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Tato anotace se zabyva procesem tvorby znacky, coZz je kliGovy prvek v oblasti
marketingu a podnikani. Zahrnuje definici znacky, véetné jeji identity, hodnot a zplsobu
komunikace s cilovym publikem. Dlraz je kladen na budovani silného vztahu mezi

znackou a zakaznikem prostfednictvim strategickych prvku jako jsou logo, slogan, barvy
a jiné identifikacni prvky.



This annotation delves into the process of branding, a pivotal element in the realm of
marketing and business. It encompasses defining a brand, including its identity, values,
and ways of communicating with the target audience. Emphasis is placed on building a
strong relationship between the brand and the customer through strategic elements
such as logo, slogan, colors and other identifying features.
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1 Uvod

Moje maturitni prace se zabyva zkoumanim toho, jak se obecné zaklada nova znacka,
a poté si ukazeme, jak vSe funguje v praktické ¢asti, kde vam popiSu veskeré nalezitosti.
Konkrétné budu tento proces popisovat na tvorbé znacky Socialscape. Tato znacka byla
zalozena mnou a je k nalezeni na internetu, kde funguje jako firma, ktera se zabyva
digitalnim marketingem i tvorbou webovych stranek.

Ve své praci se pokusim proniknout do mozku této znacky a ukazat vam, jak vznikala a
jaké postupy pfi jejim zakladanim byly pouzity. Zamérim se spiSe na praktickou ¢ast
maturitni prace, kde podrobné popiSu postupy jak a co délat, a pro¢ je to dllezité pri
zakladani znacky. V teoretické casti si popiSeme rl0zné strategie, které nasledné

o v -

v teoretické ¢asti aplikujeme na znacku

Mezi hlavnimi prvky mé prace bude vysvétleni pojmd a analyz, které budou nasledné
aplikovany na znacku. Dale se budu zabyvat tvorbou grafickych prvkd znacky, jako jsou
napriklad loga, letaky a jiné reklamni tiskoviny, a také tvorbou webovych stranek, které
jsou dulezité v dnesni dobé marketingu.

Také se béhem své prace pokusim popsat podrobny proces pri zakladani znacky
Socialscape a necham vas priblizit se mému myslenkovému procesu, ktery stal za jejim
vznikem. Touto formou vam budu chtit poskytnout inspiraci pro zacinajici designery
nebo marketingové poradce a zacinajici podnikatele.

Maturitni prace prinese pohled na to, jak se nové znacky rodi a vyvijeji v dneSnim
prostredi. Tyto aspekty tvorby znacky se jednou budou hodit kazdému.

Cil prace

Cilem mé maturitni prace je nastinit proces zakladani nové znacky a pomoct tak
zacCinajicim firmam, anebo jednotliveim v oblasti grafického designu a marketingové
komunikace.

DalSim cilem je poskytnout lidem obecny pohled na zakladani novych znacek a firem a
jak by to asi mohlo fungovat u jinych firem v dnesni dobé, kde je vétSinou vSechno ,pod
poklickou“ a je tézké zjistit, jak vlastné takova firma vznika a jak se aplikuji analyzy,
které se v praxi pouZivaji.

Celkoveé zde chci ukazat praci, ktera prezentuje zakladani nové znacky a aspekty, které
pri jejim zakladanim musime pouZzit a aplikovat. Také chci v zavéru celou praci shrnout
a fict vam néjaké poznatky z psani této prace.
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2 Obecna ¢ast tvorby znacky

2.1 Predstaveni znaCky Socialscape

Socialscape je ma digitalni znacka pro tvorbu webovych stranek se sluzbou pomoci pri
marketingovych kampanich na socialnich sitich. Moje znacka Socialscape vznikla
s hlavnim cilem pomahat malym firmam a podnikatellim, dosahnout téch nejlepsSich
marketingovych vysledk(l v online prostfedi. O odstavec nize vam predstavim, ¢im se
moje znacka Socialscape zabyva.

