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Abstrakt

Tato bakalarské prace se zabyva tvorbou znacky a jeji komunikaci. V teoretické ¢asti jsou
na zaklad¢ odborné literatury a dalsi reSerSe formulovany pojmy a nezbytné piistupy pro
definici a tvorbu znacky. Postup se zabyva vnitini i vnéj$i anatomii znacky a nasledné se
odrazi az do tvorby jeji vizudlni identity. Praktickd ¢ast vyuziva popsanych znalosti
z teoretické Casti a aplikuje je na redlny projekt, jimz je osobni znacka autora prace. Autor

rrrrr

komunikaci a vyuziti ve vybranych médiich.

Kli¢ovéa slova: znacka, branding, tvorba znacky, vizuélni identita, tvorba loga, komunikace

znac¢ky, média, poslani, grafické studio



Abstract

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

1s dedicated to the brand communication and use of media.

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

communication, media, mission, graphic studio
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Uvod

Tématem bakalarské prace je tvorba osobni znacky. V soucasné dobé se branding
stal velmi dilezitou tvafi firem a spolecnost jiz ptredpoklada, Zze divéryhodnd firma
s kvalitnim produktem ¢i sluzbou bude patfi¢né promlouvat. Dobfe nastaveny branding
nefunguje pouze u velkych korporatnich podnikti, ale i u malych podnikateli nebo
freelancert.

Bakalafska prace vznikd na zékladé¢ tvorby vlastniho firemniho brandingu
zaCinajicitho grafického studia, které je zalozeno autorem prace. Autor je tak nejlépe
motivovan ke kvalitnimu badéni a pozitivnimu vysledku.

Cilem préce je vyhledat a porozumét spravnému postupu pii budovani znacky a tyto
kroky aplikovat. Pfedpoklddanym vysledkem je silny, promlouvajici vizual a hodnotné
nastavend komunikace se zdkaznikem.

K hloubkovému badéani byla vyuzita pfedevSim cizojazy¢na literatura. Divodem
bylo, Ze v daném tématu brandingu neni do ¢eského jazyka prelozeno mnoho zdrojl a tyto
zdroje byvaji mnohdy zastaralé. Pti literarni reSersi se objevilo n€kolik publikaci, které
svym obsahem byly velmi bohaté, nicméné dynamickému a rychle ménicimu se svétu
komunikace jiz nedostacujici.

Stézejni literaturou byly knihy ,,Branding in Five and a Half Steps* od Michaela
Johnsona, ktery v péti/Sesti krocich vysvétluje vhodny postup pfi tvorbé znacky. Druhym
pramenem byla kniha ,,Creating a Brand Identity — A Giude for Designers* od Catharine
Slade-Brooking, kde se autorka vyjadiuje k tématu tvorby znacky do hloubky a nabizi
dikladny plan designérim, jak ptistupovat k jejimu budovani. Doplnila jsem je knihami
,» The Brand Gap: How to Bridge the Distance Between Business Strategy and Design® od
Marty Neumeier a ,,Brand Identity Essentials“ od Kevin Budelmann a mnoho dalSich.

Vzacnym zdrojem byl i internet, kde je moZzno nacist nevy¢islitelné mnozstvi ¢lankt
a navzajem je porovnavat. V tomto pfipad¢ se informace velmi opakovaly, a tak se jen
utvrdila jejich pravdivost a mezinarodni aplikovatelnost. Velmi pestry ptehled o budovani
znacky mé Ceska agentura Lovebrand a na svych webovych strankéch vysvétluje, co je pro
budovani znacky stézejni.

V teoretické ¢asti bude popsano, co to je znacka a pro€ se tvofi, co stoji za silnou
znackou a co musime definovat, nez zaneme se samotnym brandingem. Obecné bude
vysvétleno, jak zanalyzovat prostfedi znacky a jaky typ reSerSe podstoupit. Déle jak tyto

kroky zhodnotit a pienést do vizualni stranky brandingu a komunikace. Praktickd Cast



vyuzije daného postupu a pokusi se ho zakoncit grafickym vystupem a jeho aplikacemi
v médiich.

Predpokladanym vysledkem je nastaveni kvalitniho, v praxi vyuZzitelného brandingu
grafického studia, se kterym bude autor spokojen a dopomtize mu tak k lepsi prezentaci své

firmy, ziskani novych klientl a vytvofeni divérného vztahu se stavajicimi zakazniky.



1. Branding

Branding, jako definice, znamena marketingovy nastroj, kterym firma vytvaii své
jméno, symbol nebo design, a kterym je pak snadnéji rozpoznatelna. Branding neni dilezity
jen pro zapamatovatelnost u zakaznika, ale rovnéz vytvari dojem, co mize od nas klient
oCekavat, zvySuje hodnotu firmy, narist novych zakaznikl, zlepSuje zaméstnaneckou
moralku a spokojenost, a nabizi prostor pro reklamu.! Branding je nepopsatelna esence
vnimani znacky. Je dusi firmy.?

V nasledujici dvou kapitolach si vysvétlime pojem znacka a jak budovat to, co za ni

stoji a dale spravny postup pfi tvofeni firemni vizudlni identity.

1.1. Brand

,,Znacka neni to, co mi tvrdime, Ze je. Je to, co o nas fikaji.*?

Znacka je vice nez logo, jméno, symbol nebo ochrannd zndmka, kterd vyznacuje jeji pavod.
Jedna se o soubor unikatnich hodnot, které definuji jeji charakter a slibuji konstantni kvalitu
nebo zkuSenost. Je to spojka mezi zdkazniky a tim, co prodédvajici nabizi.4

Dtvéra je jeden zhlavnich divodi, pro¢ budujeme znacku. Jako vysledek
oCekavame, ze nas produkt nebo sluzba se stane sttedem trhu, ziskd povédomi a vytvori
nakupni navyk u zédkaznikti. Budovani znacky nekon¢i pouze vytvofenim vizualni stranky,
ale musi pfinaSet prib&h a kvalitu.’ Je nutné dodat, Ze budovat znacku bez kvalitniho
produktu nemd smysl. Je lepsi investovat do inovace produktu nezli do vyvoje znacky.

Znacka je nehmotnou hodnotou firmy. I kdyz pfi vysledném ptepoctu, mize mit
vy$§i cenu nez hmotné statky podniku. Tato hodnota se taktéz odviji od toho, jak tispésSné se
odliSuje od konkurence.

Uspé$na znadka ma nastavené unikatni hodnoty pro chod jeji strategie. Jakmile
takové hodnoty nastavi, mize ziskavat dlouhodoby vztah se zdkaznikem a tento vztah

udrzovat. Lidé vnimaji znacku emociondlné, ne raciondlné. TakZe pokud se nam podafi

1 Smithson 2015, online.

2 Grigarova 2019, online.

3 Johnson 2016, s. 32.

4 Pav, Matez 2015, online.

5 Slade-Brooking 2016, s. 14.
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vytvofit podobny instinktivni pocit u vice jedincti, vysledkem je znacka.® Proto je hlavnim
cilem navozovat pozitivni pocity zproduktu, ¢i sluzby, ale 1 zhodnot
a kultury firmy. Znacka mize zékaznikovi nabidnout urcity status, ktery by bez ni neziskal,
a tak uspokojoval jeho emocni potfeby. Znacka neni jen symbol nebo logo. Je to kazdy
aspekt celého podnikédni. Je to emociondlni reakce v hlavach lidi, kterou nemtze tvirce
brandu fidit.”

Pokud je znacka spravné aplikovana zanecha ve spotiebiteli dojem, Ze na trhu neni
jiny produkt nebo sluzba jako je tato. Tento slib se musi ke spottebiteli dostavat konstantné
skrz atributy fyzické znacky — jméno, identitu, slogan atd. — a i méné hmotna aktiva jako je
emocionalni benefit, ktery znacka nese.® Abychom uspéli, musime rozumét potiebam
a pfanim kupujicich. Protoze nase spolecnost pfesla z masové ekonomiky do masové
konzumace, trend nakupniho chovani se zn¢kolikandsobil. Jsme vice informovani a méame
méné Casu. Vysledek toho je, Ze uz neporovnavame rysy a vyhody vyrobkd. Dnesni

spotiebitel zaklada sviij vybér na emo¢nich a symbolickych atributech.’

1.1.1. Historicky vyvoj znacky

Znacka, 1 kdyz ne definovana jako dnes, je tu jiz od pocatku. Prvni komunikaéni
nastroj, teda hlas, napomahal k prvnimu Sifeni informaci o produktu. Tento fenomén funguje
dodnes a nazyva se Word of Mouth (Gstni slovo), kdy zvolime produkt na zaklad¢ néciho
doporugeni.'®

Pokud budeme mluvit o zna¢ce vizudlni, prvni ukdzky mtizeme nalézt na hlinénych
vyrobcich z 13. stoleti pf. n. 1., kdy si je jejich vyrobei znackovali jednoduchymi symboly.!!

Znacku a celkoveé marketing, jak ho zname dnes, se zacal rozvijet s primyslovou
revoluci a nastupem masové produkce. Osobni prodej jiz prestdval stacit a na scéné se
objevila média. Znacka vSak byla stale vnimana jako pouhé nadstavba samotného produktu.
Zasadni zlom nastal az vroce 1998, kdy Philip Morris odkoupil spole¢nost Kraft za

Sestinasobek realné ceny. Toto navySeni zpusobil fakt, Ze si byl védom hodnoty znacky.

% Neumeier 2006, s. 2.

7 Watt 2017, s. 104.

8 Slade-Brooking 2016, s. 15.

 Neumiere 2005, s. 823.

10 Dvorak, Stépanek, Jelinkova 2014, s. 9.
T Keller 2012, s. 80.
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Zpusobilo to zménu ve vnimani reklamy, kterd jiz nebyla jen pouhym vydajem obchodni

strategie, ale investici do zhodnoceni podniku.!?

1.1.2. Vnéjsi a vnitini anatomie znacky

Znacka nekomunikuje pouze s vnéjSim svétem, ale utvaii i vnitini kulturu firmy.
Sdileni kli¢ovych aspekti komunikaéni strategie se zaméstnanci pomaha synchronizovat
osobnost znacky a jeji korporatni kultury. Také udrzuje zaméstnance informované a
zapojené do novych iniciativ.'?

