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ANOTACE

Bakalafska prace se zabyva zplisobem, jak 1ze pomoci storytellingu a designu budovat znacku.
V teoretické ¢asti nastifiuje vyvoj marketingové komunikace, principy vizuélni identity a rizné
typy a vyuziti storytellingu. Prakticka ¢ast poté aplikuje ziskané poznatky na navrh vizualni

identity a komunikacni strategie fiktivni znacky Colm.
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Creative marketing through storytelling and design
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I 4

V soucasné dobé& v marketingovém prostiedi, které se neustdle meéni a vyviji s trendy a ménicim
se ocekavani spotiebiteli, uz nestaci nabizet pouze kvalitni produkt. Zejména tedy mladsi
generace zakaznikd, uz nehledd pouze produkt, ale i ptfibéh, se kterym se mohou ztotoznit,

a znacku, kterd rezonuje s jejich hodnotami.

Kli¢ovymi ndstroji pro navazéani tohoto vztahu se stava prave storytelling, tedy schopnost
vypraveét pribeh, a design, ktery piibéh podpofti a prevede ho do atraktivni formy. Znacky dnes
musi komunikovat autenticky a transparentné — sdilet sviij ptib¢h, vizi a hodnoty zplisobem,

ktery je srozumitelny a zaroven vizudlné pfitazlivy.

V této bakalarské praci se zabyvam pravé tématem kreativniho marketingu se zaméfenim
na vyuziti designu a storytellingu jako nastroji pro budovani znacky. V teoretické ¢asti popisuji
vyvoj marketingové komunikace, principy a druhy storytellingu a ptiklady jeho tspéSného
vyuziti v praxi. Dale se vénuji hlavnim slozkdm vizuélni identity — logo, typografie, barvy

a jejich psychologicky dopad na vnimani znacky.

Cilem této prace je vytvofit navrh vizualni identity, obalového designu, komunikacni strategie
a propagacnich materialt fiktivni znacky limonéd Colm. Prakticka ¢ast vychazi z teoretickych
poznatkt a klade diiraz na autentickou komunikaci hodnot znacky za pomoci designu tak, aby

oslovila mladou cilovou skupinu a podpoftila budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem.

11



1 Marketingova komunikace

Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu
nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty a celou Sirokou verejnost.

(American Marketing Association, 2017)

Moderni marketing uz neni pouze o propagaci a prodeji, ale klade dliraz na to navazat hlubsi

vztah se zdkaznikem tak, aby se citil s nasi znackou nebo produktem propojeny.

N 24

tzv. marketingového mixu (4P), konkrétnéji jeho slozky ,,promotion* neboli propagace, coz je

soubor nastrojt, ktery v marketingu pouzivame pro propagaci a prodej. (Kotler, 2013)

Hlavnim cilem marketingové komunikace neni pouze informovat, ale zaujmout zakaznika
natolik, aby si nas$ produkt ¢i sluzbu koupil. V dne$ni velké konkurenci na trhu je dualezité,

aby komunikace se zakazniky byla autentickd, ptesvédciva a prizptisobena cilové skuping.

1.1 Vyvoj marketingové komunikace
Marketingova komunikace se neustale vyviji a s ndstupem novych trendii by se v dneSni
digitalni dobé méla pfizpisobovat piedev§sim socidlnim sitim, které se staly jednim

24

(Prochazka a Reznigek, 2014)

1.1.1 Knihtisk: Poé¢atky masové komunikace

Kdyz se podivame do minulosti, tak zacatek komunikace zasadné ovlivnil uz v 15. stoleti
Johannes Gutenberg, ktery vynalezl knihtisk. Po tomto vynalezu zaCaly byt knihy, ¢asopisy
a noviny dostupné 1 pro Sirokou vetejnost, jelikoz do této doby existovaly rukopisy, které byly

uréeny pouze vyse postavenym vrstvam spolecnosti.

Tato inovace znamenala z4sadni obrat i pro obchodni sféru, konkrétn¢ vznik tisténé reklamy.
Prvni reklamy se zacaly objevovat v novindch v 17. stoleti a propagovaly se zde nejriiznéjsi

produkty a sluzby.
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1.1.2 Radio a televize

Ve 20. stoleti se marketingova komunikace rozsifila i do televizniho a radiového prostoru,
ktery zacal byt vyuzivan pro komercni sd€leni. Prvni reklamy v radiu se zacaly objevovat v roce
1920 a umoznily tak organizacim oslovit domécnosti pomoci zvukového sdéleni. Marketingova

komunikace se diky tomu posunula k osobnéjSimu ptistupu.

V 50. letech 20. stoleti se do popfedi zaCala postupné dostavat televize, diky které se
ke zvukovému sdéleni mohlo pfipojit i obrazové. Znacky diky tomuto mohly vytvaret vizualné
atraktivni a zarovenn emociondlné¢ pisobivé kampané. V tuto dobu také vznikla reklamni
kampaii ,,Think Small*“ od Volkswagenu, ktera dodnes patii mezi nejkénictéjsi a Casto se také

povazuje za prilomovou v ramci kreativniho marketingu a storytellingu.

Reklamni kampan byla spusSténa roku 1959 v USA agenturou Doyle Dane Bernbach (DDB).
Automobilka se na americkém trhu snazila prorazit s autem Volkswagen Beetle, coz byl velmi
naro¢ny ukol, jelikoz v tuto dobu ovladaly trh mnohem vétsi a vykonnéjsi vozy. Byly to ale
prave vlastnosti tohoto brouka, které DDB pouzilo jako vyhodu. Zakaznikim diky tomu mohli
pfevypravét piibch o auté, které je malé, praktické, usporné a spolehlivé, coz byl v tu dobu
velice neobvykly a odvazny piistup. Kampan byla pfelomova ptredevSim diky svému
minimalistickému designu, upfimnosti, ale piedevs§im piibchu, ktery piisobil lidsky. Prave tato

autenticita jim zajistila silné emocionalni spojeni se zakazniky.

Think Small.

Obrazek 1: Ukazka kampané Think Small
Zdroj: Wolkswagen (1960)
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1.1.3 Digitalni marketing: Web a socialni sité

V 90. letech 20. stoleti pfisla na fadu digitalni éra a marketingova komunikace se zacala vyrazné
transformovat. Jako prvni vznikl web 1.0, jinak zvany i jako staticky web. Tyto webové stranky
slouzily pouze pro poskytovani informaci. Byla zde téméf nulova interakce, bez komentart,
aktualizaci nebo uzivatelského obsahu. Moznosti vyuziti téchto webovych stranek omezovalo

také jejich pomalejsi pfipojeni.

V roce 1993 se zde objevila prvni digitalni reklama ve formé banneru, coz znamenalo oficialni
zacatek digitalni éry marketingu. Pozdé&ji roku 1998 byla zaloZena americké spole¢nost Google
jako vyhledava¢ na internetu. Do dnes je jeji produkt Google Search nejpouzivanéjSim

vyhleddvacem na svéte.

