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Abstrakt

Vizualni identita hraje klicovou roli v odliSeni firmy od konkurence na vysoce saturovaném trhu, zvysuje v
o¢ich zakaznika hodnotu produkti, vytvari povédomi o znacce a $ifi pribéh znacky mezi zakazniky.

Pfi spravné implementaci miaze mit vizualni identita podstatny vliv na konzistenci znacky, coz nakonec vede
k obchodnimu rustu a loajalité zakaznikiti. Tato prace zkouma pottebu mit vizudlni identitu a proces jejiho
utvéareni. Studie byla provedena prostfednictvim reSerse literatury, ktera slouzi jako hlavni zéklad pro navrh
vizualni identity pro spolecnost High & Focused. . V rdmci vyzkumu bylo vedeno dotaznikové Setfeni mezi
segmenty lokalniho trhu s CBD produkty. Ziskané informace poskytuji pevny zaklad pro vytvareni vizualni
identity, ktera maze uspésné komunikovat hodnoty a pribéh znacky cilovému publiku.

Na zakladé ziskanych poznatki z literarni reserse a kvantitativniho vyzkumu byla pro spole¢nost vytvorena
pritazliva a profesionalni vizualni identita, ktera odpovida hodnotam znacky. Aby bylo zajisténo, ze vizualni
identita bude koherentni a konzistentni, byl vytvoren manudl, ktery autorovi pomtize pii navrhovani kon-
taktnich boda pro zakazniky, v¢etné webové stranky, Sablony prezentace a vizitky. Pti tvorbé vizualni identity

byl kladen duraz predevs$im na konzistentnost a aktualni trendy v grafickém designu.
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Abstrakt

Visual identity plays a key role in differentiating a company from the competition in a highly saturated mar-
ket, increasing product value in the eyes of the customer, creating brand awareness and spreading the brand
story among customers.

Properly implemented, visual identity can have a significant impact on brand consistency, ultimately leading
to business growth and customer loyalty. This work examines the need for a visual identity and the process of
shaping it. The study was conducted through a literature search, which serves as the main basis for the de-
sign of a visual identity for High & Focused. . As part of the research, a questionnaire survey was conducted
among segments of the local market for CBD products. The information obtained provides a solid foundation
for creating a visual identity that can successfully communicate brand values and story to a target audience.
Based on the knowledge gained from the literature search and quantitative research, an attractive and pro-
fessional visual identity was created for the company, which corresponds to the brand values. To ensure

that the visual identity is coherent and consistent, a manual has been developed to help the author design
customer contact points, including a website, presentation template, and business card. In creating the visual

identity, emphasis was placed primarily on consistency and current trends in graphic design.
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1. Uvod

Mnoho marketérii klade diraz na identitu a image znacky. Nékdy vSak mohou zanedbat jeden zasadni prvek
kazdého brandu, kterym je vizudlni identita. Pfi zvaZovani vizualni identity znacky si néktefi mysli, Ze mit
pouhé logo je dostacujici. Vizualni identita je vSak vice nez logo. Uspé$na vizualni identita je kombinaci
zamérnych vybéri tvart, barev, typti pisma a fotek, které jsou zamérné zvoleny tak, aby predavaly spravna
sdéleni, prenasely hodnoty znacky a komunikovaly pribéh publiku.

Kdyz vizualni identita a manual obsahuje vSechny pozadované prvky, bude znacka schopna dodrzovat udrzet
soudrznost a konzistenci v rdmci korporate identity, bude vidy v myslich zdkaznika vyvoldvat image znacky
predeslé zkusenosti. Aby toho bylo mozné dosahnout, vSechny kontaktni body znacky se zakazniky, napti-
klad prodejni prezentace, webové stranky spolec¢nosti nebo vizitky zaméstnancii, musi byt navrzeny podle
brand manudlu. Po dosazeni konzistence ztstane znacka déle v myslich zakazniki a pro nové zakazniky je
také snazsi a rychlejsi rozpoznat znacku pred jinou.

Uspésna vizualni identita spolu s pokyny ke znaéce a navrhy zékaznickych kontaktnich bodi vedouci ke
konzistentnosti znacky jsou hlavnimi cili tohoto projektu, kterych chce prace dosahnout pro zadavatelskou
spolecnost — Hight & Focused. Diky spolupraci mezi autorem prace a zakladateli High & Focused, doslo k
spole¢nému porozumeéni tomu, co chtéji svou vizualni prezentaci sdélit a jak toho 1ze dosahnout procesem

navrhu.



2. High & Focused

High & Focused je mala firma, ptisobici na B2B trhu s CBD produkty, ktera vznikla v Praze v roce 2019. Na
zacatku vseho, staly dlouholeté problémy s bolesti zad, které trapily jednoho ze zakladatelti. Ten trpél po
autonehodé prakticky neustale bolesti v oblastech ktize, ktera nesla utisit zadnou standartni lékaiskou cestou.
Po vycerpani veSkerych moznosti do$lo az na alternativni feSeni jako CBD. Zajem prerostl az v rozhodnuti
vytvorit vlastni produkty, $ité pfimo na miru pacientim s podobnou neustavajici bolesti. A pfesné proto, tu
dnes High & Focused existuje. Aby mél kazdy moznost objevit ¢istou silu pfirody a vyuzit ji naplno.

Jedna se o lifestylovou znacku, ktera klade diiraz na nejnovéjsi trendy v konopném businessu. Ve firmé se
vyuzivaji nové a Setrnéjsi postupy pro extraxci pryskytice z kvéti pro zachovani vysokého podilu CBD. Je dt-
letité taky dodat, Ze zadny z produktii nikdy nebyl testovan na zviratech, a to ani jeho jednotlivé slozky. Navic

je obsah nasich vyrobka 100% vegansky.

2.1. Ease

Ease je dcefina spole¢nost firmy High & Focused. Znacka Ease reprezentuje CBD oleje, CBD kapky a CBD
kapsle. Zaméfujeme se na prodej prodkutt Kanbidiol CBD, tedy na jednu z hlavnich 1éc¢ivych latek v rostliné
konopi ze silnym protizanétlivymi ucinky, bez psychotropniho ptisobeni. V nabidce jsou také Susené ko-
nopné kvéty ziskané z certifikovanych CBD s obsahem THC <1% Uzivani pfirodnich konopnych olejii mize

navodit pocit relaxace a uvolnéni.




3. Teoreticka vychodiska

3.1. Cil projektu

Jak bylo stru¢né feceno vyse, tato prace si klade za cil studovat rtizné vizualni prvky za ucelem vytvoreni
nové a atraktivni vizudlni identity pro High & Focused; a na zdkladé toho navrhovani vizualniho vzhledu pro
kontakt se zdkaznikem, aby byla zachovana konzistence zkusenosti se znackou.

K dosazeni cile projektu musi byt realizovan soubor projektovych tkola takto:

- Priprava teoretického ramce o znacce, brandingu, vizualni identité a zasadach znacky pro konzistentnost
zku$enosti se znackou a kontaktu se zakaznikem

- Dotaznikové $etfeni se segmenty B2B trhu s CBD produkty o jejich potfebach a ocekavanich a vyhodnoceni
aktualni vizualni identity spolecnosti.

