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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva design manudlem a vizuadlni komunikaci znacky ZAPA beton
vyznamného vyrobce a dodavatele betonovych smési. Analyzuje, jak jednotlivé prvky
design manualu ovliviiuji vniméni spotiebiteld, jak jsou interpretovany a jaké asociace
znacka vyvolava. Teoreticka Cast se vénuje klicovym pojmim v této oblasti, tvorbé loga
a jeho specifickym komponentiim. Vzhledem k logomanualu znacky ZAPA beton autor
popisuje pouze nekolik zakladnich ¢asti, které jsou klicové pro komunikaci se zakazniky.
Tyto prvky tvoii hlavni pfedmét zkoumani v praktické casti prace, kde je definovan cil
a formulovany vyzkumné otazky. Bylo pouzito kvalitativni Setfeni zahrnujici analyzu
zakladnich vizudlnich prvkl znacky ZAPA beton, rozhovor s grafiky reklamnich agentur,
mimo jiné i s prednim grafickym studiem Najbrt a také kvantitativni Setfeni pomoci
dotaznikti. Zavér diplomové prace se zaméiuje na vyhodnoceni vyzkumnych otdzek

a navrhy na zlepSeni soucasné vizualni komunikace znacky ZAPA beton.

Kli¢ova slova: design manual, logo, znacka, graficky design, firemni identita, vizudlni

identita, typografie, korporatni komunikace,

ABSTRACT

This thesis focuses on the design manual and visual communication of the ZAPA beton
brand, a significant manufacturer and supplier of concrete mixtures. It analyzes how
individual elements of the design manual influence consumer perception, how they are
interpreted, and what associations the brand evokes. The theoretical part deals with key
concepts in this area, logo creation, and its specific components. Given the ZAPA beton
brand's logomanual, the author describes only a few basic parts that are crucial for customer
communication. These elements form the main subject of investigation in the practical part
of the thesis, where the objective is defined and research questions are formulated. A
qualitative survey was used, including an analysis of the basic visual elements of the ZAPA
beton brand, interviews with graphic designers from advertising agencies, including the
prominent Najbrt studio, and a quantitative survey using questionnaires. The conclusion of
the thesis focuses on evaluating the research questions and proposing improvements to the

current visual communication of the ZAPA beton brand.

Key words: design manual, logo, brand, graphic design, corporate identity, visual identity,

typography, corporate communication.



PODEKOVANI

Rad bych podekoval vedoucimu mé bakalatské prace doc. PhDr. Milanu Banyarovi, Ph.D.
za odborné vedeni, cenné rady, velkou motivaci a inspiraci. Dale bych rad podékoval své
roding, kterd mi byla po celou dobu studia oporou a bez jejiz podpory bych nemohl dokoncit
tuto praci. Mé podékovani patii také mym nejbliz§im a pratelim, kteti mé po cely cas

podporovali.

»Prvnim krokem na cesté ke Stésti je uceni se.*

Dalajlama



UV OD..cuueteeccreeeecsssneeecssssseesssssssessssssssessssssssesssssssesssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssases 11
I  TEORETICKA CAST aoeiieieeeeeeeseesessesessscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssas 13
1 ZNACKA A PRVKY ZNACKY .oreeererereeeereesssssnsssssssssssssssssssssssassssssssssassssssssssssns 14
1.1 ZNACKA — DEFINICE POJIMU ..t e e e ee et ee e e e et eeeeeeeeeeeeeeeeaaaeeeeeeeeeanaaaeeaeas 15
1.2 ZAKLADNI PRVKY ZNACKY .t eeeeeeseseeeseseneneensmnnnenennnnnennnen 17
1.2.1  Néazev znacky — vznik, hiStOri€ ........cccveeiiiieiiiieiee e 18
1.2.2 LOZO — DAr@VNOSE, VIVO]..ecvieriierrieriieeieerieeeteeniieeseessnesseessressseesssesseessseenne 21
1.2.3  Slogan, teXt U 10Za....couiriiiiiiiiiieiereeeeee e 25
1.2.4  OCHIANIa ZNAIMNKA .....eeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeenennes 26
1.2.5  Kiritéria vybéru jednotlivych prvkll znacky.........cccoooviiiiiniiiiiiiiiie 27
2 CORPORATE IDENTITY — VIZUALNI IDENTITA ...voeeveeeeveeeresessenessesensssenes 28
2.1 CORPORATE IDENTITY — DEFINICE A VYZNAM ..uuteeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeaaeeeeeeeeeeenenns 28
2.2 CORPORATE DESIGN — KLICOVE PRVKY ..eeetitiiiieeeeeeeeeeeeeeeeereeeeererereeereeeeeeeeeeerereeeees 29
2.3 DESIGN MANUAL — STRUKTURA, OBSAH A ZAKLADNI PRVKY ..ovvvvvveeiiiiiinnrieeeeenen. 30
2.3.1  Pouziti design ManUAlU ..........cccecuieriieiiieiieeiiecee e 31
2.3.2  Logo jako zakladni vizudlni prvek.........ccccooiviiniiiiniiniiiiicnicienceene 32
2 0 T AP 1 U1 R 36
234 PiSMO @ tyPOZIafi€....cccueruiiiiiiiiniiiiiiieriteit ettt 37
2.3.5 Soucasna barevnost, moderni prvky, trendy .........cccceeeiiiiiiiiiniiiinie e 37
3 METODIKA PRACE . iiieseeeeeeesesssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssas 39
3.1 CHIL PRACE ettt e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e reeaaaaaeeeeeaeeennnnaas 39
3.2 VY ZKUMNE OTAZKY eeeeeeeeeeeeeeee et eeee e e e e e e e eeaeaeeeeeeeaeaaeaaaeeeeeeeeeaaaaaeeaes 39
33 VYBER VYZKUMNYCH METOD ... eieeeeettteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeanaeeeseeesenannnnaaaeseeas 40
3.3.1  Rozhovory s 0dborniky .......ccccoceeviiiiiiiniiiiiniieccececec e 40
3.3.2 DOtAZNTKOVE SEITEINI.ceeennnee e e ettt e ee e e e e e e eeeeaeeeeeeeenaee 41
3.3.3  Vlastni analyza vizudlnich prvkl znacky ZAPA beton a.s. ..........ccceeeuneeneee. 41
IIT PRAKTICKA CAST uueoeeeeeeeenesssasssassasasasasssasasasasasssasasasasasasasasasasasasasasasasasasssasasas 44
4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI ZAPA BETON A.S..ooveeeeeeeeeeresessenens 45
4.1 HISTORIE SPOLECNOSTI ZAPA BETON A.Suetutueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereaeeeeeeeeeeenennnans 45
4.2 VIZE, FILOZOFIE A CILE SPOLECNOSTI ...uuuuuviiiieeeeeieieiiiieeeeeeeeesesiinieseeeeesssssssnnneens 46
4.3 VYVOJ A ANALYZA LOGA SPOLECNOSTI ZAPA BETON A.S.cetvveueeeeeeeeeeeeeeeeaeennns 47
5  ANALYZA LOGA KONKURENCNICH FIREM ....uoveveeeereeeeveecesesnssssssssssasasnes 57
5.1 ANALYZA LOGA SPOLECNOSTI CEMEX ... oo 57
52 ANALYZA LOGA SPOLECNOSTI HEIDELBERG MATERIALS CZ, A.S....covvvvvvevinnnnen. 59

6  VLASTNI SRoyNANI' ANALYZOVANYCH LOG VYBRANYCH
SPOLECNOST Luuuueeeeireeeecssrneeecssssseeecssssseesssssssessssssssessssssssasssssssassssssssssssssssssssssssaes 62

6.1 ZAPA BETON A.S. ettt e e e e e e e e e e e e 63



6.2 CEMEX A.S. oottt 64

6.3 HEIDELBERG MATERIALS ....eeiutttiiiiteeiiteeriiee ettt ettt e et e st e e sabeeesitee s st e ssnseesnneeeeas 65
6.4  VYSLEDKY VLASTNIHO HODNOCENI .....ccutiitiriiitieieniteniteteeie sttt 66
7 ROZHOVORY S ODBORNIKY .....uueeieererrcrcrencsnsesesessessssessessssesssessesssessesesses 68
7.1 ROZHOVORY S ODBORNIKY Z OBLASTI DESIGNU A MARKETINGU..........cc0eervrennnnne. 68
7.1.1  Rozhovor ¢islo 1. - Jana Miklasova — AG Geronimo .............cccecvveeeennen... 69
7.1.2  Rozhovor ¢islo 2. — Toma$ Vachuda, graficky designér...............cccceveenenn 70
7.1.3  Rozhovor ¢islo 3. — Jaroslav Bystticky, Agentura Bystficky..........c.ccc.u..... 72
7.1.4  Rozhovor Cislo 4. — Jakub Spurny, Studio Najbrt..........cccceevverivievienieennns 74

7.1.5  Celkové hodnoceni na zéklad€ rozhovort s odborniky v oboru
grafického deSIZNU ........c.oovuiiiiiiiiiciieece e 76
8  DOTAZNIKOVE SETRENI ....ccvuriurerrernerssenssenssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 79
8.1 VYBER RESPONDENTU ....uttiuiitieteeiiesiienteesteettesteeteseeesseenseenaesseenseensesneenseensesneenees 79
8.2 STRUKTURA DOTAZNIKU ....eeiiuiieiiieiie st eite et eiee st eteesieeebeesieeeteesnaeebeesnneenseans 79
8.3 CILE SETRENI..eutiittiiiitieiteeie ettt ettt ettt sttt ettt ettt st be et e et e s beenteseeenaeeneea 80
8.4  VYSLEDKY DOTAZNIKOVE SETRENT .....c.ciiiiiiiiiiiiiiiie ittt 80
8.5  POPIS A INTERPRETACE VYSLEDKU SETRENT ......eeitiiiiiiiiienieniceieeie e 81
8.5.1  Celkové zhodnoceni dotaznikového Setfeni..........ccceeeeveieiiieicieeinieecie, 92
8.6  VERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK ......ccoittemuieniieniienieeniteeieenieesreenseesneenseesneens 93
IIT PROJEKTOVA CAST 95
9  NAVRHY NA ZAKLADE VYSLEDKU 96
9.1 VLASTNINAVRHY ...otieiiieiieeiie st ettesiteeite et esteeseteesseeenseeseesnseesseesnseesseesnseenseeenne 98
Y7\ 01 SO 99
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ccvurerrernerssersssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 101
SEZNAM OBRAZKU ....courrrrrrnsrserssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 104
SEZNAM TABULEK .....cconnniiiiinnniicnnnsniicsssssniessssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssases 106
SEZNAM GRAFU ..ccuunruueenrennsenseessesnssessssessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 107

SEZNAM PRILOH.....ueeeeeeveeeeeeesesessssssesssssssssssssssssnssssssssssssssssssssensasssssssssssssssssssssnsassene 108




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

UvVOD

V poslednich dvou letech opét doslo k vyraznému nartstu poptavky po kvalitnich stavebnich
materidlech a sluzbach, coz klade vysoké naroky na firmy v tomto odvétvi.
ZAPA beton a.s., jakozto renomovany vyrobce betonu, se musi pfizptisobit témto trendim
a zaroven se odlisit od konkurence prosttednictvim efektivni vizualni komunikace a silné
firemni identity. Tato diplomova prace se zaméiuje na design manual znacky ZAPA beton

a jeho aplikaci v praxi.

Predmétem zkoumani jsou kli¢ové prvky design manualu, které ovlivituji vnimani znacky
ze strany spotfebitelll. Autor v soucasné dobé pracuje jako zameéstnanec spolecnosti
ZAPA beton a.s. na pozici Obchodni zéastupce — specialista pro oblast Morava. Pomoci
kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumnych metod bude analyzovano, jak spottebitelé
vnimaji znacku, jakou pozici zaujima na trhu a zda jsou jeji vizudlni prvky dostateéné

atraktivni.

Teoreticka ¢ast prace se zabyva zékladnimi pojmy z oblasti firemni identity, jako jsou
vizualni identita znacky, logo, design manual a jejich funkce v procesu vizualni komunikace.

Soucasti této ¢asti budou ptiklady z praxe 1 konkrétni ukézky z design manudlu ZAPA beton.

Praktickd c¢ast diplomové prace se soustiedi na komplexni analyzu vizualni identity
spolecnosti ZAPA beton s primarnim zaméfenim na vyvoj a promény firemniho loga.
Detailn¢ bude zkoumat grafickou evoluci loga od vzniku spole¢nosti v roce 1991 az po
souc¢asnou podobu, v€etné zmén v roce 2020, kdy se ZAPA pftipojila k jednotnému designu

koncernu Buzzi Unicem.

Bude provedeno vyzkumné Setteni, které zahrnuje rozhovory s odborniky na graficky design
a dotaznikové Setfeni zaméfené na zjisténi vnimani znacky ZAPA beton spotiebiteli a

asociaci, které u nich logo vyvolava.

Zéaverecna Cast prace shrne vysledky vyzkumu, odpovi na vyzkumné otdzky a navrhne
konkrétni kroky pro zlepSeni vizudlnich prvkl znacky, které povedou k posileni jeji pozice

na trhu jako silné a diivéryhodné znacky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA A PRVKY ZNACKY

Znacky, symboly a loga nas provazeji na kazdém kroku a stavaji se neoddélitelnou soucasti
naSeho kazdodenniho Zivota. Od okamziku, kdy se rano probudime, az do chvile, kdy vecer
usiname, setkdvame se s rznymi znackami a symboly, které reprezentuji firmy, Skoly,
organizace, spolky nebo regiony ¢i mésta. Tyto vizualni identity ndm pomahaji orientovat
se v rozmanité nabidce produktii a sluzeb, ¢imz usnadnuji nase rozhodovani a pfispivaji
k efektivnéjSimu zivotnimu stylu. V tomto kontextu je dulezité prozkoumat roli loga
v moderni spolecnosti a jeho vliv na nase kazdodenni volby.

slozky patii efektivni fizeni firemni image, kterd velmi ovliviiyje to, jak spole¢nost vnimaji
lidé (Clow, a dalsi, 2008).

V této kapitole si objasnime pojem znacky a jeji klicové prvky, které tvoti zaklad vizualni
identity. Znacka neni pouze symbolem nebo nazvem produktu, ale pfedstavuje soubor
hodnot, emoci a zkuSenosti, které si spotiebitelé s danym produktem spojuji.
Zamétime se na vyznam jednotlivych komponentli znacky, jako jsou logo, barevna paleta
a typografie a prozkoumame, jak tyto prvky ovliviiuji vnimani znacky ze strany zakaznik.
Tato analyza ndm umozni 1épe pochopit roli znacky v marketingovém kontextu a jeji ptinos
pro uspéch na trhu.

Z marketingového pohledu je budovani znacky kliCovou strategii, ktera presahuje pouhé
vytvoreni loga ¢i vizudlni identity. Jednd se o komplexni proces, jehoZ cilem je vytvofit
silny, zapamatovatelny a emocionalné propojeny obraz spolecnosti v myslich zdkaznik.
Vhodné sestavené a navzdjem kooperujici prvky pak vytvateji firemni identitu a image

a vyznamné ovliviluji ispéch znac¢ky na trhu (Banyar, M., 2017, s. 49).
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1.1 Znacka — definice pojmu

Znacka, znama také jako brand, je komplexni pojem, ktery zahrnuje nejen vizualni identitu
produktu nebo firmy, ale také emociondlni a psychologické asociace, které si zakaznici
s touto znackou spojuji. Definice znacky se ¢asto zamétuje na jeji schopnost odlisit se od
konkurence a vytvaret jedine¢né hodnoty v o€ich spotiebitelll. Znacka je tedy souhrn funkci
a hodnot, které se poji k ur¢itému produktu nebo sluzbé a funguje jako nositel vyznamu

a emoci (Svétlik a kol., 2017, s. 245).

Znacka je v marketingovém pojeti strategickym nehmotnym aktivem, ktery pifesahuje
tradiéni chapani hmotného majetku. Jeji hodnota spociva v schopnosti vyvolavat
emociondlni vazbu se zdkazniky, generovat dlouhodobou divéru a ovliviiovat nédkupni
chovani. Silnd znacka tak predstavuje klicovy konkurenéni néstroj, jehoz potencial
mnohonasobn¢ prevySuje materialni prostfedky spolecnosti. Znacka je spolu
s manazerskymi schopnostmi i marketingovymi, finanénimi a obchodnimi dovednostmi
soucasti nehmotného majetku firmy a proto je potiecba s ni zachazet opatrné
(Keller, 2013, s. 37).

Z pravniho hlediska je znacka definovana jako ochrannd znamka, kterda poskytuje firme
zakonnou ochranu a prava spojena s jeji identitou. Znacka muize zahrnovat rizné prvky, jako
jsou logo, barvy, typografie a slogany, které spole¢n¢ vytvareji celkovou identitu firmy
¢1 produktu.

Pojem ,znacka® definuyje AMA (American Marketing Association) takto:
znacka (brand) - jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmil
slouzici k identifikaci vyrobkli a sluzeb jednoho ¢i vice prodejci a k jejich odliSeni
v konkurenci trhu.

Oproti formalni definicit AMA vnimaji marketéfi znacku jako komplexni Zivy organismus
s vlastni dynamikou, emocemi a schopnosti vytvaret jedinecné hodnoty.

Podle Kellera plati tvrzeni, Ze znac¢ka je néco, co jiz proniklo lidem do povédomi, ma své

konkrétni jméno 1 své diilezité postaveni v komercni sfétre (Keller, 2007, s. 33).
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Kli¢ovymi funkcemi znacky jsou:
e Snadné zapamatovatelnost. Znacka by méla byt snadno rozpoznatelné a odliSitelna

od konkurence.
e Zdroj informaci. Pomaha zdkaznikiim ocekavat urcité vlastnosti a kvalitu produktu.
e Nositel zkuSenosti. Vyvolava ocekavani, ktera by méla byt opakované uspokojena.

e Tvlrce myslenek a pocit. Kazda znacka vypravi svij ptib¢h a vytvaii emocionalni

spojeni se zdkazniky.

Celkove lze fict, ze znacka predstavuje nejen fyzické atributy produktu, ale i hodnoty, které
firma reprezentuje, coz muze vyznamné ovlivnit rozhodovani zakaznikl pfi vybéru mezi
riznymi produkty na trhu.

Znackou anebo brandem tedy rozumime kombinaci jména, symbolu, barvy a designu
vyrobkii nebo sluzeb prodejce, jehoz cilem je odliSit se od konkurence
(Hornak, P., 2014, s. 219).

Znacka piedstavuje jedinecny soubor charakteristik, které pifesahuji zdkladni funkéni
vlastnosti produktu. Vytvéaii komplexni obraz, jenz odliSuje vyrobek od konkurence
prostiednictvim specifickych funkénich a emociondlnich atributti. Kromé loga a vizualniho
stylu znacku tvoii také sluzby a servis spojeny s produktem, firemni image a konzistentnost
celé komunikace (Vysekalova, J., 2011, s. 136). Znacka tak cCasto existuje ve védomi
spottebitelil a Casto je velmi tzce spjata s povésti firmy, kterou prezentuje.

Podle Vysekalové a Mikese (2009, s. 49) je znacka slozena ze dvou prvki, z nichz kazdy
ma4 jinou funkei:

* symbolismus znac¢ky — vizualn¢ znacku odliSuje od jinych znacek a tim spotiebiteli
usnadiiuje jeji identifikaci, je tvofen logem, jménem, stylem napisu a barvou.

» vyznam znacky — predstavuje vyhody, které¢ znacka spottebiteli pfindsi a zahrnuje jak

emocionalni, tak racionalni slozku.
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DEFINICE ZNACKY

Znacka se sklada ze dvou prvki

4 Xy

Symbolismus znacky Vyznam znac¢ky

jméno, barva, logo, styl népisn Zpusob, jak znackn chapou spotiebitelé ve smyslu

l

Umoiiiuje spotiebiteli znacku identifikovat Predstavuje spotiebiteli vyhody znacky

jejich racionalnich a emocionalnich vyhod

Obrazek 1 - Definice znacky

zdroj: Vysekalova, J., Mikes, J., 2009, s. 49, vlastni zpracovani

1.2 Zakladni prvky znacky

Kazda silnd znacka je konstruovéana prosttednictvim specifickych identifikaénich prvk,
které ji Cini jedine¢nou a rozpoznatelnou. Tyto prvky ptedstavuji komplexni soubor
vizudlnich, verbdlnich a symbolickych néstroji umoziujicich okamzitou identifikaci
a diferenciaci v konkurencnim prostfedi. Moderni marketingova praxe pracuje s pestrou
Skalou téchto identifikatort, které mohou zahrnovat grafické, slovni i zvukové komponenty.
Rada t&chto prvkii poziva pravni ochrany prosttednictvim registrace ochranné znamky, &imz
je zajisténa jejich exkluzivita a zamezeno jejich neopravnénému uziti konkurenci.
Tyto identifikaéni prvky tak tvofi komplexni systém, ktery vytvaii ucelenou

a nezaménitelnou identitu znacky.

Zakladni prvky znacky jsou klicovymi komponenty, které pftispivaji k jeji identifikaci

a odliSeni na trhu. Mezi tyto prvky patfi:
» Nazev znacky — mél by byt jedinecny, snadno zapamatovatelny a smysluplny

* Logo — vizualni reprezentace znacky, kterd pomaha k jeji identifikaci a vytvafi

povédomi o znacce. MiiZe mit formu grafického symbolu nebo designu

* Slogan — strucna fraze, kterd shrnuje hlavni myslenku znacky a ma za cil upoutat

pozornost zakaznikl

* Baleni — design obalu produktu, ktery mizZe ovlivnit rozhodovani spotiebitele

a posilit vniméani znacky

» Jiné symboly — mohou zahrnovat specifické ikony nebo grafické prvky, které¢ jsou

spojeny se znackou.
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* Maskot (predstavitel) — fiktivni postava nebo symbol, ktery reprezentuje znacku

a muze byt pouzit v reklam¢ nebo marketingovych kampanich.

* Znélka — hudebni motiv, ktery je spojen se znackou a muze byt pouzit v reklaméch

nebo jinych marketingovych materialech.

* URL (internetové stranky) — dnes je dilezité mit profesiondlni a snadno
zapamatovatelnou adresu webové stranky, ktera posiluje identitu znacky

a usnadnuje piistup k informacim o ni (Banyar, M., 2017, s. 80).

Tyto prvky jsou navrzeny tak, aby posilily povédomi o znacce a usnadnily vytvareni silnych

asociaci.

