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Anotace
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Bakalarska prace se zaméfuje na vytvoreni jednotného vizudlniho stylu
prvoligového hazenkarského klubu 1.HK Dvir Kralové nad Labem. Bakalaiska
prace je rozdélena na Cast teoretickou a praktickou. Teoretickd Cast se zamétuje na
graficky design, jeho tlohu ve spolecnosti a historii. Déle prace piiblizuje pojmy
logo, branding a corporate identity. Prakticka ¢ast se zabyva samotnym redesignem
logotypu hazenkarského klubu, procesem tvorby navrha tiskovin, propagacnich a
doprovodnych materiali. Hlavnim cilem je vytvofit originalni a osobity design,

ktery by obstal ve srovnani s konkurenci.
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VONKA, Petr. Design — Redesign. Hradec Kralové: Faculty of Education,
University of Hradec Kralové. 2021. 57 pp. Bachelor Thesis.

The Bachelor’s thesis focuses on creating a unified visual style of the First League
handball club 1. HK Dvur Kralové nad Labem. The thesis is divided into theoretical
and practical parts. The theoretical part focuses on graphic design, its role in society
and history. Furthermore, the paper describes the terms logo, branding and
corporate identity. The practical part deals with the redesign of the handball club
logo, the process of creating designs for printed matter, promotional and
accompanying materials. The main goal is to create an original and distinctive

design that would stand up to the competition.
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Uvod

Celkovy design tvofi dulezitou soucast propagace firem ¢i sportovnich
klubti. V této dobé je ¢im dal t€z§i vymyslet originalni a osobity design, ktery by
upoutal pozornost Siroké vefejnosti a ktery by obstal ve srovnani s konkurenci. Je
to prave design propagacCnich materiald, prezentace na socialnich sitich a

internetovych strankach, které slouzi jako komunikace mezi sportovnim tymem a

fanousky.

Hlavnim cilem této bakalarské prace je tedy vytvorit nové logo a celkovou
vizualni identitu pro amatérsky sportovni klub 1. HK Dvur Kralové, ktery se ucastni
1. ligy hazené muzi. Dil¢im cilem je pfiblizit klubovy zamér, ale také mé myslenky
pii tvorbé a feSeni vizualniho stylu. Jedna se predevsim o logo, grafickou stranku

doprovodnych materialti, propagacnich predmétu a tiskovin.

Teoretickd Cast se zabyva problematikou grafického designu, tvorbou
znacek, jejich historii 1 sou¢asnou podobou. Déle je zde vysvétlena podstata loga,
pravidla pro jejich tvorbu i1 nasledné pouzivani v souvislosti s firemni identitou,

brandingem a propagaci.

Praktickd ¢ast mapuje krok po kroku proces, ktery stoji za vznikem
sportovniho loga. Tento proces zaina dikladnou resersi konkurence a uréenim
cila, které ma znaCka splinovat. PokraCuje samotnym vytvarenim loga, vCetné
ujasnéni divodl, pro¢ a jakym zpusobem jsem dosel k jeho finalni podobé. Na
zavér je zde popsan logomanual a pouziti na propagacnich materidlech a

akcidenénich tiskovinach.



1 Co je graficky design?

V zivoté se setkdvame svelkym mnozstvim informaci, které clovek
vstiebava riznymi zpusoby. Graficky design je jednim z pomocnikd, ktery nam
pomaha nékteré informace 1épe pochopit a porozumét jim. Je to jakysi zptsob
komunikace s divakem, kdy se mu pomoci vizualniho stylu ztvarnéni snazime sd¢lit
néco nového a obohatit ho. Graficky design zasahuje velmi Siroké spektrum
raznych sdé€leni a aspekti kazdodenniho spoleCenského Zivota. Graficky design je
vSude kolem nés. Setkdvame se snim kazdé¢ rano pii pohledu na obal jogurtu, kdyz
si z nutriéni tabulky Cteme obsah pfidaného cukru, pfi pohledu na plakat v king,
ktery se nés snazi nalakat na novy film, ¢i pfi jizd€ automobilem, kdy nas dopravni
znacka graficky upozorfiuje na to, Ze mame dat druhému vozidlu prednost v jizdé.
Je tedy jakymsi pomyslnym spojovacim ¢lankem mezi informaci a divakem. Alice
Twemlowova pifemysli o grafickém designu takto: ,, Graficky design pomdaha lidem
nalézt cestu a porozumét hodnotam, stejné jako jim dovoluje ztratit se v novych
ndpadech, neredlnych pribézich nebo katastrofickych scenériich. Nuti je

protestovat, vypldvat se a prit, jaké informace viastné predstavuje.«!

Hlavnim atributem k tvorb¢€ kvalitniho grafického designu je byt kreativni.
Ackoli je vSak kreativita jednim z nejdulezitéSich aspektt, stale se pro dobfe
fungujici design musime fidit ur¢itymi pravidly a zdsadami. Jejich dodrzovani nam
sice stoprocentné nezaruci uspéch, ale je velky predpoklad, ze se design uchyti a

bude schopen fungovat.

Vétsina designérskych praci vychazi zjiz existujiciho designu, jelikoz uz
néjakou dobu funguje. Designéfi se nasledné snazi inovativnim zpusobem
zapracovat do designu myslenku a zkvalitnit ho podle jejich vizi. Tato tvorba by se
dala rozdélit do tfi postupt, podle kterych se autofi designu fidi. Divergence, u které
se vychazi z konkrétniho napadu, ktery designér pretvari a zdokonaluje. Dal§im

postupem je konvergence, kdy se spolu dohromady kombinuji dva a vice

LTWEMLOW, Alice. K demu je graficky design?. V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-027-
3. str. 6.
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existujicich navrhii. Posledni postup, transformace, je zalozen na Uplné renovaci

vzhledu i charakteru napadu.?

1.1 Struc¢na historie grafického designu a vyvoje znacek

K pochopeni celého vyvoje grafického designu a vizualni komunikace je
tteba se ohlédnout hluboko do historie. Uz pravéci lidé pouzivali vizuélni
komunikaci napfiklad pfi shanéni potravy a loveni zvéfe, kdy se orientovali hlavné
podle zvitecich stop otisknutych v povrchu. Tenkrat jesté neveédéli, ze se vlastné
jedna o graficky znak, protoze je zajimalo predevsim zvife samotné. AvSak uz tento
ukaz mizeme brat za prvopocatek urcité vizualni komunikace. Za grafiku této doby
muiizeme povazovat ruzné otisky, znaky, pfipominajici pismena, linie nebo body a

spoustu dalsich znakovych zobrazeni.?