- Vytvoreni vizudlni identity nové znacky a vytvoreni brand manudlu

- Navrhovani vizudlnich feseni pro riizny kontakt se zdkaznikd, klade se dfiraz na vzdjemnou ndvaznost, na-
ptiklad online prezentace (navrh webovych stranek a Sablona prezentace) a print (vizitky)

- Prezentace vysledka pripadové spolecnosti a ptijimani zpétné vazby

- Hodnoceni projektu
3.2. Zaméreni projektu

S ohledem na co nejlepsi vysledek projektu se prace zaméfuje pouze na teoreticky ramec, ktery pfimo souvisi
s projektovymi tikoly. Proto nejsou zahrnuty dalsi teorie souvisejici s tématem, napriklad teorie o fizeni znac-
ky. Na druhou stranu je v8ak rozsah projektu nahrazen praktickymi zkusenostmi a praktickymi tkoly.
Rozsah projektu je uveden nize:

« Znacka a branding, konzistence znacky, body kontaktu se zakazniky a zku$enost se znackou

« Vizualni identita: logo, barevny motiv, typografie

o Brand manual

« Kontakt se zakazniky: navrh online a offline komunikace

Vzhledem k tomu, Ze projekt je zaméfen predevsim na graficky design a vizualni identitu, vymezeni by zahr-
novalo i dalf strategie brandingu, jako je definovani klicovych sdéleni nebo positioningu, a verbalni identitu

véetné tonu hlasu nebo briefu o znacce.



3.3. Benefity

Tento projekt je pro spolecnost High &Focused podstatnym pfinosem, zvlasté kdyz dosud chybi vizualni
identita pro efektivni fungovani na trhu B2B. Vysledné produkty, v¢etné vizualni identity, manualu ke znacce
a navrhu prikladt pro komunikaci se zakazniky, jsou nezbytné pro kazdy takovy podnik. Konzistence je v
tomto pripadé klicova.

Vytvoreni brand manuadlu by vyrazné podpoftilo High & Focused v dosahovani novych kontakti se zakazni-
ky. V dal$im pripadé prace poslourila jako perfetkni prostfedek pro procvi¢ni brandingu a grafickém desig-
nu. To jednoznacné vedlo k ziskani zkusenosti v konkrétni oblasti. Je to dalsi krok k budovani silného portfo-

lia a pro dalsi profesni drahu v odvétvi kterému véfim a které je mi blizké.



3.4. Vymezeni zédkladnich pojmu

Znacka - je jméno, pojem, znak, symbol, design nebo kombinace vech uvedenych véci, které identifikuji produkty nebo
sluzby jednoho prodejce, slouzi také k odliseni prodejce od ostatnich existujicich konkurentt na trhu'. Znacka pomaha
prodejci navazat emocionalni spojent, celozivotni vztahy se zakazniky a v kone¢ném disledku se pro zakazniky stava
nenahraditelnou®.

Branding - je proces, ktery se pouziva k vytvoreni povédomi o znacce a rozsifeni loajality ze strany zakaznikt. Hlavnim
ucelem by bylo vyuzit prilezitosti a presvédcit zakazniky, aby si vybrali znacku pred jinou. Je to také soubor ¢innosti k
vytvoreni nehmotnych - jako jsou emociondlni hodnoty, které znacka poskytuje, a hmatatelné atributy - jako je nazev
znacky nebo identita znacky.

Identita znacky - je soubor vsech prvki znacky, jako jsou loga, typografie, barvy, zpravy, ton hlasu, které spolecnost
vytvari za icelem zobrazeni spravné image znacky zakaznikiim . Image znacky, na rozdil od identity znacky, odkazuje na
zplsob, jakym zakaznici znacku skutecné vnimaji.

znackou, jako jsou loga, typografie, ikony; ilustrace, barevné palety. Vizualni identitu Ize také chapat jako holisticky vzhled
a dojem znacky, ktery umoziuje konzistenci mezi znackou, jeji strategii a dal$imi individualnimi vizualnimi aktivy’.
Brand manual - také znamy jako styl znacky nebo prtivodce stylem znacky, je dokumentem, ktery slouzi ticelu referenc-
niho nastroje, aby byla zachovana konzistentnost znacky tim, ze konkrétné uvadj, jak by znacka méla vypadat, a jak by
mél designér pracovat s jeji identitou.

Konzistence znacky - je praxe, kdy se vzdy dorucuji zpravy, které jsou v souladu s image znacky a jejimi hodnotami.
Toho Ize dosdhnout napriklad opakovanym prezentovanim loga, barevného motivu nebo jinych vizudlnich prvki znac-
ky zakazniktm.

Zkusenost se znackou - je soubor interakei, které lidé maji s produkty nebo sluzbami znacky. Souvisi to také s kontaktem
se zakaznikem a s mistem, kde se lidé setkavaji a komunikuji se znackou obecné. Zkusenosti se znackou jsou také kon-
ceptualizovany jako ,,pocity; pocity, kognice a behavioralni reakce vyvolané podnéty souvisejicimi se znackou, které jsou

soucasti designu a identity znacky, baleni, komunikace a prostredi*

1 ARMSTRONG, Gary, Philip KOTLER a Marc Oliver OPRESNIK. Marketing: An Introduction, Glo-
bal Edition. 13th Edition. 2017. ISBN 9781292146522.

2 WHEELER, Alina. Designing Brand Identity: An Essential Guide for the Whole Branding Team. 5th
edition. 2017. ISBN 978-1118980828.

3 Taktéz

4 NEUMEIER, Marty. The Dictionary of Brand. 2004. ISBN 978-1884081064.



4. Branding
4.1. Uvod

Zijeme v modernim svété nevidanych moznosti. Masivni rozvoj digitalnich technologii zménil nase spotteb-
ni chovani a nase nazory na to, co miize nejlépe uspokojit nase kazdodenni potreby. Kazdy z nas je denné
vystavovan obrovskému prisunu informaci (z televize, radia, novin, reklamnich letaku ¢i nekonec¢né zaplavé
billboardi). At tento informacni tok vnimame individualné a at jiz vé- domé ¢i nevédomé, vytvarime si vybér
toho, co ptijmeme a co ,ignorujeme® Je védecky potvrzeno, ze zhruba tfi ¢tvrtiny z denniho ptisunu infor-
maci maji vizudlni charakter.

Snaha upoutat zakaznika se stala jednou z prvoradych podminek uspé$né existence obchodnich spole¢nos-
ti, kulturné-spolecenskych instituci, ¢ehokoliv, co o sobé pottebuje $ifit informace. Efektivnim nastrojem, k
tomuto ur¢enému je praveé jednotny vizudlni styl (Corporate Design), ktery se stal nedilnou soucasti marke-
tingové a komunikacni strategie.

Jednotny vizualni styl (Corporate Design) jako jedna z oblasti oboru grafické- ho designu je pomérné mla-
dou disciplinou. Corporate Design se zacal objevovat zhruba od pocatku 50. let 20. stoleti, kdy nastupujici
generace designért ve Spojenych statech americkych zhodnotila poznatky a zkuSenosti predvale¢ného vyvoje
v oblasti vizualni komunikace. Potfeba vymezit terminologické zazemi pro praci v novém odvétvi tvorby,
ktera se rychle stala integralni soucasti komercni vizualni kultury a marketingu firem i spolecenskych organi-
zaci a instituci, vznikla diky mohutnému rozvoji a prosperité americké ekonomiky i diky vseobecné podpore

obnovy valkou zni¢eného evropského hospodarstvi.