Do oblasti marketingové komunikace spadaji také reklamni platformy Googlu. PredevSim
Google Ads, coz je platforma zaloZzena na modelu PPC (pay-per-click). Ta umoziuje firmam
zobrazovat svoje reklamy ve vysledcich vyhledavani na Googlu. Inzerenti zde mohou reklamu

cilit podle kli¢ovych slov, demografie, zdjmii nebo chovani uzivatelt.

S nastupem webu 0.2, tedy webu druhé generace, ktery umoznil uZzivatelim aktivné
se zapojovat a tvofit svlij obsah, zacaly vznikat blogy a socialni sité. V tuto dobu vznikly
socialni sit¢ jako MySpace a pozd¢ji také Facebook. Pro spoustu firem to byly nové moznosti,
jak propagovat svoje produkty nebo sluzby. Marketingova komunikace se stala obousmérnou,

jelikoz firmy mohly komunikovat se zédkazniky v redlném Case a navazovat vztahy.

V dnesni dobé jsou nejvice oblibenymi platformami Instagram a Tiktok, kde je pro marketéry
predev§im dulezit¢ umét vyuzivat vizualni storytelling, tedy schopnost vypravét piibéh
prostiednictvim obrazového obsahu a dokazat zpracovat kratké sd€leni které zaujme. Dalsi
funkéni formou propagace dnes$ni digitdlni doby je influencer marketing, kdy znacky
spolupracuji s osobnostmi (influencery), ktefi maji vybudovanou silnou komunitu na sitich,

a mazou tak ucinné oslovit cilové skupiny a zvysit diivéryhodnost znacky.

14



Obrazek 2: Influencer marketing

Zdroj: ig: nikesportswear (2023)

1.2 Psychologie marketingové komunikace

Styl komunikace, naptiklad na socialnich sitich, by vzdy mél byt ptizptisoben podle cilové
skupiny. Sdéleni by mélo byt sloZzeno z n€kolika zékladnich prvkli — materialu, naptiklad
fotografie, pisma, barev, tonu apod., poté z obsahu a tonu komunikace a urc¢itého poselstvi
¢1 smyslu. Vytvoteno tak, aby piijemce zaujalo a oslovilo jeho emoce. Pravé v marketingu
tohoto pfijemce miizeme nazvat jako cilovou skupinu a jeji Cleny.

(Vysekalova Jitka a kolektiv, 2023)

Znaky urcujici cilovou skupinu:

Geografické (narody, staty, oblasti, mésta)
Demografické (pohlavi, vék, rodinny stav, povolani)

Psychografické (psychologické znaky, napiiklad osobnost Cloveéka, postoje, motivy a jeho

zivotni styl)

V prvni polovingé 20. stoleti se zacala psychologie v reklamé& zkoumat. Na zacatku to byly
pfedev§im vyzkumy o intenzit€¢ vyvoldni pozornosti piijemce, a proto se byly v praxi
propagaéni prostfedky velice vizualng napadné. Casto se také pouzivaly sexualni motivy.

(Vysekalova a kolektiv, 2023)
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V ramci vyzkumu marketingové komunikace jsou Casto vyuzivany tzv. projektivni testy.
Pouzivaji s k hlub§imu porozuméni znacek nebo produktti. Patii sem naptiklad projektivni
obrazové¢ testy, kde jsou respondentim ukazany vizualni podnéty, jako naptiklad ilustrace
nebo fotografie, na které maji reagovat. Cilem je zjistit, jaké emoce obraz vyvolava. Jako
priklad mtizeme uvést test barev. Volba vhodné barvy je diilezitd v celkové image znacky.

Podrobnéji se o psychologii barev budu zabyvat v nésledujici kapitole.

| Znaky uréujici cilovou skupinu ‘

geografické | 1 demografické
- narody — pohlavi
— staty — viék
— oblasti = rodinny stav
— okresy - povolani
— mésta — pfijem apod.

— nakupni oblasti apod.

] psychografické |
|
— osobnostni charakter = Zivotni navyky
- postoje — normy chovani
— motivy atd. — zajmy

— zkuSenosti atd,

Obrazek 3: Znaky urcujici cilovou skupinu
Zdroj: Vysekalova a kolektiv (2023)
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2 Storytelling jako marketingovy nastroj

Vyraz storytelling pochazi z anglického jazyka a do CeStiny by se dal pifimo pielozit jako
vypraveni pribéhu. Pravé vypravéni pribehi je soucasti mezilidské komunikace a provazi nas
v kazdodennim zivoté. Autorka Anette Simmons ve své knize Whoever tells the best story wins
popisuje piibeh jako pretvoreny zazitek vypraveny s dostatecnymi detaily a emocemi, aby si jej
posluchaci dokazali predstavit natolik zive, Ze jej vnimaji tak, jako by v nem skutecné byli.

(Simmons, 2015)

Marketéti vyuzivaji storytelling jako strategicky nastroj tak, ze se snazi vytvaret pribéhy
ptizplsobené cilové skupin€ zadkaznik tak, aby oslovili jejich emoce, hodnoty a zajmy a posilili
vztah ke znacce. Metod storytellingu existuje celd fada a v této kapitole si vice rozepiSeme

ty nejpouzivangjsi z nich.

Kazdy spravny ptibéh by mél mit i svoji vizualni podobu. At uz jde o obrazky, fotky, videa
¢ijiné grafické prvky, méli bychom praveé témito médii zkusit nds piib&h podpoftit. Pomahaji
nam zaujmout a vice se zapsat do podvédomi ptijemce. Lidé maji schopnost si véci vizualné

vybavovat. (Prochazka a Rezni¢ek, 2014)

2.1 Robin to Batman effect

V kontextu marketingu a storytellingu se pouziva efekt zvany Robin to Batman effect.
Batmanovi. Koncept vychazi z popkultury, kdy za Batmana jakozto superhrdinu a hlavni
postavu piibéhu povazujeme zakaznika a za Robina pak vedlejs$i postavu, nasSi znacku nebo
piimo produkt, ktera jako pomocnik Batmana poméha zdkaznikovi dosahnout svych cilt a byt
v poptedi celého piibchu. Zakaznici totiz nechtéji pouze Cist néjaky ptibch nasi znacky, chtéji

byt tohoto piibéhu soucasti. (Rodriguez, 2020)

Nike a ,,Just Do It*“: Zakaznik jako hrdina

Kampan ,,Just Do It* od spole¢nosti Nike je jednou z nejznamé;jSich kampani po celém svéte.
Zaroven je to nejlepsi priklad storytellingu a jak pouzit uz zminovany Robin to Batman effect.
Zde je zékaznik postaven do role hrdiny (Batmana), ktery ¢eli riznym vyzvam, Nike se stavi
do role Robina, ktery zakaznika ma motivovat, inspirovat a dadvat mu nastroje k ptekondvani

téchto vyzev.
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Na Instagramu tato kampan vyuZziva pro svlj vizualni obsah autentické ptib¢hy sportovcet,
influencert, ale i béZznych lidi a tim podporuje emociondlni spojeni se svym publikem a dal§imi

potencionalnimi zakazniky.

