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Abstrakt

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou konkuren¢niho prostiedi a marketingovou
komunikaci s diirazem na corporate identity a jeji design. Teoretické ¢ast prace predstavuje
zakladni koncepty a principy v oblasti marketingové komunikace a corporate identity, véetné
analyzy SWOT, nastrojii komunika¢niho mixu a vztahii mezi corporate designem a brand
identity. Praktickd ¢ast prace aplikuje teoretické poznatky na konkrétni piiklad Kapky
Ptirody, analyzuje jeji trh a konkurenci a navrhuje vylepSeni v oblasti barevnosti, logotypu,
baleni, online komunikace a webovych stranek s e-shopem. Tento maly podnik se zabyva
domaci vyrobou sirupli, marmeldd a pecenych ¢aji. Cilem prace je poskytnout uceleny

pohled na proces tvorby corporate identity a jeho vyuziti v praxi.
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vizualni styl, packaging



Abstract

This bachelor thesis deals with the analysis of the competitive environment and marketing
communication with an emphasis on corporate identity and it‘s design. The theoretical part
of the thesis introduces basic concepts and principles in the field of marketing
communication and corporate identity, including SWOT analysis, tools of the
communication mix, and relationships between corporate design and brand identity. The
practical part of the thesis applies theoretical knowledge to the specific example of Kapka
Ptirody, analyzes it‘s market and competition, and proposes improvements in the areas of
color scheme, logo, packaging, online communication, and website with an e-shop. This
small business specializes in homemade syrups, jams, and baked teas. The aim of the thesis
is to provide a comprehensive view of the process of creating corporate identity and it‘s

practical utilization.
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UVOD

Tato bakalarska prace se zaméfuje na corporate identity. Cilem této bakalarské prace
je vytvofit novou vizualni a marketingovou strategii znacky s ndzvem Kapka Ptirody. Tento
podnik se zabyva vyrobou domacich sirupti, pecenych ¢ajii a marmelad od roku 2014.

V soucasné dob¢, kdy se trh neustdle vyviji a konkurence je intenzivnéjsi nez kdy
jindy, se stava klicovym faktorem uspéchu kazdé firmy jeji schopnost odlisit se a zaujmout
nejen kvalitou svych produkti, ale i svou vizudlni identitou a marketingovou strategii. Pravé
zde nabyva na vyznamu koncept corporate identity, ktery ptedstavuje soubor vizualnich a
komunikacnich prvki, jez firmu reprezentuji a odliSuji ji od konkurence. Cilem této
bakalarské prace je prozkoumat a navrhnout efektivni brand identity a marketingovou
strategii pro znacku Kapka Pfirody, jeZ se specializuje na vyrobu domacich sirupt, pe¢enych
¢aji a marmelad.

Prvni ¢ast prace se zamétuje na teoretické zéklady corporate identity, jeji vyznam a
slozky, dale pak na metody tvorby efektivni vizudlni komunikace a marketingovych
strategii. Pfedstavuje koncepty, které jsou nezbytné¢ pro pochopeni, jak vytvofit silnou
znacku schopnou uspét na trhu.

Druhd, praktickéd ¢ast prace, aplikuje tyto teoretické poznatky na konkrétni ptipad
znacky Kapka Ptirody. Zabyva se tvorbou nové vizudlni identity zahrnujici logo, barevné
schéma, typografii a dalsi vizualni prvky, které budou zakladem pro komunikaci znacky s
cilem zvysit jeji rozpoznatelnost a odliSit ji od konkurence stejného trzniho segmentu.
Soucasti praktické casti je také navrh marketingové strategie, kterd reaguje na specifika
¢eského trhu a potieby cilové skupiny.

V zavéru prace je shrnuta, jak noveé navrzend vizualni identita a marketingova strategie
mohou pfispét k tspéchu znacky Kapka Pifirody na trhu a jaké piinosy piindsi peclivé
promyslend a konzistentn€ aplikovana vizudlni a komunikaéni strategie pro budovani silné
znacky.

Tato bakalaiska prace je tedy cestou k pochopeni, jak se v praxi vytvaii a upeviiuje
znacka v mysli zdkaznikli, a nabizi konkrétni feSeni pro Kapku Pfirody, maly podnik s

velkymi ambicemi.



1 TEORETICKA CAST

1.1 Analyza konkurenc¢niho prostredi

1.1.1 Trh a konkurence

Trh je misto, kde dochazi ke setkani nabidky a poptavky po zbozi nebo sluzbéach. Jedna
se o konceptudlni prostor, kde se obchodni aktivity odehravaji. Trh neni pouze fyzickym
mistem, ale zahrnuje vSechny subjekty (fyzické osoby, firmy, instituce), ktefi jsou zapojeni
do koupé, prodeje, vymény nebo distribuce zboZi a sluzeb.!

., Trh je prvnim faktorem konkurencniho prostiedi.” > Proto muze byt rozd&len do
riznych segmentid podle rGznych kritérii, jako jsou geografickd oblast, demografické
charakteristiky zdkaznikti, druh zbozi nebo sluzeb, zplsob distribuce apod. Trh mize byt
také charakterizovan rliznymi ekonomickymi faktory, jako jsou ceny, nabidka a poptavka,

konkurence a mnoho dalsich.?

1.1.2 Vyrobek nebo sluzba, podrobnéjsi pohled

Existuji rGzné zptsoby pro podrobnéjsi charakteristiku vyrobku nebo sluzby, pro
uvedeni na trh. Podle tfistupniové analyzy existuje jadro produktu, vlastni produkt a

dopliikovy produkt.*

Dopliikowy vyrobek nebo sluzba

Vlastni vyrobek nebo sluzba

O \ \ Jadro wyrobku nabo sluzby

Obrazek ¢. 1 - Tiistupiiova analyza produktu nebo sluzby?

' STEPANEK, Zdengk a DVORAK, Jan J. a JELINKOVA, Dagmar. Jak délat dobrou reklamu a nedélat
Spatnou. Praha: MICHAEL - Stfedni skola a Vy$si odborna skola reklamni a umélecké tvorby, s.r.0., 2014, s.
13.

2 DEAK, Petr. Marketing v praxi, kniha 6 — Faktory vn&jsiho prostfedi. The Open University, 1998, s. 17.

3 Tamtéz, s. 18

* DEAK, Petr. Marketing v praxi, kniha 3 — Co proddvate? The Open University, 1998, s. 10.

S DEAK, Petr. Marketing v praxi, kniha 6 — Faktory vn&jsiho prostfedi. The Open University, 1998, s. 17.
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,,Jako zdkaznici se obvykle snazime o ziskani vyrobku nebo sluzby, které uspokoji nasi
momentalni potiebu nebo prani“S To znamend, prodavané nejsou vyrobky a sluzby, ale
uskutecnéni tuzeb a feSeni problémi. Pfi uvedeni na trh je mozné umélé vytvoreni touhy,
nebo potieby po produktu pro koncové zakazniky.’

Jakmile jsou definované potieby a touhy, je nutné dale definovat dalsi aspekty. Jaké
bude mit produkt sloZeni a design? Jaké bude mit baleni a jak bude veliké a zjakého
materidlu, aby bylo kvalitni a uzivatelsky ptivétivé? Jaky bude ndzev znacky a produktu?
Kde bude produkt nabizen, jak bude prodavan? Kdo ho bude vyrabét? Po zvoleni téch
nejefektivnéjSich moznosti je tfeba detailniho popisu vyrobku. To je hlavnim bodem pro
urceni, jakou bude mit produkt jedine¢nou vlastnost a benefit pro zakazniky, jak se bude lisit
od konkurence a jakym zptisobem bude uspokojovat konkrétni potiebu.®

Benefit vyrobku je zndm také pod pojmem — Doplitkovy vyrobek nebo sluzba. Jedna se
o vlastnosti, které jsou nabizeny mimo samotny produkt. Mize jit o sluzby pted prodejem

nebo po prodeji, véetné zaruénich lhat, oprav ¢i informac¢nich sluzeb.’

1.2 Marketingova komunikace

1.2.1 Uvod do marketingové komunikace a jeji rozd&leni

,,Dobry marketing neni vysledkem ndhody, ale dusledkem peclivéeho planovani a
provedeni’’.“ Marketingova komunikace je proces, diky kterému organizace nebo
jednotlivei komunikuji své sluzby a produkty svym cilovym skupinam. Marketingova
komunikace zahrnuje mnoho rtiznych néstroju, technik a strategii, které se pouzivaji k tomu,
aby se informace o produktech nebo sluzbach predaly spottebitelim zptisobem, ktery je

motivuje ke koupi. Hlavnim cilem marketingové komunikace je vytvotreni povédomi, zajmu

a loajality k zna¢ce nebo produktu za u¢elem zisku.!!

¢ DEAK, Petr, Marketing v praxi, kniha 3 — Co proddvate? The Open University, 1998, s. 11.

7 Tamtéz, s. 11

8 Tamtéz, s. 12

9 Tamtéz, s. 12

10 KOTLER, Philip a KELLER Lane, Marketing management. Praha: Grada, 2007, s. 42.

" STEPANEK, Zdenék a DVORAK, Jan J. a JELINKOVA, Dagmar. Jak délat dobrou reklamu a nedélat
Spatnou. Praha: MICHAEL - Stfedni $kola a Vyssi odborné Skola reklamni a umélecké tvorby, s.r.o., 2014, s.
42.
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Kvalitni marketingové komunikace 1ze docilit pomoci téchto zakladnich prvki:

Reklama je placena propagace produktu nebo sluzby prostiednictvim riznych médii.
Jejim cilem je nas presvéddit a prodat nebo opakované informovat.!?

Osobni prodej mé velky ptinos z divodu pfimé interakce mezi prodejci a spotiebiteli za
ucelem prezentace produktl, poskytovani informaci, poskytovani sluzeb a kladeni otazek.
Aktivity provadéné na kratkodobé bazi s cilem zvysit prodej, véetné slev, soutézi, kupénti a
dalsich pobidek k nakupu nazyvame jako podporu prodeje.

Public relations, zkracené PR, je soubor komplexnich strategii a aktivit zaméfenych
na budovani a udrZzovani pozitivniho obrazu organizace nebo znacky prostiednictvim
komunikace s médii, sponzorstvi, udalosti a dalSich aktivit. PR neni pouze o propagaci, ale
spiSe o budovani divéry a vztahii s riznymi cilovymi skupinami.’?