Firma miiZze uvnitt komunikovat naprosto odli$n¢, nez jak pisobi na okoli. AvSak
filozofie znacky by méla vychazet z internich hodnot, a proto se s firemnim brandingem
zalina zde.'

Na uplném zacatku budovéani znacky je nutné si nahlas definovat hodnoty a cile
firmy. Tak firma i jeji okoli pochopi jeji existenci a na téchto zdkladech se mize vyvinout
jeji vizudlni styl a marketingova komunikace. V nasledujicich podkapitolach si popiseme,

jaké idedly se musi na zacatku firemniho brandingu stanovit.

1.1.3. Poslani

Poslani je ditvod, pro¢ vznikla dana firma, i to, jaky problém fesi a co lidem pfinasi.'?
Stavi pevné zéklady pro celé podnikani. Spravné nadefinované poslani ndm napomaha pii
jakémkoliv rozhodovani, co s firmou souvisi a na ¢em postavit znacku a marketing.

Predtim neZ se zacne znacka fyzicky vyvijet méla by byt poloZzena jedna zékladni
otazka — kdo jsme? S poodkrytim a porozuménim filozofie existence firmy se miiZe teprve
za&it budovat branding.'®

Pro sbér dat a vyvoj brandingu a nésledné spravného nastaveni marketingu je dobré si

zodpovédét tyto typy otazek:!”

12 Klein 2005, s. 4-13.

13 Slade-Brooking 2016, s. 34.
14 Tamtéz, s.35.

15 Matez, Pav 2015, online.

16 Johnson 2016, s. 51.

7 Tamtéz, s. 88.
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e Proc jsme tady? — Jednoduché sdéleni, které rekapituluje hlavni zdmér. Je obvykle
emociondlné zabarvené a je shrnuto jednou vétou.

e Co dé¢lame a jak to délame? — Popis prace a procesu. Vice detailni a funk¢ni.

e Co nas odliSuje? — Toto pomahd v hlavach zdkaznikd s positiongem znacky
a povznasi unikatnost a ¢im se odliSujeme od konkurence.

e Pro koho tu jsme? — Definovani kli¢ovych zédkaznikii pro produkt nebo sluzbu.

o Ceho si vazime? — Hlavni piesvédéeni a obecna pravda, kterd je sdilena. M4 efekt na
to, jak firma, zakladatelé a zaméstnanci vystupuji navenek.

e Jaka jsme osobnost? — Jak se prezentujeme navenek, charakter nasi znacky, ton

komunikace, kterou nasazujeme a jak ji komunikujeme.

Pokud dokézeme spravné odpovéd’ a svym hodnotdm véfime, mizeme je tak lépe
prezentovat navenek, ale i intern¢ se o n¢ opfit. Hodnoty a ptesvédceni jsou kritickd pro
definovéni organizace. Bez silnych verbalnich zékladd, €isté strategii a ujednani mize byt

projekt v ohroZeni a veSkera vizualni prace se stat ¢aste¢né nepromyslenou. !

1.1.4. Mise a vize

Vize podniku je smér, kterym chceme, aby aktivita podniku sméfovala a ¢eho chce
v budoucnosti dosahnout. Mise pfedstavuje urCité poslani a smysl jeho existence (jak jsme
jiz popsali v ptedchozi kapitole). Mise a vize jsou tedy zdkladnimi hodnotami podniku.

Mezi misi a vizi je vSak rozdil. Vize podniku smétuje do budoucnosti. Zatimco mise
zohlediiuje stavajici realitu. Rik4, jaka je soucasna role podniku ve spoleénosti.'®

Spravné definovani mise je dilezité pro vhodnou motivaci lidi ve firméch, protoze
pak 1épe chapou, pro¢ firma existuje a vede k pocitu spoluodpovédnosti za jeji rozvoj. Stejne
tak i z dGvodu zjisténi, zda se firma neodchyluje od své vize.

Vize je méné konkrétni nez mise, jelikoz je pouze vizi predpokladanou. Vize
znamena ,,vytvaret budoucnost® a odrazi se do rada desitek let.?°
K nastaveni vize se nejcastéji pouzivaji ,Kritické faktory uspéchu® znamé jako Key

Performance Indicators (déle jen KPI). KPI maji podniku dopomoci zméfit pokrok smérem

'8 Johnson 2016, s. 132.
19 Charvat 2006. s. 26

20 Tamtéz. s. 29
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k podnikovym ciltim, které vychazeji z jeho mise, vize a strategie.?! Jedna se vSak pouze

o0 méfitelné cile.

1.1.5. Piibéh

Piibéh dava znacce vyznam a definuje ¢im je. Zakaznici se vétsi merou zabyvaji odkud
produkty nebo sluzby, které kupuji nebo pouzivaji, pochézeji a jak se vyrabi. V souvislosti
s firemnim brandem, nabizejici sluzby, zalezi na pfib¢hu jeho vzniku a osobach, které za
nim stoji. Tyto ptibéhy mohou byt velmi osobni a mohou odkryvat zivotni cestu zakladatele.
Ptibéh miize byt vtipny, edukativni, nebo dokonce vyzyvavy a motivujici. Avsak je dulezité
nastavit spravny ,,ton hlasu“ pro cilovou skupinu.??

Piibéh znacky nemusi byt striktné definovany a miiZe se podle potfeb zédkaznikl a trhu
ménit. Pokud feknete sviyj pfibeh cely najednou, nemate pak prostor k vytvaieni ocekavani
u zakaznikl. Kli¢em uspéSného predani message je vnitini moralni pravda, kolem které

piibéh stavime.?* Timto znacce budujeme ptidanou hodnotu oproti konkurenci.

2. Proces designu brandingu

Mame spravné nadefinované vize, cile a pfibeh podniku. Z tohoto zakladu mize vzejit

jeji vizualni identita, kterd je tvafi brandu. Dalsi fazi je designérsky proces vytvareni napadu.
Dobry design definujeme jako napadity, odvazny, originalni a inovativni. V této
kapitole se zaméfime na jednotlivé kroky k vytvoreni designu znacky, ktery vSechny tyto

vlastnosti ma.

2.1. Analyza
Pied zacatkem samotného designu, musime definovat prostiedi, se kterym budeme
pracovat. Klicem k tomu, aby znacka byla Uspés$nd, je jeji promluva k publiku. Designér
musi rozumét zékaznikovi do detailu — jeho Zivotnimu stylu, potiebam a touhdm.?*
Analyza je stddium procesu, kde se ndm pomoci zodpovézenych otazek ma ujasnit
smér, kterym se vydat. Je to pocatek designu. Zavérem analyzy by mélo byt ustanoveni stylu

a tonality, které jsou pro komunikaci znacky nejvhodné;jsi.

21 Reh 2020, online.
22 Slade-Brooking 2016, s. 39.
23 Tamtéz, s. 39.

24 Tamtéz, s. 54.
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2.1.1. Pozice na trhu

Soucasti analyzy je ujasnéni, kam naSe sluzba nebo produkt zapadaji v rdmci trhu.
V nasledujicich kapitolach je popsanych nékolik ptikladii, jak zmapovat vngjsi (trh a pozici
na trhu). a vnitini (analyza silnych a slabych stranek produktu/sluzby) prostiedi a porozumeét

mu.

2.1.1.1. Prizkum prostiedi

Nikdy nesmime imitovat svoji konkurenci, ale na zac¢atku je dilezité védét, v cem se
firmam ve stejném odvétvi dafi a v ¢em naopak ne. Cilem je se vSak odlisit a presvédcit
vné&jsi okoli, pro¢ je dané firma nebo produkt lepsi.>

Zkoumani by m¢li byt konkurenti se stejnou vizi. Méli bychom prozkoumat, jaka je
jejich message, kvalita sluzeb, kritika a marketingova strategie. Na zéklad¢ prizkumu

bychom se méli orientovat v prostiedi, do kterého vstupujeme a lépe se tak odlisit.

2.1.1.2. Brand Positiong

Pozice znatky za¢ina identifikovanim zakaznika. Ulelem je védét, jak uzivatel
reaguje, co déld a co by mohl délat v budoucnu.’® Musime také definovat, jestli
uspokojujeme jeho touhu nebo potiebu a jestli jich chceme dosdhnout fyzicky,
psychologicky, socialné nebo emocionaln¢.

KdyZz se snazime rozumét zakaznikovi, hleddme vzorce. Nicméné vzorce jsou
utvafené historii a neumi predikovat budoucnost. Musime pamatovat, ze zdkaznici jsou
jenom lidé a vzorce chovani jsou spolehlivé jen do té miry, nez je narusi nové varianty
systému a zacnou se chovat naprosto odlisn&.?’” Proto je nutné pfistupovat ke svym
zakaznikim individudlné. Koukat na zédkazniky individualné mize pfinést nové ptistupy
a inovace. Napfiiklad zkoumani extrémné neobvyklého chovani spotiebitele nez-li bézného,
miZze prinést ptilezitosti, které piispé€ji celému postupu. Uchopovat design extrémni cestou
neni pouze pro jednotlivé spotiebitele, ale mlze tak pfinést lepsi standardy b&znym

uzivatelim.??

25 Gregory 2019, online.
26 Budelmann 2019, s. 168.
27 Neumiere 2003, s. 174.

28 Tamtéz, s. 178.
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2.1.1.3. SWOT analyza

SWOT analyza je technika, kterou pouzivame k vyhodnoceni slabych a silnych
stranek jakéhokoliv produktu nebo sluzby. Tento typ analyzy umoziuje identifikovat
unikatnost znacky, ale také jeji hrozby.>’Pomoci SWOTu si ujasnime, co miZzeme externé

vypichnout a co naopak musime interné¢ na svém produktu nebo sluzbé zlepsit.

