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ANOTACE

Tato bakalafska prace se zabyva navrhem brand manuélu pro fiktivni startup klenotnictvi.
Cilem bylo vytvofit jednotnou a konzistentni vizualni identitu, kterd efektivné komunikuje
hodnoty a filozofii znacky. Prace se zaméfuje na faktory ovliviiujici vizualni branding, jako
jsou logo, barvy, typografie a fotografie, a zahrnuje analyzu konkuren¢niho prostiedi.
Vysledkem je ndvrh brand manualu a materidl pro komunika¢ni kandly, ktery podporuje

konzistentni vizualni komunikaci a strategii zaméfenou na zvysSeni rozpoznatelnosti a loajality

zékaznik.
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prvky

TITLE

Project of brand manual for jewellery shop

ANNOTATION

This bachelor's thesis focuses on designing a brand manual for a fictional jewelry startup.
The goal was to create a unified and consistent visual identity that effectively communicates
the brand's values and philosophy. The work concentrates on factors influencing visual
branding, such as logo, colors, typography, and photography, and includes an analysis
of the competitive environment. The result is a brand manual design and materials
for communication channels that support consistent visual communication and a strategy aimed

at increasing brand recognition and customer loyalty.
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elements
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UvoD

Vizualni branding je soubor vSech vizualnich prvkil, které spole¢né tvoii identitu znacky
a pomahaji zakaznikim ji rozpoznat a zapamatovat si ji. Tyto prvky zahrnuji logo, barvy,
typografii, fotografie a dalsi grafické elementy, které dohromady tvoii jednotny a konzistentni
vizualni styl znacky. Kvalitni vizudlni branding je nezbytny pro kazdou firmu, protoze vytvaii
prvni dojem a dlouhodobé povédomi o znacce. Silny vizudlni branding umoziuje firmam odlisit
se od konkurence, coz je zvlaste¢ dilezité na preplnéném trhu, kde se zdkaznici setkavaji

s mnoha podobnymi produkty a sluzbami.

Brand manudl slouZi jako nastroj pro tvorbu a udrZovani vizualniho brandingu. Poskytuje
podrobné pokyny pro spravné pouzivani vizualnich prvka znacky, ¢imz zajistuje jednotnou
prezentaci napfi¢ vSemi komunika¢nimi kandly a materialy. Kvalitn€ navrZena a konzistentni
vizualni identita mize vyrazné zvysit povédomi o znacce, budovat duveéru zakaznika
a podporovat jejich loajalitu. Tento jednotny pfistup pomaha znacce vyniknout na trhu, zlepSuje
jeji pozicovani a muze vést ke zvyseni prodejii. Navic, konzistentni vizudlni identita zvysuje
efektivitu marketingovych kampani a usnadiuje komunikaci se zdkazniky, coz je nezbytné

pro dlouhodoby rtst a uspéch firmy.

Cilem prace je navrhnout brand manual pro fiktivni startup klenotnictvi, ktery se zaméii
piredevSim na vizudlni branding. Soucasti bude také analyza piipadné konkurence a jejich
vizualnich styli. Tento manual bude zahrnovat zékladni prvky vizualni identity a poskytne
pokyny pro jejich konzistentni a efektivni pouzivani. Vystupem budou detailni navrhy loga,
barevné palety, typografie, motta a aplikace téchto prvkl na marketingové materialy pro riizné
komunikaéni kandly. Tento manudl zajisti jednotnou prezentaci znacky klenotnictvi a podpofii

jeji tspésnou komunikaci s cilovym publikem.
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1 FAKTORY OVLIVNUJICI VIZUALNI BRANDING

Vizualni branding je klicovou slozkou korporatni identity, kterd ovliviluje, jak je znacka
vnimana spotiebiteli. Jeho vyznam je zdsadni nejen pro diferenciaci znacky od konkurence,
ale také pro vytvateni trvalé emocionalni vazby s cilovym publikem. Kvalitni vizuélni branding
muze zlepSit rozpoznatelnost znacky, zvysit loajalitu zdkaznikli a ovlivnit celkové vnimani
znacky na trhu. KliCovy vliv na vizualni branding maji 4 z&kladni faktory: logo, barvy,
typografie a fotografie nebo obrazky. Tyto prvky slouzi jako vizualni signaly, které prenaseji
zpravy o hodnotach, ambicich a charakteru znacky, a jsou tudiz nezbytné pro jeji Gspéch.

(Wheeler, 2012, s. 8)

SoubéZné s vytvarenim téchto klicovych vizudlnich prvki je zasadni zajistit jejich spravné
a konzistentni pouzivani. Brand manual, ktery peclivé definuje pouziti kazdého z téchto prvkd,
je fundamentalni pro udrZeni koherentni znackové identity. Tento manual slouzi nejen jako
referenni bod pro designéry a marketéry, ale 1 jako zaklad pro vSechny komunikacni

a marketingove aktivity.

Vytvoteni komplexniho brand manualu je nezbytné pro zajisténi, Ze vSechny vizualni aspekty
znacky jsou pouzivany konzistentn¢ naptic riznymi platformami a materialy. Tento dokument
specifikuje, jak maji byt jednotlivé vizualni prvky aplikovany
tak, aby spole¢né podporovaly a posilovaly obraz znacky. "Grafickd podoba jednotlivych
komponent vizualniho stylu by méla byt zakotvena v design manualu, ktery presné vymezuje
jejich vyuzivani." Brand manudl je soucasné¢ zdrojem inspirace, navodem k pouzivani,
souborem pravidel a podrobnym vysvétlenim, jak byl vytvofen celkovy firemni styl. Jeho
hlavnim ukolem je pomoci vytvoftit celkovy obraz spole¢nosti a dosdhnout jeho pozitivniho

vnimani spotiebiteli. (Vysekalova, Mikes, & Binar, 2020, s. 177)

1.1 Logo

vvvvvv

vizualniho brandingu. Jde o prvni bod identifikace — symbol, kterym se znacka ptedstavuje
vetejnosti a odlisuje se od konkurence. Loga jsou nezbytna pro budovani konkurenceschopné
znacky, jelikoZ poskytuji okamZité rozpoznatelny obraz firmy, coz je kli€ové pro budovani
divéry a loajality zékazniki. Navic pomahaji zjednoduSit a proménit slozité informace

o0 podniku v jednoduchy, ale zapamatovatelny vizualni symbol. (Wheeler, 2012, s. 9)
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1.1.1 Typy log

Existuje nekolik typt log, které se lisi ve svém designu a zpiisobu, jakym komunikuji identitu
znacky. Kazdy typ ma své specifické vlastnosti a je vhodny pro rizné ucely

a znacky:
Logotypy (slovni znacky)

Tento typ loga se skldda vyhradné z pismen, obvykle nazvu firmy, bez zddné¢ho grafického
elementu. Je dulezité, aby bylo pismo logotypu origindlni a dobfe navrZené, aby posililo
rozpoznavani znac¢ky. Pikladem mize byt logo Coca-Cola nebo Google. Logotypy jsou idealni
pro znacky, které chtéji zdaraznit sviij ndzev a usnadnit jeho zapamatovani. Posiluji jméno
znaCky prostfednictvim vizualné atraktivniho pisma a stylu. Takovy typ loga je obzvlasté
u¢inny pro nové znacky, které se snazi zvySit povédomi o svém jménu, nebo pro znacky

s jedine¢nymi jmény, které samy o sobé predstavuji silnou identitu. (Wheeler, 2012, s. 35)
Symboly

Tato loga obsahuji graficky symbol bez textu, ktery miize byt abstraktni nebo reprezentativni.
Symboly mohou byt uc¢inné v globalnim kontextu, protoze nepotiebuji preklad. Piiklady
zahrnuji Apple logo nebo logo Nike. Jsou idealni pro znacky, které hledaji globalni
rozpoznatelnost, nebot’ symboly mohou byt snadno rozpoznany bez ohledu na jazykové bariéry.
Vyjadiuji znaCku prostiednictvim metafory nebo symboliky, ¢asto s hlubokymi kulturnimi
nebo emocionalnimi vazbami. Jsou nejlepsi pro znacky, které maji silny vizualni piib&éh nebo

koncept, ktery muze byt symbolicky vyjadien. (Chapman, 2014, s. 70)
Kombinované zna¢ky

Tyto loga kombinuji text a symbol, coZ umoznuje flexibilni pouziti bud’ spolecné nebo
samostatné. Kombinovand loga jsou uzite¢nd, pokud chce znacka vyuzit vyhody okamzité
vizualni identifikace pomoci symbolu, zatimco text podporuje rozpoznatelnost nazvu.
Piikladem mize byt logo Burger King nebo Starbucks. Nabizeji vysokou flexibilitu, protoze
umoziuji znackam vyuzivat logo samostatné nebo v kombinaci s nazvem. Poskytuji jasné
vizualni i textové predstaveni znacky, coz zvySuje jejich rozpoznatelnost. Jsou vhodné
pro znacky, které chtéji kombinovat silu obrazu a textu, aby si zajistily SirSi rozpoznani

a pamatovatelnost. (Neumeier, 2005, s. 54)
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Emblémy

Tento typ loga zahrnuje integraci nazvu firmy pfimo do designu symbolu nebo znaku,
¢imz vytvari neoddélitelné spojeni mezi textem a obrazem. Emblémy jsou oblibenou volbou
zejména pro skoly, vladni instituce a organizace pusobici ve vojenském ¢i tradi¢nim sektoru.
Vyznamné piiklady zahrnuji logo Harley-Davidson nebo starsi verzi loga Starbucks. Takova
loga jsou silné spojend s historii a tradici, coz muze byt piitazlivé pro znacky v uréitych
primyslovych odvétvich jako jsou automobilovy priamysl nebo alkoholické napoje. (Airey,
2015, s. 68)

Dynamicka loga

Tyto loga mohou ménit sviij vzhled v zavislosti na kontextu pouziti, coz je moderni piistup
umoziujici znacce zustat relevantni a dynamicka. Ptikladem dynamického loga je logo Google,
které se méni pro rizné svatky nebo specialni udalosti. Takova loga jsou vhodna pro znacky,
které se chtéji jevit jako moderni, inovativni a schopné se ptizplisobit ménicim se trendim.
Umoznuji znacce udrzZet si relevanci a angazovanost se svym publikem tim, Ze se ptizpusobuji
riznym kontexttim. Jsou Vynikajici pro digitalni firmy, technologické spolecnosti nebo znacky,

které se pravidelné zapojuji do riznych kampani nebo udalosti. (Mollerup, 2013, s. 112)

Kazdy typ loga ma specifické pouziti a vyznam, které mohou znackam pomoci efektivnéji
komunikovat jejich jedine¢né hodnoty a poselstvi. Vybér spravného loga by mél odrazet
potieby firmy, cilovou skupinu, oekavani odvétvi a zédkladni hodnoty znacky. Je nezbytné,
aby logo uc¢inné komunikovalo identitu a poslani znacky, coz zahrnuje nejen jeho vizudlni
aspekty, ale 1 schopnost budovat a udrzovat vztahy s publikem. Spravné zvolené logo muze
vyrazng prispét k rozpoznatelnosti a reputaci znacky, ¢imz podporuje jeji dlouhodoby tspéch

a diferenciaci na trhu.