Piimy marketing pracuje s komunikaci s cilovou skupinou prosttednictvim rtiznych
kanali, jako jsou e-maily, posta, SMS nebo telemarketing, za ucelem propagace produktd
nebo sluzeb. !

Veskeré tyto prvky nachazi vyuziti socidlnich medidlnich platforem, jako jsou
Facebook, Instagram, Twitter a LinkedIn, k interakci s cilovou skupinou, budovani znacky,
propagaci produktl a sluzeb a poskytovani zakaznické podpory.

Tyto prvky se obvykle kombinuji do integrovanych marketingovych kampani s cilem
dosdhnout maximalniho vysledku a efektivity, které dosdhnou marketingového cile

organizace.

1.2.2 Analyza SWOT

Urcovani silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb (anglicky zndmé jako SWOT
analyza) pfedstavuje strategicky ndstroj vyuzivany k posouzeni faktorti spojenych s
konkrétnim projektem, produktem ¢i podnikatelskym zdmérem. Tento analyticky pfistup

umoziuje organizacim a jednotliveim Iépe porozumét vnitinim i vnéjSim faktorim

12 STEPANEK, Zdenék a DVORAK, Jan J. a JELINKOVA, Dagmar. Jak délat dobrou reklamu a nedélat
Spatnou. Praha: MICHAEL - Stfedni skola a Vy$si odborna skola reklamni a umélecké tvorby, s.r.o., 2014,
s.9.

13 Tamtéz, s. 25

14 Tamtéz, s. 26



ovlivilyjicim jejich €innost a zaroven jim poskytuje lepsi zaklad pro pldnovani strategii a
rozhodovani."

Sily (Strengths): Rozpoznéavaji vnitini pozitivni faktory a specifické charakteristiky
dané¢ho produktu, které prispivaji k dosazeni stanovenych cili. Mezi n¢ mohou patfit
vyhody, unikatni zdroje, schopnosti ¢i dovednosti, které organizace vlastni a které ji
poskytuji konkurenéni pievahu. !

Slabiny (Weaknesses): Identifikuji opak, a tudiz negativni interni faktory, které mohou
branit dosazeni cile. Tyto faktory mohou zahrnovat nedostatky ve zdrojich, nedostate¢né
dovednosti, $patné procesy nebo jakékoliv jiné faktory, které mohou organizaci omezovat.!”

Prilezitosti (Opportunities): Zkoumaji externi pozitivni faktory, které mohou ptispét k
dosazeni cile. To muze zahrnovat nové trzni pfilezitosti, zmény ve spotiebitelskych
preferencich, nové technologie nebo jiné trendy, které organizace mize vyuzit.'®

Hrozby (Threats): Identifikuji se jako negativni externi faktory, které mohou ohrozit
dosazeni cile. Toto mlize zahrnovat konkuren¢ni tlak, zmény v regulacich ¢i ekonomicka
rizika. Vliv mohou mit i jakékoli jiné vn&jsi faktory, které mohou organizaci ohrozit.!
Analyza SWOT nabizi komplexni piehled o aktudlnim stavu a okoli organizace ¢i

projektu a umoziuje identifikaci klicovych oblasti, na které je tfeba soustiedit pozornost pii

tvorbé strategie a rozhodovani.?

1.2.3 Public Relations

Public Relations, ddle PR, mé za cil vytvafet divéru, povédomi a porozumeéni pro
organizaci a jeji produkty nebo sluzby. To mlze zahrnovat média, vefejné udalosti, interni
komunikaci, krizovy management a dalsi strategie komunikace.?!

V jeho podstat¢ PR usiluje o formovéani obrazu nebo reputace dané entity v ocich

vefejnosti. Tento proces zahrnuje Sirokou Skalu Cinnosti, jako jsou medialni kampané,

'S STEPANEK, Zdenék a DVORAK, Jan J. a JELINKOVA, Dagmar. Jak délat dobrou reklamu a nedélat
Spatnou. Praha: MICHAEL - Stfedni $kola a Vy$si odborna skola reklamni a umélecké tvorby, s.r.o., 2014,
s.13.

16 Tamtéz, s. 13

17 Tamtéz, s. 13

18 Tamtéz, s. 13

19 Tamtéz, s. 13

20 KERKOVSKY, Miloslav a VYKYPEL, Oldfich. Strategické Fizeni: teorie pro praxi. 2. vyd. Praha: C.H.
Beck, 2006, s. 120.

21 STEPANEK, Zdengk a DVORAK, Jan J. a JELINKOVA, Dagmar. Jak délat dobrou reklamu a nedélat
Spatnou. Praha: MICHAEL - Stfedni skola a Vy$si odborna skola reklamni a umélecké tvorby, s.r.o., 2014, s.
25.
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vefejné akce, interni komunikace, krizovy management a dalsi strategie, které maji za cil
budovat a udrzovat pozitivni vztahy a povédomi.??

Je dullezité chapat, Ze PR neni jen o vytvafeni faleSného obrazu nebo skryvani
nedostatkll. Spravné provadény PR je zalozen na transparentnosti a diveéryhodnosti, které
piispivaji k dlouhodobému uspéchu organizace ¢i jednotlivce v o¢ich vefejnosti.??

Existuje varianta PR, kterd vyuziva negativniho obrazu, jak je vidét v showbussinesu a
v riznych skandalech. Tato strategie ma za cil pfitdhnout pozornost nebo ziskat bezplatnou
medialni pozornost. I kdyz plati, Ze negativni publicita neexistuje, protoze jakakoli publicita
muze prfinést vyhody, muze také publikum znechutit. Masovd média se obvykle snazi

vyuzivat tuto strategii nendpadnym zptisobem.?*

1.2.4 Cilové skupiny

Cilova skupina uzce souvisi se strategii public relations. Jedna se o specifickou skupinu
lidi nebo organizaci, na kterou jsou zaméfeny veskeré PR aktivity a komunikace.?

Identifikace cilové skupiny je zasadni pro uspéch PR kampané, protoze umoziuje
ptesnéji urcit, jaky druh obsahu a jaké kanédly komunikace pouzit k dosaZeni pozadovanych
cila.?®
Analyzovani cilové skupiny zahrnuje demografické udaje (vek, pohlavi, vzdélani, piijmy),
sociodemografické charakteristiky (hodnoty, zajmy, Zivotni styl), ale také chovani a
preference v oblasti médii a komunikace.?’

Efektivni PR strategie oslovuje cilovou skupinu relevantnim a pfitazlivym obsahem
prostiednictvim vhodnych komunikac¢nich kanald, coz miize zahrnovat média, socialni sité,
vetejné udalosti, PR akce a dalsi formy komunikace. Pochopeni potieb, zajmu a preferenci

cilové skupiny je kli¢ové pro uspéch PR kampané a dosaZeni stanovenych cil.?8

22 STEPANEK, Zdengk a DVORAK, Jan J. a JELINKOVA, Dagmar. Jak délat dobrou reklamu a nedélat
Spatnou. Praha: MICHAEL - Stfedni skola a Vy$si odborna skola reklamni a umélecké tvorby, s.r.0., 2014, s.
25.

23 Tamtéz, s. 25

24 Tamtéz, s. 25

25 Tamtéz, s. 48

26 Tamtéz, s. 48

27 Tamtéz, s. 48

28 Tamtéz, s. 49
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1.3 Corporate Identity

1.3.1 Corporate identity a Corporate identity design

Corporate Identity je ,firemni jedinecnost, image firmy*“ . Jednd se o soubor
vizualnich prvkd, symbolil ¢i designu, které slouzi k identifikaci a reprezentaci urcitého
podniku, organizace nebo instituce.’® Tento koncept zahrnuje logo, barevnost, typografii,
grafické a dalsi aspekty. Cilem je corporate identity je vytvofit jedineCnou a snadno
rozpoznatelnou image dané firmy. Spravné navrzena corporate identity mé za kol vytvofit

jednotny dojem a zvysit dvéru zakaznikd, ktera miZe posilit povést spole¢nosti na trhu.!

1.3.2 Historie a vyvoj Corporate identity

Historie a vyvoj corporate Identity jsou uzce spojeny s vyvojem obchodu, komunikace
a marketingu. To nastdva koncem 19. stoleti a poc¢atkem 20. stoleti. S nastupem priimyslové
revoluce v 19. stoleti zacaly firmy hledat zpiisoby, jak se odlisit od konkurence. To vedlo ke
vzniku prvnich firemnich log a symboll. S rostouci dilezitosti reklamy se firmy zacaly
zaméfovat na vytvareni jednotného vizualniho stylu, aby byly 1épe rozpoznatelné.
Zahrnovaly vice prvkll nez jen logo, vcetné typografie, barev a grafickych prvkia. S
narustajici konkurenci firmy vice investovaly do budovani své identity, aby byly schopny
1épe komunikovat se zakazniky. S velkym naristem globalizace dale firmy vice dbaly na to,
aby jejich identity byly pfenosné a mohly tak fungovat na mezinarodni urovni. S nastupem
internetu a digitalnich médii v 90. letech se rozsitily moZznosti komunikace a prezentace
corporate identity. Firmy zacaly vice zapojovat své zakazniky do tvorby pomoci
interaktivniho obsahu, ktery zakazniky vybizel k reakci. To bylo pfinosem k posileni znacky

na trhu.??

29 STEPANEK, Zdengk a DVORAK, Jan J. a JELINKOVA, Dagmar. Jak délat dobrou reklamu a nedélat
Spatnou. Praha: MICHAEL - Stfedni skola a Vy$si odborna skola reklamni a umélecké tvorby, s.r.o., 2014,
s.17.

30 Tamtéz, s. 33

31 Tamtéz, s. 36

32 THE RISE OF CORPORATE IDENTITY, Design is history, [online]. [cit.2024-29.02] dostupné z WWW:
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S nastupem pocitact se firmy vice orientovaly na audiovizudlni média pro prezentaci
své identity, aby oslovovaly co nejvice recipientli. Informace a technologie tak zptisobily na
trhu vétsi posun.?’