Analyza se provadi v nasledujicich &tyfech krocich:*°

e Strenght = urCeni silnych stranek sluzby

e Weakness = urceni slabych stranek sluzby

e Opportunities = kde je naSe misto na trhu a jaké mame Sance u cilové skupiny

e Threats = co nebo kdo ohrozuje nasSe Sance a jiné hrozby

2.1.2. Vizualni prizkum

Prizkum je druhou fazi designu. Pro soucasny brand designing hraje hlavni roli
v dosazeni originalni a osobité prace. SpiSe neZz potlacovani kreativity prizkum design
zlepSuje a bez dobrého zkoumani by design postradal koncentraci a smér.>*!

Pro ucel grafického studia vyuZijeme pouze sekundarni vyzkum. Sekundarni reSerse
zahrnuje jiz existujici data z online zdrojt, knihoven a archivii. Jedna se o prizkum prace,

jiz n€kdo vytvoril a neni tak ¢asoveé narocny jako kvalitativni a kvantitativni vyzkumy.

2.1.3. Tonalita

Tonalita celé¢ znacky je to, co bude zni vyzafovat a komunikovat s okolim. Je
zalozena na psychologii ¢lovéka — jak na nas rizné podméty pisobi, jaké v nas vyvolavaji
emoce a s ¢im si je spojujeme. Konzistentni tonalita zvysi davéryhodnost znacky a krom
toho v piipadé jeji specificnosti, odlisi znacku od znaéek konkurenénich.>> Mnohdy se
tonalita zaklada na barvé, fontu nebo ur¢itém vizualnim stylu, ktery je pro znacku neménny??

(vice v dalSich kapitolach).

29 Slade-Brooking 2016, s. 106.

30 Dvotak, Stépanek, Jelinkova 2014, s. 13.
31 Slade-Brooking 2016, s. 93.

32 Pav, Matez 2015, online.

33 Johnson 2016, s. 278.
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Tonalitu znacky vytvoiime nejlépe za pomoci charakteristiky osoby, kterd bude
odpovidat nasemu typu sluzby a poselstvi. Nastaveni spravné charakteristiky pomuze k lepsi
zapamatovatelnosti znacky a navazani vztahu se zdkaznikem. Charakteristika znacky utvari

tak pocit z toho, co mohou zékaznici o¢ekavat.>*

2.1.4. Tvorba osobnosti

Jak jiz zminéno pfi tvorbé tonality znacky, mluvime o charakteristikdch osoby. Na
zacatku si pfipomene idedlni asociace — jak chceme, aby znacka pisobila a na jakou cilovou
skupinu mifime. Cilem je najit klicova slova, ktera charakterizuji styl komunikace.’> Ve
vétsing piipadi se jednd o pridavna jména a neméli bychom vybrat vice jak tfi. Slova by
méla reflektovat identitu, se kterou zdkaznici mohou interagovat. Prvnim pravidlem pfi
tvorbé osobnosti je rozumét obecnym ramclim, které jiz existuji. Osobnost by ve vysledku
neméla byt odrazem stereotypu, nicméné se sam zakaznik v ni musi najit.>*Skrz vizualni

stranku znacky a komunikaci tento typ osobnosti odrazime.

2.1.5. Sémiotika

Design se nada stavét na tom, ze jen dobie vypada, potiebuje také néco znamenat
a reprezentovat. Jak postavime poselstvi do stfedu celé znacky, vytvoiime kompletni
umélecké dilo. Brand je postaven na tfech zdékladnich elementech — jméno, symbol
a slogan.’” Jako nastroj vyuzivame barvu, typografii a obraz (styl, symbol). Vybér styl
téchto néstrojli se odviji od poselstvi, které planujeme komunikovat a jaké cilové skupiné
poselstvi piedavame.’® Je efektivni se vénovat psychologii téchto nastroji a nalezité s nimi

pracovat.

2.1.5.1. Barva

Barva a jeji aplikace je védecky i psychologicky velmi obsahlé téma. V budovani

wev

3% Gregory 2019, online.

35 Pav, Matez 2015, online.

36 Agius 2016, online.

37 Slade-Brooking 2016, s. 44.
3% Budelmann,Kim 2019, s. 82.
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reprezentovat uréité nalady a asociace, a daji se tak vyuZit jako vizualni zkratka.’® Barva
prindsi okamzitou emocionalné skrytou osobnost a svadi designéry jiz od zacatku k témto
zajetym vzorciim mysleni,*® nicméné je proto nadCasové uvazovat o designu bezbarvé pro
pouzitelnost na rtiznych aplikacich a také proto, ze barva Casto podléhd moédnim trendim.
Spatné zvolena barva mize celé zna¢ce jen uskodit.

Jelikoz se pak barva znacky bude pravdépodobné objevovat na vSech jejich
prezenta¢nich vystupech, je jeji vyznam kriticky. Barva komunikuje rychlosti svétla. Mozek
reaguje na barvu stejné rychle jako na poté&Seni nebo bolest.*!

Barvu volime dle stanovené osobnosti a nasi message, avSak se nesmi opomenout
ani kulturni vliv. Pro nékteré spolec¢nosti mohou barvy reprezentovat jiné vyznamy nez pro
tu euroamerickou. Pro metodologii barev je vhodné hloubkové badani. Pro praktickou ¢ast
jsem k nastudovéni zvolila knihu ,,Velka kniha barev — Kompletni pritvodce pro grafiky,

fotografy a designéry* od Jany Dannhoferové.

2.1.5.2. Font

Stejné jako barvy nebo logo, tak i font je z jednim elementd, ktery spolecné tvori
celek znacky. Komunikuje hodnoty, dopliiuje logo a taktéz dava vyniknout jedinec¢nosti
brandu. Mnohokrat mtize byt i tak specificky, Ze na ném stoji cely branding.*?

Vnimani fontli Clovékem mé sva pravidla a jejich vybérem piedavame jasné
a konkrétni informace do podvédomi ctenate. Je dilezité, aby tyto informace byly v souladu
s poslanim znacky a podpofily jeji hodnoty.*?

I pismo ma svlij osobity charakter. Vybér spravného druhu pisma, které naplni
message firmy spravnym feelingem, zafind rozhodovanim mezi patkovym nebo
bezpatkovym fontem. Tlusté a tenké linie patkového pisma se vyvinuly z tlakovych bodii
ruéni kaligrafie. To dodava pismu historii a tradici. Obracené tomu tak je u bezpatkového
pisma, které je relativné mladsi a poji se tady spiSe k modernimu stylu.** Avsak toto pravidlo

neni podminkou, designér nejlépe podchyti hravost obou smért.

39 Slade-Brooking 2016, s.48.
40 Budelmann 2019, s.19.

41 Tamtéz 2019, s.21.

42 Siva 2019, online.

43 Grigarové 2019, online.

4 Budelmann, Kim 2019, s. 28.
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vvvvvv

Nejdalezitéjsi pii vybéru typografie je zvazeni nastavené osobnosti, ale
1 typografickd Citelnost, flexibilita a konzistentnost pro identitu celého projektu. Nékteré
vizualni identity stavi svoji prezentaci pouze na typografii nazvu firmy, nebo i dokonce

pouze na jejich inicialach.*

2.1.5.3. Symbol

I kdyz ndzev firmy je stéZejnim a zadkaznikiim vétSinou naskakuje jako prvni,
symboly a symbolika maji stale svilj vyznam v brandingu 21. stoleti. Nékteré odkazuji ptimo
na svoje jméno, nékteré implementuji svlij originalni vyznam. Symbol by mél byt vzdy
relevantni k organizaci, i tfeba skryté. Vyhody takového symbolu jsou nepopiratelné, ale
proces zapamatovatelnosti mtize trvat nékolik dekad (az na vyjimky, jako jsou naptiklad
Twitter).
Nositelem symbolu mohou byt jednoduché geometrické tvary nebo zkratky realnych
objekti. Symboly obecné znamé jsou pro spotiebitele 1épe zapamatovatelné a okamzité
zvysuji rozpoznatelnost znacky. Je nutné tedy mluvit jazykem, kterym rozumi.*’ Pfi vybéru
symbolu je nutné zvazit jeho historicky a tradi¢ni vyznam, tak abychom byl pouZit s citem
a nalezite.*®

KdyZ je znacka autentickd a spojuje se s tématy, které se zdkazniky rezonuji — zdravi,
vzdélani, komunita — symbol znacky symbolizuje vice nez obchodni hodnoty.*® Pro potieby
PR a praci se znackou je toto vitézstvi a dalsi krok k nastaveni kvalitniho marketingu. Aby
symboly byly skrz znacku konsistentni, ¢asto se daji rozvrhnout do grafickych vzort, které
jsou pak aplikovatelné skrz vizudlni vystupy. Tyto opakujici se elementy se nepouZzivaji
pouze, aby program vypadal soudrzné, ale také to ¢ini znacku vice smysluplnou a ucelenou

pfi externi 1 interni komunikaci.

4 Johnson 2016, s. 184.

46 Tamtéz2016, s. 186—187.

47 Budelmann,Kim 2019, s. 54.
48 Slide-Brooking 2016, s. 49.
4 Budelmann,Kim 2019, s. 54.
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2.1.6. Inspirace

Pokud je pfib&h a osobnost znacky uréena, je inspiraéni plan jiz na pul cesty.>® Je
vhodné védét, kde a jak bude vizualni znacka pouzivana’! a ve spojeni s jakymi médii. Pro
vygenerovani napadii a spravného moodu znac¢ky nam slouZzi dva typy reSerSe Mood Board

a Inspiration Board.>?

2.1.6.1. Mood Board

Do ceského piekladu ,,deska nalady* (nebo ,,ton hlasu®) je vizuélni kolaz, kterd
udava jednotlivé emoce a téma projektu pomoci vybranych obrazkii, barev a dalSich
vizualnich elementd. Tento typ vizualni analyzy pomaha ujasnovat esteticky pocit nebo styl
a nejcast&ji se pouziva v konceptualni ¢asti projektu.>?

Technika, ktera se pii tomto procesu pouziva, je predstaveni si znacky jako osoby.
Stejné jako u tonality, ale zde davame osobé redlnou podobu. Pokladame si otdzku: Jaka by
byla charakteristika doty¢né osobnosti a jak by komunikovala navenek? Jak by se znacka
podfizovala jejim principim a touham?** Odhalovanim a porozuménim osobnostem jiZ

existujicich znacek miizeme vyvinout unikéatni personu své znacky.

