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ANOTACE
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zdkazniky. Popisuje stéZejni prvky firemni identity s vetSim zamérenim na firemni design. Prace
také shrnuje zaklady marketingové komunikace. Cilem prace je na zdkladé teoretickych
poznatki a analyzy znacky Shard navrhnout strategii pro zvyseni povédomi o znacce a jeji
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ANNOTATION

The bachelor thesis focuses on corporate identity and marketing communication strategy with
customers. It describes the key elements of corporate identity with a greater focus on corporate
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theoretical knowledge and analysis of the Shard brand, the aim of the thesis is to propose a
strategy to increase brand awareness and competitiveness through a unified corporate identity
and marketing communication.
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Uvob

Firemni identita a strategie pro komunikaci se zdkazniky ptedstavuji klicové prvky pro
uspésné pusobeni firmy na trhu. Tato bakalatska prace se zabyva zkoumanim firemni identity

a jeji propojenim s efektivni komunikaci se zdkazniky a budovani znacky.

V prvni ¢asti prace jsou definovany stézejni slozky firemni identity jako je firemni design,
komunikace, kultura a produkt, jez spolecné formuji obraz firmy v oc¢ich zadkaznika i Siroké
vetejnosti. Dale se prace zabyva vysvétlenim pojmu znacka, uréenim jeji hodnoty a samotnému
budovani znacky. Poslednim tématem prvni Casti bakalaiské prace je definice marketingové

komunikace, jeji cile, ndstroje a komunikacni kandly.

V druhé ¢asti se prace vénuje analyze znacky Shard, ktera pfinasi pohled na jeji vizi, misi,
volbu archetypu, vyuzivané distribu¢ni kanaly a cilové publikum znacky. Dale prace analyzuje

konkuren¢ni znacky z pohledu jednotného vizualniho stylu a komunikace.

Cilem bakalarské prace je na zakladé teoretickych poznatkl z prvni ¢asti prace a analyzy
soucasného stavu znacky z druhé ¢asti prace navrhnout firemni identitu pro zvolenou znacku.
Soucasti navrhi bude tvorba grafického symbolu a firemniho motta, volba barevné palety
a vybér pisma. Tento navrh firemni identity mé za cil vytvofit celkovy obraz znacky, ktery bude
maximalné konzistentni a odpovidat filozofii znac¢ky. Soucasti cile prace je také zkoumani
zékladnich moznosti vyuziti online a off-line prostfedi pro budovani firemni identity

a posilovani povédomi znacky u zdkaznikd.

-11 -



1. FIREMNI IDENTITA A IMAGE

1.1. Definice firemni identity

Jestlize ma firma za cil se snadnéji prosazovat na trhu, je dilezité, aby se dikladn¢ zabyvala
tim, jak se prezentuje. Prezentace firmy neznamena pouze marketingovou komunikaci zahrnuje
také veskeré jeji projevy existence, napi. chovani zaméstnancd, kvalita produktu ¢i vizualni
uroven veskeré vizualni prezentace, od loga po architektonické feSeni budov. Komunikaci pak
okoli vnima za koordinovanou a fizenou, pokud firma pfi tvorbé strategii vychazi z pfedem
vymezené filozofie a stanovenych cili. Diky tomu je obraz firmy uceleny a divéryhodny

(Kafka, 2012).

Dale (Kafka, 2012) ve svém clanku uvadi, Ze ,,Corporate Identity neni ndstroj
marketingovych komunikaci. Naopak marketingové komunikace slouzi jako jedna z moznosti
naplitovani Corporate Identity. CI musi byt promyslend, nadcasova, akceptovatelnad

«

a aplikovatelna.

Podle (Vysekalova, a dalsi, 2020 str. 29) je firemni identita kliCovym prvkem firemni
strategie. Zjednodusen¢ feceno to znamend, jak se firma prezentuje pomoci riiznych aspekti.
Kazdé organizace je jina a diky firemni identité se snazi vyjadfit sebe sama a svijj jedinecny
charakter. MtiZe byt vymezovana riznymi zptisoby. Nejdulezitéjsi je vSak fict, ze identitu firmy
tvori fada nastroji, které spolecné piispivaji ke komplexnosti a ucelenosti obrazu. Pod pojem
firemni identita spad4 historie firmy, filozofie a vize, také vSak nesmime zapomenout na osoby

patiici k firm¢ a jeji moralni hodnoty.

1.2. Definice image

Image firmy tvoii vzdjemné plsobeni vSech prvka firemni identity, kterymi jsou firemni
design, komunikace, chovani a produkt. Nejsnadnéjsi je pochopit pojem image z hlediska
psychickych procest a to konkrétné tzv. procesem projekce definovanym Freudem. Stru¢né
feceno se jedna o postup feseni situace na zakladé faleSné objektivity, kdy dana osoba analyzuje
své prozitky spojené s piedmétem, jinou osobou, udalosti, v tomto pfipadé firmou nebo
znackou. Dochazi ke zpracovani reality, jako napiiklad pfidruzeni kvalit a vlastnosti firmy. Ne
nutné tato psychologicka realita musi odpovidat skute¢nosti. Podle Vysekalové (2020 str. 460)
Ize tict, ,, Ze image mad povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu zaloZeného na souhrnu

predstav, postoju, nazori a zkuSenosti clovéka ve vztahu k urcitému objektu.” Z pohledu

marketingu je tedy podstatné, ze zakaznik nekupuje produkt pouze z technického hlediska ale
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1 predstavy, emoce, postoje a ndzory s produktem souvisejici (Vysekalova, a dalsi, 2020 stranky
459, 460).

Také muzeme konstatovat, ze firemni image vznikd v duisledku komunikace mezi
jednotlivcem a vefejnosti neboli okolim. Image je proménliva, sd€litelnd a analyzovatelna.
Podstatné ovlivituje nazory a chovani, a to nejen ve smyslu nakupniho rozhodovani. Image Ize
rozliSovat na rtizné kategorie podle urcitych charakteristik. Mizeme ji rozd¢lit podle typu na
druhovou, znackovou a firemni, podle povahy na vnitini a vnéjsi, dale naptiklad na zddouci

a nezadouci. Pro Sirokou vefejnost je ale kliCové rozd€leni image jen na pozitivni a negativni

(Kafka, 2012).

-13 -



2. CO ZAHRNUJE FIREMNI IDENTITA

Podle (Vysekalova, a dalsi, 2020 stranky 176, 177) firemni identita spo¢iva v komplexnosti
aucelenosti obrazu firmy. Kazdy prvek musi nalezité¢ dosahovat jednotného vzhledu a ovliviiuje

obraz firmy at’ uz smérem dovniti nebo vn¢. Zakladnimi ¢tyfmi prvky firemni identity jsou:

e firemni design,
e firemni komunikace,
e firemni kultura,

e produkt nebo sluzba.

Ondrej Kafka (2012) zmifuje, Ze pokud chce byt firma Gispé$na a vybudovat si kvalitné svoji
identitu, nesmi opomijet zadnou z vySe uvedenych prvki. Jednotlivé prvky spolu musi

korespondovat a byt realizovany soucasné, jelikoz se vzajemné prolinaji a dopliuji.

2.1. Firemni design

Casto pouzivanym pojmem je také jednotny vizualni styl. Firemni design zahrnuje vizualni
komponenty, vyuzivané pro komunikovani firmy pfedev$im s vn¢jSim okolim ale také uvnitt
samotné firmy. To, jak jsou jednotlivé slozky graficky zpracovany je uvadéno v grafickém
manualu. Design manual obsahuje navod, diky kterému je kazdy schopen s komponentami
zachazet podle urCenych pravidel a vizualni prezentace firmy tak mize byt zcela jednotna.
Jedna se tedy o komplexni zpracovani pravidel a doporuceni, podle kterych by se firma/grafik
méli fidit pii tvorb€ vizudlni prezentace, at’ uz v tisténé nebo elektronické podobé (Vysekalova,

a dalsi, 2020 stranky 178-180).
Podle Vysekalové (2020, str. 181) by kazdy graficky manuéal mél obsahovat:

e souhrn grafickych pravidel,

e definici layoutu dokument,

e definici a pravidla vyuZivani fonti (stylu pisem),
e definici barev a pravidla pro jejich uzivani,

e logo, jeho varianty a pravidla pro jeho pouzivani,

e firemni dokumenty.

2.2. Firemni komunikace

Do firemni komunikace zahrnujeme komunikaci s vnéj§im 1 vnitinim prostfedim. Jedna se

o vSechny komunikac¢ni prostfedky a formy chovani, kterymi se firma snazi o sob¢ néco sdélit.
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Firemni identita se navenek projevuje pravé tim, jak dana firma komunikuje a komunikace tak
tvoii zékladni zdroj firemni kultury. Mimo celého komunika¢niho mixu, kam patii public
relations, osobni prodej, pfimy marketing, podpora prodeje a reklama, miizeme do firemni
komunikace zahrnout i dalsi podstatné prvky. Mezi n¢ patii napiiklad human relations, kterymi
se mini formy komunikace na trhu prace vné i uvniti firmy. Déle zde mizeme zminit také
investor relations, kam spadaji obchodni a vyro¢ni zpravy, informace pro akcionaie nebo
zpravodajské texty v odbornych a ekonomickych tiscich. Mezi firemni komunikaci se obcas
zafazuje 1 firemni design. V tomto pfipad¢ se vsak jiz nejedna o obsah komunikace ale

0 vizualni pravidla a formu komunikace firmy (Vysekalova, a dalsi, 2020 stranky 307-308).

Externi komunikace neboli komunikace s vnéjsim prostiedim firmy zahrnuje komunikaci
s dodavateli, partnery, se zakazniky, profesnimi sdruzenimi i Sirokou vefejnosti. V ramci
externi komunikace firma nebo organizace sdéluje vnéjSim cilovym skupindm novinky
a informace o jejich zamérech, aktivitaich a komunikuje koncepty spolecenské odpovédnosti

firem (Juraskova, a dalsi, 2012 str. 564).

Vzhledem k interni komunikaci se firma zamétuje na vnitini prostfedi, to znamena na jeji
zaméstnance. Firma diky tomu podporuje identitu zaméstnanct s firmou, buduje firemni
kulturu a pozitivni firemni image. To vSe md za nésledek vyS$$i vykonnost pracovnikl

(Juraskova, a dalsi, 2012 str. 564).

Firemni komunikace si dava za cil efektivné oslovovat vybrané publikum. Diky tomu muze
komunikace budovat vzhledem k firm¢ pozitivni postoje danych cilovych skupin. Firemni
komunikace by se méla stdt vyznamnou a nedilnou soucasti firemni identity. Bez dobfie
zvladnuté komunikace a prezentace firemnich hodnot neni mozné budovat pozadovanou image

(Vysekalova, a dalsi, 2020 str. 308).

2.3. Firemni kultura

Firemni kultura v podstatné mife plisobi na firemni image, je tak brana za dtleZitou soucast
strategie firmy s ohledem na budovani pozitivni povédomosti znac¢ky. Vyznamngji se firemni
kultura probirala v 80. a 90. letech v oblasti psychologie a sociologie fizeni, kdy dochazelo

k zohlednovani lidskych faktord v manazerskych teoriich (Horny, 2016 stranky 56-60).

Podle (Vysekalova, a dalsi, 2020 stranky 327-331) ,,firemni kultura vyjadiuje urcity
charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi, vnitrni Zivot ovliviujici mysleni a chovani
spolupracovnikii firmy. Do firemni kultury také zahrnuje ritudly a zvyklosti, které ma firma

pfevzaté za své ale i firemni hodnoty, které vyvstavaji ze vzorcii chovani zaméstnancii firmy.
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Firemni kultura tak vyjadfuje to jak firma a jeji pracovnici ptisobi na vetejnost, jaké maji uvnitt

firmy vztahy a s tim spojené i celkové klima firmy.

Silna firemni kultura nese s sebou nékolik vyhod. Prvni z nich je vnimani firemni reality
jako jednotného celku. Na zakladé toho pracovnici snadnéji fesi slozité situace, jelikoz maji
ucelené povédomi a firemnich normach apod. S tim souvisi 1 rychlejsi rozhodovaci procesy,
kdy rozhodovani o feseni problému musi byt v souladu s pravidly a hodnotami firmy. Diky
silné firemni kultufe se jednotliva feSeni a rozhodnuti vedeni rychleji a snadnéji uchyti mezi
zaméstnanci. Usnadiuje také komunikaci napfic¢ firmou, diky dobie stanovené komunikacni
sit¢ a tim dochazi k eliminaci komunika¢niho Sumu. Zaméstnanci firmy se snadnéji zaclenu;ji
a identifikuji s firmou. To zapficinuje osobni zodpovédnost a tim kvalitnéji odvedenou praci.
Firemni kultura zlepSuje fungovani pracovnikli v tymu a zvySuje motivaci k praci a podavani
maximalniho vykonu. Velkou vyhodou je také sniZeni fluktuace zaméstnancii. Spokojeny
zaméstnanec, ktery se citi hodnotnym ¢lenem firmy a ma moznost seberealizace, nemé potiebu
odchazet ke konkurenci. Celkové se jedna tedy o velmi silnou konkurenéni vyhodu (Horny,

2016 str. 62).

2.4. Produkt

Podle (Charvat, 2006 str. 68),, Produktem rozumime to, ¢im miize firma uspokojit potiebu
lidi neboli zakaznikii. Produkt miize byt obecné cokoli, vyrobek, sluzba, informace, znacka

(napriklad Gambrinus liga).

Podle (Vysekalova, a dalsi, 2020 str. 367) je produkt pro firmu klicovy, jelikoZ predstavuje
zakladni podstatu, na které firma stoji. Bez kvalitniho a konkurenceschopného produktu, firmeé
ani perfektn¢ zvladnutd komunikacni strategie ani design nepomiizou produkt prodat a udrzet

ho na trhu.

