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Anotace
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recipienty s pfiklady nékolika souasnych znamych log, jejich popisem
a vyvojem. Zkouma pusobeni a vliv loga na populaci Ceské republiky a
zaméfuje se na povédomi recipientd o logu a jejich pozadavky na jeho

celkovou upravu.
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Annotation

This bachelor thesis deals with the logo, its historical
development, its creation and appropriate combination of colours and
shapes and their effect on the recipients with examples of some
contemporary well-known logos, their description and development. It
explores the impact and effect of the logo on the population of the
Czech Republic and it aims to the knowledge of the recipients about the

logo and their requirements on its total adjustment.
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uvoD
Bakalarské prace ,Psychologie reklamy — Tvorba loga“ byla

zpracovana, protoze se logo je nastroj marketingu, ktery stale nabira na

sile, a proto se jim bude prace zabyvat.

Bakalarska prace se ve své teoretické Casti zabyva vyvojem loga
od doby prvnich znacek, které mély v pravéku za ukol oznacit vyrobce,
pres antiku, kdy se zacaly objevovat vyvésni §tity, stfedovék, v némz
erby a jiné znaky usnadrovaly orientaci negramotnym lidem, az do
soucCasnosti, kdy se stalo nastrojem spoleCnosti pro boj s konkurenci.
Logo je v soucCasnosti prostfedkem, diky kterému mohou spotfebitelé
v dnesni uspéchané dobé jednoduse rozliSovat jednotlivé vyrobky Ci
spole€nosti béhem okamziku. Slouzi nejen k orientaci mezi jednotlivymi
znaCkami, ale také jako ukazatel kvality. Pravé diky konkurenénimu boji

mezi firmami se logo mohlo vyvinout do dnesni podoby.

Déle se prace zabyva popisem corporate identity (Cl) a jejimi
jednotlivymi soucastmi. Jednou ze slozek Cl je design spoleCnosti,
pravé sem spada i logo. V dalSich kapitolach se pak prace zabyva
samotnym vyznamem loga pro spole€nost, jeho funkcemi, pouziti a
vlivy, které ma na vefejnost. Dale prace popisuje pozadavky na
zpracovani loga. V této kapitole jsou popsany vlastnosti, které by mélo
kvalitni logo splfiovat, aby bylo nasledné uspésné v konkurencnich

bojich mezi spoleCnostmi a lidé si ho zapamatovali, aniz by ho zaménili.

Po popisu loga se prace zamérfuje na psychologii reklamy. V této
kapitole jsou struéné popsany pojmy reklama a psychologie reklamy.
Nasledné budou popsany slozky loga, barvy a tvary. U barev se prace
zameéfi na popis obecné danych vlastnosti, kterymi jednotlivé barvy
ovliviuji psychiku recipientll. V oblasti tvard bude prace popisovat
vnimani objektd a zpUsob, podle kterého lidska mysl| vyc€lenuje figuru na
pozadi. Prace se vnimani vénuje pouze okrajové, protoze jiz bylo

dostate¢né popsano v jinych publikacich.



Na zavér teoretické Casti budou v praci popsana tfi vyznamna a
velmi znama loga soucasnosti. Popsan bude predevsim jejich vyvoj od

vzniku az po soucasnost.

V praktické Casti se prace pomoci dotazniku pokusi zjistit, vliv
loga na recipienty, jejich nazor na tento prostfedek marketingu a vlastni
pohled na to, jak ma logo, které je ma oslovit, vypadat. Pomoci dalSich
otazek se bude prace snazit zjistit jaké barvy a tvary preferu;ji, jaky druh
loga ma nejvétsi Sanci zaujmout jejich pozornost a jestli loga vnimaji a

fidi se podle nich ve vybéru sluzby nebo produktu.
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TEORETICKA CAST

1. LOGO JAKO SYMBOL IDENTITY V HISTORII

Znacky jako takové se podle Sedlacka zacaly objevovat jiz
v pravéku. Tyto znacky bychom mohli povazovat za jakési pfedchiadce
dnesniho loga. Byly oviem velice jednoduché a mohly mit vyrazngjsi
ucinek pouze v omezeném meéfitku, vzhledem k variabilité kombinaci.
Vétsinou se jednalo o par &arek nebo néjaky kfizek &i kolecko. Slo tedy
o takové znaky, které se daly jednoduse vytvorit a pfitom si zachovaly
jistou odliSnost. Vyhodou takovychto znacek je jednoduché rozliSovani

napfi¢ populaci, bez nutnosti stejného zptisobu dorozumivani.

,V neolitické dobé nachazime i poCatky brandingu — objevuji se
prvni znacky. UZ tenkrat vyrobci zacali oznacovat své produkty, aby se

odligili od konkurence.

U téchto jednoduchych znacek pak mizeme vidét polatek vyvoje
obrazového pisma. V souvislosti stimto vyvojem poté muizeme

sledovat vyvoj prvnich psanych sdéleni.?

Jedna se tedy o prvni variantu reklamy a tim i o prvni znamku
obchodu, i kdyz zatim jeSté sménného. S pfichodem penéz se i kulata
mince stala jakousi reklamou a to reklamou uspéchu a bohatstvi, coz
svédCi o dopadu pomérné nové véci disponujici znaChou moci na
vnimani C¢lovéka, nebot obliba penéz a jejich hromadéni v prubéhu

véku rapidné narostla v pomérné kratké dobé.

,Vétsina ucebnic o reklamé uvadi, ze ,prvni dochovanou

pisemnou pamatkou z oblasti reklamy je egyptsky papyrus (z doby cca

; SEDLACEK, Ondfej. Reklama: triky, které vas dostanou. Praha: Vinland, 2009, s 24
Tamtéz
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3000 pred naSim letopoctem), jehoZz obsahem je Zadost o informaci o

uprchlém otrokovi“ ...

Reklama se tedy v pribéhu véku neustale vyvijela a logo
nezlstavalo pozadu. Ve starovéku nalezneme dalSiho z pfedchidcu
loga. Jedna se o razidla minci, pecCetidla nebo Sablony pouzivané ke
zdobeni textilu. VSechny tyto prostfedky byly urCeny k odliSeni maijitele

a vyrobce. Proto se v podstaté jedna o firemni znacky Cili loga.

Jiz v antice mdzeme najit dalSi druhy reklamniho sdéleni, které
pomahaly pfi vyvoji loga. Jedna se o vyveésni Stity jednotlivych domU a
obchodl. Tyto vyvésni Stity mizeme dodnes vidét v Pompejich nebo

v antickém mésté Perge v dnesSnim Turecku.

Znacky v antice byly ¢asto tvofeny jako jedno nebo vice pismen.
Na mnoha starych antickych mincich nalezneme monogramy nebo loga
panovnikUl, pfipadné mést. Pozdéji, ve 4. stoleti, se také objevily prvni

puncovni znaéky raZené na st¥ibro *

Stfedovék byl ve vyvoji loga velmi produktivni. Zacaly se
objevovat symboly uréené vyhradné k identifikaci obchodnika. Mimo
komer¢ni ucCely se jednalo také o symboly urCené cirkvim nebo
umeélctim. Tyto rané priklady designu loga zahrnuji zednické znacky,
papirnické vodoznaky a vodoznaky urCené Slechté. DalSi zafizeni
souvisejici s logem jsou tiraZe pouzivané k identifikaci vydavatele nebo

tiskare. °

DalSim druhem loga, které se pouzivalo prevazné k odliSeni jeho
majitele a sdéleni jeho spoleCenského postaveni, jsou erby. Tento
symbol Slechty se poprvé objevil jiz v dobach pfed nasim letopocCtem, a
to na vychodnich vladarskych dvorech. Jiz tyty symboly mizeme mezi

erby zahrnout, i kdyZ se spiSe jednalo pouze o znaky, jimiz byla

* Tamtéz, s 24

4 Logo design history [online ]. 2012 [cit. 2012-02-15]. Dostupné z WWW:
<http://logotree.com/html/history _logo_design.htm>

® Tamtéz
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vyjadfovana moc vrchnosti, nebo se vztahovaly k jednotlivym bozstvim.
Tyto symboly se zpodatku objevovaly v Babylonii, Persii, Cing,
Japonsku a Egypté. Tyto znacky se pozdéji pfrenesly i do kultury Fimské
a germanské. Tyto obrazce se objevovaly pfevazné ve spojeni

s valeénymi tazenimi.®

Nelze uréit presné datum vzniku heraldiky’ v naem pojeti,
nicméné se obecné uvadi, Ze se znakové figury poprvé uplatnily
v kfizovych valkach, béhem let 1095-1270. V tomto obdobi byly tyto
erby pouzivany hlavné z davodu rychlé orientace vojaka, ze kterych
vétdina neznala pismo. Negramotnost byla tedy hlavnim faktorem ve
vybéru druhu symbolu, ve kterém zvitézil obraz nad pismem. Do této

doby miizeme tedy poloZit zaklad erbtl podle dnes$niho chapani.®

Po obdobi kfiZzovych vyprav se stala heraldika pfevazné mirovou
zalezitosti a zaCala se dale rozvijet na dvorech jednotlivych vladafi a
vysoce vyuzivanou se stala i v cirkevni oblasti. V tomto obdobi se
heraldika zaCala vyvijet nejrychlejSim tempem. NejvétSiho rozkvétu a
rozvoje se heraldice dostalo v disledku soupefeni mezi jednotlivymi
dvory o barevnost a nadheru erbl. V dalSich obdobich pak heraldika

pronikla i mezi méstska zafizeni a pozdé&ji do cechovni oblasti. °

,Vvelkou podporu poskytlo heraldice lenni zfizeni, jeZ spocivalo
v zavislosti lennich vazali na lennim panu. V ni se rizné osoby
svobodné zavazovaly kréli a pozdéji i velmozim k osobni vérnosti a ke
sluzbam na dvofe i ve valce. Za to pak jim byla propdjcovana puda i
rizné hodnosti a urady. Z pocatku byla tato zavislost osobni a koncila

nejéastéji smrti lenniho vazala, pozdéji se stala dédiénou. ....*°

Erby tedy z poCatku slouzily jako oznaceni pfislusnosti k jisté

kategorii populace. Nebyly tedy primarné pouzivany jako marketingové

® ZENGER, Zdenék M. Ceska heraldika. Praha: VySehrad, 1978
" Nauka o vytvareni a popisu erbl - Ibid.

