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Anotace: 

 

V diplomové práci budu sestavovat reklamní portfolio pro středně velkou 

společnost. Tento soubor materiálů bude vyhotoven v praktickém provedení a 

uveřejněn v přílohách mé práce. Celá tvůrčí a odborná práce bude do velké 

míry podléhat po�adavkům zákazníka a pochopitelně částečně i jeho vkusu. 

K provádění prací budu přistupovat s přihlédnutím spí�e k funkční ne� 

k umělecké stránce díla, proto�e jde o ryze funkční reklamní a propagační 

materiály. 

V mé práci, zvlá�tě v její teoretické části, půjde o funkční a umělecký 

rozbor postupů práce. Zároveň se pokusím i o konkrétní náhled z pohledu 

reklamního marketingu a finanční náročnosti jednotlivých projektů. Zároveň 

chci popisovat, nejen teoretické postupy práce, ale předev�ím své autentické 

postupy a úvahy, samozřejmě s ohledem na nedotknutelnost svého know-how a 

know-how dané společnosti. V práci se chci rovně� zmínit i o komplikacích a 

problémech, které se během její praktické aplikace vyskytly. 
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Anotation: 

 

In the diploma thesis, I will compound an advertising portfolio for a 

medium-sized company. This set of materials will be made in a practical 

implementation and published in supplements of my thesis. All creative and 

professional work will considerably be liable to requirements of a customer and 

partly to his taste as well. In acomplishing of the work I will take account of  

the functional, rather than the artistic aspect of the work, because all the 

advertising materials are strictly functional. 

My thesis, especilly the theoretical part, concerns the functional and artistic 

analysis of methods of work. I will also try to see the issue from the view of the 

advertising marketing and to weigh up the financial demands of the individual 

projects. I will also describe (rather than the theoretical principals of the work) 

my authentic ways of work and reflections in relation to inviolability of my 

own �know-how� and �know-how� of the particular company. I would also like 

to mention complications and problems which appeared during the practical 

aplicaton of the work. 
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1. Úvod 
 

Za úkol a cíl své práce jsem si dal zhotovit kompletní portfolio 

propagačních materiálů pro středně velkou společnost. Tento soubor materiálů 

bude vyhotoven v praktickém provedení a s vlastním zastoupením, nebo 

pomocí fotografií, uveřejněn v přílohách mé práce. Proto�e se jedná o materiály 

pro konkrétní společnost, spolu s konkrétním určením jejich působnosti, bude 

celá odborná práce do velké míry podléhat po�adavkům zákazníka a 

pochopitelně částečně i jeho vkusu. K provádění prací budu přistupovat 

s přihlédnutím spí�e k funkční, ne� k umělecké stránce díla. A to proto, �e jde 

o ryze funkční reklamní a propagační materiály. 

V mé práci, zvlá�tě v její teoretické části, půjde o funkční a umělecký 

rozbor postupů práce. Zároveň se pokusím i o konkrétní náhled z pohledu 

reklamního marketingu a finanční náročnosti jednotlivých projektů. Zároveň 

chci popisovat, nejen teoretické postupy práce, ale předev�ím své autentické 

postupy a úvahy, samozřejmě s ohledem na nedotknutelnost svého know-how a 

know-how dané společnosti. V práci se chci rovně� zmínit i o komplikacích a 

problémech, které se během její praktické aplikace vyskytly. 

 

Ve�kerá grafická úprava a sazba byla provedena na zakoupené legální kopii 

programu Corel. 

sn.: DR11CRZ-0238084-NHT 
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Propagační grafika: 

 

�Je to podstatná součást reklamy a je tím, co dr�í celou reklamu 

pohromadě. Pokud máte �patný slogan a informace, dobrá grafika mů�e 

výslednou reklamu zvednout o několik tříd. 

Pokud je �patná grafika, slogan a informace mohou reklamu vytáhnout 

maximálně o jednu úroveň. 

Grafika je rovně� velmi choulostivá na neodborné zásahy, proto je dobré 

nechat její podobu pokud mo�no cele na odborníkovi. 

Rovně� se nevyplácí podceňovat estetické cítění zákazníka. Nemusí mít 

nutně umělecké cítění, ale určitě bude mít cítění pro líbivost (kýč) a �patná 

grafika nebude splňovat ani jedno ani druhé. 

Je rovně� velkou chybou �etřit finance na grafice. I v malé kampani jsou 

náklady na pořízení grafického návrhu tou nejmen�í polo�kou. A přitom to, co 

nakonec patrně zajistí, zda si produkt někdo koupí, bude zrovna kvalita 

reklamní grafiky, její přehlednost a estetika a ne fakt, �e se rozdá několik letáků 

navíc.�1 

 

�U�itá grafika je v�ité označení pro grafické práce, které jsou vytvářené a 

pou�ité pro určitý účel � mají praktické určení. Vznikají v ateliéru grafika jako 

návrh, který je reprodukován � z tiskárny vychází ti�těný plakát, kni�ní přebal, 

obal gramofonové desky atp.� 2      

                                                 
1 Vaněk P.: Tvorba reklamního modelu na základě osobní zku�enosti,  ročníková práce na JČU PF 
2006, s. 13 
2 Zdeněk M. a kolektiv: Základy výtvarné výchovy, SPN, 1987, s. 107 
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Propagační a u�itá grafika.  

Obor výtvarného umění a propagace, který je v současnosti velmi důle�itý 

pro firmy a společnosti, stejně jako pro konkrétní výrobky nebo osoby. Přímá 

provázanost s reklamním marketingem mů�e často svádět k zaměňování těchto 

pojmů. Úkolem propagační grafiky je účelně a esteticky reprezentovat vý�e 

zmíněné. 

Pravdou je, �e se proměňuje jak chápání, tak i prostředky u�ité grafiky. 

Vytrácí se tradiční ruční práce, která je nahrazována softwarovou prací 

výpočetní techniky. K tradičním tiskovinám typu plakátu nebo bro�ury 

přibývají nová reklamní média, která vy�adují specifické technologické a 

výtvarné postupy. 

Snadná dostupnost hardwaru a softwarových aplikací vede k velkému 

nárůstu grafiků amatérů, kterým chybí mnohdy základní informace a náhledy 

do problematiky umění, grafiky a propagace. Také nemají průpravu 

v technologických výrobních postupech jednotlivých propagačních materiálů. 

To vede k celkovému sní�ení kvality a estetické úrovně propagace, stejně jako 

ke zbytečným technologickým chybám. Často dochází k nepochopení 

pou�ívaných materiálů, k nepochopení specifických vlastností jednotlivých 

propagačních a reklamních médií. Tak lze opomenout k propagaci vyu�itelné 

vlastnosti jednotlivých materiálů, nebo některá z vlastností mů�e sama o sobě 

sní�it zamý�lený účinek propagace. 

