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Cilem préace je analyzovat a zhodnotit, jak jednotlivé vékové skupiny
(generace Z, Y a X) interpretuji psychologii barev a jaké preference vykazuji
vici rdznym typdm znacdek, zejména z hlediska jejich vizudlni identity a
emocionalniho plsobeni. Teoretickd ¢ast se opird o poznatky z oblasti
marketingové psychologie, brand managementu a barevné symboliky,
pricemz popisuje zakladni psychologické Gcinky barev a klasifikaci znacek dle
image, vztahovosti a komunikac¢niho stylu. Praktickd ¢ast je zaloZzena na
kvantitativnim vyzkumu formou dotaznikového Setfeni doplnéného o
pfipadné kvalitativni vypovédi respondentd, které prindseji hlubsi
porozuméni generacnim odliSnostem. Vysledky prace mohou poslouZit jako
podklad pro marketingové a grafické strategie firem, které chtéji efektivné
oslovit cilové skupiny na zékladé vékové identity a vizudlni komunikace
znacky.



Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva odliSnym vnimanim psychologie barev a typografie znacek
v marketingu mezi generacemi. Cilem prace je analyzovat, zda ajak se lisi vnimani barev
a typografie znacek mezi generaci Z, milenidly ageneraci X. Teoretickd ¢ast vymezuje
marketingovou komunikaci, psychologii v marketingu, psychologii barev, psychologii typografie,
branding a charakteristiku jednotlivych generaci. Prakticka ¢ast vychazi z dotaznikového Setreni
mezi 491 respondenty a zkouma preference, asociace k vybranym barvam a pism({m i reakce na
varianty log. Vysledky ukazaly, Ze barvy i typografie vyznamné ovliviiuji prvni dojem ze znacky,
pricemz pismo bylo vnimano jesté vyraznéji nez barva. Napti¢ generacemi byla modra spojovana
s dlvérou a minimalisticka reseni s prémiovosti, zatimco mladsi respondenti byli oteviené;jsi
vyraznéjsim a kontrastnéjsim vizualim nez generace X.
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Abstract

This bachelor thesis examines the different perceptions of color psychology and brand
typography in marketing across generations. The aim of the thesis is to analyse whether and
how the perception of brand colors and typography differs among Generation Z, Millennials,
and Generation X. The theoretical part defines marketing communication, psychology in
marketing, color psychology, typography psychology, branding, and the characteristics of
individual generations. The practical part is based on a questionnaire survey conducted among
491 respondents and explores preferences, associations with selected colors and typefaces, and
reactions to logo variations. The results showed that both color and typography significantly
influence the first impression of abrand, while typography was perceived as even more
influential than color. Across generations, blue was associated with trust and minimalist
solutions with premiumness, whereas younger respondents were more open to bold and high-
contrast visuals than Generation X.
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Uvod

V soucasném marketingovém prostredi jsou znacky nuceny komunikovat v Sirokém spektru
digitalnich i tradi¢nich kanal( a soucasné oslovovat publikum, které se lisi vékem, zkusenostmi
i oCekavanimi. Pravé v takovém prostredi ziskava na vyznamu vizualni stranka znacky, protoze
Casto rozhoduje o prvnim dojmu, zapamatovatelnosti icelkovém vnimani znacky. Barvy
a typografie pfitom nepredstavuji pouze estetické prvky, ale funguji také jako nositelé vyznamd,
emoci a asociaci, které mohou ovliviiovat, zda bude znacka pusobit davéryhodné, moderng,
profesiondlné nebo atraktivné.

Aktualnim problémem je skutecnost, Ze stejna vizualni komunikace nemusi byt stejné ucinna
pro vsechny cilové skupiny. Jednotlivé generace vyrustaly v odliSnych spolecenskych, kulturnich
i technologickych podminkach, a mohou proto odliSné reagovat i na stejné barvy, typograficka
reseni nebo celkové zpracovani vizualni identity. To, co jedna skupina vnima jako pfitazlivé
a soucasné, mlze jind chapat jako pfrilis vyrazné, nedtvéryhodné nebo naopak zastaralé. Pro
marketingovou praxi je proto dulezité porozumét tomu, zda a v jakych smérech se tyto rozdily
skutecné projevuiji.

Tato bakalarska prace se zaméruje na odlisSné vnimani psychologie barev a typografie znacek
v marketingu mezi generaci Z, milenidly a generaci X. Jejim cilem je analyzovat, zda a jak se
vnimani téchto vizualnich prvkl mezi vybranymi generacemi lisi. Prace vychazi z predpokladu,

Ze vizualni komunikace znacek neni univerzalné interpretovana, ale Ze jeji ucinek mize byt
podminén charakterem cilového publika.

Zkoumani této problematiky je dllezZité nejen z hlediska marketingové teorie, ale i s ohledem na
praktickou tvorbu znacek a jejich vizudlnich identit. Porozuméni psychologickému plsobeni
barev a typografie, stejné jako moznym generacnim odliSnostem v jejich vnimani, vytvatri zaklad
pro dalsi teoretické vymezeni marketingové komunikace, psychologie v marketingu, psychologie

barev, typografie, brandingu a generacnich specifik spotiebitelského chovani.
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1 Teoreticka ¢ast

Teoretickd c¢ast bakalarské prace wvytvari vychodisko pro zkoumani odliSného vnimani
psychologie barev a typografie znacek v marketingu mezi generacemi. Zaméruje se na vymezeni
marketingové komunikace, psychologie v marketingu, psychologie barev, psychologie
typografie, brandingu a charakteristik jednotlivych generaci. Soucasné shrnuje poznatky o tom,
jak barvy a pismo ovliviiuji emoce, prvni dojem, vnimani znacky a celkovou efektivitu vizualni
komunikace.

1.1 Uvod do marketingové komunikace

Tato kapitola uvadi marketingovou komunikaci v kontextu uspokojovani potfeb a budovani
vztahU se zdkazniky, vymezuje zakladni pojmy a zasazuje vizudlni komunikaci a klicovy vizudl do
tvorby jednotné identity znacky. Dale popisuje postup od stanoveni cild a profilace publika pres
ovéreni Ucinnosti sdéleni napfic¢ kanaly az po pribéznou Upravu komunikacni strategie.

1.1.1 Definice a vyznam

Marketing Ize chapat jako spolecensky i manazersky proces, kterym lidé a organizace napliuji
své potreby a prani prostfednictvim tvorby a smény vyrobk( ¢i jinych hodnot. K porozuméni
patfi nékolik klicovych pojmi: potieby atouhy, poptavka, produkty a sluzby, zkusSenost,
hodnota, spokojenost a kvalita, ddle sména, transakce a marketingové vztahy — zejména ty se
zakazniky (Kotler a Armstrong, 2004).

Marketing se zaméfuje na rozpoznani a naplnéni lidskych ispolecenskych potieb —
zjednodusené jde o uspokojeni potieb zplsobem, ktery dava ekonomicky smysl. Jakmile firma
pochopi konkrétni problém lidi a nabidne feseni, vznika podnikatelska pfrileZitost: tfeba kdyz
online aukce usnadnily shanéni zbozi nebo kdyZ dostupny, snadno prepravitelny nabytek otevrel
cestu k nizSim cenam. Dobry marketing tak propojuje zajem zakaznik(l s obchodnim Uspéchem
(Kotler a Keller, 2013).

Marketing je vymezovan vici prostému prodeji tak, Ze je kladen dliraz na vyrobu a nabidku toho,
co je zakazniky poZadovano; jejich potfeby a prani maji byt zjistovany atomu maji byt
prizplisobovany produkt, cena, zplsob prodeje, propagace, design i baleni. Proces smény je
popisovan jako zaklad marketingu a ma byt uskutecénovan tehdy, kdyz jsou pfitomny alespon
dvé strany s neuspokojenymi potfebami, je projevena ochota se smény Ucastnit a je zajisténa
komunikace i predmét smény (typicky zboZi za penize). Tim jsou rozsifovany moznosti konzumu
a je umoznovana existence podnikani (Foret a kol., 2003).

1.1.2  Vizudlni komunikace jako kli¢ovy nastroj marketingu

Vizualni komunikace je tvorba sdéleni pomoci obrazovych prostredk( a technologii tak, aby byly
srozumitelné, pritazlivé a Casto iinteraktivni. Opird se o Sirokou skalu médii — od fotografii,
ilustraci a citaci pres film, animaci a kampané — a uplatiuje se v designu, uméni ireklamé
(Tranova, 2023).

Zahrnuje dvé propojené roviny: komunikacni design, ktery resi strategii, obsah a kontext (napf.
branding, reklamu, web a Ul, informacni grafiku ci socidlni sité) s cilem ovlivnit vnimani a chovani
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publika; a graficky design, jenz vytvari konkrétni vizualni prvky (loga, ikony, ilustrace, typografii,
layout) a pecuje o estetiku, styl a formu sdéleni (Tranova, 2023).

Pro budovani silné znacky je zasadni mit jednotny vizudlni styl, ktery si lidé snadno zapamatuiji.
Klicovy vizudl hraje vtomto sméru dulezitou roli — pomahda znacku okamzité rozeznat napfic
rGznymi médii a situacemi. Diky tomu puUsobi firma ucelené adokaze se lépe odlisit od
konkurence (Holy Studio, 2024).

Priklady tspésnych klicovych vizuali znamych znacek

Silny klicovy vizual mlZe zasadné ovlivnit vnimani znacky i vztah zakaznik( k ni. Mnoho zndmych
firem ukazuje, jak konzistentni grafické prvky podporuji zapamatovatelnost a loajalitu (Holy
Studio, 2024).

Mezi priklady uUspésnych klicovych vizuall patfi Coca-Cola, kterd dlouhodobé stavi na
Cervenobilé paleté, rukopisném logu aikonické lahvi — konzistentni vizudlni jazyk vyvolava
energii a nostalgii a zajistuje okamZitou rozpoznatelnost naptic¢ kulturami (Mishra, 2025).

73

Obrazek 1: Logo Coca-Cola
Zdroj: 1000logos, 2025

Nike pracuje s minimalistickym ,swooshem®, kontrastnimi obrazy a dynamickou typografii;
jednoduchy symbol pohybu funguje univerzalné na produktech, v kampanich i sponzoringu
a bez slov komunikuje vykon a odhodlani (Mishra, 2025).

Obrazek 2: Logo Nike
Zdroj: Nike, Inc. Logos, 2021
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Tesla zase buduje dojem technologické budoucnosti Cistym, strohym stylem, pricemz pismeno
,T“Vv logu odkazuje na princip elektromotoru a posiluje spojeni znacky s inovacemi a udrzitelnou
energii (Mishra, 2025).

T,

Obrazek 3: Logo Tesla
Zdroj: Squarite, 2024

Tyto priklady ukazuji, Ze promysleny ajednotny vizudl neni jen estetickym dopliikem, ale
klicovym prvkem strategického budovani znacky.

Klicové prvky pti navrhovani klicového vizualu

Vytvoreni klicového vizudlu je zadsadni soucasti budovani znacky. Slouzi jako zakladni prvek, ktery
usnadniuje jeji rozpoznani a zapamatovani. Jeho navrh vyZzaduje promysleny pfistup — od volby
barev a pisma az po grafické motivy. Dobfe zvoleny vizual zajistuje jednotnost napfi¢ vsemi
formami komunikace a pomaha znacce pUsobit profesionalné a ucelené (Holy Studio, 2024).

Na prvnim misté stoji barevna paleta znacky. Konzistentni prace s nékolika jasné definovanymi
barvami pomaha fidit emoce (Cervena poutd, modra uklidiuje, zelena evokuje pfirodu, Zluta
radost) a zaroven brani vizualnimu zahlceni. Omezeni poctu odstind udrZi identitu vyvazenou
a zapamatovatelnou; barvy se navic ¢asem stavaji rozpoznavacim prvkem samy o sobé (typicky
,Coca-Cola red” nebo ,Facebook blue“) (Bloch, 2020).

Stejné dulezZité jsou firemni fonty a typografie. Volba rodin pisma (serif, sans serif, dekorativni)
nese psychologické konotace — od profesionality a tradice po modernost a hravost — a proto
by méla byt soucasti identity. Typografie pak urcuje zplsob nasazeni pisem: hierarchii, velikosti
a fezy napfic kanaly. Dobre navrzené typografické zasady zvysuiji Citelnost, vedou pozornost ve
spravném poradi a brani chaosu z pfilis mnoha ndhodné michanych fontl; zaroven posiluji
rozpoznatelnost tim, Ze se konzistentné opakuji ve vSech materialech (Bloch, 2020).

Kdyz jsou tyto prvky sladéné, vznika jednotny vizualni styl, ktery znacku jasné identifikuje napfic
rGznymi prostfedimi — at uz jde o web, obal nebo reklamni grafiku. Konzistentni pouZiti barev
a typografie usnadnuje rozeznani znacky a zaroven posiluje jeji davéryhodnost. Pravé vtom
spociva sila dobre navrzeného klicového vizualu — pomaha znacce zapUsobit a zanechat trvaly
dojem (Holy Studio, 2024).
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Analyza cilové skupiny, stanoveni komunikaénich cilti, vyhodnoceni

Tvorbé klicového vizudlu by méla predchazet dikladna analyza cilové skupiny a jasné vymezeni
komunikacnich cilG. Pravé tyto vstupni kroky ovliviuji, jak bude vysledny vizudl plsobit a zda
skutecné oslovi publikum, pro které je urcen. Znalost véku, zajm, preferenci nebo problém{,
které dana skupina resi, napomaha vytvofit sdéleni, s nimz se dokaze ztotoznit. Vizual, ktery
odpovida zplsobu mysleni a ocekdavanim pfijemce, ma mnohem vétsi Sanci zaujmout
a zapuUsobit (Holy Studio, 2024).

Znacka by méla mit smysl existence, ktery presahuje samotné generovani zisku. Zatimco profit
zajistuje provoz, dlouhodobou orientaci uréuje Sirsi zamér — zddouci zména, k niz chce znacka
prispét (brand purpose). V praxi to zacina jasnou formulaci mise (co znacka déld) a hodnot (za
¢im stoji), jez vytvareji ramec pro rozhodovani i komunikaci (Baltusyte, 2025).

llustrativnim prikladem je Patagonia: prodava outdoorové vybaveni, avsak jadro jejiho smyslu
spociva v ochrané Zivotniho prostredi. Deklarovana mise ,jsme v byznysu, abychom zachranili
nasi planetu” se promitd do volby materidlli, zplsobu vyroby i aktivistickych aktivit
a dlouhodobé sjednocuje produktovou i komunikacni strategii (Baltusyte, 2025).

Testovani klicového vizudlu ajeho nasledna Uprava podle zpétné vazby predstavuji dalsi
dllezitou fazi v celém procesu tvorby. Pravé reakce cilové skupiny i odbornik(i z oboru mohou
odhalit, jak vizual skutecné puUsobi a zda naplniuje ocekavani. Pozornost by se méla vénovat
zejména prvnimu dojmu a emocnimu ucinku, jesté drive, nez divak viibec precte nazev znacky
(Holy Studio, 2024).

Na zdkladé téchto poznatk( Ize provést Upravy — at uz v barvach, grafice nebo dalsich vizualnich
prvcich — aby vysledny design |épe odpovidal cili a prostfedi, v némz se bude pouZivat. Tento
proces byva opakovany, ale pravé diky nému lze vytvofit vizual, ktery publikum nejen zaujme,
ale i dlouhodobé oslovi (Holy Studio, 2024).

1.2 Zdaklady psychologie v marketingu

Moderni marketing se ¢im dal vice opird o poznatky z behavioralni ekonomie. Misto toho, aby
pracoval s idedlem racionalniho spotrebitele, zacina reflektovat skute¢né chovani zakaznikd —
Casto nelogické a emocionalné ovlivnéné. Marketefi se tak uci prizpisobovat komunikaci tomu,
jak lidé opravdu jednaji, nikoli jak by jednat méli (Johnson, 2023).

Zatimco behavioralni védy se zaméruji predevsim na rozhodovani, psychologie v marketingu jde
dal. Vyuziva poznatky z celé Sife psychologickych disciplin a propojuje je s praxi znacek, reklamy
a spotfebniho chovani. Rozhodovani je pouze dil¢i soucasti celkového lidského prozivani.
Marketingova psychologie se proto snazZi porozumét SirSim principam lidské psychiky a prevést
je do konkrétnich strategii. (Johnson, 2023).

1.2.1 Emoce

Emoce jsou chdpany jako ramec, jimz je ovliviiovano vnimani sdéleni i nakupni rozhodovani. Do
zakladniho spektra jsou fazeny Stésti, prekvapeni, strach, vztek, znechuceni a smutek, pficemz
kazdé jsou pripisovany typické télesné projevy aakcni tendence. V marketingu je jim
prisuzovana role hlavni hnaci sily: ¢asto je nakupovan nikoli produkt, ale ocekavany pocit, a velka
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Cast voleb je ¢inéna podvédomé. Proto ma byt predem volena emoce, ktera ma byt aktivovana
(pozitivni pro budovani vztahu, negativni pro vyvolani okam?zité reakce), a s touto emoci ma byt

vrv

systematicky a eticky pracovano napfi¢ komunikaci znacky.

Zakladni rozdéleni emoci

Stésti je prijemny emoéni stav (spokojenost, radost, pohoda), ktery se ¢asto projevuje Gsmévem,
uvolnénym drZzenim téla a pozitivnim ténem hlasu. To, co je povaZzovano za zdroj sStésti, je silné
ovlivnéno kulturou, zatimco skutecné priciny byvaji individualni. Vyzkum dlouhodobé spojuje
prozivani stésti s lepsim fyzickym i dusevnim zdravim a delsi délkou Zivota; opak (stres, uzkost,
osameélost) souvisi s horsimi zdravotnimi vysledky (Cherry a Gans, 2025).

Vztek obvykle vznika jako reakce na vnimané bezpravi ¢i neldctu a pomaha chranit hranice, zvlast
kdyzZ se clovék citi ohrozeny nebo zatlaceny do kouta. Télesné se projevuje napétim v cCelistech
a péstich ¢i ,horkem” na hrudi av obliCeji. Vede ktendenci konfrontovat, branit se nebo
,hapravit” vnimané krivdy. Mezi pfibuzné podoby patfi frustrace, podrazdéni, Zarlivost, zavist,
zufivost, pocit kfivdy, touha po odveté, pocit nelcty, urazenost, netrpélivost ¢i poniZeni;
s naladami, které s ni souviseji, se poji zejména mrzutost, zatrpklost a hostilita (O’Garr, 2025).

Znechuceni je zakladni emoce s evolucni funkci ochrany pred nemocemi: plvodné reagovala na
zkazené ¢i kontaminované jidlo (chut, cich) a motivovala k vyhybani, daveni ik udrzovani
hygieny. Postupem casu se rozsitila do psychické a socialni roviny — vyvolat ji mohou chovani
druhych, ,necisté” ¢i trapné podnéty, ale i vlastni ja (u nékterych depresi). Typické jsou télesné

projevy jako nevolnost a daveni; akéni tendenci je odmitnuti, Unik a oCista (Vysekalova, 2014).

Strach je silna, pro preziti klicova emoce: pti hrozbé spousti reakci ,bojuj nebo ute¢” (napnuti
sval(l, zrychleny tep a dech, zvySena bdélost), ktera télo pfipravi na Unik ¢i konfrontaci. Projevuje
se typicky rozsifenim odi, ustupem brady, snahou se skryt/utéct a vyraznymi fyziologickymi
zménami. Citlivost ke strachu je individudlni a spoustéce se lisi; pfibuzny jev je uzkost, tedy
reakce na ocekavané hrozby (napf. socialni situace). Néktefri lidé vyhledavaji strach vyvolavajici
podnéty (adrenalinové sporty) (Cherry a Gans, 2025).

Smutek je prechodny emocni stav spojeny se zklamanim, zarmutkem, beznadéji, ztratou zajmu
a utlumenou ndladou; projevuje se napi. plaCem, Unavou, stazenim do sebe a mensi
komunikativnosti. Zaziva ho kazdy, ale u nékoho muze prerust do delSiho a zavazného obdobi az
k depresi. Intenzita i podoba smutku zavisi na pFi¢iné a na tom, jak s nim ¢lovék pracuje. Casté,
avsak neucinné strategie zahrnuji vyhybani se lidem, ,samolécbu” a uviznuti v negativnich
myslenkach — tyto vzorce obvykle smutek prohlubuji a prodluzuji jeho trvani (Cherry a Gans,

2025).

7 v

Prekvapeni rychle staci pozornost k necekané udalosti a pfipravuje na rychlou reakci; ¢asto se
,Citi“ jako trhnuti ¢i lehké chvéni v hrudi nebo bfise. Akéni tendenci je okamZité zkoumani,
kladeni otazek nebo rychla odpovéd na novy podnét. Mezi blizké podoby patfi Sok, zmatek

a UZas; s naladami se poji zejména zvédavost a rozpacitost (O’Garr, 2025).
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Role emoci v rozhodovani zakaznika

Uspédny prodej €asto zavisi na schopnosti znacky porozumét emocim svych zakaznikd.
Zakaznické rozhodovani je do velké miry emocni proces, prestoze si ho lidé obvykle zpétné
zdGvodniuji racionalné. Pfed samotnou nabidkou produktu nebo sluzby je proto vhodné zamérit
se na to, jaké pocity zakaznik zaZiva v souvislosti s ndkupem. Zjisténi, jaké faktory na jeho
rozhodovani plsobi, umozZnuje sestavit presvédcivé a cilené sdéleni (Brederova, 2020).

