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Abstrakt

Tato bakalarska praca sa zaoberd tvorbou Kkorporatnej identity startupovej
spolo¢nosti. V teoretickej Casti su na zéklade odbornej literatury a d’alSich reSersi
pomenované dolezité prvky a postupy pre uspesné vybudovanie zacinajucej znacky.
Postup sa zaobera vSetkymi ddlezitymi elementami pre vytvorenie korporatnej identity pre
danu spolocnost’. Prakticka ¢ast’ vyuziva nadobnuté znalosti z pouzitej literatry, ako aj zo
samotného Stidia a realizuje ich na vytvoreni vizudlneho Stylu spolocnosti, vytvoreni

komunikacie znacky a nacrtnuti marketingu spolo¢nosti.

Kracové slova: znacka, korporatna identita, branding, tvorba znacky, vizualna
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Abstract

This bachelor thesis deals with the creation of the corporate identity of a startup
company. In the theoretical part, based on the literature and other research, important
elements and procedures for the successful construction of a start-up brand are named. The
procedure deals with all the important elements for creating a corporate identity for a given
company. The practical part uses the acquired knowledge from the used literature, as well
as from the study itself and implements them to create a visual style of the company, create

brand communication and sketch the company's marketing.

Keywords: brand, corporate identity, branding, brand creation, visual identity, logo

creation, communication,visual style
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1. Uvod

Témou bakalarskej prace je tvorba korporatnej identity pre fiktivnu start-upovu
spolo¢nost’. Start-up spolo¢nostou sa oznacuji novovznikajuce projekty, ¢i zacinajuce

firmy, ktoré st viacsinou este vo faze tvorby.

Bakalarska praca vznika na zaklade tvorby korporatnej identity start-upovej
spolo¢nosti LevMart. LevMart je nova spolo¢nost, zalozena v Levickom okrese na
Slovensku, ktord prinasa sluzbu donasky potravin, liekov, kvetin, drogérie, rézneho
sortimentu a v jej ponuke je zahrnuta aj no¢na donaska alkoholu. Tato spolo¢nost’ vznikne

za ucelom zjednodusit’ Zivot 'udi, ktori v tomto okrese Ziju.

V teoretickej Casti sa bakalarska praca venuje zakladom marketingovej komunikécie,
corporate image, znacke ako vizudlnemu prvku, komunikacnej stratégii a stratégii znacky
podla odbornikov, ktori sa tejto tématike venuja dlhé roky. V praktickej Casti sa bakalarska
praca venuje prave aplikovaniu nadobudnutych poznatkov do praxe, obsahuje realne
navrhy, navrhy komunika¢nej stratégie, merchandising a priloZenymi prilohami

poukazujem na vizualnu stranku spolo¢nosti.

Cielom bakalarskej prace je vyhladat aporozumiet spravnemu postupu pri
budovani, novej znacky, aplikovat’ nadobudnuté znalosti, porozumiet’ potrebam cielovej
skupiny a vytvorit’ prosperujiicu znacku. Cielom je ukazat’ Corporate Identity ako nastroj

k vybudovaniu a zmene image subjektu — znacky v $irSom slova zmysle.



2. Teoreticka Cast

2.1. Corporate Identity
Ak sa chce subjekt presadit’ na trhu, je nevyhnutné, aby sa venoval tomu, ako sa

bude prezentovat’ a tomu prisposobil celu svoju filozofiu a vizualnu stranku.

Subjekt, ktory si praje odlisit’ sa od ostatnych a mat’ d’alSie vyhody vyplyvajice
z pozitivnej image, musi na zaklade vopred definovanej filozofie vystupovat’ na verejnosti
predom premyslenym a jednotnym sposobom. Vdaka tomu verejnost povazuje
komunikaciu (v SirSom slova zmysle) za riadent a koordinovand, ¢im o sebe subjekt

vytvara doveryhodny a prespektivny obraz.!

Corporate Identity je komplexny obraz subjektu — vysledok koordinovaného
spravania. Toto spravanie vychadza z predom jasne definovanej a vSetkymi zdiel'anej
filozofie a stanovenych ciel'ov. Ci uZ sa jedna o spravanie vlastnych zamestnancov, Grovei
vnutrofiremnej kultary, principy riadenia, Styl marketingovej komunikacie, kvality
produktu, ¢i vizualnu uroven akejkol'vek vizualnej prezentacie — poénic znackou
a farebnostou, cez firemné tlacoviny az po uniformy zamestnancov a architektonické

rieSenie budovy.?

Korporatna identita v pripade uspeSnej znaCky musi byt strategicka, dobre

naplanovana a aplikovatel'na.

2.2. Corporate Design

Corporate Design je komplexny suhrn akychkol'vek vizualnych vystupov, ktorymi sa
subjekt prezentuje. Nie je mozné tvrdit, Ze by nejaky subjekt nekomunikoval
prostrednictvom Corporate Designu. Aj V pripade, Ze nema tento systém spracovany, vzdy
nejaka vizualnu podobu ma. Pre zjednodusenie, ked’ budeme hovorit’ o Corporate Designe,
mame na mysli tito aktivitu v riadenej forme. Preto, aby vizualna komunikacia bola
dostatoc¢ne riadend, je nevyhnutné, aby systém vizualnej prezentacie bol dopredu dokladne
naplanovany, kvalitne spracovany a systematicky kodifikovany. Zakladom systému je fakt,

ze vsetky zlozky vizuélnej komunikécie obsahuja urcité Specifické vizualne atribity (Basic

! Kafka & Kotyza 2014, s. 8
2 Kafka & Kotyza 2014, s. 8
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Elements), ako su znacka, farebnost, typografia, grafick¢ prvky a Specificky spdsob

komunikécie tychto prvkov — vizualny $tyl.®

Uroveti a §tyl vizualnej prezentacie ma pre vznik dobrého image subjektu kladovy
a prakticky rozhodujuci vyznam. Subjekt, ktory si praje byt jedinecny — odlisit’ sa od
ostatnych, a byt tak l'ahko zapamaétatel'ny, dat’ verejnosti najavo svoju filozofiu — musi

vystupovat’ na verejnosti aj vizualne jednotnym a predom dobre premyslenym sposobom.*

Vizualna identita vzdy musi vychadzat’ z rafinovanej stretégie, ktora nacrtne, ako sa
bude dana spolo¢nost’ spravat’ v buducnosti. Cielom budovania Corporate Designu je
zvySenie identifikicie pre verejnost’ tak, aby sa stala nezamenitelnou a unikatnou
prosperujucou znackou. Corporate Design napomaha znacke v pripadoch, ked’ je trh
presyteny a zakaznik sa zacina stracat’ v danom segmente trhu. Preto sa kazda tspes$na
znacka snazi byt jedinecnd a unikatnym spdsobom komunikuje so zakaznikom pomocou
vizualnej stranky. Pre verejnost’ musi byt povedomie 0 znacke zrozumitel'né a znacka musi

mat’ v stilade to, o o sebe tvrdi a tym, ako vizudlne vplyva na zdkaznika.

Aby bol tento ciel' dosiahnutelny, musi mat’ subjekt k dispozicii Systematicky
spracované principy vizudlnej komunikdcie — tzv. Manual vizualného Stylu. Tymto
manualom sa riadi priprava vSetkych vizualnych prostredkov, ktorymi organizécia vizualne

komunikuje s verejnostou.’

Prvym systémom Corporate Designu bola vizudlna schéma vytvorend Peterom
Behrensom pre nemecku spolo¢nost’” Algemeine Elektrizitacts Gesellshaft (AEG) v roku
1907.5

Corporate Design nie je prostriedkom ku konzervécii sti¢asného stavu, ale prave
naopak. Popisuje a demonstruje ciel'ovy stav, ako by mala prezentacia subjektu po plnej
aplikacii Corporate designu pdsobit’. Zakladnym principom Corporate Designu je zvySenie

identifikacie subjektu pre verejnost’.’

3 Kafka & Kotyza 2014, .15
4 Kafka & Kotyza 2014, s.12
5 Kafka & Kotyza 2014, s. 12
¢ Kafka & Kotyza 2014, s. 13
" Kafka & Kotyza 2014, s. 17
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Kvalita Corporate Designu ma zo vSetkych subsystémov jednoznacne najsilnejsi
dopad na Corporate Image. Jeho tlohou je vytvarat’ prvy dojem, podobne ako u l'udi.
Kvalitnou a esteticky spracovanou znackou a prepracovanym a systematicky pouzivanym
vizualnym Stylom dava subjekt najavo, Zze mu zéalezi na jeho okoli a Ze nazor verejnosti je
pre neho dolezity. A predovietkym musi iroveii kreativneho spracovania spiiiat’ kIi¢ové

kritérium — musi vychadzat’ z definovanej filozofie.®

2.3. Corporate Image
Pod pojmom Corporate Image rozumieme stthrnna predstavu verejnosti o ur¢itom
subjekte, ktora vznikd na zéklade spravania subjektu, predstav, postojov, nazorov,
informacii a skuisenosti. Dalej moZzeme vyhlasit’, Ze image vznika ako produkt komunikacie

medzi jednotlivcom (subjektom) a okolim (verejnostou).’

Na image je mozné nahliadnut’ z roznych uhlov. Teoreticky ju je mozné rozliSovat’
na zaklade ur€itych znakov na rézne kategérie: druhova, znackova, firemnd, vnitorna,
vonkajSia, ziaduca, neziaduca apod., pre verejnost' je vSak podstatné iba rozliSenie

pozitivne x negativne. '

2.4.Corporate Communications (marketingova komunikacia)
Ulohou Corporate Communications je vytvarat pozitivny postoj k organizacii
audrziavat’ jednotny S§tyl komunikacnych aktivit vonkaj$im aj vnutornym smerom.
S réznymi skupinami verejnosti komunikujeme réznym spdsobom, komunikéacia vSak musi

mat’ jednotny prvok — filozofiu.!*

Na kazdu cielovu skupinu musime prisposobit’ nasu komunikaciu, musime sa vzit
do koZe potencidlneho zdkaznika a pokusit’ sa napodobnit’ jeho ndkupné myslenie. Tento

jav dosiahneme planom komunikacnej stratégie, ktort prispésobime cielovému publiku.

