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Abstrakt

Tato bakalarské prace se zabyva tvorbou znacky a jeji komunikaci. V teoretické Casti jsou
na zakladé odborné literatury a dal§i reSerSe formulovany pojmy a nezbytné pfistupy
pro definici a tvorbu znacky. Postup se zabyva vizualni a strukturalni pojeti znacky, nasledné
se odrazi az do tvorby jeji vizualni identity. Prakticka ¢ast vyuziva popsanych znalosti
z teoretické Casti a aplikuje je na redlny projekt, jimz je osobni znacka autora prace. Autor
zde definuje svoji znacku a utvari ji vizualni identitu. V posledni Casti se prace zabyva

komunikaci a jejim vyuzitim ve vybranych médiich.

Klic¢ova slova: znacka, branding, tvorba znacky, vizualni identita, tvorba loga, komunikace

znacky, média, poslani, modni znacka



Abstract

This bachelor thesis is about creating a personal brand and its communication. In the
theoretical part of this thesis, terms are formulated on the basis of professional expertise and
research necessary for brand definition and creation. Process observes visual and structural
concept of brand and turns it into the creation of brand visual identity. Practical part is
devoted to how to use this knowledge and how to apply it on a real project which is personal
brand of author itself. Author defines the brand and creates unique visual identity. Last part

is dedicated to the brand communication and use of media.

Key words: brand, branding, brand creation, visual identity, logo design, brand

communication, media, mission, fashion brand
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UVOD

Tématem mé diplomové prace je budovani znacky. To je v dneSnim svété podnikani, kde
Sikovné vybudovana znacka hraje klicovou roli pfi utvareni vefejného minéni o produktu
a spolecnosti, velmi dilezité téma. Prace se dotyka vyznamu brandingu nejen pro velké
hrace na trhu, ale 1 pro malé firmy a individudlni podnikatele, zaroven nastoluje otazku

individuality kazdého ¢lovéka a moznosti kreativniho sebevyjadieni.

Utelem tohoto vyzkumu je vyvinout jedine¢nou znacku pro médni startup Creator, ktery
autor této prace zalozil. Mym cilem je nejen poznat do hloubky teorii brandingu, ale také
prakticky aplikovat tyto znalosti na vytvoreni silné a vizualné atraktivni znacky, ktera by

dokézala efektivné komunikovat se spotiebiteli.

Ocekavanym vysledkem prace je vytvoreni vizualni identity a komunikacni strategie
pro spolecnost Creator, ktera by pomohla zlepsit jeji postaveni na trhu a vybudovat daveéru
cilové skupiny. Prostfednictvim hloubkové analyzy a Gpravy klicovych aspekti znacky mam
v umyslu vytvorit jedineény a zapamatovatelny styl, ktery by pomohl vytvofit silnou pozici
na trhu. Dalsim z cild bude odlisit spole¢nost Creator od jejich konkurenta a ptitahnout

pozornost potencialnich zakazniki.

Teoreticka Cast vyzkumu bude zalozena na studiu mezinarodni literatury a online zdroja,
¢imz bude pokryta Siroka skala poznatkt o brandingu, jeho historii, slozkach a strategiich
designu. Z mé strany byla velka pozornost vénovana kniham , Designing Brand Identity* od
Aliny Wheelerové a, The Brand Gap: How to Bridge the Distance Between Business
Strategy and Design® od Martyho Neumeiera, ale také iruznym online blogim
praktikujicich designéri, které nabizeji aktualni prehledy a analyzy v oblasti firemni

identity.

V praktické casti jsou tyto znalosti aplikovany na znacku Creator, jsou zde analyzovany jeji
hodnoty a cile, rovnéz jsou identifikovany vhodné komunikacni kanaly a prvky vizualni
identity. V této praci se pokousime predpoveédét mozné trendy v oblasti firemni identity,
coz nakonec vede k vytvoreni jedine¢né image znacky. Tento proces potvrzuje dulezitost
dikladného pochopeni a aplikace principi brandingu pro uspésné uvedeni a rozvoj nové

odévni znacky na trhu.



1 Branding

Znacka neni jen to, jak vasi spoleCnost vinima idealni zdkaznik. Je to srdce spolecnosti, které
oziva diky jedinecné kombinaci vSech jejich aspekt. Znacka se od vyrobku lisi tim, Ze nejen
identifikuje vyrobek, ale odrazi také hodnoty, image a jedine¢nost, které umoziuji vyrobku
vyniknout na trhu. Zahrnuje vSe od vizualni identity, zpisobu komunikace a jazyka, ktery
pouzivate, az po kvalitu zakaznického servisu, design vasich vyrobku a sluzeb a vSe mezi
tim (Neumeier, 2006, s. 2). Dulezitou roli hraje také piibéh a poslani znacky, které nelze
,vyrobit® — lze je pouze skute¢né vytvorit a sdilet s vasim publikem. VasSe znacka je

jedineCnym vyjadrenim toho, co déla vasi spole¢nost skute¢né vyjimecnou (Sinek, 2014, s. 5).

1.1 Brand

,, Vase znacka je pfibeh, ktery se odviji ve v§ech bodech interakce se zakaznikem.“ — Jonah

Sachs (2012, s. 13).

Znacka je mnohem vic nez jen logo, nazev, symbol nebo ochranna znamka, které slouzi jako
oznaceni puvodu. Zt€lesiuje jedinecny soubor hodnot, které definuji jeji podstatu a zarucuji
konzistentni kvalitu nebo uzivatelsky zazitek, a stava se tak mostem mezi spotiebiteli a tim,
co znacka nabizi (Wheeler 2017, s. 6). Vytvoreni diivéry ve znacku neni samoucelné, ale je
strategickym krokem k dosazeni vedouciho postaveni na trhu, rozpoznatelnosti
a vybudovani udrzitelnych spotiebitelskych navyka. Tento proces zahrnuje nejen vizualni
aspekty, ale také hloubku piib&hu, kvalitu vyrobku nebo sluzby, pfi¢emz zdiraziuje, ze bez
kvalitnitho produktu nema rozvoj znacky smysl (Godin 2007, s. 31). Investice do
produktovych inovaci jsou tedy povazovany za cennéjsi nez investice do rozvoje znacky

jako takové.

Znacka slouzi jako nehmotna hodnota spoleCnosti, ktera muze v nékterych piipadech
prevysit hodnotu jejiho hmotného majetku, zejména pokud se znacka uspésné odlisuje od
konkurence. Diky jedine¢nym hodnotam ztélesnénym ve strategii je znacka schopna
budovat a udrzovat dlouhodobé vztahy se spotfebiteli tim, ze apeluje na jejich emoce spise
nez na racionalni tisudek (Keller, et. al., 2012, s. 80). Tento emoc¢ni vjem, pokud je vyvolan
u dostate¢né velkého poctu lidi, vede k vSeobecnému uznani. Hlavnim cilem je vytvofit
pozitivni dojem z vyrobku, sluzby a hodnot a kultury spole¢nosti, nabidnout zakaznikovi

jedineCny status a uspokojit jeho emocionalni potieby. V tomto kontextu znacka presahuje



pouhy symbol nebo logo, jelikoz zahrnuje vSechny aspekty podniku a vytvaii v myslich lidi

emocionalni odezvu, ktera je mimo kontrolu tvirc znacky (Budelmann, 2019, s. 168).

Pti spravném pouziti znacky si spotiebitelé vytvori presvédceni, ze vyrobek nebo sluzba jsou
na trhu jedineCné, coz je podporeno nejen fyzickymi atributy znacky, jako je nazev, identita
a slogan, ale také jeji emocionalni hodnotou. Pro uspéch je dulezité hluboce porozumét
potiebam a pranim zakaznikt ve svété, kde se spoleCnost posunula od masové vyroby
k masové spotfeb€, coz ma za nasledek zmény v chovani spotiebiteld (Karlicek, 2018,
s. 111). Dnesni spottebitelé, ktefi maji vice informaci a omezeny cas, se rozhoduji spiSe na
zaklad€é emocionalnich a symbolickych charakteristik nez na zakladé tradi¢nich vlastnosti
a vyhod. V tomto novém kontextu spociva kli¢ k aspéchu ve schopnosti spoleCnosti nejen
nabizet vyrobky nebo sluzby, ale vytvaret se spotiebiteli smysluplné emocionalni vazby
(Godin, 2022, s. 25). To zdlraziuje vyznam znacky nejen jako vizualniho symbolu, ale také

jako nositele hlubokych hodnot a myslenek, které rezonuji v srdcich a myslich lidi.
1.1.1 Historicky vyvoj znacky

Vyraz , brand“ pochazi z Ceského slova ,,znacka®, které ma zase kotreny ve staroseverském
,brandr®, coz znamena , palit“. Vikingové byli jedni z prvnich, ktefi pouzivali cejchovani

dobytka rozzhavenym Zelezem jako zptisob oznaceni vlastnictvi.

Historie znaCek sahd az do starovéku, kdy se prvni znacky objevily na keramice ve
starovékém Recku. Remeslnici umistovali zna¢ky na své vyrobky, aby je odlisili na trhu

a usnadnili jejich rozpoznani pro kupujici, ¢imz plnili funkei identifikace vyrobce.

Ve stfedoveku, piiblizné ve 12. a 13. stoleti, zacaly femeslnické cechy vyzadovat, aby jejich
Clenové oznacovali své vyrobky znackou a chranili je tak pfed padélanim (Keller, et. al.,
2012, s. 80). V 18. stoleti, s rozkvétem manufaktur a méstského zivota, se pouzivani znacek

rozsifilo.

Nejvétsi rozvoj znacek zacal koncem 19. stoleti s masifikaci vyroby a nartistem sortimentu
zbozi, coz vyzadovalo vytvoreni jasnych a zapamatovatelnych znacek k identifikaci zbozi
a vyrobct. Od té doby se znacka zacala aktivn€ pouzivat jako komunikaéni nastroj, zejména

poté, co se v USA a Evropé objevily prvni reklamni agentury.

Rist vyznamu znacky pokracoval od roku 1920 do roku 1950, kdy vyrobci hledali zptusoby,

jak upoutat pozornost zakaznikl, zejména prostiednictvim obala vyrobka. Do roku 1950 se



zrodily znamé znacky jako BMW a Adidas. Od 80. let 20. stoleti vyznam znacek vzrostl

v dasledku zmén v medialnim prostoru a prodejnich kanalech.

Dnes je znacka komplexnim pojmem, ktery zahrnuje nazev, emblém, symbol, design a dalsi
prvky kombinované tak, aby vytvorily jedine¢ny obraz vyrobku nebo sluzby a odlisily je
od konkurence (Klein, 2005, s. 4-13).

1.1.2  Vizualni a strukturalni pojeti znacky

Znacka plni dulezitou funkci nejen v interakci s vnéjSim svétem, ale také pfi vytvareni
charakteristické firemni kultury uvnitt samotné organizace. Pokud spolecnost sdili klicové
prvky své komunikacni strategie se svymi zaméstnanci, podporuje tim soulad mezi identitou
znaCky asvym vnitfnim prostfedim a podporuje UCast zaméstnanci na soucasnych
1 budoucich iniciativach (Sinek, 2014, s. 82). I kdyz je zajimavé, ze se metody interni
komunikace mohou vyrazné li§it od metod komunikace externi, zakladni ideologie znacky
by méla vzdy odrazet zakladni presvédceni spolecnosti, aby byl firemni branding skute¢nym

vyjadfenim jejich hodnot.

V pocatecnich fazich budovani znacky je zasadni jasné¢ formulovat zakladni hodnoty
a poslani organizace, aby interni i externi publikum mohlo 1épe pochopit jeji podstatu a ticel
(Godin 2022, s. 63). Tato transparentnost je zakladem pro vytvofeni vizualni identity
a marketingovych strategii, které jsou postaveny na stejnych principech. V nasledujicich
kapitolach se zabyvame klicovymi kroky, které by mély tvofit zaklad procesu budovani
firemni znacCky, pfiCemz zdaraziujeme, ze skuteCny vyznam znacky vychazi ze zakladnich

hodnot, které definuji jeji vnitini 1 vnéjsi existenci.
1.1.3 Poslani

Poslani spole¢nosti je jejim zakladnim acelem, vyjadiuje divod jejiho vzniku, vyzvy, které
se snazi feSit, a pozitivni zménu, kterou chce pfinést do zivota lidi (Clow, Baack, 2008,
s. 167). Pro spolecnost se toto poslani stava zakladnim kamenem vSech jejich aktivit
a poskytuje méfitko pro strategicka a provozni rozhodnuti. Slouzi jako zaklad pro rozvoj

znacky a definovani marketingové strategie.

Pred zahajenim vyvoje znacky je dilezité hluboce se zamyslet a odpoveédét na otazku vlastni
identity spolecnosti. Pochopeni vlastni filozofie a zakladnich principli je nezbytnym

predpokladem pro budovani silné znacky (Johnson, 2016, s. 51).



Definovani strategie budovani znacky a naslednych marketingovych taktik vyzaduje

analyzu a zodpovézeni fady kliCovych otazek, jako jsou (Johnson, s. 88):

1. Pro¢ existujeme? Zkracené vyjadreni naSeho hlavniho poslani, které je Casto
emocionaln¢ nabité a které 1ze vyjadfit jedinou vétou.

2. Co délame a jak to délame? Podrobny popis naSich Cinnosti a zpasobu jejich
provadéni s dirazem na funk¢nost.

3. V ¢em spociva naSe jedinecnost? Faktor, ktery nas odliSuje od konkurence, diky
kterému naSe znacka vynikne v o€ich spotiebitelt.

4. Pro koho pracujeme? Identifikace cilové skupiny a hlavnich spotiebitelti produktu
nebo sluzby.

5. Jaké hodnoty sdilime? Klicové myslenky a presvédcCeni, které jsou zakladem nasi
interakce se svétem a ovlivilyji to, jak nas ostatni vnimaji.