Propagační grafika je součástí mého středo�kolského studia. Nejen, �e jde 

o můj vystudovaný obor, zároveň jde o obor, který mě zajímá a mám zálibu 

v samotné grafické práci. Zároveň jsem měl před studiem na PF JČU mo�nost 

i praktické činnosti v oboru, proto mám ji� určité zku�enosti se současnou tváří 

propagační grafiky. 
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Má záliba a moje zku�enosti s propagační grafikou mě dovedli a� k této 

práci. Formou tohoto počinu chci ukázat průběh konkrétní, praktické a ucelené 

činnosti práce propagačního grafika. Proto jsem se rozhodl pro uvádění 

přesných informací o vývoji a výstavbě jednotlivých propagačních materiálů. 

Důle�itý přínos práce bych spatřoval v tom, �e se nejedná o teoretickou a 

hypotetickou konstrukci imaginárních produktů, které lze snadno přizpůsobit 

určitému ideálu nebo názorovému proudu. Ale právě onen fakt, �e se zde jedná 

o materiály realizované a pou�ívané k propagaci určité společnosti, není ji� tak 

snadné přizpůsobovat provedení ideálním a optimálním funkčním vlastnostem, 

které má propagační grafika poskytovat. Dochází ke střetávání názorů nejen na 

vzhled, ale i na obsah a formu ka�dého jednotlivého propagačního materiálu. 

Tvůrčí a výrobní proces je plný kompromisů, změn, jak v tvorbě návrhu, tak 

v konečné realizaci a výrobě. 
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2. Logotyp 
 

Oficiální spolupráci s firmou Apollonia CZ jsem zahájil v červenci 2006. 

Proto�e �lo o nově zalo�enou společnost, první grafikou byl návrh a zpracování 

logotypu. �Příkladem trvalého působení je značka. Nelze ji, hlavně u velkých 

podniků, jen tak vyměnit � výměna značky by způsobila chaos u domácích 

i zahraničních kupujících a vy�ádala by si velké náklady. Stejně odpovědná je 

tvorba značkového nápisu.�3 Majitel společnosti, pan Oldřich Zavřel, dodal 

jako předlohu logo německé společnosti s podobným zaměřením a názvem.  

První série návrhů4 připadala zadavateli příli� jednoduchá. Následovala 

proto diskuse o vhodné podobě loga. Na přání zákazníka bylo potřeba do loga 

přidat značné mno�ství symboliky, která nutně vedla ke zvý�ené slo�itosti 

motivu, co� bylo v rozporu s logickými principy propagační tvorby. �Přeměny 

�ivota ve světě, nutnost rychlého a přesného čtení vizuálních znaků v nových 

podmínkách rychlé dopravy i vývoj moderních výrazových prostředků 

pozměňovaly grafické formy, ve kterých se projevuje výrazně proces výtvarné 

abstrakce směřující vyjádření obecných významů. Mizí slo�itá zobrazení 

s nadbytečnými prvky, grafická výstavba se stává prost�í, výtvarně 

domy�leněj�í, přehledněj�í, a tím i účinněj�í.�5 Původní koncepce zůstala 

zachována. �lo o motiv stojící postavy �eny v levé častí loga a název 

společnosti v části střední a pravé. Sv. Apolonie6 (Apoléna) byla křesťanskou 

mučednicí. Kolem roku 249 po Kr. byla upálena v Egyptě, proto�e se nechtěla 

klanět modle. Atributy: dláto, hranice k upálení, kle�tě na zuby, kolo s no�i, 

plameny a ratolest. Apolonie je patronkou zubařů. 

                                                 
3 Zdeněk M. a kolektiv: Základy výtvarné výchovy, SPN, 1987, s. 107 
4 dokumentace, s. 1 
5 Zdeněk M. a kolektiv: Základy výtvarné výchovy, SPN, 1987, s. 111 
6 http://www.sweb.cz/katolicka-kultura/svetci_hagiografie/svetci_hagiografie.html 
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Výsledné logo7 mělo tedy ve své konečné podobě obsahovat hranici, kle�tě 

a ratolest. Logo je tak kompromisem mezi optimální funkčností a představou 

zadavatele. Po�adovaná podoba loga svou slo�itostí kladla vysoké nároky na 

formu a způsob konečného provedení. Bylo potřeba zajistit, aby bylo logo 

pou�itelné např. pro razítko, zároveň aby působilo svě�e a elegantně a aby 

jednotlivá symboliky zůstala jasně patrná. 

 

2.1. Tvorba loga 
 

�Ne� začne grafik skicovat, musí mít výtvarný nápad, jak vyjádří dané 

téma. Hledá vhodný motiv a volí formu jeho zobrazení odpovídající účelu 

práce. Počítá se zvolenou nebo mu určenou technikou reprodukce (linoleum, 

PVC, knihtisk, sítotisk, ofset, hlubotisk aj.), která mu buď dává svobodu 

v grafickém i barevném projevu, nebo ho přinutí ke kompozici jen 

jednobarevných ploch a linií.�8 

 

Technologie výroby vět�iny propagačních materiálů vy�aduje přesné 

počítačové zpracování. Logo se mů�e pou�ít na v�echny druhy materiálů, a 

proto musí vyhovovat v�em výrobním postupům a technologiím, musí být 

maximálně univerzální. V grafice to znamená, �e musí být v počítačové 

podobě, v křivkách i bitmapě. Přičem� jeho křivková podoba je nezbytná. 

Logo v křivkové podobě lze vyrobit jen pomocí počítačových programů, 

proto se nabízí dva základní postupy. Logo se mů�e nakreslit přímo a celé 

v počítačovém programu nebo ho lze nakreslit ručně a následně do programu 

naskenovat a natrasovat do křivek. Vzniklé křivky se pak, za pou�ití patřičných 

                                                 
7 dokumentace, s. 2 
8 Zdeněk M. a kolektiv: Základy výtvarné výchovy, SPN, 1987, s. 107 
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programových nástrojů, nechají dále upravovat. Zvolil jsem druhou mo�nost. 

Motiv Apolonie jsem nejprve nakreslil a a� následně upravil počítačově. 

Písmový font9 jsem vybíral, aby vhodně doplnil styl a formu kresby. 

�V typografii se volba druhů písem pro vyznačování a sdru�ování řídí 

zku�enostmi i výtvarným citem. 

 I v propagačních tiscích, často vyu�ívajících kontrastujících písem, musí být 

jejich výběr ve výtvarném souladu pro celkové působení.�10 Pro potřeby této 

práce jsem rovně� uchoval dopis (e-mail), který předcházel samotné výrobě 

loga: 

 

Dobrý den. 

Pro�el jsem si poslané materiály.  