1.1.2 Kritéria kvalitniho loga

Ucinné logo by mélo spliiovat nékolik kliovych kritérii, které zajistuji jeho efektivitu
a dlouhodobou udrzitelnost v proménlivém trznim prostfedi. Mezi tyto kritéria patii

jednoduchost, trvalost a vhodnost.

Jednoduchost zajist'uje, ze logo je snadno rozpoznatelné, neobsahuje nadbytecné mnozstvi
prvkil a efektivné funguje na riznych médiich a formatech, od vizitek po billboardy. Trvalost

znamena, ze logo by mélo byt navrzeno tak, aby zlstalo relevantni i po mnoho let, poméhajici
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znacce udrzet konzistentni obraz v prubehu ¢asu. Vhodnost zase zajistuje, ze logo odpovida

charakteru znacky a jejimu cilovému publiku. (Wheeler, 2012, s. 47, 51, 55)

Flexibilita, komunikativnost a zapamatovatelnost jsou dalsimi klicovymi aspekty. Flexibilita
umoziiuje, aby logo efektivné fungovalo v riznych aplikacich a adaptovalo se na riizné barevna
schémata. Komunikativnost zajistuje, ze logo je schopné piedat poZzadované zpravy a hodnoty
znacky, vypravét jeji ptibéh a informovat o nabizenych produktech. Zapamatovatelnost
je zasadni pro zanechani trvalého dojmu a udrzeni znacky v mysli spotiebitelii. (Airey, 2015,

s. 58, 62, 67)

Tato kombinace kritérii zajiStuje, Ze logo nejenze vypada dobie, ale také efektivné slouzi
svému ucelu, coZ je klicové pro budovani silné a uzndvané znacky. Dobfe navrzené logo je

zakladnim kamenem vizualni identity znacky a hraje zasadni roli v jejim marketingovem usili.

1.1.3 Funkce loga

Logo by mélo plnit dvé zakladni funkce: emocionalni a informacni.

Emocionalni funkce spoéiva ve vyvolani specifické emocionalni reakce u publika. Tato reakce
by méla byt konzistentni a odraZet marketingovou strategii znacky, coz se dosahuje spravnym
vyuzitim znalosti o psychologickych efektech barev, tvart a dalSich vizudlnich prvka. Tato
funkce pomahd vytvaret silny emocni vztah mezi znackou a jejim cilovym publikem,

coz je kli¢ové pro budovani divéry a znackové loajality. (Vysekalova & Mikes, 2018, s. 93)

Informacni funkce loga spociva ve schopnosti pfedavat jasné a konkrétni informace 0 tom,
co firma a jeji produkty predstavuji, ¢imz odliSuje znacku od konkurence. Logo je Casto
to prvni, ¢eho si zdkaznici v§imnou — at’ uz na vylohach obchodt, bannerech nebo webovych
strankach. Proto by mélo logo spravné a srozumitelné prezentovat zékladni informace o znacce.
Spravné navrzené logo G¢inné komunikuje kli¢ové aspekty znacky, jeji unikatnost a hodnoty.
"Logo vétsinou vnimame jako celek — tvar (gestalt), ktery pomoci asociaci, znalosti a zkuSenosti
vyvola informace o firmé a produktu, jeho kvalite, cene, uZivatelich atd." Pokud vSak logo
nesplituje svou informacni funkci spravné, mize to vést k nevédomému odmitnuti znacky
ze strany zakaznikd. Proto je nezbytné, aby logo efektivné komunikovalo s potencidlnimi
zakazniky, vérné vyjadfovalo osobnost znacky a zajiStovalo jeji jedine¢ny obraz a hodnoty.

(Vysekalova & Mikes, 2018, s. 93)
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Usp&$né navrzené logo harmonicky spojuje emocionalni a informa¢ni funkce,
¢imZ podporuje rozpoznatelnost znacky a posiluje jeji vztah s cilovym publikem. Emocionalni
aspekt loga buduje a upeviiuje emociondlni spojeni s konzumenty, zatimco informacni slozka
zajistuje, ze dalezité informace o znacce jsou jasn¢ a efektivné komunikovany. Kdyz logo

spravné kombinuje ob¢ tyto funkce, zvysuje se celkova sila a dopad znacky na trhu.

1.2 Barvy

Barvy jsou zasadnim prvkem vizuélniho brandingu, ktery méa hluboky vliv na vnimani
a chovani spotfebitelli. Spravné¢ zvolené barvy mohou vyznamné zlepsit rozpoznatelnost
znacky, ovlivnit emocionalni stav zakaznikli, a dokonce 1 zvysit prodejnost. Barvy nejenze
piitahuji pozornost a vyvolavaji estetickou piitazlivost, ale také maji schopnost komunikovat

konkrétni hodnoty a osobnost znac¢ky. (Lindstrom, 2005, s. 85)

Barvy jsou mimofadné U€innym nastrojem ve vizualnim marketingu, protoZze maji silnou
schopnost vyvoldvat specifické emoce a asociace, které mohou vyznamn¢ ovlivnit chovani
spotfebitelti a jejich rozhodovaci procesy. Ruzné odstiny a tony mohou evokovat razné
psychologické reakce, coz ma piimy vliv na to, jak produkty jsou vnimany
a hodnoceny. Podle studii mize az 90 % prvotniho usudku o produktech byt zalozeno pouze
na barveé, coz zdlraziuje jejich kriticky vyznam pro znacky a jejich marketingové strategie.

(Kotler, 2007, s. 200)

Podle psychologickych studii lidska psychika vnima barvy na instinktivni i biologické Grovni.
Délky vIn riznych barev ptimo ovliviiuji nervovou soustavu ¢lovéka. Teplé barvy, jako jsou
cervena nebo zluta, maji dlouhé vinové délky a vyzaduji vice energie na zpracovani, coz mize
vyvolat emociondlni vzruseni. Naopak chladné barvy, jako je modra nebo zelena, maji kratké
vlnové délky, které vyzaduji méné energetické zpracovani, coz muze vytvaret pocit klidu

a uvolnéni. (Samara, 2008, s. 64)

Cerna barva je Casto spojovana s moci, eleganci a tajemstvim. V brandingu se pouziva
k vyvolani pocitl sofistikovanosti a luxusu. Je oblibend mezi luxusnimi znackami, protozZe

symbolizuje prestiz a kvalitu. (Millman, 2011, s. 157)

Bila je barva Cistoty, nevinnosti a minimalismu. Ve vizualnim brandingu se ¢asto pouziva
k vyvolani pociti Cistoty, svéZesti a jednoduchosti. Je to oblibend volba pro znacky

ve zdravotnictvi, wellness a high-tech pramyslu, kde symbolizuje ¢istotu a technologickou
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presnost. Bila poskytuje vizudlni klid a mize pomoci ostatnim prvkiim designu vyniknout,

¢imz prispiva k jasn€jsi komunikaci znacky. (Keller & Swaminathan, 2013, s. 141)

Seda barva symbolizuje neutralitu, rovnovahu a profesionalitu. V marketingu a brandingu
je Seda pouzivana k vyvolani pocitu stability a klidu. Je to idealni volba pro korporatni identity,
kde je dilezité puisobit profesionalné a nenapadné. Seda je také Gasto pouzivana jako zakladni
barva v designu, protoze dobfe harmonizuje s jinymi barvami a posiluje pocit vyvazenosti

a elegance. (Samara, 2008, s. 104)

Modra je jednou z nejuniverzalnéjSich barev ve vizualnim brandingu, spojovana s duvérou,
spolehlivosti a klidem. Je Siroce oblibena mezi finanénimi institucemi, technologickymi
firmami a socidlnimi sitémi, kde pomaha budovat vztah duvéry se zadkazniky. Modra
také podporuje koncentraci a uvolnéni, coz je dualezit¢ pro znacky, které chtéji plsobit

uklidiujicim a stabilnim dojmem. (Kotler, 2007, s. 203)

Zluta barva vyvolava pocity optimismu, energie a §tésti. Je to vyrazna a stimulujici barva, ktera
miiZe piitdhnout pozornost a vyvolat pozitivni emocionalni reakce. Zluta je ¢asto pouzivana
pro znacky, které se snazi ptisobit ptistupné a pratelsky, a je oblibend v kampanich zamétenych

na mladé spotiebitele. (Heller, 2009, s. 99)

Cervena je barva vasné, energie a akce. Je to vysoce stimulujici barva, ktera mize zvysit
srde¢ni frekvenci a vyvolat pocit naléhavosti. V brandingu se ¢ervena Casto pouziva pro vyzvy
k akcei, prodejni kampané a pro znacky, které chtéji vyvolat silné emocionalni reakce. Cervena

je efektivni pro zvySeni viditelnosti a pfitahnuti pozornosti. (Samara, 2008, s. 88)

RiiZzova barva mlize vyvolavat pocity lasky, né¢hy a Zenskosti. Je idedlni pro znacky, které cili
na Zenskou klientelu nebo se snazi komunikovat starostlivost a pristupnost. Svétlejsi odstiny
rizové jsou Casto pouzivany pro détské produkty, zatimco sytéjsi rizova mize byt efektivni

pro energetické a mladistvé znacky. (Gobé, 2001, s. 89)

Vybér barev pro vizualni branding je dulezity proces, ktery vyZaduje peclivé zvazeni cild
a hodnot znacky, stejné jako psychologického a emociondlniho dopadu na cilovou skupinu.
Pouziti psychologie barev je nejen UCinnym nastrojem pro upoutdni pozornosti,
ale také pro ovlivnéni nakupniho chovani spotiebitel. Intenzivni porozuméni vlivu barev
na emoce a rozhodovani miize znackam pomoci efektivnéji komunikovat s jejich publikem

a dosahovat lepsich marketingovych vysledka. (Keller & Swaminathan, 2013, s. 253)
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1.3 Typografie