Produkt, stejné jako firemni design, komunikace a kultura se podili na tvorbé celkové
identity firmy. Pro firemni identitu je dulezity samotny produkt, jeho urovein a vlastnosti,
dulezity je ale také jeho §irsi kontext. K urovni produktu ptispiva distribu¢ni a servisni sit’, jeho
cena a zpusob jakym se produkt prodava, ptiloZeny navod k pouziti ¢i zda je zapotiebi Skoleni
pro jeho pouzivani apod. (Kafka, 2012).

Nejen technické vlastnosti produktu jsou dulezité pro budovani firemni identity.
Neopomenutelné jsou také jeho emociondlni vlastnosti. Mezi tyto vlastnosti miizeme zaradit

napiiklad emoce, které prozivame diky tomu, Zze produkt vlastnime, uspokojeni z estetickych

vlastnosti produktu, to jak produkt ovlivituje prestiz nebo sebeuspokojeni a mimo jiné je
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produkt vniman také jako symbol, ktery umoziiuje sebevyjadieni a stylizaci (Vysekalova, a

dalsi, 2020 str. 368).

Produkt je dulezity i z hlediska marketingové strategie, jak produkt uchopime a kde ho
budeme nabizet. (Kafka, 2012) to ve svém ¢lanku vystihl vétou: ,, Preje-1i si firma mit image
dodavatele levného kvalitniho zbozi pro lidové vrstvy, nemiize byt jeji produkt dostupny

V luxusni distribucni siti za luxusni cenu. *
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3. FIREMNI DESIGN

Tato kapitola se vice zaméfi na jednu z ¢asti firemni identity a tou je firemni design. Co vse

se vytvari v ramci firemniho designu podle (Vysekalova, a dalsi, 2020 str. 179):

e nazev firmy a zplsob jeho prezentace,

e logo jako identifika¢ni zkratka,

e pismo a barvy,

e sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny),

e orientaCni grafika (zplisoby uprav interiérii, oznac¢eni budov),
e odévy zaméstnanc,

e grafika obali,

o darkové predméty,

e dalsi prvky dle oboru podnikani.

3.1. Logo spole¢nosti

Logo je kli¢ovym prvkem firemniho designu firmy. Vystihuje a ztvariiuje znacku. Poméha
spotiebitelim snadnéji znacku identifikovat, to znamena rychleji si ji zapamatovat, vybavit

a najit (Jindra, a dalsi).

Dulezitymi vlastnostmi spravné navrzeného loga jsou jedinecnost, jednoduchost, snadna
zapamatovatelnost, mélo by byt pouzitelné ve vSech moznych rozmérech at’ uz na tisténych
dokumentech, billboardech ¢i v mediich. Podstatnou vlastnosti je také vyjadfeni ¢innosti firmy.
Je tedy zfejmé, Ze logo by mélo spliiovat hodné pozadavki a je dilezité pro komunikaci. Logo
ma funkci informaéni 1 emociondlni. Jiz na zacatku tvorby loga je potieba urcit, jaké emoce ma

vyvolat, aby Sly ruku v ruce s firemni identitou (Vysekalova, a dalsi, 2020 str. 213).

Loga mizeme podle vzhledu zatadit do tii zdkladnich skupin — typograficka, piktogramova
nebo kombinovana. Prvni typ loga — typograficky — je tvofen pouze ndpisem. Takovy typ loga
vyuziva napt. Sony (viz Obr. 1). Piktogramova neboli obrazkova loga jsou tvofena symbolem.
Tuto verzi loga ma napt. Apple (viz Obr. 1). Posledni typ loga, jak jiz z nazvu vyplyva,
kombinuje napis se symbolem dohromady. Obvykle je mozné tyto loga rozdélit a prvky
vyuzivat samostatn¢, jako naptiklad u znacky RedBull (viz Obr. 1) (Vysekalova, a dalsi, 2020).
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g
SONY @ % RedBul

Typografické logo Piktogramové logo Kombinované logo

Obr. 1 — Ukazka typt loga

Zdroj: (Sony, Apple, RedBull)
3.2. Firemni barvy

Pro sdileni informaci jsou barvy velmi dilezité. Z psychologie ¢lovéka je jisté, Ze jako prvni
neverbalni vjemy vnimame prave barvy, které ziskame pohledem na pfedmét. Jednotlivé barvy
mame spojené S béznymi predméty, které nés obklopuji. Vznikly tak spolecenské dohody
0 tom, jaké barvy se budou pouzivat v urcitych ptipadech. Tyto konvence jsou nejvice zifejmé
na mapach, kdy zelend barva znazoriuje lesy nebo louky, modra popisuje vodni plochy. Tvirci
pfi navrhovani reklam fe$i vliv barev na ¢lovéka a snazi se je vhodné pouzit. Pro spravnou
volbu barev je nutné znat cilové publikum a provést analyzu, jak na danou skupinu barvy
pasobi. Nedotyka se to pouze reklam ale i celkové prezentace firmy nebo znacky — barvy

pouzité v logu, na webu, firemnich uniformach atd. (Horny, 2016 str. 29)

Vybér barev by mél zaviset na celkovém vyznéni firmy a vyvolanych emoci. Rozdilny vybér
barev bude, pokud se bude jednat o zabavny park, nemocnici, pravnickou firmu nebo znacku
sportovniho vybaveni. Je dilezité nezapomenout i na kulturni a nabozenskou symboliku, jak
jsou jednotlivé barevné kombinace vyuZzivané. Teplé barvy vyuZiji spiSe firmy nebo znacky,
které se vénuji prijemnym tématim. Naopak seridzni a primyslové znacky budou volit barvy
studené. Cilem je vyhnout se volbé barvy nebo jejich kombinaci, které budou vyvolavat

negativni emoce. (Stanicek, 2016 str. 271)

o Cervena barva piisobi agresivné a naléhavé. Vzbuzuje chut, pozornost a vasen.
Nejcastéji se vyuziva v potravinaiském a sportovnim primyslu nebo u détskych
znacek.

e OranZova barva vyjadiuje nezavislost, kreativitu, dobrodruzstvi a zabavu. Z toho
diivodu se pfevazné vyuziva v zdbavnim primyslu, uméni a potravinastvi.

e Zelena barva plsobi harmonicky, vyzatuje klid a pocit bezpeci, evokuje plodnost,
rust a zdravi. Bézné€ se s ni setkdme u pfirodnich a ekologickych znacek, farmar,

neziskovych organizaci i nékterych bank.
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e Modra barva piedstavuje svobodu, divéryhodnost, loajalitu a upfimnost. Nejcasteji
ji pouzivaji financ¢ni instituce jako napiiklad banky nebo zdravotnické organizace.

e Fialovd barva symbolizuje duchovnost, citlivost a mysterioznost. Vyuziva
se V nabozenstvi, psychologii a pro humanitarni projekty.

e Hnéda barva je stabilni a upfimné. Plisobi komfortné a je spojend s ptirodou.
Obvykle je pouzivana v zemédélském a potravinarském primyslu, v pravnich
organizacich a dopravé.

e Cerna barva zastupuje moc a disciplinu. Je autoritativni a elegantni. PouZiva

se pievazné v kombinaci s dal$imi barvami ve vSech odvétvich. (Bada, 2019)

Existuje nékolik barevnych modeld. Dnes nejpouZzivanéjsi RGB (Cervena, zelena, modra),
Vv tisku pouzivany CMYK (azurova, purpurova, zlutd, ¢ernd) a pro malbu RYB (Cervena, Zluta,
modra). Na zaklad¢ posledniho modelu délime nékolik schémat, kterd nam napomahaji

vhodnému vybéru kombinace barev (Stanicek, 2016 stranky 274-275).

Monochromatické schéma je jednobarevné schéma (viz Obr. 2). Finalni paleta je tvofena
nckolika odstiny jedné barvy. Toto schéma plisobi harmonicky a kompaktné. Analogické
schéma je tvoteno 2-3 barvami (viz Obr. 2). V paleté je jedna zakladni barva doplnéna barvami,
které s ni sousedi na barevném kruhu. Dalsi schéma dvou barev se nazyva doplinkové schéma
kontrast (viz Obr. 2). Jedna se o pouziti kombinace barev, které lezi na barevném kruhu piimo
naproti sob&. Pfi pouZiti posledniho schématu vznika paleta barev, ktera spojuje analogické
a doplikové schéma dohromady. Jde o vyuziti dvou barev analogickych a jedné barvy, ktera

lezi naproti analogickym barvam. (McWade, 2011 str. 33)

Monochromatické schéma Analogické schéma Doplitkové schéma

Obr. 2 — Ukazka barevnych schémat

Zdroj: (McWade, 2011)
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3.3. Typografie

I kdyz je dilezité béhem prezentace znacky myslet na to jaké vyuzivat barvy a grafické
prvky, hlavnim nosi¢em je stale text. Hlavnim ukolem typografie je piedat ¢tenafi informaci.
Proto by se volba fontu pisma méla odvijet od jeho Citelnosti. Cilem je vybrat takové pismo,
které srozumiteln¢, ptehledné a Citelné predd informaci. Makrotypografie se zabyva celkovou
vyvazenosti texu a jeho strukturou. Popisuje kontrast bloku textu, jeho uspofadani a logickych
vazeb, zvyraziovani dullezitych informaci, a naopak upozadovani méné dulezitych.
Mikrotypografie je vice vyuzivana naptiklad pfi tvorbé loga nebo novych fonti. Pracuje

s tvaroslovim znakii, rozestupy mezi slovy i jednotlivymi pismeny (Stanicek, 2016 str. 291).

Zakladni rozdé€leni pisma je na patkova a bezpatkova (viz Obr. 3). RozliSuji se zakon¢enim
taht jednotlivych pismen. Pisma s horizontdlnimi a vertikalnimi detaily na koncich tahi, se
nazyvaji patkova nebo také serifova. Tento typ pisma je vnimén seriézné a vyuziva Se pro
se pro delsi texty napiiklad v knihach a novinach. Bezpatkova pisma, jinak fe¢eno sans-serif,
drobné vybézky nemaji. V disledku toho piisobi moderné a ¢isté. Vyuziva se pfevazné pro

nadpisy, tabulky nebo poznamky (Seddon, a dalsi, 2010 stranky 82-85).

Times New Roman Franklin Gothic Book

Patkové pismo Bezpatkové pismo

Obr. 3 — Ukazka typt pisma

Zdroj: (Google Fonts)

Mezi zékladni pravidla vybéru fontd patii pouZiti jednoho maximalné dvou rtiznych druht
pisem. Fonty by mély byt natolik odliSné, aby byly od sebe snadno rozliSitelné. Nejcastéji se
voli pravé patkova a bezpatkova varianta. Je potieba také pripravit jaké fezy (tucné, kurziva)
a v jakém kontextu se budou pouzivat. Stejné tak to plati pro velikost pisma, kdy je dulezité si
urcit v jaké velikosti bude psan zékladni text, nadpisy a podnadpisy (Stanic¢ek, 2016 stranky
292-294).

Pfi volbé firemniho pisma je podstatné myslet také na jeho charakter. To, jak bude na ¢tenare
pusobit a jaké v nich vyvola asociace, zna¢né€ ovliviiuje image znacky. Napiiklad vysoka a izka
patkova pisma budou ptisobit elegantné, okrouhld pisma bez patek budou vnimana ptatelsky

a texty psané kurzivou luxusné. Volba typu pisma by se méla odvijet od zplsobu pouziti.
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Ozdobna pisma neni vhodné vybrat pro psani vyrocni zpravy ¢i faktur. V téchto piipadech se
doporucuje pouzit pismo stiidmé s ufednim charakterem. Naopak pfi tvorbé reklam nebo
prilezitostnych grafik je mozné pouzit odvaznéjsi a originalnéjsi fonty. (Horny, 2016 stranky

141-143).

3.4. Merkantilni tiskoviny

Merkantilnimi tiskovinami se rozumi veSkeré dokumenty, které firma vyuziva ke
komunikaci. Tvofi tak podstatnou ¢ast utvareni firemniho stylu. Je dulezité pii jejich tvorbé
vychézet z piedem urcenych pravidel firemniho designu, ktery zahrnuje firemni barvy, pismo
pouziti loga apod. Podle ptijemce se rozd€luji na externi a interni. Nejcastéji vyuzivana je
vizitka, hlavi¢kovy papir, obalky, faktury nebo propagacni tiskoviny (Horny, 2016 stranky 174-
176).

e Vizitka ma primarn¢ informativni Gcel, nesmi se ale opomenout jeji esteticky vzhled,
a to, jak zaplsobi na pfijemce. Na vizitce by nemél chybét pisemny, telefonicky

a elektronicky kontakt.

e Hlavi¢kovy papir ma vyznamné postaveni mezi merkantilnimi tiskovinami a vyuziva
se pro dopisni korespondenci. Rozlisujeme tfi druhy — exkluzivni pro vedeni firmy,
standardni pro béznou korespondenci a hlavickovy papir jednotlivych oddéleni. Na
hlavickovém papife musi byt uvedena informace o zapisu spole¢nosti v obchodnim

rejstiiku.

e Mezi propagacni tiskoviny se fadi reklamni letdky nebo katalogy. Pro letaky neplati
zadna striktni pravidla mGzou tak mit riznou podobu. Katalogy jsou velmi naro¢né
na vyrobu a pouzivaji se k prezentaci produktti. Format katalogli mize byt rtizny,
od klasickych rozméri brozur A4 po ¢tvercové a jiné netradi¢ni formaty (Horny,

2016 stranky 176-180).
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4. ZNACKA

Znacka neboli brand spojuje firmu s vyrobci, prodejci, spotiebiteli a zakazniky. Diky ni Si
lidé snadnéji pamatuji produkty nebo sluzby, které od dané znacky vyzkouseli a tim mtzou
lehceji sdilet své zkuSenosti a asociace s nimi spojené. To se odviji od faktu, ze pokud néco
zvladneme pojmenovat, mizeme o tom zacit mluvit. Nejedna se tedy pouze o logo ale
i mySlenky, postoje a emoce spotiebiteli spojené s danou znackou. Obal produktu, styl
komunikace se zdkazniky, chovani zaméstnancti i majitele firmy, pfispévky na socidlnich sitich

¢i vyloha obchodu — to vSe vytvaii znacku (Jindra, a dalsi).