Jak uvadi Keller (2007), ,,prvky znacky jsou prosttedky, které 1ze ochranit znamkou a které
slouzi k identifikaci a odliSeni znacky*. Dulezité je, aby byly tyto prvky zapamatovatelné,

smysluplné a esteticky ptijemné pro cilovou skupinu.

1.2.1 Nazev znacky — vznik, historie

Historie znacek sahd aZz do starovékych civilizaci, kde se pouZivaly symboly k oznaceni
vyrobkl a jejich pivodu. Naptiklad ve starém Egypté se znacky pouZzivaly k identifikaci

dobytka, zatimco ve sttedovéku byly znacky pouzivany naptiklad pekaii k oznaceni chleba.
Historické ptiklady uziti znacek

o Starovéky Egypt: Cejchovani dobytka jako prvni forma znaceni

o Stredovék: Pekaiské znacky na chlebu garantujici pivod a kvalitu

« RemeslIné cechy: Oznaceni vyrobkil cechovnimi znamenimi

e Primyslova revoluce: Zrod moderni obchodni znacky

S nastupem masové produkce ve druhé poloving 19. stoleti se znaCka transformovala

z prostého identifikatoru na strategicky néstroj:
e Odliseni produktii v rostouci konkurenci
e Budovani divéry zakaznikt

o Komunikace jedine¢nych vlastnosti vyrobku
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Znacka prestava byt pouhym oznacenim a stava se komplexnim marketingovym nastrojem.

Vytvareni nazvi znacek je tedy proces, ktery kombinuje kreativitu s marketingovou strategii
a historickymi vlivy. Jak uvadi Keller (2007), ,,ndzev znacky by mé¢l byt jedine¢ny a snadno

zapamatovatelny, aby efektivn¢ komunikoval hodnoty a identitu znacky*.

Nazev znacky je kliCovym prvkem jeji identity a ma zasadni vliv na vniméni a uspéch na
trhu. Historie vzniku ndzvii znacek se vyznacuje rlznymi piistupy a metodami, které
odrazeji jak kulturni, tak historické kontexty. V mnoha pfipadech jsou nazvy znacek
odvozeny od jmen jejich zakladatelti, coz pfispiva k osobnimu spojeni mezi produktem
a jeho tvlircem. Dobte a vhodné¢ zvoleny nazev je pak klicem k uspéchu. Pti tvorbé nédzvu je
tteba zohlednit i1 to, aby byl nazev univerzélni pro rizné kultury a aby nemél v riznych

zemich odlisné vyznamy (Banyar, M., 2017, s. 80).

Naptiklad znacka Ford nese jméno zakladatele Henryho Forda, podobné

spole¢nost Guinness je pojmenovana po svém zakladateli Arthuru Guinnessovi.

DalSim zpisobem, jak vznikaji nazvy znacek, je zkracovani nebo kombinace slov.
Naptiklad znacka IKEA vznikla jako zkratka pocate¢nich pismen jména zakladatele

Ingvara Kamprada a ndzvl mist, kde vyrastal (Elmtaryda a Agunnaryd).

Znacka Coca-Cola je vysledkem spojeni dvou ingredienci pouZzitych v jejim receptu, coz
ukazuje na dileZitost funkéniho vyznamu nazvu. Tyto dvé ingredience — vytazek z koky
a oriSek kola — daly vzniknout ndzvu Coca-Cola a jsou klicové pro charakteristickou chut’

a slozeni tohoto slavného népoje.

Matthew Healley kategorizuje nazvy znacek do Sesti distinktivnich skupin, které reflektu;ji

ruzné strategické ptistupy k jejich pojmenovani (Healley, M., 2011, s. 86).

Kategorie ndzvu znacek

1. Funkéni/Popisné nazvy
o Pfimo vyjadfuji podstatu produktu nebo sluzby
e Transparentni a okamzité srozumitelné

o Priklady: General Motors, British Airlines
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. VymySlené/Kreativni nazvy

e Zalozené na zajimavych zvukovych a rytmickych prvcich
o Vytvéfeji origindlni a zapamatovatelny dojem

o Piiklady: Google, Jeep

Empirické nazvy

e Zamgéfené na prozitek a zkusenost spiSe nez na funkci
e Vyvoléavaji emociondlni spojeni

o Piiklady: Dunkin Donuts, Land Rover

Evokativni nazvy

e Vyvolavaji pocit divéry a sily

e Pracuji s asociativni hodnotou

o Priklady: Jaguar, Mach3

Referencni nazvy

e Odkazuji na zakladatele nebo misto ptivodu

e Zdraznuji historicky kontext

o Priklady: Ford, Harley-Davidson, Coco Chanel
Inicialové/Zkratkové nazvy

o SloZené z pocatecnich pismen

« Casto obtizné& srozumitelné pro spotiebitele

« Priklady: IBM, USX, EMI

Vznik nazvl znacek je kreativni proces kombinujici historické vlivy, strategické uvazovani

a schopnost vytvoftit jedine¢nou identitu, kterd efektivné komunikuje hodnoty a odliSnost

produktu.

Néazev znacky by mél byt jedinecny a snadno zapamatovatelny, aby efektivné komunikoval

hodnoty a identitu znacky (Keller, 2007, s. 123).


https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/19296/kube%C5%A1ov%C3%A1_2012_bp.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/19296/kube%C5%A1ov%C3%A1_2012_bp.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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1.2.2 Logo — barevnost, vyvoj

Historicky vyvoj log zaznamenal vyznamny posun od minimalistickych grafickych prvkl
k souc¢asnym komplexnim designiim reflektujicim psychologické principy. Moderni trend
se zaméfuje na cilené vyvolavani emocnich asociaci, které¢ piekracuji pouhou vizudlni
identifikaci. Historie loga a jeho barevného provedeni se vyvijela s postupem Ccasu.
V minulosti byla loga Casto jednoduchd a zaméfovala se na zdkladni grafické prvky.
na psychologii barev. Dnes se designéfi snazi vytvaret loga, kterd nejenze reprezentuji

znacku, ale také vyvoléavaji urcité pocity a asociace u spotiebiteld.

Logo piedstavuje klicovy vizudlni identifikator znacky, ktery prostfednictvim grafického
ztvarnéni a barevnosti komunikuje s cilovym publikem. Je to prvni vizualni kontakt, ktery

Jo 4

vytvaii komplexni dojem o firemni identit¢ a hodnotach.

Pokud m4 logo fungovat jako symbol konkrétni znacky na mezinarodnim trhu bez ohledu
na kulturu a jazyk, musi byt jeho symbolika silna a kulturné konzistentni. Diky takovému
logu je pak snadnéjsi pfekondvat jazykové bariéry a udrzet znacku zapamatovatelnou

a vybavitelnou pro Sirokou cilovou skupinu (Airey, 2010, s. 25).

Barevna Skala loga disponuje mimotadnou schopnosti vyvolavat specifické emocionalni
reakce. Psychologie barev v logu hraje kliCovou roli v emociondlnich asociacich, které
vyvolava. Ruzné barvy maji specifické emocionalni asociace. Naptiklad €ervena je Casto
spojena s energii, vaSni a aktivitou, zatimco modra evokuje duvéru, stabilitu
a klid. Zelena je casto spojena s ptirodou a ekologi¢nosti. Tyto asociace jsou dileZité

pro to, aby logo komunikovalo spravné hodnoty a emoce cilové skupiné.

Kulturni rozdily v barevnych asociacich jsou také zasadni. Barevné asociace se mohou lisit
v raznych kulturach. Napftiklad bila je v zapadnich kulturach spojena se svatbou a Cistotou,
zatimco v nékterych asijskych kulturach symbolizuje smutek. Pti vybéru barev pro logo

je proto dulezité zohlednit kulturni kontext cilové skupiny.

Strategie vybéru barev by méla byt tizce spojena s cilovou skupinou a brandingovymi cili.
Pokud je znaCka zaméfena na mladSi generaci, mize pouzitjasné a svézi barvy,
zatimco star$i generace miZze preferovat klasické a konzervativni barvy. Barevné schéma
by mélo odpovidat hodnotdm a poselstvi znacky. Pokud je znacka zaméfena na inovace,

muZe pouzit svézi a moderni barvy.
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S rozvojem digitalnich médii je dulezité, aby logo vypadalo dobfe v riznych formatech, jako
jsou webové stranky, socialni média a mobilni aplikace. Barevné schéma by mélo
byt kompatibilni s riznymi displeji a rozliSenimi. Logo by mélo byt schopné fungovat
v riznych barevnych verzich, jako je ernobild nebo negativni verze, aby bylo univerzalné
pouzitelné. Specifikace natérovych hmot RAL je posledni variantou, kterd je zahrnuta

do barevné definice v design manualu (Kafka O., Kotyza M., 2014, s. 53-59).

V budoucnu se barevnost loga bude tidit trendy, jako jsou pastelové a metalické barvy, které
ovliviluji vnimani znacek a jejich emocionalni dopad. Znacky musi byt flexibilni

a prizplisobit se zménam, aby ztistaly atraktivni pro cilovou skupinu.
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Obrézek 2 - Psychologie barev v logu

zdroj: https://turbologo.com/articles/psychology-of-color/
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Obrazek 3 - Vyznam jednotlivych barev v brandingu

zdroj: https://unifer.cz/luxusni-pratelska-nebo-drava-vyberte-tu-spravnou-barvu-pro-vas-

brand/

Spravné zvolena barevnost loga piedstavuje mnohem vice nez pouhy esteticky prvek.

Je nastrojem marketingové komunikace, prostfedkem konkuren¢ni diferenciace a zpiisobem

emociondlniho napojeni na cilovou skupinu. Profesiondlni logo jiZ neni pouhym grafickym

symbolem, ale sofistikovanym komunika¢nim ndastrojem s hlubokym psychologickym

presahem.


https://unifer.cz/luxusni-pratelska-nebo-drava-vyberte-tu-spravnou-barvu-pro-vas-brand/
https://unifer.cz/luxusni-pratelska-nebo-drava-vyberte-tu-spravnou-barvu-pro-vas-brand/
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Logo dnes plni n¢kolik zdsadnich funkei v marketingové strategii:
o Identifikace a rozpoznatelnost

Lidé si znacku okamzité spojuji s logem, coz usnadnuje jeho zapamatovani a okamzité
rozpoznani. Dobfe navrzené logo pomahé zakaznikim identifikovat produkty a sluzby dané

znacky.
¢ Komunikace hodnot

Prostiednictvim barev, designu a stylu logo demonstruje hlavni hodnoty a filozofii znacky.
Kazdy graficky prvek mize symbolizovat urcitou charakteristiku — naptiklad srdce muize

reprezentovat lasku a naklonnost, zatimco hora stabilitu a silu.
o Diferenciace na trhu

Unikatni logo poméaha odliSit firmu od konkurence. Klicem je originalita
a nezaménitelnost. Nejde pfitom jen o vzhled, ale o schopnost okamzité oslovit cilovou

skupinu.
o Psychologie barev v logu

Barevnost hraje zésadni roli pfi vnimani loga:
Modra: doprava, technologie, finance, zdravotnictvi
Cervena: gastronomie, hotelnictvi, zemédélstvi
Zluta: gastronomie, energetika, domacnost

Fialova: finance, zdravotnictvi, technologie
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Kyvalitni logo by m¢lo spliovat nékolik kritérii:
e Byt jedinecné a snadno zapamatovatelné
e Vyjadfovat podstatu znacky
e Fungovat v riznych formatech a velikostech
e Obsahovat 2-3 vzajemn¢ se dopliujici barvy

Profesionalni pfistup zahrnuje i tvorbu logomanualu, ktery definuje pfesna pravidla pouziti,
barevné varianty a ochranné zony. Rlizné barvy maji specifické ucinky na lidské vnimani

a mohou ovlivnit rozhodovani spottebitelt (Ilincev, 2024).

1.2.3 Slogan, text u loga

Slogan je stru¢né reklamni heslo, které v nékolika slovech dokaze vystizné vyjadtit podstatu,
hodnoty a positioning znacky (umisténi znacky v mysli zdkaznika). Pfedstavuje kliCovy
komunikac¢ni nastroj, jehoz cilem je zaujmout, oslovit cilovou skupinu a vyvolat zadouci
emocionalni odezvu. Jeho vyvoj odrazi promény komunikacnich strategii od prostych
popisnych vyjadieni az po komplexni kreativni sdéleni. Termin ,,slogan" ma své koteny
v galsting, kde ptivodné oznacoval vale¢ny pokiik bojovnikil. Tato etymologie symbolicky
odkazuje k jeho primarni funkci — zaujmout, oslovit a zanechat vyraznou stopu v paméti

pfijemce.

Historie sloganti se zacala formovat s rozvojem reklamy v 19. stoleti, kdy se znacky snaZily
odlisit své produkty v rostoucim trhu. Slogany byly €asto kratké a iderné, zamétovaly se na

klicové vlastnosti vyrobki nebo jejich ptinosy pro spotiebitele.

V priibéhu 20. stoleti se slogany staly diillezitym néstrojem pro budovani znacky a vytvareni
emocionalniho spojeni s cilovym publikem. Slogany jako ,,JJust Do It“ od Nike nebo
»ProtoZze ja za to stojim* od L’Oréal ukazuji, jak mohou byt reklamni slogany pouZity
k motivaci a inspiraci zdkaznikl. Tyto slogany nejenze komunikuji hodnoty znacky, ale také

vytvareji silné asociace, které mohou pietrvavat po desetileti.

Slogany se také vyvijely s ohledem na ménici se kulturni kontexty a preference spotiebiteld.
V moderni dob¢ je diilezité, aby slogan byl nejen zapamatovatelny, ale také relevantni
a schopny oslovit Siroké spektrum zakazniki. Jak uvéadi Jindra (2024), ,,Slogany maji
vétSinou formu kratké véty, 1 kdyz v poslednich letech dochazi ke zkracovéani az na pouze

dvouslovna spojeni.*
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Slogan by mél trefit positioning znacky, vybranou asociaci, potiebu a u toho byt jeste idealné
napadity a vtipny. Také by mél byt jedinecny v dané kategorii a vyvolat tu spradvnou emoci

v kontextu komunikace.

Slogan by mél byt pfirozeny a snadno zapamatovatelny, zaroven vsak uptimny a ptimy. M¢l
by k publiku promlouvat zapamatovatelnym tonem. Musi se vzit. Musi fungovat se znackou!

(Pilous, 2024).

1.2.4 Ochranna znamka

Téma ochrannych znamek je komplexni a zahrnuje nékolik aspektd, vcetné pravnich,
ekonomickych a marketingovych.

Ochranné znamky jsou oznaceni tvofena slovy, pismeny, ¢islicemi, kresbou, tvarem vyrobku
nebo kombinaci téchto prvki, které jsou zpiisobilé rozliSit vyrobky nebo sluzby stejného
druhu pochézejici od ruznych podnikateld. Tyto znamky jsou zapsany v rejstiiku
ochrannych znamek a poskytuji majiteli vylu¢né pravo jejich pouziti.

Pravni ochrana — ochrannych znamek se 1isi podle jurisdikce. VéEtSina zemi pouziva systém
"prvni registrace" (first-to-file), kde pradva jsou udélena prvnimu, kdo znamku
zaregistruje. Nékteré zemé, jako jsou USA, Kanada a Australie, pouZivaji systém "prvni
pouziti" (first-to-use), kde prava mohou byt zaloZena na pouzivani znamky v obchodé, i kdyz
neni registrovana. Registrovani znamky poskytuje silngj$i pravni ochranu a umoZziuje
majiteli branit se proti porusovani prav.

Ochranné znamky hraji klicovou roli v odliSeni produktii nebo sluzeb na trhu. Poskytu;ji
spotiebitelim jistotu kvality a piivodu produktli, coz vede k budovani divéry a loajality
zakaznikl. Registrovani ochranné znamky také poskytuje pravni prostiedky pro potirani
porusovani prav, jako je padélani nebo neopravnéné pouziti podobnych znamek. Zapisem
do rejstiiku ziskava vlastnik ochranné znamky vylucné pravo na jeji uzivani. Platnost
ochranné¢ znamky je 10 letod data podani piihlasky ochranné znamky. Platnost lze
prodluzovat vzdy o dalSich 10 let na zakladé zadosti o obnovu ochranné znamky podané
v zakonné lhité (Utad primyslového vlastnictvi, 2025, [online]).

Ochranné znamky jsou Gzemné& omezené, coZ znamena, Ze jsou chranény pouze v zemich,
kde byly registrovany. Pro mezinarodni ochranu lze vyuzit systémy jako Madridsky systém
WIPO, ktery umoziuje registrovat znamku v mnoha zemich najednou. Podminkou
registrace loga jako ochranné znamky u Utadu priimyslového vlastnictvi je jeho originalita.

Registrace pomahéa zndmku chrénit i proti padélani (Tippman, 2012).


https://patrikpilous.cz/brand-positioning-co-je-priklady-znacek/
https://patrikpilous.cz/asociace-se-znackou-jak-vznikaji-a-proc-jsou-v-marketingu-tak-dulezite/
https://upv.gov.cz/prumyslova-prava/ochranne-znamky
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1.2.5

Kritéria vybéru jednotlivych prvki znacky

Kritéria vybéru jednotlivych prvkl znacky jsou zasadni pro uspésné budovani a spravu

znacky. Tato kritéria pomahaji zajistit, aby prvky znacky byly efektivni, zapamatovatelné

a schopné komunikovat hodnoty a identitu znacky. Existuje nékolik kli¢ovych kritérii, ktera

by méla byt zohlednéna pti vybéru prvki znacky:

1.

Zapamatovatelnost: Prvky znacky by mély byt snadno zapamatovatelné
a rozpoznatelné. Kratké a jednoduché ndzvy, loga a slogany maji tendenci byt 1épe
vybavitelné, coz zvySuje pravdépodobnost, Ze si je spotiebitelé zapamatuji a asociuji

s konkrétnimi produkty nebo sluzbami.

Smysluplnost: Prvky znacky by mély mit vyznam a mély by jasné komunikovat
hodnoty a charakteristiky produktu. Spotiebitelé by méli byt schopni pochopit,
co znacka predstavuje a jaké vyhody nabizi. Napiiklad nazev nebo slogan by mél

naznacovat klicové atributy vyrobku.

Oblibenost (sympati¢nost): Estetickd pfitazlivost prvka znacky je dileZita, protoZe
pozitivni emocionalni reakce muze posilit vztah mezi znackou a spottebiteli.
Vizuéln¢ atraktivni logo nebo slogan mohou vyvolat pfiznivé asociace a zvysit

loajalitu zakaznikd.

Pienosnost: Prvky znacky by mély byt univerzalni a schopné fungovat na riznych
trzich a v rdznych kulturnich kontextech. To zahrnuje schopnost pfizplisobit

se riznym jazyklm a kulturdm bez ztraty ptivodniho vyznamu.

. Adaptabilita: Znacka by méla byt schopna se vyvijet v ¢ase a reagovat na zmeny

trhu nebo v preferencich spotiebitelll. To zahrnuje moznost aktualizace designu loga

nebo zmény sloganu podle aktudlnich trendu.

Moznost ochrany: Dilezité je, aby prvky znacky mohly byt chranény pravné jako
ochranné znamky. To znamena, Ze musi byt dostatecné jedine¢né, aby se zabranilo
jejich napodobeni konkurenci. Jak uvadi Keller (2007), ,,pfi vybéru prvka znacky je

klic¢ové zaméfit se na to, jak mohou tyto prvky ptispét k celkové hodnoté¢ znacky.*

Spravny vybér prvkll znaCky mize vyznamné ovlivnit jeji Gspéch na trhu a jeji

schopnost vybudovat si silnou pozici v myslich spotiebiteltl.


https://is.vstecb.cz/th/cie1o/Bakalarska_prace.pdf
https://is.vstecb.cz/th/cie1o/Bakalarska_prace.pdf
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2 CORPORATE IDENTITY — VIZUALNI IDENTITA

Vizudlni identita ptedstavuje komplexni a strategicky komunikacni nastroj, ktery
prostiednictvim grafickych prvka vyjadfuje podstatu, hodnoty a osobnost organizace.
Jde o ucelenou vizudlni prezentaci, kterd umozituje okamzitou identifikaci a diferenciaci

znac¢ky v konkuren¢nim prostiedi.

Vizualni identita zahrnuje soubor systematicky propojenych grafickych prvka, které:

Definuji jedine¢ny vizudlni styl organizace

Zajistuji konzistentni komunikaci napfic¢ vSemi médii

Posiluji rozpoznatelnost a zapamatovatelnost znacky

Podporuji ditvéryhodnost a profesiondlni image

Mezi zakladni stavebni prvky patii:

Firemni logo

e Barevna paleta

o Typografické standardy

e Qrafické symboly a ikony

e Designové principy aplikovatelné na rizné komunikacéni platformy

Cilem je vytvofit komplexni a harmonicky vizudlni systém, ktery efektivné komunikuje

firemni hodnoty a strategii.

2.1 Corporate identity — definice a vyznam

Corporate identity predstavuje komplexni strategicky nastroj, ktery firmam umoziuje
jednotné a konzistentné prezentovat své hodnoty, poslani a vizi. Zahrnuje ucelenou sadu
vizualnich, komunika¢nich a kulturnich prvkd, jejichz prostfednictvim organizace
komunikuje svou jedine¢nost a odliSnost na trhu. Kli¢ovou funkci corporate identity je
vytvareni silného, zapamatovatelného a pozitivniho vnimani spoleCnosti jak uvnitf
organizace, tak smérem k vngj$im stakeholderim (Stakeholder je osoba, skupina nebo
organizace, kterd ma zajem na Cinnosti, rozhodnutich nebo vysledcich urcitého projektu,
spolecnosti ¢i organizace. Stakeholdefi mohou byt bud interni (napf. zaméstnanci,

manazeti, vlastnici) nebo externi (napt. zékaznici, dodavatelé, investofi, vlada).
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Jejim prosttednictvim firma buduje diveéryhodnost, posiluje svou konkurenceschopnost
a vytvarti soudrzny obraz, ktery oslovuje zdkazniky, partnery i vlastni zaméstnance. Dalsi
vyhodou silné image je hodnoceni ze strany financnich instituci a ekonomickych subjekti.
To je obzvlasté vyhodné ve chvili, kdy se firma snazi ziskat kapitél pro financovani dalSiho

rozvoje (Clow, 2028).

Mezi zékladni komponenty patii firemni design, komunikaéni strategie, vnitini firemni
kultura a strategické smétovani, které spolecné tvoii ucelenou identitu schopnou efektivné

diferencovat organizaci v konkuren¢nim prostredi.

Corporate identity piedstavuje komplexni strategicky nastroj, ktery firmdm umoziuje
vytvofit obraz organizace. Stava se kritickym prvkem strategického fizeni, nebot’ propojuje
vnitini firemni kulturu s vnéjsi prezentaci a pomdha budovat jedinecnou pozici na trhu

(Balmer, 2001).