Nakupni rozhodovani je stfetem logiky a emoci, pficemzZ pfevahu mivaji emoce: neurovédci
odhaduji, Ze az 95 % voleb probiha podvédomé. Lidé si Casto nekupuji véc samotnou, ale
ocekavany pocit, ktery jim prinese; proto i zdanlivé racionalni volby byvaji ve skute¢nosti emocni
reakci (Flynn, 2020).

Nejvic je to vidét u impulznich, ,low-involvement“ nakupt (bézné zbozi), kde se rozhoduje rychle
a bez analyzy. U promyslenéjsich ndkupl srovnavame parametry a hledame informace, presto
volbu Casto urci preference, vnimani znacky nebo vizualni dojem — a racionalnimi davody ji az
nasledné zpétné ospravedlnime (post-hoc racionalizace) (Flynn, 2020).

V reklamni komunikaci je klicové rozhodnuti, zda pracovat s pozitivni ¢i negativni emoci.
Negativni emoce (typicky strach) jsou evolucné svazany sjasnymi fyziologickymi reakcemi
a aktivuji pripravenost k,boji ¢i utéku“, proto dokaZzou v situacich hrozby rychle strhnout
pozornost a vyvolat okamzité chovani. Zaroven vsak zuzZuji kognitivni flexibilitu a akéni repertoar
— mysleni se soustfedi na omezeny okruh témat a klesa pripravenost ke komplexnim kognitivnim
¢innostem (Vysekalova, 2014).

v s

myslenkovy a akéni repertodr, zvySuji ochotu objevovat a podporuji dlouhodobé zaujeti
sdélenim; mohou také rozsifovat ,,myslenkovy horizont” a podnécovat pestrejsi skalu aktivit.
Prakticky dlsledek pro marketing: negativni emoce jsou ucéinné pro urgentni varovné Ci
preventivni kampané, zatimco pozitivni emoce |Iépe slouZi k budovani vztahu ke znacdce, podpore
kreativity a otevienosti publika vici sdéleni (Vysekalova, 2014).

Na rozhodovani nejcastéji plsobi emoce jako altruismus (pocit, Ze nakup prispiva k nécemu
dobrému), zavist (soutéZivost s ostatnimi), strach (obava, kterad urychli nakup), chamtivost
(touha mit to, co druzi), pycha (ocekavany respekt ¢i uzndani) a stud (obava, jak budu vypadat,
kdyZ nekoupim). Z praktického hlediska tak jde o cilené odhalovani a préci s konkrétni motivaci,
nikoli o mechanické vypichovani vlastnosti produktu (Endeed Editorial Team, 2025).

1.2.2 Vnimani znadek

Vnimani znacek je vykldadano skrze pozornost a pamét: pozornost je chapana jako omezend
kapacita zamérovani na podstatné podnéty, proto je za klicovy nosi¢ rozpoznatelnosti
povaZovano logo. Nejlépe je zapamatovatelnost podporovana jednoduchym, celistvym vizualem
a umisténim loga vlevo nahore, kde bylo prokazano vyssi vybaveni ilepsi orientace (Cherry,
2024; Airey, 2010; Agarwal, 2025).

Percepce znacky je nahlizena jako zdroj dlavéry a hodnoty a mizZe byt cilené upravovana
rebrandingem ¢i zménou komunikace. Pro fizeni vnimani je doporucovano vicemetodové
méreni (kratké prizkumy, socidlni naslouchani/monitoring, struény brand audit) a nasledné
ovéreni souladu trZzniho sentimentu s identitou znacky (Qualtrics, 2025; Kirsch, 2022).
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Pozornost, zapamatovatelnost

Pozornost je schopnost zaméfrit se na konkrétni informaci a potlacit ostatni podnéty. Umozniuje
nam fungovat, ucit se, tvorit vzpominky a plnit Ukoly. | kdyZ ¢asto plsobi jako samoziejm3, jedna
se o slozZity psychicky proces s jasnymi limity. Mame omezenou kapacitu i dobu, po kterou se
dokazeme soustredit. To je dlvod, pro¢ byva pozornost nachylna k vypadkiim, zejména pfi
unavé, zahlceni podnéty nebo nadmérném multitaskingu (Cherry, 2024).

Z neurobiologického hlediska je pozornost zdkladni soucasti nasi vybavy — objevuje se uz
u novorozencl, napriklad ve formé orientacnich reflexl. Tyto mechanismy pomahaji
vyhodnocovat, co je dulezité a co mGzeme ignorovat. Pozornost tak formuje nejen nase vnimani,
ale i nase chovani, u¢eni a pamét (Cherry, 2024).

Logo je zasadnim prvkem identity znacky. KdyZ se feknou jména jako McDonald's, Starbucks,
Nike nebo Amazon, vétsina lidi si automaticky vybavi jejich loga. Pokud by vsak tyto produkty
logo nemély, ztratily by Cast své jedinecnosti. Logo dodava vyrobku rozpoznatelnost
a zapamatovatelnost. Pokud zdkaznik po zhlédnuti reklamy nedokaze pfiradit produkt ke znacce,
reklama nesplnila svlij ucel. Vyzkumy ukazuji, Ze 50 % spotiebitelll dava prednost znackdm
s logem, které snadno poznaji, a 42 % spottebiteld vnima osobnost firmy skrze jeji logo (Agarwal,
2025).

Za nejlépe zapamatovatelny je povazovan celistvy, jednoduchy vizualni navrh, ktery mize byt
rozpoznan i pfi letmém kontaktu (pohled z jedouciho autobusu ¢i kratky zablesk na ulici),
protoZze vétSina setkani se znackou probihd v nékolika sekundach. Proto ma byt znacka
navrhovana tak, aby byla rychle identifikovatelna a hluboce uloZena v paméti; pomaha jasny
motiv, Citelné tvary a chytré vyuziti negativniho prostoru (Airey, 2010).

Jako priklad je uvadéna vizudlni identita New Bedford Whaling Museum, v niZ byla kombinaci
lodni plachty a velrybi ocasni ploutve a vyuZitim negativniho prostoru vystizena myslenka ,,lovu
velryb v dobé plachetnic” (Airey, 2010).

Obrazek 4: Logo New Bedford Whaling Museum
Zdroj: Logobook, 2000

Kromé vizudlni podoby je duleZité iumisténi loga. Logo by mélo byt soucasti kazdého
kontaktniho bodu znacky — od webu pres socialni sité az po obaly produktl a merchandising.
Existuji tfi nejcastéjsi pristupy: umistit logo vlevo nahore, uprostied nebo vpravo nahore.
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Z hlediska uZivatelské zkusenosti se za nejefektivnéjsi povazuje levy horni roh. Odpovida to
zpUsobu, jakym lidé ¢tou a kde automaticky hledaji identifikacni prvky webu (Agarwal, 2025).

Vyzkum Nielsen Norman Group ukdzal, Ze lidé si vice zapamatovali loga umisténa vievo (39 %)
oproti tém vpravo (21 %). Zaroven byli uZivatelé s levou variantou schopni Iépe navigovat
webem — jen 4 % se nedostala zpét na hlavni stranku, zatimco u loga ve stfedu to bylo 24 %.
| kdyZ se tedy mlZe zdat umisténi loga na stfed nebo doprava jako zajimavy zpUsob odlisent,
data ukazuji, Ze tradi¢ni levy roh funguje nejlépe (Agarwal, 2025).

canoon STAY AND PLAY STAY AND PLAY <

Obrazek 5: Situovani loga
Zdroj: aplha.one, 2024

Pfi rozhodovani o umisténi je dulezité zvazit také dalsi faktory: velikost loga, jeho kontrast
s pozadim, jasné ohraniceni (tzv. safe zone), ato, zda ma byt logo dominantni nebo spise
doplniikové. Napfiklad u charitativnich akci nebo komunitnich udalosti je nékdy vhodné logo
znacky zamérné upozadit, aby se pozornost soustredila na téma akce (Agarwal, 2025).

Percepce

Pozitivni vnimani znacky je zkratkou k Uspéchu. Pokud zakaznici znacce véri, budou mit vétsi
dlvéru v jeji produkty, ostatni firmy budou vice ochotné navazat partnerstvi a bude snazsi
uvadét nové produkty na trh. Cilem je budovani hodnoty znacky (brand equity), tedy pridané

hodnoty, kterou ziskava znacka diky své znamosti a davére — i kdy?Z je jeji produkt drazsi nez
genericka alternativa, zdkaznici si jej radéji koupi (Qualtrics, 2025).
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Vnimani znacky Ize aktivné ovlivnit a cilené zlepSovat. Pokud vyzkumy ukazuji, Ze image znacky
neodpovida ocekavanim cilové skupiny, je na misté prehodnotit jeji komunikaci nebo vizualni
identitu. Jednim z ¢astych krok je rebranding, tedy zména designu nebo celkového stylu znacky.
Prikladem mUiZe byt Mastercard, ktera vylepsila své logo do minimalisti¢téjsi podoby (Qualtrics,
2025).

1979 1990

master charge;,‘ Mast erccrd‘ Masé

mastercard

OQ

MasterCard

Obrazek 6: Evoluce identity znacky Mastercard
Zdroj: Mastercard, 2019

Vnimani znacky ma byt méreno vice zplsoby, protoZe je ovliviovano zkusenosti zakaznikd,
povésti, reklamou i dénim na socialnich sitich. Jako zaklad maji byt pouzity kratké prizkumy
(asociace, popis znacky, pocity) a maji byt doplnény socidlnim naslouchanim a monitoringem
(sentiment, dosah, zminky, vykon kampani). Sou¢asné ma byt proveden strucny brand audit
(cilové skupiny, konkurence, komunikace, positioning) (Kirsch, 2022).

Data maiji byt sbirdna napfic zakaznickou cestou — od vyhledavani informaci a srovnavani az po
nakup, podporu iuZivani po nakupu. Po vyhodnoceni ma byt ovéreno, zda trini sentiment
odpovida identité znacky; pfi shodé ma byt kurz udrZen, pfi nesouladu maji byt navrzeny
jednoduché kroky ke zlepseni (Kirsch, 2022).

1.2.3 Vliv prvniho dojmu

Prvni dojem, ktery na prijemce vizualni komunikace pUsobi, hraje zasadni roli i pfi vnimani barev
a fontl. UZ samotné vizualni prvky mohou ovlivnit, jak bude znacka, produkt nebo sdéleni
celkové vnimano. Tento efekt, kdy jediny aspekt zdsadné ovlivni celkové hodnoceni, je
v psychologii znamy jako hald efekt. Projevuje se v mnoha oblastech — od marketingu pres
interpersonalni vztahy aZ po profesni prostfedi — a ma primy dopad i na vizualni identitu znacky
(Four Crowns, 2025).

Halo efekt je psychologicky jev, ktery ukazuje, jak muize prvni dojem vyrazné ovlivnit nase
vnimani i nasledné rozhodovani. Tento efekt se uplatiuje v kazdodennim Zivoté, stejné jako
v obchodé a marketingu. Na zakladé jednoho vyrazného dojmu — napfiklad vzhledu, chovani
nebo vystupovani — mame tendenci vytvaret celkové hodnoceni ¢lovéka, produktu nebo situace,
Casto bez hlubsiho zhodnoceni dalsich informaci (Four Crowns, 2025).
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Pojem ,halo efekt” byl zaveden Edwardem Thorndikem v roce 1920 na zakladé studie, v niz byli
dlstojnici zaddani o hodnoceni podfizenych vojakl v rGznych charakteristikach (napf. vedeni,
vzhled, inteligence, loajalita, spolehlivost) a bylo zjisténo, Ze vysoké znamky v jedné oblasti
byvaji doprovazeny vysokymi znamkami iv dalSich (a naopak u nizkych), coZ ukazuje, Ze
posuzovani neni provadéno Cisté objektivné, ale optikou nevédomych zkresleni; tento jev je
vyuzivan napfi¢ managementem, designem, copywritingem, reklamou ipfi A/B testovani
a optimalizaci konverzi (Birkett, 2022).

Vyzkumy ukazuji, Ze tento efekt skutecné ovliviiuje nase rozhodovani. Napfriklad studenti
hodnotili atraktivnéjsi ucitele Iépe, bez ohledu na kvalitu vyuky. Podobné déti s pozitivhim
dojmem castéji dostavaly lepsi hodnoceni, prestozZe jejich vykony nebyly nadprimérné. Tyto
poznatky potvrzuji, Ze halé efekt ovliviiuje nase vnimani i tam, kde bychom ocekavali objektivitu
(Four Crowns, 2025).

Z psychologického hlediska jde otyp kognitivniho zkresleni. Na zakladé jedné vlastnosti si
vytvarime celkovy obraz, ¢imz si zjednodusujeme komplexni realitu. Tento pfistup ale mlze vést
k neobjektivnimu hodnoceni, pfedsudkim nebo chybnym zavérim. Napfiklad charismaticky
projev muze zplsobit, Ze clovéka automaticky vnimame jako kompetentniho, ikdyz jeho
skutecné dovednosti tomu neodpovidaji (Four Crowns, 2025).

Jako presvédcovaci strategie je ,halo efekt” vyuzivan v nékolika podobach: byva spoléhano na
autority a celebrity, jejichZ aura je pfenasena na produkt; zaroven je upozorfiovano, Ze pfi pfilis
silné pozornosti vénované osobnosti mliZze byt samotny produkt upozadén a sdéleni odvedeno
jinam. Dale je nasazovano vyuziti atraktivnich model( a ,,Cistého” vizualu, kde kvalitni fotografie
a promysleny design posiluji prvni dojem a pocit davéry (pfi védomi, Ze libivost nemusi vzdy
znamenat lepsi vykon) (Birkett, 2022).

Halo efekt navic podporuje loajalitu. Pokud si zdkaznik spoji znacku s pozitivnim zazitkem, je
dlvérou se zvysuje i ochota zdkaznika prijmout novinky v nabidce, aniz by bylo nutné investovat
velké prostfedky do budovani povédomi (Gomez, 2024).

U Applu vytvoril ispéch iPhonu pozitivni obraz, ktery se prenesl na cely ekosystém — od hodinek
po cloudové sluzby. Podobné Nike diky spolupraci s vyznamnymi sportovci, jako jsou Michael
Jordan nebo Serena Williams, vytvofilo silné emocionalni spojeni mezi znackou a pojmy jako
vykon, kvalita nebo inovace. V pfipadé prikladu Tesly reputace modelu S ovlivnila i vnimani
dostupnéjsich variant, jako je Model 3, a posilila dlvéru i v produkty z jinych oblasti, jako jsou
solarni panely nebo bateriové ulozZisté (Gomez, 2024).

Je vsak dulezZité si uvédomit irizika. Pokud jeden produkt nesplni oéekavani, mize negativni
zkuSenost poskodit povést celé znacky. Zakaznik pak ztraci dlvéru nejen vici konkrétnimu
vyrobku, ale i vici celému portfoliu. Napfiklad technologicka firma, kterd je znama inovativnosti,
muze kvili nedspésnému produktu oslabit svou divéryhodnost. Z tohoto dlvodu je nezbytné
udrzovat konzistentni kvalitu napfi¢ vsemi kontaktnimi body (Gomez, 2024).
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Vliv prvniho dojmu u barev

Barvy hraji zasadni roli pfi utvareni prvniho dojmu, ktery si zakaznik o znacce vytvofi. Podle studii
m{UZe barva ovlivnit vnimani produktu aZ z devadesati procent. Spravné zvolena barevna paleta
tak miZe napomoci nejen pfilakani novych zakaznikd, ale také celkovému posileni pozitivniho
obrazu znacky (MARF, 2025).

Dopad barev na spotrebitelské chovani je v marketingu dlouhodobé dokumentovan: je
ukazovéano, Ze barvy ovliviiuji vnimani produktl irozhodovani zakaznik( tim, Ze vyvolavaji
rozdilné emoce a asociace, které se promitaji do nakupniho chovani. Pfikladem je Cerven3, s niz
jsou spojovana naléhavost a vasen a ktera je asto nasazovana u vyprodejl, zatimco modra je
spojovana se spolehlivosti a diivérou a byva vyuzivana v korporatnim brandingu (Zelenka, 2023).

Konzistentni pouZivani barev vramci vizualni identity znacky navic zvySuje jeji
zapamatovatelnost arozpoznatelnost. Jasné definovand barevna strategie pomaha vytvaret
silny a jednotny vizualni styl naptic rlznymi formami marketingové komunikace — od letaka, pres
billboardy az po digitalni prostredi socialnich siti. Dobfe nastavena prace s barvami tak prispiva
k upevnéni pozice znacky jak v online, tak v offline prostoru (MARF, 2025).

Vliv prvniho dojmu u typografie

Pismo je casto prvnim vizualnim prvkem, se kterym se zadkaznik setka (Imiatkowski, 2025).
Typografie ma tedy zasadni vliv na to, jak je obsah vniman. Spravné zvoleny, profesionalné
plsobici font mize posilit dlvéryhodnost sdéleni, zatimco nevhodna typografie ji mizZe naopak
oslabit (Ochwani, 2025).

UzZivatelé Casto spojuji patkové pismo (serif) s tradici a spolehlivosti, zatimco bezpatkové pismo
(sans-serif) vnimaji jako moderni ajednoduché. Pokud je typografie vsouladu s identitou
znacky, napomaha posilit zamyslené vnimani a celkovy dojem z komunikace (Ochwani, 2025).

Vedle estetiky je vSak nezbytné dbat i na Citelnost. | nejlépe vypadajici pismo ztraci smysl, pokud
ztéZuje porozuméni obsahu. Funkcnost by proto méla jit ruku v ruce s vizualnim dojmem — jen
tak muze typografie plnit svou komunikacni roli efektivné (Imiatkowski, 2025).

1.2.4 Neuromarketing

Neuromarketing je chapan jako aplikace metod neurovédy na reklamu a spotfebitelské chovani,
v niz je zdlrazovano, Ze rozhodovani je zpravidla spousténo emocemi ateprve nasledné
racionalizovano. V praxi je ukazovano, Ze principy vnimani a motoriky mohou byt vyuzivany
k Gpravam prostredi (napf. umisténi vstup( vpravo, rozloZeni zbozi vregalech), aby byla
pozornost |épe smérovana a volba usnadnéna (Fortova, 2015).

V roce 2004 probéhl slavny vyzkum zaméreny na vnimani znacek. Kdyz ucastnici pili anonymni
limonady, vice jim chutnala Pepsi — a potvrdila to i magneticka rezonance. Jakmile ale védéli, ze
piji Coca-Colu, jejich preference se zménila. Dvod? Emocni vazba na znacku Coca-Cola. Mozek
reagoval pozitivné, protoze znacka v lidech vyvolava prijemné asociace (myTimi, 2022).
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Aplikace neuromarketingu v praxi

Nejdrazsi zbozi byvad umistovano do vysky oéi (cca 1,5 m), aby bylo zaznamendano jako prvni,
zatimco levnéjsi alternativy jsou fazeny nize, kde jsou méné na ocich. Nakupni nalada je
podporovana pfijemnou vini a hudbou, s nimiZ je spojovano uvolfiovani oxytocinu a posileni
pocitu davéry a bezpeci (myTimi, 2022).

Impulzivni ndkup je dale posilovan cenovkami na cerveném pozadi, u nichZ je popisovano
tlumeni raciondlniho zvazovani ceny, a také ,batovskymi“ cenami koncicimi na 9 (pfip. 90 nebo
80), jimiz je vytvaren dojem nizsi ¢astky a zamérné narusovan ocekavany format, aby byla
strzena pozornost (myTimi, 2022).

Neuromarketing a barvy

Barvy jsou vnimané jako silny spousté¢ emoci a pocitd a jejich vliv na vybér produktl byva
podcerniovan; v jednom prizkumu byla barva uvadéna az 84 % zakaznik( jako hlavni dvod koupé
konkrétniho vyrobku. Spravnou volbou palety mlze byt znacce pomahano vyniknout a byt
vnimana poZadovanym zpUsobem, zatimco nevhodnymi odstiny mlze byt vyraznost oslabovana
a pozice v konkurenci zhorsovana (Brederova, 2022).

Sila barev byla doloZena iexperimentem spolecnosti Performable: po nahrazeni zeleného
tlacitka cervenym byl zaznamendn narust konverzi o 21 %, pficemz beze zmény byly ponechany
vSechny ostatni prvky. Zjisténi tak byva vyuzivano jako argument, Ze i drobné barevné Upravy
mohou vyznamneé ovlivnit chovani uzivatel( (Brederova, 2022).

1.3 Psychologie barev

Barvy v marketingu nefunguji izolované: jejich vyznam formuji biologické reakce, historické
zkuSenosti i kulturni kontext, a navic se proménuje podle odstinu, sytosti, kontrastu a kombinaci
s typografii ¢i tvary. To, co nékde vyjadfuje Stésti, mlizZe jinde symbolizovat smutek; Cervena
m{Ze varovat i povzbuzovat, zelena uklidrovat i akcentovat rist, modra vzbuzovat klid a dvéru.

V praxi barvy utvareji atmosféru a rytmus vizualu napfi¢ médii a maji pfimy dopad na chovani —
az 85 % zdakaznik(l podle prlizkumi reaguje primarné na barvy. Proto se uidentit i kampani
pracuje s jednoduchymi, ¢itelnymi paletami (napf. pravidlo 60—30-10) a s ohledem na publikum,
jeho zkuSenosti, vék i prostredi (MI¢akova, 2022).