(Kotler, a dalsi, 2013 str. 281) uvadi ve své knize, Zze ,,American Marketing Association
definuje znacku (brand) jako ndzev, vyraz, znak, symbol nebo design ci jejich spolecnou
kombinaci, které maji schopnost identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho nebo skupiny prodejcii

a odlisit je od konkurencnich. “

4.1. Budovani znacky

V soucasnosti se pojem znacka rozsitil mnohem dal nez jen v oblasti obchodu a podnikani.
Existuji umélecké znacky, sportovni znadky nebo neziskové znacky. Cast&ji narazime i na
spojeni znacky s urcitym mistem napi. méstské, regionalni dokonce 1 narodni znacky. Znacku
je mozné vnimat i v urCitém spojeni jako tomu je u casopisu Vogue, kdy jeho nazev

Vv pieneseném slova smyslu znamena modu (Olins, 2009 str. 167).

Hlavnim cilem budovani znacky je dostat do povédomi cilovych zédkaznikli jméno znacky,
slogan a symboly, které znacka pouziva, aby pfi rozhodovani byla dana znacka prvni variantou

k nakupu (Marini¢, 2008).

Neni snadné vybudovat znacku, kterd se uchyti a bude uspesna. Kdyz uz se to vSak povede
a znacka si ziska své jméno mezi lidmi, je pom&rné snadné ji pfi spravné strategii udrzet na
trhu. Pro tvorbu znacky neexistuje zadny vzorec, zadné pravidlo, které by platilo pro vechny.
Ve svété znacek plati nekone¢né mnoho vyjimek a diky tomu by Zadny vSeobecny vzorec nebyl
stoprocentné¢ nadpomocny. Budovani znacky na zdkladé néjaké piedlohy by bylo svazujici
a poskytlo by omezeny vysledek. Piesto je vSak dobré nasledovat urcité tipy jako naptiklad byt
neménny, dusledny a osobity (Olins, 2009 stranky 168-169).

4.2. Hodnota znacky

Na hodnotu znacky mtizeme nahliZet z vice uhld. Urcovat ji mizeme z hlediska zplisobu,

jakym spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji vzhledem ke znacce, nebo z finan¢niho hlediska podle
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cen, trzniho podilu a ziskovosti. Hodnota znacky je tedy takova hodnota, kterd je ptidavana

produktim nebo sluzbam dané znacky (Kotler, a dalsi, 2013 str. 282).

Tvorba hodnoty firmy nebo znacky vyplyva z konkurenceschopnosti firmy. Na zakladé¢
znalostniho managementu, konkuren¢ni vyhody znacky vznikaji z origindlnich dovednosti
a kompetenci, které¢ jsou vlastni pouze a jen dané znacce a také i z reprodukovatelnych
dovednosti a kompetenci, které jsou vlastni nejen dané znacce ale i dalsim firmam. Originalni
dovednosti a kompetence mizeme délit podle charakteru na hmotné a nehmotné. Mezi hmotné
patii zafizeni a technologie, kterymi firma oplyva a které jsou stavéné na pravech souvisejicich
s intelektudlnim vlastnictvim, vybranych licencich, ochrannych znamkach a patentech.
Nehmotné originalni dovednosti a kompetence potom zahrnuji kapital znacky, know-how,
organizani systém nebo strategické partnerstvi. Do reprodukovatelnych dovednosti
a kompetenci se fadi stroje a technické zatizeni, finan¢ni zabezpeceni, obecné¢ zndmé znalosti

nebo marketingova politika (Marini¢, 2008).

Ptistupy pro studium hodnoty znacky z pohledu spotiebitele, at’ uz se jedna o jednotlivce ¢i
organizace, si jsou védomy, Ze sila znaCky se zakladd na znalostech a pocitech, které o ni
zakaznici nabyli v prub&hu ¢asu. Rozdil v reakci zakaznika na marketing znacky v situaci, kdy
je obezndmen, ze dany marketing patii k dané znacce a naopak, kdy zdkaznik nema takovou
informaci, urcuje hodnotu znac¢ky pochazejici od zadkaznika. Pokud zakaznik reaguje pfiznivéji
na marketing ¢i produkt Vv piipadé, ze si je védom jeho znacky, nez kdyZ mu je zatajena, pak
tato znaCka nabyva pozitivni hodnoty. V situaci opacné, kdy na marketing ¢i produkt zakaznik
reaguje méné priznivé pokud si je védom jeho znacky, nabyva znacka negativni hodnoty.
Jestlize nedochazi k rozdilnym reakcim, znamena to, ze produkt dané znacky je komoditou

a spolecnosti si tak budou konkurovat pifevazné jen cenou (Kotler, a dalsi, 2013 str. 283).

4.3. Vize a mise

Vize a mise jsou vlastnosti firem, které je udrzuji na trhu. Popisuji, za jakym tcelem firmy

existuji, jaka je jejich cesta a cil, a to jim napomaha se odlisit od své konkurence.

Vize znacky udava, jakym smérem Se znacka chce dlouhodobé udavat. Proto by se jeji
vytvoreni nemélo podceniovat. Pro jeji stanoveni neni diilezité jen to, kam chce znacka smérovat
ale 1 to za jak dlouho chce zmén docilit. Vizi je mozné rozdélit na tii ¢asti — pozadované budouci
prostiedi, ucel znacky a hodnoty znacky. VSechny tfi Casti jsou navzajem propojené. Pomoci

upravovani konceptli krok za krokem a kombinaci analytického mysSleni a kreativity vytvarime
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vizi zna¢ky. Vysledna vize by méla byt snadno pochopitelna a komunikovatelna (Cheratony,

2009 stranky 101-106).

Mise nebo také poslani fika, pro¢ se dana firma nebo znacka vyskytuje na trhu, odrazi realitu
a vychazi z podminek, které jsou pro firmu aktudlni. Mise by neméla byt moc stru¢na, aby se
zabranilo vSeobecnosti a nic nefikajicimu obsahu ale zaroven by neméla byt piili§ rozsahla.
Mise je Casto zpracovana ve form¢ cili. Pro firmu tak slouzi jako méfitko, zda se neodklani
z ur¢eného sméru. Béhem tvorby mise by méla firma vychazet z vize a méla by se fidit tremi
charakteristikami. Mise by méla popisovat omezeny pocet cild, vyzdvihovat hodnoty firmy

a vymezovat pole, kde chce firma ptisobit (Charvat, 2006).

4.4, Motto

Motto nebo také slogan se pouziva k upoutdvani pozornosti a pomaha piijemctim sdéleni
identifikovat znacku a jeji produkty nebo sluzby, které nabizi. Pokud je motto dostatecné dobré
a chytlavé muze se stat synonymem pro znacku, kterd se mottem prezentuje. Ptiklady
uspésnych sloganti jsou napiiklad ,,Just Do It od Nike nebo ,,I’'m lovin‘ it od McDonald‘s.
Zakladem je, aby uspésné motto bylo vystizné, lehce zapamatovatelné a struéné. Motto ma dva
cile — zachytit podstatu znacky a odlisit ji od jeji konkurence a pfispiva tak k budovani

povédomi o znaéce (Vysekalova, a dalsi, 2020 str. 247).

4.5. Archetypy

Archetypy, které byly ptivodné popsany pro rozdéleni lidskych vlastnosti, funguji jako
pomticka k budovani znacky. Piedstavuji navod k pochopeni psychologie zdkaznika a znacka
tak miZe snadno predat svij ptibéh cilovému publiku a vyvolat v ném chténé emoce. Diky
spravnému pouziti archetypu znacka sjednoti svoji firemni identitu, vybuduje efektivni
komunikaéni strategii a napomuze ji to i pii rozhodovani (Vysekalova, a dalsi, 2020 stranky
123-125).
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Obr. 4 — Archetypy znacek

Zdroj: (Vysekalova, a dalsi, 2020)

Vytyc€uje se 12 archetypt, do kterych se znacky profiluji:

Vladce ma rad vse pod kontrolou, je mocny a stara se o fungovani svéta. Z tohoto
duvodu se archetyp vladce hodi pro znacky, které se nachazeji na vrcholu trhu a jsou
prestizni. Charakteristické jsou luxusni znacky jako napiiklad Rolex, Luis Vuitton
nebo Mercedes.

Tvtrce je archetyp pro znacky, které jsou inovativni a kreativni. Znacky, které si jdou
rady vlastni cestou a neboji se vybocit ze stereotypu. Za cil si davaji budovat lepsi
svet a svym zékaznikiim poskytuji seberealizaci a nekone¢né moznosti. Typickymi
znackami jsou LEGO, Hornbach nebo Pinterest.

Nevinatko ze sebe vyzatuje svobodu a Stésti. Znacky, které se profiluji do tohoto
archetypu komunikuji optimisticky a sdili myS$lenku, Ze je moZzné byt sam sebou.
Zastavaji se tvrzeni, Ze Zivot miiZze byt jednoduchy. Je pro né dulezita Cistota, cnost
a divera. Archetyp nevinatko zastupuji znacky Coca-Cola, McDonald’s a Dove.
Obijevitel je typicky individualista, ktery prahne po dobrodruzstvi a chce poznat
nepoznan€. Znacky stavi svoji prezentaci na svobod¢, jedine¢nosti a vzruSeni. Svym
zakaznikim poskytuji zplisob sebevyjadreni, odliSeni se od ostatnich a ptekracovani
svych hranic. Takové znacky jsou naptiklad Starbucks, Jeep nebo The North Face.
Mudrc je specialistou ve svém oboru. Poskytuje informace, které jsou podlozené
a jasn¢ formulované. Znacka s timto archetypem je vnimana davéryhodng. Uznava
hodnotu vzdélavani, schopnosti se ucit a rist. Mezi mudrce patii NASA, Google

a Harvard.
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Kouzelnik plni sny pomoci svého know-how a silnych schopnosti. Archetyp
kouzelnika pouzivaji Casto technologické znacky, mizou se v ném ale najit vSechny
znacky, které maji vize povazované za nerealné. Za kouzelnika jsou vnimané znacky
jako je Disney, Apple nebo Redbull.

Hrdina se po hlavé vrha do feSeni piekazek, které mu stoji v cesté, je odvazny
a sebevédomy. Pro své zdkazniky je Stitem pfed zlem a pomocnou rukou pii
piekonavani sebe sama. Znacky komunikuji sebejisté a state¢né. Nic je nezastavi na
cest¢ za lepsim svétem. Typickymi znackami jsou Nike a Air Bank.

Psanec nebo také rebel je archetyp pro znacky, které se neboji riskovat, byt
kontroverzni a porusovat pravidla. Psanec je nespoutany a bouflivy. Znacky s timto
archetypem casto komunikuji témata, o kterych se moc nemluvi a neboji se byt
revolucni. Nejcastéji zminovanou znackou archetypu psanec je Harley-Davidson,
dale také znacky tabdku nebo alkoholu, napt. Captain Morgan.

Klauna vystihuje hravost, spontannost a radost ze zivota. Je to vtipalek, ktery se
neboji si ze sebe udélat srandu a nebrat svét tak vazng. Cilem je vytvofit ismev na
tvari, pusobit uvolnéné a zbavovat rutiny. Skvéle to zvladaji znacky Skittles, Fanta
a Old Spice.

Jeden z néas je archetyp, ktery sdili hodnoty jako jsou rodina, poctivost a tradice.
Znacky se snazi vzbudit pocit rovnosti a sounaleZitosti. Pomahaji lidem se zaclenit
do kolektivu diky pouzZivani jejich produktl. Nejsou extravagantni, nevycnivaji
a prodavaji produkty pouzitelné v kazdodennim Zzivoté. Typické pro tento archetyp
jsou IKEA, Lidl a Skoda.

Milenec vyjadfuje naklonnost, vSechny druhy lasky a potéSuje. Nejcastéji ho
vyuzivaji kosmetické znacky, znaCky s moédnimi doplitkky nebo klenoty. Plsobi
smysln¢ a elegantné, snazi se navazat hlubsi vztahy se svymi zakazniky. Piedstaviteli
jsou Chanel, Victoria’s Secret nebo Kofola.

Pecovatel poméaha ostatnim. Hlavnimi hodnotami jsou pro n¢j ucta, empatie
a stabilita. Typicky se jednd o znacky spojené s rodinou, vyzivou, zdravotnictvim
nebo muize jit o charitativni organizace. Pe¢ovatel vam poda pomocnou ruku, kdykoli

je potieba. Jako peCovatele vnimame znacky Nivea nebo Unicef. (Lauterbachova,
2023)
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5. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace spojuje dva vyznamné pojmy dohromady - marketing
a komunikace. K pochopeni pojmu marketingova komunikace si tedy nejdiive strucné

popiseme tyto dve oblasti.

Zéklady marketingu jsou hluboko zakofenéné ve skutecnosti, Ze lidé jsou plni piani a potieb.
Tyto aspekty v lidech zptisobuji nespokojenost a lidé maji snahu najit to, co jim potieby naplni
a vyfesi tak problém s jejich nespokojenosti. V dnesni dob¢ trh funguje na zakladé smény. Lidé
obchoduji s vyrobky ¢i sluzbami, které nabizi vyménou za finan¢ni hodnotu daného produktu.
V ramci marketingu se snazime sméfovat veSkeré aktivity K uskute¢néni dané smény

(Ptikrylova, a dalsi, 2019 str. 33).

(Juraskova, a dalsi, 2012 str. 560) komunikaci definuje jako ,, spojenti, dorozumivani, vyména
informaci mezi slozkami urcitého systéemu. Pro znazornéni komunikace se vyuziva zakladni
schéma komunikator-komunikét-recipient. Komunikatorem se mysli osoba nebo firma, které se
snazi piedat néjakou informaci. Komunikat vyjadiuje pfedavanou informaci. Recipient je pak
osoba nebo jakdkoli cilova skupina, ke které je informace dorucovana. V reklamé je tento
proces zprostiedkovavan predev§im formou masové komunikace mezi zainteresovanymi

stranami, nejc¢astéji organizaci a cilovymi zédkazniky.

