prava osobnostni. Jsou to prava nepfevoditelna a zabrdnime jimi situaci,
kdy by se nékdo pokousel vydavat za autora dila. Druhym typem jsou prava
majetkova neboli obchodni. Ty uz jsou pfevoditelnd a nechd se s nimi volné
obchodovat. K disponovani autorskych prav slouzi licen¢ni smlouva (Winter,

2001, s. 57-58).

I1. ANALYZA LOG A SLOGANU

,To, ceho reklama miize dosahnout, je zvySeni , citlivosti” trhu k urcitemu
problému, c¢imz se usnadni ndsledné ziskavani penéz jinymi, osobnéjsimi
metodami. Je velmi obtizné presvedcit lidi, aby dali penize na charitativni projekt,

pokud o ném nic nevedi““ (0Ogilvy, 2007, s. 154).

V této kapitole bude rozebrano pét log znamych neziskovych organizaci
pusobicich celosvétové, ale i pouze v Ceské republice. Nejdiive bude kazda
organizace kratce pfedstavena, aby ctenar ziskal povédomi, ¢im se zabyva
anasledné¢ sam mohl byt kritikem jejiho loga. Zaroven jsem pozadala zastupce
agentury VISUO o odborné vyjadieni ke kazdému logu, které¢ bude nasledovat
po popisu organizace. U dvou nejznaméjSich neziskovych agentur pfipojim 1 sviij
komentaf. Informace o konkrétnich neziskovych agenturach jsou Cerpany z jejich

webovych stranek.

HUMANITAS AFRIKA

Prvotn€ budu posuzovat grafické zpracovani loga ceské neziskové
organizace pusobici dlouhodobé v Ghan¢, Keni a Beninu. Jejim cilem je sehnat
v Cesku donory, ktefi by zafinancovali vzdélani déti Zijicich na venkové, které
maji vSeobecné malé Sance ziskat zakladni, natoz vyssi vzdélani. Organizace se
nezamétfuje pouze na mladsi déti, jak byva zvykem, ale své sluzby nabizi
I odrostlym détem ve vesni¢ce Obom, kde pomaha mistnim organizacim s chodem
jakéhosi u¢novského tustavu, jehoz absolventi ziskavaji v Ghané platny certifikat,

diky ¢emuz maji vice jak 80% Sanci uspét na trhu prace.
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HUMANITAS AFRIKA

Africko-feska humanitarni imiciativa

Obr.1: Logo Humanitas Afrika (zdroj:www.humanitasafrika.cz)

Zastupce reklamni agentury VISUO k logu fika toto: ,,Jednoduchost
siluety stromu vystihuje africkou krajinu a spolu s textem je zaméreni organizace
nepochybné.  Toto  logo ovSem  bude velmi tézce zpracovatelné
technicky - prredevsim kvili polepu. Zdaroven bych zminil i Spatnou kompozici -
pomer textu a obrazku bude komplikovat pouziti na razitku, na tuzce atp. Dalsim

probléemem bude necitelnost textu pri zmenseni. “

Osobné se jest¢ domnivam, Ze logo by mohlo byt koncipovano jinak,
tak aby bylo snaze rozpoznatelné, ¢im se zabyva. Je z néj sice patrné to, ze pusobi
na africkém Uzemi, nikoliv vSak, Ze se jednd o spoleCnost nabizejici "adopci
na dalku". Strom spise evokuje tematiku ekologickou nez humanitarni. I proto si

podle mé& musi spolecnost pomoci jazykovou vysvétlivkou ve spodni ¢asti loga.

UNICEF

Détsky fond Organizace spojenych narodl vznikl kratce po druhé svétove
valce v reakci na miliony déti, které potiebovaly zdkladni pomicky nejen
do skoly, ale i pro kazdodenni zivot ve valkou zni¢ené Evropé€. Dnes se zaméfuje
pfedevsim na oblast Afriky a Asie a je celosvétoveé nejzndméjsi organizaci tohoto
druhu a nositelkou Nobelovy ceny miru. Mnoho slavnych osobnosti ze svéta
sportu a kultury (Roger Moore, Daniel Craig, Whoopi Goldberg) pracuji jako

ambasadofti dobré viile a pomahaji upozoriiovat na konkrétni problémy.
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Obr. 2: Logo Unicef (zdroj: www.unicef.cz)

,Jednoznacne celosvétové identifikovatelné. Jednoduchée, technicky
nendrocné jednotné ve vsech zemich. Doprovodny symbol - matka (nebo otec,
| tady je dulezita absence jakychkoliv pozndvacich znakii, aby bylo vseobjimajici)
drzici dité ve spojeni s mirovym symbolem, ktery ztélesnuji vaviiny. Problémem

je znacnd podoba s ostatnimi logy, jako OSN nebo Nadace Svetového fondu deéti,

komentuje Martin Mafak.