Pred rokem 1988 nez tato kampan vznikla se Nike zameéfoval predevSim
na vrcholové sportovee. Sviij produkt ale chtéli dostat do podvédomi i obycejnych lidi, a proto
byl slogan ,,Just Do It navrzen tak, aby oslovil a inspiroval vSechny bez ohledu na jejich vék

nebo fyzickou zdatnost.

Nike se ve své kampani soustfedi na motivaci a lidské pfibéhy a tim klade daraz piimo
na zakaznika. Do svych reklam casto 1 kromé sportovci zatazuje bézné lidi a jejich cestu,
tim se také emocionalné na publikum napojuje. Spolenost samoziejme chtéla kampani i zvysit

povédomi o svoji znacce a odlisit se na trhu od konkurence.

Kampan byla postavena na téchto zdsadnich marketingovych pilifich:
Soustiedénost na obycejné lidi
Vyzdvihuji ptibéhy obycejnych lidi. Jak dokdzou piekonavat v§echny mozné prekdzky a stavi

je tak do role hrdinti. Zdlraziuje tim, Ze sportovat mize kazdy.

Silny a jednoduchy slogan

»Just Do It je snadno zapamatovatelny a funguje i jako symbol odhodlani a motivace.

Komunikace na vice kanalech

Kampan byla viditelna v televizich, na billboardech i na socialnich sitich.

Spoluprace se sportovci a influencery

V reklamach vyuzivaji ¢asto sportovce nebo influencery. Ti buduji znacce vétsi daveéryhodnost.

Kontinuita a inovace
Kampan dokaze reagovat na spolecenské zmény a ptizptisobovat se novym trendim. Neboji se

experimentovat s formatem tak, aby stale zistala relevantni.

Autenti¢nost
Nike prezentuje sport jako soucdst zivota se vSemi vyzvami a chybami, které k nému

bezpochyby patfi.
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Tato kampan je skvélou ukazkou marketingového uspéchu, ale také diikkazem sily strategického
brandingu a storytellingu. ,,JJust Do It uz neni pouze sloganem znacky, ale také kulturnim

symbolem, ktery ptfesahl rdmec reklamy.

N ) /4G
ke me wi

Obrazek 4: Kampan "Just Do 1t"
Zdroj: Nike (2018)
2.2 Hero’s Journey (monomytus)

Hero’s journey neboli monomytus je dalsi model storytellingu, ktery se vyuziva v marketingu,

ale je na ném zaloZena i1 spousta znamych filmu nebo literarnich d¢l.

Tento model jako prvni popsal Joseph Cambell ve své knize The Hero with a thousand faces.
Je zaloZen na podobném principu jako Robin to Batman effect, kde zakaznik ma byt hlavnim
hrdinou piibé¢hu a znacka jeho mentorem, kterd ho vyzve vétSinou néjakym inspirativnim
sdélenim na ,,dobrodruzstvi‘ (pti koupi produktu nebo sluzby) a pomaha mu na jeho cesté k cili.

(Miller, 2017)

Vetsina firem si mysli, Ze musi vypravet svuj viastni pribéh, ale to je cesta k bankrotu. Nikdo se
nezajima o vas pribeh — lidé se zajimaji o ten svij. Zakaznik je hrdinou, vy jste priivodce.

Pokud se ujmete role privodce, stanete se presné tim, koho zakaznik hledal. (Miller, 2017)

2.3 Autenticky storytelling

Autenticky storytelling je oproti dvéma piedchozim modelim pfistup, ktery neni zalozeny
na vymySleném piib¢hu, ale na tom prevypravét zakaznikovi, ¢im znacka skutecné je a jaké
jsou jeji hodnoty a cile. Mladsi generaci totiz ted’ mnohem vice zalezi na tom, jak se firmy stavi

napiiklad k socidlnim otazkém a ekologickému pftistupu (Rodriguez, 2023).
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Jak uvéadi Lauren Fagan v knize od Rodriguez (2023), znacky uz nejsou vnimany jako pouze
poskytovatelé produktii nebo sluzeb, ale vice jako ptatelé, se kterymi chceme sdilet hodnoty
a zivotni styl. To je zéklad autentického storytellingu, ktery stoji na budovani vztahu a daveéry

se zakaznikem.

Znacka by m¢la proto svoje hodnoty sdilet oteviené a transparentné, spotiebitelé totiz posuzuji
nejen, jak znacka vystupuje na trhu, ale 1 ve spolecnosti a vybiraji si ty, se kterymi se miizou
ztotoznit. V dneSni dob¢ nakup témeét jakéhokoliv produktu znamend i podpora urcitého

presvédceni. (Rodriguez, 2023)

Skvélymi piiklady pouziti autentického storytellingu jsou naptiklad kosmeticka firma LUSH,

o které se rozepisuji vice v nasledujici podkapitole.

LUSH: Autenticky storytelling
Znacka LUSH stavi sviij pfibeéh na autentickém vyjadfovani svych hodnot. Dava ptrednost
etickému pfistupu, pfirodnimu slozeni a transparentnosti pii vyrob¢€ produktii. Oslovuje tak lidi,

ktefi davaji prednost znacce, kterd ma smysl a chtéji byt soucasti jejiho pribéhu.

Byla zaloZena v roce 1995 Mark Constantine, jeho Zenou Mo Constantine a dal$imi Ctyfmi
spoluzakladateli. Jejich vizi bylo vytvaret Cerstvé, rucné vyrabéné kosmetické produkty, balené
bez zbytecnych obalil (vétSina jejich produkti je proto prodavana v tuhém stavu) a bez testovani
na zvitatech. Uz od samého zacatku tedy LUSH reprezentuje hnuti proti neetickym praktikdm

a obzvlast’ si zaklada na svych hodnotach a zasadach.

Znacka se vyhyba tradicnim reklamam a spiSe spoléha na organicky obsah, tedy zékazniky,
kteti koupeny produkt sdileji na socialnich sitich z vlastni iniciativy, a komunitni aktivity,

které rezonuji s jejich hodnotami.
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Jejich komunika&ni ton je piatelsky a osobity. Casto pouzivaji rtizné slovni hiicky nebo zabavné

nazvy produktl. Tento styl komunikace vyuzivaji i v jejich kamennych prodejnéch, kde jsou

zameéstnanci Skoleni, aby zvladly vypravéet pribéh produktl a jejich slozeni.

Dalsim z rysi znacky je, ze kazdy produkt je vyroben ruéné a jednotlivymi zaméstnanci,

jejichz jména a podobizny se poté objevuji zaroven na Stitcich produktu. Tim pfispivaji

k autenti¢nosti a transparentnosti a vytvareji tak vice osobni pouto se zdkaznikem.

Obrazek 5: Ukazka produktu LUSH
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3 Graficky design a psychologie designu

Graficky design je zplisob vyjadieni n¢jaké myslenky, informaci nebo emoci vizudlni cestou.
Designér se pomoci vizudlnich prvki, jako symbold, textu, barev snazi vytvofit sdé€leni,

které vyvola zadanou reakci pozorovatele. (Timothy Samara, 2016)

Graficky design se na rozdil od jinych vytvarnych uméni lisi tim, Ze jeho vyslednou podobu
zejména urcuje klient. Designér musi umét vstiebat slova zadani klienta a prevést je do vizualni
formy tak, aby design nejen vypadal esteticky dobfe, ale mé¢l 1 hodnotu, smysl a umél vyvolat

€moce.