1.3.1 Kulturni a historické vyznamy barev v marketingu

Barvy hraji v marketingu klicovou roli, pficemz jejich vnimani je ovlivnéno nejen biologickymi
reakcemi, ale také historickymi udalostmi, kulturnim kontextem ¢i zpisobem jejich kombinace
s jinymi vizualnimi prvky. To, jak je urcitd barva vnimana, neni univerzalni, a navic se mize v ¢ase
proménovat (Kramer, 2019).

Od pradavna si lidé spojuji barvy s konkrétnimi vyznamy, které jim pomahaly prezit. Tyto
asociace zUstavaji v lidském podvédomi dodnes. Napfriklad ¢ervena symbolizuje krev a ohen —
varuje pred nebezpecim, ale zaroven vyvolava pocit energie a dynamiky. Zelena je barvou
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prirody, jidla a bezpedi, plsobi uklidnujicim dojmem a evokuje rist. Modrd, spojena s vodou
a oblohou, v nas vyvolava pocit klidu, chladu a ddvéry (Hrejsemnou, 2025).

Vnimani barev se vyrazné lisi naptic¢ kulturami — to, co v jedné zemi symbolizuje Stésti, mize byt
v jiné spojovano se smutkem. Napftiklad bila barva je v zapadnich kulturach tradi¢né spojovana
s Cistotou, svatebnimi obrady a nevinnosti. Naproti tomu v mnoha asijskych zemich je vnimana
jako barva smutku a smrti, a béZné se pouziva pfi pohibech. Podobné ¢ervena barva symbolizuje
v Ciné $tésti, prosperitu a slavnostni udalosti, zatimco v zdpadnim kontextu byvéd spojovéna
spiSe s nebezpecim, varovanim nebo vasni (Hrejsemnou, 2025).

Na zakladé vyzkum u vice nez dvaceti tisic osob Zijicich v mirném pasu bylo H. J. Eysenckem
sestaveno poradi oblibenosti barev; napfi¢ studiemi byva na cele uvadéna modra, za ni pak
cervend, zelena a fialova, byt s diléimi rozdily. Vnimani i preference barev jsou popisovany jako
silné ovliviiované emoc¢nim stavem — zvlast pfi silnych proZitcich — a rovnéz psychosocialnimi
faktory, zejména vékem a pohlavim: Cervena je obvykle preferovana predskolnimi détmi,
zatimco skupinou ve véku 16-20 let byva volena spiSe zelend, ultramarinova a Zluta; celkové jsou
mladsimi lidmi Castéji vybirany pestrejsi a veselejsi odstiny (Komarkova a kol., 1998).

Zajimavé je také to, jaky dojem vytvareji kombinace barev. Spojeni svétle modré a bilé mize
vyvolat chladnou atmosféru, zatimco hnéda a rliZova asociuje sladkosti a privétivost. Kombinace
tak mohou ménit nejen celkové vyznéni designu, ale také zpUsob, jakym znacka plsobi na
cilovou skupinu (Kramer, 2019).

Na vysledny vyznam barvy ma vliv fada dalSich faktor(l — odstin, sytost, kontrast, ale i kontext
jejiho poutziti. Barva se v logu nebo designu neuplatriuje izolované; jeji vnimani zavisi také na
tom, jak je kombinovana s typografii, tvary ¢i dalSimi vizualnimi prvky. Z tohoto dtvodu by mél
byt vybér barev vidy peclivé promysleny nejen s ohledem na estetiku, ale ina to, jak bude
znacka vnimana ve specifickém kulturnim a historickém ramci cilové skupiny (Kramer, 2019).

1.3.2 Vnimani barev v marketingu

Barva hraje klicovou roli pfi budovani osobnosti znacky a vyrazné ovliviiuje nakupni chovani — az
85 % zakaznikll podle prizkumi reaguje na zdkladé barev. Spravné zvolena barevna paleta
pomaha znacku odlisit a zanechat zapamatovatelny dojem. Pro udrZeni vizualni harmonie se
Casto pouziva pravidlo 60-30-10, kdy 60 % tvofi hlavni barva, 30 % vedlejsi a 10 % doplrikova
(MIcakova, 2022).

Vnimani barev je do znacné miry subjektivni zaleZitosti a lisi se od clovéka k clovéku. Ovliviuji
ho osobni zkusenosti, naptiklad negativni vzpominka na modrou barvu spojenou s pobytem
v nemocnici, ale i profese — pro vojaka mlze zelend evokovat uniformu, zatimco pro bankére
barvu penéz. Vyznamnou roli hraji také vék a pohlavi (Marcikova, 2020).

Barvy samy o sobé utvareji prostor a atmosféru bez ohledu na tvar — vytvareji rytmus diky svym
ténovym rozdilim. Jejich funkénost roste ve chvili, kdy se kombinuji mezi sebou a s celkem,
jehoz jsou soucasti. V reklamé, ktera se objevuje napfi¢ médii, televizi ¢i billboardy, hraji barvy
klicovou roli. Firmy komunikuji s lidmi prostfednictvim rlznych propagacnich technik a cilem je
vZdy upoutat pozornost spotrebitell a pfimét je k nakupu. Kromé barev se k tomu vyuZivaji
i zndmé osobnosti, slogany i jiné vizualni prvky, jejichz hlavni ucel je stejny — zaujmout (Arici
a Akgiin, 2025).
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1.3.3 Vyznam jednotlivych barev v marketingu

Podkapitola predklada stru¢nou analyzu vyznami jednotlivych barev v marketingové
komunikaci. Pozornost je vénovana jejich psychologickym ucink{im, emocionalnim a asocia¢nim
konotacim, vhodnosti pouZiti v rlznych typech strategii ataké vlivu odstin(, kontrastu
a barevnych kombinaci na vnimani spotrebitele, véetné kulturnich specifik.

Cervena

Cervena barva silné stimuluje autonomni nervovou soustavu a vyvolava pfirozenou reakci téla
spojenou s Utékem, utokem nebo pozornosti na nebezpedi (,stop efekt”). Zvysuje srdecni tep,
krevni tlak i dechovou frekvenci, ¢imz podporuje impulzivni chovani a emoce jako vasen (i
vzrusSeni. Jeji Ucinky ale nejsou univerzalni —vyznam a dopad Cervené barvy se mizZe vyrazné lisit
v zavislosti na kulturnim kontextu (Petrtyl, 2017).

V marketingu je barva Cervena Casto vyuZivana pro svou schopnost upoutat pozornost, vyvolat
dojem naléhavosti a stimulovat emoce. M{ze symbolizovat lasku, odvahu a silu, ale také hnév,
nebezpedi i agresi. Jeji intenzivni Ucinek je spojovan se zrychlenim srdecniho tepu a zvysenim
krevniho tlaku. Proto se hojné objevuje napfiklad u vyzev k akci jako ,Koupit nyni“ nebo ,,Sleva“,

ale i v prostredi restauraci, kde ma podpofit chut k jidlu (Mindscape, 2025).

Ukazkovym prikladem znacky s ¢ervenym logem je Coca-Cola. Tato barva se s firmou poji uz vice
neZ 130 let — tehdy zacala své sudy natirat nacerveno, aby je danovi Urednici snadno rozeznali
od sudu s alkoholem, ktery podléhal zdanéni, zatimco limonady nikoli. Tento prakticky krok se
pozdéji stal vizudlnim symbolem znac&ky. Cervend navic stimuluje chut k jidlu, vzbuzuje emoce
a pocit naléhavosti, coz ji Cini idedlni volbou pro znacku, ktera chce byt vyrazna asnadno

3

Obrazek 7: Logo Coca-Cola
Zdroj: 1000logos, 2025

zapamatovatelna (Alexander, 2021).

OranZova

OranZova je optimistickd barva symbolizujici radost, pratelstvi a kreativitu. V marketingu
pfitahuje pozornost podobné jako Cervena, ale plisobi méné agresivné, co? ji ¢ini vhodnou pro
call-to-action prvky Ci détské znacky. Diky asociacim s dopravnimi kuZely a reflexnimi vestami
evokuje i stabilitu a bezpeci, a mlze naznacovat finan¢ni dostupnost (Marcikova, 2020).

OranZova barva byva historicky spojovana s teplem, sklizni a podzimem, a ¢asto vyjadfuje
sebevédomi, jiz zminénou kreativitu a odvahu. Presto ji zhruba 29 % lidi oznacuje jako svou
nejméné oblibenou barvu — pfiliS mnoho oranzové totiz mizZe plsobit az prehnané nebo
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lehkovazné. Pro efektivni vyuZziti v marketingu je proto vhodné oranzovou vyvaZit chladnéjsimi
tony (Raj, 2024).

Napriklad letecka spolecnost easylet vyuziva oranzovou barvu jako vyrazny symbol dostupného
a jednoduchého cestovani. V kontrastu s tradi¢nimi ,ddvéryhodnymi“ modrymi barvami
konkurence tak jasné komunikuje svij nizkonakladovy model — bez zbytecnosti, bez prekvapeni
(Crawford, 2025).

easyJet

Obrazek 8: Logo easylet
Zdroj: 1000logos, 2025

Dalsim prikladem je Popeyes, ktery vyuziva oranzovou barvu k vyjadieni vyrazné, kofenéné chuti
svého Louisiana-style kurete. Tato energickd a poutava barva vzbuzuje dojem naléhavosti
a chutového zazZitku, ktery rozhodné neni fadni — slibuje intenzivni, nezaménitelnou chut

(Crawford, 2025).
Obrazek 9: Logo Popeyes
Zdroj: 1000logos, 2025
Zluta

Zlutd je nejjasnéjii barvou spektra a vyzatuje silnou energii, ktera pfirozené pfitahuje pozornost.
Symbolizuje svétlo, nadéji a pozitivni naladu, coz z ni ¢ini idedlni volbu pro komunikaci radosti,
inspirace a vitality. Psychologicky plsobi povzbudivé a rozjasrnuje prostredi, ve kterém je pouZita
(Chowdhury, 2024).

Jeji intenzita vSak pfindsi i uréitou nestabilitu — snadno se méni pfi kombinaci s jinymi barvami
a rlizné odstiny Zluté vyvolavaji odlisSné dojmy. Zariva Zluta plsobi hravé a mladistvé, zatimco
tmavsi odstiny mohou evokovat nostalgii nebo seriéznost. Zlutd navic stimuluje apetit
a podporuje rychlé rozhodovani, ¢imz ovliviiuje chovani spotrebitelll (Chowdhury, 2024).

Zlaté oblouky McDonald’s patfi mezi nejikoni¢téjsi loga na svété. Zlutd barva vlogu ptisobi
optimisticky a pfivétivé, je dobre viditelnd iz ddalky, napfiklad z ddlnice, avkombinaci
s energickou cervenou vytvafri vizudl, ktery 1aka na levné, rychlé a konzistentni jidlo (Crawford,
2025).

Obrazek 10: Logo McDonald’s
Zdroj: 1000logos, 2025
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U Ferrari ma Zluta zcela jiny vyznam — ikonicky Zluty stit neodkazuje na veseli, ale na mésto
Modena, rodisté zakladatele Enza Ferrariho. Postupem c¢asu se stal symbolem vysokého vykonu,
buracejicich motorl a pozornosti, kterou vozy Ferrari budi na kazdé trati (Crawford, 2025)

Obrazek 11: Logo Ferrari
Zdroj: 1000logos, 2025

Zelena

Zelena barva je Uzce spjata s pfirodou, obnovou a rovnovahou. Plsobi klidné a harmonicky, coz
z ni déla idealni volbu pro znacky, které chtéji navodit pocit svézesti, zdravi a pohody. Diky
svému uklidniujicimu ucinku na lidské oko je vhodna napfiklad pro oblast wellness nebo péce
o zdravi (Fagoyinbo, 2024).

Zelena zaroven evokuje rlist, prosperitu a udrzitelnost. V marketingu tim znacka vysila signal, ze
je divéryhodn3, etickd a ma ohled na Zivotni prostfedi — coZ oceni zejména zakaznici orientovani
na ekologii a dlouhodobé hodnoty (Fagoyinbo, 2024).

Napfiiklad automobilka Skoda ve své nové vizudlni identité predstavila dva odstiny zelené —
smaragdovou a elektrickou. Petra Mackeova z oblasti marketingu pro spoleénost Skoda fika, ze
barvy navazuji na tradici, ale zdroven dodavaji svézi vzhled a odkazuji na moderni trendy,
zejména v oblasti elektromobility (Mackeova, 2022).

Obrazek 12: Logo Skoda
Zdroj: VolsSicky, 2022
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Modra

Modra barva je v brandingu jednim z nejpouzivanéjsich nastrojl, protoZze vzbuzuje davéru,
profesionalitu a stabilitu. Diky svym uklidfiujicim vlastnostem muUzZe sniZovat srdecni tep
a navozovat pocit klidu, cozZ z ni ¢ini idealni volbu napftiklad pro zdravotnické organizace, které
timto zplsobem buduji dlivéryhodny a jisty dojem (Chowdhury, 2024).

Tmavsi odstiny, jako je kralovskd modra, pusobi luxusné a jsou typické pro prémiové znacky
nebo investi¢ni spolecnosti, kde vzbuzuji seridznost a jistotu. Ve spojeni s cestovanim pak modra
evokuje more, oblohu a pfijemnou atmosféru — coZ pfirozené podporuje touhu po odpocinku
a dobrodruzstvi (Duchackova, 2021).

Firma PayPal pouZivda modrou barvu, protoze evokuje dlivéru, bezpedi a spolehlivost — klicové
hodnoty pro firmu, ktera zajistuje finanéni transakce. Timto barevnym vybérem posiluje pocit
bezpecdi u svych uzivatell (Craig, 2024).

B® PayPal

Obrazek 13: Logo PayPal
Zdroj: 1000logos, 2025

Oral-B vyuZivd modrou a bilou barvu ve svém logu, aby navodila dojem Ccistoty, svéZesti
a hygieny. Tato kombinace zaroven pUsobi divéryhodné a profesiondlné, coZ posiluje image
znacky jako spolehlivého lidra v oblasti dentalni péce (Craig, 2024).

Obrazek 14: Logo Oral-B
Zdroj: 1000logos, 2025

Fialova

Fialova barva ma hluboky historicky vyznam — v minulosti byla kvili naro¢né vyrobé vzacna
adrahd, coz z ni ucinilo symbol kralovské dlstojnosti, bohatstvi a vylu¢nosti. Tyto vyznamy
pretrvavaji dodnes a ovliviiuji vnimani fialové jako luxusni a vznesené. Zaroven je ale tfeba brat
v potaz kulturni rozdily — zatimco na Zapadé znaci noblesu, v nékterych asijskych kulturach mlze
byt spojovana se smutkem ¢i smrti (Corrigan, 2024).

Psychologicky fialovda kombinuje stabilitu modré a energii ¢ervené, ¢imzZ vznika barva, ktera
stimuluje predstavivost, navozuje klid a plisobi tajemné. Proto ji Casto vyuZivaji znacky zamérené
na inovace, spiritualitu nebo kreativitu — chtéji-li vyvolat dojem hloubky, inspirace a originality
(Corrigan, 2024).
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Napfiklad logo platformy Twitch je tvofeno ndzvem znacky psanym malymi bilymi pismeny s 3D
obrysem a hravym, blokovym pismem. Tato stylizace odpovida zaméreni platformy na videohry
a zdbavni obsah. Fialova barva v logu plsobi mladistvé a kreativné, ¢imz podtrhuje energicky
a interaktivni charakter sluzby (Enchev, 2024).

Obrazek 15: Logo Twitch
Zdroj: Wikimedia Commons, 2014

Pro znacku Milka je fialova barva naprosto zdsadni — jeji specificky odstin lila je dokonce
registrovan jako ochranna znamka a jiz vice nez sto let tvofi nedilnou soucast vizualni identity
této Cokoladové znacky. Diky tomu se Milka jednoznaéné odlisuje od konkurence a zajistuje si
silnou rozpoznatelnost (Peate, 2023).

Q

Obrazek 16: Logo Milka
Zdroj: 1000logos, 2025

Volba fialové barvy zaroven odrazi touhu pusobit luxusné, jemné a emocionalné. Mékci odstiny
fialové byvaji spojovany s naklonnosti, soucitem a klidem, coZz posiluje vnimani znacky jako
privétivé, nézné a divéryhodné — idealni pro sladkosti, které maji vyvolavat radost a pohodli
(Peate, 2023).

RuzZova

RGZova barva ma bohaty symbolicky vyznam a miZe vyjadrovat hravost, nevinnost i Zenskost.
Svétlejsi odstiny rliZové byvaji spojovany s mladim, zdbavou, jemnosti a romantikou. Pravé diky
témto vlastnostem rizova evokuje emoce jako néha, laskavost, ale i bezstarostnost, a ¢asto se
objevuje v souvislosti s Zenskym svétem ¢i détskymi motivy (Cox, 2024).

Na druhou stranu, tlumenéjsi nebo tmavsi rGZové tény plsobi elegantnéji a dospéleji.
Symbolizuji sebedlvéru, sofistikovanost a nékdy isvidnost. Tato barevna variabilita déla
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z rlZové univerzalni nastroj, ktery mize znackdam pomoci plsobit bud jemné a pfistupné, nebo
naopak rafinované a vyrazné — podle zvoleného odstinu a kontextu pouZiti (Cox, 2024).

Napriklad znacka Victoria’s Secret hojné vyuziva rzovou ve své vizualni identité — nejen v logu
a marketingovych sdélenich, ale i na webovych strankach, kde rGzova v kombinaci s ¢ernou

zvyraznuje klicové informace. Dokonce ma jednu celou produktovou linii pojmenovanou PINK,
ktera se zaméruje na mladsi zakaznice (Keretchashvili, 2022).

r

’

VICTORIA’S
bEEIREN

Obrazek 17: Logo Victoria’s Secret
Zdroj: 1000logos, 2025

Podobné znacka Barbie, zndma maddni panenka od spole¢nosti Mattel, pouziva rlizovou barvu
jako klicovy vizualni prvek. RliZova se objevuje nejen v logu, ale i v navigaci webu, vyzvach k akci
a obalech produktd, ¢imz podporuje image zabavy, hravosti a Zenskosti (Keretchashvili, 2022).

4

Obrazek 18: Logo Barbie
Zdroj: iconLogoVector, 2024

Seda/stfibrna

Seda je neutralni (achromatickd) barva mimo klasicky barevny kruh. Tmava eda, s vyssim
podilem cerné, plsobi tajemné, prisné avainé; svétla Sedd, svice bilou, je lehci, mladsi
a uklidnujici. ProtoZe vznika smisenim Cerné a bilé, nese ivyznam kompromisu a nejistoty,
zaroven ale zUstava nestranna (Creative, 2022).

Seda obecné nevyvolava silné emoce — je klidna jinym zplisobem neZ modra ¢i zelena (ten lze
podpofit chladnymi, ,blue-grey” odstiny). Vyjadfuje rezervovanost, sofistikovanost, kontrolu
a konzervativni pfistup; modrosedé tony plsobi obzvlast kultivované. Zaroven je spojovana se
zralosti a spolehlivosti (Creative, 2022).
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Sedé logo Apple podtrhuje ¢isty, moderni design a ambici znacky v technologickych inovacich.
Mercedes-Benz voli Sedou jako vyraz elegance a preciznosti, kterd odpovida image luxusni tridy.
Chanel vyuzivd Sedou kvyjadreni nadcasové vytribenosti astylu, jez jsou se znackou
neoddélitelné spjaty (David, 2023).

f(')'\/

poC J / J (o
Obrazek 19: Loga Apple, Mercedes Benz, Chanel
Zdroje: 1000logos, 2026; Wikimedia Commons, 2018; John D., 2023

Cerna

Znacky s cernym logem byvaji sebejisté a ,,usazené” — nehoni se za pozornosti, protoZe jejich
reputace mluvi sama za sebe. Cerna komunikuje sofistikovanost, eleganci a luxus, ale zaroveri
mUZe pusobit nedostupné ¢i az dominantné. | proto ji ¢asto voli prémiové brandy a také
sportovni firmy, které chtéji akcentovat silu, disciplinu a seridznost (Malkapuram, 2021).

Cernd zarover naznauje moc, autoritu a moderni, uhlazeny vyraz. V technologickych
a informacnich odvétvich je ¢astou volbou, protoze pulsobi Cisté a profesionalné. V obalovém
designu dokaZe dodat vyrobku vyraz, styl a punc exkluzivity. Celkové vyvolava asociace s prestiZi,
stabilitou, odvahou, tajemstvim a tradici (Malkapuram, 2021).

Logo Nike (,,Swoosh“) v cerné barvé plsobi vyrazné a sofistikované; kontrast ¢erného symbolu
na bilém pozadi vytvari zapamatovatelny, Cisty znak vyjadrujici eleganci a stridmost znacky.
Podobné u Prady cernd podtrhuje nadc¢asovost a minimalismus — silny kontrast s bilym
pozadim a monochromaticka paleta posiluji uhlazeny, klasicky vyraz a potvrzuji povést znacky
jako Spicky italského luxusu (Logomaster, 2024).