4.2. Historie

Symboly, znacky a znameni provézeji clovéka od nepaméti. Nékteré archeolo- gické nalezy dokazuji, Ze jiz
pred 35 tisici lety zaznamenavali prvni lidé dtlezité momenty svého Zivota do skalniho masivu jeskyni ve
$panélské Altamife prostfednictvim obrazového (znakového pisma).

Historicti pfedchtidci modernich znacek se rozvijeli z potieby jedincti néco si poznamenat, z touhy néco
vlastnit. Proto za prapfedky modernich znacek jsou povazovany rtizné znacky a predmeéty spojené s majet-
kem, napf. vlastnické znacky, které se vypalovaly na zvifata, vrubové htilky, které slouzily k evidenci ptijce-
ného majetku. Vyvoj také plynul z touhy po socidlni identifikaci, ktera se vztahovala k charakteristickym
strankam lidského Zivota - vife, praci, obchodu, dopravé, vélce, kultufe i zabavé. Zaznam dtlezitych udalosti,
zkuSenosti a obje- vl prechazel z generace na generaci ve formé symbolickych znakd, prvnich hieroglyft

a ideogramti - predchiidct dalsi vyvojové faze pisma. Plny kruh repre- zentujici slunce tfeba slouzil svym
vyznamem viemu, co symbolizovalo zdroj tepla a Zivota. Cim vice se ¢lovék staval zavislejsim na svété, ktery
kolem sebe budoval, tim vice se zvétsovala jeho schopnost vyjadrovat se rychle a efektivné prostfednictvim
znaktl a symbold. Potfeba zaznamenat a zviditelnit vlastni identitu a prezentovat vysledky své prace jinym se
tak stala univerzalnim jevem- soucasti psychologického profilu ¢lovéka.!

Magické a mytologické symboly reprezentovaly pro ¢lovéka moc, kterd mu umoznovala zahnat démonické
pfedstavy nebo znicit své nepratele a zaroven vzyvat sily dobra, které by mu prinesly véci, po kterych touzil a

jez si pral ziskat.

1 MOORE, Karl. The birth of brand: 4000 years of branding. 2008. ISBN 0007-6791.



4.3. Co je to znacka?

Takze, co je to vlastné znacka? Znacka se v marketingovém kontextu jevi jako imperativni pojem, nicméné
prijit s konkrétni definici znacky je pomérné obtizné. Armstrong definuje znacku jako nazev, termin, znak,
symbol, design nebo kombinaci vSech uvedenych véci, které identifikuji produkty nebo sluzby jednoho pro-
dejce, slouzi také k odliseni prodejce od ostatnich existujicich konkurentti na trhu.! Neumeier v The Dicti-
onary of Brand definuje znacku jako ,,osobni vnimani produktu, sluzby, zkusenosti nebo organizace® a toto
vnimani miize souviset bud prakticky, nebo emocionalné.

Podle Kotlera maji znacky tfi hlavni funkce: Navigaci, Ujisténi a Engagement. Navigace znamena, Ze znac-
ky maji schopnost odlisit podnikani od ostatnich a zaroven nasmérovat a navigovat spotftebitele, kdyz jsou
vystaveni nékolika podobnym produktiim. Ujisténi znamena, Ze znacka ma odpovédnost komunikovat se
spotrebiteli o zakladni vlastnosti produktu, a tak presvédcit lidi, aby se rozhodli. A konec¢né, znac¢ky musi byt
schopny podporovat zapojeni a podporovat loajalitu vyuzivanim riznych prostfedki podpory, jako je ton
hlasu nebo obrazky, které jsou se znackou spojeny. Kotler také navic zminuje, Ze znacka pomaha prodejci
navazat emocionalni spojeni, celozivotni vztahy se zdkazniky a stdava se nenahraditelnou i pro zakazniky.
Jelikoz silna znacka podporuje podnikdni, aby se objevilo a odlisilo se od silné konkuren¢niho trhu, je ne-
sporné, Ze podnik za¢ne proces budovani znacky efektivné — a pravé tehdy vstupuje do hry branding. Je to
také soubor ¢innosti k vytvofeni nehmotnych, jako jsou emociondlni vyhody, které znacka poskytuje, a hma-

tatelné atributy - jako je nazev znacky nebo vizualni identita.’

1 ARMSTRONG, Gary, Philip KOTLER a Marc Oliver OPRESNIK. Marketing: An Introduction, Glo-
bal Edition. 13th Edition. 2017. ISBN 9781292146522

2 NEUMEIER, Marty. The Dictionary of Brand. 2004. ISBN 978-1884081064

3 ARMSTRONG, Gary, Philip KOTLER a Marc Oliver OPRESNIK. Marketing: An Introduction, Glo-

bal Edition. 13th Edition. 2017. ISBN 9781292146522



4.4. Identita znacky a koncepty vizudlni identity

Ocenéni vlastnosti znacky a jejiho managementu ndm umoznuji mit pevny zaklad pro pochopeni dvou dal-
$ich pojmu. Klicovymi pojmy v této praci jsou identita znacky a vizualni identita znacky. A Druhy koncept,
vizualni identita znacky, je soucasti prvniho konceptu, identity znacky, takze oba spolu souvisi a je velmi

dalezité mit jasnou predstavu o jejich vyznamech a jejich dasledcich.!
4.4.1 Identita znacky

Identita znacky je definovana jako ,jedine¢ny soubor asociaci znacky, které se stratég znacky snazi vytvorit
nebo udrzovat. Tyto asociace predstavuji to, co znacka znamena a implikuji pfislib zdkaznikéim ze strany
¢lenské organizace. Identita znacky by méla pomoci vytvorit vztah mezi znackou a zakaznikem vytvorenim
hodnotné nabidky zahrnujici funkéni, emocionalni nebo sebevyjadiené vyhody“ . Koncept identity znacky
je nezbytny pro vytvoreni efektivni znacky. Abychom tento termin vysvétlili jednodussim zptisobem, identi-
ta znacky je zpusob, jakym chce znacka byt vnimana verejnosti. Na rozdil od image znacky, ktera je tim, jak
zakaznici znacku vnimaji , predstavuje pojem recepce, identita znacky odkazuje na emisni koncept. Je to to,
co spolecnost prenasi na trh. Identita znacky je silné spojena s firemni identitou, zvlasté kdyz se nazvy spolec-
nosti a znacky shoduji. Podle Kapferera chce spole¢nost prenaset své hodnoty do celé své znacky.?