I zde ptikladam ja svlij komentaf a navazu na ptedchozi vyjadfeni.
Modrobily logotyp je spolecnou znackou vSech organizaci navazanych na OSN.
To je sice ¢ini méné prehlednymi, nicméné je vzdy zcela jasné, do jaké kategorie
spadaji a c¢eho se alesponl rdmcov€ snazi dosdhnout. Osobné vnimam logo
UNICEFu jako nejzdaftilej§i ze vSech zde rozebiranych. Je Casové nejstalejsi

a nejsrozumitelnéjsi.

WONTANARA

Wontanara je obecné prospésna neziskova spolecnost, kterd se od roku
1999 zabyva projekty rozvojové spoluprace v zapadoafrické Guineji. Snazi
se vytvaret tolerantni spolecnosti a bojuje proti projeviim rasismu a xenofobie.

Zaroven je jejim cilem 1 zlepSeni finan¢nich pomért lidi v Guineji.

%ntanara

Obr. 3: Logo Wontanara (zdroj: www.wontanara.cz)
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http://www.wontanara.cz/

., Logo Wontanary je jednoduché a nedda se mu moc co vytknout, ale stejné
tak ho nelze pochvalit za prehnanou originalitu, ¢i inovaci. Symbol dvojitého
, W jakozto tri deti opét funguje a da se z néj odhadnout zaméreni organizace.
Se samotnym nazvem je jiz problém. Jinak se ale jedna o technicky dobre

3

zpracované logo, které bude fungovat i v jednobarevném provedeni.

CENTRUM NAROVINU

Centrum Narovinu je obCanské sdruzeni, které vzniklo v roce 1995. Jeho
cilem je snaha o lepsi spole¢nost zalozenou na humanistickych idealech, rovném
ptistupu k vydélani a praci pro vSechny lidi bez rozdilu barvy pleti, pohlavi, apod.
Od roku 2006 se snazi pomahat i mimo hranice Ceské republiky, konkrétng
ve vychodoafrické Keni, kde nejen rozjizdi projekty pro nejchudsi obyvatele
na vesnicich, ale zlepSuje i pfistup ke vzdélani formou adopci na dalku. Dalsi

velky projekt byl zaméten na komunitu Zijici na jednom z ostrovii na Viktoriiné

jezete, ktery mistnim lidem pfinesl sirot¢inec se Skolou a klinikou.

Obr. 4: Logo Centrum narovinu (zdroj: www.centrumnarovinu.cz)

V piipadé tohoto loga se vyjadiuje zastupce reklamni agentury VISUO
pomérné kriticky, nebot grafické sdéleni loga je malo vypovidajici a neznaly
divak si nedokaze na prvni pohled dat do souvislosti l0go a zaméteni spole¢nosti,
cozje vzdy problém. Kudrlinky a bezpfedmétna barevnost spiSe navadeji
ke spojitosti s latkami a pletenim nez k neziskové organizaci, na niz odkazuje

pouze zjednodusena dvojice, kterd i tak nedavd néjaké konkrétnéjSi sdéleni.
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Samotny nazev pak sice napovidd, Ze se jedna o humanitarni spolecnost, nicméné

dale jiz nic nenabizi.

ONE MORE DAY FOR CHILDREN

Tato organizace se primarn¢ zaméfuje na zachranovani zneuzivanych
malych divek z nuceného manzelstvi. Fenomén extrémné¢ mladych manzelek
je znam predevsim v Keni, kde organizace pusobi. Nejcastéji z finanénich dtvodi
rodina prod4d bohatému zdjemci svou dceru Casto V jejich péti ¢i Sesti letech.
Bohuzel takovéto divky neziidka nakazi jejich manzel virem AIDS, ¢i jsou
nuceny podstoupit zenskou obfizku. Organizace pomaha divkam, které uteCou

&i jsou zavrzeny. V soudasnosti ma asi 110 adoptivnich rodi¢t z Ceské republiky.

g %

Obr. 5: Logo One more day for children (zdroj: www.omdc.cz)

Jestlize se v piipadé organizace NAROVINU dalo hovofit o Spatném
ptikladu loga, logo této organizace je o stupenn hor$i. Martin Marak vysvétluje,
ze dvé postavy (piedpokladame, Ze déti) neplisobi ani zdanlive St’astné, navic jsou
vyvedeny ¢ernou barvou, coZ na ¢erveném ohraniceném pozadi neplsobi viibec
optimisticky, a logo tak ziskava ponury nadech. Nazev organizace neni patrny,
tak jak je vyveden vlogu spise svadi k domnénce, Ze se jednd o slogan
nez 0 nazev organizace. Navic po technické strance, v pfipadé, Ze bude logo

vyvedeno jednou barvou, se slije text i obrazek v jedno a nebude Citelny.
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111. SPOLUPRACE S KONKRETNI AGENTUROU

