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Budovani grafické identity firmy
Anotace

Tato diplomova prace se zaméruje na problematiku budovani grafické identity firem
ajeji vliv navnimani znacky ze strany cilovych skupin. Cilem prace je kromé
identifikace prekazek pfitvorbé korporatni grafické identity ajeji marketingové
integrace na trh také analyza Uspésnych prvkd znamych znadek. Prace kombinuje
teoreticky pfehled v oblasti firemniidentity, brandingu a designu s praktickou aplikaci
téchto znalosti pfitvorbé rediné znacky. Na zakladé ziskanych poznatkl jsou
navrzeny konkrétni kroky a doporuceni pro tvorbu grafické identity konkrétni znacky
s dlrazem na konzistentnost, originalitu a pozadované cile spole¢nosti, ktera je ve
vlastnictvi autora této diplomové prace. Jeji vysledky poskytnou zaklad pro dalsi

rozvoj firemniho brandingu a pfispé&ji k posileni pozice firmy na cilovém trhu.
Klicova slova

Branding, graficka identita, graficky manual, konzistence znacky, korporatni design,

logo, logomanual, udrzitelnost znacky, vizualni komunikace.



Budovani grafické identity firmy
Annotation

This thesis focuses on the issue of building graphic identity of companies and its
influence on the perception of the brand by target groups. The aim of the thesis is not
only to identify obstacles in the creation of corporate graphic identity and its
marketing integration in the market, but also to analyze successful elements of well-
known brands. The thesis combines a theoretical overview of corporate identity,
branding and design with a practical application of this knowledge in the creation of
a real brand. Based on the knowledge gained, specific steps and recommendations
are proposed for the creation of a graphic identity of a specific brand with an
emphasis on consistency, originality and the desired goals of the company owned by
the author of this thesis. Its results will provide the basis for further development of
corporate branding and contribute to strengthening the company's position in the

target market.
Keywords

Branding, graphic identity, graphic manual, brand consistency, corporate design,

logo, logomanual, brand sustainability, visual communication.
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Uvod

Zvoleni tématu budovani grafické identity firmy bylo motivovano aktualni potfebou
zpracovatele této prace na vybudovani nové firemni identity a potfebou hlubsiho
pochopeni, jak graficka identita pfispiva k uspéchu korporace. Hledani opakované
funkénich pfistupd v kreativnim a neustale se ménicim prostiedi je nesnadna prace,

jejiz vysledek ma ¢asto kratky zivotni cyklus, proto je toto hledani skute¢nou vyzvou.

Za uCelem prozkoumani tématu diplomové prace neni nezbytné popsat vSechny
aspekty grafické tvorby, cilem této ¢asti je pfiblizit vychodiska zakladnich principl
a metodologii pfi tvorbé grafickych prvkl a designu, které firmy Uspésné pouzivaji
pro budovani své grafické identity a udrzeni silné image. Pravé dynamicky se meénici
prostiedi, marketingové trendy a preference zakaznik{ zdUraznuji vyznam flexibility
a adaptability, coz mUze byt kontrastni prostiedi pro konzistenci grafické identity,
ktera je spojovana se vsemi UspésSnymi adaptacemi grafickych identit uvedenych v

diplomové praci.

Pro orientaci v textu je dllezité pfiblizit zakladni terminologii. Rozdily v nazvoslovi
vS8ak spocivaji v jejich specifickém pouziti a zaméreni, Sirokou verejnosti jsou pak
nékteré pojmy chybné zaménovany, jako tomu je s pojmy firemni identita a firemni
design. Firemni design je soucasti firemni identity, do které mimo jiné také patfi i
firemni kultura a zplsob firemni komunikace. Graficky design je $ir§i pojem,
ktery zahrnuje tvorbu vizualniho a textového obsahu, zatimco firemni design
se konkrétné zameéfuje navizudlni identitu abudovani znacky spolecnosti
(Vysekalova, 2020). Graficka identita spole¢nosti je podmnozinou firemniho designu,
konkrétné se tyka vizualni reprezentace znacky spole¢nosti. Znacka je celkovaimage
a povést spole¢nosti, zatimco logo je specificky vizualni symbol, ktery znacku
reprezentuje. V souvislosti s brandingem mluvime o strategické praxi vytvareni

a propagace identity znacky.

Struktura prace je koncipovana tak, aby postupné odhalovala jednotlivé aspekty
grafické identity, od teoretického rdmce, pfes aplikaci v praxi, az po hodnoceni jejich
ucéinnosti. Po Uvodni kapitole nasleduje rozbor teoretickych zakladl, analyza
soucasnych trendl a diskuse o kli¢ovych pfipadovych studiich, které ilustruji rizné

pfistupy k tvorbé grafické identity ve vybranych ¢eskych i zahrani¢nich firmach. Pfi
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zpracovani byly vyuzity dostupné moderni technologie, v€éetné umélé inteligence, jejiz
vystupy byly dale ovérfeny nebo byly pfimo pfedmétem analyzy. Cela prace je
zavrdena syntézou zjisténych poznatkd prostiednictvim vytvoreni vlastni grafické

identity spole¢nosti.
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1 Vyznam grafické identity firmy

Pojem grafické identity firmy je v Siroké verejnosti velmi ¢asto vniman prostfednictvim
jediného nastroje, kterym je logo spolecnosti, v lepSim pfipadé souboru grafickych
prvkd, které dana firma vyuzivd, coz podporuje narativ o dobové predstavé
spole¢nosti o tom, Ze firemni identita je spojovana predevsim s vizualnimi prvky,
jako jsou loga, firemni styl a vizudlni identifikace (Riel & Balmer, 1997). Usp&sné
aplikovana graficka identita vSak v sobé skryva celou fadu vzajemné propojenych
prvkl, které spole¢né identifikuji svlj subjekt a napomahaji jeho pfijemcim tento
subjekt nesporné rozpoznat ve zméti podnétl, kterymi jsme v kazdy moment
zahlceni. Ostatné pfi pohledu kolem sebe Ize jen tézko nenalézt anijeden graficky
prvek, ktery ma navic ambici byt unikatnim a dobfe rozpoznatelnym. | obycCejna
propiska na stole je projekci jedinosti v designerové mysli. V takto vSeobklopujici
mimofadné konkurenci je skute¢nou vyzvou hledat néco s ambicemi originality

a nezaménitelnosti.

Zejména mezi marketéry je Casto pouzivano oznaceni firemni design (corporate
design nebo jen CD), které Ize pro ucely této prace uspésné alternovat s pojmem
grafické identity firmy bez ztraty vyznamu, a tak i v dalSich ¢astech diplomové prace
budou oba tyto pojmy pouzivany ve stejném smyslu. Podle Vysekalové (2020)

je firemni design tvofen témito prvky:

—_—

nazev firmy a zpUsob jeho prezentace,

logo jako identifikacni zkratka,

znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu,

pismo a barvy,

sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny),

orientaéni grafika (zplsoby Uprav interiér(, oznaéeni budov),
odévy zaméstnancl,

grafika obald,

© ©®© N o o b~ wDd

darkové predméty,

10. dalsi prvky dle oboru podnikani.

Grafické prvky je potfeba uZivat jednotnym a konzistentnim zplsobem tak,

aby podporovaly znamost znacky, anaopak netfitily pozornost pfijemcd

17



v nepifeberném mnozstvi variant grafickych vystupd. Vytvoreni silné grafické identity
spole¢nosti je mnohostranny proces, ktery zahrnuje strategické planovani, odborné

pochopeni teorii designu a porozuméni chovani spotiebiteld.

1.1  Koreny grafické identity

Odborna literatura Casto spojuje pocatky grafické identity s prvni priimyslovou
revoluci, avSak paralelu mezi grafickou identitou a symbolikou Ize nalézt v tvorbé
o mnoho staleti dfive. Za reprezentativni vzorek Ize v pfeneseném smyslu povazovat
dilo, které bychom dnes mohli oznacit za celosvétovy bestseller. Nej¢tenéjsi knihu
vSech dob, Bibli. Pro ¢tenare této prace je mozna s podivem, jakou paralelou Ize tuto
knihu propojit s grafickou identitou. V ndsledujicich odstavcich jsou pfiblizeny

dlvody.

1. Symbolika - Logo, barvy a dalSi vizualni prvky slouzi jako symboly pro identitu
firmy a vysilaji pro své publikum urcité vzkazy. Kfiz, hvézda nebo archa umluvy
jsou biblické symboly, které v rlznych modifikacich vyjadfuji stale stejné
vyznamy, jez jsou zfejmé i pro pfijemce mimo kfestanskou viru.

2. Rozpoznatelnost - Funkéni design ma schopnost zprostfedkovat pfibéh
obchodni znac¢ky. Poselstvi pfib&hl z Bible konstruuje identitu naboZenstvi,
coz je zejména malbami vyobrazeno nejen v cirkevnich objektech.

3. Asociace - Stejné jako je soucasti grafické identity nékterych firem znama
osobnost (George Clooney-Nespresso, Jaromir Jagr-Kaufland, Stépan Kozub-Fio
banka), ktera symbolizuje marketingové zajmy dané firmy, tak i Bible ma své
postavy symbolizujici poslani svého pfibéhu, které je tak opét znamé i ateistim
(Adam a Eva-prvni lidsky par, Jezi§ Kristus-jeho narozeni ¢&i umuceni, Noe-
stavitel archy). Opacnym efektem je pak personifikace vlastnosti obrazu,

ktery vytvofila ona znama osobnost.

Je v8ak dulezité siuvédomit, Ze grafickd identita je marketingovym ndastrojem
pro spinéni strategickych cild korporace, zatimco Bible je ndboZzenskym dilem

s klicovym duchovnim rozmérem.
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1.2 Teorie barev

Barva je Zivot, bez barev by byl svét mrtvy (Johannes Itten)

Barvy pUlsobi na ¢lovéka v celém jeho vizualnim vnimani. Spravny vybér barev mlize
posilit identitu znacky, ovlivnit rozhodovaci procesy a vytvofit silné emocionalni
spojeni. Porozuméni viivu barev je ddlezité pro vytvareni efektivnich marketingovych
strategii, které oslovuji a poutaji cilovou skupinu. Spatné& zvolené barvy &i barevné
kombinace snizuji tento potencial. Vyznam teorie barev ve firemni grafické identité
spociva v jejich schopnosti pfedavat sdéleni znac¢ky, vyvolavat emoce a zvySovat jeji
rozpoznatelnost (Madden, 2000). Barvy hraji kli€¢ovou roli pfiodrazeni identity
a image spolecnosti, produktu nebo organizace na vefejnosti (Abdullah a kol., 2021).
Proziravé pouziti barev mize kromé odlieni od konkurence také ovlivnit nalady,
pocity a postoje k vyrobkim. Kromé& toho ma kazda barva odliSné psychologické
konotace a mlze vyvolat rlizné reakce, coz ma vliv na hodnoceni atributl znacky
a preferenci spotfebitell. Johann Wolfgang Goethe poloZil zaklady psychologie barev
tim, Ze se odliSil od Isaaca Newtona a prenesl| diskusi o barvach z oblasti fyziky
do oblasti psychologie. Kromé pfifazeni asociace jednotlivych barev takto zkoumal
vzajemné pUlsobeni rliznych dvojic barev (Vysekalova, 2023). Tabulka 1: plsobeni
barev na ¢lovéka vysvétluje asociaci jednotlivych barev, jez jsou pouzity samostatné
(obecnad asociace) nebo pfi pouziti na konkrétnim objektu (asociace spojené
s objektem).

Tabulka 1 - PGsobeni barev na &lovéka

Barva Obecna asociace Asociace spojené s objektem

aktivni, vesela, vladnouci, vzrusuijici, |horka, hlasita, pIna, silna, sladka,
podnécujici pevna

srdecna, zafiva, ziva, pratelska, tepla, syta, blizka, podnécuijici,
jasna, vesela, vzrusujici sucha, kifehka

svétla, jasna, volna, pohybliva,
Zluta dynamicka, oteviena velmi lehka, hladka, kysela, obtizna

uklidfiujici, osvézujici, pokojna, chladng, Stavnata, vihka, kysela,
klidna, barva nadéje svézi, jedovata, mlada
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pasivni, zdrzenliva, jista, pokojna,
klidna

studenda, mokr3, silng, leskld, velka,
hluboka, vzdalena, ticha, plna

vazna, chmurnd, nestastna, ponura,
poloSera, znepokojujici

sametova, narkotickd, sladk3,
meékka, mysticka

Zdroj: Vysekalova (2023)

Teorie barev vSak zvolenim jedné vhodné barvy pouze zadina. Pfi pouziti vice barev
v grafické identité je potieba brat ohled najejich vzajemné plsobeni. Zakladni
pomdckou pro grafiky je graficky kruh, ktery rozdéluje barvy na teplé a studené, dale
tfidi barvy na primarni (modra, ¢ervena, zlutd), sekundarni smichanim dvou primarnich
barev ve stejném poméru (napfiklad modra + Zlutd = zelend) a na tercialni vzniklé
smichanim primarni a sekundarni barvy rovnéz ve stejném poméru (Vavrova, 2019).
Graficky kruh tak pomaha pochopit zakladni vztahy mezi barvami a jejich harmonické
kombinace, které jsou nezbytné pro efektivni komunikaci zna¢ky. Kromé toho barva
loga znac¢ky ovliviiuje asociace se znackou a loajalitu k ni, coZ zdlraznuje vyznam

barev pfi utvareni vnimani spotiebitell a budovani identity znacky.

o ZLUTO
ZLUTA -ZELI::NA
primarni tercialni
it ZELENA
-ORANZOVA sekundarni
tercialni
o MODRO _
ORANZOVA -ZELENA
sekundarni tercialni
CERVENO MODRA
-ORANZOVA primarni
tercialni
CERVENA MODRO
promarni -FIALOVA
tercialni
CERVEND FIALOVA
-RUZOVA sekundarni
tercialni

Obrazek 1 - Barevny kruh
Zdroj: Vavrova, 2019
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Psychologicky a emocionalni vliv barev na chovani spotiebitelll je dale ovlivnén
jednotlivymi dispozicemi, osobnimi zkusenostmi a demografickymi faktory,

coz stézuje, ale zaroven podtrhuje jejich vyznam v oblasti marketingu.

1.3 Logo

Dobfe navrzené logo hraje fundamentdini roli v grafické identité spole¢nosti,
protoze slouzi jako vizualni reprezentace organizace a pomaha budovat jeji reputaci.
Je kliCovym prvkem v systému vizudlni identity firmy, napomaha okamzitému
rozpoznani a sdéluje identitu znacky (Wertz, 2023). Dodrzovanim spravnych zasad
designu a zajisténim souladu s marketingovymi cili korporace muze funkéni logo
ucinné reprezentovat organizaci a vytvaret tak silné spojeni se zapojenymi stranami.
Loga jsou nedilnou soucasti vytvareni pozitivnich asociaci s firmou a znackou
mezi zainteresovanymi stranami (Foroudi a kol., 2017). Design loga by mél byt peclivé
vybran tak, aby ucinné symbolizoval pozadované charakteristiky identity organizace
(Riel & Ban, 2001). Loga nejsou jen symboly, ale slouzi také jako prostifedek
komunikace, vytvareji rychlé asilné spojeni se spotfebiteli, zvysuji povédomi

o znacce a posiluji jeji identitu (Uncu & Calisir, 2019).

Loga by méla vyvolavat pozitivhi emocionaini reakce a vytvaret pocit znamosti
a odrazet image spole¢nosti (Kaur & Kaur, 2019). Pro zvySeni rozpoznatelnosti
a zapamatovatelnosti znacky je nezbytné zachovat barevnou konzistenci loga
(Maulina, 2021). Pravé na barevnou konzistenci loga navazuje paleta barev grafické
identity firmy, kterd je definovana zpravidla v grafickém manualu. Kromé toho
by spolec¢nosti mély sva loga viditelné zobrazovat, aby posilily firemni identitu a silu
znacky, zejména pfi reklamnich aktivitach (Henderson a kol., 2003). Spravné zasady
navrhu funkéniho moderniho loga zahrnuji zajisténi toho, aby logo bylo vyrazné
a odpovidalo cilim azamérlm spole¢nosti (Wertz, 2023). Mezikli¢ové zasady

pro spravny navrh loga patfi:

e Originalita - Pfinavrhu loga je potfeba kreativniho pfistupu vychazejiciho
z charakteru spole¢nosti, kterou ma reprezentovat. Je potfeba se vyvarovat

plagiatorstuvi.
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e Jednoduchost - Prili§ slozité logo sestava obtizné zapamatovatelné
a identifikovatelné. Jednoduché logo naopak podporuje jeho zapamatovatelnost,
navic je dobfe rozeznatelné ve vSech moznych velikostech a formatech.

e Nadcéasovost — Dobfe navrzené logo prekona kratkodobé trendy a funguje
po mnoho let, ¢imZz se zpétné stava lépe zapamatovatelnym a pfinasi mensi
naklady diky méné ¢astému rebrandingu’.

e Relevance - Logo by mélo byt navrzeno umérné oboru, ve kterém spole¢nost
pUsobi. Napfiklad charakter loga spole¢nosti provozujici détské tabory se jisté
bude lisit od loga spole¢nosti zabyvajici se téZbou kamene.

e Barevna paleta - Vybér barev by mél byt nejen esteticky, ale mél by
i komunikovat hodnoty spole¢nosti a vzbuzovat v pfijemcich spravné emoce.

e Adaptabilita — Pfi navrhu je potieba brat v potaz rlzné platformy, na kterych
bude logo pouzito, at uz se jedna o tiskové materialy, podpisy v e-mailu, bannery,
socialni sité nebo webové prezentace.

e Profesionalita — V neposledni fadé by tvorbu nebo jeji finalni revizi méla mit

na starosti osoba s odpovidajicimi profesnimi znalostmi.

1.4 Typografie

Spravnym aranzovanim textu, ktery je soucasti znacky, se zabyva typografie. Aplikaci
v8ak kromé loga najde v celém rozsahu grafické identity firmy, ve které sladuje
umelecky cit a marketingové cile dané spole¢nosti. Typografie jako zakladni prvek
vizualni komunikace hraje zasadni roli pfizprostfedkovani charakteru, hodnot
a podstaty spole¢nosti. Spolu s nazvem organizace, sloganem, logem a barvami
je nezbytnou soudasti systému vizualni identity (Alessandri, 2001). Tento postoj
kvituje Vysekalova tim, zZe typografie by méla podporovat a zvyraznovat myslenku,
kterou se dany subjekt snazi komunikovat (Vysekalova, 2023). Nejde vSak pouze
o spravny vybér pisma, vhodny typograficky navrh také obsahuje umisténi textu
ve vSech firemnich materidlech, fadkovani a mezery. Nezanedbatelnym aspektem
je pak barva pisma, dale definovani toho, jakym zpUsobem ma probihat zvyraziovani
diferencovanych oblasti textu (hypertextové odkazy, kliCova slovni spojeni, ad.).

Konzistentni a dobfe provedena typografie napfi¢ rlznymi komunikaénimi kanaly,

' Rebranding je proces zmény image nebo identity znacky, co? zahrnuje aktualizaci loga, designu,
marketingovych material a dal$ich prvkd.
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jako je reklama, webové stranky a propagacni materialy, pfispiva k budovani
soudrzné a zapamatovatelné identity znacky (Bravo a kol., 2012), jak je tomu vidét
napfiklad u pouzité typografie v logu spole&nosti Ceské drahy na Obrézek 2: Zakladni
varianta znacky se sloganem a univerzalnim manualem pro tvorbu dalSich znacek
produktli Ceskych drah, jeho? graficka &ast je vyobrazena na Obréazku 3: Definice

systému tvorby znadek produktl CD.

€ID) Ceské drahy NazevProduktu

Narodni dopravce

Obrazek 2 - Zakladni varianta znacky se Obrazek 3 - Definice systému tvorby

sloganem znacéek produkti CD

Zdroj: Zdroj:
https://cd.brandcloud.pro/document/40932/1048  https://cd.brandcloud.pro/document/40932/1048
35 35

P | [P+R| |[kR| |

Néstupim

""ﬂorm @
Bahnsu‘,i !

i VY
1 2 Sem| |Tam Qo o )

Obrazek 4 - Aplikace typografie v Obrdzek 5 - Orientaéni tabule Ceskych
piktogramové sadé drah
Zdroj: https://www.najbrt.cz/prace/ceske-drahy Zdroj: https://www.najbrt.cz/prace/ceske-drahy
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Ceské drahy sidokonce nechaly vytvofit vlastni pismo, jehoz zakladni podoba
se nazyva CD Fedra, coz je linearni bezserifova? antikva® navrzena typografem
Peterem Bilakem. CD Fedra je navrZzena tak, aby byla maximalné &itelna ve vSech
velikostech  a aplikacich, cozje zasadni pro efektivni komunikaci v ramci
prezentadnich a komunikadnich materiald. Design pisma je moderni, ale zaroven
dostate¢né univerzalni, aby obstal vtestu ¢asu anevyzadoval Casté zmény

nebo aktualizace.

Typografie zajisStuje vnitfni integritu grafického manualu, kterému byla vénovana
specialni kapitola na stran&, navic pfimo ovliviiuje vnimani a chovani spotiebitell.
Citelnost a srozumitelnost typografie na obalech vyrobkd jsou rozhodujicimi faktory,
které ovliviuji nakupni rozhodovani spotiebitell. Jasna a dobfe navrZena typografie
zvysSuje viditelnost arozpoznatelnost znaCek v regale, usnadfiuje jejich snadnou
identifikaci a ovliviuje nakupni chovani (Amri a kol., 2021). Navic dojmy vytvorené
designem pisma mohou ovlivnit postoje ke znaéce, udrzeni zakaznikl a celkovou

firemni identitu (Henderson a kol., 2004).