5.1. Definice marketingové komunikace

Podle (Karli¢ek, a dalsi, 2016 str. 40) se , Marketingovou komunikaci rozumi rizené
informovani a presvedcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce

‘

své marketingové cile.

Ve své knize Velky slovnik marketingovych komunikaci (Juraskova, a dalsi, 2012 str. 565)
pise, Ze marketingova komunikace patii mezi takzvané 4P v marketingovém mixu, povazuje ji
tak za ekvivalent k vyrazu ,,promotion®. Dale pani Juraskova v knize uvadi, ze marketingova
komunikace vznikla pfipojenim dalSich aktivit k reklamé. Tyto aktivity spojuje prevazné

komeréni 1 nekomeréni cil.

Marketingova komunikace se v dneSni dobé vyskytuje ve vSech oblastech. V ramci firem
dochazi k presvédcovani potenciondlnich zakaznikl ke koupi prave jimi nabizenych sluzeb ¢i
produktli. Ve vladni a neziskové sféfe se staty diky marketingové komunikaci snazi zbavit své
obcCany socidln¢ skodlivého chovani jako je naptiklad koufeni, nebo naopak zvysit socialné

prospésné chovani jako jsou naptiklad vetfejné sbirky. Také politické strany mluvi ke svym
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volicm pomoci marketingové komunikace, sdileji s nimi tak své myslenky, ideje a nazory

s cilem ziskat jejich hlasy (Karli¢ek, a dalsi, 2016 str. 40).

(Jakubikova, 2013 str. 1508) ve své knize Strategicky marketing rozdéluje marketingovou
komunikaci na komunikaci tematickou a komunikaci zaméfenou na image. Komunikace
tematickd sd€luje cilovému publiku informace o produktu nebo samotné znacce. Jiz podle
nazvu je mozné urcit na co druha oblast, komunikace zaméfena na image, cili. V ramci této

oblasti firma zlepSuje vztahy s cilovou skupinou a snazi se posilit povédomi o znacce.

Uspé&sna marketingova komunikace musi dodrzovat fadu principi. Jednim z principti je
neplanovat marketingovou komunikaci tak, jak by se libila nam ale tak, aby oslovila cilovou
skupinu, ke které se hovoii. Dilezité je také si uvédomit, ze kampan v rdmci marketingové
komunikace nenahradi chybny produkt ¢i nevhodné zvolenou cenu. Naopak v takovém piipadé

kampan produkt pohibi (Karlicek, a dalsi, 2016 stranky 50, 100).

5.2. Cile marketingové komunikace

Marketingovd komunikace si davd za cil obeznamit cilovou skupinu s vyrobky nebo
sluzbami dané firmy. Dale ptesvédcit zakazniky o ndkupu, zmirnit kolisani prodeji tim, ze
z jednorazovych zakaznikti vytvoii vérné zakazniky, ktefi nakupuji Casto a pravidelné.
AV neposledni fad€ detailnéji poznat svou cilovou skupinu a komunikovat s ni. (Jakubikova,

2013 str. 1517)

(Pelsmacker, a dalsi, 2003 str. 157) cile marketingové komunikace rozdéluje do tii

kategorii na:

e piedmétné cile,
e procesni cile,

e efektivnosti cile.

Mezi predmétné cile patfi co nejefektivnéji obsadit cilovou skupinu. K tomu je dilezité
spravné segmentovat trh, presné definovat publikum neboli piijemce tzv. komunikéatu
a analyzovat chovani medii. Procesnimi cili se mysli podminky, které vytvafi komunikaci
efektivni, coz znamend, Ze se zaméfuji na spravné zpracované sdéleni. Cile efektivnosti
zajistuji G¢inny smér komunikace (Pelsmacker, a dalsi, 2003 stranky 157-159).

Cile marketingové komunikace by mély vychdzet =z aktudlnich strategickych

marketingovych cili a budovat dobrou image firmy. Mezi nejcastéjsi cile firem, které jsou

dosahovany pomoci marketingové komunikace je budovani znacky, poskytovani informaci,
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vytvareni poptavky, odliSovani svoji firmu, znacku od konkurence nebo stabilizovat obrat.

(Ptikrylova, a dalsi, 2019 stranky 132-140)

5.3. Nastroje marketingové komunikace

Mezi néstroje marketingové komunikace patfi komunikacni mix. Pod komunikaéni mix

spada reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a ptimy marketing.

Prvni slozkou komunika¢niho mixu je reklama. Jednd se o obchodni komunikaci s cilem
zvysit prodeje ale i k Sifeni konkrétnich mySlenek — socialni reklama. Pro prezentaci reklamy

se vyuziva tisk, rozhlas, televize, billboardy a internetové zdroje.

Dalsi slozkou jsou public relations neboli vztahy s vetejnosti. Firma nebo znacka
komunikuje s vefejnosti za cilem zlepSovani vztaht s cilovou skupinou. Jedinec si vytvafti svij

postoj k znaéce na zaklad¢é osobniho pfehodnoceni informaci.

Mezi podporu prodeje patii Skoleni prodejcti, slevy, darovani vzorku, ¢lanku ve firemnim
Casopise, kupony, soutéze apod. pomoci téchto aktivit se firma snazi o zvySeni prodeji

ovliviiovani prodejcti nebo piimo zédkaznikd.

Osobni prodej pfedstavuje osobni kontakt mezi prodejcem a zdkaznikem. Tato forma
komunikace je vyhodnd v tom, Ze se jedna o oboustrannou komunikaci. Krom¢ samotného
prodeje a pfedani informaci zakaznikovi je snadné od néj ziskat zpétnou vazbu. Tim dat najevo,
ze je pro firmu dulezity a posilit tak vzajemné vztahy a na zaklad¢é zpétné vazby zlepSit dany

produkt nebo sluzbu, pokud je potieba.

Posledni slozkou je ptimy marketing. Pod n&j spada piima komunikace firmy s jedinci
cilového publika. Formou pfimého marketingu je napiiklad direct mail, fax mail nebo

telemarketing. (Hornak, 2010 stranky 33-34)

5.4. Komunikac¢ni kanaly

Stale vice a vice je dulezité rozhodovani jaky komunika¢ni kanal vybrat. Diivodem je velké

wvewr

komunikac¢ni kanal je efektivni pro danou firmu. Jeho volba bud’ mize byt t¢innou podporou

anebo naopak destrukci (Ptikrylova, a dalsi, 2019 str. 65), (Kotler, a dalsi, 2013 str. 526).

Komunika¢ni kanaly mizeme rozdélit na fizené a netizené. Mezi kandly fizené neboli
kontrolované firmou se fadi pfima komunikace mezi prodavajicim a kupujicim nebo

komunikace, kdy mezi sdélujicim a pfijemcem je komunika¢ni médium. Kanaly nefizené neboli

-30-



nekontrolované firmou piedstavuji naptiklad vysledky testli v nezavislém cCasopise nebo

klasické sifeni pomluv ¢i pochval formou word-od-mouth (Ptikrylova, a dalsi, 2019 str. 65).

54.1. Off-line komunikace

Off-line komunikaci se mysli vSechna komunikace, ktera pro dosazeni cilového publika
nevyuziva internet. Pfestoze je online svét na silném vzestupu je off-line komunikace stale

velmi podstatna. Off-line komunikace vyuziva tradi¢ni média jako je:

o tisk,

o televize,
e rozhlas,
e outdoor.

Mezi tisk patii Casopisy, které 1épe cili na zajmové skupiny a noviny, které snadnéji cili na
zaklad¢ lokality. Televizni reklamy ptsobi na sledujiciho pomoci obrazu i zvuku, naopak
reklama v rozhlasovych stanicich musi zaujmout pouze zvuky. Pod outdoor reklamu spadaji

veskeré venkovni reklamy jako jsou billboardy, plakaty, svételné panely apod.

Dale se do off-line komunikace fadi rizné typy sponzorstvi, event marketing a piimy
marketing. Diky tomuto typu komunikace je znacka nebo konkrétni produkt neustale na ocich
lidi. Tim zvladne zaujmout velkou masu lidi a budovat silnou image znacky (Ptikrylova, a dalsi,

2019 stranky 293-309).

5.4.2. Online komunikace

Online komunikace oproti pfedchozimu typu komunikace probih4 na internetu. Cim dél vice
se lidé pohybuji v online prostorech a travi tam sviij ¢as. Nejzakladngjsi formou prezentace
znacky na internetu je web. Na webové strance si zdkaznici mohou piecist informace
0 produktech nebo sluzbach nabizenych firmou. Aby byl web snadno dohledatelny je zapotiebi
spravn¢ nastaveného SEO. To zajistuje, aby byl web zobrazovan ve vyhledavacich na co
nejvyhodnégjsich pozicich. Mezi SEO aktivity patfi psani ¢lankd s klicovymi slovy, ktera
zakaznici vyhledavaji. Na internetu je mozné vyuzit PPC reklamu ve formé bannert, jejichz

cena se odviji od poétu proklikt (myTimi, 2021).

V poslednich letech také zazivaji svilj boom socidlni sité. Neni to az tak prekvapivé, jelikoz
diky nim je znacka schopna budovat sviij brand, komunikovat se svymi zdkazniky a ziskavat

od nich zp&tnou vazbu. Uget na socialnich sitich je mozné vyuzit jako portfolio svych produkti,
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k pfedavani hodnotnych informaci z oboru, k prodeji ¢i pfesmérovavani zakazniku na firemni

web nebo e-shop.

Facebook patii k nejrozsitenéj$im socialnim sitim a tim nabizi velké portfolio uzivateli.
Objevuji se zde vSechny veékové skupiny, lidi z rizné velkych mést 1 vesnic, s vSemoznymi
zajmy, profesemi a nazory. Facebook umoziuje zakladat firemni profily, soukromé skupiny

nebo udalosti (Losekoot, a dalsi, 2019 str. 299).

Na Instagramu je potfeba zaujmout vizualni podobou. Komunikuje se zde prevazné fotkami
nebo videem a az na druhém misté textem. Je dalezité si hlidat, aby profil byl sjednoceny,

prispevky byly pfidavany pravidelné a obsah byl konzistentni (Losekoot, a dalsi, 2019 str. 303).

LinkedIn je socidlni sit’ vytvotfena pro profesiondly. Jejim cilem je rozSifovat svoji sit’
kontaktd na profesni trovni. LinkedIn funguje jako elektronicka vizitka. Uzivatelé zde navazuji
nové kontakty, hledaji praci a podporuji se v profesnich UspéSich. Vice efektivni jsou zde
profily osobni oproti firemnim, jelikoz v off-line svéte na schiizku nejde firma jako takova ale

jeji zaméstnanec (Losekoot, a dalsi, 2019 str. 310).

Nejvice ¢asu na internetu lidé stravi sledovanim videi. Diky tomu se YouTube stal tak
popularni socialni siti. Je mnohem snazsi najit si video jak néco vytvofit, uvafit nebo se naucit
néco nového, nez si k tomu precist zdlouhavy manudl. Na YouTube je ale potieba ptidavat
videa pravidelné, s jednim nebo dvéma videi se znacka ztrati mezi konkurenci (Losekoot, a

dalsi, 2019 str. 313).
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6. ANALYZA ZNACKY SHARD

Znacku Shard zalozili dva partnefi — Dominik Soucek a Jan Skotepa. Poprvé se na trhu
objevili v ¢ervenci 2022, kdy se ucastnili prodejni vystavy autorské tvorby Dyzajn market
Vv Praze. Vznik znacky byl motivovan touhou po vlastni vyrobé a designu vyrobku, které dosud
na trhu neexistuji a pfinaset tak nové benefity svym zdkaznikim. Svou vyrobu zaméiuji na
koZené vyrobky, jako jsou napft. batohy, pouzdra na notebooky, cestovni tasky, kabelky a vétsi
zavazadla. Charakteristickym znakem je pravé material, ze kterého jsou produkty vyrabény,
a tim je hovézi usen. Dale produkty charakterizuje specifické prosivani ve tvaru kosoctverc.
Dlvodem, pro¢ se zakladatelé rozhodli pouzivat usné jako hlavni materidl, je jeji dlouholeta
Zivotnost. Znacka se zaméfuje mimo jiné na udrzitelnost a minimalizaci odpadu z vyroby. Snazi
se zpracovavat co nejvetsi mnozstvi odrezkd a prebytkll usni napiiklad na vyrobu klicenek.
V budoucnu chtéji obdobné vyuzit prebytky materialu k tvorbé prednich stran batohti pomoci
technologie patchwork. Tato technologie spociva v seSivani mensSich kouskil materialu k sob¢,

aby vznikl vétsi kus materialu, ktery je nasledné mozné pouzit pro vyrobu produktu.

Obr. 5 — Ukazka produktt znacky Shard

Zdroj: (fotobanka znacky Shard)

-33-



6.1. Vize

Vize znacky Shard spociva v tom, ze zakaznik bude vnimat znacku jako mladistvou, silnou,
inovativni a neotiele elegantni. Zakaznici Shard maji vysoké naroky na detaily, funkcnost
a design, vyrobky tedy tyto naroky budou spliiovat. K udrzeni konkurenceschopnosti je tieba
vénovat vysokou pozornost na nadCasovost a recyklaci. Znacka planuje klast diraz na

komunikaci na socialnich sitich.

6.2. Mise

Vyroba produktil probiha a nadale bude probihat v Ceské republice, aby bylo mozné vizi
naplnit. Konkurenceschopnost znacky zajistuji ldkavé inovace, které navrhuji samotni
zakladatelé. Jelikoz se jednd o mladé a motivované zakladatele, zvladaji sledovat soucasné
I budouci trendy a aplikovat je pii designu produktd. Neustale ptichazeji s novymi a lepSimi
feSenimi a napliuji tak pozadavky cilové skupiny zakaznikd. K naplnéni vize v oblasti

recyklace a minimalizace odpadu pfispéje jiz zminéna vyroba batoht z pfebytkl usni.

