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ANOTACE

Tato bakalatska prace se zamétuje na metodiku navrhu loga a tvorby logomanualu. Cilem prace
je popis zakladni metodiky navrhu loga a pfipravy firemniho logomanualu. Prace neni omezena
pouze na teoreticky rdmec, ale poskytuje také praktické ndvody a ptiklady, které ilustruji
jednotlivé kroky procesu ndvrhu loga a tvorby logomanualu. Vystupem jsou vytvoiené

elektronické podpiirné studijni materialy k pfedmétu grafika a animace.
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TITLE

logo design methodology and logomanual creation

ANNOTATION

This bachelor’s thesis focuses on the methodology of logo design and the creation of
a logomanual. The aim of the thesis is to describe the basic methodology of logo design and
preparation of the company logomanual. The bachelor’s thesis is not limited to the theoretical
framework but also provides practical instructions and examples that illustrate the individual
steps of the process of designing a logo and creating logomanual. The output is created

electronic supporting study materials for the subject of graphics and animation.

KEYWORDS

logo, logomanual, study material, corporate visual identity, logo creation, colors, creation

process
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UvVoD

Vzhledem k rostouci dillezitosti vizudlni identity v sou¢asném podnikatelském prostiedi je
pochopeni procesu tvorby loga nezbytné pro uspéch kazdé organizace ¢i znacky. Loga jsou
zasadnim prvkem vizudlni identity kazdé firmy. Jsou to kompaktni vizudlni symboly, které maji

za kol okamzité a efektivné komunikovat hodnoty, poslani a charakter dané entity.

V dne$nim svété, kde je rozsahlda konkurence v kazdém odvétvi a kreativita je zakladem
uspéchu, ma firemni vizudlni identita stale rozhodujici vyznam. Jeden z nejzietelnéjSich prvki

této identity je logo, které funguje jako vizudlni zastupce celého podniku ¢i znacky.

Tato bakalafska prace se zabyvd metodikou navrhu loga a tvorby logomanualu. Poskytuje
uceleny pohled na tuto problematiku a slouzi jako uzitecny zdroj informaci. Zamétuje se
pfedevsim na propojeni teorie s praxi, predstavuje nejen zakladni koncepty tvorby loga, ale také

konkrétni ptipady, které¢ ilustruji aplikaci téchto principii v redlné praxi.

Hlavnim cilem je prozkoumat celkovy proces loga od po¢atku az po findlni podobu, a to v¢etné
dilezitych krokd, technik a metod pouZzivanych v praxi. Praktickd ¢ast pfedstavuje podptrné

studijni materidly, které jsou cileny piedev§im na studenty pfedmétu grafika a animace.

Bakalafska prace nejprve definuje, co je to firemni vizualni identita, komunikace, kultura, styl
a image. Ddle se zabyva samotnym logem a jeho definici, dlezitym atributlim, parametrim
a vyznamu pro celkovou image znacky. Modernost a trendy jsou rovnéz dilezitou soucasti

a zkoumaji predevsim aktualni trendy roku 2024, doplnéné praktickymi ukdzkami.

V dalsich podkapitolach jsou podrobné rozebrany typy log, vyznam pisma a typografie pro
efektivni vizudlni komunikaci. Zde se ¢tenat dozvi, pro¢ je volba vhodného fontu pro logo tak

diilezita a jaké jsou zékladni druhy fontt.

Dalsi dulezita kapitola je proces tvorby loga a logomanudlu, ktera ctendie provede celkovym
procesem od komunikace s klientem, ndvrhem, napadem, vektorizaci az do realizace,

prezentace pro klienta a logomanual.

Na zavér této bakalaiské prace je definovéano, co je studijni material, jaké jsou typy a jaka by
méla byt struktura studijniho materidlu. Posledni kapitola se vénuje vytvofenym podplirnym

studijnim materidlim.

12



1 FIREMNI VIZUALNI IDENTITA

1.1 Identita

Firemni identita je nedilnou soucasti firemni strategie. Zahrnuje soubor marketingovych
nastroju, kterymi se firma prezentuje svému okoli. Je to v podstaté¢ tvaFr zmacky, vzhled
podnikani, produktu nebo prodejny. Vytvaii zaklad pro profesionalni prezentaci a dojem silné

a prosperujici firmy (Macourkova, 2020).

Vysekalova, Mikes a Binar (2020) se shodli na tom, Ze ,, Firemni identita zahrnuje historii
firmy, filozofii i vizi, lidi patiici k firme i jeji etické hodnoty. Je definovana riiznym zpiisobem,
ale jeji podstata spociva v komplexnosti obrazu a je tvorena rFadou nastrojii, které onu

«

komplexnost, ucelenost vytvareji. *

V bézné praxi se témeéf nesetkdme s presnym vyrazem ,firemni identita®. Napiiklad na
webovych strankach firem nebo na jejich tiskovinach nalezneme formulace typu ,,vizudlni
identita®, coz je vysvétleno jako jednotny vizudlni styl. Nabizi vytvofeni firemni identity,
obsahujici veskeré grafické prvky, které firma potfebuje — logo, dopisni papir, firemni

materialy, vizitky atd. Zkratka kompletni graficky manual (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020).

Nékteti jedinci si mohou myslet, Ze firemni identita je pouze logo, ale neni tomu tak. V prvni
fadé se jednd o uceleny soubor pravidel definujici jeho pouziti. Z tohoto divodu je Casto
zaménovan s firemnim vizualnim stylem, ktery pfedstavuje pouze jednu slozku firemni identity

(Sonet Studio Dream Team, 2023).

V ramci tvorby loga je stézejni definovat si firemni vizudlni identitu, abychom mohli pochopit
nasi znacku. Logo by mélo vyjadfovat osobnost nasi znacky, ale je diilezité nejprve pochopit,

proc logo poti‘ebujeme (justprint.cz, 2019).
Abychom definovali firemni identitu, 1ze si polozit tyto zdkladni otazky:

e Proc jsme zacali podnikat a v ¢em je nase vyjimecnost?

e Co d¢lame a umime I1épe nez jiné firmy?

e Co je pro nas jako firmu dilezité? Jaké jsou nase hodnoty?

e Jak bychom popsali nasi firmu?

e Jak bychom chtéli, aby nas popsali nasi zadkaznici? Jak by méla znacka plisobit?

e Jaka je nasSe cilova skupina zédkazniki? (Sonet Studio Dream Team, 2023)

13



Tyto zminéné otdzky mohou grafiklim a designérim 1épe pochopit firmu a potieby (Sonet

Studio Dream Team, 2023).

1.2 Komunikace
Firemni komunikace zahrnuje uceleny soubor akci, jimiz firma komunikuje s okolnim
svétem a sdé€luje o sob¢ riizné informace. Toto prostiedi zahrnuje externi subjekty, ale také

interni prosttedi, jako jsou zamé&stnanci, akcionafi a spravni organy spolecnosti (apas.cz, 2023).

Firemni komunikace je kli€ovym prvkem vytvareni podnikové identity. Slouzi k navazovani
komunikacnich vztahl jak vné podniku, tak i uvnitf. Pokud jde o komunikaci s externim
prostiedim, vyuZzivaji se rizné nastroje k propagaci, jako je reklama, podpora prodeje, public
relations, osobni prodej, sponzoring, pfimy marketing a dalsi. Interni komunikace se zamétuje

na prenos informaci, styly jednani a komunikaci mezi zaméstnanci (Stielec, 2022).

Komunikace je také zasadni pro efektivni sdileni mezi jednotlivci, ale také pro optimalni
provoz a fungovani firmy. Podporuje zvyseni pracovni produktivity a zarovenl ma vliv i na
motivaci zaméstnancil. Pravidelnd komunikace ze strany zaméstnavatell také posiluje diivéru
zaméstnancu ve firmé€. Nevhodné zvolena komunikace ve vnitinim prostiedi firmy muze
zpusobit odchod schopnych a zkuSenych zaméstnancii nebo nepiijemné konflikty (Mouckova,

2019).

vvvvvv

zamgstnanci jsou nejen mnohem motivovanéjsi a produktivnéjsi, ale také 8ifi pozitivni reakce
o firm¢. Naopak, nespojeni zaméestnanci mohou zna¢né poskodit povést firmy, pokud svou
nespokojenost projevuji veiejné a Sifenim negativni atmosféry ve firmé mohou ovlivnit i dalsi

zaméstnance (pruvodcepodnikanim.cz, 2021).

1.3 Kaultura

Dle Brookse (2003) je firemni kultura neboli organizacni chovani ,, studiem lidského chovani

v kontextu organizace, se zamérenim na individudlni a skupinové procesy a jednani. *

., Firemni kultura je to, co lidé délaji, kdyz se nikdo nediva.* tekl Herb Kelleher, ktery je

ptedsedou spravni rady americkych aerolinek Southwest Airlines (Hejdusek, 2021).

Firemni kultura definuje Sirokou Skalu hledisek, které¢ spojuji zaméstnance a vedeni urcité
organizace. Lze ji pfirovnat k osobnosti ¢lovéka nebo znadce zaméstnavatele. Existuje ve
vSech firméch, ale maélokterd si je pln¢ védoma své firemni kultury a nepracuje s ni

systematicky, nevytvafi ji a ani nerozviji (Tvrda, 2022).
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Slozky firemni kultury jsou:

e hodnoty, jez firma a jeji pracovnici vyznavaji

e spolecna vize, kterou zaméstnanci sdileji a podle niz se fidi

e zplsob komunikace mezi zaméstnanci a vedenim

e pracovni prostfedi, véetné usporadani kancelaii a internich pravidel

e kariérni riist a benefity (Hejdusek, 2021).

Nedostate¢na firemni kultura se ukazuje jako jeden z hlavnich faktord, pifi kterych firma
neuspéje a selze. I pti schopnosti tymu vyvijet zddané produkty nebo poskytovat sluzby neni
schopna udrzet stabilitu firmy. Tento problém muize ovlivnit i spole¢nosti, které jsou jiz
zavedené, avSak dominuji nefunkénimi tymy, které neptedstavuji existencni hrozbu, ale

vyrazné brzdi rozvoj a budouci rist firmy (Hejdusek, 2021).

Podle Gallup.com vyzkumu z roku 2015, ktery mél vice nez sedm tisic respondentil, se tiroven
angazovanosti, motivace a zapojeni zaméstnancu lisi az o 70 % v zavislosti na kvalité vedeni
tymu. Dale z vyzkumu vyplyva, Ze Sance na vysokou Uroven angaZovanosti zaméstnanct je

0 59 % vyssi, pokud maji nadiizeného, ktery je také siln€ angazovany (Harter a Adkins, 2015).

Co ziskame lepsi firemni kulturou? Urcit¢ zamé&stnance, ktefi maji zdjem o zaméstnani ve
spolecnosti. Méné osob opusti svou pracovni pozici. Pracovisté bude prosperovat pozitivni
atmosférou, zaméstnanci nebudou S§ifit pomluvy a budou schopni oteviené¢ komunikovat
a vyfikat si spory mezi sebou. Durraz je kladen na otevienou komunikaci. Pracovisté neni pouze
misto vykonu prace, ale také prostiedi, kde se zaméstnanci radi zdrzuji. Pracovni prostiedi je

plné energie a nabité novymi napady (Tvrda, 2022).

1.4 Styl

Jednotny vizudlni styl slouzi jako prostifedek komunikace spolecnosti s verejnosti,
obchodnimi partnery a internim personilem. Vénuje se vizudlni prezentaci firmy pro
vefejnost, aby byla snadno identifikovatelnd a jednoduSe zapamatovatelna (ooo.studio.cz,

b.r.).

Zakladem pro kazdy firemni styl je firemni filozofie. Kazda firma by méla mit definovanou
obchodni a marketingovou strategii, kterd by ji odliSovala od konkurence a zdlraznovala
jedinecnost v o¢ich vetejnosti, zejména zdkaznikl, coZ ma zasadni vliv na jejich rozhodovani

pfi vybéru znacky produktu (Millerova, 2017).
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Graficky manudl je jakymsi privodcem pro jednotny vizudlni styl firmy. Obsahuje kompletni
informace a pravidla tykajici se vizudlniho stylu a komunikace spolecnosti. Tato pravidla
zahrnuji logo firmy, typ pisma, paletu barev a pokyny pro jejich spravné pouziti. Graficky
manudl urcuje povolené i zakdzané zplisoby pouzivani pisma, barev, ale i loga (viz kapitola

Realizace — logomanual) (Bohutinska, 2008).

Pii zvazovani, zda do jednotného vizualniho stylu investovat, by si méla firma uvédomit, Ze
pfedstavuje zakladni pilif marketingové komunikace spole¢nosti, je-li cilem spole¢nosti
soustavné, a predevSim kvalitné prezentovat svou image zédkaznikiim. V&novani pozornosti
firemnimu vizualnimu stylu je nezbytné. Kvalitni obchodni tiskoviny samy o sob¢ funguji jako
forma marketingového sdéleni o firmé, proto je dilezité je peclivé promyslet (Bohutinskd,

2008).
Vyhody firemniho vizualniho stylu:

e podpora firemni originality a unikéatnosti

e zvySeni prestize a pozitivniho vnimani

e zajiSténi komplexniho a systematického piistupu

e pfispiva k stabilit¢ a dlouhodobému tc¢inku jak uvnitf, tak vné firmy
e posileni pocitu soundlezitosti mezi zaméstnanci a spolupracovniky

e zrychleni a zefektivnéni komunikace a propagace firmy (Millerova, 2017).

mibela.

iy

Obrazek 1: Ukazka jednotného vizudlniho stylu
zdroj: (Blauth, 2019)
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1.5 Image

Firemni image musi v zdsad€ ukazovat, jaci jsme, co délame a jak to délame. Proto je to jeden

vvvvvv

Podle Stielce (b. r.) ,, Firemni image by se dala popsat jako nazor a vaimani subjektu (firmy,

¢

produktu, ¢loveka) jeho okolim tedy predevsim lidmi a prostrednictvim nich i firmami.

Image se vztahuje k obrazu, ktery se ,,generuje* v mysli uzivatele, kdyz o firmé néco slysi nebo

vidi. Jedna se o tvar, kterou firma chce ukazat vefejnosti. Konkurovat na trhu je stale

vvvvvv

nakonec firmu vybrala. Firemni image je jednim z nich (trazada.com, b. r.).

