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ANOTACE

Bakalafska prace se zamétuje na graficky design jako nezbytny prvek vizualni marketingové
komunikace spolecnosti. Pozornost se zde vénuje vnimani barev a jak mohou ovlivnit vnimani
lidi nebo jaké emoce mohou vyvolat. V ramci grafické prace a barev se zde vénuje pozornost
jednotlivym barevnym prostorim a v jakych situacich se vyuzivaji, logim a jejich podobam
nebo pismu a jeho podob. Z hlediska marketingu se v bakalarské praci piSe o samotné
marketingové komunikaci, brandingu a social media marketingu a jak tyto prostfedky mohou
ovlivnit zdkazniky.

KLIiCOVA SLOVA

Graficky navrh, logo, design, brand, komunikacni strategie

TITLE
Graphic design strategy
ANNOTATION

The bachelor thesis focuses on graphic design as an essential element of visual marketing
communication of a company. It focuses on the perception of colours and how they can
influence people's perception or what emotions they can evoke. Within graphic design and
colours, attention is paid here to the different colour spaces and in which situations they are
used, logos and their forms or fonts and their forms. In terms of marketing, the bachelor thesis
focuses on marketing communication, branding and social media marketing and how these
means can influence customers.

KEYWORDS

Graphic design, logo, design, communication strategy, brand
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SEZNAM ZKRATEK
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SMM Social Media Marketing
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Uvob

Marketingova komunikace jako soucast firemniho marketingu se spolecné s rozvojem
internetovych technologii neustale vyviji. Firmam se tak nabizeji nové néstroje i komunikacni
kanaly, kterymi muze své zdkazniky oslovit. Soucasné s timto trendem tak prostfednictvim
internetu na lidi plisobi ustavicné se zvétSujici mnozstvi informaci a riiznych vizualnich podnétt
uplatiuje Sifeni homogenni komunikace skrze vybrané nastroje komunikac¢niho mixu, kdy
potencialni zdkaznik mlze byt zasazen rlznymi nastroji, které vSak nesou stejné sdéleni,
komunikuji stejnou vizi spole¢nosti, vytvareji tzv. firemni identitu. Nedilnou soucasti budovani
firemni identity je vizudlni styl, ktery vyuziva jednotny graficky design veskerych

marketingovych sdéleni.

Vizuélni komunikace znacky je ¢ast firmy, kterd reprezentuje samotnou znacku svétu, je to
sdelovaci prostiedek spolecnosti, ktery zakaznikim dokdze ptedat diilezit¢ informace nebo
mySlenky o samotné znacce. Zaroven zvysSuje Sance dostat se do podvédomi spolecnosti
s zvysit tak rozsah plisobnosti. Neni ov§em pouze o upoutani pozornosti. Tvorba brandu se
zaméfuje na samotny pozitek z vyuziti sluzeb nebo zakoupeni produktl. Pokousi se zanechat
dojem v zékaznikovi, aby si pfi riznych udalostech vzpomnél na tento pozitek, a tak ho podnitit

k dalsi interakci se znac¢kou.

Cilem prace je popsat proces tvorby grafického ndvrhu dle zékladnich aspektt jako je tcel
grafického ndvrhu, komunikac¢ni strategie firmy a obsahové sdéleni. Pfi téchto podminkach
rozhodnout, jak se zaméfit na jednotlivé zdkazniky a reagovat s nimi. Zaroven jak dosahnout,
aby zékaznici vnimali spolecnost jako celek napti¢ vSemi komunikac¢nimi formami, a aby ji

nevidéli jako nesjednocenou, kterd na kazdém misté propagace vystupuje jako jinak zaméfena.

V nasledujicich kapitolach se bude popisovat samotny graficky design a jeho diilezitost nejen
pro zékazniky, ale i pro samotnou firmu. Z hlediska vizualni stranky se prace zaméfi 1 na
psychologii barev, jak mohou ptisobit na lidi a jaké v nich mohou vyvolat emoce. Z hlediska
marketingové komunikace se v praci rozebere problematika verbédlni a vizudlni faze pfi

ovliviiovani zakaznika jak v online, tak v offline podob¢ propagace.
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1 POJEM GRAFICKY DESIGN

Graficky design je vizualni stranka, kterou se firma prezentuje svétu. M4 jednotny styl, aby
se lépe zapamatovala, spojovala se surCitou znackou, naladou, pftilezitosti. V celkovém

pusobeni jde o to, jak okoli danou znacku vidi a vnima [1].

Ve slovu design se skryva nazor, postoj a spolecenskd zodpovédnost. Vytvoreni designu
obsahuje mnohem vice nez jen sestavovani ¢i pouhé uspotradani. Za timto pojmem se da objevit
mnohem vice. Znamené vytvareni hodnoty a smyslu, vysvétleni, zjednoduseni, upravovani,

pozvedani nebo dramatizovani [2].

Graficky designér méa zodpovédnost za spravné procesy vnimani a vykladu vizualniho zptisobu
prezentace materialli. Tvoieni designu v sobé nese dulezitost technicky spravného tvoteni
obrazli. Velmi dileZzité je chapat souvislosti tvari, barev a textur. Jak se navzdjem dopliuji,
jaké estetické jednoty a dynamiky spolu vytvéieji a jak spolecné vyobrazuji mySlenky. Zda

dokazi vyvolat cilené a silné emotivni reakce [2].

Je to ovSsem mnohem vice nezZ jen vycet téchto slozek. Samotny designér nese odpovédnost za
pfedané¢ myslenkové a emocionalni podnéty jednotlivych vizudlnich sdéleni. Dobry design
muze pomoci nudnému piedmétu stat se lepSim. Graficky design nas vSechny ovliviiuje, at’ uz

si to uvédomujeme ¢i nikoliv [2].

1.1 Pravidla grafického designu

Kazdy graficky vystup musi obsahovat néjaké sdéleni, myslenku, dé&j. Zkratka se v ném
musi objevit koncept. Bez konceptu si clovek, ktery se na dilo diva, nedokaze predstavit, co se
tim snazil grafik fici. Pokud se v ném zadné sdé€leni nenajde, vzhled se stane nediilezitym. A¢
je dany vystup sebekrasnéjsi, stane se nepodstatnym, protoze v sobé nenese zadné sdéleni.
Zaroven je velmi dillezité neexperimentovat s mnoha prvky, které se ke sdéleni nehodi a nemaji
zadny ptinos. Pouze se vystup stane méné jasnym. Proto je diilezité vybrat néco, co dokazete

obhdjit a vyjasnit podstatu, pro¢ se dany prvek vyskytuje [2] [3].

Graficky design se tvofi pro vefejnost, ne pro par dalSich lidi. Je sice hezké, ze dalsi grafik
oceni prvky, ale vefejnost je nemusi pochopit. Proto je dobré se v ptipadé nerozvaznost zeptat
na nazor nezavislé osoby, kterd diky nezaujatosti dokéaze objevit véci, které grafik ve svém dile
nevidi tak lehce. Zaroven je dilezité, aby spolu jednotlivé prvky designu komunikovaly.
Spravné zvolené prvky se dokézi navzajem posilit nejen tvarove, ale i mySlenkove. Neni ovSem

nutné volit pfili§ mnoho prvkii na design. Mén¢ je nekdy vice [2].
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Zamg¢teni pozornosti. Urcita hierarchie dokaze navést Ctenafe na zamyslené vidéni grafického
navrhu, a pomize mu z dila vytdhnout informace v takovém potadi, aby davaly smysl. Diky
tomu sdéleni 1épe porozumi a ptedejde se zbytecné zmatenosti a dohledavani informaci v celém

textu [2].

Vybér barev dokaze ovlivnit mnoho faktorti. Publikum dokdze zbarev vycitit emoce a
psychologicky vyznam. Proto je velmi dillezité je vybirat s rozmyslem. Jelikoz se vnimani
barev miize liSit v kulturdch, ale 1 mezi jednotlivci, je dalezité vybirat s rozmyslem. Zaroven
neni dobré to s barevnou Skalou pichnat. Kolikrat Ize cileného vysledku docilit jednou

dramatickou barvou, nikoliv kombinaci mnoha a mnoha barev [2].

Pismo je velmi dulezity faktor grafického designu. Originalni pismo 1épe ptitdhne pozornost,
ale nesmi se zapominat, ze Spatn¢ Citelné a nepfehledné pismo neslouzi Zadnému vyznamu. |
pies originalitu musi byt schopno pfedévani informaci. Pro kazdy jednotlivy projekt je dobré
vyuzivat nanejvys tii fonty. Pokud se jich v projektu objevi vice, ¢tendii se navrh jevi jako

chaoticky, amatérsky a nekreativni [2][3].

Neni dobré to pfehanét s piebytecnosti. Doplitujici obrazky nemusi sdélovat totoznou véc jako
text. Mnohem lepsi je zapfemyslet, o cem dany text pojednava, a co naopak Ctenari nesdéluje.
Informace, které nejsou piimo sdélené v textu se mohou znézornit, a tim se s textem vzajemné
doplnit. Toto pravidlo plati i obracen¢ — text sd€luje to, co v obrazech neni vidét. Pokud spolu
text a obraz vzajemné spolupracuji, vytvareji spolu nejen doplnéni informaci, ale 1 hlubsi smysl

12].

Z4dny designér nechce vidét svou praci na jiném vytvoru. Proto je lepsi obrazy nevykradat, ale
vytvofit je. Cim originalngjsi vytvor je, tim vice oslovi publikum a dokaze se odlisit od zbytku

konkurence [2].

1.2 K ¢emu slouzi

Graficky navrh slouZzi k budovani divéry u zdkazniki, je to znacka kvality a zdkaznikovi
zjednodusuje orientaci. JelikoZ se udrzuje jednotna vizudlni stranka firmy, zékaznik si zacne

produkty, reklamy, a dalsi podnéty zapamatovavat a spojovat s danou znackou [1].