6. Jaka je naSe identita? Zpusob, jakym se vyjadiujeme prostfednictvim nasi znacky,

nas styl komunikace a zpusob, jakym predavame nase sdéleni.

Jak poznamenal Simon Sinek (2014), autor véty ,,Lidé nekupuji to, co délate, ale pro¢ to
délate”, schopnost formulovat aupfimné nasledovat firemni hodnoty a presvédceni
umoziuje spolecnosti nejen efektivné komunikovat svou podstatu navenek, ale slouzi také
jako spolehlivy pilif vjejim vnitfnim zivoté. Hodnoty a zasady hraji kliCovou roli pfi
definovani identity organizace. Slovy Petera Druckera , Kultura si dava strategii k snidani®,
¢imz zduraziuje, ze bez stabilniho zakladu presvédceni a jasné€ formulovanych hodnot hrozi,

ze jakékoli strategické plany a vizualni koncepce budou nefunkéni nebo povrchni.
1.1.4 Mise a vize

Vize a poslani spolecnosti tvoti jeji strategické sméry. Udavaji smér budouciho vyvoje
a specifikuji jeji soucasny ucel a roli ve spoleCnosti. Vize poskytuje pohled na to, kam chce
spoleCnost sméfovat a jakych vysin chce dosahnout, zatimco poslani uvadi jeji soucasné
poslani a zaklad existence (Drucker, 20006, s. 140). Toto rozliSeni mezi snahou o budoucnost

a uznanim pfitomného okamziku €ini z poslani a vize nedilné prvky firemni kultury.

Definovani poslani je kliCové pro vnitini motivaci zaméstnancii, protoze jim umoziuje
pochopit cile spoleCnosti a posiluje pocit sounalezitosti s jejimi vétSimi ambicemi. Znalost
toho, ,,pro¢ spolecnost existuje, pomaha lidem Iépe vnimat svou roli pfi dosahovani

spolecnych cill a ujistit se, Ze se spole¢nost neodchyluje od své vize (Sinek, 2014, s. 92).



Vize na rozdil od poslani obsahuje vice predpokladt a sni 0 budoucnosti, coz vam umozni
predvidat zmeény a prizpisobit se nadchazejicim desetiletim. Je to majak, ktery osvétluje

cestu firmy proménlivym podnikatelskym prostredim.

K vyjadreni vize se Casto pouzivaji nastroje, jako jsou kliové ukazatele vykonnosti (KPI).
Tyto ukazatele pomahaji hodnotit pokrok spole¢nosti pii realizaci jejich strategickych cila
(Doerr, 2018, s. 43). Jsou vsak pouze kvantitativnim odrazem uspéchu a nemohou plné
vystihnout hloubku a podstatu vize a poslani spoleCnosti, které urcuji jeji jedinecny

charakter a smérovani.
1.1.5 Pribéh

Pribéh znacky dodava zéazitku ze znacky hloubku avyznam ahraje kliCovou roli pfi
vytvareni emocionalniho spojeni se zakazniky. Lidé stale Cast&ji chtéji porozumét puvodu
vyrobkl a sluzeb, které si vybiraji, a také se dozvédeét o procesu jejich vyroby. V kontextu
znaCek sluzeb hraje pfibéh jejich pivodu a osobnosti, které za nimi stoji, zvlastni roli.
Takové piibéhy jsou Casto plné osobnich momentd a umoziuji nahlédnout do zivotni cesty

zakladatelu.

Piibéhy mohou byt rizné: zabavné, mentorské, nékdy i provokativni a nutici k zamysleni.
Je velmi dulezité najit ,,ton hlasu®, ktery bude rezonovat s cilovou skupinou, protoze
vypravénim poutavych piibéhi znacky vytvareji jedineCnou interakci se spotiebiteli (Godin,
2018, s. 81). Pribéh znacky nemusi byt neménny, mlze se vyvijet s ménicimi se

preferencemi zakaznikli a s dynamikou trhu.

Prezentace pfibéhu by neméla uzavirat prostor pro interakci se zakaznikem. Tajemstvi
uspechu spociva ve schopnosti fidit pribéh kolem vnitfniho, moralniho jadra, které slouzi
jako zaklad celého pifibeéhu znacky (Neumeier, 20006, s. 55). Pravé diky tomuto pfistupu
mohou znacky dosahnout vysoké hodnoty oproti konkurenci a vytvofit jedinecny

a zapamatovatelny obraz v myslich spotrebiteld.



2 Proces designu brandingu

S jasnou vizi, konkrétnimi cili a jedineCnym pfibéhem vytvaii spole¢nost zaklady pro rozvoj
své vizualni identity, ktera slouzi jako ,,tvar a vizualni vyjadfeni znacky. Na zakladé téchto

zasad je pak Cas na generovani napadd na design.

Je dulezité, aby design nebyl jen krasny, ale také vyrazny, odvazny, jedineCny a inovativni

—takovy, ktery dokaze vystithnout podstatu znacky a jeji aspirace (Sinek, 2014, s. 130).

V této Casti budeme analyzovat nezbytné kroky pfi vytvareni designu, ktery ztélesiuje
vSechny vyse uvedené atributy a umoziluje znacce vybojovat si jedine¢nou niku v myslich

svého publika.

2.1 Analyza

Nez se clovek pusti do navrhu, je dilezité se komplexné podivat na kontext, ve kterém se
bude fungovat. Zakladem uspésné znacky je schopnost vést dialog se svym publikem. Aby
byl navrhaf efektivni, musi hluboce porozumét cilovému zakaznikovi, jeho zivotnimu stylu

a jedineCnym potrebam (Tamtéz, s. 54).

Faze analyzy je v procesu navrhu klicova. Slouzi ke shromazdéni a k analyze informaci
pottebnych k urceni dal§iho postupu. Je to prvni krok v procesu navrhu, jehoz vysledkem by
meéla byt koncepce stylu atonu, ktera dokonale odpovida zplisobu, jakym znacka
komunikuje se svym publikem. Jak tvrdi Jonathan Ive, §éfdesignér spolecnosti Apple,
hluboké porozuméni potfebam uzivateld je kliCem k vytvoreni produktd a sluzeb, které

u publika rezonuji a odlisuji znacku od konkurence.
2.1.1 Prehled pouli¢ni mody a jeji historie

Pouli¢ni moda neboli streetwear ma své koreny v New Yorku v 70. letech 20. stoleti, kde se
zacala formovat pod vlivem hiphopové kultury, skateboardingu, punk rocku a subkultur.
Byla to doba, kdy se obleCeni stalo formou sebevyjadfeni mladych lidi, ktefi se snazili
vyjadfit svou individualitu a pfislusnost k urCité socialni skupiné nebo ke kulturnimu hnuti

(Basford, 2023).

V 80. a90. letech se pouliéni moda zacala Sifit i mimo Spojené staty prostfednictvim

svétovych hudebnich turné, videoklipt a filmt. Znacky jako Stussy, Supreme a Supremem



Bathing Ape zacaly svij vyvoj kombinaci prvka sportovniho obleceni, japonského designu

a graffiti, aby dale rozvijely a popularizovaly pouli¢ni modu po celém svété.

Postupem casu se pouli¢ni mdda vyvinula v Siroky a riznorody trend, ktery zahrnuje nejen
obleceni, ale také dopliiky, obuv, a dokonce i bytové dopliiky. Tento trend se stal symbolem

kultury mladeze a zpisobem, jak vyjadrit socialni, politické a ekologické presvédceni.

S rozvojem internetu a socidlnich médii dostala poulicni moda novy impuls k rozvoji.
Blogetfi, influencefi a celebrity zacali streetwear aktivné propagovat, ¢imz se stal jeste
dostupnéjSim a zadanéjSim. Svétové modni piehlidky také zacaly zahrnovat prvky

streetwearu, coz dokazuje jeho vliv na moderni modni pramysl.

Dnes je street fashion globalnim hnutim, které se stale vyviji a pfizpisobuje ménicimu se
vkusu a potfebam mladé generace. Tento trend odrazi nejen soucasné trendy v hudbé, umeéni
a spolecCnosti, ale nabizi také pohled do budoucnosti mody, kde se do popiedi dostava

individualismus a kreativita.
2.1.2 Pozice na trhu

Zkoumani pozice vyrobku nebo sluzby na trhu je kliCovym aspektem analytické prace,
jejimz cilem je urcit jeho misto mezi konkurenty a identifikovat potieby cilové skupiny.
V nasledujicich kapitolach budou pfedstaveny techniky analyzy jak vnéjSiho kontextu,
veetné dynamiky trhu a konkurencniho prostfedi, tak vnitiniho stavu vyrobku nebo sluzby,
vcetné posouzeni jeho silnych a slabych stranek. Analyza konkurence ma velky vyznam pro
strategické umisténi, také analyza SWOT, navrzena Albertem Humphreym, umoziuje
podnikiim ptesn€ji pochopit svou roli na trhu a formulovat strategie na zakladé dukladného

pochopeni vnitinich pfilezitosti a vnéjsich hrozeb (Porter, 1998, s. 48).
2.1.3 Pruzkum prostiedi

Nasim cilem neni napodobovat konkurenci, ale v pocatecnich fazich je dulezité rozpoznat,
které podniky v nasem odvétvi jsou Uspésné a které se potykaji s problémy. Nasim ukolem

je zduraznit jedineCnost a sdélit vyhody nasi spolecnosti nebo produktu cilové skupiné.

V této souvislosti je uzitecné analyzovat aktivity konkurenti, ktefi maji podobnou vizi jako
my. Je dilezité peclivé zkoumat jejich sdé€leni, aroven a kvalitu jejich sluzeb, kritiku, které

se jim dostalo, a marketingové piistupy, které pfijali. Na zaklade informaci ziskanych



z téchto analyz mazeme vstoupit do stavajiciho trzniho prostiedi informovanéji a G¢innéji se
odlisit. Studium konkurence a trznich trendd umozinuje podniku nejen pfizplisobit se
soucasnym podminkam, ale také aktivné utvafet svou jedineCnou strategii a budovat tak

zaklad pro budouci rust a rozvoj (Drucker, 2006, s. 153).
2.1.3.1 Brand Positioning

Zakladem positioningu znacky je hluboké porozuméni potfebam a pfanim spotiebitelt
a schopnost predvidat jejich budouci jednani a preference (Budelmann, 2019, s. 122). Je
dulezité rozliSovat, zda nas§ vyrobek nebo sluzba uspokojuje zakladni potfebu nebo prani
spotiebitele a na jaké urovni se o to snazime — zda jde o fyzické, psychické, socialni nebo

emocionalni uspokojeni.

V procesu snahy o pochopeni spotiebitele se Casto potykame s omezenimi minulych udaju
a zkuSenosti, nebot’ ty nemohou vzdy presné predpovédét budouci chovani. Lidé maji sklon
k neptedvidatelnosti a jejich vzorce chovani se mohou pod vlivem novych okolnosti ménit.
Proto je dilezité vénovat pozornost spise atypickému chovani nez studiu béznych vzorctu
(Gladwell, 2007, s. 88). Pravé nestandardni situace a anomalie v chovani spotiebitel mohou

byt kli¢em k prikopnickym napadiim a inovacim.

Uplatnéni principu ,,extrémniho designu®, ktery spociva ve vytvareni feSeni prizpusobenych
potiebam nejnarocnéjSich nebo atypickych uzivatelt, miaze v kone¢ném dusledku vést ke
zlepSeni standarda pro Sirokou vefejnost. Tento pfistup nam umoziuje nejen piizpusobit se
soucasnym pozadavkim trhu, ale stat se vadci silou zmén tim, ze nabizime feSeni, diky nimz
jsou vyrobky a sluzby inkluzivnéj$i, uzivatelsky privetivé)si a predvidaji budouci potieby

vSech spotiebitelt (Tamtéz, s. 178).
2.1.3.2 SWOT analyza

Analyza SWOT (silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby) je metodika pouzivana ke
zkoumani a k analyze silnych a slabych stranek nabizenych produktii nebo sluzeb. Tento
analyticky nastroj je klicovy pro odhaleni identity znacky a identifikaci potencialnich rizik
pro jeji rozvoj (Kenton, 2023). V analyze SWOT se snazime zjistit, které¢ aspekty nasi
nabidky 1ze navenek prezentovat jako silné stranky a které prvky je tfeba zdokonalit a posilit

interné.



Proces analyzy je rozdélen do Ctyt fazi, z nichz kazda se zamétuje na urcity aspekt podnikani

spole¢nosti (Dvoiak, Stdpanek, Jelinkova, 2014):

o Silné stranky: v této fazi identifikujeme klicové silné stranky, které ¢ini nasi nabidku
konkurenceschopnou.

e Slabé stranky: v této fazi analyzujeme slabé stranky naseho produktu nebo sluzby,
které mohou branit dosazeni nasich cilu.

e Prilezitosti: v této fazi identifikujeme potencial ristu na trhu a pfilezitosti
k budovani vztahu s cilovou skupinou.

e Hrozby: posledni krok analyzuje vnéjsi hrozby a faktory, které by mohly ohrozit

uspéch nasi nabidky na trhu.
2.1.4 Vizualni prizkum

Faze prizkumu je vprocesu navrhu klicova, zejména pro vytvoreni jedineCné
a zapamatovatelné znaCky. Hloubkovy pruzkum spiSe, nez aby potlacoval tvurci tok, ve
skuteCnosti obohacuje proces navrhovani tim, ze mu dava jasné zaméfeni a ucel. Bez

dikladného prizkumu hrozi, ze design bude povrchni a nesoustiedény.