8 Kafka & Kotyza 2014, s. 17
° Kafka & Kotyza 2014, s. 8
10 Kafka & Kotyza 2014, s. 8
11 Kafka & Kotyza 2014, s.11
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Do oblasti Corporate Communications modzeme zaradit kompletny mix
marketingovej komunikacie — ATL a BTL, teda Public Relations, osobny predaj, Direct
Marketing, podporu predaja areklamu. Do tychto prvkov komunika¢ného mixu hra
vyznamna ulohu Corporate Design. Jeho rola je vSak vo forme, obsah je sucast'ou

Corporate Communications.*2

2.5. Corporate Culture (jednotna firemna kultiara)
Uspesny subjekt vie, ¢o chce, ¢o je pre neho dolezité, kam smeruje, ¢o chce
dosiahnut’ a &o je k tomu potrebné vykonat. M4 vytvorené pravidld a dodrzuje ich.'®
Zamestnanci a cely personal spolo¢nosti by sa mal stotoziiovat s firemnou kultirou

korporatu a mal by ju patricne dodrziavat'.

Naopak, neuspesné organizacie charakterizuje vnutorna rozkolisanost’, Ciasto¢né
zaujmy prevazuju nad zadsadnymi ciel'mi, mocenské ambicie nad potrebami zdkaznikov a

individualna prestiz nad strategickymi zdujmami.**

Firemna kultira sa najviac prejavuje vo vnutri spolo¢nosti, v spdsoboch obecného
Spravania, v spdsoboch pracovného postupu, ktory vyuzivaji zamestnanci organizacie

a v systémoch, ktoré st zavedené vo vnutri organizacie.

Mozeme definovat’ zdkladné okamihy kontaktu s vnttornou a vonkajSou verejnostou
(tzv. ritualy), ako napriklad jednanie so zakaznikmi, spravanie sekretarky pri prijimani
telefonického hovoru, spravanie vratnika, jednanie pracovnikov na telefonnej infolinke,
sposob obliekania (lezi aj v polohe Corporate Designu), formalny postup vybavovania

urgitych zaleZitosti vo vnutri organizacie smerom von a pod.*®

Prave tato jednotna kultira spolo¢nosti formuje organizéciu, dodava jej osobnostny
nadych apre uspeSnii komunikéiciu je potrebné dodrziavat firemnt kultiru, ktora je

podstatna pri budovani novej spolo¢nosti (tzv. startupu).

12 Kafka & Kotyza 2014, s.11
13 Kafka & Kotyza 2014, s.11
14 Kafka & Kotyza 2014, s.11
15 Kafka & Kotyza 2014, s. 12
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2.6. Produkt
Uroveti produktu ajeho vlastnosti sa spoloéne s jednotnou komunikéaciou
ajednotnou kultirou realizovanymi v ramci jednotného designu podielaji na tvorbe
image subjektu.’® Produkt vtomto ponimani vzdy znamena viac ako len vyrobok

spolo¢nosti.

Dalsie prvky podielajuce sa na vlastnosti produktu st: distribuéna siet’, servisn4 siet,
sposob predaja, cena, navod k pouzitiu, Skolenie, kompatibilita, Groven inovacii, obal,
doplnky atd’. Z hladiska marketingu stoji produkt ako sucast marketingovej stretégie.
Vsetky zlozky musia podlichat jednotnym prvkom organizacie. Distribucia (Place),
marketingova komunikacia (Promotion) a cena (Price) musia byt prisposobené celkovému

sposobu prezentacie organizacie (produktu).t’

Produktom musime zacielit’ na zakaznika a musime sa odliSit’ od konkurencie nie¢im
vynimo¢nym, ¢i uz to je obalovy design, roznymi doplnkami, ktoré mézeme vkladat’ ku

nakupu alebo komunikovat’ pomocou produktu k ciel'ovym skupindm.

2.7.Startup

Startup je rychlorastica novozalozena spolo¢nost’, vécSinou byva technologicky
orientovana, ale nie je to vzdy podmienkou. M4 ambicie a vel'ké vizie zmenit’ a prerazit’
VvV odvetvi, vV ktorom vznika. Pre startup je charakteristické, ze ma tendenciu rychlo rast.
Vzdy zaCina uplne od nuly asnazi sa prebojovat do poprednych prie¢ok v danom
priemysle. Startup véc¢Sinou nie je limitovany Zziadnymi pravidlami, akymi to byva
napriklad pri velkych korporatnych spolo¢nostiach, nemusi sa vyslovene drzat' uréitych
zasad a moZe si prakticky dovolit' akukol'vek komunikiciu a vizudlny S§tyl. Zvycajne

prichadza s novym napadom, ktory sa na globalnom alebo miestnom trhu eSte neobjavil.

Vnasa do trhu novy napad a snazi sa ho presadit’ u potencialnych zakaznikov. Buduci
uspech startupu potom stoji na skvelej exekutive anajdeni sprdvneho modelu
a komunikacie. Financovanie dané¢ho sektoru zvycCajne zaistuju investori alebo fond

z crowfundingu. Crowfunding je tzv. ziskavanie kapitalu pre nové projekty a podniky.

16 Kafka & Kotyza 2014, s. 12
17 Kafka & Kotyza 2014, s. 12
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Po ziskani potrebnych prostriedkov vstupuje dana spolo¢nost’ na trh za cielom splnit’
si svoje vizie. Po napleni vSetkych ciel'ov a vizii sa pre organizaciu startupova cesta konci

a prosperujuce startupy ¢asto konc¢ia odkupenim d’alSou firmou.
Medzi najlepsie startupy v roku 2019 podl'a Forbesu patrili spolo¢nosti ako:
e Productboard — pomaha produktovym manazérom riadit’ vyvoj
e Supernova — jednoduchsi vyvoj mobilnych aplikacii
e Rohlik.cz — online supermarket
e Rossum — faktury skrizené s umelou inteligenciou
e Daytrip — inovacia cestovania so sprievodcom

2.8.Analyza a prieskum
Pred zacatim tvorby korporitnej identity vzdy musime vykonat urciti analyzu
a vyskum. Nesmieme zabudnut' na prieskum konkurencie a jej komunikacie a analyzu
daného segmentu trhu. Musime si urCit’ problémy, ktoré chceme tymto kreativnym

rieSenim vyriesSit.

2.8.1. Kbvalitativny vyskum
Kvalitativny vyskum sa zameriava na pochopenie problému. Na rozdiel od
kvantitativneho vyskumu odpoveda skor na otadzku preco. Kvalitativny vyskum sa vyuZiva,
pokial’ je potrebné tému pochopit’ do hibky, ¢ize ked je potrebné popisat’ motivacie alebo
bariéry spravania, alebo sa vyskumnik potrebuje od respondenta dozvedat urcité

informacie.

V oblasti znaciek sa kvalitativny vyskum vyuZiva v ivodnych castiach procesu
vytvarania znacky, kde je nutné pochopit’, aky maji zadkaznici alebo iné ddlezité¢ skupiny
vzt'ah k produktu, ¢i by si ho kupili a pre€o, pripadne preco nie. Tieto informdcie je vhodné

brat’ pri tvorbe zna¢ky v tivahu.'®

2.8.2. Kvantitativny vyskum
Kvantitativny vyskum sa zameriava na popis konkrétneho javu v spolocnosti. Jeho

cielom je odpovedat’ na otdzky typu kolko, ako vel'mi, ako Casto, pripadne hodnotenie na

18 pav, Matez 2015, online
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stupnici. NajcastejSie ide o dotaznikové rieSenia. Kvantitativny vyskum byva jednoduchsi
na vyhodnotenie, pretoze najcastejSie vyuziva uzatvorenych odpovedi (respondenti
vyberaju z predom danych moznosti, napriklad v dotazniku). Na rozdiel od kvalitativneho
vyskumu nejda kvantitativne vyskumy do hibky problémov. Preto sa ¢asto obe metody
kombinuji. V oblasti tvorby znadiek sa kvantitativne vyskumy vyuzivaju ku zisteniu

povedomia zna&ky alebo inych vlastnosti, ktoré najéastejsie suvisia s vnimanim znacky.®

3. Znacka

3.1.Znacka ako vizualny prvok
Zakladnym stavebnym kameniom vizudlnej prezentdcie je grafickd znacka
(logo,logotyp).?° Aviak samozrejme musime pochopit, 7e samotné logo nie je znacka.
Logo sluzi ako podpis. Znaci niekoho vlastnictvo alebo niekoho identifikuje. Jeho ciel'om
je odlisit’ sa od ostatnych, je to tzv. unikatna nalepka, rozpoznatelna vizualna skratka,
ktorou sa spoloc¢nost’ prezentuje. Jej zakladnou ulohou je jednoznacna identifikacia

subjektu. Znacka je zastupnym symbolom, ktory slizi ako uréita forma podpisu subjektu.?

Znacka teda nie je len logo, ale aj sposob, akym znacka komunikuje na zakaznika, su
to myslienky, pocity, emdcie zdkaznika ku sluzbe alebo produktu, ktory dany segment
zastupuje. Tvorba znaciek a obecne branding je disciplina uplne inych rozmerov a zahffia

nespocetne vel'a faktorov.?2

»Znacka je to, ¢o vam zostane, ked’ vam zhori tovaren.“ — tdajne David Ogilvy

(prezyvany otec reklamy).
Znacky obvykle zarad'ujeme do troch skupin podla ich Struktiry:

e Obrazové znacky — samostatne fungujiace symboly (napr. Apple, Starbucks)

e Typografické znacky — znacky, ktoré stoja iba na typografii (napr. Canon, Coca-
Cola)

e Kombinované znacky — znacky, ktoré kombinuji symbol s typografiou (Mercedes-

Benz, Pepsi)

19 Pav, Matez 2015, online
20 Kafka & Kotyza 2014, s.37
2l Kafka & Kotyza, .37
22 \Vachuda 2016, s. 4
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Predpoklady, ktoré by mala kvalitna grafickd znacka mat”:

e Dbyt vyrazna a Citatel'na (po potrebnom zmensent)

e byt unikatna, nezamenitel'na s ostatnymi znac¢kami

e byt vytvarne a typograficky &ista, spiiiat’ estetické naroky

e byt kvalitne spracovana aj v detailoch, technicky bezproblémova

e stylom reSpektovat’ odbor pdsobenia, obsah a viziu (nebyt’ klis¢)

e mat’ dostatocnu variabilitu farebnych verzii (farebna, ¢iernobiela, negativna)
e mat variabilitu tvarovych (kompozi¢nych) variant (doplnkové, rozsirené)

e Dbyt modernd a nadCasova

e byt zapamitateI'na — bonusom je napad a vtip (viacvyznamovost))

e byt l'ahko aplikovatel'na (na rozne propagacné materialy)

e ak je globalna, musi re$pektovat’ kultarne odli$nosti danej zemi®

3.2. Content
Content, obsah v digitalnom svete, je jedno z najuzivanejSich, znovuuzivanych,
nespravne uzivanych a zneuzivanych slov v praxi marketingovej komunikacie. Je spojené,
ako vedome, tak podvedome s frazou ,,Content is King® , content je kral'om, ¢o je nazov
eseje od Billa Gatesa zverejnenej na strankach Microsoftu 3. januara 1996. ,,Content je
oblast’, kde ocakavam najviac realnych penazi, ktoré sa na internete zarobia, takisto ako to

bolo u masmédii, napisal Gates.?