V marketingu se graficky design zabyva tvorbou obsahu, jako jsou loga, webové stranky,
brozury, letdky, infografiky nebo napftiklad pfispévkii na socidlnich sitich za tcelem odliSeni
od konkurence, osloveni cilové skupiny a budovani divéryhodnosti znacky. Design tedy musi
byt funkéni a zaroven pfitazlivy a mél by byt v souladu s identitou znacky. Jednim z klicovych
vizualnich prvkl znacky jsou logo, barvy a typografie, které budou predméty nésledujicich

podkapitol.

3.1 Vektorova vs. bitmapova grafika

Grafiku mizeme obecné rozdélit do dvou zdkladnich kategorii — vektorova a bitmapova.

Bitmapova grafika, také nazyvana jako rastrova, se vyuziva zejména pfti praci s fotografiemi,
kde je potteba pracovat s vétSimi detaily a rozsahem barev. Je tvofena z obrazovych bodu neboli
pixell, které spolecné vytvareji obraz. Rastrové obrazky jsou schopny zobrazit mnohem vétsi
pocet barev nez vektorové, na druhou stranu maji poté také vétsi velikost vyslednych souborti.

V bitmapové grafice se pti zméné velikosti obraz rozpije nebo bude rozmazany. (Adobe?, 2025)

Vektorova grafika se 1isi od rastrové tim, ze vysledny obraz tvoifime pomoci jednoduchych
matematicky kiivek a tvard, které se pfi jejich zvétSovani automaticky dopocitavaji a tim si
zanechavaji stale stejnou kvalitu. Je to tedy grafika bezztratova. Zakladem vektorové grafiky
je analyticka geometrie. Tedy jedinou informaci, kterou musi obsahovat jsou matematické
vzorce. Diky tomu muiizeme vytvofit kvalitni obraz, ale velikost naseho vysledného souboru
bude o po-znani mens$i. Tato grafika je nesmirné¢ univerzdlni a flexibilni a je idedlni
pro designové prvky, které musi vypadat Cisté¢ pii kazdé velikosti. NejCastéji se vyuziva

pii tvorbé loga, ilustraci, ikon nebo pisma. (Adobe?, 2025)
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Obrazek 6: Rastrova a vektorova grafika

Zdroj: viastni zpracovani dle (Bada, 2018)

3.2 Logo

Logo je prvni véc, se kterou se zédkaznik setka pfi styku s nasi znackou, a proto by jeho navrh
mél byt peclivé promysleny. Dobré logo by mélo firmu odlisit od konkurence a vizudlné

reprezentovat produkt nebo znacku a komunikovat jeji hodnotu. (Adobe?, 2024)

Designér by ho mél navrhnout tak, aby se dalo pouzit kdekoliv, a proto by se mél pfi tvorbé
vyvarovat pouzivani bitmapové grafiky, kterd ho omezuje naptiklad pii zvetSovani a
zmenSovani loga, jelikoz se tim zméni jeho kvalita. Pii tvorbé loga je nejlepsi pracovat
s vektory. Vektorova grafika totiz umoziuje bezztratovou upravu velikosti loga. Diky tomu
ho poté¢ miizeme vyuzivat nejen na webu a socidlnich sitich, ale i v ti§téné podob¢ naptiklad

na trickach, plakatech nebo jinych propagacnich materialech. (Sean Adams, 2018)

Logo miize mit razné podoby podle stylu znacky nebo zptsobu jeho vyuziti. V nasledujicich

podkapitolach si predstavime nejcastéjsi druhy log.

3.2.1 Logotyp (Wordmark)
Tento druh loga je zalozen primarné na typografii a obsahuje cely ndzev znacky bez dalSich
symboll nebo piktogrami. Logo se vytvafi bud’ z originalnich fontii tvofenych na miru nebo

vychazi uz z vytvotenych. Casto pouzivany je napiiklad Helvetica.

3.2.2 Monogram (Lettermark)
Monogram, také nazyvany jako Lettermark je typ loga, které je tvofeno z inicialu spole¢nosti.
Vyuziva se zejména, kdyz ma spolecnost del§i nazev a potiebuje ho zkratit tak, aby byl Iépe

zapamatovatelny. Nejznaméjsi monogramy jsou napi. NASA, IBM nebo HBO.
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3.2.3 Piktogram (Logomark)

Piktogram je logo ve formé symbolu. Symbol miize byt bud’ abstraktni nebo mit predlohu
v realnych predmétech. Casto se pouziva jako varianta pivodniho loga na mistech, kde neni
nutné uvadét text. Dobry ptiklad pouziti tohoto loga je naptiklad jako profilovy obrazek

na socialnich sitich firmy.

3.2.4 Kombinované

Uz z ndzvu vypliva, Ze toto logo je tvofeno kombinaci vice prvkl. VétSinou je to kombinace
symbolu a typografického loga. Vyvazeni téchto prvkli miize byt narocné, protoze symbol
1 pismo by k sobé m¢li pocitove a stylove ladit a dopliovat se, urCité ne se navzajem piebijet.

Tato varianta loga je ¢asto pouzivana.

3.3 Barvy

vvvvvv

se m¢li zamyslet, kazd4 barva nese totiz jiné psychologické a emocionalni vyznamy. Rizné

barevné kombinace kromé plisobeni na emoce ovliviuji také Citelnost. (Timothy Samara, 2016)

V marketingu se barvy vyuzivaji jako nastroj k motivaci ¢i inspiraci, protoze ovliviuji,

jak spotfebitel vnima znacku, a tim 1 zdsadné ovlivnit jeho rozhodnuti o budoucim nékupu.

3.3.1 Barevny kruh
Pokud se rozhodneme pouzit vice barev je vhodné vychazet z tzv. barevného kruhu, ktery nam

muze poslouzit jako nastroj pti hledani vhodnych barevnych kombinaci.

Zakladni barevny kruh je tvofen ze 12 barev spektra. Jeho alternativni podoba pak zobrazuje
odstupiiované odstiny téchto barev. Cim bliZe jsou na kruhu k vné&j§imu okraji, tim vice jsou
saturované. Sklada se ze tii primarnich barev: Cervend, zlutd a modra, tyto barvy tvoii hlavni
paprsky kruhu. Smichdnim dvou primarnich barev, vznikaji barvy sekundéarni — zelena, fialova
a oranzova. Posledni barvy zapliujici tento kruh jsou barvy tercialni. To je napf. Zlutooranzova,

modrofialova nebo Zlutozelena. Jsou tvotfeny ze sousednich primarnich a sekundarnich barev.