Ve svém projektu bakalarské prace jsem se rozhodla spolupracovat
sreklamni agenturou, abych 1épe nahlédla nejen do problematiky reklamy,
ale zejména do tvorby loga a sloganu. Diky tomu se mi také podafilo 1épe

a kvalitnéji zpracovat projekt, ktery je soucasti této bakalarské prace.

Moje prvni kroky vedly k vybéru reklamnich agentur v Hradci Kralové
a Pardubicich skrze internetovy vyhledavac. Do své prvni vize vybéru agentur
jsem chtéla zahrnout i Prahu. Nakonec jsem ale od napadu hlavniho meésta
upustila a zbyla mésta volila z diivodu kratsi dojezdové vzdalenosti a lepsi osobni
komunikace. Mapovala jsem, jaké sluzby nabizeji, zda se orientuji pouze na urcité
odvétvi, nebo poskytuji tzv. full-service. Dal§im kritériem, na které jsem
se zamétovala, byl vzhled, plisobeni a zpracovani jejich webovych stranek.
Nakonec jsem si vybrala tfi reklamni agentury z Hradce Kralové a jednu reklamni
agenturu z Pardubic. V Hradci Kralové se jednalo o reklamni agentury AAG spol.
s. 1. 0., CREATO CZ s. r. 0. a VISUO, v Pardubicich o 200M s. r. o. Tyto

spolecnosti jsem kontaktovala.

V mém vybéru nakonec zvitézila mensi az stiedné velka "full-service®
agentura Visuo se sidlem v Hradci Kralové, ovSem s regionalnim ptesahem.
Po informaéni schiizce konané 15. fijna 2015 nasledovala dalsi schiizka ohledné
pifesné domluvy a spoluprace na mém projektu bakalarské prace. Zastupce
spole€nosti mé prekvapil svym fadnym nastudovanim tématu 1 vhodnym

doporucenim knih.

3.1 Historie agentury, zaméfeni a jejich uspéchy
Firma byla zalozena v roce 2006 a od té doby realizovala mnoho reklamnich
kampani a marketingovych aktivit. Visuo mé své stalé zakazniky mezi
tuzemskymi i nadnarodnimi spole¢nostmi. I kdyz se nejednd o pfili§ velkou
spolecnost, jeji nabidka sluzeb je opravdu bohatd. Zakladatelem a soucasnym
majitelem je Martin Matak, se kterym od prvniho dne schiizky spolupracuiji.
Agentura navrhuje loga, definuje jednotnou marketingovou komunikaci
a je schopna zrealizovat 1 reklamni kampan. Vytvaii graficky design pro katalogy,
vizitky, letdky, prospekty, tiskoviny a publikace, které samoziejmé i tiskne.
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Spolecnost je vybavena téz kvalitnim zazemim vlastniho fotostudia. Dalsi
nepostradatelnou sluzbou jsou polepy prodejen, interiérti, automobilll a autobus,
jez mizeme potkat také v Hradci Kralové.

webové stranky — i tuto sluzbu ma Visuo ve svém portfoliu. Jako posledni sluzbu
uvedu virtudlni online katalog, jenz Setfi nejen papir, ale v dne$ni dobé
je i dostupné;jsi a vyhledavang;si.

Vycet sluzeb reklamni agentury Visuo je mnohem pestiejsi. Proto jsem
se rozhodla ukazat jejich pracovni Gspéchy na konkrétnich piikladech. Informace
jsem cCerpala z webovych stranek reklamni agentury. Vybér nasledujicich
referenci jsem volila ztoho divodu, Ze se jedna o mistni hradecké klienty

s ukéazkou jedné zahrani¢ni.

Kingspan

Akciova spolecnost Kingspan sidlici v Hradci Kralové je vyrobce izolacnich
a zateplovacich systémil. Firma plsobi také ve stavebnim odvétvi na svétové
urovni.

Martin Matéak doplije: ,, Reklamni agentura prevzala kompletni produkci
marketingovych materialii pro stredoevropsky trh a vytvorila novou radu
produktovych katalogii v mnoha jazykovych mutacich. Dalsim tkolem byla
produkce a tisk mnohastrankové pracovni slozky, Sanonu, ktery obsahuje

technickée listy, tabulky, nakresy a grafy.