1.2.1  Duvéra

Cim vice si toho spotiebitel zapamatuje, tim lépe. Kdyz zjisti, Ze toto logo uz nékde vidél a
vzpomene si k jakému odvétvi a firmé patii, spoji se mu to s pocity, které to v ném v minulosti

vyvolalo. Zda byl s produktem spokojeny ¢i nikoliv. Pokud vi, ze mu tato znacka sedla,
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zapamatuje si urCity prvek, kterym se firma prezentuje. V budoucnu tak bude védét, ze pokud

chce produkt od konkrétni firmy, staci se orientovat podle firemniho designu [1].

1.2.2 Kvalita

Pokud je vizualni styl vytvofen spravné, kazdy budouci grafik pracujici pro danou firmu
bude veédét, kterym smérem se vydat. Pfi vyrobé vizualnich vystupi je dilezité se jednotného
stylu drZet, aby se piedeSlo zmatenému plisobeni na okoli. Pokud mé firma kazdy vystup jiny,
v okoli to zanechd pocit nejednotnosti a zmatenosti. Kdyz se ovSem vystupy spojuji a lehce se

urci, ze patii ke stejnému podniku, vytvoii to dojem kvality a sounalezitosti [1].

1.2.3 Orientace

V souvislosti s kvalitou se 1 zjednodusuje orientace. Naptiklad brandovou barvou. Firma se
rozhodne, ze bude vyuzivat modrou barvu urc¢itého odstinu na vSech svych produktech a
vystupech. Zakaznik si to ¢asem zapamatuje a lépe se zorientuje v mnozstvi konkurence,
protoze vi, Ze chce konkrétni firmu a zaroven vi, Ze ta urcita firma ma modré obaly. Tak na trhu
hleda modrou. Vi, co chce, vi, jak to vypadad a jde za tim. Pokud ovSem firma nepouziva
jednotici prvek, zakaznik miize byt zmateny. Ma oblibenou znacku, ale nevi, jak ji rychle
v mnozstvi konkurence najit. Stravi mnoho ¢asu hledanim. Nakonec to miize vzdat a sdhnout

po konkurenci [1].

1.2.4  SniZeni ceny

Ve chvili, kdy je vizualni styl pfipraveny, je jakykoliv kompetentni grafik schopny vytvofit
vystupy tak, aby odpovidali politice, vzhledu a pravidlim firmy. Nemusi vymyslet novy vzhled
stale a stale dokola. Sahne do jiz vytvofenych pravidel a podle nich se snazi vytvofit novy

vystup. Sob¢ usetii Cas a firme penize [1].

1.3 Teorie barev

Kazda barva je definovéana ¢tyfmi zakladnimi aspekty, které ovliviiuji naSe vnimani barev.
Jedna se o odstin, sytost, teplotu a jas. Odstin definuje rozdilny charakter, sytost je nevyraznost
¢i intenzita, teplota urCuje, zda barva navozuje chladivy nebo hiejivy dojem a jas urcuje svétlost

a tmavost barvy [2].
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1.4 Interakce barev

Kazda barva jinak interaguje s jinou barvou. Pro pochopeni a spravné kombinace barev se
vyuziva barevné kolo (Obrazek 1) kde je sefazeno dvanact barev. Zakladni barvy, Cervena,
modré a zluta, zde lezi ve stejné vzdalenosti. Z téchto zdkladnich barev vychazeji vSechny dalsi
barvy a odstiny barev. Pokud se smichaji dvé primarni barvy, které maji stejnou sytost a jas,
vznikne barva sekundarni, zelena, fialovd a oranzova. Jako posledni se pomoci smichani

primarni a sekundarni barvy docili vzniku tercialnich barev [4].

Obrazek 1: Barevné kolo

Zdroj: [4]
14.1  Analogické barvy

Mezi analogické, neboli podobné, se fadi takové barvy, které jsou v barevném kruhu piimo
vedle sebe, at’ uz zleva ¢i zprava. Nejlépe se kombinuji pravé diky svym sdilenym odstinim.
Jako piiklady analogickych barev se d4 pouzit zluta, Zlutozelend a zelend nebo Cervena,
cervenooranzova a oranzova. Nejvice se v analogickych barvach vyuzivaji tii barvy, ale neni

to podminka. Mize se jich vyuzit az pét [5].

142 Komplementarni barvy

Pfi vybéru barev lze nalézt harmonii v komplementarnich barvach, neboli barvach, které
jsou v barevném kole umistény naproti sobé. Barvy takto polozené na barevném kruhu maji
nejvetsi kontrast, ale zaroven jsou to pro nas velmi piijemné kombinace. Pti vybéru paru
komplementarnich barev se jedna barva vybird ze studenych a druhd z teplych odstinti barev.
Mezi studené re fadi oranzova, ¢ervena a zluta a mezi teplé barvy jako zelend, fialova a modra.

Spojeni téchto teplych a studenych barev vytvofi nejvétsi mozny kontrast z barevného kola.
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Zaroven pii pouziti dvou komplementarnich barev vedle sebe ob¢ barvy vytvoii iluzi, diky které

budou vypadat jasnéjsi a 1épe upoutaji pozornost [6][7].

1.5 Psychologie barev

Kazdy ¢lovék vnima barvy rizné. Béhem Zivota se ndm toto vnimani vyviji a méni. Jiz od
détského véku se ucime, co kterd barva vyjadfuje. Postupné si je spojime s urcitymi

zkuSenostmi, vzpominkami a pocity. At uz pozitivnimi ¢i negativnimi [8].

Barva dokaze urCovat naladu, upoutat pozornost nebo predat poselstvi. Aniz by si to clovek
uvédomil, barva ovlivni chovéni, pocity i vnimani situace. OvSem nikdy nejsou vnimany
samostatné, ale jsou ovliviiovany okolim a dal$imi barvami. Vnimani je velmi individuélni a

odrazi se v ném i osobni zkusenosti nebo kultura [8].

1.5.1 Cerna barva

Cerna barva je nejvyrazngjsi barvou celého spektra. Vynika kontrastem a neproniknutelnosti.
Zaroven je protikladem svétla, z tohoto diivodu byva velmi ¢asto vnimana jako depresivni,
tézka a tvrda barva. Jeji neurcitost a nezarazenost dokaze vyvolat pocity prazdnoty, samoty,
smutku a litosti. Nenajdeme v ni oviem pouze negativni obrazy. Cerna je symbolem elegance,
ucty, moci a autority. Nejvyrazngjsi se barva stavd na matném povrchu, kde vynikne nejvice.

Naopak lesklé plochy ¢erné dodaji eleganci [8][9][10].

1.5.2 Seda barva

Seda barva se da vylozit mnoha riiznymi sméry, bud’ jako chladna a nevyrazna barva nebo v ni
lidé mohou vidét formalnost, diistojnost a autoritu. V barevném spektru se nachazi mezi ¢ernou
a bilou barvou. Kvtli svému vzhledu nedokonalé ¢erné a Spinavé bilé je Casto vnimana jako
barva nezajmu. Sed4 barva ¢asto znamena depresi a vyvolava pocity smutku, nudy &i bolesti.
Neni to ovSem pouze negativni barva, ale dokdzeme v ni najit i pozitivni emoce jako je

spolehlivost, inteligence nebo klid [8][10].

1.5.3 Bila barva

Bil4 barva je barva svétla a dobra. Zalezi ovSem na kultute. V Evropé je spojovéana se svatebnim
obtfadem, ale naopak v Japonsku je povazovéana za barvu smutku, kde je spojovana s pohibem.
Umi vyvolat mnoho emoci. S kontrastem ostatnich barev vice vynika jeji Cistota, ctnost,
posvatnost, laskavost ¢i nevinnost. Naopak ovSem vyvolava i pocity smutku, izolace, chladu ¢i

izolace [8].
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1.5.4 Zluta barva

Zluta barva, oproti jiny barvam spektra, dava nejvice svétla. Kviili tomu se spojuje se sluncem,
mladim a svétlem. Diky své zafivosti a kiiklavosti se stava tézko piehlédnutelnou. Mezi
ostatnimi barvami vystupuje vpted a ozivuje okolni barvy. Zlepsuje mysleni a zapamatovani a
dokéze i zrychlit metabolismus. Zluta vyvola velké mnoZstvi pozitivnich emoci, radost, nad&ji,
povzbuzeni a mnoho dalSich. Naopak mezi negativni emoce, které dokaze tato barva vyvolat

se fadi nedavéra, zarlivost a zrada [2][8][10].

1.5.5 Cervena barva

Cervena barva patii k nejnapadnéj§im barvam spektra. DokéaZe stimulovat nervovou soustavu a
tim vyvolé adrenalinovou reakci. Jedna se o reakci ve sméru utoku ¢i utéku. Pro lidsky mozek
je tato barva nejvice zajimava a ptitahuje pozornost. Je spojovana s aktivitou, zivotnim teplem,
vzrusenim, ldskou a prudkosti. Mezi negativni vlastnosti patii agrese, hnév, zlost ¢i krutost.
V mnoha kulturach je vniména odli$n¢, napiiklad v Japonsku je vnimana jako barva §tésti a
uptimného srdce, v Ciné je to barva blahobytu a §tésti, a naopak v Jizni Africe je to barva

truchleni [2][8][10].