Aby byla identita znacky relevantni a aby spotfrebitel rozpoznal znacku mezi jejimi konkurenty, musi byt
identita znacky postavena podle urcitych charakteristik. Musi byt ,,zapamatovatelny, autenticky, smysluplny,
diferencovany, udrzitelny, flexibilni a s pfidanou hodnotou® Identita ma také ,,... byt jednoducha. Musite byt
schopni jej zvétsit a aplikovat na bok nakladaku nebo budovy; na vizitce se musi krasné embosovat; dobre
pracovat na uniformach; a obsluhovat sirokou $kalu aplikaci.“ Vysekalovd v knize Firemni identita vysvét-
luje, Ze identitu znacky definuji ¢tyfi hlavni charakteristiky. Prvnim prvkem je produkt nebo sluzba, tedy
druh véci, které spolecnost vyrabi nebo prodava. Druhou charakteristikou identity znacky je prostredi, které
predstavuje misto, kde firma vyrabi nebo prodava své produkty nebo sluzby. Treti jsou informace a umoznuji
popsat a sdélit, co firma déld. Posledni hlavni charakteristikou je chovani, tedy jak se chovaji zaméstnanci a

ostatni ¢lenové spolecnosti k sobé navzajem a k ucastnikim trhu.’

1 PINSON, Linda a Jerry JINNETT. Steps to Small Business Start-Up. 6th edition. 2006. ISBN
9781419537271.

2 KAPFERER, Jean-Noél. The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equi-
ty Long Term. 2008. ISBN 0749453494.

3 VYSEKALOVA, Jitka a Jit{ MIKES. Image a firemn{ identita. 2020. ISBN 978-80-271-2841-9.



4.4.2 Vizudlni identita znacky

Vyse uvedeny popis umoziuje povsimnout si, ze vizualni identita, ktera je soucasti informacni oblasti, pred-
stavuje vyrazny segment identity znacky. Vizualni identitu znacky nebo firemni design lze vysvétlit jako gra-
fické komponenty, které dohromady poskytuji systém pro identifikaci a reprezentaci znacky. Zakladni prvky
vizualni identity znacky mohou zahrnovat vyrazné verze nasledujicich*:

- Logotypy - Symboly

- Barvy

- Pisma

- Slogan

Od poloviny 60. let je graficky design pouzivan jako marketingovy ndstroj a jeho role se neustale prosazuje a
stava se prvkem marketingového mixu . Byt plné integrovan do firemni komunikacni strategie, vizualuiden-
tita je pfitomna na vSech komunikacnich materialech, coz umoznuje spottebiteli rozpoznat znacku. Diky této
obrazové slozce miize firma $ifit svou znacku a jeji vlastnosti na trh a do mysli spotfebitele. Vizualni osob-

nost, ktera reprezentuje firmu a $ifi zpravu, je prostfednikem mezi spole¢nosti a u¢astniky trhu.’

4 PINSON, Linda a Jerry JINNETT. Steps to Small Business Start-Up. 6th edition. 2006. ISBN
9781419537271.
5 L. HAIG, William. Power of Logos: How to Create Effective Company Logos. 1997. ISBN 978-80-271-

2841-9.



4.5 Brand positioning

Nova spole¢nost si pfed uvedenim na trh musi urcit jedinecnou hodnotu a pozici ktera bude se znackou
spojena. Nicméné positioning znacky je komplikovany koncept a nalezeni shody v tom, co je ¢i neni v této
definici zohlednéno, neni tplné jednoduché. Pro Kotlera je akt positioningu ,,usporadani produktu na jasné,
vyrazné a zadouci misto ve vztahu ke konkuren¢nim produkttim v mysli cilovych zakaznik“' Podle Sengup-
ta lze positioning definovat jako ,vnimani, které vyvolava v mysli cilového zakaznika“ Ve své knize Brand

positioning také vysvétluje, Ze hlavnimi prvky positioningu jsou:

- Produktova tfida: je to ,,soubor produktii a znacek, které jsou vnimany jako nahrazky k uspokojeni urcité
specifické spotiebitelské potreby*

- Segmentace spotrebiteli: je to ,,identifikace charakteristik, potfeb a o¢ekavani spotrebiteli

- Percep¢ni mapovani: pomaha ,,identifikovat zakladni dimenze, které odlisuji spotfebitelské vnimani pro-
duktti a pozice existujicich produktii v dané dimenzi*

2

- Vyhody a atributy znacky: je to ,,spotiebitelsky percep¢ni prostor®

Podle Kotlera Ize znacku umistit do ¢tyf urovni. Prvnim z nich jsou atributy, tedy ,,nejméné zadouci tro-

ven pro positioning znacky*, protoze zakaznici musi chapat, co pro né atributy znacky udélaji, o atributy se
nestaraji, pokud je nechapou. pochopit, pro¢ jsou zajimavé. Druhym jsou pfinosy, protoze ,atributy musi byt
prevedeny na funk¢ni a emocionalni pfinosy“ . Tretim jsou presvédceni a hodnoty; v tomto pripadé je znacka
postavena na emocich, coz je jesté silnéjsi nez pfinos, protoze oslovuje osobnost zakaznika. Posledni urovni
je osobnost. Znacku lze povazovat za osobu, za lidskou bytost s nalezitou identitou a osobnosti. Pritdhne lidi,

ktefi se citi v souladu s navrhovanym obrazem. *

1 ARMSTRONG, Gary, Philip KOTLER a Marc Oliver OPRESNIK. Marketing: An Introduction, Glo-
bal Edition. 13th Edition. 2017. ISBN 9781292146522.

2 SENGUPTA, Subroto. Brand Positioning: Strategies for Competitive Advantage. 2005. ISBN
0070581592.

3 ARMSTRONG, Gary, Philip KOTLER a Marc Oliver OPRESNIK. Marketing: An Introduction, Glo-

bal Edition. 13th Edition. 2017. ISBN 9781292146522



4.6 Vybér jména znacky

Riezbos vysvétluje, Ze znacka je koncept, ktery umoziuje spotiebitelim a ucastnikéim trhu rozpoznat a identifi-
kovat od konkurence. Vybér jména muze byt rozhodujicim faktorem tspéchu firmy. Nazev znacky je nazev dany
vyrobcem produktu nebo radé produkti.' Podle Kotlera je znacka ,,jednim z nejmocnéjsich zdrojti identity“. Znac-
ka tedy hraje pro spolecnost dfileZitou roli, ale neni snadny tikol najit néjakou vyznamnou. Pro vytvoreni nejlepsi
znacky musi spole¢nost soustredit své usili na tento dulezity krok. K definovani efektivniho nazvu, ktery dava
znacce impuls, je zapottebi Sest vlastnosti .2

Ndzev by mel:

- Nazev musi evokovat nebo odkazovat na kvality a vyhody nabizené produktem nebo spolecnosti.

- Da se snadno vyslovit, rozpoznat a zapamatovat si: jméno musi zlstat v paméti. Aby si spottebitel mohl znacku
dlouho pamatovat, musi nazev vzbuzovat emoce, pocity, ismév, néco, co zlstane v paméti. Kratky nazev je casto
ucinnéjsi nez dlouhy, ale dlouhy nazev muze byt smysluplné;jsi.

- Byt rozli$ovaci: Hlavnim cilem firmy je, aby spottebitel mohl snadno identifikovat produkty a porovnat je s
produkty konkurence. Takze nazev znacky musi byt jedinecny a umoznuje spolecnosti vytvaret si vlastni osobnost.
- Byt rozsifitelny: pokud chce spole¢nost rozsirit svou znacku a pridat dalsi produkty, nazev musi zahrnovat tato
potencialni rozsifeni.