1.5 Grafické prvky

Ilkony, ilustrace, grafické vzory a textury dopliuji vizualni styl a pfispivaji k jeho
individualizaci. Nelze vSak plosné zcela jednozna¢né vyhodnotit, Zze kazdy tento
graficky prvek je nedilnou soudasti kazdé Uspéséné firemni identity. Uloha grafickych
prvkl v grafické identité mlze byt pro nékteré spoleénosti dopliikovym ¢lankem
a pro jiné naopak kliCovym, protoze slouzi jako zakladni prvky, které pfispivaji
prostfednictvim souboru vzajemné symbiotickych komponent k celkové vizudlni
reprezentaci a rozpoznatelnosti zna¢ky. Tyto prvky mohou hrat velmi ddlezitou roli
pfi pfedavani hodnot, osobnosti a sdéleni spole¢nosti jejim pfijemcim. Vyzkum
ukazal, ze grafické prvky na obalovych materidlech maji zasadni vliv na chovani

spotrebitelll, protoze pfispivaji k celkové atraktivité a vnimani vyrobkl (Guo a kol.,

2 Serif nebo patka v typografii oznac¢uje u nékterych typ( pisma zakon&eni tahl, grafické zvyraznéni
zakonceni tvarl pismen. Tento typ pisem se oznacuje jako serifova ¢i patkova pisma.

3 Antikva je nejbéznéjsi typ latinkového tiskaciho pisma, které se vyznacuje proménlivou silou tah( a patkami
a tim se odliSuje od dalsiho bézného pisma, grotesku. V ¢estiné bylo také podle pouziti nazyvané latinské
pismo, zatimco pro ném¢inu byla do roku 1941 pouzivana fraktura. https://cs.wikipedia.org/wiki/Antikva
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2022). Zasady jejich spravného navrhu jsou zasadni pro zajisténi toho, aby tyto
grafické prvky uc¢inné komunikovaly poZadovanou image znacky a byly dlsledné

uplatiiovany v rliznych médiich a komunikacnich kanalech.

lkony, specificky rovnéz oznaCované jako piktogramy, mohou slouzit k velmi
efektivnimu vizudlnimu sdéleni kliCovych informaci, funkci nebo sluzeb firmy.
Napfiklad pouziti ikony pily vlogu obchodni znaky zivnostnika zabyvajiciho
se rizikovym kacenim stromU dava sledujicim jasny signal, v jakém oboru se tento

zivnostnik pohybuje.

Obrazek 6 - Ikona motorové pily
Zdroj: https://www.flaticon.com/free-
icon/chainsaw_809010?term=chainsaw&page=1&position=1&origin=search&related_id=809010

llustrace mohou pfinést do firemni identity originalitu a osobitost. U&inné ji Ize vyuzit
k vizualizaci produktl, procest nebo situaci spojenych s podnikanim. Kromé loga Ize
ilustrace vyuzit ve vSech marketingovych materidlech, ale i na firemnim majetku,
napriklad firemni prodejna, dopravni technice av neposledni fadé na firemnich

webovych strankach.
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WOODWORKS

Obrazek 7 - llustrace dfevorubce, navrzena macrovector / Freepik

Zdroj: https://www.freepik.com/free-vector/lumberjack-emblem-label-badge-logo-with-text-isolated-
white-
background_9648281.htm#query=chainsaw&position=49&from_view=search&track=sph&uuid=e0be6e
0f-b120-41ef-8558-a7ceec0ec971

Grafické vzory (anglicky patterns) jsou opakujici se motivy, tvary nebo textury
pouzivané pfitvorbé grafické identity firmy. PouzZivani vizudlnich prvkd, véetné
grafickych vzord, je zdUraziiovano jako ddlezity nastroj marketingu (Kovaé a kol.,
2019). V marketingu se vyuziti grafickych vzorli neomezuje pouze na fyzické
produkty, ale rozSifuje se i na digitalni platformy. E-shopy vyuzivaji grafické prvky
ke zlep$eni ziskavani a udrzeni zakaznikd, coz v koneéném dUlsledku ovliviiuje jejich
podil na trhu (Klepek & Kvicala, 2022). Jejich aplika¢ni vyhodou je opakovatelnost
ve vertikalnim a (nebo) horizontalnim sméru, kdy je takto mozné navazat opakujici
se vzor a pouzit jej bez omezeni mnozstvi tak, jak to umoznuje i vzor na Obrazku 8 -

vzor $estithelnikd.

Obrézek 8 - Vzor Sestiuhelnikd

Zdroj: https://www.freepik.com/free-vector/stylish-hexagonal-line-pattern-
background_5001147.htm#fromView=search&page=1&position=4&uuid=96042f4e-64al1-4eaa-91e7-
91951dd2517¢
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Textury jsou vizudlni prvky, které se pouzivaji pfitvorbé grafické identity firmy
k vytvoreni urcitého dojmu nebo atmosféry spojené stouto firmou. Mohou hrat
kli¢ovou roli pfi definovani celkového vzhledu a vnimani znacky. Vyznam textur
pfesahuje pouhou vizualni pfitaZlivost. Prispivaji ke konzistenci a dlvéryhodnosti
vizualni identity spole¢nosti, ¢imZ ovliviiuji vnimani spottebitell (Kaur & Kaur, 2021).

Obrdzek 9 - Textura prkenné stény
Zdroj: https://ambientcg.com/view?id=Planks033B

1.6 Design

V kontextu firemni identity ma design zdsadni vyznam pro vyjadieni zakladnich
principl tvorby a fizeni firemni identity, ¢imZ ovliviiuje, jak jsou hodnoty a cile
spole¢nosti vnimany vnéjSim publikem (Riel & Balmer, 1997). Je kli€¢ovym prvkem
internich procest k vyjadieni strategickych zamérd, pfispiva k repozici podnikové
znacky a hraje vyznamnou roli pfi revitalizaci sociokulturnich aspektl znacky (Santos
a kol., 2016). Graficky design zahrnuje kreativni a strategicky proces vizualniho
sdélovani myslenek a sdéleni. Zahrnuje pouziti typografie, obrazkd, barev a rozvrzeni
ke zprostifedkovani informaci a vyvolani specifickych emoci nebo reakci. Vizudlni

prvky znacky spolec¢nosti, v€etné loga, barevného schématu a celkového vizudlniho
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stylu, jsou soucasti grafického designu a pfispivaji k vytvoreni silné a konzistentni

grafické identity.

Graficky design navic pfispiva k celkovému uzivatelskému zazitku a vnimani
spoleénosti. Ovliviiuje zplsob, jakym spotfebitelé interaguji s produkty, obaly
a marketingovymi materialy spole¢nosti, a tim utvafi jejich celkovy dojem ze znacky.
Efektivni graficky design také zvy$uje pouzitelnost a estetickou pfitazlivost rliznych
kontaktnich mist, jakojsou webové stranky, mobilni aplikace a obaly vyrobkd,

a prispiva tak k pozitivnimu a ucelenému dojmu ze znacky.

1.7 Vyznam koherence a konzistence

Koherence v grafické identité znamena harmonickou integraci vizudlnich prvkd,
ktera zajisStuje rozpoznatelnost, odliSeni a zapamatovatelnost (Raposo, 2022).
Zahrnuje vzajemny vztah a stanoveni priorit grafickych prvkl{ za ucelem dosazZeni
kontrastu, rozpoznatelnosti a zapamatovatelnosti, coz pfispiva k celkové vizualni
identité znacky (Raposo, 2022). Kromé toho je soudrznost grafické identity zasadni
pro vytvoreni stabilni a rozpoznatelné image znacky, ktera je nezbytna pro efektivni
komunikaci znacky a jeji odliSeni na trhu. Koherence v grafické identité proto hraje
zasadni roli pfivytvafreni vizualné konzistentni a zapamatovatelné prezentace

znacky.

Konzistence a soudrznost grafické identity spole¢nosti hraji kli€¢ovou roli pfi budovani
dlvéry, loajality a zavazku mezi zainteresovanymi stranami (Melewar a kol., 2017).
Pfedavanim konzistentnich obraz( a sdéleni o povaze organizace svému publiku
mUZe spoleé¢nost budovat pozitivniimage v myslich spotfebitell (Ageeva et al., 2019).
Konzistentni a atraktivni identita spole¢nosti ijejich prodejcl je navic nezbytna

pro identifikaci spotfebitele se spoleénosti (Marin & Maya, 2013).
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2 Implementace a aplikace

Pro spravné pouziti grafické identity spole¢nosti v rliznych médiich je nezbytné
dodrzovat korporatné stanovené pokyny a zdsady. Firemni graficky manual slouzi
v tomto procesu jako kli¢ovy nastroj, ktery poskytuje podrobné pokyny pro vhodné
pouziti vizualnich prostfedkl spole¢nosti v rlznych komunikaénich kanalech
a materidlech. Odkazem na graficky manual mohou osoby odpovédné za aplikaci
grafické identity zajistit konzistenci a soudrznost prezentace vizudlnich prvkd

spole¢nosti.

2.1 Pravidla pouziti vlastni grafické identity

Graficky manual je dllezitym voditkem pfitvorbé a udrZzovani grafické identity
spole¢nosti. Vyuziva se jako prlvodce, ktery popisuje spravné pouziti, specifikaci
designu a pokyny pro aplikaci loga spole¢nosti a dal$ich grafickych prvkd. Graficky
manual zajituje konzistenci a soudrznost pfi pouzivani vizudlnich  prvka,
coz je nezbytné pro budovani silné arozpoznatelné identity znacky. Diky jasnym
provadécim pokynlm graficky manual zajistuje jednotnou prezentaci loga a dal$ich
grafickych prvkl a zachovava tak jejich integritu a vizudini plsobivost. Jak ilustruje
Obrazek 10: Consultora — logo a zakladni barevna paleta a Obrazek 11: Ochranny
prostor loga, graficky manual obvykle obsahuje specifikace tykajici se designu loga,
barevnych variant, proporci velikosti, pozadavkd na volny prostor a pokynl pro jeho
umisténi v rlznych kontextech. UZiti grafického manudlu se véak nevztahuje pouze
na aktivity pracovnikl spole¢nosti pfi aplikaci grafické identity, avsak jsou jim vazani
i externi pfijemci (napf. franchisant’, obchodni partner prezentujici vyrobky

spolecnosti, ad.).

4 Franchisant je subjekt, ktery poskytuje jinému subjektu prava na pouzivani své obchodni znagky,
obchodniho modelu a know-how v rdmci franchisingové smlouvy. Franchisant obvykle nabizi také
podporu v oblasti $koleni, marketingu a provozniho Fizeni, aby pomohl franchisovi dosahnout Uspéchu.
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| consultora

consultora

[consultora

RGE: R102 G174 B&1
CMYE: Ce0 MO Y100 K10
WEB: #66ae3d

RGEB: R35 G31 B32

CMYE: CO MO YO K100
WEB: #231120

RGE: R255 G255 B255
CRYI: CO MO YO KD
WEB: #fffff

Zakladnim prvkem jednotného vizualniho stylu je logotyp spolecnosti.

Nazev spolefnosti se ve znacce uvadi vyhradné bez uvedeni pravni subjektivity. Spoleénost s ru€enim omezenym Consultora pouZiva logotyp v

jedné varianté. Tuto fixni verzi logotypu neni mozné deformovat, natacet, kosit ani uvadét v jinych barevnych variantach nez uvedenych v tomto
manualu (blizSi specifikace v sekci barevnost). Zvoleni vhodné verze a velikosti je vidy urovana velikosti tiskovych materiald do kterych logotyp
umistujeme. Minimaini tiskova velikost loga 3 cm.

Obrazek 10 - Consultora — logo a zakladni barevna paleta
Zdroj: logomanual spole¢nosti Consultora

Logo se mize skladat z vice ¢asti, jak tomu je vidét na Obrazku 10 - Consultora —logo
a zakladni barevna paleta spole¢nosti Consultora. Zde je dominantni typograficka
¢ast, tedy textova Cast s pfiznacné zvolenym fontem audiowide, ktery akcentuje
technicky obor spole¢nosti. Z levé strany obeplouva prvni typograficky znak zeleny
piktogram, ktery definuje jednu ze tfi zakladnich barev loga a v rdmci konzistence
i celou grafickou identitu. Logo pak mUze doplriovat i slogan (anglicky tagline), jak
tomu je napfiklad u spole¢nosti McDonald's, jejiz sloganem je “I'm Lovin' It” (miluji to).
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prirozeny prostor loga

consultor

ochranny prostor loga
odvisly od rozméru a

Ochranna zana je minimalni velikost plochy v bezprostredni blizkosti logotypu, do které nesmi zasahovat text ani jingé grafické prvky, ilustrace i fotografie. Respektovani této
zony zarufuje Citelnost a dostateénou plsobivost logotypu.

Ochranna zona je definovana pomedi jed notky a, jeji velikost odpovida vzdalenesti mezi grafickym prvkem a pismenem ¢ v logotypu.

Obrazek 11 - Ochranny prostor loga
Zdroj: logomanual spole¢nosti Consultora

Ochranny prostor loga je oblast okolo loga, kterd musi byt ponechana bez jakychkoli
jinych prvkd, aby byla zachovana jeho Citelnost, viditelnost a estetika. Tato oblast
je dlleZitd pro zachovani jedine¢nosti a vizualni integrity loga. Ochranny prostor
je obvykle definovan jako ur€ity odstup okolo loga, ktery je minimalni vzdalenosti,
kterou by mély jiné prvky, jako jsou texty, okraje tiskovin, obrazky, nebo dalsi grafické
prvky, dodrZzovat. Tento prostor zabranuje prekryvani, zastifiovani nebo ruseni loga

jinymi prvky, coz mlze vést ke ztraté rozpoznatelnosti a Gi¢innosti znacky.

Ochranny prostor je obvykle specifikovan v grafickém manualu nebo logomanualu
dané znacky &i organizace a mize se lidit v zavislosti na velikosti loga a pouzivanych
médiich (napfiklad tisk, web, mobilni aplikace, atd.). Jeho dodrzovani je klicové
pro zachovani konzistence a profesionalniho vzhledu vizuaini identity znacky. Logo
navic slouzi jako reprezentace vize a poslani spole¢nosti, takze ochranny prostor
je vyznamny pro pfedani zamysleného sdéleni a zachovani vyznamu a identity loga

(Permana & Yusmawati, 2022).
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plnobarevna varianta logotypu f inverzni verze

RGB: R35 G31 B32
CMYE: CO MO Y0 K100
WEB: #231720

D RGB: R255 G255 B255

 consultora

CMYE: CO MO Y0 KD
WER: #fffff

consultors -

Eernobila varianta logotypu / inverzni verze

CMYK: CO MO YO K65

WEE: #76787a

[ consultors

consultorsa

RGB: R70 G291 B103
— CMYE: C75 M55 Y46 K23
WEE: #465b&7

Obrazek 12 - Inverzni varianta loga a rozsifena barevna paleta
Zdroj: logomanual spole¢nosti Consultora

Inverzni varianta loga je navrzena tak, aby byla pouZitelnd na rlznych pozadich,
zejména vyrazné tmavych, svétlych nebo barevnych, kde by bézna varianta loga
nebyla dobfe viditelnd, coz ilustruje Obrazek 12: Inverzni varianta loga a rozsifena

barevnad paleta. Tim se zajistuje flexibilita v pouZzivani loga na rlznych médiich

paletu barev alze je alternativné pouzit v situacich, kdy zakladni varianta loga
nefunguje dostatecné efektivné. Tyto situace jsou vSak obvykle popsany v samotném
grafickém manualu. Naopak miZe nastat situace, kdy nelze Uc¢inné postupovat
v souladu s grafickym manualem, a tuto situaci je potfeba vyhodnotit s osobou
zodpovédnou za grafickou identitu spole¢nosti, respektive s profesionalnim grafikem.
Jde napfiklad o spole¢enské akce, vzhled spole¢nych prostor budov
nebo propagacni materidly, jejimz spole¢nym jmenovatelem je vys$si autorita, tedy

situace, kdy primarné nejde o vlastni znacku, ale o sjednoceni vizualniho stylu dané
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situace, jako toilustruje plocha zatenisovym kurtem na Obrazek 13: Markéta
Vondrou$ova na US Open.

Obrazek 13 - Markéta Vondrousovd na US Open
Zdroj: https://www.livesport.cz/zpravy/tenis-us-open-wta-dvouhry-cesky-a-cesi-na-kurtech-ctvrtek-
31-srpna-vondrousova-a-spol-zautoci-na-3-kolo-us-open/YNQF 2sFj/
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barevna varianta loga cernobila varianta loga
na barevném podkladu na barevnem podkladu

| consultora| |[consultora |-

L

0%

" consultora [consultora

consulfora consultore

Obrazek 14 - Consultora — uZiti na podkladovych plochach
Zdroj: Logomanual spole¢nosti Consultora

65%

Specifikace pisma v grafickém manualu (logomanuadlu), jak pfedstavuje Obrazek 15:
pismo loga a doplfikové pismo, ma zasadni vyznam pro formovani vnimani a identity
znacky. Pouziti konkrétnich fontl pisma napfi¢ vSemi materidly organizace muze
pomoci vytvofit rozpoznatelny prvek, ktery je spojen s danou znackou. KdyzZ jsou
fonty peclivé vybrany a specifikovany, mohou se stat soucasti vizualni identity
a pfispét k rozpoznatelnosti znacky. Rozméry a styl pisma odrazeji specifickou
sémiotikus a pfiznivé ovliviiuji vnimani zakaznik{ (Singla & Sharma, 2021). Pismo spolu
s tvarem a barvou loga hraje vyznamnou roli pfi vnimani, identifikaci a odliSeni zna¢ky
(Lieven a kol., 2015). Mimo jiné pismo je spolu s dalSimi prvky designu loga zasadni
pro vytvofeni konzistentni identity znacky, kterd je kliCova pro fizeni a vykonnost
znacky (CHUNG & Byrom, 2020). Specifikace pisma v logomanualu je proto zasadni

pro utvareni vnimani znacky, jeji identity a loajality zakaznikd.

> Sémiotika je véda, ktera se zabyva studiem znak( a jejich vyznamu. Sklada se z analyzy zplsobd, jakymi
komunikujeme a zkouma, jak jsou tyto znaky interpretovany a rozumény ve spole¢enském kontextu.
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Pismo loga:

Audiowide - regular

Aa Bb Cc Dd Ee FF Gg Hh li Jj Kl LL Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss T+ Uu Vir Ww Xx Yy Zz
123456789@ aéicuy ZSErdtn

Pismo doplfikové:

Open 5ans - regular
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li ]j Kk LI Mm Nn Oo Pp Qg Rr 55 Tt Uu Vv Ww Xx Yy 72

1234567890 a&iony Z5&rdth

Open Sans - italic
Aa Bb Cc Dd Fe Ff Gg Hh i |j Kk LI Mm Nn Oo Pp Qg Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

1234567890 Géiduy Z5¢rdin

Open Sans - semibold
Aa Bb CcDd Ee Ff Gg Hh i Jj Kk LI Mm Nin Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
1234567890 aeiony Z5C¢rdin

Obrézek 15 - Pismo loga a doplrikové pismo
Zdroj: logomanual spole¢nosti Consultora

Na zakladé vyzkumu (Riel & Balmer, 1997) Ize vyvodit zavér, Ze graficky manual
funguje jako nastroj pro fizeni firemni identity tim, Ze poskytuje jasné smérnice
pro vhodné pouzivani loga, barevnych schémat a dalSich vizudlnich prvk(.
To je v souladu s tvrzenim autorll, Ze grafi¢ti designéfi maiji vliv na formulovani
zakladnich principl tvorby a Fizeni firemni identity, ¢imZ udrzuji toto téma v agendé
vrcholovych manazerd. Studie Phillipse a kol. (2014) navic zdUraznuje roli vizualni
identity znacky pfi utvareni reakci spotrebitell. Manual znacky tim, Ze definuje
konzistentni pouzivani loga a grafickych prvkl, pfispiva k vytvoreni silné vizuaini
identity znacky, ktera nasledné ovliviiuje vnimani areakce spotiebiteld. Graficky
navic hraje zasadni roli pfi zajistovani integrity a soudrznosti znacky napfi¢ rdznymi
komunikaénimi kanaly, jak zdUraznil Phillips ve svém vyzkumu. Manual poskytuje
pokyny pro vhodné pouzivani log v rliznych kontextech, jako jsou socidlni média,
marketingové materialy a firemni komunikace, ¢imz pfispiva ke konzistentni vizuaini

identité.
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2.2 Omnichannel

Role omnichannelu pfi budovani grafické identity spole¢nosti je v dneSnim
propojeném a digitdlné fizeném obchodnim prostfedi vyznamna. Omnichannel
strategie integruje rlzné kanaly, jako jsou online, mobilni a fyzické obchody,
aby zakazniklm poskytl bezproblémovou a konzistentni zku$enost. Tento pfistup ma
pfimy dopad na grafickou identitu spolecnosti tim, Ze ovliviiuje vnimani znacky,
zapojeni zakaznik( a celkovy zazitek ze znacky. Ayensa a kol. (2016) zdUraznuiji,
Zze omnichannel strategie umoznuje skutecnou interakci, diky niz mohou zakaznici
nakupovat napfi¢ kandly, a poskytuje jim tak jedineCny a celistvy zazitek
z nakupovani. Tato uzivatelsky privétiva zkuSenost pfispiva k vytvoreni konzistentni

a rozpoznatelné grafické identity nap¥i¢ rlznymi styénymi body.