Pfi kombinovani barev se nejcastéji k sobe pridavaji bud’ barvy komplementarni nebo barvy
analogické. Komplementarni neboli také jinak zvané barvy doplitkové ¢i kontrastni stoji
na barevném kruhu naproti sob¢. Tyto barevné kombinace se vzajemné& zintenziviiuji a vytvari
spolu silny kontrast a energii. Casto zaujmou pozornost divaka. Na druhou stranu barvy

analogické vyvolavaji klid a harmonii. Na kruhu jsou vedle sebe. (Doleckova, 2019)
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Obrazek 7: Barevny kruh
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Doleckova, 2025)

3.3.2 Michani barev a barevné modely
Pti tvofeni jakékoliv grafiky je potfeba rozumét dvéma zékladnim zplisobiim michéani barev

a barevnym modeltim, kter¢ jsou na téchto zptisobech zalozeny.

Prvnim principem je aditivni michéni barev, které funguje na skladani svétla pies sebe.
Kombinuje se zde barva Cervend, zelena a modra. Z tohoto zpiisobu michéni barev vychazi
barevny model RGB. Hlavni vlastnost tohoto modelu je, ze se zde tyto tfi barvy vzajemné
sCitaji. Tento model vyuzivaji zatizeni, které vyfazuji svétlo, napt. monitory nebo projektory.
Pti vysledném souctu vSech barev vznikne bila. Pfidanim pouze zelené a modré barvy se vytvori

azurova, pridanim zelené a ¢ervené vznikne Zluté a ptfidanim ¢ervené a modré purpurova.
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Obrazek 8: Aditivni michani barev

Zdroj: viastni zpracovani dle (Cermdk, 2024)

Druhy zpisob je subtraktivni michani barev a funguje na opacném principu. Zde se totiz
jednotlivé barvy, uz zminéné azurova, zIutd a purpurova, odcitaji. V kone¢ném vysledku tedy
smichénim téchto barev vznikne ¢ernd. Modelem tohoto michéni barev je CMYK a vyuziva
se predevsim pfi tisku. Do souboru téchto barev se navic pridava klicova barva (K) — Cerna,

aby byl vysledny obraz Cistsi.

Obrazek 9: Subtraktivni michani barev

Zdroj: viastni zpracovani dle (Cermdk, 2024)
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3.3.3 Psychologie barev

Zatimco predchozi podkapitoly se vice zaméiuji na technické zpracovani barev, v této
se podivame na to, jak barvy ptisobi na lidské emoce a rozhodovani. Kazdy ¢lovek vniméa barvy
trochu jinak a rozdily najdeme i v jinych kulturach, v€kovych kategoriich nebo pohlavi.
Ze studie Joe Hallock z roku 2003 vyplyva napftiklad to, Ze zeny preferuji vice pastelové barvy
a muzi barvy sytéjsi a dynamictéjsi. Proto bychom pii volbé barev méli premyslet i nad cilovou

skupinou.

Cervena

Cervena barva je nejcastéji spojovana s né&jakou akci, vzruSenim nebo energii. Je Gasto
pouzivana pii tvorbé tlacitek, napt. na webovych strankdch nebo pfi slevovych akcich.
Nejznaméjsi znacky, které vyuzivaji jako hlavni barvu Cervenou jsou Netflix, Coca-Cola,

YouTube.

Modra
Tuto barvu si ¢lovék podvédomé asociuje s pocity klidu, harmonie a daivéryhodnosti. Casto je
proto vyuzivaji naptiklad banky, pojistovny, politické strany ¢i univerzity. Statisticky je tato

barva nejoblibenéjsi ze vSech.

Zluta
Zlutad barva je spojena se slunednim svitem a ¢asto proto evokuje pocity $tdsti a radosti.
Je to také barva optimismu a v kombinaci s jinymi barvami je nepiehlédnutelna a vystupuje

vpred.

Fialova
U této barvy je dulezité, jaky odstin zvolime. Svétle fialova barva totiz miize puisobit klidné
a tajemné, na druhou stranu sytéjsi fialova je dramatickd a majestatni. Je oblibend u Zen,

a proto ji ¢asto vyuzivaji kosmetické znacky.

OranZova
Oranzova barva vznikne spojenim cCervené a Zluté, proto nam piindsi podobné pocity,

jako tyto dvé barvy. Dle odbornikt pfispiva k impulzivnéjsim ndkupim.

Zelena
Zelenad by méla byt nejvice uklidiiujici barvou, jelikoz na barevném spektru ma nejkratsi
vinovou délku. Vétsina lidi si zelenou barvu spoji s pfirodou, a tedy i s pocitem klidu a bezpeci.

Vyuziva se Casto v relaxacnich sluzbach, zdravotnictvi nebo u ptirodnich produkti.
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Hnéda
Vytvafi komfortni atmosféru a je zasadova. Pfi spojeni s pfirodou také pusobi ekologicky

a diveéryhodné.

Cerna

Je to barva elegance, sofistikovanosti a diistojnosti. Zaroveti je ale tajemna a mocna. Casto tuto
barvu vyuzivaji luxusni znacky, jako naptiklad Gucci, Chanel, Prada a dal$i. Je oblibena
u muZza.

Bila

Je znama jako symbol Cistoty a nevinnosti.

3.4 Typografie

Typografie je obor, ktery se zabyva pismem. V designu je to nastroj, ktery ovlivituje celkovy
styl dila, jeho vizudlni pfitazlivost a Citelnost. Pismo je dilezité brat jako rovnocenny vizualni
prvek v kazdé kompozici. Aby se z néej stal typograficky prvek, je treba neutrdlni skutecnost

textu premenit na vyjadreni jeho smyslu a dat mu krasny tvar. (Timothy Samara, 2016)

3.4.1 Styly pisma
V typografii rozd€lujeme zakladni 4 styly pisma, piicemz kazdy styl ma své specifické

vlastnosti a hodi se pro odlisné ucely.

Patkova pisma (Serif)

Tento styl pisma pusobi tradicné a profesionalné a obvykle se pouziva pii sazbé delSich texti,
kvli jeho lepsi ¢itelnosti. Najdeme ho vétSinou v novinach, v knihach nebo ve firmach, které se
zabyvaji financemi. Na konci pismen jsou tzv. patky (serify), coz jsou drobné dekorativni

zakoncCeni tahil. NejznaméjSim a nejpouzivanéjSim patkovym pismem je Times New Roman.

PATKOVA PISMA

Obrazek 10: Patkové pismo — Times New Roman
Zdroj: viastni zpracovani dle (Adobe’, 2025)
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Bezpatkova pisma (Sans-serif)

Styl postrada ozdobné patky a pusobi tak Cistéji a modernéji. Je 1épe Citelny na obrazovkéch,
a proto jeho vyuziti najdeme ¢asto na webovych strankach. Kromé toho je oblibeny pii tvorbé
firemni identity nebo uzivatelského rozhrani. Pouzivaji ho znacky jako Google, Nike nebo

Spotify.

BEZPATKOVA PISMA

Obrazek 11: Bezpatkové pismo — Arial
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Adobe’, 2025)

Skriptova pisma
Vypadaji elegantn¢ a pfipominaji ru¢né psané pismo. Znackdm dodavaji osobni a umélecky
nadech. Casto se pouzivaji na svatebni poznamky nebo v kosmetickych odvétvich. Kvili jeho

horsi ¢itelnosti neni vhodné ho pouzivat pti psani delSich textt, ale spiSe jako dekorativni prvek.