Chcete obrázek Apollonie překreslit co nejpřesněji tak jak je, nebo lze 

provést ve spodobnění Apollonie potřebné modifikace? Obrázek pojatý tak, jak 

je, není úplně nejvhodněj�í pro grafickou platformu loga, ale pokud je nutné 

právě takové zobrazení, například pokud patříte do skupiny společností, které 

mají mít loga podobná, bude i takovéto zobrazení s drobnými modifikacemi 

průchodné. 

Rozhodně bych ale doporučoval volit jiný font písma (pro antickou 

mučednici se moderní písmo jako Pristina příli� nehodí). Je celá řada i 

moderních písem, která by vyhovovala mnohem lépe. 

Rozhodně by bylo potřeba sladit formu obrázku a podobu písma do 

jednotící formy, tj. přizpůsobit písmo obrázku nebo naopak, v lep�ím případě 

upravit a přizpůsobit obojí. 

 

                                                 
9 BibleScrTCE 
10 Zdeněk M. a kolektiv: Základy výtvarné výchovy, SPN, 1987, s. 127 
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Pokud jste si návrh připravoval sám, pak se omlouvám za kritický přístup 

mého komentáře, rád vyrábím kvalitní propagační materiály, a to nejde bez 

sdělování názorů a stanovisek :) 

 

V podstatě bych od vás potřeboval vědět, na kolik je vámi předlo�ená 

koncepce návrhu loga závazná. Napí�i Vám body, u kterých potřebuji znát míru 

závaznosti nebo volnosti tvorby. 

1. barevnost (jaká barva a mno�ství barev (1, 2, 3� tj. �lutá, modrá, 

červená�)) 

2. formát loga (čtverec, obdélník, na �ířku�) 

3. písmo 

4. obrázek 

 

Nemusíte vybírat barvu a formát, to doladíme postupně, spí�e mi jen 

napi�te, jestli a co je závazné a co je esteticky zásadní pro Vás osobně. 

 

Doufám,  �e moje reakce není příli� dlouhá a únavná, rozhodně a� budeme 

logo a případné jiné propagační materiály dolaďovat, bude prioritou, aby se 

výsledek líbil Vám. V podstatě mohu udělat logo přesně tak, jak si řeknete, ale 

z profesionálního hlediska bych takový postup nedoporučoval, proto�e 

zpravidla nebývá pak výsledná práce v nejoptimálněj�í kvalitě. 

Nejlep�í je dialog, proto�e Vy znáte svou firmu a víte, jak pracuje a chcete, 

aby to logo vystihlo. A já mám zku�enosti, jak vypadají kvalitní, příjemná a 

úspě�ná loga, vhodná syntéza bude určitě lep�í ne� aplikace pouze jednoho 

názoru :) 

 

Příjemný den. Pavel Vaněk. 
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3. Vizitka 
 

Pro vizitku platí určité v�ité standardy a ne v�dy je ku prospěchu je 

poru�ovat. Obecně zastávám názor, �e vizitka by se měla tvořit individuálně na 

míru ka�dého zákazníka. Člověk nebo firma by měla být stejná jako vypadá na 

vizitce. Zároveň se sna�ím, aby vizitka působila elegantně a reprezentativně. To 

mů�e někdy kolidovat se za�itým, a přiznejme si, �e v současnosti i dosti 

umolousaným vizitkovým standardem. Proto�e vizitky �vyseká na kompu� 

kdekdo,  je jejich průměrná úroveň dosti chabá.  

 

3.1. Tvorba vizitky 
 

V případě vizitek pro Apollonii měl zadavatel ji� od počátku celkem 

přesnou představu, jak mají vypadat, tak�e na mě bylo v podstatě jen tuto jeho 

vizi obléci do grafického oblečku.11 

Proto�e se sna�ím být pro práci grafika kvalitně vybaven, mám rovně� 

zakoupen kvalitní fotoaparát, který pou�ívám k pořizování fotografického 

materiálu pro svou práci. 

Součástí vizitek se na přání zadavatele měla stát rovně� fotografie zástupce 

firmy, jemu� měla vizitka nále�et. 

Chtěl jsem udr�et v�echny vý�e jmenované vlastnosti optimální vizitky, co� 

vzhledem k po�adavkům zadavatele nebylo a� tak jednoduché. 

Logo, barevnost a stejný písmový font (od té chvíle ji� oficiální font 

společnosti Apollonia) měly zajistit firemní vizá� a ujednocení designu vizitky. 

�Významnou estetickou oblastí grafické komunikace je �koordinovaný vizuální 

styl�, pro něj� je zjevná komplexnost ře�ení vizuálních prostředků � ty mají 

                                                 
11 dokumentace, s. 3 
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příznačný styl ře�ení a některé společné vlastnosti, podle kterých podnik nebo 

instituci identifikujeme na první pohled. Stylem ře�ení je poznamenána 

reklamní a výstavní grafika, podniková korespondence, značka, prospekty, 

obaly i nově vznikající tiskoviny.�12 Kromě fotografií, které jsem pořídil sám, 

jsem musel pou�ít i řadu fotografií jiných v celé �kále kvalit. Pro potřebné 

sjednocení jsem zvolil u v�ech fotografií pou�ití jednotného pozadí a rámečku. 

Cizorodým prvkem na vizitce se stala loga firem, které společnost Apollonia 

distribuovala po republice. I přes to nakonec působí vizitka spí�e dynamicky 

ne� disharmonicky, a proto mů�e směle reprezentovat společnost Apollonie a 

její zástupce. 

                                                 
12 Zdeněk M. a kolektiv: Základy výtvarné výchovy, SPN, 1987, s. 111 
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4. Razítko 
 

Razítko je limitováno svou funkcí, a proto je na prvním místě jeho 

funkčnost. Nejčastěj�í problémy vznikají při otázce jeho velikosti, kde působí 

jedním směrem tlak na čitelnost a přehlednost a z druhé strany potřeba co 

mo�ná nejmen�í velikosti.  

 

 

4.1. Tvorba razítka 
 

Právě při tvorbě razítka se projevila exponovanost loga v jeho slo�itosti. 

Tento aspekt spolu s faktem, �e logo je poměrně dlouhé, vedl ke komplikacím 

při tvorbě razítka. Font, který je sice elegantní a dynamický, je zároveň při 

určité velikosti mnohem méně čitelný ne� standardní text stejné velikosti. 

�Hustota písmen ve slově má být taková, aby písmena tvořila optický celek, 

příli�ná hustota stě�uje správné řazení písmen, při zbytečně velkých odstupech 

písmen se ztrácí celek slova, a tím i čitelnost. Odstupy mezi písmeny nelze 

stanovit geometrickými pravidly, mů�eme se spoléhat jen na své oko a cit pro 

kresbu a rytmus písma.�13 Oba momenty vytvořily velký tlak na rozměr 

konečné podoby razítka. Ta ve své ideální podobě připadala zadavateli příli� 

veliká (a nákladná na výrobu), proto byla zvolena varianta men�í. Ta měla ale 

za následek nezanedbatelnou nečitelnost textu a logotypu.14 

                                                 
13 Zdeněk M. a kolektiv: Základy výtvarné výchovy, SPN, 1987, s. 121 
14 dokumentace, s. 4 
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Při výběru konečné podoby logových, respektive firemních fontů (fontu) 

jsem se z pochopitelných důvodů sna�il apelovat na font s optimální čitelností. 