Hvézdarna a planetarium
Kralovéhradeckou hvézdarnu a planetarium najdeme v méstské casti Novy
Hradec. Stavba budovy probihala mezi lety 1947 az 1961. V dne$ni dob¢ tam také
sidli poboc¢ka Ceského hydrometeorologického ustavu. Hvézdarna i planetarium
nabizi spoustu nau¢nych ptednéasek a potadu nejen pro Skoly.

., Firma zhotovila navrh nového logotypu a jednotného grafického stylu.
Ten vysel znekolika navrhi, které byly predlozeny vSem zaméstnanciim
hvézdarny. Ti se sami mohli rozhodnout, ktery z navrhii se stane oficialnim novym
logem. Nakonec , zvitézilo* konzervativnéjsi logo, které ale lépe vystihuje

podstatu hradecké hvézdarny ““ uptesiiuje majitel reklamni agentury.
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Aldis - kongresové centrum
Kongresové a spolecenské centrum Aldis se nachazi nedaleko historického centra
Hradce Kralové. Konaji se tam riizné vystavy, veletrhy, reprezentativni kulturni
a spolecenské akce, jednani, sjezdy, divadelni piedstaveni, plesy a koncerty.

., Visuo vytvorilo novy logotyp a kompletni corporate design, ktery bude
nyni prezentovat Kongresové centrum Aldis ve svézich barvach sloZenych
Z desitek trojuhelniki, “ konstatuje zastupce reklamni agentury a jes$té dodava,

ze pravé  priklad Aldisu je typickou ukazkou moderniho, snadno

zapamatovatelného, ale ptesto ne jednoduchého loga.

Prostor PRO
Obecn¢ prospeésna spolecnost zaloZzend roku 2000. Od tohoto roku se snazi
pomahat détem a mladym lidem v Hradci Kralové. Poskytuje détem a mladym

lidem odbornou pomoc v obtiznych zivotnich situacich.

o Visuo stoji  za kazdym kouskem jednotné komunikacni image
marketingovych materialii této organizace. Firma navrhla styl, kterym bude
organizace komunikovat se svymi partnery a klienty. Navrhuje letaky a plakaty
Jjejich pravidelnych akci pro verejnost a kazdy rok vytvari kreativni prebaly

vyrocnim zprdvam *“ dopliiuje majitel.

Bosendorfer
Bosendorfer je jeden z nejstarSich svétovych vyrobcet klavirt. Jejich klaviry maji

bohatou tradici a jsou proslulé kvalitnim zvukem pian.

Martin Marak komentuje praci zahrani¢niho projektu: ,, Reklamni agentura
zpracovala katalogy, letiky a marketingové materialy firmy v ceském jazyce
a wvorila tak zcela unikatni prezentaci cilenou na cesky a slovensky trh. Dale
rozsirila povédomi o znacce mezi profesiondlni hudebni umélce, stejné jako
Sirokou verejnost. Soucasti kampané bylo také usporadani nekolika hudebnich
koktejlit na velmi vysoké umelecké urovni. *

Ve svém portfoliu mé reklamni agentura spoustu dalSich zajimavych
a uspésnych praci. Jen vyétem mohu zminit par dalsich firem, pro které spole¢nost
pracovala nebo neustale jejich spoluprace probiha (Technologické centrum

Hradec Kralové, Prazska sprava nemovitosti — spolecnost zabyvajici se prodejem
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a pronajmem vlastnich nemovitosti, Stavebniny PRO-DOMA, Region Tourist,
PROKOP mlynské stroje, Sten.cz, DOBROMYSL - nekuiacka restaurace

a kavarna).

3.2 Rozhovor

Rozhovor s majitelem reklamni agentury Visuo Martinem Maiakem:

Jak dlouho v priméru trva vznik loga od prvniho navrhu po kone¢nou

realizaci?

To vSe zalezi ve své podstaté jen a pouze na klientovi. Reklamni agentura
je tu ptedevsim od toho, aby reagovala na jeho pfipominky ¢i pozadavky
a upravila dle nich slogan nebo logo. Jen malokdy se stane, ze je klient okamzité
spokojen s vysledkem. Je to samoziejmé i ztoho divodu, ze by rad pftispél
malickosti k jeho tvorbg. VEtSinou se komunikuje s feditelem spolecnosti a ten ma
také konecné slovo. Nicméné se nam 1 stalo, Ze do procesu rozhodovani byli

zapojeni vSichni zaméstnanci.