Jednotlivé prvky firemni identity vyrazné formuji a ovliviluji firemni image. Zahrnuji formy
marketingové komunikace, design pouzivany ve vztahu k znacce, kvalitu a uzite¢nost vyrobkl
a sluzeb a firemni kulturu. Tyto faktory maji vliv na vniméni spole¢nosti ze strany vSech

zainteresovanych skupin (Sttelec, b. r.).
Faktory, které tvofi image znacky:

e nazev firmy

e logo

e slogan

e Dbarvy a typografie

e web

e hodnoty

e historie a reputace (Kafka, 2012).

Jak vybudovat ispéSnou image firmy?

e védet, kdo je naSe cilova skupina

diikladné zkoumat a porozumét nasi cilové skupiné

e jasng si definovat, co je nasi cilové skupiné nabizime
e kam vede nas smér, kdo jsme

e jaké je naSe vize a poslani

e mit realistické cile

e peclivé organizovat komunikaci (KokeSova, 2023).
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2 LOGO
2.1 Co jetologo

Slovo ,logo*“ pochazi z fteckého slova ,logos“. V ptekladu znamend ,slovo*“ nebo
,fozumna myslenka“. Nejdiive je nutné zminit, Ze logo neni znacka. Jedna se o grafickou

znacku. Mnoho osob, pocinaje profesionaly, si tento termin ¢asto plete (Vachuda, 2015).

Logo funguje jako podpis, oznacuje vlastnictvi a jasn¢ identifikuje osobu ¢i entitu. Hlavnim
cilem je odliSit se od ostatnich firem, pfenést urcitou zpravu a vyvolat emoce nebo asociace. Je
okamzité¢ rozpoznatelné a zapamatovatelné. Logo ma jen par vtefin na to, aby upoutalo

pozornost, proto musi byt jasné, stru¢né a atraktivni (Healey, 2011).

Logo je tvar firmy. Je to jakysi prvni dojem, ktery firma poskytuje svému okoli. Nicméné& se
nejednd o pouhou ozdobu firmy, musi také nést néjaky vyznam. Poméha firm¢ vyniknout a bez

néj by bylo obtizné firmu v konkuren¢nim prosttedi identifikovat (Vachuda, 2015).

Je nutné podotknout, Ze logo neni v§emohouci. Pokud je vyrobek ¢i sluzba $patnd, ani dobré
logo nepomiize. Pomiize dobrému byznysu zvysit potencial, avSak tato skutecnost se projevi az

postupem c¢asu (Vachuda, 2015).

Loga jsou vSudypritomna — v tisku, filmech, televizi, na internetu i na venkovnich reklamnich
plochach. Logo se zapiSe do povédomi zdkaznikl neustdlym opakovanim — na webovych

strankach, v reklamé, na socialnich sitich, tisténych materialech a produktech (Healey, 2011).

Za logo mizeme povazovat i pouhé inicidly znacky nebo jméno, nemusi mit zddny vizualni
prvek, protoZe se minimalizovala a zjednodusila s pfichodem moderni doby. Logo mtize byt
samostatnym symbolem, ale mélo by mit dostate¢nou podporu marketingu. V dnes$ni dob¢ se
natolik rozsitily globdlni marketingové kampané, které aktivné prezentuji loga ve vefejném

prostoru, Ze symbol funguje i bez doprovodného psaného slova (Healey, 2011).

2.2 Historie loga

Lidé po tisicileti vyuzivali rizné erby, rozmanité grafické symboly a emblémy k tomu, aby se
identifikovali. Starovéci Egypt'ané pouzivali hieroglyfy pfedev§sim na doméaci zvifata, aby se
poznalo, kdo je vlastnik. Oznacovali je pomoci vyrobenych razitek zrozzhaveného Zeleza.
Stejné tak vyrobci oznacovali cihly a keramiku, aby bylo zfejmé, odkud pochazi a od koho.
V podstaté se jednalo o umélecky podpis. Loga se nejprve vytvarela tiskem do dieva, tkaniny

nebo formatovanim do keramiky ¢i skla s pouzitim rué¢né vytvorenych forem (Vachuda, 2015).
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V priibéhu stfedoveku byly €asto pouzivany rodové symboly a erby, které upozoriiovaly na to,
jaky kdo ma majetek a spolecenské postaveni. Lidé v této dobé vyuzivali piktogramy, které
mohou byt dnes oznacovany jako starovéka loga. Od 13. stoleti se pouzivaly monogramy, které
dnes predstavuji obchodni znacky a vyuzivali je pfedevS§im klenotnici, zemédé€lci a prodejci

(drawplanet.cz, 2018).

Az v druhé poloving 19. stoleti se logo zacalo méenit do role marketingového néstroje, coz bylo
podporovano prumyslovou revoluci a novymi formami komunikace. Od té doby logo proslo

transformaci a dostalo se do podoby, kterou zndme nyni (Vachuda, 2015).

V soucasné dob¢ je obrovské mnozstvi log a kazdy den vznikaji nova. Zejména z divodu, ze

vétSina firem si je védoma dilleZitosti loga pro Gspésny start firmy (Vachuda, 2015).

2.3 Vlastnosti (atributy) dobrého loga
Zakladni atributy, které by logo mélo mit, jsou: jednoduché, jedinecné, univerzailni,

nadcasové, vSestranné, zapamatovatelné, originalni a ¢itelné (Kulisek, 2020).

Originalnost (nezaménitelnost)

Logo by mélo byt jedine€né a nenapodobitelné, aby bylo mozné¢ ho snadno rozlisit od
ostatnich. Disponovat originalnim logem je natolik diilezité, Ze je to definované zakonem. Bez
originality nelze znacku zaregistrovat (Tippman, 2012).

V Ceské republice je Utad pramyslového vlastnictvi (www.upv.cz) odpovédny za spravu
ochrannych znamek. Zakon o ochrannych znamkach ptedstavuje hlavni pravni predpis v této
oblasti a také stanovuje, kterd oznaceni mohou byt vyuzita k vytvofeni znamky: ,, Ochrannou
znamkou muze byt za podminek stanovenych timto zdkonem jakékoliv oznaceni schopné
grafického znazornéni, zejména slova, véetné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, cislice,
tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni zpiisobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné
osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby. “ (Tippman, 2012 a zakony.centrum.cz, 2003)

Pro¢ si registrovat ochrannou znamku? Mize to byt pfinosné predevSim pii boji proti
padélkiim. Napftiklad registrovana znacka Calvin Klein je chranéna pied levnymi padé€lky, které
rizné zaménuji ndzev — napt. Kalvin Clain apod. (Tippman, 2012).

Pii posuzovani tohoto kritéria je dulezité zvazit nasledujici otazky: Existuje nékde jiz
podobny symbol? Vyuziva ho naSe konkurence? Existuje néco (naptiklad zdkony, registrace

atd.), co by ndm branilo v pouziti podobného symbolu? (Tippman, 2012)
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Zapamatovatelnost

Logo by mélo byt snadno zapamatovatelné. To je ovlivnéno jak vyraznosti, tak jednoduchosti
loga. Pokud neni dostate¢né vyrazné, pravdépodobné bude piehlizeno a 1lidé si ho nebudou
pamatovat. Pokud si lidé logo pamatuji, automaticky ho fadi mezi zndmé, coz ma vliv na jejich
rozhodovéni pfi nakupu. Originalita designu a graficka kreativita mohou v tomto sméru velmi
pomoci (Vachuda, 2015).

TIP: Pokud jsme logo vidéli jednou ¢i dvakrat, meli bychom si ho pamatovat. Zkuste ukazat
logo kamaradovi a dal$i den se zeptejte, zda by byl schopny logo nakreslit. Diky tomu poznéme,
zda je logo zapamatovatelné, ¢i ne (Kulisek, 2020).

Ty nejlepsi a nejznaméjsi znacky jsou kazdému natolik povédomé, Ze je jsou téméf vSichni
schopni nakreslit nebo popsat zpaméti. Aby i ostatni firmy doséhly této tirovné, vyzaduje to
dlouhodobé a peclivé budovani firemni identity (Tippman, 2012).

Nelze ocekavat, ze pravé grafikem navrzené logo dosdhne okamzitého spéchu jako napf.
znacka Adidas. Nékteré firmy jsou natolik populdrni, Ze si mohou dovolit odstranit text z loga
a ponechat pouze symbol, jako napt. Nike. Pokud by text nebyl ptivodné soucasti loga, mozna
by ho dnes nikdo neptecetl jako Nike (Kulisek, 2020).

Je tfeba si odpovédét na tyto otazky: Je snadné si naSe logo zapamatovat? Ma naSe logo

dostate¢nou rozpoznatelnost? (Kulisek, 2020)

Nadcasovost

Tento bod je velmi diilezity u dlouhodobych znacek, jelikoz kazdy rok ptichazeji nové trendy
v grafice a designu. Co je moderni ted’, nemusi byt moderni za rok. Ve skutecnosti je patrné, ze
znacky s dlouhodobou existenci se Casto stylisticky drzi konzervativngj$iho ptistupu prave
kviili nadcasovosti (Tippman, 2012).

Otazky, na které je ti'eba si odpovédét: Je pro nés dilezité, aby byla nase znacka nad¢asova?
Obsahuje nase znacka né&jaké modni vystrelky, které by mohly brzy pisobit zastarale?

(Tippman, 2012)
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Zde na obrazku lze vidét, ze znamé firmy sva loga neméni uplné, ale pouze ho lehce vylepsi.

Coca Cola: 1891 Coca Cola: 1924 Coca Cola: 2024
M‘J ;;x‘ Mn\am's m
McDonalds " He
Mc Donald's: 1961 Mc Donald's: 1968 Mc Donald's: 2024
[ g s
Apple: 1977 Apple: 1995 Apple: 2024

Obrazek 2: Ukazka nadCasovych log

zdroj: Vlastni zpracovani dle Kuliska (2020)

Jednoduchost

Logo by mélo byt jednoduché, a to z toho divodu, ze bude tisténé na vizitkach, billboardech,
autech nebo domech. Ve vSech velikostech musi byt rozpoznatelné, bez ohledu na to, jak velké

nebo malé logo je. Pomaha i k lep§imu zapamatovani a Citelngj$i loga jsou vhodnéjsi i pro
animaci (Vachuda, 2015).

§>i Suijany sﬁ

Soukromsj pivooar
1564+

Soukromy pivovar
1564+

Obrazek 3: Ukazka jednoduchého a slozit¢ho loga

zdroj: Vlastni zpracovani dle Kuliska (2020)
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Je slozit¢ najit balanc mezi jednoduchosti a odliSnosti. Je potfeba si dat pozor na to, aby logo
nebylo pfili§ generické. To znamend, ze mé bézné a obecné prvky, které nevycnivaji z davu
a mohou byt zaménitelné s logy jinych firem. Genericka loga nemaji tendenci vzbuzovat silné
pocity se znackou a Casto nedokdzou efektivné komunikovat poselstvi nebo identitu znacky.
Tyto loga mohou byt neoriginalni, nudné nebo nezajimavé a mohou vést k nedostatecnému
zapamatovani nebo vnimani znacky. Pokud budou prvky loga pfili§ obycejné (bézné), tak je

pravdépodobné, Ze nedostaneme ochrannou znamku (Kulisek, 2020).

D 0

@5 ) ?@‘

Obrazek 4: Ukazka generického loga

zdroj: Vlastni zpracovani dle Kuliska (2020)

Citelnost

Jestlize je logo snadno Citelné, je také snazsi si ho zapamatovat. Problémem miize byt
nevhodné zvolené nebo nejasné pismo, coz Casto vede k tomu, Ze logo plsobi preplnéné
(Tippman, 2012).

Otazky, na které je tieba odpovédét: Je nase logo dobfe Citelné i v malych rozmérech? Jsou
nékteré znaky nejasné? Existuje moznost, Ze n€které¢ znaky mohou byt interpretovany riznymi

zpiisoby? (Tippman, 2012)

Napaditost

Népad a vtip jsou ,,esenci® uspéSné znacky. Kreativni prvky mohou spocivat v sekundarnim
vyznamu nebo humoru. Kreativita méa vliv na to, jak je znacka rozpoznatelnd, originalni
a snadno zapamatovatelna (Tippman, 2012).

Otazky, na které je tieba odpovédét: M4 nase logo néjaky népad? Je jasné a srozumitelné

pro vSechny? (Tippman, 2012)
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Osobitost / mélo by mit vyznam

Kvalitni logo by mélo odraZet osobnost spole¢nosti. Je nutné fict, ze logo nemusi ukazovat
to, co firma prodava nebo nabizi. Kdyz se podivame na loga ve svéte, tak vétSina z nich neuvadi
to, co dana firma déla. Naptiklad logo firmy, ktera se zaméfuje na vyrobu aut, nemusi vypadat

jako auto (Tippman, 2012).

VSestrannost

Efektivni logo by mélo byt schopné pracovat na riznych medii a aplikaci. Ze zakladu by
m¢élo byt logo tvoreno ve vektorovém formatu. Tim, Ze je ve vektoru, l1ze s nim dobie pracovat,
zvétsovat a zmensSovat ho bez toho, aniz by ztratilo kvalitu. Logo by mélo byt schopné pracovat
jak ve vertikalnim, tak horizontalnim formatu (Vachuda, 2015).

TIP, jak vytvofit vSestranné logo: Nejprve ho zacneme realizovat v jedné barvé, to umozni se
soustfedit pfedev§im na tvar neZ na samotné barvy. Cim vic bude v logu barev, tim drazsi to

bude (Kuligek, 2020).

2.4 Parametry dobrého loga
e Respektovani budouciho pouZziti. P1ili§ detailni logo miize byt necitelné, zejména pfi
malych velikostech, napt. na razitku. Pokud je logo ur¢eno pouze pro pouziti na webu
a tisku, nemusi byt kladen takovy diiraz na detaily. V kazdém ptipad€ bychom se méli

vyvarovat piili§ tenkym liniim, které by pii zmenseni loga nebyly viditelné.

e Flexibilita. Logo by se mélo dat snadno zmensSit i zvétsit, coz znamena, Ze je vhodné

vytvéret jej ve vektorovém formatu.

¢ Funk¢ni v ¢erné a bilé barvé. Je idedlni, pokud barevné logo funguje v cerné nebo bilé
barvé, a to vzhledem k moZnosti vyuziti loga na razitko nebo rytinu. Naopak logo, které

funguje dobie v cerné nebo bil¢, bude fungovat jesté Iépe v barevné podobé.
e Kovalitni vzhled, jak na webu, tak i v tisku.
o Spitkova kvalita, zadné k¥ivé linie, tvary ani nespravné barvy.
e Pismo a symbol jsou vkusné sladény.

e Omezené mnoZzstvi barev. Idealné¢ 1-3 barvy, protoze kazdd barva mulze publiku

poskytnout riizné dojmy. Pokud by se barvy pftili§ zkombinovaly, mohou na zdkaznika
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pusobit zmatecn¢. Pfili§ barevna loga plisobi levné a neprofesiondlné, ale samoziejmé
jsou vyjimky.
e ZajisStuje dostateny Kontrast vicéi pozadi. Piedev§im proto, aby nedoslo

k necitelnosti nebo agresivnimu pisobeni, napt. neonové zelené logo na Cerveném

pozadi.