S nariistem riznych druhti digitdlnich médii se webové stranky staly hlavnim prvkem
pro corporate identity. Webové stranky poskytuji firmam prostor k prezentaci svych
produktti a sluzeb. Firmy zacaly aktivnéji budovat svoji identitu online zplsobem.
Interaktivni obsah se zakazniky se pfesouva na socialni sité. Interaktivni obsah tak umoziuje
zakaznikiim vétsi zapojeni do budovani znacky a vytvaii emoc¢ni vazbu mezi zdkaznikem a
firmou. S pokrokem v technologiich se firmy zacaly zamétovat na personalizaci své identity
a komunikace s jednotlivymi zakazniky. S rychlym vyvojem technologii, jako jsou uméla
inteligence a rozsifena realita, se ocekava dalsi inovace v této oblasti. Corporate identity tak
klade vétsi diiraz na udrzitelnost a spole¢enskou odpovédnost firem, s rychlym pokrokem
technologii s dynamickym a neustale se vyvijejicim konceptem, ktery reflektuje zmény v

oblasti obchodu, technologii a spole¢nosti jako celku.?*

1.3.3 Vztahy mezi Corporate design a brand identity

Corporate identity a brand identity jsou dva klicové koncepty v oblasti marketingu a
brandingu, které spolu izce souvisi, ale maji odlisSné zaméteni.
Corporate identity se tykd celkového vnimani a vnéjsi prezentace firmy. Zahrnuje prvky,
které urcuji identitu a obraz dané spolecnosti v o¢ich zakazniktli, zaméstnanct a ostatnich
stakeholderti. Tato identita je Casto reprezentovana vizualnimi prvky jako jsou logo, barvy,
typografie, grafické prvky, ale zahrnuje i jiné aspekty jako jsou hodnoty, filozofie, kultura a
zpusob komunikace firmy. Corporate identity se zamétuje na budovani a udrzovani jednotné
a konzistentni image firmy a zajiStuje, aby veSkera vnéjsi i vnitini komunikace byla v

souladu s identitou a hodnotami spole¢nosti.>>

33 STEPANEK, Zden¢k a DVORAK, Jan J. a JELINKOVA, Dagmar. Jak délat dobrou reklamu a nedélat
Spatnou. Praha: MICHAEL - Stfedni $kola a Vyssi odborné Skola reklamni a umélecké tvorby, s.r.o., 2014, s.
20.

3 TECHNICKE LIMITY SOUCASNE DIGITALNI REKLAMY, SEO consult — digitalni marketing,
[online].c2020 [cit.2024-09-03] dostupné z WWW: <https://www.seoconsult.cz/blog/technologicke-limity-
soucasne-digitalni-reklamy>

35 CORPORATE IDENTITY VS. BRAND IDENTITY, Nopio, [online].c2021 [cit.2024-09-03] dostupné

z WWW: <https://www.nopio.com/blog/corporate-identity-vs-brand-identity/>
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Oproti tomu brand identity je soucasti firemni identity a zamétuje se specificky na
identitu a charakter znacky. Zahrnuje prvky, které urcuji, jak je zna¢ka vnimana zakazniky
a jaké emoce a asociace vyvolava. To zahrnuje naptiklad hodnoty znacky, jeji osobnost,
poslani, vize a zazitky spojené s jejim uzivanim. Brand identity je komplexni soubor prvkd,
které spolecné tvofi jedineCnou identitu znacky, které slouzi k jeji diferenciaci od
konkurence a k budovani silné a konzistentni znatkové image. Corporate identity a brand
identity jsou tedy dvé stranky téze mince, kde corporate identity je obecny ramec, ktery
zahrnuje vSechny aspekty identity spolecnosti, zatimco brand identity je specificka Cast
firemni identity, kterd se zaméfuje na identitu a charakter jednotlivych znacek uvnitt

spole¢nosti.*¢

1.3.4 Corporate identity v podnikani

Corporate identity v podnikani se tyka jedinecného vizudlniho a komunika¢niho stylu,
hodnot, kultury a obecného obrazu spolecnosti, ktery ji odliSuje od ostatnich organizaci.
Jedna se o celkovy dojem, ktery spolecnost vytvari ve vztahu k vnéj$imu svétu, véetné
zékazniki, obchodnich partnerti, zaméstnanct a vefejnosti.’

Kromé¢ vizualnich prvki je podstatnou ¢asti corporate culture. To se zabyva hodnotami, cili
a etikou spole¢nosti. Firemni kulturu, pracovni prostfedi, etické normy a pfistup k
zékaznikiim a zamé&stnancim.>®

Zahrnuje zpusoby, jak spole¢nost komunikuje se svymi riznymi stakeholdery. To
muze zahrnovat styl komunikace, ton hlasu, pouzivané kanaly a zplsoby interakce s
vetejnosti.

Corporate identity se projevuje i v tom, jak spolecnost poskytuje produkty nebo sluzby
a jakou zkuSenost zakaznikim poskytuje. To zahrnuje vSechny interakce zakaznikd se

spoleénosti, od nakupu produktu az po zdkaznicky servis.>

36 CORPORATE IDENTITY VS. BRAND IDENTITY, Nopio, [online].c2021 [cit.2024-09-03] dostupné

z WWW: <https://www.nopio.com/blog/corporate-identity-vs-brand-identity/>
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Vyznam korporatni identity spoc¢iva v budovéani diveéryhodného, rozpoznatelného a
jedinecného obrazu spolecnosti, ktery pomdhd ptildkat a udrzet zakazniky, budovat silné
vztahy s obchodnimi partnery a zlepSovat motivaci a loajalitu zaméstnanct. Spravné
definovand a implementovand corporate identity muze posilit konkuren¢ni vyhodu

spole¢nosti a piispét k jeji dlouhodobé isp&snosti.*?

1.4 Principy Corporate Identity design

Principy corporate identity design slouzi jako zédkladni smérnice, které¢ definuji, jak by
méla byt vizudlni a komunikacni identita spole¢nosti vytvofena a udrZzovana. Corporate
identity reflektuje jednotny a konzistentni koncept, ktery odpovidd hodnotam, poslani a
cilim spolecnosti. Hlavnim aspektem je jedine¢nost a odlisnost od konkurence. Zvyraziuje
jedinecné vlastnosti a hodnoty spole¢nosti, aby se zakaznici mohli 1épe identifikovat a spojit
s touto znackou.*! Podstatnou souéasti je flexibilita, aby identita mohla byt aplikovana na
rizné formaty a média, at’ uz se jedna o online, off-line nebo tiSt€né materidly. Zaroven
dostatecné stabilni, aby se udrzela konzistence v riznych kontextech. Stabilni primarné kvuli
vybudovani divéry a loajality u zdkaznikd. I kdyz se mlize vyvijet a adaptovat na zmény v
podnikani a trhu, zakladni prvky identity by mély zGstat konstantni.*?

Nedilnou soucasti vizudlnich prvki, jako je logo, barevnd paleta a typografie, je
jasnost a srozumitelnost, pro poskytnuti jednoduché¢ho vjemu. UZivatelé by méli snadno
rozpoznat znacku a pfeddvané zpravy. Navrzena s ohledem na potieby a preference cilové
skupiny zdkazniki. Komunikuje s vefejnosti takovym zplisobem, ktery oslovuje
emocionalni a praktické potfeby. Tyto principy spolecné ptispivaji k vytvoteni silné a u¢inné

corporate identity, ktera pomaha budovat povést a identitu spole¢nosti na trhu.*?
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42 7ARUBA, Alan a RICHTR, Michal a KOUDELKOVA, Dagmar. Firemni styl v Ceské republice. Praha:
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1.4.1 Graficky design a vizualni prvky

Graficky design a vizualni prvky jsou nezbytnymi soucastmi efektivni komunikace a
vytvareni zazitku pro uZivatele. Hraje klicovou roli pfi vytvafeni vizudlni identity znacky.
To zahrnuje vytvareni loga, barevného schématu, typografie a dalSich prvkd, které pomahaji
zna&ce vyniknout a byt snadno rozpoznatelnou.** V ramci webového designu je nutnosti pii
vytvareni dbat na uzivatelsky pfivetivé a esteticky pfitazlivé prostfedi. To zahrnuje rozvrzeni
stranky, pouziti obrazkd a grafiky, volbu barev a typografie, které spolecné vytvareji
uzivatelsky pi{jemné prostiedi.*®

Graficky design se také pouziva k vytvareni vizualné atraktivniho marketingového
materidlu, jako jsou letdky, plakaty, bannerové reklamy, socidlni média a jiné. Kvalitni
graficky design pomaha pfitahovat pozornost cilové skupiny a preddvat tak potiebné
informace.*¢

Design jako takovy, je dalezity i pfi vytvafeni designu produktd, vEetné obalii, etiket
a dal$ich vizuélnich prvkl. Kvalitni produktovy design mtize ovlivnit to, jak jsou produkty
vnimany zékazniky a jak rychle se prodavaji. [lustrace jsou jiz nedilnou soucasti, at’ uz oballi
a etiket, tak mohou byt pouZity k vizualizaci konceptt, vysvétleni slozitych informaci nebo
jednoduse k estetickému vylepSeni designu.’

Celkové vzato, graficky design a vizualni prvky jsou kli¢ovymi faktory pti budovani
atraktivnich a efektivnich komunikaénich prostfedkti, které pfitahuji pozornost, posiluji

znacku a usnadiiuji uzivatelskou interakci.

1.4.2 Logo a znacka

Logo je klicovym prvkem firemni identity, ktery zahrnuje vizudlni zobrazeni jména,
symbolu nebo kombinace obou prvki a hraje zdsadni roli pfi komunikaci s cilovou skupinou.
Podle Stépanka, Dvoiaka a Jelinkové (2014), autofi knihy "Jak délat dobrou a $patnou

reklamu", loga slavnych svétovych znac¢ek maji dnes obvykle vysokou finan¢ni hodnotu,

# VIZUALNI STYL ZNACKY, Letensky.cz, [online]. [cit.2024-11-03] dostupné z WWW:
<https://www.lesensky.cz/vizualni-styl-znacky>

45 JAK SE POZNA SPRAVNE NAVRZENY WEB, Sun marketing, [online]. [cit.2024-11-03] dostupné

z WWW: <https://www.sun.cz/tvorba-webu/jak-se-pozna-dobre-navrzeny-web>

46 STEPANEK, Zdengk a DVORAK, Jan J. a JELINKOVA, Dagmar. Jak délat dobrou reklamu a nedélat
Spatnou. Praha: MICHAEL - Stfedni $kola a Vyssi odborné Skola reklamni a umélecké tvorby, s.r.o., 2014, s.
54.