8 ZENGER, Zdenék M. Ceska heraldika. Praha: Vy&ehrad, 1978
*Tamtéz

% Tamtéz, s. 10-11
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prvky. Do této kategorie se erby zaradily az pozdéji s rozvojem cechl a

cechovnich znameni.

»,1ehdy ovSem heraldika vytvarné spocCivala na barevném
vyjadreni znaki a v8ech jejich nalezitosti. Nastupem novovékych
reprodukcnich procest odpoutava se vSak od puvodnich forem a
rozviji se jako zalezitost graficka v oboru tiskarskych technik i jako
zaleZitost plasticka pri vyzdobé sidel nositelii znaku. Pod vlivem
renesancnich a baroknich pojeti dostavaji jeji tvary nové podoby a
nabyvaji na sloZitosti i vynalézavosti podle duvtipu a umu tehdejSich

umélcti i podle komplikovanych rodovych a alianénich sestav

znakovych viastniki.

Béhem nasledného zruseni nevolnictvi se v mnoha zemich stava
heraldika ukonenou zalezitosti a nadale se projevuje v nékolika malo
smérech, napfiklad v oblasti cirkvi, statni ¢i méstské. A to v podobé
napfiklad kfize v oblasti nabozenstvi nebo cechovnich znamenich.
AvSak dodnes erby a heraldika slouzi historikiim k urceni, kterému rodu

ktery majetek nalezel.

Heraldika se tedy svym vyvojem stala grafickym uménim.
Remeslnici se predhanéli v kvalité prace a diky tomu mohly zadit
vznikat ¢im dal tim vice honosnéjSi symboly. Tehdy ziskavaly erby tzv.
klenoty, coz je graficka uprava okoli erbu (napf. dva medvédi drzici erb
u rodu Orsini) a vétSinou helmice nad vlastnim erbem, zdobena pery Ci

stuhami v rodovych barvach.

V dnesSni dobé je funkce loga, jako ukazatele rodiny Ci
spoleCenstvi zavislém na uritém panovi, odsunuta do ustrani.
V podstaté jediné znaky, které zbyly po kralovskych a cisafskych
symbolech, se pfeménily na statni znaky. Hlavnim znakem dnesSnich
log se tedy stala funkce komercni. Loga se stala rozliSovacimi znaky na
poli konkurencniho boje o zakazniky. Hlavni funkce loga, jako

rozliSovaciho prvku a ukazatele kvality, zGstava zachovana i nadale.

1 ZENGER, Zdené&k M. Ceska heraldika. Praha: Vy&ehrad, 1978, s. 11
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Nastup informacniho véku zménil tvar loga. DnesSni spole¢nost si
mnohem vice uvédomuje obrazové symboly, specialné ty, které jsou
pouzity jako obchodni znacky. Je tedy nezbytné nutné, aby logo
spolec¢nosti vypadalo profesionalné. Loga spoleCnosti nejsou jen tvafi
spole¢nosti pro zakazniky, ale jsou neméné dllezité pro zaméstnance a
tim i pro samu spoleCnost. Loga se dnes stala prvni linii spoleCnosti,

firemni identitou.*?

12 Logo design history [online ]. 2012 [cit. 2012-02-15]. Dostupné z WWW:
<http://logotree.com/html/history _logo_design.htm>
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2. CORPORATE IDENTITY

Vyraz corporate identity oznaCuje charakteristické rysy firmy, jde
tedy o image, se kterou spoleCnost vystupuje na verfejnosti. Je to
predevSim pfedstava verfejnosti a jeji pohled na firmu, jeji Cinnost a
vyrobky. DalSi neméné dullezitou soucasti corporate identity je pusobeni
firmy na spotfebitele a dojem, jaky v ném vzbuzuje.

,Systém firemni identity zahrnuje jednotlivé prvky, jejichZz vzajemna

kombinace vytvafi firemni image:“*

Celkova corporate identity se sklada ze zakladnich slozek a jejich

jednotnosti:

e Corporate culture
e Corporate communication
e Corporate design

e Corporate product

Corporate culture predstavuje kulturu vztah(, prfedevsim uvnitf
firmy, ale do jisté miry se jedna i o vztahy orientované smérem ke
klientim. U podnikové kultury zalezi na funkéni organizaci firmy,
zplsobu vedeni, vztahy mezi oddélenimi a useky, vztahy mezi
pracovniky na vSech pozicich, pracovni podminky, socialni podminky a

platova politika.

U Corporate culture ve vnéjSich vztazich se projevuji do znacné
miry ve vztazich k zakaznikim, jako jsou reklamace ¢&i servis,
k obchodnim partneriim, ke konkurenci, k médiim, statnim organum
apod. Vyjadreni firemni kultury mazeme také spatfit ve stylu, jakym je

zpracovana reklama, svédci o ni slusnost, pravdivost a seriéznost.

Corporate communications se zabyva vnéjSimi vztahy, pravidly

chovani, solidnosti, pravni odpovédnosti, zpusoby osloveni a

13 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada,
2007,s. 71
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komunikace se S8irokou vefejnosti. Do jisté miry se Corporate
communication prolina s Public Relations. Jde tedy o sdéleni, kterymi

se spoleCnost prezentuje vefejnosti.

,Corporate design by mél obsahovat vSechny vystupy pro
komunikaci s médii, grafickym studiem, tiskarnou atd. Jde o vytvarné
grafické a barevné zpracovani firemniho stylu, vizualni prezentaci na

verejnosti, ktera musi byt jednotna (na prvni pohled patrna prislusnost

k firmé) a nezaménitelné (jednoznadéné identifikace firmy).“**

Posledni slozkou je Corporate design. Corporate design je
jednotny a charakteristicky vzhled formalnich prvkd firmy. Pravé
dlouhodobym a vSestrannym pouzivanim téchto prvkl, predevSim
v reklamé, se spoleCnost stava na prvni pohled nezaménitelnou a
snadno identifikovatelnou. V8echny pouZzité prvky museji byt vyrazné,
specifické a snadno zapamatovatelné. Hlavni vlastnosti téchto prvku je

spole€ny charakter a vzajemna navaznost.

Prvky se daji rozdélit do nékolika nasledujicich skupin: nazev,
logo, barevny standart, graficky symbol, neboli maskot, firemni slogan,

pripadné hudebni motiv (znélka).

Nazev je nejzapamatovatelngjsSi prvek firmy, a proto se jedna o

Mg wiv s

hledisek plsobeni na spotfebitele a jeho povédomi. Dobry navrh nazvu

by se tedy mél fidit podle nasledujicich zasad:

e Kreativita

e Originalita

e Vitalita

e Internacionalita

e Univerzalnost

1 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada,
2007, s. 72
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Kreativita zdUraznuje napaditost, zapamatovatelnost, poutavost a
tvaréi a odborny charakter. Nazev by mél byt také adekvatni

k charakteru vyrobni €innosti.

Originalita zahrnuje unikatnost a novost nazvu, jeho odliSeni od

ostatnich firem. Nazev by také nemél pusobit statickym dojmem.

Nazev by nemél byt fadni, ale naopak by mél vyjadfovat jistou

Vitalitu a mél by myt, Cesky feCeno, ,Smrnc”.

Internacionalita je v dneSnim svété také velmi dulezitym
aspektem. Je dobré vybrat takovy nazev, ktery Ize snadno vyslovit
v rbznych jazycich, aniz bychom ho zkreslili nebo mu dali jiny jazykovy
vyznam. Je také vhodné se vyvarovat diakritickych znaminek, ktera

jsou v jinych jazycich téZko vyslovitelna, nebo dokonce nevyslovitelna.

Univerzalnost nazvu je vhodna pfi sklohovani nazvl, napfiklad

pfi pouziti pro cely sortiment vyrobku nebo sluzeb.

Logo je grafické zpracovani nazvu a grafického symbolu, také je
registrované jako ochranna znamka. Logo by mélo byt na prvni pohled
zapamatovatelné, a pokud je to mozné, tak charakteristické pro vyrobni
sortiment nebo poskytované sluzby. Dulezitym faktorem pfi navrhu loga
je jeho jednoduchost. Musi se pocitat s tim, Ze se logo mlze objevit
v riznych velikostech, a to od velkého zobrazeni napfiklad na
billboardech az po vizitky ¢i drobné samolepky. Logo muze byt pouzito
jak v tisténé podobé, tak i v podobé plastické, proto je tfeba pfedem
pocitat i s trojrozmérnou variantou. Barevnost loga by méla byt co
nejjednodussi, maximalné tfi barvy, mnoho barev muze totiZ evokovat
protichidna sdéleni. Pfi navrhu loga je také nezbytné uvédomit si, Zze se
nejedna o kratkodobou zalezZitost, ale Ze jde o dlouhodobé Feseni.
Kazda zména loga zpuUsobuje nejistotu spotiebitele a s tim spojenou

budouci nedtvéru vudi znacéce.
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Kazda firma ma své charakteristické barevné schéma. Tyto
barvy pak jsou pouzivany nejen v logotypu, ale i na viech pouzivanych
tiskopisech, v reklamnich prostfedcich, firemnich interiérech, na
vystavnich stancich, firemnich automobilech, oble€enich pracovnikl
apod. Priklady takového pouziti barev jsou napfiklad Cerveno-bila pro
firmu Coca-Cola, Cerveno-modro-bila pro dalSi napojovou spolecnost

Pepsi, zeleno-bila pro pojistovnu Kooperativa apod.

Graficky symbol neboli maskot byva vétSinou charakteristicka
postavicka, ktera je spojovana se spoleCnosti a je hojné pouzivana ve
v8ech reklamnich prezentacich. Do této kategorie spada napfiklad
panaéek Michelin stejnojmenné spoleénosti, liska Ceské stavebni

spofitelny nebo Béda Travnicek spolecnosti Mountfield.

Firemni slogan je dalSim vyznamnym prvkem Corporate designu.
Jedna se o heslo, které se stava pro firmu charakteristické a je
dlouhodobé pouzivané bez ohledu na dany sortiment. Dobry firemni
slogan by mél byt originalni, aby nedochazelo se zaménovanim s jinou
spoleCnosti, vyjadfovat charakter a zaméfeni firmy, strucny,
srozumitelny a ihned pochopitelny, aby si ho spotfebitel snadno
zapamatoval. Obecné jsou dobfe zapamatovatelné rymované slogany,
ty ale vétSinou pusobi az slaboduSe. Slogany mohou sice spole¢nosti
velmi pomoci, ale stejné tak ji mohou i uskodit. Proto je dobré, si pred

pouzitim sloganu zjistit, jak bude pfijiman.