Bézné reklamni agentura vytvoii tfi typy log a zhruba stejny pocet
sloganti. Jedno je favoritem, druhé je o stupen horsi a treti vétSinou pouze lidoveé
feCeno ,,do poctu. Bohuzel se nejCastéji stava, ze si klient vybere pravé onu treti
variantu. Casova naroénost se riizni, nicméné obecné trva tii tydny od prvniho

setkani s klientem po finalni vizualizaci.
V jaké vysi se pohybuji naklady na tvorbu loga pro spolecnosti?

To se odviji od velikosti spole¢nosti. Kdyz to hodné piezenu, tak truhlaf tady
Vv ulici za navrh loga zaplati 10 000. Jeho logo pak bude viset pfinejlepSim na Stitu
U domu, ¢i na dvou, tfech sloupech poulicniho osvétleni a tim to konéi. Velké
spolecnosti samoziejmé plati fadové vice. Je to z divodu casové néarocnosti
spojené s vytvoieni kompletniho logotypu znacky. Ukazu Vam to na konkrétnim
pfikladu. Nyni pracujeme na reklam€ pro spolecnost FAB, jeZ spada
pod nadnarodni koncern ASSA. Sama reklama neni zas tak obtizna, ale vzhledem
k mnozstvi a riznosti materiald, na kterych se bude §ifit, trva desitky a stovky

hodin vytvoftit piesny logotyp tak, aby byl dodrzovéan na celém svéte. Jde ve své
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podstaté o ton barvy ve slové ,,FAB®, kolik milimetri ma byt odsazeno zprava,

kolik milimetrti shora a stovky podobnych malickosti.

Ale abych odpovédél na Vasi otazku, tak cena loga se pohybuje v priméru
od 30000 K¢, pricemz tato cena zahrnuje navrhy, grafické zpracovani,
ale de facto to, co prodavam a co klient kupuje, je mé dusevni vlastnictvi, vlastné

copyright.
Jak casto dochazi k ,,faceliftu® loga?

Na to existuje mnoho odpovédi. Samoziejmé nejlepsi jak pro firmu,
tak pro agenturu by bylo, kdyby k faceliftu viibec nedoslo. Logo i slogan mizou
byt natolik kvalitni, ze vydrzi klidn€ vice jak sto let. Vezméte si napiiklad Coca
Colu. Jeji logo se nezménilo od 80. let 19. stoleti. Nékdy ovSem logo zastara,
stejn¢ tak slogan podléha ,starnuti®, ptredevSim pokud odkazuje na néjakou
¢asove omezenou skutecnost. Tieba ptred rokem jeden obchodni dm prodaval své
zbozi v akci sheslem ,Bunda sem, bunda tam“ a odkazoval na prezidentiv
rozhlasovy projev. Dnes je to jesté vtipné a 1idé si to spoji, ale nevéiim, ze za rok,
¢i dva by to mélo uspéch. Logo podléhd mdédnim trendiim a v priméru k néjaké
obméné (byt tieba ne zasadni, ale pouze kosmetické) dochazi jednou za 5 — 10 let,

ale zaklad ziistava, aby se zdkaznik nematl.

Jaky obrat ma reklamni spole¢nost?
Nase reklamni agentura mé& obrat vsouCasné dobé 3  miliony.
Coz je automobilovou analogii niz$i stfedni tfida. Patfime, troufnu si fici

k ,,lepsimu typu agentur”, ale na velké spole¢nosti nemame.

Co vSechno ve zkratce musi byt naplnéno od prvniho setkani s klientem

po finalni verzi loga, pop¥. sloganu a kolik lidi se do tohoto procesu zapoji?

Zacnu s dovolenim druhou ¢asti otazky, kterd je snazsi. Beru-li to v ramci nasi
reklamni agentury, tak se Cislo pohybuje kolem 5 lidi. Ve spole¢nosti jsme
dva, coz samoziejmé na pokryti vSech oblasti reklamy viibec nestaci, a proto véci,
které potiebujeme, si objednavame u externich dodavateld. Jsou to naptiklad
webové stranky, vzorové potisky, filmové spoty apod. Ale zpatky ktomu,
co vSe musi byt naplnéno. PopiSu tedy prubéh toho procesu, jaky by mél byt.
Klient nas oslovi jako prvni. VétSinou proto, ze mu nas n¢kdo poradil, nebo si nas

nasel na webu a libil se mu styl, kterym se prezentujeme. Klienta vyslechneme
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a sepiSeme jeho pozadavky na logo a slogan. Nebyvaji moc Konkrétni, spise jen
mlhava idea (méla by tam byt zelend barva, mévajici panacek, atp.), nicmén¢
se snazime dodrZet jejich prani. Na této informativni schiizce se také dohodneme
na finanénim ohodnoceni. Nésleduje zhruba tfitydenni prace, jejimz vystupem
jsou ony tfi navrhy, jak jsem o nich mluvil. Ten vitézny se pak ,,dotdhne*
do finalni podoby, coz trva tak tyden. Je-li klient spokojen, pak takovy proces trva
okolo jednoho mésice, ale samoziejmé nejsou vyjimky, kdy se prace prodlouzi

i dvojnasobné.

