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Budovani brand identity v oblasti kreativnich sluzeb

Anotace

Diplomova prace se zabyva problematikou budovani brand identity v oblasti kreativnich sluzeb.
V teoretické ¢asti jsou vymezeny poznatky o vyznamu brand identity a definovany klicové principy
pro budovani znacky. Dale je vénovan prostor detailnimu popisu procesl vytvoreni Uspésné vizualni
identity, ktera dokaze oslovit definovanou cilovou skupinu, zaujmout silnou pozici na trhu a tim tak
ziskat konkurencni vyhody. V praktické ¢asti jsou vyuZity teoretické védomosti, pravidla a principy,
které se aplikuji na kompletni redesign znacky You'n'Me Hub. Prvnim klicovym krokem je
vyhodnoceni stavajiciho stavu brandu. Diky analyzam, které umoznily ziskani potrebnych dat
je nasledné tvoreno logo, barevnd paleta, webové rozhrani a kompletni navrh komunikacni
strategie. Findlnim krokem préace je zhodnoceni dopadl strategie a nastinéni dalsiho mozného

vyvoje znacky.

Klicova slova

Branding, graficka identita, hodnota znacky, komunikacni strategie, logotvorba, webdesign



Building a Brand Identity in the Area of Creative Services

Annotation

The master thesis deals with the issue of brand identity building in the field of creative services.
In the theoretical part, we define the key terms related to the meaning of brand identity and key
principles for building a brand. Followed by a detailed description of the processes of creating
a successful visual identity appealing to the selection target group, take a strong position on the
market and thus gain competitive advantages. In the practical part, theoretical knowledge, rules,
and principles are applied to the complete redesign of the brand You'n'Me Hub. The first key step
is to evaluate the current state of the brand. Thanks to a series of analyzes it was possible to obtain
all the necessary data, from which a logo, color palette, a web page and a complete proposal for
a communication strategy was created. The final step consists in the evaluation of the impact,

strategy, and the outline of further possible development of the brand.
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Branding, brand equity, graphic identity, communication strategy, logo creation, web design
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Uvod

V aktualni dobé je zcela zasadni a nezbytné k ziskani povédomi o znacce budovat brand identitu,
kterd umoznuje prezentovat znacku své cilové skupiné. Rozsifovat svlj jedinecny prodejni

argument pro soustavné budovani obchodniho Uspéchu a ziskani co nejvétsiho trzniho podilu.

Ukolem teoretické ¢asti je pfibliZit a vymezit teoretické pojmy, které se koncentruji na téma brandu,
brandingu a brand identity. Budovani znacky obsahuje velké mnozstvi faktord, které ovliviuji jeji
Uspésnost, proto je podstatné detailné popsat co je to logo a jak se rozdéluje dle vizualniho stylu.
Jak je rozdélena znacka dle doby uziti, kde jsou uvedeny pfiklady dlouhodobych a kratkodobych
znacek, jejich primarni charakteristika a vyhody kazdého segmentu. Je popsano téma hodnoty
znacky také znamé pod nazvem brand equity a diagramem vyznacujicim z ¢eho se sklada. Zasadnim
bodem teoretické Casti je také charakteristika kritérii hodnoceni znacky, které mohou byt
identifikacni, sémantické, estetické a technologické. Dalsi kapitola je vénovana typografii, ktera je
nedilnou soucasti budovani kvalitni vizualni identity znacky. Tato kapitola popisuje druhy fontd
spolecné s jejich hierarchii a zakladnimi pravidly typografie. Je vymezena barevna paleta znacky, jeji
schémata a vhodné zpUsoby vyuzZiti barev. Také je zahrnut popis pojmu jazyk znacky, ktery ma za
ukol definovat styl komunikace se stavajicimi a potencialnimi zdkazniky. Teoreticka ¢ést je uzaviena
kapitolou procesli spojenych s brandingem, které popisuji vSechny faze budovani nové znacky, mezi
které lze zaradit prizkum a strategii znacky, tvorbu vizudlni identity a nastroji znacky a finalni
vypusténi na trh a nasledné budovani znacky. Tyto pojmy si ¢tenai mUlzZe osvojit a vyuZit jejich

znalost v rdmci praktické casti.

Primarnim cilem praktické ¢asti je pochopit, popsat a sumarizovat soucasny stav znacky You’'n’Me
Hub. Pfredstavit znacku a jeji pribéh. Definovat hodnoty znacky, které si v ¢ase svého plsobeni na
trhu vybudovala. Definovat jednotlivé segmenty produktového portfolia a vysvétlit, co mohou
zadkaznici ocCekavat za kazdou jednou sluzbou. Identifikovat silné a slabé stranky znacky, jeji
prilezitosti a prfipadné hrozby. Vyhodnotit vizudlni identitu soucasného stavu brandu a provést
dotaznikové Setfeni hodnotici stavajici stav znacky. Kapitola se uzavird analyzou sledujicich, které
klasifikuji cilovou skupinu znacky You’n’Me Hub. Dalsim krokem je navrhnout novou komunikacni
strategii na zakladé ziskanych dat a informaci vychazejicich z predchozi kapitoly. V navaznosti na
strategii je postavena nova vizualni identita znacky, takzvany rebranding, v rdmci, kterého je zasadni
navrhnout nové logo, barevnou paletu a web spolecné se strategii pridavani prispévkl na socialni

sité.
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1 Uvod do problematiky budovani znacky

V kapitole Uvod do problematiky budovani znacky budou vymezeny zakladni pojmy, které nam
umozni ziskat vhled do tématu, pro nasledné uziti v praktické ¢asti. Budou popsany terminy jako je
napriklad brand, branding a brand identit a vysvétleny klicové rozdily mezi nimi. Kazda znacka by se
méla snazit budovat co nejsilnéjsi povédomi o svém produktu, sluzbé nebo brandu, protoze je zcela
jasné podloZzené to, Ze pokud se mluvi a vi o konkrétni znacce, tak automaticky koreluje se jejim
obchodnim Uspéchem. Proto je zcela zasadni se na téma budovani znacky ve firmach plné zamérit
a ukazat tak své cilové skuping, Ze pravé jejich znacka je pro né vhodnéjsi nez konkurence. Presné

tento pristup vytvari konkurenéni vyhody, které vedou k obchodnimu Uspéchu znacky.

1.1 Brand

1. ,Brand nenilogo”
2. ,Brand neni vizudlini identita”
3. ,Brand neni produkt”

- Marty Neumeier, The Brand Gap

Brand neboli znacka je celkovy dojem, ktery maji lidé o daném produktu nebo sluzbé. Je to
kombinace vSech zkuSenosti, které zakaznik ma skonkrétni znackou, vcetné kvality, ceny,
prodejnich kandld a komunikace. Brand také zahrnuje emocionalni asociace a povést, které se s ni
spojuji. Ma SirSi rozmér nez jen vizualni prvky, jako je logo, vizudlni identita nebo design. Jednim
z faktor, ktery znacku také ovliviiuje, je rozhodovani zakaznika, zda a za jakych podminek koupit
produkt nebo sluzbu prodavané pod znackou. Silné vybudovana znacka ma nékolik klicovych
vlastnosti, které ji odlisuji od konkurence. Témito vlastnostmi jsou napfiklad rozpoznatelnost,
divéryhodnost, relevance a jedinecnost. Znacky, které splnuji tato kritéria, se casto stavaji silnymi

a dlouhodobé Uspésnymi. (Neumeier 2005)

Nékteré zndmé znacky, jako Coca-Cola, Nike nebo Apple, jsou silné zakorenény v myslich lidi a jsou
spojovany s urcitymi emociondlnimi asociacemi a povésti. Tyto znacky se staly silnymi
prostfednictvim dlouhodobého Usili o budovani povésti, kvalitni brand identity a konzistentni
komunikace se zakazniky. Je vhodné podotknout, Ze znacka je vnitfni pocit konkrétniho uZivatele,
zakaznika nebo jedince, ktery je schopny brand vnimat, vytvofit si o produktu, sluzbé nebo firmé

vnitfni obrazek a navazat urcity vztah. Celkovy brand nedefinuje trh, firmy nebo spolecnost, ale je

20



tvoreny pravé subjektivnim pocitem kazdého jedince. Pravé proto zde ma pocit tak velkou vahu,
protoze lidé jsou emocionalni a intuitivni bytosti. Z toho vyplyva, Ze kazda znacka miZze byt vnimana
z velkého mnozstvi Uhll pohled(. Brand je mozné pfirovnat k reputaci, ktera existuje pro kazdou
konkrétni firmu, produkt nebo sluzbu, ale je kazdym vnimana trochu jinak. Brand neni to, co se jim

snazZime fict, ale to, co o ném fikaji ostatni. (Beverland 2021, McDonald 2020)

1.2 Branding

Slovo branding vychazi ze slovniho spojeni dvou anglickych slov ,brand“ a ,building“, neboli
budovani znacky. Budovani znacky je proces, kterym se vytvafi silnd identita produktu nebo sluzby.
Cilem je, aby znacka byla rozpoznatelna, dlivéryhodnd a pfitahovala zadkazniky. Proces budovani
znacky zahrnuje nékolik klicovych krok, jako je definovani poslani a cild znacky, vytvoreni vizualni
identity a komunikace, budovani povésti a loajality zakaznik(. Definovani poslani a cil( znacky je
prvnim krokem v procesu budovani znacky. Poslani by mélo vyjadrit, pro¢ znacka existuje a co chce
dosahnout. Zatimco cile by mély byt konkrétni a méfitelné. K tomu napomaha vytvoreni vizualni
identity, kterad zahrnuje prvky jako jsou napfiklad logo, typografie, barvy a vizualni styly, které by
mély byt konzistentni a v souladus poslanim a cili znacky. Tyto prvky pomahaji znacce byt

rozpoznatelnou a pritahovat pozornost zakaznik(. (Beverland 2021)

Budovani povésti a loajality zakazniku je dalezitym krokem v procesu budovani znacky. To se déje
prostfednictvim kvalitniho produktu nebo sluzby, spolehlivosti a komunikace se zakazniky. Loajalita
zakaznik(l pomaha zvysovat prodeje a dlouhodobé udrzovat Uspéch znacky. Pro Uspésné budovani
znacky, je dlleZité mit jasnou strategii, kterou se budou fidit vSechny komunikaéni a marketingové
aktivity. Je také dulezité byt trvale konzistentni v rdmci komunikace, prezentace znacky a reagovat
na potreby a pozadavky zakaznik(. Branding je tedy proces budovani znacky, ve kterém hraji
nejvétsi roli faktory jako je Cas, spolehlivost, spokojenost zdkaznikl, odliSeni od konkurence

a pozitivni komunikace smérem k B2B i B2C marketu. (Keller 2020)

1.3 Brand identita

Brand identita je slovni spojeni prekladané z anglického jazyka jako identita znacky. Je zakladnim
nastrojem pro fizeni znacky a napomaha ke strategickému formovani image. Toto slovni spojeni

mUlzZeme také chapat jako soubor prvkd, které vytvareji vizudlni a verbalni reprezentaci. Mezi
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zminéné je zahrnut naptiklad vizualni styl — logo, typografie, barevna paleta a jazyk znacky, které
jsou pouzivany ve vsech komunikacnich a marketingovych materialech. Identita znacky je dlilezitou
soucasti globalniho vnimani brandu, protoZe napomaha vytvaret asociace mezi znackou
a zakaznikem. Dale také tvofti vizualni stopu a umoznuje byt znacce rozpoznatelnou a jedinecnou.
Brand identita by méla byt konzistentni a spojovat se s poslanim, vizi a cilem znacky. Tyto prvky na
nas nepromlouvaji pouze vizualné, ale jsou zahrnuty i prvky verbalni, jako jsou napftiklad slogany,
jazyk nebo komunikacni styl znacky. Brand identita je jednim z klicovych faktord pro budovani silné
znacky. UmoZnuje vytvaret pozitivni asociace, budovat dlvéru u zdkaznik(, diky tomu pfitahovat
zakazniky nové a vytvaret tak pozitivni vztahy a asociace se stavajicimi klienty. Toto jsou vSechno

dil¢i kroky, které zvysuji hodnotu znacky. (Miller 2017)

1.4 Logo

Logo je graficky prvek slouzici jako symbol nebo znak pro identifikaci organizace nebo produktu.
Logo je jednim z klicovych prvk( brand identity a je ¢asto pouzivano jako zaklad pro dalsi vizudlni
prvky, jako je typografie, barvy a vizualni styly. Logo by mélo byt jednoduché, snadno rozpoznatelné
a konzistentni s poslanim a cili znacky. Mélo by byt také schopné fungovat na rznych typech médii

a v rliznych velikostech. (Bukhua 2022, McDonald 2020)

Existuje nékolik raznych typl log, jako jsou loga s logotypem, loga s ilustracemi a loga s typografii.
Loga s logotypem jsou zaloZena na pismenu nebo slové, jako je naptiklad Coca-Cola nebo IBM,
zatimco loga s ilustracemi jsou zaloZzena na obrazku nebo symbolu, kuptikladu Apple nebo Nike.
Loga s typografii jsou zaloZzena na pouZiti typografie jako hlavniho prvku, s ¢imZ se mizeme setkat
u Google nebo FedEx. Logo je jednim z nejdulezitéjsich prvkd pro budovani znacky, protoze pomaha
znacCce byt rozpoznatelnou a pfitahovat pozornost zakaznikd. Je dualezZité, aby bylo navrieno
profesiondlné a aby bylo konzistentné pouZivano ve vSech komunikac¢nich a marketingovych

aktivitach. (Bukhua 2022, McDonald 2020)

V souvislosti s typy log je podstatné vymezit pojmy jako je logotyp a piktogram, které jsou v jistych
situacich zaménovany. Logotyp vychazi ze spojeni feckého slova logos, které mizZeme prekladat
jako re¢, slovo, zakon nebo nauka a slova typos, které vyjadfuje znak nebo vyraz. Logotyp je tedy
autenticky upraveny prvek, ktery neni vyobrazeny piktogramem. Piktogram muzZe byt také nékdy
nazyvany jako ikona, symbol, ¢i emblém. Je to jakysi obrazovy symbol, ktery ma za ukol

reprezentovat znacku. M(zZe byt vyobrazeny samostatné nebo doprovazet ¢ast loga s textem neboli
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logotyp. Logotyp a piktogram tak tvofi celkové logo. Jedna se ale o prvky, které maji schopnost

existovat i samostatné. (Bukhua 2022, McDonald 2020)

Logotyp Piktogram

Obrdzek 1 - Ukdzka sloZeni loga z logotypu a piktogramu
Zdroj: Cisar 2023

1.5 Rozdéleni stylu loga dle vizudlniho zpracovani

Z predchoziho odstavce vychazi, Ze je moZné rozradit logo do nékolika vizudlnich kategorii. Tyto
kategorie urcujeme dle vizudlniho motivu jako obrazové, typografické nebo kombinované. Kazda
kategorie nachazi své vyuziti a zaleZi jenom na spolecnosti, jak se snaZi svoji znacku reprezentovat.
Je pomérné zasadni, jakym stylem bude logo vytvoreno a co bude pro spole¢nost fungovat, protoze

je to v zasadé prvni véc, kterou potencialni zakaznici vidi. (Dovrtél 2021)

Obrdzek 2 - Rozdéleni stylu loga dle vizudiniho stylu
Zdroj: Dovrtél 2021
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1.5.1 Monogramové logo (Lettermark logo)

Monogramova loga jsou sloZena z pismen. Ve vétsiné pfipadl se jedna o inicidly znacky. Mezi dobre
znama loga mlzZeme zaradit naptiklad HBO, FBI, IBM, HP nebo CNN. Jsou to znacky s pomérné
dlouhymi nazvy, a proto byl vybran praveé tento styl ztvarnéni loga, aby byli dobre zapamatovatelné.
Tento styl znazornéni spolecnosti je primarné o jednoduchosti. Zcela urcité je snazsi si zapamatovat
monogram NASA, neZ cely ndzev The National Aeronautics and Space Administration (Narodni trad
pro letectvi a vesmir). V pfipadé monogramovych log je dllezité klast velkou vahu na vybér fontu

a moznost Citelnosti v tisku i na digitalnich zarizenich. (Evamy 2021)

Obradzek 3 - Ukdzka Monogramového loga (najit svoje priklady)
Zdroj: Dovrtél 2021

1.5.2 Logotyp (Wordmarks)

Logotyp je druh loga, ktery se stejné jako monogramové logo zaméruje na praci s typografii a fonty.
Mezi dobfe zndmé logotypy patfi napriklad Google, VISA nebo Coca-Cola. Logotyp oznacovany také
jako wordmark predstavuje typografické logo, které je ztvarnéno tak, aby znazornovalo cely nazev
znacky. Soucasti logotypu nejsou piktogramy, symboly, ani emblémy. Jedna se o Cisty nazev, a proto
zde hraje velkou roli volba a pfipadna customizace fontu tak, aby byl co nejlépe vystiZzen jazyk

znacky. Pro tento styl loga je dobré, aby byl kompletni nazev brandu kratky a dderny. (Evamy 2021)

Obrazek 4 - Ukdzka logotypu
Zdroj: Dovrtél 2021
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1.5.3 Pismeno (Letterform)

Graficky styl loga, ktery vyjadfuje prvni pismeno z ndzvu brandu byva skvélym ztvarnénim. Je ovsem
velice dllezZité, aby byl styl pismene originalni a nezaménitelny, tak jako zndme od znacek jako je
napriklad Netflix, McDonald’s nebo Facebook. Tento styl je voleny primarné pro jeho jednoduchost.

(Evamy 2021)

Obrazek 5 - Ukdzka loga stylu pismeno
Zdroj: Dovrtél 2021

1.5.4 Piktogram

Piktogram je jasné rozeznatelnym symbolem, ktery charakterizuje znacku. MizZeme jej také znat
pod nazvem ikona. Mezi konkrétni priklady miZeme zaradit napriklad firmu Twitter, Apple nebo
Pinterest. Piktogram je ve vétsiné pripadl designovan tak, aby vytvarel obrazovou asociaci
s nazvem. Pokud tedy vezmeme priklad spolecnosti Apple, které ma vznaku jablko anebo
spolec¢nost Shell vyuzivajici znak musle, tak je zfejmé, na jakém principu se piktogramy snazi
fungovat a reprezentovat tak spolecnost zfejmym a jednoduchym tvarem, ktery je ztvarnény

konkrétnim prvkem. (Evamy 2021)

Obrazek 6 - Ukdzka piktogramu
Zdroj: Dovrtél 2021
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1.5.5 Abstraktni logo

Na rozdil od piktogramu abstraktni logo nema za ukol reprezentovat a definovat zadnou realnou
predlohu. Jedna se o jakési emocionalni pojitko ke znacce. Abstraktni loga jsou tvofena rlznymi
geometrickymi tvary, jez maji evokovat emoci ¢i ¢innost, jako je napriklad pohyb, tak jako to zname
tfeba u spolecnosti Nike. Pouzivaji proslule znamou ,fajfku“ zvanou Swoosh v aktualni dobé
ocenénou na 26 miliard americkych dolarl. Jednou ze zasadnich vyhod abstraktniho loga je
moznost symbolicky vyjadfit ¢innost znacky bez toho, aniz byste vytvofili vazbu, ¢i implikaci ke
konkrétnimu obrazu. Mezi dalsi vyhody patii moZnost vytvofit asociaci a emoce skrz barevné podani

loga a kultivovat tak propojeni mezi znac¢kou a zakaznikem. (Evamy 2021)

Obrazek 7 - Ukdzka abstraktniho loga
Zdroj: Dovrtél 2021

1.5.6 Logo vyobrazujici maskota

Logo vyobrazujici maskota je v dnesni dobé jiz povaZzované za historické zpracovani loga. Nicméné
nachazi stale své vyuziti u nadnarodnich korporaci jako je napfiklad KFC, Pringles nebo Michelin.
Tento druh vyobrazeni loga ziskdva pozornost v potravinarském pramyslu a retézcich rychlého
obcerstveni. Jednou z vyhod tohoto stylu je vytvoreni persony, které zakaznik dlivéruje a dokaze si

tak najit ke spolec¢nosti citovou vazbu. (Evamy 2021)

Obrdzek 8 - Ukdzka loga vyobrazujiciho maskota
Zdroj: Dovrtél 2021
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1.5.7 Kombinované logo

Kombinované logo se sklada z logotypu neboli typografického loga, které je pisemnou formou
a symbolu, ktery mlze byt monogramovym logem, pismenem neboli letter formou, piktogramem
anebo abstraktnim logem. Jedna se o spojeni textu a symbolu, které tvofi celek. Vyhodou tohoto
druhu loga je, Ze dokaze fungovat v celku, ale ve vétsiné pripad(l i rozdélené. Dokaze byt vice
flexibilni a umi se pfizplsobit rGznym druhdm digitalni a tiskové prezentace. Vyhodou tohoto druhu
zpracovani loga je, Ze se v Case vytvofi spojeni mezi logotypem a piktogramem a klienti pak budou

pozndvat znacku ve spojeni i separatné. (Evamy 2021)

Obrdzek 9 - Ukdzka kombinovaného loga
Zdroj: Dovrtél 2021

1.5.8 Emblém

Emblém je druh zpracovani loga, ktery také vychazi z minulosti. Konkrétné z rodovych erbu, kdy
bylo standardni svij rod odlisit, tak aby mohlo dojit k vzajemné identifikaci. Emblém se zachoval
u historickych znacek jako je napfiklad Starbucks, Harley Davidson, nebo poznavaci znameni
univerzit. BohuZel se dnes setkdva s problémem pomeéru stran a malou tvarnosti, kterou dnes
digitalni média vyzZaduji. Pro malou flexibilitu emblému vznikaji u inovativnich spolecnosti jako je

Starbucks druhy loga, kterym se prezdiva submark. (Evamy 2021)

Obrdzek 10 - Ukdzka emblému
Zdroj: Dovrtél 2021
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1.6 Rozdéleni znacky dle doby uziti

Rozdéleni znacky dle doby uZiti je dllezitym aspektem pfi tvorbé vizualni identity jakékoli
organizace, spolecnosti, produktu nebo znacky. Pfi tvorbé znacky je tfeba zohlednit, jak dlouho
bude pouZivana, zda bude slouZit jen pro kratkodobé ucely nebo zda ma fungovat dlouhodobé.
Zalezi na faktorech, které se vazi na Casovy interval Zivotnosti znacky jako jsou naptiklad: sezénni
produkty, doCasné akce nebo vyroci. Tento typ znacky muiZe byt vytvoren s vyuZitim trendu
a moédnich prvkd, které se nemusi drzet tradicnich pravidel a mohou byt voleny tak, aby upoutaly
pozornost a vzbudily emoce. Na druhé strané je mozné uvést priklady budovani znacky pro firmy,
instituce, mésta nebo staty, které si vyZzaduji navrh s ohledem na dlouhodobou perspektivu

a nemély by se fidit médnimi trendy. (Tippman 2012)

Dulezitym faktorem pro vytvoreni takové znacky je presnost a jednoduchost, aby mohla byt snadno
zapamatovana a rozpozndna mezi ostatnimi znackami. Vybér typu znacky zavisi na specifickych
potfebdach organizace nebo produktu a na cilové skuping, které je znacka urcena. Bez ohledu na to,
jaky typ znacky je vybran, dileZité je mit na paméti, Ze vizualni identita organizace nebo produktu
je klicovym prvkem pro vytvoreni silné a Uspésné znacky. Spravné rozdéleni znacky dle doby uziti
mUze zajistovat konzistentni a Ucinnou vizualni komunikaci, coz ma vliv na povédomi o znacce

a celkovou image organizace nebo produktu. (Bapna 2021)

1.6.1 Kratkodobé znacky

Kratkodoba znacka je oznaceni, které je vyuZzivano pfi prezentaci brandu v kratkych casovych
intervalech. Tento typ prezentace znacky se pouziva pro specifické ucely, jako jsou naptiklad
vystavy, eventy, vyroCi, pop-upové a sportovni akce, volebni kampané, konference nebo koncerty.
Také se pouZivaji pro sezénni vyrobky, jako jsou vanocni darky, velikono¢ni pomlazka nebo svaty
Valentyn. Mezi klicové znaky kratkodobé znacky patfi to, Ze nemusi byt nadcasova, coz konkrétné
znamena, Zze nemusi byt navrhovana za ucelem schopnosti dlouhodobého udrzeni na trhu nebo
v povédomi spolecnosti. Tyto znacky nemusi byt striktné dodrzovany v ramci pravidel pro tvorbu
znacek, protoZe je pravdépodobné, Ze po kratkou dobu, po kterou se budou pouzivat, se modni

trendy v oblasti vizualni komunikace nezméni. (Bapna 2021)

Znacky kratkodobé mohou byt vytvareny rychle a flexibilné, aby vyhovovaly specifickym potifebam.

Mohou byt vice zaméfeny na okamzity ucinek a mohou se spoléhat na silné prvky vizualniho
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designu, jako jsou vyrazné barvy, velka pismena a grafické prvky, které by si dlouhodobé budované
znacky ve své vizudlni identité nemohly dovolit. Nemusi byt tolik zohlednéna univerzalnost znacky
a jeji schopnost komunikovat v rdznych kulturach. Znacka muaze byt vice zaméfena na cilovou
skupinu, pro kterou je uréena, a mize byt pfizplsobena jejich potfebam a preferencim, tak aby v co
nejkratSim Case zanechala co nejvétsi impakt na cilovou skupinu. Vyuzivani principu, kratkodobych
znacek mUze slouzit jako soucast Sirsiho znackového systému (zvaného subbrand), tak aby dodaly
novy prvek do stavajiciho designu. Napfiklad muize byt vytvofena limitovana/specialni edice/verze
znacky pro sezonni akce nebo pro vyrobu sezénnich produkt(, aby bylo dosazeno vétsi konzistence

a spoluprace mezi propojenim prvkl znacky. (Tippman 2012)

Jizerska
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Obrdzek 11 - Kratkodobé znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani

1.6.2 Dlouhodobé znacky

Dlouhodoba znacka je budovéana za uUcelem identifikace a vizudlniho zastoupeni urcitého subjektu
nebo produktu. Vzhledem k pouzivani v dlouhodobém c¢asovém horizontu je dulezité, aby byla
znacka originalni, rozpoznatelna, napadna, snadno zapamatovatelnd a co nejvice pfizplsobena
cilovému publiku. To znamenad, aby méla schopnost fungovat napfi¢ riznymi kulturami bez zmény
zakladni vize a myslenky brandu. Dlouhodoba znacka a povédomi o ni je tedy jednim
z nejdulezitéjsich prvkd brand identity. Znacky, které nabyvaji prizviska dlouhodobé ve vétsiné
pfipadl reprezentuji firmy, instituce, mésta a staty. DuleZité je, aby tato znacka byla co nejvice
prizplisobena cilovému publiku a reflektovala charakteristické rysy daného subjektu. Naptiklad
znacka mésta muze obsahovat symbolické prvky, které odkazuji na jeho historii, kulturu a tradice.
Naopak znacka pro spolecnost by méla reflektovat hodnoty a principy, které jsou pro ni dilezité.

Design této znacky by mél byt jednoduchy, ale zaroven vystizny a nezaménitelny. (Bapna 2021)
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Je dulezité, aby byla znacka citelna v rlznych velikostech, od vizitek az po velké billboardy.
Dlouhodoba znacka musi byt také snadno pouzitelna na rlznych materidlech, jako jsou napfiklad
papir, textilie, plast a kov. Dalsim aspektem pfi tvorbé dlouhodobé znacky je jeji univerzalnost.
Znacka by méla byt vyuZitelna v rGznych kontextech a byt snadno rozpoznatelna, bez ohledu na to,
kde se pouziva. Univerzalnost znacky zahrnuje jak graficky design, tak i vybér barevné palety
a typografie. Design znacky by mél byt prizplsoben tak, aby byl vyuZitelny v riznych kontextech

a stdle si ale zachoval svou myslenku a souznéni s brandem. (Bapna 2021)

Obrdzek 12 - Dlouhodobé znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani

1.7 Hodnota znacky (Brand Equity)

Brand equity neboli hodnota znacky, je intenzivni a dlouhodoba hodnota, kterou znacka poskytuje
spolecnosti. Tato hodnota je vytvorena kombinaci vnimanych faktor(, jako jsou napfiklad kvalita
produktll nebo sluzeb, reputace znacky, design a rozpoznatelnost, zakaznicka zkusenost a vztah

s publikem. (Keller 2020)

V podstaté se jedna o to, jak moc jsou lidé ochotni zaplatit za produkt nebo sluzbu, kterou znacka
nabizi, protoZe véfi, Ze ma vysokou kvalitu, dlivéryhodnost a reputaci. Toto presvédceni mize byt
vytvofeno prostrednictvim dlouhodobého marketingového Usili, véetné reklam, sponzorovani
a vztahU se zakazniky. Brand equity se dale sklada z nékolika prvkl, véetné povédomi o znacce,
vnimani kvality, vérnosti zakaznik(l, povésti znacky a dalsich faktor(, které ovliviuji zdkaznickou

volbu. (Keller 2020)
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Hodnota znacky mlzZe byt méfena rlznymi zplsoby, véetné kvantitativnich prlzkum(, analyz
trzniho podilu a ziskovosti, a dalSich metrik. Je to vSak subjektivni hodnota, kterd muize byt
ovlivnéna mnoha faktory, jako jsou aktudlni trendy, konkurence, zkusenosti zakaznik( a dalsi vlivy.
V kazidém pfripadé, hodnota znacky je klicovym faktorem pro uspésnou znacku, kterd dokaze
udrzovat své zakazniky a rdst na trhu. Pokud znacka dokaze vytvofit silnou a pozitivni hodnotu,
mlzZe byt velmi Uspésnad v konkurencnim prostfedi a dosahnout vysokého triniho podilu

a vykonnosti. (Qualtrics 2022)

Obrdzek 13 - Brand Equity diagram

Zdroj: Vlastni zpracovani inspirovano na webové strance Qualtrics 2022
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1.8 Kritéria hodnoceni znacky

Existuje sada kritérii, ktera jsou pevné nadefinovana a kazda znacka by méla mit za ukol jednotlivé
body splfiovat pro budovani co mozna nejsilnéjsiho brandu a umoznit tak zvedat celkovou hodnotu
znacky. Cim vice kritérii si znacka osvoji, tim vét$i ma pravdépodobnost na ziskani konkurené¢nich
vyhod a mozZnost zaujmout silnéjsi pozici na trhu. A diky tomu tak zvySovat povédomi o znacce ve

spolecnosti, zajistit spokojenost Sirsimu spektru zakaznik( a navySovat zisky.