2.2 Corporate design — klicové prvky

Corporate design piedstavuje komplexni vizualni strategii, ktera definuje jednotny graficky
styl organizace a pomaha vytvaiet konzistentni firemni identitu. Jednd se o sofistikovany
nastroj, ktery prostfednictvim uceleného souboru vizudlnich prvkli umoziuje firmam

efektivné komunikovat své hodnoty a positioning.

Corporate design zahrnuje fadu vzdjemné propojenych vizualnich prvki, které spolecné

tvofi uceleny komunikacni systém. Patfi sem ptedevsim (Olins, 2023):
e Vizudlni identifikatory (logo, barevné schéma, typografie)
e Merkantilni tiskoviny (vizitky, hlavickové papiry)
o Reklamni materialy (katalogy, letaky)
o Elektronické Sablony a webové rozhrani

Kvalitni corporate design musi spliiovat n€kolik zasadnich kritérii:
e Naprostou konzistentnost napii¢ v§emi komunika¢nimi kanaly
e Okamzitou rozpoznatelnost

o Plny soulad s firemni strategii a hodnotami
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Firemni design vyuzivd prvky, které jsou relevantni, srozumitelné, zapamatovatelné
a esteticky vyvazené, aby efektivné reprezentovaly organizaci. Patfi sem jméno, logo, pismo,

barvy a tieba i architektura budov (Konec¢na, 2007).

2.3 Design manual — struktura, obsah a zakladni prvky

Design manual piedstavuje strategicky dokument, ktery komplexné€ definuje a systematizuje
vizudlni prezentaci organizace. Jeho primdrni vyznam spocivd v zajisténi konzistentni
a profesionalni komunikace znacky napti¢ vSemi komunika¢nimi kanaly.

Kli¢ové funkce design manualu

Design manual slouzi jako zasadni nastroj pro sjednoceni vizualni komunikace. Poskytuje
jasné a pfesné smérnice pro pouzivani grafickych prvki, ¢imz chrani integritu znacky
a zefektiviluje praci designért a marketéri. Jeho prostfednictvim organizace buduje
profesiondlni image a posiluje svou vizudlni identitu.

Aktualni trendy v design manualech

Aktudlni trendy v design manualech se vyznacuji dynamicnosti a flexibilitou. Tyto manualy
jsou pravidelné¢ aktualizovany, aby odrazely nejnovéjsi vyvoj v oblasti designu a technologii,
coz zajistuje, ze informace ziistdvaji relevantni a aktudlni pro tviirce 1 uZivatele. Jsou také
pfizplsobeny pro snadné pouziti v digitdlnich médiich, coz umoZiluje rychlé sdileni
informaci a spolupraci mezi tymy.

Moderni piistupy kladou diraz na uzivatelsky pifivétivé rozhrani. To znamena, Ze design
manudly jsou navrZeny tak, aby uZivatelé mohli snadno najit potfebné informace bez
zbytecné komplikace. Pouzivaji se interaktivni formaty jako videa nebo animace k lepSimu
pochopeni komplexnich koncepti.

Implementace vizualnich standardi je také usnadnéna jasnou dokumentaci a Sablonami nebo
vzory pro rychlé pouZiti pfi tvorb&é novych projektl. Nékteré moderni manudly zacinaji
vyuzivat umélou inteligenci k personalizaci obsahu podle potieb jednotlivych uzivatelti.
Jak uvadi David Airey ve své knize "Logo Design Love", dobry designovy manuél by mél
byt "zivym dokumentem", ktery reaguje na ménici se potieby trhu.

Tento pfistup umoziuje ndvrhditm rychle reagovat na nové trendy a udrZovat

si konkurenceschopnost ve stale vice dynamickém svété designérského umeéni.
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Vyznam pro organizace
Design manudl piedstavuje klicovy nastroj pro zvySovani rozpoznatelnosti znacky.
Zjednodusuje interni i externi komunikaci, chrani investice do firemni identity a podporuje
jednotny vizualni styl. Funguje jako komplexni privodce, ktery nastavuje jasnd pravidla
pro prezentaci organizace. Jejich cilem je nejen definovat vizualni standardy, ale také
poskytovat flexibilni rémec pro kreativni prezentaci znacky v riznych kontextech a médiich.
Design manudl neni pouhym statickym dokumentem, ale dynamickym nastrojem, ktery
pomaha organizacim (Vysekalova, 2009):

o Budovat konzistentni vizualni identitu

o Chranit integritu znacky

o Zefektiviiovat marketingovou komunikaci

o Poskytovat jasné smérnice pro prezentaci

2.3.1 PouZziti design manuilu

Design manudl prochazi dynamickym vyvojem, ktery odraZi technologické a komunikacni
promény spoleCnosti. Od pocatecnich rigidnich tiSténych dokumentl se postupné
transformuje do komplexniho, vysoce flexibilniho néstroje strategické firemni komunikace.
Soucasné design manudly jiZ nejsou pouhym statickym souborem grafickych pravidel, ale
zivym dynamickym systémem, ktery umoznuje okamzitou adaptaci vizualnich standard.

Graficky manudl, tj. komplexni zpracovani pravidel a doporuceni pro tiSt€nou
1 elektronickou prezentaci spole€nosti, je feSen samoziejme dle potieb firmy (Vysekalova,

2009).

Kli¢ovou roli hraji digitalni technologie, které umoziiuji vytvareni interaktivnich, snadno
aktualizovatelnych manuald pfistupnych v cloudovych platformach. Budoucnost design
manuall bude pravdépodobné siln€ ovlivnéna umélou inteligenci a strojovym u¢enim. Lze
ocekavat vznik autonomnich systému, které budou schopny dynamicky generovat
konzistentni vizualni prvky, ptizptisobovat je kontextu a predikovat nejefektivnéjsi vizudlni
komunikacni strategie.

Design manual piedstavuje strategicky dokument, ktery komplexné definuje vizualni
prezentaci organizace ve vztahu k logu a firemni identité. Na rozdil od logo manualu, ktery
se zam¢fuje pfimo na logo, design manudl fesi préci s grafickym prvkem v ramci jednotné

grafické identity
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2.3.2 Logo jako zakladni vizualni prvek

Logo ptedstavuje kliCovy vizudlni identifikator znacky, ktery prochazi dynamickym
vyvojem reflektujicim technologické a designérské trendy. Od plvodnich statickych
symboll se transformuje do komplexniho komunika¢niho néstroje schopného adaptace
v digitdlnim prostredi.

Historicky vyvoj loga ukazuje postupnou proménu od grafickych znacek k flexibilnim,
minimalistickym designiim. Ptikladem je logo Apple, které po vice nez 40 let zachovava

svou podstatu, pfi¢emz prochazi jemnymi evolu¢nimi zménami.

# é

-

1976 1977 - 1998 1998 1998 - 2000 2001- 2007 Current

By Ron Wayne By Rob Janoff Translucent Version Monochrome Version Aqua Version Chrome Version

Obrazek 4 - Vyvoj loga Apple

zdroj: https://www.idnes.cz/technet/software/apple-znacka-logo-nakousnute-
jablko-proc-apple-computer-company.A220929 135044 software dvr

Design manual, ktery podrobné fesi 1 samotné logo, predstavuje komplexni nastroj pro
precizni vizualni komunikaci znacky. Zpracovani vyzaduje hlubokou strategickou tivahu

zahrnujici n€kolik klicovych aspekti.

Kvalitni logo je graficky prvek, ktery musi vykazovat maximalni tvarovou Cdistotu
a minimalisticky design umoziujici snadnou vizudlni percepci. Zasadnim poZadavkem
je jeho Skalovatelnost a citelnost ve vSech velikostech — od drobnych ikon az po

velkoformétové prezentace.

Technické parametry loga piedstavuji soubor presné definovanych pravidel, ktera zajistuji
jednotnou a profesiondlni vizudlni prezentaci znacky. Ochrannd pasma loga definuji
bezpecny graficky prostor, ktery chrani integritu vizudlniho prvku pfed nezadoucimi
ruSivymi elementy a garantuji maximalni Citelnost a esteticky dojem v jakémkoliv kontextu
pouziti. Technické specifikace zahrnuji piesné barevné definice ve vSech standardnich

barevnych modelech (CMYK, PANTONE, RGB), véetn¢ Cernobilych variant, stanoveni
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minimalni velikosti pouziti a jasné vymezenych zakdzanych manipulaci, ¢imz zajist'uji

konzistentni a profesionalni prezentaci loga.

Lidwell doporucuje vyuziti mnemotechnickych pomiicek jako uc¢inného ptistupu pfi tvorbé
loga. Tyto pomiicky, které uspotfadédvaji informace pro lepsi zapamatovani, mohou vyrazné

ovlivnit schopnost zdkaznika si produkt a znacku zapamatovat, kdyz uvidi logo.

Zakladni kategorie log 1ze rozd¢lit do tii hlavnich skupin, které reflektuji rizné designérské
piistupy.

Obrazové logo vyuziva cisté¢ graficky symbol bez textovych prvki, ktery dokaze

prostfednictvim vizudlni zkratky vyjadfit podstatu znacky.

Ptiklad: Logo Audi je ikonickym piikladem obrazového loga, které vyuziva Cisté graficky
symbol bez textovych prvki. Toto logo sestava ze Ctyt propojenych kruhti, které symbolizuji

spojeni Ctyt automobilek — Audi, DKW, Horch a Wanderer — v roce 1932 do Auto Union.
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1932 - 1949 1949 - 1969

1969 - 1995 1969 - 1995 1978 - 1995

1995 - 2009 2009 - 2016 2016 - now

Obrazek 5 - Vyvoj loga automobilky AUDI

zdroj: https://1000logos.net/audi-logo/

Typografické logo naproti tomu stavi na preciznim zpracovani pisma a jeho schopnosti

vyvolat specifické asociace.

Ptikladem typografického loga je logo Coca-Cola. Toto logo je zaloZeno na jedine¢ném
fontu, ktery byl specialné navrzen pro tuto znacku. Logo Coca-Cola je snadno rozpoznatelné
a evokuje asociace s kvalitou, tradici a osvézZenim. Tento typ loga, jako je naptiklad Coca-
Cola, vyuzivd Wordmarks, které jsou tvofeny ndzvem subjektu. Morr (2019) rozd€luje
logotypy na Wordmarks a Lettermarks. Zatimco Wordmarks jsou logotypy tvoiené
nazvem subjektu, Lettermarks jsou graficky upravené inicialy, které zkracuji pivodni

dlouhy nézev, jako je naptiklad HBO (Home Box Office).
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COCA-COLA. (Wi'é% Yoca-(Pola,

1886 - 1887 1887 - 1890 1889 - 1892
@’@Ga-@gla (cea-Cpty, ‘m**é%
1890 - 1891 1891 - 1899 1893 - 1901
CosGe Caalily Cosili
1899 - 1903 1903 - 1934 1934 - 1941
Catety  (Cotsly
1941 - now 1987 - 2009

Obrazek 6 - Vyvoj loga spolecnosti COCA-COLA

zdroj: https://1000logos.net/coca-cola-logo/

Kombinované logo pak predstavuje nejflexibilngjsi feseni, které propojuje graficky symbol

s textovym oznacenim a umoziiuje maximalni variabilitu pouziti.

Priklad: Vyvoj loga Ferrari je piib¢h, ktery saha az do dob prvni svétové valky.
Logo se sklada z ¢erného vzpinajiciho se koné€ na zlutém pozadi a je znamé jako "Cavallino

Rampante".
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[ ANTe-AVI® |
COSTREZIOW\

3R ®

Brrar| Brrari errari errari Ferrani Ferrari Ferrari

1945 1947 1951 1960 1981 2005 2010

Obrazek 7 - Vyvoj loga Ferrari
zdroj: https://1000logos.net/ferrari-logo/

2.3.3 Naming

Nic, do ¢eho ve firmé investujete, nebudete vyuzivat Castéji nez nazev (Pastier, 2023, str.
67). Dobré jméno je nejcennéjSim aktivem znacky, nastrojem odliSeni od konkurence
a rychlejSiho pfijeti zdkazniky. Jméno vyznamné spolurozhoduje o tom, jak naro¢né bude
zavedeni znacky na trhu. Je proto uzitecné, pokud se kreativci dostanou k projektu uz ve fazi

pfi pfemysleni o jméné (Anfas, 2025, online).

Naming je zasadni souc¢asti budovani znacky, protoze jméno slouzi jako prvni kontakt se
zakaznikem a ovliviiuje jeho vnimani. Dobry nazev by mél byt snadno zapamatovatelny,
originalni a relevantni k hodnotdm znacky. Je to nastroj odliSeni od konkurence a klicovy

prvek pti budovani identity znacky.

Psychologicky miize nazev vyvolavat emoce, asociace nebo dokonce piibéhy, které posiluji
vztah zédkaznika ke znacce. Kulturni a jazykové rozdily hraji dlezitou roli pfi vybéru nazvu,
zejména u globalnich znafek. Proces tvorby nazvu zahrnuje kreativitu, analyzu trhu

1 testovani cilové skupiny.
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Prévni ochrana nazvu je nezbytna pro zajisténi exkluzivity a prevence spora.

Trendy v pojmenovani firmy (znacky) ¢asto zahrnuji inovativni pfistupy, jako jsou
neologismy nebo minimalistickd jména. Nazev znacky také ovliviiuje, jak snadné nebo
naro¢né bude jeji zavedeni na trhu. Celkové je naming strategickym krokem, ktery mtize
vyznamng¢ prispét k ispéchu znacky.

Nézev znacky je klicovym prvkem marketingové strategie, protoze ovliviiuje vnimani
znacky, jeji zapamatovatelnost a schopnost odlisit se od konkurence (Kotler a Keller, 2016,

s. 274).

2.3.4 Pismo a typografie

Typografie v logu ma bohatou historii, kterd zacind v 15. stoleti s Gutenbergovym
prikopnickym vynélezem knihtisku, ktery umoznil sestavovat text z jednotlivych pismen.
Postupem c¢asu se vyvinulo n¢kolik typografickych styli — od barokniho ptes klasicistni
az po moderni, které reflektovaly dobové umélecké a technologické trendy. V digitalni éfe
se typografie presunula z tiSténych médii na obrazovky, pfiCemz designéfi maji nyni
k dispozici Sirokou $kalu fontd a formatovacich moznosti. Moderni logo vyuZiva typografii
jako kli¢ovy komunikaéni nastroj, ktery prostfednictvim promysleného vybéru pisma, jeho
tloustky a fezu dokaze vyjadtit hodnoty znacky. Hlavni vyhodou tohoto pfistupu je velka
pravdépodobnost, ze diky omezenému pouzivani fontd budou vsechny ¢&asti projektu
maximalné kompatibilni a harmonické (Saltz, 2010, s. 92). Typografie v logu jiz neni jen
technickym prvkem, ale uméleckym vyjadienim firemni identity, které kombinuje estetiku,

psychologii a komunika¢ni strategii (Hollins, 2014).

2.3.5 Soucasna barevnost, moderni prvky, trendy

Soucasna barevnost v grafickém designu pfedstavuje dynamicky a komplexni fenomén,
ktery odrazi aktualni vizudlni trendy a psychologické aspekty vnimani barev. Pro rok 2024
byly charakteristické zemité tony, pastelové barvy a neonové akcenty, které designértim
umoznuji vytvaret vizudlné poutavé a emociondln¢ bohaté projekty. Barvy jiz nejsou
pouhym estetickym prvkem, ale mocnym ndstrojem komunikace, schopnym vyvolavat
specifické emoce a ovlivilovat rozhodovani uzivatelti. Graficky design v soucasnosti klade
diraz na flexibilitu barevnych palet, kter¢ dokazou efektivné pracovat napfi¢ riznymi
platformami a médii. Trendem se stavaji jemné barevné prechody, gradienty a sofistikované

mikroanimace, které ozivuji minimalistické designérské koncepty.
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Profesionalni designéfi peclivé vybiraji barevné kombinace s ohledem na psychologicky
dopad, kontrast a Citelnost, pficemz zohlediuji specifické potieby cilové skupiny a celkovy
komunika¢ni zamér projektu. Jednim z ptikladi pouziti jemnych barevnych ptfechodi je
web Spotify, ktery casto vyuziva gradienty k propojeni riiznych barev na pozadi svych

stranek. Tyto ptechody dodéavaji designu plynulost a vizualni hloubku.

Dalsim ptikladem jsou mikroanimace, které se pouzivaji v uzivatelskych rozhranich aplikaci
nebo webovych stranek. Napftiklad pii kliknuti na tlacitko mize dojit k jemnému pohybu

nebo zméné barvy, coz zlepSuje celkovou uzivatelskou zkusenost.

e Gradienty: PouZzivaji se ke kombinaci analogovych barev nebo pro vytvoifeni

plynulého piechodu mezi dvéma barvami.

e Mikroanimace: ZlepSuji interaktivitu webové stranky nebo aplikace tim,

7e pridavaji dynamiku a zpétnou vazbu pro uzivatele.

Tyto trendy umoziuji ndvrhariim vytvotit atraktivni a moderni vizualni komunikaci s cilem

posilit emocionalni spojeni s divakem.
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3 METODIKA PRACE

V této kapitole jsou popsany postupy a metody, které jsou pouzity k dosazeni cile diplomové

prace.
Hlavnimi metodami vyzkumu jsou:
e sbér dat prostifednictvim dotaznika (dotaznikové Setieni)

e rozhovory s odborniky v oboru graficky design, grafika, marketing, online

marketing
e komparativni analyza

Tyto metody umoznuji ziskat komplexni pohled na zkoumanou oblast a poskytnout
odpovédi na stanovené vyzkumné otazky. Jednou s metod bude vlastni komparativni
analyza tii log, které se tykaji konkuren¢nich firem pulsobicich ve stejném oboru. Diky
kombinaci kvalitativnich a komparativnich metod bude mozné ziskat hlubsi pochopeni
zkoumané problematiky a pfispet k rozvoji teoretickych i praktickych znalosti v daném

oboru.

3.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je analyzovat vnimani loga vybranych spole¢nosti spottebiteli
prostfednictvim kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. K zodpovézeni vyzkumnych
otazek budou také vyuzity rozhovory s odborniky z daného oboru. Na zikladé
shromdzdénych dat budou formulovany odpovédi na vyzkumné otdzky a navrzena opatieni
pro zlepSeni aktualni situace, efektivnéjsi vyuziti vizudlnich prvki znacky v praxi a posileni

pozice znacky jako divéryhodného a silného aktéra na trhu.

3.2 Vyzkumné otazky

* Jak spotrebitel vnima logo spole¢nosti ZAPA beton a jaké asociace v ném

vyvolava?

Tato otazka se zaméfuje na vnimani znacky ZAPA beton ze strany spotiebitelll a zkouma,
jaké asociace v nich vyvolava. Jinymi slovy, zajima se o to, jak spotiebitelé vnimaji image
a hodnoty spolecnosti ZAPA beton a jaké mySlenky nebo emoce jim jeji logo nebo celkova

vizualni identita evokuje.
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+ Jak ucinné prispivaji vizualni prvky loga ZAPA beton k jeho atraktivité pro

cilové publikum?

Tato otazka se soustiedi na konkrétni designové prvky (jako jsou barevnd vina s kaminky,
pismo, symbol, barevnost) a jejich roli pfi budovani image znacky. Cilem je zjistit, zda
a jakym zpusobem vizualni prvky loga, jako jsou barvy, typografie a grafické prvky,

ovlivityji atraktivitu znacky pro zékazniky.

3.3 Vybér vyzkumnych metod

Metody vyzkumu zahrnuji sbér dat prostiednictvim dotazniku, ktery byl zvolen kvili své
ucinnosti v daném kontextu. Déle metody vyzkumu zahrnuji sbér dat
prostfednictvim rozhovori s odborniky v oboru. Tyto metody byly zvoleny kvili své
schopnosti poskytnout detailni vhled do zkoumané oblasti a umoznit komplexni analyzu

daného tématu.

3.3.1 Rozhovory s odborniky

Rozhovory s odborniky jsou klicovou kvalitativni vyzkumnou metodou, ktera umoziuje
hlubsi porozuméni zkoumané problematice. Tato metoda spocivda v cilenych,
strukturovanych nebo polostrukturovanych konverzacich s experty v daném oboru. Cilem je
ziskat jejich specifické znalosti, ndzory, zkuSenosti a vhledy, které nejsou bézné dostupné
z jinych zdrojt.
e Vybér odbornikii: Klicovym krokem je peclivy vybér respondentt, kteti disponuji
relevantnimi znalostmi a zkuSenostmi ke zkoumané problematice. Mlize se jednat
o designéry, marketingové specialisty, odborniky na branding, nebo zastupce firem

s relevantnim portfoliem log a vizudlnich identit.

e Priprava rozhovoru: Dukladnd pfiprava je nezbytnd pro efektivni vyuziti Casu
a ziskani relevantnich dat. To zahrnuje definovani cili rozhovoru, formulaci
promyslenych otazek a vytvofeni scénare, ktery umoznuje flexibilni pribéh
konverzace. Otazky by mély byt oteviené, podnécujici k zamysleni a umoznujici

respondentiim vyjadfit se podrobnéji.

e Realizace rozhovoru: Rozhovory mohou probihat osobn¢, telefonicky nebo

prostfednictvim videokonference. Dilezitd je vytvoreni atmosféry divéry
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a otevfenosti, kterd podpoii sdileni upfimnych nazori. Béhem rozhovoru je vhodné
aktivné naslouchat, klast dopliiujici otazky pro hlubsi porozuméni a zaznamenavat

klicové informace.

e Analyza dat: Po provedeni rozhovori je nutné ziskand data analyzovat
a interpretovat. To muze zahrnovat transkripci rozhovort, identifikaci klic¢ovych
témat a kategorizaci odpovédi a souhrn ziskanych poznatki. Analyza by méla byt

systematicka a objektivni, s ohledem na specifické cile vyzkumu.

e Vystup: Vystupem z rozhovorl s odborniky jsou cenné poznatky, které mohou
slouzit jako podklad pro dalsi rozhodovani, formulaci doporuceni, navrh strategii
nebo validaci jinych vyzkumnych zjisténi. Expertni ndzory mohou poskytnout
jedine¢ny vhled do problematiky, odhalit nové perspektivy a pfispét k hlubsimu

porozuméni komplexnich jevi.

Pro dosazeni vys$$i reprezentativnosti a validity vysledkii, bude vyzkum doplnén
o dotaznikové Setfeni v treti Casti, jelikoz pocet participanti v této fazi neumoziuje

zobecnéni zaverd na celou populaci (Tahal, 2015, s. 65).