PRADA

Obrazek 20: Loga Nike, Prada
Zdroje: Nike, Inc. Logos, 2021; 1000logos, 2025
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1.3.4 Barevné kombinace

Aby bylo moZné barvy spravné kombinovat, je nutné porozumét barevnému kruhu. Barevny
kruh je jednoducha pomicka pro vybér barev a jejich vzajemné ladéni. Zobrazuje vztahy mezi
odstiny barev. Diky tomu je snadné vidét, které barvy k sobé patfi. Barevny kruh ma 12 poli: tfi
primarni barvy (Cervena, modra, Zlutd), tfi sekundarni (oranzovd, zelena, fialovd) a Sest
terciarnich (Bennett, 2025).

Primary Secondary Tertiary

Obrazek 21: Primarni, sekundarni a tercialni barvy
Zdroj: Web Ascender, 2025

Primarni jsou ,,Cisté” — z jinych je nenamichate a vSechny ostatni z nich vychazeji. Sekundarni
vznikaji smisenim dvou primarnich v rovnych dilech. Terciarni barvy pak vznikaji michanim
primarni barvy se sousedni sekundarni; s kazdym dalSim michanim odstiny obvykle ztraceji na
sytosti. Sest tercidrnich barev: ¢erveno-oranzova, 7luto-oraniova, Zluto-zelena, modro-zelena,
modro-fialova a ¢erveno-fialova (Bennett, 2025).

Teplé barvy (Cervend, oranzova, Zlutd) obvykle zvySuji vizudlni energii arychle pfitahuji
pozornost. V ramci kompozi¢ni rovnovahy se osvédcuje jejich prevahu vyvaZovat studenymi
tény, ¢imzZ se sniZuje riziko vizualni prepjatosti (Hook Agency, 2023).

Studené barvy (modr3, zelen3, fialova) plsobi uklidiiujicim dojmem a pfrispivaji k uspofadanosti
vystupu. V praxi se jako vhodné jevi vyuziti méné frekventovanych odstinli; kombinace
chladného zakladu s teplym akcentem zpravidla podporuje citelnost i udrZeni pozornosti (Hook
Agency, 2023).

Cool Colors

Warm Colors

Obrazek 22: Teplé a studené barvy
Zdroj: Web Ascender, 2025
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Pomoci barevného kruhu Ize urcit harmonické kombinace tvorené 2, 3 nebo 4 barvami, tzv.
barevna schémata. Tato schémata vychazeji z geometrickych vztahll mezi odstiny na kruhu
a slouzi k dosaZzeni vyvazené vizudlni kompozice (Dutcher, 2025).

Monochromatické schéma pracuje s tony, odstiny a stiny jediné barvy. Analogické schéma tvori
trojice sousednich barev. Komplementdrni schéma stoji na dvojici protilehlych barev; jeho
variantou je délené komplementarni schéma, které kombinuje zakladni barvu se dvéma sousedy
jejiho komplementu. Triadické schéma vyuziva tfi barvy rovnomérné rozmisténé na kruhu
a tetradické schéma Ctyfi barvy usporadané do dvou komplementarnich dvojic (Dutcher, 2025).
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Obrazek 23: Barevna schémata
Zdroj: vlastni zpracovdni dle Web Ascender, 2025 a Kurt Nassau, 2026

Priklady barevnych kombinaci z praxe

OranZova a rQizova jsou teplé, radostné odstiny leZici na barevném kruhu blizko sebe. Protoze
barvy spoustéji emoce, odvaznd kombinace téchto dvou tdnl dobie funguje pro znacky spojené
s hledanim lasky: logo vtéchto barvach vycniva v moti aplikaci, doslova ,svadi“ k dotyku
a ,pohrdvani si s ohném* (Bistricer, 2025).

HFF7F47

R:255 G:127 B:71

#FFO0072

@ tinder

#404040

Obrazek 24: Barevna kombinace loga Tinder
Zdroj: Bistricer, 2025
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Klasicka Cernobild kombinace je nadcasova, elegantni a univerzalné pouzitelnd napfi¢ obory.
Dikazem je rafinované slovni logo Zary, které zlstava snadno rozpoznatelné ivedle vyrazné
barevnych a vzorovanych odévl, protoze s nimi vytvafi silny kontrast (Bistricer, 2025).

#000000

A\ 5\ W

R:255 G:255 B:255
Obrazek 25: Barevna kombinace loga Zara
Zdroj: Bistricer, 2025

Neonové zelend v kombinaci s ¢ernou plsobi vyrazné a energicky; vysoky kontrast spolehlivé
stahne pozornost k nazvu znacky. Zaroven ale neon ¢asto nese konotace varovani ¢i nebezpedi,
proto je vhodné davkovat ho stfidmé. Dobfe se hodi pro fitness a mladé, dynamické brandy
(Bistricer, 2025).

#COFF2D

R:192 G:255 B:45

/V TUMBA

#171718

R:23 G:23 B:23

Obrazek 26: Barevna kombinace loga Zumba
Zdroj: Bistricer, 2025
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Instagram stavi vizudIni identitu na znovu pojatém barevném prechodu: z vyraznych, Zivych
barev vytvoril ,,osvétleny” gradient, ktery plsobi jako Zivy a stava se zakladem celého barevného
systému znacky. Tento prechod nejen urcuje podobu loga, ale i signalizuje momenty objevovani
napri¢ komunikaci a rozhranim — od marketingovych materidlt az po Create mode, samolepky
a prstence Instagram Stories (Instagram, 2022).

#405DE6

B:230

#833AB4

B:180

#C13584

B:132

#F77737

B:55

Obrazek 27: Barevna kombinace loga Instagram
Zdroj: Bistricer, 2025

1.4 Psychologie typografie

Psychologie typografie zkoum3, jak tvar pisma, jeho fezy azplsob sazby ovliviiuji vnimani
sdéleni, emoce ichovani publika. Pismo dokdZze v nékolika vtefinach vyvolat dojem
dlvéryhodnosti, modernosti ¢i hravosti, usnadnit porozuméni textu (Citelnost, hierarchie,
kontrast) a podpofit identitu znacky. Zalezi nejen na kategorii pisma, ale i na velikosti, fezu,
rozestupech, kontextu média (tisk vs. digital) a kulturnich asociacich. V praxi jde o rovnovahu
mezi estetikou, srozumitelnosti a konzistenci — jinak hrozi, Ze i hodnotny obsah zanikne.

Nasledujici podkapitoly proto nejprve prehledné vymezi zakladni skupiny pisem, poté ukazou
jejich emocni ucinky a vyznamy, navazou tématy Citelnosti, dlvéryhodnosti a profesionality,
rozeberou kombinace pisma a barev, a nakonec predstavi aktualni trendy v marketingové
typografii. Tento rdmec ma nabidnout praktickd voditka pro volbu pisma tak, aby podporovalo
sdéleni i strategii znacky.

1.4.1 Zakladni rozdéleni pisem

Podkapitola shrnuje pét zakladnich skupin pisem a jejich typické role v komunikaci: serify pro
tradicni, Citelny tisk; sans serify pro Cisty a univerzalni digitalni vyraz; skriptova pisma pro
osobity, rukopisny ton; monospace fezy pro technické pouZiti a presné zarovnani; a display
pisma pro vyrazné nadpisy a plakdty. Dlraz je na kontextudlni volbé, Citelnosti a konzistenci
napfi¢ médii.
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Serif

Serifové pismo pUsobi tradi¢né a formalné; vyznacuje se drobnymi zakoncenimi tah( (serify) na
koncich znak(. Byva vyuZivano zejména v tiskovych médiich, napfiklad v knihach a novinach.
Mezi béZné uvadéné predstavitele patii Times New Roman, Georgia Ci Baskerville (Tim Skillmea,
2023).

Times New Roman
Georgia

Baskerville

Obrazek 28: Serif fonty
Zdroj: vlastni zpracovdni dle Tim Skillmea, 2023

Sans Serif

Sans-serifové pismo (doslova ,bez serif(i“) predstavuje skupinu pisem, jejichz tahy konci bez
drobnych zakonceni. Vyznacuje se Cistym, modernim a minimalistickym vyrazem a pro svou
vysokou Citelnost a univerzalnost se uplatiiuje napti¢ grafickym designem—od nadpis(,
logotypll a navigacniho znaceni aZz po texty v digitalnim rozhrani, kde je diraz kladen zejména
na jasnost a rychlou orientaci (Creatopy Team, 2024).

Do Sans Serif patfi znama pisma jako je napftiklad Arial, Helvetica nebo Verdana (Tim Skillmea,
2023).

Arial
Helvetica

Verdana

Obrazek 29: Sans serif fonty

Zdroj: vlastni zpracovdni dle Tim Skillmea, 2023

Script

Skriptova (rukopisna) pisma vychazeji z ruéniho psani stétcem Ci kaligrafickym perem a vyznacu;ji
se plynulymi, propojenymi tahy. Tradicné se uplatfiovala v tiskovych obalech, napisech
a reklamé. Kazdé pismo nese specifickou ,,0sobnost”, proto je volba skriptového typu vhodna
tehdy, kdyZ odpovida identité a stylu znacky. Skriptova pisma obvykle plsobi elegantnég, stylove,
kreativné aZ bezstarostné a typologicky se déli na formalni a neformalni (casual) varianty (Ahuja,
2024).

37



Vysokd skola polytechnickd Jihlava

Formalni skripty maji spojité, kaligrafické tahy a hodi se pro reprezentativni tiskoviny (pozvanky,
pravodni dopisy). ,Casual” skripty jsou volnéjsi a privétivéjsi pro bannery, brozury ¢i reklamu
a Casto se objevuji i v logotypech (Coca-Cola, Ford, Johnson & Johnson) (Ahuja, 2024).

Obrazek nize vyobrazuje ptiklady neformalnich i formalnich fontd.

neformalni formalni

}wm %ua

Pacifico Regulan

(,j;/(’// ((/I)()////O/A(///C/
Secramends

¢ /@(/{0/01/0 ! crpt

Obrazek 30: Script fonty
Zdroj: vlastni zpracovadni

Monospace

Monospace (neproporcionalni) pismo ma vsechny znaky stejné Siroké, coz zajistuje vysokou
prehlednost a prfesné zarovnani. Z tohoto divodu se uplatiuje zejména v technickém prostredi
a programovani, kde usnadnuje ¢teni kodu i odhad zaplnénosti radku ¢i stranky. Typickymi
zastupci jsou Courier New, JetBrains Mono nebo Source Code Pro (Tim Skillmea, 2023).

Couriler New

JetBrains Mono
Source Code Pro

Obrazek 31: Monospace fonty
Zdroj: vlastni zpracovdni dle Tim Skillmea, 2023

Display

Displejova pisma jsou urcena pro vétsi velikosti (nadpisy, plakaty), nikoli pro souvisly text, kde
postradaji potfebnou citelnost v malém stupni. Vychazeji z historickych pismomalifskych
a kaligrafickych forem, které se prosadily uz vrané plakatové tvorbé. Oproti umirnénym
textovym pismUm byvaji vyraznéjsi a variabilnéjsi, takZze upoutaji pozornost a rychle vytvareji
naladu ¢i charakter vizualu (Morris, 2019).

38



Vysokd skola polytechnickd Jihlava

Mezi tyto typy pisma radime napfiklad pismo Broadway, Cooper Black nebo Curlz (Tim Skillmea,
2023).

Lroadway
Cooper Black

Curlz

Obrazek 32: Display fonty

Zdroj: vlastni zpracovdni dle Tim Skillmea, 2023

1.4.2 Emoce a vyznam jednotlivych typu pisma

Typografie je pfitomna vsude kolem a vyznam sdéleni je ji nendpadné ovliviiovan. Pfi scrollovani
socialnich siti, ¢teni webu i mijeni vyloh je podprahové vnimano pismo, které m(ze vyvolavat
dlvéru, vzruseni ¢i nostalgii — casto dfive, neZ je to védomé zaznamenano. Porozumeénim
psychologii pisem je dosahovano lepsich voleb v designu a presnéjsi komunikace (Buchholz,
2025).

Nasledujici text se zaméruje na vztah typografie a psychologie: jak pisma formuji vnimani, jak je
znacky vyuzivaji v marketingu a jaké emocni reakce rtizné styly spoustéji.

Serif

Serifova pisma jsou vnimana jako davéryhodna a spolehliva diky jejich historii: setkavame se
snimi na historickych artefaktech a tiscich (dédictvi), vknihach aakademickych pracich
(intelekt) i na slavnostnich pozvankach i jidelnich listcich luxusnich restauraci (formalita). Proto
jsou typicka pro dlouho etablované instituce, jako jsou univerzity a banky, a firmy, které chtéji
plsobit stejné stabilné a seridzné—napfiklad advokatni kancelare, zpravodajské kanaly ¢i znacky
luxusni médy—je casto voli do své vizudlni komunikace (Fussell, 2024).

Slab Serif

Slab serif (patkové pismo s ,blokovymi“ patkami) nese asociace odvahy, soucasnosti,
sebejistoty, solidnosti, sily a ¢asto i maskulinniho vyrazu. Oproti klasickym seriflim si zachovava
patky, ale ty jsou vyraznéjsi, hranatéjsi a celkové ,,mohutnéjsi“. Diky tomu plsobi dominantnéji
a lépe upouta pozornost, coz se hodi tam, kde je cilem zanechat silny prvni dojem (De Grandis,
2022).

BéZné se vyuziva ve sportu a outdoorovych znackach, v automotive, vyrobnich odvétvich ci
u elektroniky—obcas i v technologiich, pokud chtéji plsobit odvaznéji. Naopak se nehodi pro
dlouhé texty (knihy, magaziny, webové clanky) ani pro formalni pozvanky; nevhodné pouziti
mizZe vyznit pfilis§ agresivné ¢i zastrasujicim dojmem (De Grandis, 2022).
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Sans Serif

Bezpatkova pisma odstranuji ozdobné zakonceni tah( a stavi na Cistoté, jednoduchosti a vysoké
Citelnosti. Vizualita bez rusivych detail(l podporuje rychlé kognitivni zpracovani informaci, coz je
klicové v digitalnim prostredi a pfi mobilni konzumaci obsahu. Diky minimalistickému vyrazu
komunikuji modernost, transparentnost a pfistupnost, tedy hodnoty casto spojované
s technologickymi a ,,digital-first“ znackami (Miyauti, 2024).

Pisma jako Arial, Helvetica ¢i Proxima Nova reprezentuji tento funkéni pristup: pdsobi aktualné,
pfimo a uZivatelsky vstficné. V praxi se osvédcuji v logotypech, rozhranich webU a aplikaci, kde
jsou Cisté linie a stabilni citelnost zasadni pro plynuly uZivatelsky zazitek i pro budovani dojmu
inovace a inkluzivity (Miyauti, 2024).

Moderni Sans Serif

Moderni bezpatkova pisma (ve stylu Helvetica, Futura, Avenir) nesou psychologické vlastnosti
racionality, poradku a technologické vyspélosti. Jejich geometrie, pfesné proporce a redukce
ozdob navozuji dojem cistoty, neutrality a funkcénosti, coz podporuje vnimanou profesionalitu,
spolehlivost a ,budoucnostni” orientaci znacky. Minimalismus zaroven usnadriuje kognitivni
zpracovani sdéleni a posiluje dojem vizudlni discipliny (Fussell, 2024).

Zaroven plati, Ze jemné zaoblené tvary avyvaiené mezerovani dodavaji témto pismlim
otevrenost a pristupnost—mohou pUsobit pratelsky, hravé a neformalné, aniz by ztratila dojem
moderni elegance. Geometrickd logika tvar( komunikuje efektivitu a systém, zaobleni tlumi
chladnou strohost; vysledkem je kombinace, kterd umi budit dlvéru vinovaci i podporovat
empatické, lidské vyznéni znacky (Fussell, 2024).

Script

Skriptova pisma pUsobi uvolnéné a kreativné. Pro delsi souvisly text se kvlli horsi Citelnosti
obvykle nehodi, ale diky vyrazné kresbé jsou velmi vhodna pro népisy a sdéleni, kterd maji
upoutat pozornost. Vnimaji se jako osobni a elegantni — jejich kaligraficky charakter navozuje
blizkost a peclivost — a nabizeji Sirokou $kalu jedinecnych variant (Svaiko, 2023).

Také Casto pripominaji rukopis a ,marani“, proto se spojuji s kreativitou, vystfednosti a lehkosti
— jen zfidka pUsobi vazné. Evokuji mladi a prvni lasky, coZ z nich déla oblibenou volbu pro
valentynska prani ¢i svatebni ozndmeni, ale také pro obaly sladkosti a détskych potravin nebo
hravé plakaty a reklamy (Fussell, 2024).

V marketingové psychologii nesou i vyrazny retro nadech: tzv. , diner” styly byly popularni v 50.
letech a nékteré znacky (napf. Ray-Ban ¢i Coca-Cola) si skriptové logo dodnes ponechaly. Tim
posiluji propojeni minulosti a pfitomnosti a vyuzivaji nostalgii jako emocni motiv (Fussell, 2024).
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Monospace

Monospace (neproporcionalni) pisma maji vSem znaklm stejnou Sirku, takZe na radku vytvareji
rovnomeérny rytmus a pravidelné mezery. Hodi se proto pro psaci stroje, termindly a zejména
pro zobrazovani zdrojového kddu, kde je dileZita zarovnatelnost a Citelnost struktur (Brava,
2021).

Nevyhodou je, Ze jednotna Sitka znesnadriuje vizualni hierarchii textu a zvyraznovani slov i frazi,
takZe pro bézné odstavce a plynulé ¢teni se pouZivaji méné Casto neZ proporcionalni fezy (Brava,
2021).

Display

Displejova (vystavni) pisma jsou vyrazna a dekorativni, navrZzend primarné k upoutani pozornosti
a vtisknuti silné osobnosti. Vhodnéjsi jsou pro nadpisy a kratké slogany nez pro souvisly text, kde
by sniZovala Citelnost. Uplatni se zejména v odvétvich, kde je odvazna vizualni prezentace klicova
— napriklad v zdbavnim primyslu, na akcich ¢i v retailu. (Azure Creative Blog, 2024).

Displejova pisma si znacky voli, kdyZ chtéji plisobit jedinecné a odlisné — v logotypech se casto
objevuji zcela upravené nebo ilustrované tezy, které vytvareji efekt, jenZ jinde neuvidite. U
hravych znacek (napf. typu Lego ¢i Oreo) takovy styl zvySuje pocit novosti a déla produkt
atraktivnéjsim a zabavnéjsim (Brava, 2021).

Nejsou to pisma pro ,nendpadné” — doslova kfici ,podivej se na mé!“. Pravé proto dokazou silné
pracovat s emocemi a pomahaji znackdm vymezit se vici konkurenci. Vysledkem muze byt
i silnéjsi loajalita zakaznik(l a zaméstnancu, ktefi maji pocit, Ze patti ke znacce, jeZ jde vlastni
cestou (Fussell, 2024).

1.4.3 Citelnost, vnimana davéryhodnost, profesionalita

Tato Cast spojuje tfi dlleZité oblasti typografie: Citelnost, dlvéryhodnost a profesionalitu.
Ukazuje, jak volba pisma a sazby (kontrast, velikost, fadkovani, hierarchie, kombinace rez(l)
ovliviiuje, zda lidé text rychle pochopi a jak plisobi znac¢ka. Citelnost je zaklad; na ni se stavi
dlvéryhodnost diky konzistentnimu a stfidmému stylu. KdyZ se tyto principy uplatfiuji naptic
vsemi kanadly, vznikd profesionalni dojem. Strucné: bez Citelnosti sdéleni nefunguje, bez
dlvéryhodnosti nepresvédci a bez profesionality neplisobi dlouhodobé konzistentné.

Citelnost

Citelnost je v grafickém designu kli¢ova, protoze pfimo ovliviiuje, zda publikum sdéleni pochopi
azda s nim bude dal pracovat. Spatné &itelné materialy zté7uji porozuméni, snizuji zapojeni
uzivatel( a ¢asto vedou k frustraci, a tim i k selhani komunikace (The Brief Team, 2024).

Aby byl font zfetelné Citelny, musi splfiiovat nékolik pravidel. Mezi né spada volba pisma. Ta by
méla primdarné uprednostnit Citelnost. Pro obrazovky byvaji [épe Citelné bezpatkové fezy (napf.

Arial, Helvetica, Verdana), zatimco v tisténych materidlech se tradi¢né uplatriuji patkova pisma
(napf. Times New Roman), jejichz , patky” napomahaji vodéni oka po radku (Prasad, 2023).
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Na displejich jsou bezpatkova pisma obvykle srozumitelnéjsi zejména v mensich velikostech,
patkové fezy vsak mohou vhodné dodat sofistikovanost digitalnim nadpisim ¢i dekorativnim
prvkim. Vybér by mél vidy zohlednit kontext a médium, cilovou skupinu, identitu znacky
a obecné principy citelnosti (Prasad, 2023).

Mezi dalsi pravidla ke snadné Citelnosti spada radkovani a délka radka. Jako vhodné se osvédcilo
radkovani priblizné 120-150 % velikosti pisma a Sitka radku kolem 45-75 znak(: delsi fadky
zté7uji navrat na zacatek dalsiho, pfilis kratké zase trhaji plynulost ¢teni. Balanc téchto dvou
parametrd vyrazné zvySuje pohodli pti ¢teni (Prasad, 2023).

Také kontrast mezi vyrazné odliSnymi fezy a kategoriemi pisem zvySuje atraktivitu a Citelnost
rozvrhu: i jednoduché kompozice pak pulsobi vyraznéji a lépe vedou pozornost. Osvédcenym
postupem je velky nadpis v patkovém pismu a drobnéjsi bézny text bezpatkovym fezem; obecné
je vhodné michat nanejvys dvé pisma, aby celek neplsobil chaoticky. DlleZita je zjevna motivace
zmény pisma (napf. pro nadpis ¢i zvyraznéni), nikoli ndhodny dojem typografické chyby (Farley,
2009).