1.8.1 Identifikacni

Identifikacni kritéria znacky maiji za Ukol, aby znacka byla rozpoznatelna a originalni, tudiz aby ji lidé
poznali a dokazali jeji vizudl odlisit od ostatnich znacek. Lidové feceno, aby znacka nesplynula

s davem, ale naopak, aby se stala jedinecnou. (Tippman 2012)
Nezaménitelnost

Nezaménitelnost je klicovym faktorem pro budovani Uspésné znacky. Pro zakazniky a spotrebitele
musi byt znacka jedinec¢na, snadno rozpoznatelna a odlisna od konkurence. Nezaménitelnost muize
byt dosazena rGznymi zplsoby. Naptiklad origindlnim logem, vizudlni identitou, zvukovym
identifikdtorem nebo sloganem. Vzhled znacky, véetné loga a grafickych prvk(, je ¢asto prvni véc,
kterou si lidé spoji s danou znackou. Z tohoto dlvodu je dllezZité, aby byla jedinecna a snadno

rozpoznatelna. (Miller 2017)

Pro dosaZzeni nezaménitelnosti je nutné mit origindlni ndpad a konzistentni provedeni vizudlni
identity. Znacka musi byt také konzistentni v pouZiti loga a grafickych prvk( ve vsech svych
komunikacnich materidlech, v€etné webovych stranek, brozur, oball atd. Je také dulezité, aby se
znacka snazila byt originalni a nekopirovala ostatni znacky. Zakaznici jsou schopni snadno rozeznat

kopii od origindlu a takové chovani mlze znacku poskodit. (Beverland 2021)

Znacky mohou dosahnout nezaménitelnosti také ochrannou zndmkou. Ochranu muze ziskat znacka,
ktera spliuje nékolik podminek, véetné moznosti grafického znazornéni, nazvu, tvaru, Ccislice,
pismena, kresby nebo obrazce. Pokud ma znacka konkrétni rysy, kterymi ji Ize odliSit od ostatnich,
mlzZe byt registrovana na uradu pramyslového vlastnictvi. To muzZe chranit znacku proti

pfipadnému zneuziti a padélani. (Miller 2017)
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Rozpoznatelnost

Rozpoznatelnost je jednim z kli¢ovych faktorl pfi budovani znacky. Oznacuje schopnost znacky byt
snadno rozpoznatelnd a zapamatovatelnd spotiebiteli. Rozpoznatelnost znacky je dllezita
z nékolika dlivod(i. Zaprvé, snadna identifikace umoziuje zakaznikim rychle najit znacku a produkt,
ktery potrebuji, a tim se vyhnout hledani mezi konkurenénimi produkty. Zadruhé, silna
arozpoznatelnd znacka miZe pomoci vytvorit loajalitu zakaznikd, ktefi se citi spokojeni

s produktem a budou se k nému vracet. (Beverland 2021)

Existuje nékolik zpUsobl, jak Ize dosdhnout vysoké rozpoznatelnosti znacky. Prvnim z nich je vizudlni
identita, coZ zahrnuje logo, barvy, typografii a jiné vizualni prvky. Tyto prvky by mély byt jedinecné,
aby se snadno odliSovaly od konkurence a zaroven mély byt snadno zapamatovatelné. DulezZitou
soucasti vizudlni identity je logo. Logo by mélo byt jednoduché, vystizné a snadno identifikovatelné.
Barvy loga by mély byt peclivé vybrany, aby byly atraktivni pro cilovou skupinu a zaroven posilily

vyznam znacky. Pisma by méla byt Citelna a vhodna pro dany typ znacky. (Miller 2017)

Dulezité pro rozpoznatelnost jsou také dalsi faktory, jako je reklama a marketing. Reklama by méla
byt konzistentni s vizudlni identitou znacky a méla by byt prezentovana na vsech kanalech, véetné
tisSténych material(, televize, internetu a socidlnich médii. Marketingové kampané by mély byt
koncipovany tak, aby zdlraznovaly jedinecnost a hodnoty znacky a zaroven byly zapamatovatelné.
Zavérem je dulezité si uvédomit, Ze rozpoznatelnost neni o jednorazovém vykonu, ale o budovani
silného a stabilniho vztahu se zdkazniky. Je dlilezité byt pravidelné vidét a slyset, aby si spotiebitelé
stdle znacku a produkty pfipominali. Toho lze dosahnout napfiklad prostfednictvim reklamy,

pfimého marketingu, public relations a pozitivnich recenzi od stavajicich klientd. (Bilekov 2023)

Zapamatovatelnost

Zapamatovatelnost jde ruku vruce srozpoznatelnosti. V momenté, kdy klient zacind znacku
rozpoznavat, tak je dlilezité ziskat jeho pozornost i v situacich, kdy ji nevidi pred sebou na billboardu
anebo vreklamé na socialnich sitich. Je tedy dulezité klast dliraz na vyraznost znacky, aby
i v momentech, kdy potencialni zdkazni danou sluzbu nebo produkt vyhledava tak, aby si vzpomnél
pravé na znacku, kterd pro néj byla dobfe zapamatovatelnd. Toto chovani je zvelké casti

podvédomé, a proto je dulezité znacku tvofit s vnimanim jednoduchosti a Cistého vizualniho stylu.
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Tyto faktory napomahaji podpofit nakupni chovani spotiebitele a umoznit mu zaradit znacku vyse

v Zebticku nakupnich priorit. (Miller 2017)

Ty nejznaméjsi znacky jsou schopni zdkaznici bezpecné popsat anebo dokonce nakreslit jejich vizual,
protoZe maji konkrétni znacku tak dobie zakofenénou ve svém podvédomi, ze presné védi, jaky
tvary ma logo, jakd je primarni barevna paleta anebo znaji nazpamét slogan, ktery se objevuje
v reklamach. Neni mozné vstupovat na trh s tim, Ze o¢ekdvame od designera, aby vytvofril vizudlni
identitu, ktera bude mit béhem chvilky stejnou vahu jako dlouhodobé zname znacky ovladajici trh.
Protoze opravdu velkou roli u zapamatovatelnosti hraje predevsim ¢as. Existuji znacky, které byly
tvoreny standardni cestou logotypu a piktogramu. Po case, ale mohl byt logotyp odebran, protoze
byla znacka tak moc dobfe zakorfenéna ve spolecnosti, Ze stacil pouze piktogram proto, aby mohl
byt nazev znacky precten. Konkrétné je moziné uvést napfiklad znacku Nike, kterou dnes

rozeznavame pouze na zakladu abstraktniho piktogramu nesouciho nazev Swoosh. (Bilekov 2023)

Pro splnéni zapamatovatelnosti je zasadni si klast otazky, zda je logo a celkova vizualni identita,
pfipadné i komunikace se zdkazniky dostatecné vyrazna. Zda je snadné si znacku zapamatovat? Co
jsou voditka, kterd ndm utkveéji v paméti po konfrontaci se znackou napfriklad na plakatu nebo po
tom co vyzkousime jeji produkt nebo sluzbu? Co nuti zdkaznika si podvédomé vzpomenou na
znacku, pokud produkt nebo sluzbu vyhledava? Také je vhodné zminit i to, Ze pokud znacka prochazi
re-brandingem, tak by mély byt zachovany urcité prvky podobnosti, tak aby stdvajici klienti
pochopili, Ze se jednda o vyvoj znacky na dalsi Uroven a ne, Ze je to zcela odlisna znacka, které bude
muset zase ziskavat svou dlvéru na trhu a budovat povédomi o znacce zcela od zacatku. (Miller

2017)

Napaditost

Napaditosti znacky je mozné pochopit jakousi vynalézavost, dlvtip, skryty vyznam anebo vtip.
Kazda znacka by méla usilovat o to, aby byla napaditou pro své okoli, protoZe to prohlubuje
a umoznuje vytvaret silny vztah k znacce a vryt se zdkaznikm pod k(zi. Znacky, které jsou pfilis
podobné ostatnim na trhu, mohou mit problém s rozpoznatelnosti a zapamatovatelnosti. (Miller

2017)

Napaditost znacky se také tyka inovativnosti v oblasti produktl a sluZeb, které znacka nabizi.

Znacky, které prinaseji nova a unikatni feseni pro zakazniky, maji vétsi Sanci na ziskani jejich pfizné
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a loajality. Kromé inovativnosti mlze byt napaditost znacky také spojena s odvahou riskovat a byt
odlisny od ostatnich znacek. Znacky, které se neboji byt kontroverzni nebo odlisné, mohou vzbudit

pozornost a vytvofit si silnou identitu na trhu. (Miller 2017)

Napaditost znacky Ize také mérit Uspéchem v brandingovych a marketingovych kampanich. Znacky,
které jsou schopny predstavit originalni a kreativni kampané, které se libi zakaznikm a oslovuji je,
mohou ziskat na popularité a rozpoznatelnosti. V dnesni dobé je napaditost znacky stale dalezitéjsi,
zejména vzhledem k mnozstvi konkurence na trhu. Zakaznici jsou vice sofistikovani a maji vétsi
ocekavani od znacek, coz zvysuje tlak na tvirce znacek, aby byli originalni a inovativni. Znacky, které
dokazou byt napadité, maji vétsi Sanci na Uspéch na trhu a na ziskani loajality zakaznikd. (Bilekov

2023)

Nadcasovost

Nadcasovost nachazi dilezitost a vyuZiti primarné u znacek dlouhodobych. Je to schopnost znacky
pretrvavat a byt stéle relevantni v dlouhodobém casovém intervalu, i pfes proménlivost trendu
a aktualni médy na trhu. Ukolem nad¢asovych znacek je udriovat popularitu a hodnotu dlouhou

dobu od svého vzniku, proto musi i s timto zamérem vznikat. (Bilekov 2023)

V pripadé nadcasovosti Ize ¢asto identifikovat jednoduchy a univerzalni design, ktery dokaze oslovit
Sirokou skupinu zakaznik(. Vétsina nadcasovych znacek ma spolecny jmenovatel, kterym je sila,
kvalita, spolehlivost a prestiz. Nadc¢asova znacka musi byt zejména srozumitelna a flexibilni. Musi
mit schopnost rychlé adaptace na zmény ve spolecnosti, trhu, chovani kampané novym trendiim
a preferencim zakaznikl, tak si mohou udrZet a navySovat svou popularitu a loajalitu zdkaznika.

(Beverland 2021)

Nadcasovost znacky je klicovym faktorem pro jeji dlouhodoby Uspéch a zvysuje jeji hodnotu pro
majitele. Znacky, které jsou nadcasové, maji tendenci byt vice odolné vici konkurenci a dokazou si
udrzet svQj podil na trhu, i pfes vstup novych hraca. Priklady nad¢asovych znacek zahrnuji znacky
jako Coca-Cola, Nike nebo Apple, které si vytvofily silnou a univerzalni identitu a staly se synonymy
pro kvalitu, inovativnost a modernost. Nicméné, nadcasovost neni néco, ¢eho lze dosahnout
jednordzové. Znacky musi pracovat na udrzeni své nadcasovosti a prlibéiné se prizplsobovat
novym vyzvam a trend(im, aby si udrZely svou hodnotu a loajalitu zakaznik( i v budoucnosti. (Miller

2017)
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Citelnost

Citelnost znacky je schopnost co nejvice usnadnit pozorovateli jeji precteni a celkovou identifikaci.
Citelnost op&t napomaha faktorim jako je rozpoznatelnost a zapamatovatelnost ve viech
kontextech a formach. Umoznuje tak rozsifovat povédomi o znacce. DlleZitou soucasti Citelnosti
znacky je také jeji konzistence. Znacka by méla mit konzistentni vizualni styl, nazev a slogan ve vSech
komunikacnich kanalech, od oball produktl po reklamni plakaty a webové stranky. Dobre Citelna
znacka miZe mit zna¢né vyhody pro majitele, jako je lepsi zapamatovatelnost, vétsi dlivéryhodnost
a zvySovani povédomi o znacce. Zakaznici mohou byt naklonéni vice znackam, které jim nabizeji

jasnou a srozumitelnou zpravu a maji snadno Citelné logo, nazev a slogan. (Beverland 2021)

KdyzZ je znacka Spatné citelna, mlze to vést ke zmateni zakaznikl a ke ztraté ddveéry. Znacky, které
se pfilis casto méni a nemaji konzistentni vizualni styl, nazev a slogan, mohou byt pro zakazniky
matouci a tézko zapamatovatelné. V dnesnim vytizeném svété s velkym mnozstvim reklam a znacek
je Citelnost znacky stdle dulezitéjsi. Snadno dCitelnd a rozpoznatelna znacka muze byt klicem

k Uspéchu na konkurenénim trhu. (Beverland 2021)

Kulturni pfizplsobitelnost

Kulturni pfizpUsobitelnost znacky se tyka schopnosti znacky pfizpUsobit se rdznym kulturnim
normam, hodnotam, zvyklostem a predstavam v rliznych zemich a regionech, kde plsobi. Jedna se
o schopnost znacky pfijmout a respektovat rlizné kultury a byt respektovana v rliznych kulturach.
Kulturni pfizpUsobitelnost znacky je dlezita pro zajisténi uspéchu znacky na mezinarodnich trzich.
V rliznych zemich a kulturach se mohou lisit spotrebitelské preference, chovani, hodnoty a vnimani
znacek. Napriklad, co je vnimano jako atraktivni nebo prijatelné v jedné kultufe, mlzZe byt jinde

nevhodné nebo dokonce urazlivé. (Tippman 2012)

Znacky musi byt schopny ptizplsobit svllj marketingovy mix, véetné produktl, cen, distribuce
a propagace, aby odpovidaly specifickym kulturnim pozadavklm v rGiznych zemich. Znacky by mély
upravovat sv(j vizualni styl, zpravy a sdéleni, aby odpovidaly kulturnim zvyklostem a preferencim
v rliznych zemich. V zasadé je vhodné respektovat rlizné jazyky, ndboZenstvi, kultury a etnické
skupiny. Znacky by mély byt schopny pfijmout rdznorodost a inkluzivitu a vyhnout se urazlivym

nebo diskriminacnim sdélenim. Jako pfiklad globalni komunikace muize byt uvedena spolecnost
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Coca-Cola nebo spole¢nost, kterou zname v Ceské republice pod ndzvem Algida. Nicméné v Belgii
a v Holandsku vyuziva nazev Ola, v Australii Streets, v Némecku Langnese, Frisko v Dansku a Wall’s

ve Velké Britanii. (Beverland 2021)

Znacky, které jsou kulturné prizplsobitelné a respektuji riizné kultury, maji vétsi pravdépodobnost
uspéchu na mezinarodnich trzich a mohou byt Iépe pfijaty spotrebiteli. Na druhé strané znacky,
které nedokazou prizplsobit svou strategii a chovani kulturnim rozdilim, mohou mit problémy
s prodejem a vnimanim znacky. Kulturni pfizplsobitelnost znacky by tedy méla byt soucasti
strategie kazdé znacky, kterd plsobi na mezinarodnim trhu, a méla by byt respektovana jako klicovy
faktor uspéchu. Mezi otazky, které je vhodné si pokladat pro splnéni tohoto kritéria patfi: Pochopi
cilova skupina smysl a vizi znacky? Neni moZné, aby si jiné kultury, spolec¢nosti a socialni skupiny

nevyloZili ndzev nebo komunikaci znacky nevhodné? (Tippman 2012)

Rozsifitelnost

Rozsifitelnost znacky je dalezitym faktorem pro Uspéch jakéhokoliv brandu, protoze zajistuje, Ze
logo bude funkéni v rGznych prostredich a v rlznych velikostech, a to bez ohledu na to, zda je to
digitdlni médium, tiskovina nebo jiny materidl. Rozsifitelnost znamena schopnost loga byt
pfizplisobeno pro rlzné pouziti a mizZe zahrnovat zménu velikosti, barvy, formy nebo stylu, aby se

Iépe hodilo k danému poufziti. (Bilekov 2023)

Logo musi byt snadno citelné a rozpoznatelné vsude tam, kde se pouziva. Proto musi byt navrZeno
tak, aby bylo jasné a presné i v malych velikostech, coz? je dlleZité pro pouZiti na vizitkach, letacich
a dalSich tiskovinach. Na druhé strané, by mélo byt dostatecné kvalitni pro pouZziti na vétsich
plochach, jako jsou billboardy, nebo digitalni obrazovky. Rozsifitelnost také zahrnuje prizplsobeni
raznym kulturam a zvyklostem. Napfiklad barvy, symboly a tvary v logu mohou mit rlizné vyznamy
a interpretace v rliznych kulturach. Proto je dulezité, aby bylo logo navrZeno tak, aby bylo vhodné
pro pouziti v rGznych zemich, aby nedoslo k nedorozuménim nebo prekladovym chybam. Vyznam
rozsititelnosti spociva v tom, Ze kvalitni logo dokaze okamzité zapUsobit na zdkazniky a poskytovat
pozitivni dojem o znacce. Rozsifitelnost také umoznuje pracovat s vizualni identitou a tvofit rlizné
sub-brandy, tvofit jazykové mutace, pracovat se slogany znacky a tvofrit rQizné variace loga.
Napriklad s logotypem anebo vertikdlni ¢i horizontalni variace. Pripadné vyuzit pro reprezentaci

znacky pouze piktogram. Je vhodné mit vice variant, protozZe kazda variace m{ze najit vyuZiti v jiném
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prostiedi. Tyto variace by se ovsem mély prolinat a byt konzistentni tak, aby reprezentovaly znacku

stejnym vizudlnim stylem. (Tippman 2012)

1.8.2 Sémanticka (vyznamova)

Sémanticka neboli vyznamova kritéria hodnoceni se koncentruji na srozumitelnost, pozadovany
vyznam a vérnost znacky. Sémantika je naukou o vyznamu konkrétnich slov a individualnich vztah(
mezi tim co slova oznacuji a jakou prezentu;ji skute¢nost v kontextu. Slovo sémantika nachazi ptivod
v feckém slové séma neboli vyznam. Sémanticka kritéria se zaméruji na to, jaky vyznam je ve znacce
obsaZen a jaky vztah ma tento vyznam k realité, kterou znacka oznacuje. Mezi sémanticka kritéria
patfi napfiklad nazev, srozumitelnost, vztah k oboru, odolnost proti zneuZiti a emotivni hodnota.
Znacka by méla byt relevantni pro poZzadovany vyznam. Srozumitelnost znaci, Ze znacka by méla byt
snadno srozumitelna a komunikovat poZzadovany vyznam. V zdsadé je velice dulezité pristupovat
konzistentné k ostatnim znackam a kontextu, ve kterém se pouziva. Emocionalni hodnota se tyka
dojmu, ktery zanechdva znacka na divakovi. Sémantickd kritéria jsou dllezitd pro zajisténi
srozumitelnosti a Uc¢innosti znacek a jsou pouzivana v oblastech jako je design, marketing, reklama

a informacni architektura. (Tippman 2012)

Nazev

Nazev je jednim z nejdalezitéjsich prvkl identity znacky. Stava se tak casto prvnim dojmem, ktery
lidé vidi a slysi. Proto je z vétsiny pripadu urcen jako stavebni kdmen pro rozpoznavani a komunikaci
s cilovou skupinou. Z toho dlvodu je zasadni, aby byl nazev znacky sémanticky presny a vyznamové
bohaty. Prvnim kritériem pro sémantickou kvalitu ndzvu znacky je jeho jednoduchost a snadna
zapamatovatelnost. Nazev by mél byt kratky, snadno vyslovitelny a snadno zapsatelny. Kromé toho
by mél byt jedinecny a snadno rozpoznatelny tak, aby bylo mozné rychle a jednoduse identifikovat

znacku a vyfiltrovat podobné a konkurencni znacky pUsobici na trhu. (Hales 2020)

Dalsim dualezitym kritériem pro sémantickou kvalitu nazvu znacky je jeho schopnost vyvolavat
emoce a asociace u cilové skupiny. Nazev by mél byt prijemny, atraktivni a mél by mit emocionalni
vyznam pro cilovou skupinu. Mél by byt schopen prenést zakladni hodnoty a vlastnosti znacky
a vytvofit u cilové skupiny pozitivni dojem. Dal$im kritériem je sémanticka presnost nazvu znacky,

tedy schopnost nazvu presné vyjadrovat podstatu a cile znacky. Nazev by mél byt v souladu s firemni
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vizi a mél by vystihovat klicové aspekty produktu nebo sluzby, které znacka nabizi. Nazev by mél byt
srozumitelny a jasny a mél by byt schopen vyjadfit, co znacka déla a proc je jedinec¢na. Je dullezité
klast ddraz na univerzalnost nazvu znacky, tedy jeji schopnost fungovat v rlznych jazycich
a kulturach. Nazev by mélo byt mozné prelozit do rliznych jazykd tak, aby nemusel byt limitovan na

pouhy segment trhu. (Hales 2020)

Srozumitelnost

Srozumitelnost a pochopeni vyznamu znacky je kritériem, které se koncentruje jak na vizualni, tak
ale i na vykladovou, slovni reprezentaci. Z vizualniho stylu je velice dlleZité pro znacku, aby
pozorovatel pochopil, jaké ma spojeni logotypu a piktogramu smysl. Aby celkové logo nebo
pfipadné jenom piktogram nebyly zavadéjici. Musi byt kladen dlraz na to, aby interpretace vizualni
identity nebyla vnimana pozorovateli jinak, neZ bylo ucelem. Existuje fada obrazc nebo symbold,
které mohou byt v jinych kulturach chapany zcela jinak a nékdy i nevhodné. Proto je dulezité
podstoupit prizkum trhu, na ktery se znacka chysta vydat, aby nedochazelo k situacim, které by
mohly znacku stat sniZzeni prodejnich Cisel anebo jesté hire reputaci. Proto je pfi tvorbé vizualni
identity zasadni tvofit piktogram a logotyp tak, aby celek plsobil jasné, srozumitelné a bylo zfejmé,

co chce publiku znacka sdélit. (Dovrtél 2021)

Stejné poucky plati i pro komunikaci znacky s okolim a vyuzivani dnesnich nastrojl, jako jsou
napriklad média, PR a interni komunikace. Jsou to nastrojem, které podporuji, prodavaji znacku
a umoznuji vytvaret pozitivni obrazek, ktery motivuje pozorovatele, aby si koupili produkt, ¢i sluzbu
od komunikované spolec¢nosti. Jednim z nejsilnéjSich nastrojli, ktery napomaha znacku
komunikovat je doporuceni. Pokud ma znacka spokojené zékazniky, ktefi maji potfebu predavat
svoji zkusenost dale, tak ma vyhrano. Protoze je to jeden z nejefektivnéjsich nastroj rlstu znacky.
Tim, Ze pfichazi doporuceni od nékoho, komu potencialni zdkaznik dlvérfuje, tak je vytvoren
okamzity vztah mezi znackou, doporucovatelem a potencidlnim zakaznikem. A presné tyto vztahy

a emocialni vazby umoznuji znacce rast na zakladé pozitivnich referenci. (Hales 2020)

V zasadé je dllezité, aby znacka komunikovala s publikem pravidelné, tedy nechala o sobé slyset.
Nicméné nesmi pozorovatele prehltit, aby si k ni nevytvofili odpor. A také musi byt komunikovana
zprava konkrétni a jasna. Pfipadné mUze i divaka pobavit, aby dokazal ocenit, Ze znacka ma smysl
pro humor. Sdéleni tedy nesmi byt 1Zivé, ¢i klamavé, nekonkrétni anebo urazlivé. Cilem znacky je si
k sobé své potencidlni klienty pritahnout, a ne je odpudit, a proto by si vidy méla klast otdzky, co
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pro to mlZe udélat. Je mozné, Ze divak pochopi vyznam sdéleni nebo symbolu jinak, nez je
zamysleno? Je kazdy segment loga rozpoznatelny a plsobi vhodné i jako celek? Je moZné, Ze bude
kazda generace vnimat logo nebo sdéleni jinak anebo symbolu zcela neporozumi? Je vyklad znacky
korektni pro vSechny regiony, kulturni a vékové skupiny? Vytvari nase komunikace pozitivni dojem

a nepomaha rozsifovat povédomi o znacce a pripadné i zvedat prodejni Cisla? (Fielding 2022)

Vztah k oboru

Kritéria hodnoceni vztahu znacky k oboru mohou spojovat firmy z jedné branze spole¢nymi znaky,
které vychazeji z oboru podnikani. Tento faktor je ovlivnény poZzadavkem na funkcni a oborovou
podobnost. M(zZe se jednat napfiklad o fotograficky, automobilovy nebo potravinarsky primysl.
Pokud znacka vyuziva grafické atributy, které spojuji obor a dané odvétvi, tak to mize byt skvély
ukazatel pro spojeni oboru podnikani s vizualni identitou, které ma za ukol prezentovat a vypovidat
o znacce. MlzZe ovsem nastat situace, kterou zndme naptiklad z prostfedi pravnich a realitnich
kancelafi, kde je nadmiru vyuzivan symbol &, ktery spojuje povétsinu ¢asu dvé jména. Je to vizuaini
styl, ktery ndam je vSem dobfe znamy, ale z pohledu outsidera mize pUsobit ponékud jednotvarné.
Zcela urcité je dobré vytvaret vizualni identitu za Ucelem vybudovat vztah k oboru, ale zaroven je
zasadni najit cestu, jak se odlisit od konkurence a vymezit si tak vlastni vizualni styl znacky, ktery

napomuzZe posunout znacku na vyssi Uroven a vytvorit tak konkurencni vyhody. (Fielding 2022)

Proto je dlleZité zodpovidat na otazky jako napfiklad: Byl zvoleny piktogram nadefinovany tak, aby
odpovidal vizi, misi a poslani firmy? Neni dany symbol nevhodné anebo pfipadné moc vyuzivany?
Dokazeme se timto smérem odlisit od konkurence? Je mozné, Ze kdyz symbol vyuzijeme, tak hodi

potencialni klienti nasi firmu do jednoho pytle s ostatnimi? (Fielding 2022)

Emotivni hodnota

Znacka je vice nez jen vizualni znak nebo nazev spolecnosti. Je to celkova predstava o spolecnosti,
kterou mame v nasich myslich a kterou s ni spojujeme. Emocionalni hodnoty znacky jsou klicovym
prvkem tohoto celkového dojmu. Emocionalni hodnoty znacky predstavuji soubor pocitll, které
v nas znacka vyvolava. Tyto hodnoty se mohou liSit v zavislosti na cilové skupiné a zemépisné

oblasti, ale obecné jsou velmi dlleZité pro pozitivni vnimani a Uspéch znacky. (Karnes 2020)
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vevs

Jedna z nejdulezitéjsich emocionalnich hodnot znacky je dlivéra. Pokud zakaznik znacce dlvéruje,
bude ochoten s ni uzavirat obchody a vracet se k ni opakované. Divéra muze byt vyvolana kvalitou
produktll a sluzeb, dobrym zakaznickym servisem nebo transparentnosti spolecnosti. Dalsi
emocionalni hodnotou znacky je loajalita. Pokud znacka ziska silnou zakaznickou loajalitu, tak bude
pravdépodobné klient nakupovat pouze od této znacky a doporucovat ji svym pratelim a rodiné.
Loajalita m(ze byt vyvoldna dlouhodobou zkuSenosti s prvotfidni komunikaci a dodanim
prémiovych produktl a sluzeb, zazitkem z nakupovani nebo emocionalnim propojenim se znackou.
Hodnotou znacky mize byt také prestiz. Zakaznici mohou byt ochotni zaplatit vys$si cenu za produkt,
pokud je spojovan s urcitou prestizni znackou. Prestiz m(ze byt vyvolana kvalitou produktd a sluzeb,
nedostatkem nebo exkluzivitou produktu, marketingovou kampani nebo spolecenskym
postavenim. Spokojenost zdkaznika je dalsi emocionalni hodnotou znacky. Pokud jsou zakaznici
spokojeni s produkty a sluzbami, bude pravdépodobné nakupovat opakované a doporucovat
znacku dalsim lidem. Spokojenost je vyvolana zejména kvalitou produktl a sluzeb, zdkaznickym
servisem nebo pozitivnim zazitkem z nakupovani. Kreativita a inovace jsou také emociondlnimi
hodnotami znacky. Zakaznici mohou byt pfitahovani kreativnim pfistupen a snahou neustale
inovovat své produkty a vyvijet se oproti konkurenci, kterd mize byt ve stavu stagnace. Zakaznici
maiji vzdy radi, kdyz vidi progres a zdokonalovani sluzeb a produkt(, protoze pak citi, Ze investice

do dalsi spoluprace dava smysl pro obé strany. (Karnes 2020)

Odolnost proti zneuziti

Mezi zasadni kritéria patfi ochrana znacky proti zneufZiti. Jak z vizualniho, tak i z obchodniho
pohledu. Vizudlné je velice dlleZité znacku opatfit tak, aby nebylo mozZné vytvaret napfiklad v logu
nevhodné obrazce anebo rlizné zasahnout do vizudlu znacky, tak aby plsobila nevhodné. Jednim
z Ukol(l tvlrcl vizudlni identity je udélat kvalitni prlizkum a konzultovat jednotlivé kroky tvorby
s nezavislymi pozorovateli, aby mohli projekt ptripadné nasmérovat lepsim smérem. Na odolnost
proti zneuZiti se vaze nespocet krokd, jako je napfiklad pravidelné monitorovani znacky, vytvoreni
ochrannych zndmek na ufadu prlmyslového vlastnictvi nebo proaktivni feseni pripadd zneuZiti

znacky. (Rezac 2016)

V zasadé je dllezité, aby byla znacka navrzena a formovana tak, aby bylo v nejlepsim pfipadné
znemoZnéno jeji zneuziti. Pokud se spolecnost objevi v situaci, Ze by mél nékdo jeji znacku zneuZzit,
tak je zédsadni, aby méla spolecnost dostatecné silné nastroje na pravni obranu, protoze by se

jednalo o poskozeni znacky, potazmo obchodu, obratu a ziskd. Proto je vhodné sledovat vyvoj
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konkurencniho prostredi, posouvat povédomi o své znacce a zajistit licenéni smlouvy, které osSetfi

pfipadné zneufiti. (Reza¢ 2016)

1.8.3 Esteticka

Esteticka kritéria jsou pomérné zasadnim nicméné a cCasto diskutovanym tématem, protoze jejich
hodnoceni je velice subjektivni. Kazdy pozorovatel tedy mulze z estetického hlediska vnimat,
hodnotit a posuzovat z jiného Uhlu pohledu. V ramci tohoto kritéria je velice dulezité vyslechnout
zpétnou vazbu odbornikd, ktefi jsou detailné seznameni s filozofii a vizi spolecnosti, tak aby mohli
navrhovat feseni co by z estetického hlediska mohlo pro spolecnost fungovat nejlépe. Jednou
z nejcastéjsSich forem hodnoceni vizudlniho a estetického stylu znacky byvad pouhé posuzovani
v roviné libi nebo nelibi. Je duleZité vytvofit strukturu pro hodnoceni navrh( brandu, tak aby

odpovéd ziskala Sirsi rozmér. (Tippman 2012)

Kvalita vytvarné stylizace

Kvalita vytvarné stylizace mlzZe byt posuzovana z nékolika rlznych UhlGd pohledu, vcetné
technického provedeni, originality, vyrazu, pfesnosti a estetiky. Jako estetické kritérium se kvalita
vytvarné stylizace tyka toho, jak dobre dany vytvarny styl odpovida predstavé a ucelu daného dila

nebo designu vizudlni identity znacky. (Artfinder 2022)

Esteticka kritéria hodnoti, jakym zplsobem vytvarna stylizace mlze byt vnimana jako prijemna
a plUsobiva pro oko, jakym zplsobem zaujimad a oslovuje divdka a jak presné dokaze vyjadrit
a komunikovat danou myslenku, naladu nebo zamér. Kvalita vytvarné stylizace se také muze
projevovat v souladu s historickymi nebo kulturnimi tradicemi, vyuzivani konkrétnich barev, tvard,
forem, fontQ a dalSich prvk( pro dosazeni konkrétniho vytvarného efektu. V zasadé je dulezité cilit
na vytvarnou jednoduchost a Cistotu realizovaného vizualniho stylu. Zamérem je vyladit logotyp
a piktogram tak, aby davaly dohromady ucelené logo, které reprezentuje dany brand svou

jednoduchosti a kvalitou zpracovani. (Artfinder 2022)

Jako estetické kritérium se kvalita vytvarné stylizace vztahuje k celkovému dojmu a vyrazu dila, jeho
schopnosti komunikovat a vzbudit emoce a reakce u divaka. Zarovenn mlze byt esteticka kvalita
vytvarné stylizace ovlivnéna madnimi trendy, kulturnimi a spolecenskymi vlivy, historickymi
tradicemi a mnoha dalsimi faktory. Je ale dllezZité podotknout, Ze vizudlni identity inspirované
trendy casto byvaji spiSe kratkodobymi znackami. Celkové lze Fici, Ze esteticka kritéria kvality
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vytvarné stylizace se tykaji toho, jak dobre dany design komunikuje s divakem a jak silné ovliviiuje
jeho esteticky proZitek. Proto je zasadni odpovidat na otdzky, zda reprezentuje znacka
jednoduchym a cistym vytvarnym dojmem anebo zda je tento styl prekombinovany? Bylo
poskytnuto dostatecné mnozstvi odbornych zhodnoceni? Je tato zpétnd vazba relevantni
a umoznuje posunout brand na dalsi droven? Pochopi pozorovatel myslenku vytvarné stylizace

a zachova v ném pozitivni dojem? (Artfinder 2022)

Mira vytvarné stylizace

Mira vytvarné stylizace a abstrakce se mUze lisit v zavislosti na konkrétnim dile, tvirci a jeho
zaméru. VSeobecné lze vsak fici, Ze vytvarna stylizace se tyka toho, jak konkrétni vytvarny styl
dokaze odrazet, zjednodusit a zvyraznit urcité prvky redlného svéta, zatimco abstrakce se
koncentruje na odstranéni nebo redukci téchto prvkl a soustiedi se na geometrické tvary, barvy,
linie a textury.Vytvarna stylizace mlze byt vysoko stylizovand, coz znamen3, Ze prvky jsou znacné
idealizované a upravené, aby vytvorily uréitou atmosféru nebo esteticky efekt. Napriklad vytvarny
styl Art Deco z pocatku 20. stoleti je charakteristicky pro své vysoko stylizované geometrické tvary
a ostré hrany, které se pouzivaji k vytvareni elegantnich a luxusnich interiérd a produkt(. Na druhé
strané mZe byt vytvarna stylizace velmi jednoduchd, coz znamena, Ze prvky jsou redukovény na
minimum, aby byl dosaZzen vétsi efekt Cistoty, minimalismu nebo zaméru. Naptiklad minimalisticky
design je charakteristicky pro svou jednoduchost, Cistotu a snahu o maximalni efekt pomoci

minimalniho poctu prvka. (Artfinder 2022)

Abstrakce mUzZe byt zaloZzena na rliznych stupnich stylizace a jednoduchosti. Napfiklad grafické
navrhy abstraktniho uméni se mohou soustredit na jednoduché geometrické tvary a kombinaci
barev, zatimco jiné mohou byt mnohem komplexnéjsi a abstraktnéjsi, s vice texturami a vrstvami.
Nicméné, v abstraktnim uméni jsou prvky redlného svéta redukovany nebo odstranény, aby byla
zvyraznéna abstraktni forma. Celkové lze hodnotit, Ze mira vytvarné stylizace a abstrakce se muze
liSit v zavislosti na konkrétnim dile a jeho zaméru, ale obecné se tyka toho, jak umélec dokaze
ovladat, zjednodusSovat a redukovat prvky a formy, aby vytvoril poZzadovany vytvarny efekt.