SERIPTOVA PIsiA

Obrazek 12: Skriptové pismo — Freestyle Script
Zdroj: viastni zpracovani dle (Adobe’, 2025)
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Zobrazovaci pisma

Tyto pisma najdou své vyuziti, kdyZ potfebujeme zaujmout na prvni pohled. Jsou velice
expresivni a pfitahuji pozornost. Idedlni jsou tedy napt. pii tvorb¢ loga, plakati nebo reklamy.
Vyznacuji se neobvyklymi tvary a vyraznymi proporcemi. Pii tvorb¢ je diilezité zvazovat jeho

vyuziti, jelikoz hlavni funkci tohoto stylu je jeho vizualni efekt.

TOBRAZOVACI PiSMA

Obrazek 13: Zobrazovaci pismo — Showcard Gothic
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Adobe’, 2025)

3.4.2 Prace s pismem

At uz vybereme jakykoliv font, mizeme jeho vizudlni pfitazlivost narusit nevhodnou
kombinaci. Fonty by se méli vzajemné podpofit a ladit k sobé. Neni nutné pouzivat pouze
bezpatkova nebo pouze patkova pisma. Vhodné je zvolit takova, ktera maji vice fezi a jsou
soucasti $irsi typografické rodiny. Obecné plati, Ze bychom neméli pouzivat dvé az tfi pisma
v jednom navrhu. Napiiklad jedno pro nadpisy a druhé pro doplnujici text. Samoziejmé to neni

pravidlo, a i netradi¢ni kombinace mlze fungovat.

Dulezité je také sledovat odlisné proporce fontli a podle toho je zvolit tak, aby pisobily
harmonicky. Pokud napiiklad v zdkladnim textu pouzijeme kombinaci fonti patkovych
a bezpatkovych, vétSinou budeme muset opticky upravit jejich velikost, aby celkova kompozice
pusobila vyvazené. Neni vhodné kombinovat fonty, které jsou si pfiliS podobné, muze

to navodit dojem, Ze grafik udélal chybu pfi vybéru pisma.

Pismo muzeme také ru¢né upravit a vytvofit tak jeho zcela unikéatni podobu. Ve vhodném
softwaru mu miizeme napiiklad rozsifit serify, pfidat oblouky nebo ostré hrany nebo pfidat jiné

ozdobné prvky. Timto zptisobem Casto pracuji grafici pfi tvorbé loga.
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4 Prakticka c¢ast

V této Casti se zamétuji na vyuziti poznatkil z teoretické ¢asti a na to, jak pomoci nich navrhnout
vizualni komunikaéni strategii fiktivni znacky limonad ,,Colm®, jeji autenticky ptib¢h
a grafické prvky, konkrétné logo, obalovy design produkti a propagacni materialy. Cilem
je tedy vytvofit vizualné sjednocenou a atraktivni znacku, kterd bude schopna efektivné
komunikovat své hodnoty a vize s cilovou skupinou, pfedevSim prostfednictvim modernich

marketingovych néstrojii, jako je autenticky storytelling a design.

4.1 Predstaveni znacky
Pro svoji znacku jsem zvolila nazev ,,Colm*, ktery vychazi z anglického slova calm, to by
se dalo do ceStiny doslova prelozit jako klid. Odrazi to jeji poslani pienést na zékaznika

okamziky odpocinku a pohody. Nazev je zarovei kratky a lehce zapamatovatelny.

Vize a hodnoty znacky

Colm je limonada, jejiz cilem je pfinést zakaznikovi kus pfirody z lokalnich sadt. Zvolené
3 pfichuté jsou — lesni ovoce, citron a bylinky. Kazd4d pfichut ma pifedstavovat chvile
odpocinku. Hlavni hodnoty, které chce znacka komunikovat jsou pfiroda, udrzitelnost
a jednoduchost. VSechny pfichuté vychazeji z ptirodnich surovin. Jako obal limonad pouzivam
recyklovatelné plechovky, coz odrazi ekologickou odpovédnost a tim 1épe oslovim mladsi

generaci, tedy cilovou skupinu.

4.2 Cilova skupina

Znacka se zamétuje na mladsi dospélé ve veéku 18-30 let, kteti se zajimaji o zdravy Zivotni styl,
ekologii a jsou aktivni na socidlnich sitich, predevsim na Instagramu. DokaZzou tedy ocenit
kvalitn€¢ zpracovany design, moderni komunikaci znacky anebo hledaji zdrav¢;si alternativu
k béznym limonddam. Vytvofila jsem dvé persony (viz obrazek 15 a 16), které tuto cilovou

skupinu reprezentuji.
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Zajmy a konicky

Foti, chodi do pfirody a na jégu

s kamaradkami. Zajima se o ekologii
a udrzitelnou modu.

Volny den

Svuj volny den vétSinou travi v kavarné nebo
v parku s notebookem. Takeé si rada zajde

na farmarské trhy nebo vystavu do galerie. LI N DA
Nakupni chovani Pohlavl: fena
Je pro ni dalezité slozeni vyrobkl a kdyz to jde,
snazi se nakupovat lokalné.

A7 P Vék: 27 let
Socialni sité
Nejvice aktivni je na Instagramu a Pinterestu.

Casto zde hleda inspiraci pro svou praci. Prace: graficky designér

Cim ji mGzeme oslovit
Lindu by mohl zaujmout sladény design znacky,

Sh o T " BydliSté: Pardubice
ekologicky obal a prirodni slozeni limonad.

Obrdzek 14: Persona 1
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Vysekalova a kolektiv, 2023)

Zajmy a konicky
R&ad cestuje, sportuje, jezdi na skateboardu a
navstévuje hudebni festivaly.

Volny den

Vétsinu svého volného cCasu je s prateli na akcich
nebo v hospodé. Kdyz je zrovna doma,
tak ho travi na socialnich sitich.

THEO

Necte slozeni produktl, ale zaujmou ho spise Pohlavi: muz
podle toho, jak vizualné vypadaji.
Udrzitelnost mu ale neni lhostejna.

Nakupni chovani

o Veék: 21 let
Socialni sité
Nejvice aktivni je na Instagramu a na TikToku,

kde sleduje hlavné reels a stories. Préace: student VS -

. marketing
Cim ho miZeme oslovit

Cistym designem a prezentaci na Instagramu
v podobé kratkych videi.

Bydlisté: Praha

Obrazek 15: Persona 2
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Vysekalova a kolektiv, 2023)
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4.3 Vizualni identita

Vizuélni identita znacky Colm vychazi z jejiho piib¢hu, hodnot a cilové skupiny. Cilem
je vytvorit jednotny vizudlni styl, ktery bude Cisty a moderni. Hlavni prvky, které bude identita
obsahovat jsou logo, barevna paleta, typografie a propagacni predméty. Dale bude také
vytvoien design obalu limonad, tiSténé propagacni materidly a piispévky na socidlni site,

které budou pfedméty dalSich podkapitol.