47 Tamtéz, s. 14

16


https://www.lesensky.cz/vizualni-styl-znacky
https://www.sun.cz/tvorba-webu/jak-se-pozna-dobre-navrzeny-web

Casto dosahujici astronomickych ¢astek v fadech stovek milion korun. Tato hodnota je
odrazem silného propojeni loga se znackou a schopnosti loga pienést hodnoty, identitu a
poselstvi znacky na zédkaznika. Diikladné navrzené a efektivné pouZité logo miize pomoci
budovat divéru u zdkaznikd, zvySovat povédomi o znacce a posilovat jeji
konkurenceschopnost na trhu.*®

Pti tvorbé loga je uzite¢né vychézet z ramcové koncepce, kterd je zndma pod zkratkou
COVIUS. Tento "navod" Ize aplikovat i na vymysleni samotného ndzvu znacky. Je dilezité
si uvédomit, Ze v praxi ne vzdy musime striktné dodrzovat pravidla. Rada faktort, véetn&
mnozstvi produktd na trhu, mize ovlivnit vysledny vzhled loga. Zkratka COVIUS, ta slouzi
jako pfipomenuti zdkladnich pozadavkd, které by dobré logo mélo spliovat.*’

Creativity — tvar¢i mysleni, inovativnost, originalita. Hledani novych feSeni, jak jiz
produkce, piesyceni obrazky a piemirou vjemi.>°

Originality — jedineCnost, autenti¢nost. Je dulezité, aby logo a znaCka nebyly
zaménitelné s jiZ existujicimi, zejména s konkurenénimi logy.>!

Vitality — Zivotnost, stabilita. Tento pojem muiZze signalizovat nejen fyzickou silu, ale
také schopnost vyvolat dojem divéry a bezpec¢i. Logo by mélo vyzatovat jistotu a stabilitu,
spiSe nez nejistotu. Proto je Castym jevem, ze loga pravidelné prochdzeji drobnymi
upravami, které pfinaSeji jemné zlepSeni a redesign. Dokonce 1 nejznamé;jsi loga podléhaji
zménam, avSak nenapadné, aby nedoslo k vyraznym zménam v jejich vzhledu, které by
narusily jejich ptivodni identitu a nedoslo u zakaznikl k nerozpoznani podniku. Tyto zmény
jsou obvykle tak subtilni, Ze si jich v kazdodennim zivot¢ ¢asto ani nelze v§Simnout. Staci jen
mirné upravit typografii, napfiklad zmé&nou sklonu pisma nebo Giprava pomérti mezer>2.

Jednim z kli¢ovych prvki pii tvorbé loga je volba vhodného pisma, ¢asto nazyvaného
fontem v grafickém jazyce. Existuji zakladni typy pisma, jako jsou patkové (serifové) a
zejména pro delsi texty, ale pii tvorbé loga neni nejpodstatnéjsi. Bezpatkové pismo plisobi

elegantnéji a modernéji a Casto se pouziva pro logo, aby vzbuzovalo dojem nadcasovosti.

48 STEPANEK, Zdenék a DVORAK, Jan J. a JELINKOVA, Dagmar. Jak délat dobrou reklamu a nedélat
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Nékteti graficti designéfi dokonce vytvareji vlastni fonty, které jsou chranény autorskym
pravem.>

Loga mohou také vyuzivat obrazové prvky (piktogramy), které mohou nést vyznam
samy o sobé. Tyto prvky mohou byt inspirovany pfirodou, nebo mohou byt zcela abstraktni.
Specialnim pifipadem jsou loga spojend s maskotem znacky, jako je napiiklad pandcek
spole¢nosti Alza.

Velky vyznam ma také volba barev, které mohou mit silny vliv na vnimani znacky a
jejiho loga.>*

Internationalizace — ,, mezindrodnost* >3

a schopnost znacky a jejiho loga byt
srozumitelné nejen v zemi pivodu, ale i v zahrani¢i. Mnohdy nastavaji komplikace naptiklad
u nazvu znacky, ktery mize byt v cizi zemi necitelny kvili odlisnému pismu, coz ztézuje
jeho zapamatovani. Existuji i rizika jiného vyznamu v cizim jazyce a miZe nést negativni
nebo dokonce vulgarni preklad. Toto jest¢ umociiuje problém negramotnosti v nékterych

Univerzalnost — schopnost byt pouzitelny v Sirokém spektru situaci. Znamena to, zZe
logo a celkovy vizual musi dobte fungovat na riznych médiich a nosi¢ich, od malych vizitek,
letakti a tuzek az po billboardy, velké ndkladni auta ¢i letadla. Dobie navrzené logo by m¢lo
byt G¢inné a pfitazlivé jak ve své minimalni verzi, tak i ve velkém méfitku.>’

Safety — ,,doslova bezpe¢i, ochrana.« %

To je v oblasti ochrany prav klicové. Kazda
znaCka musi ziskat potvrzeni o své autenti¢nosti. Logo je nezbytné chranit pevné a
spolehlivé. Tuto registraci provad&ji statni organy, jako naptiklad Utad pro ochranu
primyslového vlastnictvi. Certifikat nema automaticky platnost ve vSech zemich svéta, coz
je zvlaste dulezité pro globalni znacky. Klicové pravni zkratky, které se tykaji ochrany
znacek, je mozné denné vidét na obalech vyrobkt a v informacnich a reklamnich materialech

tykajicich se poskytovanych sluzeb.>
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1.4.3 Ochranné znamky

Registrated, ve zkratce "R" oznacuje registrovanou znacku. To znamena, ze je zapsana
v obchodnim rejstiiku. Aby méla znacka, prdvné nazyvana ochrannd znamka, narok na
legislativni ochranu, musi projit registracnim procesem. Bez tohoto kroku je znacka
vystavena riziku, ze ji nékdo bezohledné ukradne, coz miiZze poskodit skute¢ného majitele,
vynalezce nebo zakladatele podniku.®

Situace se mize stat sloZitou, pokud je znacka vymyslena skupinou lidi, ale registrace
je provedena pouze na nékolik jednotlivct. To mize vést k problémiim, kdyz ostatni ¢lenové
skupiny nejsou v budoucnu zahrnuti do ochrany, kterou registrace poskytuje.5!

Copyright, je pravo na vefejné Sifeni, chranici predevSim umeéleckd dila a jiné
produkty, které spadaji pod autorsky zakon.5?

Autorské pravo je zalozeno na pojmu autorského dila, které je vysledkem tvirciho
aktu. ,,Jim rozumime vse, co je vysledkem tviir¢i cinnosti a je vyjadreno ve vnimatelné

“63 Tento pojem zahrnuje $iroké mnozstvi tvirdich vytvorti jako jsou hudebni

podobeé.
skladby, literarni dila, obrazy, sochy, fotografie nebo filmy, az po moderni technologické
vytvory jako jsou poéitatové databaze nebo dokonce software.%*

Autorem dila mize byt pouze fyzickd osoba, nikoliv pravnickéd subjektivita nebo
entita. Po vzniku autorského dila autor ziskavd majetkova prava a osobnostni prava, kterd
chrani jeho pravo byt uveden jako autor a pravo na nedotknutelnost dila. Tyto dvé prava jsou
klicova pro ochranu tvlrciho usili a podnécovani dalsi tvarci aktivity v kultute, védé a
pramyslu. Jejich dodrzovéani a respektovani je zdsadni pro zachovani spravedlnosti a
integritu tvir¢iho procesu.%

., Osobnostni autorské pravo se logicky nedad prevést na jinou osobu.“%® Zatim co
majetkova prava jsou ptevoditelnd, coZ znamena, Ze je napiiklad l1ze prodat jednordzové

n¢komu jinému. Tato prava ziistavaji v drzeni dédicti po dobu sedmdesati let. Béhem této

doby maji dédici tzv. copyright, coz znamend, Ze maji pravo sifit dilo. Po uplynuti daného
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obdobi se autorské pravo stava volnym. To znamena, ze kdokoli mize komeréné vyuzivat
dilo bez nutnosti platby byvalym dédictim. I piesto, je stale povinen uvést jméno autora.®’

Dodrzovani autorského zikona monitoruji domaci, ale i mezinrodni organizace. V Ceské
republice jsou to predevsim OSA (Ochranny svaz autorsky), OOA (Ochranna organizace

autorska) a DILIA (Divadelni a literarni agentura).®®

1.4.4 Psychologie barev

Barva je ve svém jadru fyzikalnim jevem spojenym s vinovou délkou svétla, métenou
v nanometrech. Rozsah, kterym lidské oko vnima barvy, se pohybuje mezi pfiblizn¢ 400 az
800 nanometry vinové délky. Svételné viny s kratSimi délkami se nazyvaji UV zéfeni,
zatimco ty s delSimi délkami jsou oznacovany jako IR. Lidské oko nejvice rozlisuje barvy
pfiblizné uprostied tohoto spektra. Pravé tam se nachéazi odstin zluté a zelené barvy, jako
napiiklad u ochrannych reflexnich vest. Vnimani barev je fascinujicim jevem nazyvanym
psychofyzikalni jev. I kdyz oko poskytuje objektivni informace o barvach okolniho svéta,
nas mozek tyto informace upravuje na zékladé nasich predchozich zkuSenosti a vnimacich
navyka.®’

Rozdil mezi teplymi a chladnymi barvami mé vyrazny vliv na lidskou psychiku, ale i
prokazatelny dopad na télesné funkce ¢lovéka. Naptiklad v mistnosti s chladnymi barvami
je Casto potieba vyssiho topeni. Tento fakt vyuzivéa i marketingova komunikace.”

Teplé barvy, které stimuluji a zvySuji podvédomé lidskou aktivitu, jsou cCasto
pouzivany na obalech potravin a napoji. Naopak chladné barvy symbolizuji umirnénost,
Cistotu a diistojnost a Casto jsou spojovany s hygienickymi nebo farmaceutickymi produkty,
zbozim s dlouhodobou spotiebou (naptiklad auta, elektronika) nebo sluzbami v oblasti
financi a poradenstvi. Modra je nejcastéjsi korporatni barvou, ktera se pouziva v riznych

odvétvich.”!

67 STEPANEK, Zden&k a DVORAK, Jan J. a JELINKOVA, Dagmar. Jak délat dobrou reklamu a nedélat
Spatnou. Praha: MICHAEL - Stfedni skola a Vy$si odborna skola reklamni a umélecké tvorby, s.r.o., 2014, s.
69.

8 Tamtéz, s. 69.

% Tamtéz, s. 36

70 Tamtéz, s. 37

7! Tamtéz, s. 37
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Kulturni normy a vzorce v riznych ¢astech svéta maji také velky vliv. Napftiklad bila
barva symbolizuje v nasich kulturnich souvislostech nevinnost a ¢istotu, a proto je spojovana
s nevéstou pii svatebnim obfadu. Nicméné v nékterych asijskych zemich ma bila barva

opa¢ny vyznam a je vnimana jako symbol smrti a smutku.”