Content je pre branding velmi doélezity, pretoze prave to je ten dolezity prvok,
ktorym nam predava. Dovolim si tvrdit’, ze vac¢Sinu designu tvori prave spominany content,
teda obsah, ktorym komunikujeme na publikum alen menSiu cast’ tvori design.
Samozrejme, nemozeme si dovolit’ podcenovat’ silu designu, pretoze kvalita designu sa

musi rovnat’ kvalite contentu.

23 Kafka & Kotyza 2014, s.39 - 40
24Young 2018, s.72
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,Komunikacia tak dobrd, ze by ste s fiou chceli travit’ cas a podelit’ sa o u.” To je
vel'ka vyzva. Znamena to, ze cokol'vek, ¢o stoji za to, aby sa to nazyvalo contentom, vas

musi tak uchvatit, Ze sa rozhodnete to sledovat,, &itat’ alebo tomu naéuvat’.?

Komunikécia jednoducho musi byt tak exceletnd, ze ju odporudite svojim zndmym

a zarucite sa za jej hodnotu, ktord vas dokdzala nadchnut’.

3.3.Positioning zna¢ky
V doslovnom preklade sa jedna o umiestnenie znacky, teda o urcitii poziciu znacky v
mysliach zékaznikov. NajCastejSie sa positioning znacky wurCuje vo€i ostatnym
konkurenénym znackam. Cielom je odliSit sa a zaujat so znaCkou jedinecnu (teda

nenahraditel'nt1) poziciu.

Positioning konkurencnych znaciek je mozné jednoducho definovat’ napriklad na
osiach vnimania ceny a vnimania kvality. Do krizového grafu sa potom zanaSaju znacky z
danej kategorie (napr. znacky Cerpacich stanic ONO, Pap Oil, OMV, Benzina alebo Shell)

a podl'a ich parametrov - napr. Os x pre vnimanie ceny a Os Y pre vnimanie kvality.?®

3.4. Misia a vizia zna¢ky
Misia znacky je spdsob, akym sa firma snazi naplnit’ to, ¢oho chce dosiahnut’ — teda
akym spdsobom sa chce dostat’ k tomu, ¢o je popisané vo vizii znacky. Misia znacky skor

predstavuje to, ¢omu sa spolo¢nost’ aktualne venuje.

Vizia znacky je predstava spolo¢nosti, akym smerom sa bude uberat’ do buducnosti.
Vizia znac¢ky sa snazi predpovedat’ a definovat’ spravanie spolo¢nosti a zdkaznikov, akym
spdsobom sa bude spolo¢nost’ posuvat’ a napredovat’ v danom segmente trhu. Je to vyzva,

ktora motivuje tak ako zamestnancov tak aj zékaznikov.

3.5. Lovebrand
Lovebrand je znacka, ktori maju l'udia radi. K lovebrandu maji pozitivny vztah,
Casto pouzivaju jeho vyrobky alebo sluzby, radi o nom hovoria a doporucuju ho svojim

priatelom.?’

%5 Young 2018, s.74
% pay, Matez 2015, online
27 pav, Matez 2015, online
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Dovolim si tvrdit, Ze kazda novovzniknutd znacka ma viziu stat’ sa lovebrandom.
Lovebrand je nieco, ¢o l'udia miluju, prechovavaja k tomu obdiv a doslova ziju znackou.
Lovebrand cCasto I'udom zvysSuje sebavedomie, postiva ich vpred alebo im urcuje nejaky

pomyselny socialny status.

3.6. Branding
Branding je proces tvorby a pouzivania vizualnej identity znacky. Ide o to navrhnat
vhodny nézov, logo, vizualny S§tyl podla definicie znacky, teda podla asociacii,

positioningu a vyznamov, ktoré ma mat’.

Je potrebné odlisovat’ branding, ktory sa tyka iba vizualnej podoby znacky a brand
building, ktory sa zaobera komplexnym budovanim a riadenim znacky. Pokial’ hovorime
0 tom, Ze je potrebné nieco spravne ,,obrandovat™, madme tym na mysli dodat’ veci, udalosti

alebo médiu logo a d’alSie grafické prvky.28

3.7. Stratégia znacky
Stratégia znacky je jednym zo zakladnych a neoddelitel'nych st¢astiach kazdej fir-
my. V stretégii znacky je detailne vysvetleny ukazkovy stav, ku ktorému sa chce znacka
dostat. V stretégii znacky by mali byt opisané hlavné piliere, na ktorych znacka stoji,

ale aj sposoby ako tieto piliere implementovat’ do znacky.

3.8. Idealne asociacie so znackou
Asocidcie su slova alebo kratke slovné spojenia, ktoré sa vybavia l'udom, ked’ pridu
do kontaktu s konkrétnou znac¢kou. Vd’aka asociaciam, ktoré maju l'udia ulozené v pamiiti

a ktoré spajaju so znackou, sa vytvara postoj ku znacke.

NajcastejSie tieto asociacie vznikaju prostrednictvom osobnej skusenosti. V tomto
pripade ide o tie najsilnejsie vizby. Dalej st potom asociacie preddvané prostrednictvom

doporucenia a skrz reklamu. To, ako znacku vnimaju zakaznici, skimaja rézne vyskumy.?

3.9. Hodnota znacky
Hodnota znacky je pojem, ktory sa snazi vyjadrit’ pridani hodnotu, ktora znacka
prepozi¢iava tovaru alebo sluzbe. Hodnota znacky sa najCastejSie definuje z pohl'adu

zakaznika, ide predovSetkym o povedomie o0 znacke uloZzené v pamiti, navézujucej

28 pay, Matez 2015, online
29 P4v, Matez 2015, online
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asociacie a loajalitu ku znacke. Vlastnik znacky vidi jej hodnotu predovsetkym v lepSom
odliseni od konkurencie, vyssej vernosti zdkaznikov, v mensSej zranitel'nosti voci krizam

a konkurencii, vo vysokych marzach a v moznosti rozsirovat’ zna¢ku na d’alsie produkty.*

3.10. SWOT analyza
SWOT analyza je znama aj pod ndzvom analyza vonkajsich a vnutornych vplyvov na
chod firmy, projektu alebo fungovaniu znacky. Cielom tejto metody je nahliadnut’ na

sledovant tému zo Styroch uhlov:

e Silné stranky (interné, napriklad vyhody znacky, ktoré konkurencia nema)

e Slabé stranky (interné, nevyhody oproti konkurencii)

e Prilezitosti (externé, vychadzaju z vonkajSieho prostredia a zahfiiaju vSetko, ¢o
moze pozitivne ovplyvnit’ vysledok)

e Hrozby (externé, vysledok ovplyvni negativne)!

3.11. Tonalita komunikacie (Brand Voice)

Tonalita komunikécie je strategickym prvkom, ktory by mala kazda znacka
implikovat’ do svojej komunikacie. Rozhodne prispieva k zapamaétatelnosti a odliSeniu sa
od konkurencie. Ide vlastne o spdsob, akym znacka hovori, ¢i akym ténom hovori na
zakaznika, ¢i uz sa jednd o zjednotenu rec, typ fotografii, grafické prvky alebo vizualny

Styl celej spolo¢nosti.

3.12. Naming
Naming je proces, pri ktorom sa vymysla novy nazov pre znacku alebo produkty.
Pred samotnym namingom je vhodné spisat’ poslanie firmy, piliere a idealne asociacie so
znackou a potom zhotovit’ analyzu konkurenénych nazvov. Pri rozhodovani o namingu ide

rovnako o spravne pomenovanie produktu a sluzieb.

30 pav, Matez 2015, online
81 pav, Matez 2015, online
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Existuje niekol'ko spdsobov, ako je mozné prist’ K napadom na novy nazov:

e Hras existujicimi slovami

e Akronymy
e Skratky
e Metafory

e (Odkaz k zakladatel'om
e InStitucionalna forma
e Zviazany nazov s lokalitou vzniku

e Preklad z cudzieho jazyka®

Pri postdeni napadov je mozné sa riadit’ uréitymi kritériami, ako to, ¢i je nazov
Pahko zapamétatel'ny, ¢i nds odliSuje od konkurencie, ¢i ho dokazu l'udia bezproblémovo
vyslovit, ¢i sa vzt'ahuje k segmentu, v ktorom znacka pdsobi, ¢i dant znacku v budicnosti

nebude obmedzovat’ a ¢i bude mozné ziskat’ ochrannu znamku.

3.13. Copywriting
Copywriting je pisanie reklamnych a marketingovych textov. Je to jeden zo
zakladnych elementov efektivneho marketingu a znacne pomaha pri komunikacii znacky
a vplyva na celkovy dojem, ktory znacka budi na l'udi, ktorych chce oslovit’. Je to akt
propagacie produktu, biznisu, osoby, ¢i napadu, ktorého cielom je, aby Citatel' vykonal
uréitd konkrétnu akciu. S copywritingom sa mézeme stretniit’ v odlinych médiach. Ci uz
sa jedna o online komunikaciu alebo offline. Ide o texty na webstrankach, newsletteroch

alebo na reklamnych brozarach a katalogoch.

Ked vytvarame urc€ity text, musime porozumiet myslienke ¢i produktu, ktory
propagujeme, ale hlavne sa musime vzit' do role ciel'ovej skupiny, ktorej dany produkt
alebo sluzbu ponukame. Musime pochopit, aké problémy riesi nas potencialny zakaznik

a musime byt’ schopni ponuknut’ mu rieSenia pomocou nasej sluzby alebo produktu.

Copywriting acontent marketing (obsahovy marketing) sa casto davaju do
rovnakého vreca. Napriek tomu je medzi nimi rozdiel. Content marketing je vytvaranie
hodnotného bezplatného obsahu, ktory pritiahne novych zakaznikov a premeni ich na

stalych zakaznikov. Su to blogy, podcasty alebo automatické e-mailové odpovede.