3.3.2 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni umozni ziskat Siroky piehled o postojich, zkuSenostech a nazorech
respondentt. Diky tomu napomize identifikovat trendy, preference a potencialni oblasti pro
zlepSeni. Sou€asné¢ bude mozZné analyzovat rozdily v ndzorech mezi riiznymi skupinami
respondentli, coZ mlZe poskytnout cenné informace o tom, jak rizné segmenty cilového

publika vnimaji vizualni prvky loga.

Tato kombinace metod bude zajistovat komplexni pohled na zkoumanou problematiku,
spojujici teoretické znalosti s praktickymi zkuSenostmi a nazory zacastnénych stran. Diky
tomu bude mozné vytvofit uceleny obraz o tom, jak vizudlni prvky loga ZAPA beton
pfispivaji k jeho atraktivité a identifikovat konkrétni kroky, které by mohly byt podniknuty

k dal$imu zlepSeni vnimani znacky.

3.3.3 Vlastni analyza vizualnich prvki znacky ZAPA beton a.s.

Vlastni analyza vizudlnich prvki znacky ZAPA beton a.s. ma za ucel komplexné

prozkoumat a zhodnotit vizuélni prvky loga a celkové vizudlni identity spolecnosti.
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Tento proces zahrnuje:

e Popis loga: Podrobné rozbor grafickych prvki, jako jsou barvy, tvary nebo
typografie, naming, format (kompozice) loga, detaily, ochrannd pasma loga,

symboly/ikony.

e Psychologicky dopad barev loga na spotiebitele: Zhodnoceni barev pouzivanych

v logu a jejich psychologického dopadu na spottebitele.

e Typograficka analyza: Posouzeni pisma pouzitelného v ndzvu znacky a jeho vlivu

na rozpoznani.

o Komparativni analyza s konkurenty: Srovnani loga ZAPA beton s konkuren¢nimi

spole¢nostmi ve stejném odvétvi.

Cilem komparativni analyzy je subjektivné posoudit, jak loga tii firem pfispivaji k vnimani
jejich image spotiebiteli. Zaméteno bude na atraktivitu a efektivnost vizualnich prvka pro
budovani silné znacky a jejich soulad se souasnymi designovymi trendy. Tato analyza by
méla odpoveédét na otazky tykajici se rozpoznatelnosti loga, jeho emociondlniho dopadu

na spotfebitele a konzistence s hodnotami spolecnosti.
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I1.

PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI ZAPA BETON A.S.

Spolecnost ZAPA beton a.s. je vyznamnym hracem v ¢eském stavebnim primyslu,
specializujicim se na vyrobu a dodavky betonovych produktii pro Sirokou skalu stavebnich
projektd. Od svého zalozeni se tato spolecnost sousttedila na poskytovani kvalitnich sluzeb
a produktii, které spliuji nejvyssi standardy ve stavebnictvi. Diky svému inovativnimu
pristupu se ZAPA beton a.s. etablovala jako spolehlivy partner pro architekty, stavebni

inZzenyry a dodavatele stavebnich materiali.

4.1 Historie spole¢nosti ZAPA beton a.s.

Historie spolecnosti ZAPA beton a.s. sahd do pocatku 90. let 20. stoleti, kdy byla
zalozena jako mald firma se zamétfenim na lokalni trh. Postupem ¢asu se spole¢nost rozrostla
a expandovala, aby mohla uspokojit rostouci poptavku po kvalitnich betonovych produktech

v regionu.

V pribéhu let prosla ZAPA beton a.s. n€kolika vyznamnymi transformacemi, véetné
modernizace vyrobnich kapacit a rozvoje novych produktovych fad, které umoznily
spoleénosti etablovat se jako jeden z prednich dodavatelti betonovych feseni v Ceské
republice. Dnes je ZAPA beton a.s. synonymem pro kvalitu, inovaci a spolehlivost

ve stavebnim primyslu (Zapa piibéh beton a barvy, 2016).

V roce 1998 se ZAPA beton vclenila do struktury némeckého koncernu Dyckerhoff,
ktery se pozdé&ji stal soucasti nadnarodni skupiny Buzzi z Italie. Tento holding se orientuje
na vyrobu cementu a transportbetonu, ptisobi v Evrop¢, v Rusku, USA, Mexiku, Brazilii
a severni Africe. Spolecnost se tak na pfelomu tisicileti kapitdlove stabilizovala a dale
rozrustala. V roce 2003 se ZAPA beton a.s. stala spole¢nosti se stoprocentni zahrani¢ni
majetkovou ucasti. Postupné si upevnila svou pozici také na slovenském trhu, kde je

pfitomna jiz od roku 2001.

Vyroba u ZAPA beton a.s. probihd na urovni jednotlivych stfedisek (betondren
&i vyroben kameniva), v zdkladnim ¢lenéni na regiony Cechy a Morava. Stejné oblastni
rozdéleni plati (u transportbetonu) i pro obchodni ¢innost. Sprava spole¢nosti — ekonomické
a administrativni fizeni — je vykonavana centraln€. Spolecnost nema v zahrani¢i pobocku

nebo jinou ¢ast obchodniho zavodu.
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Na zac¢atku roku 2025 vyrabi spoleénost ZAPA beton a.s. v CR v 55 betonarnach.
Prostfednictvim dcefinych spole¢nosti provozuje dalsi 2 betonarny.
Na Slovensku provozuje 6 betonaren a 1 §térkovnu. Stérkovna pod hlavickou ZAPA beton

funguje také v Mad’arsku (www.zapa.cz, 2025).

4.2 Vize, filozofie a cile spole¢nosti

Hodnoty spolecnosti ZAPA beton a.s. jsou: respekt a otevienost, spolehlivost
a solidnost, neustdly vyvoj, bezpefnost a péfe o zameéstnance. Ptestoze neni pevné
prezentovana vize spolecnosti, je mozné za vizi povazovat tvrzeni: Stat se vedoucim
a stabilnim dodavatelem betonovych produktd v regionu, zndmym pro kvalitu a inovaci.
Filozofii spolecnosti ZAPA beton je prioritizace kvality, zdkaznické spokojenosti
a udrzitelnosti ve vSech aktivitach, dale zameéteni na dlouhodobé vztahy se zakazniky a

partnery.

ZAPA beton se prezentuje nejen modernim a funkénim designem svych betonaren
a autoparku, ale také celkovou osobitou image, kterou dotvafi barevné mallvky
v charakteristickém stylu vytvarnika Jana Rady. Tyto umélecké prvky podtrhuji inovativni
pristup spole¢nosti a vytvareji zapamatovatelnou vizudlni identitu. Osobity design

a umeélecké zpracovani se tak stdvaji nedilnou soucasti prezentace ZAPA beton.

Obrazek 8 - Charakteristicky design betonarny a autoparku, betonarna Kacerov

zdroj: archiv Zapa beton a.s.


http://www.zapa.cz/
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4.3 Vyvoj a analyza loga spolecnosti ZAPA beton a.s.

Néazev spolecnosti vznikl spojenim prvnich slabik pfijmeni dvou zakladateld.

V roce 1991 se Vladimir Zajac a Jifi Pavlica dohodli, Ze firmu pojmenuji ZAPA beton.

ZABPA

beton

Obrazek 9 - Piivodni logo ZAPA beton a.s., rok 1911
zdroj: archiv ZAPA beton a.s.

Logo se skladalo ze dvou hlavnich prvki: textu "ZAPA" a textu "beton". Slovo "ZAPA" je
napsano velkymi pismeny a je umisténo nad slovem "beton". Ob¢ slova jsou umisténa mezi
dvéma horizontalnimi linkami, horni linka je modra a spodni je Cervena. Za poslednim
pismenem "A" se nachazi symbol ® (registrovana ochrannd znamka). Logo je ohraniceno
dvéma horizontalnimi linkami, modrou nahote a ervenou dole, které vizualné ramuyji text.
Pouzité barvy jsou modra a ¢ervend. Modra barva mize symbolizovat diivéru a spolehlivost,

zatimco Cervena muze pridavat energii a optimismus.

Logo pusobi jednoduse, Cist¢ a profesionaln€. Pouziti dvou vyraznych barev (modré
a cervené) dodava logu vizudlni z4jem, zatimco horizontalni linky poskytuji strukturu

a soudrZnost. Logo je snadno rozpoznatelné a zapamatovatelné.

ZAPA

b e t o n s

Obrazek 10 - Logo spole¢nosti ZAPA beton od roku 1993

zdroj: archiv ZAPA beton a.s.
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Logo spolecnosti ZAPA beton, které se pouzivalo od roku 1993 do roku 2015, Ize popsat

nasledovné:

Logo se sklada ze tfi hlavnich grafickych prvkl: horni vodorovné linky, slova "ZAPA"
a slova "beton", doplnéné spodni vodorovnou linkou. Text "ZAPA" Je napsano Cervenou
barvou velkymi, tuénymi pismeny bez serifu (sans-serif). Pismena jsou robustni a maji
moderni vzhled. V pravém hornim rohu, u pismene "A", se nachazi symbol ® (registrovana
ochrannd zndmka) mensi Cervené barvy. Text "beton" je umistén pod slovem "ZAPA"
a je napsan modrou barvou mensimi, tu¢nymi pismeny bez serifu. Nad slovem "ZAPA"
a pod slovem "beton" se nachazeji vodorovné linky. Horni linka je modra, zatimco spodni

linka je Cervend a ma stejnou délku jako slovo "beton".
Logo pouziva kombinaci tii barev: ¢ervend, modra a bila (pozadi).

Cervend barva je pouzita pro slovo "ZAPA" a spodni vodorovnou linku, coz muze

symbolizovat energii, silu a dynamiku.

Modré barva je pouzita pro slovo "beton" a horni vodorovnou linku, coz evokuje diavéru,
stabilitu a profesionalitu. Bild barva pozadi poskytuje kontrast a zdiiraziluje ostatni prvky

loga.

Logo putisobi stabilng, siln€ a diivéryhodné. Pouziti tu¢ného pisma a silnych barev vytvari
vyrazny  vizualni dojem. Jednoduchost designu zajiStuje dobrou Citelnost
a zapamatovatelnost. Logo je moderni a profesionalni, coz odpovida image spolecnosti

ve stavebnim primyslu v téchto letech (1993-2015).

Toto logo efektivné komunikuje zakladni hodnoty spole¢nosti ZAPA beton, jako jsou

spolehlivost, kvalita a sila.
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ZAPA

b e t o N s

Obrazek 11 - Logo spolecnosti ZAPA beton s doplnénou barevnou vinou do roku 2019

zdroj: archiv ZAPA beton a.s.

Nasledné logo dopliiovala barevna vinka ve spodni ¢asti, kterd navazuje na barevnost

betonaren. Symbolizuje kamenivo a Seda vina mize byt vykladana jako betonova struktura.

Od roku 2019 se ZAPA beton ptipojuje ke sjednocenému designu loga koncernu Buzzi
Unicem. Logo se vak propojuje s barevnou hravosti, kterou se ZAPA proslavila v Cesku

i na Slovensku.

Nové logo vzniklo spojenim dvou velkych primyslovych spole¢nosti: Buzzi Unicem
a Dyckerhoff. V tomto roce dochazi k sjednoceni designu vSech divizi, které spadaji pod
koncern Buzzi Unicem. Proto je vytvoien i Corporate Design Manual pro spolecnost Buzzi
Unicem (v ptiloze). Nova loga maji vzdy korporatni znak, modré ,,U*, které je vytvoifeno
spojenim pismene ,,U* a ,,1%. Jedna se o pomyslny symbol lidra na trhu.

Sdileni spole¢ného cile 1ze okamzité spatfit ve struktuie loga. Pismeno U zduraziiuje

novy rozmér vyznamu “UNION” - spojeni, sjednoceni, jednota. Soucasti nového designu je

Cislice jedna — synonymum pro lidra.
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Obrazek 12 — Podklad pro tvorbu jednotného symbolu

zdroj: Logomanual ZAPA beton a.s.

Piktogram je kombinovan s historickym druhem pisma Dyckerhoffu — cilem
jednoduchého, ale vyrazného néacrtu je snaha skupiny zdaraznit vyznam kulturniho dédictvi

kazdé spolecnosti v projektu smérem k nové spoleéné identité.

Obrézek 13 - Spolecny symbol celé korporace (Designmanudl Buzzi Unicem)

zdroj: Logomanual ZAPA beton a.s.

Piktogram spole¢ny pro veSkeré divize Buzzi Unicem piedstavuje stylizované, modré
pismeno "U", ve kterém je vertikdlné umistén nazev "BUZZI" v €erném obdélniku. Pismeno
"U" ma zaoblené rohy a moderni vzhled. Pismena v nazvu "BUZZI" jsou bila a velka, coz
zajiStuje dobrou Citelnost. Cely piktogram plsobi samostatné cisté, jednoduSe

a profesionalné.
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Obrazek 14 - Presny popis piktogramu (Design manual Buzzi Unicem)
zdroj: Logomanual ZAPA beton a.s.

Grafika nového loga vychazi z potteby zvyraznit vyznam vSech spole¢nosti, které
dohromady tvofti skupinu Buzzi Unicem. Zarovnani logotypu s prvni ¢asti piktogramu U

vytvaii zvlastni rovnovahu umoziujici variabilni pouziti beze zmény vizualniho typu.

Buzzi Unicem USA Cimalux

ﬂ Cement Hranice ﬁ Dyckerhoff Polska

Obrazek 15 - Piiklady sjednoceného loga (Logomanual Buzzi Unicem)

zdroj: Logomanual ZAPA beton a.s.
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Rozvrzeni textu a pouzity font vytvareji profesiondlni a moderni vzhled. Umisténi textu
vpravo od piktogramu a pouziti tucného pisma bez patek zajiStuje dobrou Ccitelnost
a rozpoznatelnost loga. Peclivé zarovnani a rovhomérny proklad mezi pismeny by mély

piispivat k celkové vyvazenosti a estetickému dojmu. Pouzity font pisma je: Frutiger LT

 ABCDEFGHIJ
abcdefghijkl
1234567890

Detailed Information on the Font

License: unknown

Date added: 2017-03-14

Category: Free, TTF, Number, All, PC
Downloads: 861

For Operatin
P 9 Windows, Mac, Linux

Systems:

For programs: Microsoft Word, Photoshop, Corel Draw, Adobe lllustrator, Autocad, Sony Vegas, Adobe Reader
For Windows: FontForge, CorelDRAW Graphics Suite X5-X7, CorelDRAW Graphics Suite 2017,

Than to open a FontCreator, Microsoft Windows Font Viewer, AMP Font Viewer.

file: Far Mac OS: FontForge, Apple Font Book, Bohemian Coding Fontcase, Mac OS X Font Book.

For Linux: FontForge

Obrazek 16 - Typ pisma — Frutiger LT 75 Black
zdroj: https://legionfonts.com/fonts/frutiger-1t-75-black

Pismo Frutiger LT 75 Black je kompatibilni s béZnymi programy pro zpracovani textu

a grafiku, jako jsou Microsoft Word, CoreIDRAW, Photoshop nebo Adobe Illustrator.


https://legionfonts.com/fonts/frutiger-lt-75-black
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Klicové vlastnosti pro kompatibilitu
Formaty soubori
e OTF (OpenType) a TTF (TrueType) — podporované vetSinou
profesiondlnich i béznych programii.

e Rozsah znakii: 253 glyfi, véetné zédkladnich znakt a diakritiky.
(Glyf je graficky symbol nebo znak, ktery ma specificky tvar a design.
Glyf mizZe byt také ¢asti pisma, jako je diakritické znaménko, nebo

kombinaci vice znakl v jednom grafickém prvku).
Technické specifikace
o Typ: 75 Black (tucné, cerné provedeni).

o Kerning: Neobsahuje, coz neovlivituje zdkladni funk¢énost v textovych
editorech. Cilem kerningu je zajistit, Ze mezi kazdymi dvéma sousedicimi
pismeny je mezera o stejné plose, coz zlepSuje Citelnost a esteticky vzhled

textu.
Praktické vyuziti

e Navrh dokumentii: Vhodné pro tituly, nadpisy nebo zvyraznéni textu

ve Wordu.

e Grafické aplikace: Kompatibilni s CoreIDRAW, Photoshopem a Adobe

[Mlustrator pro tvorbu log, plakati nebo vizualnich materialt
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Buzzi Unicem ..

x T T 1/2x

#8 Dyckerhoff ..
H

Buzzi-blue Black White
Pantona 300 CWU Process Black White Pantone
HKS 44 a8 -
CMYE 100/50/0/0 o/os0/100 0/0/0/0
RGB 0/100/130 0/ora 255/255/255
Hex #0064be #000000 #ffEf
RAL 5017 9005 IC 194

Obrazek 17 - Rozvrzeni textu a pfesné definované barvy loga
zdroj: Corporate Design Manual Buzzi Unicem

Nové logo ZAPA beton a.s. tedy mé novy vizudl, vychazejici z corporatniho designu.

ﬂ ZAPA beton

Obrazek 18 - Nové logo ZAPA beton, bez barevné vinky

zdroj: Corporate Design Manual Buzzi Unicem
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Nové logo ZAPA beton se sklada z modrého U odkazujiciho na koncern Buzzi Unicem,
napisu ZAPA beton a viny charakterizujici barevny design ZAPA beton. V pfipadé
zakladniho pouziti loga do dokumentt, jako jsou rizné formulafe, smlouvy, nabidky apod.,

se pouzije vZdy tato kombinace jako celek:

ﬂ ZAPA beton

Obrazek 19 - Soucasné logo ZAPA beton, vcetné barevné vinky
zdroj: Corporate Design Manual Buzzi Unicem

Logo musi byt umisténo tak, aby bylo od okraji dokumentu, textu a dalSich prvki
(napft. obrazky, rdmecky, tabulky, okénka apod.) v dostatecné vzdalenosti. Tato vzdalenost

je definovana polovinou vysky modrého U.

ZAPA beton

Obrazek 20 — Ochranné pasmo loga ZAPA beton, véetné barevné vinky

zdroj: Corporate Design Manual Buzzi Unicem
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Cilem rebrandingu bylo zachovat alespon ¢ast piivodniho loga a doplnit nové logo
o barevnou vinku. Tato strategie sméfovala k zachovani kontinuity s ptivodni identitou,
zaroven vsak prinesla jakysi inovativni prvek. Diplomova prace zkoumad, zda zachovani
fragment( ptvodniho (korporatniho) loga a doplnéni o barevnou vinku v novém designu

spliiuje cile rebrandingu a zda tato kombinace pfispiva k udrzeni uznavané identity.
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5 ANALYZA LOGA KONKURENCNICH FIREM

Stavebni prtimysl je charakterizovan vysokou konkurenci, kde image a branding hraji
zasadni roli pii ziskavani zdkaznikli a budovani divéry. Logo je klicovym prvkem vizualni
identity kazdé spolecnosti a mlze ovlivnit vnimani znacky na trhu. V této kapitole
se zamé&fime na loga hlavnich konkurenc¢nich firem ve stavebnim primyslu a prozkoumame

jejich designové prvky, symboliku a emocionalni dopad.

5.1 Analyza loga spole¢nosti CEMEX

CEMEX je mexicka globalni spolecnost, kterd se specializuje na vyrobu a dodavky
stavebnich materidltl, jako jsou cement, beton a kamenivo. Byla zalozena v roce 1906 a dnes
plisobi ve vice nez padesati zemich po celém svéts, véetnd Ceské republiky, kde je jednim
z prednich poskytovateli integrovanych stavebnich feSeni. CEMEX se soustiedi
na inovativni produkty a udrZzitelny rozvoj, pficemz klade velky diraz na kvalitu a Setrnost
k zivotnimu prostfedi. CEMEX se snazi drzet pozici jednoho z pfednich vyrobcii cementu

na svéteé (cemex.cz, 2025).

V této casti diplomové prace se zaméfime na podrobnou analyzu loga spolecnosti
CEMEX, kde budeme zkoumat jeho designové prvky, symboliku a emociondlni dopad. Tato
analyza zahrne popis typl pisem, barevného schématu a dalSich vizualnich prvkd, které

pfispivaji k celkovému vnimani znacky.

//:EITIEX

Obrazek 21 - Logo spolecnosti do roku 2024

zdroj: Basic brand guidelines, cemex.cz

V roce 2024 doSlo ke aktualizaci loga, které se v zdsad€ vyrazné neménilo. DoSlo jen
ke drobnym grafickym Upravam. Logo se skldda ze dvou hlavnich prvki: grafického

symbolu a textu "CEMEX".
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Graficky symbol: Tvofi jej dvé paralelni diagondlni linie. Jedna linie je Cervend, druha
je modra. Linie jsou dynamické a sméfuji vzhiru, coz naznacuje rust a pokrok. Svym tvarem

piipominaji stylizované kiidlo nebo stoupajici konstrukci.

Text "CEMEX": Je napsan velkymi pismeny modrou barvou. Pouzité pismo
je bezpatkové (sans-serif) s mirn¢ zaoblenymi rohy, coz mu dodava moderni a piivétivy

vzhled. Pismena jsou robustni a dobfe Citelnd, coz zajist'uje silnou vizudlni ptitomnost.

Logo ptsobi modern¢, dynamicky a profesiondlné. Kombinace Cervené a modré barvy
dodava logu energii a divéryhodnost. Graficky symbol a text harmonicky spolupracuji

a vytvareji silnou a zapamatovatelnou vizudlni identitu pro spole¢nost CEMEX.

M CEMEX

Obrazek 22 - Aktualni logo spole¢nosti CEMEX
zdroj: Basic brand guidelines, cemex.cz

Pismo pouzité v logu spole¢nosti Cemex neni standardni komeréné dostupny font, ale
jedna se o vlastni typografii vytvofenou specialné pro vizualni identitu znacky. Pismo je
zaloZzeno na bezpatkovém (sans-serif) stylus mirn€ zaoblenymi rohy, coz pfispiva

k modernimu a dynamickému vzhledu loga.
Barvy v logu CEMEX

Logo spole¢nosti CEMEX vyuziva vyraznou barevnou kombinaci modré a ¢ervené,

coz ma n¢kolik vyznamu:
Modra barva

e Symbolizuje stabilitu, diivéryhodnost a profesionalitu, coz jsou klicové

hodnoty spolecnosti piisobici v oblasti stavebnictvi.

e Modra je Casto spojovana s technologii a spolehlivosti, coz odrazi inovativni

piistup firmy.
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Cervena barva

e Vyjadiuje energii, dynamiku a vasen, coz miize reprezentovat aktivni

pristup spolecnosti k rozvoji a ristu.
« Cervena také puisobi jako kontrastni prvek, ktery zvysuje viditelnost loga.
Kombinace barev

e Modré a Cervena spole¢né vytvareji harmonicky kontrast, ktery je zaroven
vyrazny a snadno zapamatovatelny. Tato kombinace je Casto pouzivana

v korporatni identit¢, protoze plsobi profesionaln¢ i atraktivne.
Prakticky vyznam barev

e Barvy jsou navrzeny tak, aby byly dobie viditelné na rdznych materidlech

(napf. stavebni dokumentace, vozidla, reklamni bannery).

o Kombinace modré a cervené podporuje globalni rozpoznatelnost znacky, coz je

zasadni pro jeji ptisobeni na mezinarodnich trzich.