(Artfinder 2022)
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Barevna feSeni

Barevné feseni znacky je dllezity prvek v oblasti brandingu a marketingu, ktery slouZi k identifikaci
znacky a vytvareni jejiho jedinecného vizudlniho dojmu. Barevna paleta zahrnuje vybér konkrétnich
barev, které jsou pouzity v logu, vizudlnich prvcich a dalSich materidlech, které jsou spojeny se
znackou a umoznuji tak prezentovat znacku jako origindlni a jedinecny celek. Barvy maiji silny vliv
na nase vnimani a emoce. Kazda barva ma svou specifickou symboliku a spojuje se s urcitymi
emocemi a hodnotami. Napfiklad modra barva symbolizuje stabilitu, dlvéru a profesionalitu,

zatimco Cervena barva ztélesnuje vasen, energii a silu. (Timmots 2021)

Barevné feSeni znacky musi byt peclivé zvaZzovano, aby bylo v souladu se znackovymi hodnotami
a cilovou skupinou. Barevna paleta by méla byt jedinecna a snadno rozpoznatelnd, aby se znacka
vymykala od konkurence a zanechala v zdkaznikovi silny vizudlni dojem. DuleZitou soucasti
barevného feSeni jsou inverzni variace loga, které jsou pouzivany v pfipadech, kdy je logo umisténo
na tmavsim pozadi, aby bylo zajisténo jasné a Citelné zobrazeni bez ohledu na pozadi, na kterém se
nachazi. Celkové feSeni barev znacky je jednim z nejvyznamnéjsich prvk( v oblasti brandingu, ktery
umoznuje znacce vytvorit jedinecny a soudrzny vizudlni dojem a rozpoznatelnost v ocich zakaznikd.

(Timmots 2021)

Tvarové (kompozitni) varianty

Tvarové varianty loga jsou rizné verze loga, které se lisi vzhledem a formou. Tyto varianty mohou
byt vytvoreny pro rtizné ucely, jako jsou napfiklad poufZiti na rliznych druzich média nebo v rGznych
situacich. Naptiklad, znacka mize mit plnou verzi loga s kompletnim nazvem spolecnosti a ikonou,
ale také variantu pouze s ikonou nebo zkracenou verzi ndzvu. Tvarové varianty loga mohou byt také
vytvoreny v rliznych proporcich a velikostech, aby bylo zajisténo spravné zobrazeni a Citelnost loga
na rlznych druzich materiala. Celkové jsou tvarové varianty loga dulezité pro vytvoreni flexibilniho

a pfizplsobivého vizualniho stylu znacky, ktery bude efektivni na rliznych platformach a bude lakat

pozornost zakaznikd. (Evamy 2021)
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Kvalita pouzitého pisma (typografie)

Kvalita pouzitého pisma nebo také typografie je duleZitym faktorem pro vzhled znacky. Pismo
nahrazuje mluvené slovo a pfinasi informaci o vyslovnosti znacky a o oboru, ktery znacka
reprezentuje. Kvalita typografickych atribut(i znacky mdze byt sniZena pouzitim nevhodného pisma,
které je prilis zdevalvované nebo naduzivané, nebo pisma, které se distribuuji zdarma a maji nizkou
kvalitu. Dulezité je také vzit v Uvahu historicky a kulturni kontext a rok vzniku pisma. Pfi vybéru
pisma bychom se méli ptat, zda pismo odpovida oboru znacky, zda je kvalitni a zda nenese skryté
odkazy doby, ve které vzniklo. Pro detailni popis prace s typografii je v diplomové praci jeden bod,

kde bude vse detailné vysvétleno. (Blazek 2022)

Atraktivita

Atraktivita je dalSim z kliCovych vizudlnich kritérii, které ma za ukol upoutat pozornost divaka,
pozorovatele nebo potencialniho zakaznika. Atraktivita je ¢asto spojovana s trendy, které nachazeji
vyuziti primarné u kratkodobéjsich znacek, protoZe trendy vznikaji a zase zanikaji. Pokud je cilem
vytvorit dlouhodobé Uspésny brand je dulezité, aby se neustéle vyvijel. To je jediny zplsob, jak mlze
znacka zGstat aktualni a atraktivni. Znacka se musi chovat tak, aby nardstala na hodnoté s pasobila
atraktivné jak pro nové zakazniky, tak ale i stavajici a dlouhodobé zakazniky, ktefi se diky tomu ke

znacce vraci. (Godin 2020)

1.8.4 Technologicka

Technologicka kritéria jsou dualeZitou tresnickou na dortu. Je to bod kritérii, ktery se zda byt
nedulezitym, nicméné opak je pravdou. Nejhorsi nocni mlirou navrhare je to, kdyz vytvofi vizudl,
ktery funguje jen v ramci urcéitého druhu média a nema schopnost byt vyuzit tfeba ve zmensené
formé napftiklad na vizitkach. Proto je dllezZité premyslet dopredu, zda Ize aplikovat vizudlni identitu
ve vice formatech, pomérech stran, na riznych materidlech anebo dokonce jak bude pUsobit
gravirovani nebo barevna paleta na svétle. Technologicka kritéria obsahuji spoustu proménnych,

které je zapotiebi promyslet pred ukoncenim vizualniho stylu znacky. (Tippman 2012)
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Aplikovatelnost

Aplikovatelnost je jednim z technologickych kritérii znacky, které ovliviiuje schopnost znacky byt
pouZita na rdznych typech médii a v rGznych formatech. Je duleZité, aby znacka byla vytvorena
takovym zplisobem, aby ji bylo moZzné aplikovat na rGzné druhy materialQ, jako jsou napfiklad
placky, tricka, billboardy, letaky a dalsi. Dalezitym faktorem je také to, aby znacka byla dobfe Citelna
a rozpoznatelnd i v malych velikostech, jako napfiklad na reklamnich banerech na internetu.
Aplikovatelnost znacky je tedy klicovym faktorem, ktery ovliviiuje efektivitu a Uc¢innost znacky

v rliznych prostredich a médiich. (Bache 2020)

Minimalni velikost

Minimalni velikost je kritérium hodnoceni znacky, které urcuje nejmensi rozmér, ve kterém je
znacka stéle Citelna a rozpoznatelna. Toto kritérium je obzvlasté dllezZité v pripadech, kdy je znacka
pouzita v malém méfitku, napfiklad na vizitkach, reklamnich pfedmétech nebo v digitalnim
prostredi, jako jsou mobilni aplikace nebo socidlni média. Pokud logo vyuZiva Spatny pomér stran
anebo je pfilis malé, tak se muze stat necitelnym nebo nejasna, coZ snizuje jeji efektivitu a Ucinnost.
SnizZuje tedy kvalitu prezentace brandu napfti¢ zobrazovacimi médii. Proto je dllezité zajistit, aby
byla znacka navrzena ve spravném pomeéru, v dostatecné velikosti a umoZnila zachovani svého

vyznamu a identity. (Lupton 2010)

Kvalita provedeni detailQ

Kvalita provedeni detaill se tyka preciznosti a peclivosti, s jakou jsou provedeny a zasazeny vSechny
prvky v logu nebo znacce. Konkrétné mizeme uvést napfriklad linie, tvary, pismena a dalsi prvky
dokonale vyvedeny a zarovnany. Kvalitni provedeni detaild navozuje dojem profesionality
a peclivého pfristupu, coZz napomaha znacce k ziskani d(véry, respektu a diky tomu
motivuje zakazniky k interakci. Naopak nedostatecné provedeni detaill mlzZe vést ke ztraté diveéry,
nebot mize plsobit amatérsky a nedbalym dojmem. Dalsim zasadnim faktorem je, v jaké velikosti
je logo vyobrazeno, protoZe kdyZz se jedna o vési formaty, tak je pomérné snadné odhalit

nepresnosti a pripadné chyby. (Milloway 2019)
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Pouzivané technologie

Pouzivané technologie umoznuji reprodukovat znacku a vyuzivat k tomu Sirokou skalu proces(.
U dlouhodobych znacek nelze predem urcit, které technologie budou pro reprodukci znacky
pouZzity, proto musi byt znacka navrzena tak, aby byla co nejvice univerzalni a reprodukovatelna
riznymi zpuUsoby. BéZné pouZivané technologie zahrnuji elektronické zobrazeni na monitoru,
projekci, tisk, gravirovani, piskovani, leptani, vyrezavani z fdlie, sitotisk, vysivku na textil a dalsi.
Kazda z téchto technologii ma své vlastni limity a fyzicka omezeni, a proto musi byt znacka navrzena

tak, aby bylo mozné vyuzit k prezentaci co nejvétsi mnozstvi technologickych procest. (Bache 2020)

Materialy

Technologické kritérium pouzitych materidld je dalsSim faktorem, ktery se pouZivd k hodnoceni
znacky. Tento faktor se tyka materidlQ, které jsou pouzity pro vyrobu produktl nebo pro prezentaci
znacky. Kvalitni a vhodné materidly mohou znacdce poskytnout vysokou uroven trvanlivosti,
odolnosti vici opotrebeni a lepsi esteticky dojem. Pouzité materialy také ovliviiuji celkovy dojem
znacky a mohou zakaznikiim poskytnout pocit luxusu, kvality nebo dokonalosti. Napfiklad znacky
v oblasti mdédy mohou byt hodnoceny na zakladé pouziti kvalitnich tkanin, vysoce kvalitnich kazi

nebo jinych material(, které dodavaji produktlim na atraktivité a trvanlivosti. (Brandsense, 2005)

Ptfi hodnoceni znacky je také dulezité zvazit ekologické aspekty pouzitych materidld, jako jsou
recyklovatelnost, biologickd rozlozZitelnost, udrzitelnost a Setrnost k Zivotnimu prostredi. Tyto
faktory se stavaji stale dllezitéjSimi v dnesni dobé, kdy se zvysuje povédomi o dopadu vyroby na
Zivotni prostredi. V celkovém kontextu muze technologické kritérium pouZitych materiald ovlivnit
zakaznikovu volbu znacky a maze hrat roli pfi rozhodovani, zda si zdkaznik bude urcitou znacku

prednostné vybirat a zda se k ni bude vracet. (Brandsense, 2005)

Barevné systémy

Barevné systémy umoznuji znacce prezentovat svUj vizual v riznych barevnych prostorech. Existu;ji
modely, jako napfiklad RGB, CMYK, Pantone atd., a kazdy z nich ma své specifické vlastnosti.

Napriklad RGB je primarni barevny model pouZivany v elektronickych zafizenich, jako jsou monitory
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a televize, zatimco CMYK se pouZivad prevainé pro tisk. Pantone je systém, ktery pouziva

standardizované barvy, aby byly vérné reprodukovany v riiznych procesech tisku. (Timmons 2021)

Pokud znacka pouZiva urcité barvy, musi byt navrzena tak, aby ji bylo mozné prevadét v rlznych
barevnych systémech. Pokud napfiklad pouzivd specifickou Pantone barvu, musi byt zajisténo, ze
tuto barvu bude mozné vyuzit v rlznych tiskovych technologiich. To mlzZe zahrnovat vytvoreni
souboru s Pantone barvami pro pouZiti v tisku nebo zvoleni alternativnich barev, které jsou
reprodukovatelné v rtznych barevnych modelech. Znacky by mély byt navrieny tak, aby byly

flexibilni a prizpUsobitelné pro odlisSné barevné modely. (Timmons 2021)

Svételné podminky

Svételné podminky jsou faktorem, ktery umoznuje hodnotit vliv na viditelnost a Citelnost znacky
v rliznych prostredich. Znacka musi byt navrzena tak, aby byla citelnad a rozpoznatelna v rlznych
svételnych podminkach, jako jsou denni svétlo, umélé osvétleni, no¢ni podminky a dalsi. (Tippman

2012)

Napriklad, pokud je znacka navrzena s pfilis jemnymi detaily, mizZe byt tézko viditelna v nizkych
svételnych podminkach. Na druhé strané, pfilis jasna a vyrazna znacka m(zZe byt rusiva v tmavych
prostfedich. Barevné kontrasty a vybér barev také mohou hrat dllezitou roli v tom, jak dobre je
znacka viditelna v rdznych svételnych podminkach. Je dileZité, aby znacka byla testovana
a optimalizovadna pro rizné svételné podminky, aby byla vidy viditelna a Citelna pro své cilové

publikum, bez ohledu na prostiedi, ve kterém se nachazi. (Tippman 2012)
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2 Typografie a barevna paleta znacky

Kapitola typografie a barevna paleta znacky se zmafuje na vymezeni teoretickych pojmU a znalosti,
které budou nasledné vyuzity v praktické ¢asti pfi ndvrhu vizualni identity znacky. V rdmci kapitoly
budou vysvétleny a popsany druhy fontd, jejich hierarchie a funkce, které umoznuji pismo posouvat
na vizualné zajimavé;jsi Uroven. Barevné palety vysvétluji teorii barev a popisuji jednotliva barevna

schémata, které Ize v ramci navrhu vizudlni identity vyuZivat.

2.1 Typografie

Typografie je obor designu, ktery se zabyva tvorbou a pouzitim pisem, textl a grafickych elementl
s cilem vytvofit plasobivou vizualni komunikaci. Jednoduse receno, typografie je uméni usporadani
textu tak, aby byl prehledny, snadno Citelny a esteticky pfijemny. Jsou zahrnuty rGzné aspekty
designu, jako je vybér pisma, velikost, vzdalenost mezi pismeny a fadky, rozmisténi textu na strance,
pouziti barev a grafickych prvk(. Tim, jak se vSechny tyto prvky propojuji, mizZe typografie pomoci

vybudovat jedinec¢nou vizualni komunikaci. (Blazek 2022)

Z hlediska historie se typografie vyvinula od ru¢né psanych textu a tisku s pohyblivymi literami, pres
mechanické a elektronické tiskarny az k aktualné modernim digitalnim technologiim. | pfesto, Ze se
metody vyroby a distribuce textu neustdle vyviji, zakladni principy typografie z(istavaji stale stejné.
Vybér spravného pisma je klicovym aspektem typografie. Kazdé pismo ma svij unikatni charakter,
ktery ovliviiuje jeho poufZiti v riznych situacich. Pisma mohou byt sans-serif (bezpatkova) nebo serif
(s patkou) a existuje mnoho variant, které se lisi tvarem, proporcemi a dekorativnimi prvky, které

utvareji konkrétni pocit pro pozorovatele. (Blazek 2022)

Velikost pisma, vzdalenost mezi pismeny, a nadefinovani radkovani patfi mezi dalsi klicové prvky
typografie, které maji velky vliv na ¢itelnost a estetiku textu. Spatné zvolena velikost pisma nebo
prilis velkad vzdalenost mezi pismeny muze vést k necitelnosti textu. Na druhé strané, pfilis mala
vzdalenost mezi odstavci nebo radkovani muize vést ke sniZeni prehlednosti. Typografie také
zahrnuje pouZiti barev a grafickych prvk( pro vizualni podporu. Spravné pouziti barev a grafickych
prvkd muaze zdaraznit dilezité informace a zvysit jeho efektivitu sdéleni. Celkové Ize konstatovat,
Ze typografie je klicovym prvkem vizualni komunikace v rliznych kontextech, véetné tisténych
material, webdesignu, reklamy a publikovani knih. MlzZe pomoci vytvofit silnou vizualni identitu,

podpofit pocit profesionality, ddvéryhodnosti a usnadnit porozumeénim obsahu. (Kinross 2020)
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2.1.1 Druhy fontd

Druhy fontl napomahaji k tvorbé vizualu pro konkrétni prostiedi, vizudlni styl textu, loga, znacky
sdéleni, marketingovych kampani nebo obsahu tiskovych médii. Umoznuji definovat naladu, emoci,
Citelnost a rozlisit charakteristické vlastnosti, mezi které patti napriklad dynamika nebo stabilita
textu, sila nebo jemnost, komunikativnost nebo uzavienost, konzervativnost nebo netradicni
ztvarnéni vizualu. Tyto faktory umoznuji svym stylem cilit na konkrétni skupinu publika nebo vyvolat

v pozorovateli urcitou emoci a tim tak budovat silnou znacku. (Grigerova 2018)

Obrdzek 15 - Vyobrazeni druht fontu
Zdroj: Grigerova 2018
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4. Patkovy
Serifovy font, také nazyvany patkovy, je jeden z nejstarsich typl pisma, ktery se aktualné
nejvice vyuziva v tisténych materialech. Serify jsou malé zdobné patky znamé také pod
obornym nazvem strukturalni detail, ktery se nachazi v dolni nebo horni ¢asti pismene. Tyto
zdobné prvky vznikly zcela prirozenou cestou jako zakonceni tahu pismene a jsou vyuzivany
primarné k tomu, aby byla snizena Unava oci pfi ¢teni dlouhych textl, protoZe serifové fonty

umoznuji o¢im snadnéji sledovat a vést radky. (Grigerova 2018)

Existuje mnoho rGznych stylt serifovych fontd, které se lisi velikosti, tvarovanim a umisténim
serifi. Napriklad Times New Roman je klasickym prikladem serifového fontu s vysokymi,
uzkymi patkami, zatimco Georgia je font znamy nizsimi a SirSimi serifami. DalSimi priklady jsou
Bodoni, Garamond, Baskerville, Cambria, Didot a Century. Tyto fonty maji své vlastni
charakteristiky, jako jsou napfiklad tenké, Sikmé tahy, vysoka a uzka pismena, nebo klasicky
vzhled vychazejici z obdobi 18. a 19. stoleti. Serifové fonty se obvykle pouzivaji pro tiskoviny,
jako jsou noviny, Casopisy, knihy, broZury a dalsi dokumenty. Tento styl pisma ma vétsi ¢teci
komfort a doddva textu profesionalni vzhled. Serifové fonty jsou vSak méné citelné na
displejich, takZe se casto pouZivaji pro tistény material, zatimco bezpatkové fonty jsou

vhodnéjsi pro webové stranky a digitalni média. (Lupton 2010)

5. Bezpatkovy
Bezpatkové neboli Sans Serif jsou modernim typem pisma, ktery nema zdobné prvky na
koncich pismen. Na rozdil od serifovych fontd jsou sans serif fonty Cisté a jednoduché, coz
umoznuje snadnou citelnost na displejich a v digitalnich médiich. Sans serif pismo se obvykle

pouziva pro napisy, titulky, loga, webové stranky a dalsi digitalni média. (Grigerova 2018)

Mezi nejznaméjsi sans serif fonty patti Arial, Helvetica, Calibri, Verdana a Century Gothic. Arial
je velmi podobny Helvetica, ale ma Sirsi znaky a vyraznéjsi rozdily mezi pismeny. Helvetica je
povaZzovana za jeden z nejvyznamnéjsich sans serif fontl v historii a byla pouzita v mnoha
znackovych logach a reklamach. Calibri je font, ktery byl vytvoren pro systém Windows Vista
a je primarné pouzivan v programu Microsoft Office. Verdana je font navrZeny specialné pro
snadnou Citelnost na obrazovkach a je velmi oblibeny v digitalnich médiich. Century Gothic je
dalsi populdrni sans serif font, ktery ma kulaté a Cisté tvary, a proto je ¢asto vyuzivan v titulcich

a hlavnich nazvech. (Blazek 2022)
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Bezpatkové fonty jsou velmi oblibené pro sv(ij moderni a minimalisticky vzhled, ktery se hodi
pro mnoho rGznych aplikaci. Bez zdobnych prvkd, jako jsou serifové fonty, jsou sans serif fonty

Casto povaZovany za vice univerzalni a pfistupné pro Sirokou Skalu publikovani. (Blazek 2022)

Proporcionalni

Proporcionalni fonty jsou charakteristickym druhem pisma, kde rlizna pismena abecedy maji
razné sirky. Tento typ pisma nachazi obvykle vyuziti pro tiSténé materidly a digitalni média,
jako jsou webové stranky, e-maily, prezentace a dalsi. Proporciondlni fonty jsou kontrastem
k fontlim neproporcidlnim, také zndmym jako pevné pismo, které je charakteristické stejnou

Sitkou vsech pismen abecedy. (Grigerova 2018)

Proporcionalni fonty se hodi pro texty s rliznou délkou, protoZze umoznuiji, aby fadky vypadaly
pfirozené a byly snadno Citelné. Pro napisy a titulky se vsak obvykle pouZivaji pevné fonty,

které maiji stejnou Sitku a vypadaiji vice symetricky. (Lupton 2010)

V posledni dobé se ¢asto pouzivaji variabilni fonty, které umoznuji rdzné kombinace tloustky
a Sirky, aby se text prizpUsobil velikosti a umisténi na strance nebo obrazovce. Tento typ fontl

umoznuje vétsi flexibilitu v ndvrhu tisténych material( a digitalnich médii. (Blazek 2022)

Neproporcionalni

Neproporcionalni fonty jsou druhem pisma, které ma u kazdého znaku pevné nadefinovanou
Sitku, bez ohledu na to, jak je velké nebo tvarované. Tyto fonty jsou také zndmé jako pevné
fonty nebo monospace fonty. Vzhledem k tomu, Ze kazdé pismeno ma stejnou sitku, jsou tyto

fonty idealni pro kédovani a psani technickych dokumentt nebo programu. (Lupton 2010)

Nejznaméjsimi neproporciondlnimi fonty jsou naptiklad Courier, Consolas, Monaco
a Inconsolata. Courier je historicky font, ktery byl vyuzivan pro psani kdd( a dokumentu
v minulosti, ale stale se pouziva v nékterych aplikacich a operacnich systémech. Consolas je
novéjsi font, ktery byl vytvoren pro programovani a pouzivd se v Microsoft Visual Studio
a dalSich aplikacich. Monaco je font, ktery byl vytvofen pro operacni systém Mac OS X a je
oblibeny mezi vyvojari. Tyto fonty umoznuji, aby kod nebo tabulka mély cisty vzhled a byly
snadno citelné. Vzhledem k tomu, Ze kazdé pismeno ma stejnou Sitku, je text dobfe zarovnan

a vypada velmi strukturované. (Blazek 2022)



8. Atikové
Atikové fonty jsou elegantni a zdobné fonty, které maji vysokou uUroven detailu a zdobeni. Tyto
fonty jsou inspirovany klasickymi rukopisy a pismem, které se pouZivalo v historickych
rukopisech a dokumentech. Mezi primarni charakteristické prvky fontu pat#i tenké a jemné
linie, zdobné vystupy azakonceni pismen. Tyto prvky pfidavaji dojem elegance
a sofistikovanosti do textu. Do rodiny nejzndméjsich atikovych font( je zahrnut naptiklad

Garamond, Baskerville a Bodoni. (Grigerova 2018)

Garamond byl vytvoren v 16. stoleti a je jednim z nejstarSich atikovych font(. Ma tenké,
elegantni linie a zakonceni pismen jsou zdobena. Tento font se ¢asto pouziva v knihach
a dokumentech, které maiji luxusni vzhled. Baskerville je dalSim atikovym fontem, ktery byl
vytvoren v 18. stoleti. Ma jemné linie a zdobené vystupy a zakonceni pismen. Tento font je
oblibeny pro svou Citelnost a eleganci, a pouZiva se pro tisk knih, novin a ¢asopist. Bodoni je
atikovy font, ktery byl vytvoren v 18. stoleti. Ma ostré a tenké linie a vyrazné serify. Tento font
se Casto pouziva pro tisténé materialy s modernim designem, jako jsou magaziny a plakaty.

(Lupton 2010)

Atikové fonty se pouzivaji vétSinou pro luxusni a formalni dokumenty, jako jsou pozvanky,
diplomové prace a obchodni materidly. Tyto fonty maji tendenci plsobit luxusnéji nez jiné

druhy font(, coZ dodava dojem elegance a vysoké Urovné detailu. (Blazek 2022)

9. Kurzivni
Kurzivni fonty jsou druhem font(, které maji naklonény tvar pismen, coz dodava dojem stylu
a elegance. Jsou pouzivany vétSinou pro zdtraznéni urcitého slova nebo véty, a jsou oblibené
v reklamnim priimyslu a designu. Ke dnesnim zvyklostem vyuzivani kurzivniho stylu fontu patfi
napfiklad citovani konkrétniho autora. Kurzivni fonty se daji rozdélit do dvou zakladnich
kategorii: jednoduché a zdobené. Jednoduché kurzivni fonty maji jednoduchy tvar a pouhé
naklonéni vici standardnimu tvaru fontu. Zatimco zdobené kurzivni fonty maji vice zdobeni

a detaild. (Lupton 2010)

Mezi nejznaméjsi jednoduché kurzivni fonty patfi Helvetica Italic, Arial Italic a Times New
Roman Italic. Tyto fonty jsou velmi Citelné a jsou oblibené pro svou jednoduchost a eleganci.
Zdobené kurzivni fonty maji vétsi mnoZzstvi detaild, jako jsou kfivky, vinky a pfipadné umélecké
motivy. Tyto fonty jsou oblibené v luxusnim prlimyslu a pro zdlraznéni vyznamnych informaci.
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Mezi nejznaméjsi zdobené kurzivni fonty patti Edwardian Script, Zapfino a Snell Roundhand.
Tyto fonty maji sloZitéjsi tvar a zdobeni, a jsou Casto pouzivany pro svatebni pozvanky, plakaty

a dalsi luxusni materialy, jako naptiklad znacky hudebnich nastrojud. (Lupton 2010)

Volné kreslené

Volné kreslené fonty jsou charakteristické svym organickym a pfirozenym vzhledem, ktery se
Casto podoba rukopisu nebo kresbé. Tyto fonty jsou oblibené pro svou spontannost, originalitu
a osobnost. Vyznacuji se rGznymi prvky, jako jsou rlzné tloustky car, nepravidelnosti
a nepravidelné tvary pismen. Tyto prvky jsou vysledkem ruéniho kresleni fontl a dodavaji jim

jejich charakteristicky vzhled. (Grigerova 2018)

Mezi nejzndméjsi volné kreslené fonty patfi Brush Script, Comic Sans, a Lobster. Brush Script
je oblibeny pro svij kfivkovity a fluidni vzhled, Comic Sans pro sv{j hravy a neformalni styl
a Lobster pro svij vyrazny a stylizovany tvar.Volné kreslené fonty jsou vhodné pro rzné ucely,
jako jsou loga, plakaty, titulni strany knih, webové stranky a dalsi tisténé a digitalni materialy.
Jsou Casto pouzivany v reklamé, marketingu, a vyrobé médii. Jsou velmi variabilni a nabizeji
mnoho mozZnosti pro kreativni design. Maji velkou miru individuality a umoznuji designerlim
vyjadrit svij jedinecny styl a podporovat kreativitu. Volné kreslené fonty jsou idedlni pro ty,

kteri hledaji originalitu a osobnost v designu. (Grigerova 2018)

Skript

Skriptové fonty, také zndmé jako kaligrafické nebo ru¢né psané fonty, jsou charakterizovany
svymi kfivkami a zdobnosti, kterd vychazi z kaligrafického psani. Tyto fonty jsou vytvoreny
s cilem napodobit krasu a eleganci psani rukou. Vyznacuji se plynulymi, elegantnimi
a zdobnymi tvary pismen. Mohou mit rGizné tloustky ¢ar, coZ jim dodava charakter a vzhled
ruéné psaného textu. Tento druh fontl mulze byt narocny na cCteni, protoZze maji mnoho
zdobnych prvkd. Mezi nejzndméjsi skriptové fonty patfi Edwardian Script, Mistral, a Bickham
Script. Edwardian Script se vyznacuje kfivkami a zdobnymi prvky, Mistral ma jemnou a kiehkou
estetiku, zatimco Bickham Script nabizi jemné, elegantni pismena s dekorativnimi prvky.

(Lupton 2010)

Casto se pouZivaji v designu pozvének, svatebnich oznameni, dal3ich formalnich a elegantnich

materiald. Také mohou byt Casto vidény v mddnim primyslu, jako soucast brandingovych



materiald pro luxusni znacky. Skriptové fonty nabizeji mnoho mozZnosti pro kreativni design
a mohou byt pouZity v mnoha rdznych kontextech. Tyto fonty jsou idedlni pro ty, ktefi hledaji

elegantni a sofistikovany vzhled v designu. (Grigerova 2018)

2.1.2 Hierarchie fonta

Hierarchie fontll se zaméfuje na pouziti rlznych pisem v odlisSnych drovnich typografické
architektury nebo designu pro zvyraznéni duleZitosti nebo vyznamu konkrétnich prvkd textu.
V hierarchii fontd jsou pouZity rlizné velikosti, barvy a typy pisma pro rlzné Urovné a sdéleni
informaci. Napfriklad v titulcich se ¢asto pouZivaji vétsi a napadna pisma, zatimco v textu téla se
pouzivaji mensi a méné vyrazna pisma. Toto rozdilné pouZiti pisma zajistuje vizudlni rozdil mezi
rznymi Urovnémi informaci a umoznuje ¢tenarim snadnéji pochopit a prochazet obsah. (Blazek,

Kocicka 2007, Amadine 2023)

Pro vytvoreni struktury a zfejmé hierarchie fontll mohou byt pouzity rlizné typy pisma a rQizné
urovné psanych informaci. Napftiklad se mohou pouZivat sans-serif pisma pro titulky a serif pisma
pro obsahovy text. Timto zplsobem je moZné vytvaret vizudlni kontrast mezi rliznymi ¢astmi textu,
zlepsit Citelnost a urcit tak posloupnost cteni textu. Vybér pisma pro hierarchii fontd je klicovym
faktorem pro Uspésny design. Pisma musi byt vybrana tak, aby byla vhodna pro dany typ textu a aby
dobfe fungovala v kombinaci s ostatnimi pismy v hierarchii. Dllezité faktory pro vybér pisma jsou

velikost, vaha, styl, barevné schéma a grafické prvky. (Blazek, Kocicka 2007, Amadine 2023)

Pfi tvorbé srozumitelné hierarchie fontd je dlleZité vénovat pozornost fadkovani a vzdalenosti mezi
pismeny, coz ovliviiuje celkovou Citelnost textu. Spravné poufZiti hierarchie fontd mlze vyrazné
zlepsit cCitelnost a esteticky vzhled designu. V praxi se hierarchie fontll casto pouziva pti tvorbé
raznych typU designu, jako jsou webové stranky, plakaty, broZury a ¢asopisy. Pfi spravném pouziti

muze design komunikovat informace Ucinnéji a vizualné atraktivnéji. (Lupton 2010)

2.1.3 Leading (rozdéleni mezi fadky)

Pojem leading je v typografii definovan jako vertikalni vzdalenost mezi radky textu. Konkrétné tedy
urcuje velikost mezery a vzdalenost mezi zékladni linkou jednoho radku a zakladnou radku
nasledujiciho. Spravné rozdéleni mezi radky a celkové nastaveni leadingu je zdsadni pro Citelnost

a vizualni vzhled textu. Leading je tedy vnimany jak z technického, tak i estetického Uhlu pohledu.
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V pripadé, Ze je nastaveno fadkovani pfilis velké, tak se ¢tenar mlze v textu ztracet a velice tézko
identifikuje na jakém radku se nachazi pfi dokonceni jednoho radku textu. V pfipadé inverzni
situace, kdy jsou mezery mezi fadky nadefinovany pfilis malé, tak mGze dochazek k neditelnosti
textu. Text se tak stava narocny pro oci a vznika vyssi pravdépodobnost, Ze se Ctenar ztrati mezi

radky. (De Leon 2020, Creativ Market 2021)

Vyska jednotlivych radkud je definovana v jednotkach typografickych bod( a je ve vétsiné pripadu
mérena od bodu nula, tedy zakladny pisma, kterou mizeme také chapat jako nejnizsi fadu pismen
nékdy také prezdivanou zakladni linie. Standardem leadingu je ve vétsiné pripad( udavana o néco
vétsi velikost, nez je zakladni velikost pisma. Konkrétné tedy pokud je zakladni velikost textu 12
bod(, tak by se méla velikost leadingu pohybovat v rozmezi mezi 14 a 16 body. (Creativ Market

2021)

V aktualni dobé umi vétsina softwarl pro psani textu pomérné dobre definovat spravnou hladinu
leadingu. Zcela urcité je, ale dlilezité klast dliraz na toto téma a pfipadné podporovat svlij umélecky
a autorsky zamér pfi tvorbé brandu. Napfiklad prezentovat svlij text vice vzdusnéji anebo naopak
kompaktné. Proto je v leadingu velice dulezité, aby byl vytvoreny prijemny balanc mezi vzdalenosti

jednotlivych fadk, tak aby to co nejvice ¢tenarlim vyhovovalo. (Creativ Market 2021)

Obrdzek 16 - Ukdzka Leadingu
Zdroj: Creativ Market 2021
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2.1.4 Tracking (mezera mezi jednotlivymi znaky)

V typografii se setkdvame s pojmem tracking, ktery urcuje vzdalenost nebo odstup mezi znaky
v ramci psaného textu. Konkrétné se tracking zaméruje na mezery mezi znaky ve slovech a vétnych
celcich, tak aby pozitivné ovlivioval hustotu a celkovou Sifku textu. Je mozné urcovat pozitivni
a negativni tracking. Pozitivni tracking globalné zvétsuje mezery mezi jednotlivymi znaky a negativni
ma za ukol tyto mezery zmensovat. Opét je dulezité hledat balanc, a to nejlepsi vychodisko pro
nadefinovani spravnych vzdalenosti mezi jednotlivymi znaky. Tim bude zajisténa privétiva vizualni

efektivita textu. (De Leon 2020)

Tracking je vyuzivany primarné pro zlepseni flexibility textu a zvyseni estetické kvality designu.
MuzZeme se s nim setkat v tiskovych publikacich, ale i digitalnich materidlech nebo na webu.
DulezZitou soucasti je dosahovat konzistentné plsobiciho textu jako celku. Pokud jsou mezery pfilis
malé tak se text stdva necitelny, a naopak pokud jsou pfrilis velké, tak je znemoznéné Ctenafi
spojovat jednotlivé znaky do slov. Korektni nastaveni trackingu se m(Ze vazat i na zarovnani textu,
které mUze bloky textu opticky ménit. Dulezité je, aby byl odstup mezi znaky, slovy a vétnymi celky
v rovnovaze a pusobil tak na ¢tenare jednotné a vyvazené. To zajisti pfijemny Ctenarsky zazitek

spolecné s mensi namahou oci. (Creativ Market 2021)

Obrdzek 17 - Ukdzka Trackingu
Zdroj: Creativ Market 2021
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2.1.5 Kerning (Mezera meazi specifickymi znaky)

Kerning je typografickou technikou umoznujici manipulovat se vzdalenosti mezi dvéma konkrétnimi
znaky nebo pismeny v textu pro vylepseni jejich estetického vyobrazeni. Konkrétné se tedy jedna
o horizontalni dpravu mezery mezi znaky. Dfive byl prostor mezi jednotlivymi znaky pevné
nadefinovan nicméné s prichodem digitalnich technologii se oteviela moznost optimalizace mezer
vtextu. Kerning diky tomu dokaZze vylepsit texty a rovnomérné tak rozloZit mezery mezi

jednotlivymi znaky. (De Leon 2020, Creativ Market 2021)

Existuji rdzné druhy fontl, které jsou navrZeny tak, Zze mezi urcitymi znaky vznikaji nepfirozené
velké, ¢i malé mezery, a pravé diky kerningu je mozné tyto vizudlni a estetické nedostatky
odstranovat a dosahovat tak Cistych a vizualné uspokojivych vysledkd, které plsobi pro lidské oko
pfijemné bez jakéhokoliv rusivého elementu. Kerning nachazi vyuziti primarné pfti sazeni titulkd,
logo designu nebo tvorbé jinych vizualnich prvk(, u kterych je zasadni zajistit jednoduchost, Cisty

vizualni efekt anebo symetrii napfiklad na titulni strance knihy. (Amadine 2023)

Kerning je mozné prizpUsobit manudlné anebo automaticky pomoci dnesnich vykonnych programi
jako je naptiklad Adobe InDesign nebo Adobe lllustrator, pfipadné i Adobe Photoshop. Také existuje
velice povedend webova simulace kerningu nesouci nazev Kern Type game, kterd umoznuje
manualné jednotlivé znaky posouvat na potencidlni spravnou pozici a nasledné je vyhodnocen

vysledek v procentudlni Uspésnosti. (McKay 2023)

Obradzek 18 - Ukdzka Kerningu
Zdroj: Creativ Market 2021

58



2.1.6 Zakladni pravidla typografie

Typografie je obor, ktery v sobé skryvd mnoho pravidel a doporuceni, kterd napomahaji zajistit
Citelnost, zlepsit efektivitu a estetickou stranku textu. Tato bodova doporuceni jsou kratkym
seznamem popisujicim, jak nad typografii premyslet a vytvaret Uspésnou strategii pro budovani

silngjsiho brandu:

Vzdy si pokladejte fundamentalni otazky.
Co by mél font komunikovat s publikem?
Naucte se, jak kombinovat jednotlivé fonty.
Pracujte aktivné s kerningem.

