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Abstrakt

Tématem této bakalarské prace je tvorba firemni identity pro uspéSné uvedeni
nového produktu natrh. Prace maslouzit jako snadno pouZitelny komplexni
nastroj, ktery pomiliZe budovat konzistentni branding pro zacinajici firmy.
V teoretické ¢asti je objasnéno, co firemni identita je a pro¢ by Uspésna firma méla
budovani firemni identity vénovat naleZitou pozornost. Obsahem teoretické casti
je také vysvétleni zakladnich pojmu, souvisejicich s firemni identitou, napft. firemni

komunikace, kultura, design, logo, barevna paleta a dalsi.

Prakticka cast prevadi teoretické poznatky na kontrétni piiklad a tim je navrzeni
jednotné firemni identity pro zcela novou znacku Listonos, pod kterou by méla
v budoucnu probihat prodejni distribuce originalnich narozeninovych prani. Cilem
bakalarské prace je vytvorit funkcni identitu, kterd znacku ispéSné uvede na cesky

trh a pomuze ji se na ném zakotvit.
Klicova slova

firemni identita, firemni kultura, firemni design, produkt, znacka, firemni image,

logo, typografie, barevna paleta



Abstract

This bachelor’s thesis deals with the topic of forming of corporate identity for
successful introduction of the new product to market. The thesis will play the role
of a complex tool that can help creating consistent branding of a new company. In
the theoretical part, you can find what corporte identity is and why it is important
for successful company. Moreover, there are definitions of essential terms
connected to corporate identity such as corporate communication, culture, design,

logo, color palette, etc.

The empirical part shows a specific example described in the theoretical part of the
thesis. There you can find model of corporate identity for a new brand “Listonos”
whose main concern is to sell birthday cards. The aim of the thesis is to create
working model of a corporate identity that will help the brand to come and prevail

on the stock successfully.
Keywords

Corporate Identity, Corporate Culture, Corporate Design, Product, Brand, Corporate

Image, Logo, Typography, Color Palette
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Uvod

Osobni identita vystihuje clovéka, ktery je jedine¢ny, a stejné je tomu i u podniku.
Firemni identita je dilezitou soucasti podnikani, protoze vas odlisSuje od vsSech
ostatnich a utvari vasi firmu. Spravné vybudovanda identita pozvedne podnikani
na vyssi droven a pozitivné ovlivni zakaznika ke koupi. Ve své bakalairské praci
se chci zamérit pravé na téma firemni identity a zabyvat se otdzkami: Co piesné
je firemni identita? Jakou roli v ni hraje design? Proc¢ je pro firmy v dne$ni dobé

tak dulezita?

Volbu tohoto tématu ovlivnil fakt, Ze s moji spoluzackou akamaradkou Janou
Holubarovou zaciname podnikani v oblasti prodeje papirovych piani a proto je pro
mé zvolené téma velmi aktualni. K uspésnému uvedeni nového produktu na trh
potiebujeme vytvorit identitu, kterd ukaze lidem, kdo jako znacka jsme. Nutné
je také promyslené spojeni znacky s produktem, aby doSlo ke vzniku vztahu
a nasledné k tvorbé loajality naSich zakazniki vii¢i nové vytvorené znacce. Proto
potiebujeme znat ty nejvhodnéjsi nastroje, jak téchto cili dosdhnout a pozitivné

ovlivnit vhimani zakaznikd pomoci identity nové vznikajici firmy.

s w7

Prace je rozdélena na Cast teoretickou a ¢ast praktickou. V teoretické Casti bych
se chtéla zabyvat vymezenim pojmu firemni identita a zaroven zde nadefinovat
zakladni prvky, které firemni identitu tvofi. Zejména je kladen diiraz na vystiZeni
obsahu pojmi jako je znacka, firemni image a firemni identita. U téchto pojmi
dochazi ¢asto k zaméné nebo nedostatecnému pochopeni jejich obsahu nejen mezi
laickou verejnosti, ale i v rdmci odborné teorie. Jednotlivé pojmy maji sice spole¢né
znaky, ale i spoustu odliSnosti a pravé proto bych je rada objasnila. Teoreticka c¢ast
bakalarské prace ma taktéz za cil objasnit teoreticka vychodiska tykajici se loga,
jelikoZ je to jeden z nejdilezitéjsich prvki firemni identity. Rada bych se zamérila
na obecnou teorii tykajici se loga, rozdéleni loga podle typu a prvki v ném uzitych.
Toto rozdéleni chci znazornit i na prikladech zpraxe. Rada bych se zaméfrila i

na popis zakladnich pravidel tvorby loga.



Prakticka cast bakalarské prace pracuje s poznatky z teorie a prevadi je do praxe
na konkrétnim prikladu tvorby firemni identity, a to na vytvoreni firemni identity

nove

vznikajici podnikatelské jednotky Listono$ zabyvajici se prodejem papirenskych
produktd - konkrétné papirovych prani. V této ¢asti budu navrhovat a analyzovat
firemni identitu pro nasi nové vytvorenou firmu. Tato ¢ast by méla zahrnovat
poznatky z analyzy konkurence vtomto segmentu trhu aurceni idealni cilové
skupiny zakazniki. Z provedené analyzy vyuZiji diileZité informace a aplikuji je pfi
tvorbé firemni identity nasinové firmy. Cilem je vytvoftit jednotny a funkéni vizualni
styl, ktery bude respektovat pravidla uvedena v teoretické ¢asti a pomiize firmé lépe

se ukotvit na trhu.

Abych tohoto cile dosahla, budu Cerpat predevSim z internetovych a literarnich
zdroji. Jako nepatrné omezeni shleddvam nedostatecné mnoZstvi novych
aktualnich publikaci o firemni identité a jejich vizualnich prvcich v ¢eském jazyce
acelkové men$i dostupnost odbornych publikaci stimto tématem v Ceské

republice.



Teoreticka cast
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1 Firemni identita

Tato kapitola seznamuje Ctenare s vymezenim pojmu firemni identita, jsou zde také
vysvétleny zakladni pojmy a kategorie, které jsou spjaty s timto tématem. Kapitola

se také vénuje prvkim firemni identity.

1.1 Definice, teoreticka vychodiska

Firemni identita neboli Corporate Identity je zjednodusSené receno to, jak se firma
prezentuje svému okoli prostiednictvim svych jednotlivych prvki s cilem odlisit
se od ostatnich konkurenc¢nich firem. Horny definuje firemni identitu timto
zpUsobem: ,Firemni identita oznacuje cilevedomé utvdreny strategicky koncept
vnitini struktury, fungovdni a vnéjsi prezentace konkrétni firmy. Tento koncept md za
cil jednoznacné identifikovat atim odlisit firmu od své konkurence, ucinit ji

nezameénitelnou v trZnim prostredi.“1

Firemni identita je strategicky planovany koncept, ktery vychazi z historie firmy, jeji
filozofie avize, kultury ai ze samotné podstaty organizace. Firemni identita
je povazovana za nastroj, jehoZ pomoci dochazi k ovliviiovani image firmy. DleZitym
prvkem je také rozhodné a jednotné chovani vSech zameéstnanct jak uvnitt, tak i vné
firmy. Projevy a rizné kroky firmy buduji jeji vlastni identitu. Firemni identitu tvofi
Ctyri podkategorie, které maji své specifické rysy a charakteristiky. Patii mezi né
firemni design, firemni kultura, firemni komunikace a samotny produkt ¢i sluzba.
Tyto prvky vsak nefunguji jednotlivé, ale jako celek. Maji mezi sebou vazby, které
ukazuji vzajemnou ovlivnitelnost a dopad jednoho prvku na druhy. Tento systém
podkategorii a jejich vazby prehledné rozpracoval Vykydal, kterému se podarilo
popsat vztahy firemni identity, jejich prvkd ataké firemni image pomoci

dynamického modelu. 2

1 HORNY, Stanislav. VizudIni komunikace firem. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 8024507625.

2 VYSEKALOVA, Jitka a Ji¥i MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada).
ISBN 9788024727905.
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1.2 Firemni image

Velmi dilezité je vysvétlit odliSnost mezi pojmem firemni image a firemni
identita. Firemni identita je to, jak se firma chce prezentovat svému okoli. KdeZto
firemni image je predstava okoli o firmé. Komplexné zahrnuje vSechny poznatky
a oc¢ekavani lidi od firmy. Image je pro firmu charakteristicky soubor prvki, diky
kterému dochazi k odliSeni od ostatnich. Verejnost si tedy na danou firmu vytvori
urcity nazor a zaujme k ni postoj. Firma si image nemtiZe nikdy sama urcit, maze ji
ale ovlivnit pomoci riiznych nastrojti. Mlize na verejnost plisobit napiiklad pomoci

public relations a tim si cilené budovat image. 3

Dobré vnimani firmy verejnosti je pro firmu zcela zadsadni. Silna firemni image zajisti
dané firmeé vyznamny uzitek a to nejen v podobé ekonomického zisku. Jako zakladni

vyhody dobré image urcil Horny tyto prinosy: 4

e Loajalita - cilem kazdé firmy je ziskat co nejvice novych zakazniki a udrzet

si ty dosavadni. Problém je ten, Ze nékteré produkty se funkénosti od svych

3 HORNY, Stanislav. Praktickd ucebnice tvorby firemniho stylu. Prithonice: Professional Publishing,
2016.ISBN 9788090659438.

4 Tamtéz
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konkurentti nelisi. V takovém pripadé musi podnik ke svym produktim ¢i
sluzbam pridavat néco navic a tim je osobnost firmy nebo kvalitné navrzeny
design. Tim se diferencuje od svych konkurent.

e Cenova prémie - loajalni zdkaznici si za produkty firmy s dobrou image radi
priplati. Cim je image firmy silng&jsi, tim vétsi cenovou prémii jsou zakaznici
ochotni zaplatit a tim jsou vérné;jsi.

e U¢inéjsi komunikace - silna image pomiiZe firmé vyniknout v reklamnim
a informacnim ruchu, kterému jsou prijemci vystaveni.

e Ekonomicky prospéch - tady sesetkdvame sekonomickym pojmem
goodwill, ktery znazorniuje ocenéni firemni image. Tento pojem je rozdilem
mezi Ucetni hodnotou firmy ajeho findlni kupni cenou. 5 U uspésSnych
a silnych znacek se stava, Ze goodwill nékolikanasobné prevySuje souhrn
hmotnych aktiv.

e LepSi postaveni natrhu prace - diky kvalitni image firma ziska lepsi
postaveni na trhu prace a tim si snizi naklady na nabor novych zaméstnancu.