V kontextu grafického designu se nas pristup zaméfi na vyuziti sekundarniho vyzkumu.
Sekundarni vyzkum je zalozen na analyze dat jiz shroméazdénych a publikovanych jinymi
autory, dostupnych prostiednictvim online zdroju, knihoven a archivi (Salomédo, 2023).
Nabizeji cenné poznatky o stavajicich trendech a praci a umoziiuji ndm ucit se ze zkuSenosti
ostatnich, aniz bychom museli provadét Casové narofny primarni vyzkum, jako jsou
pruzkumy nebo experimenty, aumoziuji tak designérim stavét na jiz vytvorenych

zakladech znalosti.
2.1.5 Tonalita

Ton znacky tvori zaklad interakce znacky sjejim publikem a okolnim svétem, pficemz
vychazi z hlubokého porozumeéni lidské psychologii a vlivu, ktery maji razné prvky designu
na emocionalni stav a asociace lidi (Huddle Creative, 2024). Konzistentnost a jedine¢nost
tonu buduje divéru ve znacku a odlisuje ji od konkurence. Prvky, jako je barevna paleta,

typografie a celkovy vizualni styl, hraji klicovou roli pfi vytvafeni jedinecné image znacky.
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Kromé toho nelze podcenovat vyznam rozvoje tonu znacky optikou charakteru, ktery
odpovida podstaté nabizenych sluzeb a hlavnimu poselstvi znacky. Vhodné zvolené
charakteristiky Cini znacku 1épe zapamatovatelnou a pomahaji budovat emocionalni vazby
se spotiebiteli autvaret ofekavani interakce s produktem nebo sluzbou (Butler, 2024).
Koncepce brandingu zdiraziuje, ze zakaznici si vytvareji dojem o znacce a jejim pfislibu
na zakladé tonu hlasu, ktery je jim prezentovan a ktery by mél byt peclivé promysleny

a konzistentni ve v§ech fazich interakce se znackou.
2.1.6 Tvorba osobnosti

Pfi utvareni tonu znacky vychazime z antropomorfnich charakteristik a ptame se sami sebe,
jakymi vlastnostmi bychom ji chtéli obdafit ajaké asociace by méla u cilové skupiny
vyvolavat. Hlavnim ukolem je urcit kliCové atributy, které budou definovat zpusob
komunikace znacky (Wheeler, 2017, s. 59. Toho se obvykle dosahne vybérem nékolika
popisnych piidavnych jmen, jejichz pocet obvykle neptesahuje tfi, aby se zajistila jasnost
a soustfedénost vnimani. Tyto atributy slouzi jako zrcadlo osobnosti znacky, se kterou si
zakaznici mohou vytvofit emocionalni spojeni. Je nanejvyS dualezité rozpoznat bézné
vnimani a ocekavani, ale skuteCnou vyzvou je vyhnout se kli§é a stereotypum tim, Ze
nabidneme publiku moznost vnimat znacku jako odraz sebe sama (Neumeier, 2000, s. 63).
Vybér vizualnich a komunikacnich prostfedkd znacky by tedy mél podporovat zvolenou

osobnost, aby byla znacka rozpoznatelna a blizka spottebiteli.
2.1.7 Vizualni jazyk a symbolika

Design neni jen estetickym pozitkem, ale také mocnym komunikacnim prostiedkem, ktery
nese urCity vyznam a mySlenku. Ztélesnéni konceptu znacky prostiednictvim jejiho
vizualniho ztvarnéni ji méni v umélecké dilo, v némz se jeji sdéleni dostava do popiedi
(Neumeier, 2006, s. 67). Jadrem znacky jsou klicové prvky, jako je jeji nazev, logo a slogan,

které spolecné tvori jeji jedinecnou tvar.

Barva, pismo a grafické prvky jsou nastroje, jejichz vybér je uren pozadovanym sdélenim
a publikem, kterému je sdéleni urCeno. Je dulezité hluboce porozumét psychologickému
pusobeni kazdého z téchto prvki a obratn€ je pouzivat k dosazeni harmonie ve vnimani
zna&ky. Usp&sny design znacky vyzaduje peclivou kombinaci viech slozek tak, aby spolend

vypravély pribéh a vyvolavaly ve spotiebiteli spravné asociace a emoce (David Airey, 2011).

11



2.1.7.1 Barva

Pouziti barev v brandingu zahrnuje védecké 1 psychologické aspekty, pficemz klicové je
veédét, kdy ajak pouzit urCité odstiny. V prub&hu Casu si urcité barvy ziskaly ustalené
asociace a nalady, coz umoziuje jejich rychlé pouziti jako vizualniho jazyka (Itten, 1997, s.
35). Barva v sobé nese emocionalitu a osobitost, kterd z ni €ini mocny nastroj v rukou
navrhar, ale je dulezité pamatovat na pouzivani jednobarevnych vzort, které jsou odolné
vici ménicim se modnim trendim. Nevhodné zvolena barva miize mit negativni dopad na

vnimani znacky.

Barva, ktera je nedilnou soucasti vSech znackovych materiald, hraje klicovou roli, protoze
dokaze okamzité predat sdéleni a vyvolat reakce podobné fyzickému pocitu potéSeni nebo
bolesti (Krizak, 2023). Vybér barev pro znacku by mél byt v souladu s jejim jedineCnym
charakterem a komunikacnimi cili, ale je také dulezité zohlednit kulturni rozdily

v interpretaci barev.

Hluboké pochopeni barevné palety a jejiho vlivu na vnimani znacky vyzaduje dikladny
teoreticky 1 prakticky vyzkum. Jako zaklad pro studium barev a jejich praktickou aplikaci
jsme vybrali knihu Johannese Ittena ,,Umeéni barev — kompletni privodce pro grafické

designéry, fotografy a planovace®, ktera zahrnuje klicové aspekty prace s barvami.
2.1.7.2 Font

Pismo v kontextu znacky hraje stejné vyznamnou roli jako barevna paleta nebo logo a stava
se klicovym prvkem vizualni identity. Nejenze dopliuje logo a zduraziiuje hodnoty znacky,
ale muaze také podpofit celou strategii znacky diky své schopnosti predavat urcita sd€leni

a €moce.

Pochopeni toho, jak pisma vnimaji lidé, nam umoziuje G¢inné ovliviiovat podvédomi
publika tim, Ze prostfednictvim vybéru pisma sdélujeme kliCové aspekty poslani a idealt
znaCky (Wheeler, 2017, s. 92). Kazdé¢ pismo ma jedineény charakter, od tradi¢nosti
a spolehlivosti serifi az po modernost a minimalismus hladkych bezserifovych linii. Historie
a dédictvi obsazené v kazdém stylu pisma obohacuji textova sdéleni a dodavaji mu hloubku

a kontext.

Vybér typografické firmy vyzaduje peclivy pfistup, pii kterém je tifeba zvazit nejen jeji

jedinecnost a Citelnost, ale také schopnost zachovat integritu a konzistenci vizualni identity
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znacky (Landa, 2023). V nékterych ptipadech se hlavnim nositelem image znacky stava
typografie, ktera vyuzivd pouze nazev spoleCnosti nebo inicialy k vytvoreni

zapamatovatelného vizualniho symbolu.

Spravna volba pisma a typografie tedy neni jen otazkou estetiky, ale strategickym nastrojem
budovani znacky, ktery muze posilit vnimani a hodnotovou nabidku znacky a ucinit jeji

identitu rozpoznatelnou a vyznamnou pro cilovou skupinu.
2.1.7.3 Symbol

Ackoli je nazev spolecnosti ¢asto prvnim aspektem, ktery se spotiebitelim vybavi, vyznam
symbold a jejich pouziti v modernim brandingu zistava vyznamny. Nékteré symboly mohou
pfimo souviset s nazvem spolecnosti, zatimco jiné mohou odrazet jeji zakladni hodnoty
aidealy, nékdy mohou dokonce skryvat hlub§i vyznam. Vyznam téchto symbolli je
nepopiratelny, i kdyz jejich zapamatovani mize az na vyjimky, jako je tomu napfiiklad

v piipadé Twitteru, vyzadovat znacny cas.

Symboly mohou byt rizné, od jednoduchych geometrickych tvarG az po zkratky nebo
obrazky, které odrazeji konkrétni predmety. Pouzivani rozSifenych a rozpoznatelnych
symboll podporuje rychlé rozpoznani znacky spotiebiteli, proto je dulezité oslovovat své
publikum jazykem, kterému rozumi (Budelmann, 2019, s. 127). Je také dulezité vzit v ivahu
historické a kulturni asociace zvoleného symbolu, aby bylo zajisténo, ze bude pouzit vhodné

a s uctou.

Autenticita znacky, zejména pokud je spojena s oblastmi, které jsou pro lidi vyznamné, jako
je zdravi, vzdélavani nebo komunitni zivot, umoziluje, aby jeji symbolika nesla hlubsi
vyznam presahujici komer¢ni hodnoty. To nejen pomaha vytvaret uc¢innou PR strategii, ale
je to také krok k rozvoji smysluplného marketingu (Sinek, 2009, s. 102). Aby byla zajisténa
konzistence znacky, 1ze symboly zaclenit do grafickych schémat, ktera se pak pouzivaji ve
vSech vizuédlnich materidlech. Program tak ziskd konzistentni image a znacka se stane

zapamatovatelnéjsi a soudrzngjsi v externi 1 interni komunikaci.
2.1.8 Inspirace

Kdyz jsou jiz definovany zakladni obrysy pfibéhu a jedinecné rysy znacky, je vytvoreni
inspirativniho konceptu docela obtizné. Je dalezité uvédomit si kontext uplatnéni vizualni

identity znacky a platformy, na kterych bude prezentovana (Wheeler, 2007, s. 144).
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V procesu vyvoje napadi a nastaveni spravného emocionalniho tonu znacky se velmi
osvédcCilo pouzivani nastroju, jako jsou Moodboards (Naladové desky) a Inspiration Boards
(inspiracni desky) (Brand master academy, ©2023). Tyto nastroje umoziuji vizualizovat
koncep¢ni myslenky a naladu, kterou se znacka snazi vyjadrit, a usnadnuji tak proces vybéru

vizualnich a stylistickych feSeni, kterd jsou v souladu s hodnotami a pfibéhem znacky.
2.1.8.1 Mood board

,Mood board* je popisovan jako vizualni kolaz, ktera slouzi k vyjadreni jedinecnych emoci
a zakladniho tématu projektu prostiednictvim peclivé vybranych obrazka, barev a dalSich
vizualnich prvkt (Mupeti, 2023). Tato metoda vizualniho vyzkumu je klicova pro objasnéni
a prezentaci estetickych preferenci nebo stylistického sméfovani v pocateCnich fazich

vyvoje projektu.

Aplikace antropomorfizace znacky, podobna definici jejiho tonu, ale s jesté specifi¢téjsim
ptistupem, zahrnuje vizualizaci znacky v podobé Clovéka. Tento pfistup zahrnuje zvazeni
povahy této fiktivni osoby, jejiho zptisobu interakce se svétem a toho, zda zasady a aspirace,
které vyjadiuje, jsou v souladu s charakteristikami znaCky (Scarlett, 2021). Na zaklad¢
analyzy charakteru stavajicich znacek lze utvaret a rozvijet jedineCnou image nové znacky,

diky ¢emuz je jeji vnimani intuitivngjsi a hlubsi.
2.1.8.2 Inspiration board

Kli¢ovym krokem v procesu generovani napadi se stava pouzivani ,inspiration board",
ktera ma stimulovat kreativni mySsleni (Maeda, 2020, s. 28). Je shromazdén, aby motivoval
ausmérnoval kreativitu, nékdy zahrnuje prvky pfimo souvisejici s pfedmétem néavrhu,
a nékdy ty, které vedou navrhare k hledani novych feSeni nad ramec obvyklych. Inspirace se
Casto nachazi na téch nejneocekavanéjsich mistech a Cerpa z osobnich zkusSenosti, jako je

umeéni, popkultura, ptiroda nebo interakce s blizkymi.

V procesu tvorby ,inspiracni desky je zvlastni pozornost vénovana vybéru barev a jejich
palet, které budou v projektu pouzity, a také vybéru pisma, které by melo odrazet vizualni
podstatu znacky a jeji vnimani. Jako zdroj inspirace mohou slouzit razné grafické prvky,

ilustrace, fotografie, plakaty, digitalni aplikace a webové stranky.

Podstatou uspésné ,.inspiracni tabule je, Ze si designér uvédomi divody vybéru konkrétnich

ukézek a pouzije je jako vychodisko pro dalsi praci (Brown, 2019, s. 45). Podstatou znacky
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je komunikace a predavani vyznamu, takze kazdy krok v jejim vyvoji by mél byt naplnén

timto poselstvim a mél by zajistit soudrznost a konzistenci vSech aspektti sdéleni znacky.
2.1.8.3 Future Forecasting

Pti vytvareni odévni znacky je tfeba vénovat zvlastni pozornost vyznamu kreativity a drzeni
kroku s nejnové€jSimi modnimi trendy. Proto je sekce , Predvidani budoucnosti® dulezitym
prvkem naseho tviréiho procesu (Flaunter, 2023). Ukolem je predvidat modni trendy
a tendence, které budou v budoucnu formovat vnimani znacky. Tento analyticky pfistup
otevira nové moznosti pro tvarci predstavivost a nabizi navrhaifim nové napady pro inovace

a rozvoj komunikacniho prostoru (The Branded agency, 2023).

Internet hraje pfi sledovani trendt kli¢ovou roli diky své schopnosti rychle §ifit informace
a piizpusobovat se zménam (Klinical, ©2024). Je vhodnéjsi neZ tradi¢ni tisténa média.
Publikace o designu a videoobsah na platformach, jako je YouTube, které analyzuji
nadchazejici trendy, jsou neocenitelnymi nastroji pro pfemysleni o budoucnosti designu.
Vyvoj v oblasti designu nakonec Uzce souvisi s ménicimi se potfebami naSeho publika,

technologickym pokrokem a vyvojem novych zptuisobti komunikace (Global brand academy,

©2022).