Barevné provedeni loga CEMEX tedy nejen esteticky ladi, ale také komunikuje

hodnoty znacky a jeji dynamiku v oboru stavebnictvi.

5.2 Analyza loga spole¢nosti Heidelberg Materials CZ, a.s.

Spole¢nost Heidelberg Materials CZ, a.s. (do 31. 12. 2023 Ceskomoravsky cement,
a.s.) patii mezi predni vyrobce cementu, transportbetonu a kameniva v Ceské republice.
Je soucasti mezinarodni skupiny Heidelberg Materials, ktera je jednim z nejvyznamnéjSich
svétovych dodavatelli stavebnich materiali. Sidlo spole¢nosti Heidelberg Materials
se nachazi v némeckém mésté¢ Heidelberg. Heidelberg Materials je globalni spolecnost
pusobici v oblasti stavebnich materiald, ktera vznikla z byvalé spolecnosti

HeidelbergCement.


https://www.heidelbergmaterials.cz/cs/o-nas/cmc
https://www.heidelbergmaterials.cz/cs/o-nas/cmc
http://www.heidelbergcement.com/
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CESKOMORAVSKY
BETON

AEIDELBERGCEMENT Group

Obrazek 23 - Logo spolecnosti do 1. ledna 2024
zdroj: https://www.heidelbergmaterials.cz/cs

V minulosti se spole¢nost Ceskomoravsky cement, a.s., ktera byla nejvétsim vyrobcem
cementu v Ceské republice, prezentovala pod nazvem, ktery odrazel jeji historii a postaveni
na trhu. Spole¢nost vznikla v roce 1998 sloucenim spolecnosti Cement Bohemia
a Cementarny a vapenky Mokra. Do roku 2023 nesla ndzev Ceskomoravsky cement, a.s.,
a byla soucasti skupiny Heidelberg Cement Group, jednoho z piednich svétovych vyrobct

stavebnich materialu.

V minulosti spoleénost Ceskomoravsky cement, a.s., provozovala nékolik vyznamnych
zavodu, véetné cementarny Mokra a Radotina. Cementarna Kraliv Dvir ukoncila vyrobu
v roce 2003, ale zlstala v provozu jako prodejni terminal. Vapenka Mokra byla prodéna

v roce 2003.

Od 1. ledna 2024 doslo k pfejmenovani spolecnosti na Heidelberg Materials CZ, a.s.,
coz byla pouze vizudlni zména bez ovlivnéni vlastnické struktury. Tato zména reflektuje
SirSi  strategii  skupiny Heidelberg Materials, pod kterou spole¢nost spada

(www.heidelbergmaterials.cz, 2025).

Heidelberg
Materials

Obrazek 24 - Aktualni logo Heidelberg Materials

zdroj: https://www.heidelbergmaterials.com/en/the-history-of-our-logo


https://www.heidelbergmaterials.cz/cs
http://www.heidelbergmaterials.cz/
https://www.heidelbergmaterials.com/en/the-history-of-our-logo
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Logo se skladd ze dvou hlavnich prvki: grafického symbolu (ikony) a textu

"Heidelberg Materials".

Graficky symbol: Ikona ma tvar zaobleného Ctverce s vyfezem v levém hornim rohu.
Vétsina ikony ma tmave zelenou barvu. Uvnitt ikony se nachazi bily tvar, ktery pfipomina
pismeno "U" nebo oblouk a mens$i svétle zeleny tvar pfipominajici list. Ikona plsobi

modern¢, organicky a naznacuje spojeni s prirodou a udrzitelnosti.

Text "Heidelberg Materials": Text je umistén vpravo od ikony. Text je napsan tmave
zelenou barvou, stejnou jako hlavni barva ikony. Pismo je bezpatkové (sans-serif), tuéné a
pusobi profesionalné a Citeln€. Pismena jsou pomérné velkéd a dobie Citelnd, coz zajistuje
dobrou vizualni pfitomnost.

Pouzity font je vlastni bezpatkovy font, pravdépodobné upraveny pro potieby vizudlni

identity spole¢nosti. Nicméné, vizudlné se nejvice podoba fontiim jako:

ITC Avant Garde Gothic W06 je geometricky bezpatkovy font, ktery se vyznacuje ¢istymi

a minimalistickymi liniemi.

ABCDEFGHIJKLMNOPGQRS
TUVWXYZ
abcdefghijkilmopqrstuyv
WXYZ

0123456789
ABBITOEEX3UUKIIMHONP
CTYOXUNWWDbBBIBbDKOY
abBropeéxXs3sMHKnMHoOonNnpcC
TYOXUYWWBbBbIbIKOS

Obrazek 25 - Typ pisma — ITC Avant Garde Gothic W06
zdroj: https://fontsisland.com/font/itc-avant-garde-gothic-demi

Logo ptsobi moderné, profesionalné a ekologicky. PouZiti zelené barvy a organickych tvart
naznacuje zameéfeni na udrzitelnost a piirodu. Jednoduchost designu zajistuje dobrou

rozpoznatelnost loga.
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6 VLASTNi SROVNANI ANALYZOVANYCH LOG VYBRANYCH
SPOLECNOSTI

ﬂ ZAPA beton

Heidelberg

HCEMEX i () beicee:

Obrazek 26 - Porovnavana loga
zdroj: vlastni zpracovani

Tato komparativni analyza firemnich log vytvaii systematicky ramec pro hodnoceni
vizualni komunikace znacek, identifikaci trendd a formulaci doporuceni. Provadime ji,
abychom odhalili klicové faktory uspéSnych vizualnich identit a upozornili na zastaralé
prvky. Vystupem bude tabulka s hodnocenim jednotlivych kritérii, grafické vizualizace
kontrastnich  pfistupl a konkrétni doporuceni pro modernizaci logs ohledem
na cilové publikum a technické pozadavky. Analyza poslouzi jako podklad pro strategicka
rozhodnuti 0 moZném rebrandingu. Zaroven odhali, jak jednotliva loga plni svou primarni
funkci — okamZitou rozpoznatelnost a sdéleni hodnot znacky. Pfed vlastni analyzou jsme
si stanovili kritéria hodnoceni, které nasledné srovndme na zaklad¢ podrobného rozboru

grafiky vSech tfi log.
Kritéria hodnoceni:
e Zapamatovatelnost: Jak snadno je logo zapamatovatelné.
e Profesionalita: Jak profesionaln¢ logo vypada.
e Modernost: Jak moderné logo pusobi.
e Vystiznost: Jak jasn¢ logo komunikuje zamétfeni spolecnosti.
e Originalita: Jak se logo odliSuje od konkurence.
o Dynamika: Jak logo vyjadiuje pohyb nebo pokrok.
e Udrzitelnost: Jak logo odrdzi zaméfeni na Zivotni prosttedi.

Hodnoceni log bude provedeno pomoci ciselné Skély, kde nejlepsi hodnoceni bude
oznaceno Cislem 1 a nejhorsi hodnoceni ¢islem 5. Tato skdla umozni systematicky
a transparentn¢ posoudit loga na zéklad¢ kritérii jako zapamatovatelnost, profesionalita,

modernost, vystiznost, originalita, dynamika a udrZzitelnost.
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6.1 ZAPA Beton a.s.

ﬂ ZAPA beton

. 4
el

Obrazek 27 - Analyzované logo — ZAPA beton a.s.
zdroj: vlastni zpracovani

Logo obsahuje nazev "ZAPA beton" a abstraktni graficky prvek s vlnitymi liniemi

v barvach ¢ervené, Zluté a Sedé a dvéma skvrnami (Cervena a zelend).
Vyhody:

Osobitost: Logo se vyrazné odliSuje od konkurence diky svému

nekonvenénimu designu.
Moderni vzhled: Abstraktni prvky a barevna paleta plisobi svéze.
Nevyhody:

Vystiznost: Abstraktni prvky nemusi byt pro kazdého srozumitelné a nemusi

jasné komunikovat zaméteni na beton.

jednodussi loga. Rozdilné velikosti pisma plsobi rusivé.
Hodnoceni (nejlepsi hodnoceni bude oznaceno ¢islem 1 a nejhorsi 5)
Zapamatovatelnost: 4
Profesionalita: 5
Modernost: 4
Vystiznost: 2
Originalita: 3
Dynamika: 4

Udrzitelnost: 4
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6.2 CEMEX a.s.

M CEMEX

Obrazek 28 - Analyzované logo — Cemex a.s.
zdroj: vlastni zpracovani

Popis: Logo se sklada z ¢ervené a modré diagondlni linie nad nazvem "CEMEX", ktery je

psan modrym bezpatkovym pismem.
Vyhody:
Dynamika: Diagondlni linie vyjadiuji pohyb a pokrok.
Profesionalita: Cisty a jednoduchy design ptisobi seriozné, modernd

Zapamatovatelnost: Kombinace barev a jednoduchy tvar je snadno

zapamatovatelny. Text je jednoduchy, srozumitelny.
Nevyhody:

Originalita: Logo je pomérné standardni a nemusi se vyrazné odliSovat od

konkurence.
Hodnoceni (nejlepsi hodnoceni bude oznaceno ¢islem 1 a nejhorsi 5)
Zapamatovatelnost: 1
Profesionalita: 2
Modernost: 2
VystiZnost: 3
Originalita: 2
Dynamika: 2

Udrzitelnost: 4
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6.3 Heidelberg Materials

Heidelberg
Materials

Obrazek 29 - Analyzované logo — Heidelberg Materials
zdroj: vlastni zpracovani

Popis: Logo se sklada ze zeleného ¢tverce se zaoblenymi rohy, uvniti kterého je bily

tvar "U" a zeleny ,,list™. Nazev "Heidelberg Materials" je umistén vpravo od ikony.
Vyhody:

UdrZitelnost: Zelena barva a listovy motiv zdlraziiuji zaméfeni na Zivotni

prostiedi a udrzitelnost. Barevné ladi cela kompozice.
Modernost: Jednoduchy a Cisty design ptisobi soucasné¢.

Grafické zpracovani: Celkové logo vypada profesionalng, i kdyz nemusi

pfesné vypovidat o pfedmétu podnikani
Nevyhody:

Vystiznost: Symbolika nemusi byt pro kazdého jasna a mize byt vnimana

jako obecna.

Zapamatovatelnost: Pomérné bézny tvar a symbolika mohou vést k nizsi

zapamatovatelnosti.
Hodnoceni (nejlepsi hodnoceni bude oznaceno ¢islem 1 a nejhorsi 5)
Zapamatovatelnost: 3
Profesionalita: 1
Modernost: 2
Vystiznost: 4
Originalita: 3
Dynamika: 3

Udrzitelnost: 1
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6.4 Vysledky vlastniho hodnoceni

Pfi tvorbé loga je dulezit¢é najit rovnovdhu mezi originalitou, vystiznosti
a zapamatovatelnosti. Logo by mélo byt snadno rozpoznatelné, komunikovat hodnoty

spole¢nosti a odliSovat se od konkurence.

Logo spole¢nosti CEMEX se jevi jako nejpovedenéjsi. Jeho hlavnimi piednostmi
jsou moderni styl, barevnost, zapamatovatelnost, profesionalita, dynamika a originalita.
Hodnoceni potvrzuje jeho silné stranky, zejména vynikajici zapamatovatelnost
a nadprimérny moderni styl. Slabsi strankou muze byt primérna vystiznost, coz naznacuje,
ze vyznam loga nemusi byt na prvni pohled zcela zfejmy. Celkové vSak logo CEMEX ptisobi

moderné, dynamicky a profesiondlné, coz je v souladu s jeho pozici na trhu.

Logo Heidelberg Materials vykazuje silné stranky v grafickém zpracovani
a profesionalité, stejné jako v pfijemnych pouzitych barvach. Jeho vyhodou je lepsi
hodnoceni v oblasti stylu (modernost), ale urcité hrozi niz$i zapamatovatelnost. Proto
bychom jej ohodnotili jako mirn€ hors$i oproti logu CEMEX. Celkové logo plisobi

profesionalné a seridzné, ale mozna mu chybi vétsi dynamika a originalita.

Logo spolecnosti ZAPA beton a.s. se jevi jako nejslabsi. Hlavnimi nevyhodami jsou:
malo moderni styl, vystiznost a zapamatovatelnost. Navic mu jsou pfi¢itany nevyhody
jako pouziti abstraktnich prvki, které snizuji jeho srozumitelnost, slozity design a pouZiti
dvou fezi fontu, coz narusuje jeho vizualni konzistenci. Zna¢nou nevyhodou je fakt, Ze toto
logo se jen tézko zapamatuje. Celkove logo ZAPA beton a.s. plisobi zastarale a nezapada do

modernich trendt v oblasti grafického designu.

Subjektivita odraZejici se v posuzovani estetické stranky loga a potfeba urcité miry
estetického citéni a vzdélani. Proto je lepsi pfenechat hodnoceni téchto kritérii odbornikiim
obdobné jako u technickych nebo téz technologickych kritérii, kterd vyzaduji natolik

odborné znalosti, Ze jsou pro laické hodnoceni nevhodné (Vachuda, 2016, s. 13—14).
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Zapa beton a.s. CEMEX Heidelberg Materials
ﬁ ZAPA beton .
sl I A CEMEX| ([} Voe®
(PO Materials

Zapamatovatelnost 4 3

Profesionalita

Moderni styl 4 2 2
Vystiznost 2 3 4
Originalita 3 2 3
Dynamika 4 2 3

Obrazek 30 - Analyzovana loga — celkové hodnoceni

zdroj: vlastni zpracovani
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7 ROZHOVORY S ODBORNIKY

Nyni se zaméiime na praktické hodnoceni téchto log na zakladé rozhovorii s odborniky
v oboru. Tato kapitola predstavuje subjektivni pohled na design loga, jejich
zapamatovatelnost, profesionalitu, modernost a dalsi klicové aspekty, které ovliviuji
vnimani téchto znacek na trhu.

Rozhovory s odborniky poskytuji cenné informace o tom, jak jsou loga vnimana z pohledu
profesionalti, ktefi se pohybuji v oblasti marketingu, designu a komunikace. Na zaklad¢
téchto rozhovorti budeme hodnotit loga pomoci pfedem stanovenych kritérii, jako jsou
zapamatovatelnost, profesionalita, modernost, vystiznost, originalita, dynamika
a udrzitelnost. Hodnoceni bude provedeno pomoci ¢iselné Skaly, kde nejlepsi hodnoceni

bude oznaceno ¢islem 1 a nejhorsi ¢islem 5.

7.1 Rozhovory s odborniky z oblasti designu a marketingu

V rdmci této prace jsme provedli rozhovory s odborniky z oblasti designu a marketingu. Byli
osloveni celkem ¢tyfi odbornici, kteti maji bohaté zkuSenosti v oblasti tvorby
a implementace designovych a marketingovych strategii.

Utelem rozhovorii s odborniky v oblasti designu a marketingu je ziskat hlubsi vhled
do aktudlnich trendd, strategii a praktik v t&chto oborech. Tyto rozhovory umoziuji:

1. Ziskani odbornych nazori: Odbornici mohou poskytnout cenné rady a zkuSenosti,
které jsou zalozené na jejich praktické znalosti z oboru.

2. Porozuméni aktualnim trendim: Rozhovory pomahaji pochopit soucasné trendy
v designu a marketingu.

3. Identifikace klicovych faktori tspéchu: Odbornici mohou identifikovat klicové
faktory, které ptispivaji k spéchu designovych a marketingovych projekti.

4. Odpovédi na predem definované vyzkumné otazky: Strukturované rozhovory
umoziuji systematicky ziskavat data pro zodpovézeni klicovych vyzkumnych otazek
stanovenych v ivodni fazi analyzy. Tento pfistup zajist'uje, Ze sbér dat je cileny
a metodologicky provazany s pivodnim zamérem vyzkumu. Celkové rozhovory
s odborniky pomahaji ziskat kvalitni data, které jsou nezbytné pro komplexni analyzu

a interpretaci v ramci vyzkumu.
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Vsechny rozhovory probéhly v bfeznu roku 2025.

7.1.1 Rozhovor éislo 1. - Jana Miklasova — AG Geronimo

V ramci naseho vyzkumu jsme hovotili s pani Janou Miklasovou, Client Service Director
ve spolecnosti Geronimo. Spole¢nost Geronimo (geronimo.cz) ma za sebou Uspésné
projekty pro klienty jako Fio Banka, Oscillococcinum, Hypote¢ni banka, Bosch
a mnoho dalsich.

Pani Miklasovd piinad$i do naseho rozhovoru cenné zkuSenosti z oblasti marketingu
a komunikace, které jsou dilezité pro pochopeni toho, jak jsou loga vnimana z pohledu

vvvvvv

rozhovoru je v piiloze diplomové prace.

oscillococcinum /)‘._\nggttef—'ml t‘".)r!«ka BOSCH mF

Fio banka

Obrazek 31- Referen¢ni prace — AG Geronimo
zdroj: www.geronimo.cz

Hlavni body rozhovoru:

1. Barevné schéma loga ZAPA beton:
Prvni dojem: Hravost, dynamika, mozna ekologi¢nost (zelena).
Barevnost je funk¢ni, ale mohla by byt tradi€néjsi nez pastelova. Pani Miklasova by
volila jiné odstiny pii zachovéani barevné tonality.

2. PritaZlivost barev ZAPA beton:
Ptitazlivost je subjektivni pojem; dulezitéjsi je funkEnost loga.
Barevné schéma funguje diky kontinuité komunikace. Pokud firma ov¢fila, Ze je
funkeni, pak je to ptitazlivé pro cilové publikum.

3. Typografie ZAPA beton:
Bezpatkovy font plisobi profesionalné a vyvazené.
Velikost pisma je mald ve srovnani s grafickym prvkem, coz miize zptsobit problémy

pfi zmenSovani loga.
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4. Rozpoznatelnost ZAPA beton:
Logo je snadno rozpoznatelné diky své odlisnosti a jedine¢né symbolice.

5. Symbolika ZAPA beton:
Ug¢inna, zptisobuje jednoduchou zapamatovatelnost. Totalni odlignost od konkurence
je vyhodou.

6. Srovnani s konkurenci:
Cemex a Heidelberg Materials jsou profesionalni a moderni. Cemex ma dynamicky
a technicky vzhled, zatimco Heidelberg Materials zdlraziiuje udrzitelnost.
ZAPA beton je hravé a signifikantni, ale malo moderni. Jeho unikatnost spociva
v dlouhodobé neménné komunikaci.

7. Prizpusobitelnost ZAPA beton:
Logo pokulhavd v pfizplsobitelnosti pro rizné komunikacni kandly, zejména
pfi zmensovéni. Citelnost se znateln& zhor3uje.

8. Velikost a proporce ZAPA beton:
Graficky prvek je pfili§ velky na tkor samotné znacky. To zpisobuje problémy
opét pii zmenSovani loga.

9. MozZnosti zlepSeni ZAPA beton:
Upravit proporce, aby méla pfednost samotnd znacka pied grafickymi symboly.

10. Celkovy postoj:
ZAPA beton je logo nezaménitelné, ale malo moderni. CEMEX je profesionalni

a moderni, Heidelberg Materials je profesionalni a ,,ekologickd* spole¢nost.

7.1.2 Rozhovor ¢islo 2. — Tomas Vachuda, graficky designér

V ramci vyzkumu byl déle osloven pan Toma$ Vachuda. Kromé své designérské prace
se vénuje také osveété a vzdélavani v oblasti grafického designu.

Toméa§ Vachuda je graficky designér a tvlirce log s bohatymi zkuSenostmi.
Specializuje se na tvorbu log na miru. Je znamy jako peclivy, vstficny
a upfimny profesiondl, ktery vzdy uptednostiiuje kvalitu a funkcnost loga. PiSe ¢lanky
o tvorb¢ loga a kreativité na svém blogu Logotvirce. Dale sdili stovky tipti pro Photoshop
a Illustrator na blogu GrafickéTipy. Je také autorem e-booku o Matte Paintingu.

(vachudatomas.cz, 2025)
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Obrézek 32 - Referencni prace — Tomas Vachuda

zdroj: https://vachudatomas.cz/

Hlavni body rozhovoru:

1.

Barevné schéma loga ZAPA beton:

Barevné schéma obsahuje pfiliS mnoho barev, coz muize byt problematické pro
Citelnost a zapamatovatelnost loga. Neni jasné, zda se jedna o kompletni logo nebo
pouze o Cast.

Pritazlivost barev ZAPA beton:

Bez znalosti cilového publika nelze ur¢it, zda jsou barvy vhodné pro cilovou skupinu.
Ptitazlivost barev je subjektivni a zavisi na kontextu, ve kterém jsou pouZzity.
Typografie ZAPA beton:

Pismo je sympatické a dobfte Citelné, coz je pozitivni aspekt loga. Nicmén¢, maly text
v symbolu by nemél byt, protoze symbol by mél byt ¢isty a jednoduchy.
Rozpoznatelnost ZAPA beton:

Logo je rozpoznatelné kviili poruSovani zakladnich pravidel loga, ale je slozité
a obsahuje vice prvkil nez tradicni logo. Pokud by takové logo skutecné existovalo,
mohlo by vyniknout mezi ostatnimi.

Symbolika ZAPA beton:

Symbolika neni zfejma, coZz mulzZe byt problém pro komunikaci hodnoty nebo
produktu spolecnosti.

Srovnani s konkurenci:

Loga CEMEX a Heidelberg Materials jsou jednoducha a lépe zapamatovatelna
nez ZAPA beton. Bez znalosti konkrétnich cilii klient nelze posoudit, zda jsou tato

jednoduchost a zapamatovatelnost vyhodou.
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7.

10.

Prizpusobitelnost ZAPA beton:

Logo se bude obtizn¢ ptizplisobovat riznym forméatiim, protoze obsahuje pfilis
mnoho prvki. Lidé to nejspis nebudou vnimat jako logo, ale jako logo s ilustraci.
Velikost a proporce ZAPA beton:

Proporce jsou nevhodné, protoze text nebude citelny v malé velikosti. Pokud je logo
zmenS$eno, text se stane necitelnym, coz je problém pro jeho pouziti v riznych
médiich.