Typografie je uméni a technika uspotadani pisma, zaméfend nejen na zajisténi Citelnosti
a srozumitelnosti psaného jazyka, ale i na jeho vizudlni ptitazlivost. Je to klicovy nastroj
v designu, ktery ma za ukol pfedavat informace a zaroven evokovat urcité emoce a atmosféru.
V kontextu vizudlniho brandingu ma typografie klicovou roli, nebot’ formuje prvni dojem
a vyznamn¢ ovliviiuje, jak spotiebitelé znaCku vnimaji. Dobie zvolend typografie zvysuje
vizualni soudrznost a pomaha znacéce efektivnéji sdélovat jeji hodnoty a osobnost. (Samara,

2004, s. 12)

Role typografie se neomezuje pouze na vizualni atraktivitu. M& také prakticky dopad
na to, jak jsou informace vnimany a jak efektivné jsou zpracovany potencidlnimi zakazniky.
Spravna typografie usnadnuje Citelnost a zlepsSuje uzivatelskou zkuSenost na vSech kontaktnich
bodech se znackou, od webovych stranek pies reklamni materialy az po obalovy design. Timto
zpusobem typografie piimo ovliviluje, jak rychle a u¢inné je sdéleni znacky piijimano

a jak siln€ rezonuje s jejim publikem. (Samara, 2008, s. 112)

Typografie hraje zasadni roli ve vnimani znacky. Pfedava nejen textovy obsah, ale také vytvari
dojem o jejim charakteru a hodnotach. Vybér typografie mtize posilit identitu znacky, ovlivnit
jeji vniméni jakozto inovativni, pfistupné, luxusni nebo spolehlivé a podpofit jeji celkovou
pozici na trhu. Naptiklad, robustni a silné fonty mohou komunikovat silu a odolnost, zatimco
skriptové fonty mohou naznaCovat eleganci a sofistikovanost. Ovliviiuje také, jak jsou
informace vnimany z hlediska jejich divéryhodnosti a autority. Kromé toho, spravny vybér

vvvvv

5. 101)

Celkov¢ vzato, typografie neni jen o estetice. Je to strategicky nastroj, ktery mize zdsadné
ovlivnit, jak jsou znacky vnimany a hodnoceny na trhu. Efektivni pouziti typografie
ve vizualnim brandingu mize znackdm pomoci vytvofit silné a trvalé spojeni s jejich cilovymi

skupinami, coz vede k lepsi rozpoznatelnosti a loajalité zakaznika. (Brumberger, 2003, s. 58)

Pti vytvateni vizualni identity znacky ma vybé&r typu pisma zdsadni vyznam, protoZe rtizné styly
pisma maji schopnost vyvolavat odlisné emocionalni reakce u spotiebiteld. NiZe jsou uvedeny

rizné typy pisem a popis jejich vlivu na vnimani a emoce spottebitelli:

Serifova pisma
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Serifova pisma, jako je "Times New Roman" nebo "Garamond", jsou charakteristickd malymi
,nozi¢kami* na konci tahti pismen. Tato pisma jsou ¢asto vnimana jako tradi¢ni, divéryhodna
a formalni. Jsou idedlni pro tisténé publikace, jako jsou knihy a noviny, kde mohou zlepSovat
Citelnost dlouhych text. Emociondlné¢ mohou evokovat pocit spolehlivosti a profesionalitu,

coz je uzite¢né pro znacky, které chtéji komunikovat svou autoritu a stalost. (Bringhurst, 2005,
s. 23)

Bezserifova pisma

Bezserifova pisma, jako jsou "Helvetica" nebo "Arial", maji hladké linie bez "nozZicek". Tato
pisma jsou vnimana jako moderni, pfistupna a ¢istd. Jsou vhodna pro digitalni média,
kde poskytuji vysokou ¢itelnost na obrazovkach. Emocionaln€ mohou navozovat pocit inovace
a minimalismu, coz je vhodné pro znacky zamétené na mladé publikum nebo na technologicky

sektor. (Lupton, 2010, s. 46)
Skriptova pisma

Skriptova pisma, jako je "Lucida Handwriting™ nebo "Brush Script”, napodobuji rukopis
a mohou byt velmi ozdobna. Tato pisma jsou idealni pro znacky, které chtéji komunikovat
individualitu, elegance, nebo osobni pfistup. Emocionaln¢ mohou vyvolavat pocit
sofistikovanosti a kreativity, ale je dulezité je pouzivat stiidmé, aby nedoslo k prekombinovani

designu a ztiZeni Citelnosti. (Samara, 2008, s. 124)
Display pisma

Display pisma jsou vyraznd a ¢asto unikétni, navrZzend pro pouziti v titulcich a hlavickach,
nikoli pro bézny text. Mohou byt velmi variabilni v designu, od retro po futuristické styly. Tato
pisma jsou ucinna pro pfitahovani pozornosti a mohou byt spojovana s dobrodruzstvim,
zabavou nebo dokonce extravaganci. Emocionalné mohou vyvolavat zvédavost a zabavu,

coz je skvélé pro kampanové nebo propagacni materialy. (Haley, 2012, s. 109)

Dalsi elementy typografie — velikost, fez a barva — jsou zasadni pro efektivni vizudlni
komunikaci a mohou vyrazné ovlivnit, jak jsou informace pfijimany a vnimany cilovym

publikem.

Velikost pisma je zdkladnim prvkem, ktery ovliviiuje, jak rychle a efektivhé mohou byt

informace ptfecteny. VEtsi pismo upoutd pozornost a je idedlni pro nadpisy a klicova sdélenti,
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zatimco mensi velikost je vhodna pro bézny text, jako jsou odstavce. Ptili§ malé pismo muze
zpusobit, Ze ¢tendf bude mit obtize s Citelnosti a porozuménim obsahu, coz mize vést k inavé

o¢i a snizeni zajmu o dalsi ¢teni. (Williams, 2014, s. 45)

Rez pisma neboli typograficky styl jako je tuéné, kurziva nebo podtrzené pismo, ma vyznamny
dopad na duiraz a hierarchii informaci. Tu¢né pismo je ¢asto pouzivano k zdiraznéni dilezitych
bodli nebo k zvyraznéni nadpisii, zatimco kurziva miize naznacovat citaci nebo technicky
termin. Spravné vyuziti ezt muze zlepSit strukturu dokumentu a pomoci ¢tenafi se lépe

zorientovat v textu. (Lupton, 2010, s. 72)

Barva pisma hraje kli¢ovou roli v kontrastu a vizualnim zajmu textu. Vysoky kontrast mezi
barvou pisma a pozadim zlepSuje ¢itelnost, zatimco nizky kontrast mize Cteni ztizit. Barvy také
evokuji emocionalni reakce a mohou byt pouzity k vyvolani specifickych pocitii nebo k asociaci

s brand identity. (Heller, 2009, s. 137)

Vybér pisma pro tvorbu vizualniho brandingu by mél zaviset na unikatnich charakteristikach
a cilech znacky. Predevsim by mél byt v souladu s celkovym firemnim stylem a plnit své funkce

— upoutani pozornosti a komunikace. (Pilka, 2019)
I kdyz vybér pisma je kreativni a ¢asto intuitivni ¢innosti, existuje nékolik obecnych pravidel:

— Pismo musi nutn¢é odpovidat oboru podnikani.

— Citelnost pisma by méla byt ze zakladu bezchybna.

— Pismo by mélo byt sladéno s ostatnimi prvky (logotyp, fotografie, dalsi grafické prvky).

— Nejlépe pouzivat bud’ jedno pismo, nebo kombinovany par pisem pro zdiraznéni dilezitosti

informaci. (Williams, 2014, s. 35)

Vybér spravné typografie je nezbytny pro UspéSny vizudlni branding. Typografie nejen-ze
zlepSuje vizualni prezentaci znacky, ale také ovliviiuje, jak jsou jeji hodnoty vnimany
spotiebiteli. Kazdy aspekt typografie ma svou roli ve strategické komunikaci znacky a mize

ptispét k lepSimu zapojeni cilové skupiny a upevnéni jeji pozice na trhu.

1.4 Fotografie a obrazky

Vyzkumy v oblasti psychologie a marketingu ukazuji, Zze obrazky ptimo ovliviiuji psychiku
a vnimani c¢loveéka pii zpracovani informaci. V ramci vizualniho brandingu se fotografie

pouZzivaji k informovani a ovlivilovani ndlad, pfani a postoje lidi. UZitim spravnych obrazki
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muze znacka vytvofit silnéjsi spojeni s publikem, coz vede k lepsi identifikaci, divétre a vetsi

loajalité zékaznika. (Malkewitz & Wright, 2005, s. 128)
Obréazky maji 4 efekty ptsobeni: aktiva¢ni, pamét'ovy, ovliviiovaci a efekt potadi.

Aktivaéni efekt vychazi z vy$$i miry mentalni aktivace, kterou obrazky vyvolavaji oproti textu.
Tato aktivace se projevuje nejen zvySenou pozornosti, ale také hlub§im emoc¢nim a kognitivnim
zpracovanim informaci, coZ zvySuje Sanci, ze budou lépe zapamatovany a budou efektivnéji
ovliviiovat rozhodovani a chovani. Vizualizace tedy mliZze vyrazné zvysit i€¢innost reklamnich

a marketingovych kampani. (Vysekalova & Mikes, 2018, s. 80)

Efekt poradi se projevuje ve zpisobu, jakym nase mozky rychleji zpracovavaji vizualni
informace nez text. To znamena, ze vizualni prvky, které lidé zaznamenaji jako prvni, maji
veétsi Sanci byt zapamatovany a maji vyraznéjsi vliv na prvni dojem. Tento jev je kliCovy

pro efektivni vizualni komunikaci znacky. (Vysekalova & Mikes, 2018, s. 80)

Pamét’ovy efekt spociva v lepsi zapamatovatelnosti obrazki oproti sloviim. Je dan specifickym
zpusobem zpracovani vizualnich informaci v mozku, kde obrazové centrum aktivuje obé
poloviny mozku, coz vede k efektivnéjSimu a dlouhotrvajicimu ukladani informaci. V praxi
to znamena, ze Kklicové vizualni informace o znace se mohou udrzet
v paméti spotiebitelt déle, coz pomaha upevilovat image znacky. (Vysekalova & Mikes, 2018,
s. 80)