¢ Omezené pouziti fontii na minimum (ideédln¢ 1-2 typy fontd).

e Nepouziva grafiku z fotobanky. Existuje n¢kolik diivodi, pro¢ je nevhodné uziti
fotobanky. Symbol se mlze zalibit vice lidem a také autor loga mize porusit autorska
prava. Navic licence ve fotobankach obvykle neumoznuji pouziti obrazka pro loga,
protoze neni mozné zajistit uplné vlastnictvi dila. Ten, kdo si koupi symbol ve fotobance

se nestava automaticky vlastnikem (Vachuda, 2015).

2.5 Diilezitost dobrého loga (zakladni pravidla tvorby loga)

Logo je jednim z nejicinnéjSich nastroji v oblasti marketingu. Spravné provedené a kvalitni
logo pfinasi konkuren¢ni vyhodu tim, Ze zvySuje povédomi o znacce a usnadiiuje navazani
pevnéjSiho vztahu se zakazniky. Absence loga by mohla znamenat niz8i vliv podniku na své
zakazniky. V soucasné dob¢ je narocné upoutat pozornost, proto je zaklad vytvofit konzistentni,

originalni a vyraznou identitu s kvalitnim logem, které firmu odlisi od konkurence a zajisti ji

stabilitu v davu (Kokesova, 2023).

Logo je prvnim prvkem, kterého si zdkaznik v§imne na webu, reklamé ¢i obchodé€. Prvni dojem

hraje hlavni roli, a proto by se pfi tvorb¢ loga nemélo Setfit (KokeSova, 2023).

2.6 Modernost a trendy
Béhem dvou stoleti se vyvinulo mnoho riznych ptistupti k vytvéareni loga a ustalily se urcité
zvyklosti. AvSak pravidla designu znacek se stiale méni. Mladi grafici neustdle posouvaji

hranice a tradi¢ni pravidla, které kdysi uvedli znami grafici, ale dnes uz nemusi byt aktualni

(Healey, 2011).
Vachuda (2015) ve své knize poznamenal, Ze ,, dobré logo neni zaloZené na trendech.

Inovativni sméry casto vychazeji od takzvanych prikopniki trendd (trend setters) prednich
spoleCnosti, jez slouzi ostatnim jako inspirace. Né&jakou dobu tvlrci napodobovali

charakteristicky ,,swoosh* efekt z loga znacky Nike. ,, Rozdil mezi napodobiteli a firmou Nike
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je ten, ze Nike i po vice jak 40 letech pouziva sviij symbol v té samé podobé a je nejikonictejsim

vo6

sportovnim logem na sveété. “ (Vachuda, 2015)

Ve své podstaté je trend pouze ,,kabatem*. Mluzeme do n¢j logo obléknout a ptipadné ho
zménit. Ale pokud postavime logo na trendu, nebudeme ho moci uz jen tak zménit, az trend
odezni. Na tento problém je tieba brat zietel, klient by pak mohl mit zastaralé logo a zadal by

o uplné prepracovani loga (Vachuda, 2015).
Trendy v oblasti grafiky v roce 2024:

e 3D design

- m2e

nn

(o

2021

TAIPEI GOLDEN HORSE FILM FESTIVAL
se~ & E e K K R 2021

........ [ T— wer Sacnen

Obrazek 5: Ukazka grafiky 3D design

zdroj: (Barclay, 2022 a Al-Dujaili, 2021)
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e Svitivé vyrazné barvy

Obrazek 6: Ukazka grafiky se svitivymi barvami

zdroj: (Canepa, 2019 a Burke, b. r.)

e Minimalismus

Obrazek 7: Ukazka minimalismu

zdroj: (levista.art, b. r. a Emelyanov, Comence Studio, 2019)
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e Patkové fonty

Stizia®

“Elegant, Sensual & Organic”

Feminine

Identitype @ j
)y

Stylist

NE
BRAND
SREIE

Obrazek 8: Ukazka grafiky s patkovym pismem

Elegant

Identitype

zdroj: (atipofoundry.com, b. r. a behance.net, 2020)

e Pixel art design

v

Obrazek 9: Ukazka grafiky Pixel art design
zdroj: (Pasyuk a Deshmukh, 2024)
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Eco materidly i barvy (v ramci udrzitelnosti)

© Plantons

Take care of your
plants intelligently
.

Many plant metrics
are included 15

& Plantons ‘

Decresied
7o

Eco-friendly( (%) packaging

D are designed to

reduce plastic waste J

*®

—

Our mission is o
make sustainable
food packaging
soluions accessible
1o everyone.

Obrazek 10: Ukazka grafiky Eco materialy

zdroj: (Halo Branding a Vanapalli, 2024)

AR (Apple Vision Pro)

Obrazek 11: Ukazka grafiky AR

zdroj: (Vanapalli a RH, 2024)

28



e Bento box grid (Benes, 2024)

Obrazek 12: Ukazka grafiky Bento box grid

zdroj: (Riaguzov a Orlova, 2024)

2.7 Typy log

Je zésadni pfistupovat k tvorbé loga z riznych uhlii a peclivé zhodnotit, ktery typ loga je pro
nas ten nejvhodnéjsi. Pti rozhodovani je dilezité vzit v uvahu nazev firmy, oblast ptisobnosti,
celkovy vizualni styl, ptipadnou zkratku, déle loga, ktera jiz existuji a budouci obchodni

strategii (plotbase.cz, 2022).

2.7.1 Textova

Toto logo je idedlni volbou v pripadé, Ze nazev firmy obsahuje vice slov, ale neni to
samoziejmé pravidlem. Hodi se i pro ty, ktefi maji kratky a snadno zapamatovatelny nazev
nebo pro ty, ktefi zrovna vstupuji na trh se svou znackou. Nicméné, spoléhat se pouze na

originalni pismo obvykle nestaci. Je nutny dodate¢ny graficky prvek (plotbase.cz, 2022).
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e Letterform — jedno Cislo nebo pismeno, které je stylizované nebo jinak zajimave

prezentované (Vachuda, 2015).

Obrazek 13: Ukazka log - letterform

zdroj: Vlastni zpracovani dle Kuliska (2020)

e Monogramy a inicidly — maji minimaln¢ dva a vice pismen ¢i €islic (plotbase.cz, 2022).

#M @ HBO

Obrazek 14: Ukazka log - monogramy a inicidly

zdroj: Vlastni zpracovani dle Kuliska (2020)

e Wordmark (slovni znacka) — oznaceni firmy nebo znacky, které je prezentovano pouze
pomoci pisma. Pismo je bud’ ru¢né vytvofené anebo font, ktery uz existuje. Casto se

kombinuje font s ru¢nimi Gpravami, aby vytvofilo unikatni vzhled (Vachuda, 2015).

Z\R\ Ceetyly, 'OREAL

Coca Cola ‘0 aris

Obrazek 15: Ukazka log - wordmark

zdroj: Vlastni zpracovani dle Kuliska (2020)
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2.7.2 Obrazkova

Obréazkové logo je jednoduchym a snadno zapamatovatelnym logem, které nese konkrétni

vyznam (plotbase.cz, 2022).

e Popisna — tento typ log je tvofen pouze obrazkem. Jsou to loga, ktera zkratka

nezaménime s Zadnym jinym. Obvykle nepotiebuji zadné vysvétleni

a jsou srozumitelné po celém svété (Vachuda, 2015).

’

s

Apple YouTube Nike

Obrazek 16: Ukézka log - popisna loga

zdroj: Vlastni zpracovani dle Kuliska (2020)

e Charakteristicka (maskot) — viz kapitola Maskot a motivy.

5 g

Monopoly Pringles KFC

Obrazek 17: Ukazka log - charakteristickd loga

zdroj: Vlastni zpracovani dle Kuliska (2020)

e Abstraktni — mohou vytvaret mensi spojeni se zdkazniky, protoze nejsou snadno

identifikovatelna jako konkrétni motivy (Vachuda, 2015).

Pepsi Google Drive Spotify

Obrazek 18: Ukazka log - abstraktni loga

zdroj: Vlastni zpracovani dle Kuliska (2020)
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2.7.3 Kombinovana
Kombinované logo vznika spojenim konkrétniho ¢i abstraktniho obrazku s textem. Obé¢ slozky

jsou pak umistény bud’ vedle sebe, pod sebou, nad sebou anebo ptes sebe (plotbase.cz, 2022).

aﬁ%\as LA%TE Illllll’ﬁ@{

|
1a

Obrazek 19: Ukazka loga - kombinovana loga

zdroj: Vlastni zpracovani dle Kuliska (2020)

Text, ktery je umistén pifimo do obrazku loga se nazyva Emblém (viz obrazek 20).
Kombinované logo nabizi Siroké moznosti a je vhodné pro vétSinu firem. Emblém se hodi
nejcastéji pro vetfejné instituce a znacky v oborech jako potravinafstvi, napoje nebo femeslna

vyroba (plotbase.cz, 2022).

Obrazek 20: Ukazka log - emblémy

zdroj: Vlastni zpracovani dle Kuliska (2020)

2.8 Pismo a typografie

,, Pokud vytvorime vhodny symbol pro nase logo, je potieba k nému najit pismo, které k nemu

bude ladit. “ (Healey, 2011)

Pismo byva oznafovano jako ,.hlas* textu. Kazdy typ pisma plsobi na Ctenafe jinak — ma
odli$n¢é sdéleni. Tradi¢ni, fimské pismo vzbuzuje dojem jemnosti a kultivovanosti. Moderni,
jednoduchéd pisma jsou snadno Citelnd a pfima, kaligrafické pismo zase pfinasi romantiku

a pisma vytvoiena pocitatem pusobi technickym a neobvyklym dojmem (McWade, 2011).
Font

Zvoleni vhodného fontu pro logo neni jednoduché. Fonty mohou, podobné jako symboly,

reflektovat pfistup, hodnoty ¢i charakter firmy. Pismo by mélo harmonizovat se symbolem
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a samotnym charakterem podnikani. Naptiklad hrackatstvi by nemélo pouzit ptili§ vazny font,

naopak pravnici by se méli vyhnout hravému a détskému stylu (Vachuda, 2015).

Pii vybéru spravného pisma je diilezité zvazit €itelnost, aby zaujmulo danou cilovou skupinu
a moznost reprodukce — pokud bude logo vysivané (napt. na obleceni), je nejvhodnéjsi pouzit
font, ktery nebude mit zadny efekt a je dllezité se adaptovat na budouci pouziti (McWade,

2011).

U typografického loga ma grafik absolutni volnost, protoze neni omezen zZadnymi symboly.
Jeho moznosti jsou limitovany pouze tim, co ma logo sd€lovat a je omezené zadanim (Vachuda,

2015).

Naopak u kombinovaného loga je dilezité, aby se dosahlo pocitu soudrznosti. Pismo by nemélo
ptehlusovat symbol svym vzhledem, tvarem nebo barvami. Zarovenn by nemélo byt pfilis

ztraceno v pozadi. Musime mezi nimi nalézt vyvazenost (Healey, 2011).

Typografické trendy se neustdle méni. Pokud se zvoli moderni font, nastava riziko, ze za
nékolik let bude plisobit zastarale. To mize byt pfijatelné pro sezénni logo, ale pro firemni

logo, které ma ziistat dlouhodobé, to mtize byt problém (Vachuda, 2015).
Druhy pisma
e Patkové (Serif)

Healey (2011) ve své knize definuje ,, Patky jsou malé nozicky a pupeny vystupujici

3

z koneckii pismen.

Tento druh pisma zdiraziiuje eleganci, sofistikovanost a jasnost. Je nutno fici, Ze
patkova pisma jsou sice perfektni na ¢teni, ale mnoho z nich neni dostupnych ve vyssim

rozliSeni, coz omezuje jejich pouZiti pii tvorbé designu znacek (plotbase.cz, 2022).

Pokud je typograf schopny peclivé upravit rozestupy mezi pismeny, doladit tlusté
a tenké tahy, snizit vystupky tam, kde se pismena dotykaji a piipadné odstranit nebo
minimalizovat dal$i prvky, mohou byt tato pisma pouzita pro vlastni text tak, aby bylo

celé slovo co nejvice vyvazené a atraktivni (Healey, 2011).
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Univerzita Pardubice........
Univerzita Pardubice....

Obrazek 21: Ukézka patkového pisma
zdroj: Vlastni zpracovani dle McWade (2011)

Bezpatkové (Sans-serif)

Tento druh pisma plsobi velmi €isté, moderné a vyrazné oproti patkovému pismu.
Vytvaii dojem modernosti a mezinarodniho stylu a ptsobi trochu jemnéji ve srovnani
s patkovym pismem. Bezpatkové pismo se Cte 1épe na velkych plochach, na rozdil od

patkového pisma (plotbase.cz, 2022).

Univerzita Pardubice... .
Univerzita Pardubice. ..

Obrazek 22: Ukazka bezpatkového pisma
zdroj: Vlastni zpracovani dle McWade (2011)

Grafické

Od pocatki pramyslové éry si grafici oblibili dekorativni zptisoby zobrazeni, at’ uz byly
vytvofeny mechanicky ¢i ruén€. Tyto pisma kladou diraz predev§$im na kreativitu.
I kdyz mohou zptisobit sniZzeni Citelnosti, vyrazny charakter téchto pisem dava navrhu
loga jedine¢nou a zapamatovatelnou identitu, takze stylistické vyhody pfevazuji nad

ostatnimi nedostatky (Healey, 2011).

Obrazek 23: Ukazka grafického pisma

zdroj: Vlastni zpracovani dle McWade (2011)
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Ruéné psané

Nékterd pisma, at uz v elegantnim kaligrafickém provedeni nebo v neformdlnim
rukopisném stylu, simuluji nebo pfipominaji ruéné€ psany text, zejména diky spojkdm
a ligaturam, které propojuji jednotlivd pismena. I kdyz jsou tyto fonty esteticky

ptitazlivé, je dilezité je vyuzivat s uvazenim (Healey, 2011).