Omnichannel strategie hraje zasadni roli pfi budovani grafické identity spole¢nosti
tim, Ze poskytuje zejména plynulou a konzistentni zkuSenost se znackou napfic¢
rznymi kandly. Integrace online a offline prostfedi ovliviiuje vnimani zakaznik{, jejich
zapojeni a celkovou image znacky, ¢imz pfispiva k vytvoreni silné a rozpoznatelné

grafické identity.

2.3 Specifika grafické identity v riznych odvétvich

Pouziti grafické identity se v rlznych odvétvich lis$i vzhledem k odli§né povaze
produktl, sluzeb, trh( acilovych skupin. Napfiklad v odvétvi pohostinstvi
a cestovniho ruchu hraje aplikace grafické identity zasadni roli pfi zprostfedkovani
jedine¢ného zazitku ze znacky a pfilakani zakaznikl (Chen, 2022). Firemni graficka
identita musi byt peclivé navrzena tak, aby odrazela hodnoty a cile znac¢ky, zatimco
zaroven reaguje na specifické pozadavky a oCekavani v ramci jednotlivych odvétvi.
Vyvoj grafické identity by mél byt dynamicky proces, ktery se neustale vyviji s
proménami trhu a technologii, aby zUstal relevantni a konkurenceschopny. V kontextu
rozvijejicich se primyslovych odvétvi je spoluvytvafeni organizaéni odlidnosti
a odvétvové soudrznosti prostfednictvim grafické identity kritickym aspektem
vytvareni znacky (Stigliani & Elsbach, 2018). Napfiklad v technologickém sektoru je
dlraz kladen na inovace, modernost a funkcionalitu. Graficka identita firem v tomto

odvétvi Casto pouziva Cisté linie, minimalisticky design a futuristické fonty. Barvy jsou
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obvykle chladnéjéi s prevahou modré, Sedé a bilé, coz mlze evokovat pocit

technologického pokroku a divéryhodnosti.

Pochopeni specifik uplatiiovani grafické identity v rlznych odvétvich umozniuje
vytvaret strategie Sité na miru, které odpovidaji specifickym potfebam odvétvi,
preferencim spotiebitelll a dynamice trhu. Umoziiuje organizacim vytvaret vizudini
identitu, ktera ucinné komunikuje hodnoty znacky, pfiCemz se odliSuje v ramci

prislusnych odvétvi.

2.4 Metody hodnoceni efektivity grafické identity

V sou€asném konkurenénim podnikatelském prostiedi je graficka identita firmy
nejenom prostfedkem vizualniho zastoupeni znacky, ale stava se klicovym faktorem
ovlivilujicim jeji trzni pozici a vnimani zakazniky. Efektivita grafické identity tak hraje

zasadni roli ve strategickém managementu a marketingu organizace.

2.4.1 Pruzkum trhu

Prlzkum trhu jejednou z metod pro vyhodnoceni Uucinnosti grafické identity
spole¢nosti. Zejména prostiednictvim kvalitativniho prlzkumu trhu mohou korporace
ziskat cenné poznatky o hlubsich pFi¢indch a vnimani spotiebitelll v souvislosti
s jejich vizualni identitou. Finan¢né efektivnéjsi kvantitativni prlizkum zase dokaze
ucinné identifikovat spotfebitelské chovani a preference v souvislosti s vizualnim
podkladem. Pochopeni toho, jak spotfebitelé vnimaji grafickou identitu spolenosti
a jak s ni interaguiji, je zasadni pro posouzeni jejiho dopadu a pfijimani informovanych

rozhodnuti s cilem zlepsit image a rozpoznatelnost znacky.

Mezi kli¢ové pfinosy prlzkumu trhu je jeho pomoc pfi vyhodnoceni konzistence
a soudrznosti vizualni identity spole¢nosti na rliznych platformach, véetné socidlnich
médii. Prlzkum trhu navic mUZe poskytnout poznatky o identifikaci spotiebitell
se spole¢nosti, coz je zasadni pro pochopeni toho, jak spotfebitelé navazuji vztahy
se spole¢nostmi na zakladé jejich grafické identity. Dal$im vysledkem prizkumu trhu
mUzZe byt i explorace vztahu mezi stereotypy o zemi, globalnosti/lokalnosti znacky
a preferenci znacky, coz nabizi pohled na to, jak tyto faktory ovliviiuji vnimani a volbu

spotiebitell. Pochopeni faktorl, které ovliviiuji preference akapital znacky,
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je pro spole¢nosti zasadni pro posileni jejich postaveni na trhu

a konkurenceschopnosti.

Spole¢nost Kofola hledala 7 let novou grafickou identitu. BEéhem této doby oslovila
celou fadu grafickych studii, anakonec serozhodovala mezi dvémi odliSnymi
identitami. Kvalifikované rozhodnuti se spole¢nost rozhodla provést na zakladé

spotfebitelského priizkumu provedeném na cilové skupiné (Kofola, 2024).

“V prizkumu se potvrdilo, Ze Kofola nema zapotrebi radikalni zménu, Ze ma primarné
zlstat Kofolou. Nema jit o revoluci, ale pfirozenou evoluci, diky které se Kofola
posune smérem k aktualnéjsimu designu a ktery bude relevantni minimalné dalsich 10
let” (Kofola, 2024).

Vyvoji grafické identity Kofoly, v€etné posledni zmény loga, je vénovana specialni

kapitola 2.10 s nazvem Kofola.

PFi posuzovani ucinnosti grafické identity spole¢nosti Ize na zakladé prizkumu trhu
také vyhodnotit vliv rlznych prvkd, jako je napfiklad pohybliva grafika na zapojeni
a vnimani spottebiteld. Pomoci modell, jako je model EPICS, mohou spole¢nosti
posoudit u¢innost svého vizudlniho obsahu pfi pfedavani sdéleni znacky a zapojeni

cilové skupiny.

2.4.2 Audit marketingovych materialQ

Nezbytnym nastrojem spolec¢nosti pro zachovani konzistentniho uplathovani jeji
grafické identity je audit marketingovych materidlld. Ten umoziiuje spoleCnostem
analyzovat avyhodnocovat rlzné faktory, které prispivaji krealizaci jejich
marketingové strategie (Hashem akol.,, 2016). Tento proces pomaha zajistit
konzistenci vizudlnich prvkl, sdéleni aznacky vrlznych marketingovych
materidlech, jako jsou reklamy, pfispévky na socidlnich sitich a propaga¢nim obsahu
(Kaur & Kaur, 2021). Vyzkum ukazal, Ze konzistence vizualni identity mize pozitivné
ovlivnit vnimani spole¢nosti ze strany spotiebitell, zvys$it dlvéryhodnost a originalitu
(Kaur & Kaur, 2021).

8 Model pouzivany k hodnoceni, jak réizné vizudlni prvky, jako je pohybliva grafika, ovliviiuji zapojeni a
vnimani znacky spotrebiteli.
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Marketingové audity navic pomahaji sladit strategii integrované marketingové
komunikace (IMC) spolec¢nosti s jeji pozadovanou identitou znacky (Foroudi a kol.,
2017). Toto sladéni je kliC¢ové prorozvoj silné image, positioningu, reputace
a identifikace znacky (Foroudi a kol., 2017). Marketingovi manazefi mohou pomoci
auditl zarudit, Ze v8echny marketingové materialy dodrZuji smérnice grafické identity
spoleénosti, coz posiluje rozpoznatelnost znacky a loajalitu spotiebitell. Audity
marketingovych materidlll navic pfispivaji k pochopeni chovani odvétvi,

marketingovych postupt a jejich dopadu na chovani spotiebitell (Lee a kol., 2013).

2.4.3 Zpétna vazba od zakaznik( a zaméstnancu

| pfi ziskavani zpétné vazby na grafickou identitu nebo jeji prvky by mélo byt pfedem
definovano, co je potfeba zjistit. Pfi hodnoceni vétsich celkl grafické identity mlze
byt cilem zpétna vazba na srozumitelnost grafiky, vnimani znacky nebo tfeba

asociace k jinym entitam.
Mezi nastroje pro sbér zpétné vazby pattfi:

e Individualni rozhovory — Rozhovory s kli€¢ovymi stakeholdery.
e Skupinoveé diskuze — Do diskuze mohou byt pozvani zastupci cilovych skupin
(tzv. stratifikovany vybér).

e Socialni sité — Analyza sentimentu a komentail mlze poskytnout cenné nahledy.

2.4.4 A/Btest

Velmi uzite¢nym a nakladové efektivnim nastrojem pro analyzu uc¢innosti grafické
identity je A/B test. Tento nastroj umoznuje porovnat dvé (A/B test) nebo vice variant
(A/B/N test) sledovanych elementl, v tomto pfipadé prvkd grafické identity, s cilem
zjistit, ktera varianta je efektivnéjsi ve vztahu k pfedem definovanym cilim. Nazev
vychazi ze systému této metody, kdy skupiné pfijemcl je zobrazena bud varianta
A nebo rozdilna varianta B, a to ve stejném Case, aby byl vyzkum ocistén o vlivy
sezonnosti. Tento pfistup Ize vyuzit napfi¢ rlznymi aspekty grafické identity, véetné
loga, prvkl znacky, barev, typografie, webovych stranek, marketingovych materiald
a vizudlnich prvkd na socidlnich médiich. Klicem k Uspéchu je mit jasné definované

cile a metriky Uspéchu, které umozni efektivné vyhodnotit, jak rlizné varianty plsobi
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na cilovou skupinou nebo podporuji cile znacky. Zde je prfehled nékolika komponent

spojenych s grafickou identitou spolecnosti, které Ize hodnotit pomoci A/B testu:

e Webové stranky: Testovani rlznych designovych prvkld na webové strance,
jako jsou tladitka, menu, obrazky, bannery alayouty, mizZe pomoci Zzjistit,
které prvky vedou k vy$$imu zapojeni uzivatell a konverzim’. Déle Ize pozorovat
miru okamzitého opus$téni stranek, primérnou dobu navsétévy, podet stranek na 1
navstévu, mnozstvi navrativSich uzivatell, ad. Vyhodou tohoto Fe$eni jsou
zejména relativné nizké naklady a moznost sledovat vysledky v realném Case.

e Loga adalSi grafické prvky: Lze testovat rlzné verze loga nebo daléi prvky
znaCky za ucCelem vyhodnoceni vétsi atraktivnosti pro cilové publikum
nebo pro ovéreni spravného pochopeni komunikovanych hodnot znacky.

e Newsletter: Pomoci hromadného rozesilani e-mailli je mozné méfit celou fadu
metrik, diky kterym Ize vyhodnotit atraktivitu jednotlivych rlizné zpracovanych
grafickych variant newslettru.

e Socialni média: Interakce s cilovym publikem prostfednictvim socialnich médii
umoznuje znac¢kam budovat vztahy s potencialnimi istavajicimi zakazniky.
Angazovanost mlZze byt vyjadiena formou komentail, sdileni, lik(® a dalSich
reakci, které posiluji vztah mezi znackou a jejim publikem. Dal$im efektem mUze
byt viralni Sifeni obsahu, které v pfipadé uUspésSnych kampani rozsifuje dosah

exponencialni mérou.

2.4.5 Neuromarketing

Neuromarketing poskytuje jedine¢ny pfistup k hodnoceni uspésnosti grafické identity
spolecnosti prostfednictvim analyzy chovani spotrebitell pomoci
neurofyziologickych méreni (Cherubino a kol., 2019). Neuromarketing kombinuje
principy neurovédy s marketingovymi strategiemi, aby lépe porozumél reakcim,
preferencim a chovani spotfebitell na podvédomé Udrovni. Tento pfistup mdze
poskytnout hlubsi vhled do toho, jak lidé vnimaji a reaguji na vizuaini prvky znacky,

coz mUze byt nesmirné uzite¢né pro optimalizaci grafické identity a jeji Gcinnost.

7 Konverze na internetu oznaduje situaci, kdy navstévnik webovych stranek vykona provozovatelem
zadanou akci, jez ma pro néj zejména obchodni uzitek.

8 Like (libit se) odkazuje na digitaIni tladitko, na které uzivatelé klikaji, aby vyjadfili kladny postoj nebo
schvaleni obsahu, jako jsou fotografie, videa nebo statusy.
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A pravé vyhodnoceni chovani spotiebitell na podvédomé urovni fesi kliCovy prvek
objektivnosti, ktery mdze nékterym jinym hodnoticim technikam chybét, coZ brilantné
ilustruje  vyzkum provedeny McClure akol. (2004) navzorku 67 osob. Tito
respondenti dostali vramci vyzkumu za ukol ochutnat a vyhodnotit preferenci
jednoho ze dvou konkurenénich kolovych napojd spoleénosti Pepsi a Coca-Cola,
které maji velmi podobné chemickeé slozeni. Prvni ¢ast vyzkumu probihala jako slepy
test, pficemz mozkova aktivita odhalila, Ze zhruba poloviné respondent( vice chutn3
Pepsi a druhé poloviné Coca-Cola. Druhy test s ochutnavkou téchto napojd vsak
odhalil znacky je$té pied ochutnavkou, coz vedlo k prekvapivym vysledkim.
Mozkova aktivita naznadcila, Ze zhruba 75 % respondentl preferuje chut Coca-Coly
na ukor Pepsi. Studie tak ukazala, Zze znacka napoje ovliviiuje mozkovou odezvu lidi
a jejich vyjadfené preference, coz podtrhuje skute¢nost, Ze védomi znacky ma silny

vliv na to, co mame radi.

Pomoci neuromarketingovych technik mohou marketéfi identifikovat konkrétni oblasti
mozku, které se aktivuji pfiinterakci spotfebitell s grafickou identitou spole¢nosti,
a predpovédét tak celkovy dopad na rozhodovaci procesy (Nilashi a kol., 2020). Toto
porozuméni je klicové, protoze umoziuje hloubégji pochopit, jak spotiebitelé vnimaji
vizualni podnéty, jako jsou grafické prvky, a jak s nimi pracuji (Boscolo a kol., 2020).
Kromé& toho neuromarketing pfispiva k posileni strategii budovani znacky a jejiho
positioningu, které pfimo souviseji s grafickou identitou spole¢nosti (Fortunato a kol.,
2014). Neuromarketing nabizi cenné poznatky o tom, jak jednotlivci reaguji na rlizné
prvky znacky, v€etné loga a nazvu znacky (Hula, 2022). Tyto informace jsou klicové
pro zdokonaleni a optimalizaci grafické identity spole¢nosti, aby |épe oslovovala

cilovou skupinu.

Vyuziti neuromarketingovych nastrojli, jako jsou neurozobrazovaci techniky, navic
pomaha pfi posuzovani emocnich procesl spojenych s vnimanim grafické identity
(Nazari a kol., 2014). Pochopeni emoc&nich reakci vyvolanych vizualnimi podnéty
v grafickém designu je zasadni pro tvorbu plsobivych a zapamatovatelnych identit
znacek. Neuromarketingové studie navic mohou objasnit preference spotiebitell vici
konkrétnim grafickym prvkim, coZnapomahd pfivytvareni atraktivngjSich
a poutavéjsich vizudlnich identit. Zde jsou zpUsoby, jak Ize vyuzit neuromarketing

k vyhodnoceni Uspésnosti grafické identity firmy:
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1. Sledovani pohybu oci (Eye Tracking)

Sledovani pohybu o¢i jetechnika, ktera zaznamenava, kam selidé divaji,
kdyz prohliZzeji vizudlni materidly znacky, jakojsou reklamy, webové stranky
nebo baleni produktd. Tato metoda pomaha urcit, které ¢asti grafické identity jsou
nejvice zaznamendavany a které jsou ignorovany, coz mize odhalit, jak U¢inné vizualni

prvky znacky pfitahuji a udrzuji pozornost.

2. Mé&feni Galvanické Reakce Kize (GSR)

GSR méfi zmény v elektrické vodivosti kliZze, které se objevuji, kdyZ osoba proziva
emocionalni vzruseni. Pouzitim této techniky mohou marketingovi specialisté zjistit,
jaké emoce vyvolava graficka identita znacky, at uz jde o zajem, radost, pfekvapeni

nebo néco jiného, a zda tyto emoce podporuji cile znacky.

3. Funké&ni Magneticka Rezonance (fMRI)

fMRI je pokrodila technika, ktera mlze sledovat, které oblasti mozku jsou aktivovany
v reakci na specifické vizualni stimuly. Timto zplsobem mUlze fMRI poskytnout pfesny
obraz o tom, jak graficka identita firmy ovliviiuje emocionalni a kognitivni procesy

na neurologické urovni.

4. Elektroencefalograf (EEG)

EEG méfi elektrickou aktivitu mozku a mlze poskytnout informace o tom, jak rychle
a jak intenzivné reaguje mozek na vizudlni prvky grafické identity. Pomoci EEG Ize
urcit, zda tyto prvky vyvoldvaji silnou pozornost, pamétovou stopu a emocionalni

reakce, coz jsou kliCoveé faktory pro uspésnou grafickou identitu.

5. Biometrické Reakce

Biometrické reakce, v€etné srdecniho tepu a dechu, mohou odhalit Uroven vzruseni
nebo stresu, ktery lidé prozivaiji pfi interakci s grafickou identitou znacky. Tato data
pomahaji pochopit celkovou emoéni odezvu naznac¢ku a mohou identifikovat

aspekty, které vyzaduji Upravy.

2.5 Pozitioning versus distinktivhost

Pokud chce management spole¢nosti vybudovat silnou znacku, je zapotfebi vynikat

nékterym aspektem, kterym se jasné vymezi od konkurence. Pro oblast marketingu
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je positioning (pozicionovani) proces, kterym se znaCka, produkt nebo sluzba
diferencuje a umistuje ve vnimani zakaznika ve srovnani s konkurenci. Pozicionovani
je proces, kterym firma definuje, jak chce, aby jeji produkt nebo sluzba byly vnimany
ve srovnani s konkurenci. Tato strategie je Casto zaloZena na specifické vyhodé,
kterou ma produkt nebo znacka ve srovnani s konkurenci. To mize zahrnovat rlizné
faktory, jako jsou vlastnosti produktu, jeho cena, kvalita, image znacky, cilovy trh
a mnoho dalSich. Konkurenéni vyhodu Kotler (2013) uvazuje jako “schopnost firmy
vynikat jednim nebo vice zplsoby, kterym se konkurenti nedokaZou nebo nechtéji
vyrovnat”. AC je tézisté positioningu pfedevsim na produktové strané, konkurencni
vyhodu je potifeba G¢inné marketingové komunikovat smérem k pfijemclm takového
sdéleni, ¢emuz se také vénuje kapitola 2.2 Omnichannel na strané 36, a to napfi¢
rlznymi kanaly prostfednictvim grafického vyjadfeni. Navic zamérné sestaveni
vizualnich podnétl, které umozni publiku rozpoznat a odlisit spole¢nost od ostatnich,
podtrhuje roli firemni vizualni identity pfi vytvareni jedinecné a diferencované pozice

na trhu (lyamabo a kol., 2013).

Zatimco tradi¢ni uéeni zdUraziuje klicovou potiebu diferencovat se od konkurence,
autofi Mark Ritson a Byron Sharp argumentuji, zZe distinktivhost znacky je kli¢em
k Uspéchu. Diferenciace muUze vytvafet bariéry pro spotiebitele, zatimco
distinktivnost umozfuje snadnéji zapamatovat a identifikovat znacCku svou
unikatnosti a snadnorozpoznatelnosti pro spotfebitele (Sarvas, 2019). Tyka se toho,
jak dobfe sispotfebitelé pamatuji arozpoznavaji vizuadlni a slovni prvky znacky.
Napfiklad Cervena barva a pouzita typografie znacky Coca-Cola ilustrovana na
Obrazek 16 - Logo Coca-Cola je natolik dobfe rozpoznatelna a nezaménitelng,
Ze i separované prvky znacky vyvolaji asociaci pravé k této znacce. Vysekalova
(2020) podporuje toto tvrzeni “odstrarite z loga jakykoliv udaj, a pokud je opravdu
dobré, méli byste lehce urcit, odkud firma pochazi”.
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Repositioning je marketingova strategie, ktera se pouziva k umysiné zméné pozice

Obrazek 16 - Logo Coca-Cola
Zdroj: https://1000logos.net/coca-cola-logo/

2.6 Repositioning

znacky, produktu nebo sluzby natrhu tak, abylépe odpovidala ménicim
se podminkdam na trhu, preferencim spotiebitelll nebo konkurenénimu prostiedi
(Sandhu & Kaur, 2005). Zahrnuje nové vymezeni cilovych segmentd, zménu pfinosU
produktu a zmény prvkd marketingového mixu, aby byla zaji$téna trvald relevance
a konkurenceschopnost (Chandra & Tripathi, 2023). Doyle a Stern (2006) naznaduiji,
Ze spole¢nosti méni pozici svych znacek z nékolika dlvodUl, véetné neatraktivnich
nebo upadajicich  cilovych trhli, v ddsledku konkurence nebo homogenity
charakteristik (Turner, 2003). Tento strategicky manévr je vyvolan rostoucim
rozdilem mezi potfebami trhu a moznostmi podniku, coZ podniky nuti pfizpUsobit

se ménicimu se obchodnimu prostfedi (Boniface, 2018).