Méné vyznamnym prvkem Corporate designu je znélka, ta je
dulezita prfedevsim ve zvukové reklamé nebo jako upoutani pozornosti,
zde muze jako priklad poslouzit prodej zmrzliny Family Frost. Jedna se
o kratky a jednoduchy hudebni motiv, ktery je pfipadné doplnén

firemnim sloganem.

VesSkeré prvky Corporate identity maji dlouhodobou a

vSestrannou platnost. Pfi jakékoliv zméné téchto prvkl ztraci spotiebitel
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ve spolec¢nost divéru. Zména totiz zplsobuje dojem zmén nebo Upadku

a problému.

Vztah mezi firemni identitou a firemni image definuje nasledujici

obrazek:

Obr. 1: Vztah firemni identity a firemni image

Firemni identita

Firemni design Firemni kultura Firemni komunikace Produkt

Firemni Image

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka a MIKES Jifi. Reklama: jak délat reklamu. Praha:
Grada, 2007, s. 72

20



3. VYZNAM LOGA

V dnesni dobé je na logo kladen &im dal tim vétSi diraz. Je to
dano predevSim tim, Ze si dneSni spoleCnost znaky mnohem vice
uvédomuje. Tim se loga dneSni doby dostavaji, jak jiz bylo fe€eno na

zaveér predeslé kapitoly, do prvni linie marketingové komunikace firmy.

,L0go je soucasti firemniho designu a Sifeji i celkové corporate

identity.*>

Mezi hlavni funkce loga patfi funkce symbolicka, emocionalni
funkce loga a informacéni funkce loga. Pokud je logo chapano jako
symbol, muze se stat motivacnim faktorem a zaroven zastava funkci
vizualni zkratky, ktera pomuze zrychlit rozeznavani jednotlivych

podnikd.

Emocionalni funkce loga vysila signal, na ktery lidé reaguji. Pfi
grafickém ztvarnéni loga je napfed nutné stanovit, jaké emoce ma logo
u oslovovanych vyvolat, aby byly navozeny pozitivni emoce, které
budou v souladu s marketingovou strategii spole€nosti. Na tento navrh
neexistuje jednotny recept, ktery by bylo mozno uplatnit. Nicméné se pfi
navrhu loga lze opfit o znalosti psychologickych aspektl jednotlivych

barev a tvard.

Informaéni funkce loga, jak jiZz nazev napovida, podava
recipientim informace, odliSuje spole¢nost a jeji produkty od jinych
konkurenc¢nich spole€nosti a zaroven vypovida o tom, co reprezentuje.

Stava se tak nositelem dané znadky. *°

15 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada,
2007,s. 70
® Tamtez
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,L0go vétsinou vnimame jako celek — tvar (gestalt), ktery pomoci
asociaci znalosti a zkusenosti vybavi informaci o firmé a produktu, jeho

kvalité, cené, uzivatelich atd.“*’

Podle chovani nakupujicich v dobé krize jsou lidé ochotni pfiplatit
si za kvalitu. V dnesni dobé si lidé radéji koupi osvéd€enou znacku nez
aby si koupili laciny produkt bez ovéfeni a riskovali, Ze za své penize
dostanou véc nekvalitni, nepozivatelnou nebo nepouzitelnou. Kvalitu
poté rozpoznavaji podle loga na obalu produktu nebo podle

povédomého tvaru Ci designu obalu.

Znacka je jedine¢né oznaceni firmy nebo jejiho vyrobku, které
pomaha pfi rozliSovani od konkurence. ZnaCka se tedy stava pro
zakaznika jistou zarukou kvality, a také mu umozni Iépe si firmu

zapamatovat a rozeznat ji mezi ostatnimi spoleénostmi.*®

1 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada,
2007,s. 71
'8 SEDLACEK, Ondrej. Reklama: triky, které vas dostanou. Praha: Vinland, 2009
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4. POZADAVKY NA LOGO

,Logo predstavuje konstantu slouzici k jednoznacné identifikaci
firmy s uréitou signalni funkci. Predstavuje dulezZity prvek pro vSechny

komunikacni aktivity. ™

Podle Vysekalové a MikeSe vychazeji pozadavky na dobré logo

z jeho funkci. V obecné poloze Ize tyto funkce definovat nasledovné:?°

e Rozpoznatelnost loga
e Pozitivni emocionalni reakce
e Jasny vyznam

e Subjektivni pocit obeznamenosti

Rozpoznatelnost loga by méla urychlit rozpoznani spoleCnosti a
znacCky. Je dokazano, Ze obrazy jsou vnimany rychleji, nez slova Ci
pismena. A pravé proto je rozpoznatelnost jednim z nejdllezitéjSich
aspektl loga. V dnedni uspéchané dobé nemaji lidé ¢as ani chut
zjiStovat, ktera spolecnost vyrobek vyrobila. Kdyby bylo logo neumérné
malé, Spatné rozpoznatelné a zaménitelné, spoleCnost by nemohla tézit
z vyhod, jaké poskytuje logo jasné a znamé. Nékteré spoleCnosti vSak
zaménitelnosti zamérné vyuzivaji a tézi tak zomyld vzniklych
z nepozornosti — logo této vyuzivajici spole€nosti je natolik podobné
logu vyuzivané spoleCnosti, ze spéchajici zakaznik snadno obé loga
zameéni. Jednim z pfikladl, u jakych spoleCnosti k této zaméné muze
dojit je Coca-Cola a Arab-Cola. Logo spolecnosti Arab-Cola totiz velmi
zietelné prosperuje na znamosti, jeZz si vytvofila pravé Coca-Cola.
Spole€nosti se proti tomuto pochopitelné chtéji branit. Diky tomu
spolecnost Coca-Cola podpofila své logo sloganem: ,Original Zadejte

celym jménem. Zkratky podporuji napodobeniny. @l

19 VVYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada,
2007, s. 72

“lbid.

! SEDLACEK, Ondrej. Reklama: triky, které vas dostanou. Praha: Vinland, 2009, s 35
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Pozitivni emocionalni reakce je dulezita ve smyslu mozného
prenosu pozitivni emoce z loga na produkt a firmu. U emocialni reakce
muze jit o pocity libosti, sympatie, poutavosti, zfetelnosti. Mize se
jednat i o aktivaci tzv. Pavlovova reflexu®”. Kdyz zakaznik vidi zna¢ku,
vybavi se mu pfijemné pocity spojené s touto znackou €i logem a velmi
Casto véc nebo vyrobek zakoupi bez pfimé potfeby, Cehoz Casto
vyuzivaji zejména firmy vyrabéjici nezdravou vyzivu, napf. Bohemia
Chips, Coca-Cola, Pepsi. Na druhou stranu v nas muize logo vzbudit
potfebu pomoci nebo podpofit néco, co spoleCnost povazuje za kvalitni,
napr. Bio potraviny, logo Fair Trade, UNICEF, atd.

Mél by existovat jasny vyznam spojujici logo s firmou a jejimi
produkty. Logo by tedy mélo zprostfedkovat (komunikovat) stejny
vyznam pro ruzné cilové skupiny. Mélo by mit v sobé jakousi
univerzalnost, ktera zaujme jak lidi mladSiho véku, tak i starSi
zakazniky. Pro mladS$i lidi je tim vétSinou barevnost a dynamika, pro

starSi naopak stalost v nabidce a vétSinou i zaru¢ena cena a kvalita.

Subjektivni vyznam obeznamenosti, coZz znamena vytvoreni
pocitu znamosti, ktera vzbuzuje dlvéru, jsem jiz nékolikrat zminil

v pfedeslych odstavcich.

Konkrétni definovani toho, co ma obsahovat dobré logo, zavisi
na situaci firmy, ktera logo vytvafi nebo méni, na jejim vyrobnim
programu, na cilovych skupinach atd. Jiné logo bude mit firma
zamérena prevazné na mladé zakazniky, jiné bude mit firma zamérfujici
se pfevazné na zeny stfedniho véku. Kazda cilova skupina vnima logo

jinak, je tedy nutné tyto preference znat a do loga je promitnout.

Obecné plati, ze dobré logo musi byt rozpoznatelné, mélo by
navozovat pozitivni emoce a mit vyznam ve smyslu spojeni s firmou a
jejimi produkty. Toto se uplatni zejména pfi sponzoringu vétSich akci, at

jiz sportovniho nebo kulturniho razu. Pokud jakakoli spoleCnost akci

22 podminéna reakce

24



sponzoruje, samoziejmé si preje, aby jeji logo bylo viditelné umisténé.
To by v8ak nebylo nic platné, kdyby navstévnici nevédéli, o jaké logo se
jedna. Proto se do sponzorovani zapojuji vétSinou vétsi firmy, jez jsou
obecn& znamé (u nas napf. McDonald, KFC, Starbucks, Skoda auto,
Mattoni ale dfive i OP Prostéjov, Poldi Kladno atd.). Pokud je akce
sponzorovana mensi firmou, byva pod logem jesté umistén cely nazev
spoleCnosti a pfipadné i oblast zaméfeni, aby si navstévnici logo

pozdéji dokazali snadnéji spojit s pfijemnym prozitkem.
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5.1.

5. PSYCHOLOGIE REKLAMY

Reklama

~Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni Ci jina prezentace
Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboZi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti
prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znémky...

Vyraz reklama pochazi pravdépodobné z latinského vyrazu

reclamare, coz v piekladu znamena znovu kfiCet. Tento vyraz odpovidal

tehdejSimu zpusobu obchodni komunikace. Béhem €asu se zpUsob

prezentace a propagace zmeénil, nicméné vyraz se zachoval i nadale.

V soucCasnosti se da reklama definovat jako jakakoliv placena forma

prezentace a nabidky ideji, sluzeb nebo vyrobku. Z psychologického

hlediska se jedna o druh komunikace za uéelem zisku.?*

ZjednodusSené lIze tedy fici, ze reklama je informace o tom, Ze

mame k dispozici urcité prostfedky, které mohou uspokojit zakaznikovu

poptavku. Tuto informaci mizeme sdélit pfijemcim rdznymi zpusoby.