Moznosti zlepSeni ZAPA beton:

Logo by mé¢lo byt kompletné pfedélano. Bylo by vhodné odstranit grafické efekty
ve spodni ¢asti (zlutd vinka, kolecka, Sedé pole) a nechat pouze ndzev a modry
symbol bez malého textu. To by zlepSilo ¢itelnost a zapamatovatelnost.

Celkovy postoj:

CEMEX je nejvice vyrazny a atraktivni v rdmci srovnani. Pro komplexné;jsi
hodnoceni by byla nutna dalsi reSerse, aby se pochopily konkrétni cile a preference

cilového publika.

7.1.3 Rozhovor ¢islo 3. — Jaroslav Bystricky, Agentura Bystricky

V rémci vyzkumu jsem mél moznost hovofit s panem Jaroslavem Bystiickym,

majitelem agentury Bystficky a spol. s.r.0., ve Veseli nad Moravou. Agentura Bystficky ma

letité zkuSenosti s tvorbou log a diky své aktivité v online prostfedi dokéze posoudit kvalitu

loga z unikatniho Uhlu pohledu, ktery zahrnuje jak tradi¢ni, tak digitalni aspekty.

Pan Bystficky pfinad$i do naSeho rozhovoru cenné zkuSenosti z oblasti marketingu

a komunikace, které jsou dulezité pro pochopeni toho, jak jsou loga vnimana v soucasném

multikanalovém prostiedi. NiZe jsou shrnuty kli¢ové body naseho rozhovoru.

Obrazek 33 - Referenéni prace Agentura Bystiicky

zdroj: https://www.bystricky.cz/
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1.

Hlavni body rozhovoru:

Barevné schéma loga ZAPA beton:

Barevné schéma loga ZAPA beton je pestré, ale mize byt vinimano jako neptehledné.
V online prosttedi je dulezité, aby barvy byly dobie Citelné a funkéni na riiznych

zatizenich. Zbyte¢né komplikované.
Pritazlivost barev ZAPA beton:

Ptitazlivost barev je subjektivni, ale dilezité je, aby barevné schéma bylo funkéni.
V online prostiedi je klicové, aby barvy byly atraktivni a soucasné& respektovaly

brand identity spole¢nosti.
Typografie ZAPA beton:

Typografie loga ZAPA beton je problematicka kvili ménici se velikosti pisma.
Je dulezité, aby pisma byla Citelnd na riznych velikostech naptiklad obrazovky.

Doporucuje se pouziti jednotného a moderniho fontu pro lepsi profesionalni image.
Rozpoznatelnost ZAPA beton:

Logo by mélo byt jednodussi a 1épe rozpoznatelné. V online prostiedi je naptiklad
rozpoznatelnost zasadni pro rychlé zapamatovani znacky. Bylo by vhodné odstranit

nepotiebné prvky a zjednodusit logo.

Symbolika ZAPA beton:

Symbolika loga ZAPA beton neni jasnad a miize byt vnimana jako nepiehledna.
Srovnani s konkurenci:

Loga CEMEX a Heidelberg Materials jsou jednoduchd a 1épe zapamatovatelna
nez ZAPA beton. V online prostfedi je jednoduchost a ,,modernost* zasadni pro
uspéch. Bylo by vhodné aktualizovat logo ZAPA beton pro lepsi

,,konkurenceschopnost*.
Prizpisobitelnost ZAPA beton:

Logo ZAPA beton ma problémy s pfizptsobitelnosti pro rtizné formaty. Doporucuje

se Uprava loga pro lepsi Citelnost a funkcnost na riznych zatizenich.
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8.

10.

Velikost a proporce ZAPA beton:

Proporce loga jsou nevhodné, coz zptisobuje problémy pii zmenSovani. V online
prostiedi je dulezité, aby logo bylo Citelné 1 v menSich velikostech. Doporucuje
se Uprava proporci pro lepsi vizualni vyvazenost. Vynechanim spodni ¢asti (barevné

mallivky) by se logo stalo pouzitelngjsi.
MoZnosti zlepSeni ZAPA beton:

Logo by mélo byt zjednoduseno a modernizovano. Bylo by vhodné odstranit
nepotiebné prvky, upravit (nebo vynechat) barevnou paletu a pouzit jednotny font

pro lepsi profesionalni image. Kombinace velkych a malych pismen vypada rusive.
Celkovy postoj:

Heidelberg a Cemex maji profesiondlni loga, ktera jsou lépe zapamatovatelna
a funkéni v riznych mediich anebo i v online prostfedi. Je doporuceno provést
aktualizaci loga ZAPA beton, aby se stalo vice atraktivnim, zapamatovatelnym
a modernim. Je kli¢ové navrhnout logo jako multiplatformni feSeni, které obstoji

v rychle se ménicim digitalnim prosttedi i v klasickych médiich.

7.1.4 Rozhovor ¢islo 4. — Jakub Spurny, Studio Najbrt

Jakub Spurny, vystudoval ateliér Tvorby pisma a typografie na Vysoké Skole

uméleckopriimyslové v Praze. V roce 2017 diplomoval autorskym gamebookem VIRUS, za

n¢jz byl ocenén v soutézi Nejkrasnéjsi kniha roku, byl zatazen do vybéru Graduations

projects a zvitézil v soutézi Best in design. Po Skole nastoupil do Studia Najbrt, kde mezi

jeho nejvyraznéjsi prace patii vizudly 54., 54 7. a 55. a 57. Mezinarodniho filmového

festivalu Karlovy Vary, XVI. vSesokolského sletu a loga Grandhotel Pupp, House of
Lobkowicz, LINET ¢i Bank iD. Za plakat k filmu Zatopek byl s AleSem Najbrtem a Julii

Vrabelovou ocenén Ceskym Ivem za nejlepsi filmovy plakat. Je autorem nékolika pisem,

napi. Werke, Ghitta Bodoni a BC 3018.(najbrt.cz, 2025)
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1.

Obrazek 34 - Referencni prace Jakub Spurny

zdroj: https://www.najbrt.cz/lide/jakub-spurny

Hlavni body rozhovoru:

Barevné schéma loga ZAPA beton:
Détska, amatérska, nesmysiné zvoleno 9 barev.
Pritazlivost barev ZAPA beton:

Vzhledem ke konkurenci pochybuji, Ze si zad4 tento détsky a prehnané vesely

pristup.

Typografie ZAPA beton:

Nehezky zvolena, nepifijemny kontrast mezi slovy. Prapodivné umisténé BUZZI.
Rozpoznatelnost ZAPA beton:

Kwvili logu urcité ne, kvtili malbam na betonarnach ano.

Symbolika ZAPA beton:

Nerozumim ji, jednicka, litera U, BUZZI, vinka, cement, vejce?

Srovnani s konkurenci:

CEMEX je tradi¢ni zubni pasta nebo nizkorozpoctové aerolinky. Genericky
symbol, rozpacité typografie.

Heidelberg Materials vypadaji jako ekonomické stavebni materialy, coz poc¢itdm
jsou. Moderni logo sice opét s pomérné generickym symbolem, ale kvalitnéjsi

typografii.
Prizpisobitelnost ZAPA beton:

To zavisi na definici v logomanualu.
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8. Velikost a proporce ZAPA beton:
Pokud vniméame tu vinku s vejci jako soucast loga, tak samoziejmé, Ze ne.
9. Moznosti zlepSeni ZAPA beton:

Nova vizualni identita

7.1.5 Celkové hodnoceni na ziakladé rozhovoru s odborniky v oboru grafického

designu
Jana Miklasova Tomas Vachuda Jaroslav Bystficky Jakub Spurny
AG GERONIMO grafik, designer Agentura Bystficky Studio Najbrt
Zapamatovatelnost 3 4 3 4
Profesionalita 3 4
Moderni styl 3 4
Vystiznost 3 3
Originalita - 3
Dynamika 4 4 4 4
UdrZitelnost 3 4 3 4

Obrazek 35 - Celkové hodnoceni na zakladé rozhovoru
zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé¢ vysledkl rozhovord s odborniky lze jednotliva kritéria popsat nasledujicim
zpusobem:

Zapamatovatelnost

Odbornici hodnotili zapamatovatelnost loga jako podprimérnou. Nékteti ocenili jeho
schopnost byt rozpoznatelné diky urcitym vizualnim prvkim, zatimco jini poukazali
na nedostatek vyraznych charakteristik, které¢ by logo Cinily snadno zapamatovatelnym.

Celkov¢ logo neptisobi natolik vyrazné, aby si jej uzivatelé snadno zapamatovali.
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Profesionalita

Profesionalita loga byla hodnocena kriticky. Odbornici povazovali logo za mirné
profesiondlni, ale také poukazali na jeho nedostatky, jako je nevyvazeny design, nevhodna
typografie a celkovy dojem neprofesionality. Logo neodpovida standardim moderniho
designu a neptlisobi dostate¢n¢ reprezentativng.

Moderni styl

V oblasti modernosti bylo logo hodnoceno spise negativné. Zatimco odbornici vnimali urcité
prvky jako aktudlni, shodli se na tom, Ze logo plsobi zastarale a neodpovida soucasnym
trendlim v designu. Logo postrada inovativni pfistup a moderni vizudlni jazyk.

VystiZnost

Vystiznost loga byla hodnocena smiSené€. Odbornici ocenili snahu o symbolické prvky, ale
opét se shodli na tom, Ze logo nedokaze jasn¢ komunikovat svou znacku nebo obor ¢innosti.
Symbolika je nejednoznacné a miize byt pro divaka obtizné pochopitelna.

Originalita

Originalita loga byla jednim z nejvice kritizovanych aspektl. Zatimco jeden z odbornikl
ocenil snahu o jedine¢nost, ostatni poukézali na to, Ze logo plsobi genericky a postrada
inovativni prvky. Celkové logo neptisobi dostatecné origindln¢, aby se odlisilo
od konkurence.

Dynamika

Dotazovani ocenili ur¢itou miru energie a pohybu v designu, ale zaroven upozornila na fakt,
Ze logo neplisobi zcela Zivé nebo vyrazné¢ dynamicky. Tento aspekt by mohl byt dale
rozvinut.

Udrzitelnost

Udrzitelnost loga byla hodnocena jako mirné podpriimérna az dobra. Odbornici se shodli
na tom, Ze logo je relativné pfizpisobivé a pouzitelné v riznych kontextech, ale n¢které jeho
prvky mohou byt mén¢ flexibilni nebo dlouhodobé udrzitelné. Logo by mohlo byt 1épe

optimalizovéano pro dlouhodobé pouziti.
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Celkovy dojem z hodnoceni ukazuje, ze logo ma vyrazné nedostatky zejména v oblasti
profesionality, originality a vystiznosti. Dynamika a ¢aste¢né i udrzitelnost byly vnimany
maliCko pozitivnéji. Tyto vysledky naznaCuji potiebu redesignu loga s dlirazem
na modernost, profesionalitu a jasn€js$i symboliku. V ramci redesignu by mohlo byt zvazeno
i odstranéni barevného pruhu ve spodni ¢asti loga, jelikoz tento prvek byl vniman jako
rusivy a nepfispiva k celkové profesionalité. Redesign loga by se mél zaméfit na vytvoreni
vizualn¢ silného a snadno zapamatovatelného symbolu, ktery bude Iépe reprezentovat

znacku.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setieni probéhlo v obdobi od 10. biezna do 25. biezna 2025. Cilem Setfeni bylo
ziskat zpétnou vazbu na zékladé¢ pfedem stanovenych hodnoticich kritérii, kterd jsou
relevantni pro posouzeni loga ZAPA beton. Otazky v dotazniku byly formulovany tak,
aby poskytovaly komplexni ptehled o vnimani loga a odpovidaly na klicové otazky

vyzkumu. Cely dotaznik byl zasilan e-mailovou formou.

8.1 Vybér respondentii

Vzorek respondentli pro dotaznikové Setfeni byl vytvofen na zdklad€é rozsahlé databaze
aktivnich projektantd a architektli. Tato databdze nakonec obsahovala celkem
550 e-mailovych adres, ¢imz se ptredpokladal dostatecné velky vzorek vyplnénych dotaznikti
pro ziskani reprezentativni zpétné vazby. Vsichni respondenti byli ob&ané Ceské republiky,
coz zajist'ovalo, Ze zpétnd vazba bude relevantni pro lokalni trh.

Anonymita dotazniku

Dotaznik byl navrzen jako anonymni, aby se zvySila ochota respondentli poskytnout
upfimnou a nezkreslenou zpétnou vazbu. Anonymita zajiStuje, Ze respondenti se neciti
vazéani zadnymi osobnimi nebo profesnimi vazbami a mohou tak sdilet své nazory bez obav
z nasledkl. To je zvlasté dalezité pii hodnoceni loga, kde subjektivni ndzory mohou byt
ovlivnény mnoha faktory, v€etn€ osobnich zkuSenosti nebo profesnich preferenci.

Vyhody anonymniho dotazniku

Anonymni dotaznik nabizi n€kolik vyhod. PfedevS§im zvySuje divéru respondentli v to,
Ze jejich nadzory budou uchovany v tajnosti, coZ vede k vySsi ochoté ucastnit se Setfeni. Déle
anonymita snizuje riziko zkresleni odpovédi vlivem socialnich nebo profesnich tlaki, coz

zajist'uje, ze ziskana data budou co nejvice objektivni a spolehliva.

8.2 Struktura dotazniku

Dotaznik byl navrzen tak, aby poskytoval komplexni a riiznorodou zpétnou vazbu
od respondentti. Obsahoval kombinaci jedné oteviené a uzavienych otazek, coz umoznilo

ziskat jak kvalitativni, tak kvantitativni data.



80 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Oteviené otazky

Dotaznik obsahoval jednu otevienou otdzku, kterda respondentiim umoznila vyjadfit své
nazory volné a bez omezeni. Tato otazka byla navrzena tak, aby respondentiim poskytla
prostor pro sdileni svych subjektivnich zkuSenosti a ndzori na logo ZAPA beton.
Oteviené otazky jsou zv1asté uzitecné pro ziskéani kvalitativnich dat, kterd mohou poskytnout

hlubsi vhled do vniméni loga a identifikovat aspekty, které by mohly byt jinak ptehlédnuty.
Uzaviené otazky

Kromé oteviené otazky obsahoval dotaznik také nckolik uzavienych otdzek. Tyto otazky
byly navrzeny tak, aby zajiStovaly strukturovanou a kvantifikovatelnou zpétnou vazbu.
Uzaviené otazky umoznuji respondentiim vybrat z pfedem stanovenych moznosti, coz
usnadiiuje zpracovani a analyzu dat. Tyto otazky byly zaméteny na konkrétni aspekty loga,

jako je jeho atraktivita, zapamatovatelnost, profesionalita a dalsi relevantni kritéria.

Tento pfistup umoziluje ziskat komplexni a riiznorodou zpétnou vazbu, kterd je nezbytna

pro efektivni hodnoceni a ptipadné upravy loga.

8.3 Cile Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni je analyzovat vnimani loga ZAPA beton odbornou vetejnosti
ve stavebnim oboru a ziskat detailni hodnoceni jeho efektivity. Ziskana data budou pouzita
pro identifikaci silnych a slabych stranek loga a pro navrh moznych tprav a zlepSeni. Diky
tomuto Setfeni budeme moci odpoveédét na obé vyzkumné otdzky, které se tykaji efektivity
a vnimani loga. Ziskame tak komplexni pfehled o jeho aktudlnim stavu a potencidlu pro

budouci rozvoj.

8.4 Vysledky dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni bylo dokonceno celkem 70 respondenty, kteti poskytli cenné informace
o vnimani loga ZAPA beton. Vysledky ukazaly, Ze logo je vniméno jako rozporuplné,
s nékterymi pozitivnimi aspekty, ale také s vyraznymi nedostatky v oblasti profesionality
a originality. Respondenti ¢asto poukazovali na barevné schéma a typografii jako na prvky,
které by mohly byt vylepSeny. Celkove vysledky naznacuji potiebu redesignu loga, aby 1épe
odpovidalo standardim moderniho designu a efektivnéji komunikovalo s cilovou skupinou.

Ziskana data budou pouzita pro navrh konkrétnich tiprav a zlepseni loga.
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8.5 Popis a interpretace vysledkii Setfeni

Veskeré otazky v dotazniku byly zaméfeny na komplexni posouzeni nasledujicich log:
ZAPA beton

Heidelberg

// CEMEX .%) u Materials

Obrazek 36 — Hodnocena loga
zdroj: vlastni zpracovani

VétSina respondentll, konkrétné 73,9 %, popsala design loga ZAPA beton jako sloZity.
Pouze 4,3 % jej vnimalo jako jednoduché logo. Design jako moderni popsalo 14,5 %

a jako tradiéni 7,2 %.

Jak byste popsal/a design loga ZAPA beton a.s.?

B SloZité logo © Modernilogo M Tradi¢nilogo M Jednoduché logo

Graf 1 - Jak byste popsal/a design loga ZAPA beton a.s.?
zdroj: vlastni zpracovani

Tyto vysledky ukazuji, ze logo je vnimano spiSe jako sloZité a mozZna i komplikované
nez jako jednoduché nebo moderni. Muze to naznacovat, Ze logo obsahuje pfili§ mnoho
prvkl, nebo Ze jeho design neni dostatecné srozumitelny. Tento poznatek by mél byt
zohlednén pfi tivahach o ptipadném redesignu loga s cilem zjednodusit jeho vizualni identitu

a zvysit jeho srozumitelnost pro cilovou skupinu.



82 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Jaky je vas dojem z barevného schématu loga
ZAPA beton?

W Pritazlivé Neutrdlni B Nepfilis pfitazlivé

Graf 2 - Jaky je vas dojem z barevného schématu loga ZAPA beton?
zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina respondentl (45 %) vnima barevné schéma loga ZAPA beton jako nepfrili§
pritazlivé. Vyznamna ¢ast (33 %) ma k barevnému schématu neutralni postoj. Pouze

mensina respondentl (22 %) vnima barevné schéma loga jako pritazlivé.

Tyto vysledky naznacuji, Ze barevné schéma loga ZAPA beton nemusi byt optimalni
a mohlo by byt vhodné zvazit jeho revizi. Dominantni vnimani jako "nepfili§ pfitazlivé"

naznacuje potiebu zmény smérem k atraktivnéj§imu a pfijemnéjsimu barevnému provedeni.

Dalsi otazka dotaznikového Setfeni byla oteviena otazka a respondenti mohli dopsat

svlj prvni dojem.
Jaky je vas prvni dojem z loga ZAPA beton?

Slovni odpovédi respondentli na otdzku o prvnim dojmu z loga ZAPA beton ukazuji
pfevazné negativni reakce.
Mnozi respondenti popsali logo jako chaotické, nepiehledné, pireplacané nebo vizuilné
neprijemné. Nekteti poukazali na zmatek nebo nepochopeni symboliky loga. Dalsi casté
reakce zahrnovaly oznaceni loga jako hravé, ale zarovenl aZ moc nebo neprehledné.
Neékteré odpoveédi byly jesté radikalnéjsi, jako naptiklad katastrofa, nebo Ze to ani neni
logo.

Pouze nékolik respondenti mélo neutralni nebo lehce pozitivni nazor, jako

napiiklad nevadi mi nebo netradi¢ni logo.
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Celkove¢ tyto odpovédi naznacuji, ze logo ZAPA beton je vnimano jako problematické

a vyzaduje revizi, aby Iépe komunikovalo se svou cilovou skupinou.

Jsou grafickeé prvky loga ZAPA beton jasné
srozumitelné?

B Ano M SpiSe ano Spise ne MW Ne

Graf 3 - Jsou grafické prvky loga ZAPA beton jasné srozumitelné?
zdroj: vlastni zpracovani

Na zékladé vysledkli zobrazenych ve vyseCovém grafu lze konstatovat, Ze vétSina

respondentli nevnima grafické prvky loga ZAPA beton jako jasné srozumitelné:

e 62,3 % (43 respondentii) uvedlo, Ze grafické prvky loga jsou

spiSe nesrozumitelné ("'spiSe ne').

e Dalsich 17,4 % respondenti se domniva, Ze grafické prvky loga nejsou

srozumitelné ("'ne'").

To znamend, Ze celkem 79,7 % respondentii ma vyhrady ke srozumitelnosti grafickych
prvkll loga. Pouze menSina respondentd vnima grafické prvky loga jako srozumitelné

(kombinace odpoveédi "ano" a "spiSe ano").

Z4dny z respondentt neuvedl, Ze by logo ZAPA beton bylo pIné srozumitelné.
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Je typografie v logu ZAPA beton Citelna a
prehledna?

HAno M SpiSeano Spise ne HENe

Graf 4 - Je typografie v logu ZAPA beton Citelna a prehledna?
zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky dotaznikového Setfeni odhaluji, Ze vnimani typografie loga ZAPA beton
je prevazné negativni. Z celkového poctu respondenti jich drtiva vétSina vyjadiila
pochybnosti ohledné citelnosti a prehlednosti pouzitého pisma. Konkrétng, témet 60 %
respondentll se priklani k nazoru, ze typografie je spiSe necitelna a neprehlednd, coz
poukazuje na znacné problémy v designu a provedeni. Navic, vice nez 15 % respondentil
vnima typografii jako jednozna¢né nec€itelnou a neprehlednou, ¢imz se potvrzuje negativni
dojem z celkové vizualni prezentace loga. Pouze mensina respondentli zaujala pozitivni
postoj k typografii, pfi¢emz jen neceld 3 % ji hodnoti jako zcela ¢itelnou a piehlednou.
I pfes mirné pozitivnéjsi hodnoceni od vice nez 20 % respondenttl, kteti se domnivaji,
ze typografie je spiSe Citelnd a prehlednd, ziistava celkovy dojem z typografie loga ZAPA
beton prevdzné negativni. Zavérem lze konstatovat, Ze vice nez tii ¢tvrtiny respondent

vyjadrily vyhrady k ¢itelnosti a ptehlednosti typografie loga ZAPA beton.
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Jaky emocionalni dojem vam logo ZAPA beton
vyvolava?