Socialscape je firma zabyvajici se kreativhim a digitalnim marketingem jako jsou
napriklad webové stranky nebo efektivni marketing na socialnich sitich. Znacka
Socialscape vznikla s hlavnim cilem pomahat mensim podnikatellim a mensim firmam
ale postupné chceme tento rozsah zvétSit a prodavat mé zkusSenosti i vétSim a
zvuénéjSim firmam, aby dosahly téch nejlepSich marketingovych vysledkd. Dale
podrobnéji vysvétlim a predstavim, ¢im se znacka Socialscape zabyva a jaké kroky pfri
svém zalozeni aplikovala.

2.1.1 Tvorba webovych stranek

Firmu Socialscape jsem zakladal sam a predpokladam, Ze jesté néjakou dobu tu budu
na vSe sam. Pro mé je to dobry start a zkuSenost. Pracuji na vytvoreni modernich a
uzivatelsky privétivych webovych stranek, které oslovi vasi cilovou skupinu. Kazdy web,
ktery vytvofim a poskladam ve Wordpressu, je originalni a je plné responzivni, coz
znamena, Ze bude vypadat skvéle na jakémkoliv zafizeni.

2.1.2 Marketing na socialnich sitich

Oblast socialniho marketingu. PomUzeme vam vytvofit a spravovat marketingové
kampané na socialnich sitich, abychom zvysili vasi viditelnost v online prostfedi. Diky
analytickym dovednostem doporu¢ime vasi cilovou skupinu a mulzete ji oslovit presné
tam, kde se nachazi.

2.2 Archetypy v marketingu

Marketingové archetypy jsou pfi zakladani jednou z prvnich véci, pro kterou zkuseni
,marketaci“ ve firmach sahnou. Jde totiz o celkovou prezentaci, jak se firma bude
prezentovat, proto také tuto sekci piSu pred vSechny analyzy, které jsem pfi tvorbé
znacky vypracoval. Marketingovych archetypu je spousta. V dalSi ¢asti si je podrobné
vSechny popiSeme, celkem je jich 12. Archetyp je ve skutecnosti ztélesnéni filozofie
znacky, zastupuje znacku tak, jak chcete, aby se na venek prezentovala.

2.2.1 Vysvétleni marketingovych archetypt

Tvlrce: Archetyp tvirce méa neustalou potfebu vytvaret nové véci a boji se, aby nahodou
nebyl primérny. Tento archetyp se hodi pro firmy, které vytvareji neustale nové véci.
Prikladem tohoto archetypu je firma LEGO, kterou si mizeme pod pojmem ,tvirce“
kazdy predstavit.
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Peovatel: S peovatelem se budete mit skvéle. PeGovatel pomaha ostatnim. Casto se
jedna o firmy, které maji ve své kompetenci néjakou ochranu majetku nebo mohou
chranit Zivoty lidi, ktefi na tom nejsou nejlépe. PeCovatel vyznava Uctu a stabilitu, kterou
vam také i nabizi. Klade se zde veliky dlraz na rodinu. Pfikladem takovéto firmy je
UNICEF, ktery pomaha slabSim rodinam tam kde je prosté potreba.

Vladce: Vladce, tak tady je to asi UpIné jasné, zde se klade dliraz na to vladnout trhu a
na trhu plsobit. Samoziejmé se firmy v tomto archetypu chovaji velice honosné a jsou
to také luxusni firmy, které si zakladaji na prestizi. Z venku pUsobi velice Cisté, nemaji
za sebou vétSinou zadné kauzy, které by firmu poSpinovaly z venku i zevnitf. Jde o firmy
jako je Mercedes nebo Rolex.