Jaka je na Ceském trhu konkurence? Jaké procentuilni zastoupeni ceskych

reklamnich agentur je kvalitnich?

Konkurence? Jednim slovem, velika. V devadesatych letech tu kazdy, kdo chtél,
zalozil spolecnost a nezalezelo na tom, jak dobry byl v daném oboru, jak moc
tomu rozumél, jak kvalitni véci produkoval. Spousta z nich vydrzela do dneska.
Neexistuje zakon, ktery by hlidal kvalitu reklamnich agentur, a proto si troufnu
fici, ze takovych 90 % je nekvalitnich. Nicméné pomérné kvalitni pieZivani
jim zajist'uje cena jimi nabizenych sluzeb. Tvorbu loga nabidnou za 5 000 korun
a spousta spole&nosti se kouka v prvni fadé na finance a az poté na kvalitu. Cimz
samoziejm¢ nefikam, Ze Vam né€kdo nevytvoii kvalitni logo za 5 000 korun,

ale to by byla opravdu vyjimka.
Co vSe musi logo a slogan spliiovat, aby byly aspésné?

Zékladnim atributem uspéSnosti loga a sloganu je zisk. Pokud néjaké logo zisk
nepiinasi, nespliiuje svllj hlavni ucel. MlZe byt sebelepsi, sebehezEi, ale pokud
z n¢j neziskava klient profit, neni UspéSny. Nabizi se otdzka, jak lze méfit zisk
od zvyseni prodeje ve stfednédobém obdobi poté, co se objevilo nové logo

na trhu.
Z technického hlediska je dulezité, aby logo $lo pouzit i v negativu,
t]. s obracenymi barvami a nedeformovalo se pii tom. Podivejme se ticba

na UNICEF. V logu je matka drzici dité. Jednoduchy styl a barevnd kombinace

modré na bilé. Vidite, ze neni problém barevnou kombinaci otocit.
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Do jaké miry se do tvorby loga zapojuje RS (je pouze vykonavatelem piani

zakaznika, nebo vklada své navrhy a podnéty)?

Nebudu lhat, pokazdé bychom si pfali, aby nase zapojeni bylo 100 %, protoze
pieci jen (a to bez urazky ¢i namyslenosti) studovali jsme tento obor, néco
o tom vime a mrzi nds, kdyz se dobry napad pfetavi V nicnefikajici obrazek,
ktery by vytvofil kdekdo v malovani. Takova prace nas nejen netési, ale nikdo
rozumny se ji ani nemuze chlubit. Nasim cilem je tedy Casto jemn¢ presveédcit
zakaznika, vmanipulovat ho do toho, aby si vybral logo, které se mu mozna nelibi

nejvice z nabizenych, ale je nejkvalitnéjsi z pohledu marketingu.

3.3 Tvorba nazvu, loga a sloganu neziskové organizace
Jak bylo v podkapitole Nazev firmy fe¢eno, nazev spole¢nosti, produktu

nebo sluzby se musi dostat do povédomi recipienta. Pro uspésny nazev je dilezité,

aby byl snadno zapamatovatelny, jednoduchy, originalni a stru¢ny.

Muj prvni navrh jména fiktivni neziskové organizace byl VESTA. Tento
nazev jsem zvolila podle bohyné Vesty, ktera je ochranovatelkou ohné, velké
rodiny a srdce (Hrdina, 2008). Atributy jako snadnou zapamatovatelnost,
jednoduchost a stru¢nost zvolené jméno spliluje, nicméné néazev neevokuje

spojeni s Afrikou, jelikoZ Vesta je fimska bohyné.

Dalsimi navrhy byly nazvy vytvofené ze slov , African patrons,
znéhoz by vyslo pojmenovani AFRIPA, a ,Ghanaian patrons®, ze které¢ho
by vzniklo GHANAP. Tato jména vystihuji ¢innost neziskové organizace lépe
a vidime zna¢nou hravost a originalitu, ale nastdva tu dal$i problém. V piekladu
nazvy znamenaji africti/ghan$ti patroni, coz neni vhodné pojmenovani

pro neziskovou organizaci ptisobici na uzemi Ceské republiky.