Výsledkem byl font, který stejně jako logo stál u horní hranice těchto 

po�adavků. 

Na druhou stranu je nutné připustit, �e razítko bylo vlastně jediná grafika, 

kde tato volba způsobila znatelné komplikace. U v�ech ostatních grafických 

prací v�dy převa�ovala pozitiva svě�esti fontu nad negativem jeho sní�ené 

čitelnosti. 
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5. Objednávkový list 
 

Objednávkový list je dal�í z ryze funkčních materiálů nutných pro chod 

řady firem. Při jeho tvorbě se nepřihlí�í ani tak ke vzhledu, jako k přesné 

účelnosti a jednoduchosti. Logičnosti polo�ek a textových polí. Proto�e ka�dý, 

kdo pracuje s podobným dokumentem, je jedině rád, pokud je srozumitelný text 

logicky členěn a lze ho posléze vyplnit rychle a automatizovaně. 

 

 

5.1. Tvorba objednávkového listu 
 

Rozvaha o čitelnosti a funkčnosti takovýchto listin závisí převá�ně na 

zadavateli.15 

Nebylo tomu jinak ani zde. Z mé strany bylo tedy kromě počítačového 

překreslení nutné ji� jen dohlédnout při přípravě návrhu, aby byl optimalizován 

pro výrobu. To znamenalo domluvit se s tiskárnou, která měla bloky 

objednávek tisknout. Zjistit a pou�ít potřebné formy předtiskové přípravy. Díky 

pou�ití zelené pantone barvy nebyla nákladnost tisku vysoká a firemní design 

zůstal zachován. 

                                                 
15 dokumentace, s. 5 
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6. Internetové stránky 
 

�U�itá grafika je určena pro diváka � ten prodělal v průběhu let podstatné 

proměny. Vzrostla hmotná kultura, vzdělání, roz�ířila se informovanost � tím se 

roz�ířila tématika propagační grafiky. Společenský �ivot se mohl formulovat 

prostřednictvím �iroké komunikace sdělování.�16  

 

Současný trend internetových aplikací se ubírá směrem interaktivních 

modulů. Populární jsou rovně� standardizované internetové obchody. Takto 

koncipované stránky potřebují pro své vytvoření proto spí�e programátora ne� 

grafika. V lep�ím případě jde o spolupráci obou těchto profesí. Proto�e je ale 

programování originálních internetových aplikací finančně náročné, pou�ívá se 

mnoho prvků opakovaně. Problémem je, �e ne ka�dý prvek byl vytvořen jako 

univerzálně funkční a s univerzálním vzhledem. Řadě stránek tak chybí 

originalita a autentičnost. Internetové stránky se tak přiklánějí k modelu, který 

upřednostňuje funkčnost nad praktičností a designem. 

 

 

6.1. Tvorba internetových stránek 
 

Mé dovednosti jsou v oblasti základního kódování HTML s podporou CSS 

a editoru Flash. To bez znalosti PHP bohu�el nestačí na sestavení třeba 

internetového obchodu. 

                                                 
16 Zdeněk M. a kolektiv: Základy výtvarné výchovy, SPN, 1987, s. 110 
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Společnost Apollonia je vhodný kandidát právě pro stránky formou e-

shopu. Proto�e se tato forma webu plánovala a� na později, bylo potřeba 

vytvořit nějakou prozatímní webovou aplikaci. A to ji� byl úkol pro mě! 

Původní verze pracovala s vlo�enými ovládacími prvky z editoru Flash.17 

Komplikace tohoto postupu je v současnosti v tom, �e Explorer nutí u�ivatele 

nejprve prvek odemknout a a� následně ho lze u�ívat. Proto byl web po 

krátkém odzkou�ení převeden do klasického HTML.18 Zpočátku plnil web jen 

základní informativní úlohu. Následně se ale začala tato jeho funkce rozrůstat a 

prohlubovat. 

                                                 
17 dokumentace, s. 6 
18 dokumentace, s. 7 
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7. Katalog Eldan 
 

Katalog představuje zařazené výrobky a prodává je. To klade nároky na 

strukturování, přehlednost a mno�ství informací, které jsou zákazníkovi 

předávány.  

 

7.1. Tvorba katalogu Eldan 
 

Katalog představoval lékařské oblečení vyrobené společností Eldan.19 

Katalog byl strukturován z upravovaných fotografií představovaných modelů. 

Formát katalogu byl zvolen 200 mm na 200 mm. Výhodou tohoto rozměru byl 

fakt, �e velkou část mohl obývat výrobek a zároveň zůstalo z boku dosti místa 

pro jeho popis.  

Z počátku se zdálo, �e popisy patrně uchvátí část z prostoru původně 

určeného pro prezentaci výrobku. Na�těstí i zadavatel usoudil, �e vydat se touto 

cestou by vedlo k naru�ení jinak vyvá�eného poměru obou ploch.  

Informace byly nakonec redukovány na název a cenu výrobku. Proto�e �lo 

o reprezentační katalog, u kterého se předpokládala přímá přítomnost prodejce, 

tato a� mo�ná přehnaně působící strohost v informacích nebyla nakonec na 

�kodu. Naopak tento přístup otevřel mo�nost pro výrazné zvět�ení písma. 

�K čitelnosti písma přispívá jeho přiměřená velikost a kvalitní tisk. Pro dospělé 

je nejvhodněj�í velikost písma 9 nebo 10 bodů. Osmibodové písmo unavuje 

příli� brzy zrak, men�í písmo v rozsáhlej�ích textech ji� zraku �kodí. U písma 

vět�ího nemů�e oko naráz obsáhnout více písmen.�20 Velké a čitelné písmo 

eliminuje nepohodlí čtenáře a to je pro úspě�né představení popisovaného 

výrobku nesmírně důle�ité. 
                                                 
19 dokumentace, s. 8 (titulní strana katalogu ELDAN) 
20 Zdeněk M. a kolektiv: Základy výtvarné výchovy, SPN, 1987, s. 155 
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Katalog byl nejnáročněj�ím propagačním materiálem. Jeho tvorba 

vy�adovala velké mno�ství času. Nejprve bylo třeba vytvořit a schválit 

vzorovou stranu a její grafiku. Pro grafiku a sazbu bylo třeba určit pravidla, 

která měla být obecně platná pro celý katalog. Jako grafika poslou�il 

imaginární pastelově barevný prostor s prostorovým ukotvením a pravidly 

perspektivy. �Kompozice v u�ité grafice se řídí obecnými principy výtvarné 

práce, které jsou charakterizovány ji� v dřívěj�ích kapitolách. Jejich aplikace 

spočívá v tom, �e ve skicách hledáme a určujeme přehledné uspořádání motivu 

a písma v plo�e formátu, hledáme jejich vazby, vná�íme do uspořádání řád, 

vylučujeme roztří�těnost celku, usilujeme o vytvoření účinného výtvarného 

celku v souladu s účelem práce.�21 Takto pojatý prostor na stránce umo�nil 

nenápadně a logicky zvýraznit nebo potlačit preferované modely, přičem� celá 

kompozice nepůsobila strojeně a přepjatě. �Je-li kompozice vytvořena 

z několika tvarů, nepřekrýváme je v jejich charakteristických částech. 