Vizualni identita tedy neni pouze estetickym nastrojem, ale funguje i jako pfimy nositel hodnot

znacky a podporuje vnimani Colm jako znacky autentické, ptirodni a udrzitelné.

4.3.1 Logotyp

Jako zakladni logo jsem vytvofila logotyp, coz je druh loga zaloZzen na typografii,
ktery obsahuje cely nazev znacky. Pfi tvorbé jsem si vybirala z fontli z online knihovny
Dafont.com. Nakonec jsem vybrala font Buckary fezu regular, ktery mé zaujal svym
obloukovym stylem. Font jsem nésledn¢ upravovala v programu Adobe Illustrator, kde jsem
pomoci riznych néstrojii dokreslila oblouky a dekorativni prvky tak, aby do sebe jednotliva
pismena tvarové zapadaly. Logo tak plisobi moderné€, sjednocené a diky hladkym tvarim
1 pratelskym a otevienym dojmem. Logo ma rtizné barevné kombinace a diivod zvoleni téchto

barev popisuji v nasledujici podkapitole.

Obrazek 16: Logo
Zdroj: viastni zpracovani

1O Q10 (6.

Obrazek 17: Barevné varianty loga
Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.2 Logomark

K zékladnimu logu jsem nasledn¢ navrhla logomark ve formé abstraktni postavy, kterd mize
byt pouzita samostatné tam, kde by mohl byt logotyp huife Citelny napft. jako profilovy obrazek
instagramového profilu, nebo i1 spole¢né s logotypem. Pusa postavy je tvofena neupravenym

pismenem ,,0“ z logotypu.

Obrazek 18: Logomark
Zdroj: vlastni zpracovani

5@

Obrazek 19: Barevné varianty logomark
Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.3 Barevna paleta

Zvolila jsem tii dvojice barevnych kombinaci, které by mély byt vzdy pouzivany spolecné tak,
jak vidime v logu. Pfi vybéru barev jsem vychazela z barevného kruhu a psychologie barev
a volila jsem vzdy dvojici barev analogickych, které jsou na kruhu vedle sebe a maji mensi
kontrast. Zaroven vytvareji harmonickou a klidnou kombinaci a evokuji pfirodu a ekologii,
coz bylo mym cilem, jelikoZ znacka mé piedstavovat chvile odpocinku. Paleta je definovana
vmodelech RGB 1 CMYK, jelikoz budu znacku prezentovat jak v online prostiedi,

tak 1 v tisténé podobé.

#FAE1EB #FCF4AC #B4D491

R: 244 G:225 B:235 R:262 G:244 B:172 R:180 G: 212 B:145

COM9Y 4K 4 C:OM:3Y:3K:1 C:15 M:0 Y:32 K:17

Obrazek 20: Barevna paleta
Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.4 Typografie
Pismo jsem volila tak, aby odrazelo hlavni hodnoty znacky — klid a jednoduchost. Zvolen¢ fonty
jsou bezpatkové a vyznacuji se zaoblenymi tvary, které piisobi moderné, mékce a pratelskym

dojmem.

Hlavni font, pouzity pii tvorb¢ loga je Buckary. Je to vyrazngjsi a tvaroveé zajimavy font, ktery
piinasi znaCce charakter a originalitu. Doplitkovy font Quicksand je bezpatkovy font tvoieny
z jednoduchych geometrickych tvarii. Je moderni a dobfe citelny v riznych velikostech.
V komunikaci ho vyuzivam pro doprovodné texty, jako naptiklad v ptispévcich na Instagram

nebo 1 v tisténych grafickych vystupech (viz Obrazek 19).

4.3.5 Dopliikové tiSténé materialy

Jako soucast vizualni identity jsem navrhla mens$i tiSténé materidly — vérnostni kartu
a samolepky, které¢ slouzi jako podptarné vizudlni prvky a jejich cilem je posilit
zapamatovatelnost znacky. Miizou byt pouzity pti ptimé komunikaci se zdkaznikem, jako darek

k nakupu.

Obrazek 21: Vernostni karta
Zdroj: viastni zpracovani
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Obrazek 22: Samolepky
Zdroj: viastni zpracovani

4.4 Design obalu

Obal by m¢l na prvni pohled zaujmout a odlisit nas produkt od konkurence. Navrh obalu znacky
Colm vychazi uz z definované vizudlni identity a potieb cilové skupiny. V této kapitole
predstavim zvoleny materidl obalu, grafické zpracovani etiket, jednotlivych grafickych prvka

a pro¢ dany design funguje na zvolenou cilovou skupinu.

Celkova komercni ucinnost obalu je ovlivnena vizualni a psychologickou ucinnosti baleni.
Ta predstavuje schopnost vytvorit vztah spotrebitele k obalu a tim i k produktu a motivovat

ho k opakovanym nakupium. (Vysekalova, 2011)

4.4.1 Vybér materialu

Jako baleni limonad jsem zvolila hlinikovou plechovku o objemu 330 ml. Tato plechovka
je lehka, prakticka a snadno recyklovatelna, coz odpovidd jednomu z hlavnich pozadavki
cilové skupiny — udrzitelnost. Je vhodna i pro pfipadnou distribuci na festivaly a jiné akce.
Zaroven nabizi dostatecny prostor pro graficky navrh a jeji valcovity tvar se hodi k modernimu

zpracovani.

4.4.2 Grafické prvky obalu
Kromé loga jsem pro kazdou ptichut’ limonad navrhla vlastni vzor, ktery reprezentuje danou
prichut’ a jeji ptirodni pivod. Vzory jsem vytvorila jako minimalistické vektorové ilustrace,

které barevné odpovidaji dané ptichuti.
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Soucasti obalu jsou i piktogramy, také zpracované jako vektorové ilustrace, které informuji
o klicovych vlastnostech znacky a limonad — nejsou geneticky modifikované, jsou veganske,
bez lepku a plechovky jsou recyklovatelné. Tyto piktogramy maji zdkaznika informovat

a podpofit transparentnost znacky a jeji ohleduplnost viici Zivotnimu prostiedi.

@R
®9@®
®0®
® @ @

Obrazek 23: Piktogramy
Zdroj: vlastni zpracovani

§
ﬁ

’.

Lo
<
X
s
i
<

: %
*
- ﬁsw
co®
&i"
s
;{'\@

. 5
29

L@ 0,0 0,
@Q @
P
&
Ut
@

AN O S

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 24: Vzory na etiketu
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4.4.3 Design etikety

Dohromady jsem vytvofila tii etikety. Kazda z nich mé sviij opakujici se vzor, ktery zndzoriuje
slozeni (ptichut’) limonad. Na piedni stran€ etikety je umisténo logo znacky s nazvem ptichuté.
Vsechny prvky jsem zarovnavala s dirazem na vizudlni rovnovéhu. Zvolené barvy odpovidaji

variantam chuti.

Zadni strana obsahuje kratky text, ktery pomaha k pratelstéjSimu propojeni se zadkaznikem.
Na bocni strany jsem poté umistila zmiflované piktogramy a QR kod, ktery odkazuje na I1G

profil. Ten umozni dalsi rozvoj vztahu se zdkaznikem pomoci online komunikace.