10%

W Pozitivni Neutralni H Negativni

Graf 5 - Jaky emocionélni dojem vam logo ZAPA beton vyvolava?
zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky dotaznikového Setfeni, zaméfené na zjiSt€ni emocionalniho dojmu z loga
ZAPA beton, odhaluji, Ze logo nevyvolava u vétSiny respondentii pozitivni emoce.
Prevazna ¢ast respondenttli, konkrétné vice nez polovina, zaujala k logu neutralni postoj.
To naznacuje, ze logo nepusobi dostatecné silnym emocionalnim dojmem, aby si ziskalo
pozitivni ohlasy. Pomérné velka skupina respondentii, tvofici vice neZ tfetinu, dokonce
vyjadfila negativni emoce v souvislosti s logem ZAPA beton. Tento fakt poukazuje
na existenci urcitych vizualnich prvki nebo designovych rozhodnuti, které mohou u cilové
skupiny vyvolavat nepfijemné pocity nebo nesouhlas. Pouze mensina respondentt, tvotici
pouhych 10 %, vyjadtila pozitivni emoce v souvislosti s logem ZAPA beton. Tento nizky
podil pozitivnich reakci potvrzuje, Ze logo mé zna¢ny potencial pro zlepSeni a Gipravy, které

by vedly k vytvoteni pozitivnéjsiho a zapamatovateln€jsiho vizualniho dojmu.
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V dalsi ¢asti dotaznikového Setfeni jsme se soustiedili na hodnoceni grafickych prvki
loga vybranych spolec¢nosti, opét konkrétné loga CEMEX, Heidelberg Materials a ZAPA

beton. Cilem bylo ziskat ndzory respondentii na estetické a funkcni aspekty téchto log.

Hodnoceni loga bylo provedeno na zakladé stupnice napiiklad od moderniho
az po tradiéni, kde respondenti mohli vybrat z pétistupiiové §kaly. Respondenti tak mohli
podle svého subjektivniho vnimani ptifadit logo k tomu, co se jim zdéalo byt nejvice
charakteristické. Jinymi slovy, respondenti mohli oznacit, zda se jim logo zda byt vice

moderni nebo tradi¢ni a to na Skéle od 1 (nejmodernéjsi) po 5 (nejtradi¢néjsi).
* moderni vs. tradi¢ni
e jednoduchy vs. slozity
e pritazlivy vs. nepfritazlivy
o profesionalni vs. neprofesionalni
e originalni vs. béZny
o zapamatovatelny vs. nezapamatovatelny
o dynamicky vs. staticky
e Kkreativni vs. nekreativni

o sympaticky vs. nesympaticky

vypovidajici vs. abstraktni

Ziskana data byla zpracovana pomoci statistickych nastrojt, jako je Microsoft Office Excel,
kde byly odpovédi sefazeny do tabulek pro lepsi piehlednost. Tyto tabulky a nasledné graf
(sémanticky diferencidl) umoznily vizualizovat preference respondenti a porovnat

hodnoceni jednotlivych log.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

/M CEMEX

Hodnoceni

Cemex . > 7 : p

moderni 9 27 23 6 5 tradini
jednoduchy 15 39 15 1 0 slozity

pritazlivy 14 31 15 6 4 nepiitazlivy
profesionalni 17 33 15 5 0 neprofesionalni

originalni 14 25 18 7 6 b&zny

zapamatovatelny 17 28 17 5 3 nezapamatovatelny

dynamicky 16 28 16 6 4 staticky

kreativni 9 25 21 9 6 nekreativni
sympaticky 14 28 20 4 4 nesympaticky
vypovidajici 12 28 21 6 3 abstraktni

Tabulka 1 - Jak na Vas piisobi logo spole¢nosti CEMEX?
zdroj: vlastni zpracovani

Logo spole¢nosti CEMEX je respondenty vniméano jako moderni, jednoduché,
pritazlivé a profesionalni. VétSina respondentl jej oznacila za originalni, zapamatovatelné,
dynamické a kreativni. Celkové plisobi sympaticky a vypovida o charakteru spolecnosti.
Negativni hodnoceni se objevilo jen sporadicky, coz naznacuje, ze logo spliuje pozadavky

na vizualni identitu znacky.

Vysledky ukazuji, Ze logo ma silny potencidl pro zapamatovatelnost a pozitivni
asociace. Je vnimano jako dobie navrzené a odpovidajici modernim trendim v oblasti
grafického designu. Tento celkovy dojem podporuje jeho vyuziti jako reprezentativniho

symbolu spole¢nosti CEMEX na trhu.
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Heidelberg
Materials

Heidelberg Hodnoceni

Materials 1 ) 3 4 5

moderni 6 35 24 3 2 tradi¢ni
jednoduchy 11 34 18 6 1 slozity

pritazlivy 15 31 19 4 1 nepfitazlivy
profesionalni 17 32 16 4 1 neprofesionalni
originalni 15 28 22 4 1 bézny

zapamatovatelny 10 38 15 4 3 nezapamatovatelny

dynamicky 13 29 19 8 1 staticky

kreativni 10 32 16 11 1 nekreativni
sympaticky 13 34 19 3 1 nesympaticky
vypovidajici 9 31 17 10 3 abstraktni

Tabulka 2 - Jak na Vs piisobi logo spolecnosti Heidelberg Materials?
zdroj: vlastni zpracovani

Obecné lze logo spolec¢nosti Heidelberg Materials na zéklade poskytnutych dat hodnotit jako
pozitivné vnimané. Respondenti jej pievazné hodnotili jako moderni, jednoduché, pfitazlivé
a profesionalni. Plsobi dojmem originality, je pomérné zapamatovatelné, dynamickeé,
kreativni, sympatické a vypovidajici. Odpovédi se ve vétSin¢ piipadii koncentrovaly
na stupné 1 az 3, coz znaci kladné hodnoceni ve vétSing€ sledovanych kategorii. Logo tedy
plni svou funkeci a plisobi na respondenty pozitivnim dojmem, ktery odpovida pozadavkiim

na moderni firemni identitu.
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ﬂ ZAPA beton

[

Hodnoceni
ZAPA beton
1 2 3 4 5
moderni 1 15 29 17 8 tradi¢ni
jednoduchy 0 8 14 28 20 slozity
ptitazlivy 3 7 29 15 16 nepritazlivy
profesionalni 0 7 22 25 16 neprofesionalni
originalni 5 12 25 16 12 bézny
zapamatovatelny | 4 12 21 14 19 | nezapamatovatelny
dynamicky 2 15 29 13 11 staticky
kreativni 3 14 21 20 12 nekreativni
sympaticky 2 11 25 12 20 nesympaticky
vypovidajici 1 10 25 16 18 abstraktni

Tabulka 3 - Jak na Vs ptisobi logo spolecnosti ZAPA beton?

zdroj: vlastni zpracovani

Celkove je logo spole¢nosti vnimano spiSe negativné az neutralné. Respondenti se ve svych

hodnocenich zna¢né rozchazeji, coZ naznacuje, Ze logo nema jasné definovany a pozitivni

dopad. Pfevladaji nazory, Ze logo neni dostate¢né jednoduché, profesionélni, sympatické ani

zapamatovatelné. Ackoli je ¢astecné¢ vnimano jako dynamické a origindlni, tyto pozitivni

aspekty nejsou dostatecné k piekonani celkového dojmu nejednoznacnosti a absence silnéjsi

vizualni identity.
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Jsem muz / Zena?

B muz Zena

Graf 6 - Jsem muz/zena?
zdroj: vlastni zpracovani

Otazka tykajici se pohlavi respondentii ukdzala, Ze dotaznikové Setfeni bylo pfevazné
zodpovézeno muzi, ktefi tvotili 75,7 % vsech respondentli. Zbyvajicich 24,3 % tvorily zeny.
Tento rozdilny pomér mezi muzi a Zenami mize mit vliv na interpretaci vysledkd, jelikoz
rizné demografické skupiny mohou mit rozdilné ndzory nebo preference. Pro budouci
vyzkum by mohlo byt uZitecné vyhodnotit, zda existuji signifikantni rozdily v odpovédich

mezi muzi a zenami, aby se zajistilo, ze vysledky jsou reprezentativni pro cilovou populaci.
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Jaka je Vase vékova kategorie?

EMménénez30 M30-40let MW40-50let M50avice let

Graf 7 - Jaka je Vase vékova kategorie?
zdroj: vlastni zpracovani

Otazka tykajici se v€ku respondentii ukazuje rozlozeni odpovédi do Etyt vékovych
kategorii. Nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 40-50 let, kteti tvotili 37 %
vSech odpovédi. Druhou nejvétsi skupinou byli ucastnici dotaznikového Setfeni ve véku 50
a vice let, predstavujici 33 % respondentt. Vékova kategorie 30—40 let zahrnovala 23 %
odpovédi, zatimco nejmensi zastoupeni mela skupina mladSich nez 30 let, ktera tvotila pouze

7 %.

Tato data naznacuji, ze vétSina respondentti patii do stfedni nebo star$i vékové
kategorie, coz miize ovlivnit vysledky Setfeni, naptiklad z hlediska zkuSenosti ¢i preferenci.
Relativné nizké zastoupeni mladSich respondentti by mohlo byt zohlednéno pfi interpretaci

vysledki nebo pii planovani budoucich Setieni.
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8.5.1 Celkové zhodnoceni dotaznikového Setfeni

Celkové zhodnoceni dotaznikového Setfeni ukazuje, Ze respondenti vyjadfovali rizné nazory
na téma, které bylo pfedmétem naSeho vyzkumu. Ziskand data naznacuji, ze vétSina
respondentll povazuje danou problematiku za relevantni a aktudlni. Analyza odpovédi také
odhalila jisté rozdily v ndzorech mezi riznymi skupinami respondentii, coz muze byt
pfisuzovano jejich  socio-demografickym charakteristikim nebo individualnim
zkusenostem. Celkové Ize fict, Ze dotaznikové Setieni poskytlo cenné informace pro hlubsi
pochopeni zkoumané problematiky a ptispélo k formulaci doporuceni pro budouci vyzkum

nebo praktické aplikace.

Vysledky dotaznikového Setreni

1 2 3 4 5
moderni tradi¢ni
jednoduchy slozity
pritazlivy nepfitazlivy
profesionalni neprofesionalni
origindlni béiny
zapamatovatelny nezapamatovatelny
dynamicky staticky
kreativni nekreativni
sympaticky nesympaticky
vypovidajici abstraktni

CEMEX  e==Heidelberg Materials e===ZAPA beton

Graf 8 - Vysledky dotaznikového Setfeni

zdroj: vlastni zpracovani

Grafické vyjadieni vysledkli dotaznikového Setfeni prostiednictvim sémantického
diferencidlu jasn¢ ukazuje vyrazné rozdily mezi hodnocenim jednotlivych znacek. Loga
spolecnosti CEMEX a Heidelberg Materials byla respondenty hodnocena velmi pozitivné,
pricemz jejich skore se pohybuje blizko sebe ve vsech sledovanych kritériich. Ob¢ znacky
byly vnimany jako moderni, jednoduché, pfitazlivé, profesiondlni, originalni,

zapamatovatelné, dynamické, kreativni, sympatické a vypovidajici.
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Naopak logo spolecnosti ZAPA beton vyrazné zaostavd ve vSech sledovanych
kritériich. Respondenti jej hodnotili jako tradi¢ni, slozité, nepftitazlivé, neprofesiondlni,
bézné, nezapamatovatelné, statické, nekreativni, nesympatické a abstraktni. Tyto vysledky
naznacuji vyznamné rezervy v designu a vizualni komunikaci této znacky ve srovnani

s konkurenci.

Celkov¢ lze potvrdit, ze logo ZAPA beton nedosahuje urovné konkurenti CEMEX
a Heidelberg Materials a jeho redesign by mohl byt jednim z doporuceni pro zlepSeni

vniméni znacky na trhu.

8.6 Verifikace vyzkumnych otazek

Kapitola "Verifikace vyzkumnych otdzek" se zamétuje na celkové zhodnoceni vysledkil
dotaznikového Setfeni a rozhovorti s odborniky, které byly pouzity k odpovédim na
stanovené vyzkumné otazky. Na zakladé ziskanych dat a ptilozeného grafického vyjadieni
1ze formulovat nésledujici zavéry:

1. Vyzkumna otazka:

Jak spotrebitel vnima logo spolecnosti ZAPA beton a jaké asociace v ném vyvolava?
Vysledky dotaznikového Setfeni jasné ukazuji, ze logo spolecnosti ZAPA beton je
spotiebiteli hodnoceno vyrazné negativné ve vSech sledovanych kritériich. Respondenti jej
vnimali jako tradi¢ni, slozité, nepfitazlivé, neprofesiondlni, bézné, nezapamatovatelné,
statické, nekreativni, nesympatické a abstraktni. Tyto asociace naznacuji, Ze logo ZAPA
beton nedokaze efektivné komunikovat hodnoty znacky ani vzbudit pozitivni emoce
u cilového publika. Tento vysledek je v kontrastu s hodnocenim log spole¢nosti CEMEX
a Heidelberg Materials, kterd byla vnimdna jako moderni, jednoduchd, pfitazliva
a profesionalni.

2. Vyzkumna otazka:

Jak ucinné prispivaji vizualni prvky loga ZAPA beton k jeho atraktivité pro cilové
publikum?

Na zaklad¢ analyzy vizudlnich prvkd Ize konstatovat, ze logo ZAPA beton nepfispiva
k atraktivité znacky pro cilové publikum. Negativni hodnoceni v oblasti zapamatovatelnosti,
kreativity a dynamiky naznacuje nedostatek inovativnich a poutavych prvkl v designu loga.
Rozhovory s odborniky potvrdily, Ze soucasné vizudlni prvky loga ptlisobi zastarale
a neodpovidaji soucasnym trendim grafického designu ani ocekavanim spotiebitelt.

Odbornici doporucuji redesign loga s diirazem na moderni estetiku, jednoduchost
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a originalitu, coz by mohlo zvysit jeho pfitazlivost. Vizualni prvky loga ZAPA beton
aktualn¢ nepfispivaji uc¢inn€ k jeho atraktivité pro cilové publikum, coz bylo potvrzeno
negativnim hodnocenim v rdmci dotaznikového Setfeni. Hlavnimi vyzvami jsou
nedostatecna originalita designu, slaba emocionalni vazba na cilovou skupinu a absence
prvka, které by jasné komunikovaly hodnoty znacky. Tyto nedostatky mohou vést k nizké
rozpoznatelnosti znacky a oslabeni jejiho marketingového potencialu. Na zaklad¢ téchto
zjisténi je tieba zvazit redesign loga s dirazem na moderni trendy, unikatni identitu

a ptizptuisobeni potfebam cilového publika.

Lze tedy tvrdit, ze verifikace vyzkumnych otdzek prostiednictvim dotaznikového Setteni
1 odbornych rozhovori poskytla dostate¢ny pohled na vnimani loga ZAPA beton.

Vysledky jednozna¢né poukazuji na potifebu zmény vizualni identity spole¢nosti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRHY NA ZAKLADE VYSLEDKU
Na zéklad¢ zjisténych dat a vysledkti analyzy navrhuji nasledujici feSeni:

1. Redesign logas dirazem na vyssi originalitu (eliminace generickych prvkl)

a technickou adaptabilitu pro digitalni prostiedi.

2. Implementaci personalizovaného dotazniku pro cilovou skupinu, ktery ovétri nové

navrhy pied findlnim schvalenim.

3. Zpracovani logomanualu obsahujiciho: Adaptabilni formaty pro tisk i digitalni
média; Dynamické verze loga optimalizované pro pohyblivé obsahy; Barevné

standardy s definici primarnich a sekundéarnich palet

Doporuceny postup pro redesign loga ZAPA beton na zéklad¢ dat a zjisténi.
1. PredloZeni podkladii marketingovému oddéleni
Obsah jednani:

o Prezentace negativnich vysledkii dotaznikového Setfeni

e Analyza aktualniho loga (soulad s jednotnym designem koncernu

Buzzi Unicem vs. potieba lokalni identity)

o Ukazky uspésnych rebrandingti v oboru stavebnictvi (napf. minimalismus,

dynamické prvky).

Cil: Definovat prioritni Kritéria (napt. zachovani modrého U koncernu vs. inovace

regiondlnich prvk).
2. Osloveni odbornikii a designéru
Névrhovy tym:
e Graficka studia specializovana na primyslovy design

e Ucast studentii designu prostfednictvim vyhlasené soutéze —

nizkonékladovy zdroj kreativnich napada.
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3. Tvorba skic a predvybér
Metodika:
e Workshopy s marketingem — eliminace navrhti nesplitujicich firemni DNA.

e Expertni posudek na technickou proveditelnost, pouzitelnost v riznych

mediich
Vystup: 3-5 findlnich navrhi s odliSnymi koncepty
4. Testovani navrhi cilovou skupinou
Nastroje:
e Kratky dotaznik (max. 5 otazek):

, Které logo nejlépe reprezentuje inovativni pristup v oblasti

stavebnich materialii? *
., Ktery navrh si dokazete spojit s ekologickou udrZitelnosti?
e A/B testovani na socialnich sitich (cileno na stavebni firmy, architekty).
e Vzorek: 100+ respondentil z fad stavajicich klientll a potencialnich partnert
5. Finalizace vitézného navrhu
Upravy na zékladé zpétné vazby:
e Barevna optimalizace pro tmavé reZimy webu (online)
e Redukce detailt pro lepsi reprodukci
Validace: Focus group s vybranymi respondenty
6. Tvorba logomanualu
7. Implementace a monitoring

Tento postup minimalizuje riziko opakovani negativni zpétné vazby a zaroven vyuZziva
synergii mezi internimi zdroji (marketing) a externi kreativitou (studenti, designéfi).

Vzhledem k tomu, ze ZAPA beton a.s. je soucasti velké nadnarodni spolecnosti, bude
spolecnosti a zajistit, aby nové logo bylo v souladu s celkovou strategii. To miize vyzadovat
delsi dobu a vice jednani, ale je zasadni pro udrzeni konzistence napti¢ vSemi divizemi

spole¢nosti.
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Tento postup zajisti, ze redesign loga bude proveden systematicky a s maximalni moznou
efektivitou, aby spole¢nost ZAPA beton a.s. mohla prezentovat moderni a profesionalni

image, ktera bude odpovidat jejim souasnym potiebdm a ciliim.

9.1 Vlastni navrhy

Vzhledem k absenci grafického vzdélani doporucuji spolupréci s profesionalnimi designéry
a studenty grafického oboru pro tvorbu pifedbéznych koncepti, které presné€ zohledni zjisténi
z vyzkumu. Tyto navrhy budou slouZit jako diskusni zéklad pro definici klicovych prvki —
od barevnych schémat (napt. kombinace primyslové Sedi s vyraznymi akcenty dle analyzy)
po typografii odpovidajici oboru stavebnictvi. Kazdd faze uprav musi systematicky
zapracovavat pripominky cilové skupiny, pfi¢emz technické parametry (Skalovatelnost pro
rizné formaty, kontrast pro tmavé reZimy) zistanou prioritou. Iterativni proces testovani,
véetné¢ A/B testovani 2-3 variant na socialnich sitich, zajisti, Ze findlni verze loga bude

vysledkem kombinace kreativity a datové podlozenych pozadavk.

Ukéazky navrha

2 APA ZAPA
BETON BETON

ZAPA
/BETON

Obrazek 37- Vlastni navrhy loga

zdroj: vlastni zpracovani
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ZAVER

Diplomova prace na téma Logo jako klicovy prvek vizualni identity — Analyza a navrh se
zam¢éftila na komplexni analyzu vizualni identity spole¢nosti ZAPA beton, pficemz hlavni
dirraz byl kladen na hodnoceni jejiho loga. Cilem prace bylo zjistit, jak spotiebitelé vnimaji
logo spolecnosti, jaké asociace vyvolava a zda jeho vizudlni prvky efektivné pfispivaji
k atraktivit¢ znacky. Na zéklad¢ kvalitativnich i kvantitativnich metod vyzkumu byly

ziskany cenné poznatky, které odpovidaji na stanovené vyzkumné otazky.

Zacatek prace se vénoval zakladnim pojmim z oblasti vizudlni identity, jako jsou
firemni design, znacka, logo a design manudl. Tyto pojmy byly analyzovany z hlediska jejich
funkci v procesu vizualni komunikace znacky. Cilem této ¢asti bylo objasnit terminologii,
kterd je v praxi Casto zaménovana, a zdiraznit jeji vyznam pro ucelenou vizudlni

komunikaci.

Teoreticka ¢ast poskytla hlubsi pochopeni role vizualnich prvki v budovani identity
znaCky a jejich vlivu na vniméani ze strany spotiebiteli. Byla zdlUraznéna dulezitost
konzistence ve vizudlni komunikaci, kterd napomaha posilovat rozpoznatelnost znacky a jeji

davéryhodnost.

Praktickd cast byla zaméfena na podrobnou analyzu vizualni identity znacky
ZAPA beton, véetné jednotlivych prvki, designu loga a jeho vlivu na spotiebitele. Soucasti
této prace bylo zkoumanti, jak tyto vizualni prvky ovliviiuji vnimani znacky a jakou pozici

zaujima v povédomi cilového publika.

Vyzkum byl realizovan prostfednictvim rozhovorti s odborniky na graficky design
a navrhovani loga. Dale bylo provedeno dotaznikové Setieni, které potvrdilo spiSe negativni
postoj ve vnimani loga. Tyto metody umoZznily ziskat komplexni pohled na to,
jak spotiebitelé vnimaji znaCku ZAPA beton a jeji vizualni komunikaci, jaké asociace logo

vyvolava a zda jsou jeji vizualni prvky dostatecné atraktivni a ptitazlivé.

Vysledky dotaznikového Setfeni a rozhovort s odborniky jasné ukézaly, ze soucasné logo
ZAPA beton je vnimdno pievazné negativné. Spotiebitelé jej hodnotili jako zastaralé,
nepfitazlivé, slozité a nekreativni. Logo nedokazalo vzbudit pozitivni emoce ani efektivné
komunikovat hodnoty znacky. V porovnani s konkuren¢nimi spole¢nostmi, jako jsou
CEMEX a Heidelberg Materials, bylo logo ZAPA beton hodnoceno vyrazné hiife. Tyto
zavery naznacuji, ze aktudlni vizudlni prvky loga nejsou dostatecné atraktivni pro cilové

publikum a neodpovidaji sou¢asnym trendiim grafického designu.
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Rozhovory s odborniky potvrdily potiebu redesignu loga s diirazem na moderni estetiku,
jednoduchost a originalitu. Doporuceni zahrnuji vytvoieni vizualnich prvki, které¢ budou
Iépe reflektovat hodnoty znacky, zvySovat jeji zapamatovatelnost a emociondlni vazbu
s cilovou skupinou. Redesign by mél zahrnovat inovativni ptistup, ktery posili marketingovy

potencial znacky a jeji pozici na trhu.

Na zakladé verifikace vyzkumnych otdzek lze jednoznac¢né konstatovat, zZe soucasné logo
ZAPA beton neplni svou funkci jako klicovy prvek vizualni identity. Vysledky vyzkumu
poskytly dostatecny podklad pro navrh konkrétnich kroka ke zlepSeni vizuélnich prvki
znacky. Hlavnim doporucenim je realizace redesignu loga, ktery by mél byt zalozen

na modernich trendech grafického designu a ptizptisoben pottebam cilového publika.