1.4.5 Packaging

Obal a jeho design jsou kli¢ovymi prvky v marketingové strategii, prestoze mohou
pUsobit nendpadné. Tato pravidla plati napfi¢ rGznymi typy produktl. V ptipadé luxusnich
vyrobkll obal casto dotvaii celkovy zazitek z ndkupniho ritudlu, zatimco v odvétvi
rychloobratkového a spotiebniho zbozi ma jesté vétsi vyznam.”

Obal a cena, Casto pfitahuji nasi pozornost a motivuji nas k nakupu pravé tohoto
produktu, spiSe nez podobného od konkurence. I kdyz v tomto okamziku mozna netesime
kvalitu samotného vyrobku, elegantni a atraktivni obal nas presvédcuje, ze uvnitt nas ceka
néco skvelého. To plati zejména pii impulsivnich nakupech, kdy se rozhodujeme na posledni
chvili.”*

Hlavnimi prvky obalu jsou logo produktu, barevnost, grafické provedeni (naptiklad
typografie) a pouzity materidl. Tyto faktory maji zasadni vliv na to, jak vnimame dany

produkt a jak rychle se rozhodneme ho zakoupit.”

1.5 Proces tvorby Corporate identity

Proces designu firemni identity, ¢asto oznaCovany jako corporate identity design,
zahrnuje n€kolik kroki a strategickych rozhodnuti, aby byla vytvofena a posilena jednotna
a konzistentni vizudlni a komunikacni identita organizace. Identifikace cili a hodnot
spole¢nosti. Analyza konkurence umoziuje 1épe pochopit silu a slabost konkurent. Na
zaklad¢ toho identifikovat pftilezitosti k vytvofeni vlastnich vyhod a byt napted oproti

konkurenci. Porozuméni dynamice trhu, stejné jako trendim v poptdvce, cenach a

72 STEPANEK, Zdengk a DVORAK, Jan J. a JELINKOVA, Dagmar. Jak délat dobrou reklamu a nedélat
Spatnou. Praha: MICHAEL - Stfedni skola a Vy$si odborna skola reklamni a umélecké tvorby, s.r.o., 2014, s.
37.

73 Tamtéz, s. 14

74 Tamtéz, s. 14

7> Tamtéz, s. 14
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preferencich zakaznikl. To umoziiuje ptizpusobit strategie pro kvalitnéj$i uspokojeni potieb
trhu.’¢

Pomoci analyzy konkurence lze identifikovat nedostatky nebo mezery v nabidce
konkurentil, coz umoziiuje nalezeni pfileZitosti pro inovace nebo expanzi na nova trzisté. Je
mozné tak predejit a snaze rozpoznat hrozby, které mohou v podnikani predstavovat
konkurenti. Sbér informaci o cilové skupiné a monitorovani reakci zakaznikl a vetejnosti k
ucinnosti nové identity v dosahovani stanovenych cili. Celkové vzato, analyza konkurence
na trhu umoznuje lépe porozumét prostredi pro podnikéni a identifikovat ptilezitosti, hrozby
a vyvinout strategie, které pomohou dosdhnout uspéchu na trhu. Tento proces muze byt
adaptovan podle potieb konkrétni spolec¢nosti a rozsahu projektu. Je klicové, aby vSechny
kroky byly provadény s ohledem na to, jaké hodnoty a zpravy chce spolecnost piedat svym

zékazniklim a jakym zptisobem chce byt vnimana na trhu.”’

1.5.1 Role designéra v Corporate identity

Designer pracuje na vytvofeni vizudlnich prvkd, jako jsou logo, barevné schéma,
typografie a grafické prvky, které predstavuji firemni identitu. Logo je Casto prvni véci,
kterou zékaznici spoji s firmou, a proto je kli¢ovym prvkem corporate identity. Designer
musi vytvofit logo, které je nejen esteticky pfitazlivé, ale také presné¢ vyjadiuje hodnoty a
osobnost firmy. Designer definuje vizudlni pravidla, kterd stanovuji, jak by mély byt
pouzivany vytvofené vizualni prvky ve vSech aspektech firemni komunikace. To zahrnuje
specifikace ohledné pouziti barev, typografie, proporci a dalSich grafickych prvki, aby byla
zachovana konzistence a jednotny vzhled.”®

Designer ma také kol vytvaret marketingové materidly, jako jsou letdky, brozury,
weboveé stranky, socialni média, reklamy atd., které jsou v souladu s corporate identity firmy.
Tyto materidly musi efektivné komunikovat zpravu a hodnoty firmy a zarovenl zaujmout

cilovou skupinu zakaznika.”

76 ZARUBA, Alan a RICHTR, Michal a KOUDELKOVA, Dagmar. Firemni styl v Ceské republice. Praha:
CIL.CZ, s.r.0. a Ogilvy CID, s.r.0., 2008. s. 56.

77 STEPANEK, Zdengk a DVORAK, Jan J. a JELINKOVA, Dagmar. Jak délat dobrou reklamu a nedélat
Spatnou. Praha: MICHAEL - Stfedni $kola a Vyssi odborné Skola reklamni a umélecké tvorby, s.r.o., 2014, s.
56.

78 Tamtéz, s. 34

7 Tamtéz, s. 54.
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V dnesni digitalni dobé¢ je také dulezité, aby designér pracoval na vytvareni digitalni
identity firmy prostfednictvim online kanali, jako jsou webové stranky, mobilni aplikace,
socialni média a dalSi. Designer musi zajistit, Ze veskery digitalni obsah je v souladu s
firemni identitou a Ze poskytuje uZivatelim konzistentni a pfijemny zaZzitek.°

Role designéra v corporate identity je tedy nejen o vytvaieni esteticky pfitazlivych
prvki, ale také o vytvareni siln¢ho a jednotného vizualniho dojmu, ktery pomahéa budovat

povést a identitu firmy na trhu.

1.6 Vyuziti digitalnich medii a Online

V dnesni dobé je online komunikace neodmyslitelnou souc¢asti nasich kazdodennich
zivotl, at’ uz v osobni sféfe, ¢i v pracovnim prostfedi. Klicové je jasn¢ definovat cil
komunikace a peclivé zvazit, jaky obsah chceme sdélit a jaky efekt mame na mysli. Je
nezbytné zajistit, aby naSe sdéleni bylo srozumitelné pro vSechny ucastniky. Vybrat
spravnou platformu podle cilové skupiny je kli¢ové pro tisp&$nou komunikaci.?!

Dtlezitou soucéasti komunikace je respektovat ostatni a vyvarovat se uradzek,
zesmé$fiovani nebo diskriminace skupin a men$in.®? PouZivani vulgarnich vyrazii ma
negativni dopad na Public relations organizace, je mozné sice formou skandalu zvysit
sledovanost, neni vSak idealnim pfinosem negativni zpétna vazba pro dlouhodobé¢ fungovani
na trhu.

Poskytovani zpétné vazby ze strany vetejnosti a uzivateld konkrétnich platforem je
klicové pro uspé$nou online komunikaci. Je dilezité reagovat na tuto zpétnou vazbu a
pfipadné upravit obsah nebo strategii komunikace podle potieb a pfipominek uzivatelii

zvolené cilové skupiny.®3

80 STEPANEK, Zdengk a DVORAK, Jan J. a JELINKOVA, Dagmar. Jak délat dobrou reklamu a nedélat
Spatnou. Praha: MICHAEL - Stfedni $kola a Vyssi odborna Skola reklamni a umélecké tvorby, s.r.o., 2014, s.
60.

81 Tamtéz, s. 48

82 ZARUBA, Alan a RICHTR, Michal a KOUDELKOVA, Dagmar. Firemni styl v Ceské republice. Praha:
CIL.CZ, s.r.0. a Ogilvy CID, s.r.0., 2008. s. 58.
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Na socialnich sitich se nejednd pouze o pocet sledujicich. Uzivatelé touzi po
skutecném spojeni a skute¢ni ptiznivci Castéji reaguji na obsah prostiednictvim komentait
nebo sdilenim. Algoritmy socidlnich médii pak preferuji pfispévky s vy$si mirou interakce

a zvySuji dosah uzivatele, coz pfinasi maximalni vysledky v po¢tu oslovenych lidi.?*

$ VYHNANKOVA, Eliska a LOSEKOOT, Michelle. Jak na sité?. Jan Melvil publishing: 2019. s. 252.
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2 PRAKTICKA CAST

2.1 Kapka Prirody

Kapka Pfirody je maly podnik zabyvajici se domaci vyrobou sirupil, pecenych caji a
marmelad. Samotny vznik zacal spiSe zalibou, jak uvedla pani Makovi¢kové v rozhovoru,
ktery mezi ndmi probéhl. Jako milovnice jahodového a bezového sirupu se rozhodla pro jeho
domaci vyrobu. Sirupy byly dlouhodobé skladovany v odpovidajicich podminkéach
skladovani, pro zajisténi té spravné kvality a chuti. Po n€kolika uspésnych pokusech, sirupy
zacala pani Makovickova rozddvat mezi rodinnymi piisluSniky a ptateli ve svém blizkém
okoli. Ze zaliby se nakonec stal podnikatelskych zdmér.

Kapka ptirody vznikla dne 28. 8. 2014.% Jeji majitelka svou vyrobu rozsifila a patfiéné
ozkousené¢ vyrobky uvedla na trh. Cilovou skupinou jsou zakaznici uptednostiiujici vyrobky
domaci vyroby, ktefi preferuji ru¢né vyrabénou kvalitu domacich produktii z ceskych krajin.

Pani Makovickova vidi unikétnost své znacky v tom, Ze vyrobky Kapky pfirody jsou
vyrabény vyhradné z Cerstvych a domacich surovin. Veskeré suroviny, ze kterych jsou
vyrobky vyrabény, jsou vlastnorucné opracované. Bylinky si pani Makovickova sama
péstuje. N&které si sbird v krajinné chranéné oblasti Karpat, kterd se nachazi nedaleko jejiho
mista samotné vyroby. Bio ovoce ziskdva od mistnich farmait, aby predesla jakymkoliv
chemickym postiikiim a ziskala tak nejkvalitnéjsi chuté riznych druht ovoce a zeleniny.