Nejdůle�itěj�í části motivu umisťujeme ve formátu do míst opticky výhodných. 

Někdy na osu, jindy tvoří zlaté řezy osy tvarových dominant. Motiv pokrývá 

někdy téměř celou plochu formátu, blí�í se a� jeho krajům.�22  

V praxi celý systém fungoval, a� na několik stránek, velmi dobře. Co někdy 

komplikovalo kompozici, byla sama potřeba zadavatele na umístění 

konkrétních modelů na stránku. Celý katalog, co� je naprosto logické, byl 

členěn do jednotlivých kategorií. Ka�dá kategorie měla přidělený počet stránek, 

aby výsledný počet stránek nepřesáhl určitou hranici. V rámci ka�dé kategorie 

se někdy dělily i samotné modely. �Obraz má být co nejblí�e místu, kde se o 

něm pí�e. Mů�e respektovat zrcadlo nebo mů�e být vypu�těn ze sazby a umístěn 

na spadávání. Mů�e být uveden se svým popisujícím textem do různých vztahů 

s hlavním textem. Více světla na stránce prospívá k přehlednosti.�23  

                                                 
21 Zdeněk M. a kolektiv: Základy výtvarné výchovy, SPN, 1987, s. 159 
22 Zdeněk M. a kolektiv: Základy výtvarné výchovy, SPN, 1987, s. 160 
23 Zdeněk M. a kolektiv: Základy výtvarné výchovy, SPN, 1987, s. 156 
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Výsledkem byl stav, kdy na některé stránce bylo mnoho volného místa, zatímco 

jiná byla a� zoufale přeplněná.24 Po několika korekturách se ale podařilo počet 

těchto stran minimalizovat. 

I přes promy�lení pravidel grafiky a sazby docházelo k jejich poru�ování.25 

Několik stran se proto li�í od celkové koncepce katalogu, jednodu�e proto, �e 

kompozice nebo mno�ství dat vy�adovaných pro umístění na stránce 

neumo�nilo některá pravidla dodr�et. 

Dal�ím, a snad nejdůle�itěj�ím aspektem práce na katalogu byla barevnost 

modelů na fotografiích. Od počátku byl na barevnost modelů kladen velký 

důraz. Je ale mo�né, �e nebyl dostatečný. 

Pro oděv je správná barevnost, tj. taková, která odpovídá skutečné barvě 

modelu, v katalogu nadmíru důle�itá. K dispozici byly fotografie nejméně ze 

dvou fotoaparátů, řada z nich s odli�ným světlem a jinou expozicí. To ve 

výsledku stejnou barvu i matriál ukázalo poka�dé jinak, mnohdy velmi 

významně. Mým úkolem bylo mimo jiné i to, sna�it se takové rozdíly 

softwarově opravit nebo alespoň minimalizovat. Pro ka�dou tiskovinu je ov�em 

v její výsledné podobě určující, jak je nakonec vyti�těna. Proto�e tiskové stroje 

mají jen omezenou mo�nost, jak barevnost ovlivnit, jsou datové podklady a 

jejich barevnost jedinou určující veličinou v tomto procesu. Proto se v DTP 

přípravě pou�ívá tzv. nátisků. Jde o nákladný způsob, jak přesně zachytit 

barevnost a sytost počítačových dat. Ka�dá tiskárna by měla mít svůj nátiskový 

stroj kalibrovaný podle svého tiskového stroje a pravidelně tuto kalibraci 

opravovat.  

Provedení nátisku je nutné z důvodu, �e monitory, na kterých jsou data 

zpracovávána, nejsou spolehlivé. Jednak přepočítávají barevnost v RGB 

                                                 
24  prázdné � 10, 24, plné � 17, 27 (strana katalogu Eldan), dokumentace, s. 9, 10 
25  rozestupy mezi nadpisem a popisem výrobku � 8, řazení barevných �kál vedle sebe namísto pod 
sebe � 2, 14, 15, 20, 21, 28, 29, 30, 36 (strana katalogu Eldan), dokumentace, s. 11 
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stupnici, na rozdíl od tisku, který pracuje ve �kále CMYK (nebo CMY). Dále 

jsou ovlivněny okolním světlem a řadou dal�ích faktorů. 

V případě katalogu Eldan byl proveden nátisk jeden. Z pohledu předtiskové 

přípravy je to na tisk takového rozsahu a s takovou náročností na barevnost 

naprosto nedostačující. 

Důvody, proč byl tento tak důle�itý úkon natolik zanedbán, jsou dva. 

Jednak cena jednoho nátisku činila cca 300 Kč, a to připadalo zadavateli příli� 

mnoho. Druhým a nejdůle�itěj�ím aspektem byl fakt, �e tento první a jediný 

nátisk byl kvalitou a i barevnosti naprosto dokonalý a předčil ve�kerá 

očekávání jak zadavatele, tak i moje. Vědom si neochoty zadavatele investovat 

do velkého mno�ství nátisků, pojal jsem první nátisk tak, �e jsem na něj umístil 

modely ve v�ech barvách, a to přímo ze zdrojových fotografií, spolu se �kálou 

vzorníku a ukázkou pozadí. 

Výsledek byl překvapivě korektní jak v barvě, tak jasnosti. 

Dal�í nátisk proto ji� nebylo nutné pořizovat. 

 

7.2. Komplikace v katalogu Eldan 
 

Komplikace s katalogem nastaly v závěrečné fázi, v tisku.  

Informace a následující úvahy jsou čistě spekulativního charakteru. 