Tato prace tak pfispéla nejen k hlubSimu pochopeni vyznamu loga v ramci vizudlni identity,
ale také poskytla praktickd doporuceni pro zlepSeni vizualnich prvka znacky ZAPA beton.
Implementace téchto doporuceni miize pomoci spolecnosti posilit jeji pozici na trhu jako

divéryhodné a silné znacky.
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PRILOHA P I: ROZHOVOR S JANOU MIKLASOVOU - AG
GERONIMO

Rozhovor ¢.1

Jana Miklasova, Client Service Director ve spolecnosti AG Geronimo (geronimo.cz)

1. Jaky je vas prvni dojem z barevného schématu loga ZAPA beton?
- Hravost, dynamika, mozna ekologi¢nost (zelend)

- Re$im pouze barevnost a prvni dojem, nic dal$iho, zddné konotace na segment a
zatfazeni ZAPA beton v ramci dlouholeté komunikace, ani proporce (velikost grafického

prvku vs. znacky samotné...)
2. Myslite si, Ze barvy pouZité v logu ZAPA beton jsou pritazlivé pro cilové publikum?

Ptitazlivost je straSn¢ zavad¢jici pojem, feknéme, Ze bychom méli fesit funkénost loga.
Vzhledem k dlouhodobé komunikaci firmy timto vizualnim stylem je zcela pochopitelné, ze
v této komunikaci pokracuje a nepterusila svou vizualni kontinuitu. Pokud si ovéftili, Ze je
to funk¢ni (minimalné v krajin€ jejich betonarny nikdo neptehlédne, jejich komunikace je
zcela patrna na prvni dobrou), pak souhlasim i s tim, ze to mize byt pfitazlivé, byt cilovka
by ocekavala spis jinou formu komunikace u takové firmy. A pravé proto jim to funguje.
Ten prvek odliSeni. Samotné barvy bych volila jiné odstiny pfi zachovéani barevné tonality,

vice tradi¢ni nez tyto pastelové....
3. Jaky vliv ma typografie loga ZAPA beton na jeho celkovou atraktivitu?

Bezpatkovy font, vyvazené proporce, celkove piisobi profesionalné a plsobi pozitivné. Ma
pfispivat k rychlé zapamatovatelnosti, atraktivita zde asi neni ten hlavni artikl... Ale ano,

vzhledem ke své nadCasovosti je dostatecn¢ atraktivni.

Nicméné velikost pisma je mald na tkor vétSiho grafického prvku, takZe to v menSich

formatech nebude fungovat....

4. Myslite si, Ze logo ZAPA beton je snadno rozpoznatelné diky svym vizualnim

prvkim?

- Zcela bezesporu — viz ma predchozi odpoved’



5. Jaky je vas nazor na symboliku nebo ikony pouZité v logu ZAPA beton? Jsou podle
vas uéinné?
Ano, jsou ucinné. Totalni odlisSnost zptisobuje jednoduchou zapamatovatelnost.

6. Porovnejte atraktivitu loga ZAPA beton s logy konkuren¢nich znacek, jako jsou

Cemex a Heidelberg Materials.

Cemex a Heidelberg cti sviij obor, pokud nebudu cilovka Zapy, nemusim viibec trefit obor
podnikédni dle loga. To mi vSak vibec nevadi, logo komunikuje k cilovce. Pokud beru
atraktivitu jako libi-nelibi, je to pfili§ osobni a neptiklddam tomu jako profesional takovou
vahu, i kdyz to pfi hodnoceni funk¢nosti loga ma svou vahu. Osobné¢ se mi libi barevné jiné
kombinace, volim mensi cirkus (Cemex ¢i Heidelberg), ale jak psano vyse, chapu volbu

kontinuity soucasného loga pro jeho signifikantnost....

7. Jak dobfre je logo ZAPA beton prizpusobitelné pro rizné komunika¢ni kanaly, aniz

by byla omezena jeho tc¢innost a konzistence?
- Zde to samoziejmé pokulhava

- Pokud budeme zmenSovat, jeho Citelnost plijde znateln¢€ doll, nebo se budu muset

vzdat tfeba grafického prvku....
- Logo koncernu neni vidét uz vibec....
- Loga konkurence maji naopak obrovskou vyhodu, hlavné cemexu...

8. Jaky je vas nazor na velikost a proporce loga ZAPA beton? Jsou podle vas optimalni

pro jeho rozpoznani (pouziti v jinych mediich)?

- Bohuzel je graficky prvek pftilis velky na ukor samotné znacky, viz efekt zmenSovani

ptedchozi odpovéd

9. Myslite si, Ze logo ZAPA beton by mohlo byt zlepSeno tdpravou jeho vizualnich

prvkii? Pokud ano, jakym zptisobem?

- Upravit proporce, znacka samotnd by mé¢la mit pfednost pied grafickymi symboly

pouzitymi v logu...

- Mozna bych si pohrala i1 s odstiny barev



10. Jaky je vas celkovy postoj k vizualnimu stylu loga ZAPA beton ve srovnani s

konkurenci?
Cemex je profesionalni, technicky, moderni

Zapa je hrava, dlouhodoba neménna komunikace, malo moderni. Nicmén¢ signifikantni

a nezameénitelna

HM — profesiondlni, Cisté, ekologické (udrzitelnost). Je jednoduché, Citelné a vyvazené.

Graficky prvek — stylizované h — umoZiluje snadnou identifikaci znac¢ky v komunikaci.
Jana Miklasova
Pozice Client Service Director

Kontakt: jana.miklasova@geronimo.cz



PRILOHA P II: ROZHOVOR S TOMASEM VACHUDOU

Rozhovor €. 2— Tomas Vachuda
1. Jaky je vas prvni dojem z barevného schématu loga ZAPA beton?

Obecné nevim, jestli je to celé logo (veetné tvara dole), nebo jestli je logo jenom to nahoie,
tedy ten modry symbol. Kazdopadné¢  barev je tam  pfili§ moc.

2. Myslite si, Ze barvy pouZzité v logu ZAPA beton jsou pritazlivé pro cilové publikum?

Neznam konkrétni cilové publikum, takZe nemohu urcit, jestli jsou barvy vhodné.

3. Jaky vliv ma typografie loga ZAPA beton na jeho celkovou atraktivitu?

Pismo je sympatické a dobie ¢itelné. Uz to samo o sob¢ je atraktivni. Jenom u modrého
symbolu nerozumim tomu malému textu "BUZZI". At znamena cokoli, Zadny text by v
symbolu byt nemél. Proto je to symbol.
4. Myslite si, Ze logo ZAPA beton je snadno rozpoznatelné diky svym vizudlnim
prvkim?

Nenazyval bych to logem, je to logo + symbol s vnofenym pismem (takZe vlastn¢ druhé
logo) + grafické prvky navic, které v logu byt nemaji. Pokud bych mél ale odpoveédét na
rozpoznatelnost, tak ano, pokud by takové logo skutené existovalo, tak uz ho rozpoznam,
protoze poruSuje zakladni pravidla loga, tudiz vynikne mezi ostatnimi.
5. Jaky je vas nazor na symboliku nebo ikony pouZité v logu ZAPA beton? Jsou podle
vas uéinné?

Symboliku bohuzel Zzadnou nevidim.

6. Porovnejte atraktivitu loga ZAPA beton s logy konkurenc¢nich znacek, jako jsou

Cemex a Heidelberg Materials.

Opét, neznam cile klienta u CEMEX ani Heidelberg Materials. Na prvni pohled jsou jejich
loga jednoduché a 1épe zapamatovatelna nez ZAPA.
7. Jak dobfie je logo ZAPA beton prizpisobitelné pro riizné komunikacni kanaly, aniz

by byla omezena jeho ucinnost a konzistence?

S timto logem se bude pracovat velmi Spatné. A jak fikam, lidé to nejspis$ nebudou vnimat

jako logo, ale jako logo + ilustraci.



8. Jaky je vas nazor na velikost a proporce loga ZAPA beton? Jsou podle vas

optimalni pro jeho rozpoznani (pouziti v jinych mediich)?

Opét, pokud je logo to vSechno, co vidim, tak jsou proporce nevhodné, protoze v malé
velikosti nebude text Citelny. Text na rukavici (pokud je to rukavice) uz ¢itelny neni ani v
tom dokumentu. A "ZAPA beton" se po dalS§im zmenSeni vytrati také.
9. Myslite si, Ze logo ZAPA beton by mohlo byt zlepSeno upravou jeho vizualnich

prvki? Pokud ano, jakym zpiisobem?

Logo by rozhodné mohlo byt zlepSeno, ale muselo by byt kompletné predélano. Jak piesné,
to nevim (protoze neznam to zadani). Na zéklad¢ toho, co vidim, tak minimalné odstranit
ten graficky efekt dole (Zlutd vinka, kolecka, Sedé pole) a nechat pouze nazev + modrou
rukavici (bez toho malého textu).

10. Jaky je vas celkovy postoj k vizualnimu stylu loga ZAPA beton ve srovnani s

konkurenci?

Nedokazu srovnat loga v ramci konkurence, musel bych si udélat resersi. Pokud jde o
zhodnoceni jen v té trojici, tak nejvice vyrazny a atraktivni je CEMEX, ale vice k tomu asi

nemam co dodat.

Omlouvam se za upfimnost, asi vas to nepotésilo, kazdopadné€ upfimnost Setfi ¢as vSem

stranam.



PRILOHA P 3: ROZHOVOR S JAROSLAVEM BYSTRICKYM

Rozhovor €. 3 — Jaroslav Bystiicky — Agentura Bystricky s.r.o.
1. Jaky je vas prvni dojem z barevného schématu loga ZAPA beton?

Loga ZAPA snad ani neni logo. Je to Spatné, ostatni loga jsou daleko propracovang;jsi,
Zapa je chaos barev, nepiehledné, az abstraktni. V soucasné dob¢ se vyuzivaji zcela jiné
moderni prvky. Toto logo vzniklo asi spojenim néceho nového a k tomu se ptilepilo néco
»zupackého®. Nic pekného ale nevzniklo.

2. Myslite si, Ze barvy pouzité v logu ZAPA beton jsou pritazlivé pro cilové
publikum?

Rozhodné nejpfitazlivéjsi bude Heidelberg, pak asi Cemex a ZAPA — ta je velmi Spatna,
piestozZe je tam mnoho barev — spolu nehraji, mozna modra a ernd, ale ne v kombinaci

s ostatnimi barvami. Je to prost¢ dano kombinaci dvou log do jednoho. Barevné to nehraje,
s ohledem na pouziti naptiklad v digitdlnim svété je to spiSe rusivé a barevné
nekonzistentni.

3. Jaky vliv ma typografie loga ZAPA beton na jeho celkovou atraktivitu?

Problém je ménici se velké a malé pismo, Ostatni loga maji pisma profesiondlni, upravené
nekteré fonty jen pro potiebu loga, Zapa je Spatna, malé BUZZI neni ¢itelné , ,,U* —
nikomu nepfijde jako U, vyznam nikdo nezn4, Pro€ je velikost textu mensi nez ,,U“? neni
znam zamer, proto se to dost tézce posuzuje. Mozna je bran ohled i na dalsi znacky
koncernu a proto se musel text vyrazné¢ zménit.

4. Myslite si, Ze logo ZAPA beton je snadno rozpoznatelné diky svym vizudlnim
prvkim?

Barevna plocha pod logem — by méla byt pry¢, maly népis BUZZI v ,,U* taky, neni vlibec
¢itelny, ZAPA BETON — rozhodné celé velkym pismem. Cemex je pfitazlivy, sklon,
dynamika, ¢itelnost. Heidelberg je v typologii profesiondlni. Vlastni font, barevné sladéni
v celém logu, Citelny, pisobi velmi pfijemné.

5. Jaky je vas$ nazor na symboliku nebo ikony pouzité v logu ZAPA beton? Jsou podle
vas ucinné?

U Cemexu — pruhy — dynamika, sklon je trochu nepromysleny ve vztahu k pismu, ale jinak
pusobi dobfe, barevné je Cisty, barvy k sob¢ sedi. Heidelberg — symbol pied textem —
neznamy, nejednotny, asi eko, listek, barvy. ZAPA — nic, nepiehledné, viibec nechapu
symboliku ,,U*. Bily text je necitelny, zbyteény, rusivy. Cerné pismo — asi ano, ale stejny

font a fez.



6. Porovnejte atraktivitu loga ZAPA beton s logy konkurenc¢nich znadek, jako jsou
Cemex a Heidelberg Materials.

Urcit€ nejlépe je vnimano logo CEMEX, pak Heidelberg Materials. Na prvni pohled jsou
jejich loga jednoducha a Iépe zapamatovatelna nez ZAPA. Jsou moderni a splituji aktudlni
pozadavky na logo. U ZAPA se spise §lo cestou spojeni dvou log dohromady. To urcité
neprospélo. Neni moderni, je to jen jedno z mnoha log koncernu, ale bez atraktivniho
prvku.

7. Jak dobre je logo ZAPA beton prizpisobitelné pro rizné komunikacni kanaly, aniz
by byla omezena jeho u¢innost a konzistence?

Velmi $patné uplatnéni v rdmci riiznych kanalt. Online — format loga utlacuje Citelnost
textu, vinka by se dala pouzit jako dopln€k na paticku papirti, dopln€k na internetové
stranky. Jen ne do loga! Pisobi abstraktné a logu nepfidava na atraktivnosti. Barevnost,
format a celkova dispozice loga je ne§tastna. Spatné se s tim musi pracovat v online
prostiedi. Proto se asi jiz objevuje na www jen text a ,,U* bez spodni ¢asti. To je urcité
prospésne.

8. Jaky je vas nazor na velikost a proporce loga ZAPA beton? Jsou podle vas

optimalni pro jeho rozpoznani (pouziti v jinych mediich)?

Diky vlnce jsou proporce Spatné, logo je nepouZzitelné celé — v malé velikosti, tim je dost
omezeno. Asi se bude pouzivat jen napis. Ten je zase zavisly na Ugku s textem. To opét
nebude Citelné pii malé velikosti. Celkové je to Spatné. Loga Cemex a Heidelberg toto
netesi. I pfi mensi velikosti jsou Citelnd. Urcité nejlépe CEMEX.

9. Myslite si, Ze logo ZAPA beton by mohlo byt zlepSeno upravou jeho vizualnich
prvki? Pokud ano, jakym zpiisobem?

Text — pouzit jen velké pismo, barevna paleta — zrusit, U- omezit, bez textu. Je otdzkou, co
si zada firemni kultura, jde o koncernové feseni. V zasad¢€ logo v tomto segmentu

jméno i tim, ze mam piitazlivé logo. Nejedna se o e-shop, internetové stranky ¢i jiné
vizualng dilezité sdéleni. V tomto odvetvi podnikdni hraje roli spisSe dostupnost vyroby,

umisténi betonaren nez logo. Pfesto je Skoda s tim nepracovat.



10. Jaky je vas celkovy postoj k vizualnimu stylu loga ZAPA beton ve srovnani s
konkurenci?

Z téchto log je urcité profesionalné vypadajici logo Heidelberg a pak Cemex. Ten se urcité
bude nejlépe pamatovat. Zapa v tomto pokulhéva. Barevné zachovani vinky je nest'astné a
doporucuji je vynechat. Nemusi jit o rebranding, ale o aktualizaci loga, jen upravit pomér
, U™ a pisma, pismo se d4 mali¢ko ,,modernizovat“. Na vétsi zamysleni je potieba znat

pozadavky firmy, majitele....



PRILOHA P IV: ROZHOVOR S JAKUBEM SPURNYM

Rozhovor ¢. 4 — Jakub Spurny, Studio Najbrt

1. Jaky je vas prvni dojem z barevného schématu loga ZAPA beton?

Détska, amatérska, nesmyslné zvoleno 9 barev.

2. Miyslite si, Ze barvy pouzité v logu ZAPA beton jsou pritazlivé pro cilové

publikum?

Vzhledem ke konkurenci pochybuji, Ze si zada tento détsky a prehnané vesely ptistup.

3. Jaky vliv ma typografie loga ZAPA beton na jeho celkovou atraktivitu?

Nehezky zvolena, nepifijemny kontrast mezi slovy. Prapodivné umisténé¢ BUZZI.

4. Miyslite si, Ze logo ZAPA beton je snadno rozpoznatelné diky svym vizualnim

prvkim?

Kwvili logu ur¢ité ne, kvtili malbam na betonarnach ano.

5. Jaky je vas nazor na symboliku nebo ikony pouZité v logu ZAPA beton? Jsou

podle vas ucinné?

Nerozumim ji, jednicka, litera U, BUZZI, vinka, cement, vejce?

6. Porovnejte atraktivitu loga ZAPA beton s logy konkurenc¢nich znacek, jako jsou

Cemex a Heidelberg Materials.

CEMEX je tradi¢ni zubni pasta nebo nizkorozpoctove aerolinky. Genericky symbol,
rozpacita typografie.
Heidelberg Materials vypadaji jako ekonomické stavebni materidly, coz pocCitam jsou.

Moderni logo sice opét s pomérné generickym symbolem, ale kvalitnéjsi typografii.

7. Jak dobie je logo ZAPA beton prizpusobitelné pro rizné komunikaé¢ni kanaly,

anizZ by byla omezena jeho ucinnost a konzistence?

To zavisi na definici v logomanualu.



8. Jaky je vas nazor na velikost a proporce loga ZAPA beton? Jsou podle vas

optimalni pro jeho rozpoznani?

Pokud vniméame tu vinku s vejci jako soucast loga, tak samoziejmé, Ze ne.

9. Miyslite si, Ze logo ZAPA beton by mohlo byt zlepSeno tipravou jeho vizudlnich

prvki? Pokud ano, jakym zpiisobem?

Nova vizualni identita.

Na otazky odpovidal:
Jakub Spurny
Graficky designer
studio@najbrt.cz



PRILOHA P V: DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik na zjisténi nazor( na grafické zpracovani
loga

Tento dotaznik je zaméfen na sb&r Vasich nazora a reakei na vizualni formu loga. Vase odpovédi mné
pomohou lépe porozumét tomu, jak logo vniméte a jak by mohlo byt déle rozvijeno.

Dotaznik je anonymni a vade odpovédi budou pouZity pouze pro téely vyzkumu v mé diplomové praci.
VyplInéni nebude trvat déle nez 3 minuty. Pfedem dékuiji.

Bc. Jifi Foltyn

Uak byste popsal/a design loga ZAPA beton? *

ﬂ ZAPA beton

D jednoduché logo
D slozité logo
[J modernilogo

D tradiéni

Jaky je vas dojem z barevného schématu loga ZAPA beton? *

O pritazlivé
O neutralni

(O nepilis pritazlivé



Jaky je vas prvni dojem z loga ZAPA beton?

Text dlouhé odpovédi

*

Jsou grafické prvky loga ZAPA beton jasné srozumitelné?

ano

spis ano

spis ne

ne

*

Je typografie v logu ZAPA beton citelna a prehledna?

ano

spise ano

spise ne

ne

*

Jaky emocionalni dojem vam logo ZAPA beton vyvolava?

pozitivni

neutralni

negativni



Jak na Vas pusobi logo spoleénosti CEMEX?

EMEX

1 2 3 4 5
moderni ) : ) ) tradiéni
1 2 3 4 5
jednoduchy slozity
1 2 3 4 ]
pitazlivy nepfitazlivy
1 2 3 4 5
originalni bézny
1 2 3 4 5
zapamatovatelny nezapamatovatelny
1 2 3 4 5
dynamicky staticky
1 2 3 4 3
kreativni nekreativni
1 2 3 4 5
sympaticky nesympaticky
1 2 3 4 5

vypovidajici abstrakini



*

Jak na Vés pusobi logo spoleénosti Heidelberg Materials?

moderni

jednoduchy

pitazlivy

originalni

zapamatovatelny

dynamicky

kreativni

sympaticky

Heidelberg
Materials

2 3 4 9
. - .

) O O O tardigni
2 3 4 5

O O O O slozity

O O O nepfitazlivy

O O O O bézny

O O O O nezapamatovatelny

O O O O staticky

O O O nekreativni

O O O nesympaticky



1 2 3 4 2

vypovidajici O O O O O abstrakini

Jak na Vas pasobi logo spoleénosti ZAPA beton?

ﬂ ZAPA beton

1 2 3 4 5
moderni O O O' O O tradiéni
1 2 3 4 L]

jednoduchy O O C' O O slozity

prtazlivy O O O O O nepfitazlivy

originalni O O O O O bézny



zapamatovatelny O

dynamicky O

kreativni O

sympaticky O

vypovidajici O

Jsemmuz/ zena?”*

Jaka je Vase vékova kategorie? *
meéné nez 30
30-40 let
40 - 50 let

50 a vice

nezapamatovatelny

staticky

nekreativni

nesympaticky

abstrakini



PRILOHA P VI: LOGOMANUAL PRO ZAPA BETON A.S.

Nové loge wzniklo spojenim

Nové dvou velkjeh primys
logo 5 sti: Buzzi Unicem
& Dyckerhoff,
Sdileni spolegného cile Sougasti nového
Ize okamite spatFit designu je Eislice jedna

ve strukture loga. - synonymum pro
Pismeno U zdiraziuvje lidra na trhu.
novy rozmér viznamu

UNION" - spoje
sjednaceni, jednota

Piktogram j& (ispé&né kombinovan s historicky

druhem pisma Dyckerhoffu - cilem jednoduchého, al

vjrazngho nag

u j& snaha skupiny, zdraznit vjznam

kulturniho  dé

kazde spolecnosti v projektu

smérem k nové spoleéné identité

Grafika nového loga vychazi Zaronani logotypu s pruni

Buzzi Unicem

7 potfeby zwjraznit wiznam Easti piktogramu U vtvari

Graficky nacrt
nového loga

viech spolegnosti, keré 2vi& rovnovahu umoZiiujicl

dohromady tvoi'i skupinu variabilni pouziti b meny

Buzzi Unicem vizudiniha typu Dyckerhoff

ﬂ Buzzi Unicem USA ﬂ Cimalux piikdady
sjednoceni loga

'ﬂ Cement Hranice 'ﬂ Dyckerhoff Polska



Od zari 2019 se | ZAPA beton
Propojeni znacky pripojuje ke sjednocenému designu

ZAPA beton loga koncernu Buzzi Unicem. Logo
s koncernowym se vSak propoji s barevnou hravosti,

i kterou se ZAPA proslavila v Cesku
designem

i na Slovensku e t o n _

ﬂ ZAPA beton

R ZAPA

v kombinas b eton e
se ZAPA vinou

ﬂ ZAPA beton