1.5.6 Modra barva

Modra barva je pasivni barva, ktera se velmi ¢asto spojuje s hloubkou a stabilitou. Zaroven je
vnimana jako barva vody a nebe, diky ¢emuz dokaze c¢loveka uklidnit. Sama o sob¢ je
uklidiujici, ale v ve velkém mnozstvi miize vyvolat sklicenost a deprese. V Evrop¢ je vnimana
jako symbol viry a v Asii si modrou lidé spojuji s nesmrtelnosti. Umi vyvolat dalsi pozitivni
emoce jako je spravedlnost, oddanost, inteligenci ¢i vyrovnanost. Odstiny modré jako je

tyrkysova a azurova byvaji spojovany s magii [8][10].
1.6 Barevné prostory

1.6.1 RGB

RGB je zkratka slozena ze slov Red, Green a Blue, neboli ¢ervend, zelend a modra. Pokud
jsou v blizké vzdalenosti od sebe, lidské oko je dohromady spoji a vnima pouze barvu, kterou
spolecné vytvofi. Zaroven tento prostor zachycuje barvy tak, jak je lidské oko vnima.
V pocitacové grafice se tyto zakladni slozky barev nazyvaji barevné kanaly. Kazdy jednotlivy
barevny obraz je tedy vytvofen ze tfi barevnych kandlii. Postupnym skladanim téchto tii
barevnych svétel se vytvoti zbylé barevné odstiny. Pii smichani v§ech barev RGB prostoru pfi

nejvyssich hodnotéach, vznikne bila barva, pokud dojde ke smichani vSech barev pfi nejnizsich
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hodnotach, vznikne naopak cerné barva. Pokud chceme dosahnout jiné barvy nez cerné, bilé a

Sedé, musime smichat barevna svétla s riznou intenzitou [8][11].

Jednotlivé pixely monitoru vyzafuji mnoho kombinaci Cervené, zelené a modré v riiznych
pomeérech. Navic mé kazdy barva jesté 256 stupnili intenzity, diky kterym mize vznikat velké
mnozstvi kombinaci riznych barevnych odstint. Intenzita hlavni barvy se udava v rozsahu 0-
255. Cim vétsi &islo se udava, tim vétsi intenzitu ma barva zastoupenou. S nartistem pixelti na

sobé se zvySuje kvalita obrazu [12].

RGB prostor je vyuzivany pro vSechny piistroje, které sami o sob¢ vyzatuji svétlo. Diky tomu,
ze barvy obsazené v RGB (Obrazek 2) jsou zdrojem svétla, dokaze tento prostor rozzatit cerné
obrazovky. Nepouzivd se ovSem pouze na monitorech pocitace, ale také na projektorech a

fotoaparatech [8].

Obrazek 2: RGB prostor
Zdroj: [13]

1.6.2 CMYK

CMYK - Cyan, Magenta, Yellow, Black je zaloZena na principu michani barev vice ve stylu
malifstvi. Existuje mnohem vice odstint tvofenych svétlem, nez jaké zvladne toner namichat.
Model CMYK (Obrazek 3) ma oproti RGB modelu mnohem mensi barevnou skalu, prave kvili
tisknutelnosti. CMYK limituje barevnost na ty barvy, které¢ dokaze toner namichat a aby tak

vysledny produkt co nejvice odpovidal navrhu [12].
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Obrazek 3: CMYK prostor
Zdroj: [14]

1.6.3 Pantone

Pantone matching system (PMS) je velmi zndmy barevny systém, ktery je uznavany po
celém svéte. Vznikl pro lepsi vyuziti v tiskaiském odvétvi pro designéry. Pantone ma piesné
specifikované jednotlivé barvy, které nemohou byt namichany tradi¢nim systémem CMYK.
Muze se jednat o pastelové barvy, barvy na textil ¢i metalické barvy. Na rozdil od ostatnich
barevnych systémtl se v PMS barvy nemichaji ze ¢tyt zakladnich barev, ale minimalné ze
¢trnacti. Diky vétSimu mnozstvi barevného spektra je vysledek CistS$i a zaroven ma jasnéjsi

barvy [15][16].

Vsechny barvy jsou ve vzorniku zastoupeny jedine¢nym kodem s ptesnou recepturou. Jelikoz
se jedna o celosvétovy standard, Ize si barvu presné vydefinovat a zdkaznik si ji mlize nechat

vytisknout v jakékoliv tiskarn€ po celém svéte, ktera pracuje s PMS (Obrazek 4). Diky tomu je

jisté, Ze barva bude po vytisknuti vzdy odpovidat pozadovanému odstinu [16].

Obrazek 4: Pantone Matching System
Zdroj: [17]
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2 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Tato strategie obsahuje metody komunikace a cile firmy pro vné&j$i prostiedi. Spolecnost se
musi rozhodnout, co a jak bude okoli zvefejnovat, a hlavné koho s témito sdélenymi
informacemi chce zaujmout a na koho se bude zamétovat. Jakmile se vybere cilova skupina, je
dualezité si podlé této skupiny vybrat socidlni sit’ na které se bude znacka prezentovat. Pokud se
vybere vice socidlnich siti, musi se dbat na to, aby na vSech ptisobila firma na zdkazniky stejnym

dojmem [18].

Obsahem komunikac¢ni strategie je ivod, ve kterém se popisuje podnik a jeho postaveni na trhu.
¢ast s vymezenim cilii a snahou presvédcit zdkazniky k nakupu. Cilova skupina, na kterou se
spolecnost chce zaméiit. Jakymi prosttedky a kandly chce spole¢nost cilové skupiny
informovat. Sdé€leni obsahujici informace o pfinosech produktu, nacasovani jednotlivych
komunikacnich strategii v ¢ase. Zp&tna vazba a odhad za jak dlouho se ndm muze zvysit prode;.
Rozpocet penéz a zodpovédnost jednotlivych osob, které za komunikacni nastroje nesou

odpovédnost [19].

2.1 Branding

Pod pojmem brand (znacka) se nenachazi pouze samotné logo. Je to souhrn myslenek, pocita
a emoci zdkaznikl ve spojeni s konkrétni znackou. Pocit, ktery se v zdkaznikovi vyvola, kdyz

se fekne nazev konkrétni firmy [20].

Jednotlivé prvky, které se mohou do brandu zatadit jsou logo, pismo, barvy, slogan nebo napft.

obalovy design a maskot [21].

Zaroven je brand dilezity, protoZze pomahé ke snadnéjSimu zapamatovani firmy a napomaha
k lepsi orientaci v obrovské konkurenci. Zakaznik se velmi Casto rozhoduje na zdklad¢ své
minulé zkuSenosti. Pfi negativni se snazi znacce obloukem vyhnout a pokud minula zkusenost

byla naopak pozitivni, rad se k osvédcené znacce vrati [20].

Mezi cile brandingu definitivné patii pomoc zékaznikiim pochopit co jako firma nabizi a v ¢em
se od konkurence odliSuje. Zaroven je velmi dulezité si uvédomit, Ze neni az tolik dilezité resit
kolik si mtize vydélat na konkrétnim zdkaznikovi dnes, ale snazit se ze zakaznika udélat

celozivotniho fanouska znacky [20].
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2.1.1 Faze vyzkumu

Béhem prvni faze vyzkumu by se méla spolecnost zamétit na analyzu a prizkum trhu.
Zaroven do této Casti patii prizkum konkurence a ¢im se znacka odliSuje od ostatnich. Na
zacatku kazdého planovani je potieba si urcit, ¢eho chce spolecnost dosahnout. Pokud si jasné
stanovi cile a ticel, umozni si tak lepsi prib¢eh tvoreni, ktery ji dovede k tém nejlepSim moznym

vysledkiim [22].

Pro uspésnou komunikaci je dilezit¢ veédét, s kym komunikuje. Pokud chce zjistit, kterd
skupina lidi nejvice vyuziva jeji sluzby a produkty, musi si ud€lat prizkum skupin. Poté co si
tento priizkum vytvofi, mize se rozhodnout, na kterou konkrétni cilovou skupinu se bude chtit

zaméfit [22].

Soustiedit se na cely trh by v souc¢asné dob¢ bylo velmi ndro¢né a neefektivni. Z tohoto diivodu
je dobré si vymezit konkrétni cilovou skupiny a z ni vytvofit svou vlastni personu. Pii zaméteni

na uzkou skupinu lidi roste Sance na poznani jejich potieb a ptani [23].

Pro efektivni osloveni cilové skupiny je dilezité¢ védét, jak s danou skupinou komunikovat a
snazit se ji pochopit. Znacka se miize soustfedit na otdzky co cilova skupina potiebuje a co si
pieje, které komunikaéni kandly bude pro komunikaci s cilovou skupinou vyuzivat, jakym
stylem s ni bude mluvit. V tomto ohledu neni mysleno pouze volba spravnych slov, ale také
zpiisob doruceni informaci k cilové skupiné. Pfi zaméfeni na mladsi skupiny lidi se bude
soustiedit pfedevSim na socialni sité, a naopak pii zaméteni na starSi skupiny lidi se zaméfi vice

na tisténé materialy a fyzické predavani informaci [23].

Pti stanoveni konkrétni persony si musi rozmyslet mnoho diilezitych informaci. Na jaké pohlavi
se bude zamé&fovat, jakou vekovou skupinu chce pfildkat. Zaroven nesmi zapomenout na
specifikaci geografie. V jaké Casti produkt nebo sluzbu nabizi a odkud pochazeji zékaznici.
Podle tohoto zjisténi muze zacilit marketingové reklamy nebo zvolit spiSe mistni moZznosti
propagace. Dale je dobré si specifikovat spolecenské postaveni a vzdélani persony a celkovy
zivotni styl, ktery do zna¢né miry ovliviiuje chovani zdkaznika béhem nékupu [23].

Zaroven je dobré se zaméfit i na pozitivni a negativni pocity persony. Mlze se napf. zaméfit na
to, co nema rad, jestli ze strany této persony miize ocekavat né¢jaké namitky, ceho se boji, ale
také co personu motivuje, jaké ma priority, jak travi volny Cas, jaky zivot chce zit. Piiklad

vytvofeni persony (Obrazek 5) mizeme vidét na nasledujicim obrazku [23].
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Profile e— —e Occupation
Joh: Publicist
Company: Freepik
Income Range: $15,000

Age: 1825
Status: Single
Location: Spain

Personality Interests
Adventure Travel
Extrovert Shows
Sportive Talk
Attentive Art
Obrazek 5: Persona
Zdroj: [24]

2.1.2  Verbalni faze

Verbalni identita obsahuje rtizné prvky. Pfi postupném sestavovani zptisobu komunikace je
dobré se postupné zamyslet na vSemi prvky. V této ¢asti je dobré se zamyslet nad ndzvem
znaCky a snazit se najit jedine¢ny a zapamatovatelny nazev. Ne vzdy se podafi najit takovyto

nazev, ale je dobré si alespon vytvorit takovy, ktery se 1isi od jinych nazva v nasem okoli [22].