Dobra povést firmy totiz 1aka dostatecny pocet kvalifikovanych pracovnikii.

Budovani image firmy je strategickym natrojem pfi snaze prosadit se na souasném

trhu. Jednotna a silna image ptinasi firmé vyhody oproti konkurentiim.

5 NOVAK, Jaroslav. Ocenéni goodwillu p¥i koupi zdvodu a odpovédnost statutdrnich orgdnii akciové
spolec¢nosti [online]. [cit. 2018-04-01]. Dostupné z: https://www.epravo.cz/top/clanky/oceneni-
goodwillu-pri-koupi-zavodu-a-odpovednost-statutarnich-organu-akciove-spolecnosti-94312.html
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2 Prvky firemni identity

Vztah mezi firemni identitou a image byl vysvétlen a proto bych se v nasleujici ¢asti

rada zabyvala detailnéjSim popisem prvki firemni identity.

2.1 Firemni design

Firemni design, téZ nazyvany jako jednotny vizudlni styl, je soubor grafickych prvkd,
které firma vyuzivad uvniti, ale predevSim vné. Charakteristiky téchto prvki
a hranice jejich pouZiti jsou presné nadefinovany v grafickém manualu. Zde
se nachazi komplexné zpracovand pravidla jak propouZziti vtisténé, taki

v elektronické podobé. ¢

Firemni design je komunika¢nim prostredkem, ktery nese informaci o firemni
identité a reflektuje firemni cile a strategie. Jednotlivé prvky firemniho designu by
mély tvorit celek a predat okolnimu svétu jednotné poselstvi. Tyto prvky mezi sebou
maji vazby a nelze je tvorit zcela oddélené. Je zndmym faktem, Ze 70% informaci
prijimame zrakem a proto je prenos informaci pomoci vizualniho stylu pro firmu
zcela zasadni. Pfi navrhu je nutné soustiedit pozornost na dokonaly soulad prvki,
jenz spolecné tvoii komplexni systém. Firemni vizualni koncept pomaha v budovani

image a mél by urcovat i charakter propagace firmy. 7

Idedlni vizuani styl firmy by mél mit origindlni formu, mél by jednoznacné
identifikovat firmu, byt snadno zapamatovatelny pro vefejnost a zarovén vyuZitelny
z dlouhodobého hlediska, tedy nad¢asovy. Aby byl firemni design vytvoien ispésné,
mél by zadavatel predat tvirci co nejvice podkladl pro jeho tvorbu a vénovat cas

promysleni svych pozadavki. Je nutné si predem s designérem ujasnit povahu firmy

6 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemn{ identita. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada).
ISBN 9788024727905.

7 HORNY, Stanislav. VizudIni komunikace firem. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 8024507625.
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a zabezpecit, aby designér pochopil podstatu firmy. Firemni design utvari spousta

dil¢ich casti, nejcastéji mezi né patri: 8

e Nazev firmy

e Logo

e Znacka

e Pismo abarvy

e Propagacni a merkantilni tiskoviny

e Orientacni grafika (zpUsob Uprav interiért, oznaceni budov)
e (Odévy zaméstnancii

e Obalova grafika

e Reklamni a darkové predméty

2.2 Firemni komunikace

»Firemni komunikace predstavuje vSechny komunikacni prostiedky, komplex vsech
chovdni, jimiZ firma o sobé néco sdéluje, komunikaci s vnéjsim i vnitinim prostiedim.”
9 Firemni komunikace jezakladnim kamenem firemni kultury ajejim
prostirednictvim je ovliviiovana rovnéz image. V dneSni dobé se firmy snazi davat
stale vétsi dliraz na komunikaci pravé uvnitt firmy, tento fakt se objevuje predevsim
u vétSich pokrokovych firem. Ty se snazi vytvorit pocit soundleZitosti s firmou
a snazi se potvrdit zaméstnancim, Ze je to i jejich firma. Timto si zajisti vérnost
svych zaméstnanct a Sifeni pozitivni image. Druha ¢ast komunikace se zaméruje
na okoli firmy. Tato c¢ast nezahrnuje pouze obchodni jednani se zakazniky, ale
rovnéZ informovani vefejnosti o déni ve firmé, komunikace s dodavateli, bankami

a dokonce i konkurenty.

Y4

Konkrétni podobu firemni identity utvari nejen obsah a forma firemni komunikace,

ale i volba vhodnych komunikacnich prostredkd. Ty maji totiz vliv na kvalitu

8 VYSEKALOVA, Jitka a Jitf MIKES. Image a firemn{ identita. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada).
ISBN 9788024727905

9 VYSEKALOVA, Jitka a Ji¥i MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada).
ISBN 9788024727905
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komunikace a spravné doruceni informace prijemci. Cilem firemni komunikace
je osloventi cilovych skupin tak, aby si vytvorily pozitivni postoje k firmé, protoze
bez spravné komunikace a prezentace strategie firmy, nelze vytvorit poZadovanou
image. Firmy se zpravidla snazi svému okoli poskytovat pozitivni zpravy, ale obcas
neni jind moZnost neZ podat neptiznivou informaci v piipadé krizové situace.
V tomto ptipadé by méla mit firma stanovenu krizovou komunikaci, ktera zajisti
dojem férového jednani a celkové solidnosti firmy. Firma by méla dokazat priznat

svou chybu, umeét ji Celit a zajistit vhodnou napravu.10

2.3 Firemni kultura

Firemni kultura je pojem, ktery vyjadiruje vniti'ni Zivot firmy, jeji chovani, charakter
avneposledni fadé i celkovou atmosféru panujici uvniti firmy, jenz ovliviiuje
chovani spolupracovnikl. Zahrnuje také zvyklosti aritudly vyuzivané ve firmé
améla by vychazet z hodnot stanovenych v podnikové filozofii. Firemni kultura
je zpocatku ovlivnitelna tak, aby podporovala firemni identitu, ale postupem casu
dochazi kjejimu samovolnému formovani prostrednictvim kazdodenniho Zivota

organizace, proto by mélo dochazet k jejimu pribéznému upeviovani.
Uvadi se ctyri zakladni prvky firemni kultury: 11

Symboly - do této skupiny patti naptiklad rizné zkratky pouzivané jen v této firmé,

zpusob oblékani, popripadé slang, ktery je znamy jen ¢leniim organizace.

Hrdinové - témi jsou nejCastéji zakladatelé spoleCnosti nebo jimi mohou byt

imaginarni lidé, kteri ukazuji model idealniho chovani zaméstnance ¢i manaZzera.

10 HORNY, Stanislav. Praktickd ucebnice tvorby firemniho stylu. Prithonice: Professional Publishing,
2016.ISBN 9788090659438.

11 VYSEKALOVA, Jitka a Ji¥i MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada).
ISBN 9788024727905.

16



7

Ritualy - mezi ritudly patii pravidelné opakované udalosti, jako jsourtzné
neformalni oslavy, schiize, informacni a kontroln systémy, dokonce i vanocni

vecirky.

Hodnoty - ve firmé by mélo byt obecné znamo, co je povazovano za dobré aco
naopak ne. Tento fakt se poté promita do pracovni moralky a mél by byt sdileny
vSemi pracovniky, predevsim pak témi, ktefi jsou na vedouci pozici tak, aby Sli

prikladem pro své podiizené.

Firemni kultura ovliviiuje jednani spolupracovnikii. Nelze vSak presné urcit do jaké
miry ktomuto ovliviiovani dochazi, protoze kazdy z pracovnikii ma své osobni
postoje a hodnoty, které se v jeho chovani odrazi. Cim je firemni kultura siln&jsi, tim
lep$i ma dopad na fungovani firmy a motivaci pracovnikd. Spatné nastavena kultra

muze plisobit i proti firemnim z4jmim a ohrozit existenci firmy.12

Tvorbu firemni kultury ovliviiuji i konkrétni pravidla, kterymi se ridi fungovani

celého firemniho systému. Patfi sem firemni fad, smérnice fizeni firmy, zasedaci

poradek, ale také pracovni doba a délka prestavek.

2.4 Produkt

Poslednim prvkem firemni identity je samotny produkt avSe, co slouzi
k uspokojovani potteb cilové skupiny. Produktem nemusi byt jen hmotny statek,
muze to byt i sluzba, nabidkové portfolio nebo dokonce i myslenky jako napriklad
know-how, patenty ¢i licence. Produkt ¢i sluzba je podstatou existence firmy
a ostatni prvky identity by bez nich nemohly byt ¢inné. Spotiebitel vnima produkt
jako prostredek k uspokojeni svych potreb. Aby bylo uspokojeni dostatecné, mél by

produkt nést také emocionalni vlastnosti, jako je: 13

e Prozitek z toho, Ze produkt vlastnime

e Osobni identifikace s produktem

12 VYSEKALOVA, Jitka a Jitf MIKES. Image a firemn{ identita. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada).
ISBN 9788024727905.