- Vybérem jména je opravdu nutné ovéfit, zda bude prelozeno do jinych jazykt, bude mit stejny nebo alespon
atraktivni vyznam. Nékdy se stava, Ze znacka ma rizné nebo negativni konotace v zavislosti na kulturach nebo
jazycich, ve kterych je produkt implantovan. Spole¢nost tedy musi zvolit nazev, ktery lze prelozit do ciziho jazyka
se stejnym vyznamem a bez jakychkoli uprav.

- Mit moznost registrace a pravni ochrany: nazev znacky by mél byt dostupny, to znamena, ze nazev nesmi byt
pouzivan jinou znackou nebo si nesmi pamatovat ndzev existujici znacky. Chcete-li ve Francii zjistit, zda je néjaké
jméno k dispozici, doporuc¢ujeme kontaktovat Narodni institut priimyslového vlastnictvi. Po vybéru nazvu znacky
je nutné ji chranit. Pokud tento krok neprovedeme, mohou tento nazev pouzivat i dalsi spolecnosti a nebude to pro

firmu rozlisovaci prvek.

1 RIEZEBOS, Rik. Brand Management: A Theoretical and Practical Approach. 2nd edition. 2003. ISBN
9780273655053.
2 ARMSTRONG, Gary, Philip KOTLER a Marc Oliver OPRESNIK. Marketing: An Introduction, Glo-

bal Edition. 13th Edition. 2017. ISBN 9781292146522



4.7 Barva

Vybér spravnych barev pro identitu znacky mtze byt pro designéry jednim z nejvlivnéjsich, ale zaroven na-
ro¢nych ukold, protoze barva patfi mezi nejmocnéjsi nastroje pro predavani zprav, vyvolavani nalady a sdélo-
vani informaci. Efektivni vybér barev miize pomoci odlisit produkt od jiného srovnatelného vybéru, pomoci
zakazniktim vytvofit spravnou asociaci se znackou nebo ur¢it, zda se rozhodnout o ndkupu ¢i nikoli. !

Podle studie zverejnéné Dr. Singhem z University of Winnipeg v Kanadeé se zda, ze spottebitelé rozhoduji o
nakupu do 90 sekund od okamziku, kdy narazi na prvni produkt, a 62-90 % hodnoceni je zaméreno vy-
hradné na jejich vnimani... Navic 80 % respondenti zastava stejny nazor, Ze barvy mohou podstatné zlepsit
povédomi o znacce. Nékteré z nejznaméjsich prikladi vztahu mezi barvami a znackami, které Ize zminit, jsou
vyraznd zelend Heineken nebo cervend Coca-Cola.

Proto je pro designéry obzvlasté dtilezité pochopit, jak efektivné vyuzit barvy pro identitu znacky. K dosazeni
tohoto cile je tfeba ziskat rozsahlé znalosti z teorie barev, jako je barevny kruh, harmonie barev a psychologie
barev, a aplikovat je pfi navrhovani vizualni identity znacky.

Barvy neboli odstiny jsou vytvafeny predméty odrazejicimi svétla v rtiznych kombinacich vinovych délek.
Lidé mohou uréit rizné barvy diky stupni odrazu svétla a produkci paprski riznych délek z povrchu. Cerve-
na, modra a zlutd jsou zakladnimi barvami, coz znamena, Ze jsou lidskym okem nejsnaze rozeznatelné.
Goethe je ve své knize ,,Teorie barev“ vydané v roce 1810 jednim z prvnich autort, ktefi rozvinuli teorii o
vnimani barev a jejich vyznamu v mysli lidi. V dnes$ni dobé¢ je jeho prace stdle pouZzivana jako jedna z hlav-
nich referenci pri chapani spotrebitelského chovani. Teorie je zalozena na kontrastu mezi svétlem a tmou.
Barvy jsou rozdéleny do dvou stran: pozitivni strana se zlutou jako ,,hlavni barva“ a negativni strana s mod-
rou predni stranou. Zlut je spojena se znalostmi, silou, teplem a blizkosti. Modr4 je spojovana se stinem,
slabosti a nespokojenosti. Barvy na pozitivni strané vyvolavaji zZivotni atmosféru, zatimco barvy na negativni
strané vyvolavaji pocity tuzkosti a slabosti. Goethe nakreslil kolo v roce 1808, aby predstavoval rdimec barev a

opozici mezi dvéma stranami barev. Toto kolo je zndzornéno na obrazku 5 v ptivodni verzi*:

Goethovo barevné kolo

1 SHERIN, Aaris. Design Elements, Color Fundamentals: A Graphic Style Manual for Understanding
How Color Affects Design. 2012. ISBN 9781610581899.

2 GURNEY, James. Color and Light: A Guide for the Realist Painter. 2012. ISBN 0740797719.



Newton, také uznavany jako jeden z prikopnikii ve vyzkumu barev, nakreslil na zakladé svého vyzkumu v
18. stoleti dalsi barevné kolo®. Kolo ,,predstavuje ¢isté a nefedéné odstiny a je usporadano podle hodnoty“.
Barvy patfi do riznych kategorii: mohou byt primarni (¢ervena, zlutd a modra), sekundarni (vysledek smési

dvou zakladnich barev) nebo tercidrni (smés primarnich a sekunddarnich barev). Zda se, Ze primarni barvy

jsou zdkladem kazdé jiné barvy .

Newtonovo kolo

Newtonovo kolo, znazornéné na obrazku,, je stale citovano v mnoha knihdch jako zaklad v teorii barev a
dodnes se pouziva, zejména Pantone, svétové proslula spolecnost, ktera zavedla své barevné priavodce jako
reference pri vybéru barev. Po Newtonovych a Goethovych studiich, které jsou povazovany za vychozi bod
chapani barev (Zuppiroli, NA), dalsi vyzkumnici, jako Marks et al. (2009) na tomto tématu pracovali a na-
vrhli dalsi doplnkova barevna kola, ¢imz dosahli celosvétového konsenzu o vyznamu kazdé barvy v zavislosti
na lidech a zemich. Je tfeba mit na paméti, Ze mezi vychodni a zdpadni ¢asti svéta existuji urcité rozdily ve

vyznamu stejné barvy; je to hlavné pripad cerné a bilé. ®

3 LEE, Raymond L. a Alistair B. FRASER. The Rainbow Bridge. 2010. ISBN 978-0-271-01977-2.
4 BENEDETTI, Barbara a Janie. Colored Pencil Solution Book. 2001. ISBN 9781581800265.