2.1.6.2. Inspiration Board

Cesky ,.inspira¢ni deska“ se taktéz pouziva jako soucast generovani napadd. Utvafi
se se zamérem inspirace pro kreativni proces. Obc¢as zahrnuji elementy, které jsou blizké
zkoumanému objektu, ale také zahrnuji prvky, které designérim pomahaji vystupovat
zjejich komfortni zény a provokuji nové piistupy. Inspirace mulze prichazet
1 z nepracovniho projektu. Designéfi se radi inspiruji z rozmanitych Zivotnich zkusenosti —
uméni, pop kultury, pfirody, rodiny atd.>

Do Inspiration Board zahrnujeme jiz i barvy, jeji tony a paletu, se kterou chceme

pracovat. Pismo se vybird, aby ladilo se vzhledem a pocitem znacky, kterou potiebuje

30 Tamtéz 2019, s. 204.
3! Tamtéz 2019, s. 208.
52 Slade-Brooking 2016, s. 133.
33 Tamtéz 2016, s. 101.
3 Tamtéz 2016, s. 133.
35 Budelmann,Kim 2019, s. 204.

20



vykomunikovat. Dal$im zdrojem pro inspiraci mohou byt dalsi grafické prvky, ilustrace,
fotografie, plakaty, aplikace, weby atd.>®

Kli¢ovym faktorem uspéchu téchto boardu je, ze designér vi, pro¢ tyto piiklady
vybral a umi je prosadit. Znacky jsou zalozeny Cist¢ na komunikaci a vyznamu a kazdé

stadium jejich vyvoje reflektuje stejny smér mysleni.

2.1.6.3. Future Forecasting

Protoze branding grafického studia by mél byt predevsim kreativni a nejtrendové;jsi,
do jedné kapitolou zahrneme Future Forecasting. Cilem je sledovat vyvoj trendt, které
mohou ovlivnit budouci vniméni znacky. Tento typ prizkumu je neocenitelny, protoze
otevird nové moznosti pii kreativnim mysleni, a tak vytvaii nové pohledy na design a jakym
zpsobem miZze znacka v budoucnu komunikovat.>’

Popularnim néstrojem pro sledovani trendti je v prvé fadé internet, protoZe informace
online se §iii velkou rychlosti a stejnou rychlosti se i méni. Tento pohled ndm print nenabizi.
Ve velké oblibé jsou publikacni ¢lanky designért a videa na YouTube, ktera sleduji trendy

pro nadchazejici roky. Design se méni dle potieb spotiebitelii i podle vyvoje technologii

a pouzitych kanala.

2.2. Zhodnoceni analyzy
Sbérem informaci a vizudlni inspirace zanalyzujeme a reflektujeme, co vidime.
Zhodnocujeme mozné aplikace a vyznamy skryté za ni. Tento pfistup umoziiuje rozvoj

nového setu osobnich myslenek, ktery vede ke kreativnimu posunu a skicovani.

56 Slade-Brooking 2016, s. 134.
57 Slade-Brooking 2016, s. 120.
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3. Kireativni proces
Podle zjisténych informaci, které by méla vizualni identita brandu podporovat, piejde
designér ke kreativnimu procesu. Z inspirac¢nich zdrojl a vlastni kreativity vytvari vhodné

vizualni feSeni.

3.1. Skicovani
Designéfi se shoduji, Ze skicovani je zdkladem kreativniho procesu — vztah mezi
mozkem, rukou a papirem je nejlepsi cesta k vizualizaci ideji.>*Pouhé skicovani Setii Cas a

nechava proudit ptirozenou inspiraci, kterou digitalni tvorba nepodporuje.

3.2. Napad

Népad ptichazi, kdyz se stretne prizkum a inspirace, a vytvoii unikatni vnitini vhled
nebo piimo ideu. Nékdy to mize byt mzik a v této fazi je zasadni, aby myslenka byla
zachycena, co nejrychleji. Tato zkuSenost miZze pfijit ve skuteCnosti velice snadno,
v disledku spravného zkoumani a sbirani inspirace.>

Ten pravy nédpad je generovan na autentickém impulsu a vétSinou udeii na
emociondlni strunu, avsak je podlozen racionalné. To mu dodéva silu pfi komunikaci
s cilovou skupinou.

Toto jsou body, které pomahaji rozlisit dobry brandingovy napad od primérného:®°

e udrzi pozornost

e vysild emoce do pozorovatele

e posouva znacku pozitivnim novym smeérem
e je autenticky a uvéfitelny

¢ je univerzalni

e pocita s kulturnimi a geografickymi limity

,»Skve&lé napady Fesi problémy. 6!

38 Tamtéz 2016, s. 135.

39 Neumeier 2005, s.748.

60 Slade-Brooking 2016, s. 132.
1 Tamtéz 2016, s. 132.
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3.3. Finalni design

Nejednodusi feSeni je vétSinou spravné feseni. Jednoduchd identita znacky nejlépe
odpovida vSem pozadavkiim ikonického designu. Jednoduchost pomahd, aby designu byl
versatilni
a pouzitelny skrz veskera média, od vizitky po webové stranky.®*Takovy styl je perfektni
pro firemni branding.

Finalni design brandové identity by mél obsahovat jméno s vhodné zvolenym
pismem, logo nebo maly obrazek, slogan (popiipadé motto) a §kalu vybranych barev.%?
V této fazi mizeme stale pracovat nejen s jednim napadem. Nicmén€ uz nepracujeme pouze
se skicami, ale prevadime design jiz do digitdlni formy a testujeme jeho funkcnost na

riznych typech médii.

3.4. Testovani

Nez se design brandingu vypusti do obéhu nebo se prezentuje zdkaznikovi, je vhodné
podstoupit i ¢ast testovani. Ovétuje se, jestli brand odrazi nastavenou komunikaci a mifi na
cilovou skupinu. Testy poméhaji odhalit mozné nedostatky, které by se v pribéhu nasazeni
znacky mohly brzy objevit a cely proces by musel za¢it znova.

Zpisoby, jakym Ize design otestovat, mohou zahrnovat kvalitativni vyzkum,
dotazniky, popfipadé piimé tdzani zakaznikd, aby ohodnotily obrazek na ciselné Skale.

Vyhodnocenim odpovédi musime dojit k zaveéru o vhodnosti vizudlni identity pro brand.

62 Airey 2015, s. 22.
%3 Slade-Brooking 2016, s. 142.
64 Slade-Brooking 2016, s. 152.
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Uvod do praktické ¢asti

V praktické ¢asti bakalarské prace vyuzijeme znalosti popsané v teoretické ¢asti. Podle
nastudovanych informaci bude cilem nastavit kvalitni komunikaci a vytvofit plnohodnotny
kreativni design reprezentujici tvofenou znacku. Objektem pro aplikaci téchto krokt je nove

vznikajici grafické studio Designhood.

4. Popis objektu

Objektem, na ktery budeme postup firemniho brandingu aplikovat, je v tomto ptipadé
grafické studio, zalozeného autorem prace, jakozto fyzickou osobou, vedené¢ho formou
zivnostenského podnikéani. Zvolenym nazvem grafického studia je Designhood.

Osoba vstupuje do podnikdni bez vngjSich financnich pfijmu, investorti nebo
spole¢nikii. Momentalné firma nemé pevné sidlo nebo kancelat, ale bude se jednat o jeden
z vymezenych kratkodobych cilii majitele. Majitel spolupracuje s dalSimi freelance grafiky
a pracovniky voboru pro rozSifeni sluzeb grafického studia. Provozovatel i osoby
spolupracujici jsou vybaveny odpovidajicim vybavenim a grafickym softwarem pro
provozovani ¢innosti. Veskera prezentovana prace je zastiténa pod znackou Designhood.

Sluzby, které studio nabizi obsahuji kompletni spektrum grafickych sluzeb, od
designu korporatnich identit, ptfes tiskoviny, game design, tvorbu webovych stranek,
aplikaci a vice.

Hlavni motivaci k tvorbé grafického studia je seberealizace majitele na zakladé
stalych a prilezitostnych zakaznikii, které ziskal po pfedchozi spolupraci. Z téchto
zkuSenosti vyplynula potfeba pracovni nabidky organizovat a zacit se profesionalné
prezentovat klientim.

V poslednich mésicich jsme byly osloveni n¢kolika hernimi platformami, pro které
jsme vytvareli vSe od loga, pies webové stranky az po herni inerfacy a hry samotné. Jednalo

se o kreativni a obsahle projekty, které ndm zarucily dlouhodobou spolupraci.

e S IR L S LS R

e =-ra TRl S LR

Obrazek 1 Ukazka prace Designhoodu (Designhood, 20)
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4.1. Poslani

Poslani Designhoodu je jednoduché. Podstatou je vyvolavat v lidech nadSeni pro
jejich sluzbu nebo produkt, ktery bude nasim designem zastitovan. Pokud si klient bude stat
za tim, ze jeho design je skvély a zvysi tak jeho sebevédomi, pomize to nejen ndm, jemu,
ale
1 tfeti strané, které produkt nebo sluzby firmy vyuziva. Dalsi ¢asti naSeho poslani je pfinaSet
na trh kvalitni préci s pfidanou hodnotou. Pokud budeme nasim poslanim napliiovat poslani
klienta, bude mit tak naSe spoluprace nejvyssi naplnéni. Prioritou je, aby kultura uvnit firmy
rostla na téchto zakladech a naSi zékaznici se sni umeéli ztotoznit. Vymezi nas to od

konkurence a zajisti, aby se o nas lidé zajimali a méli pocit, Ze nAm mohou véfit.

Pro¢ jsme tady?

Designhood hledé feSeni s pfidanou inovativni hodnotou.

Co délame a jak to délame?

Zajistujeme kompletni grafické sluzby s odkazem na nejnové;jsi trendy.
Co nas odliSuje?

Rozvijime se ve vSech odvétvich a posouvame hranice designu do novych smér
a technologii. Nebojime se jakykoliv neobvyklych vyzev a feSeni.

Pro koho tu jsme?

Pro firmy, kter¢ fesi standartni i nestandartni vizualni komunikaci.
Ceho si vaZzime?