13 Tamtéz
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e Uspokojeni vkusu diky estetickym vlastnostem

e Produkt jako nastroj pro sebevyjadreni

Samotny produkt muiZeme rozdélit na nékolik ¢asti: jadro, zdkladni produkt,
pridavek k produktu, potencialni produkt. Pro lepsi predstavu vSechny casti ukazu
na prikladu produktu (jogurt alimonada). Jadrem je vyjadrena zakladni uzitna
hodnota produktu, tedy to, jak produkt uspokojuje zakaznikovu potfebu (napf.
limonada uspokoji Zizen, jogurt zase hlad). Dalsi je zakladni produkt, ten urcuje miru
uspokojeni, ktera je dana kvalitou, chuti, designem, funk¢nostf atd. (jogurt miiZe byt
s ovocem/lupinky; limonada v provedeni s cukrem nebo bez cukru). Pfidavkem
k produktu rozumime pridanou sluzbu, ktera slouzi jako bonus k zakladnimu
produktu. Tento piidavek milZe znamenat vyhodu oproti konkurenci (k jogurtu
miiZze byt priloZzena barevnd hracka prodéti; u limonddy dostaneme navic
samolepku). Posledni ¢asti je potencionalni produkt, pomoci néhoz si firma buduje

vztah se zakaznikem do budoucnosti. Tato ¢ast znamena emoc¢ni vnimani produktu

zakaznikem, napiilad to, Ze ho povazuje za luxusni a kvalitni.14

14 KUCEROVA, Iva. Ctyri tirovné produktu [online]. [cit. 2017-04-05]. Dostupné z:http://
www.oatabor.cz/dokumenty/projekty/dumy/mam/produkt_a_propagace-s2/
VY_32_INOVACE_MAM _KC_2_03.ppt
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3 Znacka a firemni design

Znacku miZeme pojmenovat i anglickym nazvem brand, ktery v Ceské republice
zdomacnél. V odbornych ¢lancich najdeme spoustu riznych definici tohoto pojmu,
avSak nejcastéji pouzivana je definice od Americké marketingové asociace, ktera
znacku definuje jako: ,ndzev, design, symbol a nebo dalsi prvky a jejich kombinace,
které identifikuji produkty ¢i sluzby urcitého producenta a odliSuji je od
konkurentii.“15 Znacku tvori kromé vysSe zminénych prvki i to, jak je vnimana
spotrebiteli. Znacka ma v praxi spoustu funkci atéto problematice se vénuje
spousta odbornikl. Vysekalova a Mikes charakterizovali zakladni funkce znacky

nasledovneé:

Funkce identifika¢ni - tato funkce umoziiuje spotiebitelim rozpoznat produkt

na presyceném trhu na zakladé jeho specifickych charakteristik

Funkce garanc¢ni - kazda znacka pro spotrebitele znamend urcitou kvalitu, ktera

mu doda pocit jistoty

Funkce personalizace - znacka seradi do urcitého socidlniho prostiedi a toto

zatazeni komunikuje svym spotiebitellim tak, aby prispéla k integraci.

Znacka vdneSni dobé plisobi také jako socidlni symbol, ktery dopomadaha
spotiebitelim definovat svoje postoje aZivotni styl. Tim, Zetuto znacku

spotiebovavaji, o sobé predavaji informaci jaci jsou nebo jakymi by chtéli byt.

3.1 Prvky znacky

Znacka se sklada z rliznych prvki, diky nimz ji mizeme identifikovat a odlisit od
konkurencnich firem. Soubor téchto prvki je u kazdé znacky individualni a spadaji
do firemniho designu. VSechny tyto prvky musi byt jednotnym stylem a ke spravné

identifikaci musi vychazet z firemni strategie a filozofie.

15 AMERICAN MARKETING ASSOTIATION. ResouceLibrary [online]. [cit. 2018-04-01]. Dostupné z:
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B&dL etter=B
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3.1.1 Nazev

Kvili svému dlouhodobému vyuziti spada nazev mezi nejdtlezitéjsi prvky znacky.
Zména nazvu je problematicka, predev$im kviili ndkladnému firemnimu designu,
a proto kni dochazi jen v nevyhnutelnych pripadech. Pri vybéru nazvu by clovék

mél byt velice rozvazny a zohlednit spoustu kritérii. Mezi hlavni kritéria patri: 16 17

Originalita a unikatnost - Firma by se méla ujistit, Ze tento nazev jiZ nepouziva
néjaky jiny podnik, zvlast pak konkurencni firma. V pripadé, kdy zvolime nazev
podobny nasi konkurenci, riskujeme, Ze nasi znacku zakaznik zaméni a nedokaze ji
spravné identifikovat. Vyskytuje se zde pak i problém ohledné registrace ochranné

znamKy.

Jednoducha vyslovnost, zapamatovatelnost - Kazdy, kdo o znac¢ce mluvi, pouziva
jeji nazev. Autor nazvu by nemél pro nazev vyuzivat krkolomna slova ani zZadné
slozité zkratky, daleko lepSim feSenim je zamérit se na jednoducha a srozumitelna
slova. Zapamatovatelnost souvisi i s délkou slova, ovSem ne vzdy plati, ¢im Kkratsi

nazev, tim lépe se vryje do paméti.

Univerzalnost - Pokud firma planuje pusobit i na mezindrodnim trhu je nutné

ovérit, zda vjinych zemich nema slovo negativni, pobufujici nebo zesmésSnujici

vyznam.

Sounalezitost - Je dobré, kdyZ nazev koresponduje nebo se lehce dotyka s oblasti
¢innosti podniku. Dilezitou roli pfi vybéru nazvu hraje vystihnuti celkového

vyznamu znacky a vyvolani pozitivnich emoci.

16HORNY, Stanislav. VizudIni komunikace firem. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 8024507625.

17 BANYAR, Milan. Znacka a logo: vizudlne prvky znacky a ich vyznam v procese brandingu. Ve Zliné:
Univerzita TomasSe Bati, Fakulta multimedidlnich komunikaci, 2017. ISBN 9788074546815.
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Nazvy znacek vznikaji nazakladé raznych vlivl, podnétd ainspiraci, proto

je mizeme rozdélit do nékolika kategorii: 18

Ndzev podle zakladatele — znacky z této kategorie vyuzivaji pro nazev jméno nebo
prijimeni svého zakladatele. MiiZe se jednat bud’ o celé jméno nebo také zkraceny
tvar. Mezi nejznamé;jsi znacky z této skupiny patii napriklad Ford, McDonalds nebo

Chanel.

Deskriptivni ndzvy znacek - tyto ndzvy vyuzivaji jiz existujici slova ajejich
kombinace. Vyhodou je popsani znacky v nazvu tak, Ze spotiebitelé dokazi 1épe
identifikovat jejich zaméreni. Piikladem jsou British Airways, American Express

nebo Deutsche Bank.

Asociativni ndzvy znacek - jsoundzvy vyuzivajici rtizné metafory a prirovnani,
jenZ spravné vystihuji osobnost znacky. Tyto nazvy maji za cil vyvolat
ve spotrebitelich néjakou predstavu ¢i pocit. Prikladem je nazev Orange, ktery

vyvolava pocit svézesti a vitality.

Abstraktni ndzvy znacek - tyto nazvy zahrnuji zcela nové vytvorena slova. Hlavni

vyhodou téchto nazva je originalita ajednodussi zptlisob registrace ochranné

znamky znacky. Jako priklad Ize uvést znacku Kodak.

Konstruované ndzvy znacek - jsou tvorené sloZenim dvou nebo vice existujicich slov.
Tyto kombinace mohou vhodné vystihovat zaméreni znacky nebo charakteristické

vlastnosti produktu ¢i sluzby. Prikladem této kategorie je Facebook.

Ndzvy vychdzejici z klasickych jazykii - znacky této kategorie vyuzivaji pro svij

nazev slova majici historicky ptivod nebo slova od nich odvozena. Jako nejznaméjsi

znacku z této skupiny lze uvést Nike, ktery byl inspirovan reckou bohyni vitézstvi

Niké.

18 PASTIER, Michal. 12 otdzok pred vyberom najlepsieho ndzvu [online]. 28.9. 2017 [cit. 2018-04-
05]. Dostupné z: https://www.gobigname.com/know-how/12-otazok-pred-vyberom-najlepsieho-nazvu
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3.1.2 Logo

Logo je zakladnim kamenem firemni identity a navazuje nanazev spolecnosti.
Termin logo sice pochazi z reckého ,logos”, coZ znamena ,slovo“, ale v dnesni dobé
je jeho pouziti vice variabilni. Logo je znak, urcity graficky symboljenz firmy,
organizace ¢i rizné skupiny, dokonce i jednotlivci vyuZzivaji, aby odliSili svou
identitu nebo identitu svych produkti od konkurence. Primarni funkci loga je tedy

odliSeni znacky od konkurenc¢ni firmy, timto splni svou informacni funkci.

Dalsi dileZitou funkci je funkce estetickd. Logo musi byt vizualné pftitazlivé jak
pro zakazniky, tak pro Sirokou verejnost, protoZe pomaha budovat celkovou image
firmy, respektive konkrétni znacky. Logo se stava tvari spolec¢nosti a dopomaha
k jeji nezaménitelnosti na trhu. Logo by mélo reprezentovat zaméteni firmy, jeji
idedly aloajalitu k zdkaznikovi. ,Logo samo o sobé je pouhy znak, svij vyznam
vyznam ziskdvd teprve v priibéhu své existence, kdy je obohacuji pribéhy a zkusenosti,
Je o charakteristicky znak, ktery funguje v kontextu s prostiedim, aby v pozorovatelové
mysli vyvolal predstavu znacky, podnitil osobni zdZitek pozorovatele a tento zdZitek
také posilil v pripravé na dalsi setkdni. Logo vSak neni znacka - je to jen zkratka
znacky. Nejprve vznikd podstata znacky, potom aZ logo. Prilis mnoho spolec¢nosti
to déla naopak. Logo se Casem miiZe meénit, ale vZdy by si mélo udrZet spojeni

s vnimdnim znacky v myslich zdkaznikui“1°

Velmi podstatna je vizudlni stranka loga. V soucasné dobé se nékteré znacky snazi
tvorit logo svépomoci, nebo pomoci vyhlasovani verejnych soutéZi. Toto feSeni

ovSem neni zcela vhodné. Pro spravné vytvoreni loga jetfeba typografickych

19 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008. ISBN 9788073911676.
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znalosti a grafického citéni. Logo by mélo také spliovat nékolik zakladnich atributi:

20 21

Originalita a identifikovatelnst - zakladni otazkou, ktera by méla byt poloZena je:
Nepouziva uz podobné logo nékdo jiny? A kdyZ ano, je firma ve stejném segmentu
trhu jako my? Abychom podpoftili vnimani nasi firmy u spotiebitell jako jedinecné,

logo musi byt firmé usité na miru.

Zapamatovatelnost - k zapamatovani loga prispiva hlavné jeho jednoduchost. Ta
nejlepsi loga jsou tak znama3, Ze je verejnost schopna si je z paméti vybavit, ba
dokonce i nakreslit. DosaZeni této situace vSak vyzaduje dlouhodobé budovani

firemni image.

Napaditost - logo by mélo predavat cilové skupiné zpravu a hrat na jeji emoce.
Svély napad miize prinést dologa vtip nebo sekundarni vyznam atim pomiize

prijemci si logo 1épe zapamatovat.

Citelnost a jednoduchost - jednoduché logo je 1épe zapamatovatelné. Nemélo by
byt tedy tvarové moc komplikované, piijemciim pak déle trva, nez logo vizualné
zpracuji. Logo je také treba pouZivat ve vice velikostech, proto musime dbat na to,
aby bylo dobfre citelné i pri jeho zmensSeni. Nejcastéjsi chybou pri tvorbé loga

je zvoleni Spatného pisma, které pti zmenseni plisobi moc nahusténé a splyva.