Podniky uplatiuji repositioning s cilem ziskat konkurenéni vyhodu, zménit vnimani
znacky, kterd se potyka s problémy, nebo ziskat pfistup k novym segmentiim trhu
(Du akol., 2018). Jedna se o védomou snhahu pfizplsobit se vyvijejicim se trznim
podminkam a udrzet nebo zvysit relevanci a atraktivitu produktu nebo znacky
(Sandhu & Kaur, 2005). Repositioning umozZiuje spolenostem reagovat na vstup
konkurence na trh, pfizpUsobit se zménam spottebitelskych preferenci a odlisit
se na trhu (Kashif a kol, 2018). To v8ak mizZe byt provedeno bez vyraznych zmén
ve vizudlni identité znacky nebo jejim nazvu, ackoli mlize byt doprovazen i zménami

v téchto oblastech.
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2.7 Lovebrand

Lovebrand je termin, ktery se pouziva prooznaceni znacky, ktera siUspésné
vytvofila mimotradné silné emociondlni pouto a loajalitu u svych zakaznikl, coz ¢asto
vede k oddanym anad$enym pfiznivedm. Tento koncept je pro podniky velmi
atraktivni, protoze mize vést k dlouhodobym vztahlm se zakazniky, vétdimu udrzeni
zakaznikl a pozitivnimu marketingu word-of-mouth® (Hedman & Kalling, 2003).
Aby podniky dosahly statusu lovebrand, musi se zaméfit na vytvareni hodnoty
pro své zakazniky, dodavatele, partnery a dalsi zu¢astnéné strany (York a kol., 2021).
To zahrnuje pochopeni klicovych slozek jejich podnikani a jejich interakce s trhem,

jakoz i zplUsobu vytvareni a poskytovani hodnoty (Hedman & Kalling, 2003).

Vlastnictvi lovebrandu s sebou nese celou fadu pozitiv. Spole€¢nost vlastnici
lovebrand mUze prodavat svym vérnym klientlm produkty s vyrazné vy$si marZi,
navic kazda nova produktova série aktivuje klienty a motivuje je ke koupi takového
produktu, aniz by pockali na zpétnou vazbu trhu na takovy produkt tak, jak to jinak
vétsina spottebitell aplikuje. Napfiklad spole¢nost Apple opakované Uspésné vyuzila
vyhod lovebrandu spolu se strategii naskladnéni jen omezeného mnozstvi novych
iPhont do prodejen pfijejich uvedeni do prodeje (Novinky.cz, 2013), coz vytvofilo
poptavkovou spirdlu a diky dalSi organické medializaci se zna¢ka Apple dostavala
do popredi zajmu po celém svété. Zainteresovani zakaznici jsou leckdy az iracionalné
presveédceni o vyhodach produktu firmy, coz tuto firmu zpétné zavazuje. Lovebrandy
se vyznaduji tim, Ze dokazou vyvolat silné emoce a zapojeni ze strany zakaznik(.
Tyto znacky Casto vytvareji komunitni prostiedi kolem sebe, kde se zakaznici citi

soucasti néceho vétsiho nez jen prostého nakupovani produktl nebo sluzeb.

2.8 Uspésné aplikace grafické identity éeskych firem

Identifikace Uspésnych firemnich grafickych identit mlzZe probihat z nékolika
pohledl. Nékteré znaCky jsou znamé tim, Ze siudrzely svou grafickou identitu
relativné nezménénou po mnoho let nebo dokonce desetileti. A¢koli automobilova

znacka Ford ¢as od Casu upravuje své logo, charakteristicky ovalny tvar a stylizované

% Jde o neformaini sdileni informaci mezi lidmi, obvykle osobni doporuéeni nebo zkugenosti s produktem,
sluzbou, nebo znagkou. Tato metoda komunikace mlzZe vyznamné ovlivnit rozhodovani a chovani
spotiebiteld, jelikoz lidé ¢asto dlvéruji osobnim doporuéenim vice nez tradiénim reklamam.
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pismo "Ford" zlstavaji rozpoznatelné od zacatku 20. stoleti, kdy spole¢nost vznikla.
Na druhou stranu jsou tu znacky, které meély uspésnou grafickou identitu, rychle
ziskaly trzni Uspéch, ale pak rychle zanikly nebo vyrazné ztratily na popularité. Tyto
pfipady ¢asto poukazuji na skute¢nost, jak rychlé zvyseni popularity nemusi byt nutné
udrzitelné bez pevnych podnikatelskych zaklad( nebo adaptace na ménici se trzni
podminky. Uspésné znacéky jako jsou Apple, Coca-Cola, Nike a Google ukazuiji, jak
efektivni graficka identita mUZe podporovat trzni Uspéch. DUleZitym indikatorem
uspéchu jsou také ziskana ocenéni v oboru, jako napfiklad Red Dot Design Awards',

coz predstavuje profesni uznani kvality designu.

2.8.1 Skoda Auto

Skoda Auto je &esky vyrobce automobilll se sidlem v Mladé Boleslavi. Firma byla
zaloZzena vroce 1895, cozji¢ini jednim z nejstarSich automobilovych vyrobcu
na svété. Skoda je zndma pro své $iroké portfolio voz{, véetné osobnich automobild,
SUV, a také pro své uspéchy v rallye. Spole€nost je soucasti koncernu Volkswagen
Group odroku 1991. Automobilka je pro svou kombinaci spolehlivosti, kvality
a dostupnosti oblibenou znackou pro zakazniky po celém svété, a tak jeji graficka

identita hrala velmi dllezitou roli pfi komunikaci s klienty a udrzovanim jejich loajality.

projekty a koncepty v oblastech prémyslového designu, komunikaéniho designu a designovych
konceptl. Ceny jsou rozdéleny do riznych kategorii a vyhodnoceny odbornou porotou, které klade diraz
na inovace, funkénost a estetiku.
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1895-1905 1905-1911 1905-1929

1925-1934 1926-1993 1993-2011

SKODA

.

SKODA
2011-2015 2016-2022 od roku 2023

Obrézek 17 - Historie loga spol. Skoda Auto

Zdroj: https://www.skoda-auto.cz/o-spolecnosti/logo-historie

Plvodni spole¢nost Laurin & Klement vytvofila svou prvni grafickou identitu v zavéru

19. stoleti, pfiéemz v prvnim logu na Obrézku 17: historie loga spol. Skoda auto byl
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na ukor nazvu spolecnosti upfednostnén ndzev vlajkového vyrobku, jizdniho kola
Slavia. Logo mélo detailné propracovanou strukturu, do které byl vsazen lipovy kvét.
Teprve azdruhd obména loga pouzivaného meziroky 1905-1929 pfinesla
zjednoduseny design s typografickou prezentaci nazvu firmy Laurin & Klement,
zakladatell spole¢nosti. Pfedlohou této podoby byl umélecky styl Art Nouveau
a novodobd spoleénost Skoda auto tuto grafickou identitu sama hrdé& glosuje “Vidime
zde snahu o moderni spolec¢nost a jeji vétsi vizuadlni znazornéni — touhu ndsledovat
nejnovéjsi trendy a byt soucasti filozofie nové éry svéta.” (2024). NadCasovy design
typograficky pojatého loga se automobilce natolik zalibil, Ze jiz Fadu let pravé toto

logo pouziva, jakozto doplfiujici oznageni vozi Skoda s prémiovou vybavou.

V mezivaleéném obdobi tuto spoleénost koupil mnohem vétsi podnik Skodovy
zavody Plzen, ¢imz doslo ke zméné obchodni zna&ky. V logu se objevil ndzev Skoda
a toto logo bylo v roce 1926 dopInéno druhym logem, ve kterém bylo prvné pouzito
zndmého okfidleného &ipu, ktery byl podle Skody auto zfejmé inspirovan indidnem
s Celenkou z ptadich per, jez symbolizuje technickou a estetickou vytfibenost,
dynamiku letu vpred a precizni vyrobu (Skoda auto, 2024). Tato varianta loga z{istala

nejdéle slouzici, a to v obdobi mezi roky 1926 az 1993.

B&hem dalsich desetileti prosla grafickd identita Skody né&kolika zmé&nami v designu
loga. V roce 2011 Skoda predstavila modernizované logo, které zahrnuje jednoduché
pismo ,Skoda“ v kombinaci se stylizovanymi $ikmymi pruhy. V sou€asné dobé& ma
Skoda Auto jednoduché, ale ikonické hlavni logo zaloZzené na samotném napisu,
které diky jemnému naznaku diakritického znaménka prvniho typografického znaku
“S” se stalo pfivétivéj§im pro cizojazyéné trhy, které viak odebiraji 90,2 % vdech

vyrobenych voz{ Skoda (Vyroéni zprava Skoda Auto za rok 2022, 2023).

,Posouvdme vzhled znacky Skoda na dalsi droveri nejradikdlnéjsi zménou firemni
identity za poslednich 30 let. Pro lepsi viditelnost na digitalnich komunikacnich
kandlech bude pouZito nové firemni logo a slovni ndpis Skoda bude ve srovnani

s logem pouZzivan mnohem castéji.”
(web Skoda Auto, 2024)

Nova graficka identita spoleénosti Skoda orientovana na dvé zelené barvy reaguje

na soucasné trendy a nad rdmec legislativnich pozadavkl se fadi mezi spole¢ensky
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odpovédné firmy, které za vyuziti modernich technologii a neustalych inovaci pfinasi

X

technologie pro udrzitelny vyrobni proces a maximalné “zeleny” provoz.

Electric Green Emerald Green

Obrdzek 18 - Nova graficka identita spoleénosti Skoda

,S nasi novou firemni identitou posouvame vzhled celé znacky na vy$si uroven. Vyviji
se nejen nase produktové portfolio, ale také nasi zakaznici. A my to vnimame
jako idedlIni prileZitost, jak znadku prizplsobit desetileti transformace a upravit jeji
vzhled potfebam a odekdvanim zakaznikd. Nase nova korporatni identita podtrhuje

moderni a osobity design a jasné ukazuje nas pristup, ktery je v prvni fadé digitaini.”

(Martin Jahn - Skoda Auto, 2024)
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2.8.2 Kofola

Kofola je Ceska spole¢nost zabyvajici se vyrobou nealkoholickych ndpojl. Znama
je pfedevsim svym originalnim napojem, ktery nese stejné jméno jako spole¢nost,
po kterém byla pojmenovana. Spole¢nost vznikla v roce 1959 jako lokalni alternativa
ke Coca-Cole a postupem cCasu se rozsifila do dalSich zemi stfedni a vychodni
Evropy. Kofola Group, materska spoleénost znacky Kofola, se stala jednim z pfednich
vyrobcd nealkoholickych ndpojd ve svém regionu. Spole¢nost se zaméfuje na kvalitu,
tradi¢ni receptury ataké se aktivné podili na spoleCenskych a environmentalnich

iniciativach.

Co vsak stoji za uspéchem Kofoly, ktera od roku 1959 nezménila recepturu svého
stejnojmenného produktu, a pfitom v pribéhu let méla i existenéni potize zapfi¢inéné
nezajmem o tento kliCovy produkt? Jak uvadéji webové stranky vyrobce (2024) rok
poté, co serodina Samarasovych, jakozto vlastnikl sodovkarny, dohodla
na licencnich pravech s vlastniky registracni znacky a receptury Kofoly vznikla v roce
2002 reklamni kampan se sloganem “Kdyz ji miluje$, neni co fesit...”, ve které jiz
bylo pouzito nové logo (viz Obrazek 21: vyvoj loga Kofola na str. ) s typicky hnédou
barvou, ktera identifikuje spole¢nost dodnes. Za mimofadné uUspéSnym ndvratem
Kofoly na pomysIné vysluni jisté nestoji pouze zména grafické identity, ale cela fada
piredevsim marketingovych aktivit. Graficka identita vSak nesla kliCovou roli nositele
velmi pozitivni marketingové kampané s vySe uvedenym sloganem. V zavéru roku
2003 prisla Kofola s originalnim reklamnim spotem v titulni roli malé hol€i¢ky, jejiho
tatinka a prasete, které, jak ona sama fekla, mélo “zuby zahnuté nahoru”. Tato
reklama, kterou na str. pfipomina Obrazek 19: Kofola — Vanoc¢ni spot, kombinuje
nevinnost détského véku s humornym a mirné absurdnim prvkem, jakym je prasatko
s neobvykle tvarovanymi zuby, tedy jinak relativné nebezpecné prase divoké. Lidska
interakce holCi¢ky a tatinka slouzi jako zabavny prvek, ale také symbolizuje hlavni
poselstvi reklamy - sdileni Stésti a pohody s blizkymi, v béznych momentech

kazdodenniho zZivota.
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Obrazek 19 - Kofola — Vanocni spot
Zdroj: printscreen z videa na https://youtu.be/6wGdphivPd4?si=e5ksVU1kxB2JKcrV

Zminka o zahnutych zubech prasatka pfidavaji na originalité a nezapomenutelnosti
reklamy, coz je dllezity prvek pfivytvareni silného a dlouhodobého vztahu
mezi znackou a jejimi spotfebiteli. Prasatko tak neni jen prostym komickym prvkem,
ale stava se ikonickym symbolem, ktery silze snadno spojit s Kofolou a jejimi
hodnotami radosti, originality a nevSednosti. Mimofadny Uspéch reklamy ma i pfesah
do osobniho zivota znacné c&asti Ceské populace, protoze sjeho pravidelnym
zacCatkem vysilani v zavéru roku navozuje uvédoméni pfedvanocniho ¢asu, a to i vice,
jak 20 let pojeho premiéfe. Tento efekt spoleénost akceleruje podporou

produktovych vizuald, jak tomu je na Obrazku 20: Vanoce jsou tu.

Charakteristické prvky reklamy, jako je prasatko, jsou skvéle vyuzitelnym prvkem
grafické identity Kofoly, napfiklad na obaly produktl, v propagacnich materidlech
nebo v ramci online prezentaci, ¢imz se stavaji rozpoznatelnymi symboly znacky.
Spole¢nost v celkovém vizualnim vyjadfeni nasledné vyuzila storytellingu™
a charismatickych postav. Uspésna kampafi s hol¢i¢kou a prasitkem ukazala
spole¢nosti fungujici marketingovou cestu, ktera podpofila dal$i oZiveni vlastni

znacky a zvyraznila hravost a kreativitu grafického designu.

M Jedna se o aktivitu, kdy spole¢nost vypravi & jinak sdili svij pfibéh s publikem, které se tak mnohem Iépe
ztotozni se firemni znackou, coz mizZe podpofit klientskou loajalitu.
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“VANOCE
S JSOUTU

{XLe

i

fusakle 00 KOFOLY NAJDES NA

Obrazek 20 - Vanoce jsou tu

Zdroj: https://justmighty.cz/prasatko-upletl-na-miru-jak-to-zacalo/

Kofola rovnéz rozsifila merchandising™ o produkty spojené s grafickymi prvky téchto
postav, jako jsou plySové hracky, obleceni nebo limitované edice napojl. K podpore
omnichanellu rovnéz napomohla komunikace pfes socialni sité a zapojeni
do interaktivniho svéta, coZ oslovuje zejména mladsi generace spotiebitell.
Béhem psani této diplomové prace zvefejnila spole¢nost Kofola nové logo,
které zmodernizovala prostfednictvim nové typologie aikony kvétu Iékofice,
ktera je soucasti pfedchozi verze loga. Nové ikonu obklopuje hranaté srdce, jez tvofi
dojem, jako by jej vystfihalo dité, coz Kofole zachovava grafickou hravost. Touto
zménou se chce Kofola vice pfiblizit své cilové skupiné mladych dospélych, pficemz
je znatelné, Ze nejde o radikalni zménu grafické identity, ale o evolu¢ni proménu

pfedchozich grafickych prvkl (Kofola, 2024).

2 Marketingova strategie, kterd se zaméFuje na propagaci a prodej produktfl prostfednictvim efektivni
prezentace a umisténi v maloobchodnim prostfedi. Cilem je zvysit prodejnost produktl a zlepsit zazitek
zakaznik{ pfi nakupovani.
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Obréazek 21 - Vyvoj loga Kofoly
Zdroj: dostupné na: https://www.idnes.cz/ekonomika/podniky/kofola-logo-lekorice-
srdce.A240313_130816_ekoakcie_ven

2.9 Evolucnivyvoj znacek vyznamnych svétovych firem

Firemni loga jsou nedilnou soucasti identity znac¢ky a hraji kli€¢ovou roli pfi utvareni
vnimani arozpoznavani znacky spotfebiteli. Vyvoj loga v ¢ase odrazi ménici
se prostfedi globalnich trhl, spotiebitelské preference a strategie organizace
v oblasti budovani znac¢ky. Pochopenim vyznamu log v budovani firemnich zna¢ek
mohou spole¢nosti efektivné fidit svou vizudlni identitu s cilem posilit kapital
areputaci znacky. Vyvoj loga odrazi zmény firemnich identit a kulturni posuny.
Naptiklad vyvoj logotypl spoleénosti jako Apple, Shell a Coca-Cola ukazuje, jak
se ikonické symboly pfizplsobily soucasnym trendlm a zaroven sizachovaly
rozpoznatelnost znacky (Uncu & Calisir, 2019). Loga slouzi jako vizualni reprezentace
spolecnosti, sluZzeb nebo konceptd, pfi¢emz symboly hraji pfi navrhovani loga zasadni
roli (Wang & Gu, 2020). Redesign loga Ize v globalnim pojeti povazovat za bézny

a jeho vysledkem jsou Casto zaoblengjsi loga (Walsh a kol., 2010).

Proména log ¢asto znamena hlubsi organizacni zmény. Napfiklad loga soukromych
vojenskych a bezpecnostnich spoleCnosti odrazeji zmény identity a socializace
vramci firemniho svéta (Cusumano, 2020). Podobné vyvoj loga spole¢nosti
Starbucks souvisi s vyvojem jedinecné firemni kultury této spole¢nosti (Xu, 2021).
Tyto zmény loga jsou strategickymi rozhodnutimi, kterajsou v souladu s SirSim

organizac¢nim vyvojem.

Loga navic mohou ovliviovat vnimani spotfebitelll a dynamiku trhu. Napfiklad
francouzské logo Nutri-Score ma vliv na prodej v odvétvi zpracovanych potravin,

zejména pro mensi vyrobce, ktefi se snazi odliSit od nadnarodnich korporaci (Breton
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a kol., 2019). Loga se vyvijeji v reakci na interni a externi faktory a odrazeji zmény

v organizacni kultufe, spotiebitelskych preferencich a trznim umisténi.

Studium log zasahuje do sémiotiky, organizaéni kultury a fizeni znacky. Loga jsou
nedilnou soucasti vizualni komunikace a firemni identity a hraji zasadni roli
pfi utvareni dojmU zakaznikl a strategii fizeni (Suzuki & Yamamoto, 2013). Tvorba
avyvoj loga se prolinaji s organizaénimi narativy a odrazeji dynamickou souhru

mezi identitou znacky a trznimi silami.

2.9.1 Apple

Spole¢nost Apple je americka technologicka firma znama pro své inovativni produkty
a sluzby. Byla zalozena v roce 1976 Stevem Jobsem, Stevem Wozniakem a Ronaldem
Waynem. Apple se stal jednim z pfednich svétovych vyrobcl spotiebni elektroniky,
poditacl a softwaru. Mezi nejznaméjsi produkty spoleénosti patfi iPhone, iPad,
Macintosh (Mac) pocitaCe, iPod a Apple Watch. Apple je také znamy pro svou paletu
sluzeb, v€etné iTunes, App Store, iCloud a Apple Music. Spole¢nost je ¢asto chvalena

za svUj vysoky standard designu, uZivatelskou pfivétivost a inovace.

-
]

1976 1977 1998 2001 2007 2017

Obrazek 22 - Evoluce loga spol. Apple
Zdroj: Vlastni, https://www.tailorbrands.com/blog/apple-logo

Pro pochopeni historie grafické identity spole¢nosti Apple je nezbytné prozkoumat
vyvoj image a vizudlnino ztvarnéni znacky v prlibéhu ¢asu, jak to ¢asteéné ilustruje
Obrazek 22: Evoluce loga spol. Apple. Graficka identita spole¢nosti Apple byla
vyznamnym faktorem pfi utvafeni jeji znacky a existence natrhu. Kromé toho
se redesign loga spole¢nosti Apple stal pfedmétem zajmu v oblasti fizeni znacek,
coz zdlrazfuje vyznam grafické identity pfiutvafeni vnimani spotfebiteli (Walsh
a kol., 2010). Kli€ovou roli pfi utvafeni identity znacky Apple hral osobity design,

zejména vydanim prvniho pocitaCe Apple Macintosh v roce 1984 (McVetty, 2021).
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To akcentuje pozitivni vliv jedineéného designu produktl Apple na image jeho znacky

v jeho pocatcich.

Kromé toho hralo ikonické logo Apple zasadni roli ve vizualni identité spolecnosti.
Je vSeobecné uznavano jako jedno z celosvétové nejidentifikovatelnéjSich log,
které prispiva k vyrazné vizualni reprezentaci znacky (Blake a kol., 2015). Vizualni
pfitazlivost a rozpoznatelnost loga Apple se zasadné podilely na vytvareni grafické
identity spoleénosti. Esteticky design produktl Apple byl navic klicovym
diferenciatorem natrhu. Vizudlni vzhled produktl, jako jeiMac, byl hlavnim
prostfedkem odliSeni, ktery pfispél k uspéchu spole¢nosti (Liu akol., 2017).
To podtrhuje vyznam vizudlniho designu pfi utvafeni identity znacky Apple a jejiho

umisténi na trhu.