Své slabiny naopak vnima v marketingové a online komunikaci. Své produkty prodava
ptes e-shop. Osobné je mozné vyrobky zakoupit na trzich, jarmarcich, festivalech nebo food
festivalech anebo pfi navstévé mnoha kavaren, které jsou aktivnim odbératelem sirupii. Na
socialnich sitich komunikuje skrze platformy Instagram a Facebook.3¢

Online komunikace neni sjednocend. Nejedna se jednotny corporate identity a miize
byt Casto zaménitelnd s jinym podnikem. Kvalita fotografii mnoha piispévkli méa Spatné
rozliSeni a ubira tak na kvalité ¢teného obsahu pro koncového uZzivatele. Na socialnich sitich
je nekvalitné zpracovany obsah, ktery neudrzuje pozitivni vztah ke sledujicim a neutuzuje

vztahy se zdkazniky.

85 MONIKA MAKOVICKOVA — OKRES HODONIN, Zivnostensky rejstiik, [online]c.2022 [cit.2024-01-
04] dostupné¢ z WWW: <https://rej itrik-1'1rem.kurzy.Cz/zivnosmik/ZZUUp5aekaS:>

8 Rozhovor s Monikou MAKOVICKOVOU, zakladatelka a majitelka podniku Kapka Pfirody, Praha: 15.3.
2024.

25


https://rejstrik-firem.kurzy.cz/zivnostnik/Z2uUp5aekas=

Sirupy a pecené caje i s marmelddami jsou prodavané ve sklenénych lahvich a
v zavarovacich sklenénych nadobach. Etikety jsou pon¢kud zastaralé a s rychlym vyvojem
identit znacek, je tfeba je obnovit pro dlouhodobé udrzeni pozice na trhu a ptilakani nové
klientely. Zpestfenim ldhve je barevna kostkovana latka, kterd je uvazana pfes uzaveér

sklenice a dodava staroCesky nadech.

2.2 Analyza trhu a konkurence

Analyza trhu a konkurence je neopomenutelnou soucésti kazdého podnikatelského
prostiedi. Pro jeho spravné porozumeéni se v této ¢asti pokusime zatfidit produkty, které se
tykaji této prace, do spravného segmentu trhu. Podivame se na velikost trhu, jak je trh velky,
jak se méni a jak rychle se méni. Tato prace se netyka detailni analyzy trhu, ale pro zakladni
povédomi pouZijeme oficialni dostupné informace Ceského statistického titadu ¥

Vhodnym vychodiskem, pro spravné pochopeni vyrobkii limondd a potravin je jejich
zatfidéni. Produkty limonady a sirupy nalezi do trhu potravinaiského. Cesky statisticky ufad
sleduje data v téchto skupindch: potraviny, napoje a cigarety. Skupina potravin je velmi
Sirokd, mezi né€ nalezi naptiklad: pekarenské vyroby, maso, mlécné vyrobky, ryby, tuky,
oleje, ovoce zelenina, cukr, cukraifské vyrobky a nealkoholické napoje. Trh s népoji se
nasledné d¢eli ve sledované oblasti do dvou trhii: alkoholické a nealkoholické. Nealkoholické
napoje se dale sleduji v segmentech ¢aj a zrnkova kava a nase produkty Kapky ptirody se
tykaji skupiny mineralni vody a nealkoholické napoje, kde se podrobné déli do skupin:
minerdlni vody, sodové vody, limonddy a ostatni napoje. Nize uvedena analyza spotieby
nealkoholickych napojii na ¢eském trhu podle Ceského statistického titadu ukazuje spotieby

zmifiované skupiny napojii piepoétené v litrech na obyvatele za rok: %

87 CESKY STATISTICKY URAD [online]. 2024 [cit.2024-4-13]. dostupné z WWW:
<https://www.czso.cz/csu/czso/spotreba-potravin-2022>
88 CESKY STATISTICKY URAD [online]. 2024 [cit.2024-4-13]. dostupné z WWW:
<https://www.czso.cz/csu/czso/spotreba-potravin-2022>
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Tab. 1 Spotfeba potravin a nealkoholickych népojii (na obyvatele za rok)

Consumption of food and non-alcoholic beverages (annual per capita averages)
dokongeni

Méfici
01 POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE jednotka | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
Unit

Index
202212021

0122 \yNERALNI VODY

A NEALKOHOLICKE NAPOJE litry 2640 2490| 2499 2478 2419 2515| 2468 2382 2366| 2305 974
Mineraini vody litry 590 550 564| 575 55,3 62,5 56,8 543 538 51,7 96,0
Sodové vody litry 320 280 312 309 30,2 314 296 283 296 289 97,7
Limonady litry 980| 940 928| 892 89,3 92,9 938 90,7 87,7 854 974
Ostatni ndpoje litry 750 720| 695( 702 67,0 64,7 66,7 64,9 65,5 64,5 98,6

Tabulka ¢. 1 — Spotieba potravin a nealkoholickych napojti na obyvatele za rok *°

Z vyse uvedené segmentace nealkoholickych napoji podle statistického uradu
produkty Kapka pfirody limonady a sirupy nalezi na trh limonad. Velikost trhu je dana
pocétem obyvatel v CR, ktery je k 31.12.2023 ve vysi 10.900.555.%° Z piehledu je dilezité,
zZe sice spotieba v litrech v pfepoctu na obyvatele v letech 2013-2022 ma meziro¢né trend o
cca 2% klesajici, ale pro budouci prodeje domécich produkti Kapky ptirody lze konstatovat,
ze trh je dostatecné veliky.

V piipad¢ hlubsiho zkouméni trhu a konkurence bychom z dalSich analyz mohli
vyselektovat naptiklad substitu¢ni produkty, jako je naptiklad ochucené nealkoholické pivo,
se kterymi se bude naSe Kapka Ptirody na trhu setkavat. Z dobte definovaného segmentu
trhu a analyzy konkurence pak miizeme pfipravit takovy vyrobek, ktery oslovi koncového
zakaznika. Jinymi slovy analyza konkurence ndm pomtiZe stejné tak jako potieby trhu ziskat
informace vedouci k vyvoji vhodného produktu. Konkurence je pojem, ktery nalezneme
v ekonomické sféfe, ale také v bézném zivote. Jedna se o dvé nebo vice jednotek, obvykle
podnikti, které maji stejny cil, zdkazniky, trh nebo zdroje. V bézném zivoté bychom to
povazovali jako rivalitu. Konkurence trh mtze byt zdrava, kdy povzbuzuje k inovaci, snizuje
ceny a zvysuje kvalitu. V opacném ptipad¢ nezdravd, kdy mize vést k monopolizaci,

dumpingovym cendm nebo jinym nezadoucim jevim.

8 CESKY STATISTICKY URAD [online]. 2024 [cit.2024-13-04]. dostupné z WWW:
<https://www.czso.cz/documents/10180/191095283/2701392301.pdf/ab6ca4 1{-0820-4736-954b-
fodd1ff69ecb?version=1.0>

9% CESKY STATISTICKY URAD [online]. 2024 [cit.2024-13-04]. dostupné z WWW:
<https://www.czso.cz/csu/czso/obyvatelstvo_lide>
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Na trhu v CR je n&kolik vyrobcti limonad, nékteii se konsoliduji ve Svazu vyrobcii
nealkoholickych napoji. Jejich spoluprace zasahuje daleko za hranice Evropy a mimo jiné
se zabyvaji a pfedavaji si informace o zdravém zivotnim stylu a kvalité napoji.®!

Tito producenti piisobi na celém &eském trhu a mnohdy i za hranice Ceské republiky.
Pro konkurenci je tieba si uvédomovat, ze Kapka Ptirody s témito producenty nemtize pfimo
konkurovat, ale svym zakaznikiim na tomto trhu musi nabidnout néco jiného, néco ¢im se
odlisi a vzhledem ke své vyrobni kapacité uspokoji jen zanedbatelnou cast trhu a to
predev$im regionalni. Na Ceském trhu se objevuje hned nékolik konkurenénich podnikii
v oblasti domaci vyroby sirupl, marmeldd, ¢i pe€enych caji. Vyjime€nost brandingu
designu je proto zcela jisté nezbytnd. Vizuélni ¢ast hraje vyznamnou roli pro Gspésny prodej
téchto vyrobkl. Pro tyto produkty je neopomenutelnd dobfe zpracovand distribuce pro
Ceskou republiku, piipadn& zacileni distribuce pouze pro mensi a to regionalni trh blizko
vyrobny Kapka pfirody.

Siruparna (zapsana 2022)°? a Batkovy sirupy (zapsano 2018)°* jsou konkurenci
regionalniho prodeje. V obou ptipadech komunikuji kvalitnim obsahem na sociélnich sitich,
které Kapka Pfirody mé z velké Casti nedostate¢né. Nabizi podobny sortiment vlastni
vyroby. Cili ptfedev§im na rodiny i jednotlivce, ktefi maji v oblibé doméci vyrobky a
zpestfeni chuti nealkoholickych napojii pro denni pottebu. Nabizi produkty ve srovnatelné
cenové vysi, ale rozdilnych objemovych variantach.

Siruparna své produkty prodava ve sklenénych lahvich bez etiket. Misto lepen¢ etikety
jsou navazané visacky tkanym provazkem, ktery produktu dodéva pocit opravdového
vyrobku domaci vyroby.

Batovy sirupy maji bilé lepené¢ obdélnikové etikety na sklenénych lahvich.
V prostiedni ¢asti se nachdzi vyfez realistické fotografie ovoce, zeleniny, nebo bylinky, ze
které je produkt vyrobeny. Etiketa obsahuje zakladni informace o produktu, jako je nazev,
ptichut’ a slogan, ktery vypravi napiiklad o vlastnosti bylinky, ze které je sirup vyroben.

V obou piipadech maji logo v podob¢ typografie a nevyuzivaji jakykoliv jiny symbol.

ol Svazu vyrobctl nealkoholickych ndpojii [online]. [cit.2024-12-04] Svazu vyrobcii nealkoholickych napoji
dostupné z WWW: < https://www.svnn.cz/>

92 SIRUPARNA S.R.O. - NOVY JICIN, Obchodni rejstiik firem, [online]c.2022 [cit.2024-01-04] dostupné

z WWW: https://rejstrik-firem.kurzy.cz/06817149/batkovy-sirupy-sro/ >

9 BATOVI SIRUPY S.R.O. - HORKA NAD MORAVOU, Obchodni rejstiik firem, [online]c.2018 [cit.2024-
01-04] dostupné z WWW: <https://rejstrik-firem.kurzy.cz/14381605/siruparna-sro/>
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2.3 Navrhy vylepSeni
2.3.1 Cilova skupina

Cilové skupiny s doméci vyrobou obvykle ocefiuji ru¢ni praci, originalitu a kvalitu
vyrobkl. PR strategie by méla zdlraziiovat tyto prvky a predstavovat vyrobky jako unikatni
a vysoce kvalitni. Podéleni se o piib&hy zakaznikd, ktefi ocenili doméaci vyrobky, je G€inny
zpusob, jak oslovit tuto cilovou skupinu.