Dal$im z prvka verbalni komunikace je vybér jazyka a tonu komunikace. Do této ¢asti spada
vybér klicovych slov a frazi, které mize znacka pouzit v reklamé. Jelikoz je komunikace

s cilovou skupinou nezbytna, je dobré pfi této komunikaci vyuzivat vzdy stejny ton [22].

Dale v této Casti rozmysli nad pfibéhem a celkovou hodnotou znacky. V definici ptibéhu
znacky se zobrazi to, co si pieje, aby cilova skupina o firm¢ védéla. Ve vétsing pripadu se tento
text vyuziva na webovych strankach do sekce o nds nebo piimo na domovskou stranku. Na
webové stranky se mize vyuzit dlouhy text, pro pouziti na socidlni sité je ovsem dobré mit i
kratsi verzi. Celkova hodnota znacky je urcena piredevsim pro znacku samotnou nez pro cilovou

skupinu [22].

2.1.3 Vizualni faze

Do vizudlni faze spada to, jak se spolecnost prezentuje vizuadln€. Vizualni styl prezentace
ovlivituji barvy, druhy pisma, styly obrazkl a celkové grafické zpracovani vizualni identity.

Specifikujeme zde nejen logo, ale 1 samotny piktogram, grafické zndzornéni prvki, barevnou
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paletu ¢i styly obrazkli. Z kombinaci téchto jednotlivych prvkil se sklada logo a celkova

vizualni komunikace [22].

Vizualni styl do velké miry dokaze ovlivnit marketingové i obchodni aktivity spolecnosti.
Pokud se vizudlni identita navrhne spravn¢, bude jednodussi ji pouzivat a zaroven zvySuje
divéryhodnost, hodnotu a silu znacky. Snadno zapamatovatelny vizual dokaze nejen zvysit

naklonnost zakaznik, ale i samotnou loajalitu zaméstnanct [25].

2.2 Jak uchopit volbu obsahu

Pro zvoleni spravného obsahu je dilezité védét nasi cilovou skupinu a podle toho zvolit
komunikac¢ni strategii. Pfi feSeni postupu spravné volby obsahu milize pomoci marketingové
schéma See, Think, Do, Care (Obrazek 6), které se zaméiuje na Ctyfi ndkupni faze zakaznika a

v kazdé této fazi je potiebny jiny zplsob pristupu k zdkaznikovi [26].

Marketingovy framework

] B
SEE THINK Do CARE

Vzbudit
Zajem

Ulehéit Starostlivost
néakup ozéakaznika

Obrazek 6: See, Think, Do, Care

Zdroj: [26]

2.2.1 See

-----

potteba vydefinovat cilovou skupinu. V této fazi zakaznici produkt, znacku nebo sluzbu
prozatim jes$t¢ vibec neznaji. Cil firmy je zaujmout a pfildkat pozornost, protoze nékdy
v budoucnu, by potencialni zakaznici mohli sluzby a produkty této znacky vyuzivat i ptresto, ze
to zatim neplanuji. Na pfilakani pozornosti se daji vyuzit clanky na webu, zajimavé video nebo

napf. ptispévek na socialnich sitich [27].

Mezi zakladni pravidla faze SEE patii aktivita. Cim vice je spole¢nost aktivni, tim vétsi rozsah
ma a muze oslovit vétsi mnozstvi potencialnich zdkaznikl. V této fazi je dulezité veédét, na

kterou cilovou skupiny se zaméiuje a podle toho vybrat socidlni sit’, kterou vyuzije. Bude vidét,
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pokud bude piidavat co nejvice piispevkil na socialni sité, vkladat clanky na blog nebo natacet
zajimava videa. Nesmi zapomenout na tagovani piispévki takovyma hashtagama, které
souviseji s okruhem podnikdnim, aby je Ctenafi snaze mohli najit a znacka se tak dostala do
povédomi. Zaroven se nesmi zapominat na to, Ze propagace nemusi byt pouze online. V offline

propagaci je dobré vytvoftit n¢jaké letaky, banner, udé€lat o sobé reklamu do ¢asopisu [26].

222 Think

Ve fazi THINK uz se nezamétuje na tak velkou cilovou skupinu, ale na zakazniky, ktefi uz
o produktech a sluzbach znacky védi a dohledéavaji si razné dodatecné informace. Zacinaji
porovnavat s konkurenci. Cilem v této fazi je nabidnout takové informace, které pomohou
s rozhodovanim potencidlnich zdkaznikl a pfildkat je tak na svou stranu. Varianty pfedani

informaci jsou napft. profesiondlni ¢lanek na blogu nebo PPC kampaii [28].

Zpusob, jak podpofit zakazniky v rozhodovani je kreativita, pii vymysleni kreativnich popiski,
které cilovou skupinu zaujmou. Dale je dobré pridavat kvalitni a poutavé fotografie, protoze
vizualni stranka je v dneSni dob¢ velmi dilezitd ve vybéru produkti. Zaroven pii nabidce
produkti se vyplati vyfotit ho z vice stran, aby se zakaznik mohl pofadné podivat, jak vypada,

vyfotit nebo natocit, jak probiha pouzivani [26].

Je dobré umoznit zdkaznikim kontaktovat fimru pfes poskytnuty telefon nebo e-mail.
Reagovani na zpravy, komentafe a recenze také pomaha v rozhodovani zékaznikl. Zaroven je
dalezit¢ mit vzdy aktualizované informace, produkty, nabidky nebo soutéze. Neaktualni

informace vyvolavaji pocit nedbalosti nebo ukonceni ¢innosti [26].

223 Do

Po ptesunuti do fdze DO zalinaji zékaznici ptichdzet jiz kvili samotnému nékupu nebo
vyuziti sluzby. Cil faze je presvédceni téchto zakaznikti, ze chtéji nakoupit praveé u nas a snazit
se zajistit, aby cely proces probehl co nejjednoduseji. Velmi mocnym nastrojem ve fazi DO
jsou PPC kampan¢. Zékaznici na internetu vyhledavaji pozadovany produkt nebo sluzbu pod

delsimi kli¢ovymi slovy, které maji nejlepsi miru konverze [28][29].

Dobrym marketingovym tahem ve fazi DO je poskytnuti zdkazniktim riizné speciélni slevy,
nabidky, darky nebo tfeba dopravu zdarma. Dobie se vyuzivaji pii vstupu na trh, protoze
upoutaji pozornost a ¢asto jsou tim bodem, diky kterému se zdkaznik rozhodne, Ze nakoupi
pravé u té konkrétni znacky. Nesmi ovSem zapomenout tyto nabidky casové omezit, aby
zakaznici neméli dojem, ze musi nakoupit produkt nebo vyuzit sluzbu ted’ hned. Je dobré tyto
nabidky umistit jak do online propagace, tak i do offline propagace [26].
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224 Care

Faze, ve které se firma obraci na jiz stavajici zakazniky, ktefi jiz produkt zakoupili nebo
vyuzili sluzby spolecnosti. V této fazi se firma snazi o tyto zdkazniky peCovat a pobidnout je
k dal§imu ndkupu a vyuziti sluzeb [28].

Pti této fazi je dobré zdkazniklim dat védeét, Ze si jich znacka vazi a jsou pro ni dileziti. Jednim
ze zpusobd, jak jim pod€kovat je napt. dékovny e-mail, ve kterém jim podékuje, ze nakoupili
pravé u nich nebo za to, ze jsou ke spoleCnosti loajalni. Pfi nabidnuti vérnostniho programu
muze dat zdkaznikiim Sanci sbirat body, které mohou v budoucnu vyuzit na slevu na nékup.
Zaroven jim muze doporucit produkty, které¢ by se jim podle jejich minulého ndkupu mohli
libit. Dtllezitd je 1 zpétna vazba. Ta firm¢ pomize v ziskani informaci o tom, v ¢em je dobrd, a

co by méli pozménit nebo vylepsit [26].

2.3 Budovani znacky na socialnich sitich

Social media marketing (SMM) ptedstavuje pro firmy vSech velikosti velmi dobry zpiisob
pro osloveni potencialnich zédkaznika. Lidé objevuji, uci se, sleduji a nakupuji od znacek na
socialnich sitich. Dobry marketing na socialnich sitich mize pfinést povédomi pro samotnou

znacku, pomoci vytvofit brand nebo ziskat nové zakazniky [30].

Mezi benefity SMM je mozné zatadit zvySeni povédomi o znacce. Rizné socialni platformy
umoziiuji vybudovat vlastni vizudlni identitu napfi¢ rtiznorodym publikem a nésledné

dosahnout lepSich vysledki s kampanémi [30].

Socialni sit¢ zaroven pomahaji ziskat pfimé i nepfimé komunikacéni zptisoby se zakazniky, diky
kterym se mohou rozvijet diskuze, ziskdvat zpétnou vazbu nebo se piimo spojit
s individualnimi zakazniky [30].

Diky propojeni mezi jednotlivymi socidlnimi sitémi a reklamami lze dosahnout vyssi

navstévnosti webovych stranek, kde je mozné z pouhych navstévnika ziskat zakazniky [30].
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V soucasné dob¢ je mnoho socidlni siti. Je ovSem velmi dulezité¢ védét, Ze na kazdou socialni
sit’ patii jiny styl obsahu (Obrézek 7), ktery chce znacka publikovat, kazda sit’ ma jiné procento

zastoupeni vékovych kategorii uzivatelll a kazdd mi jiné vyhody a nevyhody [31].