Vnimana dlvéryhodnost

USWDS idalsi odborné zdroje upozoriuji, Ze typografie zasadné formuje vnimanou
d@véryhodnost vladnich webd. Cisté, profesiondlni a vysoce Citelné pismo podporuje obraz
spolehlivosti, kompetence a transparentnosti; naopak obtizné Citelné ¢i pfehnané zdobné pismo
plsobi neprofesionalné a snizuje kredibilitu (Okpala, 2025).

Oficidlni doporuceni USWDS proto preferuji vychozi typy pisem optimalizované pro citelnost
a varuji pred dlouhymi pasazemi psanymi kurzivou, tu¢nym rfezem c¢i verzalkami, které Cteni
zhorsuji. Celkovym cilem typografické politiky je konzistentni a srozumitelna prezentace obsahu,
jez systematicky buduje a udrzuje dlvéru uzivateld (Okpala, 2025).

Profesionalita

Profesionalni pisma jsou navriena tak, aby byla vidy dobre citelnd, univerzalni a vizualné
upravena pro rQzné pracovni situace. Nesou dojem autority a jasnosti, takZe se hodi pro firemni
komunikaci, branding, prezentace i oficialni dokumenty — a méla by fungovat i na mobilech
(Hafuta, 2025).

Typicky maji vyvazené proporce, jednotnou tloustku taht a Cisté linie, coz zlepSuje ¢teni a pisobi
uhlazené a ,oficialné”. Je to rozdil mezi hravéjsimi, zaoblené&jsimi styly (napt. IHOP ¢i Disney)
a stridméjsim, ,prémiovym“ dojmem znacek, jako je Apple (Hafuta, 2025).
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Mezi profesionalné plsobici fonty patfi napfiklad Garamond — nad¢asové patkové pismo, které
v marketingu signalizuje tradici, kvalitu a dlvéryhodnost. Diky vyborné cCitelnosti v delSich
textech se hodi pro obsahové kampané, katalogy ¢i prémiovy branding. Jeho elegantni charakter
posiluje vnimani , high-end” znacek a dobre funguje napri¢ médii — od tisku po digital (Kalra,
2025).

Garamond

Obrazek 33: Garamond font

Zdroj: PhotographFrance.com, nedatovdno

1.4.4 Kombinace typografie a barev

Kombinace barev a typografie zasadné ovliviiuje, jak znacka plsobi — dohromady dokazou
vystihnout jeji podstatu. Dobfe funguje parovat se dopliujici barvy a pisma (napf. vyrazna barva
s Cistym, minimalistickym pismem) a drzet se jednoduchosti, aby nic nerozptylovalo hlavni
sdéleni (Williamson, 2017).

Volby by mély odpovidat hodnotadm znacky i cilové skupiné a pribéiné se ladit podle zpétné
vazby atrendl. Soudrinost napfi¢ kandly podpofi stylovy manual s definovanou paletou,
typografii a prvky — a dlsledné pouzivani stejnych pisem a barev na webu, v socidlnich sitich
i v tisku posiluje rozpoznatelnost znacky (Williamson, 2017).

Pti praci s logotypem a vizualni identitou je vhodné drzet se nékolika zakladnich pravidel. Pokud
je pismo samo o sobé vyrazné (tloustka, velikost, tvar), méla by byt barva stfidmé;jsi; kdyz naopak
dominuje barva (napf. syta cervena Ci jasna zlutd), vyvazi ji jednodussi pismo. Vzdy je klicova
Citelnost a dostatecny kontrast textu a pozadi, a to zejména na malych displejich, ve venkovnim
znaceni a v kontextu pfistupnosti (LogoDesign, 2025).

Dale je vhodné sladit ,,osobnost” pisma s emocionalnim nabojem barvy. Luxusni serif nebude
dobfe fungovat s neonovou oranzovou, hravy skript zase mlZe plsobit nevyrazné v Sedé.
Pomaha zaklad barevné teorie: analogické barvy vytvareji klid a soudrznost, komplementarni
prinaseji energii a silny kontrast. Volby by mély odpovidat tédnu a Gcelu znacky i ocekavani cilové
skupiny (LogoDesign, 2025).

Nakonec je nutné myslet na praktickou adaptabilitu napfi¢ médii. Logo a typografie musi
fungovat v digitalu i tisku, ve svétlém i tmavém reZimu, od app ikon po obaly. Tenké fezy se
mohou v malych velikostech ,ztracet” a barevné prechody které vypadaji skvéle online, byvaji
problematické v nékterych tiskovych technologiich. Rozumny kompromis mezi osobitosti
a profesionalitou (jedno ,uzemnuje” druhé) zvySuje pouZitelnost ikonzistenci znacky
(LogoDesign, 2025).
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Obrazek 34: Kombinace barev a typografie u logotypu
Zdroj: LogoDesign, 2025

1.4.5 Trendy v typografii v modernim marketingu

Ackoli se trendy v grafickém designu rychle méni, nastup obsahu generovaného Al atrvala
obliba nostalgie ukazuji, Ze hledani rovnovdhy mezi inovaci atradici pokracuje. Znacky
i designéfi proto posouvaji hranice smérem k osobnéjsim a vice pohlcujicim zazitkim. V roce
2025 tak typografie neni jen otazkou estetiky, ale také odrazem spolecné potreby autenticity
v ¢im dal technologic¢téjsim prostredi (Hafuta, 2025).
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Variabilni pisma

Roste vyznam proménlivych (variable) pisem. Podle Jamese Clarka z Bandstandu posledni roky
patfi custom pismim a tento trend dal sili. S tim souvisi nejen dalsi rozmach variable fontd, ale
i SirSi moZnosti Uprav pfimo ,uvnitf“ pisma — nejen Sitka, vdha nebo sklon, ale i jemné detaily
tvar(. Extrémy nejsou pro kazdého, ale pravé ta jemna flexibilita a moZnost customizace otevira
zajimavy prostor pro znacky i designéry (Cowan, 2024).

VARIABLE FONTS

variable fonts
variable fendy

Obrazek 35: Variabilni fonty

Zdroj: vlastni zpracovadni

Y2K

Dalsi priklad predstavuje navrat estetiky Y2K, ktery do sou¢asného designu vnasi energii raného
internetu: chromové efekty, ,bublinové” obrysy asyté barvy pracuji s nostalgii a pocitem
autenticity, coZ v presyceném svété uhlazenych digitalnich vizuall dodava znackam osobitost
a emoce. Tento trend, plsobici zaroven retro i futuristicky, ilustruje rebrand Pepsi pro rok 2025,
jenz obnovuje vyrazné kapitalky a globusovy motiv a vyuziva prvky typografie éry Y2K tak, aby
plsobil povédomé i svéze pro novou generaci (Wohlabaugh, 2025).

Obrazek 36: Y2K styl typografie
Zdroj: Designity, 2025

Navrat serif pisma

Je nepopiratelné, Ze v poslednich letech dominovala bezpatkova typografie. Kazdy trend vsak
vyvolava i protivahu, a proto se podle designérky Beth Vizard-Overbury rysuje navrat patkovych
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pisem. Nahrava mu nostalgie a ¢astéjsi odkazovani znacek k vlastni historii, coz ptirozené vraci
serify do hry (Cowan, 2024).

Konkrétnim pfikladem je projekt Peroni Capri Stile z roku 2024, kde vznikl na miru navrzeny ,slab
serif’. Ten propojuje klasické serifové dédictvi Peroni s moderni estetikou a funguje jako most
mezi sub-brandem a hlavni znackou: kombinuje prémiové, nadcasové kvality serifd s vyraznou,
geometrickou stavbou typickou pro bezpatkové pismo. Vysledkem je feSeni, které plsobi
soucasné inovativné i uklidriujicim zplisobem znamé (Cowan, 2024).

PERONI

NASTRO AZZURRO

Shelll &=

T AR R F R,

~ Obrazek 37: Peroni Capri Stile typografie
Zdroj: Peroniitalia, nedatovdno

Grunge pisma

Grunge pisma se vraceji a oZivuji syrovou energii devadesatkové punkové estetiky. Typické jsou
odrené textury, nepravidelné hrany a lehce ,rebelantsky” vyraz. Hodi se pro osobni projekty
i vizudly, které maji plsobit drsné a undergroundové — z hudebnich plakatl nebo médni grafiky
snadno udélaji zapamatovatelny motiv (Shearman, 2025).

Prakticky funguji nejlépe v kombinaci s texturovanymi podklady a vrstvenim prvkd, kde se jejich
nedokonalost stava zamérnou prednosti. Vhodné je drzet kontrast a hierarchii (Citelnost nadpist
vs. doprovodnych text() a grunge font pouZivat spiSe pro akcenty neZ pro dlouhé pasaze textu
(Shearman, 2025).

Obrazek 38: Grunge typografie
Zdroj: ikiiko type, 2025
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1.5 Branding a vizualni znacky

Tato kapitola ukazuje, jak branding avizualni identita spolu drZi pohromadé: nazev, logo,
barevnd paleta, typografie a doplikové prvky spolecné formuji rozpoznatelnost znacky,
vyvolavaji emoce a nesou strategické sdéleni napfi¢ kanaly.

Text se zaméruje na konzistenci a skalovatelnost vizualniho systému — od drobnych aplikaci po
kampané — a na jeho propojeni s misi, hodnotami a celkovou zkusenosti se znackou. Smyslem je
dat jasny rdmec, podle kterého se vizudlni prvky vybiraji, kombinuji a dlouhodobé udrzuiji.

1.5.1 Znacka

Znacka byva vymezovana jako produkt, sluzba ¢i koncept odliseny od konkurence tak, aby mohl
byt snadno komunikovan a prodavan. Branding je popisovan jako tvorba a Sifeni ndzvu, vyznam
a ,,osobnosti“ znacky, uplatfiované na celou firemni identitu i na jednotlivé nabidky. (Hanna,
2022).

Vétsina znacek je vnimana skrze logo, které byva pouzivano jako ,zkratka” k pfipomenuti brand
promise; prostfednictvim barvy, tvaru, pisma a obrazll je vytvaren vyrazny vizudlni podnét, jenz
upouta zrak a sméruje interpretaci sdéleni. Se znackou mohou byt dale spojovany melodie,
znamé osobnosti Ci slogany a vsechny tyto slozky vizualu a zvuku funguji jako psychologické
spoustéce, kterymi jsou aktivovany naucené asociace (Gupta, 2009).

V Sirsim smyslu je svét chdpan skrze takové asociace — ijednotlivd slova nesou ,znackové”
vyznamy (napf. pojem ,rychlost” je ¢asto vybavovan obrazem rychlych aut) — a celkové vnimani
znacky je tak utvareno souhrou symbol(, které v paméti vyvolavaji souvisejici predstavy (Gupta,
2009).

Vyznamy znacek

Znacka muaze byt chapana jako oznaceni plvodu: plvodné bylo uzZivano prosté znameni Ci
znacka, jiz byl prisuzovan ukol ukazovat, odkud vyrobek ¢i sluzba pochazi. Z tohoto vyznamu
vychazeji i dnesni pojmy jako branding, brand assets ¢i brand identity, jejichz cilem je, aby byl
plvod jednoznacné rozpoznavan napfi¢ kontaktnimi body (Strickett, 2022).

Z neurovédného hlediska jsou znacky chapéany jako vzorce propojeni v temporalnich lalocich,
které jsou s kaZzdou interakci—reklamou, zkuSenosti s produktem iSeptandou—posilovany
a zpresniovany. V cCase je silnym znackdm umozZnéno, aby byly hluboce uloZeny v paméti,
a nakupni volby jsou jimi nasledné ovliviiovany témér automaticky (Johnson, 2025).

Tretim vyznamem je znacka jako samotny podnik, produkt ¢i produktova rada. V tomto smyslu
je hovoreno o povédomi znacky, portfoliu znacek ¢i uvedeni znacky na trh. V praxi jsou tyto tfi
roviny ¢asto proplétany: jednou je minén marker plvodu, jindy reputace, a jindy samotny byznys
— aporozuméni, vjakém vyznamu je termin pravé uzivan, usnadniuje presnou komunikaci
i vvhodnocovani vysledk( (Strickett, 2022).
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Pfinosy znacek

Nakupni rozhodnuti jsou ovliviiovana tim, jak je utvaren obraz znacky. Silna znacka je spojovana
s kvalitou, hodnotou ¢i urcitou Zivotni stylizaci, coZ zvysuje pravdépodobnost koupé; soucasné
je uvadéno, Ze dlavéra a shoda hodnot jsou spotrebiteli (zejména mladsimi) zohledriovany jako
vyznamné faktory (Decker, 2024).

Identita podniku je brandingem rozsifovana nad ramec samotného produktu ¢i sluzby, aby bylo
umoznéno navazani vztahu aidentifikace se znackou. Zapamatovatelnost a rozpoznatelnost
jsou tak posilovany napfti¢ kandly, pricemz znacka funguje jako ,tvar“, podle niz je podnik
odliSovan (Decker, 2024).

Marketingové a reklamni aktivity jsou brandingem zesilovany diky vyssi znalosti a snadnéjsi
asociaci sdéleni se znackou. Zaroven je posilovana hrdost aloajalita zaméstnancl, ¢imz je
podporovana atraktivita zaméstnavatele a pfitahovani kvalitnich talent’ (Decker, 2024).

Diky ucinnému brandingu muzZe byt stanovovana prémiova cena: za znackové plasté Rains Ci
kavové vybaveni Fellow je béZné placeno vice, protozZe je v nich vnimana pfidana hodnota. Silna
identita rovnéz usnadnuje pristup k investicim a partnerstvim —vyrazné znacky mensich vyrobcl
(napf. kombuchy) byvaji financovany ¢i zvany ke spolupracim snaze neZ genericti konkurenti
(Baibarodskih, 2025).

Klicové elementy znacek

Nazev alogo jsou vnimany jako prvni kontakt se znackou. Nazev ma byt snadno
zapamatovatelny, pfiméreny kontextu a v souladu s obrazem. Logo slouzi jako vizudalni znak pro
rychlou identifikaci mezi konkurenty. Prikladem je liska Firefoxu, minimalisticka typografie
Aesop nebo oranzova tecka Headspace ukazuiji, Ze podstata znacky mUze byt sdélena i beze slov
(Baibarodskih, 2025).

Q/ Aéso p neadspace M

Obrazek 39: Loga Firefox, Aesop, Headspace
Zdroje: Wikimedia Commons, 2017; 1000logos, 2025; Edwards, 2023

| paleta barev je chapana jako silny nastroj pro navazani emocniho spojeni: podle psychologie
barev jsou jednotlivé odstiny spojovany srlznymi pocity, aproto je volbou schématu
nastavovan celkovy ton. Vybérem podpisovych barev a jejich konzistentnim pouzivanim napfic
platformami je posilovana identita a rozpoznatelnost znacky (Shopify Staff, 2025).

Vybér ,spravného” pisma byva povazovan za klicovy, protoze je jim podporovana harmonie
s logem a barevnou paletou a tim i celkova srozumitelnost znacky; pro hlavni vizualni styl ma byt
zvolena jedna primarni rodina pisem, ktera je jednoduch3, dobre Citelnd a rozpoznatelna i mimo
kontext (Marg, 2024).
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Také poslani a hodnoty jsou prezentovany jako charakter a eticky ramec znacky. Mise vyjadfuje
dlvod existence a prinos spole¢nosti; u Thinx je akcentovano bourani tabu a udrzitelnost,
u Beyond Meat podpora alternativnich protein(i a u Tony’s Chocolonely dlraz na fair trade a boj
proti otroctvi. Tim je posilovana smysluplnost, s niz se zakaznici mohou ztotoznit (Baibarodskih,
2025).

Asociace a emocni obraz jsou oznacovany za kli¢ k zapamatovani: lidé si Iépe vybavuji pocity nez
fakta. Vizualy svéZesti a pfirodnich chuti (La Croix), dobrodruZzstvi a nostalgie (Royal Enfield) i
radosti z ueni (Duolingo) jsou vyuZivany k vyvolani Zadoucich emoci, ¢imz je podporovana
loajalita a dlouhodobé pouto ke znacce (Baibarodskih, 2025).

1.5.2 Llogo

Logo je chapano jako soucdst corporate identity ajeho funkce jsou vymezovany ve tfech
rovinach: jako symbol je pouzZivdno coby vizudlni zkratka, v emocni roviné maji byt zdmérné
vyvolavany cilené pocity avinformacni roviné jsou predavany zpravy otom, co firma
reprezentuje a jaké hodnoty zastava. Vnimano je jako celek (gestalt), k némuz jsou pripojovany
existujici znalosti a zkusenosti pfijemce (Vysekalova a Mikes, 2010).

Pomoci tvard, pisma a barev ma byt zajisténo odliseni firmy i jejich produktl od konkurence
a nesena image znacky. Grafické provedeni by mélo byt navrhovano v souladu s marketingovou
strategii; jednotny recept sice neni dan, ale vhodnou volbou barev, tvar(l a typografie ma byt
dosaZena jasna rozpoznatelnost a pozitivni emocni ucinek (Vysekalova a Mikes, 2010).

Klicové elementy loga

Za prvni klicovy prvek loga byva povazovana barva. Jeji vybér ma byt opfen o vyzkum
a porozuméni psychologii barev, nebot skrze odstiny je formovano vnimani znacky aje
sdélovano, co znacka predstavuje. Emocni vazba mlze byt posilena ¢i oslabena vhodné
zvolenymi kombinacemi: u znacky détskych latkovych plen by byly voleny bilé a tlumené tony
(Cistota, nevinnost, komfort), zatimco u luxusnich penéZzenek by byly preferovany odstiny cerné,
antracitu ¢i zlata (sila, elegance, prestiz). Pro srozumitelnost a rozpoznatelnost se doporucuje
pouzit nejvySe tfi barvy, nebot pfilis Sirokd paleta je vnimana jako roztfisténa a zahlcujici
(Goldstein, 2024).

Druhym dulezitym prvkem je pismo. Volba ma odpovidat hodnotam a ,jazyku“ znacky (napft.
tradi¢ni, davéryhodné tezy pro zdravotnictvi; moderni, Cisté tvary pro technologie) a hodi se
nastavit jasnou typografickou hierarchii pro logo, claim a doprovodné texty. Prakticky se vyplaci
drzet 2-3 font( kvili jednoduchosti a konzistenci. K zakladnimu ovéreni patti Citelnost v malych
velikostech, kontrast na svétlém i tmavém pozadi, podpora ceské diakritiky i vyreSené licence.
Takto sladéna typografie drzi krok s barevnou paletou i symbolem znacky (Goldstein, 2024).
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Tretim dulezitym prvkem jsou obrazové prvky. Typografie se ¢asto doplriuje o symboly ¢i ikony
— bud' reprezentativni, nebo cCisté abstraktni z geometrickych tvard. Vyjimkou nejsou ani
dekorativni detaily, jako jemné linky, hvézdicky ¢i teckované akcenty, které neplsobi jako
samostatny motiv, ale podporuji charakter znacky. Priklad: logo Ever South Brewing kombinuje
napis s geometricko-ilustrovanym symbolem zapadajiciho slunce a klasy smérujiciho vzhlru,
¢imz sjednocuje atmosféru znacky i jeji odkaz (Workerbee, 2025).

~ EVER SOUTH
BREWING

Obrazek 40: Logo Ever South Brewing
Zdroj: Lancer, nedatovdno

Vlastnosti spravného loga

Jednoduchost je nejspolehlivéjsi zasada tvorby znacky: minimalisticky znak se snadno skaluje,
funguje od vizitky po ikonu na webu a lépe se zapamatuje. Jeden vyrazny prvek nas mozek
rozpozna rychleji nez soubor detaild, proto jsou jednoducha loga (napf. Mitsubishi, Samsung,
FedEx, BBC) nadcasovéjsi. Redukce na podstatné prvky tim zvysSuje rozpoznatelnost i univerzalni
pouzitelnost znacky (Airey, 2010).

u P

MITSUBISHI

Obrazek 41: Loga Mitsubishi, Samsung

Zdroj: Logos-world, 2024, icons8, nedatovdno

Logo ma byt zapamatovano po jediném letmém pohledu, protoze obvykle je mu vénovan jen
okamzik. Jako symbol ma byt chdpano jako nositel jediné jasné myslenky a ma byt snadno
popsano nékolika zakladnimi prvky (,tfi propojené kruhy”, ,pes s kosti“). Pokud je vsak feSeni
prilis slozZité, ornamentalni ¢i délené do mnoha ¢asti, byva porozuméni ztizeno a logo je snadno
odmitnuto a zapomenuto (Hoppe, 2025).
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Pfi navrhu logotypu je vhodné vyhnout se ustalenym oborovym motiviim, které snizuji
rozlisSitelnost znacky. Doporucuje se provést strucnou reSersi konkurencnich vizuald,
identifikovat opakujici se prvky aty nasledné nezapracovavat. Typické symboly (napf. gléby
v telekomunikacich, dynamické kfivky v technologiich ¢i zuby a Usmévy ve stomatologii) sice
jasné signalizuji odvétvi, avsak oslabuji jedinecnost a zapamatovatelnost. Vhodnégjsi je volba
originalniho, vyznamové pfiméreného motivu, ktery respektuje oborové kady, ale nekopiruje je
(Hoppe, 2025).