Pro jasnéjsi predstavu, jak bude etiketa fungovat jsem zpracovala mockup plechovek.
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectet
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Obrdazek 25: Etiketa 1
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Obrazek 26: Etiketa 2
Zdroj: vlastni zpracovani
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectet
nonummy nibh euismod tincidunt ut
eratvolutpat. Ut wisfasfasfasfasffa

nim ad minim veniam,
quis nostrud exerci tation ullamcorp

lobortis fasfsafasfaffs.fsaf

Chvile klidu v plechovce. \ \
Prirodni osvezujici limondda. @

Idedini k piti...

!_ s nohama nahore. ’ g :

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 27: Etiketa 3

Obrazek 28: Mockup plechovek
Zdroj: vlastni zpracovani
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4.5 Komunikac¢ni strategie

Cilem této komunikacni strategie nema byt pouze propagace, ale spise zvyseni diivéryhodnosti
znaCky a budovéani vztahu se zdkaznikem. Pomoci autentického storytellingu chci oslovit
zakazniky, ktefi sdili hodnoty mé znacky, coz jsou pfirodni slozeni limonad, lokalni pivod
surovin a respekt k zivotnimu prostiedi, diky recyklovatelnym plechovkdm. Zaroven se
v komunikaci objevuje motiv klidu a odpocCinku. Tento piib¢h a hodnoty znacky komunikuji

jak na etiketach (piktogramy), tak 1 na socialnich sitich ve formé ptispévku.

4.5.1 Ton of voice — Komunikaéni styl

Komunikaéni styl znacky je pratelsky a autenticky. Nemél by plisobit reklamné ani se pokouset
presvédCovat zakazniky ke koupi produktu, ale spise jim sdélit hodnoty a ptib¢h znacky formou
kratkych textl a vizualn¢ atraktivniho obsahu a nenucené je pozvat k zapojeni se. Komunikovat
chci 4 hlavni hodnoty: Pfirodu, lokdlnost, udrzitelnost a moZznost zpomaleni v digitalni

uspeéchané dobé.

4.5.3 Komunika¢ni kanaly
Jako hlavni komunikacni kandl jsem si vybrala sociélni sit’ Instagram. Divod jeho zvoleni je,
ze se zde nejvice vyskytuje cilova skupina, d4 se zde skvéle komunikovat formou vizuali

(reels, ptispévky, stories) a zaroven jednoduse interagovat s publikem.

Doplikovym kandlem jsou poté tisténé materialy (letdky, vérnostni karty, samolepky),
které propojuji offline svét s digitalnim. V nasledujici podkapitole predstavuji uz konkrétni

ukazky téchto vystupi.

4.5.4 Ukazky vystupi
V této podkapitole predstavuji konkrétni vystupy znacky Colm, které vychéazeji z navrzené
komunikac¢ni strategie a vizualni identity. Cilem je ukazat, jak bude znacka komunikovat

své hodnoty a ptibéh v online i offline prostiedi.

Jako prvni vystup jsem upravila vérnostni kartu, ktera je ukazana v kapitole o vizualni identité,
do tzv ,karty cirkulace®. Tato karta ma propojovat motivaci zdkaznika k opakovanému nakupu
a zarovenn mu dat moznost pifimo se zapojit do myslenky udrZzitelnosti, coz je jedna z hlavnich
hodnot znacky. Karta funguje na principu, ze zdkaznik dostane za kazdy nakup jednu
samolepku a dals$i navic za vraceni prazdné plechovky k recyklaci. Po nasbirdni deseti
samolepek ziska limonadu zdarma. Timto zptisobem chci budovat loajalni komunitu zakaznika

a zaroven komunikovat, Ze znacka Colm je zaloZena na respektu k ptirodé.
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Grafické zpracovani vychazi z vizualni identity a jako dominantni barvu jsem zvolila zelenou,

ktera symbolizuje ptirodu.

Obrazek 29: Karta cirkulace
Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim vystupem je tiStény letdk tvofeny na format AS. Letak je navrzen na recyklovatelny
papir s piirodni strukturou, a tak uz timto podporuje jednu z hodnot znacky — udrzitelnost.
Hlavnim prvkem je plechovka limonady Colm v travé pro zdiraznéni ptirodniho sloZeni.
Nahote je samoziejmé logo znacky, vpravo poté piktogramy =z etiket, které informuji
o vlastnostech limonad a nalevo QR kd&d, ten nds po nacteni pfesméruje na instagramovy profil,

s vyzvou: ,,Pridej se ke Colm komunite*.

Obrazek 30: Letak
Zdroj: vlastni zpracovani
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Jako posledni vystup jsem navrhla tzv. carousel, cozZ je format na Instagramu, ktery umoziuje
sdilet vice obrazki nebo videi v jednom piispévku, uzivatel je pak postupné projizdi piejetim
do strany. Zvolila jsem tento format, jelikoZ je ideédlni pro vypravéni ptibéhu nebo sdéleni vice

informaci vizudlné atraktivni a ptehlednou formou.

Touto formou tedy sd€luji hlavni hodnoty znacky Colm. Obrazky vizudln€ i obsahove¢ navazuji
na sebe, ¢imz vznika uceleny ptibeh. K propojeni jednotlivych ¢ésti jsem pouzila piechodové
prvky z vizudlni identity — logotyp a logomark. Jednotlivé obrazky se piipadné daji 1 pouzit

jako samostatné piispévky.

S CLUT L. e S
“HY T psiroDY :

SBIREJ

SBIREJ
BODY

Obrazek 31: Carousel/Prispévky na Instagram
Zdroj: vlastni zpracovani
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo prozkoumat, jak lze vizudlni styl znacky a storytelling,
jako néstroje kreativniho marketingu, aplikovat pii budovani znacky. V teoretické Casti jsem
popsala zékladni vychodiska marketingové komunikace, vypravéni pfibéhu znacek, vcetné

rozdilnych piistupl ke storytellingu a vizudlni styl a jeho psychologicky dopad na zékaznika.

Na tuto ¢ast navazuje Cast prakticka, ve které jsem vyuzila ziskané poznatky z teorie a vytvorila
tak fiktivni znacku limondd Colm. Navrzena vizudlni identita této znacky, obalovy
design a komunikacni strategie byly postaveny na hodnotach jako je autenticita, moderni
zpracovani, udrzitelnost, pfirodni slozeni a jednoduchost. Prostfednictvim konkrétnich
grafickych vystupti, jako jsou etikety, pfispévky na socidlni sité, vérnostni karty a dalsi
tiskoviny jsem ukazala, jak lze tyto hodnoty pfenést do vizudln€ atraktivni marketingové

komunikace smérem k mladsi cilové skupiné zakaznikd.

Tato prace ukazuje, jak kvalitni vizudlni styl, sdileni hodnot, skute¢né¢ho ptibeéhu a poslani

znacky mulize byt ucinnéjsi nez tradi¢ni formy propagace.
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