Klaun: Klaun se chce mit dobfe, chce vidét svét barevné a bez zarmutkd. Zakazniky
chtéji pobavit a touzi po pozornosti z publika. Klasicky archetyp klauna vam vykouzli
asmév na tvari. Doufam, Ze vSichni znaji reklamu na Old Spice nebo reklamu na Skittles,
kde doji zirafu a padaji z ni bonbonky. V zavéru je stfih a slogan: “NADOJ DUHU,
OCHUTNEJ DUHU*.

Jeden z nas: Jeden z nas se Casto vraci do minulosti a ukazuje staré dobré casy.
Poctivost zde hraje vyznamnou roli, stejné tak jako to, Ze si jsou vSichni rovni, nikdo neni
nad nékym nadrazen. Zakaznici musi mit pocit, ze zapadaji do firmy. Tento archetyp se
hodi znackam, které jejich produkty a sluzby pouzivaji v kazdodennim Zivoté. Také je
dllezita cena, kterou si za produkt nebo sluzbu znacka fika. Cena by méla byt nizka az
stfedni, ale ne nijak prehnana. Firma pouziva lidské prvky, v designu Ize zminit néjaké
ruéni malovani k jeho doplnéni. Sluzby nebo produkty nejsou néjak extravagantni, ani
néjak zvlastné nevycnivaji. Firmy jako IKEA nebo Kaufland tento archetyp zastupuiji.

Milenec: Milenec, jak uz z nazvu vyplyva, se snazi predat lasku svému publiku. Jsou to
elegantni znacky, které pomahaiji zvyraznit krasu a lasku. PredevSim se tento archetyp
objevuje v moédé nebo kosmetice. Victoria “s Secret zde nesmi chybét.

Hrdina: Hrdina ma velké sebevédomi a vyreSi vesSkeré nalezitosti, které mu pred nos
osud poloZzi. Zakaznici se citi bezpecné, protoze firmy se snazi své zakazniky chranit pred
jakymikoliv vlivy. Hrdina komunikuje sebevédomé a jde si za svym cilem i pres vSechny
prekazky. Firmy v tomto archetypu jsou Nike nebo tfeba Air Bank, ktery chrani zakazniky
pred bankami, které je mohou okradat. Znama je reklama Air Bank se sloganem: |
banku mizete mit radi“.

Psanec: Pravidla? K ¢emu, tady se pravidla nedodrzuji. VétSinou jde o znacky, jejichz
produkty nebo sluzby Skodi zdravi. Kazdy si predstavi alespon jednu firmu, ale jestli ne,
feknu vam alespon dvé: Captain Morgan Rum nebo Marlbor, znama znacka vyrabéjici
tabakové vyrobky.

Kouzelnik: Schopnosti, které lidem berou dech, mizete vidét u archetypu kouzelnik. Zde
se pIni sny. Kouzelnik se spiSe zaméruje na jedince. Své sluzby ¢i produkty prezentuje
jako néco, co jesté nikdo nikdy nevidél, néco extra, co lidé nepoznali. Redbull nebo
Snickera patii mezi archetypy kouzelnika.

Nevinatko: Svoboda a Stésti, to jsou dva hlavni aspekty, kterych se firmy vtomto

v v v
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duveéra. Nevinatko se snazi ukazat, ze Zivot s nim nemusi byt sloZity a je mozné byt sam
sebou. Jde o firmy jako je Coca-Cola nebo McDonald "s.

Objevitel: Objevitel touzi zazit néjaké dobrodruZstvi. Znacky se prezentuji tak, jako by
chtély svobodu a neuznavaji rozkazovani a néjak omezeny zplsob Zivota. Objevitel také
hleda zakazniky, ktefi umi ,vybéhnout” z davu a ukazat, ze nejsou jako ovce ve stadé.
Duch dobrodruzstvi se snazi firmy predavat zakaznikim. Jedna se o firmy jako napfiklad
Starbucks, National Geographic a Jeep, ktery ma slogany ve smyslu ,objevujte s nami*.