Vizualni identita ma byt také navrhovana sohledem na malé formaty, protoZe je béiné
pozadovano pouZiti na vizitkach, stitcich ¢i v digitalnim rozhrani. Z toho divodu ma byt logo co
nejjednoduseji redukovano na zakladni tvary a kontrasty, aby byla zachovana citelnost uz pfi
minimalni velikosti pfiblizné 1 palec (2,54 cm). Doporucuje se stanovit velikostni mutace
a pravidla (minimalni rozmér, ochranné zény), ¢imzZ je usnadnéna vyroba, snizeny naklady
a prodlouZena Zivotnost navrhu (Airey, 2010).

1.6 Generace

Generace jako pojem vychazi od sociologa Karla Mannheima, podle néjz lidi narozeni ve stejném
obdobi a v podobném sociokulturnim prostredi spojuji sdilené zkusenosti, které mohou ovlivnit
jejich mysleni a chovani (Navratilova, 2025).

1.6.1 Charakteristické rysy jednotlivych generaci

V této Casti jsou struéné popsany zakladni charakteristiky tfech zakladnich generaci, se kterymi
dale pracuje dotaznikové Setieni: generace X (1965—1980), milenidlové neboli generace Y (1981-
1996) a generace Z (1997-2012). Prehled slouZi jako ramec pro porovnani hodnot, postoju
a spotrebniho chovani napfi¢ vékovymi skupinami.

Generace X

Generace X, narozena mezi lety 1965-1980, nékdy oznacovana jako ,Husakovy déti“, prosla
vyraznymi historickymi i spolecenskymi zménami, naptiklad koncem studené valky a padem
Berlinské zdi. ZaZila cast Zivota v socialismu a nasledné ibourlivé obdobi 90. let (Redakce
Sitevhrsti.cz, 2021).

V této generaci se zaroven naplno prosadilo, Ze ekonomické zajisténi rodiny nestalo jen na
mugzich, ale stale ¢astéji i na zendch. Cést z nich vyrGstala v netplnych rodinach, coz u mnohych
posililo samostatnost a schopnost spoléhat se na sebe. V pracovnim Zivoté byvaji popisovani
jako pfizpUsobivi a flexibilni (Redakce Sitevhrsti.cz, 2021).

Clenové generace X byvaji popisovani jako nezavisli, pragmaticti a spise skepticti. Mnozi z nich
zazili ekonomickou nejistotu, promény rodinného zazemi i vyostienou politickou atmosféru, coz
u Casti této generace posililo odstup od instituci a autorit. Oproti generaci svych rodicl castéji
hledali vlastni cestu, a to jak v kariéfe, tak v Zivotnim stylu (Optimal Marketing, nedatovano).

Nékdy se o nich mluvi také jako o generaci ,,zklamanych idedld“: vyrilstali s o¢ekavanim rostouci
prosperity, ale realita pozdnich 70. a 80. let a nasledné zmény ukazaly, Ze svét je slozZitéjsi
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a nejistéjsi. To se mlzZe projevit vétsi odolnosti, ale i typickym ironickym odstupem (Optimal
Marketing, nedatovano).

Milenidlové — generace Y

Generace Y, ¢asto oznacovana jako milenidlové, obvykle zahrnuje lidi narozené v letech 1981-
1996. Vyrustali v dobé vyrazného technologického rozvoje, globalizace a promén ve spolecnosti.
V ceskoslovenském a pozdéji ceském prostredi je silné ovlivnily zmény 90. let, tedy prechod
k trzni ekonomice, otevieni zdpadnim trhiim a postupna digitalizace (Novak, nedatovano).

Milenidlové (generace Y) jsou obecné digitalné zdatni, protoze dospivali spolec¢né s rozsifenim
internetu a chytrych telefond, a bézné vyuZivaji online komunikaci, internetové bankovnictvi
i socialni sité. Typické jsou pro né také vyssi vzdélanostni ambice: v Cesku mé alespori bakalaiské
vzdélani zhruba 32 % generace Y, zatimco u generace X to bylo kolem 13 %, a soucasné kles|
podil vyuéenych ze 40 % na 23 % (Pefazova a Soltéz, 2023).

Casto také vice Fedi rovnovdhu mezi praci a osobnim Zivotem a upfednostriuji flexibilitu, well-
being a smysluplnost prace pred ,jistotou za kazdou cenu”. V hodnotach mivaji spise liberalné;jsi
postoje neZz starSi kohorty acastéji podporuji témata jako rovna prava nebo
environmentalismus. Jejich ekonomické uvazovani navic ovlivnila zkusenost s financ¢ni krizi
v letech 2008-2009, ktera zvyraznila citlivost na financni nejistotu a tlak na stabilitu (Sloneek,
nedatovano).

Generace Z

Generace Z obvykle oznacuje lidi narozené zhruba v letech 1997-2012. Vyrastali uz v prostredi,
kde je internet a digitalni technologie béZnou soucasti Zivota, proto se o nich nékdy mluvi jako
o ,digitalnich domorodcich®. Tuto generaci formovaly vyrazné spolecenské a ekonomické
zmény, mimo jiné pandemie COVID-19, rychly rozvoj umélé inteligence ivétsi dlraz na
udrzitelnost a diverzitu. V Cesku vyrastali v relativné stabilni a prosperujici dobé&, zarover ale
Casto vnimaji nejistotu a tlak na vykon (Novak, nedatovano).

Generace Z Casto zdUraznuje celkové zdravi, tedy jak fyzickou kondici, tak dusevni pohodu.
Zaroven roste povédomi o psychickych obtizich, napfiklad o uzkostech nebo depresich, coz se
promita do vétsi otevienosti tématu i lepsi dostupnosti psychologické podpory. Zdravy Zivotni
styl si tato generace spojuje zejména s pravidelnym pohybem a fitness aktivitami, kvalitnéjsi
stravou a také s ¢astéjsi snahou omezovat alkohol a dalsi ndvykové latky (Novak, nedatovano).

Technologie jsou pro generaci Z samoziejmou a neoddélitelnou soucdsti Zivota, protoze
komunikaci, praci i zabavu bézné fesi prostiednictvim digitalnich nastrojd, jako jsou cloudové
sluzby, aplikace pro videohovory nebo online vzdélavaci kurzy. Zaroven jsou zvykli na rychly
pristup k informacim, coZ zvysuje jejich naroky na efektivitu a rychlost nastrojt, které pouzivaji
(Sloneek, nedatovano).
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1.6.2 Marketingové vnimani jednotlivych generaci

Generacéni marketing vychazi ztoho, Ze rGzné vékové skupiny maji odlisné hodnoty, zvyky
i medialni preference, a proto také nakupuji jinak. Zatimco starsi lidé Castéji sleduji televizi
a preferuji kamenné prodejny, mladsi travi vice ¢asu na socialnich sitich (napf. TikTok) a nakupu;ji
online. Tyto rozdily ale nejsou jen ,o0 kandlech” — souviseji i s motivacemi a ocekavanim
(Maleniakova, 2023).

Kdyz se generacnim specifiklim prizplsobi obsah i forma komunikace, kampané byvaji ucinnéjsi
a znacka si snaze vytvori vztah s publikem, protoZe lidé maji pocit, Ze sdéleni mifi pfimo na né.
Tomu odpovida i to, Ze podle dostupnych dat 77-87 % lidi napfti¢ vékovymi skupinami ocekava
personalizovanéjsi nakupni zkusenost a chce, aby se nabidka i proces nakupu vice prizpUsobily
jejich potfebam (Malenakova, 2023).

Generace X

Generace X sice s technologiemi nevyristala, ale vétsSina z nich se je postupné naucila pouzivat
na velmi dobré Urovni. Nakupuji ¢asto online, zaroven ale stdle bézné vyuZivaji i kamenné
prodejny. Ze socialnich siti jsou nejc¢astéji na Facebooku a internet pouZivaji i k tomu, aby si
dohledali firmy a ovéfili si nabidku (Malenakova, 2023).

V marketingu se proto vyplati byt snadno dohledatelny na Googlu a plsobit maximalné
dlvéryhodné — pomahaji recenze, ,znacky dlvéry” (napf. Ovéreno zdkazniky) a kvalitni
zakaznicky servis. Oslovit je Ize hlavné pres Google, Facebook a e-mail a vkomunikaci ¢asto
funguje inostalgie. Dobfe zabird také jednoduchy vérnostni program sjasnymi vyhodami
(Maleniakova, 2023).

Milenidlové — generace Y

U milenidld se casto zdUrazniuje vyznam autenticity, tedy preference skutecnych pribéhu
a obsahu, ktery plsobi vérohodné (napf. zkuSenosti zaméstnancl nebo nazory zékaznik(). V
jejich medialnim chovani hraji vyznamnou roli socidlni sité, zejména Instagram a YouTube, kde
se uplatiuje vizualné atraktivni a pravidelné publikovany obsah a také spoluprace s influencery
(ImperialMedia, 2024).

Dale se jako relevantni kanal uvadéji podcasty, které mohou fungovat jako prostor pro delsi
a obsahové hlubsi formu komunikace. Pro tuto generaci jsou zaroven casto dlleZité hodnoty
jako udrzitelnost a spolecenskd odpovédnost, pficemz klicova byva vnimana shoda mezi
komunikaci znacky a jejimi redlnymi kroky (ImperialMedia, 2024).

Generace Z

Generace Z obvykle klade velky diiraz na transparentnost, etiku podnikani a ekologicka témata,
pficemzZ je citlivd na nesoulad mezi tim, co znacka deklaruje, atim, co skutecné déla. V
marketingové komunikaci proto ¢asto rozhoduje vnimana autenticnost a rychle se negativné
projevi obsah, ktery plsobi jako ,na oko” nebo Cisté ucelova stylizace (Malenakova, 2023).
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Z hlediska kanal( je pro tuto generaci klicové prostredi socidlnich siti, zejména Instagram, TikTok
a Snapchat. Zaroven se u ni ¢astéji uplatiuje obsah, ktery neplsobi pfehnané ,uhlazené” — vétsi
efekt miva kratké, dynamické video, které rychle zaujme. Vyznamnou roli hraji i influencefi, ale
hlavné tehdy, pokud spolupriace plisobi vérohodné aidedlné ma dlouhodobéjsi charakter
(Maleniakova, 2023).

V rozhodovani se generace Z c¢asto opird o doporuceni a socialni dikazy, zaroven ale typicky
nevyhleddva dlouhé recenze nebo rozsahlé clanky. Misto toho preferuje kratky, autenticky
format (zejména videa) a velkou vahu mizZe mit i obsah vytvareny komunitou uzivatel(, pokud
plsobi pfirozené a dlivéryhodné (Malenakova, 2023).

1.6.3 Oblibenost barev a typografie mezi generacemi v marketingu

Generaéni marketing vychazi z predpokladu, Ze rGzné vékové skupiny se lisi sdilenymi
zkuSenostmi, hodnotami a medialnim chovanim, a proto na né mohou odlisné pusobit i prvky
vizualni komunikace. Pfi cileni na konkrétni generaci se tak vedle obsahu resi i forma — napfiklad
volba barev a typografie — protoze tyto prvky pomahaji vyjadfit tén sdéleni, zvysuji Citelnost
a pfispivaji  k celkové atraktivité a srozumitelnosti komunikace (Rios, 2022; Domtar,
nedatovano).

Generace X

U generace X se Casto popisuje kombinace zakladnich a tlumenéjsich barev s ob¢asnym pouZzitim
vyraznéjsich ,organickych” akcentd. Jako typické se uvadéji odstiny zelené (pfirodni/
odpocinkovy dojem), pripadné cervené a fialové jako energictéjsi doplnky (Rios, 2022).

Gen Xers go for
the basics with
organic touches

Obrazek 42: Generace X — barevna paleta
Zdroj: Rios, 2022
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Typograficky se u generace X popisuje sklon k ¢istym sans-serifim s dlirazem na prehlednost
(napf. Din, Avenir), ale zaroven se zminuje, Ze vedle minimalistickych principl mohou fungovat

vy

i jemné ,vyraznéjsi“ prvky. Opét se pfipomina vyznam citelnosti (velikost, proklad, radkovani)

(Domtar, nedatovano).
Din
Avenir

Obrazek 43: Generace X - typografie
Zdroj: vlastni zpracovdni dle Domtar, nedatovdno

Milenidlové — generace Y

U milenial( se v marketingovych prehledech opakované objevuji Zivéjsi a ,,energetické” palety.
Casto se zmiruje tzv. ,millennial pink“ a vedle né&j napfiklad mintova, koralova, svétle modra
nebo levandulova jako typické akcenty v komunikaci a designu (Rios, 2022).

Zaroven plati, Ze (zejména) mladsi skupiny deklaruji vyssi citlivost na vizualni stranku znacek
a barvy mohou hrat roli uz pti prvnim dojmu a volbé mezi znackami (Adobe Express, 2025).

Millennials love
energetic shades

Obrazek 44: Milenialové — barevna paleta
Zdroj: Rios, 2022
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V typografii se u milenial(l zdlraznuje personalizace a sebevyjadreni, ale zaroven potreba, aby
pismo zUstalo pristupné a Citelné. Jako typické se uvadéji variabilni a ,,moderni“ sans-serify
(napf. Lato, Grotesk) (Domtar, nedatovano).

Lato
HK Grotesk

Obrazek 45: Milenialové - typografie
Zdroj: vlastni zpracovdni dle Domtar, nedatovdno

Generace Z

o

Pro generaci Z se Casto uvadi preference jasnych, kontrastnich a vysoce ,digitalné
barev, které dobre funguji na socialnich sitich. V nékterych marketingovych zdrojich se jako
signaturni barvy zminuji napf. vyrazna Zluta (,Gen Z yellow“) nebo syté zelené, pripadné dalsi

pulsobicich

vyrazné kontrasty (rliZzova, tyrkysova ap.) (Rios, 2022).

Gen Zers like
bright, contrasting
colors

Obrazek 46: Generace Z — barevna paleta
Zdroj: Rios, 2022

U generace Z se uvadi obliba pisem, kterd plsobi hravé/vystfedné, ale soucasné jsou dobfe
¢itelnd na obrazovce. Casto se zmifiuji moderni sans-serify (napf. Futura, Graphik). Sou¢asné
data ze survey kontextu zd(raznuji, Ze pro Gen Z (a milenidly) jsou fonty vyraznéji vnimané jako
soucast stylu a identity v digitalni komunikaci (Domtar, nedatovano).

Futura
Graphik

Obrazek 47: Generace Z - typografie
Zdroj: vlastni zpracovdni dle Domtar, nedatovdno
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2 Prakticka ¢ast

Prakticka cast bakalarské prace vychazi zvlastniho kvantitativniho vyzkumu realizovaného
formou dotaznikového Setfeni. Zaméfuje se na zjisténi, zda ajak se lisi vnimani barev
a typografie znacek mezi generaci Z, milenidly a generaci X. Na zdkladé odpovédi respondentl
analyzuje vliv barev a pisma na prvni dojem ze znacky, asociace spojené s vybranymi barvami,
hodnoceni rlznych variant log a preference konkrétnich typografickych reseni.

2.1 Metodika vyzkumu

Prakticka Cast bakalafské prace je zaloZena na kvantitativnim vyzkumu realizovaném formou
dotaznikového Setfeni. Zvolend metoda byla vybrana sohledem na cil prace, kterym je
analyzovat, zda a jak se lisi vnimani psychologie barev a typografie znacek v marketingu mezi
generaci Z, milenidly a generaci X. Dotaznikové Setfeni umoznilo oslovit vétsi pocet respondentt
a ziskat srovnatelna data o jejich preferencich, asociacich a hodnoceni vybranych vizudlnich
prvkl znacek.

Dotaznik byl vytvoren autorkou prace na zakladé poznatkl z teoretické ¢asti, zejména z oblasti
psychologie barev, psychologie typografie, vizudlni identity znacky a generacnich specifik
spotrebitelského chovani. Jeho cilem bylo zachytit, jak respondenti vnimaji vyznam barev
a pisma pfi utvareni prvniho dojmu ze znacky, jaké asociace si spojuji s jednotlivymi barvami
a jak reaguji na rGzné varianty log a typografickych feseni. Konstrukce dotazniku vychazela ze
snahy propojit teoreticka vychodiska s prakticky uchopitelnymi otazkami.

Dotaznik byl distribuovan online prostfednictvim socidlnich siti, e-mailu, osobniho sdileni
a studentskych skupin v obdobi od 5. bfezna 2026 do 10. bfezna 2026. Ke sbéru dat byla vyuZita
platforma Microsoft Forms. Pfed samotnym spusténim finalniho sbéru dat bylo provedeno
pilotni testovani dotazniku na mensim vzorku respondentl (n = 5), jehoZ cilem bylo ovéfit
srozumitelnost otazek, logiku fazeni a celkovou funkénost dotazniku. Na zakladé pilotniho
testovani byly provedeny dil¢i Upravy ve formulaci otazek. Konkrétné byla preformulovana
druhd otazka zjistujici miru souhlasu respondentl s tvrzenimi o vlivu barev a pisma. V pavodni
verzi byla tato tvrzeni vztazena kreklamé a marketingu obecné, zatimco po Upravé se
zamérovala konkrétné na vliv barev a pisma v logu na prvni dojem ze znacky.

Dotaznik obsahoval filtracni otazky, které umoznily zaradit respondenty do relevantnich
generacnich skupin a soucasné vyradit odpovédi, které nebyly pro Gcely této prace vyuZitelné.
Celkem dotaznik vyplnilo 513 respondentl. Po ocisténi dat o neulplné vyplnéné dotazniky,
o odpovédi respondentl nespadajicich do tfi sledovanych generac¢nich skupin a o zaznamy
obsahujici v otevienych polozkach zjevné nevainé, nesmysiné, urazlivé nebo jinak obsahové
nerelevantni vstupy Cinil konecny pocet platnych odpovédi 491. Do hlavni analyzy byly zafazeny
tfi sledované generace, ato generace Z (n = 211), milenidlové neboli generace Y (n = 166)
a generace X (n = 114). Z hlediska pohlavi prevazovaly ve vzorku Zeny (69,5 %), muzi tvofili 30,3
% a 0,2 % respondentl uvedlo jinou mozZnost. Tento nepomér je tfeba zohlednit pti interpretaci
vysledka.

Struktura dotazniku byla rozdélena do nékolika tematickych ¢asti. Prvni ¢ast se zamérovala na
vnimani vlivu barev apisma na prvni dojem ze znacky. Druhd c¢ast sledovala asociace
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respondentl s vybranymi barvami v marketingovém kontextu. Dalsi ¢asti byly orientovany na
porovnani variant log, preference barevnosti a typografie, hodnoceni dojmu z konkrétniho loga
a na porovnani vybranych typ( pisma.

V dotazniku byly vyuZity uzaviené otazky, vybérové otazky i skalové hodnoceni. U nékterych
tvrzeni respondenti vyjadiovali miru souhlasu pomoci Likertovy Skaly. Ta byla zvolena proto, Ze
umoznuje zachytit intenzitu postoje, nejen jednoduchy souhlas ¢i nesouhlas, a je vhodna pro
kvantitativni porovnani nazor(i mezi jednotlivymi skupinami respondentu. Likertova skala byla
tvorena z 5 moznych odpovédi a to: ,zcela nesouhlasim®, , nesouhlasim®, ,,souhlasim®, ,zcela
souhlasim“ a ,,nedokazi fict/nevim“ (Rehackovad, 2024).

2.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznik byl zahajen otazkami zamérenymi na generacni zarazeni a pohlavi respondent(. Tyto
Udaje umoznily vymezit strukturu vyzkumného souboru avytvofit zaklad pro nasledné
porovnani odpovédi mezi jednotlivymi skupinami. NiZze uvedené grafy znazornuji slozeni
souboru podle generace a pohlavi. Z graf( je patrné, Ze nejpocetnéji byla zastoupena generace
Z a ze ve vzorku prevladaly Zeny.

Slozeni vzorku - generace SloZeni vzorku - pohlavi
250 400
211 341
350
200
166 300
150 250
114 200
149
100 150
50 100
50
1
0 0
GeneraceZ  Milenidlové  Generace X Zeny Muzi Jiné
Graf 2: SloZeni vzorku — generace Graf 1: SloZeni vzorku — pohlavi
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026 Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026
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2.2.1 Cést 1: Vliv barev a pisma na prvni dojem ze znagky

V prvni ¢asti respondenti oznacovali, nakolik souhlasi/nesouhlasi s danym tvrzenim dle prvniho
dojmu.

Barvy PouZité pismo
22
11 J
89 \
114 50
59 128
268 282
Zcela souhlasim Souhlasim Zcela souhlasim Souhlasim
Nesouhlasim = Zcela nesouhlasim Nesouhlasim m Zcela nesouhlasim
Nedokazi fict/nevim Nedokazi fict/nevim
Graf 3: Vliv barev na prvni dojem znacky Graf 4: Vliv pouzitého pisma na prvni dojem znacky
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026 Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Otazka 1: Barvy/pouzité pismo v logu ovliviiuje mtj prvni dojem ze znacky

Z celkového pohledu souhlasi nebo zcela souhlasi s vlivem barev loga na prvni dojem celkem
77,8 % respondentll (382 z 491), zatimco s vlivem pisma souhlasi nebo zcela souhlasi 83,5 %
respondentd (410 z491). Obé tvrzeni tedy nachazeji silnou podporu u naprosté vétsiny
dotazanych, pricemz vliv typografie je o nékolik procentnich bodu silngjsi.