Mimo vyhotovení a sazby katalogu jsem měl zároveň za úkol provedení 

výběrového řízení na tiskárnu, která bude katalog tisknout. Do výběrového 

řízení jsem zařadil tiskárny, se kterými jsem měl osobní zku�enost, tiskárny, 

které vybral zadavatel a několik dal�ích. Pro zadavatele byla prioritní cenová 

kalkulace zakázky. Vítězná tiskárna nabízela výrazně ni��í cenu ne� 

konkurence, proto byla vybrána. Na základě dodaných dat provedl tento výběr 

sám zadavatel.  
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Přikládám znění e-mailu vítězné nabídky: 

Od: INPRESS/Drayerová Hana <drayerova@inpress.cz> 

Předmět: Re: Re:kalkulace vazby V1 

Datum: 17.8.2006 12:31:01 

Dobrý den, 

zasílám cenu na 5 000 kusů a 40 vnitřních stran, vazba V1: 

5 000 kusů = 68 235,00 Kč bez DPH s dopravou 

S pozdravem Hana Drayerová 

 

Vyhotovení zakázky vyústilo ve spor mezi tiskárnou a zadavatelem. 

Výsledná kvalita a barevnost tisku toti� neodpovídala, z pohledu zadavatele, 

barvám na nátisku. Problém byl ale v tom, �e sám nátisk se při výrobě ztratil. 

Dal�ím pochybením bylo, �e zakázka byla vyti�těna více jak měsíc po termínu, 

co� zkomplikovalo vydavateli distribuci. Dal�í průběh sporu není ji� 

předmětem této mé práce, proto jen uvedu své oficiální stanovisko, které jsem 

písemně poskytl oběma stranám: 

 

Dne 28. 3. 2007 v Českých Budějovicích. 

Proto�e jsou mé výroky v osobních rozhovorech často nesprávně 

interpretovány, rozhodl jsem se pro písemné vyjádření ke sporu o zakázku mezi 

tiskárnou a objednatelem, a to podle mě známých okolností a proběhlých 

jednáních. Mé informace, ze kterých vycházím jsou ji� star�ího data cca 5 

měsíců, a tak nemusí odpovídat novým směrům, ke kterým se jednání ubíralo. 
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TISKÁRNA 

1. Kompletní data byla předána s předstihem vůči řádnému dohodnutému 

termínu, s následnou korekcí jedné strany z důvodů textové opravy. 

2. Zakázka nebyla vyexpedována v dohodnutém termínu, ale s měsíčním 

zpo�děním. 

3. Důrazně jsem doporučil přizvat objednatele přímo k začátku tisku 

zakázky. 

4. Objednatel nebyl přizván, patrně proto�e byl tisk zařazen na poslední 

chvíli a neplánovaně. 

5. Byl vyhotoven nátisk vybraných komponentů dat. Tento nátisk byl 

natolik kvalitní a barevně korektní, �e byl objednatelem schválen a celá datová 

podpora byla formulována na jeho základě. 

6. Důrazně jsem doporučil, aby byl s objednatelem veden řádný dialog 

s vy�ádáním oficiálního potvrzení tohoto nátisku a jeho pou�ití jako podkladu 

pro tisk. 

7. Nátisk byl ztracen během výroby. 

8. O tento nátisk se opírá celý spor. 

9. Upozornil jsem tiskárnu na fakt, �e opomněla katalogům opatřit desky 

v jiné gramá�i. 

10. Několikrát jsem urgoval vyhotovení zakázky po uplynutí řádného 

termínu dodání zakázky. 

11. Doporučil jsem objednateli, aby i on sám urgoval včasné vyhotovení 

zakázky a své přizvání k tisku. 

12. Objednatel si stě�uje na celkově nízkou kvalitu tisku a tiskové čistoty 

zakázky. 

13. Objednatel si stě�uje na pozdní, časově kritické a hluboko mimo 

termínové vyhotovení zakázky. 
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OBJEDNATEL 

1. Provedl jsem řádné výběrové řízení na zakázku objednatele, a to u 

tiskáren, které znám osobně a u tiskáren, které doporučil objednatel. 

2. Na základě řízení mi předaly oslovené tiskárny svou cenovou nabídku 

na provedení zakázky. Tyto nabídky jsem neprodleně poslal objednateli ve 

formátu, který umo�nil jejich přímé srovnání. 

3. Vítězná tiskárna nabídla cca 14 Kč za kus při počtu kusů 5000 kusů. 

Ostatní tiskárny, (pokud  nepočítám tiskárnu, která nakonec oznámila, �e je 

zakázka nad její technologické mo�nosti (cca 50 Kč za kus při počtu 2000 

kusů)), měly ceny nastaveny na cca 20 Kč za kus při počtu 5000 kusů. 

4. O vítězi výběrového řízení rozhodla nejni��í cenová kalkulace. 

5. S oslovenými tiskárnami, které na nabídku nereagovaly, jsem dále ji� 

nejednal. 

6. Nikoho, kromě objednatele, jsem o průběhu výběrového řízení, během 

samotného výběrového řízení, neinformoval. 

7. Několik tiskáren jsem několikrát �ádal o urychlení výpočtu kalkulace. 

8. Po nevyhotovení zakázky v termínu jsem několikrát urgoval tiskárnu pro 

její spě�né dokončení. 

9. Doporučil jsem objednateli, aby i on sám urgoval včasné vyhotovení 

zakázky a své přizvání k tisku. 
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8. Ručně kreslená loga 

 

Od poslední třetiny minulého století pozvolna nastupuje výpočetní technika. 

Tento nástup akceleruje v 80. a 90. letech minulého století. Pro propagační 

grafiku a reklamu to znamená, �e jsou potlačovány původní formy tvorby a 

nastupuje forma nová, počítačová grafika. 

Počítačový software postupně přebírá takřka ve�kerou produkci 

propagačních materiálů. 

Zároveň tak do tvorby grafiky proniká typ počítačového pracovníka jako 

tvůrce, co� se odrá�í na kvalitě produkce. Najít proto v dne�ní propagaci čistou 

ruční práci, je skoro nemo�né, jednak proto, �e počítač tvoří rychle, univerzálně 

a úhledně, a také, �e řada grafiků ani neovládá kresbu a malbu v potřebném 

rozsahu. Schopnost ručního kreslení tedy ji� není striktně nutná pro grafickou 

tvorbu. �Linie, plocha a barva jsou jako prostředky zobrazení a vyjádření 

výtvarného záměru chápány v u�ité grafice jinak ne� v kresbě a malbě. 

V pracích u�ité grafiky jsou sice pro zobrazení motivu upotřebitelné různé 

materiály a techniky, které vybíráme podle povahy námětu, podle 

reprodukčních mo�ností a podle výtvarného záměru, av�ak nejpotřebněj�í je 

ovládnutí pevné kresby perem a kresby �pičatým i plochým �tětcem, tu�í i krycí 

barvou.�26 To ale neznamená, �e u� nemá v grafice svoje místo. 

Právě proto, �e je tak ojedinělá, působí ruční tvorba efektně, luxusně a 

nákladně. Její přesnost není tak strohá a strojová, proto působí �ivě a 

neformálně. 