Grafické znaky se postupem Casu rizné vyvijely. Tvarci se mohli svou
tvorbou od poloviny dvacatého stoleti zacinat zivit. Grafickd profese zahrnovala
Siroké spektrum sluzeb od tzv. ,komerCnich umélci“. Takto se prezdivalo
specialistim vénujicim se ruznym nakrestim, skicam, tvorbé pisma a dal§im fazim
vyvoje kone¢ného navrhu a nasledné reprodukci. Mezi tyto profese patfili napiiklad
kreslifi, typografové, sazeCi, ilustratori, tvurci plakatd a dalsi. Mnoho téchto
komercnich umélca vSak ovladalo nejen svij obor, ale byli zruc¢ni ve vicero
zminénych profesich.* Graficka tvorba se na konci devatenictého stoleti zasadné
vénovala predevSim Cernobilému tisku na papir. Estetika celku byla klicovym
faktorem a pracovalo se zde se vztahem mezi obrazem a pozadim s pouzitim
pozitivniho a negativniho prostoru. Proporce, rozsah, barva a textura pozadi byla
nedilnou soucasti prace se zaCernénou nebo naopak bilou plochou, ¢emuz davali
umélci v té dobé stejnou vahu. Tato problematika se uplatiiovala u tiskovin typu

plakatt, brozur, riiznych Gasopisti a knih.>

2 AMBROSE, Gevin a Paul HARRIS. Graficky design: designové mysleni. Brno: Computer Press,
2011. Zaklady designu. ISBN 978-80-251-3245-6. str. 50.

3 HOLLIS, Richard. Strucnd historie grafického designu. V Praze: Rubato, 2014. Eseje (Rubato).
ISBN 978-80-87705-27-8. str. 13.

* Tamtez, str. 14.

5 Tamtéz, str. 15.
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Jednim z nejprednéjSich obort grafického designu byly plakaty. Obraz a
slova na plakatech musi pusobit usporn€, musi byt snadno zapamatovatelné a mély
by mit jednotny vyznam. Koncem devatenactého stoleti odrazely plakaty
spoleCnost, hospodarsky a kulturni zivot v postupné rozvijejicich se méstech a byly
si vzajemnou konkurenci v boji o pozornost spotiebiteld. V tomto obdobi rozvoje
grafickému designu pomohla technika litografie, kterd umoznovala velkoplo§ny
tisk barev spolecné s uzitim vlastniho pisma. Plakaty diky této inovaci ziskaly
novou podobu a estetiku v podobé zjednoduSenych tvarti, zasazenim textu a prave
uzitim velké barevné plochy. Litografie v tomto sméru vysttidala techniky jako

knihtisk, dfevoryt a dievorez.®

YT o~
PARAIY (pmapnd Aoel
™ .--\moo-u 21098 Paddy)
. w (L DR T B

aristige

BRuANtS

aans sei ¢2hnrols

Obrazek 1 - Ukazka plakdta z konce 19. stoleti, technika litografie

Na prelomu a pocatku dvacatého stoleti byli umélci a designéii nadSeni pro
nové techniky a avantgardni sméry. VétSina z nich byla svymi vlastnimi zadavateli,
ale vénovala se 1 zakdzkam pro stat, modni spolecnost, navrhovaly se naptiklad
bankovky a postovni znamky.” Nékteti umélci se pak snazili o vyuziti vech druhii
uméni v kazdodennim zivoté. Objevuji se také prvni navrhy na jednotny design

zaméfeny na firemni politiku, kterd se pozdéji vyvinula v korporatni identitu, jejiz

& Tamtéz, str. 19.
7 Tamtéz, str. 36.
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hlavnim prvkem byla obchodni znacka. Emblém, ktery spole¢nost reprezentoval
byl doplnén o nazev, ptipadné zkratku firmy, a to vzdy ve stejném typu pisma.
Tento komplet znaku s pismem byl pak néasledn€ vyrazen do kovu jako jeden kus,

ze kterého se nasledné tisklo. Pozdé&ji se této obchodni znacce zacCalo prezdivat

logotyp.®

ALLGEMEINE]
ELEKTRICITATS
IGESELLSCHAET

e

un(,l meml ABRIK

e ——pr————y—x|

Obrazek 2 - Priklady logotypu pro firmu AEG od Petra Behrense a Otto Eckmana

Velky vliv na umeéni celkové méla prvni svétova valka, ktera v grafickém
designu jen podtrhla vyznam vizualni komunikace. Informace a instrukce byly
dilezitou soucasti této doby a rizné ilustrace, titulky a diagramy v tomto
komunikaci usnadiovaly. K na prvni pohled zfetelnym symbolim a znakim pro
vojenskou hodnost nebo jednotku, které se staly nezbytnymi, se pfidaly usporné a
efektn€ informujici plakaty s mocnymi vzory a slogany, které zastoupily funkce
dnesniho radia a televize. Plakaty Sifily vefejna prohlaseni a propagandu, nebo
dokonce vyzyvaly obCany k podpore valecného usili. Graficky vzhled plakati
odréazel Groveri technologickych a grafickych schopnosti kazdé zemé.” Zasadni roli
hréal v Evropé graficky design také pted vyhlasenim druhé svétové valky v roce

1939, kdy se k ulicim polepenym plakaty a letaky pfidaly i vlajici transparenty a

8 Tamteéz, str. 38.
9 Tamtéz, str. 40.
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poutace. Zakeiné ilustrace hanobily valecné nepratele, hrdinské podobizny clena
politickych stran zobrazené pomoci symbolt, napisu a uniforem symbolizovaly
silu, jednotu a neohrozenost. Statni vlajky a znaky byly vytlaCeny symboly
fadistické sekery, srpem a kladivem, rudou vlajkou a hakovym kiizem.
Zdlraznovaly se také charakteristické rysy politickych vidcu, jejichz obrazy
spolecné s jejich prezdivkami, jako naptiklad ,, viidce* - Der Fiihrer, Il Duce, a dalsi,

se pomoci titulnich stran novin, asopist a plakati staly ikonami.'?