Prvni dojem barev v logu:

Generace Souhlasim / zcela Nesouhlasim / zcela
souhlasim nesouhlasim

Generace Z 78,2 % 13,7 %
Milenialové (Y) 77,1 % 15,0 %
Generace X 78,1 % 14,0 %

Tabulka 1: Prvni dojem barev v logu u generaci
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Vsechny tfi generace vyjadfuji souhlas v rozsahu 77-78 % — rozdily jsou minimalni (max. 1,1
procentniho bodu). Vliv barev na prvni dojem je tak sdilenou hodnotou bez vyrazného
generacniho predélu, coz koresponduje s tim, Ze konzistentni pouZivani barev v rdmci vizudlni
identity znacky zvysSuje jeji zapamatovatelnost arozpoznatelnost a pomaha vytvaret silny
a jednotny vizualni styl.
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Prvni dojem pouzitého pisma v logu:

Generace Souhlasim / zcela Nesouhlasim / zcela
souhlasim nesouhlasim

Generace Z 83,9 % 11,4 %
Milenialové (Y) 83,7 % 13,2 %
Generace X 82,5 % 11,4 %

Tabulka 2: Prvni dojem pouzitého pisma v logu u generaci
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Vysledky jsou mezigeneracné mimoradné vyrovnané — rozdil mezi generacemi nepresahuje 1,4
procentniho bodu. Pismo je ¢asto prvnim vizualnim prvkem, se kterym se zdkaznik setka.
Spravné zvoleny, profesiondlné pusobici font muize posilit divéryhodnost sdéleni, zatimco
nevhodna typografie ji mlZe naopak oslabit. Fakt, Ze citlivost k typografii je sdilena napftic vsemi
tfemi generacemi, potvrzuje, Ze volba pisma je zakladnim stavebnim kamenem vizualni identity
bez ohledu na vék cilové skupiny.

Otazka 2: Které 2 barvy v marketingu obecné preferujete?

250
227
200
159 157
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126
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100
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Graf 5: Obecna preference barev v marketingu
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Respondenti méli vybrat dvé barvy, které v marketingu obecné preferuji. Celkové poradi: modra
(46,2 %), Cerna (32,4 %), Cervena (32 %), bila (25,7 %), zelena (22,2 %).

Modra 41,7 % 44,0 % 57,9 %
Cerna 40,8 % 28,4 % 22,8 %
Cervena 30,8 % 28,4 % 39,5 %
Bila 28,4 % 25,9 % 20,2 %
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Zelena 19,9 % 247 % 22,8 %
Razova 10,8 % 12,0 % 6,1 %
Zluta 11,4 % 10,8 % 8,8 %
Fialova 7,6 % 13,9 % 5,3 %

Tabulka 3: Preference barev v marketingu u jednotlivych generaci
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Rozdily mezi generacemi: Modra dominuje ve vSech generacich a jeji obliba roste s vékem (Gen
Z 41,7 %, Gen X 57,9 %). Modra barva je v brandingu jednim z nejpouZivanéjsich ndstroju,
protoze vzbuzuje dlvéru, profesionalitu a stabilitu — Gen X je generaci, u niz marketingova
komunikace stavi pravé na davéryhodnosti a ovéfitelnosti. U Gen Z sdili prvni misto modra
a Cerna — ¢ernd komunikuje sofistikovanost, eleganci a luxus, a znacky s ¢ernym logem byvaji
sebejisté a ,,usazené".

Milenidlové se lisi vyraznéjsi preferenci fialové (13,9 %) — fialova psychologicky kombinuje
stabilitu modré a energii ¢ervené, ¢imz stimuluje predstavivost a plsobi tajemné. Gen X vice
preferuje C¢ervenou (39,5 %), Cervend barva silné stimuluje autonomni nervovou soustavu
a vyvolava pfirozenou reakci téla spojenou s utékem, utokem nebo pozornosti.

Rozdily mezi pohlavimi: RliZova se objevuje témér vyhradné u Zen (14,1 % vs. 1,3 % muz(). Je
to konzistentni s tim, Ze rlZzova barva vyjadfuje hravost, nevinnost i Zenskost a evokuje emoce
jako néha alaskavost, a proto se s ni Zeny v marketingovém kontextu identifikuji vyraznéji.
Cervend je naopak obliben&jsi u muzdi (38,3 % vs. 29,3 % Zen).

2.2.2 Cast 2: Asociace barev v marketingu

V této Casti méli respondenti u jednotlivych barev vybrat vZidy jednu moZnost, ktera barvu podle
nich nejlépe vystihovala.

Moznosti, které byly v nabidce:

e Naléhavost, varovani

e Elegance, autorita

e Harmonie, udrzitelnost
e Pozitivni nalada, energie
e Duvéra, stabilita

e Optimismus, kreativita
e Luxus, kreativita
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Cervend

i O 3 L
Naléhavost, varovani 73,9 % 72,9 % 64,9 %
Elegance, autorita 13,3 % 12,0 % 8,8 %
Pozitivni nalada, 0,9 % 8,4 % 16,7 %
energie

Tabulka 4: Nejcastéjsi asociace cervené u jednotlivych generaci
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Naléhavost je dominantni asociaci ve véech tfech generacich. Cervena barva silné stimuluje
autonomni nervovou soustavu a vyvolava prirozenou reakci téla spojenou s Utékem, Utokem
nebo pozornosti na nebezpeli — tzv. stop efekt. V marketingu je proto vyuZivana pro svou
schopnost upoutat pozornost a vyvolat dojem naléhavosti. Gen X je jedinou skupinou, kde
vyrazny podil (16,7 %) spojuje Cervenou s pozitivni naladou a energii. To odpovidd tomu, Ze
cervena se v marketingu hojné vyuziva v restauracich, kde ma podpofit chut k jidlu, a u znadek
jako Coca-Cola, kde stimuluje emoce. U Gen Z je tato pozitivni asociace témér nulova (0,9 %),
cozZ naznacuje, ze mladi respondenti ¢ervenou vnimaji vyrazné jednostranné jako varovnou.

OranZova
Pozitivni nalada, 25,6 % 26,5 % 27,2 %
energie
Optimismus, 19,9 % 16,9 % 20,2 %
kreativita
Naléhavost, varovani 17,1 % 17,5 % 24,6 %

Tabulka 5: Nejcastéjsi asociace oranZové u jednotlivych generaci
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Zeny vyrazné vice spojuji oranzovou s pozitivni naladou (28,7 % vs. 20,8 % muz(), muZi ji ¢asté&ji
vnimaji jako varovnou (20,1 % vs. 18,2 % Zen). Generacné Gen X oranzovou ¢asto chape jako
varovnou (24,6 %), zatimco Gen Z a Y ji vidi spiSe jako pozitivni a kreativni. Tato divergence
odpovida tomu, Ze oranzova je optimisticka barva symbolizujici radost, pratelstvi a kreativitu
a pfitahuje pozornost podobné jako cervend, ale plisobi méné agresivné. Presto pfilis mnoho
oranZové muze puUsobit az prehnané nebo lehkovaziné, coz mize z¢asti vysvétlovat vyssi miru
varovné asociace u Gen X.
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Zluta
Pozitivni nalada, 41,7 % 47,6 % 43,9 %
energie
Optimismus, 32,2 % 23,5 % 23,7 %
kreativita
Naléhavost, varovani 9,5% 13,3 % 14,0 %

vevs

Tabulka 6: Nejcastéjsi asociace Zluté u jednotlivych generaci
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Zlutd je nejjasnéjsi barvou spektra a symbolizuje svétlo, nadé&ji a pozitivni naladu — vnimani
sdilené napfi¢ viemi tfemi generacemi. Zlutd navic stimuluje apetit a podporuje rychlé
rozhodovani, ¢imz ovliviiuje chovani spotrebitel. Gen Z nejsilnéji spojuje Zlutou s optimismem
a kreativitou (32,2 %), vyrazné vice nez Gen Y a X, coz mlZe odrazet trendy vizualniho jazyka
socialnich siti, kde syta Zlutd je pouzivana jako marker energie a kreativniho brandingu.

Zelena
Harmonie, 40,3 % 52,4 % 50,0 %
udrzitelnost
Pozitivni nalada, 24,6 % 21,1 % 31,6 %
energie
Dulvéra, stabilita 14,2 % 9.6 % 11,4 %

Tabulka 7: Nejcastéjsi asociace zelené u jednotlivych generaci
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Milenidlové nejsilnéji zdliraznuji asociaci harmonie a udrzitelnosti (52,4 %), tésné nasledovani
Gen X (50,0 %). Zelena barva je Uzce spjata s pfirodou, obnovou a rovnovahou — v marketingu
tim znacka vysila signal, Ze je dlvéryhodna a ma ohled na Zivotni prostredi, coZ oceni zejména
zakaznici orientovani na ekologii a dlouhodobé hodnoty. Pro Milenialy jsou tyto hodnoty klicové,
udrzitelnost a spolecenska odpovédnost jsou u nich dalezitym kritériem pfi vybéru znacky. Gen
Z asociuje zelenou s udrzitelnosti méné (40,3 %) a Castéji ji vidi jako pozitivni ndladu — pro né
miZe byt spiSe estetickou a energetickou barvou nez vyhradné ekologickym signalem.
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Modra

I N N
Dulvéra, stabilita 33,6 % 33,7 % 412 %
Elegance, autorita 22,3 % 20,5 % 29,8 %
Harmonie, 12,8 % 13,9 % 11,4 %

udrzitelnost

Tabulka 8: Nejcastéjsi asociace modré u jednotlivych generaci
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Asociace dlivéra a stabilita je nejsilnéjsi u Gen X (41,2 %), zatimco Gen Z a Y jsou si podobné (obé
33,6 % a 33,7 %). Modra barva je v brandingu jednim z nejpouZivanéjsich nastrojli, protoze
vzbuzuje dlvéru, profesionalitu a stabilitu — diky svym uklidrujicim vlastnostem miZe dokonce
sniZzovat srdecni tep. Starsi generace, které jsou v pracovnim svété zvyklé na korporatni modry
branding (banky, pojistovny, technologie), maji tuto asociaci silnéji zakotvenou. Gen X také
silnéji neZ ostatni spojuje modrou s eleganci a autoritou (29,8 % vs. 20-22 % u mladsich
generaci) — tmavsi odstiny, jako je kralovska modra, plsobi luxusné a jsou typické pro prémiové
znacky nebo investi¢ni spolecnosti.

Fialova

I N0 B <L
Luxus, kreativita 34,1 % 28,3 % 21,9 %
Optimismus, 16,1 % 21,1 % 23,7 %
kreativita
Elegance, autorita 171 % 13,9 % 21,9 %

Tabulka 9: Nejcastéjsi asociace fialové u jednotlivych generaci
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Gen Z nejsilnéji spojuje fialovou s luxusem a kreativitou (34,1 %), vyrazné vice nez starsi
generace. Fialova ma hluboky historicky vyznam — v minulosti byla kv(li naro¢né vyrobé vzacna
adrahd, coz z ni ucinilo symbol kralovské dlstojnosti, bohatstvi a vylu¢nosti. Tyto vyznamy
pretrvavaji dodnes. Psychologicky fialova kombinuje stabilitu modré a energii cervené, ¢imz
stimuluje predstavivost, navozuje klid a plsobi tajemné — proto ji ¢asto vyuZivaji znacky
zamérené na inovace, spiritualitu nebo kreativitu. Gen X fialovou castéji chape jako kreativni
nebo elegantni (45,6 % dohromady), méné jako luxusni (21,9 %). MuZi spojuji fialovou s luxusem
vyraznéji nez zeny (34,9 % vs. 26,7 %).
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Elegance, autorita
Luxus, kreativita

Naléhavost, varovani

Tabulka 10: Nejcastéjsi asociace ¢erné u jednotlivych generaci

48,8 % 48,2 %
25,6 % 21,7 %
14,2 % 16,9 %

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

38,6 %
21,1 %
29,8 %

Elegance a autorita dominuje u Gen Z a Milenial( (cca 48 %), zatimco u Gen X klesa na 38,6 %.

Gen X naopak vyrazné vice nez ostatni vnima ¢ernou jako varovnou (29,8 % vs. 14-17 %). Znacky

s Cernym logem byvaji sebejisté a,usazené" — Cerna komunikuje sofistikovanost, eleganci

aluxus, ale zaroven muze pusobit nedostupné ¢i az dominantné. Mladsi generace ji znaji

predevsim z kontextu prémiovych mddnich a technologickych znacek (Nike, Prada, Apple), kde

cernad vyjadrfuje vyhradné eleganci a exkluzivitu. Starsi generace, ktera cernou zna také

z bezpecnostniho znaceni a formalniho Uredniho kontextu, k ni ma varovnéjsi asociaci.

2.2.3 Cast 3: Porovnani variant log

V této ¢asti méli respondenti vybrat jedno z dvojice log, které na né danym zplisobem plsobilo

vice.

Otazka 1: Které logo pUsobi divéryhodnéji?

 REN

O Logo A

VA Keniva

O Logo B

Obrazek 48: Loga Reniva — diivéryhodnost
Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2026

Muzi

Zeny
Generace Z
Milenialové (Y)

Generace X

96,0 %
91,2 %
92,4 %
92,8 %
93,0 %

4,0 %
8.8 %
7,6 %
7,2 %
7,0 %

Tabulka 11: Davéryhodnost log u jednotlivych pohlavi a generaci

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026
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Vysledek je mezigeneracné i genderové mimoradné konzistentni — rozdily mezi vsemi tfemi
generacemi jsou minimalni. Modra barva je v brandingu jednim z nejpouzivanéjsich nastrojd,
protoZe vzbuzuje divéru, profesionalitu a stabilitu. Bez ohledu na vék nebo pohlavi respondenti
intuitivné priradi vy$si dGvéryhodnost logu v modré barvé. Cervena naopak stimuluje autonomni
nervovou soustavu avyvolava reakci spojenou s pozornosti na nebezpedi — asociaci

vevs

% vs. 91,2 %).

Otazka 2: které logo plsobi prémiovéji?

-

umnd

(O LogoA () logoB

Obrazek 49: Loga Luna — prémiovost
Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2026

m Logo A (rizové) Logo B (¢b/fialové)

Muzi 12,8 % 87,2 %
Zeny 19,9 % 80,1 %
Generace Z 19,9 % 80,1 %
Milenialové (Y) 11,4 % 88,6 %
Generace X 23,7 % 76,3 %

Tabulka 12: Prémiovost log u jednotlivych pohlavi a generaci
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Muzi jsou v preferenci minimalistického loga jednozna&néj$i ne? 7eny (87,2 % vs. 80,1 %). Zeny
voli riZové logo Castéji — svétlejsi odstiny raZové byvaji spojovany s mladim, zabavou, jemnosti
a romantikou, a ¢ast Zen mUzZe prémiovost skutecné spojovat i s timto vyrazem.

Vv

je méné jednoznacna (76,3 %). Minimalistické logo svysokym kontrastem a redukovanou
barevnosti odpovida pristupu, ktery pouzivaji znacky jako Apple, Mercedes-Benz nebo Chanel
k vyjadfovani nadcasové vytribenosti.
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Otazka 3: Které logo si spi$ zapamatujete?

Nolion Motien

O Logo A O Logo B

Obrazek 50: Loga Motion — zapamatovatelnost
Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2026

Muzi 19,5 % 80,5 %
Zeny 19,1 % 80,9 %
Generace Z 23,2 % 76,8 %
Milenialové (Y) 15,7 % 84,3 %
Generace X 16,7 % 83,3 %

Tabulka 13: Zapamatovatelnost log u jednotlivych pohlavi a generaci
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Pohlavi nehraje prakticky Zadnou roli (rozdil jen 0,4 %). Generacné si neonové logo nejsilnéji
pamatuji Milenidlové a Gen X (cca 83—-84 %), u Gen Z je vysledek méné jednoznacny (76,8 %).
Logo ma byt zapamatovano po jediném letmém pohledu — jako symbol ma byt nositelem jedné
jasné myslenky. Prostfednictvim barvy, tvaru, pisma aobrazl je vytvaren vyrazny vizualni
podnét, jenZ upouta zrak asméruje interpretaci sdéleni. Neonové zelenda v kombinaci
s expresivni typografii a grafickymi paprsky vytvari pravé takovy silny vizualni podnét.

Niz$i jednoznacnost vysledku u Generace Z lze interpretovat také ve vztahu kjejich
dlouhodobému pohybu v digitalné presyceném prostredi. Vyzkumy upozornuji, Ze u Generace Z
se informacni pretiZzeni poji se socidlné-medidlni Unavou a Ze digitalni prostfedi mlze zvySovat
rozptyleni i senzorické pretiZeni, coz mize oslabovat reakci na jednotlivé marketingové podnéty
(Sharma a spol., 2023; Priporas a spol., 2024).
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2.2.4 Cast 4: Preference log

Ve cCtvrté Casti byly respondentliim nabidnuty dvojice log a respondenti méli podle vlastnich
preferenci vybrat, které se jim libi vice.

Barevné vs Cernobilé logo

77— — 4

STUDIO

(O logoA () logoB

Obrazek 51: Loga Foxie Studio — barevna oblibenost
Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2026

Muzi 54,4 % 45,6 %
Zeny 63,6 % 36,4 %
Generace Z 62,1 % 37,9 %
Milenialové (Y) 60,8 % 39,2 %
Generace X 58,8 % 41,2 %

Tabulka 14: Preference barevnosti log mezi pohlavimi a generacemi
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Pohlavi hraje v této otdzce vyraznéjsi roli: Zeny preferuji barevnou verzi (63,6 %), zatimco muzi
jsou témér paritni (54,4 % vs. 45,6 %). Mezigeneracné jsou vysledky pomérné vyrovnané —
vSechny tfi generace preferuji barevné logo vrozsahu 59-62 %. Nejmensi preferenci pro
barevnost vykazuje Gen X (58,8 %), coz odpovida tomu, Ze volba by méla odpovidat hodnotdm
znacky i cilové skupiné a u této generace lze obecné pozorovat sklon k ¢istym, prehlednym
formam. Gen Z a Milenidlové vyrlstali v prostfedi, kde barevna identita na socidlnich sitich
a v digitdlnim marketingu tvofi pfirozenou soucast vizualniho jazyka.
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Serifové vs variabilni pismo v logu

novotny

architektura

novotny

architektura

O Logo A O Logo B
Obrazek 52: Loga Novotny architektura — preference pisma
Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2026

m Logo A (serifové) Logo B (kurzivni)

Muzi 83,2 % 16,8 %
Zeny 86,8 % 13,2 %
Generace Z 88,2 % 11,8 %
Milenialové (Y) 88,0 % 12,0 %
Generace X 78,1 % 21,9 %

Tabulka 15: Preference pisma u log mezi pohlavimi a generacemi
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Obé pohlavi ivsechny tfi generace se shoduji na preferenci serifového loga. Vysledek je
konzistentni s tim, Ze serifova pisma jsou vnimana jako dlivéryhodna a spolehliva diky jejich
historii: setkdvdme se s nimi na historickych artefaktech a tiscich, v knihach a akademickych
pracich ina slavnostnich pozvankach luxusnich restauraci. Proto jsou typickd pro dlouho
etablované instituce, jako jsou univerzity abanky, afirmy, které chtéji puUsobit stabilné
a seridzné. Architektonickd firma prirozené zapadad do tohoto kontextu. Gen X preferenci
serifového loga sdili, ale je méné vyhranéna (78,1 %).

Pastelové vs syté logo

SORCELLE

DESIGNER

(O LogoA (O logoB

Obrazek 53: Loga Borcelle designer — pastelové vs syté barvy
Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2026
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m Logo A (svétla) Logo B (syta zluta)

Muzi 4,0 % 96,0 %
Zeny 8,5% 91,5 %
Generace Z 10,4 % 89,6 %
Milenialové (Y) 4,2 % 95,8 %
Generace X 5,3 % 94,7 %

Tabulka 16: Preference barev log mezi pohlavimi a generacemi
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Vysledek je prekvapivé jednoznacény a konzistentni napfi¢ vSemi skupinami. Logo B ma vyrazné
silngjsi kontrast — Cervend typografie na syté Zluté plose vytvari komplementarni barevnou
kombinaci, kterd vizudlné pfitahuje a plsobi energicky. Zlutd je nejjasnéj$i barvou spektra
a symbolizuje svétlo, nadéji a pozitivni naladu, pricemz teplé barvy obecné rychle pritahuji
pozornost. Mirné méné jednoznacna je pouze Gen Z (89,6 %), ktera svétlejsi pastelovou estetiku
Logo A znd z trendll na socialnich sitich jako soucasti jemnéjsiho vizudlniho jazyka.

2.2.5 Cast 5: Hodnoceni dojmu z loga DJ Jimmy

Respondenti hodnotili logo DJ Jimmy — vyrazné barvy, kreslend ilustrace Dle, tu¢né zluté display
pismo. Jde o ukazkovy priklad expresivniho, neformalniho a hravého loga.