Nastavte vZdy spravné zarovnani textu.

Vas text by mélo byt pfijemné Cist.
Typografické pravidlo spravné gramatiky.

Typografie prichazi s inspiraci.

W N O Uk~ W N

Deformace pisma neni na misté.

10. Naucte se pracovat s prazdnym prostorem. (Blazek, Kocicka 2007, Amadine 2023)

2.2 Barevna paleta znacky

Barevna paleta znacky je sadou barev, které jsou spojovany s danou znackou a jsou pouzivany ve
vizualni komunikaci. Tyto barvy jsou Casto pouZivany v logo designu a dalSich vizualnich prvcich,
jako jsou napfiklad webové stranky, tiskové materialy a reklamni kampané. Barevna paleta znacky
by méla byt konzistentni a spojovat se s poslanim a cilem znacky. Barvy mohou mit rlizné vyznamy
a asociace, takZe je dulezité vybrat barvy, které nejlépe vystihuji poslani a cile znacky. Napfriklad,
modra barva muiZe symbolizovat dlvéryhodnost a seriéznost, zatimco Zlutd barva muize
symbolizovat radost a optimismus. Cervena barva miize evokovat emoce a energii. Barevnd paleta
znacky by méla byt také flexibilni a schopna fungovat v rliznych médiich a v rGznych velikostech.
Mélo by se také dbat na to, aby barvy byly dostatecné odliSitelné a snadno rozpoznatelné a aby

zakaznici mohli identifikovat barevnou paletu znacky. (Timmots 2021)
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2.3 Barevna schémata

Pravdou je, Ze pojmy jako barevna paleta a barevna schémata se pomérné casto zaménuji, nicméné
barevna schémata se vyuZivaji k definici a popisu toho, jak jsou primarni barvy vybirany a zaroven
i spojovany. Barevna schémata vychazeji z teorie barev a urcuji napriklad segmenty, z kterych jsou
konkrétni barvy vybirany. Mohou spadat tedy naptiklad do segmentu monochromatickych barev
nebo komplementarnich. Zatimco barevna paleta popisuje skute¢né vybrané barvy na zakladé
pravé zminéného barevného schématu. Barevné schéma je tedy styl vybéru barvy a barevna paleta
je konkrétni nazev, pantone nebo hexadecimalni kdd barvy, pod kterym je mozna jeji identifikace.
Pro spravnou definici barev je vhodné znat zakladni barevna schémata, ktera mohou byt odrazovym

mUstkem a umozni tak lépe pracovat pfi vytvareni vizualu. (Timmots 2021)

Obrdzek 19 - Barevnd schémata
Zdroj: Inspirovano a predélano podle predlohy Timmots 2021
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2.3.1 Monochromaticka

Monochromatické barevné schéma vyuziva pouze jeden barevny odstin, ale s rozdily v jeho hodnoté
jasu a sytosti. To znamenad, Ze barva se pouziva v rliznych odstinech a tdnech, aby se vytvofil
harmonicky a soudrzny vzhled. Naptiklad monochromatické barevné schéma zaloZzené na modré
barvé by mohlo pouZivat fadu odstin(i od svétle modré po tmavé modrou, stejné jako odstiny
(svétlejsi verze barvy) a tony (tmavsi verze barvy) k vytvoreni hloubky a variace. Monochromaticka
barevnd schémata se casto pouZivaji v desighu, protoZe vytvareji jednoduchy, elegantni

a sofistikovany vzhled a lze je pouZit k vytvoreni pocitu jednoty a soudrznosti napfi¢ riznymi prvky

designu. (Timmots 2021)

2.3.2 Analogova

Analogova barevna schémata vyuzivaji odstiny, které na barevném spektru lezi blizko sebe. To
znamena, Ze barvy jsou srovnatelné v odstinu a casto se pouZivaji k zajisténi soudriného
a harmonického vzhledu. Napftiklad odstiny jako modrozelend a modrofialovd, které se na
barevném kole blizi modré, lze pouzit v analogovém barevném schématu zalozeném na modré
barvé. Podobné jako toto mize analogové barevné schéma na bazi cervené pouZivat odstiny jako
oranZovo-Cervenad a fialovo-Cervena. Vzhledem k tomu, Ze vytvareji pocit harmonie a rovnovahy
a zaroven umoznuji urcitou variabilitu, jsou analogova barevna schémata pomérné ¢asto pouzivana
ve stylu ndvrhu vizualni identity zndmé jako 60-30-10. Lze je pouZit v brandingu, grafickém designu

nebo interiérovém designu, aby spojily vice designovych komponent. (Timmots 2021)

2.3.3 Komplementarni

e

Komplementarni barvy jsou zndmé tim, Ze na barevném kruhu nachazeji misto pfimo proti sobé.
Také pro tento druh barevného schématu mlzZeme znat oznaceni jako doplnkova barva. To
znamena, Zze kdyZz jsou komplementarni barvy kombinovany, tak umoZiuji vytvaret vyrazny
kontrast, diky cemuz vytvareji atraktivitu pro oko. Napfiklad odstiny jako oranzova nebo Zlut3, které
jsou umistény na druhé strané barevného kruhu od modré, by mohly byt pouzity v dopliikovém
barevném schématu zalozeném na modré. Podobné je mozné pouzit cervenou nebo fialovou barvu
v doplikovém barevném schématu zaloZzeném na zelené barvé. V designu se casto pouzivaji
komplementdrni barevné kombinace ke zd(iraznéni urcitych aspektl designu a k vyjadreni pocitu

vitality a energie. (Timmots 2021)
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2.3.4 Triadicka

Triadické barevné schéma vyuZiva tti odstiny, které jsou rovhomérné umistény v barevném kole. To
znamena, Ze barvy jsou od sebe stejné vzdalené a pfi spoleném poufziti poskytuji silny vizualni
kontrast. Naptiklad triadické barevné schéma zalozené na modré barvé mize pouZivat barvy, jako
je Cervena a Zluta, které jsou na barevném kole rovhomérné vzdaleny od modré. Podobné triadické
barevné schéma zaloZené na zeleném odstinu mézZe vyuZivat barvy, jako je oranzova a fialova. Casto
se pouzivaji triadickd barevna schémata, aby se zajistil pocit harmonie a rovnovahy v designu
a zaroven byla vytvorena barevna flexibilita. Tento barevny model je vyuZivan, aby designové prvky

ziskaly jednotny vzhled. (Timmots 2021)

2.3.5 Rozdélené komplementarni

Rozdélené komplementarni barevna schémata vyuzivaji zakladni barvu a dvé barvy opacné, které
sousedi s doplfikovou barvou zakladni. To znamena, Ze barvy vytvareji silny kontrast, kdyzZ jsou
pouzity spole¢né, a pfitom umoznuji uréitou harmonii a rovnovahu. Naptiklad, rozdélené doplnkové
barevné schéma zaloZzené na modré barvé mulZe pouzivat barvy, jako je oranZova a cerveno-
oranzova, které jsou vedle doplfikového odstinu modré. Podobné muzZe rozdélené doplnkové
barevné schéma zaloZzené na zeleném odstinu vyuzivat barvy, jako je cervena a Cerveno-oranzova.
Hleda vyuziti pfi udrzeni harmonie v designu, ale zaroven umoznuje tvofit kontrast, ktery ma za ukol

harmonicky vizudl okorenit. (Timmots 2021)

2.3.6 Tetradické

Tetradicka barevna schémata vyuzivaji Ctyfi odstiny, které jsou rovhomérné rozprostieny kolem
kruhu barevného spektra ve dvou dopliikovych parech. Tato barevna schémata se nékdy oznacuji
jako dvojita doplrikova nebo komplementarni barevna schémata. To znamena, Ze barvy vytvareji
silny kontrast, kdyZ jsou pouzity spolecné, a pfitom umoznuji velikou flexibilitu vybéru. Tetradické
barevné schéma zaloZzené na modrém odstinu m(iZze pouzivat barvy, jako je oranZova, Zlutozelena
a Cervena, které jsou rovnomérné umistény po barevném kole ve dvou doplikovych parech.
Podobné jako toto, ¢ervend, Zluto-oranZova a modra mohou byt pouzity v tetradickém barevném
schématu se stfedem na odstin zelené. Tetradickd barevnd schémata nachazeji Siroké vyuziti

a umoznuji tak pracovat s teplymi a studenymi tony zaroven. (Timmots 2021)
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2.4 Jazyk znacky

Jazyk znacky neboli brand voice je komunikacni styl, kterym se znacka vyjadfuje a interaguje se
svymi zakazniky. Jazyk znacky zahrnuje slovni zadsobu, tonalitu, styl a rytmus, ktery se pouziva
v komunikaci znacky. Jazyk znacky by mél byt konzistentni a spojovat se s poslanim a cilem znacky.
Meél by také byt dostatecné specificky, aby se odlisil od konkurence. Jazyk znacky ma velky vliv na
to, jak se znacka prezentuje a jaky dojem na zdkazniky udéla. MizZe evokovat emoce, posilit
dlvéryhodnost a pomoci vytvaret pozitivni asociace se znackou. Jazyk znacky se projevuje v rliznych
formach, jako jsou reklamy, socidlni média, tiskové zpravy a webové stranky. DileZité je, aby byl
konzistentni a byl zaméreny na cilovou skupinu. Jazyk znacky zahrnuje rizné faktory, jako jsou tén
hlasu, styl psani, pouZiti slovni zasoby a tematickych prvkd, stejné jako gramatiku a interpunkci.
Vsechny tyto prvky dohromady vytvareji konzistentni a autentickou osobnost, kterd zaujme
a umozni se odlisit pro zdkazniky. Napfiklad, znacky jako Red Bull maji agresivni a vykonny hlas,
ktery se zaméruje na sportovni a adrenalinové zazitky. Na druhé strané, znacky jako Apple maji
sofistikovanéjsi a technologicky hlas, ktery se zaméfuje na jednoduchost a inovaci. Jazyk znacky je
Casto definovan v takzvanych brand guidelines, které specifikuji pravidla pro jeho pouZivani. Tyto
guidelines zahrnuji vSe od zakladnich pravidel pro psani a gramatiku az po charakteristické slovni
spojeni, které jsou v souladu s hodnotami brandu. Tyto pravidla poskytuji znacce konzistenci,
umoznuji sjednotit vSsechny aspekty komunikace s cilem budovat silnou a uznavanou znacku. (Miller

2017)
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3 Procesy spojené s brandingem

Existuje velka Fada zpGsobd, jak mize byt brand definovan, formovéan a utvaren. Rada odbornik(
klade ddraz na vytvoreni citové vazby s koncovym zakaznikem, jini se zase koncentruji na celkovou
zkuSenost zakaznika, kterou mlzZeme také oznacit jako uZivatelsky zazitek od pocatecniho kroku
objednani produktu nebo sluzby a7 po jeji uziti. | kdyZ tyto pojmy mohou byt povaZzovany za velice
zajimavé, tak jsou casto ponékud neuchopitelné. Potencialni klienti totiz ¢asto hodnoti produkt
nebo sluzbu na urovni libi — nelibi, doporucuji — nedoporucuji. Proto by se vytvareni pozitivniho
uzivatelského zazitku nebo citové vazby dalo také prevést do roviny povésti nebo reputace firmy,
ktera nejlépe vystihuje podstatu, hodnotu a silu konkrétni znacky. Povést na zadkladé pozitivni
zkuSenosti zakaznikd mlze byt prezentovana v pomérné obecné roviné jako naptiklad: ,Je to dobrd
firma.“ anebo mUZe byt reputace spojovana s oborem a se stupném kvality dodani produktu nebo
sluzby, coz by mélo byt cilem vytvareni silného brandu. Konkrétni pfiklad by mohl znit nasledovné:
,Znacka You’n’Me Hub je jednim z nejlepsich dodavatelti svatebni a komeréni fotografie v Ceské
republice.” Druhym faktorem pro vytvareni silné znacky je viditelnost. Mezi povésti neboli reputaci
a viditelnosti vznika pfima umeéra. Pokud znacka ziskava dobrou povést, tak s tim zcela logicky
koreluje viditelnost znacky na svém konkrétnim cilovém trhu. Pro dobrou ilustraci situace vznika
rovnice reprezentujici Sila znacky = Viditelnost x Reputace. Je zcela jasné, Ze na znacky se silnym
brandem, reputaci a povésti se daleko |épe odkazuje a zvySuje se tak viditelnost a povédomi

o znacce. (Godin 2020, Bilekov 2023)

Proces brandingu a budovani znacky je o systematickém pristupu k vytvareni, posilovani a zvysSovani
povédomi o znacce. Branding proces je slozen z nékolika po sobé jdoucich krok(, které mohou byt
agilné opakovany v cyklech a tim tak soustavné umoZznuji posilovat znacku. Jednotlivé kroky se
mohou liSit v zavislosti na zadani, poZadovanych vystupech a na osobé, kterd branding
implementuje. Je dileZité vytvofit prehled a prizkum trhu, nadefinovat strategii znacky, vytvofit
brand identitu, kterou je za potrebi testovat za pouziti dostupnych nastroja a jako posledni krok
znacku vypustit do svéta, sbirat potfebna data a na jejich zdkladé znacku zdokonalovat. Nejlepsich
vysledk( je dosahovano v momenté, pokud je kazdé fazi branding procesu vénovana dostatecna
pozornost a je k projektu budovani znacky pristupovano agilné. Pokud je branding proces aplikovan
na jiz existujici znacku, tak je pouzivan termin rebranding, ktery oznacuje rozvoj, vylepseni a proces

budovani existujici znacky. (Bilekov 2023)
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Pokud jiz znacka existuje a nachazi se ve stavu, kdy je zapotrebi zdokonalit pouze urcité ¢asti, tak
nemusi byt aplikovan kompletni branding proces od A a7 do Z. Jsou ovSem situace, které si vyzaduji
projit kompletnim branding procesem, tak jak ho zname. Mezi tyto situace je vhodné zaradit

nasledujici body:

e Zména pozice firmy, tak aby mohla byt konkurenceschopna v novém segmentu.
e Vznik novych konkurencnich vyhod, které je za potrebi prekonat.

e Markantni zmény ve sméru podnikani nebo strategii firmy.

e Akvizice dvou firem, vystupujicich pod odlisShou znackou.

e Vypusténi zcela nové sluzby oproti konkurenci.

e Privadéni nové firmy na trh. (Ramotion, 2021)

3.1 Pruzkum znacky

Prizkum znacky je pojem vychazejici z anglického spojeni brand research, ktery je prvnim krokem
a nepochybné i jednim z nejdalezitéjsich bodl celého procesu budovani znacky. Klicovym cilem
prGzkumu je shromazdit a analyzovat data, diky kterym je snazSi pochopit fungovani trhu,
konkurence a cilové skupiny. Diky ziskanym datdm, informacim a poznatkiim je mozné formovat
strategii a identitu znacky tak, aby byla formovana k potfebam cilové skupiny a oslovila co nejvice
potencialnich zakaznik(. Proces vyzkumu brandu zahrnuje rGizné druhy metod, mezi které mizeme
zaradit napfiklad kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Metody kvalitativniho vyzkumu obsahuiji
napriklad hloubkové rozhovory nebo focus groups, které se vyuzivaji pro ziskani prehledu o chovani
a dil¢ich preferencich potencidlnich zdkaznik(i. Naopak metody kvantitativniho vyzkumu maji za
ukol provadét prizkum a analyzy ve vétsim méritku, jako jsou napfiklad aktudlni globalni trendy,

které oslovuji trh anebo demografické udaje zakaznikd. (Johnson 2016)

Mezi klicové body prizkumu znacky patfi zcela nepochybné prizkum trhu, ktery zahrnuje analyzu
velikosti trhu a konkrétni cilové skupiny, analyzu aktudlnich trend(, potencial rlstu a identifikaci
klicovych hracl na trhu. Diky tomu je moZné analyzovat konkurenci se snahou odhalit jejich silné
a slabé stranky a zajistit jedinecny prodejni argument, ktery zname také pod zkratkou vychazejiciho
z anglického slovniho spojeni USP — Unique Selling Poroposition. Diky témto informacim muze byt
znacka vhodné zaclenéna do spravného segmentu na trhu, zacilit na své publikum a tim se tak maze

dobre odlisit od konkurence. (Bilekov 2023)
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Dalsim zdsadnim aspektem prlzkumu znacky je pochopeni potieb svého cilového publika
a potencidlnich zakaznik(. Tento prizkum se stara o ziskani co nejdetailnéjsich informaci jako jsou
napriklad demografické Udaje zakaznik(, jejich potreby, preference a chovani. Tyto informace Ize
vyuzit v ramci metody utvareni persony, které definuje fiktivniho idedlniho zékaznika. Definice
person umoznuje v dalSim kroku l|épe formovat strategii znacky, tak aby rezonovala s cilovym

publikem. (Ramotion, 2021)

Obrdzek 20 - USP — Unique Selling Poroposition (Jedinecny prodejni argument)
Zdroj: Vlastni zpracovani inspirované z Nishizumi 2021

Do prazkumu znacky spada také analyza kontaktnich bodd, které ndm umoZznuji pochopit cestu
zakaznika. Tyto jednotlivé body jsou vytvareny interakci mezi zdkaznikem a znackou. Jejich
propojeni vykresluje cestu od pocatecniho povédomi o znacce azZ po interakci na e-shopu, nakup
a ziskani formulare spokojenosti pfi vyuzivani produktu, ¢i sluzby. Pokud znacka pochopi cestu
zakaznika, tak se oteviraji nové dvere pro identifikaci pfilezitosti umozZnujicich posunout uzivatelsky
prozitek na dalsi Uroven, vybudovat se zakaznikem pevnéjsi vztah a zvySovat Sance na dalsi

potencialni nakup. Znacky nejsou ovsem definovany pouze sluzbou nebo produktem. Znacka je
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tvorena svou prezentaci, osobnosti, svym poslanim a cili, které si definuje. Velkou roli v budovani
znacky a konkrétné v prizkumu znacky hraje komunikace. Na zdkladé komunikace, pfipadného
humoru, hlasu a tonu znacky si zakaznik utvari obrazek, jak danou znacku vidi a citi. Proto Uspésné
znacky dokazZou svou komunikaci prizpUsobit presné dle toho, jak chtéji, aby je publikum vnimalo.
Vyzkum znacky ma za cil vytvaret konverzace mezi brandem a zakazniky. Tato interakce se po Case
stdva oboustrannym procesem, ktery nelze aplikovat pouze jednou, ale musi byt konstanté
udrzovan. Je to tedy nepretrzity proces, ktery umoznuje klast otazky, naslouchat a vyhovovat svym
zakaznik(m. Diky tomuto cyklu je mozné, aby znacka drzela krok, inovovala a byla pro své klienty

plné flexibilni. (Godin 2020, Bilekov 2023)

Obrdzek 21 - Konverzacni cyklus v ramci prizkumu znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani inspirované z Hales 2020

Prizkum znacky je kritickou soucasti procesu budovani brandu. Poskytuje potifebna data a poznatky
vhodné k rozvoji silné strategie a identity. Investovani do prizkumu znacky firmam zajistuje
efektivitu a schopnost pfi budovani silného brandu, ktery podporuje obchodni Uspéch, zvysuje

prodejni Cisla a rozsifuje povédomi o znacce. (Hales 2020)
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3.2 Strategie znacky

Strategie je druhym krokem v procesu budovani znacky. Zahrnuje definovani sméru a ucelu znacky.

Je zékladnim stavebnim kamenem, ktery umoznuje nadefinovat vizi, misi, Ucel, pozici na trhu

a osobnost. Znackam, které prochazeji rebrandingem je doporuceno touto fazi projit od znovu

a nadefinovat si jednotlivé body. U¢elem této faze je projit souhrn proménnych, na které by se méla

spolec¢nost koncentrovat a urcit smér jakym by se méla ubirat, aby zvysila pravdépodobnost ristu,

byla lépe skalovatelna, realizovala svlij potencial a splnila hlavni poslani. V této fazi se snazi firma

postavit do role zdkaznika a pochopit jejich potfeby, tak aby mohla zaujmout co nejstabilnéjsi misto

na trhu, tvofila produkt nebo sluzbu, kterému véfi a zakaznici maji o dany produkt, ¢i sluzbu zajem.

Strategie znacky zahrnuje brief, ktery popisuje zakladni aspekty strategie znacky a definuje dilci

body jako je napftiklad:
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Vize a mise

Poslani znacky: Jasné prohlaseni o tom, pro¢ znacka existuje, co znamena a jaké vyhody
poskytuje zakaznikim. Poslani znacky by mélo byt smysluplné, inspirujici a v souladu
s hodnotami znacky.

Komunikacni strategie: Komunikacni strategie a klicova sdéleni, kterd zprostifedkovavaji
hodnotovou nabidku a vyhody znacky. Ur€uje hlas a tén znacky. Méla by byt jasnd, stru¢na
a presvédciva a méla by rezonovat s potifebami cilového publika.

Cilova skupina

Hodnota znacky: Hlavni principy a presvédceni, které jsou zakladem jednani a chovani znacky.
Meély by byt autentické, relevantni a v souladu s uc¢elem znacky.

Osobnost znacky: Soubor vlastnosti, které definuji tén, styl a zplsob komunikace znacky. Mél
by byt v souladu s Gc¢elem a hodnotami znacky a mél by oslovit cilové publikum.

Rozsah emoci znacky: Soubor emoci a vlastnosti, které definuji ton, styl a zplsob komunikace
znacky. Nastaveni urcitych emocialnich mantineld, ve kterych se znacka bude pohybovat.
PrGzkum konkurencniho prostiedi: Analyza konkurence a hledani mista na trhu, které by
mohlo prinést konkurencni vyhody.

Umisténi znacky — pozicovani na trhu: Jedinecny prostor, ktery znacka zaujima na trhu ve
srovnani se svymi konkurenty. Mél by byt zaloZzen na silnych a slabych strankach znacky,
prilezitostech a hrozbach a na potrebach.

Definice konkrétnich pravidel a pokyni

Identifikace dlouhodobych a kratkodobych cilti (Johnson 2016, McDonald 2020)



Strategie znacky vychazi ze zminénych klicovych prvk(, véetné nadefinovani mise a vize, poslani
a hodnoty znacky. Ucel znacky je diivod, pro¢ existuje, ktery by mél byt smysluplny a inspirativni.
Vize znacky je budoucnost kam znacka sméfuje, kterd by méla byt zcela zajisté realisticka ale
zaroven ambicidzni. Poslani znacky jsou konkrétni akce, které se bude znacka snazit realizovat
proto, aby dosahovala svého Ucelu a vize. Tato poslani by méla byt konkrétni a realizovatelna.
Soucasti strategie znacky je také prohlaseni o pozicovani znacky, které nastinuje misto znacky na
trhu a jak se odlisSuje od konkurence. Stanoveni pozice by mélo byt jasné, strucné
a zapamatovatelné a mélo by byt konzistentné sdélovano napftic vSsemi kontaktnimi body znacky.
V ramci strategie znacky je velice dlleZité odpovidat na otazky, které byly ziskany pomoci vyzkumu
znacky. Je zasadni odpovédét na potieby potencidlnich zdkaznik(l a pripadné formovat strategii
pravé podle poZzadavk(l daného trhu. Je to jeden ze zpUsobl, jak ziskat konkurencéni vyhodu
a zaujmout na trhu vétsi ¢ast jedinecného prodejniho argumentu. Celkové je strategie znacky
klicova pro stanoveni jasného sméru a zajisténi toho, aby veskeré nasledné snahy o budovani znacky
byly v souladu s celkovou strategii. Investovanim casu a zdroja do rozvoje silné strategie mohou
podniky vytvofrit znacku, ktera rezonuje s cilovym publikem a odlisuje se od konkurence a tim tak

ziskava vétsinovou ¢ast unikatniho prodejniho argumentu. (Johnson 2016, Hales 2020)

3.3 Identita znacky

Tretim krokem v rdmci branding procesu je vytvoreni identity, ktera ma za ukol vizualné a verbalné
reprezentovat znacku. Stava se tedy jakousi verejnou tvari znacky, ktera je dost Casto prvnim
kontaktnim mistem pro spojeni firmy a potencialnich zdkaznik(, a proto je zasadni, aby kazda jeji
Cast reprezentovala znacku presné tak jak chce byt firma vidéna v ocich svého publika. Vytvafi ji

nékolik zakladnich prvk(, které byly detailné popsany v predeslé kapitole, jako je napriklad:

Nazev brandu

e Logo znacky

e Slogan

e Typografie

e Barevna paleta

e Hlas a tén znacky

e Vizudlni image znacky

e Brand manual — pravidla pro tvorbu vizudlniho stylu (McDonald 2020)
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Tyto prvky jsou navrzeny tak, aby umoznily byt znacce rozpoznatelnou a zapamatovatelnou pro
svou cilovou skupinu. Nazev znacky by mél byt dobfe vyslovitelny a jazykové vhodny do prostiedi,
ve kterém vystupuje a reprezentuje firmu. Také by mél byt v souladu s Ucelem, vizi a poslanim
znacky. Logo je vizualnim ztvarnénim firmy, a proto by mélo znazornovat hodnoty znacky, osobnost
a zahrnovat barevnou paletu, ktera je v souladu. Barevna paleta muize mit silny vliv na
psychologické vnimani a reprezentaci emoci, nalad a hodnot. Proto je pfi navrhu zdsadni klast daraz
na zvolené metody navrhu a vyufZiti barev. Typografie je dalsSim aspektem pfispivajicim do vnimani
vizualni identity znacky. Typografie urcuje Uroven vnimani textl v roviné osobitosti, kreativity,
luxusu, uméleckého ztvarnéni fontd. Celkové se identita znacky stard o vytvoreni konzistentniho
a zapamatovatelného vizudlniho ztvarnéni a reprezentaci znacky. Diky ¢asové a financni investici do
silné vizualni identity znacky muizZe podnik podpofit plsobeni své znacky na trhu a diky tomu tak

zvySovat financni Uspéch spolec¢nosti. (McDonald 2020, Miller 2017)

3.4 Nastroje znacky

Vypracovani nastroja je ¢tvrtym krokem v procesu budovani znacky. Tyto nastroje jsou nezbytné
pro vytvoreni konzistentniho a presvédcivého uZivatelského zazitku se znackou. Nastroje znacky
zahrnuji fadu rtiznych aktiv a zdroju, které Ize pouZit k propagaci a vytvoreni Uspésné se prezentujici

identitu znacky. Nékteré z klicovych nastrojl znacky zahrnuji: (Ramotion 2021)

Pokyny pro znacku jsou souborem pravidel a standardd, které urcuji, jak by méla byt znacka
prezentovana ve vSech kontaktnich bodech. Poskytuji pokyny k pouzivani nazvu znacky, loga,
barevné palety, typografie, image a tonu hlasu. Pokyny pro znacku zajistuji, Ze vSechny materialy

vyrabéné znackou jsou v souladu s vizudlni a verbalni identitou znacky. (Ramotion 2021)

Marketingové materialy jsou vSechny dostupné podklady, které se vyuZzivaji k propagaci znacky,
véetné reklamy, broZur, letakl a prispévkl na socialnich sitich. Tyto materialy by mély byt navrzeny
tak, aby byly v souladu s vizudlni a verbalni identitou znacky a mély by reprezentovat kli¢ova sdéleni
a hodnoty znacky. Marketingové materidly jsou dalezitym nastrojem pro budovani povédomi

o znacce a zapojeni cilového publika do interakce s brandem. (Ramotion 2021, Fielding 2022)

Webové stranky jsou casto prvnim kontaktnim mistem mezi znackou a cilovym publikem. Web by
mél byt navrzen tak, aby byl vizualné pfitazlivy, bylo moZné se v ném snadno orientovat, byl dobre

optimalizovany a souznél s vizualni a verbalni identitou znacky. Je zasadni, aby poskytoval potfebné
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informace o produktech a sluzbach, které spole¢nost nabizi. V neposledni radé je dulezité, aby byl
web vhodné optimalizovany pro vyhledavace a mél dostatek ,call to action” tlacitek, které vybizeji

k interakci se znackou a pripadné jejimi produkty. (Ramotion 2021)

Socialni média jsou dllezitym kandlem pro propagaci znacky a vytvoreni interakce s cilovym
publikem. Profily znacky na socialnich sitich by mély byt navrzeny tak, aby vychazeli z vizualni
identity znacky a mély by slouzit ke komunikaci klicovych sdéleni a hodnot znacky. Socialni média
jsou ucinnym nastrojem pro budovani povédomi o znacce a propojeni se stavajicimi a potencidlnimi

klienty na osobnéjsi trovni. (Ramotion 2021, Fielding 2022)

Obal je dllezitym nastrojem znacky pro spotfebni zboZi, protoZe se ¢asto stava prvnim bodem
kontaktu mezi vyrobkem a spotiebitelem. Obal by mél byt navrZen tak, aby byl vizualné pritazlivy,
v souladu s vizualni identitou znacky a prezentoval klicové vyhody a vlastnosti produktu. Baleni je

ucinny nastroj pro budovani povédomi o znacce a loajality. (Ramotion 2021)

Merchandise je dal$im dllezitym nastrojem znacky, protoZze mlzZe pomoci vytvofit pocit loajality ke
znacce a propagovat znacku SirSimu publiku. ZboZi by mélo byt navrzeno tak, aby bylo konzistentni
s vizualni identitou znacky a mélo by komunikovat klicova sdéleni a hodnoty znacky. Merchandise

je ucinny nastroj pro budovani povédomi o znacce a loajality. (Ramotion 2021)