Po valecnych konfliktech a problémech zpisobenych valkou se Evropa
davala znovu dohromady nejen v oblasti uméni. Ve spoleCnosti pretrvavala
dlouholeta snaha odpoutat se od hriiz valky a soustiedit se na jina témata. Naptiklad
v grafickém designu se zacala v prubéhu Sedesatych let fesit problematika
komunikace. Design mél pusobit vkusné, moderné a mél vizualné reagovat na
modu. Technologie, média a spoleCnost méli na zmény v oblasti grafického designu
neodmyslitelny vliv. ZaCala se analyzovat reklama, ktera méla byt dalezitym
prostiedkem pravé pro komunikaci a razila se myslenka, ze ,,samo médium je
sdéleni“, coz znamena, Ze je dualezita spiSe povaha média nez obsah sdéleni.
Spolecnost a politika zacaly udavat smér, kterym se design mel ubirat. Hled€lo se

pfedevsim na vzhled, vizualni styl a na myslenku celé formy sdéleni.!!

10 Tamtéz, str. 118.
11 Tamtéz, str. 197.
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Obrizek 3 - Ukdzka koncertnich plakatu z 60. let 20. stoleti

Na konci Sedesatych let si designéii museli zacit zvykat na pokrok v jejich
profesi. Tento pokrok spocival ve zméné dosud znamych technologii tvorby obrazu.
Konkrétné se jednalo o novy technologicky postup v podobé fotografie, ktera
pfinesla fadu vyhod. Nejzasadné&jSim benefitem bylo obohaceni ¢ernobilé tvorby
obrazu o barevné provedeni a také svoboda v umisténi textu, kterou designéfi pii
dosavadnim pouzivani kovovych pismen neznali. V malé mife se také objevuje
vyuziti pocitacl, které vsSak zacaly byt béznou soucasti tvorby umeéni az
v osmdesatych letech.!> V priibéhu Sedesatych let graficky design zvyraznil svij
dosah o nova média v podob¢ televize a videa a také se rozsitil do denniho tisku.
Velkou roli sehral 1 na poli vetejnych sluzeb a kulturnich instituci. V sedmdesatych
letech se graficky design S$ifil do dalSich sfér spolecenského zivota. S piibyvajici
konkurenci na poli obchodu se firmy chtéli odlisit, k ¢emuz jim mélo pomoci nové
logo a celkovy vizualni styl. Hlavni diiraz byl kladen na snadnou zapamatovatelnost

a upoutani pozornosti. ,,Po vzoru Coca-Coly pocitovaly vSechny podniky a

2 Tamtez, str. 197.
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organizace, vcetné téch nejmensich, potirebu mit své viastni logo.
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Obrazek 4 - Logo Coca-Coly

Sedmdesata a osmdesata léta se nesla v duchu modernizace technologii.
V plné mife se objevuje vyuziti pocitacl, které umoznily zpracovani fotografie
spolecné se zapojenim textu a vizualnich prvkl za pouziti vrstveni. Timto ustoupil
zamér informovat, a naopak byl design mozna piili§ veden k dekorativnosti.'*
PocitaCe se postupné stavaly soucasti vétSiny kancelafi a domacnosti, Cimz
poskytovaly volnost a dostupnost v tvorbé témét kazdému. AvSak ne kazdy se tim
mohl zivit. Richard Hollis to ve své knize Stru¢na historie designu shrnuje takto:
,,Ze Ctenaru se stali uZivatelé, kteri si dokonce zacali navrhovat viastni webové
stranky. Spotrebitelé zacali byt zaroven hraci v , ikonosfére“ obrazu, znakit a
abeced — na obrazovkdch pocitacu i televizi, na strankdach novin a casopisii i
v obchodech. Prominentni logo dokdzalo propiijcit jisty status a identitu. Produkt
zaloZeny na jméné — napriklad modniho ndvrhdre — vedl ke vzniku konceptu
,,designovych vyrobkii. Pro tvorbu pozadovaného vzhledu byli nékdy najimdni
graficti designéri.“"> Modernizovana poditadova doba ma také neodmyslitelny

podil na vzniku velkého mnozstvi pisem.'¢

Graficky design je specificky obor, ktery napfi¢ historii zpestiuje
kazdodenni zivot vSech lidi na svété. I pres to jsou zde odpurci tohoto odvétvi, ktefi
tento zpusob obzivy zpochybiuji. Nizozemsky grafik Piet Schreuders jednou
prohlasil: | Graficti designéri se provinili tim, Ze provozuji vysoce specifikovanou

profesi, bez které by se svét velice snadno obesel.* Ruznych dohad, zda graficky

1B Tamtéz, str. 206.
¥ Tamtéz, str. 207-208.
15 Tamtéz, str. 238.
18 Tamtéz, str. 242.
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design ma byt povazovan za uméni nebo nikoli, se asi nikdy nezbavime, avSak
dulezité vzdy bude, zda graficky design slouzi k tomu, k ¢emu je urCen a zda piinasi

to, co piinaset ma.!’

Pokud se zaméfime pouze na vyvoj loga a znacek, zjistime, ze jim
predchazeli obchodni znacky firem a také ochranné znamky jejich produktt, aby
byla jejich distribuce snazsi. Distribuce zbozi byla v tomto sméru dulezitéjsi nez
spokojenost zakaznikd, jelikoz jesté neexistovala reklama ani velkoobchody.
Ochranné znamky, nalepené ¢i riznymi zpusoby vyryté nebo vypalené do beden
s lahvemi a dalSim zbozim, slouzili k identifikaci spole¢nosti, odkud dané zbozi
pochazi, a kam ma byt doruceno. Bylo to poznéavaci znameni pro lidi pracujici
v piistavech, rizné obchodniky nebo majitele hostincii. Tyto obchodni znacky byly
zprvu velmi strohé a asto jednobarevné. Také musela byt oznacena slovem ,, Trade
Mark®, v ptekladu ochranna znamka, coz se zachovalo i do dne$ni doby, avSak jen

ve zkratce ,, TM* nebo ,,®".

Druha polovina devatenactého stoleti se nesla v duchu pramyslové
revoluce. Zakazniky uz nebyly pouze odbératelé typu hostinskych a jinych
obchodnikt, ale stale vice se do obchodu dostaval ptimy kontakt s lidmi.
K jednobarevnym a Casto i jednoslovnym logotypum tak diky novym technologiim
tisku pfibyly obrazky a rizné grafické symboly. Obchodnici si stale vice
uvédomovali, ze pouze napsanymi slovy si zakazniky neziskaji, a ze si 1idé spise,
nez slova snadnéji zapamatuji obrazek nebo jiny graficky symbol. Dalsi véci, ktera
jednozna¢n€ upouta pozornost, je barva, jenz se u vyrobki dosud témér
neobjevovala. S objevenim litografie se stavaly barevné grafické znacky na riznych

obalech samoziejmosti.