5 GURNEY, James. Color and Light: A Guide for the Realist Painter. 2012. ISBN 0740797719.



~ r-v n 4 Vzrusenl, energie, vased, 1aska, touha, rychlost, sila, sila, Z4r, agrese,
Ce e a nebezpedl, ohen, krev, vilka, nasill, véechno intenzivnl a vaSnivé.
O w 4
ru z ova Laska, romantika a vzrudenl.
a4 ’ .
b BéZova a slonova kost symbolizujf siednocent. Slonovina symbolizuje ticho a
ezovq q Ivory pfijemnost. BéZzova symbolizuje Kliid a jednoduchost.
hd I
z I u fc Radost, 5téstf, zrada, optimismus, idealismus, pfedstavivost, nadéje, slunce,
léto, ato, filozofie, nepoctivost, zbabélost, Zirlivost, chamtivost,
d 4 Mir, mir, chlad, Kid, stabilita, harmonie, jednota, diivéra, pravda, bezped,
m o rq ¢istota, potidek, voda, technologle, deprese, potlatuje chut k jldlu.
k >
fyr ys qu Tyrkysova symbolizuje klid. Teal symbolizuje sofistikovanost. Symbolizuje vodu.
h 4 Krélovstvf, Slechta, spiritualita, obfad, tajemny, transformace, krutost, arogance,
n C‘ C ova smutek, moudrost, osvicen.
I evq n d u I e Zenskost, ladnost a elegance.
i I . . e L PP
h d Energie, revnovaha, nadseni, vielost, pulzujici, expanzivni, okazaly,
n e q vyZadujid pozornost
I 4 Pifroda, Zivotni prostfedi, zdravi, Stést/, obnova, mlad, jaro, Stédrost, plodnost,
z e e n a 2arlivost, nezkuenost, zavist, nestéstl, elin.
i d I d
\s e a Bezpetnost, spolehlivost, inteligence, stalost, skromnost, dastojnost, J

Jak ukazuje tabulka , stejna barva muze vyjadfovat rizné pocity, nékdy protichiidné nebo skutecné odlisné.
Nez zacnete s vybérem barev pouzivanych k reprezentaci znackyj, je tfeba peclivé prostudovat rozsah pocitti
spojenych s kazdou barvou. Kdyz ptijdeme dale, je zajimavé zaméfit se na vliv barev na kazdodenni zivot.
Zda se Ze to jak jsou lidé obleceni a jaké barvy nosi, jsou nejreprezentativnéjsi ¢asti jejich osobnosti. Kargere
odbornik na psychologii barev, vyvinul teorii o vlivu barev na ndladu lidi a jejich vyznam v médé:!

- Cerna: v ¢erné barvé obvykle lidé vypadaji hubengjsi a elegantnéjsi. Je to nad¢asova barva, kterou lze ukdzat
autoritu a silu, ale také podfizenost.

- Bila: odrazi svétlo a je povazovdna za neutralni. Bild se da snadno nosit, jako se hodi ke kazdé jiné barve. Je
klasifikovana jako letni barva a znamena cistotu.

- Cervena: je to intenzivni a extrémni barva, ktera zdroven znamen4 ldsku, hnév a vzruseni. Cervena vyvoléva
spoustu emoci a je tfeba ji nosit opatrné.

- Modra: je to jedna z nejoblibenéjsich barev, vnimana jako mirumilovna a stresujici. NoSeni modré muze
znamenat, Ze lidé jsou diivéryhodni, coz vysvétluje, proc je s ¢ernou barvou tmavé modra opravdu cenéna ve
stylingu oblekd. Ve spolecnosti je skute¢né loajalni byt zasadni.

- Zelena: je to relaxacni barva, ale je také vnimana jako velmi muzska a tradicionalistickd barva, kdyz je tma-

1 KARGERE, Audrey. Color and Personality. 2001. ISBN 0877284784



v8i, coz naznacuje bohatstvi.

- Zluta: Tato barva vzdy ptitahuje pozornost lidi a jeji noseni znamend, Ze chcete byt spatfeni. Je to tepld a
optimisticka barva, ale prili§ mnoho zluté vede ke stresu a rozruseni.

- Fialova: ¢asto se pouzivd v luxusnich spole¢nostech, ukazuje prosperitu, styl a sofistikovanost. Casto je spo-
jovan s predstavou extrémni Zenskosti a romantismu.

- Hnéda: predstavuje silu prirody.



4.8 Logo

Zakladnim prvkem identity znacky je bezesporu logo. Logo, znamé jako znacka nebo ikona znacky, je jednodu-
chy design vytvofeny pomoci ,,kombinace tvard, barev, symbolt nebo nékdy pismen nebo slov* s cilem po-
skytnout obchodni poslani, vizi, hodnoty nebo slib. Logo miize mit mnoho riiznych podob, od jednoduchych,
jasnych slov nebo pismen ve vlastnim typu pisma az po abstraktni, symbolickou znacku nebo nékdy kombinaci
obojiho.

Topologii znacek Ize seskupit do péti hlavnich rozli§ovacich kategorii, v¢etné slovnich znacek, tvarti pismen,
obrazovych znacek, abstraktnich nebo symbolickych znacek a emblémti.. Logo maskota a kombinacni znacka
jsou také dvé cestna uznani; loga maskota se vSak pouzivaji mnohem méné casto).

Slovni znacky jsou pravdépodobné nejjednodussi formou loga, které jsou vytvoreny pouzitim nazvu spole¢nosti
nebo produktu ve vlastnim pismu, které predstavuje osobnost znacky. Tento pristup prebiraji a vyuzivaji rizné
spolecnosti s kratkym, jedine¢nym a odli$nym ndzvem, jako je Google, Nokia, eBay, Coca-Cola nebo VISA. Né-

kdy mohou nové podniky pouzivat logo slovnich znacek, protoze jde o pohodlnou a ucinnou strategii k vytvo-

6ol

Logo Coca-Cola jako priklad slovnich znacek (Coca-Cola 2020).

feni povédomi o nové znacce. '

Vzhledem k tomu, ze design slovniho oznaceni do zna¢né miry zavisi na typu pisma, hraje typografie pfi vytva-
feni loga slovniho oznaceni zdsadni roli. Vzhledem k tomu, Ze pisma nebo druhy pisma maji jedine¢né osobi-
tosti a odlisné vlastnosti, typ pisma pouzity v logu slovni znamky by mél byt podobny, nékdy prizptsobeny, aby
spotrebitelim presné vyjadioval myslenky podniku. Formy pismen nebo nékdy znamé jako pismenné znacky
nebo monogramova loga jsou podobné slovnim znackam, protoze jsou vytvoreny pomoci jedinecného typu
pisma. Dopisy v8ak pouzivaji pouze jedno nebo vice pismen, obvykle inicidly znacky, k reprezentaci znacky.
Nékteré pozoruhodné priklady spole¢nosti pouzivajicich tento pristup jsou HBO, Unilever, HP, NASA, General
Electric a IBM. Dopisy jsou znamé tim, Ze zjednodusuji vas design a pomahaji spotfebitelim zapamatovat si

nazev znacky, zejména ty dlouhé.

1 AIREY, David. Identity Designed: The Definitive Guide to Visual Branding. 2019. ISBN 1631595946.

2 Taktéz



Logo NASA jako priklad pismen (NASA 2006).

Obrazové znacky jsou ikony vytvorené na zakladé rozpoznatelnych obrazki, které jsou zjednodusené a symbo-
lizované tak, aby lépe reprezentovaly podnikatelsky napad. Nékteré z nejznaméjsich obrazovych znacek patfi
znamym znackam, jako je Apple, Twitter, Dropbox nebo NBC. Tento pfistup je pouzitelny spise pro spolecnosti
se silnym povédomim o znacce, protozZe pro malé podniky je naro¢né pfijit s generickou image, ktera maze

spolecnost reprezentovat a zaroven zustat relevantni po celou dobu existence.