Celkové jsou nastroje znacky nezbytné pro vytvoreni konzistentniho a plisobivého zazitku napfic
vsemi kontaktnimi body. Investicemi do vysoce kvalitnich nastrojli mohou podniky zajistit, Ze znacka
bude efektivné komunikovéna jejich cilovému publiku a umozni to znacce se odlisit od konkurence.
Efektivni pouzivani nastroji znacky miZe pomoci budovat povédomi o znacce, loajalitu, dlvéru

a v kone¢ném disledku vést k obchodnimu uspéchu. (Fielding 2022, Ramotion 2021)

3.5 Vypusténi znacky na trh

Vypusténi znacky na trh je dalsim krokem v procesu budovani znacky, ktery ma za ukol predstavit
znacku vtom nejlepsSim svétle a motivovat potencidlni zakazniky kinterakci s produktem, di
sluzbou. Uvedeni znacky na trh je kritickym krokem v procesu brandingu, protoze udava tén tomu,
jak bude znacka vnimana cilovym publikem. Brand launch mlzZeme rozdélit na dva segmenty,
kterymi jsou interni a externi vypusténi znacky na trh. Nejdfive je znacka vypusténa interné, coz

znamena, Ze tym ma jasnou predstavu o smyslu a sméru brandu, tak aby mohl myslenky Sifit dal.
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Jedna se vétsinou o interni firemni meeting, kde je detailné popsana strategie znacky, jeji vize
a mise, smér, kterym se bude znacka ubirat a jak efektivné oslovovat potencialni klienty. Pokud tym
zcela souzni s myslenkami nové uvadéné znacky, tak se posiluje komunita lidi, ktefi jsou schopni pro
znacku bojovat, prezentovat a posouvat ji dal. Tim tak roste dobra nalada ve firmé a v souladu s tim
i obchodni Uspéch. Externi vypusténi na trh si vyZaduje definitivné vétsi pozornost a splnéni nékolika
bodl pro uspésné vypusténi znacky. Zde je nékolik priklad( reprezentujicich proces uvedeni nové

znacky na trh: (Frederiksen 2023)

Strategie vypusténi znacky na trh je klicovym krokem, ktery nastifiuje hlavni sdéleni k cilovému
publiku a uvadi kanaly, pres které bude znacka komunikovat. Tuto strategii je podstatné
nadefinovat, obeznamit cely tym a drZet se ji v rdmci vypousténi nové znacky na trh. Je dullezité
jednotlivé kroky provadét v souladu s vizualni a verbalni identitou znacky, tak aby uz od prvotnich

moment( na trhu vnimali pozorovatelé znacku, tak jak chce byt vnimana. (Frederiksen 2023)

Budovat rozruch je silny nastroj, ktery vytvari motivaci zajimat se o nové vypousténou znacku s tim,
Ze muZe byt podporovana urcita exkluzivita, ktera v potencialnich zadkaznicich vytvari FOMO (Fear
of missing out), coZ je pojem vychazejici z anglického jazyka a volné muze byt prelozen jako strach
z toho, Ze nékomu néco unikne anebo nebude néceho soucasti. Je to strategie, kterd mizZe na
zaCatku dorucit velké mnoiZstvi zdjmu o znacku a potencidlni nakup produktl nebo sluzeb.
V pripadé, Ze je vhodnym strategickym krokem takovyto rozruch vyvoldvat, tak je nejlepsi to
provést prostrednictvim vyuziti PR (vefejnych vztah(), tvorbou poutavého obsahu na socialnich
nebo pomoci komunikace napfic rdznymi marketingovymi kandly. Pomoci napinani cilového publika
pred uvedenim znacky na trh a ptipadnym sdilenim nahledi mohou podniky vytvorit ocekavani

a vzbudit tak velky zajem o znacku. (Ramotion 2021, Frederiksen 2023)

Zahajovaci akce, také znama pod nazvem, jako launching event mize byt efektivnim zplsobem, jak
predstavit znacku cilovému publiku zapamatovatelnym a poutavym zplisobem. Zahajovaci akce by
méla byt navrZena tak, aby byla vizualné v souladu s identitou a hodnotami znacky a méla by se
koncentrovat na jedinecny prodejni argument, tak aby se odlisila od konkurence a zaujala cilové
zakazniky. Uspé3na zahajovaci akce miiZe vyvolat pozitivni medidlni pokryti a rozruch na socialnich
sitich a pomoci vybudovat povédomi o znacce, vytvofrit uznani a pracovat na prohloubeni vztahu se
zakazniky. MUzZe se jednat o klicovy prvni dojem, ktery ma velkou vahu pro dalsi spolupréciv B2B a

B2C segmentu. (Frederiksen 2023)
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Obsahovy marketing mize byt efektivnim zpUsobem, jak budovat povédomi a angaZovanost
v souvislosti s uvedenim znacky na trh. Vytvarenim vysoce kvalitniho obsahu, ktery je v souladu
s hodnotami a klicovymi sdélenimi znacky, se podniky mohou postavit do role lidrt, ktefi tvofi
kvalitni obsah a tim tak zakaznik hleda automatickou korelaci mezi kvalitou obsahu a produktu. Diky
tomu se buduje divéryhodnost a pozdéji i loajalita. V dnesni dobé je obsahovy marketing velice

silnou formou komunikace s publikem. (Ramotion 2021, Frederiksen 2023)

Placena reklama muzZe byt ucinnym zplsobem, jak zvysSit navstévnost a povédomi o znadce.
V pripadé, Ze chce znacka zvysovat povédomi o svych produktech a sluzbach, tak se jedna
o pomérné silny nastroj, ktery se stava vhodnym doplrikem ke kvalitnimu produktovému portfoliu.
Zacilenim na konkrétni publikum prostfednictvim socialnich siti a reklamy ve vyhledavacich mohou

firmy oslovit spravné lidi ve spravny Cas a vzbudit zajem o znacku. (Ramotion 2021)

Influencer marketing muze byt efektivnim zplsobem, jak vytvofit rozruch kolem uvedeni znacky
a oslovit Sirsi publikum. Diky partnerstvi s influencery, ktefi maji silnou sledovanost a relevantni
publikum, mohou podniky vyuZit jejich dosah a divéryhodnost a vzbudit zdjem o znacku. Jediné, co
je zasadni je volit vhodného influencera, ktery souzni s produktem, sam je vhodny kandidat na to,
aby ho vyuZival a jeho recenze nebo hodnoceni produktu je upfimné, protoze si vytvofi urcity vztah,
ktery je ochotny prezentovat dal. Diky tomu pak muze pozitivné oslovovat svoje fanousky, ktefi

v ném maji dlivéru a také se za¢nou o produkt zajimat. (Ramotion 2021)

Po uvedeni znacky na trh je dllezité méreni vysledkl a vyhodnoceni Uspésnosti uvedeni brandu na
trh. Sledovanim metrik, jako je navstévnost webovych stranek, zapojeni se cilové skupiny do
komunity na socidlnich médiich a prodej, mohou podniky identifikovat oblasti pro zlepseni

a optimalizovat budouci marketingové kroky. (Frederiksen 2023)

Celkové vzato je uvedeni znacky na trh kritickym krokem v procesu budovani znacky, protoZze udava
ton tomu, jak bude znacka vnimana cilovym publikem. Vypracovanim zavadéci strategie,
budovanim rozruchu a provadénim fady marketingovych taktik mohou podniky Uspésné predstavit

znacku cilovému publiku a vybudovat povédomi, uznani a dlivéru. (Frederiksen 2023)
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3.6 Budovani znacky

Budovani znacky neboli brand building je nikdy nekonéici proces, ktery zajistuje posilovani znacky
v priibéhu ¢asu. Hlavnim ukolem tohoto bodu je neustale vyvijet znacku a zvysovat jeji hodnotu,
kterou zname pod pojmem brand equity. Snahou kazdé znacky by méla byt schopnost se flexibilné
formovat podle toho jaké jsou aktudlni trendy a nejlépe se stat trendsetterem, tedy nékym, kdo
udava smér toho, co je aktualné trendy. Proto se znacka musi neustale posouvat a vymyslet nové
produkty, sluzby a vylepsSeni, které budou motivovat zakazniky ke spolupraci nebo vyuzivani jejich
sluzeb nebo produktového portfolia. Zahrnuje radu strategii a taktik navrZenych ke zvySeni
povédomi o znacce, budovani povédomi a podpore pozitivnich asociaci. Zde je uvedeno nékolik

klicovych krokd, které pfispivaji v procesu budovani znacky: (Fielding 2022)

Konzistence je vlastnost, ktera posiluje celkové fungovani znacky. Konzistenci je mozné poloZit na
stejnou uroven s disciplinou. Pokud firma nachazi disciplinu byt konzistentni a ma kvalitni produkt
nebo sluzbu, tak je pfedurcena k Uspéchu. Je dlilezité zajistit, aby vSechny prvky znacky, véetné loga,
barev, sdéleni a image, byly konzistentni ve vSech marketingovych materidlech a kontaktnich
bodech. Tato konzistence pomdaha posilit identitu znacky a ucinit ji |épe zapamatovatelnou

a rozpoznatelnou pro cilové publikum. (Miller 2017)

Socialni média mohou byt mocnym nastrojem pro budovani znacky. Vytvorenim silné pfitomnosti
na platformach socidlnich médii a zapojenim cilového publika mohou podniky budovat povédomi
o znacce, podporovat pozitivni asociace se znackou a vytvaret loajalitu zakaznikd. S tim se spojuje i
obsahovy marketing, ktery byl zminény jiz v kapitole vypousténi znacky na trh. Nicméné, prace
s obsahovym marketingem na socidlnich sitich je nikdy nekondici pribéh, protoze diky nému je
umoznéno komunikovat a interagovat s cilovym publikem. Také je to efektivni zplsob, jak budovat
povédomi o znacdce azaujmout stavajici, ale i nové zakazniky. Vytvarenim vysoce kvalitniho
a hodnotného obsahu, ktery je v souladu s hodnotami a klicovymi sdélenimi znacky, se podniky
mohou postavit do role lidr( ve svém oboru a vybudovat si divéryhodnost a loajalitu u svého

cilového publika. (Miller 2017, Fielding 2022)

Zakaznicka zkusenost je kritickou soucdsti budovani znacky. Poskytovanim té nejlepsi, pozitivni
a nezapomenutelné zdkaznické zkusenosti mohou podniky budovat dvéru a loajalitu u svych
zakaznik( a vytvaret pozitivni asociace se znackou. Pokud ma nékdo pozitivni zkusenost, tak ma

motivaci pfedavat kontakt dal a diky tomu ziska znacka dalsi loajalni klienty.
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Partnerstvi a spoluprace mohou byt uc¢innym zplsobem, jak budovat povédomi o znacce a oslovit
nové publikum. Diky partnerstvi s jinymi podniky nebo organizacemi, které sdileji podobné hodnoty
a cilové skupiny, mohou podniky vyuzit jejich dosah a davéryhodnosti a vybudovat si v tomto

spojeni svou vlastni znacku. (Miller 2017)

Zapojeni komunity je dalsSim ucinnym zplsobem, jak budovat povédomi o znacce a podporovat
pozitivni asociace se znackou. Zapojenim se do mistnich akci a iniciativ mohou podniky prokazat

svlj zavazek vici komunité a vybudovat si loajalni zakaznickou zakladnu. (Fielding 2022)

Konstantni vyuZivani marketingovych nastroju jako je napriklad prace se SEO strategii neboli
vhodna optimalizace pro vyhledavace, kterd zajisti prednostni zobrazovani znacky vramci
internetového vyhledavani. Vytvareni marketingovych kampani, které maji dlouhodoby
a kratkodobi ¢asovy horizont, aby bylo mozné je prolinat. Emailové kampané, které reprezentuji
znacku formou vtipného a Uderného newsletteru. Pripadné vyuziti PPC reklamni kampang, ktera je
placenou a zacilenou formou reklamy na internetu. Diky témto ndstrojim je moiné neustale

posouvat hodnotu znacky na vyssi roven. (Miller 2017, Fielding 2022)

Méreni vysledka Usili o budovani znacky je zasadni pro zajisténi jejich uspéchu. Sledovanim metrik,
jako je navstévnost webovych stranek, zapojeni na socidlnich sitich a zpétna vazba od zakaznikQ,
mohou podniky identifikovat oblasti pro zlepseni a optimalizovat své Usili o budovani znacky
v pribéhu casu. Celkové vzato je budovani znacky trvaly proces, ktery vyZaduje konzistentni,
strategicky pfistup. Zamérenim se na konzistenci, obsahovy marketing, socialni média, zdkaznickou
zkuSenost, partnerstvi, zapojeni komunity a méreni vysledki mohou podniky v pribéhu casu

vv v

Uspésné budovat a posilovat svou znacku, ¢imz se zvysuje povédomi. (Miller 2017)

Obrdzek 22 - Proces diagram jednotlivych krokt brandingu
Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 Analyza a sumarizace soucasného stavu brandu

V kapitole analyza a sumarizace soucasného stavu brandu bude predstavena znacka You'n'Me Hub.
Budou zahrnuty hodnoty znacky a smér, kterym se snazi svij business formovat. DalSim krokem
kapitoly bude vytvoreni analyzy, kde budou definovany silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby
stavajiciho stavu brandu. Ziskané informace budou slouZit jako pomysiny odrazovy mistek pro
nasledny redesign a tvorbu nového sméru znacky You'n'Me Hub, ktera bude vychazet z analyz
a posouvat své silné stranky, potlacovat slabé stranky, vyhledavat a proménovat nové prilezitosti
na stranky silné a snazit se o eliminaci hrozeb. DalSim klicCovym cilem bude ziskani zpétné vazby od
stavajicich a potencialnich klient(, ktefi budou podrobeni analyze sou¢asného stavu brandu, kde
budou za pomoci dotaznikového Setfeni odpovidat, jak vnimaji kompletni vizualni identitu, a kde je
prostor na zlepseni v rdmci ndvrhu nové identity pri tvorbé rebrandingu. Nabyté zkuSenosti budou
velice dlleZitym zdrojem pro nasledujici kapitolu nesouci nazev Navrh nové komunikacni strategie

a redesign znacky You'n'Me Hub.

4.1 Predstaveni a pribéh znacky You'n'Me Hub

Znacka You'n'Me Hub je spojeni kreativcU, ktefi se zabyvaji tvorbou a dodanim sluzeb v kreativnim
odvétvi. Primarné se znacka koncentruje na zaznamenani vizualniho a audiovizualniho obsahu.
Konkrétné se jedna predevsim o fotografické, grafické a video sluzby, mezi které patti napfriklad
eventova, produktova nebo lifestylova fotografie. Znacka You'n'Me Hub se pohybuje jak v sektoru
B2C (Business to Customer), tak i v sektoru B2B (Business to Business). ZaloZeni You'n'Me Hub se
datuje k roku 2020, kdy vznikla prvotni myslenka o spojeni zkusenosti a dovednosti z pfedchozich
let. V zdsadé ma povédomi o znacce You'n'Me Hub rostouci tendenci. Primarnim cilem je odvadét

praci v maximalni mozné kvalité a ziskat tak dalSiho spokojeného zakaznika.

Znacka You'n'Me Hub se neustale rozviji, snazi se o ziskani novych dovednosti a pfipadnou absenci
dovednosti nahrazuje outsourcingem nebo pfibirani externich kolegli do tymu. Z kratkodobého
hlediska znacka cili na dodavani sluzeb, které dokaze dorucit inhouse, ale dlouhodobé cili na
vytvoreni Sirsiho okruhu kreativcli a profesionalll v oboru, aby bylo mozné postavit se do role
kreativni agentury, protoZze mnozstvi prace, ktera je na You'n'Me Hub poptavana neni mozné v tak
malém tymu realizovat. Znacka je si védoma svého potencidlu, a proto se snazi délat dalsi kroky

k tomu, aby posilila svou znacku, ale stale se drzela svych nadefinovanych hodnot.
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4.2 Hodnoty znacky You'n'Me Hub

1. Kreativita —Znacka You'n'Me Hub se snazi byt ve své praci kreativni a uci se pracovat s novymi
technikami pfi tvorbé a produkci foto, video a grafickych projektll. Znacka si je védoma, Ze je
stdle kam se posouvat vsegmentu kreativnich sluzeb a hledat nové zplsoby vizualniho

ztvarnéni a zachyceni jedine¢nych momentu.

2. Kvalita — Znacka You'n'Me Hub klade dlraz na vysokou kvalitu svych vystupd, aby se odlisila
od konkurence a posouvala tak svou tvorbu na dal$i Uroven. At uZ se jednd o neustalé

vylepsovani techniky nebo absolvovani workshop( nebo samostatného vzdélavani v oboru.

3. Spolehlivost — Znacka You'n'Me Hub se koncentruje na spolehlivost a dodrZzovani termind, aby
mohla spolupracovat s klienty na dlouhodobé bazi. Vyuziva ke své praci projektové systémy
jako je naptiklad Notion, Monday nebo Google kalendaf. Diky témto nastrojim muze bezpecné

trackovat projekty, které jsou, zadané, v procesu anebo jiz odevzdané.

4. Flexibilita — Znacka You'n'Me Hub je zcela flexibilni a schopna se pfrizpUsobit specifickym
potfebam a pozadavkim kazdého klienta. Hledani spole¢nych ¢asovych mozZnosti, pripadné

i konzultace ohledné lokace, jako je napfiklad soukromy ateliér nebo exteriér.

5. Inovace —Znacka You'n'Me Hub podstupuje neustale technologickymi inovacemi a je v obraze
v ramci aktudlniho vyvoje nejnovéjsich fotoaparatll, objektiv(i a celkové na trhu s technikou

vyuzivanou v oboru kreativnich sluzeb.

6. Tymova prace —Znacka You'n'Me Hub klade dlraz na spolupraci a tymového ducha, aby mohla
dosahovat téch nejlepsich vysledk( pro své klienty. Proto neustale rozsifuje tym kreativnich

lidi a je schopna delegovat praci na dalsi ¢lanky tymu, ktefi jsou profiky v oboru.

7. Odbornost — Znacka You'n'Me Hub neustale pracuje na tom, aby mohla byt relevantni,
odborn3, neustdle se vzdélavat a rozvijet své dovednosti a know-how. Svoje védomosti ¢erpa
primarné ze zahranicnich zdroji, na summitech nebo fotografickych kongresech jako je

napfiklad Way Up North.
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8. Otevienost—Znacka You'n'Me Hub je oteviena a transparentni ve svém pfistupu a komunikaci

s klienty. Mluvi za né jejich prace, doporuceni a portfolio, které znacka neustale posouva.

9. Pratelstvi — Znacka You'n'Me Hub si uvédomuje svou odpovédnost vici svym klientlim a snazi
se dodrZovat etické zasady a standardy. Nicméné vychazi ze svoji dlouholeté zkusenosti a to,
Ze ve vétsiné pripadu se z klient( stavaji pratelé. Jsou to pratelstvi, ktera pretrvavaji a umoznuji

znacce s klienty dlouhodobé spolupracovat.

10. Originalita — Znacka You'n'Me Hub ma za cil vytvéret origindlni a autentické projekty, které
budou nadcasové a zapamatovatelné. Znacka se koncentruje na autentické zpracovani, tak aby
bylo citit, Ze se do projektu propsal jejich unikatni rukopis. Nicméné je schopna zpracovat

zadani i presné podle nadefinovanych poZzadavkd.

Znacka You'n'Me Hub si za svymi hodnotami stoji a snazi se neustale zlepSovat vtom co dél3,
rozsifovat své portfolio a dbat na klientskou spokojenost. Znacka si je védoma, Ze pokud bude stéle
v symbidze spojeni prace a Cinnosti, ktera je neskutecné bavi a naplnuje, tak jsou v ramci této
¢innosti odsouzeni k Uspéchu. Je mozné, Ze v nasledujicich letech bude své sluzby diverzifikovat
a tim tak rozsSifovat i tym pracovnik(. S aktuadlnim rozsahem sluzeb je znacka spokojend, a proto
investuje nejvice Casu do sebevzdélavani, uceni se novych technik a pfistupu ke klientiim, ale
zaroven investovani do fotografické, video a vypocetni techniky, kterd jim umoZnuje vystupy

zkvalitiovat, zpfesnovat ostrost a urychlovat dodani vystupu.

4.3 Produktové portfolio sluzeb znacky You'n'Me Hub

Produktové portfolio znacky You'n'Me Hub lze rozdélit do nékolika segmentl, kterymi jsou
fotografické sluzby, které obsahuji fadu podkategorii jako je napfiklad lifestylovda a komercéni
fotografie. Je moiné konstatovat, Ze lifestylova fotografie se zaméruje na B2C (Business to
Customer) segment a komercni fotografie se pohybuje v segmentu B2B (Business to Business). Tyto
dvé kategorie zahrnuji odliSné Zanry fotografie a individualni pristup. Do segmentu lifestylové
fotografie je mozné zaradit napfiklad parové nebo svatebni foceni a komercni zakazky mohou
zahrnovat foceni business portrétl spolecné s produktovym focenim. Znacka se dale vénuje video
tvorbé, kterd nachazi vyuziti jak v komercnim, tak i lifestylovém segmentu. DalSim sub-brandem

a sluzbou, ktera znacka nabizi je fotokoutek na svatby, firemni akce a maturitni plesy.
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4.3.1 Fotografické sluzby

Lifestyle

Lifestyle fotografie se koncentruje na zachyceni kazdodennich momentu, udalosti, emoci a aktivit
upfimnym a umeéleckym zplsobem. Hlavnim cilem lifestylové fotografie je vypravét pribéh
prostfednictvim snimk( a zprostfedkovat naladu nebo pocit z dané udalosti. Tento styl foceni se
Casto pouziva pro portrétni, parové, rodinné, téhotenské a dalsi foceni, které maji osobni nebo
emocionalni vyznam. Lifestylovi fotograf ¢asto vyuZivaji prirozené svétlo, proto je jejich ukolem se
naucit dobfe svétlo vnimat, jak se odrazi a se formuje na dany objekt, tak aby fotografie ziskaly dalsi
rozmér. Dalsim dulezitym faktorem je pdzovani, které by mélo byt u lifestylové fotografie zcela
pfirozené a ne strojené, aby bylo mozné vytvofit uvolnénou a autentickou atmosféru, pricemz také
vénuji pozornost detailim, jako je obleceni, lokace, uvolnéni a nalada fotografovaného objektu.

Vysledkem je série fotografii, které maji emocionalni hodnotu, ktera s casem roste.

1. Portrétni fotografie
Portrétni fotografie je typ fotografie, ktery se zaméruje na zachyceni osoby nebo skupiny osob.
Cilem je vytvorit fotografii, ktera zobrazuje osobnost a charakter portrétovaného a pfinasi
emoce a hlubsi vztah k této osobé. Portrétni fotografie se obvykle provadi v ateliéru nebo na
uréené lokaci v exteriéru, kde je mozné kontrolovat svétlo a prostfedi. Fotograf mlze také
vyuzit rzné techniky, jako jsou rlizné styly sviceni, kompozice a pozicovani portrétovaného,
aby vytvoril jedine¢ny a zajimavy portrét. Portrétni fotografie se ¢asto pouZivaji pro osobni
ucely, jako jsou rodinné fotografie do archivu, vyuziti na socialnich sitich nebo profesionalni
ucely, jako jsou firemni portréty, které maji za kol reprezentovat napriklad predstavenstvo

a zaméstnance firmy.

Obrdzek 23 - Ukdzka pdrového foceni
Zdroj: Vlastni fotografie
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Parové foceni

Parové foceni je typ fotografie, ktery se zaméruje na zachyceni vztahu mezi dvéma lidmi. Cilem
je vytvorit fotografii, ktera pfinasi emoce a ukazuje vzajemnou lasku a pratelstvi. Parové foceni
se obvykle provadi v prirodnim prostredi, jako jsou parky, lesy nebo plaze, ale mizZe se také
odehravat v ateliéru, kde ma fotograf plnou kontrolu nad formovanim svétla. Je zadsadni
zachytit spolecny pribéh fotografovaného paru, ktery je moziné fotografiemi vypravét. Cil
fotografa by mélo byt pochopeni, zda je par spiSe extrovertni anebo introvertni a diky tomuto
usudku a vysoké vnimavosti na to co fotografovanému paru vyhovuje mlze vyuzit r(izné
techniky foceni. Fotograf musi zhodnotit, zda dat paru prostor nebo zda potrebuji lehkou
navigaci k pézovani anebo jsou zcela spontanni a délaji vSe prirozené. Parové foceni se ¢asto
vyuziva k zachyceni momentd lasky na pamatku nebo jako darky k vyroci ptipadné na svatebni

oznameni.

Obradzek 24 - Ukdzka pdrového foceni

Zdroj: Vlastni fotografie

Svatebni foceni

Svatebni fotografie je jeden z nejsilnéjSich momentd lifestylového foceni, protoZe kazda svatba
pfinasi nezapomenutelné okamziky plné emoci z prlibéhu celého dne. Cilem je zaznamenat
fotografie, které vypravéji pfibéh novomanzel(, tak aby pokazdé kdyz zavzpominaji a kouknou
se na online galerii nebo fyzické album, tak se vziji do jejich velkého dne a dokazi ho skrz fotky
proZivat znovu a znovu. Ukolem kaZdého svatebniho fotografa by mélo byt rozdéleni prace do
nékolika Urovni. Prvni Urovni by méla byt Cistd dokumentaristika, kterd umoznuje zachytit
presné to co se odehrava v dany ¢as na daném misté. Dalsi Urovni by méla byt prace s parem
na parovém foceni, kterd mliZze a nemusi probihat, nicméné je to dalezity bod, které je dobré
absolvovat. V neposledni fadé je dllezité, aby se stal fotograf soucasti celého pribéhu dne
a zapadl mezi rodinu a hosty. Cilem je vytvofit fotografie, které prinasi radost a vzpominky na
tento specialni den. Svatebni foceni se obvykle provadi v rdmci celého dne, od pfiprav aZz po
vecerni oslavu. Zcela nepochybné je dilezité zaznamenat i svatebni detaily, jako napfiklad

svatebni prstynky, vyzdoba, Saty nebo kytice, protoZe vSechny tyto predméty mohou v Case



Vv

mit pro novomanzele velkou vahu. Nejdllezitéjsi je ovsem to, aby se fotograf koncentroval na
vSechny emoce paru a nejblizsich, které mohou byt napfiklad pfi obfadé nebo pfi proslovech.
Velkym doporucenim je si po svatbé vytvorit fotoknihu anebo néjaké tisky na sténu, které

budou novomanzeliim dlouhodobé pfipominat jejich velky den.

Obrdzek 25 - Ukdzka svatebniho foceni

Zdroj: Vlastni fotografie

Téhotenské foceni

Téhotenské foceni se zamérfuje na krasny a vyjimecny okamzik v Zivoté kazdé téhotné Zeny.
Tento druh foceni je vhodné realizovat ve 30 - 36 tydnu téhotenstvi, protoZe na fotkach plsobi
nejlépe. Lokace mlze byt smérovana na 3 mista, kterymi je foceni v ateliéru, v exteriéru anebo
u klientl v pohodli domova. Pokud klienti zvoli domaci atmosféru, tak neni mozné, aby bylo
foceni preruseno Spatnym pocasim a obrovskou vyhodou se stava zaznamenani domaciho
prostredi, které v case mlze ziskat sentimentalni hodnotu. V pfipadé foceni v ateliéru se jedna
prevainé o jednoduché a Cisté zpracovani fotografii. Je to vétSinou volba, pokud je venku
nepriznivé pocasi. Vétsina téhotenskych focenich se odehrava v exteriéru nékde v pfirodé
nebo na klidnych proslunénych mistech. Toto foceni je vhodné smérovat v pripadeé letnich ¢asl
na pozdni odpoledne, aby bylo svétlo pfijemné mékké a vrhalo dlouhé stiny. Také je tento

Casovy Usek znamy jako zlata hodinka, kdy jsou casové podminky nejpfiznivéjsi. Tento druh

fotografii se stava cenou vzpominkou jak pro rodice, tak s postupem casu i pro potomka.

Obrazek 26 - Ukdzka tehotenského foceni
Zdroj: Vlastni fotografie
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Rodinné foceni

Rodinné foceni se zaméfuje na zachyceni vztaht mezi ¢leny rodiny jako celku. Pokud se rodinné
foceni odehrava s novorozencem, tak je dobré ho realizovat v prvnich 30 dnech Zivota, protoze
je dité klidné a z vétsi ¢asti spinka. V pripadé, Ze se jedna o rodinu s détmi predskolniho véku,
tak je vhodné mit pripravenou néjakou formu odmény, protozZe déti byvaji neposedné, a proto
je za potrebi je néjak motivovat, aby bylo mozné uskutecnit par spolecnych portrétd. Nicméné
neni ani Spatné k foceni pfistupovat formou hry, protoze pak se miZe objevit fada vtipnych
a roztomilych momentek v pohybu. Je velice dileZité rodinné foceni opakovat pravidelnég,
protoZe je nasledné vidét celkovy progres ristu. A neni nic lepsiho, nez kdyz si tuto spole¢nou
cestu nechd rodina vytisknout a povési si ji doma na sténu. Rodinné fotografie maji za ukol
zaznamenat lasku, pratelstvi a rodinné pouto. Tento druh fotografii se v Case stavaja velice

cenny a prindsi emocionalni hodnotu i dalsim generacim.

Obrazek 27 - Ukdzka rodinného foceni
Zdroj: Vlastni fotografie

Maturitni foceni

Maturitni foceni je typ fotografie, ktery se zaméruje na zachyceni vyznamného okamziku
v Zivoté studentd, a to ukonceni stredoskolského vzdélani. Cilem je zaznamenat priibéh vecera
a klicové momenty jako je predtanceni, Serpovani, odserpovani, pllnocni prekvapeni a celkovy
prabéh vecera. Je dobré se soustredit na jednotlivé portréty a skupinové fotky maturantt

a rodica. V pribéhu vecera se déje spoustu vtipnych momentu, na které se dobre vzpomina.

Obrazek 28 - Ukdzka fotografii z maturitniho plesu
Zdroj: Vlastni fotografie



Komercni
Komercni foceni se odehrava v segmentu B2B, kde je primarnim cilem vyuZit fotografie k propagaci
nebo prodeji produktu, sluzby nebo znacky. Dalsim cilem je predvést produkt nebo sluzbu vizualné
pritazlivym zplsobem, ktery zaujme potencidlni zakazniky. Komercni fotografové Uzce spolupracuji
s reklamnimi agenturami, marketingovymi tymy a klienty, aby vytvofili snimky, které jsou v souladu
s jejich znackou a sdélenim. Tento typ fotografie zahrnuje produktovou fotografii, fotografii jidla,
fotografii architektury a fotografii Zivotniho stylu. Komercni fotografové ¢asto pouzivaji pokrocilé
techniky osvétleni a kompozice k vytvareni vysoce kvalitnich snimk(, které zdlraznuji jedine¢né
vlastnosti a vyhody produktu nebo sluzby a v kone¢ném dusledku pomahaiji fidit prodej a obchodni
Uspéch.
1. Reportai eventu
Reportazni fotografie evetu je styl, ktery se zaméruje na zachyceni upfimnych a spontannich
okamzik( béhem udalosti, jako je koncert, konference nebo workshop. Doménou kvalitniho
eventového fotografe je zachytit Cisté a autenticky celkové déni akce a tim tak vypravét pribéh
znacky. Prostrednictvim snimk( je dulezité zprostfedkovat atmosféru akce. Tento typ
fotografie vyZaduje, aby byl fotograf vSimavy, flexibilni a schopny pfedvidat okamziky drive,
nez nastanou. Vysledkem je kolekce snimkd, které poskytuji komplexni vizudlni zdznam
udalosti, od velkych okamzikl aZ po malé detaily. Tyto fotografie slouzi k prezentaci na

socidlnich sitich, webu, propagaci nebo k vytvoreni blog postu z akce.

Obrdzek 29 - Ukdzka reportdzZe z eventi
Zdroj: Vlastni fotografie
2. Business portréty pro firmy

Foceni business portrétl je nastroj, ktery firmy vyuZivaji pro prezentaci svych zaméstnancu,
vedoucich pracovnikl nebo majitell firem pro marketingové, brandingové nebo firemni ucely.
Napfriklad na webovych strankach, v prostorech socidlni sité LinkedIn nebo tfeba na emailové
profilové fotce. Kazda firma potfebuje reprezentativni firemni portréty, aby plsobila dobre na
svoje klienty a potencidlni zakazniky, ktefi by radi s firmou spolupracovali. V ramci spoluprace

mezi firmami je vizudlni predstava o osobé, se kterou je komunikovano pfes email nebo
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telefonicky pomérné dllezita. Je pravda, Ze to zcela nenahradi osobni kontakt nicméné je
dllezité, aby byly ze snimku zfejmé emoce a postaveni dané osoby. Cilem business portrét( je
vytvofit puUsobivy, konzistentni vzhled a prezentovat spoleénost vtom nejlepSim svétle.
Business portréty Casto predstavuji formalni pdzy a profesionalni obleceni, které vyjadrtuji pocit
autority a kompetence. Mohou byt tvoreny ve studiu nebo na v prostiedi spole¢nosti, které
souzni s reprezentaci firmy a zapada do vizudlu brand identity. Vysledkem je kolekce fotek,

které pomahaji vytvofit silnou a rozpoznatelnou vizualni identitu spolecnosti.