Ovliviiovaci efekt se zaklada na schopnosti obrazkii siln€¢ ovliviiovat emocionalni stavy
a chovani. Vizualni obsah mutze piisobit méné¢ pifimocCafe nez text, coz umoziuje VveEtsi
psychologickou diferenciaci a podporuje hlubsi emocni spojeni se znackou. Tento efekt je
klicovy pro vytvareni silného emocionalniho vztahu mezi znackou a jejim publikem, coz miize

vést k vetsi loajalité a zavazku zdkazniki vici znacee. (Vysekalova & Mikes, 2018, s. 80)
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2 VIZUALNI KOMUNIKACE

Vizualni komunikace je integralni soucasti moderniho marketingu, ktera spojuje estetické
a grafické prvky se sdélenim znacky, aby bylo dosazeno lepsitho vnimani a porozuméni
u cilové skupiny. Dulezitost vizualni komunikace v modernim marketingu spociva v jeji
schopnosti rychle a efektivné piedavat klicové informace a ovliviilovat emoce a rozhodovani
spotfebiteld, coZ je zasadni v dneSnim medialné piesyceném prostiedi. Vizualni komunikace
umoziuje znaCkam vytvafet silny prvni dojem, budovat brand identity a diferenciaci

od konkurence. (Bell & Phillips, 2001, s. 22)

Z&kladni prvky vizualni komunikace jsou identifikované jako faktory ovliviiujici vizualni
branding (logo, barvy, typografie, fotografie a obrazy). Tyto prvky jsou nezbytné pro vytvareni
vizualné konzistentnich a esteticky pfitazlivych zprav, které pomahaji znackam komunikovat
jejich jedine¢né hodnoty. Kromé téchto zakladnich prvkia je dalezité také zahrnout hlavni
poselstvi a motto, ton a styl komunikace a vybér komunikacnich kanald, které dohromady
utvareji komplexni strategii vizualni komunikace. Tato kombinace prvkti pomahd znackam
efektivné oslovovat své publikum, udrzovat s nimi dlouhodobé vztahy a posilovat jejich trzni

pozici. (Kotler & Keller, 2016, s. 101)

2.1 Hlavni poselstvi a motto

Hlavni poselstvi a motto znacky slouzi jako zakladni pilite komunikace, které jasné¢ vyjadiuji
jeji identitu, cile a hodnoty, které chce sdilet se svym cilovym publikem. Toto poselstvi by mélo
byt strucné, zapamatovatelné a dostatecné silné, aby rezonovalo s cilovou skupinou. Hlavni
poselstvi je Casto zaclenéno do marketingovych kampani a je viditelné na vSech propagacnich
materialech, aby upevnilo identitu znacky a posililo jeji vyznam v mysli spotiebiteli. (Kotler

& Keller, 2016, s. 291)

Motto znacky pak funguje jako jeji slogan, ktery v komprimované formé predava klicové
atributy a presvédceni znacky. Dobfe navrZzené motto mlZze znacce poskytnout okamzZitou
rozpoznatelnost a odlisit ji od konkurence. U¢inna motta jsou &asto emotivni, inspirativni
a nabizeji zakaznikim vizi o tom, co znacka predstavuje a co jim muze nabidnout. (Aaker,

2010, s. 84)

Vyuziti hlavniho poselstvi a motta ve vizudlni komunikaci je klicové pro vytvafeni

koherentniho obrazu znacky. Tyto prvky pomahaji znackam vytvéret silné emociondlni
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a psychologické vazby s jejich publikem, coz vede ke zvyseni loajality a celkové preference
znacky. Efektivni hlavni poselstvi a motto nejenze informuji, ale také inspiruji a motivuji

zakazniky k interakci se znackou. (Keller & Swaminathan, 2013, s. 130)

2.2 Komunikac¢ni kanaly

Vybér spravnych komunikaénich kanali je kliCovy pro tspéSnou vizualni komunikaci. Dnesni
znacky maji k dispozici Sirokou skalu médii, od tradicnich, jako jsou tisk a televize, po digitalni
platformy, v¢etné socialnich médii, e-maili a webovych stranek. Kazdy kanal nabizi specifické
vyhody a omezeni, a proto by mél byt vybran na zakladé cild a cilové skupiny znacky. (Kotler
& Keller, 2016, s. 123)

V dne$nim rychle se ménicim medidlnim prosttedi je klicové, aby znacky integrovaly offline
a online komunikaéni kanaly, ¢imZ zajisti komplexni a soudrznou komunikaci. Tato integrace
umoznuje znackdm vytvofit konzistentni zpravy, které rezonuji s publikem napfi¢ riznymi
platformami. Pro dosaZeni této soudrznosti je dulezité, aby byly zpravy peclivé planovany
a implementovany s ohledem na specifika kazdého kanalu, pfi¢emz se zohledfiuji i mozné
rozdily v cilovém publiku. Integrace online a offline kandlti také umoziuje lepsi sledovani
reakci a interakci s publikem, coz znackdm poskytuje cenna data pro optimalizaci budoucich

kampani a lep$i porozuméni preferencim a chovani spottebitelti. (Smith & Zook, 2011, s. 158)

Offline kanaly tradicné¢ zahrnuji tiSt€éna média jako jsou noviny a casopisy, televizni
a rozhlasové reklamy, billboardy, letdky a dalsi tiskové materialy. I pies rostouci daraz
na digitalni média, tyto tradi¢ni kanaly zlstavaji dulezitymi nastroji pro dosazeni ur¢itych
segmentt publiku, zejména v lokalnich nebo specifickych trznich prostfedich. Takové kanaly
jsou Casto vyuzivana pro Siroké kampané zamétené na zvySovani povédomi o znacce. Mohou
efektivné dosdhnout velkého mnozstvi lidi, ale Casto jsou ndkladné a méné cilené. Tradicni
média nabizeji také vysokou miru diveéryhodnosti a autority, coz mize znackdm pomoci

upevnit jejich postaveni na trhu. (Keller & Swaminathan, 2013, s. 210)

Online kanaly zahrnuji webové stranky, e-mailovy marketing, socialni média (jako jsou
Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok), blogy a online reklamu. V dne$ni digitalni éfe hraji
klicovou roli v budovani znacky a zapojeni s cilovym publikem. "Socialni média
a dalsi online kandly nabizeji znackam jedinecnou prilezZitost pro interaktivni komunikaci
s jejich zdkazniky, umoznujici tvorbu a sdileni obsahu, ktery rezonuje s jejich zdjmy

a hodnotami." Tato interaktivita poskytuje znackam prilezitost k bezprostiedni komunikaci
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s konkrétnimi segmenty publika, sbéru piimé zpétné vazby a adaptaci svych strategii v realném
Case, coz muze vyrazn¢ zlepSit jejich marketingové Tsili a posilit vztahy

se zékazniky. (Keller & Swaminathan, 2013, s. 320)

Udrzeni konzistence ve vizualnich a textovych sdélenich napfic¢ rGznymi kandly je zésadni
pro vytvoreni jednotné znackové identity. Vizualni komunikace mé respektovat jedine¢nost
kazdého kanalu, zatimco ma udrzovat soudrzny a konzistentni ptistup k vizualni a verbalni

komunikaci. (Keller & Swaminathan, 2013, s. 230)

2.3 Ton a styl komunikace

Ton a styl komunikace jsou nezbytnymi slozkami, které definuji, jak znacka mluvi
a jak je vnimana jejim publikem. Tyto aspekty jsou zdsadni pro vytvofeni konzistentni

a ptitazlivé znackové identity.

Ton komunikace je odrazem toho, jak znacka vyjadifuje svou osobnost a hodnoty. Tento ton
muze byt formalni nebo neformdlni, pratelsky nebo autoritativni, zavisle na charakteru znacky

a oCekavanich jeji cilové skupiny. (Holt, 2004, s. 117)

Styl komunikace zahrnuje specifika v pouziti jazyka, vizualnich prvkua a celkového designu
komunika¢nich materiala. (Holt, 2004, s. 117)

Konkrétni ton a styl jsou vybrany tak, aby rezonovaly s hodnotami a identitou znacky a zaroven
vyhovovaly preferencim a o¢ekavanim cilového publika. Efektivni ton a styl mohou posilit
vztah znacky s jejimi zakazniky, zvysit divéru a usnadnit komunikaci. (Keller & Swaminathan,
2013, s. 230)

Dodrzovani konzistence tonu a stylu napti¢ v§emi komunika¢nimi kanaly je klicove pro udrzeni
soudrzného obrazu znacky. KdyZz znacka komunikuje konzistentné, zédkaznici maji jasnéjsi
pfedstavu o tom, co znacka pfedstavuje, coz mize vést k siln¢jSim a trvalejSim vztahim.
Konzistence také pomaha znacce stavét na své duvéryhodnosti a odbornosti v dané oblasti.
(Aaker, 2010, s. 64)

Celkové vzato, spravny vybér tonu a stylu komunikace je zasadni pro efektivni branding a miize
mit vyznamny dopad na vnimani a Gspéch znacky na trhu. Efektivni kombinace tonu a stylu

umoziiuje znac¢ce nejen predat své hlavni poselstvi, ale také vybudovat silnou emo¢ni vazbu
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s cilovym publikem. Jejich vybér by mél byt peélivé zvazovan a vyvijen s ohledem na celkovou
strategii znacky a jeji dlouhodobé cile. (Kotler & Keller, 2016, s. 291)
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3 POPIS MODELOVE STARTUP FIRMY

V této kapitole je piedstavena fiktivni startupova firma "Aura", specializujici se na prodej
Sperki z ptirodnich kamenti a mineralt, jako jsou ametysty, horské kiist'aly, turmaliny a dalsi.
Zékladem jejiho podnikani je pfimy prodej v kamenné prodejné a e-shop. V kamenné prodejné
je kladen dtiraz na osobni pfistup a individualni poradenstvi pii vybéru $perkd, zatimco e-shop

umoziuje oslovit §ir§i okruh zdkaznikll a nabizi moznost rezervace poradenstvi.

Zéakladnim pilifem spole¢nosti "Aura" je individualni pfistup k zakazniktim, ktery se projevuje
ve specidlnim vybéru kamenti a designu Sperktl, odpovidajicimu charakteru a zivotnim pfanim
zakaznika. Specialisté poskytuji informace o vlastnostech a symbolice riznych kament,
ve specifické energetické vlastnosti pfirodnich kamenii s diirazem na vybér designu Sperkd,
aby dokonale odpovidal individudlnimu stylu a osobnosti kazdého klienta. Nabidka zahrnuje
jak Sperky z piedem pfipravené kolekce, tak i moznost individualni zakazky pro klienty

hledajici naprosto jedine¢né vyrobky.
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4 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI.