Vézime si novych znalosti, které do kreativnich feSeni pfinaSime.

Jaka jsme osobnost?

Jsme akéni, pokrokovy a detailisti. Chceme piedbéhnout dobu.

4.2. Mise
Misi Designhoodu je vkrocit na trh, jako agresivni mladé studio s cilem rozsifit
povédomi firem o mozZnostech vizualni komunikace se zdkaznikem. Vnitini kultura firmy

funguje na volném z4jmu kazdého designéra a uplatnéni jeho védomosti v praxi.

4.3. Vize
Vizi Designhoodu je béhem nasledujiciho roku vybudovat solidni tym, rozsifeny o
account managera, ziskani minimaln¢ dalSich dvou stalych zakaznikd, utvrdit vztah se

stavajicimi
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a nalézt prostory pro vybudovéni studia. Taktéz pievedeni firmy z OSVC do pravnického
subjektu.

Dlouhodoba vize je rozsiteni znalosti o nova média (3D grafice, animaci, VR a AR).
Nértst novych zdkaznikli, nejlépe ceskych firem expandujicich do zahranici.
Pro udrzitelnost chodu firmy by pocet designéru v Designhoodu nikdy nemél ptrekrocit ¢islo

12.

4.4. Pribéh

Piibéh Designhoodu zacal upravenym réenim ,, Byt ve spravnou dobu na spravném
misté a se Spetkou talentu . V pribéhu studia jsem dostala n€kolik pracovnich pftilezitosti,
které jsem rdda rozvinula a rozSifovala. Kdyz vSak se zacaly zakazky hrnout a moje
dovednosti nestacily zadanym pracim, zacala jsem postupné oslovovat svoje kolegy a o
projekty se délit. Spolecné jsme byli schopni zasdhnout velky zabér grafickych sluzeb a
tvofit utvar, ktery bylo tfeba zacit navenek prezentovat. Rozhodla jsem se na vlastni
zodpovédnost ptijit tedy se znackou Designhood, ktera reprezentuje nasi grafickou praci a
nadSeni pro nové moznosti v oblasti vizualni komunikace.

Jelikoz chceme vizualni komunikaci posouvat na novou uroven, claimem, kterym

bych chtéla nasi praci a znacku reprezentovat, je:

,Designhood — Nové sféry vizualni komunikace*

5. Analyza
Oblast grafického designu spada do odvétvi kreativniho pramyslu. Kreativni primysly
jsou odvétvi jejichz zakladem je individudlni lidské kreativita, lidské dovednosti a talent.
Zaroven jsou kreativni primysly odvétvim s potencionalem vytvaret bohatstvi a pracovni
mista zejména prostiednictvim vyuziti duSevniho vlastnictvi.®
Pokud se zamétime na misto piisobeni, tedy hl. mésto Prahu, je zde nejhustsi vyskyt
grafickych studii a grafickych designéri v Ceské republice. 1 se zvySujici se Grovni
managementu firem a instituci se pocet grafickych a reklamnich agentur navysil. Je tedy
nutnosti, aby novy subjekt na trhu, nabidl potenciondlnim zakaznikiim ptidanou hodnotu

a stal se tak konkurenceschopny.

65 Cikanek 2009, s.47.
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5.1. Analyza konkurence

Podniky ubirajici se Uspé$né¢ podobnym smérem, jako planuje Designhood jsem

zasadila do tabulky niZe, porovnéavala jejich rysy, a tak se pokusila zmapovat nejblizsi

konkurenci.

Objektem zkoumani bylo, jakym zplisobem pfistupuji ke své znacce a jeji

komunikaci, typ jejich klientely, Sife nabizenych sluzeb a délka plisobeni na trhu.

Zajimavou ¢asti bylo vyhledani firemnich mott nebo claimt, které néktera studia

naprosto postradala. Co naopak vSechny studia spojovalo je sluzba tvorby korporatnich

identit. VétSina znacek, které si nechaly svoji identitu vytvofit danym studiem, pak s nimi

zlstavala 1 pro dals$i spolupraci. Mnoho téchto

a v priab¢hu casu ziskala velké klienty.

studii mé jiz n€kolikaletou historii

- Aktiv.
) Rok Nabizené .
Nazev Logo Motto Velci klienti Soc.
zaloZeni sluiby
sité
CI
Penta
. . Web
CREATIVE Posouvame hranice Dermacol
EATIVEFRIENDS ) 2017 Real State LkIn
FRIENDS vasich moznosti ) Emco
Packaging )
Vitana
Marketing
CI
Kampané
o Motion N
My v Dynamu véfime AV CR
B . L, Publikace
Dynamo v silu znacek, kvalitni Air Bank FB
) - ) ) 2008 Packaging ]
design design a efektivni ] Teta Vimeo
Interier - Credi
1 1 ome Credit
komunikaci Infografika
Fotografie
Web
cI Litatka FB
Touch T h Creating brands that 2012 Publikace Czech Tourism BH
Branding OUC touch people Packaging 02 Pin
Motion TipSport LkIn
CI .
Publik AV CR
. ublikace y
Side2 Side? — 2001 SOB G
Vystavy
Goethe-Institut
Real State
CI .
T : CT
ografie
Pl D
s v ublikace .
Studio Najbrt | Studio Najbrt — 1997 , ¢D G
Motion FF Karl
arlov
Web . y LkIn
a
Média Y

27




Online
CI FB
. Publikace
Colmo Design colmo — 2008 FAVU G
Vystavy
Online LkIn
Hypote¢ni
I Yp
banka FB
Motor — 2008 Publikace )
Prague Airport LkIn
Packaging
Paralen

Tabulka 1 Analyza kokurence (vlastni zpracovani, 2020), vysvétlivky: LkIn - LinkedIn, IG - Instagram, FB -
Facebook, Pin - Pinterest

5.1.1. Podrobny rozbor studia Creative Friends

Nejblize predstavé sméru, kterym Designhood sméfuje, je studio CREATIVE
FRIENDS s.r.0., zalozené roku 2017, se dvéma pobockami v Praze a Usti nad Labem.
Odpovida velikosti tymu designéru (2-10) i tématikou jejich poslani. Motto: ,,Posouvame
hranice vasich moznosti“, koresponduje s mottem Designhoodu (,,Nové sféry vizudlni
komunikace*). Jejich portfolio a klientela je kvalitni a dotykaji se mnoha odvétvi grafického
i medidlniho designu.

Typ komunikace znacky, kterou nasazuji, je dynamickd a futuristicka. Veéfi
v digitalizaci. Pouzivaji maskota astronauta ve vesmiru, kterého maji jak na webovych

strankach, tak na socialnich sitich.

POSUNULI  #¥h
"ISME. M"‘i»

HRANICE == =g

Obrazek 2 Komunikace znacky CREATIVE FRIENDS (pfevzato z LinkedIn profilu CREATIVE FRIENDS,
2019)
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Chybi jim vSak Gplné informace. Naprosta absence ukazky tymu a vnitini anatomie

firmy, kterd jim ubira na autenti¢nosti a divéryhodnosti.

5.1.2. Analyza vizualni komunikace konkurence

Pro pfedmét moji prace, tedy tvorby vizudlu znacky a jeji komunikace, jsem se
v analyze zaméfila i na vzhled log grafickych studii, jejich webovych stranek a sdéleni na
socialnich sitich.

Loga vZzdy souvisi s typem osobnosti a sluzeb, kterou znacka reprezentuje. Webové
stranky jsou piehledné a s minimalnim poctem informaci. Jedna se spiSe o sjednocené
portfolio, reference a kontaktni tdaje. V nékterych ptipadech zde miZeme nalézt piibch
vzniku, seznam nabizenych sluZzeb nebo seznameni s postupem kreativniho procesu ¢i
tymem.

Socidlni sité¢ jsou zaplnéna predevSim ukdzkou prace, vytvorenych odbornych
¢lankd, sdileni referenci o studiu z jinych médii nebo pracovniho Zivota uvnitf studia. Pocet
sledujicich nebo sdilenych odkazii neni nijak vysoky. Vyjimkami jsou studia Dynamo

a Najbrt, které maji vysokou medialni popularitu.
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5.2. SWOT
SWOT analyza nazorné¢ ukazuje piehled silnych a slabych stranek vznikajiciho

studia. Diky tomu bude snaz§i urcit vizualni strategii znacky.

STRENGHTS WEAKNESSES
e rozhled v mnoha oborech » bez dlouhodobych zkusenosti
a stale rozsiiujici se znalosti e chybéjici prezentovatelné
e chtivy alternativnich feSeni portfolio
a zakazek e nedostateéné specifické
* sledovani trendd e vybaveni a vzdélani
OPPORTUNITIES THREATS

e e, e velky zabér nabizenych sluzeb
* zacinajici firmy

* Word of Mouth
¢ individualni klientsky piistup

¢ nediveéryhodnost
* neorganizovanost

* bez pevneho sidla

Obrazek 3 SWOT analyza studia Designhood (vlastni zpracovani, 2020)

Silnymi strankami Designhoodu je otevienost novym technologiim a trendtim. Tak
mize zédkaznikim navrhnout jedine¢nou vizualni komunikace a odlisit se od konkurence.

Nicméné postrada solidni portfolio a pevné zéklady uvnitt firmy, které je tieba posilit.
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5.3. Positioning
Analyza pozice Designhood na trhu ndm ma dopomoci k zaujeti odliSeného postoje
vici konkurenci. PomiiZe urcit charakteristické rysy znacky, a tak snadno navrhnout formu

jeji vizualni 1 medidlni komunikace.

TARGET AUDIENCE
firmy hledajicin nova feSeni
vizualni komunikace

PLAYFIELD BRAND VALUES
sluzba v oblasti BRAND POSITIONING inovace
vizulni komunikace DESIGNHOOD odvaha

POINT OF DIFFERENCE BRAND PERSONALITY
pokrokovy cilevédomy
svézi prukopnicky

Obrazek 4 Vizualni Brand Positioning studia Designhood (vlastni zpracovani, 2020)

Target Audience — cilova skupina.

e Playfield — oblast, ve které se znacka pohybuje.

e Point of Difference — jak se znacka odliSuje od ostatnich.
e Brand Values — hodnoty znacky.

e  Brand Personality — osobnost znacky.