Obrazek 24: Ukazka ru¢né psaného pisma

zdroj: Vlastni zpracovani dle McWade (2011)

Ziakladni typograficka pravidla, ktera dodrZovat pri tvorba loga

Dodrzovat pravidla interpunkce a interpunkénich znaminek

Je naprosto nezbytné klast diiraz na interpunkci a interpunkéni znaménka a védét, kdy
dat tecku, kdy ¢arku, uvozovky, zédvorky, vykti¢nik nebo otaznik atd. Dejme si pozor
1 na rozdil mezi pomlckou a spojovnikem. To byva velmi Casty problém a mnoho

navrhari nevi, co kdy pouzit (McWade, 2011).
Pouzivat spravné slitky (neboli ligatury)

., Ligatura oznacuje spojeni dvou a vice znakii, které jsou vizudlné svazany do jednoho

glyfu. “ (Kutac, 2020)

McWade (2011) popsal slitky jako ,,znak pisma sloZeny ze dvou ¢i vice znakii

zkombinovanych do jednoho*“.

Nejbéznéjsimi ligaturami jsou ,,fi*“ a ,,fl a jsou soucasti znakové sady vétSiny pisem

(Blazek, Kocicka, 2000).
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K ¢emu slouzi slitky? V nékterych ptipadech se u fontli vyskytne problém, kdy se
pismena spojuji dohromady. Ukazeme si zde tfi bézné piiklady ligatury (McWade,

e Me

ffle Mle
fle Mle

Obrazek 25: Ukazka slitkt

zdroj: Vlastni zpracovani dle McWade (2011)

e Pozor na kostrbaté hrany

Text nevypada dobie, kdyZ neni zarovnany, proto pozor na zarovnani svislych tahd,
pfizpsobeni vodorovnych car, zvétSeni kiivek a spravné umisténi interpunkce

(McWade, 2011).

Listening istening
talking alking

Opening pening
‘Quotes’  "Quotes’

Obrazek 26: Ukazka kostrbatych hran

zdroj: Vlastni zpracovani dle McWade (2011)
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e Pozor na bodovou velikost

Bodova

velikost 1/3 bodové

velikosti

Times Roman Park Avenue Aachen Bold

Times Roman Park Avenue Aachen Bold

Obrazek 27: Vysvétleni bodové velikosti

zdroj: (McWade, 2011)

2.9 Barvy

Jeden z nejdiilezitéjSich prvkii nonverbalni komunikace je barva (Vachuda, 2015). Nejspis
si to nékteti neuvédomuji, ale barvy nas ovliviiuji kazdy den. Kdyz se rozhlédneme kolem sebe,
vidime urcité barvy, které mohou mit vliv na to, jak se pravé citime. V podnikani je proto velmi
dilezit¢ rozumét barvam. Diky nim miZeme ovliviiovat nase zakazniky.
I podle toho, jaké barvy oblékaji, pozname 1épe jejich osobnost. Spravné pouzivani barev zvysi

poveédomi o znacce az o 80 % (pruvodcepodnikanim.cz, 2022).
Cerni

Cerné barva je povaZzovana za nejtemnéjsi barvu v barevném spektru a je opakem bilé. Spolu
s bilou a Sedou v podstaté nejsou klasické barvy, ale pouze barevny nadech, ktery poméha
s Upravou dalSich barev (Healey, 2011). Je to sice barva smutku a tmy, ale také je spojovana
se sofistikovanosti, luxusem, tajemstvim a vyjadiuje urcitou eleganci a silu. Piisobi dramaticky
a piitahuje pozornost (Vachuda, 2015). Cerna se v dnesni dob& kombinuje velmi &asto se zlatou.
Tuto kombinaci nyni pouzivaji nejCastéji napi. barbery (panské kadernictvi)

(pruvodcepodnikanim.cz, 2022).
Bila

Bila barva symbolizuje Cistotu, nevinnost a jednoduchost. Je jednou z nejklidnéjSich

a nejneutralnéjsich barev (Vachuda, 2015). Jak je jiz zminéno u ¢erné, bila neni klasicka barva,
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ale spiSe barevny nadech. Bilou v podstaté vyuzivaji skoro vSechny firmy. At uz jako pozadi

loga, webovych stranek nebo jako pozadi pro prezentaci svych produktt (Healey, 2011).

Prikladem znacek, které vyuzivaji bilou barvu ke zdlraznéni kvality a vizionarstvi jsou Apple
a Tesla. Pro tyto spole¢nosti pfedstavuje bila barva symbol inovaci a vysoké tirovné produkti

(pruvodcepodnikanim.cz, 2022).
Cervena

Cervena barva nejvic upouta a zaujme lidsky zrak a mozek. Ma nejkratsi vinovou délku a je
pevné spojena s energii, vasni, silou, krvi a touhou po zivoté. Loga s cervenou barvou
vyvolavaji silné a pozitivni reakce u spotiebitelli, coZ mlze posilit emocionalni propojeni se

znackou. Cervend je energicka a vzru$ujici, motivuje nas jednat (jinudy.cz, 2012).
Modra

Modré barva je protipélem ervené. Tato barva evokuje klid, stabilitu, divéru a seriéznost
(Vachuda, 2015). Je spojovana s profesiondlnim dojmem a vérohodnosti. Mnoho firem,
predevsim v oblasti financi ¢i technologii, voli modrou barvu pro posileni své firemni identity.
Tato barva zaroven plisobi relaxacné, proto modrou voli i firmy zamétené na terapii ¢i design

interiérii. Mezi firmami je tato barva nejoblibené;jsi (Healey, 2011).

Na modré logo vsadilo mnoho znac¢ek — napft. socialni sit¢ Skype, Facebook, LinkedIn nebo
diive Twitter. Ti zvolili modré logo pfedevsim kvili diivéryhodnosti modré barvy. Vyuziva ji
také napf. Pepsi nebo Samsung. Z finanéniho odvétvi ma modré logo napt. CSOB nebo Ceska

spofitelna (pruvodcepodnikanim.cz, 2022).

Zluta

Prvni, co nejspi§ kazdého napadne pod Zlutou barvou, je slunce. Radime ji mezi teplé barvy
a spojujeme si ji s radosti, Stéstim a optimismem. Tato jasna slunec¢ni barva vyzatuje energii

a vitalitu. Jelikoz snadno pfitahuje pozornost, je Casto vyuzivand v dopravnich znackéch,

reklaméch a vystrahach (jinudy.cz, 2012).

Symbolika zluté je v riznych kulturach jina. Nékde predstavuje slavu a bohatstvi, zatimco

v jinych je spojovana s opatrnosti nebo dokonce s zZarlivosti (Healey, 2011).

Pii tvorbé loga, které ma Zlutou barvu, je tieba zkontrolovat jeho viditelnost. Jako pozadi
musime zvolit tmavsi barvy, na svétlém podkladu by logo nevyniklo (pruvodcepodnikanim.cz,

2022).

38



Oranzova

Oranzova barva je vyrazna a tepla barva, kterd vznikla smichanim ¢ervené a zluté. NejCastéji
je spojovana s letnim sluncem a teplem. V Americe je oranzova povazovana za barvu
Halloweenu. V kazdé kultufe méa oranzova jiny vyznam, v nékterych zemich ma dokonce
politicky vyznam (Healey, 2011). Pokud tedy pouzijeme oranzovou barvu v logu, bud’
a zivy dojem. Mnoh¢ kultury ji vnimaji jako symbol hojnosti, plodnosti a prosperity
(jinudy.cz, 2012).

Zelena

Zelena barva pusobi klidné, svéZe a prijemné. Kontakt se zelenou barvou v pfirodé mulize
pozitivné ovlivnit naladu a snizovat stres (Vachuda, 2015). Kolem sebe ji nalezneme nejbéznéji
v pfirod¢, proto je to barva prirody, klidu, bezpeci, ale i zdravi, rovnovahy
a ekologie. Symbolizuje Zivot a udrZitelnost. Néktefi mohou mit zelenou barvu spojenou

s nudou (Healey, 2011).

Zelend loga pouzivaji napfiklad aplikace Spotify, WhatsApp nebo kavarna Starbucks
(pruvodcepodnikanim.cz, 2022).

Fialova (purpurova)

Fialova barva vznika smichanim modré a ¢ervené. Ma bohatou historii spojenou s aristokracii
a kralovskym dvorem, coz ji ¢ini barvou spojenou s vyjimecnosti a exkluzivitou (Vachuda,
2015). Prezdiva se ji kralovska barva a vyjadiuje luxus, klid, harmonii, kiehkost a moudrost.
KdyZ se ohlédneme kolem sebe v pfirode, zjistime, Ze vétSina fialovych véci je kiehka
— levandule, fialky atd. Pasobi uklidiujicim dojmem a poméha vyvolavat pocit relaxace

a meditace (Diviskova, 2012).

V umeéni se fialova barva vyuziva k vyjadieni Kreativity a originality. Zaroven je i barvou
duchovnosti a tajemstvi, coz ji Cini oblibenou v souvislosti s ezoterikou a mystikou

(pruvodcepodnikanim.cz, 2022).

2.9.1 Barevny kruh

Barevny kruh je nastroj, ktery pomahéd michat barvy a také pochopit, které barvy spolu ladi

a které naopak ne. Pomahd porozumét vztahim mezi barvami (Doleckova, 2019).
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Obrazek 28: Barevny kruh

zdroj: Vlastni zpracovani dle Healey (2011)

,,Ackoli na barvy nahlizime samostatné (tohle je modra, tamto cervena), barva nikdy neni videt
samotnd, nybrz vidy v kontextu s ostatnimi barvami. Podobné, jako nota muzikalu, Zadna jedna

barva neni ,,dobra " nebo ,,Spatnd. “ (Vachuda, 2015)

Kruh je roz€lenén do nékolika dilt a kazdy z nich reprezentuje jednu zakladni barvu. Hlavni
barvy jsou €ervend, modra a Zluta, které jsou nazyvéany jako primarni barvy. Sekundarni
barvy, jako je zelend, oranZova a fialova, vznikaji kombinaci téchto primarnich barev.
Tercialni barvy jsou situovany mezi primarnimi a sekunddrnimi barvami a vzniknou, kdyz se

smichaji primérni a sekundarni barvy (Anas, 2020).

Hlavni barvy na barevném kruhu

\ \ /
[ 4
. (
- \’ N7 =
X J

\ AN\

Obrazek 29: Hlavni barvy na barevném kruhu
zdroj: Vlastni zpracovani dle McWade (2011)

Obrazek 30: Spolecné barvy

zdroj: Vlastni zpracovani dle McWade (2011)
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2.9.2 Svétlé a tmavé barvy

Kazda barva ma néjaky odstin. To ovliviiuje svétlost barev. Je to mira, jakou je barva
osvétlena nebo rozjasnéna. Barva s vyssi svétlosti je svétlejsi a vice rozjasnéna, zatimco barva
s niz§i svétlosti je tmavsi a méné osvéetlena. Grafik si mlize upravovat svétlost barev pomoci
ruznych technik, jako naptiklad ptidavani bile nebo ¢erné barvy k zakladni barvé. Pfidani bilé
barvu zesvétli a Cerna barva snizi svételnost a vytvoii tmavsi odstin. Dva prstence od zékladni
barvy zobrazuji tmavsi odstiny a dal$i dva zobrazuji svétlejsi (viz obrazek 31) (logogenie.net,

2020).

Tmavé odstiny

Barvy

Svétlé odstiny

Obrazek 31: Svétlé a tmavé barvy

zdroj: Vlastni zpracovani dle McWade (2011)

barva

Svétlé odstiny Tmavé odstiny

barva + bila barva + ¢erna

Obrazek 32: Svétlé a tmavé odstiny barev

zdroj: Vlastni zpracovani dle McWade (2011)
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2.9.3 Druhy palet aneb vztahy mezi barvami

Nasledujici obrazky predstavuji Sest zakladnich palet (vztahli mezi barvami). V 15. stoleti
Albert Munsell, britsky malit a védec, vytvotil barevny kruh, ve kterém uspotadal barvy podle
jejich vzajemné podobnosti. Vyplyva z toho, Ze ¢im jsou barvy blize k sobé&, tim vice vytvareji
harmonicky dojem. Naopak ¢im jsou od sebe vzdalenéjsi, tim vétsi kontrast mezi nimi vznika

(McWade, 2011).

Monochromatickd paleta Analogickd paleta

Doplnkova paleta Rozdélend doplnkova
paleta

3

| H EEn

ojedindlé poputdmi  nesoulad oddblend

Primarni paleta Sekundarni paleta

Obrazek 33: Barevné palety

zdroj: Vlastni zpracovani dle McWade (2011)
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294 RGBaCMYK

Znat rozdil mezi témito dvéma modely je podstatné. Tyto dva modely pomohou dodat logu
jednotny vzhled jak na monitoru, tak v. letdku ¢i vizitce. Pokud pii vytvaieni vektorového
souboru je moznost volby mezi rezimy barev RGB a CMYK, ktery z nich zvolit? (Vachuda,
2015)

RGB

Nejznaméjsi barevny model, ktery vyuziva kombinaci tfi zakladnich barev — R (red - ¢ervend),
G (green - zelend) a B (blue - modra). Je to takzvany barevny prostor pro digitalni obrazky.
Casto se pouziva ve fotografii, televizi, tisku, monitorech a digitalni grafice k reprezentaci

a manipulaci barev. RGB barvy jsou agresivnéjsi, nez CMYK (Vukovic, 2012).

Zdroj v zafizeni vytvafi jakoukoli barvu, kterou potfebujeme, smichanim cervené, zelené
a modré, a to zménou jejich intenzity. Rika se tomu aditivni michani barev (tzn. slozky se
sCitaji). VSechny barvy zacinaji jako Cernd tma. Poté se ptida zelené, Cervend a modré svétlo na
sebe, aby rozjasnilo a vytvotilo dokonaly pigment. Kdyz se zelené, Cervené a modré svétlo
smich4 dohromady se stejnou intenzitou, vytvoii Cisté bilé. Kombinaci téchto tii zakladnich

barev miizeme vytvofit celé spektrum barev (viz obrazek 34) (Modr, 2011).

Obrazek 34: Barevny model RGB
zdroj: Vlastni zpracovani dle Vachudy (2015)

CMYK

Je to barevny model pro tiSténé materidly. Tiskarna vytvaii obrazky kombinovanim barev
CMYK v rizné mife s fyzickym inkoustem. Jde o proces, ktery se nazyva subtraktivni michani
barev, kde kazda vrstva inkoustu postupné snizuje jas puvodni bilé barvy, aby vytvoftila

pozadovany odstin. Smichanim vSech barev dohromady pak vznika ¢ernéd (Vachuda, 2015).
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Obsahuje tfi barvy — Y (yellow - zlutd), M (magenta — purpurova), C (cyan — azurovd modra).
K tomu je pfidana ¢tvrta barva K (Cernd), ktera zlepsi tmavé odstiny. Model CMYK funguje na
opacném principu nez model RGB, kde kombinaci svétel vzniké cerna. Aplikuje se na veskeré

projekty, které se nebudou zobrazovat na obrazovce, ale budou vytistény (Modr, 2011).