5.2. Psychologie reklamy

LUplatnéni psychologickych poznatkt v reklamé nachazime jiz
na zacCatku 20. stoleti. | kdyZz neexistovala komplexi koncepce
propagacniho pusobeni na psychiku C&lovéka, uskutecnila se fada
vyzkumdi, které analyzovaly jednotlivé psychické jevy, souvisejici

s U&inky reklamy.“

V prvni poloviné 20. stoleti se zkoumala predevSim intenzita

vyvolani pozornosti. V disledku toho byly propagacni prostiedky feSeny

23 zakon o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych dalsich zakonu
&.40/1995 Sb. Clanek 1: Obecna ustanoveni. §1. Oddil 2

2 \V'YSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2007

*® Tamtéz, s. 40

26



velmi napadnym zplUsobem. Bylo pouzivano vSe, co mohlo vyvolat

pozornost, napfiklad sexualni motivy nebo oramovani inzerata.

V této dobé byla velmi popularni, dodnes znama, poucka AIDA.
Nazev AIDA je slozen z poc€ateCnich pismen fazi: attention (pozornost),

interest (zajem), desce (pfani), action (jednani).

Tento model znazoriuje jednotlivé faze, stupné ucinku, kterymi
prijemce sdéleni prochazi. Pfijemce je podle této poucky nutno nejdfive
upoutat, k tomu poslouzi napfiklad titulek inzeratu, graficky nebo
zvukovy prvek. V nasledujici fazi musi byt vzbuzen zajem pfijemce o
zvoleny produkt, zajemce si zaCne klast otazky, které se nabizeného
produktu tykaji. Po fazi, ve které upoutame pozornost, nastava faze
prani a touhy, kdy se pfijemce rozhodne nebo pfipadné pociti touhu si
produkt koupit. Je vhodné, pokud je rozhodnuti uc€inéno na zakladé
rozumovych uvah, podpofenych uvedenymi fakty, nebot' ty pfesvédcCuji
o vyhodnosti nabidky, a zarover plsobi na emoce. Mnoho reklam proto
kombinuje emocionalni apely a racionalni argumenty. Posledni fazi

v tomto procesu je akce, kdy se recipient jiz rozhodl a u€inil nakup.

,V dal§im obdobi 20. stoleti se vyzkumy zamérovaly na
emotivni pasobeni reklamnich prostfedkéi a ovlivnéni nakupu
propagovanych produktd. V 70. letech se vyzkumy zaméfily na
komunikacni pusobeni reklamy, na motivace a postoje, jakoZzto
ukazatele uspésnosti reklamy. Od devadesatych let, aZ do
soucasnosti, je snaha o komplexni pristup uplatfiovani psychologie
v ramci marketingu a propagace, se zamérenim na emocionalni
pusobeni reklamy, v souvislosti s vnimanim, pozornosti a paméti.
Psychologie rovnéz pomaha urcit cilovou skupinu, pro niZze je reklama

na konkrétni produkt uréena.

% LANSDORFOVA, Miroslava. Psychologie reklamy. Diplomova prace 2010, s. 17
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5.3. Barvy
L,Barvy zprostiedkovavaji vizualni poselstvi, umoZriuji snadnéjsi
vnimani a pochopeni komunikovaného sdéleni. Kazda barva ma

v sobé urcity psychologicky obsah zavisly na osobnosti ¢lovéka, na

Jeho vilastnostech, zkusenostech i aktualnich emocénich stavech.?

Kazdy Clovék bez poruchy zraku vnima barvy. A barvy na néj
ur€itym zplUsobem pusobi, at’ si je toho védom, &i nikoliv. Barvy se
stavaji silnym nastrojem reklamy. Reklama tak maze svymi barvami do
znacné miry ovlivnit chovani recipienta. Vliv barev na mysleni lidi je jiz

del$i dobu znamy jev.?

Vlivem barev se zabyvaly rizné osobnosti, a i kdyz dokazali
obecné popsat vlivy jednotlivych barev, kterymi se bude prace dale
zaobirat, tak samotné pusobeni na jednotlivce je do znacné miry
ovlivnéno jeho souCasnym rozpoloZzenim a jeho dosavadnimi

zkuSenostmi.

,Barva je také jednim ze symbolu, které v kazdé kulture vyjadruji
urcité specifické skutecnosti. Neznalost této symboliky mize nepfiznivé

ovlivnit plisobeni reklamy.?°

Pusobeni barev neni dano vsak jen jednotlivcem, ale velky vliv
na né€ ma i kultura a geografické umisténi oblasti, ve které lidé Ziji.
Z toho vyplyva, ze zvolit spravné barvy pro reklamu, ktera by méla
nasledné oslovit stejné vSechny obyvatele na svéte, je velmi narocnée,
pravdépodobné i téméF nemozné. Napfiklad purpurova barva je
v zemich stfedni Evropy povazovana za kralovskou barvu, ale v zemich
jizni Ameriky je naopak barvou smrti. Obdobné je to s bilou barvou, u
nas se jedna o barvu optimistickou, ale v nékterych zemich Asie, se
jedna o barvu smutku. Je tedy nutné, kromé obecné danych vlastnosti

jednotlivych barev, analyzovat i pusobeni barev v daném kontextu

*" VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada,
2007, s. 64

2 Tamtéz, s. 64
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s produktem nebo sluzbou, na kterou ma reklama upozornit, a vazbu na

charakteristiky cilové skupiny.

V nasledujici Casti prace se pokusim podat obraz barev
vnimanych vétSinovou populaci a jejich mozné pouziti v reklamé a s tim
souvisejicim logem, stejné tak jako obecné psychologické nazory na
jednotlivé barvy. Jak jiz bylo fe€eno, kazda barva mize mit rozdilné

vlivy na psychiku jednotlivych recipientd.

5.3.1. Cerna

sl mava, kompaktni barva je symbolem pochybnosti a smrti.

Zprostredkuje ale také pocit vznesenosti, distojnosti a elegance. “°

V rlznych kulturach maze mit ¢erna barva rizné vyznamy. Na
jednu stranu muze znacit smrt, temnotu, tajemno a zlo — ve filmech je
osoba obleCena v €erné barvé témér vzdy zaporna. Na druhou stranu ji
Ize chapat jako symbol luxusu, kvality a elegance. Muze mit tedy fadu
vice protichudnych psychologickych aspektl, zalezi opét na tom, v jaké

socialni skupiné a kultufe se dany jedinec narodil a jejiz principy pfijal.

Cerna se tak stava jak barvou pouzivanou v pohiebnictvi a
zaroven barvou, kterou pouzivaji firmy, kdyz chtéji dat najevo silu a
eleganci. | v navrhu loga se tak objevuje tato barva ve spojeni s témito
vyznamy. Ze spole€nosti Ize tfeba zminit pohfebni ustav Auriga nebo
spole¢nost Prostéjov Profashion, ktera se zabyva vyrobou elegantnich

oblekd.

%9 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiti. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada,
2007, s. 65
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5.3.2. Bila

,Bila barva vyjadfuje cistotu, mir, nevinnost a nedosaZitelnost.
Puisobi micenlivé a v kombinaci s modrou vzbuzuje osvézujici pocit.*
Tato definice je ovdem platna pouze pro zapadni kulturu. V Ciné a
nékterych dalSich zemich naopak bila barva znaci smrt, nestésti a
smutek. Proto jsou nevésty odény v jinych barvach, Casto i Cerné, ktera

je zde povazovana za Stastnou barvu.

U nas muaze byt bila barva pouzita napfiklad pro reklamu, ktera
ma u recipientd vyvolat pocit novosti, neohranosti, svézesti a
nevinnosti. Jako pfiklad zde mlze poslouzit reklama na Tic Tac, ktera
je vyvedena prevazné v bilé barvé v kontrastu s jasnymi odstiny zelené,

modré a Zluté, o kterych prace pojednava nize.

DalSim pfikladem, kdy bila barva vyjadfuje Cistotu az sterilitu,
jsou reklamy na |éCebné pfipravky, zbozi z oblasti osobni hygieny a
koupelnové zarizeni. V téchto oblastech se totiz Cistota stava hlavnim
sdélenim, které ma reklama komunikovat. Konkrétni pfipravky, v jejichz
logu se bila barva vyskytuje, je Lacalut, Odol, lékarny, Domestos,

Calgonit atd.

5.3.3. Seda

~Symbol nerozhodnosti a nedostatku energie. Matnost Sedé
barvy je spojena s pocitem studu, stafi a blizkosti smrti. Pocit strachu,
monotonie a deprese roste tim vic, ¢im je Seda barva tmavsi. Temné

$ediva je také barvou $piny.**?

Seda barva spojena s praktiénosti, nad&asovosti, stfedni cestou

a stabilitou. Mnoho $edé barvy v nas v8ak muze vzbudit pocit marnosti,

3 Tamtéz, s. 65 3
32 \VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiti. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada,
2007, s. 65
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nicotnosti a depresivnosti. Nepatrné mnozstvi Sedé vSak evokuje
kamennou a ocelovou pevnost, ne nadarmo se fika skalopevny Ci jako

z oceli, coz logu produktu doda potfebnou vahu.*

Z téchto dvou tvrzeni se tedy da snadno vyvodit, Zze pfi vybéru
Sedé barvy pro reklamu si musime dat obzvlasté velky pozor. Pokud
nezvolime spravny odstin nebo mnozstvi barvy, mize se snadno stat,

Ze reklama nebude vyvolavat u recipientll Zzadné emoce.

5.3.4. Modra

Podle vnimani vétSiny lidi je modra nejklidnéjsi barva. ,Je
symbolem nadéje, ale symbolizuje také klid a svéZest, prirodu, vodu a

chlad. Je spojovana napriklad se znackami mentolovych cigaret. «34

Z prizkuma  vyplyva, Ze modra barva je dlouhodobé
nejoblibenéjSi barvou u vysSiho procenta populace. Tato skuteCnost
muze vyplyvat ze skuteCnosti, Zze vétSina naSi planety je ,modra“. A
s modrou barvou se setkavame jiz od utlého véku v podobé nebe a
vody, hlavné v uméleckém zobrazeni. Toto nam evokuje pfijemné
prozitky z détstvi a modrou barvu si s témito prozitky spojujeme. Diky
této asociaci nase télo produkuje uklidfiujici chemikalie, zejména pokud
se jedna o svétle modrou az stfedné modrou®, tedy barvy nejéasté;ji
zastoupené v pfirodé. V pribéhu veékl se modra stala symbolem
stalosti, spolehlivosti, moudrosti a vérnosti. Lidé se v modrych
mistnostech mohou stavat vykonné&jSimi, protoZe jsou klidnéjSi a

soustfedénéjsi na tkol.*

#Color Psychology and Marketing[online]. [cit. 2012-02-15]. Dostupné z WWW:
<http://www.precisionintermedia.com/color.html>

3 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada,
2007, s. 65

%Color Psychology and Marketing[online]. [cit. 2012-02-15]. Dostupné z WWW:
<http://www.precisionintermedia.com/color.html>

% Over the ages blue has become associated with steadfastness, dependability,
wisdom and loyalty (note how many uniforms are blue). People tend to be more
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Naopak tmavé odstiny modré mohou evokovat chlad a
bezcitnost.>” Modra barva celkové, zejména ve spojeni se stfibrnou,
Sedou Ci bilou, se stava chladnou barvou a muze vyvolavat pocit
svézesti az téméf pocit chladu. Toho je vyuzZivano pfevazné

v reklamach na zvykacky a mrazirenské produkty.