2.2 Zhodnoceni analyzy

Pfi shromazd'ovani informaci a vizualniho materialu pro inspiraci promyslené analyzujeme
a premyslime o tom, co vidime. To nam umoziuje ocenit rizné piistupy a skryté vyznamy,
které se za vizualy skryvaji. Uplatnénim této metodiky si otevirame cestu k vytvoreni
jedine¢ného souboru vlastnich napadu, ktery se stava katalyzatorem tvarciho procesu a vede

k vytvoteni prvnich skic (Keller, et. al., 2012, s. 107).
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3 Kreativni proces

Na zakladé shromazdénych informaci, které¢ odrazeji podstatu vizudlni identity znacky,
vstupuje designér do tvurci faze. Kombinaci prvki inspirace a svého osobniho tvarc¢iho

naboje vytvori vhodny vizualni navrh.

3.1 Skicovani

Mezi odborniky na design panuje vSeobecna shoda, ze kresleni rukou slouzi jako zaklad
pro rozvoj tvarCich napadi a poskytuje piimé spojeni mezi mySlenkami designéra
a fyzickym aktem tvorby. Tato pocateCni vizualizace prostfednictvim skicovani je a€innym
zpusobem, jak rychle naértnout a prozkoumat koncepty, a poskytuje piilezitost pro volny tok

kreativity, ktery muaze byt pfi pouziti digitalnich médii omezen (Budelmann, 2019, s. 173).

3.2 Napad

Napad se rodi na praseciku vyzkumu a inspirace a vytvaii jedineCny moment prozieni
(Klein, 2005, s. 63—72). Casto piichazi znenadani a kli¢ové je umét ho rychle zachytit
a podchytit. Tento proces se muze zdat snadny, ale ve skuteCnosti je vysledkem intenzivniho

hledani a inspirace.

Nejlepsi mySlenky se rodi z upfimného popudu a jsou schopny vyvolat emocionalni odezvu
a zaroven se opiraji ologické uvazovani. To z mySlenky €ini mocny nastroj k ovlivnéni

publika (Brown, 2019, s. 56).
Kvalitni napad na znacku vynika svou schopnosti (Tamtéz, s. 184):

1. Prilakat a udrzet pozornost.

Vyvolat v divakovi emocionalni odezvu.
Nasmeérovat znacku na novou a pozitivni cestu.
Byt autenticky a duvéryhodny.

Mit vSestrannost.

ISANE A

Byt kulturné a geograficky citlivy.

,Dulezité jsou pouze ndpady, které resi konkrétni problémy a zlep3uji Zivoty lidi.* — Elon

Musk (Forbes, 2024)
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3.3 Finalni design

Nejucinngjsi feSeni jsou cCasto ta nejjednodussi. Ve svété firemniho designu snaha
ojednoduchost nejen napliluje kanony vynikajiciho designu, ale také zajistuje jeho
univerzalnost, diky niZ se znaCka snadno pfizpusobi riznym formatim — od billboardu

az po online prostor. Tento pfistup znacku odliSuje od konkurence.

Mezi kliCové prvky, které definuji identitu znacky, patii nejen zvolené pismo pro nazev
a logo, ale také slogan, ktery vyjadiuje hlavni poselstvi znacky, a peClivé vybrana barevna

paleta, ktera odrazi identitu a hodnoty znacky (Maeda, 2020, s. 51).

V této fazi vyvoje je mozné mit neékolik koncepCnich feSeni, ktera se jiz neomezuji na
papirové nacrty, ale jsou prevedena do digitalni podoby. To umoziiuje komplexni testovani
navrhu z hlediska jeho souladu s pozadavky riznych médii a formatt, coz zajistuje i¢innost

komunikace znacky v jakémkoli prostiedi.

3.4 Testovani

Pred finalizaci a pfedstavenim navrhu znacky zakaznikovi je nezbytné jej otestovat
(Gladwell, 2007, s. 93). To ma zajistit, aby byl navrh v souladu s uvedenou komunikacni
strategii a byl zaméfen na spravné publikum. Testovani také odhali potencialni problémy,
které by mohly ovlivnit u¢innost znacky po jejim uvedeni na trh, a zabrani tak nutnosti jejiho

vylepSovani.

K hodnoceni designu lze pouzit rizné metody, vetné kvalitativniho vyzkumu, prizkumu
nebo piimého hodnoceni spotiebiteli na zakladé &iselnych méfitek (Dvorak, Stépanek,
Jelinkova, 2014, s. 99). Na zaklad¢ analyzy obdrzené zpétné vazby je mozné ucinit
pfiméfeny zaveér o souladu vizualni identity scili ase zaméry znacky, jakoz 1 ojeji

pfijatelnosti pro cilovou skupinu.
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4 Uvod do praktické &4sti

V ramci praktické Casti bakalafského projektu bude aplikovan soubor poznatku a pristupt
zahrnutych v teoretické Casti prace. Na zakladé ziskanych dat bude ukolem vypracovat
efektivni komunikaéni strategii a vytvorit vyrazny design, ktery bude adekvatné odrazet
podstatu a klicové aspekty modni znacky Creator, ktera bude fungovat jako hlavni pole

pro aplikaci studovanych technik a myslenek.
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S5 Popis znacky

V této praci je pfedmétem analyzy v ramci firemniho brandingu modni znacka Creator,

kterou autor prace zavedl jako individualni podnikatel.

Majitel vstupuje do podnikani s uréitym pocateCnim kapitalem a jednim investorem. Znacka
v tuto chvili nema pevné stanovené misto pusobeni ani vyrobni zakladnu, cozje jedna
z priorit, které chce v blizké budoucnosti dosahnout. Pti praci na znacce majitel spolupracuje
s tymem medialnich a komunikacnich specialistt, ale i slidmi, ktefi ziskali zkuSenosti
v modnim prumyslu. Tito lidé pak dohlizeji na v§echny aspekty vyroby — od navrhu odévt
az po profesionalni produktové a kolekcni fotografie. Tym je vybaven veskerym potifebnym

hardwarem a softwarem pro uspésny provoz.

Creator si klade za cil nabizet na trhu jedinecné vyrobky a koncepty, které se lisi od vyrobka
nabizenych konkurenci. Konkrétné chce nabizet kvalitni a funkéni obleceni vyrobené
z modernich materiala. Bude se jednat o odévy, které poskytuji svobodu tviaréiho vyjadieni
a diky pfizpusobitelnym prvkim se mohou snadno pfizpasobit zménam image, diky

konceptu variabilnich nasivek raznych tvart a barev, které vyjadiuji naladu jednotlivce.

Hlavni hnaci silou majitele znacky je nejen touha realizovat vlastni tvar¢i potencial a vnést
svou vizi do svéta mody, ale také touha po nezavislosti, touha vybudovat UspéSnou
a rozpoznatelnou znacku a vyuzit své podnikatelské a designérské schopnosti k jejimu

rozvoji a rozsiteni.

Obrazek 1 — Ukazka naSivek

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 2 — NasSivky na obleceni

(zdroj: vlastni zpracovani)

5.1 Poslani

Poslanim nasi znacky je osvobozeni tviiréiho potencialu kazdého jednotlivce, ale také je to
o svobodé vyjadreni prostiednictvim mody. Nasim cilem je stat se mostem mezi navrharem
a spotiebitelem, smazat hranice tradi¢niho vnimani odévu a nabidnout kazdému moznost
vyjadfit svou jedinecnou individualitu. Nase obleCeni spliiuje vysoké standardy funkcnosti,
podporuje dynamicky zivotni styl moderniho clovéka a zaroven ztélestiuje pokrocilé

technologie a inovace diky pouziti kvalitnich modernich materiala.

Nabizime jedinecny produkt, ktery kazdému umoziuje nejen vyjadrit svou individualitu,
ale také neustale experimentovat s image, a to diky snadno vyménitelnym nasivkam, diky
nimz je kazdy na$ odévni kus mnohostranny a pfizpusobivy naladé a udalosti. Nas§ pfistup
k tvorbé znacky je zalozen na kli¢ovych principech jedinecnosti a individualizace

a zdlraznuje kazdy rozmér osobnosti nasich zakaznik.

Snazime se udrzovat vysokou kvalitu nasich vyrobkd, inovace v kazdém stehu a ekologické
vyrobni procesy, aby se nasi zakaznici mohli citit jisté€ a pohodlné s védomim, ze jejich volba

pfispiva k udrzitelnosti a péci o planetu. NaSe znacka nenabizi jen obleCeni, ale izdroj
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inspirace a platformu pro sebevyjadieni, pficemz se snazime vytvorit aktivni a inspirativni

komunitu stejne€ smyslejicich lidi, které spojuje laska k modé, ke kreativité a k individualité.

Jako znacka se vSak snazime nejen o individualizaci a sebevyjadieni kazdého Cloveka
zvlast, ale také aktivné reagovat na spoleCenské a ekologické problémy tim, Ze spojujeme

lidi k jejich Fegeni.

Vsichni jsme individualni a mizeme se svobodné€ projevovat, ale spojuji nas spolecné
nazory. V této souvislosti planujeme aktivné spolupracovat s umélci a influencery, ktefi
sdileji naSe presvédcCeni a snazi se je projevit masam v kontextu kreativity. Nase znacka
vytvati platformu pro takovou interakci tim, ze sdruzuje lidi s podobnymi nazory a poskytuje

moznosti vizualniho vyjadieni prostfednictvim obleceni.

Naptiklad spoluprace s umélci, ktefi ve své tvorbé kladou duraz na ochranu zivotniho
prostiedi, umoziuje nasSim zakaznikim nejen zakoupit si jedinecné nasivky od daného
umélce, ale také vyjadiit svou podporu dualezitym ekologickym iniciativam. Jsme
presvédceni, ze kazdy spoleCensky postoj je jesté vice umocnén, pokud se k nému pfistupuje

z tvur€i perspektivy.

Tato spoluprace proménuje kazdy nakup v akt podpory smysluplnych socialnich hnuti

a pomaha §ifit dalezita poselstvi k masam.

Vyzyvame vSechny, aby byli odvazni, otevieni a rozvijeli svou kreativitu. Nase obleCeni
pomaha nejen vizualn€ vyniknout, ale také ukéazat vase Siroké presvédceni lidem kolem vas

a inspirovat je k pfemysleni a jednani.

Nasi zékaznici snadno najdou stejné smyslejici lidi 1 ve velkém davu. Znacka Creator tak
nejen zkrasluje svét, ale slouzi také jako most, ktery spojuje lidi se spoleCnymi hodnotami

a idealy.
1. Proc existujeme?

Nasim cilem je stat se mostem mezi navrhafem a spotfebitelem, smazat hranice tradi¢nich
predstav o odivani a nabidnout kazdému moznost vyjadfit svou jedine¢nou individualitu,
stejné jako naSe znaCka vytvari platformu pro interakci, sdruzuje lidi s podobnymi nazory

a poskytuje moznosti vizualniho vyjadreni vefejného nazoru prostrednictvim obleCeni.
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2. Co délame a jak to délame?

Snazime se udrzovat vysokou kvalitu nasich vyrobkd, inovace v kazdém stehu a ekologické
vyrobni procesy, aby se nasi zakaznici mohli citit jisté€ a pohodlné s védomim, ze jejich volba
prispiva k udrzitelnosti a péci o planetu. Nase znacka nabizi zdroj inspirace a platformu
pro sebevyjadieni a snazi se vytvaret aktivni a inspirativni komunitu stejné smyslejicich lidi,

které spojuje laska k mode, kreativite a individualité.
3. V ¢em spociva nase jedinecnost?

Nabizime jedinecny produkt, ktery umoziuje kazdému vyjadfit svou individualitu
a experimentovat se svou image, a to diky snadno vymeénitelnym nasivkam, které ini kazdy
na§ odév univerzalnim a pfizpusobitelnym naladam audalostem. Nase obleCeni vam
pomuZe nejen vizualné vyniknout, ale také demonstrovat své §iroké presvédceni svému okoli

a inspirovat je k pfemysleni a jednani.
4. Pro koho pracujeme?

Cilovou skupinou znacky Creator nejsou jen lidé, kteti maji zdjem o nakup obleceni; jsou to

jednotlivci, ktefi hledaji sebevyjadreni a jedinecnost prostfednictvim mody.
S. Jaké hodnoty sdilime?

Klademe diraz na dulezitost osobniho stylu a poskytovani nastroji k jeho vyjadfeni
prostfednictvim mody. Odpovédnost k zivotnimu prostiedi prostfednictvim pouzivani
udrzitelnych materiald a minimalizace odpadu z vyroby. Motivovat zakazniky ke kreativité
a sebepoznavani prostiednictvim mody, nabizet nejen obleCeni, ale také zdroj napada

pro sebevyjadieni.
6. Jaka je naSe osobnost?

Jsme progresivni, umime skvéle komunikovat se zakazniky, méame neuhasitelnou touhu

po kreativit€ a inovacich.

5.2 Mise

Poslanim nasi odévni znacky Creator je zaujmout jedinecné misto v modnim prumyslu jako

inovativni a odvazna znacka, ktera se snazi nové pojmout tradicni pfistup k mode
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a sebevyjadieni. Jsme zalozeni na principech tviurci svobody a individualismu a nasim cilem
je inspirovat kazdého cClena nasi komunity k vytvofeni néceho jedine¢ného a osobniho.
Nenabizime jen obleCeni, ale nastroj sebevyjadrenti, ktery pomaha spojovat lidi s podobnymi

hodnotami a nazory a umoziuje jim vizualné vyjadiit své presvédceni.

Kromé toho si uvédomujeme, ze v kontextu nasi cilové skupiny mohou byt otazky, jako je
spoleCenska a ekologické odpovédnost, pro nékteré lidi jednoduse nepodstatné, a je to jejich

pravo.

Proto se také snazime prizpusobit nase produkty tak, aby odpovidaly vyzvam a potfebam
Sirokého spektra publika. Nasim cilem je oslovit co nejvice skupin spotiebitelti a dat jim
moznost najit a vyjadfit svou jedinecnost a sounalezitost prostiednictvim mody. Creator nas

nejen obléka, ale inspiruje nas k vytvoreni osobniho pfibéhu v kazdém z nasich vyrobka.
Proto bychom si prali, aby slogan, ktery bude znacku reprezentovat, znél:

»Everyone is a Creator!”