Srozumitelnost - pii tvorbé loga je nutné znat cilovou skupinu zakaznik.
Napriklad, pokud jsou cilovou skupinou déti, je kontraproduktivni vytvaret v logu

metaforu, kterou déti nepochopi.

20VACHUDA, Tomas. Vstup do svéta logotvorby [online]. [cit. 2018-04-024]. Dostupné z:
http://vachudatomas.cz/Logotvorba.pdf

21 TIPPMAN, Jan. Viastnosti dobrého loga [online]. 28. 8. 2012 [cit. 2018-04-05].
Dostupné z: https://unie-grafickeho-designu.cz/vlastnosti-dobreho-loga-obsahly-
clanek/#.WuiWKMiFNPa
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Logo ma grafickou podobu, vizudlni ztvarnéni mize mit riizné podoby. Logo miize
vyuzivat nazev firmy, jeho zkratku a v neposledni fadé miiZe jit i o znak, ve kterém

nen{ pouZzito pismo. Na zakladé téchto prvkl miiZzeme loga rozdélit do tif skupin:

Obrazové logo - je tvoreno grafickym prvkem, symbolem nebo piktogramem a neni

zde vyuzito pismo, respektive text nebo slovo.

Typografické logo - miZeme ho také nazvat textovym logem. Tato skupina

je vytvorena Cisté z pisma.
Kombinované logo - kombinované logo obsahuje jak graficky, tak i textovy prvek.

Podle Banyara by mélo uspéSné logo mit svlij emociondlni naboj, ktery ma vliv
na psychiku jednotlivci anasledné plisobi najejich jednani. Prfi tvorbé loga
je hlavnim bodem vybér tvaru. Ten masvilij psychologicky nebo i symbolicky
vyznam, jenZje ovlivnény historickymi, kulturnimi, socialnimi a spolecenskymi
faktory. Tvar loga mize znazornovat vlastnosti firmy, silné stranky avztah ke
spotiebiteli. ZkuSeny designér vyuziva tvarii a pomoci nich pracuje s podvédomim
mysli a dava prijemcim urcity pocit. V nasledujici ¢asti bych rada priblizila zakladni

pouzivané tvary a to, co znazornuji.
Kruh

Kruhovy tvar je zachycenim dokonalosti ajednoty. Tento tvar se ¢asto spojuje
s zobrazenim Zivotniho cyklu, v abstraktnéjsim pojeti dokonce se stfidanim ro¢niho
obdobi. Kruh mize také pripominat ptirodni motivy jako jsou slunce, mésic a kapky
vody. Kruh byva v naboZenském vyznamu vniman jako symbol Boha, v budhismu
oznaCuje vécny cyklus prevtélovani. Uzavieny tvar miiZe plisobit ovSem i
nepristupné. Vyhodou vyuziti tohoto tvaru je, Ze kruh podvédomé tahne divakovo

oko do svého stredu. 22

22 BANYAR, Milan. Zna¢ka a logo: vizudlne prvky znacky a ich vyznam v procese brandingu. Ve Zliné:
Univerzita TomasSe Bati, Fakulta multimedidlnich komunikaci, 2017. ISBN 9788074546815.
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Kruhovy tvar loga pouziva napriklad webovy prohlize¢ Google Chrome od
spole¢nosti Google, americkd nadnarodni spole¢nost plisobici vinformacnich
technologiich Dell, obchodni retézec kavaren Starbucks nebo americkda vladni

agentura NASA.

Obrdzek 2 Ukdzky pouZiti kruhového tvaru v logdch

Ctverec, obdélnik

Tyto tvary urcCuji hranici, vymezuji prostor apravé proto pulsobi pevné
anepoddajné. Pro prijemce predstavuji tad, organizovanost, zakotveni
a rozumnost. ,,0bdélnik - neboli - protaZeny ctverec tvori zdklad vétsiny kompozic:
zlaty rez, pojem zavedeny starymi Reky, je vizudIné nejuspokojivéjsi kompozice a lze
ho nalézt ve spousté zdpadnich uméleckych a architektonickych prvki, stejné jako

v grafickych ndvrzich“23

Ctvercovy nebo obdélnikovy tvar loga pouziva napiiklad nejvétsi vyrobce elektiiny

v Ceské republice CEZ, médni zna¢ky Supreme a Gap nebo danska firma Lego.

23 HEALEY, Matthew. Design loga: analyza tspéchu 300+ mezinarodnich znacek. Brno: Computer
Press, 2011. ISBN 9788025136089.
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= 460

Obrdzek 3 Ukdzky pouZiti ctvervcového a obdélnikového tvaru v logdch

Trojuhelnik

Trojuhelnik byva nejcastéji spojovan s trojici rtiznych jevii, napriklad: minulost -
pritomnost - budoucnost, narozeni - Zivot - smrt, manZel - manZelka - milenec.
Tento symbol ma i duchovni rozmér, vyjadiuje totiZ pritomnost svaté trojice ( Otec,
Syn a Duch Svaty). Trojuhelniky vyzatuji energii a jsou indikatory sméru. Mohou
symbolizovat také pyramidu nebo urcitou hierarchii, respektive autoritu. Tento tvar
také evokuje pocit nebezpeci a hrozby, protoZe je ¢asto pouzivany pri vystraznych

dopravnich znackach.24

Trojuhelnik ve svém logu vyuZzivaji napriklad americka letecka spole¢nost Delta Air

Lines, predni svétova firma vyrabéjici sportovni obleceni a dopliiky Adidas nebo

A
N d?jl‘dCIS@ W

Obrdzek 4 Ukdzky pouZiti trojithelnikového tvaru v logdch

znacka piva Bass.

24 BANYAR, Milan. Znadka a logo: vizualne prvky znac¢ky a ich vyznam v procese brandingu. Ve Zliné:
Univerzita TomasSe Bati, Fakulta multimedidlnich komunikaci, 2017. ISBN 9788074546815.
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3.1.3 Barvy

Vybér barev tvori ve firemni identité podstatnou ulohu. Je to dilezity vyrazovy
prvek, pomoci néhoz mizeme vyjadrit ndlady a emoce. Aby designér mohl s barvami
efektivné pracovat, mél by znat jejich zakladni charakteristiky, vlastnosti,
symbolicky vyznam ajak tyto barvy psychologicky ptsobi na piijemce. Barvy
pomahaji vytvorit jednotnou prezentaci firmy, odpovidaji jejimu charakteru
a jednoznacné ji identifikuji. Spravnym vybérem barev firma podpoii sviij charakter

a hlavni myslenku znacky.

Radovan Sikl definuje barvu timto zplisobem: ,Barva jesnadno dostupnd,
kédovatelnd a zpracovatelnd vlastnost podnétu, kterd vyznamné ovliviiuje nase
proZivdni a usnadriuje proces zrakového vhimdni. Barva je charakterizovdna tremi
percepcnimi kvalitami (barevnym ténem, jasem a sytosti), které odpovidaji trem

fyzikdlnim vlastnostem svétla (vinové délce, intenzité a purité)”2>
Clenéni barev

Barvy mtiZeme clenit do nékolika skupin na zakladé jejich vnimani recipienty nebo

podle jejich vlastnosti. Zakladni ¢lenéni je na barvy teplé a studené.

o Teplé barvy
Tyto barvy vyvolavaji pocit tepla, tento jev je spojen s existenci prislusnych
barev v prirodé. Mezi teplé barvy patii Zluta, oranZova, purpurova
cervena.Teplé barvy plisobi na prijemce drazdivé az agresivné. Teplé barvy
jsou specifické v tom, Ze nabiraji vyraznosti pti intenzivnéjsim svétle. Oproti
tomu pri sniZené intenzité ztraci svoji sytost.

o Studené barvy
Studené barvy vyvolavaji v Clovéku pocit chladu, protoZe si je spojuje

s prirodnimi jevy jako je snih, ledovec, studena voda. Mezi studené barvy

25 §IKL, R.: Zrakové vnimani. Praha: Grada Publishing, 2013. 312 s. ISBN 978 80 274 3029 5
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patfi modra, fialova, modrozelena azelena. Tyto barvy vyvovavaji pocit

melancholie, uklidnéni a dokonce plisobi az letargicky.26
Psychologické a symbolické hledisko ptisobeni barev

Tato c¢ast sezabyva vlivem plisobeni barev nalidskou psychiku. Snazi
se zanalyzovat riizné emoce a asociece, které barvy vyvolavaji. Barvy na lidi urc¢itym
zplisobem plisobi, tento fakt je vSak ovlivnén spoustou vedlejsich faktorl jako
jsou historické, socialni vlivy a nebo individuadlni zaZzitky. Barvy tudiZ neucinkuji
navSechny stejné, casto jde o subjektivni pocity, protoze kazdy miZe
upiednostiiovat jinou barvu. Oblibenost nebo plisobeni barvy muze ovliviiovat
napiiklad vék. V mladi ma cloveék rad sytéjsi a jasnéjsi barvy, kdeZto v pozdéjSim
véku preferuje konzervativnéjsi tlumené barvy. ZkuSeny designér by mél tyto
faktory brat v potaz a jasné si urcit cilovou skupinu, poté prizptlisobit barvy pravé

této skupiné.

V nasledujici tabulce je uvedeny obecny psychologicky vyznam zakladnich barev

a jejich symbolika.