V procesu definovani konkuren¢niho prostfedi pro startup klenotnictvi byl kladen daraz
na vyhledavani firem s podobnym zaméfenim, které pusobi na prazském trhu. Kritéria
pro vybér konkurentli zahrnovala pfedevSim specializaci na Sperky z pfirodnich kament
a minerall a pfitomnost kamenné prodejny v Praze. Klicova slova pouzita pti vyhledavani byla
"Sperky z ptirodnich kamenti Praha", "klenotnictvi pfirodni kameny" a "mineralni Sperky
Praha". Na zikladé té&chto kritérii byly jako hlavni konkurenti vybrany firmy "Sperky
a kameny" s prodejnou na ulici Pomotanska 486/7, 181 00 Praha 8, a "Kéavana Mineral"

s prodejnou na ulici Roztylskéa 2321/19, Chodov, 148 00 Praha 11.

Analyza konkurence se zaméiuje na komplexni posouzeni vizualniho brandingu vybranych
spole¢nosti. Zahrnuje dikladné zhodnoceni kli¢ovych vizualnich prvkd, jako jsou logo, barvy,
typografie, fotografie, obrazky a motto, které Ize nalézt na webovych strankach a profilech
socialnich siti téchto spole¢nosti. Tato analyza zahrnuje zkoumani jak estetické, tak funkc¢ni
stranky téchto prvku, posuzuje jejich soudrznost, atraktivitu a schopnost komunikovat poselstvi
zna¢ky, aby identifikovala slabé stranky brandingu konkurentt pro vybudovani silné

a odlisujici se v konkuren¢nim prostiedi vizualni identity startup klenotnictvi.

4.1 SperkyaKameny.cz

Tato firma nabizi Sirokou Skalu Sperkii z piirodnich kamenti. Snazi se nejen uspokojit estetické
predstavy zakaznikl, ale také poskytuje informace a poradenstvi tykajici se jednotlivych

kament, jejich ptivodu, vlastnosti a mozného vlivu na zdravi a pohodu.

4.1.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou obchodu "SperkyaKameny.cz" jsou pfevazn& Zeny, ktefi hledaji unikatni
a piirodni Sperky. Tito zdkaznici maji zajem o kvalitni a esteticky atraktivni produkty vyrobené
z ptirodnich kamenti a minerald. Mohou to byt lidé, ktefi hledaji darky pro své blizké,
nebo ti, ktefi chtéji obohatit svou osobni sbirku $perkd. Zakaznici také ocenuji ruéni praci,

jedinecnost kazdého kusu a spiritudlni ¢i 1é¢ivé vlastnosti ptirodnich kament.
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4.1.2 \Vzhled obchodu

Obchod "SperkyaKameny.cz" mé fasadu v odstinech $edé a oranzové barvy. Nad vstupnimi
dvefmi je umisténa cedule s ndzvem obchodu v modré a ¢ervené barve na bilém pozadi. Vstupni

dvefte jsou prosklené a je na nich nalepeny plakat s logem a obrazky Sperkd.

Obrazek 1: Vzhled obchodu "SperkyaKameny.cz" (Zdroj: SperkyaKameny.cz)
4.1.3 Logo

Logo spole¢nosti "SperkyaKameny.cz" patii do skupiny typti log "Logotypy", jelikoz se sklada

Sperkygkameny{wa

Obrazek 2: Logo spoleénosti "Sperky a kameny" (Zdroj: SperkyaKameny.cz)

pouze z ndzvu spole€nosti.

4,14 Barvy

Vizualni identita firmy "SperkyaKameny.cz" obsahuje ¢étyfi barvy: bilou, modrou, &ervenou
a Sedou. Hex kody téchto barev jsou zobrazeny na obrazku 2 a byly nalezeny prozkoumanim
kodu webové stranky spole¢nosti. Bila a Seda jsou pouzivany pro pozadi, zatimco Cervena

a modra jsou zvoleny pro akcenty a zdGraznéni prvk.
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Obrazek 3: Barvy vizualniho stylu spoleénosti "Sperky a kameny" (Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.1.5 Typografie

Logo spole¢nosti je vytvofeno pomoci pisma "Khand", které patii do skupiny pisem "Display".
Toto pismo se vyznac¢uje Gizkymi pismeny a téméf stejnou vyskou vSech znakd. Na webovych
strankach se pouziva font "Nunito Sans", vétSinou tuéné a velkymi pismeny. Tento font patii

do skupiny bezserifovych pisem a ma vétsi nez pramérnou Sitku pismen. Nazvy pisem byly

nalezeny prozkoumanim kodu webové stranky spolecnosti.

Khand
Regular  Bold

Lorem ipsum dalor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempaor incididunt ut labore

Nunito Sans, sans-serif;
Regular Bold

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut labore

Obrézek 4: Typografie vizualniho stylu spole¢nosti "Sperky a kameny" (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

4.1.6 Fotografie a obrazky

Jak je vidét na obrazku 5, kvalita fotografické prezentace produkti je nedostatecna,
coz negativné ovliviiuje vnimani kvality a estetické hodnoty Sperkl. Ikonky a ilustrace jsou
pouzivany v riiznych stylech a s riznou tloustkou linii.

4.1.7 Motto

Motto spole¢nosti "SperkyaKameny.cz" je "Idealni darek pro kazdou Zenu", které Ize nalézt

na facebookovém profilu firmy. Jejich webové stranky neobsahuji Zadné motto.
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4.1.8 Webova stranka

Webova stranka obchodu "SperkyaKameny.cz" ma horni navigaéni panel s riznymi
moznostmi, véetné informaci o obchodu, dopravé a platbé, pokynech k nakupu, kontaktech
a zajimavostech. Na hlavni strance se nachazi vyhledavaci pole, kontaktni informace, sekce
pro piihlaSeni uzivateli a nakupni kosik. Pod naviga¢nim panelem je hlavni banner s logem
obchodu a rotujicimi obrazky Sperkd. Na levé strang je svislé menu s kategoriemi produkti jako
novinky, prsteny, ptivésky a vzacné rarity. Hlavni ¢ast stranky zobrazuje obrazky Sperki
a informace o jejich dostupnosti a vlastnostech. V dolni ¢asti stranky jsou ikony a texty
poskytujici informace o originalité Sperkti, vzacnych kamenech, nabidce damskych, panskych

a unisex Sperkli a moznosti osobniho prohlédnuti §perkd v kamenné prodejné.

Onés Informace v Dopravaaplatba Pokyny k ndkupu  Kontakty  Zajimavo: st & Prihlagent ~

)3\ +420 728577 556 Oks I
kBITIE Cz » m \o\ E 22 0,00 K&

NOVINKY “.‘\ = > \ :
HIT - VELKE PRIVESKY y ,-'

VZACNE RARITY v
ANDELSKA KRIDLA <
BOHO

ETNO

SRDCE Z LASKY

SPERKY S POLODRAHOKAMY
NAHRDELNIKY

NARAMKY v
e < N\
@ C oM\
NAUSNICE v \/ oz =)

NAUENICE - KLIPSY Originalni $perky Rarity, které jinde nenajdete Déamské, panské a unisex Sperky Kamenna prodejna v Praze

PRIVESKY A BROZE

Obrazek 5: Uvodni stranka webu spoleénosti "Sperky a kameny" (Zdroj: SperkyaKameny.cz)

4.2 Kavanamineral.cz

Firma "Kavana Mineral" se specializuje na prodej mineralt a Sperkii z piirodnich kamend
a nabizi Sirokou Skalu produkti, od ndhrdelnikii az po prsteny. Kromé toho poskytuje
zakaznikiim podrobné informace o specifickych vlastnostech a t€incich jednotlivych kamend.

Zameétuje se na edukaci v oblasti minerall a jejich potencidlniho pfinosu pro zdravi a pohodu.
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4.2.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou obchodu "Kavana Mineral" jsou ptedev§im lidé, kteti ocenuji jedine¢né
Sperky z drahych kamenti a minerald. Tento segment zahrnuje zakazniky hledajici originalni
autorské $perky, které se odlisuji od b&Znych produkt na trhu. Sperky z mineralti oslovuji
zakazniky, ktefi chtéji vlastnit unikatni a esteticky atraktivni kousky, jez v sob& nesou ptirodni
krasu a Casto i symbolicky vyznam. Dal§i vyznamnou cast cilové skupiny tvofi sbératelé
drahych kamen® a mineralt, ktefi hledaji vzacné a unikatni exemplafe pro rozsifeni svych
sbirek. Tito zékaznici ocefuji vysokou kvalitu a jedine¢nost minerald, které obchod nabizi.
Dale jsou to lidé, ktefi vyuzivaji minerdly pro jejich harmonizujici energii, a ti, kteti hledaji

designoVveé a reprezentativni kameny pro interiér a exteriér.

4.2.2 \zhled obchodu

Obchod "Kavaiia Mineral" je umistén jako stdnek v obchodnim centru. Stanek ma prosklenou
vitrinu, ve které jsou vystaveny rizné druhy minerald, drahych kamenti a Sperkti. Na horni
polici vitriny jsou knihy a dal$i informacni materidly o minerdlech a drahych kamenech.
Ve spodni Casti vitriny jsou uspofadany kameny a Sperky rtznych velikosti a barev, véetné
nahrdelniki, ptivéskl, prstenti a naramkl. Vitrina je vyrobena z difevéného radmu. Na pfedni

stran¢ stanku je umisténa cedule s logem spole¢nosti v modré barveé na bilém pozadi.

Obrézek 6: Vzhled obchodu "Kavana Mineral" (Zdroj: KavanaMineral)
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4.2.3 Logo

Logo spole¢nosti patii do skupiny typa log "Emblémy", jelikoz jeho motiv

je inspirovan izraelskou vlajkou a ndzev firmy je integrovan do designu.

KAVANA

MINERAL

Obrézek 7: Logo spole¢nosti "Kavana Mineral" (Zdroj: KavanaMineral)

4.2.4 Barvy

Vizualni styl spole¢nosti "Kavana Mineral" zahrnuje kombinaci bilé, modré a n¢kolika odstinti
zluté. Hex kody téchto barev jsou zobrazeny na obrazku 6 a byly nalezeny prozkoumanim kodu
webové stranky spole¢nosti. Bild barva se primarné pouziva na pozadi webové stranky. Odstiny

zIluté jsou urceny ke zdiiraznéni jednotlivych prvki. Modra barva se vyskytuje pouze v logu.