Mezi konkrétni loga, ktera zastupuji tuto kategorii, patfi napfiklad
Orbit, Nowaco. Loga inspirovana svézesti, plynouci z modré barvy a jeji

asociace s vodou, vyuziva napfiklad spole¢nost O2 a Pepsi.

5.3.5. Cervena

~Zhamena silu, zivost, energii, dynamiku, vzruSeni a Zar. Ale
také oheri, nebezpecli, krev a vztek. Vyvolava dojem dustojnosti, ale
také pfizné a $armu. Cervena je ndpadné barva, které k sobé pritahuje

pozornost.®

V navrhu reklamy a loga je Cervena barva pouzivana prevazné
pro jeji schopnosti pfitdhnout pozornost. Toto je pravé jeji nejsilngjsi
stranka. Pro tuto vlastnost je vhodné ji pouzit v reklamach, které
potfebuji okamzitou pozornost, to se nejCastéji tyka billboardd, které
fidiCi rychle mijeji a je proto nezbytné jejich pozornost upoutat co

nejrychleji.
Cervena je nejsilngjsi barva. Vyjadfuje rGzné silné emoce jako
agresivitu, vasen, silu, raznost a vitalitu. .... Cervena zaroven vyvolava

pocit chuti u publika.®

productive in a blue room because they are calm and focused on the task at hand.”.
Tamtéz

3 Tamtéz

3 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada,
2007, s. 65

% Red is the strongest of all colors. It evokes a variety of strong emotions like
aggressiveness, passion, strength, vigor and vitality. .... The red color is also known to
generate appetite of the audience.”. Color Psychology and Marketing[online]. [cit.
2012-02-15]. Dostupné z WWW: <http://www.precisionintermedia.com/color.html>
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Cervena barva se tak idealn& hodi pro reklamu na produkty a
sluzby, které souviseji s jidlem ¢&i pitim. Ukazkou jak muze tato barva
fungovat, jsou napfiklad spole¢nosti McDonald’s, KFC nebo Coca-Cola.
V oblasti jidla se Cervena barva také pouziva k oznaCeni kofenéného
jidla a jinych palivych produktd. Ukazkou zjiného pole uplatnéni
Cervené barvy je logo deniku Blesk, kde Cervena slouzi jako poutaC

pozornosti v kontrastu k bilému napisu.

5.3.6. Zelena

L,Hluboka, zakladni barva, ktera symbolizuje klidnou, uvolnénou
atmosféru. Je to oblibena barva, ktera je v reklamé vyuZivana pro

vyjédreni kvality, krésy, pfipadné Gistoty.“°

Zelena barva je jednou ze zakladnich barev prirody, a proto se
s ni lidé setkavaji jiz od svého narozeni. Zelena pusobi na recipienty
uklidriujicim dojmem. Pro tuto jeji vlastnost je zelena hojné pouzZivana

v nemocnicnich zafizenich, protoze uklidiuje pacienty.
V reklamé je zelena pouZzivana pro ekologicky Setrné vyrobky.

Zelena je znama jako barva Setrnosti k zZivotnimu prostfedi. Mezi
efekty zelené barvy patfi pocit klidu, vitality, zdravi, svéZesti a Cistoty.
Zelena je nejCastéji pouzivana v eko-logach, aby podpofila pocit

Setrnosti k Zivotnimu prostredi.*!

Jako pfiklad mohu uvést logo spoleCnosti Greenpeace, jez ma
v programu ochranu Zivotniho prostfedi a logo recyklacnich technik po

celém svété.

“OVYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada,
2007, s. 65

41 Green is also known as the ‘environment-friendly’ color. Effects of green color
include feelings of tranquility, vitality, health and freshness and cleanliness. Green is
mostly used in eco-logos in order to endorse the environment-friendly vibes.“. Color
Psychology and Marketing[online]. [cit. 2012-02-15]. Dostupné z WWW:
<http://www.precisionintermedia.com/color.html>
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5.3.7. Hnéda

,Vyvolava dojem pevnosti a uzitku ¢i prospéchu. Je to realisticka
barva, ztélesriujici zdravy zivot. Cim je tmavsi, tim vice prebira

viastnosti éerné.“*

Hnéda také evokuje stabilitu, coz neni prfekvapenim, vezmeme-li
v potaz, ze zemé je pravé hnéda, a co by mohlo byt vice stabilni nez
zemé. S hnédou barvou se mizeme velmi Casto setkat u produkti

potravniho pramyslu, nebot hnéda je organickou barvou.

V Indii je hnéda barva znamenim smrti a truchleni.

5.3.8. Zluta

~Je to nejzarivéjsi, nejosinivéjsi a nejteplejSi ze vsech barev.
Znamené slunecni svétlo, vitalitu, lesk, nadheru, teplo.“® Tato zafiva
barva ma, podobné jako ¢ervena barva, schopnost vyvolat u recipient(
pocit hladu a chuti. Neni tedy nahodou, Ze pravé kombinace Zluté a

Cervené barvy se objevuje v logu spolecnosti McDonald's.

Zluta je dalsi barva, ktera vyvolava mezi lidmi hlad. Dal$i reakce
na Zlutou zahrnuji teplo, pozitivitu, veseli, radost a elan. Nejlepsi
vlastnosti pfi uzivani Zluté v navrhu loga je jeji jasnost a schopnost
pfitahnout pohled. Hlavnim pfikladem Zluté barvy v navrhu loga jsou

zlaté oblouky v logu McDonald’s, které zvy3uji u publika pocit hladu.**

“2VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada,
2007, s. 65

a3 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada,
2007, s. 65

a4 ,Yellow is another color that evokes hunger among humans. Other reactions of
yellow include warmth, positivity, Happiness, Joy and buoyancy. The best feature of
using yellow in logo design is that it is bright and catches the eye of the audience. A
prime example of yellow color in logo design is McDonald’s golden arches logo that
increases appetite among the people.”. Color Psychology and Marketing[online]. [cit.
2012-02-15]. Dostupné z WWW: <http://www.precisionintermedia.com/color.html>
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Zlaté odstiny zluté barvy jsou znakem bohatstvi a pfislibu lepSich

CasU, odtud porekadlo ,zlaté asy".

Osoby v okoli Zluté barvy se také citi optimisticky, protoZze mozek
v reakci na tuto barvu uvoliuje serotonin. Nicméné si zvlasté u Zluté
barvy musime dat pozor na intenzitu. Pokud je zluta barva pfilis
intenzivni, stava se z ni barva plamend. Mimo intenzitu je také potfeba
davat si pozor na mnozstvi Zluté, protoze se jedna o jednu z barev, jejiz

prehlceni je velmi snadné.*

5.3.9. Fialova

~Je Sspojovana s chladem, kralovskym stavem a Kkvalitou.
V zemich Asie a latinské Ameriky je barvou smutku.“® Fialova barva je
také spojovana s bohatstvim, prosperitou a vyspélosti. V reklamé musi
byt pouzivana opatrné, aby byl navozen dojem zahady, moudrosti a
respektu. Pokud pouzijeme fialové barvy pfili§ mnoho, bude pusobit

uméle.

5.4. Vnimani
»,Vnimani je zakladni kognitivni (poznavaci) proces, ktery nam
umoZriuje byt v kontaktu s okolnim svétem i se sebou samymi a ucelné
jednat. Vnimani je propojeno s dalsimi psychickymi procesy napf. o
predmétech, jeZz vnimame, zaroven uvazZujeme, a naSe vjemy jsou

ovlivnény tim, k éemu jsme pfi tom dospéli.’

Reklama ovliviiuje chovani ¢lovéka pouze v pfipadé, Ze je
vhnimana a nasledné zpracovana. To znamena, Ze si Clovék vytvofi o

sdéleni obsazeném v reklamé vnitfni psychicky obraz. Reklama muize

* Tamtéz

a6 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada,
2007, s. 65

4 RICAN, Pavel. Psychologie: pfiru¢ka pro studenty. Praha: Portal, 2005, s. 37
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pozitivné ovlivnit recipienta pouze v pfipadé, kdyz obraz propojujici

aktualni poselstvi s minulou zkusenosti, ma motivujici kvalitu.

Reklama prochazi nejprve procesem smyslového vnimani, to
Znamena, Ze je zaznamenana a zpracovana nasimi smyslovymi organy.
DalSi etapou vnimani je proces zpracovani pfijatych informaci. Tato
druhd faze je oznaCovana jako kognitivni vnimani. Tento proces
zahrnuje utfidéni informaci, zafazeni do spravnych kategorii, obohaceni
dosavadniho systému poznani, jeho doplnéni nebo upfesnéni. Tuto
vySSi etapu vnimani lidska psychika zvlada diky pozornosti, paméti,
mysleni rozhodovani a feci. Kognitivni vnimani zobecriuje, abstrahuje a
umoziuje hlubSi poznani souvislosti, jeZ nejsou obsazeny pfimo ve
vnimani, ale jsou skryté. Oba tyto procesy jsou aktivhim procesem
lidského vnimani. Vlastni aktivita vnimajiciho ¢lovéka urci, co si vybere
jako predmét svého poznavani. Clovék si, ke vnimani a zpracovavani
informaci, vybira takové podnéty, které jsou pro ného dulezité. Vybira si
podle svych hodnot, potfeb, zajmu, cild a zkuSenosti. Z okolnich
podnétl si vybira to, co jeho obraz o svété doplfiuje a potvrzuje. Tento
ramec je v SirSim kontextu ur€ovan takeé prostfedim a kulturou, ve které

se Clovék vyskytuje.