2.10 Hodnota znacky

Vyznam hodnoty znacky se vztahuje k finan¢ni hodnoté znacky, ktera se ¢asto pocita
jako Cistd souCasna hodnota pfijmd generovanych znackou v prdbéhu casu.
Pfedstavuje prémii, kterou je spotfebitel ochoten zaplatit za urcitou znacku
ve srovnani s generickym™ nebo neznackovym ekvivalentem. Hodnota znacCky
je odrazem celkové sily a vnimani znacky na trhu a zahrnuje faktory, jako je povédomi
o znaCce, vérnost znaCce, vnimana kvalita a asociace se znackou. Je kliCovym
ukazatelem konkurenc¢ni pozice znacCky a jeji schopnosti generovat budouci zisky.
Kromé toho je hodnota znacky €asto povazovana za rozhodujici slozku nehmotného
majetku spolec¢nosti, kterd hraje vyznamnou roli pfi ovliviiovani chovani spotfebitell
a jejich nakupnich rozhodnuti. K posouzeni a kvantifikaci hodnoty znacky byly
vyvinuty rlzné metodiky, jako jsou modely finanéniho ocenéni, modely hodnoty
znaCky zalozené na spotfebitelich atechniky ocenovani znacky. Cilem téchto
pfistupl je zachytit finanéni dopad faktorl souvisejicich se znackou na volbu
spotiebitelll a vykonnost trhu a poskytnout cenné poznatky spoleénostem,

které se snazi zvysit hodnotu své znacky.

Silné znacky pozitivné ovliviiuji vykon podniku prostifednictvim jejich vlivu na tfi

kliCové skupiny: zdkazniky, zameéstnance ainvestory. Tyto znacky ovliviuji

13 Produkty, které jsou povazovany za bézné nebo obvyklé a neobsahuiji zadné znackové identifikatory.
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rozhodovani zakaznik(, buduji jejich loajalitu, pfitahuji audrzuji talentované
zaméstnance a snizuji naklady na financovani. Podle celosvétového prizkumu
provedeného v roce 2022 by pét z deseti spotiebiteld bylo ochotno zaplatit vy$si

cenu za znacku, ktera je oslovi svym obrazem (Faria, 2023).
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Tabulka 2 - Vyro¢ni zprava o nejhodnotnéjsich svétovych znackach
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Zdroj: Brandfinance, 2024

Apple

Microsoft

Google

Amazon

Samsung Group

Walmart

TikTok/Douyin

Facebook

Deutsche Telekom

ICBC

Verizon

State Grid Corporation
of China

Instagram

China Construction
Bank

Starbucks

Agricultural Bank Of
China

Mercedes-Benz

Tesla

Oracle

Home Depot

Toyota

Bank of China

Shell

Moutai

AT&T

Country

2024

€497,970M

€328,137M

€321,389M

€297,760M

€95,773M

€93,34TM

€81,155M

€72,973M

€70,671M

€69,232M

€69,161M

€68,575M

€67,897M

€£63,233M

€£58,476M

£58,215M

€57,288M

€56,166M

€51,179M

€50,860M

£50,769M

€48,645M

€48,484M

€48,285M

€47,473M

2023 2024 2023
€286,758M AAA  AAA-
€184,660M AAA ARA
€271.212M  AAA+  AAA+
€288,463M AAA AAA

£96,057M AAA AAA-
€109,669M AA+ AA+
€63,322M  AAA-  AAA-
€56,840M  AAA-  AAA-
€60,655M  AAA- AA+
€67.032M  AAA+  AAA
€£65,006M  AAA- AA+

€56,718M AAA ARA

£45,724M AAA AAA+

€60,416M AAA ARA

€£51,500M  AAA- ARA

€55,606M AAA AAA-

£56,672M AAA AAA-
€63,814M  AAA-  AAA-
£38,144M  AAA- AA+
£58,847M AA+ AA+
€50,596M AAA ARA
£45,626M AAA AAA
£46,466M AL AA+
€47,945M  AAA+  AAA+

€47,82TM AA AA
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Global 500 Brand Finance je zebfiCek nejlepSich svétovych znacek sestaveny
spole¢nosti Brand Finance. Tento seznam obsahuje 500 nejhodnotnéjSich znacek
na svété podle jejich finanéni hodnoty a sily znacky. Z Tabulky 2: Vyroéni zprava o
nejhodnotnéjsich a nejsilnéjSich svétovych znackach 25 nejhodnotnéjsich svétovych
znacek v roce 2024, ktera rovnéz uvadi hodnoty znacek predeslého roku, je patrna
silnd dynamika v meziro¢nim ocenéni. Podle tohoto zebficku nejhodnotnéjsi
spole¢nost na svété Apple meziro¢né navysila hodnotu své znacky o 73 %, druhy
v pofadi Microsoft o0 77 % a spoleénost zabyvajici se produkci grafickych mikrocipt
NVIDIA obsadila v zebfi¢ku 30. misto, pficemZ meziro¢né zhodnotila svou znacku
o Uctyhodnych 162 %. V prvni pétadvacitce jsou spolecnosti ze Spojenych statl
americkych zastoupeny nejvétsi &etnosti 13 firem, spole&né s Cinou, kterd ma
mezi 25 nejhodnotnéjdimi spole¢nostmi na svété 7 zastupcdl, maji tyto dvé zemé 80%
podil nejhodnotnéjsich znacek. V TOP 25 se z evropskych zastupcl umistily pouze
dvé firmy, obé z Némecka, telekomunikaéni spole¢nost Deutsche Telekom a vyrobce

aut Mercedes-Benz.
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Share of consumers willing to spend extra for a brand with an appealing image
worldwide between September and November 2022, by country

Migeria

Inclia

China

Vietnarm
Indonesia
Kingdom of Saudi Arakia
Pakistan
Zambia

Hong Kong SAR
Kenya

uAaE

Bulgaria
Philippines
Singapore
South Korea
South Africa
Meorocco
Malay sia

Brazil

New Zealand
Thailand
Australia
Global average
France

Foland

Great Britain
Germany
Denmark
Romania
United States
Dominican Republic
Colombia
MNetherlands
Feru

Sweden

Spain

Chile

Mexico

Canada

749

7T2%

T1%

T0%

69%

67%

65%

65%

B4%

63%

63%

62%

B619%

60%

59%

59%

52%

47

449

42%

a429%

42%

T8%

T8%

Argentina 41%
ltaly 39%
Belgium 38%
Panama 38%
Guatemala 37%
Turkey 36%
Ecuador 35%
Japan 32%
Puerto Rico 32%
Israel 329
Greece 319

Costa Rica 29%

Source Additional Information:

osos Warldwide: 23 September 1o 14 November 2022; 48,579 respondents: 16-75 years: Online interview

Obrazek 23 - Podil spotiebitelli ochotnych utratit vice za zna¢ku s pfitaZlivou image
Zdroj: Statista (2024)

59



211 Rebranding

Zména grafické identity arebrandingu jsou strategickou reakci na ménici
se dynamiku trhu a intenzivni konkurenci, ktera umoZzfuje organizacim upravit svou
image a identitu (Lee & Bourne, 2017). K tomu vedou rozli¢né dlvody, jako je zména
vlastnika spole¢nosti, vstup nanové trhy, vznik nového produktu, &iobnoveni
poskozené povésti znacky. Rebranding mize byt evoluéni, zahrnujici zmény pouze
vjednom prvku znacky, nebo revoluéni, kdy se soutasné méni vétsina prvkd
Corporate Visual Identity (CVI) ("Internal Stakeholder's Perceptions of Brand
Awareness and Brand Associations after Changes in CVI with Rebranding: Nelson
Mandela University Case Study", 2021). Je zasadni poznamenat, Ze rebranding ma
za cil pfesmérovat identitu znacky, aniz by se zbofila soutasna dlvéra ve znacku,
kterou spotiebitelé znaji, aslouzi jako prlbézny vyvoj Kk pfizplsobeni
se podnikatelskému prostiedi a ke zlepSeni hodnoty znac¢ky (Ahmad & Okechukwu,
2019).

Uspésny rebranding mdze vést k vétsimu zdsahu publika, lep$imu zapojeni do obsahu

v s

a konzistentnéjsi a zapamatovatelngjsi identité znacky na réznych platformach (Ulfa
a kol., 2023). Navzdory pfilezitostem, které rebranding mlze nabizet, vak s nim jsou
spojena irizika, jak dokladaji nelspéchy rebrandingovych snah v rlznych
organizacich (Collange, 2015). Uspé&sny rebranding spoleénosti mlize vyrazné zvysit
spokojenost zakaznik( a zleps$itimage spole¢nosti (Ramaditya, 2019). Naopak $patné
provedena strategie rebrandingu mliZze vést k negativnim reakcim zékaznik(i a odporu
ddlezitych zainteresovanych stran (Wertz, 2023). Vyzkumy ukazuji, Ze rebranding
podniku je riskantni, naro¢ny a nakladny pocin, jehoZz uspésnost se odhaduje
na pfiblizné 20 % (Ing, 2016).

Rebranding se neomezuje pouze navnéjsi vnimani, ale ovliviiuje také interni
zainteresované strany. Je nezbytné vzit v Uvahu vnimani internich stakeholderd,
pokud jde o povédomi o znacce a asociace se znackou po zménach Corporate Visual
Identity (CVI) béhem procesu rebrandingu ("Internal Stakeholder's Perceptions of
Brand Awareness and Brand Associations after Changes in CVI with Rebranding:
Nelson Mandela University Case Study", 2021). Firemni rebranding

se od produktového rebrandingu liSi tim, Ze zahrnuje vice zainteresovanych stran
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a zohlednuje jejich vzajemné vztahy spolu se zménami kultury, identity aimage,

véetné novych log ¢i slogand s novymi vyznamy (Miller, 2021).

Uvaha aplikace rebrandigu vznikd na zakladé potfeb pfizplsobit se ménicimu

se podnikatelskému prostfedi a sou¢asné zachovat a zlepSit hodnotu znacky.

2.11.1 Gap

Vroce 2010 uznavana a etablovana spole¢nost Gap provedla nahly rebranding,
ktery zahrnoval zavedeni nového loga. Tato zména pfisla bez pfedchoziho varovani
a zpUsobila rozruch mezi zdkazniky a fanousky, jelikoz nahradila 20 let staré,
oblibené logo. Nové logo, které bylo vysledkem crowdsourcingového™ projektu,
narazilo na silnou kritiku od designérské komunity ivefejnosti. Reakce byla tak
negativni, ze spole¢nost Gap se jiz za Sest dni po uvedeni nového loga rozhodla vratit
k pdvodnimu designu (Quinn, 2015). Odhaduje se, Zetento rychly obrat stal
spoleénost 100 miliont dolar(l, a byl kritizovan zajeho nizkou kvalitu designu,
ktery vypada, jako by byl vytvofen v programu PowerPoint (Quinn, 2015). Tato
zkuSenost ukazala, kritické aspekty crowdsourcingu, zejména pfi rebrandingu a to,
Ze profesionalni designéfi maji nezastupitelnou roli ve strategické zméné znacky
bez poskozeni jejich kliCovych vlastnosti. Incident GAP ukazal, Ze zména znacky
vyzaduje vice nez jen vizualni aktualizaci, ale zejména promysSlenou strategii,
ktera respektuje historii znacky ajeji vztah s pfijemci. To bylo pro GAP cennym
ponaucenim a pro ostatni znacky pfipomenutim toho, jak dllezité je zapojit zakazniky

do procesu zmén a byt otevieny zpétné vazbé.

4 Crowdsourcing je proces, pfi kterém jednotlivec nebo organizace vyuziva velké skupiny lidi, ¢asto
vefejnosti, k Feseni problémd nebo Ukoll prostfednictvim internetu. Tato metoda umozriuje zapojit
dirokou $kalu ndpadd a dovednosti a Easto se pouziva k sbéru dat, navrhiim fedeni nebo inovacim
produktd.
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Gap"

Obrazek 24 - Soucasné logo GAP (vlevo) a kratce pouzité logo (vpravo)
Zdroj: https://www.thebrandingjournal.com/2021/04/learnings-gap-logo-redesign-fail/

2.12 Nové technologie atrendy vdesignu ajejich vliv

na grafickou identitu

Se zajmem lze pozorovat vliv novych technologii na kazdy aspekt prostiedi,
ve kterém se pohybujeme, ne jinak tomu je v oblasti grafického designu. Graficti
designéfi hraji klicovou roli pfi formulovani zakladnich principl tvorby a fizeni firemni
identity a udrZuji toto téma na poradu jednani vrcholovych manazerl (Riel & Balmer,
1997). Ackoli je firemni design ddlezitou sou¢asti budovani znac¢ky, neni jedinou, jak
ukazali uCastnici vyzkumu, ktefi si byli dobfe védomi jeho vyznamu (Vallaster &
Chernatony, 2006). Vysledky grafického designu v$ak zU{stavaji ve vyzkumu
firemnich znacek a firemni identity nedostate¢né prozkoumany, coz ukazuje

na mezeru v pochopeni jeho plného dopadu (Santos a kol., 2016).

Vyuzivani novych technologii v grafickém designu je nezadrzitelnym trendem,
pficemz aplikace funkénich obrazl v grafickém designu je relativné novou oblasti
vyzkumu (Chu & Li, 2022). UvaZzuje se také o implementaci imerzivnich technologii™

do procesu profesni pfipravy budoucich designérl, coz naznacuje posun smérem

1> DigitaIni systémy, které vytvareji pohlcujici zazitek, ¢asto simulujici redlné nebo fiktivni prostfedi. Tyto
technologie, jako je virtuaini a rozsifena realita, umozniuji uzivateldm zcela se ponofit do interaktivnino
zazitku, coz mize byt vyuzito ve videohrach, vzdélavani nebo tréninku.
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k interaktivngj$im a imerzivnéj$im designovym zazitkllm (Chemerys et al., 2021).
Kromé toho zavedeni moznosti pocitacové grafiky v 60. letech 20. stoleti iniciovalo
trend pomahat designérim integraci samostatnych analytickych programd
do kompletniho pocitatového navrhového systému, coZz znamenalo vyznamny posun

v procesech navrhovani (Chudoba & Heinze, 2010).

Vyvijejici se prostiedi grafického designu, které je pohanéno novymi technologiemi
a trendy, ma vyznamny vliv na firemni identitu. Prestoze grafi¢ti designéfi méli
v minulosti vliv na formulovani zakladnich principl firemni identity, je nadale

signifikantni prostor pro aplikaci novych postupl, pfistupl i technologii. Pravé i

Integrace novych technologii a trend(l v grafickém designu znamena posun smérem
k vice pohlcujicim a interaktivnim designovym zazitklm, coz naznacuje potencialni

proménu zpUsobu vizualni reprezentace firemnich identit.

2.13 Uméla inteligence: nové horizonty v tvorbé grafickych

prvku

Uloha umélé inteligence (Al) pfivytvareni grafické identity spole¢nosti je stéle
vyraznéjsi a zpUsobuje revoluci v tom, jak spoleénosti konceptualizuji a fidi image své
znacky (Krisprimandoyo, 2023). Nastroje umélé inteligence pro generovani obrazkd
alog jsou $iroce uznavany a vyuzivany v procesu tvorby prvkl firemni identity,
protoze nabizeji moznosti optimalizace propagace znacky a preformulovani faktord
brand equity™ (Osadcha, 2023; Kolla & Kumar, 2019). Aplikace umélé inteligence
v grafickém designu je vyznamnym trendem, ktery zu¢astnénym stranam nabizi
prilezitosti k ziskani konkurenéni vyhody, ziskani informaci pro marketingové aktivity,
umoznéni digitalizace v manudlnich procesech, zlepSeni interakce se zakazniky

a vytvoreni pfidané hodnoty pomoci novych produktd a sluzeb (Ergen, 2021).

Vliv umélé inteligence se navic rozSifuje ina personalizaci emoc¢né pfitazlivych

reklam, kdy dokaze ziskavat informace o zakaznicich a generovat reklamy Sité

8ptedstavuje hodnotu znaéky z pohledu jejiho vnimani trhem, coz zahrnuje povédomi o znaéce, vnimanou
kvalitu, vérnost zakaznikd a dal$i asociace, které lidé s znackou maji. Tato hodnota mlzZe znaéce umoznit
UCtovat vyssi ceny nez jeji konkurenti diky silnému jménu znacky a pozitivnim zdkaznickym
zkuSenostem, které se s ni poji.
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na miru tak, aby je oslovily, ¢imz ovliviiuje vizualni prezentaci znacky spolecnosti
(Mogaiji a kol., 2019). Potencial umélé inteligence vyrazné zlepSit radiologii a snizit
naklady navic podtrhuje jeji transformacni dopad narlzna odvétvi, véetné
zdravotnictvi a soudniho |ékafstvi, coZ naznaluje jeji potencial ovlivnit vizudlni

identitu organizaci plsobicich v téchto odvétvich (Geis a kol., 2019).

Vyuziti umélé inteligence v grafickém designu je také v souladu s SirSimi
spole¢enskymi a ekonomickymi pfevraty, které umeéla inteligence slibuje, coz vybizi
ke srovnani s historickymi prlimyslovymi revolucemi (Goode, 2020). Etické dUsledky
Al v radiologii a spole¢enské dUsledky Al v uméni navic podtrhuji dalekosahly dopad
Al na rlizné aspekty lidského Zivota, véetné vytvarného uméni, a etické Uvahy tykajici
se vyuziti Al v rliznych oblastech (Goisauf & Abadia, 2022; Hong & Curran, 2019).

2.13.1 Etickeé otazky pfri vyuziti Al

Etické otazky pfi vyuziti umélé inteligence v grafickém designu nabizi v ne zcela
probadaném oboru zakladni paletu potencidlnich problémU, které sijesté zaslouzi
pozornost. Literatura poukazuje na bézné etické problémy souvisejici se soukromim
a dlvérou v kontextu Al a zd{raziiuje potiebu zajistit odpovédné a etické pouzivani
technologii Ul, aby bylo zajisténo soukromi uZivatell a nastolena dlvéra (Murphy
a kol., 2021). Etické duUsledky Al v grafickém designu se rozsifuji na potencialni
dlouhodobé spoleCenské dopady pouzivani technologii umélé inteligence, vCetné
jejiho dopadu na pracovni silu, bezpecnost a efektivitu, a zdGraziuji potiebu zvazit

3irsi spole¢enské dlsledky pfijeti Al (McLennan a kol., 2022).
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3 Vyzva: vytvoreni grafické identity viastni znacky

Graficka identita je ¢asto prvnim bodem interakce mezi zna¢kou a jejim potencialnim
zakaznikem. Ma moc formovat dUllezity prvni dojem a vytvofit emocionalni vazbu
s cilovou skupinou. Cely ramec grafické identity musi vychazet z pfedmétu podnikani
a marketingovych cilll korporace. Pokud to finanéni moznosti firmy umoZznuji, pak
je pro tvorbu grafické identity idedlni zapojit tym odbornikl s rliznymi dovednostmi
a perspektivami, aby byla zajisténa komplexnost a efektivita vysledného designu.
Komplexni tym odbornik{ se sklada z profesi uvedenych v Tabulka 3: Role ¢lenl tymu

budujiciho grafickou identitu firmy na strané.
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Tabulka 3 - Role ¢leny tymu budujiciho grafickou identitu firmy

role

popis ulohy/odbornost

marketér

Definuje marketingové a brandingové cile, které ma
graficka identita komunikovat. Marketér by mél byt
schopen identifikovat a pochopit cilovou skupinu, trhy
a konkurenci.

graficky designér/grafik

Vytvofi plsobivé a funkéni grafické prvky grafické
identity, zejména loga, typografie a definuje barevnou
paletu. Tato pozice je pomysinym motorem celé tvorby
grafické identity, jelikoz aplikuje poznatky celého tymu.
Kromé jednotlivych grafickych prvkd je vystupem graficky
manual, ktery definuje limity jejich uziti. Osoba v této
pozici ma silné estetické citéni a znalosti designovych
principy.

webovy designér

Webova prezentace spolecnosti je v sou¢asné dobé
elementarnim prvkem pfi komunikaci s okolnim svétem.

V pfeneseném slova smyslu se jedna o vykladni skfir
spoleénosti, kterou uvidi vétsina uzivatell, s nimiz bude
spole¢nost interagovat. Klicova napln této pozice

je zajisténi souladu a funk&nosti digitalni aplikace grafické
identity.

copywriter

Tvofi textovy obsah, ktery doprovazi grafické prvky.
Utvari hodnotovou zakladnu pro pfijemce, ktefi hloubéji
projevili zajem o poznani spole¢nosti nebo jejiho
produktu. Copywriter ma schopnost jednoduse
prezentovat komunikované hodnoty, nepouziva parazitni
slova a ma bezchybnou gramatiku.

projektovy manazer

Koordinuje shora uvedené role a dalsi ¢leny tymu.

Je komunika¢nim kanalem mezi grafickym tymem

a vedenim/klientem. Zajistuje dodrzeni kvality, rozpo¢tu
a terminu.

3.1 Popis spole¢nosti a definice marketingovych cilti

Nazev spole¢nosti, pro kterou jsem se rozhodl zajistit tvorbu nové grafické identity

a aplikovat tak poznatky z predeslych kapitol, je FESTONE. Tato spole¢nost byla

zalozena vroce 2012 aodté doby ma jediného spoleCnika ajednatele v osobé

66




zpracovatele této diplomové prace. FESTONE se od svého pocatku zabyval
obchodem s nemovitostmi a dalSimi navazujicimi sluzbami, avSak pro dalsi
podnikatelské aktivity zakladatele byla tato ¢innost utlumena. V tomto roce (2024)
je v planu provedeni strategické zmény pfesunem vybranych sluzeb z jiné stabilné
rostouci obchodni korporace, ve které je zakladatel FESTONE rovnéz spolenikem,
pravé pod spole¢nost FESTONE. S timto pfesunem sluzeb se mimo jiné poji prfesun
pracovnich smluv nékterych zaméstnancl a klientd v rdmci otevienych kontraktd.
Plvodni a dnes jiz neposkytované sluzby FESTONE budou zcela nahrazeny novymi
sluzbami av této souvislosti dojde k uzivani nové znacky Ecohub, ktera lépe
odpovidd charakteru téchto nové poskytovanych sluzeb a zarovern umoznuje
se marketingové odpoutat od obchodniho nazvu spolecnosti a dfive poskytovanych

sluzeb. V ramci budovani grafické identity firmy se tak bude jednat o rebranding.