Obrazek 35: Barevny model CMYK

zdroj: Vlastni zpracovani dle Vachudy (2015)

Rozdil v podobé mezi tisténym logem a tim na pocitaci je dan rozdilnymi procesy tvorby barev.
Jak jiz bylo zminéno, monitory vyuZivaji barevny model RGB, ktery obvykle poskytuje Sirsi

spektrum barev a tiskarny maji model CMYK (Vukovic, 2012).

CMYK model disponuje pouze barvami, které Ize vytisknout — napft. svétlé barvy ztraceji na
intenzité, proto nemohou byt vytistény. Je schopen vytisknout zhruba 90 % barev z modelu

RGB (Vukovic, 2012).

Pokud soubor obsahuje barvy z RGB modelu, které¢ je mimo rozsah CMYK modelu, budou
nahrazené nejblizsi barvou, které je povazovana za podobnou ptivodni barve. Napiiklad Adobe
Photoshop, poskytuje moznost uzivateliim vybrat, které barvy maji byt nahrazeny. Nicmén¢

jiné softwary tuto moznost nemusi poskytovat (Vukovic, 2012).

., Nekdo sice rika, Ze potrebuje logo jen pro web, ale diive ¢i pozdéji je témeér vzdy potreba logo
tisknout ¢i jinak pouzit v nedigitalnim svete. Nebude-li logo pripraveno v barvach pro tisk
a budou-li se muset barvy upravovat, znamend to naruseni konzistence loga, které by mélo ve

vSech situacich vypadat pokud mozno stejné. “ (Vachuda, 2015)

Proc¢ logo, které se vytiskne, vypada jinak od toho, co vidime na obrazovce? Jak na to, aby logo
vypadalo vSude stejné? Je tfeba ho vytvaret na pocitaci ve CMYK a pak exportovat do RGB
(Vachuda, 2015).
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2.10 Formy a tvary

Tvary log pomahaji udavat ,,ton“ podnikani nad ramec jejich estetické pfitazlivosti. Vyzkum
vizualni komunikace ukazuje, ze specifické tvary maji asociace v lidském mozku. To znamena,
ze pridani zdmérného tvaru do névrhu loga nezméni jen to, jak vypada, ale zméni to, jak mu
publikum rozumi a vnima. Na tvarech loga zéalezi. I kdyZ jsou vrstveny barvami, fonty

a obrazky, mohou ziskat jesté silnéj$i vyznam (Bicaku, 2023).

Témeét vSechny ikony mizeme klasifikovat do nasledujicich zakladnich skupin tvard.

e (tverec o kiize

e kruh e Stity

e obdélnik o kiiz

e trojuhelnik e apod. (Healey 2011)
e hvézdy

Loga, ktera spadaji do téchto kategorii, jsou obvykle snazsi na zapamatovani a lovek si je spoji

s hodnotami dané znacky (Bicaku, 2023).

Mozna se muize zdat, ze kdyz ve svém logu pouzijeme néjaky vySe zminény tvar, tak si
uleh¢ime praci, ale neni tomu tak. O¢i a mozek maji tendenci ptirozené zjednoduSovat

a kategorizovat to, co vidime, podle toho, co uz zname a co jsme zazili (Healey, 2011).

2.11 Maskot a motivy

V nékterych ptipadech je tfeba upravit charakter znacky, aby plisobila pfivétivéji a osobnéji.
Jindy to mtze byt touha znacky plsobit pratelstéji. Zkratka nekterd loga pottebuji mit vedle
sebe part'aka. Uplna zména loga je finanéné nakladna a zbyteéna, proto je vhodn&jsi alternativa

vytvofit maskota (k-graphiste.com, 2022).

Zavedeni nového maskota vzbudi novy zajem a ziska tak novy zivot v o¢ich zdkaznikt. Tento
maskot miize byt bud’ animovanou verzi loga ¢&i zcela novou postavou. Casto maji maskoti
komiksovy vzhled a pohybuji se na pomezi mezi absurdnosti a pfitazlivosti. Ackoli ne kazdy
maskot je zaméteny na déti, oslovuji nasi vnitini détskou stranku. Vyvolaji v nas pocit zabavy,
divéry a hry. Mizou vyvolat i néjaké emoce a spojeni z détstvi, a to pak posili emocionalni
spojeni mezi znackou a zdkaznikem. Odlisi se tim i od konkurence, takze pomuze znacce

vyniknout mezi ostatnimi (Healey, 2011).
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Casto se maskot pouZiva jen na reklamni kampané& nebo pfi sezénnich marketingovych akeci,
protoze zaujme zakazniky. Kazdy si jist¢ nyni vzpomene napiiklad na Alzdka, ktery je

maskotem Alzy (Healey, 2011).

Obrazek 36: Maskot Alzy
zdroj: (archiv.hn.cz)

Naopak, UspéSny maskot mlize hrat hlavni roli pfi prezentaci znacky a muize se stat trvalou
soucasti jako tfeba u fastfoodu McDonald’s, kdy je po celd desetileti symbolizuje populdrni
klaun Ronald McDonald (viz obrazek 37) v televiznich reklaméch. Stal se také tvari jejich
charitativni organizace a jejich domovil pro rodiny déti, které¢ prodélavaji rakovinu (Healey,

2011).

Obrazek 37: Maskot Mc Donald's
zdroj: (Roy, 2023)
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gelgreengo

3

Dragon

RECYCLING

Obrazek 38: Ukazka log s maskotem

zdroj: (Hooks, 2018, Wiedemann, 2021)

Doplnit logo Ize i pomoci motivu, piinasi to mnoho vyhod. Tento dodatecny motiv je schopny
dostat logo na mista, kde by logo samo nebylo vhodné nebo by neptisobilo dostate¢n¢ ucinné.
Standartnimi prvky jsou pruhy, viny ¢i skvrny, ale tento dodate¢ny motiv miize nabidnout jesté
vice. V zavislosti na charakteru a povaze znacky miiZze tento motiv predstavovat dekorativni
nebo organicky rostlinny tvar, technické ¢i mechanické zatizeni nebo lidsky prvek, jako je

napiiklad obli¢ej ¢i ruka (Healey, 2011).

- ethicalstudios

Obrazek 39: Ukazka log s motivem

zdroj: (Wiedemann, 2021)
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2.12 Slogan

ey

Firmy c¢asto kombinuji sviij ndzev s vyraznym sloganem, ktery pouziji jako podtitulek loga.
Tento slogan mé za kol stru¢né vyjadrit podstatu firmy, bud’ popisem jeji ¢innosti nebo
dilezitymi vlastnostmi. Je dilezité, aby nebyl slogan az moc dlouhy, jinak by to logo rusilo

(mybrandnewlogo.com, 2018).
Pro¢ zvolit ke svému logu slogan?
e slogan vysvétluje vlastnosti nasi firmy
e dokaze vyjadfit pocity ¢i emoce spojené se znackou
e chytlavy slogan mtze zlstat dlouho v mysli zdkaznika

e muze slouzit jako vyzva k akci, podnécujici k ur¢itému chovani nebo rozhodnuti

(mybrandnewlogo.com, 2018).

COMBO ¥’

strong work & devotion since ‘95

FARMCUT

Pure Food. Pure Comfort.

Because you're worth it.

LOREAL

PARIS

Obrazek 40: Ukazka log se sloganem

zdroj: (Hooks, 2018, Wiedemann, 2021, Nisha, glorify.com, 2022)
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3 POSTUP TVORBY LOGA A LOGOMANUALU

3.1 Komunikace s klientem

V této prvni fazi je nejdileZzitéjsi krok sezndmeni s klientem. Tento krok je zasadni, protoze
uspésny navrh neni mozné vytvoftit, dokud neziskdme informace, které o firm¢ potiebujeme

(Airey, 2010).

Na shromazd’'ovani veSkerych informaci potfebujeme dostatek ¢asu, jelikoz je to casové velmi
naro¢né a vyzaduje to hlavné trpélivost. Pokud se tomu nebudeme vénovat a pfejdeme rovnou

k nacrtu, ohrozime tim projekt; ztratime naSeho klienta (wolfway.cz, 2023).

Airey (2010) tika, ze ,, v uvodu projektu ma navrhar casto pocit urcité uzkosti, coz obvykle plati
i pro klienta. Stava se to témeér u vSech navrhii a ditvodem je fakt, ze vztah mezi navrhdrem

a klientem se ne vzdy vyviji hladce. “ Toto potvrdi kazdy zkuSeny grafik (Airey, 2010).

M¢li bychom si vybirat klienty peclive, stejné jako si klient vybira svého grafika. Klient si
vybira podle odbornosti a nemél by piebirat roli poradce, ktery bude diktovat, jak méme

postupovat. Mél by byt schopen nechat grafika d¢lat to, co umi nejlépe (drawplanet.cz, 2020).

Pokud citime jakékoli nepohodli ve vzdjemném vztahu s klientem, je dilezité najit zptsob
oteviené¢ komunikace o daném problému. Také je dilezité vyjasnit si vzdjemna ocekavani.
Mnozi klienti se obavaji piiprav podkladi pro svou vlastni znac¢ku. Cim dikladngji budeme pii
prvnim rozhovoru projednévat detaily, tim vice klienta ujistime a uklidnime. Pokud pracujeme
na navrhu loga poprvé, meli bychom klientovi ukazat, ze cely tento proces mize probihat bez

problému a v naprostém klidu (Vachuda, 2015).

Jelikoz neni mozné ¢ist klientovy myslenky, je dilezité zacit tim, Ze mu polozime nékolik
konkrétnich otdzek. Tyto otdzky budou zaméteny na to, co si klient pieje a co potiebuje. Poté
tyto informace zpracujeme do popisu navrhu, ktery bude reflektovat o¢ekavani jak z nasi strany,

tak ze strany klienta ohledné projektu (Airey, 2010).

Existuje né¢kolik metod, jak ziskat potiebné informace od klienta, a to prostfednictvim telefonu,

video rozhovoru, osobni schiizky nebo e-mailem (Vachuda, 2015).

Podle Aireyho (2010) je nejlepsi se klientl ptat prostiednictvim dotazniku nebo e-mailu, tyto

dva zptsoby se mu osvédcili v praxi nejvic.
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Predtim, nez zacneme klientovi pokladat podrobnéjsi otazky, je dilezité ziskat nejprve
nasledujici zakladni informace o jeho firmé:

e nazev firmy

e adresa sidla

e doba plisobeni v oboru

e pocet zaméstnancl

e nabizeny produkt ¢i sluzba

e obtizné tkoly, kterym celila

e kdo jsou jeji konkurenti (Airey, 2010).
Dale je nutné zjistit, kdo méa ve firm¢ pravomoc rozhodovat o projektu a zda budeme mit
moznost jednat piimo se subjektem. Bez ohledu na to, zda jde o jednotlivce ¢i komisi, budou

mit hlavni roli pii schvalovani firemniho symbolu. V uvodni fazi neni zésadni, zda budeme

komunikovat pfimo se subjektem, ale bude klicové, az mu predstavime navrh (Vachuda, 2015).

V ptipadé, Ze bychom méli zakazku pro velkou firmu, pravdépodobné nebudeme komunikovat
pfimo s vykonnym ani obchodnim feditelem, ale spiSe s nékterym ze zaméstnancli. Tento

pracovnik ndm poskytne veskeré informace potiebné k sestaveni navrhu (wolfway.cz, 2023).

V pozdé&jsi fazi projektu nas nejspis sezndmi s jednotliveem nebo skupinou (komisi), kterd bude

rozhodovat ohledné€ pfijeti ndvrhu (Airey, 2010).

3.2 Navrh
Zaklad spravného navrhu zalezi na dotazech, které budeme klientovi pokladat. Ze zacatku je
vhodné se drzet nasledujicich doporuc¢enych dotazli. Nicméné pii sestavovani naseho vlastniho
seznamu je tfeba si uvédomit, ze rtiznd odvétvi a spolecnosti mohou mit odlisSné potieby
a pozadavky (Vachuda, 2015).

e O co se zajimaji vasi zékaznici?

e Jak zdkaznici ziskavaji informace o vasem vyrobku, vasi firmé nebo sluzb¢?

e Proc vasi zakaznici potiebuji novou znacku?

e S jakymi pojmy by si lidé méli spojovat vasi firmu?

e Jaky typ loga by zaujal vaSe zédkazniky?

e Kolik osob je odpovédnych za pouzivani firemniho loga? (Airey, 2010)
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Toto jsou ty nejzakladnéjSi otazky, které bychom méli pokladat. Kazdé odvétvi mé své
pozadavky, charakteristiky a ocekavani, takze si dale budeme pokladat své vlastni dotazy.
Urcité bychom méli nechat klienta, aby mél dostatek casu a prostoru na zodpovézeni otazek

a nespéchat na n¢j (Airey, 2010).

Po shromézdéni vSech vstupnich informaci je musime peclivé prozkoumat a odpovédet si na
tyto otdzky: Na co se klient zamétuje a jaké prvky chce zdiraznit? Jaké jsou produkty nebo
sluzby, které nabizi? Jakym zplsobem se chce ptedstavit na trhu? Ackoliv atraktivni loga

mohou ziskat uznani, ne vzdy ale zajisti ziskani podilu na trhu (Healey, 2011).

V nésledujicim kroku této faze provedeme vlastni vyzkum. SnaZzime se ziskat co nejvice
informaci o firmé, jeji historii, soucasné firemni znacce a jak je tato znacka vnimdna na trhu

(Vachuda, 2015).

Je nutné provést pruzkum symboli, které firma pouzivala v minulosti a seznamit se s nimi.
Dale je dulezité prozkoumat, jak se prezentuji konkurenti naSeho klienta, abychom mohli zjistit
pfipadné nedostatky v jejich prezentovani a vyuzit je ve prospéch naseho projektu. Béhem

sestavovani popisu navrhu je diilezité si vSechny informace dokumentovat (Airey, 2010).

Béhem jednani je nejlepsi si ukladat poznamky — napf. nahravat do telefonu, uchovavat
e-maily nebo vysttihnout ty nejdulezitéjsi casti konverzace — kazdy detail je tu velmi dilezity.