17 Tamtéz, str. 245.
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. Apple

Obrazek 5 - Logo firmy Apple, jedno z prvnich v barevném provedeni

Zacatek dvacatého stoleti znamenal pro tvorbu loga posun v podobé
specializovanych pracovniku, tzv. , komerénich umélci*, ktefi pracovali pro rizné
reklamni agentury. Jednalo se o mechanickou praci, jelikoz loga kreslili rukou a

nasledné je prenaseli na obaly vyrobki a na reklamni predméty dané spole¢nosti.'®

Vizualni prezentace se stavala stale vice dulezitou v oblasti obchodu, coz
kladlo stale vétsi diraz na profesionalnost. Po navrhafich se chtéla elegantnost
provedenti, logo muselo zakaznika presvédcit ke koupi zbozi. Na reklamu se kladly
stale vysSsi a vysSi cile, do cehoz nésledné zafal promlouvat modernismus,

zjednoduSovani danych forem, stale nové technologie a samoziejmé kultura.

Ve druhé poloviné dvacatého stoleti urcovala trend tvorby loga touha po
originalnosti a pocitu vzruseni. K tomu na pfelomu dvacatého a jednadvacatého
stoleti prispéla modernizace v podobé pocitacu, jenz umoznovaly tvorbu novych
vizualnich efekti. Moznost vrstveni ploch, barevnych prechodd, zvyraznéni
urCitych prvkd, vrzeni stinl, a predev§im trojrozmérného zobrazeni davala

navrhafim nevycerpatelné mnozstvi postupd v tvorbé. !’

1.2 Funkce grafického designu
Ackoli se Cloveék s grafickym designem setkava témer neustale, mozna si
v urcitych pfipadech néktefi z nas ani neuvédomuyji, Ze se o n¢j skutecné jedna. Jak

jiz bylo zminéno, graficky design ma za tkol poméhat lidem zvladat kazdodenni

BHEALEY, Matthew. Design loga: analyza iispéchu 300+ mezindrodnich znacek. Bmo:
Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3608-9. str. 8.
18 Tamtéz, str. 9.
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zivot. Upftesiuje nékteré informace, obohacuje a pretvaii hodnotu riznych sdé€lent,
déla nas zivot jednodussim. Stal se pevnou soucasti nasSich zivotl a pro spoustu
z nas je tato skuteCnost samoziejmosti. Pfi pohledu na dopravni znacku jen stézi
nezaujatého jedince napadne, ze se vlastné jedna o graficky design, a Ze se nad
tvarem auta zobrazeného na znacce nékdo zamyslel a travil velké mnozstvi Casu,
aby dosahl nejlep§iho informativniho dojmu. Vybér a umisténi sdéleni na obalu
jogurtu, které je také nasledné graficky upravovano, také neni otazku deseti sekund.
Hlavni ukol grafického designu je dobfe slouzit lidem a pomahat jim i v téch
nejbanalnéjSich situacich. AvSak aby mohl plnohodnotné zvladat svou funkci, musi
mu designéfi vénovat urcity Cas, ktery je pro opravdu dobry design bezpochyby

potteba. A to lidé, pro které je graficky design urCen piednostné, vzdy vidét nemusi.

Graficky design jako takovy by se mél prezentovat pomoci tfi zasadnich
funkct, dle nichz se tato tvorba fidi uz dlouha léta. Jako prvni by mél identifikovat,
coz znamena vysvétlit publiku co design zobrazuje, k ¢emu slouzi a jak funguje.
Prikladem identifikovani mize byt napfiklad oznaceni domu, emblém nebo logotyp
urcité spoleCnosti, obalové Stitky a dal§i. Informace a instrukce jsou druhou
funkci, ktera divakovi ukazuje cestu, misto nebo vzdalenost véci od sebe. MizZe se
jednat o jisté smérovky, ptipadné rovnou mapy apod. Oproti pfedeSlym dvéma se
tfeti funkce vyrazné lisi. Ma za ukol ohromit divaka a predat mu jistou zpravu, ktera
mu utkvi v paméti. Jako funkce predvadét a propagovat slouzi predevsim reklama

v podobé plakatd a dalsich reklamnich poutaci.?’

1.3 Graficky design dnes

K rozvoji grafického designu vyrazné pomohly a neustale pomahaji
technologické inovace. At uz se jedna o snahu digitalizovani vétSiny véci, stale
veét§imu mnozstvi riznych materiald, a predevsim velké konkurenci, jenz zajistuje
i nespocet prament, ze kterych lze Cerpat inspiraci. Graficky design ale v prubéhu
let vzrustal stale vice nejen diky védé a technologiim, pomahal tomu i SirSi zabér
spoluprace lidi zjinych obori. AC tato spoluprace pfinasela mnoho pozitiv,

postupné se prichazelo i na stinné stranky. Problém vzdalené komunikace, spolecné

20HOLLIS, Richard. Strucna historie grafického designu. V Praze: Rubato, 2014. Eseje (Rubato).
ISBN 978-80-87705-27-8. str. 15-16.
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stanoveni cili, rozdé€leni prace a dalsi zalezitosti byly velkou brzdou v tvorbé
projektt velkych spoleCnosti. Mensi firmy nebo studia maji v téchto smérech
velkou vyhodu, jelikoz se neskladaji z tolika lidi, ktefi se vzdy nemusi shodnout na

uréitém postupu.?!
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Obrizek 6 — Nakres rozdéleni ¢innosti designerského tymu pri realizaci projektu

Soucasnym trendem v grafickém designu byla a je jakasi touha ¢i potieba
tvorit si svij vlastni design sam a nebyt zavisly na nékom dal§im. Designéfi si
zaCinaji sami produkovat vyrobu, starat se o marketing a prodavat své vyrobky a

vytvory takzvané€ na vlastni pést. Divodu je hned né€kolik, ale tim hlavnim neni nic

1 TWEMLOW, Alice. K cemu je graficky design?. V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-
027-3. str. 24.
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jiného nez neochota ostatnich realizovat praci nékoho jiného. Umélci si radéji
zalozi svou vlastni spolecnost, moédni znacku, sami si vydavaji ¢asopisy, pofadaji
vystavy a razné spoleCenské akce. Stavaji se z nich umélci, ktefi se zabyvaji nejen
designem, ale i navrhaf'stvim, vyrobky a vlastné€ obecné vytvarnym uménim a tvar¢i
¢innosti. Jsou vSestranné zaméfeni. Vysledky prace designért se proto velmi lisi,
jelikoz maji kazdy jiny okruh svého zameéteni. Nékteti také tes§i predevs§im
autorstvi, a jinym zalezi na tom, aby jejich podnikani bylo usp&$né. Tvorenim
velkého mnozstvi inovativnich napadu tak jejich tvirci vyrazné meéni a posouvaji

souc¢asné hodnoty a status quo grafického designu.??