Nasledujici marketingové cile jsou navrzeny tak, aby reflektovaly ambice spole¢nosti
pfevzit audrzet silnou trzni pozici spoleéné snovymi sluzbami od sesterské
spole¢nosti, vytvorit ddvéryhodny brand a dale pfildkat nové zajemce o praci
ve spolecnosti, zajistovat sluzby s vysokou pfidanou hodnotou a zlepSovat efektivitu
prace. Stépeni firmy je potfeba pojmout jako pozitivni informaci pro zigastnéné
strany a vyuzit tak potencialu vyzkumi podnikovych akci, které ukazuji, Ze rozdéleni
spolecnosti je ¢asto vnimano jako pozitivni signal pro trh, ktery odrazi dobré vysledky
a perspektivy spole¢nosti (Nurwulandari a kol., 2021). Protoze pfevadéné sluzby maji
vzhledem k nabidce vysokou miru poptavky a soucasné vstup do tohoto odvétvi
klade celou fadu prekazek, nelze predpokladat, ze by ve stfednédobém horizontu
méla spole¢nost nouzi o zakazky. Nova graficka identita spolec¢nosti by tak neméla
zakladat podklad pro agresivni marketingovou kampan, ale naopak vzbuzovat klidné

a pratelské prostiedi.

V prvni fazi je potfeba uc€inné komunikovat zménu v osobé poskytovatele sluzeb
stavajicim klientlm a vytvofit mezi nimi a novou znackou viely vztah. Klicové v této
fazi bude kvalitni vysvétleni dlvodl této zmény, které by mélo byt uvéfitelné,
ddvéryhodné a mélo by nastinit kontinuitu stavajici spoluprace. Dlvéra je zakladnim
prvkem v obchodnich vztazich (Tyler & Stanley, 2007). K tomuto u¢elu budou vyuzity

nasledujici komunikaéni kanaly:

1. e-mail,

2. webova prezentace spole¢nosti,
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3. socialni sit facebook,
4. osobni schiizka,

5. telefonicky kontakt.

Kromé posledniho bodu jsou v8echny zminéné kanaly pfimo spojeny s grafickou
identitou, coZ je pfileZitost ke spinéni vySe uvedenych cild. JelikoZz bude v ramci
kampané velmi Casto pravé graficky vjem to prvni, co pfijemce uvidi, bude velmi

ddlezité zajistit vhodné zpracovani, které podpofi tyto cile.

Cilové skupiny: Prvni cilovou skupinou jsou ekonomicky aktivni vlastnici rodinnych
a bytovych dom( na tzemi CR ve v&kové skupiné 26+. Druhou cilovou skupinou jsou
fyzické osoby podnikajici a pravnické osoby, které hodlaji realizovat zamér vystavby

¢i rekonstrukce bytového nebo rodinného domu anebo souboru téchto nemovitosti.

3.1.1 Hodnoty znacky

Uz sam nazev znacky Ecohub naznacuje spojeni dvou slov. Prvni ¢ast nazvu “eco”
naznacuje dvoji vyznam, jednak slovo economic (ziskovy, pfinasejici zisk), jednak
ecologic (ekologicky). Druha <&ast nazvu “hub” se da zanglictiny prelozit
jako stifedisko nebo centrum. Jiz samotny nazev znacky naznacuje, ze hodnoty
spole¢nosti stoji na vysoké odbornosti, kterd dokaze klientlim prindset ekonomicky
uzitek pfi respektovani principl udrzitelnosti. Konkrétni hodnoty Ecohub definoval
takto:

Vize

.Nase vize stoji na vytvareni udrzitelnéjsi a energeticky efektivnéjsi budoucnosti
prostrednictvim nasich sluZeb. SnaZime se o budovani dlouhodobych vztaht s nasimi
klienty a obchodnimi partnery na zakladé divéry, transparentnosti a vynikajiciho
servisu. Kromé toho aspirujeme k tomu, abychom byli vnimani jako spole¢ensky

ev s

odpovédna firma, ktera prispiva k lepsi a spravedlivéjsi spole¢nosti.” (Ecohub, 2024)
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Mise

.Mise Ecohubu je podporovat nasSe klienty v dosahovani energetické efektivity
a udrzitelnosti provozu jejich staveb, a zaroven zajistit, aby tyto projekty byly
ekonomicky vyhodné. Chapeme hodnotu ¢asu nasich klientl, a tak poskytujeme
sSpickové sluzby, které minimalizuji byrokracii a zjednodusuji procesy ziskavani
dotacnich prostiedkl a energetickych certifikaci, a tak zvy$uji finanéni navratnost
investic." (Ecohub, 2024)

3.2 Zadani pro grafika

Zpracovani nové grafické identity vychazejici ze shora uvedenych. S ohledem na
rozpocCtové omezeni, velikost spole¢nosti a jiz definovanou vizi a misi korporace bude
dale feSena tvorba grafické identity ve Stihléem profilu a zpracovanim grafickych
podkladl byl povéren pfimo grafik. Ten by mél pfi zpracovani designu brat zietel
na povahu podnikatelské ¢&innosti a nové definovanou vizi a misi spole¢nosti.
Vychazejic z poznatkl této diplomové prace byly stanoveny tyto poZadavky

na design:

Logo-Nové logo ma symbolizovat hodnoty a poselstvi znacky. Mélo by byt
jednoduché adobfe zapamatovatelné, pfiCemz je preferovano zpracovani
s logotypem (textové ¢asti). Logo by rovnéz mélo byt snadno pouzitelné v rliznych

formatech a na rliznych bézné uzivanych médiich.

Paleta barev-Definovani nové barevné palety, ktera odrazi firemni hodnoty
a je pfistupna Siroké Skale aplikaci, od webovych stranek pres pouziti v interiérech

az po tisténé materialy.

Typografie-Vybeér a definice uziti typografie, ktera podporuje Citelnost a estetickou
soudrznost napfi¢ vsemi komunikacnimi kanaly. V ramci grafické identity by mély byt

definovany maximalné dva rlizné fonty.

Vizualni a grafické prvky-Vyvoj dopliikovych vizualnich prvkl a grafiky, které Ize
pouzit vrlznych marketingovych materidlech. Grafické zpracovani firemniho

hlavi¢kového papiru pro béznou korespondenci a navrh vzhledu vizitek.
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Graficky manual-Sestaveni grafického manudlu, ktery bude definovat pokyny
k pouzivani loga, barevné palety, typografie a dalSich vizualnich prvkl tak, aby byla

zajisténa konzistence znacky.

V ramci zadani prace grafikovi byl rovnéz stanoven pozadavek na termin prezentace
prvniho konceptu designu loga, jakozto elementarniho prvku dalsi tvorby grafické
identity. Dale terminu celého poZzadovaného rozsahu vystupu, popis pribéhu
pfipominkového fizeni a zapracovani dohodnutych Uprav v souvislosti s findlnim

terminem a rozpocet.

3.3 Altvorba grafiky

Jesté pred dodanim prvniho grafického vystupu grafikem byl tento ukol paralelné
zadan nékolika aplikacim, vyuzivajicim umélou inteligenci. Uméla inteligence
zpUsobila revoluci v grafickém designu tim, Ze automatizuje opakujici se Ukoly
a vytvafi navrhy na zakladé dat a preferenci uzivatell ("The Impact of Artificial
Intelligence on Graphic Design Industry"”, 2023). Kromé toho mlze Al analyzovat
obrovské mnozstvi dat, identifikovat relevantni informace, zlepSit provoz, nabidnout
vyuzitelné poznatky a generovat nové ekonomické a obchodni hodnoty (Chen, 2023).
Cilem zadani vytvoreni grafické identity, respektive loga, umélou inteligenci byl zajem
o objeveni novych poznatkl a pochopeni spotiebitelskych preferenci a trendl
v oblasti korporatniho designu. Ve fazi navrhu loga tak bylo pomoci Al z manazerské
pozice mozné se mnohem lépe orientovat v designovych moznostech a velmi rychle
a efektivné si nechat vytvofrit celou fadu prototypl log a velmi efektivné prozkoumat
rizné koncepéni sméry idiky moZnostem vyobrazit vybrand loga v rlznych

aplikacich, napfiklad na vizitkach, taskach, tri¢kach, interiérovych prvcich, ad.

3.3.1 Zpracovaniloga pomoci Al

Vétsina zkoumanych Al aplikaci fungovala na stejném principu. Zadanim nazvu
spole¢nosti, volitelné sloganu, popisu a dalSich specifik tykajicich se povahy podniku
a pfedmétu cinnosti firmy, pfipadné osobnich preferenci, dosSlo béhem malého
okamziku k vytvofeni hned nékolika grafickych ndvrhl loga, kteréjiz v sobé

zahrnovaly aplikaci harmonickych barevnych schémat avhodné typografie,
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které odpovidaji povaze znacky. Pravé zadané informace pomahaiji Al Iépe pochopit,

které logo je pro spole¢nost vhodné.

3.3.2 Pripadova studie zpracovani grafické identity Al

Pro praktické vyuziti umélé inteligence pfitvorbé grafické identity byla zvolena

webova aplikace Looka dostupna nainternetové adrese https://looka.com/,

jako zastupce Al aplikaci na tvorbu grafickych vizualQ. Tato aplikace se vyznaluje
uzivatelsky pratelskym prostfedim, pfi¢emz jiz horni a nejlépe viditelna ¢ast vstupni
stranky webu vybizi k vytvofeni nového brandu vyplnénim nazvu spole¢nosti,
coz spusti prlvodce pro tvorbu loga. Ve druhém kroku je mozné definovat firemni
slogan, oblasti, ve kterych spolec¢nost plsobi, ale také barvu &i barevnou paletu.
Definovanim téchto zakladnich atributl umozni Al vyhodnotit povahu vhodného
grafického vystupu a béhem necelych 3 sekund vytvofit celkem 48 komplexnich
pfedloh log s mozZnosti generovani dalSich navrhl, pficemZ loga byla vytvofena
za podminek respektujicich harmonickou barevnou paletu, coz dokladaji vybrana loga

na Obrazku 25: Nahled log vytvorenych Al aplikaci Looka.

ECOHUB

=

ECOHUB ECOHUB

Obrazek 25 - Nahled log vytvofenych Al aplikaci Looka
Zdroj https://looka.com

Vyuziti umélé inteligence v procesu tvorby grafické identity pomoci webové aplikace

Looka demonstruje, jak mizZe tato technologie efektivné podporovat kreativni
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procesy tim, Ze dokaze vytvofit celou paletu plsobivych grafickych navrh, které by
i zkuSeného grafika zaméstnali na desitky hodin. Nevyhodou takového FesSeni

je omezena moznost specifikace zadani a nasledna customizace’ logovych predloh.

Pro dal$i analyzu bylo vybrano logo, které je na Obrazek 26: Zvoleny navrh loga
Ecohub. Logo v tomto provedeni obsahuje dvé graficka zobrazeni, ktera vypadaji
jako listy nebo jako lidské otisky chodidel, a jsou uspofadany symetricky vedle sebe,
pficemz kazdy ma vedle sebe pé&t mensich ovall na vnéji strang, které pfipominaji
otisky prstl noh. Tyto grafické prvky jsou zobrazeny v provedeni bilé barvy a jsou
na ¢erném pozadi, coz vytvari silny kontrast. Pod nimi je ndazev "ECOHUB" napsany
velkymi, tuénymi pismeny bilé barvy, coz zajisti snadnou Ccitelnost. Typografie
je jednoducha a moderni. Celkové logo kombinuje pfirodni a ekologické motivy
s Cistym, profesiondlnim vzhledem, coZzodrazi zaméfeni znaCky Ecohub

na udrzitelnost a ekologii.

Obrdzek 26 - Zvoleny navrh loga Ecohub
Zdroj: looka.com

Logo, které vytvofila uméla inteligence ma nékolik zajimavych specifik. Jednim z nich
je dualita designu v ramci které mohou mit nékteré prvky dvoji vyznam, coz pfidava
na hloubce konceptu loga. Napfiklad prvky vypadajici jako listy a zaroven otisky
nohou. Zatimco listy predstavuji pfirodu a udrzitelnost, otisky nohou mohou
chovani. Dal$im specifikem je symetricky design, ktery mize naznacovat rovnovahu

a harmonii, jez jsou dllezité v ekosystémech i v udrzitelnych obchodnich modelech

7 Rovnéz také uzivatelské pfizplsobent.

72



a vztazich. Zatimco ovaly, které tvofi pomysiné otisky prstl mohou predstavovat rist,
rozvoj, inovace nebo pohyb vpfed v oblasti ekologickych a ekonomickych Feseni.
Za zminku jisté stoji ikontrastni pouziti ¢erné abilé, cozmlze znamenat
jednoduchost a Cistotu. A pravé tyto vlastnosti koresponduji se zajmem vytvofit
dlvéryhodnou znacku, kterd bude v pfijemcich stimulovat pratelské prostiedi.
Ostatné Cernobilé schéma také znamena, ze logo je velmi adaptabilni a Ize ho pouzit

na rlizné pozadi a materidly bez ztraty svého vizuainiho dopadu.

Typografie pouzitd v logu Ecohub hraje dilezitou roli v celkovém dojmu a sdileni
identity s jejimi pfijemci, pravé proto byla zminéna v zadani grafikovi. Pomoci aplikace
Font identifier dostupné na webové strance

https://www.fontsquirrel.com/matcherator byl identifikovan pouzity font pisma

Arkhip. Tento font patfi mezi bezpatkové (sans-serif’®) alze o ném fici, Zze je velmi
Cisty amoderni. Charakter pismen je jednoduchy, pfevazné srovnymi liniemi
a jasnymi, rovhomérnymi mezerami mezi znaky, coz napomaha k jejich snadnému
rozpoznani a Citelnosti. Pismena maji obvykle ve stfedni ¢asti mirné nepravidelné
tvary, coz zase pfispiva k jejich originalnimu a pratelskému vzhledu. Nepravidelné
tvary jsou dany jejich plvodem, jelikoz kromé pouZitého stylu pisma latinky
bylo rovnéz vytvoreno pismo ve stylu cyrilice (Fontfabric, 2024). Velikost pisma byla
po dodate¢né uzivatelské customizaci volena tak, aby vyvazila vizualni prvky v logu
a zajistila, Ze nazev spole¢nosti je na prvni pohled zifejmy a snadno zapamatovatelny.
Pouziti tuéného pisma zase naznacuje pevnost a stalost znacky, coz mize byt
interpretovano jako zavazek spole¢nosti k jejim hodnotam udrzitelnosti a pevného
postaveni natrhu. Barva pisma je stejna jako grafické prvky vlogu, cozZ vytvari
soudrzny vizualni jazyk a pomaha s udrzenim pozornosti na jméno znacky. Pouziti
velkych pismen (kapitalek) v celém nazvu znaCky pfispiva k pocitu autority
a sebevédomi znacky. | pfes vSechny tyto specifické aspekty je zvolena typografie
dostate¢né neutraini na to, aby byla dobfe funk&ni jak v tisténych, tak v digitalnich
aplikacich asouCasné dostate¢né vyrazna, aby zlstala zapamatovatelna
a identifikovatelna s brandem. Nevyhodou na prvni pohled mdze byt absence
¢eskych diakritickych znakd, av8ak v ramci grafické identity je uvazovano s aplikaci

fontu pouze v logotypu, ktery v8ak diakritiku nevyuziva.

8 Typ pisma, ktery se vyznaduje jednoduchymi, &istymi liniemi bez zdobnych "serifd" na koncich tah(
pismen. Tato pisma jsou ¢asto pouzivana pro jejich Citelnost a moderni vzhled.
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A protoze graficka identita logem pouze zacina, tak iaplikace Looka po finalni
personalizaci loga vytvofi celou sadu grafickych prvkd a vizualnich aplikaci loga
pod ndzvem Brand kit pro leps$i ilustraci jeho praktické aplikace. Nastroje jsou
navrzeny tak, aby uleh&ily proces brandingu a poskytly uZivateldm moznost snadno
vytvofit a spravovat svou znacku online bez nutnosti nakupovat specializovany
software a ucit sejeho obsluze, cozZjeidealni pro podnikatele amalé firmy,
které si nemohou dovolit najimat profesionalni designéry. Na druhou stranu Looka
vygeneruje celou sadu log, ato v souborovych formatech zejména pro webové
stranky (png, svg) a tiskova média a marketingové materidly (pdf, eps). V nasem
pfipadé byly zvoleny pouze dvé barvy atyto barvy senavic shoduji
s monochromatickou alternativou zakladniho loga, proto vznikly pouze tfi kombinace
loga, oproti standardnim patnacti, konkrétné v pozitivni verzi (¢erné prvky loga, bilé
pozadi) a negativni verzi (bilé prvky loga, Cerné pozadi) s transparentnim podkladem

a negativni verzi s bilym podkladem.

3.3.3 Alvizitky

Vizitky maji ivéfe digitalizace velmi téZzkou zastupitelnost a nadale slouzi
jako univerzalni nastroj v obchodni komunikaci po celém svété. Jejich pfinos tkvi
v bezprostfednim  rozS$itenim  fyzického  predstaveni aefektivné  pUsobi
jako pamétova pomdlcka, kdy mize pomoci lidem silépe zapamatovat osobu,
se kterou se setkali, zejména asociaci k jejimu neotielému vizualnimu zpracovani.
Vizitky tak spoluutvari velmi dilezity a ¢asto trvaly prvni dojem osoby, kterd ocekava,
Ze s pfijemcem zlstane v kontaktu, respektive je v oCekavani budouciho kontaktu
pfijemcem této vizitky. Jeji Uloha je stéZejni v situacich ¢asoprostorové komprese
obchodnich pfilezitosti. Tim jsou mysSleny udalosti, na kterych se vyskytuje vétsi
mnozstvi osob z cilovych skupin, pficemz je zadouci realizovat sérii obchodnich
setkani, ato obvykle bé&hem omezeného <Casového Uuseku. Jedna se zejména
o oboroveé veletrhy, networkingové akce, panelové diskuze, fora, pitch deky, ad.
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Obrézek 27 - Al generovana varianta vizitky

Vybrana aplikace Looka opét vytvofila celou paletu pomérné kreativné zpracovanych
vizitek v oboustranném provedeni. Na Obrazku 27: Al generovana varianta vizitky
je pfedni strana (vlevo) azadni strana (vpravo) zvolené varianty vizitky,
ktera kombinuje jednoduchost s profesionalnim vzhledem a soucasné je konzistentni
se zvolenym logem. Pfedni strana je designové velmi Cista a minimalisticka. Obsahuje
jméno, pozici, telefonni Cislo, fyzickou adresu pobocky, e-mail a adresu webovych
stranek. Levy horni kout vyplfiiuje piktogram loga. Pfestoze byly v aplikaci Looka
uzivatelsky vyplnény kompletni Udaje, v ¢asti adresy pobocky doslo k vypsani pouze
ulice a &isla popisného s &islem orientaénim. Udaj o mésté nebyl v ndvrhu vypsan.
Je tedy zfejmé, Ze vystup tvorby umélé inteligence by se zde neobeSel bez lidské
kontroly a souCasné moznosti dodateéné editace Udajl a pfizplsobeni findlniho
grafického vystupu. Zadni stranu vizitky tvofi zvolené logo Ecohub v bilém kruhu
na tmavém pozadi s texturou. To dodava designu hloubku a zaroven barva pozadi,

ani textura nepUsobi rusivé, coz umoznuje, aby logo zUstalo centralnim prvkem.

3.3.4 Marketingové materialy

Marketingové materidly pomahaji budovat aupevhovat grafickou identitu
spole¢nosti. DUsledné pouZiti loga a firemnich barev na rlznych typech materiall
pomaha zvySovat povédomi o znadce, zajiStuje jeji rozpoznatelnost a podporuje
celkovy obraz znacky v oCich vefejnosti. Kromé toho, ze zvolené marketingoveé
materidly maji obvykle svou praktickou funkci, slouzi také jako reklamni
a marketingovy nastroj, ktery mize podporovat loajalitu zakaznik({i a generovat nové
obchodni prilezitosti. Aplikace Looka za timto ucelem vytvofila fiktivni vyobrazeni
generovaného loga pfirespektovani barevné palety na desitkach realnych

marketingovych materidlech, které silze takto obrandované objednat pfimo
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z prostfedi webovych stranek partnerského webu Zazzle, ktery je na aplikaci Looka
napojen. Pro posouzeni uspésnosti a konzistence aplikace brandu na marketingové

materidly byly vybrany tyto pfedméty:

termoska,
sklenice na napoj,
mikina s kapuci,
pero,

batoh a

I

poznamkovy blok.