Obrazek 30 - Ukdzka business portrét( pro firmy

Zdroj: Vlastni fotografie

Produktova fotografie

Produktova fotografie se zaméruje na vytvoreni obsahu ve vysoké kvalité, ktera hleda vyuziti
v ramci reklamnich kampani, prezentace firmy na socidlnich sitich, ateliérovych fotek na e-shop
nebo tfeba na reklamnich plochach jako jsou billboardy. Cilem produktové fotografie je
predvést produkt vizudlné pritazlivym zplsobem, ktery vyzdvihne jeho vlastnosti, vyhody a
jedinecné vlastnosti. Produktovi fotografové vyuzivaji procesiondlni osvétleni, vybaveni a
techniku, ktera jim umoznuje vytvofrit detailni, ostré a jasné fotografie. Je mozné fotit produkty
na obycejném bilém nebo barevném pozadi nebo zasadit produkt do kontextu vyuZiti tak, aby
byl poskytnut kontext a produkt byl prezentovan v jeho ptrirozeném prostredi. Produktova

fotografie mize vyznamné ovlivnit rozhodovani spotrebitele o ndkupu a pouzivani produktu.

Obrdzek 31 - Ukdzka foceni produkti
Zdroj: Vlastni fotografie



4. Fotografovani jidla
Foceni jidla je Zanrem komercniho foceni pro restaurace, bistra a podniky pUlsobici v gastro
pramyslu. Tato forma fotografie slouzi pro prezentacni Gcely, jako je ukazka jidla v menu, na
socidlnich sitich, v reklamnich kampanich nebo jako tiskoviny, ¢i polepy. Pfipadné se muze
jednat o spolupraci s autory kucharky, ktefi potfebuji zdokumentovat proces realizace jidla
a nasledné i finalni produkt. Cilem fotografie jidla je vytvofit vizualné pritazlivé snimky, které
predstavi jidlo zplsobem, ktery je pro divaka lakavy a motivoval ho si jidlo objednat, zajit na

néj do prezentovaného podniku anebo si objednat kucharku plnou chutnych recept(.

Obrazek 32 - Ukdzka foceni jidla
Zdroj: Vlastni fotografie
5. Foceni kampani

Fotografovani kampani ma za ukol zachytit sérii snimkd, které propaguji konkrétni produkt,
sluzbu nebo sdéleni znacky. Pri fotografovani reklamni kampané je fotograf Uzce spojem
s marketingovym feditelem, pripadné produkénim tymem, ktery kampan zastresuje a pomaha
dovést pribéh kampané k tomu nejlepsimu vysledku, tak aby mél fotograf ty nejlepsi mozné
podminky pro odvedeni kvalitni prace nadefinované marketingovym nebo kreativnim
feditelem. Je dlleZité vytvorit koncept a vizudlni styl, ktery je v souladu s hodnotami a cili
znacky. Tyto fotografie ve vétSiné pripad( slouzi pro propagaci na billboardech, v online
kampanich nebo na webu. Proto mizZzeme zaradit foceni kampani jako nezbytnou soucast

budovani povédomi o znacce a vyvolani zajmu o produkt nebo sluzbu.

Obrdzek 33 - Ukdzka foceni kampani
Zdroj: Vlastni fotografie
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6. Foceni spolupraci influencertim
Fotografovani influencerskych spolupraci se koncentruje na prezentaci produktu, sluzby nebo
osobniho brandu, ktery je predmétem propagace v ramci influencerskych kampani. Influencer
je osoba, ktera vyuziva svého dosahu na socialnich sitich pro to, aby edukovala a bavila svoje
publikum, ale zaroven ziskdvd moznost prezentovat velkému publiku nebo konkrétni cilové
skupiné produkt a sluzby, se kterymi souzni. Firmy vyuZivaji influencery jako marketingovy
nastroj, ktery umoznuje zvysit povédomi o firemnim brandu, produktu nebo sluzbé a zvySovat
tak obchodni Uspéch spole¢nosti, ktera je prezentovana. Ulohou fotografa je zachytit vysoce
vizualné atraktivni, vtipné, profesionalni fotografie influencera, ktery pouziva nebo propaguje
produkt nebo sluzbu. Tento typ fotografie se ¢asto pouZiva v kampanich na socialnich sitich.
Marketingovym cilem influencerl je vyvolani rozruchu, zvySeni prodeje zadavajici firmé
a spojeni s produktem, se kterym plné souzni. Fotografové, ktefi se specializuji na tento typ
spoluprace, musi dobfe rozumét platformam socialnich médii a jejich vizualnim pozadavkim
a také musi mit schopnost spolupracovat a komunikovat s influencerem tak, aby dosahli

pozadovaného vizualniho vystupu a emoce z fotografie.

Obrazek 34 - Ukdzka spoluprdce s influencery
Zdroj: Vlastni fotografie

4.3.2 Video sluzby

Tvorba kvalitniho audiovizudlniho obsahu je vyuzZivana v oblastech jako je napftiklad vzdélavani,
reklama, marketingovy nastroj urceny k propagaci nebo jako nastroj k uchovani vzpominek. Tvorba
videa jako sluzby muzZe byt rozdélena do nékolika kategorii, které zahrnuji pfipravu pfed samotnou
produkci, produkéni €ast a postprodukéni éast. Casto se ve videotvorbé objevuje nespocet roli, kde
ma kazda svou konkrétni uUlohu. Mohou to byt napfiklad scénaristi, producenti, reziséfi,
kameramani, strihaci nebo zvukati. Pfi mensich projektech se, ale velice ¢asto stava, Ze jeden ¢lovék
zastava vsechny funkce. Cilem by mélo byt zachytit jedinecny obsah, ktery vypravi pribéh nebo na

néco poukazuje. Jsou rlizné Zanry videa, které mohou byt soucasti produktového portfolia.
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1. Svatebnivideo
Zatimco nékteré vzpominky v prabéhu let vyblednou, okamziky zachycené na videu
nezestarnou nikdy. Diky videu je mozZné svatebni den proZivat zas a znovu a prohlizet si
okamziky, které v tom frmolu nebylo moZné zachytit. Svatebni video je typ sluzby, ktera
zahrnuje zaznamenani vysoce kvalitniho obsahu z prlbéhu svatebniho dne paru. Video
obvykle obsahuje nejdllezitéjsSi momenty z pfiprav nevésty a Zenicha, svatebniho obfadu,
krajeni dortu, prvniho tance, svatebnich her a vecerni party. Svatebni video je peclivé upraveno
tak, aby vystihovalo emoce prozité v rdmci velkého dne novomanzel(l. Svatebni video ma pro
par velkou vahu, protoZe si mohou pripominat svlj den na vyroci nebo k udalosti rodinnych

akeci.

Obrdzek 35 - Ukdzka svatebniho videa
Zdroj: Vlastni fotografie

2. Produktové video
Produktové video si vyZzaduje profesionalni sviceni a poskytnuti klientovy té nejlepsi kvality
vystupu jak pro socidlni sité, tak i na webové rozhrani anebo na promitaci platno do
showroomu. Produktové video napomaha budovat povédomi o znacce a presvédcovat
potencialni klienty ke koupi. Video mlze obsahovat animace, aby byl produkt pro divaka
atraktivnéjsi. Video Ize také pouZit k demonstraci pouziti produktu, zobrazeni zakaznickych
recenzi nebo k porovnani s podobnymi produkty. Celkové je produktova videografie ucinnym

marketingovym nastrojem, ktery mlze pomoci zvysit prodej a zvysit povédomi o znacce.

Obrdzek 36 - Ukdzka produktového videa
Zdroj: Vlastni fotografie
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Eventové video

Eventova videa se zaméruji na akce jako jsou konference, koncerty nebo kongresy. V ramci
eventového videa je dllezZité zachytit vSsechny klicové momenty a dokazat reprezentovat akce
raznym stylem dle zadani klienta. VZdy je dileZité umét prevypravét nadladu z akce a motivovat,
aby na dalsi rocnik pfiSlo vice Ucastnikl. Eventovy kameraman musi disponovat dovednosti
zaznamu klicovych moment( na udalosti, jako jsou napfiklad projevy, vystoupeni a interakce,
zplUsobem, ktery je pro divaky vizudlné pfritazlivy a poutavy. Kameraman musi byt bystry, mit
smysl pro detail a umét predvidat a zachytit spontanni momenty. K vytvoreni dobre
vypadajiciho a dynamického findlniho produktu mohou byt vyuZity rGzné techniky, jako je
Casosbér zpomalené zadbéry a dronové zabéry. Eventové video je dllezitym nastrojem pro
uchovani vzpominek a sdileni zkusenosti s ostatnimi, coz z ni ¢ini podstatnou investici v ramci

firem nebo jednotlivcd.

Obrdzek 37 - Ukdzka eventového videa
Zdroj: Vlastni fotografie

Dronové zabéry

Dronové nebo letecké zabéry nachazeji své vyuziti jak v komercénim, ale tak i svatebnim videu.
Je to skvély nastroj, jak ukazat, na jakém misté se odehrava déjova linka videa a diky tomu tak
Iépe vypravét pribéh. Zaroven se diky témto zabérim stava video vice dynamické. Existuje vice
druhl dronl. Mezi ty, které se vyuzivaji k nataceni patti primarné GPS drony s kamerou,
zejména od spolecnosti DJI nebo FPV drony, které jsou zkratkou vychazejici ze slovniho spojeni
First Person View. V rdmci legislativy Ceské republiky je ddleZité mit licenci na létani, kterou
vydava urad pro civilni letectvi, také znamy pod zkratkou UCL. Je zasadni znat veskera pravidla
a fidit se podle nich. Kazdopadné, kdyZ ma pilot povoleni tak dokaze pfinést do videa dalsi thel

pohledu a diky tomu sv(j vystup okorenit.



4.3.3 Fotokoutek

Kdo by nemiloval spontanni spolecné fotky v oblezeni kamarad( a blaznivych rekvizit. Fotokoutky
byvaji milovanym a velmi vyhleddvanym mistem snad na kazdé svatbé, akci nebo firemnim vecirku.
Je skvélé mit na své akci fotobudku vyrobenou z recyklovanych materidld. Soucasti fotokoutku jsou
rekvizity a pozadi $itd na miru. Hosté si mohou odnést instantni vzpominku, ktera jim bude
pripominat uzity vecer, protanceny ples anebo pohadkovou svatbu. Fotokoutek pomaha rozproudit
zabavu, uvolfovat zabrany a doda kazdému vecirku zcela jedinecny punc v podobé hmatatelnych
vzpominek. Fotografie jsou okamzité vytistény na vysoce kvalitni tiskarné a hosté si mohou své
vytisténé fotografie vzit na pamatku. Tento typ fotobudky pridava udalostem prvek zabavy a
umoznuje hostim zachytit vzpominky zdbavnym a kreativnim zplsobem. Je to také skvély
marketingovy nastroj pro podniky, protoZe si mohou upravit vytisky se svou znackou nebo logem,

coz zajisti, Ze si jejich znacku budou pamatovat jesté dlouho po skonceni akce.

Obrazek 38 - Ukdzka fotografii z fotokoutku
Zdroj: Vlastni fotografie

4.3.4 Dopliikové sluzby

1. Graficky design
Vytvareni grafiky zahrnuje navrhovani vizualniho obsahu pomoci pocitacového softwaru nebo
ruéni navrhy, které jsou nasledné digitalizovany. Lze jej pouzit k vytvareni log, ilustraci,
infografiky a dalSich typ0 vizual( pro rGzné Ucely prezentace brandu. Proces vytvareni grafiky
zahrnuje vytvoreni konceptu, tvorba hrubého névrhu a dotazeni detaild, dokud neni dosazeno
pozadovaného vysledku. Grafiku lze vytvaret pomoci rliznych nastrojli, jako je Adobe
Photoshop, lllustrator nebo InDesign. Navrhar mlze pouzit typografii, tvary, barvy a obrazky
k predani sdéleni nebo ke zvysSeni estetické pfitaZlivosti grafiky. Grafika se pouziva

v marketingu, reklamé, socialnich sitich a dalSich digitalnich a tisténych médiich. Vytvareni
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grafiky vyZaduje kreativitu, pozornost k detailu a technické dovednosti, aby konecny produkt

splnoval potfeby a ocekavani klienta. Tak, aby co nejlépe reprezentoval nadefinovanou znacku.

Animace

Vytvareni animaci zahrnuje pouZiti rGznych softwarovych nastrojl a technik k rozpohybovani
grafiky a ilustraci prostfednictvim kotevnich bod(l. Animace mohou byt 2D nebo 3D a mohou
se pohybovat od jednoduchych a jemnych az po sloZité a dynamické. PouZivaji se v rlznych
odvétvich, od zadbavy a reklamy az po vzdélavani a védu. Animatofi musi dobfe rozumét
animaci kli¢ovych snimkt, nacasovani a vypravéni pribéhu, aby vytvofili plsobivé a poutavé
animace. K dosaZeni poZadovanych vysledkd jsou také pouZivany nastroje, jako je motion
grafika, rigging a rlizné kompozicni prvky. Animace lze pouzZit v rlznych formatech, véetné

obsahu webu a socidlnich médii, edukacnich videi, a dokonce i celovecernich filma.

Tvorba webovych stranek

Vyvoj webu je proces vytvareni a udrzby webovych stranek. Zahrnuje fadu ¢innosti, véetné
webdesignu, vyvoje webového obsahu, programovani a sprdvy databazi. Primarnim cilem
vyvoje webu je vytvorit vizualné pritazlivy a funkéni web, ktery spliuje specifické potreby
cilového publika. Webovi vyvojari pouzivaji k vytvoreni struktury a funkénosti webové stranky
programovaci jazyky jako HTML, CSS, JavaScript a PHP. K vytvareni a spravé obsahu webovych
stranek také pouZivaji systémy pro spravu obsahu (CMS), jako je WordPress nebo Drupal.
Webovy vyvojar by mél mit zkusenosti s vyvojem front-endu i back-endu, aby zajistil, Ze design

webu bude uZivatelsky privétivy a efektivni.

Copywriting

Copywriting je uméni vytvaret psany obsah, ktery efektivné sdéluje zpravu cilovému publiku.
Tento obsah je obvykle vytvoren za ucelem propagace nebo prodeje produktu, sluzby nebo
napadu. Copywriting zahrnuje pochopeni potreb a tuzeb cilového publika a diky tomu je mozné
vytvorit presvédcivy a poutavy text, ktery oslovuje své ¢tenare. Do copywritingu lze zahrnout
psani titulkd, slogant, popist produktl, textd reklam a dalSich. Dobry copywriting je nejen
jasny a strucny, ale také kreativni a ma vlastnost upoutani pozornosti. VyZzaduje hluboké
porozumeéni hlasu, sdéleni a ténu znacky a schopnost je efektivné transformovat v text, nad
kterym se cilové publikum zamysli a na zédkladé toho udéla néjaké rozhodnuti, jako napfriklad,
Ze navstivi e-shop a koupi si produkt, podpofi znacku nebo se jen zasméje a vybuduje si tak

silnéjsi vztah s prezentovanym brandem.



5. Sprava socialnich siti
Sprava socialnich siti zahrnuje vytvareni a publikovani obsahu, stejné jako sledovani a zapojeni
publika na platformach socidlnich médii, jako je Facebook, Instagram, YouTube a TicToc. Cilem
je zvysit povédomi o znacce, zapojeni do komunity, zvySeni angaZovanosti a loajality. Spravci
socidlnich médii vytvareji a planuji kalendare obsahu, monitoruji metriky pro sledovani
Uspésnosti kampani a odpovidaji na komentare a zpravy od sledujicich. DrZi také krok s trendy
na socialnich médiich, véetné aktualizaci algoritm( a novych funkci, aby optimalizovali svou
strategii socidlnich médii. Kromé toho mohou brand manazefi socialnich médii spolupracovat
s dalsimi oddélenimi, jako je marketing a zakaznicky servis, aby zajistili soudrzny hlas znacky

a sdileni informaci napfic¢ vsemi kanaly.
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4.4 Analyza silnych a slabych stranek stavajiciho stavu znacky

Kapitola analyza silnych a slabych stranek se zaméruje na hodnoceni znacky You'n'Me Hub a ziskani
dostatecnych podkladli o silnych a slabych strankach, pripadnych hrozbach a potencialnich
prilezitostech, ze kterych mohou vznikat stranky silné. V zasadé je dalezZité znat, jak na tom znacka
doopravdy je, aby mohla byt formovana a byl ji udan spravny smér. Proto tato kapitola bude slouzit

jako podklad pro vytvoreni nové komunikacni strategie, do které spada celkovy rebranding.

4.4.1 Silné stranky

You'n'Me Hub je kreativni znacka, kterd poskytuje Siroké spektrum sluzeb primarné v oblasti
fotografie, videa a designu. Jednou z nejvyraznéjsich vlastnosti této znacky je vysoka kvalita
odvedené prace. Kazdy projekt je pro né dalezity a snazi se poskytnout klientlim praci nejvyssi
kvality. Profesionalni tym specialist(l se zajmem a nadsSenim pfistupuje ke kazdému projektu a dba
na detaily, aby dosahl co nejlepsiho vysledku. Flexibilita je dalsi silnou strankou You'n'Me Hub. Tym
dokaze rychle reagovat na zmény a pozadavky klientl a zajistit, aby byly naplnény vSechny potreby.
Vyhodou této znacky je schopnost spolupracovat s klienty v prlibéhu celého projektu a poskytnout
jim prlibézné informace o stavu prace a vysledcich. Flexibilita také znamen3, Ze znacka je oteviena
novym napaddm a navrhim klientd, coz vede k inovativnim a kreativnim feSenim. Spolehlivost
a dodrZzovani domluvenych terminl jsou pro You'n'Me Hub nezbytnosti. Tym si uvédomuje
dllezitost dodrzeni termin( pro uspésny priabéh projektu a spokojenost klienta. Pracovni postupy
jsou peclivé planovany a organizovany tak, aby bylo zajisténo dodrzeni termin( a splnéni poZadavku
klienta. Odbornost a zkusSenosti v oblasti tvorby kreativnich sluzeb jsou znackou You'n'Me Hub
zajistény diky profesiondlnimu tymu specialistQ, ktefi maji rozsahlé zkusenosti v oblasti designu
a marketingu. Tym ma vysokou uroven odbornych znalosti a dokaZe vytvofit kreativni feseni, ktera
splni poZzadavky klienta. Spokojeni a loajalni klienti jsou dikazem kvality sluzeb You'n'Me Hub.
Znacka si zaklada na vztahu se svymi klienty a snazi se vytvorit davéru a spolupraci na dlouhodobé
bazi. Klienti jsou spokojeni nejen s kvalitou odvedené préce, ale i s celkovou péci a pfistupem tymu.
Schopnost pfizplsobit se pozadavkim klient( a navrhnout vhodné feseni je dalsi vyznamnou silnou
strankou You'n'Me Hub. Tym dokaZe poskytnout zakaznikiim individudlni pfistup a vytvofit pro né
presné to, co potiebuji. Navrhuji efektivni FeSeni a spolupracuiji s klienty tak, aby vytvofili praci na
miru, kterd odpovida jejich specifickym pozadavk({im a pfedstavam. To vede k vysledkiim, se kterymi

jsou klienti spokojeni a umoznuiji plnit jejich oc¢ekavani.

92



Celkové Ize tedy konstatovat, Ze You'n'Me Hub je znacka, ktera se vyznacuje vysokou kvalitou prace,
flexibilitou, spolehlivosti, odbornosti a schopnosti pfizplsobit se poZzadavkim klientd. Tym se
neustale snazi zlepSovat své sluzby a inovovat, aby byl schopen poskytnout klientim praci nejvyssi
kvality. Spokojenost a loajalita klient(l jsou pro You'n'Me Hub prioritou, a proto se snazi budovat
dlouhodobé vztahy a poskytovat zakaznikim nejen kreativni feSeni, ale i celkové pozitivni zazitek

z prace s touto znackou. Silné stranky Ize tedy shrnout nasledovné:

Vysoka kvalita odvedené prace

Flexibilita pfi planovani a realizaci projektt

Spolehlivost a dodrzovani domluvenych termind
Odbornost a zkusenosti v oblasti tvorby kreativnich sluzeb

Spokojeni a loajalni klienti, ktefi zpétné doporucuji sluzby znacky

o v kA w N oe

Schopnost prizplsobit se poZzadavkim klientd a navrhnout vhodné feseni

4.4.2 Slabé stranky

You'n'Me Hub je kreativni znacka, ktera se specializuje na tvorbu vizudlniho a audiovizualniho
obsahu. | kdyZ znacka pUsobi stabilné a silné, tak ma také radu slabych stranek, které by mély byt
v Case odstranény, proto, aby znacka mohla |épe konkurovat na trhu. Prvni slabou strankou je
nedostatecna prezentace na socidlnich sitich a absence webu. To znamen3d, Ze znacka nema
dostatecnou online viditelnost a mlze byt pro potencialni klienty tézké najit informace o sluzbach
a portfoliu znacky. Toto mlzZe mit za nasledek ztratu obchodu a nedostatek novych klient(. Dalsi
slaba stranka vychazi z nedostatku marketingovych aktivit pro zvyseni povédomi o znacce. Bez
aktivniho marketingu se znacka muze stat neviditelnou a mize byt tézké ziskat nové klienty. Treti
slabinou znacky je omezeny tym a omezené moznosti rozsifeni portfolia sluzeb. Bez dostatecného
poctu pracovnikli mlze byt pro znacku obtizné prinést nové sluzby, coz miZe omezovat rist
a rozvoj. Dalsim bodem by mohlo byt nedostatecné finan¢ni zazemi znacky potiebné pro expanzi
a ziskani investice na vyuziti novych technologii a nastrojl. Tyto technologie mohou byt klicové pro
rozvoj ainovaci sluzeb a bez téchto investic nemusi byt znacka konkurenceschopna ve vyssim
sektoru sluzeb. Doposud znacka plné nevyuZzivala znalosti marketingovych trend(l a nepracovala
s vlastni strategii znacky. Bez aplikovani znalosti a strategie, které budou efektivni pro znacku, maze
byt obtizné dosahnout Uspéchu v konkurenénim prostredi. Dalsi nevyhodou jsou omezené moznosti
expanze na zahranicni trhy. Bez expanze muzZe byt pro znacku obtizné rist a ziskavat nové zakazniky

a nové prilezitosti vramci ekonomicky zajimavéjSich trh(. Poslednim bodem je velkd casova
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narocnost v rdmci postprodukce. To mize znacce branit v efektivnim zvladnuti projektd a mlze to
mit za nasledek velky Casovy natlak na tym. Je velice podstatné, aby se v ¢ase znacka You'n'Me Hub
zaméfila na své slabé stranky, nalezla feseni, jak je odstranit a pfipadné z nich pretvofrit pfilezZitosti
a nasledné stranky silné. Proto je hlavnim fokusem slabé stranky minimalizovat a pracovat s nimi
v nasledujici kapitole pfi navrhu nové komunikacéni strategie. Sumarizace slabych stranek je

uvedena nize:

1. Nedostatecna prezentace vlastniho brandu na socidlnich sitich a absence webu
Nedostatek marketingovych aktivit pro zvyseni povédomi o znacce

Omezené moznosti rozsifeni portfolia sluzeb vzhledem k malému tymu

Omezené financni zdroje pro investice do novych technologii a nastrojt
Nedostatecna znalost marketingovych trend( a chybéjici strategie pro jejich vyuziti

Omezené moznosti expanze na zahranicni trhy

N o kW DN

Velika ¢asova narocnost v rdmci postprodukce

4.4.3 Prilezitosti

Znacka You'n'Me Hub ma nékolik moZnosti, jak zlepsit svou pozici na trhu, byt vice vidét a vytvorit
si tak konkurencni vyhody. Jednou z nejdulezitéjsich prileZitosti je zlepSeni propagace na socidlnich
sitich a vytvoreni webové prezentace. To zahrnuje aktivni pouzivani socialnich médii, tvorbu obsahu
a aktualizaci webovych stranek. Timto zplsobem se znacka muze lépe spojit s potencidlnimi
zakazniky a zvysit svou online viditelnost. Dalsi pfrilezitosti pro You'n'Me Hub je plné vyuziti
potencialu marketingovych aktivit. Znacka by méla byt aktivni v propagaci svych sluzeb a produktd,
napriklad pomoci PPC reklam, e-mailového marketingu a dalSich kanal(l. To mlze znacné zvysit
povédomi o znacce a pomoci pfildkat nové zakazniky. Rozsireni portfolia sluzeb o dalsi oblasti, jako
je napriklad 3D design nebo vizualizace, je dalsi prilezitost, kterou by You'n'Me Hub méla zvazit.
Timto zplUsobem by se znacka mohla stat atraktivnéjsi pro nové trzni segmenty a zakazniky, kteri
hledaji specializované sluzby. Vyuziti novych technologii a nastroji pro tvorbu fotografii, videi
a grafiky je dalsi pfileZitosti, ktera maze zvysit rychlost, presnost a kvalitu vystupu. S pomoci novych
technologii mize znacka vytvorit kvalitnéjsi obsah a poskytnout lepsi uZivatelsky zazitek.
Spoluprace s influencery a umélci maze byt dalsi prilezitost pro You'n'Me Hub, aby zvysila povédomi
0 své existenci pro nové publikum. Tato spoluprace mlze byt velmi efektivni pti osloveni novych
zakaznik( a zlepsSeni image znacky. Vyhledavani novych trznich segment( a cilovych skupin je dalsi
prilezitost pro You'n'Me Hub, kterd mlze pomoci znacce rlst a expandovat. To zahrnuje identifikaci
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novych trznich segment(, jako jsou nové primyslové odvétvi nebo geografické oblasti, kde by
mohla znacka nabidnout své sluzby. VyuZiti digitdlnich nastroji pro efektivni spravu projektt
a zakaznické vztahy muze byt dalsi ptileZitosti pro You'n'Me Hub. S pouZitim digitalnich nastrojd pro
spravu projektl a budovani zakaznickych vztahld, mlze znacka lépe organizovat své pracovni
procesy a poskytovat lepsi sluzby svym zdkaznik(im. To mUzZe vést ke zvySeni spokojenosti zakaznikU
a ke zlepseni celkového vztahu se zdkazniky. Poskytovani edukacnich material(i a workshopl pro
zakazniky a verejnost je dalsi prileZitost, kterou mdze You'n'Me Hub vyuZit ke zvySeni své reputace

7 7

a pridané hodnoty pro své zakazniky. Poskytnuti uziteCnych informaci a vzdélani v oblasti, kterou
se znacka zabyva, miZe znacné zlepsit zakaznickou zkuSenost a pomoci znadce vytvofrit loajalni
komunitu a zakladnu klient(. Je vhodné konstatovat, Ze znacka You'n'Me Hub ma mnoho pfilezitosti
k tomu, aby zlepsila své postaveni na trhu a zvysila svou konkurenceschopnost. S vyuZitim téchto

prilezitosti mQze znacka ziskat nové zakazniky, posilit svou reputaci a rozsifit své sluzby do novych

oblasti. PrileZitosti Ize tedy shrnout nasledujicim zplsobem:

1. Lepsi propagace na socialnich sitich a vytvoreni webové prezentace
Koncentrace na vyuziti pIného potencidlu marketingovych aktivit

Rozsifeni portfolia sluzeb o dalsi oblasti jako je napfiklad 3D design a vizualizace
VyuZiti novych technologii a nastroji pro tvorbu fotografii, videi a grafiky
Spoluprace s influencery a umélci pro zvysSeni povédomi o znacce

Vyhledavani novych trznich segmenti a cilovych skupin

VyuZziti digitalnich nastroja pro efektivni spravu projektl a zakaznické vztahy

©® N o v B~ W DN

Poskytovani edukacnich material( a workshopt pro zakazniky a verejnost

4.4.4 Hrozby

Znacka You'n'Me Hub se nachazi v konkurenénim prostredi kreativnich sluzeb, které se stéle vice
zhustuje. S tim se zvySuje tlak na znacku, aby byla konkurenceschopna a nabizela kvalitni sluzby.
Zvyseni konkurence vsak neni jedinou hrozbou pro znacku. Dalsi hrozbou je narlst naklad( na
technologie a nastroje potfebné pro vykonavani prace. S rychlym vyvojem technologii a nastroj,
které jsou nutné pro udrzeni kvality dodavanych sluzeb, se naklady na tyto technologie stavaji stale
vétsi. To mlze znamenat, Ze znacka bude muset zvySovat své ceny, coz mulZe ovlivnit
konkurenceschopnost na trhu. Dalsi hrozbou pro znacku jsou zmény v marketingovych trendech
a strategiich, které mohou ovlivnit Uspéch znacky. Napfiklad rostouci dulezitost socialnich siti maze

znamenat, Ze znacka bude muset vice investovat do propagace na téchto platformach. Pokud se
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vsak strategie nezméni v souladu s témito trendy, miZe to znamenat ztratu zadkaznik( a sniZeni
prijmud. Ekonomicka recese je dalsi hrozbou, ktera mize ovlivnit znacku. V dobé recese se totiz
sniZuje poptavka po kreativnich sluzbach, coz mliZe vést ke snizeni pfijmU znacky a zhorSeni financni
situace. Znacka by méla mit plan na zvladnuti takové situace a mit moznost se adaptovat na rizné
trzni podminky. Posledni hrozbou, kterou znacka You'n'Me Hub musi brat v Uvahu, je omezeni
spolupréace s B2B segmentem. Pokud znacka ztrati divéru B2B zédkaznik(, mize to znamenat ztratu

’

vétsiho objemu prace a sniZzeni prijm0. Je dlleZité udrZovat si dobré vztahy s B2B zakazniky a nabizet

jim kvalitni sluzby za odpovidajici cenu. Vycet hrozeb je tedy nasleduijici:
Zhustovani konkurenéniho prostredi v oblasti kreativnich sluzeb

Narast nakladd na technologie a nastroje potrebné pro vykonavani prace
Zména marketingovych trendu a strategii, které mohou ovlivnit Uspéch znacky

Ekonomicka recese, kterd muze vést ke snizeni poptavky po kreativnich sluzbach

LA N .

Omezeni spoluprace s B2B segmentem

Tabulka 1 — Analyza silnych a slabych strdnek stdvajiciho stavu znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.5 Dotaznik hodnotici znacku You'n'Me Hub

V ramci dotaznikového Setfeni byly poloZeny otazky tak, aby bylo mozné pochopit, jak nad znackou
premysli soucasni a potencialni zakaznici. K vyplnéni bylo pfipraveno 16 uzavienych otazek, které
budou v této kapitole popsany a vysvétleny. Na zavér dotazniku byla poloZena uzaviena otazka, kde
mohli respondenti odpovédét volné psanym textem a vypsat néco konstruktivnihno co by mohlo
napomoct posunout znacku na dalsi uroven. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 102 unikatnich
respondentq, ktefi se dostali k dotazniku skrz odkaz zakomponovany v Instagramovém pfibéhu na
profilu @younmehub. Dotaznik byl silnym nastrojem a umoznil znacce pochopit, jaky ma potencidl

a co by méla zlepsit pro posileni brandu.

Obrdzek 39 - Jak jste se dozvédéli o sluzbdch znacky You'n'Me Hub?

Zdroj: Vlastni vyzkum

Prvni otazka se zamérovala na ziskani povédomi o tom odkud se o znacce respondenti dozvédéli.
Z grafu je mozné vycist, ze z celkového poctu 102 respondentl 44,1 % dozvédélo o znacce na
doporuceni od znamého nebo rodinného pfitele, coz z celkového poctu ¢ini 45 dotazovanych. Ze
socialnich se o znac¢ce dozvédélo 40,2 % konkrétné tedy 41 lidi. 16 respondentl neboli 15,7 % by
lidé, ktefi se ke znacce dostali z jinych zdrojl. Kterymi mohli byt napfiklad svatebni agentury, nebo
magaziny. Z grafu vyplyva, Ze nejsilnéjsim nastrojem znacky je, Ze stavajici spokojeni klienti maji
motivaci doporucovat znacku svému nejblizsimu okoli, coz je skvéli ukazatel, nicméné je mozné
usoudit, Ze by znacka méla zapracovat na propagaci vramci socidlnich médii, protoze zde je

ohromny potencial na osloveni dalsich potencialnich zakaznikd.
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Obrazek 40 - VyuZili jste sluzby znacky You'n'Me Hub?

Zdroj: Vlastni vyzkum

Druha otazka byla smérovana na dvé skupiny lidi, jedna, které vyuzila sluzby znacky a druh3, ktera
jesté sluzby nevyuzila. Z grafu vyplyva, Ze sluzby vyuzilo 77,5 % respondent( a 22,5 % zatim sluzby
nevyuzily, coZz miZe pro znacku signalizovat to, Ze ma prostor na spolupraci s dals$im potencialnim
publikem, které s casem dospiva a bude zapotiebi se pfipravit na nové potencialni zakazniky, ktefi
budou potfebovat zdokumentovat maturitni ples, svatbu nebo rodinné foceni. Proto by znacka

méla formovat sv(j brand, tak aby i pro tuto skupinu lidi zlistala relevantni a atraktivni.