Obrdzek 5 Psychologicky vyznam zdkladnich barev a jejich symbolika

) L Negativni
Symbolika Pozitivni emoce
emoce

Agresivita, zlo,

Smrt, temnota, Elegance, formalnost,
protest, vzdor,

vzdor, smutek autorita, sila
samota
. . Nevinnost, dokonalost, Opatrnost,
LG Cistota, svétlo, v . P "
= mir poradek, jemnost, osameélost,
M vérnost, uvolnéni zdrzenlivost, chlad
‘S Radost, povzbuzeni, Zarlivost, zavist,
Slunce, zlato, . N
E svétlo harmonie, moudrost, falesnost, zrada,
N dynamika, Stésti zbabélost

26 HORNY, Stanislav. Uvod do multimédii. V Praze: Oeconomica, 2013. ISBN 9788024519876.

28



, Bohatstvi, kreativita,
Teplo, léto, , - Hrubost, rozmar
aroda, vitalita, radost
M . iy v . Revolta, boj,
Krev, ohen, Laska, vasen, sila, )
vzdor, sex energie, naruzivost NEmravnost,
’ ’ krutost, hnév
Tajemno,
Duchovno, Mystika, pokora, nevédomi,
majestatnost moudrost, skromnost nepokoj,
vystirednost
Nebe, vzduch, Mir, ticho, divéra,
, . deprese
voda, chlad vira, spolehlivost
Nqe]
» Harmonie, hojnost,
8 Priroda, ravda bez]eéi Chamtivost, zavist
= piatelstvi, klid | ~ Praved Sezpect '
N nadéje

Pokud se firma chystd vstoupit na mezinarodni trh, méla by vzit v potaz fakt,
Ze nékteré barvy maji v kulturach riznych zemi jinou symboliku. Neznalost této
symboliky by mohla negativné ovlivnit plisobeni na ptijemce. Ve vétSiné zemi
je vyznam podobny, avSak najde se nékolik vyraznych odliSnosti. Napriklad, ackoli
ve vétSiné kultur Cernd barva vnimand jako barva smutku asmrti, v]Japonsku
a dalsich asijskych kulturach je barvou smrti bila. Dal$i vyznamny rozdil je u modré
barvy. Ta je ve vétSiné zemi povazovana za typicky muzskou, v Holandsku je to

naopak div¢i barva. 27

27 BANYAR, Milan. Zna¢ka a logo: vizualne prvky znacky a ich vyznam v procese brandingu. Ve
Zliné: Univerzita Tomase Bati, Fakulta multimedialnich komunikaci, 2017. ISBN 9788074546815.
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VSechny barvy by mély byt jasné nadefinované v grafickém manualu. Pokud chceme,
aby byla barevnost stejnd na monitoru i na vytiSténém materialu, musime rozliSovat
barvy na typ CMYK a RGB a podle toho s nimi pracovat. Zptisobem RGB se michaji
aditivni barvy avyuZivaji ho vSechna zarizeni, kde se obraz vytvari svétlem -
monitory, televize, barevné displeje atd. Model RGB dokaZe zobrazit vice barev
atyto barvy jsou sytéjsi. Tisténé materidly se tisknou fyzickymi barvami, které
funguji v rezimu CMYK. CMYK je subtraktivni zptisob michani, ktery lze pripodobnit
k michani barevna malifské paleté. PouZivaji se fyzické barvy avmisté, kde

se vSechny prekryji, vznikne ¢erna. 28

3.1.4 Pismo

Diky pismu jsme schopni zaznamendavat a uchovavat informace. Stalo se dilezitou
soucasti jak spolecenského prostiedi, tak i kulturniho, ekonomického, uméleckého,
politického a taktéz se ve velké mife vyuZiva v oblasti marketingu, prevazné jako

soucast firemniho designu.

Aby se firmé podarilo vytvorit jednotnost, méla by si zvolit urcity typ pisma a ten
trvale vyuzivat. Pismo je dalsim prvkem, ktery podvédomé ptlisobi na zakazniky,
proto je dileZité vybrat to, jezZ vasi firmu nejlépe charakterizuje. Kazda firma by
se méla zamyslet, jak chce k zdkazniklim promlouvat a podle toho pak urcit font.
Nauka o vybéru, usporaddni a pouZiti pisma, co podtrhne celkové poselstvi,

se jmenuje typografie. 29
Terminologie a zakladni druhy pisma

Existuje spousta terminti, které identifikuji jednotlivé prvky a casti pisma. To nam

pomaha identifikovat jeho specifické vlastnosti, coZ nam v praxi usnadni vybér

28 NOSEK, Jiti. RGB a CMYK [online]. 9.10. 2017 [cit. 2018-03-05]. Dostupné z:
http://vydaniknihy.cz/blog2 /rgb-a-cmyk/

29 BANYAR, Milan. Znac¢ka a logo: vizudlne prvky znacky a ich vyznam v procese brandingu. Ve Zliné:
Univerzita TomasSe Bati, Fakulta multimedidlnich komunikaci, 2017. ISBN 9788074546815.
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pro rizné prilezitosti. NeZ se pustim do rozdéleni zakladnich druhli pisma, rada

bych definovala zakladni typografické pojmy pouZivané k popisu pisma.

Typ pisma - tento termin oznacuje konkrétni pismo, které ma svoji
charakteristickou kresbu, aje pojmenované vlastnim nazvem. Casto je nazvem

jméno autora nebo si autor zvoli pro dané pismo vlastni nazev.

Rodina pisma - soubor typti pisma, které jsou odvozeny od typu zakladniho.,,Uplna
rodina pisma sdruzuje vSechna pisma odvozena od jednoo zakladniho typu vcetné
vSech vyznacovacich verzi.“3% Prikladem miuzZe byt rodina pisem Futura zahrnujici

Fezy Futura Bold, Futura Thin, Furura Black.

Rez pisma - verze pisma, ktera se odli$uje od zakladniho stojatého pisma. Jedna
se o konkrétni verzi zakladniho typu a to zpravidla o vyznacovaci fezy - kurziva,

polotucné, tucné, zazené atd. 31

Druh pisma - oznacuje skupinu pisem, které maji spolecné znaky, na zakladé nichz
je mizeme roziadit do nékolika kategorii. Druhy jsou dtilezitym nastrojem, protoze
nam pomahaji pochopit rozdily mezi jednotlivymi kategoriemi tak, abychom

je dokazali v praxi co nejlépe pouzit. Mezi zakladni druhy pisma patii:32

Antikva (serifové pismo) - tohle pismo pouZiva serify,coZz jsou malé vybézky
vystupujici z koncli pismen. Design je odvozeny z antickych napisi a proto patii

k nejstar$im druhim. Antikva patii k nejlépe citelnym druhtim.

Grotesk (bezserifové pismo) - tento druh neobsahuje Zadné dekorativni prvky ani

serify. Tento druh ptisobi moderné a Cisté.

Lomené pismo (gotické pismo) - jedna se o pismo, u kterého se objevuji typické

lomené tahy. M4 ptivod ve stiedovéku a vychazi z ornamentadlniho psani. Tohle

30 HORNY, Stanislav. Uvod do multimédii. V Praze: Oeconomica, 2013. ISBN 9788024519876.
31 Tamtéz

32 BANYAR, Milan. Znacka a logo: vizudlne prvky znacky a ich vyznam v procese brandingu. Ve Zling:
Univerzita Tomase Bati, Fakulta multimedialnich komunikaci, 2017. ISBN 9788074546815.
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pismo plisobi historicky a hodi se spise pro dekorativni ucely, pro dlouhy souvisly

text je nevhodné.

Skript (kaligrafické pismo) - snazi se o napodobeni rukopisu. PouZiti je v dnesni

dobé omezeno spiSe na dekorativni ticely, protoZe delsi texty jsou hiire Citelné.

Serifove Garamond
Bezserifove Montserrat
Lomeneé pismo Ol Enqglish Text
Skript Bruch Seript

Obrdzek 6 Ukdzky zdkladnich druhii pisma

Firma by pfi vybéru pisma méla zohlednit nékolik kritérii. Tim hlavnim je to, aby
mél font vhodné grafické zpracovani, které bude umoZziiovat jeho dobrou citelnost.
Pismo by senemélo ztracet, ale naopak podtrhovat podstatné informace.
V nékterych pripadech dochazi k tomu, Ze si firmy voli dva druhy pisma. Jedno
pro pouziti vlogu, titulcich anadpisech, toto pismo jezdobnéjsi a vizudlné
pritazlivéjsi. Druhé zvolené pismo je pro tucely delSich textl - ¢lanky na webu,
korespondenci atd. , Pro text je vhodny vyrazny a citelny typ pisma, dekorativni tvary
pismen nebo ornamenty narusuji pozornost ¢tendre.”®3 Obecné plati ¢im ménég, tim
lépe. S kombinaci pisem se musi zachazet opatrné avybér by se mél nechat
na odbornikovi, ktery ma dobré estetické citéni.3* DalsSim dlleztym Kritériem

je korespondence fontu spovahou firmy. Jsme-li firma ztechnického odvétvi,

napriklad vyrobce obrabécich strojl, nepouzivime dekorativni nézné fonty, které

vvvvvv

33 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008. ISBN 9788073911676.

3¢ UHRICKOVA, Romana. Pismo: pravidla psand i nepsand [online]. 30.11.2016 [cit. 2018-04-05].
Dostupné z: https://www.blueghost.cz/clanek/pismo-pravidla-psana-i-nepsana/

32


https://www.blueghost.cz/clanek/pismo-pravidla-psana-i-nepsana/

3.1.5 Obal

Neoddélitelnou soucasti firemni identity jei design obalu produktii. Nékteré
produkty nelze prodavat bez obalu, prodejci je proto vkladaji do sackt, krabic,
sklenic ¢i jinych ochrannych prostfedkd. Obaly plni nékolik zasadnich funkci.
Vyjadiuji identitu znacky atim odliSuji produkt od konkurencni firmy, ptisobi
na emoce spotiebiteli nebo vypravi néjaky pribéh. Spravny obal by mél piitahovat
pozornost a zaradit se v oCich spotrebitele do urcité cenové kategorie. DileZitou
funkci je funkce ochranng, ktera brani produkt pred poskozenim.35 V dnesni dobé
je obal marketingovym néstrojem. Ulohou je upoutat spotiebitele a vzbudit v ném

zajem. 36
3.1.6 Odvozené prvky

Odvozené prvky vznikaji od zakladnich pilitt firemniho stylu. Rozsah téchto prvki
je znacné rozsahly aodviji sevZdy od konkrétniho podniku, predevSim jeho
velikosti. VSechny odvozené prvky by mély dodrZzovat predepsany vizualni styl tak,
aby vSe ptisobilo jednotné. Vizualni styl musi cerpat z grafického manualuy,
ve kterém je presné definované pismo a barevnost a dalSi potifebné informace.
Zmapovat vSechny odvozené prvky neni dobie mozné, kazdd firma masvé
individualni. Mezi nejcastéji pouzivané patii merkantilni tiskoviny, reklamni
predméty, propagacni tiskoviny, razitko, oznaceni textilu, budov nebo i aut. Pro malé
zaCinajici firmy jsou nejdllezitéjSim prvkem pravé vizitky, které spadaji
do merkantilnich tiskovin. Nedilnou soucasti jejich vytvoreni je volba gramaZze
papiru, presné rozméry a proporciondlni rozdéleni jednotlivych prvki vzhledem

k plose. Vizitky plni funkci firemni prezentace a predavaji ty nejdtlezitéjsi kontaktni

informace. 37

35 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008. ISBN 9788073911676.
36 HORNY, Stanislav. Vizudlni komunikace firem. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 8024507625.
37 HORNY, Stanislav. VizudIni komunikace firem. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 8024507625.
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4 Analyza

Pfed samotnou tvorbou firemni identity je tfeba prozkoumat, jaka je na trhu
konkurence, tedy podniky, které nabizeji zbozi stejného druhu. DalSim stéZejnim
bodem je nadefinovani idealni cilové skupiny. Tyto prvky nam ukazou silné i slabé

stranky nasi firmy vii¢i nasi konkurenci a tim pomohou k naplanovani nasi strategie.