SOCIAL MEDIA MARKETING PLATFORMS

PEOPLE CONTENT STRATEGIES CONS

+ Photos &links
« Information
+ Live video

- 25-34
+ Boomers

+ Local mkting
« Advertising
+ Relationships

* How-tos = Organic
+ Webinars - SEO
- Explainers

* Videois

N vaerieing) resource-heavy

+ 25-34,35-49 . News + Customer
+ Educated/ + Discussion service
wealthy + Humor « Ads for males

« Smallad
audience

+ Long-form - B2B
content « Organic
« Corevalues

« Adreporting &
custom audience

- 46-55

= Professionals
« International

& WordStream

Obrazek 7: Platformy socialnich siti
Zdroj: [30]

Na Facebooku se pohybuje velké mnozstvi lidi v riznych vékovych skupinidch. Mizeme zde
najit lidi z malé vesnice nebo z velkomésta. Zaroven zde najdeme lidi s riznym nabozenstvim,

zajmy, profesemi a riznymi nazory [31].

Je moznost si zalozit firemni profil, vytvaret rizné udalosti nebo uzaviené a oteviené skupiny,

kam muzeme vkladat obsah [31].

Kvili velkému mnozstvi konkurence je velmi dilezita dbat na kvalitni obsah. Zarovein je
dilezité si kvili velké konkurenci davat pozor na algoritmy, které ¢tenaii zobrazuji podobné
piispévky. Mezi zplsoby, jak podnik zviditelnit, rozhodné¢ pomize vytvotfeni kvalitniho
obsahu, ktery se ¢tenaiim zalibi a oni si zacnou ¢lanek, stranku, video nebo jakykoliv obsah
navzajem posilat, komentovat nebo sdilet. Diky tomu se zvys$i dosah a piispévek uvidi o mnoho

vice lidi, nez kdyby na ného ¢tenafi viibec nereagovali [31].

Instagram je socidlni sit’ zaloZzena na obrazkach a videich. Texty zde také existuji, ale jsou pod
jednotlivymi obrazky, takze jsou az na druhé misté. To ovSem neznamena, ze texty se miizou
vynechavat a podceniovat. U Instagramu je dobr¢ si vytvofit plan, kterého se bude uzivatel drzet.
Nez se zaméfovat na kratkodobé trendy, je lepsi se drzet obsahu, ktery zajima nasi cilovou

skupinu [31].
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Ziskani pozornosti na této konkrétni socialni siti je otazka jen par vtefin. Kazdy uzivatel, ktery
najede na novy profil se rozhodne o tom, zda ho tento profil a jeho obsah zajima jiz béhem
prvnich par malo vtefin. Pokud béhem této chvilky neobjevi nic zajimavého nebo nezjisti o cem
dana stranka pojednava, ztrati zdjem a ze stranky odejde. Ucet tak pfijde o moznost ziskéani
nového sledujiciho. Z tohoto diivodu je diilezité dbat na celkovy dojem z profilu. Po projeti
nejnovéjsich deviti az dvandcti prispévki by se potencidlni sledujici mél dozvédet o tom, na co

se profil zamétuje a jaky styl obsahu by nalezl, pokud by projel i starsi ptispévky [31].

Na Instagramu se oproti jinym socialnim sitim pracuje s hashtagy mnohem vice. Je dilezité
vybrat spravna klicova slova, ktera s prispévkem souviseji. Je ovSem dobré nesoustfedit se
pouze na trendujici hashtagy. Pokud piidd uzivatel pfispévek s hashtagem, ktery je velmi
pouzivany, béhem chvilky se v zaplavé novych fotek s timto oznacenim ztrati a pfijde tak o
potencialni divaky. Neni ovSem dobré se naopak zamétit na hashtagy, které nejsou znamé a
jediny ucet, ktery by ptidaval ptispévky s timto oznacenim by byl pouze ten jeden konkrétni

ucet. Timto stylem by mnoho sledujicich tcet nepftilakal [31].
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3 GRAFICKY NAVRH JAKO SOUCAST KOMUNIKACNI STRATEGIE

Graficky design je vizudlni vystup spolecnosti pro ucel komunikace se zékazniky. Mlze se
jednat o navrh pro tisténé materidly nebo také pro vyuziti v online prostiedi. Kazdy graficky
design by mél byt vytvofeny tak, aby u zdkaznika vyvolal ur€ité pocity nebo reakce. Do
grafického névrhu patii nejen samotné logo, ale také jeho varianty s ndzvem spolecnosti nebo
naptiklad samotny piktogram. Zaroven do této problematicky spada také volba pisma, firemni
tiskoviny jako jsou vizitky, obalky nebo hlavickové papiry, samotné propagacni materialy nebo

webové stranky [32].

3.1 Logo

Slovo logo pochdzi z feckého ,,logos®, neboli slova ¢i rozumné myslenky. Pfijimanym
vyznamem tohoto slova je ,,obrazovy symbol®, ktery zastupuje konkrétni obchodni znacku. I
piesto, ze znacka je nejdiive pfedstavovana jménem, logo je nedilnou soucasti, ktera funguje

jako symbol nebo piktogram na zaklad€ vizualnich znaku znézornujici n¢jaké slovo [33].

Logo ma dilezity charakter. Slouzi totiz jako podpis. Oznacuje vlastnictvi a pfimo pfedmét
nebo osobu identifikuje. Za cil ma odliSeni od ostatnich, pfedani zpravy ¢i vzbuzeni emoci a
asociaci. Je to rozpoznatelnd a zapamatovatelna vizualni zkratka. V praxi ma jen par vtetin, aby

dokazalo ¢loveéka zaujmout. Z toho diivodu musi byt strucné, jasné a poutavé [34].

Odrazi hodnotu a charakter byznysu. Je jeho tvaii a reprezentuje ho. Neni to ovSem pouze
dekorace. Nesmime zapomenout do loga promitnout n&jaky smysl. Je to hlavni prvek vizualni

komunikace firmy se zakaznikem. Pomaha v houfu konkurence vyniknout [34].

Jednotlivé prvky jsou sami o sobé pouhymi ikonami, pokud je ovSem zkombinujeme se
jménem, vytvoii néco mnohem vétsiho. Z ikony se stava logo ve chvili, kdy v nasi mysli
dostane urcity vyznam spojeny s obchodnim jménem a také tim, co po nés toto jméno znamena.

Chvile spojeni symbolu a vyznamu je pro vytvareni znacek dulezity okamzik [33].

3.1.1 Jak by mélo vypadat

Na otazku, co vSechno by spravné logo melo obsahovat a jak by mélo vypadat neexistuje

univerzalni odpovéd'. Jsou ovSem atributy pro tvorbu dobrého loga [34].

Logo nemusi byt doslovné. Nemusi obsahovat klienttiv pfedmét podnikani. Spravné logo
identifikuje, ale nepopisuje. Zaroven je nadCasové a univerzalni. Nezajima se o trendy a

zamétuje se na formu, kterd bude platit i za n¢kolik let [34][35].
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Nenapodobuje konkurenci a je origindlni a jedine¢né. V piipadé podobnosti mlze nastat
zmatek, proto by mélo byt ugité na miru. Zarove je dillezita dbat na &itelnost. Cim vice itelné
logo je, tim snaze se zapamatuje. A dobré logo by mélo byt zapamatovatelné. Nékdy je dobré
se odlisit od konkurence riskantn€j$im a odvaznéjsim designem, ovSem pouze v ramci mezi

[34][36].

Cim jednodussi logo, tim méné informaci musi mozek zpracovat. Mnoho vyznamnych a
uspésnych log jsou prekvapivé jednoduché. Zaroven ¢im slozitéjsi je, tim hlfe se stava
rozeznatelnym. Jednodussi logo se da i 1épe zpracovat v menSich rozmérech na rozdil od

slozitych a propracovanych log [37].

Osobitost. Dokéaze divakovi interpretovat kdo skutecné firma je. Je relevantni k pfedmétu
podnikani. Pfi vybéru stylu je dobré zvazit firemni filozofii a zakaznikav profil, aby skute¢né
odrazelo smysl podnikani. Zarovent ma napad a neobsahuje pouze ndhodné zvoleny symbol,

ktery nic nevyjadiuje. Dobré logo ma myslenku, vyznam a hloubku [34][35].

Zaroven je velmi dulezitd barevnost loga. M¢lo by byt vyuzitelné jak pro web, tak pro tisk.
Musi fungovat jak v barevné, tak v Cernobilé varianté a je dostate¢né kontrastni vici pozadi —

v pozadi se neztraci, a naopak neni ani s pozadim agresivni [34].

3.1.2  Obrazkova loga

Popisné logo se dokdze zdkaznikem rychle propojit diky zndmym a rozpoznatelnym
motiviim. Loga jsou v této podobé¢ konkrétni, takze se 1€épe zapamatuji a také i rychleji vybavi
z paméti. Mezi jejich hlavni vyhodu bezpochyby patii uchopitelnost. Oproti abstrakcim dokaze

popisné logo Iépe promitnout charakter byznysu [34].

Neni u nich potfebné mit vysvétleni, protoze byvaji pochopend po celém svéte. VEtSinou ovsem
museji mit doprovodny text, aby zdkaznik pochopil, v ¢em dand firma podnikd a na co se
specializuje. Po Case, kdy se logo stane dostatecné silné a znamé se muze doprovodny text
vymazat a nechat se prezentovat uz pouze symbolem. Nejdilezitéjsi je rozhodovani, ktery
symbol bude firma vyuzivat, jelikoz ji tento znak bude doprovazet vSude. Mezi ptiklady

popisnych log se da zaradit spolecnost Apple (Obrazek 8) nebo Twitter [34][36].
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Obrazek 8: Apple logo
Zdroj: [38]

Abstraktni loga jsou jako nedoslovna interpretace. V mnoha piipadech obsahuje geometrické
tvary, které se rizné deformuji. Abstrakce ndm dava tplnou volnost co se tyce tvorby. Neni to
nic konkrétniho a designér nemé svazané ruce. OvSem cCasto abstraktni vychazeji z konkrétnich
navrhil. Pro vysledek je pouze dilezité, aby byl v souladu s byznysem, vyvoléaval ty spravné

emoce a dokézal predat zpravu [34].