32 pav, Matez 2015, online
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Copywriting je tvorba textov, ktoré predavaju. Ma za ulohu, aby Citatel' uskutocnil
konkrétnu akciu. Su to texty na predajnych strankach, reklama, blogy s CTA — Call to

action, teda vyzvou k uréitej akcii, ktort ma Gitatel’ urobit’.3

Dobry copywriting rozprava urCity pribeh 0 znacke. Nesnazime sa vymenovavat
fakty a poucky, ale pomocou textov naladujeme zakaznikov na uréity ,,mood“ znacky.
Podobne ako sa to snazime robit’ pri moodboarde, kde pomocou obrazovych materialov
nalad’'ujeme l'udi na istd naladu spolo¢nosti, dokdaZzeme to urobit’ aj pri textoch, ktoré

znacku sprevadzaju. Komunikacia v copywritingu by mala byt kratka, stru¢nd a vystizna.

V praktickej Casti mojej bakaldrskej prace copywritingom komunikujem na rézne
cielové skupiny, ktoré som si ur¢ila po vykonanych prieskumoch. Zly copywriting sa
prihovara vSetkym, pripadne sa prihovara nespravnej cielovej skupine. Preto musime dbat’

na to, komu je dany text uréeny a podl'a toho sa pri vytvarani reklamnych textov riadit’. 34

3.14. Tonalita komunikacie
Tonalita komunikacie je prvkom znacky, ktory vyrazne prispieva k zapamétaniu
alebo odliseniu od konkurencie. Ide o spdsob, akym téonom znacka hovori, piSe a pdsobi

pomocou grafiky &i fotografii.3®

Tym, akym tonom hovorime na zdkaznika, mézeme pozitivne ovplyvnit’ vnimanie
znacky. Pri vytvarani tonality znacky je dolezité urcit’ si pravidla na zaklade Styroch az
Siestich kI'aiCovych slov, ktoré vystihni znacku a k tomu mézeme pridat’ texty pre r6zne
situdcie. Toto vSetko ndm dokaze pomdct pri tvorbe textov a sloganov na rézne reklamné
materialy alebo na komunikaciu na socialnych siet’ach. Cudia si nebudii pamétat’ to, ¢o im
hovorime, ale budi si pamdtat, ako sa vdaka znacke citili. Cielom je vyvolat’
u zékaznikov prijemné pocity v suvislosti so zna¢kou. Casto sa stretivame s ndzormi, Ze to
¢o odlisuje znacku je hlavne logo a farebnost, avSak zabudame na to, ako znacka na I'udi
poOsobi vzdy, ked’ nieo hovori alebo napise. Je vzdy doblezité, aby takato komunikacia bola
jednotna na vSetkych komunika¢nych kanaloch znacky. Jedine taka znacka totiz buduje

doveru a istotu vol'by — presne , ¢o l'udia potrebuju pre to, aby si vasu znacku vybrali.

33 Sebova 2019, online
34 Sebova 2019, online
3 pav, Matez 2015, online
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3.15. Reklamna kampan
Reklamna kampaii je segment, ktorym dokazeme ovyplyvnit’ spravanie zakaznikov
v prospech znacky. Tento segment je nadmieru dolezity, pretoze v dneSnom presytenom
trhu musi mat’ vzdy znacka o krok napred pred konkurencnymi znackami. Pri tvoreni
reklamnej kampane je dolezité identifikovat’ si cielovu skupinu, prispdsobit’ komunikaciu

a vybrat’ spravnu formu inzercie.

ATL - Above the Line, vsucasnosti pod tymto pojmom oznacujeme vaéSinou
masovo orinetované komunikac¢né techniky. Radime sem televizne a rozhlasové spoty,
inzerciu Vv novinach, kinoreklamu, ale aj web bannery. Cielom ATL je vybudovat

povedomie 0 znacke, ¢ize zasiahnut ¢o najvicsiu skupinu T'udi. 3

BTL — Below The Line, boli predtym chapané ako len akysi doplnok k ATL
komunikaénym technikam, no v dnesnej internetovej dobe je tato technika stale viac
vyuzivanej$ia. Radime sem podporu predaja, public relations, eventy, guerilla marketing a
Ciasto¢ne aj direct marketing. V internetovom prostredi sem patri napriklad newsletter,

virdlne vide4, reklamné prispevky na socialnych sietach atd’.%’

3.16. Brand manual
Brand manual je zakladnym kratkym dokumentom, ktory slizi k definicii, ako
prezentovat’ svoju znacku navonok. Jednd sa 0 stthrn pravidiel, ako spravne pouzivat
definované logo, farby a typografiu. Po nastudovani brandmanualu by mal vediet’ pracovat’
so znaCkou kazdy, komu sa tento dokument dostane do ruk, ¢i uz sa jednd o d’alSieho

designéra alebo agenttiru.*®

Brandmanual by mala mat" kazdd znacka, jednd sa o stavebny kamen kazZdej
korporatnej identity a je tak neoddelitel'nou sucast'ou kazdej spolo¢nosti. Brand manual
vicSinou obsahuje pribeh brandu, logo, paletu farieb, typografiu, zakladné aplikacie

a komunikéciu znacky.

36 Palsovi¢ 2011, online
37 Palsovi¢ 2011, online
38 Budis 2019, online
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3.17. Graficky manual
Vzhl'adom ktomu, ze Corporate Design je relativne zlozity systém vizudlnej
prezentacie, je potrebné presne definovat’ a kodifikovat’ principy, ktorymi je tvoreny. A to
je hlavnou ulohou grafického manuélu. Musi byt’ vnimany ako zavdzna norma a musi tiez
byt dosledne kontrolované jeho dodrziavanie. Manual je sthrn pravidiel, apreto je

potrebné, aby splitoval ur¢ité kritéria.

Medzi najdolezitejSie kritéria na prehladny a pouziteIny graficky manual patri

prehl'adna Struktiira, systematickost’ a zrozumiteI'né a jednoznacné pravidla.

3.17.1. Obsah grafického manualu
Obsah kazdého grafického manudlu sa moze lisit’, ale vacsinu zékladnych kategorii
maju spolo¢nych. Kazdé jedna kategoria v grafickom manuale ndm pomaha zorientovat’ sa
vo vizualom $tyle znacky ,ako aj v celkovej korporatnej identite. Zvycajne sa sklada

Z tychto Casti:
e Obsah

Vstupnu Cast’ diela tvori obsah. Zdanlivo sa jednd o formalnu polozku diela, ale
spravna forma obsahu ovplyviiuje funkénost’ celého manualu. Délezitym bodom je systém
Cislovania. Je vhodné rozdelit manual na logické celky — kapitoly. Tieto kapitoly je

potrebné ocislovat’, rovnako ako jednotlivé strany.
e Uvod

Pri priprave grafického manualu si musime uvedomit, kto bude tento manual
nasledne drzat’ v rukach. V niektorych pripadoch sa nebude jednat’ iba 0 profesionalnych
grafikov, ale vac¢sinou to budu I'udia z marketingového odvetvia alebo DTP operatori, ktori
0 existencii jednotného vizudlneho Stylu vedia velmi malo. Preto je velmi dolezité mat’

zrozumitel'ny graficky manual, ktory pochopia aj laici.

39 Kafka & Kotyza 2014, s. 22
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e Znacka

Prvi aplikéciu, ktort je treba vyjasnit’, je uzitie znacky v texte v slovnej podobe.
Vel'mi ¢asto to nie je vyjasnené a V texte sa potom objavuji rozne podoby mena subjektu —
s velkym pismenom na zaCiatku, celé vo verzalkach, s roznymi zapismi pravnej formy.
Taktiez je potrebné rozliSovat’' meno spolo¢nosti a marketingovy nazov, ktory spolocnost’

komunikuje.
e Farebnost’

Hoci farebnost’ nehra pri indetifikacii znacky kI'ai¢ovu rolu, pre celkovi komunikaciu
subjektu je tomu Casto naopak. Typickd farebnost’ hra pri indetifikacii komunikacie

subjektu prakticky najdolezitejsiu ulohu.*

Pri vybere vhodnej farebnej kombinacie je potrebné sa zameriavat’ na to, ako dana
farba vplyva na ¢loveka a hlavne prisposobit’ farby tomu, ¢o znamenaju. Ked' sa jedna
0 globalne znacky, samozrejme treba brat’ v potaz, Ze v niektorych krajinach symbolizuju

farby tplne nie¢o iné.

Farba je jedna znajsilnejSich foriem nonverbalnej komunikace. Behom zlomku
sekundy dokaZe komunikovat’ vyznam, vzbudit' emdcie, mat’ dopad na naSe spravanie
analadu. Farba moze Cloveka popostréit’ k akcii a ovplyvnit’ jeho vol'by napriklad pri

nakupoch produktu.*!

Kazda farba vyjadruje iné emdcie a hodi sa do inych situacii. Aby designér vedel,
kedy sa farba hodi a kedy nie, musi najprv porozumiet’ ich vyznamu. Musi si uvedomit,,

aké emocie, ktoré farby vzbudzuji.*?
Vyznamy zéakladnych farieb:

e (ervena — vaSen, laska, nebezpecie, sila, energia, ohen, provokativna, agresivna,
impulzivna, vzruSenie, nasilie, akcia, sila, doraznost’.
e ZItd — radost, vrelost, nadej, intelekt, optimizmus, uvolnenie, sulad, veselost,

otvorenost’, pozitivna, hravost, zvedavost’, laskavost’.

40 Kafka & Kotyza 2014, s. 53
41 vachuda 2016, s.47
42 vvachuda 2016, s.49
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e Modra — voda, mier, pokoj, chlad, dovera, ochrana, profesionalita, moc, seri6znost,
nebo, vaznost’, uspech, istota, dostojnost’, bezpecie.

e Oranzova — kreativita, energia, vzurSenie, nadSenie, priatel'stvo, sebadovera, zlato,
slnko, teplo, dostupnost’, unikatnost’, exotika, aktivna, detskost’.

e Zelena — zdravie, vitalita, vyvazenost,, priroda, sviezost’, peniaze, rast, novota, jar,
odpocinok, plodnost’, lieCenie, relax, povzbudenie.

e Cierna — autorita, vzdor, tradicia, odvaznost, konzervativnost, elegancia,
tajomstvo, smrt, strach, negativita, nocna, $tyl, osobitost’, formalnost’.

e Biela — Ccistota, jednoduchost, mier, nevinnost, chlad, univerzalita, ¢irost,

doveryhodnost’, sterilita, rafinovanost’, 'ahkost’, bezchybnost’.