Obrdzek 41 - Jaky je Vas vék?

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka smérovana na vék vytvari strukturu klientl znacky You'n'Me Hub, Dalo by se konstatovat,
Ze znacka pokryva celé vékové spektrum klient. S ohledem na to, Ze byl dotaznik umistény na
socialni sité, tak z néj vyplyva prevazné mnozstvi mladistvych uZivatell. Konkrétné se jedna 0 52,9 %
respondentl. Nejsilnéjsi skupinou obchodniho Uspéchu znacky je ale podle Usudku tymu vékova
skupina od 25 do 34 let, ktefi spadaji do B2C sektoru a primarné vyuZzivaji sluzeb svatebni fotografie.
Vyssi vékové kategorie dle zkuSenosti vyuzivaji sluzby spojené s B2C sektorem. Znacka vnima

vékovou diverzifikaci jako velice pozitivni, protoZe si je védoma, Ze je schopna spolupracovat
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s klienty napfi¢ generacemi. DokazZe se naladit na jejich potfeby a umi komunikovat s lidmi bez

ohledu na zméreni nebo vék.

Obrazek 42 - Jak byste ohodnotili celkovy brand You'n'Me Hub?

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vétsina respondentl vnima celkovy brand velmi pozitivné. Tato odpovéd vychazi pravdépodobné
ze zkusenosti ze spoluprace, kterou pravdépodobné 82,4 % respondent(l hodnoti velmi pozitivné,
nicméné znacka si je védoma, Ze muZe presvédcit o kvalité brandu i dalsi klienty v ramci jinych
kategorii sebeprezentace. Je dlleZité vnimat, Ze se najdou i jedinci, ktefi znacku vnimaji neutralné,

protoze z pohledu tymu situaci vnimaji podobné a jsou pfipraveni navrhovat reseni pro zlepseni.

Obrdzek 43 - Jak byste ohodnotili kvalitu poskytnutych sluZzeb znacky You'n'Me Hub?

Zdroj: Vlastni vyzkum

Znacku You'n'Me Hub tési, Ze prevaina vétsina vnima kvalitu poskytnutych sluzeb jako velmi
dobrou. Konkrétné 93,1 %, coz Cini 95 respondentl ze 102 hodnoti sluzby jako velmi dobré. 5,9 %

respondentl hodnoti sluzby jako dobré a jeden jedinec hodnoti sluzby jako priimérné.
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Respondenti hodnotili kritéria pro vybér znacky, mezi kterymi byla na prvnim misté kvalita
produktu, ¢i sluzby s 94,1 %. Druhé misto obsadila ptijemna zkusenost ze spoluprace s 81,4 %. Na
tretim misté se umistila vizualni prezentace a vystupy znacky s 58,8 %. Na spolecném ctvrtém misté
je dostupnost a hodnoty znacky s poslanim s 26,5 %. Dalsimi doplrikovymi kritérii hodnoceni znacky
se stal design a vzhled, osobni a vzdjemné sympatie. Tento vystup znamend, Ze zakaznici
uprednostnuji kvalitu produktu nebo sluzby nad cenou a jsou ochotni si za kvalitni sluzby zaplatit.
Velice zasadni je pro né i pfijemna zkusenost ze vzajemné spolupréce, coz tym You'n'Me Hub vnima
totoZné. Proto se snazime mit s klientem nejdrive schiizku, kde se prezentuji spole¢né moznosti a
vize a pokud jedna nebo druha strana nenajde spole¢nou notu, tak se znacka snazi vzidy doporucit

nékoho kdo by mohl byt adekvatni kandidat.

Obrdzek 45 - Vadilo VVam, Ze znacka nemd web?
Zdroj: Vlastni vyzkum
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Klicovou otazkou v rdmci dotazovani respondentl bylo, zda pro né bylo prekazkou, Ze nema znacka
You'n'Me Hub webové stranky. Z celkového poctu 63,7 % respondentiim to nevadilo, protoze jsou
se znackou s nejvétsi pravdépodobnosti propojeni pres jinou komunikaéni platformu, nicméné
nasla se pomérné velka skupina, ktera cinila 36,3 %, které absence webu nevyhovuje. Je to dost
mozna jeden z faktor(, proc potencialni klienti se znackou nenavazali spolupraci. A znacka tak pfisla
i o velké mnoistvi potencialnich klientl, ktefi hledaji dodavatele vramci internetového
vyhledavace. Z divodu tohoto vystupu se znacka rozhodla, Ze tyto chyby musi napravit a zrealizovat
své webové portfolio, kde budou prezentovany sluzby, bude uveden kontaktni formular a bude

v ramci webu i sezndmeni s témi, kdo znacku reprezentuji.

Obrdzek 46 - Pokud ano, proc?

Zdroj: Vlastni vyzkum

V nasledujici otazce bylo konstatovdno, Ze nejvétsim problémem 40,3 % respondentl byla
nemoznost nalezeni informaci o sluzbach, které znacka You'n'Me Hub nabizi. DalSim nedostatkem
mohlo byt slozZité objednani sluzeb. Velkd ¢ast respondentl, konkrétné 51,6 % nevnimalo absenci
webu jako prekazku, protoze byli v komunikaci se znackou pravdépodobné pres jiny komunikacni
kanal, nicméné doporucuji znacce, aby web vytvofila pro zlepSeni online prezentace znacky, ktera
jim muazZe prinést dalsi zakazky, které diky absenci webu ztraci. Webova prezentace ma v ramci
bodovani znacky velké zastoupeni, konkrétné v ramci kroku vytvareni nastroji brandingu. Web
umoznuje znacce ziskat pomoci dobfe zpracované vizudlni identity loajalitu a davéru zakaznikd.

e

Pokud je web spravné optimalizovany a vyuZiva nastroj SEO, tak je schopny se v rdmci vyhledavani
dostat na prvni pricky a tim tak zvySuje relevanci znacky, a proto je jedinou moZnou cestou, aby
znacka You'n'Me Hub vytvofrila svoji webovou vizitku a snaZila se aktualizovat svoje portfolio. Tak

miiZe pracovat se svym nevyuzitym potencidlem a zlepsit povédomi o znacce.
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Obrazek 47 - Co si myslite o stdvajici verzi vizudlni identity?

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vizudlni identita je z pohledu respondentll hodnocena z 59,8 % velmi dobfe, z 25,5 % dobfe a ze
14,7 % primérné. Znacka je rdda za nastaveni zrcadla a je si védoma, Ze pro pozdvihnuti znacky
You'n'Me Hub je za potrebi projit kompletnim rebrandingem a vytvofenim nové vizualni identity

znacky.

Obradzek 48 - Jak byste ohodnotili cenu za poskytnuté sluzby znacky You'n'Me Hub?
Zdroj: Vlastni vyzkum

Znacka You'n'Me Hub je si védoma, Ze hodnoceni ceny za sluzby je velice subjektivni, protoze kazdy
vnima hodnotu a cenu jinak. Je zfejmé, Ze velka fada respondentl nema povédomi o cenach
v sektoru kreativnich sluzeb. Nicméné znacka vnima pozitivné, Ze velka ¢ast celku, konkrétné 29,4 %
respondentld vnima ceny za sluzby jako pfiznivé. Dle aktualizovaného prizkumu trhu znackou
You'n'Me Hub je si védoma, Ze v segmentu kreativnich sluzeb zapada do cenové skupiny vyssiho
praméru. Je si védoma, Ze na zakladé svych zkusenosti a dovednosti mlze své sluzby nacenit, tak
aby byli obé skupiny spokojené, jak odbératel, tak i dodavatel. Znacka pravidelné meziro¢né zveda

své ceniky a poptdvky a realizované projekty maji stale rostouci tendenci.
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Obrdzek 49 - Jak byste porovnali brand You'n'Me Hub oproti konkurenci?
Zdroj: Vlastni vyzkum

Prevazna vétsina respondentl hodnoti brand You'n'Me Hub jako pomérné silny. Jedna z odpovédi
v ramci dotazniku ve volné odpovédi hodnotila silu znacky nasledovné: ,, Myslim si, Ze hlavni bonus
Vaseho brandu oproti konkurenci je ve Vasem vztahu a mozZnosti muzského i Zenského pohledu,
ktery se casto lisi a vy zahrnete oba. DalsSim bonusem bych nazvala silu Vasich fotek, které vypravi

pribéh toho urcitého dne nebo momentu (at uZ svatby, maturdku, rodiny...). Ty fotky maji dusi.

To jsou slova, ktera motivuji znacku posouvat svou kvalitu a sluzbu klientdim dal.

Obrdzek 50 - Jak byste ohodnotili komunikaci se znackou You'n'Me Hub?

Zdroj: Vlastni vyzkum

Respondenti hodnotili komunikaci se znackou You'n'Me Hub vesmés velmi dobie (72,5 %) nebo
dobre (22,5 %). Pouhych 4,9 % respondentl ohodnotili komunikaci se znackou primérné, coz je
zpétna vazba, ktera je zasadni a je potfeba na komunikaci zapracovat, aby byl kazdy jeden zakaznik

maximalné spokojeny, dostal odpovédi na vSsechny svoje otazky, a predevsim co nejrychleji.
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Obrazek 51 - Jakd je Vase zkusenost s reklamou znacky You'n'Me Hub?

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vzhledem k tomu, Ze jedina reklama, kterou znacka You'n'Me Hub vyuZila jsou darkové kupadny,
které si klienti fekli sami anebo letacky na maturitnich plesech, tak neni, ¢emu se divit, Ze témér
plGlka respondentl hodnoti, Ze reklamu znacky nezaznamenali. Druhd vétSinova polovina
pravdépodobné zaznamenala reklamu vramci Instagram pfibéhd na volné terminy. Znacka

You'n'Me Hub si je védoma, Ze reklama je silny nastroj, jak oslovovat nové zakazniky, a proto se na

toto téma planuje zaméfrit a zvysit tak povédomi o znacce.

Obrdzek 52 - Jak byste ohodnotili konkurenceschopnost znacky You'n'Me Hub?
Zdroj: Vlastni vyzkum

Respondenti hodnoti znacku You'n'Me Hub ze 44,1 % jako velmi konkurenceschopnou, ze 42,2 %
jako konkurenceschopnou. 8,8 % respondentll nedokdaze konkurenceschopnost posoudit, protoze
se neorientuji vtomto sektoru anebo neméli moznost spolupracovat s nékym jinym kromé
hodnocené znacky. 3,9% respondentd hodnoti znacku jako primérnou co se tyce
konkurenceschopnosti. Znacka si je védoma, Ze ma urcité konkurencni vyhody a nevyhody. Vyhody

se snazi udrZovat a posilovat a nevyhody ma za cil v ¢ase minimalizovat a pfipadné i odstranit.
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Obrdzek 53 - Jak casto se vracite ke sluzbam znacky You'n'Me Hub?

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z dotaznikového Setfeni vyslo, Ze znacka ma 20,6 % klientd, ktefi se vraci pravidelné, 32,4 % klient(,
ktefi se vraci obCas a 16,7 %, ktefi se vraci ke spolupraci s You'n'Me Hub zfidka. Zasadni procento
potencidlnich klientl (28,4 %), ktefi jesté sluzby nevyufZili, ale maji to v planu. To znamen3, Ze je
velky potencidl pro akvizici novych klient(, ktefi se mizou transformovat ve klienty s pravidelnym

vyuzitim sluzeb.

Obrdzek 54 - Doporucili byste znacku You'n'Me Hub svym pratelim a rodiné?

Zdroj: Vlastni vyzkum

Velice zasadni je sdéleni, Zze 78,4 % zakaznik( by doporucili sluzby znacky You'n'Me Hub pratelim
nebo rodiné. V zasadé je to jeden ze silnych nastroja, diky kterému znacka funguje a pfichazi k nim
novi lidé. Jednd se o doporuceni, které je jednim z nejlepsich forem marketingu. Kazdopadné pokud
bude znacka chtit zacit ziskdvat zakazky i zjinych zdrojli, tak bude muset podstoupit kroky

rebrandingu a vytvofit novou strategii znacky, dle které se bude ridit.
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4.6 Hodnoceni identity stavajiciho stavu brandu

Aktualni vizudlni identita je zaloZzena na minimalistickém designu, ktery byl vytvofen se zamérem
reprezentovat znacku v ¢ernobilé barevné paleté. Ma pUsobit Cisté a jednoduse nicméné z pohledu
¢lenl tymu a z vysledk( vyplyvajicich z dotazniku vychazi, Ze je prostor na celkové vizualni identité
zapracovat. Jak jiz vyplyva zanalyzy silnych a slabych stranek, znacka chce pfistoupit ke
kompletnimu rebrandingu. Aktualni logo nespliuje podminky, které definuji pravidla a principy pro
spravnou tvorbu loga. Logo neni konkrétni a nedefinuje znacku jako takovou. Pokud by clovék vidél
logo poprvé, tak si nedokaze predstavit k jakému oboru spadd a koho reprezentuje. Proto je dulezité
se zchybné navrzeného loga poucit a vramci kapitoly navrh nové komunikacni strategie
nadefinovat logo, piktogram a logotyp, ktery bude davat smysl a bude pIné reprezentovat vizi, misi

a smysl znacky You'n'Me Hub.

Obrazek 55 - Logo stdvajiciho stavu brandu
Zdroj: Vlastni zpracovani

106



4.7 Analyza sledujicich na Instagramu

Kapitola analyza sledujicich a klasifikace zakaznik( se zaméruje na pochopeni zakaznické zakladny
dle instagramovych uctd, ze kterych vyplyvaji data o sledujicich, jejich vékové kategorii, lokalité
a pohlavi. V zdsadé je dulezité pochopit svoje klienty a navnimat jejich potreby, aby bylo mozné

posouvat kvalitu svych sluzeb.

4.7.1 Instagram You’n’Me Hub

Instagramovy ucet znacky You'n'Me Hub je moZné najit v ramci vyhledavace jako @younmehub od
roku 2020, kde je mozné zaznamenat praci znacky, kterou se aktualné prezentuje. Instagramovy
profil aktualné sleduje 1150 unikatnich sledujicich, ktefi znacku podporuji souzni s jejimi
hodnotami, a jsou mezi nimi soucasni anebo potencialni klienti. Pfispévky byly doposud pridavany
nahodile bez konkrétniho planu. Tento instagramovy Ucet vznikl na zdkladé vytvoreni znacky
You'n'Me Hub, kterd se vaZe na spojeni sil Maniny Pascan a Jakuba Zdarského. A ma za ukol

zastreSovat jejich spole¢nou praci.

Obrdzek 56 - Hlavni stranka Instagramového profilu @younmehub
Zdroj: Vlastni zpracovani vystfizku z Instagramu @younmehub
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Z dat ziskanych za pomoci Instagram insights vyplyva, Ze spolecny ucet @younmehub sleduje
pomérné vyvazené mnozstvi muzd a zen. Konkrétné se jedna o 54,4 % Zen a 45,5 % muz(. Zaroven
je mozné konstatovat, Ze nejvétsi vékova skupina sledujicich znacky You'n'Me Hub je rozmezi mezi
25 — 34 lety. Konkrétné se jedna 0 47,2 % sledujicich. Na druhém misté plsobi vékové skupina, ktera
ma 18 — 24 rokl s 31,8 % z celkového poctu sledujicich. S tim, Ze nejvétsi aktivita sledujicich na uctu
je vykazovana okolo 18 hodiny. Sledujici Uétu @younmehub plsobi primarné v Ceské republice a to
konkrétné 68,2 %, hlavni zakladna sledujicich obyva Prahu a nasledné Liberec, kde znacka vznikla
nicméné v Case se objevuje Castéji v Praze. Vzhledem k pfijemné dojezdové vzdalenosti to dava pro

znacku smysl a rada diverzifikuje svoje mista plsobeni.

Obrdzek 57 - Pomér pohlavi sledujicich a aktivity na uctu @younmehub
Zdroj:

Obrazek 58 - Vékové kategorie sledujicich a lokace jejich ptsobeni uctu @younmehub
Zdroj: Vlastni zpracovani vystfizku z Instagramu @younmehub
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4.7.2 Instagram Jakub Zdarsky

Instagramovy Ucet €lena tymu You'n'Me Hub, Jakuba Zd3arského dlouhodobé stagnoval, protoze
nebylo potfeba koncentrovat agendu na marketingové tcely, z diivodu konstantniho pfisunu prace
zcela prirozené a organicky bez jakékoliv potfeby propagace a praci na sebeprezentaci v ramci
socialnich siti. Vlastnik Uctu si je védom, Ze to neni spravné marketingové smysleni, protozZe je
dllezité svoji praci ukazat svétu, aby bylo moZzné budovat silnéjsi povédomi o znacce a vytvofit tak
silngjsi brand. Instagramovy Ucet @jakubzdarsky sleduje 3040 uzivatelQ, ktefi se zajimaji o jeho

tvorbu a bud'vyuZivaji sluzeb anebo to maji v planu.

Ucet si je védom velkého potencialu v ristu zajmu o obsah a naristu sledujicich. Proto je dilezité
nadefinovat podrobny plan spravy uctu, plnit pokyny, dokumentovat progres a méfit vysledky.
Klicovym pravidlem pro vytvoreni Uspésného Uctu na socialnich sitich je zcela urcité konzistence.
Pokud je obsah kvalitni, najde si své cilové publikum a vyuZiva aktualnich trendd, tak je ucet odkazan
k Uspéchu a narustu sledujicich spolecné s interakcemi na uctu a diky tomu je dosaZzeno zvySovani

povédomi o znacce. S tim vSim koreluje obchodni Uspéch spolecnosti.

Obrdzek 59 - Hlavni stranka Instagramového profilu @jakubzdarsky
Zdroj: Vlastni zpracovani vystfizku z Instagramu @jakubzdarsky
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Diky dattiim, kterd byla ziskana v rdmci Instagram insights je mozné konstatovat, Ze Instagramovy
ucet @jakubzdarsky sleduje vétsi skupina zen, ktera cinni 54,15 %. Skupina muz( je zastoupena
45,85 % sledujicimi. Instagramovy Ucet je tedy pomérné vyvaZzeny, co se pohlavi sledujicich tyce.
Nejvice zastoupenou vékovou skupinou konkrétné 47,9 % je rozmezi od 25 do 34 let, které muze
byt povaZovana i za skupinu cilovou s nejvétsim potencidlem pfileZitostnych spolupraci. Vékova
kategorie mezi 18 a 24 roky zastupuje 30,4 % z celkového poctu sledujicich. Dalsi diagram
znazornuje, Ze nejvyssi aktivitu na uctu @jakubzdarsky maji divaci okolo 18 hodiny. Hlavni lokaci

sledujicich je Ceska republika v ele s Prahou a Libercem.

Obrdzek 60 - Pomér pohlavi sledujicich a aktivity na uctu @jakubzdarsky
Zdroj:

Obrdzek 61 - Vekové kategorie sledujicich a lokace jejich plsobeni uctu @jakubzdarsky
Zdroj: Vlastni zpracovani vystfizku z Instagramu @jakubzdarsky
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4.7.3 Manina Pascan

Instagramovy profil @maninapizza reprezentuje ¢lena tymu You'n'Me Hub, Maninu Pascan, kterou
sleduje bezmdla 5000 uzivatell. Silnou strankou tohoto profilu je aktivni sprava a konzistence
v ramci pridavani prispévkll. Pokud nékdo hleda aktuality ze svéta You'n'Me Hub, tak je najde budto
na tomto profilu anebo na @younmehub. Dulezitym faktorem profilu je barevna vyladénost
a peclivé planovani feedu. Je pomérné diverzifikovany a je mozné zde najit komercni i lifestylovou
praci, kterd je prolozena chytlavymi videi typu reels anebo narazite na fotky kde je vyobrazena pravé
Manina Pascan spoleéné s Jakubem Zdarskym. Uéet je spravovan organicky a nikdy na ném nebylo
vyuZito placené reklamy. Fanousci jsou z vétsi ¢asti loajalnimi klienty, ktefi se na foceni vraci na
pravidelné bazi. To umozZiuje znacce You'n'Me Hub zaznamenavat jejich Zivotni pfibéhy a tvofit tak

nadcasové vzpominky.

Obrdzek 62 - Hlavni stranka Instagramového profilu @maninapizza
Zdroj: Vlastni zpracovani vystfizku z Instagramu @maninapizza
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Z dat ziskanych v ramci Instagramové platformy insights vypliva, Ze prevazna vétsina sledujicich jsou
zeny, konkrétné 75,85 % a muzi tedy Cini pouhych 24,15 % z celkového poctu sledujicich. Nejvétsi
aktivitu na uctu sledujici projevuji okolo 18 hodiny. NejangaZovanéjsi vékova skupina je v rozmezi
od 25 do 34 let, ktera tvori 42,8 % a hned pod ni se nachazi vékova skupina od 18 do 24 let, kterd

obsahuje 37. Nejvétsi zastoupeni statu je z Ceské republiky se 72 % s primarni lokalitou Praha.

Obrdzek 63- Pomér pohlavi sledujicich a aktivity na uctu @maninapizza
Zdroj:

Obrdzek 64 - Vekové kategorie sledujicich a lokace jejich plisobeni uctu @maninapizza
Zdroj: Vlastni zpracovani vystfizku z Instagramu @maninapizza
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5 Navrh nové komunikacni strategie znacky You'n'Me Hub

Kapitola navrhu nové komunikacni strategie ma za ukol vytvofit a nadefinovat klicové body, které
vychazeji z kapitoly Procesy spojené s brandingem, kde jsou popsany jednotlivé kroky pro vytvoreni
nového brandu anebo pripadného rebrandingu. Kapitola obsahuje dil¢i body k nadefinovani nového
brandu, jako je napfiklad ndvrh nové vizualni identity nebo webovych stranek. Dulezitym bodem

bude i navrZeni strategie znacky tak, aby byla vidét na trhu a méla obchodni Uspéch.

5.1 Definice strategie znacky You'n'Me Hub

Navrh strategie znacky You'n'Me Hub je prvnim praktickym krokem, ktery se stava hlavnim
stavebnim kamenem pro budovani znacky nové. Pripadné vychazi z podklad(i znacky stavajici. Tyto
zaklady umoznuji rozvijet brand presné podle toho, jak se snaZi byt firma prezentovana a vytvari
tak cestu knavrhu nové vizudlni identity, kterd nasledné znacku reprezentuje vUic¢i svym
potencialnim a stavajicim zakaznikim. Kvalitni strategie znacky ma za ukol pochopit smysleni cilové
skupiny se snahou ho naplnit tak, aby bylo mozné ziskat co nejvétsi jedinecny prodejni argument,

ktery prinasi velkou konkurencni vyhodu.

5.1.1 Mise

Mise ma za ukol reprezentovat za jakym ucelem znacka existuje, jaké je jeji smysleni a hodnoty, ke
kterym inklinuje. Mise znacky by méla jasné popisovat, co znacka pfinasi zakaznik(im, jaké jsou jeji
zasady a jakym zplsobem se snazi ovlivnit svét kolem sebe. Je to kratké a vystizné prohlaseni, které
shrnuje, proc znacka existuje a co chce dosahnout. Mise znacky by méla byt autenticka, upfimna
a inspirovat zakazniky k tomu, aby se s ni identifikovali. Méla by také byt dostatecné flexibilni, aby
mohla byt upravena v zavislosti na vyvoji trhu, potfebach zdkaznik(i a zménach v konkurencnim

prostredi.

Nasim poslanim je zachytit a vypravét pfibéhy lidi, firem a znacek. Dorucit prvotfidni kvalitu,
vytvaret Stésti a ukazat svétu, Ze dneSni malé momenty se mohou stat v ¢ase tou nejhodnotnéjsi

vzpominkou.

113



5.1.2 Vize

Na rozdil od mise, kterd se snaZi odpovédét na otazky, co a jak, tak vize ma za ukol zodpovédét
otazku proc. Vize znacky by méla byt v souladu s misi znacky a méla by slouZit jako voditko pro
vSsechny rozhodovaci procesy a strategické planovani znacky. Vize znacky by méla byt jasn3,
motivujici a inspirovat nejen interni tym znacky, ale i jeji zakazniky a celé okoli. Zaméfuje se

primarné na to, ¢im se chce firma stat a jaky oc¢ekava sv(j cilovy stav.

Chceme zpfijemnovat kazdodenni chvilky pfi pohledu do rodinného alba nebo na reklamni

billboard.

5.1.3 Kratkodobé cile a dlouhodobé cile

Kratkodobé cile se zaméruji na pfitomnost a realizaci dil¢ich krokd v kratSim ¢asovém horizontu.
Znacka You'n'Me Hub se snaZi svoje cile v ¢ase plnit a nastavovat si stale dalsi vyzvy. Zde jsou

v bodech uvedeny aktudlni kratkodobé cile:

1. Ziskani novych klientl a zvysSeni objemu zakazek

Zlepseni produktivity a efektivity tymu

ZvySovani povédomi o znacce a propagace vlastnich sluzeb
Rozsifovani portfolia sluzeb

Vylepseni kvality sluzeb a zlepseni zakaznické zkusenosti

o v~ w N

Vytvoreni a udrZeni pozitivniho pracovniho prostredi

Znacka You'n'Me Hub si je védoma, Ze pokud chce rlst, dosahovat obchodniho Uspéchu i nadale
a zGstat relevantni, tak je nezbytné ve své strategii udrzovat dlouhodobé cile, které jsou uvedeny

v dilé¢ich bodech:

Stat se vedoucim hracem v oboru
Ziskani prestiznich klient( a projekt(

Rozsifovani plsobnosti a expanze na nové trhy

1.

2

3

4. Zvyseni ziskovosti a zachovani stabilniho rlistu

5. Vytvéreni inovativnich feSeni a dlouhodobé budovani vlastni znacky
6

UdrzZeni kvality sluzeb a spokojenosti klientd.
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5.1.4 Poslani znacky

Znacka You'n'Me Hub se zaméruje na poskytovani inovativniho kreativniho reseni. Jejim primarnim
poslanim je zachytit a prezentovat unikatni pfibéhy a zazitky pomoci vizudlnich prvk(, které
pomahaji zvysit klientlim povédomi o jejich znackach, produktech a sluzbach. Diky tomu je mozné
budovat silnéjsi propojeni s jejich cilovou skupinou. Snaha znacky You'n'Me Hub je poskytovat
prvotridni sluzby, spolupracovat s klienty na dlouhodobé bazi a vytvaret to nejlepsi vizudlni resSeni

pro jejich potreby, a to vidy s dlirazem na kvalitu, profesionalitu a splnéni potreb.

"Pomdhdme nasim klientum vytvdret, vyjadrit a vypravét pribéhy kreativnim a autentickym stylem
s vysokou kvalitou a spolehlivosti. Diky nasi flexibilité a chuti pro inovaci neustdle hleddme nové
zpusoby vizudiniho ztvdrnéni s cilem rozvijet své odborné znalosti a dovednosti. Jsme pro tymovou

prdci a diky tomuto pristupu se snaZime budovat pratelské a dlouhodobé vztahy s nasimi klienty."

- Citované véty tymového kolegy znacky You'n'Me Hub

Pro znacku je extrémné dllezité, Ze cely tym je na jedné viné, a proto spole¢né souznéji s misi, vizi
a poslanim znacky. Jejich ohromnou motivaci je dalsi spokojeny zdkaznik. Na zakladé spokojenosti
se z jednorazovych spolupraci stavaji spoluprace dlouhodobé, které pretvareji uroven odbératel
a dodavatel ve strukturu pratelskou, ve které se obéma stranam vzdy spolupracuje Iépe, pracovni
nasazeni je vétsi a kreativita z obou stran umoznuje otevfit dvere intenzivnéjsi spolupraci, kde se
jedna nebo druha strana neboji zcela oteviené konzultovat, zda je to dobry nebo Spatny napad.
Toto nastaveni umoznuje hledat rychleji a efektivnéji to nejlepsi reseni, se kterym budou souznit

obé strany, a to vSe se podepiSe i na vysledku daného projektu.

5.1.5 Identifikace cilové skupiny v B2C segmentu

Pro identifikaci cilové skupiny v rdmci B2C sektoru byly vyuzity podklady a data stavajicich klientd.
Bylo zapotrebi rozdélit cilovou skupinu na B2B a B2C segment, protoZe se oba vystupy lisi a nebylo
by zcela relevantni, pokud by byly popsany v jedné kapitole. B2C segment se zaméruje primarné na
sluzby nadefinované v produktovém portfoliu znacky You'n'Me Hub jako je napfiklad, rodinné,
parové nebo svatebni foceni. Z dat, ktera vychazi z predchozi kapitoly analyza soucasného stavu
znacky You'n'Me Hub, kde jsou v rdmci podkapitoly analyza Instagramu uvedena data o sledujicich,
ktefi jsou i cilovou skupinou. Proto je primarni cilova skupina vékové klasifikovana v rozmezi od 25

do 34 let. Jednd se o Casovy Usek, ve kterém je nejvétsi potencial pro vznik spole¢ného Zivota,
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stvrzeni svazku svatbou a zakladanim rodiny. To jsou pfesné momenty Zivota, které nejcastéji
znacka You'n'Me Hub vramci svych sluZzeb dokumentuje a které ji prinaseji nejvétsi radost

a obchodni Uspéch.

Pro modelovani konkrétnich situaci byly vytvofeny persony, které reprezentuji jednotlivce z cilové
skupiny jako idedlni potencialni klienty, kterymi znacka You'n'Me Hub disponuje. Prvni personou je
Lida Prchalova, ktera planuje svatbu a hleda své svatebni fotografy. Je ve véku 30 let, Zije v Brné
a spolecné s partnerem Markem planuji na pfisti rok svatbu. Lida dostala doporuceni od své
kolegyné, dlouhodobé znacku You'n'Me Hub sleduje na socialnich sitich a souzni s jejich vystupem
prace. To je dlvod, proc je oslovila a v momenté, kdyz zjistila, Ze jejich sluzby obsahuji i video
a fotokoutek, tak to pro ni byla jasna volba. Lida reprezentuje typ nevésty, ktera chce mit vse
dotazené do detailu a vi pfesné co chce, coz je vidycky dobré znameni. Pro znacku je velice dalezité

védét jaky je poZadovany vystup, protoze diky tomu je moZné dojit ke spolecnému souznéni.

Tabulka 2 - Persona Lidy reprezentujici B2C sektor

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Druhym modelovy pripadem je poptavka ze strany maturantl, ktefi chtéji zaznamenat svij
jedinecny vecer. Vtomto pfipadé je znacka You'n'Me Hub v komunikaci s Patrikem, ktery je
predseda tfidy, a proto dostal za tkol sehnat a vyjednat dodavatele na maturitni ples. Patrikovi je
19 let, pochazi z Rumburku, kde studuje i tamni gymnazium. Po ukonceni stfedoskolského studia se
chysta do Prahy na CVUT, konkrétné na fakultu architektury. Uz v ramci studii si privydélava jako
grafik a vzhledem k tomu, Ze Patrik jiZz zazil znacku You'n'Me Hub na predchozich maturitnich
plesech a dostal dostatek referenci od absolvent(i gymnazia, tak byl pIné rozhodnuty. Jediné, co se
stalo v ramci tridy lehkou prekazkou byla vyssi cena, kterou Patrik musel obhajovat, protoze védél,
Ze kvalita vystupu je nesrovnatelna s lacinéjsi konkurenci. Znacka You'n'Me Hub si je védoma, Ze
spolecné s odevzdanou kvalitou musi korelovat i vyse cenové hladiny za poskytované sluzby, a proto
se v dlsledku profiltruji zajemci, ktefi opravdu vnimaji fotografii z plesu jako jedinou véc, ktera se
uchova a vytvofi jim tak nikdy nehasnouci vzpominky a skupina lidi, ti, pro které to neni takova
priorita. Posledni roky jsou studenti vysoce motivovani a vnimaji dulezZitost zachyceni tohoto

jedine¢ného momentu.

Tabulka 3 - Persona Patrika reprezentujici B2C sektor

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.1.6 Identifikace cilové skupiny v B2B segmentu

Identifikace cilové skupiny pro B2B trh se opét lisi podle poZadované sluzby z produktového
portfolia znacky You'n'Me Hub. Pomoci person je velice snadné pripodobnit cilovou skupinu,
protoZe si pozorovatel dokaZe uméle vytvofenou personu spojit s osobou, kterd reprezentuje
pfibéh potencialniho zdkaznika. Prvni priklad persony reprezentuje Tomas, ktery je marketingovym
feditelem spolecnosti zabyvajici se vyrobou a prodejem sklarskych vyrobkd. Pochazi a pusobi
v Praze. Je mu aktualné 36 let. Ve firmé plsobi jiz 8 let, kde se postupné vypracoval do
topmanagementu firmy, kde mliZze navrhovat novad marketingova reseni, které umoznuji posouvat
firmu na dalsi level. Tomas poptava znacku You'n'Me Hub k nafoceni produkt’ do nového katalogu.
Je si védom narocnosti foceni skla, ale vzhledem k dobré zkusenosti z minulych let, co se tyce foceni
business portrétll a foceni jeho svatby je rozhodnuty pravé pro You'n'Me Hub. Vi, Ze disponuiji

prenosnym ateliérem a maji odpovidajici techniku na doruceni kvalitniho vystupu.