Nevyhodou abstraktnich log je moznost vytvoreni slabSich pout se zékazniky, protoze
nedokazou byt tak rychle rozpoznatelné jako konkrétni motivy loga. Hodné jednoduché
abstraktni tvary jsou ov§em vyjimkou. Jsou velmi dobfe vyuzitelné pro hiie uchopitelna témata

diky jejich nejednoznacnosti, diky které si kazdy muze logo vylozit mnoha zptsoby [34].

Jako piiklad abstraktniho loga je vSem znama znacka Nike (Obrazek 9). Tato proslula fajfka
vznikla ze zjednoduseného kridla fecké bohyné Nike. Je zde vidét, ze ne vzdy jde o

experimentovani s tvarem, ktery nema smysl [34].

Obrazek 9: Logo Nike

Zdroj: [39]
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Specialni typ popisnych log, kam patii maskoti a rtizné postavicky, které jsou ve vedeni
konkrétni spoleCnosti se nazyvaji charaktery. Napiiklad sportovni tymy vyuZzivaji maskoty
jako své logo velmi c¢asto. Tyto postavy podporuji ptatelskou a rodinnou image znacky.
Vytvateji se v barevném provedeni a Casto jsou zabavné. Je ovSem diilezité vytvofit maskota

s rozvahou a dat si zalezet, aby nepiisobil nezadanym dojmem [36].

Maskoti mohou vybudovat velmi silné spojeni se zdkaznikem, obzvlasté s mlad$im. Diky
svému humoru a odlehceni se tyto loga nehodi na pfili§ vazné projekty. V lidech vyvolavaji
détské vzpominky kviili podobnosti kreslenych filmt. Existuji ov§em 1 maskoti vaznéjsiho razu,
ale neni jich mnoho. Jako logo charakterového typu lze povazovat KFC (Obrazek 10), které

mnoho let pracuje s grafickym ztvarnénim zakladatele této znacky [34].

191

KFC

Obrazek 10: Logo KFC
Zdroj: [40]

3.1.3 Textova

Ne na viechny piipady je potieba symbolické logo. Casto se stava, Ze postadi typografické
logo, které¢ firmu reprezentuje. Slova a pismena poméhaji vyjadrit zpravu a styl podobné jako

symboly [34].

Wordmark, neboli ,,slovni znacka® pracuje s ndzvem byznysu tvofenym pouze za pomoci
pisma. Tento typ loga funguje velmi dobie, pokud ma firma stru¢ny nazev. Zaroven je u tohoto
druhu dilezité pracovat s typografii. Jelikoz zaméteni bude na jméné firmy, je zamér, aby font
zvoleny na reprezentaci v logu odpovidal byznysu, ve kterém se spole¢nost nachéazi. Naptiklad
modni znacky vétSinou voli Cisty a elegantni font, ktery dava pocit luxusniho zbozi, a naopak
statni spole¢nosti vétSinou voli tradi¢ni pismo, které dava pocit zabezpeceni [34][36].

Diky soustfedénosti pouze na ndzev, bez ruseni néjakého symbolu, jsou tato loga casto

NS4
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neutralnost. Na rozdil od symbolickych log nejsou tolik popisna a zarovenn mohou zastiesit vice
komplexni sluzby a produkty. Kvili diirazu na nézev se zvysSuje rozpoznatelnost konkrétniho

nazvu. Mezi priklady tohoto typu loga se dd povazovat Coca Cola (Obrazek 11) Google nebo

Disney [34].
%

Obrazek 11: Logo Coca Cola

Zdroj: [41]

Letterform je druh loga, kde je jedno pismeno ¢i Cislo zajimavé zpracovano. Ve vétSiné
piipadii jde o prvni pismeno z ndzvu. Hledani jedine¢ného ztvarnéni tohoto druhu loga je ovSem
velmi slozité. S vyobrazenim jednoho pismena si hraje mnoho lidi, takze je velmi vysoka Sance,

ze takovéto feseni uz nékoho napadlo [34].

Mezi vyhody letterformu patii jednoduchost, nezavislost a ikoni¢nost. Casto se z nich stanou
vyborné zapamatovatelna a silna loga. VétSinou je ovSem nenajdeme osamocené a v blizkosti
se vyskytne i cely ndzev spolecnosti. Snadno se da od nazvu ovSem odd¢lit a vyuzivat ho tak

1ze jako zastupny piktogram [34].

Jako ptiklady typt loga letterform se muze vyuzit spole¢nost Honda, Hyundai, Motorola,

Suzuki, Adobe nebo McDonald’s (Obrazek 12).

Obrazek 12: Logo McDonald's
Zdroj: [42]
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V monogramech a inicidlech se jednd o kombinaci dvou nebo vice znakli. Monogram ma
v sobé n&jakym zplsobem tuto kombinaci zasazenou a propojenou. Inicidl ma naopak

kombinaci znakl nepropojenou [34].

Tyto dva druhy log se diky svému ptlisobeni osobnéj$im dojmem vyskytuji v mode¢. Zaroven
jsou oblibené i u technickych firem, které tim dokazi vyjadtit dulezitost. Inicidly se vyuzivaji
jen velmi malo, protoZe nejsou tolik zajimavé. Jako ukdzka monogramu a inicidlu se da uvést

monogram CNN, Chanel, Under Armour, Volkswagen (Obrazek 13), LG ¢i HBO [34].

Obrazek 13: Logo
Volkswagen

Zdroj: [43]

3.1.4 Ochranna zona

Ochranna zéna je pojem, ktery oznacuje specificky velkou mezeru od vSech stran loga
nezavisle na tom, kde je pouzité. Divodem této ochranné zony je zajisténi, aby logo bylo vzdy

maximalné ¢itelné a mélo vzdy pozadovany vzhled [44].

Tvorba ochranné zény je velmi snadnéd zélezitost. Staci vybrat jakykoliv element zloga,

ponechat ptivodni velikost nebo piipadné piedélat do pozadované velikosti. Tento prvek se poté

vvvvv

mezera mezi logem a dal$im prvkem se bude pocitat od nejvétsi ¢asti loga. Po pfidani tohoto
prvku se muze ptidat dalsi ve stejné velikosti. Dosédhneme tak minimalni ochranné zony a po

druhém prvku dostaneme doporucenou ochrannou zénu (Obrazek 14) [44].
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Obrazek 14: Ochranna zéna

Zdroj: [45]

3.2 Pismo

Kdykoliv se rozhodne o tom, ze logo nebude pouze symbolické na fadu vzdy ptijde vyber
pisma. Designér by se béhem procesu vybirani nemél nechat ovlivnit soucasnymi trendy nebo

osobnim vkusem. DtlezZité je brat v potaz to, jak zvolené pismo reflektuje firemni styl [46].

Studii pisma se zabyva obor typografie, kde se pojednava o umisténi znaki v designu, pfevazné
za ucelem tisku. Velké mnozstvi pisma a zptsoby jeho pouziti miize zménit a obohatit vyznam
slova, kterd jsou pismem napsana. Jak se méni styl prezentace pisma, méni se 1 prezentace

myslenek [47].

Vhodné zvolené pismo by mélo byt dostatecné jasné, nemélo by se na podkladu ztréacet,
dostatecné Citelné, je dilezité si uvédomit, ze diky pismu se predavané informace dostanou ke
Ctenafi. Kvili tomu by nemélo byt az ptilis kreativni, pokud se to podepiSe na ¢itelnosti. Pismo
se vyuziva na vice dokumentech, prezentacich, firemnich propagacnich predmétech apod. takze

je dulezité, aby pismo fungovalo na vSech objektech [46].

3.2.1  Styl pisma

Moderni pismo obsahuje hlavné geometrické tvary, pravidelnou tloustku. Opakem je ru¢né
psané pismo, které je spiSe kaligrafické. Ozdobné pismo sice plisobi elegantné, ovSem diky této
eleganci se stava hure Citelné. Jednoduché pismo klade diraz na citelnost. Historické se opira

o klasicismus a historickou dilezitost [47].
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3.2.2 Kategorie pisma

Kazda skupina font nabizi jiny vzhled a hodi se na jiné situace. Pokud vybereme spravny
font, dosahneme tim nejen dobrou ¢itelnost, ale také dokazeme ve Ctenafi vzbudit pozadované

emoce [48].

Spole¢nym znakem pro patkové pismo pismo v této kategorii je patka, neboli serif, kterou
muzeme vidét na konci tahti. Podle prastaré teorie ma ptivod toto pismo od pouZzivani nastroji
jako je Stétec nebo pero, které pti kazdém zakonceni tahu zanechévali ,,znaky*. V priab&hu Casu
Mezi nejznamé;jsi patkova pisma patii napi. Courier, Georgia (Obrazek 15), Times New Roman

nebo Palatino [49].

Patkové pismo

Obrazek 15: Patkové pismo — Georgia

Zdroj: vlastni zpracovani

Patkové pismo se hodi pro pouziti v textech se zmenSenou velikosti a dlouhym textovym
roz§ifenim, jako je napf. v knize. Zaroven se tento styl pisma vyuziva u seriéznéjSich a
formalnéjSich spole¢nosti, jako je napf. pravnicka spolecnost. Nevyuziva se ovSem pouze
v seridznim tonu, ale najdeme ho také ve vice sofistikovanéjsich odvétvich, jako jsou luxusni
kosmetické, modni a automobilové znacky. Patkové pismo se vyuziva jak v tisténych médiich

s dlouhym textem, tak v online médiich jako blog nebo ¢lanek [49].