Prave graficki dizajnéri musia dbat’ na sprdvne pouzivanie urcitych farieb, na
psychologicky vyznam farieb, pouzitim spravnej farby dokazu vo vytvorenom designe

vyvolat’ ziadany efekt.
e Typografia

Dolezitou sucastou celej vizualnej prezentacie je jednotna typografia. Rovnako tak
ako farebnost dokaze povedat verejnosti nieCo o znacke, ma tito moc aj samostatna
komunikacia pisiem, a preto je pre kvalitnu znacku vel'mi dolezity vyber spravneho pisma,
ktory doda znacke spravnu atmosféru. Zakladné pismo musime v grafickom manuale

predstavit’ a ukazat’ vo vSetkych povolenych rezoch.
e Vizudlny Styl

Vizualny $tyl sa da definovat’ ako sthrn Specifickych znakov vo vizualnej prezentacii
urcitého subjektu. Inak formulovand definicia by povedala, Ze vizudlny S$tyl je spOsob
komunikacie znacky, farebnosti, typografie a d’alSich grafickych prvkov v akejkol'vek

forme vizudlnej prezentécie. Vizualny systém ma velkt komunikaéni moc.*?

4 Kafka & Kotyza 2014, s. 67
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e Merkantilné tlacoviny

V tejto kategoérii moézeme definovat’ rozne materidly, avSak najfrekventovanejSou
aplikaciou je hlavickovy papier. Dalsie aplikicie mozu byt napriklad dopisné obalky,
razitka, komplimentka, vizitky, faktiry, objendavkové formulére, e-mailovd komunikacia

atd’.
e Tlacené materidly

Beznou stcastou tejto kapitoly byva poznamkovy blok. Aplikacia vizualneho Stylu
sa Casto ukazuje na formate A4 a AS, aby blok nestratil svoju funk¢nost’. Pre distribuciu

tlagenych materialov forméatu A4 sa pouzivaji prezentaéné dosky.*

Medzi d’alSie typy tlacenych aplikacii patria zamestnanecké alebo navstevné karty,
menovky na pracovnom stole, parkovacie povolenie. Grafické rieSenie tychto aplikacii

musi re$pektovat’ vietky technologické $pecifika, ktoré s dané ich uzitim.*

Kazda vicsia spolo¢nost’ produkuje mnoho d’alsich skupin tlaenych materialov, ako

su napriklad spravy, reporty, analyzy, r6zne typy a forméaty brozur alebo inzercii.

Kazda jedna tlacovina musi mat’ jednotny vizualny $tyl, ktory bude rozoznatelny

a bude zrozumitel'ny pre kazdého.
e Elektronické aplikacie

Zakladnym a dnes hojne vyuZzivanym ndstrojom v spolo¢nostiach je prave Microsoft
Powerpoint. U danych elektronickych aplikacii je dolezité dbat’ na titulnt stranu a beznu

textovu stranku a definovat’ font, vel'’kost’ pisma a kde jednotlivé bloky umiestiiovat’.

Specifickym komunikaénym néstrojom su i online aplikacie, ako napriklad intranet,
webové prezentacie (vratane ikonky hornej listy — faviconu) alebo mobilné aplikacie.
U tychto rieSeni ukazujeme spravidla iba priklad, akym spdsobom by mali vyzerat.

Konkrétne riesenia nebyvaju su¢astou pripravy vizualneho $tylu.*

4 Kafka & Kotyza 2014, s. 78
4 Kafka & Kotyza 2014, s. 79
46 Kafka & Kotyza 2014, s. 80
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e Formulare

Pre korporaty, ktoré su zamerané finanénym smerom je dolezité mat’ pripraveny aj
nahl'ad vzhl'adu formuldrov. Pri definovani vizualneho $tylu formularov je vhodné dbat’ na
format, sadzobny ramec, pracu so znackou, systém urovne nadpisov, font, vel'kost’ poli na

vyplianie udajov atd’.
e Orientacny systém

Orientacné a navigacné systémy mozeme rozdelit’ na externé a interné. Pod externym
orientanym systémom modzeme najst oznaCenie budov alebo objektov patriacich

subjektov, vlajku a rozne typy smeroviek, sipok a pod.

Interny orienta¢ny systém je uréeny pre pohyb po rozsiahlej budove alebo aredlu
klicovou podmienkou. Stcast'ou vnutorného oznacenie budov byva niekedy aj unikatna
sada piktogramov, polep skiel v chodbach, farebnost’ naterov stien, architektonické rieSenie

recepcie, doplnky interéru a pod.*’
e Vozidla

Pre subjekty, ktoré disponuju Sirokym vozovym parkom je vel'mi dolezité

zapracovat’ tento typ aplikacie do vizudlneho $tylu.
e Dalsie §pecialne aplikacie

Priprava manualu vizualneho Stylu subjektu vzdy vychadza zo zistenych konkrétnych
potrieb. Vzdy existuje skupina materidlov, ktoré sa svojou povahou nedaji zaradit' do
Ziadnej vysSie spomenutej skupiny. Takym beZnym prikladom st reklamné predmety.
Principy oznaCovania reklamnych predmetov znackou a prace s farbou st demonstrované
na tych najbeznejsich typoch, napr. pero, klI'icenka, hrnéek, taska, niekedy pracovné odevy

a doplnky.*®

47 Kafka & Kotyza 2014, s. 84
4 Kafka & Kotyza 2014, s. 86
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e Prilohy

Manual vizualneho $tylu je sthrnom pravidiel, principov a postupov. Je dolezité, aby
sa podl'a neho dali vytvarat’ konkrétne aplikéacie priamo pre pouzitie. Z tohto dovodu by sa
ku kazdému manualu malo prikladat datové CD alebo DVD s podobami znacky ato

roznych bezne pouzivanych formatoch.*®

4. Prakticka ¢ast’

4.1.Charakteristika znacky
V praktickej Casti bakalarskej prace je obsiahnuta tvorba corporate identity designu
pre zacinajucu spolo¢nost’ (tzv. startup), ktory vznika v Levickom okrese v Slovenskej
republike. Ide o spolo¢nost, ktora pontika donasku potravin, donasku volne predajnych
liekov, donasku drogérie, donasku kvetin avo svojej ponuke disponuje aj no¢nou
donaskou alkoholu. Tato spolo¢nost’ vznika za ucelom zjednodusenia zivotov l'udi, ktori

Ziju v tomto okrese.

4.2 Koncept znacky
Cielom danej spolo¢nosti je vybudovat’ uspeSnu a prosperujucu znacku, ktoru si
ludia zamilujti a bude ich lovebrandom. Znacka sa bude snazit poskytovat svojim
buducim zakaznikom tie najkvalitnejSie sluzby, prvotriedne produkty a odliSovat sa od
konkurencie svojskym a kreativnym spdsobom komunikacie so zakaznikom. Znacka
neplanuje byt najlacnej$ia v danom segmente trhu, ale ani najdrahsia, svojimi cenami sa
bude pohybovat’ v strednej financ¢nej triede. Znacka chce byt tou najlepSou v segmente

trhu, chee byt jedinecnou a chce dokézat’ konkurovat’ konkurenénym spolo¢nostiam.

4.3.Vizia zna¢ky
Vizia danej spolocnosti je stat’ sa ,kralom* vo vSetkych dondskovych sluzbach na
Slovensku, stat’ sa najlepSim startupom a zapisat’ sa do paméti novych zakaznikov. Vizia
znacky je dostat’ sa z Levického okresu, kde tato spolo¢nost’ vznika, do celého Slovenska
a ¢asom je moznost’ dostat’ sa aj do okolitych krajin, ako je Ceska republika, Mad’arsko,

Rakusko, Pol'sko atd’.

49 Kafka & Kotyza 2014, s. 86
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4.4 Konkurencia a jej komunikacia
V danom segmente trhu v Slovenskej republike existuje iba pat’ spolo¢nosti, ktoré sa
pohybuju v tomto sektore a tymi st Lunys, Edelia, Nakup.sk, Freshbox a Tesco. Prave od

tychto spoloc¢nosti sa znacka chce odlisit” a chce byt jednotkou v tomto segmente.

Dané znacky si nezakladaju na kreativnej komunikacii, nevrazaju svoje prostriedky
do reklamy, zreSersi vyplyva, Ze sa spoliehaju na predaj potravin, ktoré kazdy ¢lovek
neodmyslitene potrebuje K prezZitiu a svojou komunikaciou priamo necielia na ziadnu
cielovii skupinu. Tento segment je vSak nadmieru doélezity pri tvorbe znacky

a komunikiacie so zakaznikmi.

Co sa tyka donasky alkoholu v Levickom okrese je populdrnou sluzbou spolo¢nost’
Opima.sk. Ciel'om nasej spolo¢nosti je zjednotit’ vSetky tieto vyuzivané sluzby do jedne;j

a silnej znacky, ktoru l'udia uprednostnia pred konkurenciou.

4.5.Cielové skupiny

Pri kazdej tvorbe korporatnej identity je potrebné urCit’ si pre koho je znacka
zamerand, koho ma oslovit’, s kym ma komunikovat’ a akej skupine l'udi je schopna znacka
pomdct’ v rieSeni problémov. Musime si polozit’ otazku, kto buda klientmi znacky, kto
bude sympatizovat so znackou, kto budi obchodni partneri a v akom teritoriu buda
fungovat. Musime znacku zacielit’ na to, aké maju skupiny postoje a preferencie vhl'adom
k znacke. Cielové skupiny, ktoré chceme touto znackou oslovit', st I'udia od 18 do 75
rokov. Tieto cielové skupiny som prerozdelila do troch kategorii a pre kazda cielovi
skupinu bude tato znacka komunikovat' rozliénym spOsobom, pretoze jednotna

komunikacia by mohla oslovit’ len zlomok I'udi, ktorych pozornost’ potrebujeme zaujat’.

45.1. Dotaznik
Pre obyvatel'ov daného okresu, v ktorom by tento start-up vznikal, bol pripraveny
dotaznik, ktory pomohol viac porozumiet poZziadavkdm cielovej skupiny. Vyplneny
dotaznik poslalo celkom 265 T'udi, ktori ziju priamo v meste Levice alebo v okolitych
obciach. Zucastnili sa ho I'udia vSetkych vekovych kategorii, disponujem odpoved’ami od

tinedZerov az po seniorov.
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Po otazkach, kde som sa respondentov pytala na ich vek a pohlavie, som zacielila
pohlad na ich na nakupovanie na internete av kamennych predajniach. Najvacsie
zastapenie sa tykalo l'udi, ktori nakupuju viac v kamennych predajniach ako na internete.
V tomto pripade hovorime 0 49% zodpovedanych. ZvySok nakupuje rovnako na internete

a rovnako v kamennych predajniach alebo viac v internetovych obchodoch.