22 Tamtéz, str. 34.
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2 Corporate identity

Corporate identity zkracené CI, je nejdalezit€jsi soucasti firemni strategie,
slouzici k prezentaci spolecnosti a firem. Velky problém vsak je, ze ne vzdy je
pouzita spravné a neobsahuje vSechny potiebné ¢asti. S tim souvisi i to, ze je velmi
Casto nespravné formulovan jeji vyznam. Firmy, které se tvorbou firemni identity
zabyvaji, vétSinou prezentuji svou praci jako tvorbu vizualni identity, jednotného
vizualniho stylu, kompletniho grafického manualu s logem nebo firemni image.
Avsak zadny z téch popist neni piesny, jelikoZz tyto popisy nejsou popisy corporate
identity, ale pouze jejich soucasti, ze kterych se samotna CI sklada. V knize Image
a firemni identita je CI vysvétlena takto: ,, Prredstavuje néco jedinecného, vyjddieni
sebe sama, svého charakteru, a podobné jako kazda osoba ma svoje specifické
charakteristiky a viastnosti. Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi,
lidi patrici k firmé i jeji etické hodnoty. Je definovdna riiznym zpiisobem, ale jeji
podstata spociva v komplexnosti obrazu a je tvorena radou ndstroji, které onu
komplexnost, ucelenost vytvareji. TakzZe urcité nejde jenom o vzhled ci vizualni
styl.<?* Abychom tuto problematiku Iépe pochopili, mizeme corporate identity
rozdélit do Ctyf okruhu, které jsou na sebe pfimo zavislé a ovliviiuji se navzajem.
Mezi tyto okruhy patfi jednotny firemni design, firemni kultura, firemni
komunikace a produkt jako takovy. Soudrznost téchto okruhti a celkova jednotnost

miize zajistfovat spravny chod spole¢nosti.?*

2 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-2790-5. str. 14.
24 Tamtéz, str. 21.
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Obrazek 7 - Systém corporate identity

2.1 Jednotny firemni design

Pti tvorbé firemniho designu je tfeba cilit pfedev§im na jednotnou podobu
vizualni prezentace. Jednotny vizualni styl ma poté za ukol komunikovat s okolnim
prostfedim a cilovou skupinou. Firemni design se sklada z vice segmentu, které
musi zachovavat spolecné prvky a diky tomu jednotné graficky reprezentovat
spoleCnost. Mezi tyto segmenty patii napt. firemni nazev, jeji logotyp, barevné
kombinace, graficka podoba tiskovin a propagacnich material a dalsi. Jelikoz
konkurence neustale pfibyva, je tfeba se snazit o to, aby naSe firma pusobila
originaln€. Veskeré zasady a instrukce k pouzivani firemniho vizualniho stylu
byvaji specifikovany v design manuélu, podle kterého firma s grafickymi prvky

zachazi. Mél by obsahovat instrukce k pouzivani loga vCetné rozmeért, barev,

vyuzivani fontfi na firemnich dokumentech apod.’

2.2 Firemni kultura

Firemni kultura oznacuje celkové déni a fungovani lidi uvniti spole¢nosti.
Jedna se o chovani a komunikaci zaméstnancli a vztahy mezi nimi, zvyky a cile
firmy. VSechny tyto aspekty se nasledné odrazi do celkového dojmu a zavisi na

nich findlni prezentace. Hodnoty, které mohou byt zprvu stanoveny spolecné

% Tamtéz, str. 40-41.
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s celkovym zaméfenim a koncepci, se v prub€hu let za¢nou sami mirné pietvaret a
meénit spolecné s novymi zaméstnanci. Proto je tfeba dbat na pribézné upravovani
firemnich zvyku a celkového pristupu k chovani ve firm¢, aby mohla dale splinovat
pfedem vytyCené cile a bylo zachovano spravné fungovani spolecnosti. V ramci
tohoto upravovani se tesi jak cile, plany, hodnoty a zasady, tak prave 1 kazdodenni
déni uvnitf firmy spolecné se zvyklostmi, ritudly a celkovou atmosférou mezi lidmi.
Majitelé podnikt by tedy meli zaméstnavat lidi, ktefi budou vyhovovat potfebam
firmy a budou se ztotoziiovat sjejimi ideami. Stejné tak by se potencionalni
zaméstnanci meli zajimat o to, zda firemni kultura odpovida jejich vizim a postojam

a bude pro né& dana prace vhodn.?®

Firemni kultura jako celek je rozdélena do cCtyfech casti. Prvni jsou
symboly, které vystihuji Cleny dané spolecnosti. Patii sem napiiklad profesni slang,
firemni postaveni nebo pracovni ubor. Dalsi ¢asti jsou hrdinové, at’ uz skutecni
nebo vymysleni, ktefi slouzi jako vzor nebo inspirace pro zaméstnance. Ruzné
planovani, informacni firemni schiize, pfipadn€ vyrocni oslavy patii mezi skupinu
rituala. Posledni a zaroven asi nejdalezit€jsi ¢ast firemni kultury tvoii hodnoty,
které udavaji, co se smi a co naopak ne, co ur¢itou hodnotu predstavuje a co je pro
firmu nehodnotné. S touto Casti firemni kultury by meéli byt seznameni nejlépe

vSichni zaméstnanci.

Spravné fungovani firemni kultury se také muze fidit pomoci jednoduchého
schématu, prezdivaného koncepce 7 S, které zarucuje ustaleni provozu spolecnosti.
Toto schéma funguje na principu Sesti kategorii, které vSak maji jeSté jednu
spole¢nou propojujici slozku, tedy dohromady tvori celek sedmi pojmid. Témito
pojmy zacinajicimi na pismeno S jsou: strategie, struktura, systémy, styl,
schopnosti, spolupracovnici a sdilené hodnoty, pficemz posledni zmifiované tvori
pravé zminénou propojujici slozku vSech ostatnich. Jakmile se jedno S svym

fungovanim vymyké zbylym kategoriim, nemiize firma prosperovat.?’