HFFFFFF #1FEFDD #F7EFD2 #EDCS5A

Obrazek 8: Barvy vizualniho stylu spole¢nosti "Kavana Mineral" (Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.2.5 Typografie

Typografie vizualniho stylu spole¢nosti vyuziva kombinaci dvou fonti: "Crimson Pro" a "Open

Sans". Nazvy pisem byly nalezeny prozkoumanim kodu webové stranky spole¢nosti. Pismo

"Crimson Pro" patfi do skupiny serifovych pisem a pouziva se pro nadpisy, zatimco "Open

Sans" je bezserifové pismo, které je uréeno pro b&zny text a také bylo pouZito k vytvofeni loga.
Crimson Pro

Regular Bold

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed
do eiusmod tempor incididunt ut labore

Open Sans
Regular Bold

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut labore

Obrézek 9: Typografie vizualniho stylu spole¢nosti "Kavana Mineral" (Zdroj: Vlastni
zpracovani)
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4.2.6 Fotografie a obrazky

Fotografie a obrazky pouzivané spolecnosti "Kévaiia Mineral" nemaji vzdy dobrou kvalitu.
Casto také chybi kontrast mezi textem a obrazky, coZ zhorsuje &itelnost. Fotografie navic nejsou
v jednotném vizudlnim stylu — nékteré maji ¢erné nebo barevné pozadi, zatimco jiné jsou

bez pozadi.

4.2.7 Motto

Motto spole¢nosti je "Krasy ptirodnich minerald a Sperkd”, které Ize nalézt na instagramovém
profilu firmy a také na jejich webu.

4.2.8 Webova stranka

Webova stranka obchodu "Kdavana Mineral" méa horni navigatni panel s odkazy na sekce
"Mineraly", "Sperky", "O nas" a "Kontakt". V horni ¢asti stranky je logo obchodu s podtitulem
"Krésy ptirodnich mineralt a Sperkti". Hlavni ¢ast stranky obsahuje velké bannery s aktudlni
nabidkou diamantl a informacemi o specialnich produktech. Web poskytuje snadny ptistup
k hlavnim produktovym kategoriim a aktualnim nabidkam.

e

® MINERALY SPERKY KAVA A 0 NAS KONTAKT Q
M

INERAL

Do
()

Krdsy ptirodnich

MINERALU A SPERKU

Aktudlni nabidka diamanta

Zobrazit vice

Najdete nas také na:
ﬂﬂ Prodejna a vydejni 20 let
misto v Praze na trhu

v

Obrazek 10: Uvodni stranka webu spole¢nosti "Kavana Mineral" (Zdroj: KavanaMineral)
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4.3 Shrnuti

Tabulka 1: Srovnavaci analyza konkurence

Kritéria

"SperkyaKameny.cz"

"Kavana Mineral"

Cilova skupina

Zeny hledajici unikétni
Sperky  z prirodnich

kamena.

Z&kaznici hledajici
unikatni Sperky a sbératelé

drahych kament

Vzhled obchodu

Obchod ma jednoduchy
vzhled s  prosklenymi

dvefmi a plakatem s logem.

Obchod je umistén jako
stanek v obchodnim centru,
s  prosklenou vitrinou

a dfevénym ramem.

(skupina "Display")

a "Nunito Sans"

(bezserifové pismo).

Logo
e
Sperkygkameny [ KAVANA
MINERAL
Patii do skupiny
"Logotypy". Patii do skupiny
"Emblémy".
Barvy RN ll' III P -~ III
Typografie Pouzivaji pisma "Khand" | Pouzivaji pisma "Crimson

Pro" (serifové) a "Open

Sans" (bezserifové).

s informacemi o obchodu,

Fotografie a obrazky Nedostate¢na kvalita | Nedostate¢na kvalita
fotografii. fotografii.

Motto "Idealni darek pro kazdou | "Krésy ptirodnich mineralt
zenu" a Sperkt"

Webové stranky Horni navigacni panel | Horni navigaéni panel

s odkazy na sekce
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doprave, platbé, pokynech | "Mineraly", "Sperky",
k  nakupu, kontaktech | "O nas" a "Kontakt". Velké
a zajimavostech. Hlavni | bannery S aktualni
banner s logem a obrazky | nabidkou diamantt
Sperkd, svislé  menu | a specialnich produktt.

s kategoriemi produkta.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tato srovnavaci analyza poskytuje zakladni poznatky pro navrh vizualniho brandingu startup
klenotnictvi. Duraz by mél byt kladen na vytvofeni flexibilniho a trvalého loga, harmonické
a vhodné barevné palety, profesionalni typografie, kvalitnich fotografii, webu a motta,
které bude nejen informativni, ale také inspirativni a schopné vytvofit emocionalni spojeni
s cilovym publikem. Tyto prvky dohromady mohou vytvofit silnou a odliSujici se vizualni

identitu, ktera bude efektivné komunikovat hodnoty znacky a oslovovat cilovou skupinu.
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5 TVORBA NAVRHU BRAND IDENTITY

5.1 Identifikace cilove skupiny

vvvvvv

Identifikace cilové skupiny znacky je jednou z nejdulezitéjsich véci pti vytvareni ndvrhu brand
identity. To umoziuje pochopit pfani a preference potencialnich zakaznikti a na zakladé toho

vytvoftit atraktivni znacku.
Spektrum potencialnich klientti uvazované fiktivni firmy Ize rozdélit do ¢tyt hlavnich skupin:

1. Zeny, které se zajimaji o unikatni $perky a kameny, a chtéji si pomoci nich vyjadiit svou
individualitu a styl.

2. Zajemci o "magické" vlastnosti kament, kteti véti ve schopnost kamend pfitahovat
do zivota lasku, $tésti, zdravi nebo prosperitu.

3. Svatebni pary, hledajici originalni a symbolické zasnubni prsteny ¢i svatebni Sperky,
které odrazeji jejich jedineny vztah.

4. Muzi, ktetfi chtéji ud€lat nezapomenutelny déarek své partnerce, a vybrat Sperk,

ktery dokonale odpovida jeji osobnosti a stylu.

Definice téchto cilovych skupin poskytuje jasny smér pro tvorbu vizualni identity znacky.
Vizualni identita by méla byt atraktivni a relevantni pro vSechny segmenty zakaznikt. Logo
by mélo byt elegantni a zapamatovatelné, barvy by mély evokovat luxus a jedine¢nost,
a typografie by méla byt Citelnd a esteticky ptijemna. Celkovy vizudlni styl by mél komunikovat
hodnoty znacky a podporovat jeji rozpoznatelnost. Tento pfistup zajisti, Ze vizudlni identita
znacky oslovi Siroké spektrum potencialnich klient a podpoti dlouhodoby tspéch spolecnosti

na trhu.

5.2 Navrh nazvu spole¢nosti

Pfi ndvrhu ndzvu pro fiktivni startupové klenotnictvi bylo zvazeno né€kolik variant s cilem
ptilakat zakazniky a reprezentovat hodnoty spolecnosti. Nazev musi odraZet firemni hodnoty,
vyvolavat pozitivni emoce a byt snadno zapamatovatelny. M¢l by evokovat eleganci,
jedinecnost a kvalitu, coz jsou kli¢ové aspekty uspéSného klenotnictvi. Zaroven by mél

zajiStovat pozitivni vnimani znacky mezi zdkazniky.

Navrzeny byly nasledujici nazvy:
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e "Harmony" — Tento nazev evokuje klid, rovnovahu a estetickou krasu. Naznacuje,
ze Sperky nabizené spolecnosti budou nejen krasné, ale také harmonické a vyvazené.
Vhodny je zejména pro zakazniky, ktefi hledaji Sperky s duchovnim nebo emocionalnim
vyznamem.

e "Crystal Essence” — Zduraziuje Cistotu, jasnost a esenci piirodnich kras, které jsou
klicovymi prvky Sperkti z minerdli a drahych kamenid. Tento ndzev muze oslovit
zakazniky, ktefi ocenuji pfirodni a nezpracované krasy kament a hledaji jedinecné
a autenticke produkty.

e "Aura" - Tento ndzev evokuje jemnou a pfitazlivou energii, coz je v souladu
s luxusnimi a jedineénymi Sperky nabizenymi spole¢nosti. Aura je kratky, snadno
vyslovitelny a dobfe zapamatovatelny nazev, ktery také rezonuje s filozofii znacky.
Kazdy kédmen 1 kazdy ¢lovék maji svou auru, a tento obchod bude pomahat najit

ty nejkompatibilnéjsi aury mezi Sperky a zdkazniky.

Nazev "Aura" se jevi jako nejvhodnéjsi pro novou spolecnost. Je kratky, snadno vyslovitelny
a dobfe zapamatovatelny, coz je kliCové pro uspésné budovani znacky. Evokuje jemnou

a pritazlivou energii, coz je v souladu s charakteristikami luxusnich a jedine¢nych Sperkd.

5.3 Navrh firemniho motta

Proces tvorby firemniho motta pro znacku "Aura" vychazi z porozuméni jejimu hlavnimu
poselstvi, tonu komunikace a konceptu podnikani. "Aura" se vyznauje silnym ddrazem
na individualitu, harmonii a pfirodni krasu Sperkti, které nabizi. Tyto hodnoty jsou zdkladem
pro vSechny aspekty brandingu a marketingové strategie. Motto, které "Aura" zvoli, by mélo
nejen vyjadiovat tyto klicové charakteristiky, ale také rezonovat s cilovou skupinou a posilovat

vvvvvv

varianty:

e "Harmonie v kazdém kameni" — Tento navrh zdiraznuje hluboké spojeni mezi krasou
ptirodnich kament a pocitem vnitini harmonie, ktery mohou pfinést do Zivota nositele. Ma
v sobé jak esteticky, tak emociondlni rozmér, ktery mize rezonovat s klienty hledajicimi
nejen krasu, ale i duSevni pohodu.

e "VaSe jedinecnost v kazdém Sperku" — Podtrhuje zaméteni znacky na individualitu

kazdého zakaznika a jedineCnost designu Sperkt. Tento pfistup vytvari hluboké
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emociondlni spojeni se zékazniky a ukazuje, Ze kazdy Sperk neni jen médnim doplitkem,
ale také vyrazem osobniho stylu a identity nositele.