Grafik je zaroven i redaktor (Vachuda, 2015).

Pfipravime kompaktni a stru¢ny dokument, ktery bude snadno dostupny a mizeme ho sdilet.
Tento dokument bude uzitecny jak pro grafika, tak pro klienta. Nejlepsi je ho nasdilet kazdému,

kdo se na projektu podili, at’ ma kazdy o vSem ptehled (Airey, 2010).

Tento popis (dokument) ndvrhu ndm pomuze drzet se tzv. nohama na zemi — respektive udrzi

nasi orientaci pfi navrhovani. Klicova je pfedevs§im piiméienost (Airey, 2010).

3.3 Napad
Ty nejlepsi ndpady vychazeji ze zkuSenosti a poznani, které¢ ziskavame prostfednictvim praxe.
Cim intenzivné¢ji vnimame a ¢im vice se ucime, tim vic ndpadl mame k dispozici (Vachuda,

2015).

Své napady je nejlepsi zaznamenavat na papir. VypiSeme si kliCova slova, které jsme si
zvyraznili v popisu navrhu (viz kapitola Navrh). Pokusme se jimi inspirovat, postupem casu

nas néco napadne. Pokud ne, znamena to, Zze mame malo informaci (Airey, 2010).
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Prvni mySlenka nemusi byt vzdy ta nejlepsi. MozZna se n€kdy stane, Ze dokonalé fesSeni ptijde
jako prvni, ale stoji za to zkoumat i dalsi varianty. Profesionalové v tomto oboru tvrdi, Ze neni

nic riskantngjsiho, nez spoléhat na tzv. prvni dobrou (Vachuda, 2015).

I kdybychom vymysleli Spatny napad, tak budeme védét, Ze jsme probadali vSemozné

myslenky. I ze Spatné ideje se mize stat skvély napad (Vachuda, 2015).

Pokusme se o firmé¢ (znacce) nepremyslet doslova. Spoustu firem v logu nema sviij vyrobek ¢i
sluzbu. Logo neni povinné uvadeét, jakou Cinnost firma provadi nebo co prodava. Naptiklad
vétSina znacek aut nema ve svém logu auto, proto se snazme najit radé€ji néjakou metaforu

(Airey, 2010).

Obcas napad pfijde hned, najednou vSechno zacne byt jasné. Avsak tomuto okamziku obvykle
pfedchazi mnoho hodin nebo dnil potykani se s pfekazkami a Spatnymi mySlenkami. Dilezité
je si uvédomit, ze tento proces vzdy vyzaduje ¢as. Veéirme, Ze diive ¢i pozdéji se napad objevi.

Hlavni je, nebyt ptili§ v panice, protoze stres mize omezit kreativitu (Airey, 2015).

Neékdy se tvlrei ocitnou v situaci, kdy se jim vibec nedafi nic vymyslet a citi zoufalost.
V nasledujici ¢asti této kapitoly si pfedstavime metody, které pouzit ke generovani napadi

(Vachuda, 2015).

3.3.1 MysSlenkova mapa (mindmap, wordmap)
Tato technika umozni snadno vytvaret klicova slova, ktera se budou opirat o ta, ktera jiz mame.

V podstaté jde o vytvorFeni mapy asociaci (Vachuda, 2015).
Dle Aireyho (2010) je myslenkova mapa ,, vyzkousend a overena metoda “.

Myslenkova mapa zvazuje Siroké spektrum riznych sméru navrhu. Nejdilezitéjsi je zacit
s klicovym slovem, které symbolizuje téma (firmu), poté rozvétvujeme a priddvame dalsi slova,
kterd nam ptijdou na mysl. Tato slova mohou vyplynout po néjaké reflexi nebo po prozkoumani
hlavniho tématu. Ugelem je vytvofit co nejvice myslenek a tim ziskame silny nastroj pro fazi

skicovani (Airey, 2010).

Neni nutné abychom psali do mapy slova, miizeme ptimo kreslit malé skici. V grafickém oboru
je mapovani myslenek zvlasté uzitecnym nastrojem. Pomahéa navrhdiim soustiedit myslenky,
generovat nové napady, aktivovat kreativni proces a spojovat slova s obrazy (salesman.cz,

2024).
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Obrazek 41: Ukéazka myslenkové mapy

zdroj: Vlastni zpracovani

3.3.2 Skicovani

Jedna se o proces hledani novych napadi prostiednictvim tuzky a papiru. Opirame se pfitom
o ta klicova slova, ktera jsme syté zvyraznili v mySlenkové mapé€. Neni nutné byt profesional,
abychom byli schopni skicovat, jednad se o jednoduché vizualni vyjadfeni myslenek, nikoli
o dokonalé¢ kresby. Cilem je feSit problémy tim, ze kombinujeme riznorodé myslenky

(Vachuda, 2015).

Pii hledani napadii neni nutné se ztracet v detailech, cilem je zachytit podstatu rtiznych
myslenek. V této fazi projektu jde o brainstorming a rychlost. Momentaln¢ neni dilezité ladéni,
hlavné je zapotiebi dostat vSe z hlavy, aby byly vSechny myslenky na papite. Poté je déle
muizeme upravovat. Je zdsadni zaznamenavat i Spatné napady. Nékdy se napad, ktery se zda byt

Spatny v hlave, ukdze jako dobry, kdyz je zaznamenan na papite (Airey, 2010).

Skica, ktera si malujeme, nemuseji byt velkd. Miniatury o velikosti kolem 1-2 cm jsou
dostacujici. Teprve béhem dalsiho vyvoje skici zvétSime a zamétime se na detaily. Kromé skic
si k nim mizeme psat také pozndmky, které vyuzijeme pozdéji — napf. o stylu zpracovani nebo

o barvach, které bychom vyuzili (Airey, 2010).

Skicujeme do té doby, dokud nepfiijde ten nejlepsi ndvrh. Jak ho poznat? Budeme mit vnitini
pocit, ze je skvely (ale opravdu skvély). Nejlepsi je najit vice podobnych ndvrht (feSeni), aby

mél klient Siroky vybér (Vachuda, 2015).
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Mize nastat situace, ze 1 kdyz pfijdeme s mnoha napady, klient si nakonec vyberete ten, ktery

jsme mu predlozili jako prvni (Airey, 2010).
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Obrazek 42: Ukazka skici pro firmu Ecometrica
zdroj: (Airey, 2010)
3.4 Vektorizace
Tato podkapitola je hlavnim bodem celého projektu. I piesto, ze mame vynikajici napad se
skvélou skicou, je to teprve zacatek. Mnoho navrhari vymysli skvély napad, ale ne kazdy je

schopen ho vektorizovat do dostate¢né kvality. Nejcastéjsi chyby jsou zbyte¢né detaily, kiivé

tvary nebo nevyhovujici vizualni jasnost, coz vede k tomu, Ze se napad v logu ztrati (Terberova,
2023).

Kvalitni a dobré logo neni slozité, ale je peclivé upravovano, dokud nedosahne jednoduché
a Cisté formy. Kazdy detail, bod a kiivka by mély mit sviij vlastni smysl nebo vyznam. Tomu

se nektefi grafici prezdivaji ,,sweet line (viz obrazek 43) (Vachuda, 2015).
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Obrazek 43: Ukazka "sweet line"
zdroj: Vlastni zpracovani dle Vachudy (2015)

Na obrazku je zfetelné, Ze tvar na levé strané ma plynulé a pfirozené tvary, na rozdil od pravého,
ktery mé kostrbaté vystupky a nerovnosti. Tyto nedostatky jednoduse logo pokazi. Nejsnazsi je
vektorizovat skicu ve photoshopu se snizenym jasem a s kontrastni barvou. Az budeme mit

hotovo, pfepneme na ¢ernou barvu (Vachuda, 2015).

K tomu abychom mohli logo vektorizovat, potiebujeme samoziejmé graficky software. Mezi
nejpouzivanéjsi patii Adobe Illustrator, Affinity Designer nebo Coral Draw. Jsou placené, ale

existuje i bezplatna alternativa jako napft. Inkscape (Terberova, 2023).

3.5 Cena a hodnota loga
Témeét kazdy zacinajici grafik se potykd s otdzkou, kolik by si mél za sviij navrh fici.
I zkuSeni grafici ale kolikrat vahaji, zda si cenu nastavili spravné. Méjme na paméti, Ze ne kazdy

si je védom hodnoty svych schopnosti (Airey, 2010).

Nejprve je dilezité porozumét potiebam klienta, jinak je prakticky nemozné projekt spravné
ocenit. Nepochybné se setkame i s grafiky, ktefi stanovuji pfedem dané ceny za konkrétni pocet
koncepci a revizi. V tomto piipadé se snazi zmeénit profesi grafika a designéra na obchod

s produkty, coz ale v podstaté neni mozné (Airey, 2010).

Vzhledem k individualnosti kazdého klienta se budou lisit i projekty. Neni vhodné zatazovat
klienty do pfedem stanovenych cenovych kategorii. To, co funguje pro jednoho, nemusi
fungovat pro druhého. Fixni cena je velmi omezujici a kdyZ ziskame klienta pouze na zakladé

ceny, bude to na tkor naseho zisku i ¢asu (Chlebus, 2016).

Na ur€eni ceny za navrh neexistuje Zadny presny vzorec. I kdyZz se snazime zahrnout vS§echny
nakladové faktory, v budoucnu se mohou objevit dalsi, coz vyzaduje prepocitani naklada.
Nicméné je dulezité zvazit faktory, které ovlivituji odhad ceny. Musime si zajistit, aby nase

¢innost byla ziskova a neprod¢lavala (Chlebus, 2016).
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Cena podléha nasledujicim nékolika faktortim:

e stupent odborné kvalifikace
e specifikace projektu

e dodaci lhita

e dalsi sluzby a podpora

e Uroven poptavky

e stavajici ekonomicka situace (Airey, 2011).

Pokud pfipravujeme cenovou nabidku pro klienta ohledné navrhu znacky, mizeme si vybrat
mezi pevnou cenou za celkovy projekt nebo hodinovou sazbou, kterou vynasobime

predpokladanym poctem hodin (Airey, 2011).

Pokud si grafik stale neni jist, jakou metodu zvolit, pomlze mu si piedstavit, ze je v pozici
klienta. Rekneme si, co bychom chtéli radéji — jestli mit jasno o tom, kolik stoji celkovy projekt
nebo jestli bychom zvolili spiSe hodinovou sazbu s rizikem, ze projekt bude trvat déle, nez jsme
oCekavali a cena by se mohla vyrazné zvysit? Skoro vSichni klienti ddvaji vétSinou pfednost

pevnému honorafi (Chlebus, 2016).

Tato rozhodnuti mize ovlivnit na§ konec¢ny vydelek. Grafici investuji spoustu financi do
vzdélani a obétovali nékolik let Zivota, aby byli schopni nakreslit to, co jim dfive trvalo tyden
nebo meésic, béhem jedné minuty nebo hodiny. Kazdy grafik obcas ud¢la chybu, to je také
dilezité zminit. Omyly a chyby jsou nepostradatelnou soucasti procesu stanoveni ceny

(Vachuda, 2015).

Airey (2011) ve své knize uvedl vystizny ptiklad ,, Podnikal jsem jiz nékolik let, kdyz mne
oslovil potencialni klient, ktery se mohl stat nejvyznamnéjsim klientem mé tehdejsi kariéry.
Kdyz jsem pochopil, co navrh obnasi, dohodli jsme se na cene. Uprostred projektu mne
kontaktni osoba firmy pozadala, abych provedl dalsi praci, ktera byla mimo rozsah piivodniho
navrhu. A tak jsem poslal novou cenovou nabidku. Ale ona kontaktni osoba mi prozradila
tajemstvi. To, co jsem pozadoval, bylo mnohem méné, nez co firma obvykle za podobné sluzby
platila. Ve skutecnosti to bylo oproti ocekavani tak mdlo, ze muj klient téemer najal jinou
agenturu. Toto byla pro mne lekce. Naucila mne, Ze klienti oéekdvaji, Ze za vysoce kvalitni
prdci je potieba dobie zaplatit. PozZadovanim nizsi odmeny vzbuzujeme dojem, Ze prace bude
mit nizsi kvalitu. TakzZe davejte pozor, abyste se neprodavali pod cenou. A nezapomerte, ze kdyz

Jjednou urcite cenu, je velmi tézkeé ji pozdeji v prithéhu projektu zvysit.
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V zavéru této kapitoly Ize fici, Ze je lepSi navrhnout klientovi pevnou cenu a m¢l by védét,
ze na logu by se nemélo Setfit. I kdyz se pfi nasi tvorbé snazime vyhnout chybam, mohou byt

dlouhodobé¢ velmi uziteéné. To vSak plati pouze v ptipad¢, Ze se z nich poucime (Airey, 2011).

3.6 Realizace

Vachuda (2015) uvadi, ze ,, diileZitou soucdsti tvorby je zrdni a efekt erstvych oci. Cim déle

«

na navrhu pracujete, tim vice si zvykdte na jeho nedokonalosti .

Mohou to byt nepravidelné tvary, nedostatecné¢ promysleny napad nebo nepiiméiené barvy.
Vsechny tyto aspekty lze snadno ptrehlédnout a s postupem casu se tendence piehlizet tyto
nedostatky zvysuje. Cim vice se do prace na logu ponofime, tim méné piisni se vii¢i nému

stavame (Vachuda, 2015).

3.6.1 Prezentace pro klienta
Nyni si pfipravime nékolik verzi loga, které jsou presvédcivé. Jesté pred samotnou prezentaci

wewr

shodu nenajdeme na rozdil od kombinovaného loga, které obsahuje symbol (Airey, 2010).

Prezentaci zacneme tim, ze se ptedstavime (popft. predstavime i sviij tym). Objasnime, jak jsme
pfistoupili k navrhovani vizudlniho stylu a jak jsme zohlednili pozadavky naSeho klienta

(Chlebus, 2023).

Efektivni a kvalitni prezentace uSetii jak nam, tak klientovi usili i ¢as. PopiSeme ve své

prezentaci koncept loga, ktery bude dokonale vyhovovat klientovi. StéZzejnim je, soustiedit se

vvvvv

chce klient svym logem sdélit (Chlebus, 2023).

V prezentaci by méla byt zahrnuta i vizualizace loga pomoci mockupu. Tim klientovi
poskytneme moznost vidét, jak by logo vypadalo v riiznych situacich — na vizitkach, socidlnich

sitich, webovych strankach ¢i obleCeni atd. (Airey, 2010).

dotazy a poskytne zpétnou vazbu. Bud'me samoziejmé piipraveni a otevieni konstruktivni

kritice (Vachuda, 2015).