26 Tamtéz, str. 67-68.
27 Tamtéz, str. 63.
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Obrizek 8 - Koncepce 7 S

2.3 Firemni komunikace

Zpusob sdélovani informaci o firmé vefejnosti, navazani kontaktu s cilovou
skupinou, potazmo s moznymi novymi zakazniky. Ma za tkol informovat verejnost
o firemnim zaméfeni, propagovat své produkty, vytvaret si urCité vztahy se svymi
klienty. Dulezitym faktorem je také komunikace uvnitf firmy, majitelé se
zameéstnanci, aby vSichni, ktefi se na chodu, vyrob¢ a nasledném produktu podili,
byli informovani o vizich a cilech spole&nosti. Uzce to souvisi a navazuje na firemni

kulturu, jelikoZz tyto obory jsou na sob& hodné zavislé.

Existuje nékolik zpiisobl, jakymi mizou firmy zaujmout a vytvofit u
cilovych skupin kladny postoj a budovat tak co nejlepsi mozny dojem u Siroké
verejnosti. Patii sem inzertni zpusoby sdé€leni v tisku, na vyvésnich plochach,
v radiu, televizi, a na internetu vCetné socialnich siti. Dale podniky mohou vydavat
urcité vyrocni zpravy, ve kterych shrnou dé& a realizované projekty ve firmé za
uplynuly rok. Spolecnosti se mohou také zviditelnit s pomoci vefejné znamych
osobnosti, at’ uz ze svéta showbyznysu, védy, nebo naptiklad vladnich zafizeni. At
uz si ale firma vybere jakykoli zptsob firemni komunikace, mél by zarucovat

vytvoreni kvalitniho, a pfedevsim pozitivniho dojmu.?®

28 Tamtéz, str. 63.
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2.4 Produkt
Zameéteni firmy je nejdilezitéjsi aspekt uz pii jejim zakladani. Kvalita
v tomto ohledu vzhledem ke konkurenci hraje stézejni roli. Je tfeba dovést tvorbu i

samotny produkt k dokonalosti.

Produkt spolec¢né se vSemi dal§imi okruhy firemni identity musi odrazet
zamér spoleCnosti, celkovou image firmy, zkratka musi firmu reprezentovat piesné
takovou, jaka je. Produkt by mél byt zrcadlem firmy a odrazet kvalitni praci, ktera
musi odbératele zaujmout a presvédcit ke koupi. Odbératelé by meli ithned védét,
ze je produkt od dané firmy, a musi byt hrdi, Ze jim vyrobek patfi a mohou se s nim
ztotoznit. Firemni produkt pak uz nereprezentuje pouze firmu, ale pravé i

zakazniky, které si spole¢nost timto produktem ziskala.?’

2 Tamtéz, str. 74.
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3 Logo

Graficky symbol, ktery je dilezity pro jakoukoli firmu nebo spolecnost ve
smyslu vizualni komunikace s vetejnosti. Tak by se jednoduse dal vysvétlit vyznam
loga. Avsak, aby fungovalo spravné€ a ucelné€, musi spliiovat fadu kritérii. Logo se
pouziva predevsim z divodu rychlého a snadného rozeznani od jinych znacek.
Logo by mélo firmu predstavit lidem, pfedat jim urcité informace a vyvolat v nich

nejlépe pozitivni pocity. Musi se jim zkratka vryt do paméti.

Loga jsou vSude kolem nas a na celém svété je nepocCet jejich druhti a tvart.
Nizozems§ti autofi Gaston van de Laar a Lianne van den Bergova-Wetzelova se
v ramci studie dobrali k roz¢lenéni této Siroké Skaly na popisné, sugestivni a
abstraktni tvary. Popisné tvary vétSinou zobrazuji vS§em dobfe znamé véci, které
ihned vsichni identifikuji. U sugestivnich tvaru nepozname hned, co maji
zobrazovat. Jejich vyznam je vsak spjat alesponi s historii, pokud tedy nesouvisi
ptimo s mySlenkou dané znacky. Posledni skupinou jsou loga, ktera nemaji zadnou
souvislost se znackou. Jsou to jednoduché abstraktni tvary, které jsou jen t€zko
k rozeznani a bez védomosti, komu logo patii, je prakticky nemozné to rozlustit.
Avsak z vysledku této studie vyplyva, Ze prave tato posledni skupina abstraktnich
tvart byla pro vefejnost nejlépe zapamatovatelna. Jejich jednoduchost se lidem
snaze zaryje do paméti, nezli pravé popisné i sugestivni tvary. Proto jsou abstraktni
tvary stale vice vyuzivanou variantou pii tvorbé log, jelikoz firmy maji vétsi Sanci

upoutat pozornost a tim postupné vytvaret silu znacky.*

Jak uz jsem zminil vySe, loga jsou opravdu vSude kolem nas a na celém
svété je jich nespocet. Nékdy mize vyvstat otazka, zda je viibec nezbytné mit logo,
kdyz je jich tak velky pocet. Pravé proto, ze konkurence roste ¢im dal rychleji a
vsichni své logo maji, je stale dulezit€jsi ho vlastnit také. Diky tomuto vizualnimu

symbolu si vas lidé zapamatuji a spoji si vase produkty s vas§im logem. V zivoté to

30 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-2790-5. str. 49-50.
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takto chodi 1 s lidmi, u kterych si spojite tvar se jménem, podobné jako zde logo

s firmou nebo spolecnosti.’!

! ~ Definice znaék;____ _W

3 »

Znacka se sklada ze dvou prvku

§ 8

Symbolismus znacky } { Vyznam znacky o —‘
— logo } \ Zpusab, jak znacku chapou
— jméno ‘ spotrebitelé ve smysliu

— styl napisu jejich racionalnich
— barva k a emocionalnich vyhod

znacku identifikovat vyhody znacky

Umoznuje spotfebiteli ‘ Predstavuje spotrebiteli

Obrizek 9 - Logo jako souc¢ast znacky

3.1 Tvorba loga

Pii tvorbé loga je dalezité myslet na to, ze dobré logo nevznikne hned, ale
musi se postupné upravovat, zdokonalovat a projit si urcitymi procesy, které asto
nelze preskocCit. V pribéhu navrhu logo je zapotiebi si co nejvice tvofit zpétnou
vazbu a stale si pfipominat, co ma logo vyjadfovat, zobrazovat a jak ma slouzit.

K tomu se da pouzit par kroku, které v tomto sméru mohou pomoci.