4Ll

e "Najdeme $perk, ktery bude opravdu vas" — Moto, které komunikuje hlavni koncepce
pristup a péci o kazdého zakaznika, ¢imz vytvari osobni a jedine¢ny zazitek z nakupu. Toto
motto také podtrhuje zavazek znacky poskytovat Sperky, které nejen spliuji estetické
pozadavky, ale také rezonuji s osobnosti a stylem kazdého jednotlivého zidkaznika,

coZ zajistuje vysokou miru spokojenosti a loajality.

Po peclivém zvazeni vSech navrhu, které jsem vytvofila, se mi jako nejlepsi volba jevi motto
tfeti varianty — ,,Najdeme Sperk, ktery bude opravdu vas“. Toto motto nejenze odrazi zakladni
principy a vizi znacky "Aura", ale také efektivné sdé€luje jeji hlavni hodnoty a poslani.
Vyjadiuje, ze kazdy vyrobek je nejen unikatni, ale je také odrazem jedine¢né identity kazdého

¢loveéka, coz umoziuje zdkaznikiim najit nebo vytvoftit Sperk, ktery je opravdu "jejich".

5.4 Volba barev

Pti vybéru barev pro vizudlni styl "Aura" byla zvolena paleta, ktera odrazi dokonalost, eleganci
a jemnost, jez jsou charakteristické pro oblast Sperki z prirodnich kamenti. Analyza konkurence
ukazala, ze konkurenti ¢asto preferuji chladné modré a jasné cervené odstiny, které mohou
pusobit ptili§ agresivné a nedostatecné zduraziuji jemnost a zenskost. Na rozdil od nich byly

pro vizualni styl firmy "Aura™ vybrany nasledujici barvy:

e Cerna: Pro zvyraznéni elegance a luxusu.
e Bila: Pro vytvofeni minimalistického stylu a Cistého designu.
e Seda: Pro vytvofeni profesionalniho dojmu a pocitu klidu.

e RiiZova: Pro vytvofeni jemného a pecujiciho image.

Tento vybér kombinace barev podporuje identitu znacky zaméfené na Zeny, které hledaji
eleganci a jedinecnost ve Spercich, a zaroven jasn€ definuje "Aura" jako znacku, kterd vynika

v porozuméni svym zakaznikiim.
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Obrézek 11: Barvy vizualniho stylu spole¢nosti "Aura" (Zdroj: Vlastni zpracovani)
5.5 Vybér pisem

Analyza konkurence ukéazala, Ze znacky v oblasti Sperkii nepouZivaji pisma ke zvySeni
povédomi o znaCce. V logu a nadpisech neuplatiiuji unikatni pisma a na svych webovych
strankach pouzivaji standardni bezserifova pisma. Na zakladé¢ toho pro vizualni styl spole¢nosti
"Aura" byla zvolena kombinace fontl "Brown Sugar" a "Lato". Pismo "Brown Sugar" patii
do skupiny pisem "Display”, nepouziva se tu¢né a nema diakritiku. Tento font vypada moderné
a elegantné, vyjadiuje kreativitu, jedinenost a luxus. Bude pouzit pouze k vytvoreni loga,
jelikoz vypada unikatné a ptispéje k zapamatovatelnosti znacky, av§ak ma pomérné Spatnou
¢itelnost pro pouziti na viceslovnych nadpisech. Pismo "Lato™ patii do skupiny bezserifovych
pisem, je jednoduché, moderni, dobie Citelné a odrazi ptistupnost a profesionalitu, kterou
"Aura" chce komunikovat. Vizualni styl "Aura" bude obsahovat toto pismo ve variantach

Hlight*, regulara ,,bold*.

BROWIT SUGAR

RESULARBOLL

FOREN IPSUNTDOLOR ST ANMET, CONSECTETUR
ADIPISCIHG ELIT, SED DO FEIUSNIOD TEMPOR IHCIDIDUT
LT EABORLE

Lato LATO

Light Regular Bold

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit,
sed do eiusmod tempor incididunt ut labore

Obrézek 12: Typografie vizualniho stylu spole¢nosti "Aura" (Zdroj: Vlastni zpracovani)

5.6 Tvorba loga

Vybér loga by mél reflektovat jedineCnost, modernost a eleganci, které znacka "Aura"
reprezentuje. Dobie navrzené unikatni logo mize umoznit firmé vyniknout a ptitahnout cilovou

skupinu. Pro vizuélni branding spole¢nosti "Aura" jsem navrhla tii varianty loga:
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Prvni varianta loga, Kkterd& je =zobrazena na obrdzku 13, je vice zaméfena
na zdliraznéni jedineCnosti a Kreativnosti znacky. Je navrzeno v modernim stylu
a obsahuje asociativni prvky, jako je diamant a jiskry. Patii do skupiny log "Kombinované
znacky", jelikoz lze jej pouzit ve dvou variantach: pevné jako na obrazku pro plnou verzi

a zkracené s grafikou bez nazvu spole¢nosti.

Druhé varianta loga, ktera je zobrazena na obrazku 14, vyjadiuje eleganci a jednoduchost. Patii
do skupiny log "Logotypy", nebot’ v tomto logu nejsou zadné asociativni prvky. Pro zajisténi
komunikativnosti loga byl pfidan napis "jewelry", ktery ukazuje oblast ptisobeni spole¢nosti.

Toto logo Ize také pouzit v riiznych barvach v zavislosti na pozadi.

Tteti varianta loga, ktera je zobrazena na obrazku 15, je spojena s jednoduchosti a dilezitosti.
Patii do skupiny log "Kombinované znac¢ky" — lze ji pouzit v plné i zkracené verzi. Velky

obrazek diamantu dava okamzité poznat, Ze se jedna o znacku Sperkt.

Z téchto tii navrhovanych variant loga se jako nejvhodnéjsi jevi druhd varianta. Ve srovnani

vvvvvv

kvalitniho loga:

e Jednoduchost: Logo je snadno rozpoznatelné a minimalistické.

e Trvalost: Minimalisticky styl z@istane relevantni i po mnoho let.

e Vhodnost: Logo odpovida elegantnimu charakteru znac¢ky a jejimu cilovému publiku.

e Flexibilita: Logo lze pouzit v riznych barevnych variantach.

e Komunikativnost: Obsahuje nazev oblasti pusobeni spole¢nosti a vytvari elegantni
a luxusni image.

e Zapamatovatelnost: Logo je vytvofeno unikatnim pismem a vynikd v konkuren¢nim

prostiedi.

Prvni a tfeti varianta obsahuji asociativni prvky, které snizuji dojem luxusu. Jednoduchost
a minimalismus druhé varianty nejenze zajistuji zapamatovatelnost loga, ale také posiluji

identitu "Aura" jako synonyma pro sofistikovanost a nad¢asovou eleganci.
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AURA

Obrézek 13: Prvni varianta loga pro spole¢nost "Aura" (Zdroj: Vlastni zpracovani)

AURA

JEWELRY

Obrazek 14: Druha varianta loga pro spole¢nost "Aura" (Zdroj: Vlastni zpracovani)

AURA

JEWELRY

Obrazek 15: Tieti varianta loga pro spole¢nost "Aura" (Zdroj: Vlastni zpracovani)

5.7 Shrnuti

Tato kapitola se zaméfila na proces tvorby ndvrhu brand identity pro fiktivni startup
klenotnictvi. Byla identifikovana cilova skupina, zahrnujici ¢tyfi hlavni segmenty: Zeny
hledajici unikétni Sperky, zajemce o magické vlastnosti kamenti, svatebni pary a muze hledajici
darky pro své partnerky. Tyto skupiny poskytly smér pro tvorbu vizualni identity znacky,

zahrnujici logo, barvy, typografii a celkovy vizualni styl.

NavrZeny byly tfi varianty nazvu: "Harmony", "Crystal Essence" a "Aura". Nazev "Aura" byl
vybran jako nejvhodnéjsi, protoze je kratky, snadno vyslovitelny, zapamatovatelny a rezonuje
s filozofii znacky. Pro firemni motto bylo zvoleno "Najdeme Sperk, ktery bude opravdu vas",

které nejlépe komunikuje hodnoty znacky a vytvaii osobni zazitek z nakupu.
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Analyza konkurence ukézala, ze konkurenéni znacky pouzivaji chladné modré a jasné Cervené
odstiny a standardni bezserifova pisma. Vizudlni styl "Aura" byl proto navrzen s pouzitim
Cerné, bilé, Sedé a rtizové barvy, které odrazeji eleganci a luxus. Typografie kombinuje pisma
"Brown Sugar" pro logo a "Lato" pro nadpisy a texty. Z navrzenych variant loga byla vybrana
druhd varianta, kterd je jednoduchd, minimalisticka a elegantni. Timto zptsobem se vizudlni
styl "Aura" odliSuje od konkurence svou jemnosti a eleganci, coz bude ptispivat k posileni jeji

identity na trhu.

Tato kapitola poskytuje prehledny ndvod na vytvofeni vizudlni identity znacky "Aura",
kterd bude atraktivni a relevantni pro Siroké spektrum potencialnich zédkaznikti a podpoii jeji

dlouhodoby Uspéch na trhu.
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6 NAVRH BRAND MANUALU

Brand manudl pro znacku "Aura" ptedstavuje komplexni navod pro tvorbu a udrzovani
konzistentni vizualni identity. Logo "Aura" je jednoduché, elegantni a zapamatovatelné,
s jemnym umisténim slova "jewelry”, které specifikuje oblast ptisobeni spole¢nosti. Manual
obsahuje podrobnosti 0 ochranné zoné loga, kterd zajistuje jeho spravné umisténi a pouziti.
Ochranna zéna definuje minimalni prostor kolem loga, do kterého by nemély zasahovat zadné
dalsi grafické prvky nebo text, aby bylo logo vzdy jasné viditelné a neztracelo svou vizudlni

integritu.

Manual také zahrnuje zakazané varianty loga, aby byla zajiSténa konzistence znacky a zabranilo
se jeho nespravnému pouziti. Zakazané varianty zahrnuji naptiklad zménu barev, deformaci
tvaru, ptfidavani stind nebo efektli a pouZiti loga na rusivém pozadi. Tyto pokyny pomahaji

udrzovat profesionalni a jednotny vzhled znacky ve vSech formach komunikace.

Primarni barvy znacky zahrnuji "Raisin Black", "Light grayish white", "Light pink" a "Light
pinkish gray”. Tyto barvy byly vybrany pro jejich schopnost vyvolavat pocity elegance,
jemnosti a luxusu. "Raisin Black” a "Light grayish white™ jsou dominantni barvy,
které se nejvice pouzivaji, "Light pink™ je akcentni barvou, zatimco "Light pinkish gray" slouzi

jako dopliikkovéa barva.