Tabulka 4 - Persona Tomdse reprezentujici B2B sektor

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi personou reprezentujici B2B sektor je Aneta, ktera je 28letou brand manazerkou liberecké
pobocky korporatni spolecnosti zabyvajici se vyrobou a distribuci optiky. Aneta aktualné resi firemni
foceni vSech zaméstnancll pobocky. Vzhledem ktomu, Ze se jednd o pomérné velké mnoZstvi
zaméstnancd, tak chce zvolit znacku You'n'Me Hub, protoZze maji moznost simultanné realizovat
foceni na 2 setupech a tim, tak nezdrzovat zaméstnance od prace a zrealizovat tak vse efektivnéji,

neZ kdyby se foceni muselo rozlozZit do vice dni.

Tabulka 5 - Persona Anet reprezentujici B2B sektor

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1.7 Komunikacni strategie objednani sluzeb

Komunikacni strategie objednani sluzeb popisuje celkovy proces od poptavky pres realizaci az
k odevzdani projektu. Diagram je rozdéleny na 5 fazi, které podrobné vysvétluji jednotlivé kroky.
Prvni fazi je poptavka, ktera pfichazi ze strany klienta. Tento druh komunikace se odehrava pres
mailovou adresu, telefonat nebo pomoci zpravy na socialnich sitich. Ukolem zna¢ky je pochopit

o jaky typ zakazky se jedna a reagovat na poptavku co nejobratnéji. Znacka klade velky dlraz na
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rychlost a hbitost v rdmci komunikace. Pokud zakaznik uvidi, s jakou kvalitou a rychlosti znacka
komunikuje, tak si to automaticky spoji i s vystupem jich prace. Znacka tak tedy mizZe zanechat
pozitivni zkusenost pouhou rychlou odpovédi nebo pfijemnym telefonatem. Dalsi fazi je zaslani
informaci ohledné cenovky. Pro kazdy druh sluzby z produktového portfolia ma znacka pripravenou
prezentaci se vSemi potfebnymi informacemi. Je to nastroj, ktery Setfi ohromné mnozstvi ¢asu
a usili. Pokud by mél byt kazdy projekt nacenény individualné, tak by znacka nedélala nic jiného,
nezZ tvofrila hezky vypadajici cenové nabidky. Samoziejmé pokud se jedna o vétsi projekt, ktery nelze
resit hodinové, tak mu musi byt vénovana vétsi pozornost a péce ve fazi nacenovani. Faze
odsouhlaseni balicku a terminu je moment, kde je ve vétsiné pripadl ze strany odbératele zaslana
zaloha, kterou stvrzuje platnost terminu. Dalsi fazi je realizace projektu, kterd si vidy zaslouzi
predpfipravu, at uz se jednd o vizudlni moodboard nebo scénaf. Po realizaci pfichazi faze
postprodukce, ktera ma za ukol dostat z vystupu co nejlépe moziné vypadajici finalni vizual. Po
odevzdani prichazi na rfadu pripadné feedbackové kolo, kde je prostor na vyladéni pfipadnych
nedostatku. Cely proces odevzdani prace je zavrSeny spolecnym odsouhlasenim finalni verze a ve
vétsiné pripadll spokojenosti na obou stranach. Poté je doplacen zbytek provedené prace a tim je
mozné projekt uzavrit. Pokud se jedna o typ zakazky, ktera je nacenéna na zakladé poctu fotek, tak
je mozné si v Case dalsi fotografie dokoupit. Pro tento format zakazek je vyuzivan online systém na
odevzdani galerii Pic-Time, kde je mozné v ramci jednotlivych sekci galerie udélat podslozky a urcita
podslozka tam muZe byt s vodoznakem a ostatni Casti zakoupenych fotografii bez vodoznaku.
Nejvice tuto sluzbu vyuzivaji firmy, které potiebuji nafotit produkty a vybiraji si napfiklad fotografie

na e-shop v Case.

Obrdzek 65 - Cesta od objedndvku pres realizaci a odevzddni projektu
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsim diagramem je mapovani cesty zakaznika, které popisuje Sirsi spektrum cesty odbératele
k dodavateli. Proces diagram je rozdélen do 5 c¢asti, které popisuji prvotni povédomi zadkaznika
o znacce, nasledné uvaZovani o navazani spoluprace, dale je zakoupeni produktu, ¢i sluzby,

nasleduje faze retence a jako posledni fazi je faze obhajoby.

Faze povédomi o znacce ma za ukol prosadit produkty, ¢i sluzby k cilové skupiné, tak aby bylo
zaujato co nejvice potencialnich klientl. Pro tuto fazi se vyuZivaji nastroje jako napriklad PR,
propagace na socialnich sitich, dobfe zpracované SEO, sila doporuceni, reklamni billboardy, PPC
reklamy a dalsi. Pokud je potencidlni klient dostatec¢né zaujaty produktem, ¢i sluzbou, tak o ném
zaCne uvazovat. Faze uvaZovani je o tom namotivovat zakaznika k akci, proto napfiklad pokud zacal
odebirat newsletter, tak je vhodné vyuzit vSech dostupnych nastrojl a zacilit na néj s produktem, ¢i
sluzbou, kterou vramci webu vyhledaval. Déle je faze koupé, ktera zahrnuje realizaci sluzby.
Nasleduje odevzdani projektu. Je proveden feedback a schvaleni. Tim je uzavieny kruh dodani
sluzby. Nasleduje spokojeny zdkazni a spokojeny dodavatel. Pfipadné doporuceni od zakaznika

dalsim potencidlnim klientim.

Obrdzek 66 - Mapovadni cesty zdkaznika
Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2 Navrh identity znacky You'n'Me Hub

Kapitola navrh identity znacky ¢erpa podklady z predeslé kapitoly analyza a sumarizace sou¢asného
stavu brandu, kde vychazi primarné z analyzy slabych stranek a zhodnoceni vizualni identity. Znacka
You'n'Me Hub se chce poucit ze svych dosavadnich chyb a navrhnou vizualné zajimavéjsi reseni,
které bude davat smysl a bude vice flexibilni. Ukolem kaZdého vizualu znacky je, aby byl

rozpoznatelny a prezentoval charakter znacky.

5.2.1 Nazev a jeho vyznam

Nazev vychazi ze spojeni anglickych slov You’'n’Me neboli v prekladu Ty a Ja. V ramci pfemosténi
téchto dvou slov je vyuzivano zkracené and neboli 'n’, ktera nachazelo vyuziti minulosti ve znackach
jako je napfiklad Rock'n'Roll. Dalo by se konstatovat, Ze se znackou You’n’Me Hub je to tak trosku
Rock'n'Roll. Doplnék Hub je vnimany v anglickém jazyce jako néjaké misto kde se sdruzuji tymy lidi.
Jako napfiklad Creative Hub nebo Co-Working Hub. Jednim z divod, proc¢ bylo pfipojeno pfizvisko
HUB je kvali zabranym vsem kombinacim domén, které mély reprezentovat You and Me. Postupem
Casu si ale nazev znacka osvojila a nyni s nim plné souzni, tak jako jeji klienti. Vyznam pojmenovani
znacky vychazi tedy z anglického slovniho spojeni ty a ja a ma za ukol reprezentovat 2 kreativce,

ktefi se spolu spojili a znacku zaloZili tak, aby je reprezentovala na své spolecné cesté.

5.2.2 Logo tvorba

Tvorba findlni verze loga prochazela nékolika fazemi. Prvnim krokem bylo pochopeni smysleni
a charakteru znacky. Ziskani povédomi o hodnotach a implementace stylu do samotného vizualu.
Dale probihal prizkum vramci inspirace a vizualniho stylu, ktery na znacku You’'n’Me Hub

promlouval. Po ziskani dostatecné miry inspirace vzniklo takto zpracované logo.

Obrdzek 67 - Logo znacky You'n'Me Hub

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piktogram byl vytvoren spojenim znaku & a srdce, ze kterého vychazi tvar ampersand v kfivkach
srdce otoceného o 90 stupn tak, aby byl zachovany smér orientace ampersandu. Piktogram ma za
ukol spojovat slova You a Me a zaroven mit schopnost plsobit jako samostatny prvek reprezentace
znacky. Celkové zpracovani loga je tedy ve stylu kombinovaného loga, které se vyznacuje tim, Ze

dokaze fungovat jako celek a zaroven i jako samostatny piktogram.

&—I—'=>&

Obrazek 68 - Evoluce piktogramu znacky You'n'Me Hub
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi alternativou prezentace loga je vyuziti prostoru zapati, kde jsou vyobrazené primarni sluzby,
které znacka nabizi. Tento druh vizualu funguje zejména na cilovou skupinu, ktera jesté neni se

znackou ztotoZnénad a nevi co vytvari za hodnoty a diky této prezentaci je to zfejmé.

YOU & M EHUB

PHOTO | VIDEO | PHOTOBOOTH

Obrazek 69 - Logo znacky se zapatim
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2.3 Slogan

Slogan by méla byt kratka a iderna véta, ktera provazi a reprezentuje znacku. MliZze a nemusi byt
vyuzity v rdmci vizualni a verbalni prezentace. Je to bonusovy nastroj, ktery dokresluje smysleni

a charakter znacky.
EN — TODAY’S LITTLE MOMENTS BECOME TOMORROW'S SPECIAL MEMORIES

CZ - DNESNi MALE MOMENTY SE MOHOU STAT V €ASE TOU NEJHODNOTNEJSi VZPOMINKOU
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5.2.4 Barevna paleta

Barevna paleta znacky byla vydefinovana na zakladé moodboardu reprezentovaného fotografiemi
znacky You’n’Me Hub. Byla vyuZita metoda selekce jednotlivych barev pomoci kapatka. Znacka se
snazila vybrat par svych oblibenych moment(. Pfipadné i produkty fotoknih, které nabizeji jako
doplnikovou sluZbu. Z této série péti fotografii vychazi Sest konkrétnich barev, kde kazda nachazi své
vyuziti pro jinou cilovou skupinu a reprezentaci jiného Zanru sluzeb. Nicméné, barvy jsou navrzeny

tak, aby dokazali vystupovat v celkové symbidze stejné tak jako barevné ladéni fotografii znacky.

Obrazek 70 - Moodboard barevné palety vychdzejici z fotek znacky
Zdroj: Vlastni zpracovani

Barevna paleta je poskladana tak, aby reprezentovala pro oko pfijemné teplé i studené tony. To je
z dlvodu vyvaZzeni barevného spektra. Primarné jsou vyuzivany barvy Midnight #080808, Mustard
#C78A39 a Linen #F3F3F3. Sekundarni, doplikové barvy reprezentuji Surf camp #1E434B, Copper
#A25D18 a Blush s oznacenim #EAC6BA. Kazda jedna barva ma svou charakteristiku. Barva nesouci
nazev Midnight ma za ukol vyzafovat profesionalitu a kvalitu zpracovani sluzeb. Surf camp se stara
o reprezentaci klidu a hloubky, do které You’n’Me Hub v ramci své praci zachazi. Copper znadzornuje
dynamiku a realisticky pohled na véc. Mustard vyvolava pocity radosti, tepla a hravosti. Blush

plsobi nézné, laskavé a vyjadruje lasku spolecné s naklonosti. Linen popisuje svobodu a Cistotu.

Obrazek 71 - Barevnd paleta znacky s ndzvy barev
Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2.5 Vizualni image znacky

Obrazek 72 - Vizudlni image znacky
Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.3 Tvorba nastroju znacky You'n'Me Hub

Tvorba nastrojli je nedilnou soucasti procesu spojeného s rebrandingem znacky. Jedna se o dalsi
rozsiteni plisobeni znacky na trhu a diky témto nastrojim muze byt znacka prezentovana Sirokému
publiku. At uZ se jedna o web, socialni sité nebo tiskoviny, tak maji tyto nastroje spole¢né jedno,
ato namotivovat potencialni zdkazniky kinterakci se znackou a dosdhnout co nejsilnéjsiho
povédomi o znacce. Znacka by méla v rdmci vSech prezentacnich platforem vystupovat pod jednou

vizualni identitou a fidit se pomoci strategie znacky.

5.3.1 WEB

V rdmci analyzy stavajiciho stavu znacky You’'n’Me Hub byla identifikovdna jako slaba stranka
absence webu, proto bylo nedilnou soucasti diplomové prace tuto chybu napravit a zrealizovat web,

ktery je mozné najit pod URL adresou www.younmehub.com. Jako prakticky vystup diplomové

prace je plné funkéni web, kde mohou klienti najit vsechny podstatné informace jako napfriklad sekci
o nas, sluzby znacky, portfolio nebo kontaktni formular. Web je pIné responsivni a prolinkovany na
vsechny druhy socidlnich siti, které znacka You'n’Me Hub vyuZiva. Web je navrieny v souladu

s vizudlni identitou znacky.

Obrdzek 73 - Ukdzka carouselu na hlavni strance webu
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Webové rozhrani je postavené na systému Wordpress, ktery je asi nejznaméjsi CMS platformou.
Web vyuZivd ndastavbu FloThemes, kterda je drag and drop redakénim pluginem umoZiujicim
vytvaret a customizovat jednotlivé prvky a tvary v rdmci webu. Proto bylo mozné navrhnout témér
jakykoliv graficky prvek a zapracovat ho do webu. Proces zpracovani webu zacal jednoduchymi
myslenkovymi mapami, navrhy a skicami na papir, které byly nasledné prevedeny do grafického
nastroje Figma, kde bylo zdsadni dotahnout do dokonalosti vizual grafického rozhrani. Potom co
byly vSechny sekce usazené a bylo zfejmé, jak bude webové rozhrani fungovat. Nastala faze zajisténi

hostingu a domény pres poskytovatele Endora.cz, ktery nabizi rozumnou cenu za optimalni sluzby.

Obrdzek 74 - Utrzky ze skicovdni webu
Zdroj: Vlastni fotografie

Obrazek 75 - Navrh dilcich strdnek v programu Figma
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Po navrZeni finalni verze grafiky v ramci programu Figma byly nahledy vyexportovany a zacalo se
tvorit ve webovém rozhrani Wordpressu, kde bylo zapotiebi nainstalovat vSechny Zadouci pluginy.

Web znacky You’n’Me Hub obsahuje 5 stranek, které reprezentuiji:

Domovskou stranku — M3 za ukol pfivitat ndvstévnika pomoci carouselu, kde se ukazuje série

fotografii z portfolia znacky. Je podstatné, Ze uzivatel najde fadu CTA tlacitek.

e 0 nas — Je vyCerpavajici sekce, kde je pospany spolecny pribéh a vtipna fakta odkryvajici, kdo
se vlastné za znackou You’'n’Me Hub skryva.

o Sluzby — Poukazuji na vSechny druhy sluzeb nabizené znackou You’n’Me Hub.

e Portfolio — M4 za Ukol reprezentovat aktudini projekty You'n’Me Hub. Portfolio je mozné
rozdélit do sekci jako je naptiklad komercni, lifestylové, maturitni a svatebni foceni.

e Kontakt — Obsahuje vSechny podstatné komunikaéni odkazy na socidlni média a kontaktni

formular, ktery mohou zékaznici vyuzit k pfimé komunikaci z webového rozhrani na mail.

Po odladéni chyb a nejasnosti ze strany tymu byl pfeveden web na testovaci server, kde dostalo
pfistup 8 testerd, ktefi dokdazali bystrym okem narazit na dalsi nejasnosti. Po finalnim odladéni byl
web vypustén na verejny server. Webova stranka je provazena fadou kolazi, které reprezentuji tym

You’n’Me Hub. Je to nastroj, ktery pomaha budovat silnéjsi pouto s klienty.

Obrdzek 76 - KoldZ spolecné s klienty znacky You’n’Me Hub
Zdroj: Vlastni zpracovani vystfizku z webu You'n’Me Hub
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Na webu www.younmehub.com je mozZné narazit na sekci, ktera propojuje socidlni sité za pomoci

API, a tak umozZniuje zobrazovat prispévky z Instagramu i na webu. Coz je hodnoceno jako skvély

prvek umoznujici byt obéma platformam aktualni.

Obrazek 77 - Ukdzka prolinkovdni Instagramu a webu skrz API
Zdroj: Vlastni zpracovani vystfizku z webu You'n’Me Hub

Dalsi podstatnou sekci je prezentace nedavné prace znacky You’'n’Me Hub. Tato sekce je soucasti
kazdé podstranky a diky tomu se mlZe uzivatel bezpecné dostat na portfolio, kde jsou zobrazeny ty
nejaktualnéjsi vystupy pfidané do webového rozhrani portfolia. Stranka portfolia je vytvorena ve
spolupréci se spolecnosti Pic-Time, kterd v rdmci svych online galerii zavedla novou funkci blog
postll, ktera umozZnuji v jejich webové aplikaci z galerie vyselektovat oblibené fotky vhodné
k prezentaci na webu. Vytvoti se dany blog post a mizZe se prolinkovat rovnou na web pomoci

zkopirovani vygenerovaného html kddu. Je to jednoduché a intuitivni feseni.

Obrdzek 78 - Sekce, kterd reprezentuje neddvnou prdci
Zdroj: Vlastni zpracovani vystfizku z webu You'n’Me Hub
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Dalo by se konstatovat, Ze web je aktualné pro znacku tou nejzasadnéjsi zménou, kterd mize
prinést sladké ovoce. Diky webové prezentaci mlZe znacka You’'n’Me Hub vystupovat na vlastni
platformé, ktera jim umoznuje komunikovat ty nejzasadnéjsi informace s potencialnimi zakazniky.
Na to se vazZe i prezence kvalitné zpracované optimalizace webu neboli SEO, kterd umoziuje znacce
zasahnout Sirsi cilové publikum. Po prvni interakci s potencidlnimi zdkazniky je na prezentaci
webového portfolia, aby presvédcila co nejvétsi procento interesovanych k vyuZiti sluzeb znacky
You’'n’Me Hub. Z dotaznikového Setteni vyplyvalo, Ze témér 40 % respondentl vadilo, Ze znacka
nevyuzivala webovou prezentaci. Mohla pUsobit neprofesiondlné a ztracela tak konkurencni

vyhody. Proto realizace webovych stranek byl jasnym krokem rdmci navrhu nové strategie.

Obrazek 79 - Ukdzka layoutu portfolia

Zdroj: Vlastni zpracovani vystfizku z webu You'n’Me Hub
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Obrazek 80 - Ukdzka struktury stranek O nds a Kontakt
Zdroj: Vlastni zpracovani vystfizkd z webu You’n’Me Hub
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5.3.2 Socialni sité

Socialni sité jsou jednim z nejsilnéjSich nastroji moderni doby, ktery diky neustale se vyvijejicim
algoritmim, zajmu velkého mnozstvi uZivatelll a moZnosti prezentovat svou praci umoznuji stavét
celd portfolia, znacky nebo firmy. Znacka You’n’Me Hub dlouhodobé, vyuZivala marketing zaloZzeny
primarné na doporuceni a prezentaci své prace na Instagramu. Jak bylo ale popsano v kapitole
zhodnoceni predchoziho stavu brandu, tak prace se socidlnimi sitémi nebyla ze strany znacky moc
strukturovana a promyslena. Proto se znacka rozhodla, Ze napravi své chyby a zaméfi se na dalsi
stranku svého nevyuzitého potencidlu, ktery mize podpofit, zvySovat povédomi o znacce a tim tak

navysit i obchodni Uspéch.

Znacka Cerpa zkusenosti z teoretickych podkladd diplomové prace, a proto se rozhodla, Ze uda svym
Instagramovym profilim strukturu a styl kterym se chce prezentovat vtom nejlepsSim mozném
svétle. Byl tedy vytvoren plan na pridavani obsahu, ktery bude vzidy podle strategie znacky tvoren
na spolecném meetingu minimalné na mésic dopredu. Zaroven se znacka nechce plné fixovat na
definovany plan a pokud se naskytne pfileZitost reagovat na aktudlni trend nebo sdileni pfispévku,

kde byli oznaceni, tak bude znacka pristupovat k situacim spontanné.

Vramci Instagramu se znacka snazi pfidavat minimalné 5 pfispévk( tydné, kterymi primarné
prezentuje svoji praci, at uz se jedna o svatebni, komeréni nebo maturitni foceni. Zdsadni aspekt
profilu You’n’Me Hub je prace s crossposty, které jsou vyuzivany pro zvyseni dosahu, kde je profil
@younmehub pfidany jako spolupracovnik k profilu @maninapizza nebo @jakubzdarsky. Tato
metoda zajistuje zasahnuti SirSiho publika a motivuje uzivatele prejit ze soukromych profilli na
spolec¢ny. Nedilnou soucasti prace se socidlnimi sitémi je sdileni prispévkl skrz platformy, jako je
napriklad Instagram a Facebook, ktery ma znacka propojené. Pomoci Facebooku znacka na starsi
cilovou skupinu. Instagram je zlatd stfedni cesta, ktera zaméruje tu nejzasadnéjsi vékovou skupinu.

Znacka si je védoma, Ze musi své plsobisté presunout i na TicToc, kde najde zalibeni u generace Z.

Dalsim dulleZitym poznatkem préace se socialnimi sitémi je prezentace osob zastupujicich znacku
You’n’Me Hub. Proto se znacka snazi minimalné kazdy 9 post vénovat pravé portrétu, pribéhu nebo
spolecnému momentu zahrnujiciho zakulisi prace a osobniho Zivota Maniny nebo Jakuba. Znacka
se chce v ¢ase zaméfit i na osvojeni platformy Pinterestu, protoZe pravé tato webova aplikace slouzi
jako utocisté inspirace pro nevésty a pary planujici svatbu. Znacka You’'n’Me Hub je pIné flexibilni
a jeji velkou doménou je hbita reakce na vyvoj aktualnich trendi. Z toho vyplyva, Ze je pIné oteviena

svoji tvorbu prezentovat napfi¢ spektrem novych platforem.
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Obrdzek 81 - Obsahovy pldn na Instagram a Facebook
Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.3.3 Tiskoviny

Tiskoviny mohou byt rozdéleny do dvou kategorii. Jedna z nich spada pod propagacni materialy,
které slouzi pro zviditelnéni znacky nachazejici vyuziti primarné na eventech jako jsou maturitni
plesy nebo firemni akce s fotobudkou. Druhou kategorii jsou tiskoviny, které hledaji vyuZiti ve
smyslu uchovani vzpominky jako jsou napftiklad fotoknihy, tisky na sténu nebo tisténé fotografie
mensiho, ¢i vétsiho formatu. Obé kategorie pfispivaji ke zvySeni povédomi o znacce. Propagacni
materialy preddvaji kontakt a motivuji pozorovatele sluzby objednat, pfipadné odkazuji na socialni
sité nebo webové stranky. Tiskoviny ve formé fotoknih nebo tisk(l na sténu motivuji rodinu, pratelé
a znamé, kterym jsou tisky prezentovany, aby se informovali, kdo dané foceni zpracovaval a po

vysloveni dlivéry stavajicich klientd z velké pravdépodobnosti vyuziji sluZeb i ti co se dotazuiji.

Obrazek 82 - Tiskovina o velikosti A5 vyuZivand na eventech
Zdroj: Vlastni zpracovani

134



Obrdzek 83 - Ukdzka formdti fotoknih
Zdroj: Vlastni fotografie

Obrazek 84 - Ukdzka vnitrniho layoutu fotoknihy
Zdroj: Vlastni fotografie
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5.3.4 Wedding guide

Wedding guide je broZura, kterd obsahuje doporuceni a typy, jak si usnadnit planovani svého
svatebniho dne, kterou pfripravil tym You'n'Me Hub pro své klienty. Jedna se o dalsi nastroj
komunikace se zakaznikem a je to urcity bonus, kde je moZné najit doporuceni na harmonogramy,
seznamy, co vSe pfipravit na svatebni den, jak pracovat s vyzdobou a aktivitami v ramci dne a to

nejdalezitéjsi. Jak svlj den naplno prozZit a uZit si kazdou jednu chvilku spole¢né s rodinou a prateli.

THE ULTIMATE

WEDDING GUIDE

Obrdzek 85 — Ukdzka titulni stranky svatebniho privodce pro klienty You'n'Me Hub
Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Zhodnoceni dopadu strategie znacky You'n'Me Hub

Kapitola zhodnoceni dopadi strategie znacky You'n'Me Hub ma za cil shrnout a konstatovat, jak
navrh nové komunikacni strategie, rebranding vizualni identity a aplikace novych nastroja zajistilo
posunout celkové plisobeni znacky na trhu. Tento vystup je hodnoceny z pohledu znacky, ktera ma

to nejvétsi povédomi o tom, ¢emu tyto praktické zmény prispély.

Primarné lze zaznamenat narlst fanouskovské zakladny na socialnich sitich, konkrétné v ramci
spole¢ného Uctu @younmehub, kde byl zaznamenan témér 20 % nar(st sledujicich s tim, Ze Cisla
v Case stale rostou a znacka si je védoma, Ze musi z(stat v aktivni komunikaci se svymi fanousky,
ktefi potrebuji vidét pravidelné pridavany obsah. Na narist sledujicich se samoziejmé vaze i zasah
Sirsiho cilového publika, které ma motivaci se znackou interagovat a vyuZivat jejich sluzeb. Diky
navrhu nové komunikacni strategie méla znacka motivaci popsat celé své produktové portfolio
sluZzeb, a proto ma aktudlné pfipravenou na kazdou jednu sluzbu prezentaci, kde jsou podrobné
vypsany vsechny potfebné klientské informace, jako je napfiklad cenovka, strategie realizace
projektu nebo doplrikové sluzby. Znacka také hodnoti, Ze na zakladé absence webu nebyla dfive
zcela relevantni, a proto se velka c¢ast potencidlnich klient mohla obratit s realizaci sluzeb na
konkurenci. Po vypusténi webu znacka citi, Ze se stala zcela divéryhodnou, a to se propisuje i do
pomérné silného mezirocniho narustu zakazek, které se napriklad u foceni maturitnich plesua zvysilo
zhruba o0 40 %, s ohledem na lifestylové foceni zaznamenala znacka 10 % nar(st, komercni zakazky
z pohledu znacky zlstaly na témér stejném poctu, ale v ramci svatebniho foceni se narUst zakazek
vysplhal pres 20 %. Znacka usuzuje, Zze diky jejich strategii a vizudlni prezentaci pravdépodobné

vyrostla v oCich potencialnich zakazniku, ktefi dfive neméli motivaci se znackou interagovat. Na to

vrve

Dalsim velkym Uspéchem na zékladé tvorby nového webu a implementace sluzby blog post(, jako
vizualné zajimavého zpracovani galerii portfolia bylo navazani spolupréace se spolecnosti Pic-Time,
ktera je nejvétsi poskytovatel cloudového feseni, intuitivnich a vizualné zajimavych online galerii
pro fotografy, pres které je mozné odevzdavat zakazky. Po feSeni chyb v ramci implementace
s vyvojovym tymem byla znacka spojena s marketingovy oddélenim, které v nejblizsi dobé planuje
na prikladu You'n’Me Hub uverejnit a dat urcitda doporuceni, jak stouto platformou pracovat.
Znacka to vnima jako pfileZitost expandovat na zahranicni trh. Jako nemaly Uspéch hodnoti znacka
You’'n’Me Hub i pozvani do podcastu od jednoho z uzndvanych ceskych tvirct Jana Vu, ktery

zpracoval rozhovor na téma, jak se znacka hodnoti ted a kam se planuje v ¢ase vyvijet.
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Znacka You’'n’Me Hub si je védoma, Ze pro ziskani dalsiho obchodniho Uspéchu musi soustavné
budovat svij brand, flexibilné reagovat na nové trendy a zvySovat kvalitu svych sluzeb. You'n’Me
Hub by rado okolo svého brandu zacalo tvofit komunitu. Jejich vyhledovy cil pro tento rok je
investovat do rekonstrukce ateliéru, ktery bude slouZit jako co-working prostor pro ¢leny tymu.
Vytvofit si lepsi fyzické pracovni zazemi, aby mohla byt postprodukce smérovana do prostorl
ateliéru a v navaznosti na to se pokusit vytvofit i silnéjsi plsobisté v online prostoru. Znacka by
v pribéhu roku rada vypustila do svéta spolecny podcast, kde budou probirdna témata ze svéta
kreativc(. Radi by v rdmci ateliéru vytvofili podcastovy setup s moznosti si pozvat hosty a probirat
témata, které jsou hostlim blizka, aby se mohli edukovat i v jiném odvétvi a zvysili tak celkové
povédomi o znacce. Na to se vaze i motivace rozjet dlouho zamysleny YouTube kanal, kde se znacka
pokusi prezentovat BTS videa z foceni, pfipadné tutoridly nebo vlogy z jejich cest. Diky témto
platformam by se znacka rada jesté vice oteviela svému cilovému publiku, rozsitila sv(j jedinecny

prodejni argument a budovala pozitivni povédomi o znacce.
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Znacky dosahuji diky budovani svého osobniho brandu a jeho identity vyssiho obchodniho Uspéchu,
ktery koreluje se ziskanim vétsiho povédomi o znacce v ramci jeji cilové skupiny. Pomoci interakce
si vytvareji s potencialnimi klienty vztah, ktery vytvari loajalitu a dlivéru ve znacku. Timto pfistupem
ziskavaiji znacky konkurencni vyhody a je jim umoZnéno drzZet krok s neustale se vyvijejicimi trendy

v ramci kreativniho odvétvi.

Cilem teoretické c¢asti diplomové prace bylo vymezit, popsat a vysvétlit pojmy v souladu s tématikou
brandu, brand identity a brandingu. Byly popsany jednotlivé body jako napfiklad logo a jeho
rozdéleni dle vizudlniho zpracovani. Znacka ve smyslu dlouhodobého a kratkodobého plisobeni na
trhu. DalsSim bodem bylo vysvétlit kritéria hodnoceni znacky, ktera jsou délena do ¢tyr kategorii
mezi identifikaCni, sémantickd, esteticka a technologicka. Dalsim krokem bylo popsani pravidel
typografie, rozdéleni fontl a jejich hierarchie spolecné s pojmy barevnych palet a schémat navrhu.
Klicovym tématem pro usazeni teoretické ¢asti bylo popsani procesl spojenych s brandingem, kde
byl vysvétlen celkovy postup ndvrhu nové znacky nebo pfipadného rebrandingu od strategie pres
navrh a vypusténi znacky po jeji budovani a vylepsovani detaild v rdmci prezentace, které mohou

dramaticky ovlivnit vnimani daného brandu.

Prakticka c¢ast diplomové prace se koncentrovala na analyzu staré verze znacky You’'n’Me Hub, kde
bylo primarnim Ukolem predstavit znacku a popsat jeji hodnoty, které si v ¢ase vybudovala. Dalsim
krokem byla analyza silnych a slabych stranek, pripadnych pfilezitosti a moznych hrozeb. Neméné
dllezité bylo sesbirat data pomoci dotaznikového Setieni, které mélo odhalit, jak znacku You’'n’Me
Hub vnimaji stavajici a potencidlni klienti, ktefi znacku sleduji na socialnich sitich. Dale znacka
analyzovala svou plvodni vizualni identitu a za pomoci Instagram insights vyhodnotila stav
sledujicich spole¢né s analyzou cilové skupiny. Na zakladé téchto ukazatelli mohla znacka You’'n’Me
Hub zadit s procesem rebrandingu a postavit tak novou strategii znacky. Navrhnout a zrealizovat
novou vizualni identitu provazenou popisem barevné palety, usazeni fontll a celkové prezentace.
Dalsim milnikem budovani brandu byla tvorba potrebnych nastroji, jako je napfiklad realizace
webové prezentace, vytvoreni obsahového planu na socialni sité, navrzeni tiskovych propagacnich
materiald. VSechny tyto pozadavky byly vyplnény s védomim toho, Ze znacka musi zUstat proaktivni
i po vypusténi webu a plnéni strategie aplikované na socialni sité. Prochazi aktualné nikdy nekondici
fazi budovani znacky, a proto je zcela flexibilni a oteviena pracovat s novymi trendy, které se

v dnesnim svété vyvijeji raketovou rychlosti.
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Nejzasadnéjsim prinosem bylo navrZeni strategie, vizualni identity v souladu s hodnotami znacky
a realizace webového portfolia, které drive silu znacky You’'n’Me Hub znacné omezovalo. Znacka
vnima narudst zakazek v ramci uvadénych segmentl a zvysuje diky své lepsi prezentaci i jedinecny
prodejni argument spolecné s obchodnim Uspéchem. Znacka You’'n’Me Hub vnima ohromnou
vyhodu v mozZnosti neustalého potencial brand posilovat a posouvat navrzenou strategii dal. DalSim
krokem znacky You’'n’Me Hub bude rekonstrukce spole¢ného prostoru pro praci mimo domov
a realizaci spole¢nych projekt(, jako napriklad ateliérova a produktova foceni. Misto bude slouzit

jako co-working space kam budou lidé z tymu chodit pracovat na svych i spole¢nych projektech.

Znacka You’'n’Me Hub véfi, Ze na zakladé zpracovanych analyz, ziskanych podkladl a realizace
vizualni identity spolecné s webovou prezentaci se otevird nova kapitola, kterou bude podstatné

neustale rozvijet, pracovat na povédomi a obchodnim Uspéchu znacky.
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