Zakladni podminkou pro senzorické vnimani je intenzita podnétu,
ktery plsobi na recipienta. Pro vnimani reklamy mohou slouzit vdechny
lidské smysly, tj. zrak, sluch, hmat, chut, Cich, a reklama je tim
ucinngjsi, na ¢im vice smysll je schopna najednou plsobit. Ke vnimani
reklamy je v dneSni dobé nejCastéji vyuzivan zrak a sluch, nejméné

potom hmat. *®

“8 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2007
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5.4.1. Figura a pozadi

Pro vnimani zrakem je charakteristickou vlastnosti, Zze z celého
obrazu, ktery ma ve zrakovém poli, vnima nékteré elementy silngji, nez
druhé. Zrakem jsou aktivné vydéleny nékteré elementy a ty vystoupi do
popredi a lidé je vnimaji jasnéji a ostreji. Takto vyClenéné pfedméty se
stavaji tzv. figurou, na které se nase vnimani soustfedi. VSe ostatni, co
nebylo vyc€lenéno, se stane pozadim, které je mnohem méné rozliSene,
ostré, presné a subjektivné nevyznamné. Prfikladem takového
rozliSovani figury a pozadi je znamy obraz, tzv. Rubinova figura, na

které mizeme vidét bud svicen, nebo dvé tvare.

Obr. 2: Rubinova figura

Zdroj: RICAN, Pavel. Psychologie: pfiru¢ka pro studenty. Praha: Portal, 2005,
s. 42

V reklamni praxi se vyuzivaji zplsoby, jak zvyraznit objekt, ktery
ma byt figurou. ,Objekty, které jsou orientovany v prostoru vertikalné
nebo horizontalne, jsou symetrické, tvofi jasné ohrani¢eny celek, maji
v sobé prvek néceho znamého a vyrazné se vydéluji z okolniho

prostredi, ptisobi aktivné na vniméni a stanou se figurou.“®

Problematika figury a pozadi se projevuje ve venkovni i v tiskové

reklamé. V praxi je tedy dulezité pouzivat barvy a tvary jako nastroje,

49 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2007, s. 82
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pomoci kterych objekty vystoupi z pozadi a stanou se figurami. Dulezité
je také vénovat maximalni pozornost prostredi, ve kterém se bude
reklama vyskytovat. Reklama by s okolnim prostfedim neméla splyvat,

ale naopak by méla ve zrakovém poli pfijemce plsobit kontrastné.*

6. VYZNAMNA LOGA SOUCASNOSTI

V dnesni dobé jsou loga pro spolecnosti velmi dllezita a ty si to
velmi dobfe uvédomuiji. Vénuiji jim proto vysokou uroven péce a ta se
v navrzich log projevuje. Mnoho spoleCnosti setrvava u své tradicni
znamky, ktera se v prubéhu Casu osvédcila, a jen ji pfizplsobuje

pozadavkim a smysleni dneSnich potencionalnich i stalych zakaznika.

6.1. Apple

Spole¢nost Apple byla zalozena v roce 1976 Stevem Jobsem,

Stevem Wozniakem a Ronaldem G. Waynem.

Prvni logo spoleCnosti, zobrazujici Isaaca Newtona sediciho pod
stromem navrhl pravé Wayne v roce 1976. V logu sedi Isaac Newton
pod stromem a nad nim je zobrazeno jablko. Zminéné jablko je
zvyraznéno svetlym okolim. Po okraji je napsan usek basné W.
Wordswortha: ,Newton...A mind forever voyaging through strange seas
of thought...alone.®* Celé logo je ovinuto jakousi $erpou, na niz je
napsan nazev spolecnosti, tj. Apple Computer CO. Toto logo pouzivala
spole¢nost az do roku 1977, kdy Wayne odprodal svUj podil Jobsovi a

Wozniakovi.

V roce 1977 vzniklo logo ve tvaru nakousnutého jablka, jehoz

navrhafem byl Rob Janoff. Toto logo se stalo pro cely svét symbolem,

% Tamtéz
*L A Visual History of the Apple Logo [online]. 2007 [cit. 2012-03-01]. Dostupné
z WWW: <http://www.applegazette.com/apple-inc/a-visual-history-of-the-apple-logo/>
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ktery se jim vybavi, kdyZz se nékdo zmini o spoleCnosti Apple. Prvni
logo nakousnutého jablka bylo vytvofeno ve vicebarevné varianté.
Tento typ loga je velmi dobfe vymySlen, nebot neztraci na své
informaéni hodnoté. Muze byt tedy pouZzito v riznych velikostech nebo
barvach. Toho je dosazeno pravé diky jednoduchosti navrhu.
Nakousnuté jablko je znakem spolecnosti Apple dodnes. Proslo pouze
upravami vzhledu. V roce 1998 preSla spole€nost z vicebarevného typu
loga na jednobarevny. Jednobarevna loga pusobi modernéjSim a
CistSim vzhledem. ModernéjSimu vzhledu také napomaha plastické

vzezieni loga.

Logo spoleCnosti Apple se béhem let stalo doslova celosvétovym

fenoménem.>?

6.2. Skoda Auto

Prvni logo, které je spojovano se spoleénosti Skoda Auto, se
objevilo v roce 1885. Bylo ureno mladoboleslavské strojni dilné pro

spolecnost, ktera se v té dobé jmenovala Slavia.

Zaklad loga tvofi kolo ovéncené lipovymi listy, které maji
symbolizovat slovanské narody. K logu byla také pfipojena jména obou
zakladatelu firmy, Vaclava Laurina a Vaclava Klementa. Tento typ loga

byl pouzivan v letech 1885 az 1905.

Nové logo, pouzivané od roku 1905, je ovlivnéno secesi®. Logo
ma nyni kruhovy tvar. Uprostfed kruhu jsou umisténa prvni pismena
pfijmeni obou vySe zminénych zakladateld. Kruh je lemovan
vaviinovym véncem. Vavfinovy vénec byl pravdépodobné zvolen
z duvodu asociace s vitézstvim. Vaviinovy vénec je jiz od starovéku

symbolem vitéz(l. Takto zvoleny symbol vyjadfuje sebeduvéru

°2 A Visual History of the Apple Logo [online]. 2007 [cit. 2012-03-01]. Dostupné
z WWW: <http://www.applegazette.com/apple-inc/a-visual-history-of-the-apple-logo/>
*3 Umélecky styl z pocatku 20.stol
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spolec¢nosti a mohl byt i pfedzvésti uspéchu. Toto logo bylo pouzivano
do roku 1925.

Od roku 1926 byly automobily v Mladé Boleslavi vyrabény pod
znackou Skoda. Tato zmé&na se promitla také do loga, které zménilo
tvar i barvy. Nové logo Skoda se zménilo z kruhového tvaru na ovalny
tvar. Uprostfed loga jiz nebyly uvedeny inicidly Laurina a Klementa, ale
jejich misto zaujal novy nazev spoleénosti, tj. Skoda. Cervena vnitini
barva loga byla nahrazena modrou. Jediné, co bylo zachovano
z predeslého navrhu, byl vaviinovy vénec lemuijici logo. | v tomto logu
byl jasné dominantni nazev spolec¢nosti. Toto logo bylo pouzivano az do
roku 1933.

Souéasné& s ovalnym logem Skoda, tedy od roku 1926, bylo
pouzivano dnes znamé logo s okfidlenym Sipem. Navrhar tohoto loga
dosud neni s jistotou urCen. Logo zobrazuje doprava sméfujici
okfidleny Sip se stylizovanou peruti. Logo bylo navrzeno
v jednobarevné varianté, a to v modré barvé. Logo tohoto vzhledu je
jednoduché, a proto je do dneSni doby pouzivano na nékterych

originalnich dilech.

Nové logo, jiz s plnym nazvem spolenosti Skoda Auto, bylo
vytvofeno v roce 1994. V logu byl zachovan okfidleny Sip umistény
v kruhu. Barevné bylo logo vytvofeno v zeleno-Cerné kombinaci, tak
bylo pouZivano aZz do roku 2011. Cerna barva méla symbolizovat

stoletou tradici spoleCnosti, zelena pak jeji ekologickou vyrobu.

V roce 2011 predstavila spole¢nost Skoda Auto nejdulezit&jsi
prvky svého corporate designu, mezi nimi také nové logo. ,Nové
usporadané a jasné strukturované logo je symbolem kvality a uspéchu.
Nejzasadnéjsi zmény zaznamenal ustredni motiv — okfidleny Sip je v

novém provedeni podstatné vétsi, a tim i lépe viditelny. Dosavadni
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Lprirodni zeleny” odstin byl vystfidan svézi zelenou "SKODA green".

Vnéjsi kruh se pak vyznaduje modernim chromovym vzhledem.“**

6.3. Coca-Cola

Typické logo Coca-Coly je rozpoznatelné po celém svété na
reklamnich plakatech, lahvich a plechovkach. Graficky upravené pismo
ve znaku spoleCnosti se sice udrzelo, nicméné si za 125 let proslo

drobnymi upravami.

V roce 1886, kdyz John S. Pemberton vytvofil recept na novy
napoj, jeho spolecnik a ucetni, Frank M. Robinson, navrhl jméno Coca-
Cola. Byl presvédéen, Zze dvé pismena C budou na reklamnich
inzercich vypadat dobfe. Robinson chtél vytvofit pro napoj unikatni logo
a zaCal experimentovat s psanim nazvu spole¢nosti v pismu
~opencerian Script®, coz byla forma krasopisu charakteristicka pro tuto
dobu. Tak vznikl prvni napis Coca-Cola, ktery spoleCnost pouzivala
v letech 1887 az 1890. Toto logo mélo v prodlouZzené ¢asti prvniho C

umisténo napis , Trademark*“

V roce 1890 bylo logo pozménéno. Dostalo novou, mnohem vice
zakroucenou formu. Takto upravené logo, bylo pouzivano pouze rok,
tedy do roku 1891, a poté se spole¢nost navratila k pfedchozimu typu

loga. A to pouzivala az do roku 1941.

V roce 1941, bylo logo znovu upraveno. Tentokrat byl zachovan
stejny typ pisma, ale byly upraveny pouze zakonceni jednotlivych
pismen. Od tohoto typu loga se jiZ pfimo v pismu nevyskytoval odkaz
na obchodni znamku, nové byl umistén pod napis. Tento typ loga
pouzivala spolec¢nost do roku 1960. Podoba nové upraveného pisma je

pouzivana v podstaté dodnes.