Kult počítačové grafiky vytvořil v podvědomí zákazníka nedůvěru 

v autorskou ruční tvorbu. Stejně jako představu navý�ení nákladů. Pravda je, �e 

u vět�iny materiálů je dnes stejně potřeba případnou kreslenou grafiku nakonec 

                                                 
26 Zdeněk M. a kolektiv: Základy výtvarné výchovy, SPN, 1987, s. 171 
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stejně převést do digitální podoby. A to s sebou mů�e nést zvý�ení finanční 

náročnosti výsledného produktu. 

Existuje ale několik momentů, kdy lze ruční práci v propagaci vyu�ít. 

V mém případě �lo o překreslení loga Apollonia CZ a log hlavních výrobců na 

dřevěné podkladové desky.27 Společnost Apollonia CZ vystavovala na 

Pragodentu 2006. Při této příle�itosti se chtěla patřičně prezentovat. Součástí 

měla být loga umístěná na dřevěné desky, konkrétně přímo na částečně 

hoblovaná prkna. Kromě přímého kreslení připadala v úvahu je�tě ploterová 

fólie. Se zadavatelem jsme se shodli, �e ruční kresba bude k přírodnímu dřevu 

autentičtěj�í a celkově elegantněj�í.  

Proto�e loga vy�adují značnou míru přesnosti ve tvarosloví i barevnosti, 

musel jsem na dřevo přená�et kresbu podle počítačového tisku. Při tvorbě 

samotné jsem chtěl maximálně zachovat kresbu dřeva. Toho jsem dosáhl 

pomocí akvarelového podkladu namísto podkladu krycího. Výsledný materiál28 

poslou�il při prezentaci na výstavě i po ní. 

                                                 
27 dokumentace, s. 13 
28 dokumentace, s. 12 
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9. Návrh polepů převlékací kabinky 
 

�Funkce plakátu je zejména v podrobněj�ím informování o produktu. I 

plakát mů�e mít čistě informativní podobu, není to ale jeho hlavní vyu�ití. 

Grafika je u plakátu na prvním místě. Pokud projdu kolem plakátu bez 

pov�imnutí, proto�e mě nikterak esteticky nezaujal, celá reklamní snaha končí. 

V tomto případě ji� nehraje roli, na jak lukrativním místě je plakát vylepen, 

nebo �e je vyti�těn na křídovém papíru. Hned po zásadní grafice nastupuje u 

plakátu neméně podstatná přehlednost a obsáhlost sdělení.  

Informace musí být v co mo�ná nejpřehledněj�ím uspořádání, a to zejména 

podle důle�itosti. Rozsáhlost sdělení je důle�itá rovně�. Není �ádoucí, aby 

čtenář byl informacemi unaven a ode�el od plakátu dříve, ne� si stihne přečíst 

v�e, co objednatel plakátu předpokládal za nezbytné.�29 

 

Převlékací kabinka měla být součástí výstavního prostoru na Pragodentu 

2006. Dvě její stěny30 měly slou�it jako reklamní plocha pro dal�í propagaci 

firmy. Desky měly být natolik univerzální, aby se daly posléze vyu�ít i jako 

samostatné panely. V tomto případě mělo jít o ploterové zpracování, tak�e 

tomu bylo potřeba přizpůsobit grafické provedení. �Nové mo�nosti poskytuje 

modifikovaná verze barevné fotografie � barevná fotografika, v ní� techniky 

solarizace přemění tónově bohatou předlohu v pérovou kresbu nebo jen ve dvě 

                                                 
29 Vaněk P.: Tvorba reklamního modelu na základě osobní zku�enosti,  ročníková práce na JČU 
PF 2006, s. 24 
30 dokumentace, s. 14 
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barevné plochy atp. Nově vzniklé velmi zjednodu�ené zobrazení má silný 

grafický účin.�31 

Výsledná forma grafiky jednodu�e pojala obě hlavní oblasti působení 

společnosti. Plocha tak mohla reprezentovat společnost v rámci Pragodentu a 

zároveň byla připravena pro přidání jednoduchých textů a následnou funkci 

jako reklamní panel. Měla se tak stát něčím mezi plakátem a boardem.  

Nakonec v�ak k realizaci nedo�lo a desky zůstaly jen v grafické podobě. 

                                                 
31 Zdeněk M. a kolektiv: Základy výtvarné výchovy, SPN, 1987, s. 169 
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10. Leták Bausch 
 

�Je samozřejmé, �e úprava grafického designu billboardu bude jiná, ne� 

úprava plakátu nebo letáku. Jednak proto, �e u billboardu se oprávněně 

nepředpokládá, �e by se někdo zastavil a zkoumal podrobně jeho obsah. 

Ostatně vět�ina ploch pro billboard ani není na dostatečně přístupných 

místech. U billboardu se předpokládá, �e kolem něj člověk �profrčí�, proto je 

na něm zpravidla jen velmi málo informací, naproti tomu plakát ji� 

předpokládá, �e pokud graficky zaujme, člověk se u něj zastaví a bude ochoten 

si přečíst i podrobněj�í informace.�32 

 

Kromě lékařských a ochranných oděvů se společnost Apollonia CZ zabývá 

rovně� prodejem specializovaných nástrojů a produktů pro zubařské ordinace a 

laboratoře. K hlavním dodavatelům patří firma Bausch.  

Zadavatel se rozhodl, �e na určité konkrétní zbo�í nebo skupinu zbo�í bude 

zhotovovat reklamní letáky. Nemělo jít ale o hromadně distribuovaný leták. 

Naopak mělo jít o leták distribuovaný obchodním zástupcem přímo do 

konkrétních ordinací. 

 

10.1. Tvorba letáku Bausch 
 

�Informace musí být jasné, stručné, kladné a pravdivé (maximálně 

nadsazené, ale nikdy nepravdivé). Lep�í je neříci nic, ne� podat nepravdivou 

informaci. Je potřeba �etřit výrazy �skvělé, jedinečné, bezkonkurenční, 

perfektní� apod., pou�ívat je jen jako koření. 

                                                 
32 Vaněk P.: Tvorba reklamního modelu na základě osobní zku�enosti,  ročníková práce na JČU 
PF 2006, s. 10 



 34

Maximální stručnost vede k lep�ímu zapamatování reklamy a k jednodu��í 

orientaci v kontextu celé reklamní informace. Kladné informace se 

předpokládají, čas od času mů�e velmi efektivně zafungovat i reklama 

postavená na negativech.�33 

 

Před samotnou grafickou úpravou a sazbou bylo potřeba zvá�it fakt, �e 

nepůjde jen o jediný leták, nýbr� o celou sérii materiálů. U těchto pozděj�ích 

materiálů se předpokládalo, �e by měl zákazník ihned poznat, �e jde právě o 

leták od Apollonie CZ. Nakonec byl vybrán návrh s částečným orámováním, 

logem a komunikačními údaji. 