5.3 Vize

V nadchézejicim roce si Creator hodla pronajmout vyrobni prostory, kde budou moci vSichni
¢lenové tymu aktivné diskutovat o nejblizSich cilech znacky a fyzicky testovat materialy
pouzivané pii vyrobé odévl, ataké vyvinout a realizovat marketingovou a komunikacni
strategii zaméfenou na zvySeni povédomi o znacce a jeji jedineCné nabidce mezi cilovou

skupinou.
Mezi dalsi vize a cile patfi:

e Vytvorit a isp€sné uvést na trh prvni kolekci odévi demonstrujici klicové hodnoty
znaCky: svobodu projevu, funk¢énost, technologie a pfizptisobeni.

e Zavedeni robustnich vyrobnich a logistickych procesu, které zajisti vysokou kvalitu
vyrobku a efektivni dodavky zbozi zakaznikim.

e Spustit a aktivné propagovat online platformu znacky, v¢etné webovych stranek
a socialnich médii, pro snadny nakup a interakci se zakazniky.

e Vybudovat kolem znacky aktivni a oddanou komunitu, ktera bude sdruzovat lidi se

spoleCnym z4jmem o moddu, kreativitu a individualitu.

23



e Shromazdit zpétnou vazbu od prvnich zakaznikd za ucelem dalSiho zlepSovani
vyrobku a sluzeb a prizptisobovani strategii podle reakci trhu.
e Zduraznit zavazek znacky kudrzitelnosti a Setrnosti k zivotnimu prostiedi

prostfednictvim vybéru materiala a vyrobnich postupu.

V dlouhodobém horizontu je cilem odévni znacky vstoupit na nové trhy a zemépisna izemi,
roz§ifit publikum znacky a posilit jeji pozici v mezinarodnim mefitku. RozSifovani
sortimentu zavadénim novych fad obleCeni a dopliikd, vCetné limitovanych kolekci
a specialnich edic ve spolupraci srenomovanymi navrhafi a znackami. Posilovani
a rozSifovani komunity stejné smyslejicich lidi kolem znacky prostfednictvim akci, setkani
a aktivni interakce na socialnich sitich, udrzovani tzkého spojeni mezi znackou a jejimi
fanousky. Strategické umisténi znacky v kulturnim a spoleCenském prostoru, aby se stala
znamou nejen jako vyrobce obleCeni, ale také jako kulturni fenomén, symbol urcitého

zivotniho stylu a hodnot.
5.4 Pribéh
Historie znacky saha az na stfedni Skolu a k teniskam na suchy zip.

Autorovi se libilo, Ze si nemusel zavazovat tkanicky a mohl si rychle nazout tenisky a bézet
si hrat na dvur s kamarady, ale mrzelo ho, Ze postupem Casu suchy zip rychle ztratil svou

hlavni vlastnost a reprezentativni vzhled. (obr. 4)

Postupem cCasu se zacal vice zajimat o modu a jeji vliv na zivoty a pocity lidi. Pfi hledani
zajimavych informaci narazil na koncept biomimikry — vypuajcovani ptirodnich technologii.
Svycarsky vynalezce a vasnivy lovec Georges de Mestral rad venéil svého kokr$panéla
v polich. Po kazdé prochazce vSak musel svého mazlicka ocistit od bodlaku. Protoze byl
inzenyr, rozhodl se zjistit, jak plody bodlaku ulpivaji na srsti. (obr. 5) Vice nez 12 let studoval
strukturu kosSe a moznosti jejiho napodobeni pomoci tehdy dostupnych materiald. V roce
1955 si Georges de Mestral nechal patentovat vynalez, ktery dnes vSichni znaji: suchy zip.

Jedna jeho &ast napodobuje hagky lopuchu, druha srst Spanéla (Yelsin, 2023).

Tento piibéh autora prace zaujal svou jednoduchosti av kombinaci sjeho jasnou
teenagerovskou touhou vyjadrit se prostfednictvim obleCeni ho napadlo néco, co lze
povazovat za genialni napad: ,,Nasivky v raznych tvarech a barvach jako nastroj k vyjadieni

nalady a pfizpusobivosti riznym situacim, které se pripeviiuji pomoci suchych zipa, které
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pfevzaty z oboru stavby, maji bezvadnou kvalitu a Casem neztraceji své funk¢ni vlastnosti

a vzhled. (obr. 5)

V soucasné dobé pak kolem sebe shromazdil velké mnozstvi podobné smyslejicich lidi, kteti
se zajimaji o design, fotografii, hudbu a modu, a témét kazdy z téchto lidi by si rad od
zakladu vybudoval vlastni znacku obleCeni. Jednoho vecera autor prace pii probirani nasich
snll atuzeb vypravél o svém napadu s nasivkami a byl podpofen a jeho pratelé vyjadiili
jasnou touhu tento projekt realizovat. Jako prvni krok k zalozeni odévni znacky tedy pievzal
odpovédnost za vytvoreni vizualni identity, kterd odrazi jejich nadSeni a snahu prozkoumat
kreativitu a styl kazdého jednotlivce, stejné jako touhu nezavisle vybudovat rozpoznatelnou

znacku s vyuzitim tvarcich a podnikatelskych schopnosti k jejimu rozvoji a rozsiteni.

Obrazek 3 — Klasicky suchy zip

(zdroj: vlastni zpracovani)

Obrazek 4 — Bodlak
(zdroj: Bodlak, 2022)
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Obrazek S — Nova technologie zipu

(zdroj: vlastni zpracovani)
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6 Analyza

Trh s odévnimi znackami v Evropé je dynamickou oblasti, kterou aktivné utvaii talent,
inovace akulturni dédictvi. Odvétvi mody a odévi v Evropé, jakozto dulezita soucast
kreativnich odvétvi, hraje vyznamnou roli v ekonomice kontinentu, vytvaii pracovni mista

a generuje piijmy prostfednictvim dusevniho vlastnictvi a znacek (Mann, 2009).

Ve vysoce konkuren¢nim a rozmanitém prostfedi musi nové odévni znacky, jako je Creator,
nejen vstoupit na trh, ale také si vybojovat vlastni jedine¢nou mezeru tim, ze nabidnou néco
zvlastniho a odlisného od stavajici nabidky. Evropsky trh se vyznacuje vysokymi naroky

na kvalitu, udrzitelnost vyroby, inovace a originalitu designu.

Vstup na evropsky modni trh také vyzaduje, aby se Creator dokazal prizpusobit rychle se

meénicim trendim a zaroven si zachoval jedine¢nou identitu a zakladni hodnoty znacky.

6.1 Analyza konkurence

V ramci priazkumu moédniho trhu pro odévni znacku Creator byly analyzovany spolecnosti
uspésné pusobici v modnim segmentu s podobnymi ambicemi a se strategiemi rozvoje.
Studie se zaméfila na pfiistup k budovani znacky a interakci s publikem, charakteristiku

cilovych skupin, sortiment a délku piisobeni na trhu.

Zjistili jsme, Ze hlavni hraci pasobi na trhu jiz dlouhou dobu, maji jasnou vnitini koncepci
klamu arozvinutou firemni identitu, ktera byla pfizptsobena riznym médiim, vCetné
samotného obleceni, coz v mnoha piipadech pfispélo k jejich rozpoznatelnosti, diky niz si
dokézali vybudovat vyznamnou zakaznickou zakladnu, véetné velkého poctu celebrit.
Nabizeji Sirokou Skalu vyrobkt od bot az po dopliky. V piipadé novacku na trhu je trend
opacny — jsou na trhu kratkou dobu, nemaji plné rozvinutou firemni identitu a malou skalu
vyrobkul, coz se v tomto piistupu nazyva kapslové kolekce. Zkoumané znacky spojuje to, ze

maji rozpoznatelné logo a aktivné se ucastni socialnich médii.

To zdurazniuje vyznam vizualni identity ve strategiich budovani znacky pro uspéch
v modnim pramyslu. Analyza také odhalila, ze Gspésné znacky aktivné vyuzivaji socialni
média a dalsi digitalni platformy k pfimé interakci se svym publikem, posiluji svou online

ptitomnost a zvysuji povédomi o znacce. Tyto kanaly jim umoziuji nejen efektivné

26



komunikovat své hodnoty a myslenky, ale také ziskavat zpétnou vazbu od zakaznikt, coz

nasledné€ podporuje hlubsi a emocionalné;si vazby se spotiebiteli.

Rok Nabizeny Aktivni
Nazev Logo Koncepce zalozeni produkty Klienti soc. sité
\ Topy Topy
P\ B Streetwear Kalhoty gg't"'my Instagram
Palace R Skate 12.02.2009 Bopinky Dopinky Tik-tok
Tasky Tasky
Post- ‘Krom( t Igllal'yoty
apocalyptic ahoty
Badson BADSON Denim 14.09.2010 gg};nky S‘;‘,,V..,ky Instagram
Tasky Tasky
Kol
s alhoty
Futuristic Topy Bot Instagram
HUNI Y2K 06.08.2021 | Kainoty Dopinky Tweeter
Tasky
lT(olh
H alhot
Davrll @ Boty Boty v
supply Hypebeast 23.11.2022 Tasky ?:Sll;ky Instagram

Obrazek 6 — Analyza konkurence

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pro spole¢nost Creator to potvrzuje dilezitost rozvoje rozpoznatelného vizualniho stylu
a komunikacni strategie schopné pfitdhnout pozornost a vytvofit emocionalni spojeni se
spotiebitelem. Vytvoreni originalniho, funkéniho a technologického vyrobku v kombinaci se
silnou znackou asaktivnim zapojenim publika rozhodne o dlouhodobém tuspéchu

spolecnosti Creator na konkuren¢nim evropském trhu s médou.
6.1.1 Podrobny rozbor znacky ,,Palace”

Palace byla zalozena v Londyné v roce 2009. Znacka si rychle ziskala oblibu mezi nadSenci
skateboardingu a pouli¢ni mody diky svému jedine¢nému pristupu k designu a marketingu.
Znacka Palace nema oficidlné stanovené motto, ale jeji filozofie a Ciny casto odrazeji
ironicky a hravy pfistup ke skateboardingu a kultufe pouli¢ni médy, ktery je patrny z jejich
vyrobkl a marketingovych kampani.

Palace vyrabi Sirokou Skalu zbozi vCetné obleCeni, obuvi, doplinkt a skateboardt. Vétsinu
kolekci tvori tricka, mikiny, kalhoty a bundy, které dopliuji jedinecné dopliiky, jako jsou
ksiltovky, batohy a penézenky. Znacka je také znama svou spolupraci s dal§imi znackami
a navrharti, vCetné Adidas, Reebok a Ralph Lauren, coz ji umoziiuje neustale roz§ifovat

a aktualizovat svij sortiment.
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Komunikace znacky Palace se vyznacuje nekonvencnosti a smyslem pro humor. Znacka
aktivné€ vyuziva socialni média, zejména Instagram, aby navazala kontakt se svym publikem,
predstavila nové kolekce a oznamila spolupraci. Palace je také znama svymi kreativnimi
a Casto absurdnimi videi, ktera sdili prostfednictvim YouTube a dalSich platforem. Tato
videa nejen propaguji nové vyrobky, ale také posiluji identitu znacky jako néCeho vic nez

jen vyrobce obleCeni.

Marketingova strategie spolecnosti Palace se opira predevSim o vytvareni omezeného
mnozstvi vyrobki, coz vede k vysoké poptavce a rychlému vyprodani. Znacka také vyuziva
pop-up obchody a docasna prodejni mista k propagaci novych kolekci, coz umoziuje vétsi

zapojeni fanouskl a udrzuje pocit exkluzivity.

Také jsme si v§imli, ze znacka Celi pozoruhodnému problému — kvili absenci jedinecné
vizualni identity splyva s masou podobnych vyrobct streetwearu. V dusledku toho je jeji

rozpoznatelnost omezena piedevsim na mistni nadSence pouli¢ni mody.

PALACE
ARTOIS

-
SOHOAONDON

/mnonoz:

-

Obrazek 7 — Komunikace znacky

(Advice, Nedat.)
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Obrazek 8 — Dalsi komunikace Palace

(zdroj: Advice, Nedat.)

6.1.2 Analyza vizualni komunikace konkurence

Vramci vyzkumu vyvoje vizualni identity a komunikacnich strategii znacky jsme se
zaméfili na analyzu prvki brandingu v odvétvi pouliéni médy, vetné navrhu loga, struktury

a obsahu webovych stranek a aktivit na socidlnich sitich.

Loga jsou vétSinou spojena s méstskymi motivy, kulturnimi a dal§imi silnymi a se
zapamatovatelnymi symboly, jejichz ideologie je se znaCkou uzce provazana. Webové
stranky Casto vyuzivaji minimalisticky design s Cistymi liniemi, prostorem a bez zbytecnych
detailti, aby zduraznily produkty. K upoutani pozornosti a vytvoreni rozpoznatelného stylu

se pouzivaji jasné, syté barvy a kontrastni kombinace.

Z hlediska funkcnosti je k dispozici praktické menu a strukturované kategorie pro snadné
vyhledavani spravnych produktt. Dulezita je i sekce s novinkami, ¢lanky nebo blogem,

ktery upozoriuje na nové kolekce, udalosti a kulturu pouli¢ni mody.

Utty streetwearovych znalek na socialnich sitich jsou obvykle plné obsahu, ktery
zduraziuje jejich jedineCny styl, podporuje Zivotni styl spojeny sjejich vyrobky

a komunikuje s jejich publikem: vysoce kvalitni snimky novych kolekci a specialnich edic
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obleceni, ukazujici styl a realné vyuziti. Najdeme zde rovnéz dynamicka videa ukazujici
odévy v akcli, stejné jako zabéry ze zakulisi nataCeni a akci. Dale jsou tu oznameni a reklamy
na spolecné projekty sjinymi znackami, névrhafi, umélci a celebritami. Nakonec tu
nalezneme pribéhy o inspiraci novych kolekci, pribéhy o vzniku jednotlivych kusi nebo

prehled vyrobnich procesu.