23 Dropbox

Logo Dropbox jako priklad obrazkovych znacek (Dropbox 2013).

Abstraktni nebo symbolické znacky jsou do jisté miry podobné obrazkovym logtim znacek, avSak namisto
ddvaji ndvrharam vétsi svobodu pfi vytvareni loga, aniz by byli zavisli na kulturnich implikacich jednotlivych
obrazki. Pri pouziti tohoto pristupu se pecliveé zvazuji odlisné tvary a barvy, protoze jsou ambasadory, ktef1 ne-
sou obchodni ndpady. Napriklad Nike swoosh muize naznac¢ovat myslenku pohybu, pokroku a svobody. Nékteré

dalsi vyrazné zminky pouzivajici abstraktni nebo symbolické znacky jsou Pepsi, HSBC nebo Adidas.

\

a I‘ddS

Obrazek 8. Adidas, priklad abstraktnich znacek (Adidas 2009).

Emblémy se vytvéareji umisténim zfetelnych textd, obvykle ndzvu znacky, nékdy také s obrazovymi znackami, do
jedinecného tvaru, jako jsou odznaky nebo hfebeny. Viechny prvky jsou v logu emblému neoddélitelné. Vzhle-
dem k tomu, Ze emblémy obecné vyzaduji mnoho detailti, vyzaruji predbézné tradicni, klasicky dojem. IKEA,

Starbucks nebo UPS jsou nekteré spolecnosti, které pouzivaji emblémy jako své znacky.



Logo Starbucks (Starbucks 2003).

Maskoti jsou ilustrované postavy, které jsou se znackou nerozlucné spjaty. KFC’s Colonel Sanders nebo Miche-
lin’s Bibendum patfi mezi nejzndmé;jsi maskoty, které se pouzivaji k vytvoreni loga. Mezi nechvalné zndmé patti
taky maskot Alza.cz. Maskoty se obvykle nepovazuji za samostatnou topologii, protoze se ¢astéji kombinuji se

slovnimi znackami, aby reprezentovaly znacky.

KFC

KFC (KFC 2006).

Kombinovana znacka se nepovazuje za topologii znacky; casto se vsak pouziva jako efektivni pfistup pri vytva-
feni loga. Kombinovana znamka je logo vytvorené kombinaci typografické znamky, jako je slovni znamka nebo
pismenny tvar, s grafickou znamkou, jako je obrazkova znamka, abstraktni znamka nebo maskot. Vzhledem k
tomu, ze kombinovana znacka je vSestrannéjsi a také schopna pomoci spotiebitelim propojit nazev znacky s

obrazovou znackou, ma tento pristup velky uspéch.

Dove

Podle Malinice vyzaduje logo r¢ité vlastnosti aby dobre fungoval’®:

Obrazek Dove

- Konzistence: logo musi reprezentovat jednotny pohled na spole¢nost; musi o ném poskytovat konzistentni
obraz. Takze vSechny pritomné prvky v logu musi byt propojeny.
- Sémantickd a emociondlni bohatost: logo musi podnitit nékolik pocitli a vjemt. Navzdory své zdanlivé jedno-

duchosti musi v mysli lidi generovat spoustu kognitivnich odpovédi.

3 MALINIC, Radim. Book of Branding: a guide to creating brand identity for startups and beyond.

2019. ISBN 978-0993540035.



- Trvanlivost: primérna Zivotnost firemniho loga je priblizné 10 az 15 let. U loga produktti byvalo kratsi, vétsi-
nou kolem 5 let. Logo je potfeba zménit, nebo alespon upravit, kdyz jeho vyznam ¢i reference zastaravaji nebo
kdy?z jiz neodrazi ucel ¢i filozofii firmy.

- Prizptsobivost: logo musi byt vzdy prizptsobitelné a rozpoznatelné, a to i na riznych podlozkach, v ¢ernobi-
lém provedeni a v mensi velikosti. Zakaznik to musi byt schopen rozpoznat ve vech situacich.

- Moznost odmitnout: pokud se spole¢nost rozhodne vstoupit na novy trh, prestéhovat se do zahranic¢i nebo
otevrit dcefiné spolecnosti, logo musi byt odmitnuto, aby reprezentovalo i kazdou dalsi ¢ast organizace.

- Reprodukovatelnost: Spole¢nost ¢asto potiebuje reprodukovat své logo, naptiklad na ufednich papirech nebo
fakturach. Tyto operace nemusi ménit vyznam loga ani sniZovat jeho dopad.(Joannes, 2008)

Predchozi vlastnosti prezentované pro dobré logo odrazeji akademicky pohled, formulovany Joannesem (2008)
autorem, ktery realizoval studie a teorie na podporu své teze.

Dale takeé existuji 4 zakladni a nepostradatelné principy, které musi designér pouzit pfi navrhu loga:

- Jednoduché: Navrh loga musi byt jednoduchy, aby si ho zakaznik snadno zapamatoval. To vede k druhému
principu.

- Dobie zapamatovatelné: Cim jednodussi je logo, tim snadnéji si ho zékaznik zapamatuje. Logo musi byt zaro-
ven atraktivni; musi to chytit oci. Stru¢né feceno, logo je komplexni kombinaci jednoduchosti a originality.

- Nadcasové: Pri tvorbé loga na néj musi designér myslet za deset nebo za dvacet let. Samoziejmé bude stale
mozné nechat logo vyvinout, ale jeho tplnd zména ztrati zakaznika. Logo reprezentuje znacku; nemad se to me-
nit kazdy rok. Znamena to tedy, Ze proces tvorby loga o ném v budoucnu jiz premyslel.

- Univerzalni: Logo musi byt prizptisobitelné riiznym podpéram; také musi byt rozeznatelné i jen v jedné barvé.
- Vhodné: Logo musi byt spojeno se spole¢nosti; musi reprezentovat sama sebe. Ucel spole¢nosti se tedy musi

promitnout do navrhu loga.*
4.8.1 Bez loga

Vizualni styl bez loga. Myslenka Corporate Identity, ktera by nenesla Zadné jiné informace nez barvu anebo tvar
a pouze na zakladé téchto atribut by byla identifikovatelna. Predstavte si ale firmu, kterou identifikujeme pouze
vizualné, a to podle barvy nebo tvaru. Vizualni komunikace je jedna véc, verbalni komunikace druha. A jak by
se mohla jmenovat? Modra firma, ktera vyrabi napriklad obleceni? V této souvislosti mé napadd mnoho znacek,
zejména automobilek jako , BMW, Mercedes Benz, Skoda. Rada z nés si s témito spole¢nostmi spojuje uréity

tvar a barvu. Za dobu své existence se spolecnosti natolik vyprofilovaly, Ze si zakaznici zafixovaly, Ze jejich barva

4 MALINIC, Radim. Book of Branding: a guide to creating brand identity for startups and beyond.

2019. ISBN 978-0993540035.



a tvar nyni mohou fungovat jako i zastupny symbol, symbol pro firemni identitu. Vznikd pak otazka zda tyto
spolecnosti jesté potiebuji logo.