Positioning Designhoodu ujasnil, v jaké rovin€ se firma prezentuje, a jaké jsou jeji

charakteristické rysy, které mizeme promitnout v nasledujicich krocich.
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5.4. Moodboard

Moodboard pro znacku Designhood nam promitd jeji vnitfni charakter a naladu.
Pokud bychom m¢li zna¢ku popsat jako osobu, charakterizovali bychom ji jako ¢lovéka,
kterého zajima jeho prace, je posedld inovaci a zkousi to, ¢eho se ostatni boji. Neplisobi
arogantné

a je tymovy hrac¢. Touzi stat za né¢im jeho prevySujicim. Podle marketingovych archetypt

se pohybujeme nékde mezi Tvlircem (vytvaii néco nového) a Hrdinou (je odvazny).5¢

= =

LE EUTURE A o
S HERE 1 ’“79?: =

”

S

By

GERMAN
@ DESIGN
AWARD

X GERMAN
DESIGN
AWARD

Obrazek 5 Moodboard pro tonalitu znacky Designhood (vlastni, zpracovani, 2020)

% Petrtyl 2017, online.
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5.5. Trendy

Podle nékolika zdrojl v kreativnim feSeni log znacek, budou v nasledujicich letech
populdrni geometrické a jednoduché tvary, vcetné zvolené typografie. V logotypech se
pracuje s asymetrickym a destruktivnim rozloZenim pisma. Avsak hlavnim trendem, ktery
bych chtéla ve své praci uplatnit je animace a rozpohybovani loga. Logo by m¢lo nabizet
prostor i pro 3D modelaci a alternativni vizuélni feSeni. Pokud se bude moci s logem takto

pracovat, je pravdépodobné, Ze bude fungovat po nékolik desitek let.

5.6. Symbol

Pro pouziti symbolu se zde nachdzi velka inspirace, diky vicevyznamovému jménu.
KdyZ jsem firmu zakladala, mé¢l nazev Designhood reprezentovat vyznam ,,sousedstvi (z
angl. slova neighbourhood). Byla to predstava nékolika domu (designérii) v dobré Ctvrti
(s dobrymi zéklady), kteti tvoti spole¢n¢ dobré sousedstvi (tymovou praci), které ma prostor
se dale rozrustat.

Pro dobrou komunikacni zkratku je mozné vyznam posunout dal. Vynechame-li
slovo Design, slovo Hood mlizeme ptelozit do ceStiny jako kryt nebo kapuce. Velkym
symbolem slova Hood je i znamy literarni hrdiny Robin Hood, ktery by zna¢ce mohl pomoci

se snadné&j$i zapamatovatelnosti.
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5.7. Inspiration Board

Do inspirace na tvorbu vizudlni komunikace Designhoodu jsem zatadila barevnou skélu
reprezentujici imaginativni prostor. Barvy jsou v opozici na Color Wheel a zplsobuji tak
nejvyssi kontrast. Kombinace teplych a studenych barev by mohla promitnout v protikladu
svéta pocitacu a svéta lidské kreativity. Z psychologického hlediska barvy navozuji:

e Modra — oddanost, diivéra, touha, inteligence, diskrétnost, koncentrace, nekone¢nost

e Fialova — pfedstavivost, inspirace, osobitost, pokora, moudrost, dimyslnost

e Zlutd — optimismus, intelekt, harmonie, rozum, drazdivost

e Oranzova — pratelstvi, sounalezitost, energie, dynamika, tvarci aktivita, kreativita,

jedineénost, zralost®’

Dale na boardu nalezneme geometrické elementy a jiz existujici loga, pracujici
s prolnutim barev a iluzi svétla/stinu. Moznou variantou je zpracovani poc¢atecniho pismena
D nebo terce, anebo ptivodni ideji sousedstvi ve zndzornéném domu.

Z grafickych designéru mi byli velkou inspiraci Spanélsky Art Director Sergio Delgado
se svym iluzivni tvorbou a Cesky freelancer Pavel Fuksa ajeho jednoduché vyjadieni

komunikac¢nich zkratek.

Obrazek 6 Inspiration Board pro tvorbu vizualni identity znacky Designhood (vlastni zpracovani, 2020)

7 Dannhoferova 2015, s. 47-49.
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6. Kreativni proces
Na zaklad¢ nasbiranych informaci, analyzy osobnosti a trendd, se mizu posunout
k dal§imu kroku, a to k samému kreativnimu procesu na jehoz konci by mél zvyknout

vizudlni styl znacky grafického studia Designhood.

6.1. Skicovani
Proces skicovani zapocal jiz na zacatku rozhodnuti zaloZeni znacky. Béhem téch
nékolika uplynulych mésict jsem nasbirala mnoho navrhii, nékolik realizovala a nékolikrat

predélavala. Nicméné€ s findlnim vysledkem jsem znacku nikdy neztotoznila.

Dés L}Jh%l{,

Obrazek 7 Kolaz skic pro tvorbu loga Designhood (vlastni zpracovani, 2019-2020)

Pomoci analyzy jsem vSak dospéla k findlni verzi, kterou budu dale rozvijet do
vizualniho stylu znacky. Hlavnim aktérem loga bude pocate¢ni pismeno D, doplnéné

odpovidajici typografii.
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6.2. Proces

Logo — pismeno D je zkonstruované ze dvou geometrickych tvarti (obdélniku a
kruhu). Dodéava tak pismenu D $irsi rozmér, ktery by u klasické konstrukce pisma nemél.
prostor, nicmén¢ jeho Citelnosti to neubird. Vznika plocha pro odvaznou hru barev a $irsi

vyuziti v médiich.

Obrazek 8 Geometricka skladba pfi tvorbé loga Designhood (vlastni zpracovani, 2020)

V nasledujici kapitole doplnime tvar vybérem barev, které dodaji objektu dynamiku

a hmotu.
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6.2.1. Vybér barvy

Pro navozeni ploché¢ho 3D efektu jsem vyuzila kombinaci dvou barev v gradientu
(ptechod barev). V kombinacich jsem pracovala s jiz navolenymi barvami z Inspiration
Boardu. N¢které souhry barev nespliiovaly pozadavek pro vytvoreni iluze. V nejvhodnéjsi
kombinaci vysly barvy stmavé modrou. Pro vychozi logo nejlépe odpovida vyuziti
monochromatické slouceni tmavé modré s tyrkysovou. Ostatni schvéalené kombinace

nabizeji prostor pro rozsiteni vizualu znacky, ¢i animaci.

Obrazek 9 Mix gradientti/vybér vhodnych variant aplikaci (vlastni zpracovani, 2020)

Obrazek 10 Zpracovani vybranych barevnych variant (vlastni zpracovani, 2020)
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6.2.1.1. Jednobarevna verze
Jelikoz pouziti loga s gradientem by mohlo byt pro néktera pozadi, ¢i typ projektu

obtizné. Rozhodla jsem se zaradit i korespondujici jednobarevnou verzi.

Obrazek 11 Nakresy moznych variant pro jednobarevnou verzi loga Designhood (vlastni zpracovani, 2020)

Obrazek 12 Jednobarevna verze loga Designhood a mozné barevné varienty (vlastni zpracovani, 2020)
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6.2.2. Vybér fontu

Pii volbé fontu jsem se setkala s nejvetsi vyzvou. Méla jsem nastavené zakladni
charakteristiky — font bude bezpatkovy, v n€kolika fezech, ne italika, dobfe fungujici pro
print i screen. opticky fungovat se stanovenym symbole D.

K vybéru typografie jsem délala Sirokou resersi, protoZe jsem se nechtéla ocitnou ve
svém bezpecném poli vybéru.

Na nésledujicich obréazcich (13—17) nalezneme vizualni ukazku péti fonti, které mi
podle nastavenych parametri ptipadali nejvhodnéjsi. Pomoci této vizualizace jsem byla
schopné porovnat jejich jednotlivé rysy a zdali koresponduji s danym logem a vybrat jeden

1dealni.

DESIGNHOOD . .

DESIGNHOOD Designhood

Designhood

Obrazek 13 Pouziti typografie — Sweet Sans Pro Medium (vlastni zpracovani, 2020)

DESIGNHOOD . .

DESIGNHOOD Designhood
Designhood

Obrazek 14 Pouziti typografie — Meta Pro Medium (vlastni zpracovani, 2020)
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DESIGNHOOD . .

DESIGNHOOD Designhood
Designhood

Obrazek 15 Pouziti typografie — Untitled Sans Medium (vlastni zpracovani, 2020)

DESIGNHOOD . .

DESIGNHOOD Designhood

Designhood

Obrazek 16 Pouziti typografie — Meta Correspondence Pro Bold (vlastni zpracovani, 2020)

DESIGNHOOD . .

DESIGNHOOD Designhood

Designhood

Obrazek 17 Pouziti typografie — Matrice Semibold (vlastni zpracovani, 2020)

Pocitové v souladu nejlépe funguji Sweet Sans (Obr. 1) a Untitled Sans (Obr. 3). Pro

findlni verzi jsem se rozhodla pracovat se Sweet Sans Pro v fezu Medium a tak dat logu

konec¢nou podobu. Tento font se vyskytuje v plné font family vcetné serifové verze a italici.

Font byl navrzen Markem van Bronkhorstem a publikovdin MVB Fonts v roce 2011. Jeho

hlavnim vyhodou je jeho dokonala Eitelnost i v malém méfitku.®

8 Typewolf 2020, online.
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6.3. Finalni design
Pomoci procesu analyzy a kreativniho smySleni se mi pomohlo vygenerovat
kompletni logo reprezentujici grafické studio Designhood. Design loga se promitne

v celkové vizudlni komunikaci a dava prostor pro Siroky rdmec vyuziti jak v on-linu i printu.

Designhood

_Designhood

Obrazek 18 Definovana konstrukce loga Designhood (vlastni zpracovani, 2020)

Konstrukce pisma a loga byla u svislého pouziti zarovnana podle kiivky gradientu,
tak aby D se opticky dotykalo jejiho protdhnuti. Vzdalenost mezi logem a ndzvem byla
nadefinovana aktualni vyskou pismena ,,d*.