6.2 SWOT Analyza

Analyza SWOT pro odévni znacku zahrnuje posouzeni silnych a slabych stranek, prilezitosti

a hrozeb, které mohou ovlivnit jeji uspéch na trhu.

Silnymi strankami znacky Creator jsou jedine¢ny koncept, vysoce kvalitni a intonacni
materialy, ekologicka vyroba, silnd online komunikace. To umoziiuje spoleCnosti vyvijet
jedine¢né vyrobky pro zakazniky a odlisit se od konkurence. Jako zacinajici znacka se vSak
Creator muZze potykat s obtizemi pii budovani divéry a uznani mezi spotiebiteli, stejn€ jako

se Spatnou logistikou a pomalou vyrobou kvili omezenému finan¢nimu rozpoctu.

STRENGHTS WEAKNESSES
* jedinec¢ny koncept * omezeny startovaci kapital
* kvalitni a inovativni * nedostatek fyzického
materialy prostoru
* ckologicky Setrna vyroba  novinkou na trhu

* silné online pritomnost

OPPORTUNITIES THREATS
* rostouci poptavka po
personalizovaném obledeni » velka konkurence
* moznost rozsifeni » zmény spotiebitelskych
sortimentu preferenci
* spoluprace se znamymi * ckonomicke vykyvy
navrhafivyroba * padélky a kopie

* globalni expanze

Obrazek 9 — Tabulka SWOT

(zdroj: vlastni zpracovani)
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6.3 Positioning

Studie postaveni znacky Creator na trhu odévii ma za cil urcit nase jedinecné postaveni mezi
konkurenci. Vyzdvihne charakteristické aspekty nasi znacky a usnadni vyvoj jeji vizualni

identity a strategie medialni komunikace.

TARGET AUDIENCE

mladi lidé ve véku 18 az 35 let,
ktefi si ceni individuality a
kreativity v oblékani.

PLAYFIELD BRAND VALUES

BRAND POSITIONING individualita, inovace,
CREATOR styl, komfort,

Setrnost k zivotnimu prostiedi

pusobi na trhu
pouli¢ni moédy

POINT OF DIFFERECE BRAND PERSONALITY
nabizi jedine¢ny systém

prizptisobeni odévii pomoci dynamicka, inovativni a
nasivek a dalsich doplika kreativni osobnost

Obrazek 10 — Tabulka Positioning

(zdroj: vlastni zpracovani)

Umisténi odévni znacky Creator na evropském trhu se déje prostiednictvim strategického
umisténi jeji jedine¢né nabidky a hodnot v myslich cilové skupiny. Zde je uvedeno, jak by

mohla vypadat analyza positioningu znacky Creator.
Target Audience (Cilova skupina)

Cilovou skupinou znacky Creator jsou mladi lidé ve véku od 18 do 35 let, ktefi si ceni
individuality a kreativity v oblékani. Maji tendenci vyjadfovat se prostfednictvim mody
a hledaji jedinecnd, funkéni a technologicka feSeni obleceni, kterd jim umozni vystoupit

z davu a snadno se prizptsobit ménicimu se zivotnimu stylu.
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Playfield (Hraci plocha)

,,Creator pusobi na trhu pouli¢ni mody a zaméfuje se na nabidku obleCeni, které kombinuje
styl, pohodli a technologie. Znacka zaujima mezeru, kde se moda setkava sinovacemi,
a nabizi zakaznikim moznost snadno si pfizpusobit své oblecCeni prostifednictvim nasivek

a dalSich designovych prvka.
Point of Difference (Rozdilny bod)

Odlisnost spolecnosti Creator spociva v nabidce jedineCného systému piizplisobeni
prostfednictvim nasivek a dalSich dopliik, ktery umoziuje spotiebitelim ménit
a piizpusobovat své obleCeni riznym prilezitostem a naladam. To dava znacce vyhodu oproti

konkurentiim, ktefi tuto tiroven personalizace nenabizeji.
Brand Values (Hodnoty znacky)

¢ Individualita: Creator podporuje jedinecné sebevyjadieni a kreativitu.

e Inovace: vyuziti nejnové€jSich technologii amateriald k vytvoreni funkcniho
obleceni.

o Styl: sledovani nejnovéjSich trendi poulicni mody a zarovern vérnost svému
jedinecnému vizualnimu jazyku.

e Pohodli: vytvareni odéva, které jsou idealni pro kazdodenni Zivot a aktivity.

e Udrzitelnost: odpovédna vyroba a vybér materialt.

Brand Personality (Osobnost znacky)

Creator ma dynamickou, inovativni a kreativni osobnost. Je to znacka, kterd je hrava,
oteviena experimentim a stale hleda nové zpusoby, jak se vyjadfit. Creator je jako pfitel,

ktery je vzdy v obraze s nejnovéjsSimi trendy, ale nade vSe si ceni individuality a originality.
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6.4 Moodboard

Moodboard pro znacku Creator odrazi jeji podstatu a atmosféru. Moodboard se vyznacuje
bohatou a sytou paletou barev a mnozstvim kontrastnich kombinaci, prvka a technik
podobnych nalepkam. Kdyz popisujeme Creator jako osobnost, vnimame ji jako nékoho
vasnivé angazovaného, inovativniho a otevieného experimentiim, kdo je ochoten vyjadrit
svlj postoj nebo sounalezitost. Tato znaCka demonstruje odvahu a otevienost a je prikladem
tymové prace. Snazi se uvolnit tvurci potencial kazdého jednotlivce a sleduje globalni cile,
které prekracuji konvenc¢ni hranice. Creator Cerpa z marketingovych archetypu a stavi se do
pozice mezi Tvurce (ktery vytvari néco jedineCného) a Hrdinu (ktery ve svém usili projevuje
odvahu).

SWEET
PACKAGING
WITHOUT
THE SOUR
AFTERTASTE

. ,(A-

Where streetwe
meets haute
couture

Obrazek 11 — Ukazka moodboardu

(zdroj: vlastni zpracovani)
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6.5 Trendy

Soucasné trendy v grafickém designu zahrnuji Sirokou Skalu styld a pfistupd, vCetné
zjednoduSenych forem, udrzitelnych a ekologickych navrhii a pouzivani jasnych
avyraznych barev. Diraz se klade také na inkluzivni a pfistupny design, kombinaci
digitalnich a rucnich vytvarnych technik a integraci animaci a interaktivnich prvk pro

vytvoreni dynamického uzivatelského zazitku.

Ve své praci autor rad kombinuje minimalismus s vyraznymi barvami a vytvari tak poutavé
a zaroven funkéni designové prvky, které k publiku promlouvaji jazykem inovaci
a kreativity. Interaktivni a animované prvky, které planujeme na naSich webovych strankach
a kanalech socidlnich médii, jsou navrzeny tak, aby vytvafely dynamickou interakci
s publikem a aby zazitek z nakupovani obleCeni nebyl pouhou transakci, ale pohlcujici

cestou.

Tento piistup umozni spolecnosti Creator odlisit se od konkurence a vytvofit hlubsi spojeni

s publikem, coz demonstruje inovativnost a kreativitu nasi znacky.

6.6 Symbol

Inspirace pro logo pochazi znazvu znacky — creator (z angliCtiny tvirce nebo autor),
coz v podstaté odrazi celou filozofii znacky. Soucasti slova creator je koncovka or, ktera se
preklada z anglictiny jako ,,nebo”, nam umoziuje hrat si s vyznamy, které se prolinaji
s hlavnim produktovym konceptem nasi znacky — variabilitou nasivek. Kdo jsem dnes?
Ekoaktivista nebo pankag, nebo extrémni nebo raver. Co jsem dnes ja? Stastny nebo smutny,
nebo jasny nebo nudny? Ktera nasivka dnes odrazi mou naladu, tahle nebo tahle nebo tahle?
Samotné slovo creator dokonale vystihuje myslenku a hlavni hodnoty znacky a stavi na
roveni designéra a spotfebitele, pri¢emz ,,creat” je ta Cast, kterou déla znacka, ktera nabizi
napad a nastroje pro realizaci, a ,,or*, kde klient pusobi jako dopliujici faktor kreativity

a individuality jednotlivce, diky ¢emuz je obleCeni Creator tak jedinecné.

Logo tak nebude jen symbolem znacky, ale zivym, interagujicim prvkem, ktery vytvari
pfidanou hodnotu aoslovuje zékazniky. Nasim cilem je, aby bylo logo snadno
pfizptsobitelné riznym medialnim formatim a interaktivnim platformam, a to s vyuzitim

modernich animacnich technologii, které ho ozivi.
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6.7 Inspiration board

Na Inspiracni desce jsme si vSimli takovych technik, jako jsou rizné tloustky, velikosti
a barvy jednotlivych pismen v ne€kolika pismech, coz zase odkazuje na proménlivé tvary
poli¢ek. Tuto techniku jsme pozdéji pouzili pii tvorbé loga. Na desce si také 1ze vSimnout
siluet riznych lidi, coz zdurazinuje individualitu a osobitost stylu kazdého Cloveéka. Tyto
prvky se stanou napadem pro grafické prvky, které budou v ramci identity vysledovany na
raznych médiich. Také z hlediska nalady jsou zde shromazdény véci, které naznacuji
inovativnost a technologi¢nost znacky, stejné€ jako diraz na nasivky a jejich pfizpusobivost

v ruznych méstskych podminkach.

Meéstské vyjevy zduraziuji dynamiku a pfizptisobivost nasich vyrobku rychlému zivotnimu

tempu, idealni pro mladé, aktivni a kreativni lidi, ktefi chtéji vyjadtit svou individualitu.

Vsechny tyto prvky dohromady tvoii jadro sdéleni nasi znacky, jehoz cilem je zdUraznit

jedinecnost, kreativitu a inovaci kazdého vyrobku.

Obrazek 12 — Ukazka inspiration boardu

(zdroj: vlastni zpracovani)
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7 Kreativni proces

Po analyze ziskanych informaci, prostudovani klicovych atributli a soucasnych trenda jsme
ptipraveni prejit ke kreativni fazi. Tato faze zahrnuje vyvoj jedinecné vizualni identity pro
nasi modni znacku Creator, ktera ndm umozni nejen vyniknout na trhu, ale také presné
komunikovat hodnoty a poslani nasi znagky prostfednictvim designu. Ceka nas proces
peclivého vybéru barev, pisma adalSich vizualnich prvka, které spolecné vytvori

zapamatovatelnou a poutavou image.

7.1 Skicovani

Proces koncepcniho navrhu zacal ihned po rozhodnuti o uvedeni znacky na trh, ato na
zakladé intuitivnich skic. V prub&hu nasledujicich mésicti bylo mnoho napadi rozpracovano
do navrhi, z nichz nekteré byly realizovany, zatimco jiné koncepty prosly zdokonalenim.
Rozhoduyjici bylo dosdhnout harmonie mezi inovativnim designem, ktery odrazi jedine¢nost
a prizpusobivost, a funkCnosti, ktera je vlastni kazdodennimu pouzivani. Kone¢ny navrh,
ktery z tohoto procesu vykrystalizoval, polozil zaklad budouci podoby znacky a kombinoval
prvky kreativity a prakti¢nosti, které mély odrazet skuteCnou podstatu znacky a jeji zakladni
hodnoty. Tento navrh se ma stat klicovym pro vizualizaci identity znacky, fidit jeji

komunikacni strategii a zapojeni publika.

~ “on ¥ - R CREATEMYF (CREATEF)  CREATEE
CREATEF Eﬂﬁ' " ‘ ‘//\E'? g gz ‘i,’ CREATOF CREATEF cREATAr
T CREATR (CREATEF)
CREAT@®” ¥ . % o4 CREATMY  CREATHF \ '
CREATHIF . A E&’ m CREATEF  CREATEF CREATEY
e ’-r > 1\ \, ! CREATAF  CREATEV
CREAT | r"—"—" St — \ e CREATOR  CREATHF CREATEY
CREAT MW" 14/t Supritsott o/ il i LA T (creATmr) creaTmr CREATIIZ
4 CREAT@R  CREATEF
ER&AT-F CREATE) CREATEF CREATEV CREATINI:
KKJZA/’F“ CREATEY (CREATEF) CREAT(Z [CREAT
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N ‘{‘}M R EATE (S D N7 CREATE  coparmn

Obrazek 13 — Ukazka skicu

(zdroj: vlastni zpracovani)
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7.2 Logo

Kromé vyse zminénych mysSlenek o snaze postavit navrhate a spotiebitele na stejnou troveni
jsme chtéli do loga promitnout myslenku variability nasivek, stejné jako kvalitu pouzitych
material, funkCnost a prakti¢nost obleCeni. Na zakladé toho jsme se rozhodli pouzit
moderni a udrzitelné pismo ,,Inter”, které jsme zvolili v Bolt Italic kurzivé, abychom ukazali
dynamiku a ptizptsobivost naseho vyrobku. Samotné logo je rozdéleno na dveé Casti: ,,creat
a ,or”, pfiCemz pismena na konci ,,or" jsme spojili a zvyraznili kontrastni barvou, ¢imz
vznikl souvisly tvar odkazujici na rizné tvary nasich nasivek a nadale zdaraziujici zakladni

hodnoty znacky, kterymi jsou kreativita a individualita.

Také napad s koncovkou ,,OR” v sobé& nese velky potencial dal§iho zptsobu komunikace,

ktery lze realizovat v reklamnich kampanich, o nichz bude fe¢ v dalSich kapitolach.