3.1.1 Predstava

Prvotnim krokem by meélo byt to, ze si piedstavime, jakou formu by logo
mélo mit, jaké ma predstavovat hodnoty, urcit si strategii uspéchu, vymezit si, co
spoleCnost lidem nabizi, a pfipadné, pokud ho jesté nemame, vymyslet jméno nebo

nazev, ktery bude s logem korespondovat.

Hodnoty — Velké mnozstvi firem se prezentuje promyslenymi mySlenkami.

Vymysli obrovské kampan€, kde zdiraziiuji jejich zaméfeni. Tyto mySlenky se daji

SIHEALEY, Matthew. Design loga: analyza iispéchu 300+ mezindrodnich znacek. Brno:
Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3608-9. str. 11.
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vyjadfit pomoci raznych symbolik ¢i tvard, které vyvolavaji urcité pocity.
Prikladem muze byt tmavé modra barva, ktera mize mimo jiné dodavat dojem

spolehlivosti, poctivosti a zdiraziiovat myslenku.

Strategie — Je dulezité, aby logo pusobilo na vefejnost tak, jak je
pozadovano. Mélo by byt slozeno z ¢asti, které budou cilené bud’ na urcitou skupinu
lidi nebo na Sirsi vetejnost. Dale je dobré, kdyz se 1isi od piimé konkurence, tedy

od spolecnosti, ktera nabizi stejné ¢i podobné produkty.

Nabidka — V minulych letech bylo zvykem, Ze se znacky sousttedily pouze
na jednu véc a té pfizpusobovaly i sva loga. Modernim trendem je vSak jiz par let
soustfedénost na §ir§i zabér. Diky tomu je dnes slozitéjsi logem vyjadfit veskerou
nabidku, kterou firma muze lidem poskytnout. Je tedy na kazdé firmé, zda chce
vlogu promitnout co nejvice zjejich nabidky, nebo se odhodlat k varianté
jednodussiho zndzornéni a treba tim riskovat mensi zdjem, jelikoz lidé nebudou

tusit, co vSechno jim dana spole¢nost nabizi.

Jméno/nazev — Pokud mame ujasnéné predchozi kroky, muze nasledovat
prace s umisténim nazvu znacky. Klast daraz je potieba predevs§im na dobrou
Citelnost. Pokud se pouzije styl pisma, kde jsou napiiklad malé mezery mezi
pismeny, budou se pismena pii zmeénach velikosti loga slévat dohromady a naopak.

Umisténi pisma nasledné opét zavisi na tom, jak ma celé logo ve vysledku pusobit.

Tvorbaloga v dnesni dobé je velmi slozité téma, a jak ve své knize popisuje
Matthew Healey, ,,Logo tedy uz neukazuje jen k obchodni znacce, ale je, pokud
bychom to méli vyjadrit slovy mistra na obchodni znacky Jorga Zintzmeyera,
projektorem a pldtnem, na kterém se obchodni znacka promime, a musi byt i

obsahem filmu, ktery se promita. Logo tedy musi byt schopné vypravet cely pribéh.”

3.1.2 Stanoveni pravidel

Veskeré hodnoty, strategie i cile zasadné ovliviiuji celkovy vzhled loga.
Problém muze nastat ve chvili, kdy neni jasna dohoda mezi znackou a designérem,
ktery logo bude navrhovat. Designér sice mohl dostat vytycené cile, ale mize mit
jinou predstavu o jejich zpracovani. Je tedy dilezité, aby si firma a designér jesté

pted navrhem sepsali spolecnou dohodu o tom, jak mé logo vypadat. Tato dohoda
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nasledné vyrazné ulehCuje praci pii kontrolach a schvalovani navrhu, v ¢emz

vétsinou tkvi kamen Urazu.

3.1.3 Vyvoj navrhu

Po vyjasnéni vSech nalezitosti a dikladné reSersi, pfi které prozkoumame
trh a podivame se jakymi logy se prezentuje vetfejnost, pfichazi na fadu samotné
tvoreni loga. VSeobecné povédomi o dnesnich designérech je takové, ze svou praci
vykonavaji na pocitaci. Ano, vétSinu prace, piedev§im tedy finalizaci, navrhar
vytvari pomoci pocitaCe, avSak k prvotnim skicam stale nejlépe poslouzi tuzka a
papir. Pii vykreslovani prvnich napada designéry pfi této fazi limituje vlastné jen
jejich vlastni fantazie a pfedstavivost. Dalsi vyhodou je rychlejsi pfemysleni. Casto
se stava, ze napad v hlavé muze vypadat skvéle, avSak po prekresleni na papir uz
se vam do loga nehodi. Stejné tak, jako zavrhnuti n€jakého napadu se ale maze stat,
ze najednou objevite néco nového, co se naopak do navrhu vyborné hodi. Tato
,predpocitacova“ faze je tedy stale pro vétSinu navrhaii nezbytnou soucasti pfi
vyvoji navrhu.

navrhovani je pfijit s né¢im novym ve smyslu toho, aby se logo odliSilo od
ostatnich, ale zaroven fungovalo diky béznym vzorim. Tato problematika je hezky
shrnuta v knize Design loga: analyza uspéchu 300+ mezinarodnich znacek:
s VYIVOTte mi néco jako kridlo bohii v logu Nike “, Fika klient, coz je samoziejmé
neproveditelné, protoze cokoli podobného by vypadalo jen jako kopie loga Nike.
Nebo 7ikaji: ,, Vytvorte mi néco zcela nového “, a kdyz pak uvidi vysledek, nelibi se
Jim, protoze si ho nedokdzi ddt do souvislosti s ni¢im, co predtim videli.“. Nejlep§Sim

zpusobem, jak toto fesit, je se snazit nachazet v navrzich jakysi kompromis.

3.1.4 Prezentace navrhu

U prezentovani svych navrht by si mél dat navrhar pozor na to, kolik navrhu
vlastn€ chce firmé ukazat. Nékdy se muze stat, ze vznikne navrha vice, nez by sam
designér chtél. Ke konzultacim s firmou je tifeba ud¢lat spravnou selekci na
maximalné 3 navrhy, které jim predlozite. Plati zde, ze ¢im méné navrhd, tim méné

premysleni a posuzovani, jaky navrh je lep§i. Pokud si z predlozenych variant
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spoleCnost vybere navrh, ktery spliiuje jejich pozadavky, nezbyva nic jiného nez

zacit finalizovat navrh do konecné podoby.