Jedna se pak o propagaci bez nebarevnych informaci, ktera neni o designu ani o néjakém promysleném pojeti
vizualniho stylu. Subjekt by tak zistal na trhu ponékud typograficky neurcity. V tuto chvili by to byla naprosta
anomalie, ale presto by to mohlo fungovat. Nejsou ta slova nakonec tplné zbyte¢na, kdyz vime, co v tom obcho-
dé prodavaji?

A neni vlastné v kontextu streetdesignu (z hlediska koncep¢niho postupu idealni splynuti formy s obsahem)
uplné zbytecny? Kdyz se rozhlédneme po ulicich mésta, najdeme jen velmi malo véci, které vyzaduji néjaké
velké designérské usili, a presto se na trhu prosadi. Kde kdo ma doma pocitac a kde bohuzel kdo umi ,,horkou
jehlou vytvorit jakousi vizudlni identitu. Mozna by bylo nakonec lepsi nic nevytvaret, nic nezkouset a nechat

spolecnost, aby si tu identitu nakonec vytvorila sama.



5. Brand manual

Jakmile byla vytvorena vizualni identita véetné rtiznych nezbytnych prvkd, jak bylo zminéno drive, je nezbytné, aby
byly vdechny prvky shromdzdény a fedeny v souboru norem a pokynti. To pomdhd nejen udrZzet konzistentni znacku,
ale také zefektivnit vyrobu marketingovych materialti. Za timto ucelem jsou vytvoreny zasady znacky, nékdy znamé
jako priivodce stylem znacky nebo kniha znacek. Je definovan jako dokument, ktery slouzi icelu referen¢niho nastro-
je, aby byla zachovana konzistentnost znacky tim, Ze konkrétné uvadyi, jak by znacka méla vypadat, citit se a znit.!
Existuje mnoho divod, pro¢ by podniky mély mit v procesu vytvareni identity znacky dobfe propracovany brand
nanual. Zaprvé, jak budou pokyny a standardy znacky aplikovany a spravné dodrzovany, bude dosazeno a zachovana
konzistence. Mit silnou a konzistentni identitu zvysi povédomi o znacce. Kromé toho styl znacky také stanovi spe-
cifickd pravidla, ktera je tfeba dodrzovat, coz pomaha $etfit Cas a Gsili a dale predchazet zmatkim pro zaméstnance

a externi pracovniky. Pokyny z brand manudlu pomahaji udrzet vSechny zaméstnance na stejné strance, pokud jde

o vytvareni grafiky nebo obsahu pro marketingovou komunikaci, umoznuje to relevanci a soudrznost véech sdéleni
znacky a také odlideni komunikace od potencidlnich konkurent.

Brand manual by mély byt pristupny internim zaméstnanctim a vdem ostatnim odd¢lenim ve spolecnostech. Smér-
nice pro znacku c¢asto dodrzuje oddéleni marketingu a designu nebo kdokoli, kdo vytvari marketingové nebo komu-
nika¢ni materialy, jako jsou napriklad prezentace a tiskoviny. Kromé toho by pokyny ke znacce mély byt pristupné i
externim kreativnim partnertim, napiiklad externim agenturam pro branding nebo design. Existuje cela fada zaklad-
nich slozek, které vytvareji identitu znacky, ktera by meéla byt zahrnuta do pokynii pro znacku, véetné pribéhu znacky,
pokynti pro logo, palety barev, typografie, obrazkui a hlasu znacky. Ptibéh znacky poskytuje pohled na to, jak se znacka
vytvari a predstavuje svétu. V této casti se obvykle zabyva poslanim a vizi spolec¢nosti, zakladnimi hodnotami, cilovym
publikem a osobnosti znacky.

Pokud jde o manual pro loga, na seznamu polozek, které je tfeba zminit, jsou obvykle rtizné sady standardt, jako je
responzivni logo, barevné variace loga, minimalni velikost loga, mezery mezi logem a ptipady zneuziti loga. Pokud
jde o paletu barev, bude uveden vzornik barev pouzitych v identité znacky spolu s barevnymi kody bud'v tisku (kod
PANTONE nebo CMYK), nebo na digitalnich obrazovkach (kédy RGB a HEX). Typografie je nezbytnou prednosti
vizudlni identity. Kromé pisma pouzitého v navrhu loga se doporucuje zvolit jiny typ pisma pii vytvareni doprovod-
nych materidlti znacky, aby se vytvoril kontrast s logem. Sekce snimki by méla byt schopna prezentovat, které fotogra-

fie a ilustrace Ize v komunikaci jakym zptisobem uzit.2

1 MALINIC, Radim. Book of Branding: a guide to creating brand identity for startups and beyond.
2019. ISBN 978-0993540035

2 IREY, David. Identity Designed: The Definitive Guide to Visual Branding. 2019. ISBN 1631595946.



6. Proces designovani vizudlni identity pro
High & Focused

Ucelem této kapitoly je projit procesem névrhu vizualni identity pro spole¢nost High & Focused na zékladé teori
uvedenych v kapitole 3 a 4 a kvantitativniho vyzkumu. V této kapitole by autor rovnéz nabidl vysvétleni a asociace
vytvorené urcitymi rozhodnutimi o designu a diskutujte o tom, jak by konkrétni vybér designovych prvka mohl co
nejlépe odrazet osobnost znacky a pribéh znacky.

Prvnim zasadnim krokem pii vytvareni identity je pochopeni znacky. . Diky kvantitativnimu vyzkumu prostrednic-
tvim dotaznikového Setfeni byly ziskany cenné poznatky o podnikatelském zazemi spolecnosti a také o aspiracich
zakaznikd. Kromé toho byly také prozkoumany vizualni identity potencidlnich konkurentti, aby vznikl nahled na trh
a konkurenci.

Vyzualni identita spolecnosti High & Focused vychazi primarné z konopného extraktu. A to jak v pripadé barev, tak v
pripadé tvart. V dotaznikovém $etfeni bylo potvrzeno, Ze v prostredi B2B trhu opravdu tyto motivy funguji a zakaz-

nici si je dokazi s firmou podnikajici v CBD primyslu spojit.

6.1 Proces designovani loga

1) Typografické logo nebo obrazové

. Typografické

. Obrazové

Na zakladé vysledkti uvedenych na obrazku lze jasné ukazat, Ze vSichni respondenti zvolili slovni oznaceni jako feseni
pfi navrhovani loga. Slovni znacky se pouzivaji s oblibou, protoze se nejen snadno vytvareji, ale jsou také pohodlné a
efektivni, pokud jde o vytvareni viditelnosti pro nové podniky. Navic, protoze High & Focused je spole¢nost posky-
tujici sluzby typu business-to-business, coz je velmi abstraktni a slozité vymyslet obrazovou znacku nebo abstraktni

znacku, ktera by mohla reprezentovat nabidku spolecnosti. spolecnosti.



1) Jaky z nasledujicich fontd vam nejlépe sedik firmé co podnika v oblasti CBD a konopnych produkta

. Masqualero
[l NeueHass

Lust

Na zakladé vyzkumu byl zvolen font Masqualero. V dalsi ¢asti designovani bylo vyuzito tvart a barev podle

inspirace z konopného extraktu viz obrazek nize.