Kromé pera, kde je velikost loga zahranou snadné CcCitelnosti, kdy z jakéhokoliv
pohledu je logo viditelné pouze z ¢asti a tento marketingovy material tak neni vhodny
pro pouziti zvoleného loga v zakladni varianté, jsou ostatni aplikace zdafilé. Pravé
zobrazeni grafickych prvkl na marketingovych materidlech pomaha vyhodnotit
pouzitelnost loga a dalSich grafickych prvkd v Sir§im spektru aplikaci, jejich
samostatnou funk&nost a rovnéz pomaha predvidat potencialni problémy a umoznuje
provedeni Uprav pfed zahajenim jejich produkce. Z tohoto pohledu jsou automaticky
generované vizualizace pouze zakladnim nastrojem pro vyhodnoceni. Na vSech
prezentovanych vizuadlech je pouzito vyhradné pouze logo, ato bud v pozitivni
nebo negativni varianté. Logo se pfitom sklada ze dvou ¢asti, piktogramu a logotypu.
Pravé piktogram je ucelné vyuzit v nékterych aplikacich samostatné a podpofit tak

grafickou identitu subtilnim, avSak velmi ddlezitym, pfistupem.
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Obrdzek 28 - Aplikace generované grafiky na marketingové materialy
zdroj: https://www.zazzle.com
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3.3.5 Digitalni obsah

Nelze opomenout, ze soucasti vystupu aplikace Looka je idigitdlni obsah uréeny
pro elektronické pouZziti jako jsou e-mailové podpisy, webové stranky, socialni média
a dalsi digitalni platformy. Tato digitalni aktiva jsou klicova pro udrzeni konzistentniho
a profesionalniho vizualniho vzhledu znacky napfi¢ rliznymi platformami. Zejména e-
mailové zpravy, webové stranky a socialni sité jsou ¢asto prvnim bodem kontaktu
s potencialnimi zakazniky nebo partnery, a proto je velmi dilezité, aby tyto prvky

pUsobily dojmem dlvéryhodnosti a kvality.

K dispozici je celkem 9 navrhl e-mailovych podpisl, které napliuji predpoklady
uvedené v predchozim odstavci a plsobi konzistentné s ostatnimi grafickymi
materialy, vyjma ndzvu spolecnosti v Ffadku pod jménem, kde nazev spolecnosti
je diky hypertextovému odkazu v jiném nekonzistentnim stylu, nez je zbytek podpisu,
coz ukazuje Obrazek 29: E-mailova signatura. Pfestoze se jedna o graficky navrh,
samotnym vystupem je HTML struktura, coz je velmi efektivni zplsob oproti podpisu
v Cisté obrazovém zpracovani. Takové zpracovani totiz trpi nékolika nedostatky
z pohledu dnesnich pozadavkd. Tim je zejména omezend moznost editace podpisu
nebo nevyhodny zplsob pfenosu takového podpisu, kdy do kazdé zpravy je vzdy
pfidan novy obrazovy podpis, coz pfi opakované e-mailové vyméné mezi pfijemci
znamena exponencialni nardst datového objemu takové zpravy. To ma za nasledek
zbyteéné vytéZovani vypocetnich a datovych zdroji. Naprotitomu HTML kod
umozniuje velmi efektivni feSeni s detailnim formatovanim textu, v&etné pouziti
rlznych fontl, velikosti, barev a daldich styld. SHTML je mozné do e-mailové
signatury vkladat obrazky, jakojsou loga spole¢nosti nebo bannery, atotim
zplsobem, Ze je na takovyto obrazek pouze odkazano, tudiZz e-mailova zprava neni
nositelem samotného obrazku. Ten je ulozen na externim serveru a pfi otevfeni e-
mailu je vzdy nadten pouze tento samostatny obrazek, nikoliv cely podpis. Tento
zplsob rovnéz umoziuje hromadné ijednotlivé ménit obsah e-mailové signatury
z pozice spravce. To je vyhodné zejména pfi zméné kontaktnich Udajl uZzivatell

nebo hromadné zméné bannerl v rdmci ménicich se marketingovych kampani.
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Obrazek 29 - E-mailova signatura

zdroj: looka.com

UZite¢nym nastrojem pfi vyuziti HTML pak mUzZe byt i webovy majak (anglicky web
beacon), ktery prostfednictvim nacteni externiho obrazku, tfebaze pouze o velikosti
jeden pixel, identifikuje otevfieni e-mailu, ¢imz dale dokaze analyzovat aktivitu
prijemce, diky ¢emuz Ize napfiklad vyhodnotit sledované metriky zaslanych e-maild.
Jak doklada Zzluté oznacena ¢ast HTML kdodu v Prfiloze A HTML koéd e-mailové
signatury, ktery vygenerovala aplikace Looka, odkaz na obrazek je uloZzen na serveru
amazonaws.com, ktery provozuje tfeti strana, spole¢nost Amazon vramci své
cloudové sluzby Amazon AWS (Amazon web services). Ve smluvni dokumentaci
s Looka v$ak tato spoluprace neni explicitné uvedena aneni tak vlbec jasné,
na jakém pravnim zakladé a po jakou dobu muize uzivatel takto fungujici podpis
s odkazem na server tfeti strany pouzivat. Je tedy vhodné umistit zdrojovy soubor
na spole¢nosti provozovany server a odpovidajicim zplsobem upravit HTML kdd.
Tento problém je exkurzem tématu o budovani grafické identity spole¢nosti, avSak
velmi dllezitou okolnosti, ktera diky budouci potencialni hrozbé nefunkénosti odkazu

na obrazek muze devalvovat jinak Uspé&sné budovanou grafickou identitu.

Hodnotnou ¢&asti ziskaného grafického setu je isekce Social media kit. Jedna
se o soubor pfedpfipravenych grafickych material(, které jsou specialné generovany
pro pouziti na tradi¢nich socialnich sitich Facebook, Instagram, X (dfive Twitter),
LinkedIn a Youtube. Tyto materidly jsou generovany pro konzistenci zna¢ky napfic¢
rlznymi platformami. Jak uz nazev Social media kit naznacduje (kit=sada), soucasti
balicku pro socidlni média jsou predpfipravend loga v rlznych podobach, Gvodni
fotografie, prispévkové fotografie a statické fotografie do tzv. stories. To vSe
respektuje barevnou paletu loga akazdy takovy obrazek by mél byt generovan

s ohledem na pozadované rozméry daného pouziti. Napfiklad ndpovéda Facebook
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(2024) uvadi, ze pozadovany pomér uvodniho obrazku je v poméru stran 16:9
(8itka:vyska). Na vybraném vzorku Obrazek 30: Uvodni obrazek vlastniho profilu na
Facebook pro pouziti na vlastnim, respektive korporatnim, profilu socialni sité
Facebook vSak Ize z vlastnosti souboru zjistit, Ze tato uvodni fotografie je vytvorena
vrozméru 1500 x 500 pixell, z ehoz vyplyva, Ze Site obrazku je vétsi nez
pozadovana a pfi nahrani na cilové misto Facebook tuto $ifi ofezava. To mlze kazit

vysledny dojem nebo tvofit disfunkci zamysSleného sdéleni.

Obrézek 30 - Uvodni obrézek vlastniho profilu na Facebook

zdroj: looka.com

Za klicovy nedostatek generovanych navrhl Uvodnich stran na socidlni sité jsou
fotografie. S ohledem nafadu realizovanych pokusl tvorby v aplikaci Looka
pod nékolika nazvy spoleénosti a s uvedenim rdznych oborl &innosti tato aplikace
generovala vzdy rlizné fotografie pro kazdy nazev spole¢nosti, které se véak mohly
opakovat v réiznych aplikacich stejného brandu. Lze tedy pfedpokladat, Ze fotografie
nejsou ziskany z databanky, alejsou dilem umélé inteligence, ktera vychazi
ze zakladnich zadanych informaci. V této ¢asti uméla inteligence vcelku pini své
zadani, napriklad propsani slova ecologic (angl. ekologicky) do obrazovych podkladd,
které jsou spojeny s pfirodou, zeleni, horami, ad. Generované obrazky v8ak naprosto
selhavaji v lokalnim pfizplsobeni. Vétsina obrazovych podklad( totiz nekoresponduje
s lokaci korporatnich cilovych skupin, uvedenych v kapitole Hodnoty znacky na
strané. Misto toho jsou povétSinou zobrazeny brownfieldy typické pro oblast USA,
vy$kové budovy svétovych metropoli nebo jako na Obrazku 30: Uvodni obrazek
vlastniho profilu na Facebook horska stavba patrné nabozenského typu v asijském
stylu. Pfitom obrazové podklady maji slouZit pro navozeni pratelské atmosféry,

coz zde neni splnéno a obrazky naopak podporuji neddvéru v instituci. Na tomto
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obrazku je navic zakladni varianta loga stmavym pozadim umisténa na vcelku

tmavém podkladu, coZ narusuje zietelnost loga a plsobi nekoncepéné.

Z analyzovanych vystupl generativni umélé inteligence Ize fici, Ze Looka zde
promarnila svlj velky potencidl pro automatizované vytvoreni sady pouZzitelnych
vizuald presné pro potieby socidlnich siti. Generované vystupy sice lze editovat,
pfizplsobit arovnéz zménit obrazové podklady, av$ak nutnost nastaveni fady
parametrl a obsahu vzdy, kdyZ chce uzivatel tento vystup pouzit nedosahuje piné
souCasnych moznosti Al a obecného programovani. Na druhou stranu, editace
a prizpUsobeni vystupu je uZivatelsky pfijemné anevyzaduje tolik znalosti,
jako specializované grafické programy, se kterymi pracuji profesionalni grafici. Pfitom
pravé Sirokd sada grafickych podkladl pro socialni sité mdize byt velmi uziteCnym
nastrojem pro vytvoreni audrzovani vztahu s cilovym publikem prostfednictvim
pravidelného sdileni obsahu na téchto sitich, jez bude konzistentni s grafickou

identitou spolecnosti.

3.3.6 Test Al grafického vystupu

Za Ucelem ziskani prvotni zpétné vazby publika v rliznych socialnich kontextech na Al
generovanou grafiku bylo pouzito logo z Obrazku 26: Zvoleny navrh loga Ecohub
natisknutim na bilé triko, viz Obrazek 31: Test generovaného loga na tricku. Tim byla
dodrzena barevna paleta, pficemz logo bylo na textil umisténo centralné na dobfe
viditelné oblasti hrudi. ProtoZe zpracovani grafické identity mél nadale na starosti
grafik a analyza Al generované grafiky méla slouzit predevsim pro rozsifeni obzor(
zadavatele, nebylo ambici provadét jakykoliv hloubkovy test generovanych
grafickych prvkd, ale ziskat zakladni informaci o tom, jestli tvorba umélé inteligence
dokaze pozitivné pUlsobit na publikum v kontextu korporatnich potieb a naznadit

validitu definovanych zavéru.
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Obrazek 31 - Test generovaného loga na tricku

K tomuto testu byly vybrany rGzné lokality, kde byly osoby nosici tricko slogem
pfitomny. To rovnéz zahrnovalo i rlizna prostiedi, jako obchodni a klientska jednani,
obchodni centra, setkani s prateli v restauraci, sportovni akce, a dalSi vefejna mista,
kde je rliznorodé publikum. Nositell obrandovaného tricka bylo celkem pét, Ctyfi
dospéli a jedno batole. To vSak nebylo soucasti testu. Ostatni &tyfi dospéli nositelé
tricek méli za ukol pozorovat reakce lidi. Protoze zvolené logo spole¢nosti mélo
pUsobit spise harmonicky nez agresivné, nebylo cilem kvantifikovat mnozstvi lidi, ktefi
si jej vS§imnou, a to ani v absolutni ani relativni hodnoté. S ohledem na povahu testu
vyhodnotit relevanci ziskanych informaci z analyzované tvorby Al mélo Setfeni velmi

jednoduchy cil, zjistit odpovéd na tyto otazky:

1. Jaky jevas prvni  dojem na toto logo? (mozné odpovédi:
pozitivni/neutralni/negativni)
2. Hodnotite design loga na tricku jako esteticky pfitazlivy? (mozné odpovédi:

ano/ne/nevim)

Vysledky ukazuji, Ze prvni dojem zloga byl pfevazné pozitivni. Celkem 16 z 23
respondentl vyjadfilo pozitivni nazor, 6 meélo neutrdini reakci apouze jeden
respondent reagoval negativné. Co setyCe estetické pfitazlivosti loga, 16

respondentll hodnotilo design loga jako esteticky pfitazlivy, zatimco 4 méli opacény
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nazor a 3 nebyli schopni se rozhodnout. Tyto vysledky naznacuji, ze Al generovana

grafika méla na publikum vesmés pozitivni vliv a byla vnimana jako esteticky pfijemna.

3.4 Revize zadani pro grafika

Vzhledem k celkové pozitivnim reakcim Ize konstatovat, zZe graficka identita
vytvorena pomoci Al mlZe slouZzit jako Uginny nastroj pro komunikaci znacky a jeji
prezentaci v rliznych socidlnich a profesionalnich situacich. Provedeny test poskytl
k vySe zpracované vlastni analyze zvoleného grafického Al vystupu podporu
myslenky pouziti pravé tohoto vystupu jako podkladu pro dal$i zpracovani firemni
grafické identity. Analyza generovaného loga ajeho pouziti ukazala zajimavé
souvislosti s firemnimi hodnotami, pFekvapivou originalitu a atraktivni design.
Neplanované tak iniciovala diskuzi o tom, zda a do jaké miry Ize pouzit pravé toto

generativni feSeni Al do firemniho brandingu.

Provedeny rozbor ukazal fungujici cestu pro vytvoreni firemni grafické identity
na zakladech vygenerovanych grafickych podkladd. Tento rozbor prokazal,
Ze generovana grafika mulze plnit poZadované funkce marketingovych cill
spolecnosti, pficemz bude zadouci tento vystup vyprecizovat rukou zkuSené graficky,
které jiz dfive bylo zadano zpracovani grafické identity firmy. Ze strany zadavatele
tedy doSlo jesSté pred dodanim prvniho draftu krevizi zadani prace grafika

s nasledujicimi pfidanymi pozadavky:

1. ldentifikovat a popsat nefunkéni prvky loga z Obrazek 26: Zvoleny navrh loga
Ecohub.

2. Graficky adaptovat toto pfipominky dle pfedchoziho bodu pravé do tohoto loga.

3. Otestovat pouziti olivové zelené barvy za ucelem jejiho dopliikového pouziti.

Timto krokem se znac¢né zuzil prostor pro dalSi kreativni tvofeni grafika a bylo potieba
brat v uvahu, Ze za téchto okolnosti nemusi chtit pokraovat ve své €innosti, jelikoz
jeho prace je najedné strané vazana technikami, styly, barevhnymi kompozicemi
a dalSimi postupy, jez koresponduji s pozadavky na dobovou tvorbu, se kterymi
zadavatel neni souznén. Na druhé strané je kazdé publikované dilo grafika jeho
vizitkou v portfoliu praci, které je dale kriticky hodnoceno pfijemci z fad klientd,

ale tfeba i profesni obci. Tato pomysina vizitka by tak méla byt v souladu se jeho
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znalostmi a méla by korespondovat sjeho tvlréi &innosti, se kterou chce byt
spojovan, proto byly pozadavky zadavatele pfedany s vysokou mirou pokory

a nejistoty zaroven.

Prezentované ddvody zmény zadani byly grafikem vSak akceptovany, pficemz
v souladu s dodate¢nym pozadavkem ¢&.1 definoval problematické ¢asti
generovaného vychoziho loga, jejichz napravu nasledné adaptoval do podoby loga
umisténého na spole¢ném Obrazku 32: Srovnani vychoziho a prvné revidovaného
loga vpravo, pfiCemz ve vychozi verzi loga (vlevo) jsou ocislovany vybrané

z nasledujicich vyhrad:

1. Logo ma vice nesourodych prvki a vysila tak mnohostranna sdéleni.

2. V souvislosti s pfedchozim bodem zanika &itelnost logotypu znacky.

3. Kruhové pozadi loga ve stylu malby Stétce nema specificky vyznam souvisejici
se firemnimi hodnotami a pUsobi rusivym dojmem vedle kliGovych sdéleni loga.

4. KFivky piktogramu a detaily logotypu nepouZivaji stejny graficky jazyk.

5. PomysIné otisky prstl neplsobi konzistentné s otiskem chodidla. (Karbusicka,
2024)

Obrézek 32 - Srovnani vychoziho a prvné revidovaného loga
zdroj: vlastni tvorba, Stanislava Karbus$icka, Looka
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Jak je na vidét na Obrazku 32: Srovnani vychoziho a prvné revidovaného loga vpravo,
klicové atributy, které v logu funguiji, byly zachovany. Zejména se jedna o ¢ernobilou
barevnost, coZ je jednoduché a efektivni feSeni pro rlizné aplikace loga. Logotypu byl
ponechan osobity font pisma Arkhip. Ten je vSak pouzit ve vétsi velikosti, pfi¢emz
spojity nadzev znacky Ecohub byl rozdélen do dvou nad sebou umisténych ¢asti,
coz zdUrazfuje vyznam kazdého ze dvou slov, ze kterych se ndzev znacky sklada.
Zakladni motiv piktogramu doznal nékolika Uprav. Témi jsou mj. kfivky na obou
koncich pomysIného stonku, kdy tyto konce jsou zakon&eny bud' kolmici na fiktivni
te¢nu kfivky nebo graciézni vinkou ve stylu stfedni ¢asti nékterych pismen fontu.
Zamér graficky pri transformaci otisku prstl z ovalu na tvar pfipominajici kapku byla
jednak snaha pfiblizit konzistenci otiskl prstl a otisku chodidla na stejné orientované
cipy a jednak jesté vice zobecnit tvar piktogramu. Ten byl navic vyrazné zjednodusen
pouzitim pouze jednoho ze dvou zrcadlenych prvk( av navaznosti na to byl
i pooto¢en za ucelem vyhodnéjsiho vyuziti plochy. Hravy malifsky kruh, ktery slouzil
jako podklad loga byl nahrazen navySku pouzitym obdélnikem stejné barvy,
coz odpovida novému rozvrzeni loga, podporuje originalitu arozeznatelnost.
Pfi srovnani revidované verze loga ve varianté s Cisté kruhovym a obdélnikovym
podkladem bylo zietelné lepsi plsobeni pravé ve varianté s ¢ernym podkladovym

obdélnikem.

Revize loga provedla odlehdovaci klru tim, Ze odstranila rusivé prvky, bez kterych
logo nadale dokaze ucinné komunikovat své hodnoty, atotim silnéji. Navic
se vyrazné zlepSila jeho Ccitelnost v situacich omezeného prostoru, napfiklad
pfi pouziti v mobilnich aplikacich. Precizovani detaill zase logu pfidalo na grafické
hloubce a podpofilo ambici zpracovatele, aby co nejlépe ustalo v testu ¢asu. Logotyp
pUsobi s vétsi dominanci a se zjednodusenym piktogramem déla logo Citelngjsi a 1épe
zapamatovatelné. Posledni kontrola detaild loga naznadila moznost vhodnéjsi
orientace otiskl prstl a stanovila tak findlni podobu zakladni varianty loga znacky

Ecohub, jak jej Ize vidét na Obrazku 33: zakladni varianta loga Ecohub.

3.5 Produkovana graficka identita

Za ucCelem posilovani grafické identity spole¢nosti a udrzovani jeji konzistence,
by primarné méla byt pouzivana zakladni varianta loga, tak jak je vyobrazena vyse

na Obrazek 33: zakladni varianta loga Ecohub. Pravé pouziti této varianty na svétlém,
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idealné Cisté bilém, pozadi napfi¢ celym spektrem moznych aplikaci pomaha udrzovat
konzistentni obraz znacky. Tato konzistence je zasadni pro budovani ddvéry
a rozpoznatelnosti znacky u cilového publika. Lze usuzovat, Zze pokud zakaznici vidi
stejné logo v rlznych kontextech, lépe siznaCku zapamatuji a spiSe ji vnimaji
jako spolehlivou a stabilni. PFi pouzivani zakladni varianty loga v dlleZitych bodech
kontaktu, jako jsou firemni dokumenty prikladané k realizovanym sluzbam, korporatni
komunikace a reklamni materidly, znacka systematicky posiluje svou pfitomnost
v mysli klientl a obchodnich partnerl, coz spole¢nosti pomaha pinit marketingové

cile a upevnovat pozici na trhu.

Obrazek 33 - Zakladni varianta loga Ecohub
zdroj: Graficky manual Ecohub

Barevna paleta byla peclivé zvolena tak, aby podporovala vnimani znac¢ky Ecohub
a vytvarela pozitivni dojem. Standardni barvy loga jsou ¢erna a bila, s moznostmi
pro pozitivni a negativni varianty. Barevna paleta zahrnuje odstiny Sedé a Cerné,
coz umoznuje vysokou univerzalnost a snadné zaclenéni do rlznych designovych
prvkd. Dopliikovou barvou je olivové zelend, ktera podporuje flexibilitu celé grafické

identity.

Odvozena varianta loga spole¢nosti Ecohub z Obrazek 34: Odvozena varianta loga

je navrzena pro specifické situace a ucely, kde by zakladni varianta loga nemusela
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byt optimalni z diivodu své velikosti, designu nebo jinych specifik. MiZze byt pouzita
v kontextech, kde je potfeba logo pfizplsobit pro konkrétni marketingové
a propagacéni UcCely. Napfiklad, odvozena varianta loga mdlze byt pouZita
pro tematické reklamni kampané, které cili na urcité obdobi nebo udalost. Dale mdze
byt odvozena varianta pouzita v situacich, kde je potfeba logo adaptovat pro pouziti
na rlznych propagacénich pfedmétech, jako jsou letaky, plakaty nebo katalogy.
Odvozena varianta loga mlzZe lépe zapadnout do designu téchto materidld nez
zakladni varianta. Logomanuadl navic jasné definuje, zZe tuto variantu loga nelze pouzit
na firemnich tiskovinach, jakojsou vizitky, hlavickovy papir, firemni desky,

prezentace, automobil ani orientaéni systém.