**Firemni logo Skoda. 2012 [cit. 2012-02-25]. Dostupné z WWW: < http://www.skoda-
auto.cz/cs/about/tradition/logo/Pages/logo.aspx>
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Od roku 1958 az do let 1960, bylo spole€né s pfedchozim logem
pouzivano logo nové, jiz v Cerveno-bilém barevném provedeni. Toto
logo mélo nové tvar rybiho ocasu. V roce 1969 se objevila v logu
znama bila vina umisténa pod pismem. Tato vina byla znama po svété

jako ,,Dynamic Ribbon Device®, tento napad je pouzivan az dodnes.

V letech 2003 az 2007 byla bila vina pod jménem napoje
obohacena o pramen Zluté barvy a celému logu byly pfidany bublinky.
Po této verzi se spoleCnost vroce 2007 vratila klogu, které bylo
vytvorfeno v roce 1969, ale vina pod napisem byla upravena do vice

vodorovné polohy a pfibyla znacka ochranné znamky.

Na oslavu 125. narozenin, pfiSla spoleCnost vroce 2011
s narozeninovym logem. Toto logo zobrazuje bubliny vystfelujici

z lahve, slavné ,contour bottle®, Coca-Coly. >

Na vySe uvedenych pfipadech je tedy zfejmé, Ze jednoduchost
v navrhu loga dodava spoleCnosti nadech profesionality. Loga se ve
svém vyvoji sice meénila, ale jednalo se o zmény, které vzhled loga
zjednoduSovaly a dodavaly mu CistSi vzhled. Diky tomu mohly tyto
spolecnosti oslovit pravé ty recipienty, ktefi pravé takovémuto vzhledu

davaji pfednost.

Pfes svoji jednoduchost jsou loga propracovana do detailu a
zdobna. Napfiklad logo Coca-coly napsané krasopisnym stylem, jablko
Applu vytvofené presné tak, jak jablka kresli déti, logo Skody auto,
které zdalky vypada jako pfiSerka s okem, vSechny evokuji urcité
kladné pocity a tim pusobi na povédomi recipientll a podnécuiji je ke

koupi.

*° Tato lahev byla navrzena spoleénosti Root Glass Company of Terre Haute a byla
pouzivana s ob¢asnymi oboménami az do soucasnosti. Coca-Cola Bottles. 2010 [cit.
2012-02-25]. Dostupné z WWW: < http://www.coca-cola.co.uk/125/coca-cola-bottles-
history.html>

%% 125 years of Coca-Cola logos. 2010 [cit. 2012-02-25]. Dostupné z WWW:
<http://www.coca-cola.co.uk/125/history-of-coca-cola-logo.html>

42



PRAKTICKA CAST

7. METODIKA

7.1. Cil

Cilem prizkumu bylo Zjistit, do jaké miry lidé v Ceské republice
vnimaji loga spolec¢nosti, co si pod pojmem logo vybavi, jak by podle
jejich minéni mélo logo vypadat, jak lidé vnimaji barvy ve spojeni

s logem a jaké tvary respondenti preferui;i.
Prizkum se zaméfoval na nasledujici témata

- Jak lidé vnimaji logo spolecnosti. Pfedpokladem bylo, Ze logo

berou jako znak, symbol, ktery reprezentuje spole¢nost.

- VSimaji si lidé loga spole¢nosti a fidi se podle néj pfi vybéru
produktu? Predpokladem bylo, Ze pokud se logo zakaznik(m

zalibi, tak zUstavaji znacce vérni i v budoucnosti.

- Jakeé tvary a barvy obecné lidé preferuji? Podle pfedpokladu lidé
preferuji modrou barvu a oblé tvary. Cilem dotazniku bylo zjistit,

zda se respondenti shoduji s nazorem vétsiny.

7.1.1. Vybér a popis

Pro prizkum vlivu loga na populaci byl zvolen anonymni
internetovy dotaznik, ktery byl slozen ze 12 otazek tykajicich se tématu
a 2 otazek na vék a pohlavi, uréenych k roz¢lenéni vzorku respondentu.
Anonymitou dotazniku byla sledovana vyssi mira pravdivosti odpovédi.
Dotaznik byl slozen ze 4 otevienych otazek, 6 uzavienych otazek a 2

polouzavienych otazek.
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Otazky se tykaly povédomi respondentl o jednotlivych logach,
jejich nazoru na grafickou upravu a tomu, co je na logu zaujme. Dale
byli dotazovani na barvy spojené pfimo s navrhem loga, konkrétné
jejich pozadavky na barevnost loga a oblibenou barvu ve spojeni
slogem. Také bylo zkoumano, zda zuUstavaji znacce, ktera se jim

zalibila, vérni.

7.1.2. Zkoumany soubor

Vyzkum nebyl zacilen vyhradné na urcitou vékovou kategorii
obyvatelstva, nicméné nejvétsi zastoupeni ve vzorku zastupuje vékova
kategorie 15-25 let. Respondenti byli pfevazné Zenského pohlavi, muzi

zastupuji pouze necelou Ctvrtinu.

7.2. Prezentace vysledki

Vyplnéni internetového dotazniku se zuCastnilo 109 osob, z toho
85 Zen a 24 muzu (graf €. 1).

Graf €. 1 Slozeni respondentt

SloZeni respondentu

B MuZi

H Zeny
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- Urc€eni toho, jak lidé vnimaiji logo

Respondentiim byly v souvislosti s vnimanim loga a jejich
pozadavky na né&j polozeny 4 otazky. Prvni se zaméfila na jejich pfimé
souvislosti s pojmem logo. Podle ocekavani naprosta vétsina
respondentl v této oteviené otazce jako logo oznacila urcité grafické
znazornéni, které odliSuje spolecnost od konkurence (graf €. 2).

Graf €. 2 Co si lidé predstavuji pod pojmem logo

Co si lidé predstavuji pod pojmem logo

84%

M Obraz, znacka, grafika

M Jiné

Druha otazka se tykala toho, co upouta pozornost lidi na logu.
Odpovédi opét podpofily teorii, Ze jednoducha loga jsou pro vnimani
recipientd vhodnéjsi, nez loga detailn&ji propracovana a diky tomu

vvvvvv

vzhled loga, barevnost, napaditost a vtipnost (graf ¢. 3).
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Graf €. 3 Co respondenty upoutalo na logu

Co respondenty upoutalo na logu

8%

M Jednoduchost

H Celkovy vzhled

W Barevnost

B Napaditost, vtipnost
m Jiné

= Nevim

Treti otdzka byla zaméfena na vlastni nazor respondentl na
vzhled loga, a jak by podle nich mélo vypadat kvalitni logo spole¢nosti.
Odpovédi byly opét v souladu s pfedpoklady. VétSina respondentt dava
pfednost jednoduchému logu a pfiblizné 23% zastava nazor, Ze logo by
mélo upoutat. Mezi jiné odpovédi se fadila napfiklad originalita,

nadCasovost a vkusnost loga (graf €. 4).

Graf ¢. 4 Jak by podle respondentii mélo vypadat logo

Jak by podle respondenti mélo vypadat
logo

23%

@ Jednoduché
599 @ Mélo by upoutat

OlJiné
18%
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Ctvrta otazka se zabyvala preferencemi tvard mezi recipienty.
Pfevazna vétsina potvrdila oCekavani toho, Ze lidé obecné preferuji u

navrhu loga oblé tvary (graf €. 5).

Graf €. 5 Preference tvarti v navrhu loga

Preference tvaru

@ Oblé
@ Hranaté
OlJiné

Z druh( pouzitého loga dotazovani preferovali spiSe kombinaci
grafické znacky s graficky upravenym pismem (graf €. 6).

Graf €. 6 Preference druhu loga

Druh Loga

36%

@ Kombinace

@ Symbol

(v)
16% O Garicky upravené pismo
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Jaké barvy a tvary lidé upfednostriuji?

Respondentliim byly v souvislosti s pouzitim barev a tvar( v navrhu

loga poloZeny otazky tykajici se nejen barevnosti samotného loga, ale

také preference jednotlivych barev v celkovém pohledu. Prvni z téchto

otazek mély za ukol zjistit, zda lidé davaji pfednost pestiejSim barvam

pred Cernobilym sloZzenim barev (graf €. 7) a v pfipadé, ze zvolili

variantu pestfejSich barev, byla otdzka zaméfena na mnozZstvi barev,

které je vhodné do navrhu loga pouzit (graf €. 8). Obé otazky v podstaté

podpofily oCekavani, ze lidé daji pfednost barevnému provedeni loga,

ale také zvoli spiSe stfidmé pouZiti mnozstvi barev.

Graf ¢. 7 Preferovana barevnost

85%

Preference barevnosti

15%

@ Barevné

@ Cernobilé
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Graf ¢. 8 Kombinace barev

Kombinace barev

@ Kombinace dvou barev
@ Vicebarevné

O Jednobarevné

Otazka na oblibené barvy respondentid byla zafazena pro
potvrzeni obecného predpokladu, Ze lidé davaji pfednost klidnéjSim
barvam, tedy modré, zelené atd. Modra barva byla zvolena jako
oblibena barva u 25% respondentli, ¢imz se potvrdil pfedpoklad, ze

modra je nejCastéji volena jako oblibena barva (graf €. 9).

Graf ¢. 9 Oblibené barvy respondentt

Oblibené barvy

14% 10%

14% ) @ Modrd
14% mCernd
M Fialova
@ Zelena
@ Cervend
17% OBila
Oliné
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Nasledné byla dotazovanym poloZzena otazka ohledné vnimani
barvy v navrhu loga. VétSina dotazovanych potvrdila pfedpoklad, ze
pokud je oblibena barva pouZita na logo spole¢nosti, je pravdépodobné,

Ze bude mit na recipienta vysSi vliv (graf . 10).

Graf €. 10 Vliv oblibené barvy na vnimani loga

Vliv oblibené barvy na vnimani loga

B Ano
66%

34% @ Ne

- VSimaji si lidé loga spoleCnosti a fidi se podle néj pfi vybéru
produktu?
Posledni téma, kterym se dotaznik zabyval, byla uloha loga, kterou
hraje pfi vybirani produktu. Lidé ve vétSiné pfipadu potvrdili, Ze se pfi
vybéru produktu fidi také podle loga spole¢nosti (graf €. 11) a pokud se

jim dana znacka zalibi, tak ji preferuji i v budoucnosti (graf €. 12).
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Graf €. 11 Vnimaji lidé logo pfi vybéru produktu?