Opravdu neni nutné, aby prezentace byla obsédhla. M¢li bychom ji zpracovat stejné kvalitné
jako nase logo. Kvalitni prezentace podpofi na$ navrh, zatimco $patna ho Gplné zkazi (Vachuda,

2015).
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3.6.2 Logomanual

Pod terminem logomanual si mizeme ptedstavit privodce, ktery detailn€ popisuje, jak spravné
manipulovat s logem. Obsahem je soubor nékolika pravidel, kterd zajisti konzistentni vzhled
loga bez ohledu na to, kde je pouzito. Timto zpisobime zabranime nevhodnému uziti loga

a jeho znehodnoceni (marf.cz, b. r.).

Obvykle popisuje vzhled loga, pouzity font a barvy. Urcuje, které verze loga jsou povoleny
a které ne. Specifikuje velikost ochranného prostoru kolem loga a dalsi grafické pozadavky na

vSechny materialy, které loga pouzivaji (McWade, 2011).

Soucasné by mél obsahovat zdrojové soubory pro ostatni grafiky. Klient tak bude mit soubor
v PDF, ktery mtze poslat tiskarn€ pro vytvotreni novych vizitek nebo novému grafikovi, ktery

pfipadné dokonc¢i dal§i marketingové materidly (wolfway.cz, 2021).

Casto bohaté posta¢i jednoduchy dokument, ktery ma par stranek a jednoduse popisuje riizné

varianty loga. Investice do logomanudlu se rozhodné vyplati (Vachuda, 2015).
Co by mél obsahovat logomanual?

e vysvétleni vyznamu a myslenky loga

e barevné provedeni loga v pozitivni a negativni form¢e

e Cernobilé provedeni loga pro pouziti v Cernobilych médiich

e jednobarevné provedeni loga v pozitivni a negativni form¢e

e ochrannd zdna loga, kterd urcuje minimalni prostor kolem loga

e cernobilé provedeni loga

e piiklady nevhodného pouziti loga

e doporucené zpiisoby — varianty pro rizné ucely (horizontalni, vertikalni atd.)
e firemni pismo, jeho velikosti a styl

e stanoveni firemnich barev (Vachuda, 2015).
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Jaké jsou jeho prinosy?

e jasna specifikace pouziti barev, pisma i celkové kompozice
e predchazeni nedorozumeéni a Spatné pouziti loga
e pravodce, jak s logem pracovat a zdroj inspirace

e zarucend soudrznost pii komunikaci (Petrtyl, 2018).

3.6.3 Mockup

Mockup je uzitenym nastrojem pro prezentaci finalniho produktu. Poskytuje predstavu
o tom, jak bude vypadat v redlném prostfedi nebo v riznych formatech. Jejich flexibilita

umozni rychlé a efektivni vizualizace napadi a designovych variant (Jin, 2022).

Je to graficka ukazka nebo video nahled findlniho projektu, ktery slouZzi k prezentaci. Jeho

cilem je vyvolat emoce a ukazat produkt v riznych situacich (Jun, 2022).
Pro¢ vyuzivat Mockupy?

e vytvofeny projekt vypadd pak mnohem lépe
e zaujme klienta a vypada profesionalné — udélame na klienta dojem

e podpoii predstavivost klienta (Bruk, 2023).

Klientim se poté nemusi detailné popisovat, jak projekt vypada a jak funguje, ukdzeme jim to

prostfednictvim mockupu (Benes, 2015).

Kde najit skvélé Mockupy nebo jak si ho vytvorit?

wewr

a nejCastéjSim zplisobem je, Ze najdeme idealni free mockup pro nas projekt. Tvorba mockupu
nemusi byt ndro¢na, i ptes to, Ze nejsme zZadni profesiondlové. Existuje mnoho online nastrojt,
které dovoli vytvafet mockupy s profesiondlnim vzhledem a minimdlnim Gsilim. Pouze si
vybereme Sablonu mockupu, nahrajeme obrazek a pak uz jen ptizpiisobime dle svych potieb

(Bruk, 2023).

v

Na internetu najdeme Sirokou nabidku bezplatnych mockupti, ale za ty lepsi a kvalitngjsi je
tieba si zaplatit. Jedna se sice vétSinou o par dolard, ale ve findle stoji za to. Zvysi nam
kvalitu celkové prezentace a s nékterymi mockupy si zakoupime i ndvod k jejich pouziti (Benes,

2015).
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Benes (2015) na svych webovych stankdch doporucuje stranky s bezplatnymi mockupy:

o freebiesbug.com
e deviantart.com

e psdmockups.com
e pixelbell.com

e canva.com (Benes, 2015).

FREE SHIPPING

Obrazek 44: Ukazka vyuzitého mockupu

zdroj: (Lemonade, b. r.)
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4 STUDIJNI MATERIALY
Pro pochopeni praktické Casti této bakalarské prace je uzite¢né zacit definici studijniho
materidlu, prozkoumdnim raznych typt, které se v praxi vyskytuji a jakou by m¢l mit studijni

material strukturu.

4.1 Studijni material

Podle Lepila (2010) ,, Vyukovym materialem pro ucely tohoto studijniho textu budeme rozumeét
kaZdé verbadlni, grafické, obrazové, popi. audiovizudlni sdéleni ucebni informace, které ma
tisténou (napv. knizni) podobu, nebo je ulozeno na samostatném nosici (CD, DVD) a slouzi ve

vyuce pro elektronickou prezentaci.

Kolaf a kolektiv (2012) ve své knize definoval studijni materialy jako ,,pisemné i jiné zdroje
urcené k zvladnuti oboru na stiedni, a hlavné na vysoké skole.“ V této publikaci autor vypsal
i rizné druhy materialli, véetné tisténych dokumentt, elektronickych zdrojl, vystav, sbirek

a audiovizudlnich nahravek (Kolat a kolektiv, 2012).

Z uvedenych definici plyne, Ze studijni materidly jsou rizna média, dokumenty nebo
nastroje, které¢ sdéluji informace tykajici se urcitého tématu. V dneSni dobé velka cast
prednasejicich na vysoké Skole pouziva studijni materidly k vyuce zpfistupnéné na internetu.
Dtlezitost studijnich materiald neni uréena pouze jejich nenahraditelnou roli ve vzdélavani, ale
také vyznamnym pokrokem v technologickych prostfedcich a naslednym vznikem modernich

vyukovych technologii (Rohlikova, Vejvodova, 2012).

Soucasné snadny piistup k t€émto technologiim umoziiuje ucitelim samostatné a ptimo vytvaret
vyukové dokumenty. Diive méli pedagogové jen par zdroji, vcetné ucebnic, n¢kolika obrazii
na sténach, omezen¢ho vybéru pomucek, malym vybérem vyukovych filml, které byly
centralizovan¢ vyrabény ve filmovych studiich a distribuovany do Skol prostfednictvim

Skolnich filmovych piijcoven (Rohlikova, Vejvodova, 2012).

S technickym pokrokem je spojena bohata a riznoroda skala vyukovych materialti, coz klade
na ucitele novou vyzvu; vybrat takové materialy, které by efektivné pfispély k dosazeni
vyukovych cilti a nebyly pouze ozdobou ¢i zpestienim. V dnesni dobé ma pedagog moznost
vybéru riznych vyukovych materiald, které jsou dostupné na internetu nebo od firem. Mohou
také vyuzit svou vlastni kreativitu pifi tvorb&é materiali ptizptisobenych konkrétnimu

vzdélavacimu obsahu a metodam vyuky. Tyto materidly jsou navrzeny tak, aby efektivné
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podporily proces vyuky a odpovidaly specifickym potiebdm vzd€lavaciho procesu (Lepil,

2010).

4.2 Typy studijnich materiala
Existuje Sirokd Skala studijnich materiall, které jsou vyuzivany pii vzdélavani na riznych
urovnich (Lepil, 2010).
Mezi zakladni typy studijnich materiald patii:

e ucebnice

e doplityjici a pracovni literatura pro zaky

e odborna a metodicka literatura pro ucitele

e ucebni pomiicky v materializované podobé¢

e materialy pro elektrickou prezentaci

¢ informacni zdroje na webu

e materialy pro e-learning (Lepil, 2010).
Souhrn zakladnich typt studijnich materiali ukazuje také urcitou evolucni perspektivu od
tradi¢nich ucebnic a dalsi literatury, pres fyzické ucebni pomtcky (jako jsou rizné pftistroje,

modely atd.) az po studijni materidly, které vyuzivaji informacni a komunikac¢ni technologie

(Lepil, 2010).

4.3 Doporucena struktura studijnich materiala

Autofi Rohlikova, Vejvodova (2012), Lepil (2010) a Pricha (1998) ve sv¢é literatuie doporucuji

strukturu studijnich materiald a jedna se o tyto nasledujici body:

e uvodni strana
e obsah
e tvod (neboli motivacni text)

Ve studijnich materidlech ma funkci pfedstaveni uciva a jeho vyznamu, aby motivovala
zaky k aktivnimu zapojeni a navazovala na pfedchozi u¢ivo a podnécovala k dalsimu

uceni (Pricha, 1998).

e teoreticka ¢ast

Tato Cast ve studijnim materidlu poskytne zdkladni informace, koncepce a principy

spojené s danym tématem. Jejim cilem je poskytnout teoreticky ramec, ktery pomaha
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porozumét dané problematice a umoziuje aplikaci téchto znalosti v praxi (Rohlikova,

Vejvodova, 2012).

praktické priklady

Slouzi ve studijnim materialu jako ilustrace teoretickych podklada a cilem je ukazat
Ctenafim, jak se tyto podklady pouzivaji v praxi, v realnych situacich. Praktické
ptiklady pomtzou ¢tenaftim si 1épe zapamatovat ucivo (Lepil, 2010).

otazKky a cviceni

Motivuji studenty €i Ctenafe k opakovanému provadéni urcité aktivity, coz pfispiva
k rozvoji specifickych dovednosti, schopnosti a dalSich navyka (Priicha, 1998).

Zavér

zdroje a doporucena literatura (Pricha, 1998).
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5 TVORBA STUDIJNICH MATERIALU

Hlavnim zamétenim a cilem této bakalaiské prace je prakticka ¢ast, kterd se zabyva vytvofenim
podplrnych studijnich materiali. Tyto materialy maji za kol podrobné popsat metodiku

navrhu loga a tvorby logomanualu od samotného pocatku az po kompletni realizaci.

Timto pfistupem se ma dosdhnout srozumitelného a uceleného pohledu na tvorbu loga
a poskytnout studentiim pfedmétu grafika a animace a ostatnim ¢tendiim konkrétni metodiku,

kterd jim umozni 1épe porozumét a aplikovat principy tvorby loga v praxi.

5.1 Obsah

vvvvvv

O logu

Tento prvni studijni material se vénuje detailni definici pojmu loga a jeho hlavnim funkcim,
zdiiraziiuje potfebu loga pro firmy a popisuje jeho tcel. Déle piinési kratky historicky ptehled,
kde se Ctenar seznami s puvodem loga, jeho vyuzitim v pribchu historie a jeho vyvojem
v marketingovém kontextu. Dalsi kapitola o vlastnostech loga definuje body, které by mélo
kazdé logo spliovat. Nasledujici ¢asti se zaméiuji na specifické parametry a dilezitost loga pro
znacky. Na zavér se Ctenaiim otevird kapitola o modernim grafickém designu a aktualnich
trendech, kde se prostfednictvim poutavych piikladii sezndmi s nejnovéejSimi inovacemi v oboru

a pfipadné se inspiruji pro praktické vyuziti téchto poznatkd.

Typy log

Druhy dil studijnich material ptfinasi pohled na tfi hlavni typy loga, které jsou dale rozdéleny
do dalSich skupin. Kazdy typ je kratce definovéan a doplnén o tfi ptiklady ikonickych log, které
jsou Siroce znamé a jisté je kazdy pozna. Tento dil umozni ¢tendiim hloubéji proniknout do
kazdého typu loga. Ukazky log jsou vybrany tak, aby ilustrovaly koncept a charakteristiku

daného typu v riznych kontextech.
Barvy

Tento treti dil studijnich materidll se zabyva fascinujicim svétem barev. Barvy jsou
vSudypfitomnou soucasti naSeho Zivota a maji ohromny vliv na nase vnimani kolem. Cilem
tohoto dilu je poskytnout ¢tendiim hlubsi porozuméni tomu, jak barvy funguji, jak ovliviluji
nase mysleni a chovani a jak mohou byt uspésné vyuzity. Od psychologie barev po barevny
kruh, palety, riizné stupné¢ svétlych a tmavych barev. Nasledné poucuje i o rozdilu mezi RGB

a CMYK.
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Pismo

Dalsi dil studijnich materialii se zaméfuje na teorii pisma a vysvétluje ¢tenaiim divody, proc
je pro kvalitni logo nezbytné vybrat vhodny font. Déle tento materidl detailné¢ rozvadi Ctyti
zakladni druhy fontd, pficemz u kazdého typu jsou prezentovany dvé praktické ukazky, aby
Ctenafi meli jasnou piedstavu, jak dané pismo muze vypadat a jak mize byt vyuzito.
V nasledujici ¢asti jsou zdlraznéné nejcastéjsi typografické chyby, na které je tfeba dat pozor

pfi tvorbé loga.
Proces tvorby

Tento zavéreny studijni materidl poskytuje Ctenaifim detailni pohled na kompletni proces
tvorby loga. Zacind popisem komunikace s klientem, kde se tesi pozadavky, pfedstavy a cile.
Dale se zaméfuje na fazi navrhu, kde vznikaji riizné koncepce a myslenky, které jsou dale
vyvijeny. Poté nésleduje etapa napadu, kterd pojednava o tom, jak dostat napad a jak si své
napady zaznamenavat. Dal$im dulezitym krokem je vektorizace, kdy se navrhy prevadéji do
digitalni podoby a upravuji se tak, aby byly vhodné pro pouziti na riznych médiich a v riznych

velikostech.

Na konci je popsdna samotnda realizace loga, kde se dokonceny projekt (design) prezentuje
klientovi a pfipadné se provadi finalni upravy a detaily dle jeho pfipominek. V této kapitole se

Ctenati dozvi, co je to logomanudl nebo mockup.