Vysledny nazev neziskové organizace jsem nakonec vytvofila tak,
abych zachovala jednoslovny nazev, ¢&imz je =zajiSténa jednoduchost
a zapamatovatelnost. UrCitou hravost a originalitu pojmenovani jsem zajistila opé&t
slozenim z vice slov, a to ,,Education for Ghana*“, tudiz nazev mé fiktivni

neziskové organizace zni EDUGHA. I kdyz jedinec nebude ihned védét, z jakych
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slov se ndzev skladd a o co se jedna, spoji si ndzev v prvni fadé se slovem

edukace, které znamena vyucovani ¢i vychova.

Po vymysleni nazvu neziskové organizace jsem se zaméftila na vytvoreni
vyhovujictho loga. Tim, Zze se dneSni doba zaméfuje spiSe na vizudlni
dorozumivéani, je dilezité, aby nazev neziskové organizace byl soucasti loga.
Ve tvorbé loga jsem se fidila predevsim slovy Paula Randa, jenz byla uz vyse
zminéna. Opét se jednd o jednoduchost, zapamatovatelnost, dale je prioritni,

aby logo bylo elegantni, ekonomické a hlavné pfizplisobivé.

Prvni navrh mého loga byl tvofen jesté s nevyhovujicim nazvem neziskové

organizace Vesta.

V estn

-1

Obr. 6: Navrh loga 1 (zdroj: autor)

Logo se skldda zobrysu mapy Afriky. Je jednoduché, ihned naskoci
spojitost s africkym kontinentem. Podle autortt Gastona van de Laara a Lienne
van den Bergové-Weiitzelové, kteii logo rozdéluji do skupin tvari, by se jednalo
o tvar sugestivni. Pominu-li nazev Vesta, ma toto logo jednu velikou nevyhodu,
atou je jeho neekonomicnost, neprakticnost a nepfizpusobivost. Toto logo
se bude velice Spatn€¢ zmenSovat. Na piipadnych reklamnich pfedmétech malé

velikosti jako napftiklad tuzka, flash disk atd. by bylo logo zcela nerozpoznatelné.

Protoze nej€astéjSim reklamnim predmétem jsou pravé propisovaci tuzky,
musela jsem nepiizplisobivost loga odstranit. Zaklad loga byl tedy nazev

neziskové organizace EDUGHA a obdélnikovy, ptipadné ¢tvercovy rozmér.
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EDUGHAR’

Obr. 7: Navrh loga 2 (zdroj: autor)

Aby logo pfipominalo, Ze se neziskova organizace zamétuje na déti, vedle
nazvu organizace je obrys veselé postavicky. Schvalné neni poznat, zda se jedna
o0 divku, ¢i chlapce. Na tento navrh loga jsem wvyuZila tvaru popisného,
které najdeme u firmy Apple zminéné vySe. Logo je jednoduché, tvarove
prizptisobivé na jakykoliv reklamni piedmét, ale jeSt€ mu chybi barevnost,

ktera upouta a 1épe se pamatuje.

EDU

Obr. 8: Navrh loga 3 (zdroj: autor)

Do vysledného loga jsem uZzila modré a zelené barvy. Barvy jsou pozitivni
a upoutavaji pozornost. Zelend barva je barva nadéje. Dodava pokojny klid
avevztahu kjinému objektu ¢i barvé se muze projevit jako svézi a mlada.
Je to barva afrického kontinentu. Barva modréa vyjadiuje jistotu, klid a ve vztahu
k objektu se projevuje jako silnd, hluboka. Je to barva neziskovych organizaci.
Pokud toto logo umistime na bily podklad, bude vyjadfovat osvobozeni od vsech

prekazek. Bila je barvou nového zacatku a miru (Ktizek, Crha, 2002, s. 103).

Po vytvofeni nazvu fiktivni neziskové organizace a jejiho loga jsem
se zaméfila na slogan. Opét se tu prolinaji dilezité atributy jako jednoduchost,
zapamatovatelnost. Z prvni kapitoly také vime, ze slogan ma byt poutavy a hlavné
vystizny. Také je vhodné, aby byl Casove staly, jelikoz je mozné, Zze se slogan
propoji s logem a nazvem firmy, produktu, sluzby i na nékolik let.
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Navrhti sloganu byla cela fada. Pokud byly srozumitelné, opét jim chybéla
originalita. Sestavila jsem si hlavni cile a atributy sloganu, jakymi jsem se chtéla
a pottebovala tidit. M1j slogan by mél budit pozornost, byt srozumitelny, snadno

zapamatovatelny a nést v sob& hlavni myslenku neziskové organizace.
DAT VZDELANI — DAT ODPOVEDI — DAT NADEJI

Slogan mé cile splnoval, jen se mi zdal 1 po konzultaci s reklamni
agenturou piili§ dlouhy. Nicméné myslenka sloganu byla dobré, nyni bylo tfeba

muj slogan pouze zkratit, aby se zajistila vystiznost a snadna zapamatovatelnost.
VZDELANI JE NADEJE

Vysledny slogan ma vztah k neziskové organizaci. Je srozumitelny,

struény, nese v sob¢ hlavni myslenku neziskové organizace a tim 1 budi pozornost.