Jak jiz naznaCuje nazev, bezpatkovému pismu chybi tzv. patka, ktera je ozdoba umisténa
vetsinou na koncich tahii. Pii Cteni bezpatkového pisma se o€i ¢tendie mnohem vice naméhaji,
nez kdyz se soustiedi na ¢teni patkového pisma. Z tohoto diivodu se nepouzivaji pro velké bloky
textu. Pokud ovSem pouzijeme bezpatkové pismo na digitdlnich obrazovkach, vypadaji
jednotlivé znaky mnohem jasnéji a Cistéji nez patkova pisma a pro ¢tenate jsou tak 1épe Citelné.

Nejvice vyuzivanymi pismy jsou Helvetica, Arial (Obrazek 16) nebo Geneva [50].

Bezpatkove pismo

Obrazek 16: Bezpatkova pismo — Arial

Zdroj: vlastni zpracovani
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4 ZAKLADNI GRAFICKY KONCEPT VYBRANE FIRMY

Salon Lotos je fiktivni kosmeticky salon, ktery se zaméfuje na tvorbu gelovych nehta a

kosmetiku. Spolecnost se rozhodla pro rebranding.
Do firmy pfichazeji ptedevsim zeny v jakémkoliv véku od 20 let. Nejvétsi procento zdkaznikl
ovSem tvoii zeny ve véku 40 az 60 let. Z tohoto diivodu se spole¢nost rozhodla zacilit na tuto

vekovou kategorii.

V zakaznicich se firma bude snazit vyvolat pocit luxusu, divéry, jemnosti a néhy.

4.1 Vybrané barvy

Salon ma sam o sobé¢ lehké a ptirodni barvy interiéru, proto jsem se rozhodla vybrat takovou
paletu barev, kterd bude odpovidat t€émto prostorim a celkové bude jednotit firmu zvenku i
zevnitt. Zaroven jsem ovSem brala v potaz, jaké barvy se vyskytuji na kvétu lotosu. Nakonec

jsem vybrala nasledujici odstiny (Obrazek 17).

111,201,154
253, 238, 217
255,173, 198
227,73,137

o
~
.
(2}
5
(2}

Obrazek 17: Barevna paleta
Zdroj: [51]

Zelenou jako symbol Zivota, pfirody a nadéje. Zelené jsou listy lotost, takze se tato barva da
hezky vyuzit jak uz s timto samotnym symbolem nebo jako barva na tiskové materialy. Vybrala
jsem tmavy a svétly odstin z toho diivodu, aby se zelena dala vyuzivat na vice zptisobti a nebyla
pouze na ozdobu n¢jakého konkrétniho prvku. Takto se d4 vyuzit jako barva textu nebo

napiiklad jako podkladovou barvu.

RiiZovou jsem vybrala jako symbol lasky, oddanosti, jemnosti a néhy. Casto povazovana za
jako zenskou a div¢i barvu, takze k salonu krasné sedi. Zaroven je to i barva kvétu lotosu, takze

v ramci zasazeni do prostiedi grafického ndvrhu bude sed¢t a navazovat prave tento kvét. Opét
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jsem zvolila odstin tmavé a svétlé rizove, aby se dala pouzivat jako podkladova i barva riiznych

objektl na materialech.

Jako posledni jsem vybrala béZovou jako symbol upiimnosti, klidu, relaxace. Aby vSe nebylo
ruzove a zelené, vybrala jsem 1 neutralni barvu, ktera dokaze ostatni barvy eliminovat a celkovy
dojem tak dostane ¢ist$i nadech. Je to takovy ten stied, ktery se da vyuzit mnoha zplsoby. Jak

na samotné objekty, tak i jako podklad materialii tiSt€nych i elektronickych.

4.2 Tvorbaloga

Rozhodla jsem se vydat smérem minimalismu a nedé¢lat pfili§ propracované logo, které by
vyzadovalo mnoho detaili, jelikoz i samotny salon je v interiéru spiSe minimalisticky nez
pieplacany. Z tohoto diivodu jsem se drZela tohoto napadu, aby nedoslo ke kolizi grafického

navrhu a redlnym prostiedim, které by na zdkaznika ptsobilo jinak, nez by z grafiky o¢ekaval.

4.2.1 Pocéatek navrhu

Podle nadzvu Salon Lotos jsem se rozhodla drzet se tohoto sméru a do loga promitnout kvét
lotosu. Pokud bych od samého zacatku nevédéla, jakym smérem se vydat, vytvorila bych strom
slov, které¢ by mé¢ smérem ke spole¢nosti napadly a podle toho postupovala dal. Tady to ovSem

nebylo nutné.

Nejdiive jsem se podivala na internet, jak presné vypada kvét, abych mohla pokracovat. Jelikoz
se bude jednat o minimalistické logo, nebude mit mnoho detailti, a tak bude vyobrazeno spise
v liniich. Poté jsem na Cisty papir zacala prenaSet napady znazornéni tohoto kvétu (Obrazek

18).

Obrazek 18: Nacrt loga a jednoticiho prvku

Zdroj: vlastni zpracovani

V této Casti navrhu jsem kreslila pouze malé skici, které nejsou naro¢né na vyrobu. Kdyz jsou
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mensi tak se s nimi lépe pracuje, Setfi Cas a jelikoz jsou v opravdu malé velikosti tak mam vétsi
prostor pro to, abych jich vytvofila vice. I pfesto ze jsou malé tak ucel splni, vyobrazi
pozadovany vysledek a ja poté mohu lépe porovnat, ktery navrh stoji za to, aby se rozpracoval

do vétsich detailu.

Zkousela jsem vselijak kombinovat, pretacet a zkouset rtizné styly predélani tohoto symbolu.
Z n¢kolika skic jsem nakonec vybrala par navrhi, kterym se budu vice vénovat a vice je
rozpracuji. Piekreslila jsem si je do o néco vétsich rozmérii nez ptivodni skici a mohla se pustit
do prace. Zacala jsem k nim zkouSet rizné detaily, které by Sly piidat. Bylo by mozné tyto
detaily ptidavat pomoci prihledného papiru, ale v tomto ptipad¢€ jsem se rozhodla toho nevyuzit
a misto toho je pfimo do navrhi vyzkouSet. Nakonec jsem se ovSem detaily nepfidavat a

opravdu se drzet jen linii, které vznikly, abych udrzela minimalisticky styl.

Jako jednotici prvek jsem se rozhodla vyuzit jednotlivé okvétni listky lotosu, které se budou
prolinat jednotlivymi grafickymi névrhy, které bude spolecnost vyuzivat. Budou se moci

vyuzivat v definovanych barvach barevné palety, ze které vychdzi logo a v§echny dalsi vystupy.

Jakmile jsem byla s navrhy spokojend, mohla jsem se pfesunout od tuzky s papirem k pocitaci.

4.2.2  Tvorba v grafickém editoru

Grafiku jsem se rozhodla tvofit v Adobe Illustrator. Jako prvni jsem si vybrala velikost
platna a barevny prostor ve kterém budu tvofit. Poté jsem se mohla pustit do dila. Pomoci
nastroje pero jsem vytvofila ¢aru, na kterou jsem ptidala kotevni body, které jsem nésledné
mohla pfesunout a vytvorit tak pozadované zaobleni. Jakmile jsem byla s vyslednym tvarem
spokojend, nakopirovala jsem linii a poté ji zrcadlové prevratila. Nasledné jsem je mohla
napozicovat tak, aby na sebe navazovaly a vytvofily pozadovany tvar — tvar listu. Poté jsem je

sjednotila a pred¢lala je na kiivky, aby se s nimi dalo 1épe pracovat.

Timto jsem méla vytvoreny hlavni list. Nasledn¢ jsem se mohla pustit do krajnich okvétnich
listki. Aby vSechny listy mély stejny tvar, zaobleni a Spicatost, jiz vytvoreny hlavni list jsem
nakopirovala. Tim jsem docilila Gplné stejného listu, se kterym jsem mohla dale pracovat.
Nakopirovany objekt jsem poté natocila a zazila, aby dosahoval do pilky a byl mensi nez hlavni
list. Tady jsem se dlouho zdrzela tim, Ze jsem se snazila najit takovou velikost, kterd bude poté
hezky navazovat. Jakmile jsem byla spokojend, napozicovany a transformovany list jsem
nakopirovala a opét ho zrcadlové otocila. Poté jsem ho mohla posunout na opacnou stranu
kvétiny a spojit tak celé logo. Nasledné jsem si logo nakopirovala. Nad duplikat navrhu jsem

se rozhodla zkusit piidat malé body nad jednotlivé okvétni listky. Takto jsem méla vytvotreny

38



hlavni navrh a dal$i navrh s pfidanymi malinkymi detaily. Timto postupem jsem vytvofila prvni

navrh (Obrézek 19), ktery jsem presunula od tuzky a papiru do elektronické podoby.

Salon Lotos

Obrazek 19: Prvni navrh loga

Zdroj: vlastni zpracovani

Pustila jsem se do druhého (Obrazek 20) navrhu, ktery jsem chtéla vytvofit v grafickém editoru.
Vzala jsem hlavni okvétni listek, ktery jsem vyuzivala i béhem tvorby prvniho navrhu. M¢la
jsem ho ulozeny jesté bokem, kdy nebyl pfevedeny na ktivky. Pokud bych ho neméla, musela
bych ho znova vytvaret a tim bych pouze ztratila cas a uz by nebyl stejny jako v prvnim navrhu.
Navic, pokud bych ho méla uz v kiivkach, nemohla bych s nim déle pracovat a transformovat

ho do pozadované podoby.

Salon Lotos

Obrazek 20: Druhy navrh loga

Zdroj: vlastni zpracovani

Vytvoteny list jsem sjednotila, a vytvofila tak linie, které vedly od koncti jednotlivych boda do
sttedu. Poté jsem objekt opét prevedla do kiivek jako v prvnim navrhu. Po tomto kroku jsem
méla vytvoreny hlavni list druhého navrhu. Nésledné jsem mohla opét zkopirovat pokiivené

listy z prvniho navrhu a ptfenést je tak i do druhého névrhu. Diky tomu jsem uSetfila mnoho
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Casu a vysledné navrhy loga maji stejny zéklad se kterym jsem spokojena a vypadaji stejné
pouze s jinym provedenim.
Jako posledni navrh (Obrazek 21) jsem se rozhodla pouze k druhému navrhu ptidat malinky

detail. Opét jsem logo nakopirovala a do mista pod spojenim vedlejSich okvétnich listkl jsem

pridala malou tecku, jakou jsem pfidala i k prvnimu navrhu. A tak byl hotov tieti navrh.