Zapojeni do mistni komunity mtze byt dalsi zpisob, jak oslovit skupinu s domaéci
vyrobou. Ugast na mistnich trzich, vefejnych udalostech a podpora mistnich charitativnich
organizaci pomaha budovat povést a vztahy s timto segmentem trhu. Skupiny zajimajici se
o domadci vyrobu jsou Casto aktivni na socidlnich médiich a online komunitach zamétenych
na ruéni prace. To je vhodné pro budovani komunity, kde je mozné sdilet inspiraci a piibéhy

k osloveni této skupiny.

2.3.2 Barevnost

Pro novou vizuélni identitu jsem zvolila barevnost. Produkty tak mohou byt
atraktivnéjsi a lakavéjsi pro spotiebitele. Lidé Casto ,,jedi o¢ima*“, a proto pfitazlivé barvy
mohou pozitivné ovlivnit vybér produktli v sektoru nealkoholickych napoji a marmeléad.
Oproti jinym podniklim s vyrobou sirupti, bude znacka s volbou téchto barev Iépe
identifikovatelnd a pfitazlivd. Vyrazné a jasné barvy vystihuji energii a Zivost sirupd,
pecenych Caji a marmelad. Rizova, Cervend, zluta, zelena nebo modra, jsou zakladni barvy,
které jednoduse pfitahuji pozornost lidského oka. S pomoci dalSich vizudlnich prvki jako je

logo a ilustrace, dodavaji nové identité dynamiku a vizuélni odliSnost od konkurence.
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HEX #EBB126
RGB 235,177, 38
CMYK 0, 25, 84, 8

HEX #D8532C
RGB 216,83, 44
CMYK 0, 62, 80, 15

HEX #EA89AB
RGB 234,137,171
CMYK 0, 41,27,8

HEX  #0982C0
RGB 9,130,192
CMYK 95,32,0, 25

HEX  #2A8052
RGB 42,128, 82
CMYK 67,0, 36, 50

Obrazek ¢. 2 — Barevnost

Zdroj: vlastni

2.3.3 Logotyp

Symbol kapky je spojovén s ptirodou, &istotou a radosti. Spi¢aty tvar kapky vznika pii
jejim odkapavani a pohybu, a miizeme to tedy povazovat jako optickou iluzi. Ve skute¢nosti
je totiz kapka ve volném prostoru piesné kulovita, protoze koule zaujima nejmensi povrch.**
Z toho divodu nové logo stoji na kulovité nepravidelném tvaru s dvéma listky symbolizujici

ptirodu. Lisky jsou souc¢ésti jedné linky a kulaty tvar lehce prerusuji.

Typografie vychazi z fontu Blow, ktery je mirn¢ poupraven. Primarné po hranach,
které jsou vice zakulacené¢ a doplnéni diakritiky, kterd neni pro tuto rodinu pisma
podporovana. Tvar fontu ma charakterizovat zakulacené tvary pfirody, které nalezneme
mezi plody ovoce, zeleniny, ale také kvétt a listd, ¢i korun stromi nebo samotného slunce
s mraky. Svym tvarem miiZe mimo jiné pfipominat vylitou tekutinu nebo rozmazanou kapku

nepravidelného tvaru.

% PROC JSOU KAPKY KULATE?, Masarykova univerzita, [online].c2013 [cit. 2024-05-04] dostupné z
WWW: <https://www.em.muni.cz/vite/3778-proc-jsou-kapky-kulate>
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Logo i typografii je mozné prezentovat samostatné. Pfizptsobeni je do nékolika
barevnych variant, které jsou dostate¢né kontrastni, aby byly bezproblémové citelné na
napojovych etiketach a reklamnich materidlech. Proto je dilezité nevytvaret jiné barevné
odstiny a jakkoliv logo s typografii neupravovat do jinych verzi. Je také nutné dodrzovat

bezpecnou vzdalenost okolo loga, aby bylo snadno rozpoznatelné a dobfe Citelné.

Obrazek ¢. 3 — Logotyp v ochranné zéné

Zdroj: vlastni

V7 KAPKA
PRIRODY

V7 KAPKA (] KAPKA
PRIRODY PRIRODY

Obrazek €. 4 — Logotypy v barevnych provedenich

Zdroj: vlastni

Jako doplnkové pismo jsem zvolila Raleway. To je moderni sans serif font, ktery byl
navrzen designérem Matt McInerney v roce 2010.%° Tento font se vyuziva pro svou elegantni
a Cistou estetiku.

Je popularni volbou pro webové stranky diky své ¢itelnosti a modernimu vzhledu. Casto

se pouziva v nadpisech, navigacnich menu a dalSich designovych prvcich. Lze ho vyuzit v

% RALEWAY, Matt Mclnerney, [online]. [cit.2024-06-04] dostupné z WWW:
<https://www.theleagueofmoveabletype.com/raleway>
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raznych designovych projektech, jako jsou letdky, plakaty, brozury a podobné. Raleway je

vhodnou volbou pro rizné typy designovych projektii pro moderni a Cisty vzhled.

agabceddesfghijkllimniodparifsstiuivwxyyzz o Ra leway
AAABCCDDEEFGHIUKLLLMNNOOPRRRSSTIUUVXYYZZ [ L
1234567890 #$%& 0"+~ /i<=>?@INIA_[1-¢E¥S Ocn®2G»€ egular

adabcéddeéfghiikilimnhodparfisstiutvwxyyzz ' Ra leway
AAABCCDDEEFGHIUKLLLMNNOOPQRRRSSTTUUVWXYYZZ Medi
12345678901 #$%& (" -./:<=>?@NIA_1-i¢£¥§ O«cn®2F»€ edaium

aaabcddesfghiikliimnhodpqrifsstiuavwxyyzz ~ Ra leway
AAABCCDDEEFGHIIJKLLLMNNOOPQRRRSSTTUUVWXYYZZ .
12345678901 %8 0"+ /<o2al_{I-iet¥s o-mdne  O€MIiBold

Obrazek ¢. 5 — Raleway
Zdroj: RALEWAY, Matt Mclnerney

2.3.4 Packaging

Sklenéné ¢i plastové lahve, kartony na napoje, plechovky, stojaci sacky a BIB (bag-in-
box) pro mosty jsou jen nékteré z mnoha obalil, které se bézné pouzivaji pro nealkoholické
napoje. Tyto obaly ukazuji riznorodost moznosti, jak tyto népoje balit a distribuovat. Kazdy
typ obalu mé své vlastni vyhody a je vhodny pro urcité situace.

Zmény ve vkusu spotiebitelli, modni trendy, zdravotni ohledy a environmentalni
hlediska ovliviiuji nejen samotné napoje, ale také obalovy primysl. Vzhledem k tomu, Ze
spotiebitelé stale vice preferuji zdravéjsi a udrzitelnéjsi moznosti, roste tlak na vyrobce

Sezonni zmény pocasi také hraji roli v oblasti oballl, protoze preference spotiebitelti
se mohou ménit v zavislosti na ro¢nim obdobi. Napftiklad v letnim obdobi mlze byt vétsi
poptavka po osvézujicich napojich v lehkych obalech, zatimco v zimé mohou byt

preferovany teplejsi napoje v obalech, které udrzuji jejich teplotu.
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Vyroba obali musi byt schopna rychle reagovat na tyto zmény v poptavce a
preferencich spottebitelti, aby zlstala konkurenceschopnd a efektivni na trhu
nealkoholickych napojt.”¢

Sklo je dokonalou ochranou nealkoholickych napoji, i véetné surovin jako jsou
marmelady nebo pecené €aje. Sklo ndm mimo jiné dodava pocit Cistoty a luxusni charakter.
Je idedlnim materidlem pro uchovéavani produktu, které Kapka Ptirody nabizi.

Oproti plechovkam a jinym obaltim, které jsou potisténé ofsetem, sklenéné obaly jsou
obvykle lepené etiketami, které jsou v pfipadé¢ nové identity velice podstatné. Mimo
vizualnich vlastnosti, etikety také plni informativni ¢ast a prvky, které jsou nezbytné
v souladu s potravindiskym trhem dle platnych zédkonda.

Etikety jsou piivétivéjsi k Zivotnimu prostiedi, jelikoz je lze z obalu sejmout, a tak
nasledné umoziuji lepsi recyklaci.

Design etiket obsahuje ru¢né¢ malované ilustrace ovoce v humornych az pohadkovych
¢innostech, které nejsou, jakkoliv spjaty s realitou. Citrén na kole, pomeran¢ na plazi ¢i
jablko s holi ze skofice jsou vytvorem fantazie, kterou dopfdvaji i chuté vyrobkil pani
Makovickové. Ve spojeni zvolenych barev maji piivodit pocit pozitivni energie, rodinné
pohody, sradosti zdétskych let a chvilku zasnéni. Cilem je vytvofit opak -etiket
konkurenc¢nich podnik, které voli realistické obrazky plodu, které se v produktech nachézi.
Hravé podani etiket reflektuje na hravé varianty chuti a kombinaci, které Kapka Ptirody ve

svém sortimentu nabizi.