6.3. Archetyp

Na zékladé rozhovoru se zakladateli, pti kterém jednim z témat byly archetypy, se dospélo
k archetypu Outlaw neboli také psanec. Pfevazné se do archetypu psance fadi za¢inajici znacky
jako je praveé Shard. Do tohoto archetypu ale také patii nékteré znacky s dlouholetou historii,
které vystupuji odvazné, nékterymi vnimany az extrémisticky. Pfi zacatcich je dulezité
zaujmout cilové publikum, aby si znacku zapamatovali a vnimali ji jako relevantni. Archetyp

psance toto umozni a znacéce to tak umozni komunikovat vystredné&ji.

6.4. Distribucni kanaly

Znacka Shard vyuziva k prodeji svych produkti né€kolik distribu¢nich kanali. Do jejich
portfolia spadaji jak online, tak i off-line kanaly. Shard ma vlastni e-shopovou stranku, na které
nabizi své produkty. Je mozné si jejich produkty prohlédnout z detailnich fotografii i popisu.
Ptestoze momentalné e-shop funguje spise jako online katalog, je mozné si zde produkty pfimo
objednat. Jelikoz produkty $iji az na zaklad¢ objednavky, zdkaznik si na dodani musi chvili
pockat. Naopak vyhodou je, Ze si miZou po domluvé nechat dany produkt upravit podle svych
prani a pozadavkua. Pokud by zakaznik nenaSel produkt, ktery by mu vyhovoval ale zalibil se
mu styl, jakym znacka své produkty zpracovava, nabizi moznost zakazkové vyroby. Na e-shopu

maji kontaktni formulaf ptes ktery se zakaznici snadno spoji s designery.
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SH/—\R' NASE PRODUKTY ZAKAZKOVA VYROBA DARKOVA KARTA UNIKATNOST 0 NAS Q Iﬁ

CESKE REMESLO, MODERNI DESIGN, UNIKATNI STYL PRO NAROCNE ZAKAZNIKY

SEBEVEDOME NA KAZDEM KROKUY

NASE PRODUKTY

Obr. 6 — Uvodni stranka e-shopu

Zdroj: (www.shard.cz)

Veétsi ¢ast prodeje znacky Shard pochazi z off-line kanalti. Mezi takové kanaly, které Shard
vyuziva patii obchodni zéstupci a spoluprace s kamennymi prodejnami. Nejvyznamnéj$im
obchodnim zastupcem je zaroven i jednim ze zakladateli znacky. Diky tomu je velmi
motivovany §ifit povédomi o znacce a shanét tak potencionalni zakazniky. Nejcastejsi zdkaznici
jsou lidé z lyzai'ské komunity a z okoli Spindlerova Mlyna a Vrchlabi. Jsou to skupiny, mezi
kterymi se obchodni zastupce Casto pohybuje. Jedna se o piatele, kolegy a vzdalené znamé, se
kterymi ma silné vztahy. Vzhledem k tomuto faktu radi znacku podpoii koupi 1 dal§im Sitenim
a doporu¢ovanim jejich okoli. Zakaznici nejsou viak jen lidé z téchto dvou mést. Radi se mezi
né i lidé z Prahy a jinych mést, ktefi do hor jezdi za ptirodou nebo lyzovat. Prodej vyrobkt je
tedy velmi komunitni a znacka vychazi pfevazné ze svych blizkych i vzdalenych kontakth
a doporuceni od stavajicich a spokojenych zakaznikid. Tahle situace je zplisobena tim, Ze se

znacka na trhu objevuje teprve necelé dva roky a sifeni jejiho povédomi probiha organicky.

Zminila jsem také spoluprace skamennymi prodejnami. Znacka Shard momentéalné
spolupracuje se dvéma prodejnami. Jednim z nich je médni butik Sisza Space, ktery se nachazi
ve Vrchlabi. Tento butik nabizi udrzZitelné modni znacky jako je Skunkfunk a Ekoalf, také
znacky Yerse, Scotch & Soda nebo Rich & Royal. Jedna se o luxusnégj$i znacky, které¢ umoziuji
svym zakazniktim vyjadfit svoji originalitu pomoci obleceni a modnich dopliki. Diky tomu do
butiku Sisza Space zavitaji zdkaznici, ktefi jsou zaroven cilovou skupinou znacky Shard.
Zakladatelim se povedlo s majitelkou butiku domluvit na spolupraci na zakladé které si zde
jejich produkty ziskaly své misto (viz Obr. 7). Sisza Space tak funguje jako jeden ze showroomu

znacky Shard 1 prodejni misto zaroven. Majitelka potfada pravidelné mddni piehlidky s novymi
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kolekcemi, na kterych se mezi dopliikky objevily prave kabelky, batohy a tasky od znacky Shard.
V soucasné dob¢ je Sisza Space nejvétsim pravidelnym odbératelem, a prodeje z tohoto zdroje
tvoii pfiblizné 30 %. Mimo vlastni zakladni nabidku, Shard vyrabi pro Sisza Space specialni

kolekci kabelek, jejichz design byl navrhovan spolu s majitelkou butiku.

N
»

s

g

Obr. 7 — Ukézka vystaveni produktti v Sisza Space

Zdroj: (fotobanka znacky Shard)

Dalsi prodejnou, se kterou ma znacka spolupraci je médni obchod se sportovnim vybavenim
Summit Sport ve Spindlerové Mlyng. Spoluprace probihd obdobné jako s diive zminénym
butikem. Znacka Shard ma v prodejné vyhrazené misto, kde vystavuje své produkty. Opé&t se

jedné o showroom a prodejni misto zaroven.

Poslednim showroomem, ve kterém si zdjemci mizou produkty prohlédnout je samotna
dilna v Trutnové¢. Zde si mohou prohlédnout nejen finalni vyrobky ale podivat se i pfimo pod
ruce braSnafe na konkrétni vyrobu, osahat si materidly, ze kterych se produkty §iji a zeptat se
na jakékoli informace k vyrob¢. I zde v diln€ Shard, probihaji schiizky se zakazniky, na kterych

se fesi zakazkova vyroba. Jedna se o nejsnadnéjsi zpusob, jak predat zdkaznikovi kvalitu.

JiZ jsem zminila, Ze 30 % prodeji za posledni rok pochazi od odbératele Sisza Space.
Zbylych 70 % vypliuji jednotlivi zékaznici ziskani z doporuceni od jiz spokojenych zdkaznikl

znac¢ky Shard diky WOMM — Word of Mouth marketingu.

Zatim v pocatcich se nachazi spoluprace s dalSim obchodnim zastupcem. Tento zastupce by
byl schopny ziskat zajemce o koupi produktli znacky Shard v USA, konkrétné v Miami.

Obchodni zastupce ma jiz zakladni sadu vyrobki u sebe a podobnym zpiisobem jako obchodni

-36 -



zastupce tady v Ceské republice, §ifi povédomi o znatce mezi své blizké i vzdalené kontakty.
S jeho spolupraci se pielozil e-shop Shardu do anglického jazyka, aby se usnadnila komunikace

se zakazniky ze zahrani¢i. V soucasné dob¢ se vSak zadny prodej do zahrani¢i neuskutecnil.

ZnaCka se snazi zafadit primarné mezi konkurenty, ktefi maji produkty ve vyssi cenové
hladiné. Piesto nabizi i produkty s niz§imi cenovkami, jako dopliiky k tém drazS$im. Mezi
takové patii naptiklad psanicka nebo penézenky. Maji vSak problém takové produkty prodavat
a zékaznici o n¢ nejevi tak velky z4jem, jako napiiklad o batohy nebo weekendery, které se

pohybuji ve vyssi cenové hlading.

6.5. Marketingova komunikace

Znacka Shard vyuziva pro marketingovou komunikaci off-line moznosti komunikace, ve

vEtsi mife se vSak vénuje online kandliim. Mezi ty patii primarné web a socidlni site.

Webova stranka znacky predstavuje formu online katalogu produktd, které nabizi.
Navstévnik webu je schopen si prohlédnout vSechny typy batohtl, weekenderl a psanicek na
uvedenych fotkach. O jednotlivych produktech se mizZze dozvédét informace o materialu, ze
kterého je dany produkt vyroben, jeho rozméry a vlastnosti. Znacka na svém webu stru¢né
uvadi, jak se o produkty starat, aby byly krasné i po mnoha letech. Na strankach se nachazi
I sekce ,,0 nas®, ve které znacka zminuje, co svym zakaznikiim nabizi, jaké jsou jeji klicové
hodnoty a na co klade diraz. Na této strance jsou piedstaveni i samotni zakladatelé znacky
a uvedeny jejich kontaktni udaje. Zakaznik diky tomu pfi psani emailu nebo hovoru pies telefon

ptfesné vi, s kym komunikuje.

Zminila jsem, Ze znaCka vyuZzivd pro komunikaci také socidlni sit€. Shard plsobi na
Facebooku a Instagramu, pfi¢emz na Instagramu je vice aktivni. Celkové vSak v komunikaci
na socialnich sitich zaostava. Na jejich facebookové strance je sleduje ptiblizné kolem 160 lidi.
Jejich profil neni kompletné vyplnény — chybi jim Gvodni fotka. To je pomérmné dilezity fakt,
kterého si navstévnik profilu ihned v§imne. Celkové se na profilu nachézi 11 ptispevka, které
byly pfidavany narazoveé v n€kolika vinach od listopadu roku 2023. Nejcastéji v piispévcich
ze zakladateli ptredstavuje novou ledvinku. Video je natacené v prostorach dilny a je
doprovazené komentafem k popisu ledvinky. VSimnout si Ize 1 stylu komunikace, ktery nemaji
uceleny — Vv jednom piispévku hovoii k jedinci s pouzitim vyrazu ,,Vas“ v jiném piispévku

naopak mluvi ke skupiné€ pomoci vyrazu ,,vas“. Profilu tedy chybi konzistence jak ve frekvenci
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pridavani piispévki, tak i ve stylu komunikace. Samotni zakladatelé si jsou védomi slabsi

komunikace na Facebooku a nevi si rady, jakou formou ji pojmout.

Na instagramovém profilu je znacka aktivngjsi. Lze to vidét i na poctu sledujicich, ktery je
skoro o 100 lidi vyssi a podle statistik tento pocet stale roste. Témata piispevki, které zde
pridavaji, jsou rozmanitéjsi. Sledujici se podiva do zakulisi vyroby, prohlédne si jednotlivé
produkty, nahlédne pod ruce designerim, jak probihaji jejich interni schlizky a dalsi aktivity
znacky. Fotky jsou velmi kvalitni, €isté produktové i lifestylové zamétené. Na profilu je vidét

snaha o grid layout neboli m#izku ¢i rozlozeni piispévku (viz

Obr. 5). Piidavané jsou tfi fotografie jednoho produktu vedle sebe, kdy prvni je lifestyle
fotka, druhou fotkou je ¢isté produktova a posledni je opét fotka lifestylova. Prestoze je profil
aktivnéjsi a znacka vyuziva jak klasické carousel piispévky, tak i reels videa, ptispévky jsou
pfidavany narazové. Chybi zde stejn€ jako na Facebooku konzistence. Ta chybi i v upravé

pribéht, kdy si znacka neurcila jednotny styl Gpravy ani pouzivanych fonti pisma.
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Obr. 8 — Grid layout profilu Shard

Zdroj: (@shard_cz)

V posledni fadé bych chtéla zminit dva eventy, na kterych se znacka Shard objevila. Prvnim
eventem, kterého se Shard ucastnil, byl Dyzajn market v roce 2022. Dyzajn market je udalost,
kde si navstévnici mohou prohlédnout vybranou autorskou tvorbu a design. Tato prodejni
vystava se kona nékolikrat do roka. Zde byli zakladatelé v pfimém kontaktu se zdjemci. Mohli
tak s jednotlivci komunikovat, zodpovédét veskeré jejich dotazy, a naopak si vyslechnout
zpétnou vazbu a ihned na ni reagovat. Podobnou akci, na které se Shard objevil jiz dvakrat je
Pop Up Market porddany NEWTON univerzitou. Jedna se opét o prodejni vystavu, kde se

znacka dokdze dostat do pfimé interakce s potenciondlnimi zédkazniky.

6.6. Cilové publikum

Znacka Shard jiz ma definované cilové zakazniky, na které se chce zamétovat a kteti u nich
jiz v minulosti i nakoupili. Jejich aktudlni cilové publikum se sklada prevazné z muzi. Ti tvori
ptiblizné€ 70 % a zbylych 30 % zakaznikid predstavuji Zeny. VEkové rozmezi jejich zakaznikl
je mezi 30 a 50 lety. Jedna se o zdkazniky, kteti maji sttedni az vyssi vzdélani. To znamena, Ze
uspésné absolvovali minimalné maturitni obory na stfednich Skolach nebo Uspé$né zakoncili

v

vysokoskolské studium. Primarné se jedna a podnikajici osoby, které maji vyssi mésicni piijmy

(70 000 K¢ a vice) a fadi se tak mezi ob¢any ve vyssi stfedni spoleCenské tiid¢. Dale jsou to

zaméstnanci manazerskych a vyssich pozic korporatnich spole¢nosti. Nejéastéji u nich nakupuji
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muzi, ktefi se jiz usadili a zalozili vlastni rodiny. Ziji a pohybuji se pfevazné ve stiedné velkych

méstech v Podkrkonosi jako je Trutnov, Pec pod Snézku, Vrchlabi nebo Spindlertv Mlyn.