Typografie pouzivand pro znacku "Aura" zahrnuje pisma "Brown Sugar" pro logo a nadpisy
a "Lato" pro zakladni text. "Brown Sugar" dodadva moderni a sofistikovany vzhled, ktery odrazi
jedinecnost a luxus Sperkii nabizenych spole¢nosti. "Lato" zajiStuje Citelnost a piistupnost,

coz je kli€ové pro efektivni komunikaci se zdkazniky.

Brand manudl také obsahuje pokyny pro aplikaci loga na rizné materidly, jako jsou obaly,
vizitky, tasky a cedule. Kazda aplikace je peclivé navrzena tak, aby zajistila jednotny vizualni
styl znacky na vSech komunikaénich kandlech. Toto zahrnuti riiznych aplikaci loga zajist'uje,

ze znacka "Aura" bude mit konzistentni a profesiondlni vzhled ve v§ech forméach komunikace.

Tento brand manudl zajist'uje, Ze vSechny vizualni prvky znacky "Aura" budou konzistentni,
esteticky pfijemné a v souladu s hodnotami spolecnosti, ¢imZ podporuje silnou

a rozpoznatelnou vizualni identitu.
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AURA

JEWELRY

AURA

JEWELRY

Logo
22px
| L/ L/ 70px 335px
o - JEWELRY

Ochrannd zdéna a konstrukce loga

\URA

AURA \UR

Uzi i loga

\UR\ o |§L{ \URA

IAU. AURAALRA

Zakazané varianty

Light Light pinkish Light pink
grayish white gray

Barvy

Obrézek 16: Brand manual pro spole¢nost "Aura" - 1. ¢ast (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Brown Sugar - Logo anadpisy

LORENTIPSUNE DOLOR - SIT ANMET
o
(i 1’// Brown Sugar Lato - Zakladni pismo

JEWELRY Lato LOREM IPSUM DOLOR SIT AMET

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit, sed diam nonummy nibh ,euismod tincidunt".

Typografie

Obal

Vizitka

A \URA

Tasky

Obrézek 17: Brand manual pro spole¢nost "Aura" - 2. ¢ast (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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7 NAVRH MATERIALU PRO KOMUNIKACNI KANALY

V ramci vytvafeni vizualniho brandingu pro spole¢nost "Aura" bylo cilem zajistit jednotnou
a harmonickou vizudlni komunikaci napfi¢ vSemi kandly. To zahrnuje navrh materidla
jak pro tradi¢ni offline kanaly, jako jsou billboardy a letaky, tak pro digitadlni prostiedi,
coz zahrnuje webové stranky a socialni média. Kazdy material hraje zasadni roli v komunikaci
hodnot a poselstvi znacky "Aura" cilovému publiku, podporuje soudrznost brandu a zvysuje

jeho celkovou viditelnost a pfitazlivost.

Hlavnim pilitem jednotné vizualni komunikace je vizualni motiv, ktery slouZzi jako zédklad
pro vSechny reklamni a propagacni materialy. Tento kliCcovy vizudlni prvek je obraz Sperku
s barevnymi kameny, ktery byl peclivé vybran tak, aby na prvni pohled komunikoval podstatu
a jedinecnost nabidky znacky. Dominantnimi barvami tohoto obrdzku jsou rtizova a Cerna,
coZ jsou brandingové barvy znacky "Aura". Pro textové prvky byla zvolena ¢erné barva, ktera
v kontrastu s rizovym podkladem nejen zvySuje Citelnost, ale také ptispiva k celkovému
vyznéni elegance a sofistikovanosti, které "Aura" svymi produkty reprezentuje. Vybér a pouZiti
jediného obrazu a barevného schématu pro vSechny materialy, jak offline, tak online, ptispiva
k udrzeni konzistentnosti znacky, zvySuje jeji rozpoznatelnost a pamatovatelnost u cilové

skupiny.
7.1 Materialy pro offline kanaly

7.1.1 Navrh billboardu

Billboardy maji byt co nejjednodussi, obsahovat minimum textu a mit dobrou c¢itelnost

------

Vzhledem k tomu byly pfi vytvofeni billboardu pro znacku "Aura" pouzity pouze logo, motto
firmy a poutavy obrazek Sperku — zdkladni informace, které budou propagovat a zvySovat

povédomi o znacce.
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NAJDEME SPERK, KTERY BUDE
OPRAVDU VAS

JEWELRY

AUR A

Obrézek 18: Navrh billboardu pro spole¢nost "Aura" (Zdroj: Vlastni zpracovani)

7.1.2 Navrh letaku

Leték obsahuje vSechny nezbytné prvky, jako jsou logo spole¢nosti, motto, adresa, telefonni
¢islo a QR koéd, ktery pti naskenovani odkazuje pfimo na webové stranky. Tyto informace jsou
zasadni, aby si potencialni zakaznici mohli snadno najit cestu k vice informacim
nebo ke kontaktu na spolecnost. Bylo také pouZito propagacni sdéleni "Sleva 10 % na prvni

nakup," které ma tendenci zvysit zajem lidi.

NAJDEME SPERK,
KTERYBUDE  waproni kKo
OPRAVDU VAS

S

ALRA

JEWELRY

©  Praha, Nam. Republiky 1078/1

NS 420720720 7272

Obrézek 19: Navrh letaku pro spole¢nost "Aura" (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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7.2 Materialy pro online kanaly

7.2.1 Navrh banneru na socialni sité

V navrhu banneru pro socidlni sité¢ znacky "Aura" byl kladen diraz na zietelnost
a rozpoznatelnost znacky. Vyuzitim velkého loga a charakteristické barevné palety se zajist'uje,
ze 1 v digitalnim prostfedi zlistava "Aura" okamzité¢ viditelna a v souladu se svou celkovou
vizualni identitou. V tomto digitalnim kontextu neni nutné uvadét na banneru kontaktni
informace, protoze uzivatel ma snadny piistup k témto idajim bud’ pfimo na profilu socidlnich
siti, nebo na webové strance, kam vede pfiloZzeny odkaz. Tento pfistup umoziuje uvolnit prostor
pro silngjsi vizualni a textovy dopad sloganu a loga, coz v kone¢ném dusledku podporuje hlavni
cil banneru — vytvofit zapamatovatelnou a angazujici prezentaci znacky "Aura" v online

prostiedi.

NAJDEME SPERK,
KTERY BUDE
OPRAVDU VAS

JEWELRY

2

Obrazek 20: Navrh banneru na socialni sité pro spole¢nost "Aura" (Zdroj: Vlastni zpracovani)

7.2.2 Navrh webové stranky

Hlavni stranka webu je navrzena tak, aby okamzité¢ zaujala a ziroven poskytla klicové
informace, které potencialni zakazniky vedou k rozhodnuti. Centralnim prvkem designu
je obrazek, ktery okamzité pfilakd pozornost a komunikuje zaméfeni firmy. Vstupni vizuél
kombinuje zakladni barvy vizualniho brandingu — Cernou, bilou a charakteristickou rizovou.
Tyto barvy nejenze posiluji znackovou identitu, ale také vytvaieji pocit luxusu a elegance. Zde
je také umisténo motto, které jasné komunikuje, ¢im je "Aura" vyjimec¢na a jak muze

zakaznikiim pomoci. Uprostied stranky se nachazi cilové tlacitko, které navstévnika 1aka k akci
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— rezervaci terminu v kamenném obchodé pro osobni vybér Sperku. Pokud ale potencialni
zakaznik je$té neni pripraven k rezervaci, muze si prohlédnout katalog firmy pomoci
navigacniho menu v pravé ¢asti stranky nebo kliknutim na tlacitko "Katalog" vlevo nahofe.
Kazdy aspekt designu byl peclivé promyslen, aby odrazel filozofii znacky a zaroven poskytl

navstévnikim plynuly a intuitivni zazitek.

/ \ /
+4207207207272
/
[EElRs Lublafiska 20, 120 00 Praha e L O 6 A

JEWELRY

NAJDEME SPERK, KTERY BUDE PRSTENY
OPRAVDU VAg i~ NAHRDELNIKY

NARAMKY
NAUSNICE

DARKOVE SADY

Darkové sady
Lorem ipsum dolor sit

amet, consectetur
adipiscing elit.

Prsteny Nahrdelniky

Lorem ipsum dolor sit amet, Lorem ipsum dolor sit amet, Zobrazitvice >

consectetur adipiscing elit consectetur adipiscing elit.

Zobrazit vice > Zobrazit vice >

Obrézek 21: Navrh avodni stranky webu pro spole¢nost "Aura" (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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ZAVER

Tato bakalaiska prace se zabyvala navrhem brand manualu pro fiktivni startup klenotnictvi,
které se specializuje na prodej Sperkt z pfirodnich kament a minerali. Cilem bylo vytvofit
jednotnou a konzistentni vizualni identitu znacky, ktera by efektivné komunikovala jeji hodnoty

a filozofii.

Prace se zaméfila na faktory ovliviiujici vizudlni branding, véetné loga, barev, typografie,
fotografie a obrazkd, a popsala jejich roli a vyznam ve vytvafeni silné¢ brand identity. Byla
analyzovana diilezitost hlavniho poselstvi a motta, tonu a stylu komunikace a komunika¢nich

kanali, coZ jsou klicové prvky pro jednotnou a efektivni vizualni komunikaci znacky.

Soucasti prace byla také analyza konkurencniho prostiedi, kterd byla provedena za ucelem
odliseni uvazované znacky od konkurence a vytvofeni zapamatovatelné vizualni identity.
Na zéklad¢ téchto poznatkli byl vytvofen brand manual, ktery obsahuje nadvrhy loga, barevné

palety, typografie, motta a praktické aplikace téchto prvka na riizné marketingové materialy.

Zavérem lze konstatovat, Ze navrzeny brand manudl poskytuje pevny zaklad pro budovéni silné
a soudrzné znacky fiktivniho startup klenotnictvi "Aura". Tento manual nejen zajistuje
konzistentni vizualni komunikaci, ale také podporuje dlouhodobou strategii zamétenou

na zvysSeni rozpoznatelnosti a loajality zakaznikd.

Vytvoteni a udrzovani vizualni identity je nezbytné pro uspéch jakékoliv firmy na trhu. Brand
manudl poskytuje nastroje a pokyny pro jednotnou prezentaci znacky, coz pomaha firmam

vyniknout, budovat diveéru zékaznikli a podporovat jejich loajalitu.
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