4.1 Konkurence

Analyza konkurence ndm poskytne vhled natrh dané produktové kategorie. Ze
zjiSténych informaci se mlizeme ponaucit a inspirovat k hledani lepsi cesty. Analyza
byla provedena vlastnim prizkumem internetovych eshopti a kamennych prodejen
papirnictvi. Cesky trh s modernimi blahopfanimi neni zatim rozvinut. Vyskytuje
se zde jedna viidc¢i firma s nazvem Chaukiss, kterd je podrobnéji popsana nize. Pravé
diky malé konkurenci a nedostatku zboZi tohoto typu, je vhodna chvile pro vstup

na trh.
Chaukiss

Hlavnim konkurentem znacky Listono$ je firma Chaukiss, ktera prisla na trh jako
prvni. Tato firma nabizi zdkazniklim designova prani ke kazdym pftileZitostem,
zaroven poskytuji moznost vyroby piani nazakazku. Chaukiss nabizi sluzbu
pro rozesilani blahoptani, staci vybrat piani, napsat adresu a oni jej odeslou za vas.
V soucasné dobé nabizend ptani zahrnuji tyto prilezitosti: narozeniny, den matek
a otcli, vyznani lasky, Vanoce, gratulace, narozeni ditéte, svatba, umrti, gratulace,
promoce. Firma nefunguje samostatné jako eshop, prani nabizi pouze u vybranych
prodejci v kamenych obchodech nebo v cizich eshopech. Nejvice prodejen
se soustifed'uje v Praze. V Praze jsou pranicka Chaukiss kdostani naptiklad
v papirnictvich KaSmida$, Line-art papir nebo v prodejné Czechdesign.
Mimoprazské prodejny se nachazeji v Liberci, Usti nad Labem, Ceskych
Budéjovicich, Brné a Olomouci. Firma je mlad4, byla zaloZena roku 2016, a dobte
se ji dafi expandovat po celé Ceské republice. Firma Listono$ nebere Chaukiss jako
hrozbu, ale jako inspiraci a ptilezitost zlepSovat své produkty a stale prichazet s
nécim novym.
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Obrdzek 7 Ukdzka produktii konkurenéni firmy Chaukiss

By Myyna

Jako dal8i bych chtéla zminit blahoprani od By Myyna. Tato znacka je autorskym
papirnictvim, nabizi svym zdkaznikim produkty riznych druhti od sesitd,
kalendari, blahoptani az po pexesa. Portfolio produktii je velice pestré a nabidkou
prani sezabyva spiSe okrajové. Znacka funguje pouze eshop, produkty
jsou nabizeny také v ramci design trhii. V soucasné dobé firma nabizi 24 blahoptani.
Pranicka maji Ctvercovy typ, jsou ru¢né malovana s pouZzitim akvarelové techniky

o

a pusobi velmi elegantné.
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Obrdzek 8 Ukdzka produktii konkurencni firmy By Myyna
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Pranicka Albi

Firma Albi je nejrozsitenéjsi znackou dodavajici piani do ceskych supermarketi
a papirnictvi. Nabidka v téchto obchodech je velmi Siroka. Albi poskytuje vedle
obycCejnych papirovych prani i prani hraci asvitici. Design téchto prani je vSak
nedostatecny, nendpadity, plisobi velmi zastarale az kycovité. Prani jsou casto
predepsana, tim padem nedavaji moc prostoru vlastni kreativité odesilatele. Firma
Albi postrada lidsky pristup aemoce vyvolané jejich komunikaci a prezentaci
jsou nevyrazné. Blahoptani jsou produktem velkovyroby a spotrebitel v nékterych

z nich jen tézko hleda jedinec¢nost.
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Obrdzek 9 Ukdzka produktii konkurencni firmy Albi

4.2 Cilova skupina

Cilova skupina zobrazuje naSeho vysnéného zakaznika, kterého bychom radi
prilakali na nas eshop. Je tfeba uvédomit si, co takového zakaznika zajim3, jaky je,
jaké jsou jeho priority. Velkou chybou v urcovani cilové skupiny, je chtit oslovit
uplné vSechny. U nékterych produktt, jako jsou napriklad predméty denni spotieby
je to moZné, ale u blahoprani ne. Aby byla znacka Listonos tisp€sna, musi si vybrat
urcity vzorek lidi, na ktery bude cilit. Touto segmentaci ma moZnost se dokonale
poznat piani a potieby svych zakaznikii. Tim padem miiZze prizplsobit nabidku
praveé pro né, a tim nabizet spravné véci spravnym lidem. Diky tomuto urceni, bude
firma védét jakym ténem s cilovou skupinou komunikovat, jakou nani pouZit
strategii. Cilova skupina ListonoSe je podrobné rozebrana niZe a hraje velkou roli pti

navrhu efektivni firemni identity.
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Cilovou skupinou, pro kterou je znacka Listono$ urcena, jsou mladi lidé ve véku 17
- 30 let, predevsSim Zeny, ale smysl pro uslechtilost a design lze vysledovat i u
muzské casti této vékové skupiny. Zajimaji se o trendy, design a celkové o vizualni
stranku produktii. Mezi touto skupinou je velmi popularni minimalisticky a ptirodni
styl. Tato skupina lidi ma rdda ru¢né tvoreny design, podporuje Ceskou vyrobu
arada se dozvi, kdo za vytvorenymi produkty stoji. Oslovi je neformalni pratelska
a oteviena komunikace. Zarovenn maji kladny vztah k ptirodé, snazi se o Setrny
Zivotni styl. Z toho vyplyva, Ze si klidné priplati, kdyZ vi, Ze vyroba je ekologicka
anenici piirodu. Tato mlada skupina travi spoustu c¢asu na socidlnich sitich, kde
mimo jiné sleduji stranky tykajici se Zivotniho stylu a cestovani. Lidé v tomto véku
maji spoustu pratel aradi se s nimi prostrednictvim socialnich siti podéli o své
zazitky i nové porizené zboZi, aby se pochlubili. Narozeninova prani vyuziji jak

pro své kamarady, tak pro své partnery.

Diky tomuto vymezeni cilové skupiny vime, jak prani kupclim prizpiisobit, aby
pro né byla, co nejatraktivnéjsi. Mezi klasickd prani k narozeninam by méla byt
zahrnuta piani tykajici se nejbéznéjsich typt vztaht, které tato skupina Casto Fesi
ato je pratelstvi aldska. Prinosné taktéz bude vytvoreni humornych aZz lehce

sarkastickych piani, ktera jsou mezi touto skupinou velmi oblibena.

Na tuto skupinu plati komunikace prostrednictvim socidlnich siti. Lépe neZ obycejné
produktové fotky zaujmou lifestylové fotografie plné dopliiki. Na cilovou skupinu

velmi dobte plisobi svétlé svézi barvy a Cisty styl.

4.3 Inspirace

Kazdy, kdo se snazi o kreativni praci, k tomu potfebuje aspon Spetku inspirace.
Zadné dilo se neobjevi jen tak. Slovy amerického spisovatele Austina Kleona: ,,Pokud
se zvlddneme zbavit zoufalé snahy byt naprosto origindlni, miiZeme prestat zkouset
vycarovat néco z niceho a své vzory radeéji obejmout, nez abychom pred nimi utikali.

KaZda nova myslenka jejen tpravou nebo smichdnim jedné nebo vice starsich
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myslenek.” 38 Jak uZ jsem zminovala, trh s blahopranimi je v zahranici, hlavné Velké
Britanii a Americe, pomérné dost rozvinut. Tento fakt je pro nas velkym prinosem,
protoZe pravé z téchto podnikd, mizeme Cerpat nasi inspiraci my a zaroven se od

nich ucit.
Rifle Paper Co

Jako prvni bych rada zminila americkou firmu Rifle Paper Co. Je to papirenska
a lifestylova znacka, kterou vroce 2009 zalozili manZelé Anna a Nathan Bond.
Podnikani béhem chvile vyrostlo z malé firmy v mezinarodni spole¢nost a pod
znackou zacali prodavat i jiné produkty neZ papirenské. Tato firma je v komunikaci

k zakaznikiim velmi otevirena a snaZi se stale zlepsSovat.

Dostupné na: https://riflepaperco.com/shop/stationery/greeting-cards

4

Firma Rifle Paper Co nabizi témér 300 prani, jenZ maji rozdélené do osmi kategorif
podle udalosti, ke které jsou urceny. Blahoptani jsou ladéna do tlumenéjsich barev,
nenajdeme zde zadné kriklavé odstiny. Plisobi velmi decentné a elegantné. Ilustrace
prani zahrnuji nejcastéji kvétinové vzory. Prani jsou doplnéna velmi kratkymi texty

tak, aby nerusily ilustraci.
Ashkahn

Piani od amerického umélce Ashkahn na prvni pohled zaujmou svou jednoduchosti.
Jedna se predevsim o typografickd prani svelmi chytlavym textem. Tato piani
jsouurcena promladou cilovou skupinu, kterou zajima minimalismus. Prani
jsou ¢asto humorna, aZ sarkasticka a drza. Presné takova prani jsou mezi mladymi

popularni.

Dostupné na: https://ashkahn.com/collections/cards

38 KLEON, Austin. Krad' jako umeélec: 10 véci, které ti nikdo nerekl o kreativité. V Brné: Jan Melvil,
2012. Briquet. ISBN 9788087270363.
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Fiphie

DalSi nasi velkou inspiraci je jednadvacetileta ilustratorka Fiphie z Némecka. Ta
se nezabyva primo prodejem prani, ale ilustraci a moderni poezii. Jeji ilustrace

jsou alternativni, sama je dopliiuje emotivnim textem.