Cilové skupina zékaznikii znacky Shard ve svém bézném kazdodennim Zzivoté vyhledava
osobni kontakt. Vyuzitim toho je mozné se k nim snadnéji dostat a oslovit je nabidkou. Miluji
networking a tim rozSifovani své sit¢ kontakti a budovani vztaht. Jejich nakupni chovani neni
impulzivni. Naopak si kazdy ndkup do hloubky promysli. Klicovy faktor, ktery u nich rozhodne
o nakupu je jednoznacné kvalita produktii nebo sluzeb. Potrpi si na detailech a uvitaji moznosti
zakazkové vyroby, diky které mohou mit produkty pfesné podle jejich potieb a snt. DalSim
faktorem ptirozhodovani o nakupu jsou jejich blizké osoby. Pokud dostanou spokojenou reakci
na urcity produkt nebo sluzbu od svych znamych, pratel ¢i vazenych kolegt, chtéji to také.
Produkty, jako nabizi Shard, nenakupuji pravidelné. Jedna se o jednotky kusi S ¢asovym

rozmezim piiblizné jednou za pul roku.

Produkty Shard nepatii mezi primarni potfeby ¢lovéka. Radi se mezi produkty jako jsou
napiiklad luxusni auta nebo hodinky. To znamena produkty, které si majitelé pofizuji s ucelem
vyjadfit sviij postoj, status nebo si doprat néco nadstandartniho. Zakaznici Shard jsou naro¢ni
na produkty z pohledu efektivnosti a pohodlnosti pfi pouzivani. Do své kazdodenni rutiny
pottebuji produkty, které jim uleh¢i fungovani. Hledaji produkty, které budou mit prakticky
umisténé vSechny dulezité kapsy, aby vécn¢ nehledali veskeré své potiebnosti na dné batoht.
Vyhledavaji materidly, které jsou odolné a dlouhotrvajici s nendro€nou péci o né. Zaroven
pozaduji, aby produkty nebyly jen praktické ale také esteticky vkusné. Aby byly tzv. ,sexy*
a originaln¢ zpracované. Jejich potfebou je ¢im dal tim vice podporovat lokalni vyrobce

a prispét tak znovu k rozkvétu ceského femesla.

Mezi hodnoty cilového publika znacky Shard patii Cas, rodina, prakti¢nost a kvalitné
odvedena prace at’ uz z jejich strany nebo od lidi kolem nich. Zakaznici Shardu jsou z vétsi
¢asti podnikatelé nebo zaméstnanci vysokych pozic. Z toho vyplyva, Ze jejich pracovni napln
je naro¢na a kazda usetfena minuta ¢asu, kterou miizou vénovat svym blizkym nebo sami sob¢,
je pro né€ cenna. O to vice si pak vazi osobniho pfistupu a €asu, ktery jim vénuji ostatni. Ocenuyji,
kdyz jde vse rychle, hladce a podle jejich predstav.

Mezi komunikaéni kandly, které vyuzivaji patifi Facebook. Vzhledem k jejich casové
vytizenosti vSak na ném netravi hodiny ¢asu a slepé nescrolluji jeho obsahem. N¢kteii z nich

pouzivaji Instagram ale obdobn¢ jako u Facebooku, nejsou na této siti ptili§ aktivni. Z pohledu

na jejich profese bude vétsina z nich vyuzivat LinkedIn a emailové adresy. Cast z nich se bude
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také zajimat o aktudlni déni ve svéte byznysu a podnikani. Ve volném case tak budou cist

byznysové magaziny a jiné odborné ¢asopisy nebo ¢lanky na internetu.

Vyse popsana cilova skupina tvofi aktudlné ptiblizné 60 % zékaznikl znacky. Zakladatelé
by radi toto zastoupeni do budoucna zvysili. Zaroven by chtéli, aby se ze znacky postupné staval

love brand.

6.7. Konkurence

V ramci analyzy konkurence jsem se zaméiila na ¢eské nebo slovenské znacky, které nabizi
podobny sortiment jako Shard. Dalsim faktorem pro vybér konkurentt bylo cilové publikum,

které maji znacky spolecné a jsou si tak pfimymi konkurenty na trhu.

Pro analyzu jsem vybrala dvé ¢eské a jednu slovenskou znacku kozenych doplika. Mezi né
patii Bra$naistvi Tlusty a spol., Horaktize a Esteem Pro. Zacilila jsem na jejich off-line i online

komunikaci, jaké vyuzivaji barvy, fonty pisem a jejich celkovou firemni prezentaci.

6.7.1. BraSnarstvi Tlusty a spol.

Historie znacky sahd aZz do roku 1981, kdy zakladatel ptiSel poprvé do styku s femeslem.
Znacka si zakladé na precizné odvedené préci, kvalitnich materidlech a uspokojeni zakaznika.
Ridi se mottem ,,N4§ zakaznik — na§ pan“. Své vyrobky iji ruéné nebo na strojich z Batovych
zavodi. Znacka nabizi Siroky sortiment kozenych doplikd, at’ pro Zeny nebo pro muze. Nové
zatadily mezi své vyrobky i ru¢né S§ité koZené boty. Svym klientiim nabizeji ¢astecnou
zakazkovou vyrobu. To znamena, Ze zakaznik si mize vybrat z jejich nabidky modeld, barvy

kuze, $iti apod. Nenabizeji v§ak kompletni vyrobu nového designu produktu.

Webové stranky spojené s e-shopem ptlisobi vice komeréné a preplnéné. V zakladu vyuzivaji
bilou, ¢ernou, tmavé hnédou a svétle béZovou barvu. K tomu se misi barvy pouZité na
jednotlivych grafikach, které rusi dojem stranky. Pouzivaji dva druhy bezpatkovych pisem,
pficemz jedno ma kulat€jsi tvary. V tuéné varianté je toto pismo pouzito na veEétSi napisy
a Vv zékladni varianté pro texty. Druhy typ pisma je uz$i, s mensimi mezerami mezi jednotlivymi
pismeny a s lehkymi kiivkami. Je pouzivané pouze ve verzalkach a pfevazné jen na grafikach.

Oba fonty jsou pouzity v logu.

Pro efektivnéj$i komunikaci a zobrazovani webu ma znacka na strankach blog, kde odpovida
na problémy zékazniki a piedstavuje podrobné€ji nové produkty. Zakaznik se muze také
ptihlasit k odbéru newsletteru nebo komunikovat pies online chat. Znacka nabizi workshopy,

na kterych se dostanou do pfimého kontaktu se svymi zdkazniky a buduji tak silnéjsi vztah.
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Osobni vztah se zékazniky také muzou budovat ve svém showroomu. Ze socialnich siti
vyuzivaji Facebook, Instagram, YouTube a LinkedIn. Facebookovy profil je jejich
nejefektivnéjSim kanalem, povazuji ho tak za sviij hlavni komunikacni kandl. Je to vidét i na
Cetnosti pridavanych ptispévkl. Sledujici si mohou prohlédnou novy ptispévek minimalné
jednou i vicekrat denné. Ptispévky na socialni sit¢€ lehce upravuji podle druhu socialni sité. Na
Instagramu maji vice produktovych piispévki a na LinkedInu vice profesnich sp&chi. Casto
Vv prispévcich figuruji konkrétni osoby — spokojeni zdkaznici nebo S$tastni zaméstnanci.
Brasnaistvi Tlusty a spol. se tim snazi budovat tzv. love brand Vv internim i externim prostiedi.
Znacka se opakovan¢ objevila v ¢asopisu Forbes, v ¢lancich na Marketing Journal nebo Mediaf.

V cervnu 2021 spustili svou prvni televizni kampaii ,,0d Zen pro muze®.

6.7.2. Horakuze

Znacku zalozili manzelé Hordkovi, ktefi jsou zaroven samotni tviirci kozenych dopliki.
Jejich cilem je spojit tradi¢ni femeslo a vize svych zakaznikl. Jsou ptresvédceni, Ze poctiva
prace a kvalita jejich produkti je cestou k uspéchu. Vyuzivaji kiize z italskych a francouzskych
kozeluzen i certifikované exoti¢téj$i varianty. Nabizeji jejich vlastni designové kabelky
a aktovky, feminky na hodinky, didfe a obaly na autoklice. Velkou ¢ast jejich vyroby zahrnuje
plné zakéazkova vyroba. Jejich klientelou jsou lidé, kteti davaji prednost kvalité nad kvantitou
a vyhledavaji exkluzivni vyrobky na miru. Kabelky navrhuji pfevazné pro zeny, ale sortiment

nabizi i pro muZe.

Jejich web je minimalisticky a Cisty. Je ladén do tlumenych barev — bézova a tmavé Seda.
Na weboveé strance se navstévnik dozvi piibéh znacky, pracovni postup a dostane se tudy 1 na
e-shop. Na jejich e-shopu vyuzivaji v paleté barev jesté doplitkkovou bilou a ¢ernou. Pouzivaji
jeden typ pisma a tim je pismo bezpatkové s okrouhlejSim tvarem jednotlivych pismen.
Podobné se objevuje v jejich logu, které se sklada z grafické upravy pismen ,,H* a ,,K* a nazvu
znaCky. Webovou strankou se prolinaji linie, které symbolizuji nit a propojuji jednotlivé

informace. Linie se postupné nacitaji, jak uzivatel scrolluje strankou doli a nahoru.

Ke komunikaci znacka tedy vyuziva webové stranky a e-shop. Nevyuzivaji blog ani
newslettery oproti dalSim konkurentim. Kladou diiraz na osobni komunikaci. Nabizeji tak
schiizky pfimo u nich v ateliéru nebo jsou po domluvé ochotni dojet i za zdkaznikem. Pro
zviditelnéni znacky byla velmi pfinosna spoluprace s ¢eskym modnim navrhafem Jakubem
Polankou na podzim 2023. V ramci vyzvy Design Credits vytvorili kolekci také spolu s Janou
Rollovou a Olgojem Chorchojem. Spojili se také se znatkou ROBOT watch a pro jejich prvni

damsky model vytvofili kozené feminky. Ze socialnich siti vyuzivaji Facebook a Instagram, na
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kterych jsou aktivni. Pfidavaji v priméru 1-2 piispévky tydné a Castéji sdileji obsah v ptibézich.
Ptispévky jsou totozné na obou sitich a obsahem prevlada prezentace produkti. Ptispévky

0 produktech obcas vystiidaji zakulisni fotky a videa z vyroby nebo z prob&hlych spolupraci.

6.7.3. Esteem Pro

Slovenska znacka kozenych doplikd k prémiovym vozim se zaméfuje primarné na
autokoberce a cestovni taSky. K vyrobé vyuziva kizi, karbon i jiné materialy. Jejich misi je
vnést do interiéri aut novy standart prvotiidniho vzhledu. Cili na panskou klientelu s citem pro
detail a touhou obklopit se luxusem vV interiéru jejich automobild. Nabizi svou zakladni
produktovou fadu tasek a také uplnou zakazkovou vyrobou. Kladou diiraz na detail, protoze

Ve, Ze kvalita nespociva jen ve vzhledu ale i v detailech.

Webova stranka plisobi moderné a sportovnim dojmem a ladi tak s obsahem stranky. Jedna
se pouze o prezentacni web, ktery je vyuzit jako portfolio nabidky produktl. Znacka nevyuziva
e-shop jako takovy, je tedy nutné znacku ptimo oslovit ptes uvedené kontakty nebo webovy
formulédf. Barvy pouzité na webovych strankach se prolinaji celkovou prezentaci znacky.
V zakladu vyuzivaji ¢ernou a bilou barvu, které jsou doplnéné tmavsi zlutou, které je pouzita
Vv jejich logu. Font pisma pouZivaji bezpatkovy, které je iderné a jednoduché. VyuZivaji ho ve

dvou variantach — ve verzatilkach pro napisy a vétsi texty a v zdkladni forme pro ostatni texty.

Znacka ke komunikaci vyuZivad Vv porovndni s konkurenci méné typické komunikacni
kanaly. Hlavnim komunika¢nim kanalem znacky jsou socidlni sité. Jejich konkrétnim vybérem
vsak vystupuji z davu a ptsobi na Instagramu a Tik Toku. Na obou sitich prezentuji primarné
své produkty a pfi tvorbé grafik se drzi firemnich barev. Piispévky na Instagram piidavaji
priblizné 2-3 krat tydné a na Tik Toku sdileji videa kazdy den. Dtive psali popisky ve
slovensting 1 angli¢tin€, v poslednich pfispévcich se drzi jiz pouze angli¢tiny. Znacka kromé
socialnich siti vyuziva pro svoji prezentaci i vystavy. Zacatkem letoSniho roku se zucastnila

Dubai International Boat Show jako vystavovatel.

6.8. SWOT analyza

Nejcastejsi analyzou prostiedi, ve kterém se znacka nachazi a jeji souCasnou situaci, je prave
SWOT analyza. Tato analyza se zabyva z vnitiniho pohledu silnymi a slabymi strankami dané
znacky a z pohledu vnéjsiho prostiedi se zamétuje na ptileZitosti a hrozby, které miiZzou znacku
ovlivnit. Cilem SWOT analyzy pro znac¢ku Shard je zhodnoceni jejiho stavajiciho stavu. DalSim

cilem je zaméfeni se na komunikaci znacky, jeji zlepSeni a komunikovani ptipadnych hrozeb.
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Tabulka 1 — SWOT analyza

Silné

Slabé

- Jedine¢ny design
- Vyrobav CR

- Udrzitelna vyroba
- Osobni pfistup

- Kovalitni materialy

Nizké povédomi o znacce
Omezeny rozpocet na komunikaci

Nedostate¢na konzistence obsahu

na socialnich sitich
Tézko vyhledatelny web

Omezena vyrobni kapacita

Prilezitosti

Hrozby

- Zajem o vyrobu v CR

- Influencer marketing

- Nova klientela na LinkedIn

- Rostouci zajem o udrzitelnost
- Vstup na zahraniéni trh

- Zajem o personalizované produkty

Nestabilni ekonomické podminky

(snizeni kupni sily, zvySeni nakladi)
Upadek kozedé&Iného pramyslu v CR
Levnéjsi konkurence

Vegansky piistup

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Ze SWOT analyzy vychazi, ze je potieba aby se Shard zaméfil na zvySovani povédomosti

0 zna¢ce. Svymi silnymi strankami jde naproti pfilezitostem, které mohou vyuzZit ve svij

prospéch, jako naptiklad vice komunikovat téma udrzitelnosti nebo vyrobu na piani zékazniki.