U horizontéalni pouziti byl ndzev zarovnan pod uroven stiedu loga, aby opticky

nepadal a jejich rozestup byl definovan aktudlni vysSkou pismen ,,n“.
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Designhood

Obrazek 19 Finalni podoba loga Designhood ve svislé variant¢ (vlastni zpracovani, 2020)

Designhood

Obrazek 20 Finalni podoba loga Designhood v horizontalni varianté (vlastni zpracovani, 2020)
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6.3.1. DalSi moZné varianty
Tyto varianty je mozné vyuzit v dalSich segmentech firmy nebo pii jakékoliv odlisné

interakci nebo médiu, ve které se komunikace studia ocitne.

. ) . o

Designhood Designhood - Designhood
. . , o
Designhood Designhood . Designhood

Obrazek 21 Dalsi mozné varianty prace s logem Designhood (vlastni zpracovani, 2020)

Designhood  Designhood Designhood Designhood Designhood

Obrazek 22 Dalsi mozné jednobarevné varianty loga Designhood (vlastni zpracovani, 2020)
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6.3.2. Animace

Pro digitalni komunikaci jsem logo pfipravila v nenarocné animaci ve vodorovné i
svislé verzi, ktera bude vyuzita na webovych strankach studia a jeho Instagramu.

Princip animace je podpoien pohybem gradientu, ktery rotuje podél své osy a
poodkryva nam nazev Designhood. Kdyz obkrouZzi celych 360°zobrazi se ndm plné verze

loga.

/7 A &H LT

y vesignhood ‘ Designhood

) Designhood , Designhood

Obrazek 23 Storyboard animace loga Designhood (vlastni zpracovani, 2020)
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7. Komunikace v médiich
Dle strategie cileni zdkaznikii studia Designhood jsem pfipravila komunika¢ni mix
slozeny z printovych a on-line komunika¢nich kanal.
Jelikoz jako ,,studio bez znacky* jiz skoro rok pracujeme, vime, Ze nejvyuzivanéjSim
kanadlem je e-mail a dal$i vizualni komunikaci, kterou se zdkaznikem mame, jsou naSe
faktury. Velkou absenci je webova stranka a zivé socialni sité, které sice existuji, nicméné

jim chybi vzhled a péce.

7.1. Print
Tisténd vizualni komunikace je jiz tradi€nim typem spojeni mezi zédkaznikem a

produktem. Rozhodla jsem vyuzit dva typy — vizitku a fakturu.

7.1.1. Vizitka
Vizitka je jeden za zakladu dobré komunikace mezi znackou a potenciondlnim

zakaznikem. Nese kontaktni tidaje a je pfipominkou osobniho setkani.

Pavla Kucerova
graphic designer

+420 739 657 430
pavla.kucerova@designhood.cz

, Designhood

Obrazek 24 Vizitka Designhood (vlastni zpracovani, 2020)
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Design vizitky pracuje s vizualnim stylem znacky. Zvolila jsem tradi¢ni velikost

90x50mm, ale pro zpestfeni jsem pro vysek vyuzila geometrického tvaru pismena D (obr.

8). Pfedni strana nese kontaktni udaje drzitele a zadni logo Designhood. Pro realizaci by byl

pouzity matny kiidovy papir s gramazi 300 g, aby vizitka pasobila kvalitné a pro sviij tvar i

odolné.

7.1.2. Faktura

Piivodné jsem méla v planu do podoby faktury vlozit velkou kreativitu. Nicméné pfi

zpracovani jsem si uvédomila, ze ucelem faktury je spravné fazeni a pfedani informaci. Musi

Jjit o rychlé sdé€leni zpravy a snadnou orientaci, aby nedoslo k chybam a nedorozuméni.

’ Designhood

DODAVATEL

Designhood - Pavla KuZerova
Lomnické 560

198 00, Praha 9

Ceska republika

1&: 08647721

CENOVA NABIDKA

Datum vystaveni: 15.5.2020
Datum splatnosti: 29.5.2020

Polozka

Logo Regab - animace
Logo Regabud - grafika
Animace mapy - animace
Animace mapy - grafika

Animace maminky,dité - animace
Animace maminky,dité - grafika
Animace bezpenostnich prvki -

Animace bezpe&nostnich prvki -

Celkem

Vystavil: Pavla Kuerova
Telefon: 739 657 430
E-mail: hello@designhood.cz
Web : designhood.cz

registr.ziv.odboru pro Prahu 14

Jednotkova

1000/h
800/h
1000/h
800/h
1000/h
800/h
animace  1000/h

grafika  800/h

&,j.: MCP09/051910/2019/0Z/DUF

Obrazek 26 Design faktury (vlastni zpracovani, 2020)

ODBERATEL

REGABUS s.r.0.
Hustitska 73/37
130 00, Praha 3
Ceska republika

1&: 25762427

vs:  ooon
€0:  2306844133/0800
IBAN:  CZ110800 0000 0023 0684 4133

cena Mnozstvi Celkové cena
4h 4.000KE

1,5h 1200K¢

6h 6 000KE

3h 2 400Ke

2h 2000KeE

sh 4000KE

2h 2 000KE

h 80OKE

23 400K¢

, Designhood

DODAVATEL

Designhood - Pavla KuZerova
Lomnické 560

198 00, Praha o

Ceské republika

1€: 08647721
FAKTURA ¢.20011

Datum vystaveni: 15.5.2020
Datum splatnosti: 29.5.2020

Polozka Jednotkové cena

Graficka Gprava - logo Regabus

Animace - logo Regabus

Celkem k uhradé

Vystavil: Pavla Kugerové
Telefon: 739 657 430
E-mail: hello@designhood.cz
Web : designhood.cz

registr.ziv.odboru pro Prahu 14
&j.: MCP09/051910/2019/0Z/DUF

ODBERATEL

REGABUS s.r.0.
Hustitsk4 73/37
130 00, Praha 3
Ceska republika

IC: 25762427
vs:  zoom
[V 2306844133/0800

IBAN: CZ110800 0000 0023 0684 4133

Mnozstvi Celkové cena
800KE/h 1,5h 1200Ke
1000KE/h ah 4000KE

5 200K¢

Obrazek 25 Design cenové nabidky (vlastni
zpracovani, 2020)

V levém hornim rohu nalezneme logo Desinghood, dale nasleduji fakturac¢ni udaje,

datum vydéani a splatnosti, a platebni podminky. V druh plilce mame vypsany polozky

fakturacea celkovou ¢astku. Stejny vizual se pouziva pro cenovou nabidku.
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7.2. Online

Pro komunikaci v on-linu budu nasazovat dva tradi¢ni vystupy — webové stranky
a e-mailovy podpis, a dva profily socidlnich siti — Instagram a LinkedIn. V on-linu je dtlezité
reagovat na okolnosti a stale se pfizpisobovat vnéjSim vjemtiim, proto je zbyte¢né nasazovat

Sirokou komunikaci, kterou nebude udrzitelna.

7.2.1. Web

Webové stranky jsou neopominutelnou komunikaci kazdé firmy. Doménu
Designhood.cz mam zakoupenou jiz nékolik mésicl, ale stranky nikdy nebyly plné
zprovoznény. V nasledujicich vizuélech je mozno nahlédnout v na jejich piipadnou podobu

a praci s vizualnim stylem.

p ) Designhood

Noveé sféry
vizualni komunikace

V nasem Hoodu véfime

v kvalitni a dimysinou vizualni komunikaci.

Projekty

Obrazek 27 Navrh webové stranky designhood.cz pro desktop (vlastni zpracovani, 2020)
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D Designhood

Nové sféry
vizualni komunikace

V natem Hoodu vétime

v kvalitni a ddmysinou vizuaini kemunikaci.

Projekty

EGT @,

Obrazek 28 Navrh webové stranky designhood.cz v rozliseni pro telefon (vlastni zpracovani, 2020)

Nepovazuji se za web designéra, a proto bych realizaci stranek Designhoodu rad¢ji
pfedala jednomu z mych kolegt.

Za dilezité mi pfipadd pracovat s nasim vizualem a pomoci prezentace projektl svoji
praci prodat. Na hlavni strané proto nalezneme logo Designhoodu, hamburger menu
obsahujici Projekty, O nés, Kontakt (a v dalSich ptipadech vyuziti CTA buttonu pro vyvolani
akce, napt. Prijd’te na kafe, Napiste ndm). Prvni zaujme nas claim ,,Nové sféry vizualni
komunikace* a dalsi dovétek ,,V naSem hoodu véfime v kvalitni a dimyslnou komunikaci®.
Scrollem uzivatel pokracuje na galerii realizovanych projektt a dal dle rozepsaného menu.

Vznik fungujicich webovych stranek a vypracovani jejich obsahu bude otdzkou

n¢kolika tydnt.
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7.2.2. E-mailovy podpis
Doposud nejpouzivanéjsi komunikaci s klientem byla e-mailova korespondence. I
kdyz méla adresu Designhoodu, nikdy zna¢ku nedoprovazel jakykoliv oficialni podpis. Bylo

bez pochyby dulezité vytvofit podpis reprezentujici profesionalni troven komunikace.

Pavla Kucerova
graphic designer

Noveé sféry vizualni komunikace

+A420 7239 657 420
pavia. kucerova@designood.cz
www.designhcod.cz /

Obrazek 29 Navrh podpisového vzoru pro e-mailovou komunikaci (vlastni zpracovani, 2020)

Podpis pracuje s gradientovym vizudlem a hlavnim claimem. Leva ¢ast je odd€lena
pro kontaktni udaje korespondenta a webové stranky. Pozdéji se pfidaji odkazy na socidlni

sité. Nepfipadalo mi vhodné je zatfazovat, dokud nebudou dostate¢né aktivni.
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7.2.3. Instagram

Instagramovy profil Designhoodu byl zalozen jiz sjeho vznikem. Instagram je
momentalné nejpopularnéjsi socialni médium, zalozené na vizualni komunikaci, a proto
nesmi chybét, jako jeden ze zplsobu Sifeni znacky. Jeho vyhodou je, Zze pokud na uctu
spravujete kvalitni kontent, neni tfeba vétsi propagace. Neni to vSak vhodnd platforma pro
rozsifeni klientely, avSak zivé socidlni sit€¢ upeviiuji vnitini i vnéjsi komunikaci firmy a
zvySuji tak jeji divéryhodnost.