EDU

vzdélani je nadéje

Obr. 9: Navrh loga 4 (zdroj: autor)
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ZAVER

V uvodu jsem popsala teoreticky koncept loga i sloganu. Nejen pomoci
ustalenych definic, ale i s pomoci nezbytnosti, které museji byt splnény tak,
jak je popsal Hornak (2014). Jedna se zejména o jednoduchost a s tim spojenou
srozumitelnost a zapamatovatelnost. Dale, aby jak logo, tak slogan oslovilo
co nejvice Clent cilové skupiny, budilo pozornost a i Snazvem spole¢nosti
se vzajemn¢ propojilo. Dosla jsem k zavéru, ze uziti humoru a vtipu neni vzdy
vhodné. Na piikladech jsem ctendiim ukazala nékolik typt sloganii i1 log,
ktera se vyskytuji a vyskytovaly nejen v Ceské republice, ale i V zahranidi.

Tato teoreticka kapitola mi nasledné poslouzila v praktické ¢asti.

Druha kapitola plni svou roli pfiblizit Ctendfi loga znamych 1 méné
znamych neziskovych organizaci, které se zaméiuji ve své agend¢ predevsSim
na africky kontinent. Diky ndzoru zéstupce reklamni agentury Martina Mataka
se ¢ast druhé kapitoly sklddala z odborného kritického zhodnoceni. Jednalo
se o organizace Humanitas Afrika, Unicef, Wontanara, Centrum Narovinu,
One more day for children. Nejlépe hodnocenou neziskovou organizaci se stal
Unicef. Jeho logo je jednoduché a snadno aplikovatelné na jakykoliv reklamni
pfedmét diky svému obdélnikovému rozméru. Symbol matky/otce drzici dité
ihned evokuje neziskovou organizaci. Z péti vybranych neziskovych organizaci
nejhuife dopadla organizace, jez se zaméfuje na zachranovani zneuzivanych
malych divek, One more day for children. NejvétSim problémem tohoto loga
je jeho prilis dlouhy nazev organizace. Je t€zko zapamatovatelny a i barevna

koncepce s postavickami neni zcela zdafrila.

Treti kapitola se pak sklada jiz z konkrétni spoluprace s reklamni
agenturou Visuo. Soucasti je rozhovor s jiz zminénym zastupcem p. Matrdkem
o fungovani stfednd velké full-service reklamni agentury pusobici v Ceské
republice. Své logo jsem spomoci reklamni agentury Visuo vytvorila tak,
aby spliiovalo vyse zminéné body a usilovala jsem o vyvarovani se chyb, které
byly nastinény ¢i pfimo explicitné zminény ve druhé kapitole a tykaly se
jiz existujicich log. Své logo jsem se snazila vytvofit v obdélnikovém rozmeéru,
aby bylo pfizptsobitelné jakymkoliv reklamnim pfedmétim. Uzila jsem zakladni

pozitivni barvy, jez svym vykladem pfiblizuji nadéji, volnost a klid. Vedle nadzvu
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neziskové organizace jsem nakreslila postavicku cilené neurcitého pohlavi
v pohybu, aby vyjadiovala radost. Stejné jako v piipadé loga jsem postupovala
i se sloganem. Snazila jsem se o vystiznost, nad¢asovost a zejména o propojeni

hlavni myslenky neziskové organizace jak s logem, tak ndzvem organizace.

Tato prace je shrnutim problematiky tvorby a funkci loga a sloganu
aplikovanou na neziskovou organizaci. Byl kladen daraz na to, aby prace
poukazala na veskeré podstatné detaily, kterym je tieba veénovat znacnou
pozornost pii tvofeni nazvu spole€nosti (produktu, sluzby), navrhovani loga
a vymysleni sloganu. Soucasti bakalafské prace jsou i reklamni ptedméty s logem
a sloganem neziskové spolecnosti EDUGHA, tak abych dokazala jejich

aplikovatelnost na realné predméty, jakymi jsou letaky ¢i klicenky.
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PRILOHY

Priloha A

EDUGHA X

vzdilani je nadéje

Obr. 10: Informacni letacek Edugha (zdroj: autor)

Ptiloha B

Obr. 11: Hrni¢ek Edugha (zdroj: autor)



Piiloha C

DUGHA

vIdalan (e nadeje

Obr. 12: Kli¢enka Edugha (zdroj: autor)