I ptipadné hrozby, jako je odchod zakaznikid k levnéjsi konkurenci nebo zvyseni cen produktu,

mohou zvladnout dobfe promyslenou komunikacni strategii.
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7. NAVRH STRATEGIE KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY

Na zéklad¢ predeslé SWOT analyzy vzeslo, ze slabé stranky znacky Shard jsou pievazné
vV komunikaci. Jedna se o nizké povédomi o znacce, nedostatecnad konzistence obsahu na

socialnich siti, té¢zko vyhledatelny web a omezeny rozpocet na komunikaci.

V dnesni dobé, kdy lidé travi spoustu Casu na internetu a pfijimanim informaci je dilezité
vytvorit efektivni komunikacni strategii pro osloveni cilové skupiny. Stejné diilezity jako online
prostor je stale i off-line prostor, diky kterému znacka nabude divéryhodnosti. Doporuc¢im tak
komunikac¢ni kandly pro obé formy komunikace a zamétim se na zvySovani povédomi o znacce

a budovani love brandu.

Navrhnu také firemni motto, které se bude objevovat naptic¢ celou komunikaci znacky.

7.1. Motto

Pfi tvorbé motta jsem vychazela z hodnot znacky a charakteristice cilového zakaznika.
Béhem navrhovani motta jsem se zaméfovala vice na zdkaznika. Cilem bylo vystihnout
skutecnost, ze si znacka svych klientl vazi, davé je na prvni misto a snazi se vyhovét jejich

pranim a také praci, kterou znacka odvadi.

Motto se sklada ze tfi hesel — VaSe cesta, vas styl, nase kiize. Cilovymi zakazniky znacky
Shard jsou podnikatelé¢, manazeti a lidé s vysokymi kariérnimi nebo osobnimi cili a sny.
Produkty, které znacka nabizi napomahaji zdkaznikiim na jejich cesté ristu. Prvni ¢ast motta
,,vaSe cesta“ vystihuje praveé tento fakt. Znacka si zaklada na zakazkové vyrob¢ a chtéla by byt
vidéna jako znacka, kterd zvladne narocnost svych klientll. Tuto hodnotu vystihuje druha ¢ast
motta ,,vas styl“. Posledni ¢ast motta ,,nasSe kiize“ popisuje praci, kterou znacka odvadi

a material, ze kterého jsou vyrobky Sité.

7.2. Off-line komunikace

Pti vybéru off-line kanali pro komunikaci znacky je potfeba se zamétit na kanaly, které

nepotiebuji k Sifeni informaci vyuzivat internet.

Nadale bych doporucovala se GiCastnit prodejnich vystav a marketd, na kterych se v minulosti
znacka jiz objevila — Dyzajn market a Pop Up Market. Tento typ akci je vhodny pro Sifeni
povédomi o znacce, ziskavani novych klientl a komunikaci tvaii v tvar se zdkazniky. Déle bych
doporucila zvazit ucast na Designblok, ktery funguje na podobném principu jako diive zminéné

vystavy. Jedna se o nejvétsi prehlidku designu ve sttedni Evropé a kona se kazdoro¢né v Praze.
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Na tuto akci ptichazi rozmarné skupiny lidi. Pfevazn¢ je spojuje zajem o lokalni a udrzitelnou
vyrobu s modernim a neotfelym designem. Doporucila bych také business konference

a veletrhy, kde se pfirozen€ pohybuje jejich cilova skupina.

Cilovéa skupina znacky Shard jsou pfevazné¢ manazefi a podnikatelé, kteii se zajimaji
0 aktualni déni ze svéta podnikani. Jednim z medii, které poskytuje takovy obsah je magazin
Forbes. Znacka by mohla zvazit pronajmuti jejich reklamniho prostoru a dostat se tak do
povédomi lidi po celé republice. Podobnym magazinem je Quartier, ktery publikuje rozhovory
s osobnostmi z vychodnich Cech, piibéhy podnikatelt, lifestylova a inspirativni témata.
Quartier vychazi ¢tvrtletné a reklamu tvofi odlisnym zptsobem — rozhovory, ¢lanky. Znacka

by tak byla schopna zaujmout svym piibéhem a budovat silnéjsi povédomi.

Dalsim moznym off-line kanadlem je regiondlni casopis Trutnovinky. Vychazi kazdy mésic
a jsou k dispozici zdarma na né€kolika mistech po mésté. Obsahem je aktualni déni z okoli
Trutnova, rozhovory se zajimavym a UspéSnymi osobnostmi a informovani o nadchézejicich
kulturnich akci. Trutnovinky by nabidli Sifeni povédomi o znacce na domaci pidé¢ a tim snazsi

dostupnost pro pripadné zajemce.

7.3. Online komunikace

Online komunikace probihd na komunikac¢nich kanalech, které vyuzivaji internet. V ramci
mych doporuceni pro tuto oblast se zaméfim na zlepSeni slabych stranek znacky a vyuziti
ptilezitosti.

Jednou ze slabych stranek znacky Shard je Spatné vyhledatelnd webova stranka. To miize
odradit ptipadné zajemce o koupi. Snadnym feSenim tohoto problému je vytvoieni hodnotného
obsahu s vyuzitim klicovych slov. Doporucila bych zalozit blog, ve kterém bude znacka
rozebirat témata spojend s brasnafinou. Navrhovala bych zamé&fit se na zadkaznicky servis, at’ uz
¢lanek o spravné péci o kuzi, aby produkty vydrzeli co nejdéle nebo privodce vybérem
produktu, stylingové tipy a tipy pro feSeni problémi cilovych zakaznikd. Dal§imi tématy by
mohly byt novinky ze svéta mddy, trendy v pouzivani kiize nebo naopak historie kiize a jeji
pouziti v moédnim primyslu. Velkym tématem dneSni doby je také etika a udrzitelnost
V kozedélném primyslu. K budovani love brandu by pomohly ¢lanky s piibéhem znacky

I samotnych zakladateli, spokojenych zakaznikti a zakulisi z vyroby.

Z popisu cilové skupiny vyslo, Ze zdkaznici Shardu nejvice pouZivaji Facebook. Na zakladé
toho bych doporucila vénovat vice prostfedkti do tvorby obsahu na této socidlni siti. Navrhuji

pfidavat ptispévky pravidelnéji, sdilet ¢lanky z blogu a snazit se zapojovat sledujici. Mezi
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prispevky predstavujici jejich produkty bych doporucovala zatadit 1 ptispévky, které zminuji
konkrétni spokojené zédkazniky S jejich souhlasem. Déle navrhuji vytvaret vice piispévkl kde
vystupuji samotni zakladatelé, jelikoz tento tip ptispévkii mél v minulosti u sledujicich vétsi
ohlasy. Dal§im doporucenim je nezaméfovat se jen na obsah spojeny s produkty a znackou ale

i na obsah reagujici na problémy a témata, ktera fesi cilova skupina.

Prestoze se primarné jejich cilovy zékazniky pohybuji na Facebooku doporucovala bych
nezanevfit i nad Instagramem. Diivodem je, Ze se soucasni uzivatelé Instagramu postupem ¢asu
dostanou mezi cilové zékazniky Shardu a bude tak snaz$i je zaujmout jiz se zavedenym

profilem.

Pro zviditelnéni znacky a ziskani novych klienti doporucuji vyuzit ptilezitosti influencer
marketingu. Z divodu omezeného rozpoc¢tu bych doporucovala se zaméfit spiSe na mensi
influencery nebo dokonce jen zastupce z cilového publika, ktery je aktivni na socialnich sitich
ale neni to forma jeho obzivy. Znacka by mohla nabidnout jedinci barter spolupréci a darovat
mu tak jeden z jejich produktl vyménou za sdileni ve stories a prispévcich. Idealn¢ by se
jednalo o muze, ktery podnika nebo pracuje na vys$si manazerské pozici a v rdmci jeho pracovni
naplné Casto cestuje na vicedenni pracovni schlize. Znacka Shard by mu tak mohla nabidnout
jejich vikendovou tasku W-Bag, ktera nabizi prostor pro vSechny potiebné véci na 2-3 denni
cestu. Influencer by pak béhem svych cest pridaval fotky s weekenderem a oznacoval by profil

Shardu.

Dalsi z ptileZitosti jsou novy klienti na socialni siti LinkedIn. V poslednim letech LinkedIn
zaziva ¢im dal tim vétSi zdjem o pouzivani. Vyskytuji se zde prevazné podnikatelé
a zaméstnanci na vySSich pozicich, ktetfi predstavuji hlavni cilovou skupinu znacky.
Doporucovala bych prezentaci znacky na LinkedInu 1 ztoho divodu, ze konkurence tuto
socialni sit’ ¢asto nevyuziva a Shard by tak mél vyssi Sanci se prosadit. Nedoporucovala bych
vSak zalozeni profilu pro samotnou znacku, jelikoZ na této socidlni siti maji vetsi uspéSnost
osobni profily. Doporucila bych tak zakladateltim, aby znacku $itili sami na svych profilech.
Piispévky by mohly byt zaméfené na Uspé$né spoluprace znacky, pokroky v technologii
vyroby, aktuality o ucasti na prodejnich vystavach nebo fotky produktti z pracovnich schiizek.
I na této socialni siti by bylo mozné ziskat aktivniho uzivatele na barter spolupraci. Sdilel by

produkt, at’ uz weekender nebo office bag, ktery ho doprovazi béhem pracovniho dne.
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8. NAVRH GRAFICKEHO KONCEPTU ZNACKY

8.1. Barevna paleta

Jako hlavni barvy jsem zvolila bilou a ¢ernou, které znacka jiz pouziva. Tato kombinace je
vnimana jako elegantni a nad¢asova. Diky luxusnimu dojmu barev bude znacka vidéna jako
prestizni a jeji produkty kvalitni. Mezi bilou a ¢ernou barvou je vysoky kontrast. To umozni
snadnou ¢itelnost na webovych strankach, online grafickych vystupech i tisténych materidlech.
Znacka chce piisobit modern¢, a i v tomto ohledu je volba cerné a bilé idealni. Neposledné je
vyhodou této kombinace jeji neutralnost. Cerna spolu s bilou jsou velmi vestranné barvy a je

snadné je kombinovat spolu s dal§imi barvami.

\

Zdroj: (fotobanka znacky Shard)

Obr. 9 — Inspirace pro tvorbu barevné palety

JelikoZ velka cast konkurence pouZziva kombinaci bilé a ¢erné rozhodla jsem se barevnou
paletu rozsiftit o dalsi barvu. V ptipadech, kdy konkurence zvolila jiné barvy nezZ ¢ernou a bilou
nebo tuto kombinaci doplnili o barvu dalsi, volili barvy tlumené, pfirodni a evokujici kizi jako
napt. bézovou, hnédou nebo Sedou. Zakladatelé jsou mladi a otevieni novym a odvaznéj$im
stylim. I archetyp zna¢ky mi umoznil se odchylit od tradi¢néjsich barev. Navrhla jsem tedy
vyuziti barvy Burgundy #820020 (viz Obr. 10). Zvolila jsem tlumenéj$i odstin barvy, ktery
plisobi luxusn€j$im dojmem. Odstiny cCervené vzbuzuji pozornost a vasen. V tmavsich

odstinech s podtonem fialové, jako je vybrana barva burgundy, evokuji eleganci, rafinovanost
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a exkluzivitu. Doporu¢enou barvu jsem vybrala i z divodu barevnych kombinaci kazi, které
znacka vyuziva. Prvnimi produkty vytvofené pod znackou Shard byl batoh a pouzdra na
MacBook praveé v kombinaci ¢erné a rudé klize. Barevna kombinace je tak pro znac¢ku ikonicka

(viz Obr. 9).

White Black Burgundy
HEX #FFFFFF #000000 HEX #820020
RGB 255,255,255 0,0,0 RGB 130, 0,32
CMYK 0,0,00 0,0, 0,100 CMYK 0,100, 75, 49

Obr. 10 — Navrzena barevna paleta

Zdroj: (coolors.co)

8.2. Pismo

Pii vybéru pisma jsem se rozhodovala na zaklad¢ situaci, jak a kde bude pismo pouZzivano
a také cilovou skupinou, kterd bude psané informace ¢ist. Déle pismo muselo spliiovat, aby
bylo zdarma k pouziti i pro komer¢ni ucely. Posledni kritériem pro vybér pisma byla podpora

Ceského jazyka.

Na zékladé predchozich kritérii jsem jako hlavni pismo vybrala bezpatkové pismo Poppins.
Bezpatkové pismo je lehko Citelné na digitalnich obrazovkach, kde znacka Shard pievazné
komunikuje. Bezpatkové pismo je vnimano jako moderni. Pouzivaji ho mladé a inovativni
firmy, proto byvaji volbou startupli. Pismo bez patek také evokuje muzské atributy a je tak
vnimané jako chlapské pismo. Diky lehkosti a ¢istoté pisma, ho maji radi vykonni a racionalni
lidé, ktefi nechtéji plytvat svym Casem nad zbyte¢nostmi. Pismo bude pouzito na webové
strance i na grafickych vystupech, a to ve tfech fezech — Regular 400, Bold 700 a Regular 400
Italic (viz Obr. 11).
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AABCCDDEEEFGHChITJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYYZZ
adbccddeééfghchiijkimnnoopgrissttuttvwxyyzz
0123456789.,;:1?()%- —/." @#&

AABCCDDEEEFGHChIIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUOVWXYYZZ
adbcédd’eééfghchiijkimniiodpqrissttuatvwxyyzz
0123456789.,;:!1?() %~ -/..” @#&

AABCCDDEEEFGHChIIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYYZZ
adabccddeééfghchiijklmnnodpqrissttutuvwxyyzz
0123456789,:17()%- -/, " @#&

Obr. 11 — Ukazka ezt pisma Poppins
Zdroj: (Google Fonts)
Jako dopliikkové pismo jsem pouzila patkové pismo Lora. Pismo pilisobi luxusnim dojmem
diky jemnym kiivkam. Je vhodné jak pro digitalni obrazovky, tak i pro tiSténé materialy. Bude

pouzivano prevazné pro firemni dokumenty jako jsou napiiklad smlouvy a dopisy, a to ve tiech

fezech — Regular 400, Bold 700, Regular 400 Italic (viz Obr. 12).

AABCCDDEEEFGHChIITKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXY YZZ
aabccddeéefghchiijklmnnoopqrissttutuvwxyyzz
0123456789.,;:12()%- -/ “@#&

AABCCDDEEEFGHChIIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYYZZ
aabcéddeééfghchiijklmniiodpqrissttuntivwxyyzz
0123456789.,;12()%- -/ “@#&

AABCCDDEEEFGHChIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYYZZ
aabcecddeeefghchitjklmnnoopgrissttutiivwxyyzz
0123456789.,7:12(% —/, “@#&

Obr. 12 — Ukazka Fezii pisma Lora

Zdroj: (Google Fonts)
8.3. Symbol

Pii tvorbé symbolu jsem vychazela ztvard velkého batohu B-Bag, ktery byl prvnim
produktem znacky a pismene ,,H* z loga znacky a jeho grafického vizualu. Vytvofila jsem tfi

navrhy, které jsem nasledn¢ ptredlozila zakladatelim (viz Obr. 15).
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Prvni dva navrhy vychazeji z proporénich rozméra velkého batohu (viz Obr. 13).
V obou navrzich je vidét okrajova linka, ktera znazornuje tvar batohu. Prvni navrh dopliuje
vodorovna linka v horni tfetin€ objektu, kterd je umisténa na stfed. Tato linka predstavuje logo
znacky, které je umisténé v t€chto mistech na batohu. Druhy navrh je podobny verzi prvni.
Rozdilem je umisténi vodorovné linky, ktera se nachazi v horni tietin€ objektu a je zarovnana
vpravo. Doplituje ji svisla linka, ktera znazorfiuje §ifi pruhu s vygravirovanym logem. Posledni
navrh vychazi z proporci pismene ,,H“ vlogu znacky (viz Obr. 14) doplnény linkami
symbolizujici tvar batohu. Pismeno je uz§i neZ samotny batoh a tim je i celkovy symbol uzsi

a vyssi.

Obr. 13 — Velky batoh B-Bag

Zdroj: (fotobanka znacky Shard)

Obr. 14 — Logo znac¢ky Shard

Zdroj: (fotobanka znacky Shard)
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Obr. 15 — Navrhy symbolu

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Po konzultaci se zakladateli jsme vybrali druhy symbol. Bude ho mozné pouzivat ve ¢tyiech
barevnych provedeni — Cerna, bila, cerna-burgundy a burgundy (viz Obr. 16). Bily symbol je
povolené pouZivat na pozadi v barvach Cernd a burgundy. Ostatni barevné varianty je mozné
pouzivat pouze na bilém pozadi. V piipad¢ pouziti symbolu na fotografii, je zapotiebi zajistit
klidné pozadi, které umozni maximalni ¢itelnost symbolu. Doporucuji pouzivat primarné

symbol v zakladni barevné verzi ¢erna-burgundy.

)
\

)
\

D

Obr. 16 — Barevné provedeni vybraného symbolu
Zdroj: (vlastni zpracovani)
Ochranou zénu symbolu (viz Obr. 17), do které nesmi nic zasahovat, aby symbol zistal
Citelny, jsem urcila polovinou svislé linky, ptedstavujici §ifi pruhu na batohu. Pro zajisténi

dobr¢ ¢itelnosti je minimalni velikost symbolu 10 mm na §itku symbolu.
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Obr. 17 — Ochranna zéna symbolu

Zdroj: (vlastni zpracovani)

K navrzenému symbolu jsem vytvoftila ukdzku zakazanych variant pouziti, protoze je ho
mozné pouzivat jako zastupny symbol namisto loga. Nejdiive jsem definovala zakdzané uzivani
symbolu z pohledu deformace tvaru (viz Obr. 18). Je zakazano jakkoli ménit tvar symbolu
apoméry jeho stran. Dale je zakdzano odebirat, zaménovat nebo ptidavat jakékoli prvky
symbolu. Zakazano je také symbol natacet nebo pievracet. Povolené zobrazeni symbolu je
pouze horizontalni. Dale jsem definovala zakazané barevné varianty uzivani symbolu (viz Obr.
19). Je zakdzano pouzivat symbol v barvach jinych, neZ jsou uvedené v barevné paleté.
Zakazano je také symbol pouzivat na jinak barevnych pozadich, nez je povoleno. V ptipadé
pouziti nékterych ze zakazanych variant se narusi jednotnost firemni identity. Cilova skupina,
jakozto pfijemce sd€leni, bude zmatend a tézko rozliSovat, zda se jednéa o znacku Shard nebo

ptipadné napodobeniny.

/ /|

Obr. 18 — Zakazané varianty symbolu — deformace tvaru

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Obr. 19 — Zakazané varianty symbolu — barvy

Zdroj: (vlastni zpracovani)

8.4. Praktické navrhy

Dalsim krokem bylo aplikovat navrzené prvky firemni identity aplikovat na prakticky
vyuzitelné tiskoviny. Zakladatelé mée pozadali o tvorbu vizitek, hlavickového papiru a visacek
na produkty. Na zaklad¢ analyzy a naslednych doporucenich jsem jesté navrhla uvodni fotku
na LinkedIn profily zakladateli a firemni obleceni. VSechny vytvofené prvky respektuji
navrhnutou barevnou paletu, pismo a vyuZivaji vytvofeného symbolu a motta. Pro tvorbu jsem
pouzila programy Adobe Photoshop a Figma. Vysledné navrhy jsem aplikovala na Mockupy,

které jsou zdarma k pouziti pro osobni i komeréni vyuziti.

Prvnim navrzenym prvkem jsou vizitky. Vytvotila jsem dvé varianty vizitek — osobni
a firemni. Na osobnich vizitkach (viz Obr. 20) je na pfedni strané logo znacky a vytvorené
motto. Na zadni stran¢ jsem uvedla jména zakladateld, jejich pozici a kontaktni informace
(email, telefonni ¢islo a webovou stranku). Na firemnich vizitkach (viz Obr. 21) je na ptedni
stran¢ umistén symbol a motto. Na zadni stranu jsem pouzila logo znacky a uvedla kontaktni
udaje — instagramovy ucet, webové stranky a telefonni ¢islo. Vizitky mizou zakladatelé nosit

u sebe a v pfipade potfeby predat potencionalnim zakaznikiim nebo zéjemcim o spolupraci.
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Obr. 20 — Navrh osobni vizitky

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Obr. 21 — Navrh firemni vizitky

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Druhym navrzenym prvkem je hlavickovy papir (viz Obr. 22), ktery podporuje profesionalni
dojem pti korespondenci. Znacka bude moci vyuzit hlavickovy papir pii zadavani objednavek

materialQ, pro vystavovani faktur, pro komunikaci s afady nebo pfi navazovani spolupraci.

Obr. 22 — Navrh hlavickového papiru

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Dal8im navrhem byly visac¢ky na produkty (viz Obr. 23). Na visac¢ky jsem pouzila navrzené
motto na piedni stranu a na zadni stranu jsem v dolni ¢asti uvedla hodnoty znacky a nazev
produktu, ktery si zdkaznik zakoupil (v tomto ptipadé B-Bag) s vytvofenym symbolem.

Visacky dodaji znacce luxusnéjsi a profesionalné€jsi vzhled.

Vase cestq,

B-Bag

do vasi kolekce

vas styl,
nase klze.

design / funkenost | kvalita

Obr. 23 — Navrh visacek na produkty

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Jako dalsi jsem navrhovala uvodni fotografii pro Facebookovy profil (viz Obr. 24). Béhem
analyzovani socidlnich siti, které Shard vyuziva ke komunikaci, jsem narazila na to, Ze jim na
Facebooku chybéla uvodni fotografie. Plochu jsem rozdélila linkami s Gthlem zkoseni
60° a 120° stejn¢ jako je na produktech zkosené proSivani. Do vzniklych tvarl jsem vlozila

fotografie s jejich produkty.

SHARD Shard

63 To se mi libi « sledujici (162)

@ @ Sleduji  Q Hledat

Prispévky Informace Zminky Recenze Reels Fotky Dalsi v

Obr. 24 — Navrh Gvodni fotografie na Facebook

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Dale jsem navrhla uvodni fotografii na profil LinkedIn (viz Obr. 25). Pouzila jsem stejnou
grafiku jako na Facebook, aby celkova prezentace znacky na socialnich siti byla konzistentni.
Uvodni fotografii na LinkedIn jsem odlidila pfidanim firemniho motta. Celou grafiku jsem
zabarvila do ténu burgundy barvy s cilem zvysit Gitelnost textu. Uvodni fotografie jsem navrhla

pro oba zakladatele stejné, aby se docililo jednotného vzhledu.

Vase cesta, vas styl, nase klze.

Dominik Soucek 3.

Zakladatel spolec¢nosti Shard

Trutnov, Krélovéhradecky, Cesko - Kontaktni udaje

500+ spojen(

(Poslat zprévu) (Vice)

Vase cesta, vas styl, nase klze.

Jan Skorfepa

Zakladatel spole¢nosti Shard

Trutnov, Krélovéhradecky, Cesko - Kontaktni udaje

500+ spojen(

2+ Navazat spojeni ( Poslat zpravu ) (Vice)

Obr. 25 — Navrh Gvodni fotografie na LinkedIn

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Poté jsem navrhovala firemni obleCeni — konkrétné polo triko s limeckem (viz Obr. 26Chyba!
Nenalezen zdroj odkazii.). Zvolila jsem tento stfih, protoze plsobi formalné ale zaroven
uvolnéné. Tento styl bude piisobit vhodné na prodejnich galeriich, kde znacka mize vystavovat.
Triko je v bilé barvé s burgundy limeckem. Zepiedu je na prsou umisténé logo znacky a na

zadech je vprostfed umisténé firemni motto.

Vase cestq,

SHARD vas styl,

nase kaze. /

Obr. 26 — Navrh firemniho trika

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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ZAVER
Cilem bakalarské prace bylo popsat problematiku firemni identity a marketingové
komunikace vzhledem k budovani povédomi znacky u zakaznikl. Na zaklad¢ teoretickych

poznatkll pak navrhnout samotné prvky firemni identity a moznosti vyuziti online a off-line

prostiedi pro komunikaci znacky Shard.

Nejdiive jsem v bakalaiské praci popsala rozdil mezi firemni identitou a firemni image
pomoci definici. Nasledn¢ jsem se vice ponofila do oblasti firemni identity a popsala jeji prvky
jimiz jsou firemni design, komunikace, kultura a produkt. Ve tieti kapitole jsem se detailné
vénovala firemnimu designu. Popsala jsem vlastnosti spravné vytvoreného loga a jeho vyznam
pro znacku. Nasledné jsem se hloubéji vénovala psychologii barev a jejich vhodném vybéru.
Obdobné jsem se v praci vénovala i typografii. Dale jsem se zabyvala definici znacky, ur¢eni
jeji hodnoty a budovani znacky. V praci jsem zminila funkci archetypt a efekt spravné
vytvotfeného firemniho motta. V druhé ¢asti teoretické ¢asti bakalaiska prace jsem definovala
marketingovou komunikaci, zminila jsem mozné cile komunikace a jeji nastroje kterymi jsou
prvky komunikaéniho mixu. Zabyvala jsem se také komunika¢nimi kanaly, které jsem rozdélila

do online a off-line prostiedi pro komunikaci.

Nasledné jsem se v bakalatrské praci vénovala jiz aplikaci teoretickych poznatkd. Nejprve
jsem provedla analyzu vybrané znacky, kterou byla znacka Shard. Popsala jsem souasny stav
znacky, jeji vizi a misi. Déle jsem se v€novala analyze distribu¢nich kanall, které znacka
vyuziva k prodeji svych produktli. Analyzovala jsem taky marketingovou komunikaci znacky,
jaké pouziva kanaly ke komunikaci a na kterych socidlnich sitich se vyskytuje. Detailné jsem
popsala cilové publikum znacky a na jeho zéklad¢ vybrala tfi konkurenty. Pfi analyze
konkurence jsem se zamcfila na jejich vizudlni prezentaci a komunikaéni kandly, které
vyuzivaji. Na zdklad¢ téchto analyz jsem vytvotila SWOT analyzu, kde jsem se zamyslela nad
silnymi a slabymi strankami znacky a jejimi piileZitostmi a hrozbami. Podle provedenych
analyz jsem navrhovala formu marketingové komunikace, motto a dalsi prvky firemni identity

s cilem zvysit povédomi o znacce.

Vysledkem préce je tak na zéklad¢ provedenych analyz doporuceni vyuziti komunikacénich
kanalt, at’ uz v online nebo v off-line prostiedi. Vysledkem jsou také navrhy prvka vizualni
¢asti firemni identity jako je volba barevné palety, firemniho pisma, navrh jednotného symbolu
a motta. Navrzené prvky byly aplikovany na praktické vystupy jako jsou vizitky, hlavickovy

papir, visacky, firemni obleCeni a grafika pro vybrané socialni sit¢.
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Ptiloha A — Vizitky

SHAR

Vase cesta, vas styl, nase kize.

SHAR

Vase cestaq, vas styl, nase kdze.

Vase cestq,
vas styl,
nase klze.

D
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Carodéj se stroji, co mé pod palcem vyrobu.

@ dominik.soucek@shard.cz
¢, 733650 053
@ www.shard.cz

Jan Skorepa

Motor prodeje a spoluautor designu.

@ jan.skorepa@shard.cz
¢, 725631966
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SHARD
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Zdroj: (vlastni zpracovani)



Priloha B — Hlavickovy papir

shard_cz
S H /—\ Rl ) www.shard.cz @
606 021445 ¢,
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Zdroj: (vlastni zpracovani)
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