Obrazek 34 - Odvozena varianta loga

zdroj: Graficky manual Ecohub

Barevné provedeni loga by nemélo byt pouzivano pfili§ Casto, jelikoz pfi stfidani
se zakladni variantou nebo dalSimi variantami nedochazi ke konzistentni podpofre
rozpoznatelnosti znac¢ky. Barevné provedeni mize byt pouzito v rliznych kontextech,
kde je potieba vice zvyraznit vizudlni identitu znacky nebo pfizpUsobit
se specifickym designovym poZadavkim. Pro specidlni udalosti, jako je sportovni
sponzoring, mlze barevna varianta loga efektivné zvyraznit pfitomnost znacky a jeji

zapojeni do komunity.
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Obrdzek 35 - Logo v barevném provedeni v zdkladni (vlevo) a odvozené varianté
zdroj: graficky manual Ecohub

PouZiti loga v rlznych situacich, zejména na rliznych podkladech, mliZze vyvolavat
rlznou Uroven Citelnosti loga. Pozitivni a negativni varianty loga spole¢nosti Ecohub
maji specifické pouziti zalozené na vizuadlnim kontrastu a pozadi, na kterém se logo
objevuje. Pozitivni variantu je zadouci pouzivat v béznych aplikacich, jako jsou
oficidlni dokumenty, vizitky a firemni dopisni papir, kde je dllezity jasny
a profesionalni vzhled. Dale Ize pozitivni verzi loga pouzivat na webovych strankach,
digitalnich reklamach, tisténych a propagacnich materidlech, kde svétlé pozadi

zajistuje, ze logo je Citelné, vyrazné a zachovava vérnost korporatnim barvam.
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Obrazek 36 - Pozitivni (vlevo) a negativni (vpravo) varianta loga Ecohub
Zdroj: Graficky manudl Ecohub

Zatimco negativni varianta loga je tvofena inverznimi barvami a je navrzena
pro pouziti natmavych nebo barevnych pozadich. Jeji aplikace je vhodna
pro zlepSeni viditelnosti a Citelnosti loga natmavych pozadich, napfiklad
na webovych strankach s tmavym motivem nebo €ernych trickach, kde tmavé pozadi

zvyrazni inverzni barvy loga.

Pouziti loga v transparentni varianté nabizi znacce Ecohub vyznamnou flexibilitu
a vizudlni atraktivitu, coz je zvlasté uzite¢né ve vizudlné naro¢nych prostfedich.
Transparentni varianta loga umozfiuje, aby byla nasazena v kontextech rdznych
pozadi bez ztraty své identity. To znamend, Ze logotyp mlze byt aplikovan pfimo
na fotografie nebo textury, coz vytvari zajimavy a dynamicky vizualni efekt, zatimco

stale udrzuje znac¢ku na prvnim misté.
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Tato varianta je idedlni pro pouziti v situacich, kde chceme, aby logo doplfiovalo
podklad bez toho, aby ho prebilo nebo s nim kolidovalo. To je obzvlasté dllezité
v marketingovych materidlech areklamach, kde musi byt znalka zfeteln3,
ale zaroven harmonicky zapadat do celkového designu. Transparentni logo také
podporuje kreativitu ve vizudlnim designu, protoZe mlze pfejimat barvy a textury
podkladu, coz posiluje vizualni spojeni mezi znaCkou a kontextem, ve kterém
je prezentovana. Kromé estetickych pfinosl, pouZziti transparentniho loga také
signalizuje moderni pfistup k designu a schopnost znaCky adaptovat se na rlizné
medialni formaty a aplikace. To mlze byt dllezité pro zaujeti a udrzeni pozornosti

v dnesnim vizualné prfesyceném prostredi.

Obrazek 37 - PouZiti transparentni varianty loga Ecohub
Zdroj: Graficky manudl Ecohub

Ochranna zéna loga je definovany prazdny prostor kolem loga, ktery zajistuje, ze logo
neni prekryto nebo naruseno jinymi grafickymi prvky, jako jsou texty, obrazky

M1

nebo jind loga. Tento prostor plsobi jako vizualni "vzduchovy polstar", ktery dava
logu moznost pIného projevu, pficemZ umoziuje zUstat dobfe viditelné a Citelné
bez ohledu na jeho umisténi. Vyznam ochranné zény spociva v tom, Ze pomaha
udrzet Cistotu aintegritu loga, zajiStuje, Ze jelogo vzdy jasné rozpoznatelné
a oddélené od ostatnich prvk{ na strance nebo obrazovce. Ochranna zdna je klicova

pro udrzeni estetického vzhledu znacky a pro minimalizaci vizudlniho ruseni,
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coz mlze vést k zaméné nebo snizeni dopadu loga jako hlavniho reprezentanta

znacky.

R R I S LT T I P R

I I R S R I T I Y

Obrazek 38 - Ochranna zdna loga
Zdroj: Graficky manudl Ecohub

Ecohub bude pfisvé cinnosti pouzivat typografii Helvetica Neue LP Pro,
ktera je pouZita ve variantach light, roman, bold a black. Tato typografie je dilezita
pro udrzeni ¢gistého a moderniho vizualniho jazyka, ktery odrazi profesionalnost
a pristupnost znacky a je v souladu s ostatnimi prvky grafické identity. Helvetica
Neue LP Pro je moderni a univerzalni pismo, které je dobfe Citelné jak ve velkych
titulcich, tak v malém télovém textu. Pouziti této konkrétni typografie ve vizualni
identité Ecohubu napomaha vytvaret Cisty a profesionalni dojem, ktery je v souladu

s modernim a udrzitelnym obrazem, ktery firma chce komunikovat.
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Helvetica Neue LP Pro

light
ECOHUB

— popisky, blok textu
— nadpis

roman
ECORHUB

— blok textu, popisky

Obrazek 39 - Typografie
Zdroj: Vlastni

Definovana barevna paleta

bold
ECOHUB

— nadpis 02
— popisky

black
ECOHUB

— nadpis 01
— popisky

se skladad pfevazné z neutralnich a harmonicky

vypadajicich barev. Zahrnuje odstiny ¢erné, respektive Sedé, olivové zelené a bilé.

Tyto odstiny jsou vytvofeny stupném transparentnosti zakladni barvy na bilém

podkladu, coz je zesvétluje a umoznuje jejich flexibilni pouziti v kontextu rlznych

barev a urovni jasu. Zakladni bila je tak v této souvislosti pouze v jednom provedeni.
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CO MD YO KO

C0O MO YO K100

Obrazek 40 - Barevna paleta
Zdroj: Graficky manudl Ecohub

VSechny tfi zakladni barvy jsou definovany barevnym modelem CMYK. Ten pochazi
z anglickych ndzvl barev, které model zahrnuje: Cyan (azurova), Magenta
(purpurova), Yellow (zlutda) ablacKk (&ernd) (ChatGPT, 2024). Tyto C&tyfi barvy
se v rizném poméru kombinuji, aby vytvorfily $irokou paletu barev na tisknutych
materialech. Aplikace tohoto barevného modelu, ktery vyuziva vétsSina tiskovych
zafizeni, byla zpocatku prekazkou. Zvoleny graficky vystup generativni umélé
inteligence totiz definoval barevnou paletu v rozdilném barevném modelu RGB, jez
opét vychazi z kombinace barev, v tomto pfipadé jsou vS§ak kombinovany barvy Red
(Cervenad), Green (zelena) a Blue (modra). Ani jedna z vyuzitych pocitacovych aplikaci

bohuzel neprovedla konverzi zelené olivové barvy mezi modely zcela korektné a jeji
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tén plsobil odlidné. Az uzivatelskym testovanim kombinaci barev doslo ke sjednoceni

barevného plsobeni zelené barvy.

HUB

Obrazek 41 - Znak a jeho typografie
Zdroj: Graficky manudl Ecohub

Za ucelem jesté SirSich moznosti aplikaci, které budou zaroven graficky konzistentni
s pozadovanym grafickym projevem, byla definovana sada znakl a logotypd,
které z jinak spole¢ného pouZziti v logu umozniuji separatni aplikaci jednotlivych prvka.
Tato sekce grafického manualu také pomaha grafikim a marketérlim pochopit, jaké
jsou moznosti a omezeni pfi praci se znakem a typografii, coz je dllezité pro efektivni
planovani designu korporatnich materiall a tvorbu digitalniho obsahu. Separované
grafické prvky lze pouzit zejména jako doplnék k zakladni nebo odvozené varianté
loga, pfipadné na mista s omezenymi prostorovymi moznostmi. Takovou aplikaci

je napriklad pouziti firemniho piktogramu najezdci zipu softshellové bundy, na
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které je jiz pouzito zakladnilogo a jeho opétovné pouziti by plsobilo rusivym dojmem.
V digitalnim svété zase milze byt praktickou ukazkou pouZiti piktogramu v pozici
favicony, coz je specifickd aplikace miniaturni ikony znacky, ktera se pouziva
zejména v zalozkach a panelech prohlize&l vedle nazvu stranky, a to za ucelem lepsi

orientace.

Graficky manual dale explicitné vyjmenovava a graficky znazoriuje zakdzané formy
modifikaci a aplikaci a je tak zdsadni pro ochranu integrity a konzistence znacky.
Tato sekce stanovuje, jaké praktiky jsou nepfijatelné, aby bylo zajiSténo, ze logo
jevzdy prezentovano ve spravné formé& azachovava svou vizudlni silu
arozpoznatelnost. Napfiklad zakazuje neautorizované zmeény barev, deformace,
nepfiméfené zmenseni nebo zvétSeni, které by narusily zakladni designové prvky
a proporce loga. Dale varuje pfed pouzitim loga v kontextech, které by mohly byt

kontroverzni nebo by mohly znaku spojit s nezadoucimi nebo nelegalnimi aktivitami.

Vizitky Ecohubu jsou navrZzeny s dlrazem na minimalismus a funkénost, pficemz
kazdy prvek na vizitce je peclivé promysleny tak, aby podporoval firemni identitu
a konzistenci znacky. Vzajemnou provazanost grafického manudlu ukazuje pouziti

fontu Helvetica Neue LP Pro, cozZ zajisStuje snadnou Citelnost.

Graficky manual rovnéz naznacuje praktické pouziti prvk( grafické identity v kontextu
rlznych podkladl. Jiz sam o sobé& ukazuje funkénost jednotlivych variant loga
a udava smér budoucim grafickym pracim, které budou tvofeny pod kfidly firemni

grafické identity.

3.5.1 Zameéstnanecka aplikace grafické identity

Graficky manual je nastroj, ktery je uréen nejen pro marketingové specialisty,
ale mUze byt uzivan ipracovniky mimo marketingové oddéleni. Jeho pouziti neni
omezeno pouze na designéry nebo marketéry. Naopak, jeho Siroka aplikace napfic¢
rlznymi oddélenimi podporuje konzistenci a jednotnost znacky ve v8ech aspektech

korporatni komunikace.
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Pracovnici napfi¢ spole¢nosti mohou vyuzivat graficky manual pro tvorbu prezentaci,
reportd, internich dokumentl a jinych komunikacnich materiall, které odpovidaji
vizualni identité spole¢nosti. To zahrnuje pouziti spravného loga, barvy a typografie,
které jsou specifikovany v manualu, aby v8echny dokumenty a materialy pUsobily

profesiondlné a byly jednotné bez ohledu na to, kdo je vytvafi.

Jak ukazuje Priloha B Faktura v korporatnich barvach, zfejmé prvni zaméstnaneckou
aplikaci grafického manualu se stalo uzivatelské pfizplsobeni vzhledu firemnich
faktur. | pfes znacna omezeni, které fakturacni aplikace pfinasi, je v grafickém
zpracovani znatelnd stopa poznatkl z grafického manudlu. Cernobild barevnost,
ktera tvofi zakladni stavebni kamen grafické identity znacky Ecohub, souvisi ¢ernym
textem na bilém pozadi. Rovnéz ¢arovy a QR kéd jsou v Cerném provedeni. Do této
¢asti se da povazovat, Ze spojitost s grafickou identitou mize byt nahodnd. Pouzitim
korporatni zelené olivové barvy vSak cely dokument méni svou povahu a doplnénim
o zakladni variantu loga jej méni na material, ktery Ize dobfe identifikovat a spojit

se znac¢kou Ecohub.

Za ucinnou implementaci grafické identity Ize pak podle Obrazku 42: Vizualizace
barevné kompozice firemniho EV povazovat minimalistické pouziti firemniho loga
na nové pofizovany firemni vz Volvo EX30. Bilo¢erné provedeni vozu nabizi skvélé
podminky pro vyuziti zakladniho cCernobilého loga. AC by barevné logo v tomto
kontextu plsobilo rovnéz slusivé, pouziti zakladni varianty loga mnohem Iépe podpofi
povédomi o znalce azachova grafickou konzistenci. Velmi dUllezitym efektem
u tohoto vozu je pak jeho ekologicky rozmér. Vyrobce uvadi, Ze tento vz ma nejnizsi
uhlikovou stopu ze vSech vyrabénych vozl této znacky, pficemz pfiblizné 25 %
hliniku, 17 % oceli aplastl a30 % dekorativnich prvk( pouZitych ve voze
je recyklovanych (Volvo, 2024). Viiz ma navic isté elektricky pohon, coZ pfi moznosti
nabijeni z fotovoltaiky a optimalizovaném nabijeni podle spotové ceny déla
z brandingu pravé tohoto vozu mimoradné efektivni zplsob, jak sdilet zavazek firmy
k udrzitelnosti ainovacim a souCasné vybornou praktickou ukazku pro nabizené
sluzby. Takto ucelené feSeni podporuje nejen vizualni identitu spolecnosti, ale i jeji

ddvéryhodnost.
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Obrdzek 42 - Vizualizace barevné kompozice firemniho elektromobilu
Zdroj: Vlastni, volvocars.com
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Zaver

Prvni ¢ast této diplomové prace je zaméfena na podstatu a vyznam grafické identity
ve firemnim prostiedi. Pfedstavenim zakladnich pojm0 a rozliSeni mezi nimi umoznilo
Iépe pochopit rozmanitost grafického designu a jeho role v budovani firemni identity.
Na zéakladé ziskanych poznatkl z odborné literatury a studii byla identifikovana
signifikantni role konzistence a koherence, kterd vede ve vizualnich prvcich k
silngj$imu vnimani znac¢ky a zvysuje jeji hodnotu v ocich vefejnosti. Analyza rdiznych
aspektl, od loga po typografii a barvy, umoznila objevit, jak tyto elementy

spolupUsobi k vytvareni soudrzné a rozpoznatelné znacky.

Druha cast diplomoveé prace, zaméfena na implementaci a aplikaci grafické identity,
klade dlraz na praktické vyuziti korporatnich grafickych manuall, které jsou kli¢ové
pro zachovani konzistence a soudrznosti vizudlnich prvkl znacky napfi¢ rdznymi
médii a komunika¢nimi kanaly. Jak bylo ukdzano na pfikladech z logomanualu
spole¢nosti Consultora, dikladna specifikace a pravidla pouziti loga, barev,
typografie a dalSich grafickych prvkl jsou nezbytné pro udrZeni integrity a
pUsobivosti znacky. V této ¢asti prace bylo rozvedeno, jak graficky manual slouzi jako
nepostradatelny nastroj pro zajisténi, ze graficka identita spole¢nosti je prezentovana
jednotné a efektivné ve vSech aplikacich, coz je kli€¢ové pro budovani a udrzeni silné
arozpoznatelné znacky. Dllezité bylo také poukazani na nutnost adaptability pravidel
v grafickych manualech, ktera musi reagovat na neustale se ménici podminky a
technologie v oblasti marketingu a komunikace. Na pfikladu Kofoly pak byla
identifikovana silna pfi¢inna souvislost uspéchu grafické identity a celé korporace,
prestoze jeji kliCovy produkt historicky neprosel inovaci a po letech velmi malého
zajmu spotiebitell se stal mimoradné Uspésnym. V zavéru druhé ¢asti bylo popsano,
ze efektivni aplikace grafickeé identity vyZzaduje nejen peclivé dodrzovani stanovenych
pravidel, ale i pruznost v jejich pfizplsobeni aktualnim trendlm a potiebam trhu. To
umoznuje spolecnostem udrzet si vizudlni identitu, ktera je srozumitelnd, poutava a v

souladu s jejich korporatnimi cili a hodnotami.

Proces tvorby a implementace grafické identity je slozity a vyzaduje peclivé planovani
a koordinaci mezi rlznymi ¢leny tymu. Vysledna graficka identita by méla byt
konzistentni napfi¢ vSemi médii a aplikacemi, aby udrzovala jednotny obraz znacky.

Soucasné je dllezité, aby byla flexibilni a umoZnovala adaptace na rlizné kontexty a
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potfeby trhu. V zavéru této diplomové prace bylo zdlraznéno, jak zasadni roli hraje
funkéni graficka identita v kontextu podnikani a marketingu. Jasné bylo
demonstrovano, Ze dobfe promyslena a efektivné realizovana graficka identita mlze
vyznamné prispét k uspéchu znacky tim, Ze posiluje jeji viditelnost, rozpoznatelnost
a emocionalni rezonanci u cilové skupiny. Graficka identita, jakoZto zakladni kdamen
brandingu, se neomezuje pouze na esteticky aspekt, ale hraje kliC¢ovou roli v

komunikaci hodnot a aspiraci znacky.

Jak ukazala prace na projektu FESTONE a jeho nové zna¢ce Ecohub, implementace
modernich technologii, jako je generativni uméla inteligence, v tvorbé grafickych
prvkl ukdzala, jak technologie mohou inovativné prispét k designu, zefektivnit
procesy a zaroven zvysit adaptabilitu na ménici se trzni podminky. Prace detailné
popsala velmi efektivni proces tvorby grafické identity malého podniku za podpory
Al, ¢imz snizila finan¢ni naklady tohoto feSeni. Uméla inteligence pomohla
experimentovat s rlznymi designovymi moznostmi, coz bylo zvlasté uziteéné pfi
testovani na rlznych aplikacich a pfedmétech, coZ cely proces urychlilo. Tato
integrace Al do procesu designu otevira nové moznosti pro personalizaci a

dynamickou adaptaci grafické identity v realném Case.

Z praktického hlediska bylo rovnéz ilustrovano, jak graficka identita interaguje s
rlznymi komunikaénimi kandly a medialnimi formaty, a to od digitalnich platforem po
tisténé materidly, coz zna¢ce umoznuje udrzet konzistenci a profesionalni prezentaci
napfi¢ rdznymi platformami. Celkové tato prace predstavuje dikladny pohled na
strategicky vyznam grafické identity a nabizi komplexni ramec pro jeji efektivni rozvoj
a spravu. Diplomova prace poskytuje hodnotné poznatky, které mohou byt aplikovany
na realné projekty v oblasti korporatni komunikace a brandingu, a tim podporovat

dlouhodoby Uspéch podnikd v konkurenénim prostiedi.
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Priloha A HTML kéd e-mailové signatury

<table cellpadding="0" cellspacing="0" style="vertical-align: -webkit-
baseline-middle; font-size: medium; font-family: Arial; width: 420px;">
<tbody>
<tr>
<td style="background: #ffffff; text-align: center; border-radius:
Spx;">
<img
src="https://s3.ca-central-
1.amazonaws.com/logojoy/logos/170006918/no_padding.png" role="presentation"
width="130" style="max-width: 130px; display: inline; text-align: left;">
</td>
<td>
<table cellpadding="20" cellspacing="0" style="vertical-align: -
webkit-baseline-middle; font-size: medium; font-family: Arial; width: 100%;">
<tbody>
<tr>
<td>
<p style="margin: Opx; font-size: 15px; font-weight:bold;
color: #111; line-height: 20px;">
<span>Milan Kaska</span>
</p>
<p style="margin: Opx; color: #687087; font-size: 14px;
line-height: 20px;">
<span>jednatel, <a
href="https://ecohub.cz">ecohub</a></span>

</p>

<p style="margin: Opx; color: #687087; font-size: 14px;
line-height: 20px;">
<span>+ 420 775 979 207</span>
</p>
</td>

<[tr>
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Dodavatel Faktura 20240006
T

FESTONE s.r.o.

Husova 21/13

460 01 Liberec {neclenéné mésto)
Ceska republika

IC: 22773398

Nejsme platci DPH

Odbératel
Mgr. Vit Podhorsky
Smyslena 800
541 01 Trutnov
Kontaktni tidaje Ceska republika
E-mail: info@festone.cz
Telefon: +420 775 979 207
Mohil: +420 775 979 207
Web: www.ecohub.cz

Datum vystaveni: 03.05,2024  Datum splatnosti: 13.05,2024

Bankovni tcet Slele] Zpiisob platby: Prevodem
249583782/2010 variabilni: 20240006

IBAN: CZ39 2010 0000 002 4958 3782 konstantni: 0308 K Gihradé
SWIFT: FIQBCZPP 7 000,00 Ké

e LN

Q‘K Platba+F
Fakturujeme Vam za dodané sluzby:
Oznadeni dodévky Podet m. j. Cena za m.j. Celkem
Priikaz energetické naroénosti budovy 1,00 7 000,00 7 000,00

Dodany vystup zdstavé az do uplného uhrazeni majetkem dodavatele. Pii zpozdéné thradé Vam budeme Uctovat pendle ve visi 0,05 % za kazdy
zapocaty den prodleni.

Celkem k dahradé: 7 000,00 K¢
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