Nasledujuca skuto¢nost, ktora som mala v plane zistit’, bola kipna sila v tomto
okrese. Touto otazkou som chcela nahliadnut do finan¢nej situdcie v danom okrese
a prieskumom zistit’, ¢i sa tu nachadza dostatok I'udi, ktori by boli ochotni investovat’ svoje
finan¢né prostriedky do donésky potravin a d’alSicho segmentu. Vysledky jasne potvrdili,

ze zodpovedani nakupujt 2 az 3-krat za tyzdei, pripadne podl'a potreby.

187 zodpovedanych (71,1%) zije v meste, ¢o mozeme predpokladat’ boli Levice,
Sahy, Tlmace alebo Zeliezovce. 76 zodpovedanych (28,9%) Zije v obci, ktorych sa v tomto

okrese nachadza 85.

Po zisteni kupnej sily a ostatnych zakladnych informacidch som sa respondentov
priamo spytala, ¢i by uvitali donaskovu sluzbu v tomto okrese. Stretla som sa s vd¢§inou

pozitivnych ohlasov, ¢i uz sa jedna priamo I'udi z dotaznika alebo z priamych sprav.

Podla ziskanych ¢isel (52,8%) by si l'udia radi ul'ah¢ili Zivot a dokéazali si vyriesit
nakupy z pohodlia domova, zatial ¢o druhd najvéacSia zastipend skupina respondentov
tvrdila, ze by pochopitelne musela zistit', ¢i je pre nich vyhodnejsi nakup u danej znacky

ako v klasickom kamennom obchode.

V nasledujicom prieskume som potrebovala zistit' sklsenosti zodpovedanych
s modernou technoldgiou, ¢i st l'udia schopni stiahnut’ si aplikédciu, objednat’ si tovar a ¢i
im celkovo nerobi problém objednavat’ tovar z internetu. V dnesnej dobe, kde postupne
digitalizujeme vSetky zakladné ukony, by sa ani v tomto pripade nenasiel problém a 97,3%

zodpovedanych by dokazalo pracovat’ s navrhnutou aplikaciou alebo webovou strankou.

Dalej ma zaujimalo, ako d’aleko zodpovedani dochadzajti na vacsi nakup potravin
a drogérie vzhladom na infraStruktiru tohto okresu. Pri tejto otizke ma uprimne
prekvapilo, ze vac¢Sina l'udi je nitenych dochadzat’ od 4 az do 20 km od svojho domova len

za ucelom nakupu dolezitych Zivotnych potrieb.
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V nasledujucej otazke som sa venovala finan¢nej situacii respondentov a ¢i by boli
ochotni si priplatit za donasku potravin alebo radsej si vybert moznost kamenného
obchodu. 85,6% zodpovedanych je ochotnych si priplatit za donasku, ak by sa jednalo
0 primeranu Ciastku. Tato ziskana informacia je pozitivnym bodom pre danu vznikajacu

znacku.

Dalej som sa venovala otazkam ohladom sortimentu, ktory by tato spolo¢nost
ponukala k donaske potravin. Konkrétne som sa zaujimala o sortiment volne predajnych
liekov, donasky kvetin a nocnu donasku alkoholu. Stretla som sa s vd¢Sinou pozitivnych
ohlasov, ¢o znamena, ze by tato znaCka mohla byt jedinecnou tym, aké sluzby by

ponukala.

45.2. Teenageri, mladi Pudia

Tato cielova skupina zahfiia vekovl kategériu od 18 do 26 rokov, vicSinou sa jedna
0 Studentov, nezadanych l'udi, ale aj zadanych Tl'udi, ide o generaciu Z, tzv. iGeneracia,
ktord je pocitacovo zdatna, nerobi jej velky problém objednat’ si cokol'vek pomocou
mobilu alebo pocitaca. Tito I'udia m6zu nasu znacku vyuzit' napriklad pri organizovanej
oslave, ked’ v neskorych hodinach dojdu k tomu, ze im vich domovoch nieco chyba,
takisto je tato generacia dost’ zaneprazdnena, ¢i uz Stidiom alebo pracou, zvycajne oboma
pripadmi, a preto pre nich nakupovanie potravin v kamennom obchode rozhodne nie je
zazitkom, atak by sme mohli tuto skupinu zaujat’ naSou znackou ajej vyuzitim.
Vysledkami dotaznika sa tato skupina rozhodne radi do skupiny s vel'kym zdujmom o tuto
sluzbu. Na tato skupinu moéZeme komunikovat® zlahcenou komunikiciou, jemnym
slangom, mézeme si dovolit’ tykanie a znacka sa bude spravat priatel'sky a uvolnene. Co
sa tyka typu komunikacie, zastapime hlavne online komunikaciu pomocou bannerov na

weboch, komunikaciou socialnych sieti, akymi st Facebook, Instagram, pripadne TikTok.

45.3. Rodiny s det’'mi
Dana cielova skupina zastupuje vekova kategoriu od 27 do 54 rokov, kde sa
vaésinou jedna o rodiny s det'mi, ale pokojne aj nezadanych milenialov, ktori si uz dopraju
vys$si Standard a preferuju pokojny a spokojny Zivotny S§tyl pred uponahlanym svetom
generacie Z. Jedna sa o pracujucich l'udi, ktori si dopraji pohodlie a najst’ si po prichode
domov plna chladni¢ku s jedlom by pre nich bolo spasenim, ako sa s detmi predierat’

preplnenymi predajiami. Po ziskanych informaciach zdotaznika by si tato vekova
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kategoria rozhodne dopriala komfort, ktory by jej dana znacka mohla poskytnut’. Tejto
cielovej skupine prisposobime komunikaciu vzhl'adom k ich Zivotnému $tylu, ponikneme
im pocit, Ze sa mozu na nas spol'ahnat’ a ze im doprajeme komfort, ktory si zasltzia. Co sa
tyka typu médii, v tejto skupine mézeme vyuzit' online a offline komunikaciu, ¢i uz sa
jedné o socialne siete, bannery, citylighty, reklamy na platforme Youtube alebo Facebook

kampane.

4.5.4. Seniori

Posledna cielova skupina, ktorej sa budem venovat, je vekova kategoria od 56
a vyssie. Jedna sa o 'udi, ktori si uz bud’ v dochodku alebo sa na jeho prichod chystaju.
Na zaklade poloZeného dotazniku sa tato ciel'ova skupina deli na dve podskupiny. Prva
podskupina by si rada dopriala oddych a nechala by si potraviny doviest domov, vel'a
Z nich by dokonca nemalo problém objednat’ si cez internet a druhd podskupina st seniori,
ktori jednoducho maju radi tzv. ,,vylety“ do kamennych predajni a nie si ochotni Si
priplatit’ za donasku. AvSak stdle moZzeme zacielit’ svoju komunikéciu na skupinu, ktora by
za takuto pomoc doslova platila zlatom. S danou skupinou budeme komunikovat
s reSpektom, uctou, budeme vyuzivat vykanie aVv médidch zacielime na citylighty,
billboardy, inzerciu v novinach a v budicnosti moznym TV spotom, ktory patri medzi

najsilnejsie komunikacné kandly v tejto vekovej kategorii.

4.6. Moodboard znacky
Moodboard je kombinacia fotogafii, pripadne videozaznamov, ktory mé za ulohu
naladit’ ¢loveka do spravnej nalady, ma ukazat' smer, ktorym sa bude znacka uberat.
NajcastejSie je pouzivany v prezentaciach, kde sa snazime publikum oslovit’ a naladit’ ich
na vizualnu stranku konceptu, ktory predstavujeme. Moodboard pre koncept LevMartu
som zvolila kombinaciou cerstvych potravin, spokojnych Tudi, seniorov a hlavného

maskota spolocnosti - leva.
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Obrazok 1: Moodboard

4.7. Nazov znacky
Nazov LevMart pozostava spojenim slova Levice (mesto a okres, v ktorom znacka
vznikd) a pridanim anglického vyznamu MART — vo volnom preklade trh, obchod.
V tomto nazve sa ukryva dvojzmysel a to slovo lev, na ktorom som sa rozhodla postavit’
vizualny Styl spolocnosti. Lev je Specifikovany ako kral' zvierat, kral' dZungle a tato

novovzniknuta spolo¢nost’ ma viziu stat’ sa ,,levom®, ¢ize kralom v tomto segmente trhu.

Rovnako je nazov lahko zapamitateny, do budicna moze byt sklonovany
a slangovo upraveny do hovorovej reci. Priklad: ,,Objednam si jedlo z Leva.” Vyrazne sa
odlisuje od konkurencie aneobmedzuje spoloc¢nost’ v pouzivani do budicna, ak by
spolo¢nost’ smerovala na zahrani¢ny trh, pripadne pozmenila smerovanie svojej obchodnej

¢innosti.

4.8.Vizualny S$tyl
Vizuélny §tyl sa da definovat’ ako suhrn Specifickych znakov vo vizualnej prezentacii
ur¢itého subjektu. Inak formulovand definicia by povedala, ze vizudlny §tyl je sposob
kombinacie znacky, farebnosti, typografie a d’alsich grafickych prvkov v akejkol'vek forme
vizualnej prezentacie. Obvykle je Styl tvoreny vSetkymi zakladnymi prvkami, v niektorych
pripadoch méze ur€ity prvok alebo prvky tplne chybat’ a aj tak dokaZzeme rozpoznat’, akej

znac¢ke komunikacia patri.*°

50 Kafka & Kotyza 2014, s. 68
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V navrhu danej znacky som sa rozhodla vizuélny §tyl postavit’ na maskotovi (lev), na
farebnej $kale Zltej a oranzovej farby a na roznych elementoch, ktoré dopiniaji levi vzhlad,
ako su napriklad pazure leva na trickach, maska levej hrivy na vizitke alebo levej tvare na

obalovych materidloch.

Maskoti zohravaju svoju rolu ako sympatického komunikétora znacky. Je to jeden zo
sposobov , ako dodat’ znaCke predstavitel'a, maskot doddva znacke tvar a emdcie. Znacka
sa tak potom zda zdkaznikovi blizSia — [ludskejSia. Vytvaranim tohto unikétneho
vizualneho systému je zakladom kvalitného vizualneho $tylu. Vizudlna identita sa ale moze
prejavovat’ nielen v grafickych aplikaciach, ale zaujimavou ukazkou identity mozu byt aj

spravne zvolené fotografie.