Dostupné na: https://www.instagram.com/fireflyfiphie/
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5 Navrh

5.1 Firemni identita

Aby byla firma uspéSna, musi mit jasnou predstavu, jaka jejeji identita.
ZjednodusSené, firemni identita zobrazuje to, jak znacka vnima samu sebe ajak
se snazi plisobit naverejnost. Tuto identitu pak rozviji a formuje podle svych
predstav. Firemni identita je u kazdé firmy jedinecnd,protoZe vypovida o filozofii,
nazorech, vizi celé firmy a dokonce i o lidech, ktefi za ni stoji. DiileZité je, aby obraz,
ktery se o sobé znacka snazi vytvaret, byl jednotny a neodporoval si. Napriklad
znacka, v jejiz filozofii je ochrana Zivotniho prostredi, by neméla prodavat produkt
zabaleny ve tfech plastovych obalech, ale méla by vyuZivat material Setrny

k prirodé.

Sjednoceni celé firemni filozofie do zjednoduseného prohlaseni, se mize zdat jako

tézky ukol. Pro definovani firemni identity mizeme zacit se zdkladnimi otazkami:

o Kdo jsme?
o Codélame?
o Procto délame?

o Jakto délame?

Znacka Listonos$ vznikla z dlivodu nedostatku urcitého produktu na trhu. Timto
produktem jsou papirova piani k narozenindm i jinym prilezitostem. Jak uz bylo
uvedeno v kapitole Analyza konkurence, na ¢eském trhu (mimo hlavni mésto
Prahu), je vybér prani velmi omezeny. Pravé proto se znacka snazi prinést nova
moderni prani, ktera budou dostupna pro spotrebitele z mensich mést. Papirova
prani od ListonoSe kombinuji ru¢ni malbu a kaligrafii s krasou papiru. Tato prani
mohou slouZit nejen jako blahoprani, ale i jako dekorace. Je tojako dostat

do schranky kousek uméni.

Proto chce obnovit trend posilani papirovych prani, diky kterym se lidé budou citit

vyjimetni amilovani. Snazi se pobidnout spolecnost kprojeveni emoci
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a prohloubeni lidskych vztahd. Znacka Listono$ jetu od toho, aby ukazala,
Ze namalych CcCinech, jako je posilani a prijimani pranicek, zaleZzi. V dneSnim
digitalnim svété staci jen parkrat kliknout a posleme svym blizkym SMS nebo email.
Tento vzkaz vSak postradd emocni hodnotu. Troufdm si tvrdit, Ze témér v zadném
pripadé se nestane, Ze by si tento digitalni vzkaz nékdo vytisknul a uloZil si ho jako

vzpominku nebo si ho dokonce nékam vystavil.

SMS, email ani zprava na socidlnich sitich nemohou nahradit skutec¢né lidské vztahy.
Blahopftani je je skvély zplisob, jak dat nékomu blizkému najevo, Ze vim ném zaleZzi
a dalece prekracuje digitalni svét. Lidé vybiraji piani, ve kterych se promita jejich
osobnost, vkus a hodnoty. Prijemce vZdy oceni, Ze nékdo vénoval sviij Cas zjiStovani
adresy, napsani osobniho vzkazu i cesté k nejbliZsi schrance. Cely tento proces

dotvari prani¢ku hodnotu, dotvari jeho dusi.

Dalsi dilezitym faktem, ktery je tfeba zminit, je laska Listonose k piirodé. Veskera
prani, véetné obalu a obalky, jsou vyrobena z recyklovaného materialu. Blahoptani
jsou tiSténa na FSC® certifikovany papir, jenz dava zakaznikovi jistotu, Ze kupuje

vyrobek z Setrné obhospodarovanych lest.

Znacka Listonos si zakldda na lidském a osobnim pristupu. Snazi se vytvorit vztah
se zakazniky. Jeji komunikace je pratelska a oteviend, casto doprovazend humorem.
Znacka se snazi byt inspiraci a motivaci k sdélovani emoci. Pro znacku je velmi
dilezité ukazat vasen k tvorbé piani azZe firma opravdu déla to, co ji napliuje.
VSechna piani jsou ru¢né malovand a poté prevedend do digitalni formy. Kazdy

navrh je jedine¢nym dilem.

5.2 Firemni design

Znacka se sklada z rtiznych prvki, které maji za cil usnadnit jeji identifikaci a odlisit
ji od konkurence. VSechny tyto prvky by mély odrazet osobnost znacky a tvorit
jednotny celek. Vizudlni styl téchto prvkt by mél byt specifikovan v grafickém
manualu, jenZ definuje presnou podobu a vymezuje vyuZzivani prvki. Mezi zakladni
prvky tvorici firemni design patfi: nazev, logo, pismo, barevna paleta, motiv, obal

a webova stranka.

472



5.2.1 Nazev

Nazev znacka vyuzivd dlouhodobé ato jehlavni diivod, pro¢ jejednim
z nejdilezitéjsich prvkil. Jesté pred samotnou tvorbou ndzvu je nutné ujasnit si
vSechny poZadavky, které musi byt dodrZeny. Jak uz bylo zminéno v teoretické casti,
pii tvorbé nazvu je diilezité myslet hlavné na lehkou zapamatovatelnost, originalitu
a srozumitelnost. DalSim faktorem, ktery ovliviioval vytvoreni nazvu je to, aby nazev

vyvolaval pozitivni emoce ve spotrebitelich a vypovidal o dusi znacky.

Po zvazeni vSech poZadavki a zasad tvorby vznikl nazev Listonos. Znacka je urc¢ena
vyhradné pro cesky trh, proto bylo zvoleno ceské slovo, jenz umozni spravné oslovit
cilovou skupinu. Slovo listono$ pochazi ze stroceského jazyka, je vdnesni dobé
povazovano za zastaralé a s jeho pouZitim se setkame jen ziidkakdy. Stejné tak se uz
témeér nesetkavame s darovanim papirovych prani, protozZe v dnesni moderni dobé
je nejjednodussim zpilisobem popiat blizkym na socialnich sitich nebo pomoci SMS.
Tyto skuteCnosti dobie koresponduji adavaji ndm mozZnost spojit oziveni
papirovych prani s uz témér zapomenutym slovem. Pfi vybéru nazvu hraly hlavni
roli asociace. Slovo listono$ vzniklo spojenim dvou zakladnich slov - nosit listy. Toto
spojeni popisné vyjadiuje podstatu znacky, kdy naplni sluZeb Listonose je rozesilani
(dorucovani) aprodej prani. Zaroven je zde vytvorena poZadovana spojitost
s prirodou, listonos$ - list. Nazev Listonos$ skvéle vypovida o zaméreni a celkovém

charakteru znacky.

5.2.2 Logo

Po nazvu je logo druhym nejdiilezitéjSim prvkem znacky. Pfed samotnou tvorbou
loga je nezbytné nadefinovat jaké emoce ma vyjadrovat a sjednotit si predstavy. Na
zakladé predstav vytvorit moodboard, poté zacit skicovat. Vysledné logo by mélo
odrazet charakter celé znacky. Pro znacku Listonos je velmi dilezity lidsky piistup,

emoce a laska k prirodé.
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Obrdzek 10 Logo firmy Listonos

VSechny tyto prvky se podafilo promitnout do nové vytvoreného loga. Logo
muzeme vidét na obrazku. Jednd se o logo kombinované,protoze obsahuje jak
textovy, tak i obrazovy prvek. Logo je ponechano pouze v ¢ernobilé varianté, aby si
zachovalo svoji eleganci ajednoduchost. Lidsky pristup a pratelskost se odrazi
vrucné psaném pismu, které piisobi velmi jemné. Zaroven pismo neni Uplné
pravidelné, coZ ma za cil vyvolavat pocit urcité uvolnénosti a krasné nedokonalosti.
Obrazova cast loga obsahuje ru¢né kreslené prirodni vétvicky, jeZ zrcadli lasku
k ptirodé. Tyto vétvicky tvoii tvar kruhu. Kruh miize pripominat spoustu prirodnich
motivil jako je Slunce, Mésic, kapky vody. Kruhovy tvar by mohl ve spotiebitelich
vyvolavat pocit uzavienosti, prave proto je kruh v prostiedni ¢asti preruseny, tak se

vyhneme neZaddoucimu vyznéni.

Cely tvar loga je metaforou pro stara postovni razitka potifebna k odesilani dopisti.

5.2.3 Barevna paleta

Barevna paleta je inspirovana prirodou, tak aby podporovala naladu celé znacky
Listono$. Barvy mohou v ¢lovéku evokovat vyhled na klidnou jarni krajinu kolem
jezera (barevné symboly: tmavé modra - jezero, svétle modra - nebe, bila - oblaka,
zelend - rostliny a stromy, zluta - slunce). Paleta vyzaruje svéZesti ama za cil

vyvolat radost, optimismus a harmonii.
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Paleta obsahuje prevazné studené barvy, vyjimkou je Zluta barva, ktera dopomaha
vytvorit barevny kontrast. Studené barvy jsou uklidiiujici a mohou pisobit az

melancholicky.

Barevnou paletu firemni identity mtiZete vidét na nasledujicim obrazku. Odstiny
jsou specifikované pro tisk na bilém papiru (CMYK), pro pouZiti na pocitacovych

monitorech (RGB) azaroven nadefinované pro pouZiti na webovych strankach

(HEX).
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Obrdzek 11Barvy firmy Listonos
5.2.4 Typografie

Pismo, které je obsaZeno vlogu, vzniklo digitalizaci ru¢né psaného textu. Tohle
pismo bude vyuZivano pouze v logu. Ru¢né psany text neni pouzitelny pro celou
identitu, kviili své Citelnosti. Proto bylo tieba zvolit pismo, jenz ho patficné doplni
abude splnovat poZadavky estetické i technické. Pismo se bude vyuzivat jak

pro kratsi tak i pro dlouhé texty (napi. na webovych strankach).
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Pismo je prvek vizualniho stylu, ktery slouZi k predani informaci - ke komunikaci.
Pro tyto ucely bylo zvoleno bezpatkové pismo Proxima Pro, jenZ postrada zakonceni
vedlejsich taht a patek (neboli serifti), a proto ma bezserifové pismo moderni
vzhled. Pismo je svou jednoduchosti nad¢asové, a tak nejsou na misté obavy, Ze by
za Cas vypadalo nevhodné azastarale. Proxima vyzafuje elagantnosti
a koresponduje s celou firemni identitou. Pismo Proxima Pro je funk¢ni a dobte
Citelné v malé i vétsi velikosti. Ma Siroky vybér rez, jejichz kombinaci lze vytvorit

skvéle vypadajici textové kontrasty.