Do tohoto schématu jsem následně musel umístit v�echny po�adované 

informace, grafiku a fotografie.34 �Vztah motivu a písma i způsob zobrazení a 

intenzita výrazu celkové kompozice závisí na tématu, funkci práce a na 

výtvarném záměru grafika. Vzájemný poměr mezi písmem a motivem mů�e být 

různý.�35                      

V okam�iku, kdy je nutno umístit nepatřičné mno�ství informací a 

materiálů, dochází k nutnému přeplnění plochy materiálu. To se stalo i v tomto 

případě. Pak je potřeba se sna�it o uspořádání, které umo�ní co nejjednodu��í 

orientaci. �Části textu neklademe do různých míst formátu, např. na plakátu 

v�dy soustřeďujeme fext do jediného útvaru (např. do bloků). Soustředěním 

textu a kontrastem motivu s klidnou plochou formátu dosáhneme účinnosti 

kompozice.�36 V případě letáku Bausch byl dal�ím opravňujícím faktorem fakt, 

�e leták měl slou�it pro úzkou a specializovanou cílovou skupinu lékařů. 

                                                 
33 Vaněk P.: Tvorba reklamního modelu na základě osobní zku�enosti,  ročníková práce na JČU 
PF 2006, s. 13 
34 dokumentace, s. 15 
35 Zdeněk M. a kolektiv: Základy výtvarné výchovy, SPN, 1987, s. 160 
36 Zdeněk M. a kolektiv: Základy výtvarné výchovy, SPN, 1987, s. 161 
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11. Tvorba letáku Radii II 
 

�Letáky bývají zpravidla na levném papíru a ti�těné jedinou barvou, 

nejčastěji černou. 

Proto je zde důraz na estetickou stránku velmi vysoký, a nevyplácí se ho 

podceňovat. Zásadní chybou by bylo nechávat leták na bílém papíře. Bílý papír 

je velmi konzervativní a příli� �normální�, zvlá�tě v kombinaci s černým 

potiskem. Proto barevný nebo tónovaný papír je mnohem efektivněj�í. Stejně je 

tomu i s potiskem. Pokud je technologií potisku ofset, je stejně nákladné nechat 

udělat potisk černou jako kteroukoli jinou barvou palety pantone.  

Ovlivnění těchto dvou faktorů cenu výsledného nosiče příli� nepoznamená 

ale navý�í efektivnost a exkluzivitu.  

Rozhodně se vyplatí v případě letáku, stejně jako kdykoli jindy, obléci 

nezbytné informace do co mo�ná nejkvalitněj�í grafické úpravy. 

V případě letáku lze rozli�it dva základní typy. Leták informativní a leták 

informující. 

Informativní leták, má za úkol pouze upoutat, ale příli� nesdělovat.  

Zpravidla pracuje jako předsunutá informace, po které následuje leták 

informující nebo například katalog. Svůj účel splní, pokud ten, kdo ho obdr�el 

bude mít tendenci si opatřit právě třeba zmiňovaný katalog, nebo alespoň 

katalog prohlídne, pokud se mu dostane do ruky.�37 

 

Dal�í leták38 se ji� umisťoval do připraveného mustru. Pro rozli�ení jsem 

zvolil jinou barevnost a jiný písmový font. I zde bylo nutné umístit velké 

mno�ství informací. �Typografie je úprava textu určeného k rozmno�ení tiskem 

� nalézá nejúčinněj�í skladbu ti�těného textu, která umo�ní čtenáři optimálně 
                                                 
37 Vaněk P.: Tvorba reklamního modelu na základě osobní zku�enosti,  ročníková práce na JČU 
PF 2006, s. 23 
38 dokumentace, s. 16 
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porozumět textovému sdělení.�39  Výhodou bylo, �e jsem měl mo�nost, stejně 

jako u letáku Bausch, pořídit si vlastní kvalitní fotografie s dostatečným 

rozli�ením, a nebýt tak odkázán na dodávané obrazové materiály.  

Mohl jsem si proto výrobek naaran�ovat jak pozičně tak světelně. 

 

 

 

 

 

12. Logo Klub přátelé čelistního kloubu 
 

Jako poslední propagační materiál bylo logo Klub přátel čelistního kloubu. 

Logo jsem vyrobil ve třech variantách.40 S vyu�itím počátečních písmen 

k evokaci názvu loga ve stylizaci vzniklé prolínáním písmen. 

                                                 
39 Zdeněk M. a kolektiv: Základy výtvarné výchovy, SPN, 1987, s. 134 
40 dokumentace, s. 17 



 37

 

13. Závěr 
 

 

�Názory na reklamu jsou v podstatě negativní, od naprostého odmítání 

reklamy (reklama je jen nástroj masové manipulace nutící k nákupu 

nepotřebného zbo�í nebo prostředek k přesvědčení mas o jediné pravdě, tedy 

nástroj propagandy), k určitému připu�tění a ospravedlnění její existence. 

Faktem ale zůstává, �e reklama je nedílnou součástí na�eho sociálního, 

kulturního a ekonomického �ivota. Ač jsem uvedl ekonomický aspekt a� 

nakonec, neznamená to, �e by byl nejméně důle�itý, ba naopak. Mechanismus 

ekonomiky se bez reklamy neobejde a v minulosti ani nikdy neobe�el. Reklama 

je toti� nejúčinněj�í nástroj, jak dostat produkt k zákazníkovi. Proto, asi 

bohu�el, o úspěchu produktu rozhoduje častěji reklama, ne� například jeho 

kvalita nebo potřebnost. Reklama neovlivňuje jen to, co si koupíme. Právě 

prostřednictvím toho, co si koupíme nebo bychom si koupili, ovlivňuje to, jací 

jsme, chceme být a jak nás vidí společnost.�41 

 

 

Spolupráce se společností Apollonia CZ dala vzniknout celistvému 

reklamnímu a propagačnímu portfoliu. V rámci portfolia jsem mohl představit 

rozsáhlou �kálu propagačních materiálů. Měl jsem mo�nost pou�ít řadu 

výrobních technik a postupů, včetně ruční práce. Celkově portfolio obsáhlo 

hlavní produkty propagačních materiálů. 

Hlavním přínosem mé práce je představení vzniku a vývoje firemní 

propagace přímo na konkrétním praktickém a fungujícím modelu. Umo�nit 

                                                 
41 Vaněk P.: Tvorba reklamního modelu na základě osobní zku�enosti,  ročníková práce na JČU 
PF 2006, s. 1 
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nahlédnutí do konkrétních postupů a vývoje samotné tvorby. Představení 

úskalí, která vznikají při práci na konkrétní zakázce, faktu, �e propagační 

grafika stojí do značné míry na vkusu zadavatele, který nakonec určuje konečný 

vzhled propagačního materiálu.  

Má práce grafika neobná�í jen automatickou výrobu na zakázku, ale �e je a 

měla by být dialogem mezi vizí zákazníka, grafiky a reklamního marketingu.  
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