Obrazek 54: Logo DJ Jimmy
Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2026
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Tradiéni x moderni

Generace Moderné Tradi¢né Nedokazu posoudit

Generace Z 63,0 % 15,6 % 21,3 %
Milenialové (Y) 57,2 % 13,9 % 28,9 %
Generace X 43,9 % 21,1 % 35,1 %

Tabulka 17: Tradi¢ni x moderni — generace
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Gen Z logo nejjasnéji oznacuje za moderni (63,0 %), Gen X vyrazné méné (43,9 %) a zaroven u ni
roste podil nerozhodnych (35,1 %). Displejova pisma jsou urcena pro vétsi velikosti a dokazou
silné pracovat s emocemi. Kreslend estetika kombinovana s vyraznou fialovou a tu¢nou Zlutou
typografii odpovida vizudlnimu stylu, ktery Gen Z zna ze socidlnich siti, gamingu a digitalni
kultury — pro né je tento vizualni jazyk pfirozeny a moderni. Pro Gen X, ktera dospéla bez téchto
vizualnich referenci, tato estetika nemusi jednoznacné prinalezet kategorii moderni.

Neformalni x profesionalni

Generace Neformalné Profesionalné Nedokazu posoudit

Generace Z 88,6 % 4.3% 71 %
Milenialové (Y) 89,2 % 6,0 % 4,8 %
Generace X 85,1 % 0,9% 14,0 %

Tabulka 18: Neformalni x profesionalni — generace
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Logo DJ Jimmy neobsahuje Zadny z klasickych vizualnich signal( profesionality — Zadné serifové
pismo, korporatni barvy ani symetrickou geometrickou kompozici. Volba rodiny pisma nese
psychologické konotace — od profesionality a tradice po modernost a hravost — a proto by méla
byt soucasti identity. Kreslena ilustrace, tucné dekorativni pismo avyrazna fialova barva
kombinuji prvky hravosti a neformadlnosti, které respondenti napfic vSemi generacemi
jednomyslné rozpoznavaji. Gen X nejvice vaha (14,0 % nedokaze posoudit), pravdépodobné
proto, Ze postrada intuitivni referenci pro tuto vizualni kulturu.

Rizikové x divéryhodné

Generace Z 41,2 % 25,6 % 33,2%
Milenialové (Y) 48,2 % 18,1 % 33,7 %
Generace X 46,5 % 11,4 % 421 %

Tabulka 19: Rizikové x diivéryhodné — generace
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Vysoky podil nerozhodnych naznacuje, Ze logo v dimenzi dlivéra—riziko je skutec¢né rozporuplné.
Fialova psychologicky kombinuje stabilitu modré a energii ¢ervené, ¢imz vznika barva, ktera
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stimuluje predstavivost, navozuje klid a plsobi tajemné — v tomto kontextu ji Ize Cist obéma
sméry. Gen Z je jedinou skupinou, kde vyrazna ctvrtina (25,6 %) logo ohodnocuje jako
dlvéryhodné, vyrazné vice nez Gen X (11,4 %). Gen Z jsou digitdlni domorodci zvykli na
autenticky vizualni styl komunit a subkultur — pro fanouska elektronické hudby muze byt pravé
takovéto logo signalem autenticity atim iddvéryhodnosti. Starsi generace tuto kulturni
referenci sdileji méné.

sV s

Hravé x vain

ainé
Generace Hravé Vazné Nedokazu posoudit

Generace Z 91,9 % 1,4 % 6,6 %
Milenialové (Y) 91,0 % 0,6 % 8,4 %
Generace X 91,2 % 0,0 % 8,8 %

Tabulka 20: Hravé x vazné — generace
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Pohlavi ani generace nehraji roli. Displejovd pisma jsou navrzena primarné k upoutani
pozornosti a vtisknuti silné osobnosti. U hravych znacek takovy styl zvysSuje pocit novosti a déla
produkt atraktivnéjsSim a zdbavnéjsim. Kreslena ilustrace, tu¢na dekorativni typografie a vyrazna
fialova barva kombinuji pfesné ty prvky, které evokuji novost, zabavnost a hravost — respondenti
vsech skupin toto sdéleni jednoznacné a konzistentné rozpoznavaji.

Pratelské x odmérené

Generace Z 80,6 % 10,9 % 8,5%
Milenialové (Y) 80,7 % 3,6 % 15,7 %
Generace X 64,9 % 7,0 % 28,1 %

Tabulka 21: Pratelské x odmérené — generace
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Gen Z a Milenialové se shoduji skoro identicky (80,6 % a 80,7 %), Gen X logo vnima jako pratelské
vyrazné méné (64,9 %) a s nejvétsim podilem nerozhodnych (28,1 %). Milenidlové vyrustali
v dobé nastupu festivalové kultury a digitalni zabavy — expresivni, hrava estetika je pro né
prirozenou formou komunikace, kterou ¢tou jako vstficnou. Gen X nemad stejnou vizualni
referenci pro pratelskost u tohoto stylu a logo pro ni mlze jednoduse cist jako vyrazné a silné,
ale nikoli nutné pratelské.
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2.2.6 Céast 6: Porovnani pisem

Posledni, Sesta kapitola byla zamérena na porovnani pisem. Respondenti vybirali, ktery typ

pisma podle nich Iépe odpovida dané otazce.

Obal sladkosti (Mervale Script vs. Calmius)

Které pismo se podle vas vice hodi na obal sladkosti? *

Bonbinky

(O Mervale Script () calmius

Obrazek 55: Mervale Script a Calmius
Zdroj: Vlastni zpracovdni, 2026

Bonbonky

m Mervale Script (kurziva) Calmius (serif)

Muzi 84,6 %
Zeny 83,9 %
Generace Z 85,8 %
Milenialové (Y) 88,6 %
Generace X 74,6 %

Tabulka 22: Pismo na obal sladkosti mezi jednotlivymi pohlavimi a generacemi

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

15,4 %
16,1 %
14,2 %
11,4 %
25,4 %

Pohlavi nehraje roli (rozdil jen 0,7 %). Nejvyraznéjsi mezigeneracni rozdil je u Gen X, kde Calmius

voli 25,4 % — vice neZ dvojnasobek oproti Milenidlim. Skriptova pisma (= Mervale Script) pUsobi

uvolnéné a kreativné, Casto pripominaji rukopis a ¢mardni, proto se spojuji s kreativitou,

vystfednosti a lehkosti — jen zfidka plsobi vaziné. Evokuji mladi a prvni lasky, coZ z nich déla

oblibenou volbu pro obaly sladkosti a détskych potravin nebo hravé plakaty a reklamy. Gen Z

a Milenidlové jsou obklopeni timto vizudlnim jazykem v modernim food brandingu, proto

kurzivni skript pro né prirozené odpovida kategorii sladkosti. Gen X naopak pfisuzuje vyssi vahu

klasickému serifu jako znaku kvality a tradice — serifova pisma (= Calmius) jsou vhimana jako

dlvéryhodna a spolehliva.
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Modernéjsi pismo

Které pismo na vas plisobi modernéji? *

Obrazek Obrazek

(©) Dreaming Outloud Sans () VYesevaOne

Obrazek 56: Dreaming Outloud Sans a Yeseva One
Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2026

Muzi 24,2 % 75,8 %
Zeny 36,7 % 63,3 %
Generace Z 26,5 % 73,5 %
Milenialové (Y) 34,9 % 65,1 %
Generace X 41,2 % 58,8 %

Tabulka 23: Modernéjsi pismo mezi jednotlivymi pohlavimi a generacemi
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Vysledek je prekvapivy — prestoze bylo mozné predpokladat, Ze variabilni a neformalné pusobici
pismo Dreaming Outloud Sans bude respondenty vnimano jako modernéjsi, vysledky ukazaly
odlisny trend. Respondenti napfi¢ skupinami ¢astéji priradili modernéjsi charakter pismu Yeseva
One.

Tento vysledek lIze vysvétlit jeho vyraznym display charakterem, kontrastem tahu a také tim, ze
serifova typografie maze byt v nékterych kontextech spojovana s eleganci, vizualni exkluzivitou
a prémiovym stylem. Yeseva One tak mohlo na respondenty pUsobit jako stylové vyhranéné;jsi
avizudlné vyraznéjsi, a proto ijako modernéjsi, nez bylo plvodné ocekavano (Lemonad,
nedatovano; Bazzani a spol., 2024).

Vv

Yeseva One (73,5 %). MuZi jsou ve vnimani Yeseva One jako modernéjsiho jednoznaénéjsi (75,8
% vs. 63,3 % Zen).
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vevs

Které pismo na vas plsobi pratel$téji? *

Kamarad Kamarad

(O Helvetica (O Times New Roman

Obrazek 57: Helvetica a Times New Roman
Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2026

O N N e

Muzi 50,3 % 49,7 %
Zeny 46,6 % 53,4 %
Generace Z 40,8 % 59,2 %
Milenialové (Y) 58,4 % 41,6 %
Generace X 45,6 % 54,4 %

Tabulka 24: Pratel$téjsi pismo mezi jednotlivymi pohlavimi a generacemi
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2026

Toto je nejzajimavé;jsi vysledek ¢asti o typografii. Milenidlové jsou jedinou skupinou, kde vyrazné
vede Helvetica. Bezpatkova pisma odstranuji ozdobné zakonceni tah( a diky minimalistickému
vyrazu komunikuji modernost, transparentnost a pfistupnost — hodnoty spojované
s technologickymi a digitalnimi znackami. Pisma jako Arial, Helvetica ¢i Proxima Nova
reprezentuji tento funkéni pristup: plsobi aktualné, pfimo a uZivatelsky vstricné. Milenialové
Helveticu znaji jako pismo digitalnich aplikaci a technologickych znacek, tedy svéta, ktery vnimaji
jako vstficny a blizky. Gen Z naopak Times New Roman vnima pratelstéji (59,2 %) — serifova
pisma jsou vnimana jako divéryhodna a spolehliva, a u Gen Z Ize pozorovat pfiklon k nostalgické
a vintage estetice jako soucasti identitniho vyjadiovani. Gen X se pfriklani k Times New Roman
(54,4 %), pravdépodobné proto, Ze toto pismo zna z tiskovych médii jako autoritu a spolehlivy
zdroj informaci.
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2.3 Doporuceni pro marketingovou praxi

Na zakladé vysledk( dotaznikového Setfeni lze formulovat nékolik doporuceni pro firmy,
marketéry, brand manazery a grafické designéry. Vyzkum ukazal, Ze barvy i typografie vyznamné
ovliviuji prvni dojem ze znacky napfi¢ vSiemi sledovanymi generacemi. Zvlastni pozornost by
proto firmy nemély vénovat pouze barvam, ale také volbé pisma, které bylo respondenty
vnimano jako jesté o néco vyznamnéjsi prvek vizualni identity. Pfi tvorbé loga, obalu nebo
reklamniho sdéleni je proto vhodné chapat typografii i barevnost jako strategickou soucast
komunikace znacky, nikoli pouze jako estetické rozhodnuti.

Dalsim doporucenim je prizplsobovat vizualni komunikaci charakteru cilové skupiny. Vysledky
ukazaly, Ze vedle spole¢nych vzorcl vnimani existuji i dil¢i mezigeneracni rozdily. Zatimco mladsi
respondenti byli otevienéjsi vyraznéjSim, kontrastnéjSim a vizualné odvazinéjsim resSenim,
u starSich respondentl se castéji objevovala preference konzervativnéjsich a tradicnéji
plsobicich variant. Firmy by proto pfi navrhu vizualni identity mély zohlednit, zda komunikuji
predevsim s mladsim, nebo starsim publikem, a tomu pfizpUsobit tén vizualniho zpracovani.

vsv

Za dulezité doporuceni Ize povaZovat také praci s barvou modrou, ktera byla napti¢ generacemi
opakované spojovana sdlvérou asoucasné patfila mezi nejcastéji preferované barvy,
predevsim u generace X. Pro znacky, které chtéji pdsobit divéryhodné, profesionalné a stabilné,
tak mlze modra predstavovat vhodnou volbu. Soucasné vsak nelze vychazet pouze z obecného
vyznamu jedné barvy, protoZe vysledny dojem vidy zavisi také na kontextu, kombinaci
s typografii a celkovém stylu znacky.

Vysledky dale naznaduji, Ze pfi tvorbé vizualni identity neni vhodné spoléhat na univerzalni
reseni pro vsechny vékové skupiny. Pokud znacka cili na Sirsi publikum, je vhodné stavét na
prvcich, které plsobi pozitivné napfic generacemi, napfiklad na Ccitelné typografii,
srozumitelném vizudlnim stylu abarvach, které podporuji davéryhodnost adobrou
zapamatovatelnost. Pokud vsak znacka oslovuje specifickou generaci, je ucelné vizudlni

komunikaci vice pfizplsobit jejim preferencim a ocekavanim.

V praxi tedy z prace vyplyva, Ze Uspésna vizualni komunikace znacky by méla vychazet nejen
z obecnych princip( psychologie barev a typografie, ale také ze znalosti cilového publika. Pravé
propojeni téchto dvou rovin maze firmam pomoci vytvaret vizudlni identitu, ktera bude nejen
esteticky funkcni, ale také lIépe odpovidat ocekavanim jednotlivych skupin zakaznika.
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Zaver

Cilem bakalarské prace bylo analyzovat, zda a jak se lisi vnimani psychologie barev a typografie
znacek v marketingu mezi generaci Z, milenialy a generaci X. Na zakladé teoretickych vychodisek
a vysledkd vlastniho dotaznikového Setfeni lze konstatovat, Ze barvy itypografie vyznamné
ovliviuji prvni dojem ze znacky, jeji dlvéryhodnost, zapamatovatelnost i celkové preference
respondentl. Soucasné se ukazalo, Ze nékteré principy vizualniho vnimani se napfic¢ sledovanymi
skupinami opakuji. Typografie byla respondenty vnimana jako jesté o néco vyraznéjsi prvek nez
samotna barevnost a napfic¢ generacemi se také opakované potvrzovala silna vazba modré barvy
k davére a minimalistickych reseni k prémiovosti.

Vysledky zaroven naznacuji, Ze rozdily mezi generacemi skutecné existuji, avsak neprojevuji se
ve vSech oblastech stejné vyrazné. Zatimco v hodnoceni vlivu barev a pisma na prvni dojem byly
vysledky mezi generacemi velmi vyrovnané, v nékterych konkrétnich preferencich se objevily
dil¢i odlisnosti. Mladsi respondenti byli obecné otevienéjsi vyraznéjsim, kontrastnéjsim
avizualné odvainéjsim resenim, zatimco generace X castéji inklinovala ke stfidméjsim,
tradi¢néjsim a prehlednéjsim variantam. Rozdily se projevily také v nékterych preferencich
barev a pisem, napfiklad v silnéjsi oblibé modré u generace X nebo ve vétsi otevienosti mladsich

skupin k vyraznéjsimu vizualnimu stylu.

Urcity interpretacni kontext pfinasi i slozeni vyzkumného souboru, v némz prevazovaly Zeny.
PrestoZe hlavni osa prace byla zaloZzena na mezigeneracnim porovnani, v nékterych otazkach se
ukazaly i dil¢i rozdily mezi pohlavimi, napfiklad v preferenci barevnosti log, kde Zeny ¢astéji volily
barevnou variantu nez muzi. Celkové vsak prace ukazuje, Ze vizualni komunikaci znacek nelze
chapat jako univerzalni. Pfi tvorbé vizudlni identity je proto vhodné vychazet nejen z obecnych
poznatkll psychologie barev a typografie, ale také ze znalosti konkrétni cilové skupiny, jejich
ocekavani a zplsobu vnimani vizudlnich podnétd.
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PFilohy

ODLISNE VNiIiMANIi PSYCHOLOGIE BAREV A TYPOGRAFIE
ZNACEK V MARKETINGU MEZI GENERACEMI

Dobry den, jmenuji se Simona Lemperova a jsem studentkou Vysoké skoly polytechnické v Jihlavé, obor Finance a fizeni. Rada bych Vas
pozadala o vypInéni kratkého dotazniku k mé bakalarské praci. Dotaznik je plné anonymni. Tento dotaznik se soustredi na téma odlisného
vnimani barev a pisma u znacek v marketingu mezi generacemi. Cilem je zjistit, jak lidé vnimaji barvy a pismo u log a jaké varianty
preferuji. Vyplnéni zabere pfiblizné 5 minut. Odpovidejte prosim podle prvniho dojmu.Dékuiji za Va3 cas a ochotu dotaznik vyplnit.

Kdyz odeslete tento formular, nebude automaticky shromazdovat vase Udaje, jako je jméno a e-mailova adresa, pokud je nezadate

sami.

* Povinné

Do jaké generace patfite? * [T}
(O Generace Z (n. 1997 - 2012)
(O Milenidlové (n. 1981 - 1996)

(O Generace X (n. 1965 - 1980)

O  Jiné

Jaké je vase pohlavi? * [T}
O Muz
O Zena

O Jind moznost / nebinarni

U nasledujicich tvrzeni oznacte, nakolik souhlasite/nesouhlasite (dle prvniho dojmu).
0

Zcela nesouhlasim Nesouhlasim  Souhlasim  Zcela souhlasim Nedokazi fict/nevim
Barvy v logu ovliviuji mdj
prvni dojem ze znacky. O O O O O

Pouzité pismo v logu

ovliviiuje maj prvni dojem ze O O O O O

znacky.
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Které 2 barvy v marketingu obecné preferujete? * [1}

Vyberte prosim 2 moznosti/moznosti.

D Cervena
D Oranzova
Zluta
Zelena
Modra
Fialova
Ruzova
Cerna
Seda

Bila

OO0 040ougoood

Jiné

Asociace barev v marketingu 0

U kazdé barvy vyberte jednu moznost, ktera ji podle vas nejlépe vystihuje.

Cervena - nejvic ve mné vyvolava: * [T}

Naléhavost, varovani

Elegance, autorita

Harmonie, udrzitelnost

Pozitivni nalada, energie

Duvéra, stabilita

Optimismus, kreativita

o o 6 o ¢ ¢ @

Luxus, kreativita



Oranzova - nejvic ve mné vyvolava: *

O O O O O O O

Naléhavost, varovani

Elegance, autorita

Harmonie, udrzitelnost

Pozitivni nalada, energie

Duvéra, stabilita

Optimismus, kreativita

Luxus, kreativita

o @ 6o O o ¢ @

- nejvic ve mné vyvolava: *  [1)

Naléhavost, varovani
Elegance, autorita
Harmonie, udrzitelnost
Pozitivni nalada, energie
Duveéra, stabilita
Optimismus, kreativita

Luxus, kreativita

)
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Zelena - nejvic ve mné vyvolava: * [}

Naléhavost, varovani
Elegance, autorita
Harmonie, udrzitelnost
Pozitivni nalada, energie
Duivéra, stabilita
Optimismus, kreativita

Luxus, kreativita

Modra - nejvic ve mné vyvolava: * [}

O O O O O O O

Naléhavost, varovani

Elegance, autorita

Harmonie, udrZitelnost

Pozitivni nalada, energie

Duvéra, stabilita

Optimismus, kreativita

Luxus, kreativita

e o o O o ¢ o
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Fialova - nejvic ve mné vyvolava: * [T}

Naléhavost, varovani

Elegance, autorita

Harmonie, udrzitelnost

Pozitivni nalada, energie

Davéra, stabilita

Optimismus, kreativita

O O O O O O O

Luxus, kreativita

Cerna - nejvic ve mné vyvolava: * [T}

Naléhavost, varovani

Elegance, autorita

Harmonie, udrzitelnost

Pozitivni nalada, energie

Davéra, stabilita

Optimismus, kreativita

O O O O O O O

Luxus, kreativita
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Porovnani variant log 0

V kazdé dvojici vyberte logo, které na vas danym zptsobem pusobi vice.

Které logo pusobi divéryhodnéji? * [T)

CRrReNIVA  C Reniva

O Logo A O Logo B

Které logo plsobi prémiovéji? * [T}

[.uma

O Logo A O Logo B

Které logo si spi$ zapamatujete? * [1}

INMolion Motion

O Logo A O Logo B
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Preference log

V kazdé dvojici vyberte logo, které se vam libi vice.

Jaké logo se vam libi vice?

0

= A/

FOXIE

STUDIO

O Logo A O Logo B

Jaké logo se vam libi vice? * (1}

novotny

architektura

novotny

architektura

O Logo B

Jaké logo se vam libi vice? * [T}

SBORCELLE

DESIGNER

O Logo A O Logo B
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¢+ “m'

Hodnoceni dojmu z loga 0

DJ JIMMY

Podivejte se na zobrazené logo a u kazdé otazky vyberte moznost, ktera vasemu dojmu odpovida vice.

Logo na mé plsobi spise: * (1
O Tradi¢né
O Moderné

O Nedokézu posoudit / ani jedno

Logo na mé pusobi spise: * [T}

O Profesionalné
O Neformalné

O Nedokazu posoudit / ani jedno

Logo na mé plsobi spiSe: * [}

O Duvéryhodné

O Rizikové

O Nedokazu posoudit / ani jedno
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Logo na mé plsobi spise: * [}

O vane
O Hravé

O Nedokazu posoudit / ani jedno

Logo na mé pUlsobi spise: * [T}

(O Ppatelsky
(O odméfen

O Nedokazu posoudit / ani jedno

Porovnani pisem 0

U kazdé dvojice vyberte pismo, které na vas pusobi vice podle uvedeného popisu.

Které pismo se podle vas vice hodi na obal sladkosti? * 1}

Z)M@'méy Bonbonky

O Mervale Script Q Calmius

Které pismo na vas plsobi modernéji? * [1}

Obrazek Obrazek

O Dreaming Outloud Sans O Yeseva One
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Které pismo na vas plsobi pratelstéji? * [}

Kamarad Kamarad

O Helvetica O Times New Roman