% VYROBCI NEALKA SLYSI NA OBALOVE INOVACE, Svét baleni — Jana Zizkova, [online]c.2020
[cit.2024-06-04] dostupné z WWW: <https://www.svetbaleni.cz/wp-
content/uploads/2020/04/SB106_nealko.pdf>
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Obréazek €. 6 — Podrobny nahled struktury etiket
Zdroj: vlastni

Obrazek ¢. 7 — Etikety se samolepkami na uzavéry

Zdroj: vlastni



Obrazek ¢. 8 — Sklenéné lahve s etiketou

Zdroj: vlastni

Obrazek ¢. 9 — Etikety pecenych ¢aji

Zdroj: vlastni
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2.3.5 Online komunikace

Facebook otevira znacce Siroké moznosti pro interakci s klientelou. Také je vniman
jako platforma, pro starSi generaci a zajmové skupiny. Je primérné zaméfen na sdileni
riznych typl obsahu, jako jsou textové piispévky, odkazy, fotografie, videa a zivé prenosy.
Lze ho tedy vyuzivat ke sdileni obsahu a propagaci nabizenych vyrobki. Na této socialni siti
je vhodné sdilet novinky o produktech nebo tipy, jak si v kombinaci s né¢im umichat chutny
napoj nebo co dobrého upéct snaplni marmelddy. DalSimi moZnostmi jsou ankety
s konkrétnimi dotazy, které zvySuji interakci mezi strankou a zdkazniky. Vyhodou je i
informovani o nadchazejicich udalostech, jako jsou food festivaly a jarmarky nebo trhy, kde
je mozné si produkty osobné zakoupit. Prezentace na Facebooku vizudlné¢ odpovida
celkovému vizudlnimu stylu znacky, vcetné pouzitého designu pisma a barev, ¢imz se
zajiStuje konzistentni image napii¢ vSemi platformami.

Kromé¢ sdileni obsahu miize Facebook slouzit i jako prostiedek pro zdkaznickou
podporu a komunikaci s uzivateli, coz umoziiuje rychlou reakci na jejich dotazy a komentare.
Dale Facebook poskytuje moznosti cilené reklamy, coz miize pomoci oslovit $irsi cilovou
skupinu a ptildkat potencialni zakazniky.

Instagram je platforma, ktera klade diraz spiSe na estetiku obsahu. Tudiz se zaméfuje
pfedevsim na sdileni obsahu skrze feed, stories a direct messages.

Tato sit’ je oblibena mezi mladSimi uzivateli a ¢asto slouzi k sdileni obsahu spojeného
s mdédnim svétem, cestovanim, umeénim a osobnim stylem. Algoritmus Instagramu je
navrzen tak, aby podporoval uzivatelskou interakci, coz zahrnuje lajky, komentare a sdileni
obsahu.

Ob¢ platformy jak Facebook, tak Instagram, nabizeji moznosti reklamy pro firmy a
osobni znacky, avSak s odliSnymi formaty a moZnostmi cileni. Instagram je Ccasto

preferovanou volbou pro znacky a influencery, ktefi jsou orientovani na vizualni obsah.

Instagramovy feed je v souladu s vizudlni identitou. Obsah je uzpisoben mladsi
generaci, aby byl atraktivni. I pfesto, Ze se jedna o domaéci sirupy, pe¢ené ¢aje a marmelady,
fotografie svou zajimavosti nenésiln¢ propaguji prodavany produkt a odliSuji se od béznych

produktovych fotografii, které vyzyvaji recipienta k interakci.
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KAPKA
PRIRODY

PO KTERE
VASE DETI TOUZ

Kapka_Prirody osiauici cirusové svétest.
.

‘osvizen a potésenit
HCErusOVaSwé2est #RaCOSINEOKaM2iky SCUTONyZaBtek

@ a ® ® @

Obrazek ¢. 10 — Navrh instagramového piispévku 1

Zdroj: vlastni

KAPKA
PRiRODY

100% CHUT
do Zivota

Obrazek ¢. 11 — Navrh instagramového piispévku varianta 2

Zdroj: vlastni
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2.3.6 Webové stranky s e-shopem

Webové stranky s e-shopem jsou hlavnim komunikaénim kandlem se zakazniky.
Webova stranka by méla byt co nejvice uzivatelsky prfivétivdA a navrzena tak, aby
zohlednovala potieby zakaznikil. Hlavni menu je jasné a dobie organizované, aby uzivatelé
mohli snadno najit to, co hledaji. Zahrnuti funkce vyhleddvani umozni uzivatelim rychle
najit konkrétni produkty.

Kazdy produkt ma svou vlastni stranku s podrobnymi informacemi, v¢etné obrazkd,
popisu, ceny, dostupnych variant, recenzi zdkaznikl a dalSich relevantnich informaci.

Nakupni proces by mél byt co nejjednodussi a co nejméné rusivy. A proto uzivatelé
maji moznost ptidat produkty do kosiku a pokracovat v nakupu bez zbytecnych prekazek.

Vzhledem k rostoucimu poctu uzivateli ptistupujicich k internetu pomoci mobilnich
zafizeni je dulezité zajistit, aby webova stranka byla pln¢ responsivni a dobfe fungovala na
vSech zafizenich. Proto je e-shop uzplsobeny tak, aby byl ndkup produktl snadny i z
mobilniho zatfizeni.

Je zahrnuta moZnost kontaktu s podporou zékazniki, jako je formulaf pro dotazy, ktery

muze zlepsit uzivatelskou zkuSenost a pomoc feSit ptipadné problémy zdkaznika.

domis

KAPKA
PRIRODY

Obrazek ¢. 12 — Webové stranky s e-shopem
Zdroj: vlastni
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2.3.7 Vizitka

Vizitka je prakticky reklamni nastroj, v podobé malé karticky, ktera slouzi k prezentaci

a propagaci jednotlivct, firem nebo organizaci. Ugel vizitky spo¢iva v tom, aby umoznila

rychlou vyménu kontaktnich informaci a vytvoftila prvni dojem o dané osobé nebo firme. V

této dobé je tento reklamni prvek jiz zastaralym, i piesto 1ze povazovat jako nepostradatelny
pro starsi vékové skupiny.

Vizitka je navrzena jednoduchym designem. Dodrzuje vizudlni styl znacky véetné

typografie a barevnosti. Vyuzity je QR kod pro rychle a efektivni pfesmérovani na e-shop

podniku.

Obrazek ¢. 13 — Vizitka

Zdroj: vlastni
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2.3.8 Letak

Tento reklamni prostiedek je jednim z nejjednodussich a zaroven cenové dostupnych
moznosti propagace. Jeho rozméry se pohybuji od A6 do A4 a je urcen k tomu, aby upoutal

pozornost a piedal zékladni informace o produktu nebo sluzbé.

Jeho hlavni vyhodou je rychla vyroba, coz umoziuje, aby byl dostupny spotiebitelim
prakticky okamzité. Tento typ reklamy se §ifi riznymi zplisoby jako je distribuce na mistech
prodeje, na vetejnych prostranstvich, v tiskovindch, prostfednictvim postovnich schranek
nebo piimo rozdavanim. Je flexibilni a efektivni zpisobem, jak rychle oslovit potencialni

zakazniky a pfedat jim dtilezité informace.

Obrazek ¢. 14 — Dopliikkovy reklamni letak

Zdroj: vlastni
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2.3.9 Katalog

Katalog poskytuje detailni informace o produktech, sluzbach nebo nabidkéch, které
organizace nabizi. To zahrnuje popisy produktl, specifikace, ceny a dalsi relevantni
informace, které spotiebitelé potiebuji k rozhodovani. Mimo jiné miize katalog slouzit jako

ucinny marketingovy nastroj na propagaci produktii.

Je vhodny ke spolupraci s kavarnami, festivaly a veletrhy velkoobchodnich fetézct,

se kterymi Kapka Ptirody spolupracuje.

Obrazek €. 15 — Katalog pro velkoobchodni spoluprace

Zdroj: vlastni
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2.3.10 Citylight

Venkovni reklama poskytuje efektivni prostredek k dosazeni SirSiho publika.
Citylighty, které jsou osvétlené reklamni plochy umisténé na strategickych mistech, jako
jsou napiiklad autobusové zastavky Ci pési zony, jsou zpisobem, jak zvysit povédomi o
znacce a dosdhnout na Siroké spektrum lidi. Tento typ reklamy vyuziva svého umisténi ve
vetejnych prostranstvich k pfimému osloveni cestujicich, chodci a jinych osob, coz
umoziuje u¢inné zasahnuti do jejich povédomi a pfipomenuti si znacky nebo produktu.

Diky svému osvétleni miize byt citylight vyuzivan i v no¢nich hodinéch, coz zvysuje jeho

viditelnost a uc¢innost jako reklamniho média.

pro kterou

je tieba bojovat

Obrazek ¢. 16 — Navrh reklamniho plakatu pro citylight

Zdroj: vlastni
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Zavér

Bakalafska prace se detailn¢ zaméfila na analyzu konkurencniho prostiedi,
marketingovou komunikaci a principy corporate identity s diirazem na design.

Teoreticka ¢ast poskytla pevny zdklad a zabyvala se dllezitymi aspekty marketingové
komunikace a tvorby corporate identity, které jsou klicové pro uspéch kazdé organizace na
trhu. Analyza konkuren¢niho prostfedi a strategickd analyza pomoci nastroje SWOT
poskytly hlubsi vhled do silnych a slabych stranek organizace, stejné¢ jako do vnéjSich
ptilezitosti a hrozeb, které mohou ovlivnit jeji tspéch. Rozhovor s pani Makovickovou byl
dilezitym podnétem ke spravnému fesSeni vizudlni a marketingové komunikace.

V préaci bylo zdlraznéno, Ze corporate identity hraje vyznamnou roli v budovani
povédomi o znacce a vytvafeni vérnosti zakaznikl. Spravné navrzend corporate identity a
vizualni koncept jsou zdkladem pro konzistentni komunikaci se zdkazniky a budovani
dlouhodobych vztahi s nimi.

Pti praktické aplikaci na ptikladu Kapky Pfirody byly navrzeny konkrétni Gipravy a
vylepSeni, které¢ budou podporovat identitu znacky a posilovat jeji postaveni na trhu. Tyto
upravy byly peclivé navrzeny s ohledem na potieby cilové skupiny a aktuélni trendy v oboru,
coz posiluje jejich relevanci a efektivitu.

Navrzeny vizualni koncept, ktery zahrnuje jednotny a konzistentni vizualni styl napfic¢
vSemi platformami, vetné socidlnich médii, reklamnich médii a webovych stranek, ma
potencial uspésné splnit veskeré pozadavky. Tento navrzeny koncept je nejen efektivnim
nastrojem pro dosazeni stanovenych cild, ale také posileni image znacky a pfispiva k rozvoji
trzniho podilu Kapky Ptirody.

Lze konstatovat, ze cil této prace byl dosazen a prinesl uceleny pohled na proces tvorby
vizualni identity s marketingovou strategii a jeho vyuziti v praxi. Navrzené strategie a
koncepty jsou podloZeny teoretickymi poznatky a analyzou, coz posiluje jejich vérohodnost

a pfinosnost pro Kapku Pfirody.
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