3.1.5 Finalizace loga

Toto je ta faze, kdy navrhar useda za pocitac a zacina prevadét svij navrh
do digitalni podoby. Existuje nékolik moznosti, jakymi toho docilime, v podobé
skenovani, obkreslovani nebo tvoreni celého loga znovu pomoci grafickych editort.
Vyuzivaji se na to jak bitmapoveé, tak predevsim vektorové editory z divodu snazsi
vyuzitelnosti a manipulovatelnosti v pozdéjSich fazich. Prikladem bitmapového
editoru mize byt naptiklad Photoshop, naopak vektorovymi editory jsou programy

jako Illustrator nebo Corel.

Pokud je logo prevedené do digitalni podoby, je potieba vytvorit k nému
pravidla, jakym zptsobem s nim zachazet. Logo by mélo byt zakladnim stavebnim
kamenem celé corporate identity a je dulezité, aby fungovalo jak stextem, tak
s barevnou §kalou, a spole¢né znacku spravné reprezentovaly.>? Tyto zakonitosti se
uvadéji do logomanualu. V ném by se tedy méla objevit pravidla o pouzivani loga,
které stanovil jeho autor, dolozené barevné varianty loga véetné Cernobilé, tzv.
negativni, dale rozbor loga vCetné jeho minimalni, pfipadné maximalni, mozné
velikosti a dal§i. Tento manual ma za cil zajistit, aby logo 1 jeho pouzivani

maximaln¢ spliiovalo svou funkci a pisobilo profesionalng.

3.1.6 Redesign loga

Nikde neni psano, ze jako firma musite mit své logo po celou dobu své
existence. Muze nastat situace, kdy se spoleCnosti logo prestane libit, zacne se
specializovat na jinou oblast, zméni sviij nazev, nebo uz logo maji delsi dobu a
chtéli by mu dat jen novou tvar. Tento jev je zcela béznym a nekdy velmi vitanym.
Samoziejmé, pokud se spolecnost rozhodne z jakéhokoli divodu logo zménit, mélo
by se postupovat uplné stejné€, jako byste tvorili logo zacinajici firmé. Spolecné

s logem piepracovat i celkovou vizualni identitu a zagit nanovo.*

32 Tamtéz, str. 12-19.
33 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-2790-5. str. 52-54.
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4 Branding

Pokud chceme znacku budovat a vylepSovat, musime sledovat kazdodenni
vyvoj na poli marketingu, a predev§im potieby zakaznikd. Spolecnost podléha
znakim i jejich systému fungovani. Lidé se potiebuji se znackou ztotoznit, vyjadiit
svlyj osobni postoj. Sami se rozhoduji o tom, kym chtéji byt, co reprezentuje jejich
pocity, nazory, emoce. Kazdy ma svou vlastni predstavu o tom, co je a neni pro
jejich zivot dobré, avSak jsou piimo ovlivnéni marketingem, reklamou a prezentaci
znacek. V knize Co je branding se piSe: ,,Branding je proces neustdlého zdapasu

mezi vyrobci a spotiebiteli o definici tohoto prislibu a smyshu.“**

Branding je v dnesni dobé zavisly na par vécech, které firmy posouvaji blize
k zakaznikim. Dulezité je stanovit si koncepci, tzn. jakou formou se bude
spoleCnost prezentovat a ¢im zaujme oproti konkurenci. Velkym tahdkem je u
brandingu podani piib&hu, ktery se za znackou nebo jejim vznikem ukryva. Mél by
byt obdivuhodny, zalozen na emocich, aby se cilova skupina chtéla stat soucasti
tohoto pribéhu. S tim souvisi 1 vzhled znacky. Je tfeba dbat na vSechny vizualni
aspekty, od nazvu, ptes tvar produktl, az po vzhled etikety. Vyznamnym prvkem
brandingu je urCeni odpovidajici ceny jesté pred uvedenim produktu. Nasledné
zvySovani €1 snizovani ceny v del§im ¢asovém horizontu rozhodné nema kladny
vliv na celkovy dojem. Pokud tyto véci zafunguji, tak jak by mély, zbyva uz jen
udrzovat se spotiebiteli pozitivni vztah. Snaha komunikovat s nimi jim vklada
pocit, ze na nich zédlezi firm&€ a vazi si jejich podpory. V tomto sméru hraji
nejdulezitjsi roli pravdivé informace, které, kdyz jsou vhodné zakomponované do
celého pribéhu, dodavaji zakaznikiim davéru a vytvareji pevné pouto mezi nim a

znackou.

Pokud zakladate znacku, je zapotfebi, aby vas brand manazer utvarel
pozitivni obraz znacky v predstavach spotiebiteld. Diky tomu nasledné¢ muize
vytvaret lepsi image, silngjsi pozici, upeviiovat firemni povést a vérnost zakazniki.
Jinak feCeno, vas brand predstavuje to, co si mysli klient, a také jak ho §ifi a

prezentuje mezi ostatni. Tim se va§ produkt stava stale vice a vice znaméjsi.

3 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-167-6. str. 6.

32



Znamost na trhu vam pak nasledné dava vyhodu pfi rozhodovani kupujicich mezi
podobnymi produkty od raznych znacek. Ve vétsiné pfipada si totiz zakaznik
vybere radéji produkt od znacky, ktera je vefejné znama, nez od znacky, ktera je na
trhu kratce nebo nema takovou reputaci. Za znamou znackou se jiz pravdépodobné
skryva par uspésnych dobte fungujicich produktd, tudiz je zde predpoklad, ze dalsi

budou také spliiovat uréitou kvalitu.*>

4.1 Proces tvorby a fungovani znacky

V oblasti brandingu existuje fada statistik, schémat a grafi, které prezentuji
navody, jak spravné postupovat pii vyvoji a prezentaci znacky. AvSak jakékoli
schéma nebude platit pro uplné vSechny znacky na svété. Jsou to jen zjednodusene
podané postupy, které se u nékteré firmy uplatnily a zrovna u ni to zafungovalo.
Jako brand manazer se tim samoziejmé inspirovat muzete, ale ve vysledku pfijdete
na to, ze jste to nakonec ud¢lali uplné jinak. Neexistuje zadny univerzalni graf ani
statistika, ktera by zaruCovala stoprocentni uspéch. AvSak pifeci jen najdeme
v tomto mnozstvi postupt par véci, na kterych se vétSina shoduje. Je dalezité si
ujasnit, ¢im bude znacka vyjimecna, a kde naopak muze ztracet vuci konkurenci,
zjistit, k Cemu ma <ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>