Obrazek 14 — Proces tvorby loga

(zdroj: vlastni zpracovani)
7.2.1 Vybér barvy

Vyzkouseli jsme mnoho riznych barevnych kombinaci a dlouho jsme se rozhodovali, ale
nakonec jsme zvolili racionalni vybér a vybrali jsme kombinaci tii barev: elektricky fialové,
limetkov€ zelené a technologicky Sedé, jelikoz znacka by méla pasobit kreativné, mladistve,
dynamicky a moderné. Tyto barvy odrazeji energii a inovativniho ducha naSich napada
a produktil, zaroven nam umoznuji odlisit se od konkurence a pfitahnout pozornost nasi
cilové skupiny. Véfime, Ze tato kombinace nejen zduraziuje jedinecnost nasi nabidky, ale

také ztélestiuje touhu po inovaci a experimentovani, ktera je pro nas klicova.
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CREAT CREAT

ANIMACE LOGA ANIMACE LOGA

CREAT CREATOR

ANIMACE LOGA

CREATOR

CREATKX  CRE.
CREATOR  CREATOR

CREATOR CREATOR
CREATOR CREATOR
CREATF. CREAT==

CREAT R CREATCR

CREATOR

Obrazek 15 — Vybér barvy

(zdroj: vlastni zpracovani)
7.2.2 Jednobarevna verze

Rozhodli jsme se vytvorit ¢ernobilou verzi loga, protoze to vyrazné zvysi jeho flexibilitu
a rozpoznatelnost a zajisti jeho ucinnost v raznych distribuénich prostiedcich a médiich.
Jednobarevny format zajist'uje, ze logo vypada skvéle na vSech pozadich, at uz jsou to jasné
barvy nebo Cernobild, a zajistuje, ze je atraktivni a zfetelné za vSech podminek. Diky tomu
je idealni pro zaclenéni do vSech typu reklamnich a znackovych materialt, od vizitek az

po propagacni produkty, coz zduraziuje vSestrannost a profesionalitu nasi znacky.
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CREAT

Obrazek 16 — Monochromni ukazka loga

(zdroj: vlastni zpracovani)

7.3 Vybér fontu

Po dukladném prozkoumani a porovnani riznych dvojic pisem jsme se snazili vybrat takove,
které by maximaln€é vystihlo jedinecnost a kreativitu nasi znacky. Pro headliny jsme
potiebovali pismo, které by vynikalo vizualnim jasem a dirazem, zaroven aby bylo Citelné
a estetické na vSech platformach. Po dlouhém zvazovani mezi dvéma modernimi grotesky
,,Gerhaus (obr. 16) a,Retail Variable“ (obr. 17) zjednoho z autorovych oblibenych
grafickych studii ,,Oh no type* jsme vytvorili anketu mezi autorovymi prateli. Vysledkem
byla volba ,,Gerhaus®, a to pro jeho jedinecnou kombinaci s logem a vyraznéjsi charakter,

ktery odrazi ducha nasi znacky.

Pti vybéru pisma jsme upiednostnili Citelnost. Dulezitym kritériem byla volba bezpatkového
pisma se Sirokou Skalou pismen, ktera umozni flexibilni pouziti. Nase volba padla na pismo
,Inter” grotesque, které jsme pouzili jiz v navrhu loga. Toto pismo zaji§t'uje nejen vysokou
Citelnost textovych bloku, ale také pomaha posilit vizualni soudrznost a integritu znacky.
HInter je idealni pro tiskovy i digitalni design a udrzuje konzistenci znacky na vSech

urovnich komunikace.
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-jako font na slogany

INTER -jako naborny font

INNOVATIVE FAQSHION
FOR THE (REATIVE SOUL

ur own.

EXPERIENCE THE
FREEDOM OF (REATION

Obrazek 17 — Font Gerhaus, Inter

(zdroj: vlastni zpracovani)

-jako font na slogany

INTER -jako naborny font

ou to make it your own

With C

itted to
clothing line
bute to

Obriazek 18 — Font Retail Variable, Inter

(zdroj: vlastni zpracovani)
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7.4 Animace

Animace loga nasi znacky Creator muze pfinést fadu vyhod, které pomohou posilit vizualni
vnimani a rozpoznani znacky, ale také zvysit zapojeni publika. Proto jsme se rozhodli

vymyslet vhodnou animaci.

Zpocatku se na obrazovce objevi statické pivodni logo, pot€ se prvek ,,or” zaCne proménovat
a prochazet riznymi styly apismy. To ukazuje kreativni potencial znacky a naznacuje
ktera

moznou budouci spolupraci. Animace kon¢i vybérem konkrétni verze ,or*

2 2

symbolizuje aktualniho partnera pro spolupraci. V ramci téchto spolupraci planujeme

spolupracovat s umélci a influencery na vyvoji jedineCnych verzi ,or“, které budou

2 2
integrovany do nasich produkti. To umozni zakaznikim spojit urCité sady nasivek
s konkrétnimi tvirci a rozpoznat nové spoluprace diky jedinecnému a rozpoznatelnému
zakonceni ,,or. Tento pfistup nejenze posiluje pouto mezi znackou a jejimi partnery, ale také

zviditeliiuje kazdou spolupraci a €ini ji pro publikum zapamatovatelnou.

CREAT)R CREAT
CREATOR CREATOR

CREATOP’ CREATQX

CREATOR  CREATCR
CREATEY::

CREAT 3R

Obrazek 19 — Ukazka animace

(zdroj: vlastni zpracovani)
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7.5 Grafické elementy

Pro vytvoreni vizualni identity znacky byly jako grafické prvky (obr. 19) vybrany siluety
raznych osobnosti, které odrazeji jejich jedinecny styl oblékani. Tyto siluety rozmanitych
tvart nejen zdaraziuji raznorodou podobu nasivek, ale také umoziuji zakaznikiim vidét se
v obrazech vytvorenych znackou, coz pomahad posilovat spojeni mezi znackou ajejim
publikem. Kazda silueta predstavuje jiny aspekt stylu, coz zduraziuje inkluzivitu

a rozmanitost, které si nase znacka ceni.

Obrazek 20 — Ukazka grafickych elementu

(zdroj: vlastni zpracovani)
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8 Komunikace v médiich

V ramci strategie ziskavani zakaznikt pro odévni znacku Creator byl vypracovan komplexni

komunikacni plan, ktery zahrnoval tiskové 1 digitalni kanaly.

Pozorovanim konkurence, zaCinajicich znaek a moderniho odévniho trhu obecné jsme
zjistili, ze nejaktivnéji pro komunikaci a dalsi vizualni interakci se spotiebiteli znacky
vyuzivaji socialni sit’ Instagram, osobni webové stranky a e-mailové newslettery, kde
informuji o novych produktech a akcich. Zakaznik ma moznost provést cilenou akci — nakup
zbozi, a to jak na webové strance, kde je cely sortiment rozdélen do kategorii, tak piimo
prostiednictvim socialni sité, a to diky sekci ,,zbozi“. Po obdrzeni téchto udaji jsme se
rozhodli, Ze tento zpusob prace je pro komunikaci znacky Creator idealni, a proto budeme

postupovat stejne.

8.1 Print

Tisténa vizualni komunikace je tradiénim typem komunikace mezi zakaznikem

a produktem. Rozhodli jsme se pouzit dva typy — plakat a billboard.
8.1.1 Série plakatu

Plakat je klicovym prvkem efektivni interakce mezi znackou ajejim publikem. Predava
vizualni sdéleni a podporuje zapamatovatelnou image produktu nebo sluzby. Dulezité je,
ze plakat dokaze upoutat pozornost Sirokého publika na riznych vefejnych mistech, od ulic
po nakupni centra, coz z néj Cini idealni nastroj pro rozsahlou reklamni kampaii. Jeho design
kombinujici kreativni grafické prvky a jasné barvy hraje klicovou roli pfi vytvareni prvniho
dojmu a muze potencialni zakazniky pfimét k dalSimu zkoumani znacky nebo produktu.
Uginnost plakatu jako komunikaéniho nastroje spo¢iva v jeho schopnosti nejen informovat,

ale také vyvolat emocionalni reakci a motivovat publikum k akei.

Prostrednictvim série plakatl bych tak chtél znovu zduraznit, Ze nase znacka vyzyva ke
kreativité a individualité¢ kazdého cloveka, stejné€ jako kcili oslovit co nejvice skupin
spotiebiteld, dat jim moznost najit avyjadiit svou jedineCnost a sounalezitost
prostfednictvim mody a inspirovat je k vytvoreni osobniho pfibéhu pomoci nastrojt, které
nabizime. V tomto ohledu planuji spustit nékolik interokativnich kampani s vyuzitim

formatu plakatu.
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V prvnim konceptu (obr. 1, 2, 3) je kazdy plakat vytvoren v kontextu jiné skupiny lidi, se
kterymi se nase publikum muze ztotoznit. Od uzké skupiny — socialnich aktivistt, az po §irsi
skupinu — milovnika pst. Na homni strané plakatu muzete vidét napisy jako ,ecolover,
gamer”, artlover,  punk“ extremal“ atak dale, stejn€ jako naSivky na modelech, které
jsou na plakatech vyobrazeny ataké odpovidaji zajmam urcité skupiny lidi. Plakaty na
vefejnych mistech budou umistény ve skupinach, coz nabidne vice moznosti, jak se piiradit

k urcité skupiné.

Plakaty jsou provedeny v barvach identity znacky, hlavnim akcentem na plakatu je slogan,
ktery oslovuje publikum otazkou a nuti ho pfemyslet ,, Who are you today?” (A kdo jste dnes

vy?). Od publika se pak o¢ekava, ze se zamysli nad svymi zajmy a piislusnosti.

Ve spodni casti plakatu je umisténa kostka slogem znacky, jejiz zakonceni je rovnéz

provedeno v kontextu urcité kasty lidi, coz dodava celistvost a rozpoznatelnost.

Druhym konceptem (obr. 2, 3, 4) interaktivnich plakati je moznost nalepit na urcité plochy
plakatd, kde je zobrazeno obleceni, samolepky, které jsou umistény ve spodni ¢asti plakatu,
davaji kolemjdoucim moznost seznamit se se znackou a vybizeji k cilové akci — nakupu
vyrobku. V horni casti plakatu se nachazi napis ,Who are u today” (Kdo jsi dnes?),
zamysSleni nad odpovédi by mélo spustit tvurci proces kolemjdouciho, a slogan ,,make ur
style” (Vytvor si svij styl) — podnitit k akci. Otazniky na plakatu vizualn€ naznacujeme, Ze

samolepky, které jsou metaforou pro naplasti, 1ze pouzit k interakci s prostorem plakatu.

ax, hardcore in all its fol
r favorite feeling in life? Roek and roll!

usic you care e, loy
oxi §  Adeat hea s defi
% ! - %
— ~ o~
— =
)

CREAT CREAT [}! CREAT [+

TODAY?

Obrazek 21 — Interaktivni plakaty koncept 1

(zdroj: vlastni zpracovani)
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CREAT 0] CREAT[e ]

EVERYONE EVERYONE
Is 9 CREQJ_ OR IS A (REA

Obrazek 22 — Interaktivni plakaty koncept 2

(zdroj: vlastni zpracovani)
8.1.2 Billboard

Ukolem billboardu jako offline média je zajistit velkou viditelnost a pfitahnout pozornost
Sirokého publika k reklamnimu sdéleni, produktu nebo znacce. Billboardy se umist'uji
na strategickych a frekventovanych mistech, jako jsou dalnice, méstské ulice a namésti,
coz zajist'uje jejich vysokou u€innost pii vytvafeni povédomi o znacce a zapamatovatelnosti
reklamniho sdé€leni. Tato offline média mohou slouzit nejen k informovani o propagacnich
akcich, novych produktech nebo udalostech, ale také k posileni image znacky v oCich

spotiebiteld prostiednictvim vizualniho ptsobeni.
Pro billboardy jsme prisli s nékolika napady na realizaci:

1) Interaktivni billboardy s QR kody: na billboardy umistujeme QR kody, které
vedou k exkluzivnimu obsahu, jako jsou videa o tvorbé nové kolekce nebo specialni
nabidky. To umoziiuje zvySsit interaktivitu a zapojeni publika.

2) Billboardy s proménlivym obrazem: pouzivame digitalni obrazovky k zobrazeni
meénicich se obraza, které prezentuji rizné styly jednotlivych skupin a kolekci. To
pomaha zdaraznit rozmanitost a kreativitu nasi znacky.

3) Billboardy s hlasovanim: organizujeme interaktivni hlasovani prostfednictvim
socialnich médii, kde si kolemjdouci mohou vybrat novy design nasivky viditelny

na billboardu.
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4) Billboardy vyuzivajici rozsifenou realitu: pokusime se vyvinout aplikaci, ktera
bude vyuzivat rozsifenou realitu, aby bylo vidét, jak bude obleceni z billboardu
vypadat na ¢lovéku v raznych méstskych podminkach.

5) Billboardy se socialnim poselstvim: do designu billboarda za¢lenime nasSe socialni
a environmentalni iniciativy, ¢imz prokazeme nasi odpovédnost a vyvolame odezvu

vefejnosti.

Jako primarni realizaci, kterou mizete vidét na obrazcich nize, zvolime napad podle Cisla 5,

abychom vytvorili vefejny ohlas a pfitahli pozornost publika a médii.

i
:j‘,

® :
THE BARTY

MAKE YOUR STYLE

EVERY ONE

IS‘A CREATOR

Discover umquepgss our latest colletion*
invites you expré8s yoursel !