4.8.1. Logo
Logo pozostava z masky leva v trojfarebnom viariante, ktory symbolizuje tri vrstvy
alebo tri cielové skupiny, na ktoré sa v tomto segmente ststredime. Pod hlavnym znakom

tohto kombinovaného loga sa nachddza nazov znacky — LEVMART.

LEVMART

Obrazok 2: Logo

4.8.2. Typografia
Pri vybere pisma som sa snazila vybrat pismo, ktor¢ by sa hodilo k danému
vizualnemu $tylu. Chcela som vybrat’ pismo, ktoré by nevzbudzovalo nieo detské a hraveé,
ale ani uplne staromodne. Pre tento koncept som zvolila typeface Roboto navrhnuty
designérom Christianom Robertsonom. Toto pismo disponuje dvojakou povahou. Ma
mechanicku kostru a formy su z velkej Casti geometrické. Zaroven obsahuje priatel'ské

a otvorené krivky. Tento font pochadza z otvorenej kniznice Google Fonts.
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Roboto

Thin Thin Italic
Light Light Italic
Regular Italic

Medium Medium Italic
Bold Bold Italic
Black Black Italic

Obrazok 3: Typografia

4.8.3. Farebnost’

Farebnost’ pre vybrant spolo¢nost’ bola vyberana dokladne, zameriavala som sa na
psychologiu farieb a analyzovala som, ktoré konkrétne farby by mohli na potencialneho
zékaznika posobit’ prijemne. Tri primarne farby, ktoré su pouzité v designe su zlta,
oranZova a tmava oranzova. Farby uzko suvisia aj s tym, akou farbou je sfarbeny lev. Zlta
symbolizuje otvorenost’, pozitivitu, uvolnenie, energiu, je prijemnou ale nevtieravou

farbou. Oranzova vzbudzuje priatel’'stvo, kreativitu, nadSenie, dostupnost’ a unikatnost’.

ZIta Oranzova Oranzova tmava

#D5D21D #D2A720 #BC8A00
RGB: 213 210 29 RGB: 210 167 32 RGB: 188 138 0
CMYK: 207 100 0 CMYK: 19321000 CMYK: 26 44 100 5

Obrazok 4: Farebnost’
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4.9. Claim
Claim alebo slogan je nieCo, ¢o tvori image spolo¢nosti. Mal by byt T'ahko
zapamétatel'ny, napadity, aby si ho l'udia jednoducho vedeli spojit’ s danou znackou. Claim
danej spoloc¢nosti som zvolila Nakup ako kral. Ked’ze nas hlavny vizualny prvok je lev,
ktory je pomyselnym kralom zvierat, rozhodla som sa tento prvok zakomponovat’ do
sloganu. Claimom chcem zacielit' na 'udi, ktori si dopraju dany komfort a teda si nechaji
svoj nakup doniest’ az ku svojim dveram, komunikaciu sustredim v podobnom duchu, aby

sa buduci zakaznici v spojitosti so znackou citili, ze si dopraju komfort ako krali.

NAKUP AKO KRAL

Obrazok 5: Claim

4.10. Kampai a propagacné materialy
Kazdd znacka musi mat’ k dispozicii urc¢ité propagacné materialy, ktorymi bude
komunikovat’ so zakaznikmi, ktorymi sa odlis$i od konkurencie a ktorymi oslovi novych

potencionalnych konzumentov.

Propagacné materidly sa vyuZzivaji na propagéciu, zviditelnenie znacky, urcuju
vizualny $tyl spolocnosti a informuji o pripadnych novinkach. Pri tvorbe kvalitnej
reklamnej kampane musime premysliet kazdy detail. Cielom kaZdej kampane by malo
byt, aby l'udia verili znacke. Kampane by mali personalizovane komunikovat aj

s aktualnymi a potencidlnymi zékaznikmi.

Rovnako délezité ako vizualna Cast, su vtomto pripade texty, ktoré vyuzivam
v reklamnej kampani. V pripade budovania tejto znacky som sa snazila rozpravat’ na kazda
cielovll skupinu jazykom, ktorym pravdepodobne hovoria aj oni. Snazila som sa ¢o

najdovernejsie priblizit’ k tomu, o by tychto potencidlnych zdkaznikov dokéazalo zaujat'.
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4.10.1. Citylighty a plagaty
Pri tvorbe korporatnej identity je dolezité dbat na vSetky mozné sposoby
komunikacie so zakaznikmi, ¢i sa jedna v online priestore alebo v offline priestore. Pri
tvorbe plagatov a citylightov som si vybrala cestu roznej formy komunikécie vzhl'adom na
cielové skupiny. Ako bolo uz spomenuté, komunikaciu som rozdelila do troch skupin a tou

st teenageri a mladi l'udia, rodiny s detmi a seniori.

Textami na plagatoch sa snazim prihovarat’ k cielovej skupine, tak ako by si ona
sama zelala. Pri senioroch som pouzila vizual babicky, ktora by v redlnej situacii mohla
zistit', ze jej v zahrade nie¢o chyba, tak si objedna tovar z danej spolo¢nosti. Pri mladych
I'udoch som sa snaZila vzit do situdcie, ked’ sa jednd o nejaku oslavu a pri rodindch
s detmi som vyuzila to, Ze sa velakrat moze stat’, Zze v chladnicke nieco chyba, tak ich
prave tato spolo¢nost’ zachrani v podobnych situaciach. Plagaty vyuzivaju redlne fotografie
I'udi, ¢im sa snazim komunikovat’" osobnym spdsobom a vsetky pouzité fotografie su
ladené do Zlto-oranzovej toniny, ktora vytvara pocit zjednoteného vizualneho Stylu.
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Obrazok 6: Plagaty

4.10.2. Inzercia v novinach
Tato kategoria sa venuje komunikacii iba pre jednu ciel'ova skupinu a tou st seniori,
ktori nepouzivaju internet. Pri vytvéarani propaga¢nych materidlov vzdy musime brat’ do
uvahy povahu naSich pontecidlnych zdkaznikov a musime dbat’ na to, aby sme vytvorili
dostatocné mnozstvo komunikacnych kandlov na to, aby sme dokézali oslovit’ uplne

kazdého zakaznika. Vizualny $tyl inzercie sa opakovane nesie v urc¢enych farbach, textami
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cieli na kralovska donasku a ako CTA (Call to Action) je pouzitd webova stranka a Cislo
na callcentrum, ktorym bude tato spolo¢nost’ disponovat’. Callcentrum, kde bude mozné si
objednat’ tovar, bude ur¢ené pre l'udi, ktori bud’ nie su zruéni v modernych technologiach

alebo nemaju pristup k internetu.

Obrazok 7: Inzercia v novinach

4.11. Online komunikacia

4.11.1. Webova stranka a aplikacia
Medzi najdodlezitejSie komunikacné prostriedky danej spolo¢nosti patri webova
stranka a mobilna aplikacia, cez ktoru si budi moct’ zdkaznici objednavat’ tovar. Je to akési
forma online prezentacie kazdej spolo¢nosti a Vv pripade tejto znacky je vel'mi dolezité brat’
ohl'ad na vizudlnu stranku a jedine¢nii komunikaciu so zakaznikom, ktorou moéZeme
docielit’, ze sa zdkaznik bude na takejto platforme citit’ komfortne a bude pre neho akymsi

zazitkom objedndvat’ prave od danej znacky.

Aplikacia bude fungovat’ na platformach Google Play a Apple Store. V aplikacii sa
snazim komunikovat’ so zdkaznikom vel'mi priatel'sky a uvol'nene, nedodrziavam formalny
Styl komunikacie a vyuzivam spdsob komunikacie, ktory definuje prislovie: ,,Nas
zakaznik, nas pan.“ Ked'Ze je na$ hlavny prvok komunikacie lev — kral' zvierat, tak sa
k zékaznikovi spravame ako ku kralovi. Tento prvok som vyuzila pri sekcii Dorucenie,
kde si zakaznik moze vybrat’, ¢i chce nakup hned’, pretoze kral' neCaka, alebo si moze
vybrat’, kedy kral’ bude doma, €ize si ur¢i konkrétny datum a ¢as. V sekcii KoSik vyuzivam

daného maskota — leva ako tzv. chatbota, ktory dokaze , ¢o sa prave nachadza v kosSiku
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zakaznika a oslovi ho s relevantnou ponukou d’alSiecho tovaru. V sekcii, kde uz ma
zakaznik tovar objednany, vyuzivam neformélny slogan ,LevMart uz fr¢i za vami*“ a na
d’alSej obrazovke si dokaze zdkaznik pozriet, ktory zamestnanec spominanej Lion Crew
vezie nakup. Cela aplikécia je ladené do prijemnych oranzovych tonov, ktoré su Specifické

pre tito spolo¢nost’.
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Obrazok 8: Aplikacia

Webova stranka funguje na podobnom vizualnom Style ako vysSie navrhnuta
mobilnd aplikdcia a komunikuje so zakaznikom rovnakym vtipnym auvolnenym

sposobom. Velkost’ a rozlozenie danych sekcii je prispdsobené velkosti desktopu.

Pri tvoreni Sablony rozlozenia webovej stranky som sa inSpirovala webom
spolo¢nosti Rohlik.cz. V hornej liSte sa nachaddza logo spolocnosti, tlacitko k prihlaseniu
zakaznika a  kategdrie potravin a pontkaného sortimentu. Hlavnym komunikacénym
kanalom na webovej stranke moze byt pouzity banner v strede domovskej stranky, ktory
sa bude menit’ podl'a udalosti, napriklad akcie na Velku noc, Vianoce, Mikulasa, Den zien
atd’. V textoch sa taktiez podobne ako pri mobilnej aplikacii sistredim na tzv. kral'ovska

komunikéaciu so zakaznikom.
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Obrazok 9: Webova stranka

4.12. Socialne siete
Socialne siete stale hraju déleziti rolu pri budovani zacinajicej znacky. Skor ako
zacneme vytvarat’ marketingové online kampane v oblasti socidlnych médii, musime
zvazit' ciele, ktoré si spolo¢nost’ stanovila. Spustenie marketingovej kampane v oblasti
socidlnych médii bez toho, aby sme mali vytvorent socidlnu stratégiu, moze byt obzvlast

riskantné a moze to znacke vazne uskodit’.