Vnimani loga pfi vybéru produktu

75% B Ano
25% @ Ne
Graf €. 12 Zachovavaji lidé vérnost znacce?
Vérnost znacce
B Ano
17% B Ne

51



7.3. Hodnoceni

VétSina vysledkd prizkumu potvrdila obecné platna tvrzeni,

nicméne objevily se i lehce prekvapivé vysledky.

VétSina dotazovanych sice uvedla, Zze v navrhu loga dava
prednost jednoduchosti a snadné rozpoznatelnosti, ale také se vétSina
dotazovanych shodla na zavéru, Ze logo, které u nich ma mit Sanci, by
nemélo byt tvofeno Cisté symbolem, ale mélo by se skladat jak ze
symbolu, ¢i piktogramu, tak i z graficky upraveného nazvu spole¢nosti
nebo produktu. Takovéto logo by si podle jejich predstav mélo stale

zachovat jednoduchost (zvolilo 59%) a mélo by upoutat (18%).

Lehkym pirekvapenim bylo také umisténi ¢erné barvy, ktera je
v nasi kultufe spojovana pfevazné se smutkem, na druhé pficce
v Zebfi¢ku oblibenych barev s 17%, t€sné za modrou barvou, ktera byla
s 25% nejCastéji zvolenou barvou u dotazovanych. Je tedy
pravdépodobné, Ze se cerna barva postupné stava symbolem

prijemnéjSich véci, napfiklad luxusniho zbozi.

Respondentiim byla také poloZzena oteviena otazka na to, jaké
logo se jim vybavi jako prvni. NejvySSi pocCet, 16%, si jako prvni logo
vybavilo napis spoleC¢nosti Coca-Cola. Volba Coca-Coly, byla
oCekavanym vysledkem, jelikoz se podle prizkumi jedna o jednu
z nejlépe rozeznatelnych znacek. Na dalSich mistech se umistila
spoleénost Nike s 11%, spoleénost Skoda Auto se 7%, a spoleénost
Apple se 6%. Ani u téchto znaCek se nejednalo o pfekvapeni, nebot
jsou velmi Casto hodnoceny jako jednoduché a snadno

zapamatovatelné.

Da se tedy pfedpokladat, ze pokud je logo jednoduché a spoleCnost
dostateCné znama, recipienti si budou jeji logo pamatovat a budou ji pfi

vybéru sluzeb €i produktu upfednostriovat pfed konkurenci.
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ZAVER
Teoreticka Cast popsala historii vyvoje loga, jeho pocatky
v pravéku, kdy se jednalo o velmi jednoduché symboly, pfes etapy
rizného zdobeni, az do dneSni doby, kdy se spole¢nost zacina vracet
k principum jednoduchého a Cistého provedeni navrhu loga. Dale se
zabyvala typologii jednotlivych barev a jejich symbolikou pro nasi

populaci, a tvary a jejich vlivy na vnimani recipientu.

Prace v kapitole vénované corporate identity popsala ulohu,
kterou vtomto firemnim odvétvi logo zastava a jeho provazanost
s témito aspekty prezentovani spoleCnosti. Prace také popisuje vyznam
loga pro marketingovou komunikaci spole¢nosti a pozadavky, které logo
musi naplfiovat, pokud ma pinit svou funkci. Jednotlivé funkce, které

logo zastava jsou v praci také popsané.

Reklama je v praci pouze definovana, jelikoz se jedna o velmi
rozsahlé téma, které by pokryla rozsahla samostatna prace. Také
psychologie reklamy je popsana vyvojem ve 20. stoleti. Detailngji jsou
popsany pouze prvky, které se tykaji hlavné loga samotného, tedy

barvy a tvary, jak je jiz vySe zminéno.

ZavereCna kapitola popisuje tfi  velmi vyznamna loga
sougasnosti. Jedna se o loga spoleénosti Coca-Cola, Apple a Skoda
Auto. U téchto spolecnosti je dobfe vidét vyvoj jejich log. Coca-Cola
jako jedina z téchto tfi zaCinala s jednoduchym logem, ke kterému se
po nékolika pokusech vratila, byt s drobnou obménou. Spolecnosti
Apple a Skoda Auto naopak zadinaly s pomérné slozitymi logy, ale
postupem cCasu se tato loga, ovlivnéna dobou, zacCala stavat

jednodussimi, az dosahla podoby, ve které je zname dnes.

Prakticka Cast se zaméfila na povédomi respondentl o logu.
Bylo zjist&no, Ze vy$e popsana loga spoleénosti Apple, Skoda Auto a
Coca-Cola, byla mezi prvnimi ¢tyfmi logy, ktera respondenti uvedli na

otazku, ktera loga se jim vybavi jako prvni. Toho bylo pravdépodobné
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docileno tim, Ze se jedna o loga jednoducha. DalSi logo zvolené mezi
témito tfemi bylo logo spolecnosti Nike, které ma stejné vlastnosti jako

loga pfedchazejici.

Logo jako takové ovSem zapamatovani spoleCnosti pouze
napomaha a musi byt podpofeno kampanémi, aby lidé ziskali povédomi
o znacce, kterou ma reprezentovat. Timto se ovSem prace nezabyva,
nebot samotné zpracovani kampani by vydalo na samostatnou

diplomovou praci.

V otazkach zamérenych na vzhled loga respondenti podpofili
teorie o vlastnostech loga, které mu pomohou v tom, aby se stalo
dostateCné znamym a diky tomu i jednoduSe rozeznatelnym
ukazatelem v konkurenénim boji. V oblasti barev respondenti podpofili
obecné teorie, napfiklad tu, Ze modra barva je nej¢astéji volena jako
oblibena barva. Oproti oCekavani se ovSem na druhé misto
v pomysiném Zebfi¢ku barev, které lidé voli jako oblibené, dostala
cerna barva. To mlze byt signalem toho, ze ¢erna ztraci punc smutec¢ni
barvy a lidé si ji zaCinaji spojovat s veselejSimi vécmi, je tedy mozné
domnivat se, Ze C&ernd se zbarvy smutku stava barvou, tolik

touzebného, luxusu.

V oblasti barev se také respondenti viceméné shodli, ze
v barevnosti loga je tfeba uplatfiovat urlitou stfidmost. Prevazna
vétSina zvolila barevné logo lepSim, nez je Cernobilé, ale také se shodli
na tom, Ze barevnost loga by se méla idealné udrzet ve dvoubarevné
varianté, pro tuto variantu v dotazniku hlasovalo 65% dotazanych.
V tomto ohledu se mnoho spoleCnosti v dneSni dobé spravné timto
smérem orientuje a jiné by je mély nasledovat. P¥iliSné pouZiti barev

muZe vzbudit dojem détinskosti, ktery neni u vétSiny produktd Zadany.

Respondentiim se také nejvice zamlouvaji oblé tvary v navrhu
loga. Tento predpoklad jiz dnes vyuZivaji spole€nosti pro navrhy svych

log, napfiklad v automobilovém pramyslu je nejvysSi pocet oblych tvar(
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v navrhu loga. Obly a uzavieny tvar se stava symbolem kolobéhu a
trvanlivosti. A pravé trvanlivost produktu je véc, ktera spoleCnost
pravdépodobné nejvice ovliviuje, protoZze neni mnoho lidi, ktefi by

Zadali netrvanlivé produkty.

Prakticka prace také odhalila, Ze pokud se znacka respondentiim
zalibi, tak spole¢nosti, které patfi, zachovavaji vérnost i v budoucnosti.
V navrhu loga je tedy Zadouci, aby byly spoleCnosti obezietné a
vénovaly mu velkou pozornost. Nejlépe by jim k tomu mohly poslouzit

vySe uvedené priklady.
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PRILOHY

Priloha A: Dotaznik

=

Psychologie reklamy — Logo

. Co si pfedstavujete pod pojmem logo?

Jaké logo se vam vybavi jako prvni?

Co se vam na ném libi? / Co vas na ném zaujalo?

Preferujete barevné nebo Cernobilé logo?
a) Barevné
b) Cernobilé
4.1.Libi se vam jednobarevné logo, nebo logo slozené z vice barev?
a) Jednobarevné
b) Kombinace dvou barev
c) Vice barev
Jak by podlé vas mélo vypadat logo?

VSimate si loga/znacky pfi vybéru produktu?
a) Ano
b) ne
Pokud se vam libi znacka, zlstavate ji vérny/a?
a) Ano
b) Ne
Jaky typ loga se vam vice libi?
a) Logo (obraz)
b) Logotyp (graficky upravené pismo)
c) Kombinace
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9. Jaka je vase oblibena barva?
a) Cerna
b) Bila
c) Modra
d) Cervena
e) Zelena
f) Zluta
g) Fialova
h) Seda
i) Hnéda
j) Jdina.....

10. Myslite si, Ze oblibena barva hraje roli ve vnimani loga?
a) Ano
b) Ne
11.Jaky tvar se vam nejvice libi?
a) Kruh
b) Elipsa
c) Ctverec
d) Obdélnik
e) Jiny ...
12.Pohlavi

13.Vék
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Priloha B: Obrazky

Obr. 3: Erb rodu Orsini

Zdroj: www.Google.com

Obr. 4: Znak na budové (feznik) v Perge, Turecko

Zdroj: vlastni archiv
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Obr. 5: Vyvoj loga spole¢nosti Apple

Apple's First Logo (1978 1976-1993 Current logo

Zdroj: www.Google.com

Obr. 6: Vyvoj loga spoleénosti Skoda Auto

FIRENf LOGA AUTOMOBILKY SKODA

logo Skada (1926 - 1933)

== logo L&K
logo Slavia (1895 - 1905)  (Laurin a Kloment 1905 - 1925)

—

lopo Skoda (1926 - 1990) logo Skada (od 1999) nové logo {od 2011)
ETK

Zdroj: www.Google.com
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Obr. 7: Vyvoj loga spole¢nosti Coca-Cola

Cocaliola Loge Crelidion

ear-1090s (0L Cpliy 19505 @ 2003

1890-1891 @gca-@o)a 1969
1wes-1901  (0€2-Cola

1903-1931 @;’6%

1930-194 1 W 19805 K%
‘tw ),

1941-1960s M% CLASSI

Zdroj: www.Google.com
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