Pro zacatek jsem se rozhodla sdilet jiz existujici logo Designhoodu a pomoci popiski
a hastagli nenucené nastinit ¢im se v Designhoodu zabyvame.

Dale jsem vytvorila tfi dal§i posty odrazejici tématiku grafického kontentu.
Pracovala jsem snastavenym vizualnim stylem gradienti a zvolenym pismem.
Nezapomnéla jsem ani na logo. Nastavila jsem takovy grid, se kterym se bude moci pracovat

i déle a text udrzela v rychle ¢itelné a uderné verzi.

designhood.cz v — designhood.cz

Praha

Designu

6 33 6
Prispévky  Sledujici Sleduji

DesignHood 4 > 7
zalezi
Nevs$edni sféry vizualni komunikace
designhood.cz/ )4

na vasem

Upravit Propagace Kontakty
produktu
o Y

Design Design Designu

pomaha udrzuje kontent zalezi
vystoupit uzivatelsky na vasem

z fady pristupny produktu

Designhood

h A B 9 @

Zobrazit prehledy

Propagovat

Qv

designhood.cz V #hoodu vime, Ze kvalitni produkt si
zaslouZzi kvalitni design

N

Obrazek 31 Nahled instagramového profilu
designhood.cz (vlastni zpracovani, 2020)

Obrazek 30 Instagramovy post 4 (vlastni
zpracovani, 2020)
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designhood.cz
Praha

Design
udrzuje kontent
uzivatelsky

designhood.cz
Praha

Design
pomaha
vystoupit

z rady

pristupny

Zobrazit pfehledy Zobrazit prehledy
Qv N Qv N

designhood.cz #design ma tu silu ogl[§it vés od designhood.cz Team #hood stfezi nejlepsi uZivatelské
konkurence - #hood na to nezapomina pristupy ve vizualni komunikaci
Obrazek 36 Instagramovy post 6 (vlastni Obrazek 35 Instagramovy post 5 (vlastni
zpracovani, 2020) zpracovani, 2020)
designhood.cz - designhood.cz ggiiagnhood.cz

Praha Praha

Designhood

Zobrazit pFehledy Zobrazit piehledy Zobrazit prehledy
designhood.cz Velké #decko jiz zaméfuje v novych sférach designhood.cz #design je nasim dennim chlebem designhood.cz N3 #hood je piny skvélych designérdi a

kreativy

Obrazek 33 Instagramovy post 3 Obrazek 32 Instagramovy post 2

. . Obrazek 34 Instagramovy post 1
(vlastni zpracovani, 2020) (vlastni zpracovani, 2020) . 8 s

(vlastni zpracovani, 2020)

V priibéhu spravovani kontentu pocitdm s narusenim vzoru loga, proto znak D,

Design, Hood, jsou nastavena tak, aby fungovala i samostatné.
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7.2.4. LinkedIn

LinkedIn je profesiondlni sit' firem a pracovnikl. Pracuje jako kanal pro sdileni
odbornych znalosti, novinek a udalostech v oborech. Proto mam pocit, ze i Designhood by
mél mit zde svoje misto. Budeme tak zvySovat svoje povédomi o konkurenci a novy

trendech, a pfitom se zdarma prezentovat.

pesignhood  DESIgNhoOd
Graficky design - Praha

+ Sledovat Pripojit se 2

I Domu @ Obrazky Dokumenty Videa Sefadit podle: Nejlepsi v
O nas Designhood + Sledovat ===
! 0 sledujicich uzivatell
Prace 1min - @

V #hoodu vime, Ze kvalitni #produkt si zaslouZi #kvalitni #design

Designu

Lidé

Reklamy

zalezi

Obrazek 37 Nahled profilu Designhood na Linkedin (vlastni zpracovani, 2020)

V prvnich ptispévcich jsem nasdilela pfipravené posty jako na Instagramu.
7.3. Planované vystupy

Pro vyzdvizeni komunikace znackys, je tfeba vytvofit lakavé portfolio, popiipadé ivodni

video, které shrne nasi préci a reference.
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8. Impakt celého procesu

Vybudovani znacky Designhood zalozilo nové zdklady uvnitt firmy. Nyni se vnitini
struktura podniku vydefinovala a navenek zacala promlouvat. Designhood jsem zacala
budovat jako svoji osobni znacku, mam vSak pocit, Ze nabizi prostor pro rozsifeni
a dlouhodoby uspéch nejen pro mé, kolegy, ale i nové klienty.

Predpokladany vyvoj je, Ze znacka pfinese nové moznosti a povahy zakdzek, se
kterymi obohatime nase portfolio. Usp&snost se da zméfit az dle naplnéni stanovenych cilti
v fadu minimalné nékolika mésica.

Velmi pozitivné hodnotim zaloZenim e-mailovych podpistt pro nadzdvizeni
komunikace se soucasnymi klienty a webovych stranek pro prezentaci existence firmy a jeji
divéryhodnosti pted budoucimi klienty.

Pii reSersi, kterou jsem podstoupila pted zac¢atkem praktické ¢asti, jsem se v nékolika
zdrojich docetla, Ze pti zakladani nového podniku je vhodné mit spolecnika. V mnoha
castech praktické prace, predevsim u definovani vnitinich hodnot Designhoodu, jsem musela
témto radam dat za pravdu. Opravdu je vhodné mit vedle sebe druhého pracovnika, se
kterym se mtizete radit, budovat znacku a dé€lit se o mnoho povinnosti.

Jsem velice nadSend, Ze diky této praci jsem méla moznost vénovat se do hloubky
tvorb¢ svoji znacky a posunout ji na vyssi uroveil. Dava mi to pocit sounalezitosti s karierni

cestou, kterou jsem si vybrala a budu dale pracovat na jejim rastu.
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Zavér

V tivodu bakalafské prace bylo nadefinovano nékolik cili. Teoreticka ¢ast se
zabyvala obecnou teorii pfi zpracovani brandingu aplikovatelné na firmy, produkty i osoby.
V praktické ¢ast se zabyvala jizZ samotnou aplikaci téchto krokl na realnem produktu, ¢imz
byla osobni znacka grafického studia, jimz je zakladatelem sam autor prace.

V teoretické ¢asti bylo hlavnim zdmérem, dle stanovené literatury, dobfe porozumét
budovani znacky a kvalitné popsat postup pfi jejim zpracovani. Hloubkové badani a reSerse
v Ceskych 1 cizojazyénych zdrojich pfinesla kvalitni souhrn a potiebné kroky pii stavbé
znacky.

V nékolika kapitolach byla popsana definice znacky a jeji historii, z ceho se znacka
sklada, pro¢ a na jakych zakladech ji budujeme. Kvalitni znacka neni jen hezké logo, nybrz
to, jaké emoce vysila a jak ji vnima okoli. Pro urceni spravné komunikace s okolim je
nezbytné podstoupit interni i externi analyzu.

Prakticka cast se pokusila dle poznatki z teoretické Casti a nactenych informaci
nejlépe nastavit branding zacinajiciho grafického studia Designhood. Stru¢né jsme popsala
objekt badani a nastavila jeho hodnoty a cile, které¢ se méli pozdéji promitnout v jeho
komunikaci. Souc¢ésti zkoumani byla i analyza konkurence podobného grafického studia
a vnéjsiho prostiedi, do kterého firma vstupuje. Tyto vychodiska formulovala tonalitu
znacky a pomohla tak nastaveni jejiho moodu. Z toho nasledné vychdzela tvorba loga, volba
komunikacnich kanalt a dalsi vizualni komunikace.

V tivodu byl pfedpoklddany vysledek kvalitni, v praxi vyuzitelny branding grafického
studia, ktery zlepsi jeho prezentaci a vytvoti diveéryhodny vztah se zdkaznikem.

V zavéru prace miizeme pozitivné hodnotit, ze tento cil byl naplnén, avsak tim, Ze se
jednd o realny projekt, jeho kvalitativni vysledky mlzeme zpétné zhodnotit az
v nasledujicich letech. Co se tyce nastavené komunikace, v bakalarské praci se podafilo
nastavit pouze zakladni vystupy a pouzit tradi¢ni komunikaéni kanaly. Pro Gispé$né zvladnuti

marketingu bude tfeba na brandingu firmy vice zapracovat a vénovat se jeho vyvoji.
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Slovnik pojmi

1. Account Manager — zaméstnanec, ktery zodpovida za fizeni prodeje a vztahti se zakazniky.
AR — (angl. augmented reality) rozsifena realita.
Brand — z angl. znacka.

Claim — slogan, motto.

A

Color Wheel — z angl. barevné kruh, umoziuje vizualné posoudit vztahy mezi jednotlivymi barvami
a odstiny.

CTA button — (angl. Call To Action) akéni tlacitko.

Feeling — z angl. pocit.

Font Family — z angl. pismova rodina.

© % N oo

Freelance — z angl. na volné noze.

10. Future Forecasting — z angl. ptedpovéd’, pouziva v designu pro piedpovéd’ trendti v nasledujicich
letech.

11. Grid — z angl. mfizka

12. Hashtag — slovo oznacené symbolem ,.#“, forma klicového slova.

13. Image — z angl. obrazek

14. Interface — z angl. rozhrani.

15. Komplementarni barvy — dvé barvy stojici na Color Wheel pfimo naproti sob¢.

16. Message — z angl. poslani, zprava.

17. Positioning — pozice znacky na trhu.

18. Post — piispévek na socialnich sitich.

19. PR — (angl. Public Relation) vztahy s vefejnosti.

20. Print — z angl. tisk, tiskviny.

21. Screen — z angl. obrazovka.

22. Scroll — z angl. rolovat.

23. Sémiotika — nauka o znakovych systémech.

24. Storyboard — vizualni material zachycujici jednotlivé zabéry pohybu.

25. VR — (angl. Virtual Reality) virtualni realita.
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