Pri budovani komunikécii na socidlnych sietach je dolezité poloZit' si niekol'ko

otazok, ktoré ndm definujii marketingové ciele. Musime si polozit’ otazky:

e Aky je nas ciel propagacie firmy na socialnych sietach?
e Kto je nase cielové publikum?
e Akée st zaujmy danej ciel'ovej skupiny?

e Ake informécie chceme poskytnut’ publiku prostrednictvom socialnych sieti?

Po zodpovedani tychto otazok by sme si mali dokazat’ urcit, ktorym socialnym
sietam sa venovat, akym spoésobom na nich komunikovat' aako si naplnit’ urcené

marketingové ciele.

Uz od pociatku vzniku socialnych sieti sa firmy snazili najst’ spdsob, ako ich vyuzit’

pre svoje obchodné tcely a zvySenie popularity.
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Cim populdrnejSie sa socidlne siete stavali, tym viac marketingovych sa

spolo¢nostiam zacalo naskytovat’.

Medzi ciele, ktoré su pre socidlne siete splnite'né, patria napriklad: zvySenie
povedomia o0 znacke, zvySenie navsStevnosti webu ¢i budovanie komunity (aktivni
fanusikovia). S pomocou propagovanych prispevkov ¢i reklamy na socidlnych sietach
mozeme podporit’ samotny predaj, kontaktovanie so zdujmom o sluzbu ¢i névStevnost’

prevadzky.>!

4.12.1. Instagram

Instagram svojou aktualnostou a pouzivanim hashtagov (#) funguje na podobnom
principe ako Twitter. NajzastiipenejSou skupinou pouzivatel'ov na tejto platforme st l'udia
vo veku od 18 do 35 rokov. Pouzivatemi tychto sieti si teda najmid mladi ludia, ale
samozrejme pomerne vel'ku skupinu tvori aj starSie publikum. Konzumenti danej siete si
zakladajii na vizudlne zaujimavom a kreativnom obsahu, ¢o znamena, Ze prave takyto
obsah na profile urcitej znacky dokéze zaujat’ a pomaha vybudovat’ si pozitivny vzt'ah
s potencialnymi zakaznikmi. Instagramovy profil danej spolo¢nosti LevMart som zladila
do Zlto-oranzovej toniny, ktoré tvori celkovy vizualny §tyl. Prostrednictvom tejto socidlnej
siete dokazeme zacielit' predovSetkym na 1. a 2. cielovu skupinu, ktord som urcila na
zaciatku tvorby vizualneho obsahu. Komunikécia bude fungovat’ pomocou prispevkov na
hlavnej stranke profilu, komunikovat’ moéZzeme aj pomocou stories, pripadne nedavno
vyvinutej funkcie Reels. V stories profilu mézeme vyuzivat na interakciu s publikom
rozne ankety, odkazy na cenové akcie alebo otazky, ktoré budu suvisiet’ so spolo¢nostou
atym vytvorit’ zelanu interakciu so zdkaznikmi. Produktové fotografie budu pouzité vzdy
so zltym pozadim, kvoli jednotnému vizualnemu §tylu. M6Zeme pouzit’ r6zne prostriedky
na prildkanie novych zdkaznikov ur€itymi sutazami, napriklad o ndkup, pouZitim
spoluprace s influencermi alebo nejakym vernostnym programom, ktory budeme

propagovat prave na danych socialnych sietach.

51 Sedlakova 2020, online
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Obrazok 11: Instagramové posty

4.12.2. Facebook

NajpouzivanejSou socidlnou sietou na svete je Facebook. Podl'a spotrebitel'ov ide
0 najdoveryhodnejSiu socidlnu siet’ na Sirenie obsahu. Jej velkou vyhodou je mozZnost
presného cielenia reklamy a propagovania prispevkov. Na Slovensku patri medzi socialne
siete s najvac¢sim mnozstvom aktivnych pouzivatel'ov Vv rozmedzi od 13 az po 70 rokov. Je
vhodny takmer pre kazdy druh podnikania.>? Vyhodou je, Ze uZ sa nejedna len o socialnu
siet’ pre mladych l'udi, ale dokdzeme tu zacielit’ aj na starSiu generaciu, ktord je zru¢nejsia,
¢o sa tyka modernych technologii. Prave na tejto sieti by som vyuzila rovnaka
komunikaciu ako pri offline reklame, teda pri plagatoch a tou je, ze pomocou Facebooku

vieme vytvorit' personalizovani reklamu, ktord sa bude zobrazovat urcitej vekovej

52 Dubaj 2018, s. 160
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kategorii I'udi, ¢ize vieme postovat’ reklamu pre nase urcené cielové skupiny. Posty su
ladené do vizualneho §tylu spolocnosti s pouzitim masky leva, v ktorej sa zobrazuju urcité
produkty, ktoré spolo¢nost’ pontka. Podobne ako na socialnej sieti Instagram mozeme
komunikovat’ ur€ité sutaze o nakupy, vernostny program ¢i nejaké kratke videa. Vd'aka
funkcii Facebooku, ktory prisiel s inovaciou, ktord automaticky spusta videa na hlavnej
stranke pouzivatela, dokazeme propagacné spoty dostat’ viac medzi I'udi a rovnako si
dokazeme nastavit’ na aké cielové skupiny chceme cielit’ svoj obsah na danej socidlnej
sieti. Pri vytvarani obsahu na socialne siete vSak nemodzeme spoliehat’ len na vizualnu
stranku, ale musime komunikovat’ pomocou dobrych, kratkych a udernych textov, ktoré

budu nabadat’ zakaznikov si objednat’ sluzbu prave od danej spolo¢nosti.
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Obrazok 12: Facebook

4.13. Ostatné komunikacné materialy
4.13.1. Polepy na auto
Hlavny prvok komunika¢ného kanalu spoloc¢nosti vzhl'adom na vlastnosti segmentu
trhu, v ktorom znacka pdsobi, je navrh polepu na auto. Pre tento vizual som sa rozhodla
pouzit’ masku leva na prednej kapote vozidla a na bo¢nych stranach vozidla som umiestnila

claim spoloc¢nosti a informacie o ¢ase doruceni.
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NAKUP AKO KRAL
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Obrazok 13: Polep na auto

4.13.2. Tri€ka pre zamestnancov
V tejto kapitole sa venujem vizualu, ktory je pouzity na trickach pre zamestnancov.
Zamestnanci danej spolo¢nosti by mali pridelené svoje jedine¢né identifika¢né ¢islo, ktoré
budl pouzivat’ ako Vo vnitornej firemnej kultire spolo¢nosti, tak aj v externej. Cela tato
rodina zamestnancov bude pomenovana LION CREW. V aplikacii spolo¢nosti bude mat’
zakaznik moznost’ ohodnotit’ ¢islo zamestnanca a pridat’ mu pripadny tringelt, ak by bol
spokojny s danym zamestnancom. Potla¢ na tricko je ladend do jednotného vizudlneho

Stylu, ktory bol urceny na zaciatku tvorby korporatnej identity.

Obrazok 14: Tricka pre zamestnancov
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4.13.3. Vizitka
Pri tvorbe merkantilnych tlacovin je nutnostou kvalitnd vizitka, ktorou sa
preukdZzeme. Pre design vizitky danej spolo€nosti som zvolila jednotny vizualny Styl
s maskotom znagky a to maskou leva. Co sa tyka materialu, zvolila som tvrdi papierovy

material, vzhl'adom na zlozitost’ a vysek navrhnutej vizitky.
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Obrazok 15: Vizitka

4.13.4. Hlavic¢kovy papier
Hlavic¢kovy papier sluZzi na tla¢ faktar, dokladov a firemnu koreSpondenciu. Graficky
zladené dokumenty pomadhaju zékaznikovi odliSit znacku od konkurencie, takyto
dokument posobi profesiondlne a dodava znacke autoritu. Firemné tlacoviny su dal$im

prostriedkom, ktorym sa spolo¢nost’ prezentuje pred verejnostou a klientmi znacky.

Obrazok 16: Hlavickovy papier
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4.13.5. Packaging
Packaging alebo obalovy design nie je iba to, ako produkt navonok vyzera, ale moze
mat’ vplyv na celkovy vizudl znacky. Obalovy design produktu musi byt vyrazny, aby
nezapadol medzi ostatné konkuren¢né znacky, musi vystihovat’ konkrétne emdocie, ktoré
dana znacka vzbudzuje, pripadne musi naladit’ spravnu atmosféru. Spojenim marketingu

a psychologie sa prave obalovy design stava silnym néstrojom pre preda;.

Pre konkrétnu znacku som zvolila doruCovacie boxy s tzv. uskami a tvarou, ktoré
svojou kompoziciou pripominaji leva. Dané krabicky st recyklovatelné a s vyuziteI'né aj
po tom, ako zakaznik svoj nakup vybali. Predstavujem viacero variantov, ¢i uz sa jedna
0 dorucovacie boxy s tvarou leva asclaimom Donaska pre krala, alebo to moézu byt

papierové tasky s designom pazurov a claimom.
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Obrazok 17: Packaging
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5. Zaver

V uvode bakalarskej prace bol definovany hlavny ciel’, a to vyhl'adat’ a porozumiet’
spravnemu postupu pri budovani novej znacky, aplikovat nadobudnuté znalosti,

porozumiet’ potrebam ciel'ovej skupiny a vytvorit’ prosperujicu znacku.

Teoreticka Cast’ sa zaoberala tvorbou korporatnej identity, definovala nastroje, ako
vytvorit' uspesnu znaCku a aké postupy vyuzit' pri tvorbe novovzniknutej znacky.
Praktickd cast’ sa zaoberala aplikovanim nadobnutych poznatkov na tvorbu korporatnej

identity.

Budovanie novej znacky je vzdy narocnd =zalezitost. Je dblezité porozumiet’
potrebam cielovej skupiny, ¢ize I'udi, pre ktorych by tato znatka mala fungovat’. Dalsou
dolezitou sucastou budovania znacky je odliSenie sa od konkurencie, znacka musi byt

nova, jedine¢na a musi disponovat’ kreativnou komunikaciou.

Ako teoreticka, tak aj prakticka ¢ast’ bakalarskej prace mi dala mnoho zaujimavych
poznatkov a inSpiraénych zdrojov, ktoré mi priblizili a pomohli viac pochopit’ tvorbu
korporatnej identity. Ziskala som vedomosti o uZitoénych postupoch, ktoré napomahaju
vytvorit' zaCinajucu znacku, ktord ma viziu stat’ sa uspeSnou, jedinecnou a svojim

kreativnym rieSenim sa odliSuje od konkurenénych spolocnosti.
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