Salon Lotos

Obrazek 21: Treti navrh loga

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako pismo klogu jsem vybrala Playfair Display, které je patkové a hezky tak doplni

jednoduchost samotného piktogramu kvétiny lotosu.

Jako finalni logo jsem vybrala ¢islo dva, které je bez dodatecné tecky pod spojenim dvou

okvétnich listka.

Pti vytvareni jednoticiho prvku jsem vyuzila jiz vytvotfeny hlavni okvétni listek. Ten jsem
nakopirovala a nasledn¢ na Spicku tohoto kvétu piipojila konec dalsiho. Opticky tak vypadaji
jako kdyby se na sebe linie jednotlivych listii napojovala. Tento proces jsem opakovala, dokud
jsem neméla dostacujici pocet listi v fad€. Tato fada se mlize ptebarvit na pozadovanou barvu

a vyuzit v jakémkoliv grafickém navrhu firmy. Diky tomu budou navrhy vypadat sjednocenc.
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Velikost ochranné zony (Obrazek 22) loga jsem se rozhodla vytesit pomoci jiz vytvofené¢ho

-----

bocnich ¢asti a zaroven do spodnich ¢asti.

Obrazek 22: Ochranna zoéna

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 VYUZITI GRAFICKEHO NAVRHU

V této Casti jsem vzala logo, jednotici prvek a vybrané barvy z predeslého bodu a vyuzila je
pro navrhy vizitek, které se mohou vyuZzit pro konkrétni osobu nebo pouze jako vizitka
spole¢nosti. Dale jsem zde popsala, jak firma bude vyuzivat obrazky, aby docilila jednotného

vzhledu napfti¢ platformami.

5.1 Vizitky

Vytvoftila jsem si pracovni plochu v pozadované velikosti. Dale jsem si nakopirovala
pouzivanou paletu barev, abych nemusela stale dohleddvat jaké odstiny mam specifikované a
vlozila do programu. Vytvofila jsem i druhé kreslici platno ve stejné velikosti, abych mohla do
stejného souboru vytvofit pfedni i zadni stranu vizitky. Jako podkladovou barvu celé vizitky

jsem vybrala specifikovanou béZovou z barevné palety.

Poté jsem si vzala jiz vytvoreny jednotici prvek — naskladané listy lotosu, a vlozila je do okrajt
vizitky. Tento prvek jsem se rozhodla dat do tmavé zelené barvy, abych navodila pocit
opravdovych okvétnich listk, které jsou v okrajich. Premyslela jsem, zda je vlozit tak, aby byly
soumerné, ale nakonec jsem se rozhodla, Ze je vlozim do levého horniho rohu a pravého dolniho

rohu tak, aby nebyly na stejné pozici a kazda byla trosku jina.

Do prostiedni ¢asti, pfedni strany vizitky, jsem zvolila pouze logo s napisem firmy. Barevnost
loga a nazvu firmy jsem zvolila ¢ernou, aby se zvyraznila na podkladové bézové barve. Tim

jsem m¢la vytvorenou hlavni stranu (Obrazek 23).

Salon Lotos

Obrazek 23: Piedni strana vizitky

Zdroj: vlastni zpracovani

Zadni stranu jsem dala do stejného bézového podkladu, aby se zachoval vzhled. Vlozila jsem
si vodici linky a napozicovala je tak, abych mohla jednotici prvek umistit na Gpln¢ stejné misto
jako je na hlavni stran¢ a nedoslo k posunuti. Pokud by na obou stranach byl tento prvek v jiném

misté, ptisobilo by to matoucim dojmem a ve ¢tenafi by mohl nastat pocit, Ze doslo k nedbalosti.
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Jakmile jsem tyto vodici linky méla umisténé, mohla jsem nakopirovat jednotici prvek do levé

1 pravé strany.

Do pravého horniho rohu jsem se rozhodla vlozit samotny piktogram — kvét lotosu v tmavé
ruzové definované barvé. Na stfed jsem umistila text s kontaktnimi idaji na konkrétni osobu
spolecnosti. Jméno jsem zvolila o néco vétSim pismem, aby se opticky lehce oddélilo a bylo
vice vidét na koho tento kontakt je. Pod jméno jsem vlozila adresu, telefonni Cislo s e-mailem
jsem oddélila mezerou. VSechen text jsem dala do ¢erné barvy, aby sedél s logem na pifedni
stran¢. Chtéla jsem ovSem odlisit e-mail a telefon, takze jsem tyto zkratky pfed samotnym
kontaktnim udajem dala do tmavé rtizové barvy jako je piktogram v pravém hornim rohu

(Obrazek 24).

J/ A

Markéta Crhova
Tulipanova 951
123 45 Kraliky

tel: 987 654 321

e-mail: lotus@salon.cz {

Obrazek 24: Zadni strana vizitky

Zdroj: vlastni zpracovani
5.2 Jednotny vzhled

Spolecnost chce pisobit jednotnym dojmem a z toho divodu jsou vydefinované konkrétni
barvy, aby se mohly vSechny materidly, které¢ se budou v budoucnu tvofit, podivat a vyuzit
stejné barvy jako v minulosti. Pokud by se pouzily vzdy jiné barvy, navodilo by to dojem
necelistvosti a zakaznici by mohli byt zmateni. Tomu se chce vyhnout a z tohoto divodu se
rozhodla barvy specifikovat. Zarovenn bude pouzivat logo skvétinou lotosu a ndzvem
spolecnosti dohromady nebo samotny piktogram kvétiny samostatné. Opét ho lze pouzit

v definovanych barvéch, aby se navodil pocit celistvosti.

Zaroven se chce firma prezentovat pomoci fotografii, které bude umistovat na socilni site.
Aby se opét udrzel jednotny vizudlni styl, budou se zde pouzivat stejné prvky jako na tisténé
materidly. Naptiklad na Instagram se bude firma snazit drzet styl feedu, aby vSechny ptispévky
byly ve stejném stylu a navozovaly podobné pocity a myslenky. Pro instagramové stories si
zaroven firma preddefinuje jednoduché a elegantni Sablony, které 1ze obméinovat v zavislosti

na obsahu sdéleni. Sablony budou mit jednotny styl pisma, filtr a poptipadé piidané jiné efekty
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¢1 ramecky. Tyto vytvofené Sablony lze zdroven pouzit i na socidlni sit’ Facebook, aby doslo
k vizudlnimu provazani napti¢ vSemi socidlnimi sitémi.

Manual vizualniho stylu vyuZzivaji velké spolec¢nost, kde se na vyvoji vizualnich vystupti podili
vice grafika. Z tohoto diivodu je dobré ho mit vytvotreny, aby nedoslo ke kolizim a nebyl kazdy

jiny. Pro mensi spole¢nosti se miize vyuzit tvorba moodboardu, ktery nastini pozadovany styl,

ktery chce spolecnost drzet a vyuzivat.

Rozhodla jsem se vytvofit ndvrh (Obrazek 25), ktery ukdze pozadovany styl firmy a zaroven
nastini 1 styl fotografii, které¢ chce spolecnost vyuzivat pro své propagacni materialy jak na
socidlnich sitich, tak v tisténé¢ podobé. Do navrhu jsem umistila kolecka s jednotlivymi
definovanymi barvami a vlozila ukadzkové fotografie stylu, ktery chce spole¢nost drzet na
propagacnich materidlech. Dale jsem zde umistila piktogram v barevném provedeni a ukazku
pisma, které lze pouzit. Jako text jsem se rozhodla ponechat nazev samotného fontu, aby se

nemuselo dohledéavat v dalSich materidlech, ktery font je pouzity.

& Playfair
N Display @

Obrazek 25: Ukazka stylu

Zdroj: [52][53][54][55]
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo popsat proces tvorby grafického navrhu jako nezbytné
soucasti budovéani jednotné firemni vizudlni identity, tzn. vytvofeni znacky, kterd bude
elegantni, ptivétiva a jedinecnd. Tvorba brandu neni pouze o tom, co firma nabizi, ale také jak

ji vnimaji zékaznici a okoli. Celkové je brand pozitek a pocit, ktery se firma snazi ptedat

zakazniktim.

Teoreticka ¢ast se zaméfuje na samotny pojem grafického designu, k cemu je tento vizual
znacky vyuzivany a pro€ je tak diilezity pro spolecnost. Dale se zde rozebiraji jednotlivé barvy
a jejich psychologie, ale pozornost jim je vénovana i v rdmci barevnych prostorti vyuzivanych
v grafickém designu. Dalsi ¢ast je zaméfena na marketingovou komunikaci a jeji vyuziti ve
vizualni strance znacky. Resi se zde problematika samotné komunikaéni strategie, k ¢emu
slouzi brand a pro€ je dulezity. Déle se zde rozebiraji jednotlivé fdze komunikac¢ni strategie a

také jak uchopit obsah sdé€leni a obchodni schéma See, Think, Do, Care.

V ramci praktické casti se vytvofilo logo, které bude reprezentovat spolecnost a stane se
vizualnim znakem této spoleCnosti, zaroven je zde vydefinovany i samotny piktogram, ktery
lze pouzit samotny bez nutnosti ndzvu firmy. Dale se v praktické ¢asti vyrobil navrh firemnich
vizitek, kterymi se mize prezentovat firma nebo samotni zaméstnanci. V zévéru praktické ¢asti
je popsang, jak firma bude v budoucnu vyuzivat vydefinované barvy a vzhled fotografii, aby se

docililo jednotného vzhledu.
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