V tomto studijnim materialu se také nachazi kapitola o cené a hodnoté loga, kterad poskytuje
informace o tom, jak stanovit cenu za jejich odvedenou préci. Zkratka pomize ctendiim zajistit

si spravedlivou odménu.
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Metodika navrhu loga Metodika navrhu loga
a tvorby logomanudlu a tvorby logomanudalu

1.DIL - 0 LOGU 1L DIL - TYPY LOG

Metodika navrhu loga Metodika navrhu loga
a tvorby logomanudlu a tvorby logomanudélu
1IL. DIL - BARVY IV. DIL - PisMO

Metodika ndvrhu loga
a tvorby logomanudlu

V. DiL - POSTUP TVORBY

Obrézek 45: Uvodni strany studijnich materiali

zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2 Struktura

Kazdy studijni material obsahuje tivodni stranu, kde se nachézi nazev daného dilu a k tomu
vyhovujici ilustracni obrazek, ktery reprezentuje dané téma. Déle se zde nachazi obsah, podle

kterého se ¢tenafi mohou snadno orientovat.

Nasleduje uvod, ktery prezentuje a uvadi ¢tenare do studijniho materidlu. Je zde kratce shrnut
obsah studijniho materidlu a co by m¢l ¢tenafi piedat. Pak uz nasleduje samotny text, ktery je
doplnén u néekterych studijnich material vhodnymi prvky, diky kterym je text ptehledné&jsi
a zajimav¢jsi (viz obrazek 46). Jsou to sekce s otazkami, cenné tipy nebo doporucené weboveé

stranky, které jsou oznaceny nasledujicimi symboly:

p i http://
P TIP k

Obrazek 46: Symboly, odkazujici na otazky, tipy a doporucené weby

zdroj: Vlastni zpracovani

Na konci studijniho materidlu se nachazi sekce, ktera obsahuje n¢kolik otdzek k zamysSleni.
Tyto otazky umozni ¢tenaftim premyslet nad danym tématem a zamyslet se nad tim, jak by
postupovali oni, co se naucit a celkové zhodnotit jejich porozuméni a ndzory. Zamysleni nad
témito otdzkami miize byt ucinny zpusob, jak se pfipravit na test ¢i zkousku a zaroven si
studenti procvici své znalosti. Tento druh otdzek poskytne studentim pfilezitost k samotnému
prozkoumani daného tématu a hledani odpovédi na své otazky. Navic otdzky mohou slouZit

jako vychozi bod pro diskuzi nebo sdileni nazortt mezi ¢tenafi.

Na poslednich strandch ¢tenafi naleznou seznam pouzitych zdroji, ze kterych autor doporucuje
Cerpat, pokud by se o metodiku navrhu loga a tvorby logomanualu zajimali dale. Nachazi se

zde 1 seznam obrazku.

5.3 Stranka — format stran

Studijni materialy byly vytvofené v programu Affinity Publisher. Format stran je A4, jelikoz je
to nejpouzivanéjsi format, ktery ma standartni velikost 210 x 297 milimetrii. Tento format
zachovava pohodlnost a je idedlni pro bézné textové materidly, jelikoZz podporuje plynuly tok
¢teni. Lze pouzit ve formadtu PDF anebo ve wytiSténé verzi. Studenti

a Ctenafi si mohou diky tomuto formatovani studijni material jednoduSe vytisknout doma ve
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své tiskarn€, coz je jist¢ velkou vyhodou. Formatovani stranek je konzistentni, profesionalni

a podporuje ucel studijnich materiala.

Okraje jsou pro tento formdt nastaveny na 2 cm na vSech strandch. Orientace stranky je
vertikalni. V zépati stranky se nachazi ¢islovani stranek, coz usnadni ¢tenaitim sledovani poradi

a orientaci v dokumentu. Na nasledujicim obrazku (obrazek 47) je ukazka rozlozeni studijniho

materialu.

Co je to logo Historie loga

Slovo logo" pochdzi z feckého slova Jlogos' V piekladu to znamend ,slovo’ nebo Tisiciletimi lidé vyuZivali rozné erby, rozmanité grafické symboly a emblémy k tomu, aby se
i rozumnda myslenka’. Nejdfive je nutné zminit, Ze logo neni znagka. Jedna se o grafickou identifikovali. Starovéci Egypfané pouzivali hieroglyfy pfedeviim na domaci zvifata, aby se
zna&ku. Mnoho osob, poéinaije to profesiondly, si tento termin &asto plete (Healey, 2011). poznalo, kdo je vlastnik. Oznaovali je pomoci vyrobenych razitek z rozzhaveného Zeleza. Stejné
logo funguje jako podpis, oznaduje viastnictvi a jasné identifikuje osobu ¢&i entitu. Jeho tak vyrobci oznaovali cihly a keramiku, aby bylo zfejmé, odkud pochdazi a od koho. V podstaté
hlavnim cilem je odlisit se od ostatnich firem, pfenést urcitou zpravu a vyvolat emoce nebo se jednalo o umélecky podpis. loga se nejprve vytvGrela tiskem do dfeva, tkaniny nebo
asociace. Je okamizité rozpoznatelné a zapamatovatelné. Logo maé jen pdr vtefin na to, formatovanim do keramiky & skla s pouZitim ruéné vytvofenych forem (Vachuda, 2015).

aby upoutalo pozornost, proto musf byt jasné, struéné a afraktivni (Vachuda, 2015). V pribehy stredovéku byly &asto pouzivany rodové symboly a erby, které upozorfiovaly na o,

Logo je tvarF firmy. Je to jakysi prvni dojem, ktery firma poskytuje svému okoli. Nicméné se jaky kdo ma maijetek a & é p i €z, 2018). Vyuzivali piktogramy, které
nejednd o pouhou ozdobu firmy, musi nést néjaky vyznam. Pomaha firmé vyniknout a bez mohou byt dnes oznacovany jako starovékd loga. Od 13. stoleti se pouzivaly monogramy, které
néj by bylo obtizné firmu v konkurenénim prostiedi identifikovat (Vachuda, 2015) dnes pfedstavuji obchodni zna¢ky a vyuZivali je pfedeviim klenotnici, zemédélci a prodejci
Je nutné podotknout, Ze logo neni viemohouci. Pokud je vyrobek ¢&i sluzba Spatnd, ani (drawplanet.cz, 2018).

dobré logo nepomize. Pomize dobrému byznysu zvysit potencidl, ale projevi se fo az Az v druhé poloving 19. stoleti se logo zagalo ménit do role marketingového néstroje, coz bylo

postupem Zasu (Vachuda, 2015). podporovéno promyslovou revoluci a novymi formami komunikace. Od 1é doby logo progio

loga jsou viudypfitomnd - v tisku, filmech, televizi, na internetu i na venkovnich transformaci a dostalo se do podoby, kterou zndme nyni (Vachuda, 2015). V sou¢asné dobé je
reklamnich plochdch. Logo se zapide do povédomi zakaznikd neustalych opakovanim obrovské mnoZstvi log a kazdy den vznikaji nova. Zejména z divodu, Ze si vétsina firem védoma
- na webovych strankach, v reklamé, na socidlnich sitich, tisténych materidlech dolezitosti loga pro Uspé3ny start firmy (Vachuda, 2015).

a produktech (Healey, 2011). I N <
Vlastnosti dobrého loga
Za logo miZeme povazovat i pouhé inicidly znaéky nebo jméno, nemusi mit zadny

P N . . . . N Zakladnimi atributy, které by logo mélo mit jsou: jednoduché, jedine¢né, univerzdlni,
vizudlIni prvek, protoze se minimalizovala a zjednodusila s pfichodem moderni doby.

logo miZe byt samostatnym symbolem, ale mélo by mit dostate¢nou podporu {unikétni), fz9pan é,origindini a citelné (Kulisek, 2020).
marketingu. V dnesni dobé& se natolik rozsifily globdlni marketingové kampang, které Origindlni (nezaménitelné)

aktivné prezentuji loga ve vefejném prostoru, takze symbol funguje i bez doprovodného Logo by mélo byt jedine¢né a nenapodobitelné, aby bylo mozné ho snadno rozlidit od ostatnich.
psaného slova (Healey, 2011). Disponovat originalnim logem je natolik dileZité, Ze je to stanoveno zdkonem. Bez toho si nelze

zaregistrovat znacku (Tippman, 2012).

Obrazek 47: Ukazka rozlozeni studijniho materialu

zdroj: Vlastni zpracovani

5.4 Pismo a sazba

Celé studijni materidly obsahuji jednotny font. Pro nadpisy je zvolen font Fenomen Sans
Regular a pro samotny text Fenomen Sans Light a Fenomen Sans Light Italic. Vybér pisma
autorka v zadném pftipad¢ nechtéla podcenit, a proto je zvolen font, ktery reprezentuje Fakultu

ekonomicko-spravni a zaroven Univerzitu Pardubice.

Univerzita Pardubice ve svém manudlu jednotného vizudlniho stylu uvadi, ze ,,Je v zdjmu
jednotného stylu co nejvice vyuzit toto pismo ve vsech textovych a publikacnich materidlech

Univerzity Pardubice. “ (Univerzita Pardubice, 2019)
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Ve studijnich materialech se nachazeji dvé tirovné nadpist. Prvni uroven slouzi k rozdéleni
materidlu do hlavnich kapitol. Druha uroveini (neboli podnadpisy) poskytuje podrobné&jsi

rozdéleni hlavni sekce.

1. Groven . <
Fenomen Sans Regular Viastnosti dobrého IOgQ
Zakladnimi atributy, které by logo meélo mit jsou: jednoduché, jedine¢né, univerzdlni,
(unikatni), nadéasové, viestranné, zapamatovatelné, originalni a ¢itelné (Kulisek, 2020).
2.aroven
San

ans Light Origindlni (nezaménitelné)

renomen
Logo by mélo byt jedine¢né a nenapodobitelné, aby bylo mozné ho snadno rozlidit od ostatnich.
Disponovat originalnim logem je natolik dUlezité, Ze je to stanoveno zakonem. Bez toho si nelze

zaregistrovat znacku (Tippman, 2012).

Obréazek 48: Urovné nadpisti ve studijnich materialech

zdroj: Vlastni zpracovani

Pismo je navic ¢itelné, dobie se Cte a poskytuje konzistentni vizualni strukturu. Fenomen Sans
Regular pro nadpisy poskytuje dostate¢nou vahu a vyraznost, zatimco Fenomen Sans Light pro
text nabizi pfijemné ¢teni bez zbyte¢nych odchylek ve vizualnim dojmu. Fenomen Sans Light
Italic reprezentuje v textu kurzivu, ktera byla potfeba pro pifimé citace. Pismo ma v celych

studijnich materidlech fadkovani 24 pt (point).

Fenomen Sans Regular
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
12345678901,"&S$#-~y=+_%()":<#a@/{}[1()",?!
acédeéinnoostodyzz

ACCDEINNOOSTUUYZZ

Fenomen Sans Light
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
12345678901,"8&S#-~y=+_%()*:<#@/{}[]()"?!
acedéinnoostutyzz
ACCDEINNOOSTUUYZZ

Fenomen Sans Light Italic
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789012 '&S#-~y=+_%()"<#@/{}[]();?!
accdéinndostulyzz
ACCDEINNOOSTUOYZZ

Obrazek 49: Pismo Fenomen Sans

zdroj: Vlastni zpracovani dle logomanuéalu Univerzity Pardubice (2019)
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5.5 Barvy

Pfi vybéru barvy se autorka zameéfila na neutralni a zemité tony, které ladi s barvou Fakulty
ekonomicko-spravni, konkrétné se zelenou v odstinu ,,forest. Tento vybér barev pfispiva
k tomu, Ze studijni materialy ptisobi Cisté¢, modern¢ a minimalisticky. Inspiraci autorce byly

rovnéz aktudlni trendy roku 2024 (viz kapitola Modernost a trendy).

Dalsi diivod, pro¢ autorka zvolila zelenou barvu, spociva v psychologickém vlivu barvy na
lidskou mysl a naladu. Zelend barva by mohla mit pfiznivy vliv na Ctenafe, protoze pusobi
klidné a piijemné. Pfitomnost této barvy ve studijnich materidlech miize pomoci udrzovat
klidnou a soustiedénou mysl. Zelena je esteticky pfitazlivda a dodavd materialim osobni
charakter. Dopliiuyjici barvy, jako je bézova, svétle Seda atd. ptispivaji k harmonickému vzhledu
a zaroven zjemni intenzitu zelené. Jak jiz bylo uvedeno v kapitole Barvy, n¢ktefi mohou
zelenou chépat jak nudnou, nicméné ve spravné kombinaci s doplikovymi barvami mize
vytvofit vybornou kombinaci. Barvy sice miizou podporovat pamét’ a uceni, ale i tak autorka
zvolila pouze jednu vyraznou barvu a jinak samé neutralni, jelikoz ¢tenafi (pfedevsim studenti)
maji ve zvyku Casto pouzivat zvyraziiovaci fixy a samolepici papirky. Proto autorka preferovala
Cisty design, ktery poskytne prostor pro upravy samotnych studentl ¢i ¢tenafd a dostatek

prostoru pro individualni pozndmky.

#03A64A #CBBFB2 #E1D3C7 #F7F6F1 #EDECED

RGB  3,166,74 RGB 203,191,178 RGB  225,21,199 RGB 247,246,241 RGB 237,236,237

Obrazek 50: Paleta barev

zdroj: Vlastni zpracovani v Adobe Color
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ZAVER
Vramci této bakalarské prace autorka prozkoumala Siroké spektrum aspektii spojenych

s metodikou navrhu loga a tvorbou logomanuélu. Od zakladnich principli firemni vizualni

identity, komunikace, kultury, stylu a image az po konkrétni postupy tvorby loga.

Jednim z hlavnich zjisténi je dulezitost peclivého planovani a strategického piistupu k tvorbé

loga. Komunikace s klientem, pochopeni jeho potieb a hodnot, je zdsadni pro uspésny vysledek.

Bakalafska prace zdlraznila také vyznam konzistence a spravného pouziti barev, pisma
a typografie, které spolecné utvareji jedinecny a zapamatovatelny vzhled znacky. Podrobné se
bakalarska prace zabyva i praktickymi metodami ziskavani inspirace a napadu pro tvorbu loga,
a to vCetné vektorizace a prezentace pro klienta. V neposledni fad¢ se autorka zaméfila na

otazku hodnoty a ceny loga, aby si ¢tenafi byli schopni stanovit svou cenu.

V zavéru lze konstatovat, ze tvorba loga a tvorba logomanualu je komplexni proces, ktery
vyzaduje kombinaci kreativity, strategie a technickych dovednosti. Autorka doufa, Ze tato
bakaléfska prace poskytne uzitecné informace a navody nejen designerim a podnikateliim, ale
pfedev§im studentim pfedmétu grafika a animace, kteti budou mit zajem seznamit se

s metodikou.
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