Obrazek 23 — Billboard 1

(zdroj: vlastni zpracovani)

SAVE THE PLANET

Obrazek 24 — Billboard 2

(zdroj: vlastni zpracovani)
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8.2 Online

Vramci digitalni komunikace s publikem se spoléhame na osvédCené metody: vlastni
webové stranky, aktivni pritomnost na Instagramu a pravidelné zasilani e-mailovych
newsletter, diky nimz jsou nasi zakaznici informovani o nejnové€jSich kolekcich
a specialnich nabidkach. V online svété je nezbytné byt flexibilni a reagovat na ménici se
preference a oCekavani zakaznikd, proto se zameéfujeme na vytvareni prizpusobivé a cilené

komunikace, ktera dokéaze pritdhnout a udrzet pozornost nasi cilové skupiny.
8.2.1 Web

Webové stranky na internetu jsou kliCovym prvkem komunikace kazdé znacky s publikem.
Pted Casem byla zaregistrovana doména pro nasi odévni znac¢ku — creator.store — a od t€¢ doby
jsme vytvortili domovskou stranku, ktera bude brzy prezentovat nase prvni kolekce a bude
plnit hlavni funkci webovych stranek nasi znacky, ostatni webové stranky budou pridany
casem. Na prilozenych ilustracich jsou uvedeny predbézné koncepty designu, je zde

predstaveno rovnéz vizualni pojeti nasi znacky.
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Obrazek 25 — Ukazka Web stranky

(zdroj: vlastni zpracovani)
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8.2.2 E-mail

Pomoci e-mailu informujeme naSe potencialni zakazniky o novych kolekcich (obr. 3),
nadchazejicich akcich a specialnich nabidkach. To pomahd udrzovat zijem o znacku

a stimulovat opakované nakupy.

E-mail pouzivame také k informovani zakaznika o stavu jejich objednavky (obr. 1), véetné
informaci o potvrzeni objednavky (obr. 2), odeslani a doruceni, coz zvySuje daveéru

ve znacku.

CREATOR ﬂx l x

" EXPRES CREATm , SURPRISE

Order number #7N76VTNB

Thank you, Lukas!
Your order is on the way!

Order Date Jul 4, 2018
Customer ID 817614
Total Line Items 21
Total Cases 26

THQNKS F OR Total €220.10
YOUR ORDER '8

CREATOR

Customer support

Obrazek 26 — E-mail zpravy

(zdroj: vlastni zpracovani)
8.2.3 Instagram

Od spusténi nasi odévni znacky Creator planujeme aktivné vyuzivat Instagram, protoze jsme
si uvédomili jeho klicovou roli v moderni online vizualni komunikaci. Koneckonct
Instagram — v kontextu zacinajici odévni znaCky — je pfedni platformou pro vizualni
interakci, kterd hraje nezastupitelnou roli pfi Sifeni povédomi o znaCce a navazovani
kontaktd s publikem. Prostfednictvim peclivé vybraného obsahu, jako jsou zivé pienosy
procesu tvorby odévu, nahledy novych kolekci, aktivni Gi¢ast v dialozich s nasimi sledujicimi
a rychla zpétna vazba, navazujeme s nasim publikem silny vztah. To ndm umoziuje vzdat

se zna¢nych vydaji na dal$i propagaci, protoze algoritmy Instagramu a podpora celebrit

ucinné zvysuji nasi viditelnost a popularitu.

Nejprve planujeme zvetejnit ivodni prispévek s logem nasi znacky, ve kterém nastinime,

kdo jsme ajaké je naSe poslani. Poté zvefejnime dvé kratkd videa (reels), v nichz
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predvedeme jeden z naSich kliCovych koncepti produkti — personalizované nasivky, které

1ze piizpusobit jakékoli situaci, a povime néco o vizualnim jazyce nasi znacky.

Tato videa pak budeme propagovat, abychom prilakali prvni odbératele, ktefi se dozvedi
zakladni myslenku znacky a jak nas produkt funguje. Zvefejnime také nékolik piispévku
s realnymi ukazkami pfipravované kolekce. Tim za¢neme budovat viceuroviiovou

komunikaci s nasim publikem.

Na obrazcich muzete vidét piibliznou vizualni slozku, kterou budeme v pftispévcich

sledovat.

EVERYONE .
cataron Is A REATO :

(REATE! - =
MPRESS Wl CREATOR

ﬂtﬂ!ﬂl

Wyww.creare or?

2 XPRESS,

test collect
nvitesy Vol to express your.

©Q O Q

26 likes 25 likes 25 likes
Jormanos #creator jormanos #creator jermanos #creator
layla great work ! layla great work ! layla great work !

Obrazek 27 — Instagram prispévky

(zdroj: vlastni zpracovani)
8.2.4 Finalni design

Diky procesu analyzy a kreativniho mysleni se podafilo vytvorit kompletni logo (obr. 27)
reprezentujici odévni znacku Creator. Navrh loga odrazi celkovou vizualni komunikaci

a umoziuje Sirokou Skalu vyuziti jak v online, tak v tisténé podobé.

Barevna paleta elektricky fialové, limetkoveé zelené a technické Sedi byla peclivé vybrana
tak, aby vyjadfovala energii, mladi a inovace, které jsou klicovymi atributy znacky Creator.
Spolecné tyto barvy vytvareji zivy adynamicky vizualni dojem, ktery nas odliSuje

od konkurence.
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Pro textovou cast loga a webového obsahu byla vybrana dvojici pisem, ktera se zamétuje
na grotesk Gerhaus, coz dodava na§emu vizudlnimu jazyku moderni a jedinecny charakter,
zvySuje Citelnost nasich sdéleni a dodava kazdému slovu, které sdilime s na§im publikem,
prvek kreativity. Kromeé toho jsou pouzity rozpoznatelné grafické prvky, siluety lidi, které
vizualné zduraznuji zakladni hodnoty znacky afungovani nami nabizeného produktu.
Siluety predstavuji jedinecnost a individualitu kazdého Clovéka. Jako hlavni prostredek
offline interakce vyuzivame koncept interaktivni série plakati (obr. 28, 29), a billboarda

(obr. 30, 31) a také jsme pfipravili par moznosti vizualizaci obalt pro zakazniky (obr. 32).

-,

Obrazek 28 — Logo mockup

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 29 — Plakaty mockup koncept 1

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 30 — Plakaty mockup koncept 2

(zdroj: vlastni zpracovani)
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MAKE YOUR STYLE

EVERYONE
IS'/A (REATOR

Obrazek 31 — Billboard mockup 1

(zdroj: vlastni zpracovani)

Obrazek 32 — Billboard mockup 2

(zdroj: vlastni zpracovani)
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8.2.5

Obrazek 33 — Taska mockup

(zdroj: vlastni zpracovani)

Planované vystupy

Cile znacky pro nadchézejici roky jsou nasledujici:

1.

2.

Spusténi webovych stranek znacky s kompletni kolekci produktt, informacemi
o znacce, kontakty a internetovym obchodem.

Denni zvefejiovani obsahu, véetné piibéhd o znafce, oznameni nové kolekce
a interakce s publikem.

Spusténi kampané ,,Choose your OR“: zakaznici si mohou vybrat mezi riznymi
naSivkami, napfiklad , Create OR Smile, Surprise, Express®. Tim bude jesté vice
zduraznéna myslenka individualni volby a sebevyjadieni.

Spusténi kampané kolekci ,,Mood or Moment™: Vytvoreni série nasivek zameétenych
na razné nalady nebo zivotni momenty. Napfiklad nasivky pro cestovani (,,Create

OR Exlore, Relax®), nasivky pro praci (,,Create OR Focus, Innovate®).
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10.

11

12.
13.

14.

Spusténi reklamni kampané na socialnich sitich #MyCreatorStory, v niz zédkaznici
sdileji své piibeéhy o tom, jak pouzivaji obleCeni Creator k vyjadieni sebe sama.
Spusténi reklamni kampané ,,Creator Street Style”: Fotografovani v ulicich velkych
mest, které ukazuje, jak bézni lidé nosi obleceni Creator.

Neustalé vyhledavani spravné smySlejicich umélct, kteti sdileji vizi znacky
a pomohou prostfednictvim obleceni ,,Creator udé€lat svét lep§im mistem, a také
budovani komunity stejn¢ smyslejicich lidi se spolecnymi dobrymi cili.

Pribézna analyza interakce s publikem auidaju o prodeji za Gcelem optimalizace
marketingové strategie a produktového mixu.

Vyvoj azavadéni novych produktd a kolekci, které odrazeji aktualni trendy
a preference cilového publika.

Pribézna aktualizace materialti a technologii pfipeviiovani naplasti.

. Organizace aucast na modnich prehlidkach, vystavach auméleckych akcich.

Docasné pop-up obchody.

Poradani offline mistrovskych kurzti a workshopti o osobnim stylu a sebevyjadreni.
Vytvareni vzdélavaciho a inspirativniho obsahu: blogy, videa, podcasty o moéde,
stylu a sebevyjadieni.

Vytvafeni personalizovanych nabidek a propagacnich akci pro rizné segmenty

publika.
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9 Impakt celého procesu

Uvedeni odévni znacky Creator na trh bylo pro nas tym dilezitou udalosti, ktera objasnila
strukturu a strategii organizace a oteviela dvefe k aktivnimu zapojeni do svéta kolem nas.
Creator, puvodné koncipovany jako osobni iniciativa, se nyni formuje jako rozsahly projekt,
ktery slibuje rast a prosperitu nejen autorovi a zakladateli, ale také vSem ucastnikim

a partnerim, s nimiz budeme spolupracovat.

Nasim planem neni jen vytvofit dalsi znacku na trhu, ale vytvofit Siroky okruh stejné
smyslejicich lidi, ktefi mohou sdilet nase hodnoty svobody a kreativity, zarover pak obohatit
naSe ijejich portfolia ojedineCné napady afeSeni. ZkouSkou uspéSnosti projektu bude

splnéni ukoll stanovenych pro nadchazejici mésice.

Plany zahrnuji aktualizaci nasich webovych stranek, aby bylo nakupovani online pro nase
zakazniky jesté€ pohodInéjsi a interaktivnéjsi. Dulezité je také naplnéni nasich socialnich siti
kazdodennim obsahem, ktery bude vypravét pfibéhy tvarcd, oznamovat nové produkty
a komunikovat s nas§im publikem, aby ukazal spolehlivost nas§i znacCky a pfilakal nové

publikum a potencialni zakazniky.

Priprava na praktickou ¢ast projektu potvrdila, jak dalezité je mit podpirny a podobné
smyslejici tym, zejména ve chvilich definovani klicovych hodnot znacky. Moznost

vymeénovat si nazory, sdilet ukoly a odpovédnost pfi tvorbé Creatoru byla nepostradatelna.

Tento projekt autorovi poskytl cenné zkusSenosti v oblasti brandingu a motivaci k dalsimu

rozvoji znacky Creator.
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Z.avér

Na zacatku bakalaiské prace byly zdaraznény hlavni cile vyzkumu. V teoretické ¢asti byl
duraz kladen na studium zaklada brandingu, jejich aplikaci na rizné sféry Cinnosti, vCetné
podnikt, zbozi a osobnich znacek. Aplikace teoretickych poznatkd byla demonstrovana na
praktickém ptikladu tvorby odévni znaCky Creator, jejimz iniciatorem a zakladatelem je

autor této prace.

Cilem teoretické analyzy bylo poskytnout hluboké porozumeéni procesim tvorby znacky
a jejich podrobny popis. Rozsahla reSerse literatury, zahrnujici ¢eské i zahranicni zdroje,

poskytla podklady pro identifikaci nezbytnych fazi tvorby znacky.

Diskusni cast se dotkla definice znacky, jejiho vyvoje, slozek a divoda jejiho vzniku. Bylo
konstatovano, Ze uspésna znacCka piesahuje pouhou estetickou pfitazlivost loga tim,
ze ovliviiuje emocionalni vnimani publika a vefejné minéni. Adekvatni interakce s publikem

vyzaduje komplexni analyzu vnitinich i vn&jsich faktort.

V praktické casti jsme se na zakladé prostudovaného materialu pokusili implementovat
koncepty brandingu pro spole¢nost Creator. Byl popsan zkoumany objekt, byly zdiraznény
jeho klicové charakteristiky a cile, které se mély promitnout do strategie interakce
s publikem. Analyza trhu a konkurenceschopnosti navrhované znacky poskytla zaklad pro
tvorbu jejiho image, véetné vyvoje loga, vybéru komunikac¢nich médii a dalSich prvku

vizualni reprezentace.

Ukolem bylo vytvofit pro spoletnost Creator jedine¢nou a fungujici znacku, ktera by byla

schopna odlisit se na trhu a vytvofit silné vazby se spotiebiteli.

Pokud praci shrneme, miizeme fici, ze pocatecni cile byly splnény, ackoli uplné zhodnoceni
ucinnosti projektu bude mozné az s odstupem casu. V tuto chvili byly polozeny zaklady

komunikacni strategie, ktera je vychodiskem pro dalsi propagaci a rast znac¢ky Creator.
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Slovnik pojmu
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23.
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Brand — z angl. znacka.

Claim - slogan, motto.

Feeling — z angl. pocit.

Font Family — z angl. pismova rodina.

Future Forecasting — z angl. predpoveéd’, pouziva v designu pro piedpovéd trendu
v nasledujicich letech.

Hashtag — slovo oznacené symbolem“#“, forma klicového slova.
Image — z angl. obrazek

Interface — z angl. rozhrani.

Message — z angl. poslani, zprava.

Positioning — pozice znacky na trhu.

Post — prispévek na socialnich sitich.

PR - (angl. Public Relation) vztahy s vefejnosti.

Print — z angl. tisk, tiskoviny.

Screen — z angl. obrazovka.

Scroll — z angl. rolovat.

Storyboard — vizualni material zachycujici jednotlivé zabéry pohybu.
Mood board — z angl. naladova deska.

Inspiration board — z angl. inspiracni deska.

Web — webova stranka.

KPI - z angl. klicové ukazatele vykonnosti.

Punk — z angl. hudebni a Zivotni styl

Blog — z angl. webova aplikace obsahujici prispévky vétsinou jednoho editora na jedné

webové strance.
Influencer — z angl. influencer je oznaceni pro osobnost znamou na socialnich sitich.

Ecolover — z angl. milovnik pfirody.
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