ABCCCDPEFGHIJKLMNOPQRSSTUVWXYZZabcc¢cd
defghijklmnopqgrssStuvwxyzzAAEO 3dé612345678
90?2 1" (%) [#]{@)/ &<-++x=>020F €%, "

Proxima Nova Thin
Proxima Nova Light
Proxima Nova Regular
Proxima Nova Black

Obrdzek 12 Ukdzka fontu Proxima

5.2.5 Produkt

Produktem znacky Listono$ jsou papirova blahopiani o rozméru 176 x 125 mm,
tedy velikost B6. Pro prani bylo navrzeno nékolik motivil, které jsou vytvareny
rucné za pomoci akvarelovych barev a nasledné jsou prevadény do digitalni podoby.
Tyto motivy budou tisknuty narecyklovany papir s certifikitem FSC®, ktery
zarucuje, Ze papir pochazi z Setrné obhospodafovaného lesa aZe se nejedna o

nelegalni téZbu pralesniho dreva.

Prani délime podle kategorii na prirodni, humorna a vzorovana.
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Prirodni

vz v e

Prirodni blahoprani budou nejrozsirenéjSim typem znacky ListonoS. Tato prani
vyuzivaji hlavné motivy kvétin, listQ, ale také zvitrat a krajin. Ke kazdému piani za
série piirodnich motivii bude priloZzena mala kapsicka obsahujici bud’ susené kvéty
nebo sazenicky rostlin. Nikdo z konkurence dopliiky k piani nenabizi a pro nas je to
Uzasna prilezitost. Lidé radi dostavaji néco navic. Tyto sazenicky jim davaji

prileZitost néco vytvorit a zkraslit si domacnost.
Humorna

Humorna ptrani budou predevSim typografickd, popiipadé doplnéna malym
obrazkem. Do této skupiny patii i pirani sarkastickd. Tim, Ze cilime na mladou
skupinu zakazniku, se zbavujeme obavy, Ze by prani bylo odmitnuto. U této skupiny

se nemusime bat ani pouziti sprostych slov.
Vzorovana

Vzorovana blahopiani maji jeden ¢i vice dokola se opakujicich prvki, které
dohromady tvori jednotny celek. Kvytvoreni tohoto typu budeme pouZivat
prevazné geometrické tvary, prevazné tedy kruh a obdélnik, diky nimZ ziskame
puntikova a prouzkované motivy. K témto jednoduchym motiviim budeme vyuzivat
barevné kontrasty. Tato pirani zaujmou hlavné zakazniky, ktefi maji v oblibé

minimalismus.

Piani se budou prodavat jednotlivé, ale i v sadach po trech a péti kusech.

5.2.6 Obal

Obal prani tvori obalka, jeZ je dalSim klicovym prvkem identity. Obalka vyhovujici
pro rozmér prani je velikosti B6. Kazdé prani k sobé ma navrZzenou obalku, jejiz
vnitini strana bude polepena stejnym motivem jako je na prani. Pridanim tohoto
prvku dosdhneme skvélé soudrznosti produktu s obalem. Vnéjsi strana obalky si
zachovava Cisty styl, je bez potisku. To prispéje k nezatiZenosti obalky zbyte¢nymi

prvky a vice vynikne motiv uvnitf.
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Obrdzek 13 Ukdzka ndvrhu obdlek pro firmu Listonos

5.2.7 Vizitky

Vizitky patii mezi merkantilni tiskoviny a slouZi k prezentaci firmy. Vizitka musi
obsahovat vSechny diileZité kontaktni informace, aby byla funk¢ni. Zaroven by méla
plsobit esteticky a zaujmout prijemce tak, Ze si nas 1épe zapamatuje. Vizitky se musi
drzet zasady jednotného vizualniho stylu, ktery propojuje vSechny prvky identity.
Nejéastéj$im rozmérem vizitek v Ceské republice je 90 x 50 mm. Tento rozmér jsme

zvolili i my, abychom se vyhli vy$$im nakladi p¥i tisku nestandardni velikosti.

Misto klasickych podélnych vizitek jsme zvolili orientaci na vysku, krera na prvni
pohled zaujme. Vizitky maji sttedovou kompozici, jednotlivé fadky jsou zarovnané
pod sebou na stied. Diilezité je, aby vizitka nebyla prezdobena aje dobré pouzit
jen ten nejpotiebnéjsi text. Timto dostane vizitka vétsi ¢ast nepotisténé plochy,
proto bude piisobit elegantnéji. Text se sklada zjména pracovnika a obecného

kontaktu na firmu, coz je telefon, email, web a socialni siteé.
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Obrdzek 14 Ndvrh designu vizitek pro firmu Listonos

5.2.8 Web

Znacka Listonos bude sva prani prodavat prostiednictvim eshopu. Prvnim krokem
bylo urceni nejvhodnéjsiho zpiisobu, jak eshop vytvorit. Prace programatora je pro
nas zacinajici projekt moc ndkladna. Proto jsme sdhly po funkénim alevnéjsim
feSeni aeshop si vytvorime vlastnimi silami. Na internetu je spousta firem
nabizejicich snadnou tvorbu eshopu, my jsme vybiraly mezi poskytovateli Wix,
Webnode a WordPress. Nakonec jsme vybraly Webnode. Tvorba vlastniho webu
pomoci tohoto nastroje je pomérné jednoducha. Pro uzivatele jsou zde vytvoreny
Sablony s krasnym designem, které si kazdy ptizptsobi podle svych predstav

a potieb. Nastroj je velmi intuitivni, dpravy webu clovék udéla béhem par vtetin.

Design webu setidi heslem: vjednoduchosti je krasa. Web plisobi cisté bez
zbytecnych prvki, které by mohly odvracet zakaznikovu pozornost. Plisobi svétle
a vyuziva jak lifestylové fotografie, jenz vyvolavaji u spotrebitelli pozitivni emoce,
tak i produktové zamérené fotografie orientované pouze na pranicka. Produktové
fotografie vyuzivaji pro své pozadi barvy z firemni barevné palety, abychom dosahly

poZadované jednoty. Vyuziti obrazkl a fotografii je velmi dilezité, protoze
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ma pozitivni vliv na ndkupni chovani zakaznik a také se pak produkty zdkaznikiim

lépe vryji do paméti.

KVETINOVE NAROZENINY VSECHNO NEJLEPS( ZA DEVATERO HORAMI

Obrdzek 15 Ndvrh designu webu pro firmu Listonos

5.2.9 Propagace

V kapitole tykajici se cilové skupiny jsem zminiovala, Ze tato skupina je velmi aktivni
v ramci socidlnich siti a to prevazné Facebook a Instagram, které jsou pro nase ucely
nejvhodnéjsi. Tyto komununikaéni kandly tvori zakladni stavebni kdAmen propagace
aje nutné znat zasady jejich pouzivani. Zdkladem uspéchu na socialnich sitich
jsou fanousci, ktef{ tvorf komunitu. Tito lidé aktivné reaguji na prispévky, komentuji
je nebo sdili obsah. Z analyzy vyplynulo, Ze naladové fotografie na nasi cilovou
skupinu skvéle plisobi. Lidé jsou aktivni na socialnich sitich kazdy den, pokud
jim nabydnete zajimavy obsah, stanou se vasimi fanousky. Poté se jim objevuje
vas obsah alépe si vas vryji dopodvédomi. Prostifednictvim socialnich siti
zjednodusujeme zakaznikim moznost komunikace a piipadného dotazovani
ohledné produkti, také je miZeme jednoduse informovat o novinkach a déni
ve firmé. Tyhle aspekty ndm pomahaji vytvorit mezi nami azakazniky vztah

a prohloubit pocit sounaleZitosti se znackou.
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Zaver

V teoretické Casti jsem se zabyvala vysvétlenim obsahu zakladnich pojmi, které
se tykaji tématu firemni identity. Zejména jsem sezamérila napojmy,
jenZ jsou casto zaménovany a nebo Spatné pochopeny. Nadefinovala jsem jednotlivé
prvky systému firemni identity, snaZila se poukazat najejich vzajemnou
provazanost a dlilezitost. V teoretické casti jsem téz detailné rozebrala prvky tvorici
znacku a firemni design. Teoretické poznatky jsem poté prevadéla do praxe ttim,
zZe jsem aplikovala veskeré nabyté znalosti s cilem vytvoftit vizualni styl nové znacky.
Na zakladé informaci plynoucich z analyzy cilové skupiny a konkurence se podatilo
vytvorit jednotnou predstavu o vzhledu firemn{ identity. Jednotlivé prvky designu
byly znazornény na ukazkach, aby se u Ctenare utvorila realna predstava. Kazdy
prvek byl vytvoren tak, aby korespondoval s celkovou vizi firmy Listono$

a odpovidal jejimu charakteru.

Piinosem bakalarské prace bylo predevsim vytvoreni jednotlivych prvki firemniho
designu, které poslouzi nové vzniklé firmé Listonos pri budovani jeji znacky, protoZe
vizualni styl je to, s ¢im se zakaznik setka jako prvni. Listono§ ma ambice rozsirit
sortiment Ceského trhu s pranimi o novy typ, ktery bude mit svézi individualni
charakter a doplni tak analyzou zjiSténou mezeru na trhu v sortimentu prani, tak,
aby i spotiebitel mél moznost si vybrat z vice typli ptani, nez jaké cesky trh dosud
nabizi. Jednotné vytvoreny styl firmé jisté prispéje jak k uséchu ekonomickému,
tak i marketingovému. Design zohledniuje nové svétové designové trendy, které byly
ziistény priizkumem zahranic¢nich trhii. Prace miize také slouzit jako komplexni
nastroj, ktery pomtze zacinajicim firmam budovat konzistentni branding a tim

jim pomize ziskat svoje misto na trhu.

Nové vznikla firma Listono$ chce vytvorit specificky produkt nesouci zvlasStni
emocni ndboj navazujici na zapomenuté tradice, které stoji za to oZivit a péstovat.
Proto byla vénovana velka pozornost vytvoreni firemniho designu, ktery produkt
provazi a dopliluje ho. Firma Listono$ véri tomu, Ze kdyZ se délaji véci s laskou,
tak to z prani bude vyzatovat a v konecném dtisledku tak prani budou rozdavat

dobrou naladu a radost jak tviirciim, tak i adresattim a odesilateltim.
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