Mudrc: Odbornost v oboru zde absolutné nechybi, spiSe naopak prebyva. Mudrc ma pod
palcem schopnost v Zivoté rist a néjak se vyvijet. PfedevSim v tomto archetypu narazite
na muzea nebo zpravodajské stanice. Mudrc podporuje vzdélani a snazi se
osamostatnit. Pod takovymto archetypem nalezneme firmy, jako je napfiklad Google
nebo NASA.
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Obrazek 1 - Marketingové archetypy podle znamych znacek (6)

2.3 Vysvétleni pojm0 a analyz
2.3.1 Branding (tvorba znacky)

V této oblasti seminarni prace budeme Casto pouzivat znamy anglicky pojem ,branding”
k hlavnimu procesu tvorby znacky Socialscape. Branding bude v této seminarni praci
zastavat znacku Socialscape, kterou vam zde podrobné predstavime, budeme ji
analyzovat a ukazovat, co pfi brandingu vSe, co si myslim, ze by nova znacka méla
vytvorit.

2.3.2 SWOT analyza

SWOT analyzu zde budu pouZivat pro zjiSténi nasich silnych stranek, slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb, které by byly spojeny se znackou Socialscape. Vybral jsem SWOT
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analyzu z diivodu, Ze je v praxi dosti pouzivana a po jejim vytvoreni je aplikovatelna a
dllezita pro vymezeni silnych a slabych stranek, které pomahaji definovat trh.

2.3.3 Popis zkratky SWOT

Silné stranky (Strengths): Cast analyzy, ktera pomaha urdovat silné stranky firmy a
pomahaji posilovat trzni pozici firmy. ZjednodusSené uréi, v¢éem jsme pred nasSi
konkurenci napred. Priklady jsou dobra lokalita firmy, nécim vyjimecny produkt nebo
vyborna image znacky.

Slabé stranky (Weaknesses): Jde o analyzu, ktera uréi nasSe slabé stranky proto,
abychom je mohli zlepsit. VétSinou jsou méreny srovnanim s konkuren¢nimi znackami.
Jsou to slabé stranky, které snizuji znacce hodnotu. Proto je cilem kazdé firmy snizit
jejich pocet. Prikladem mohou byt vysoké naklady za produkt nebo néjak poSkozena
znacka.

Prilezitosti (Opportunities): Jde o analyzu prilezitosti, jedna se o potencionalni Sanci
rozvijet podnik a posilit tak pozici znacky na trhu. Toto muze zvySit Uspéch v podobé
vétsSi poptavky nebo zvySeni povédomi znacky. Prikladem je spoluprace s novymi
dodavateli nebo nové trhy (vyvoz do zahranici).

Hrozby (Threats): Hrozby, které by teoreticky mohly firmu oslabit nelze kontrolovat. Jsou
to mozna rizika, ktera ohrozuji nase predem urcené cile. Da se jim ale predchazet, a
proto se také déla i tato analyza. Prikladem hrozeb mohou byt ztrata zakaznika nebo
ztrata dodavatele.

2.3.4 Kotlerav model znackové pyramidy

Kotleriv model znackové pyramidy, ktery vypracoval Philip Kotler, je jednim z modell
pro tvorby znacek a jejich spravu. Poskytuje totiz strukturu pro porozumeéni a fizeni
znacky.

2.3.5 Prehled Kotlerova modelu znackové pyramidy

Brand Identit: Identita znacky, kterou se predstavuje hlavni hodnota a poslani znacky.
Odliseni se od konkurence a definice postaveni na trhu a vize, kterou firma ma. Tyto
aspekty, které jsou aplikované na znacku, se prezentuji v této ¢asti.

Brand Meaning:

Hodnotova nabidka by méla byt srozumitelna, relevantni a pritazliva pro cilovou skupinu.
Vyznam znacky, resi, co vlastné znacka znamena pro zakazniky nebo také jaké ma
benefity a ktefi zakaznici se spojuji se znackou. Srozumitelnost a sdruzeni s cilovou
skupinou je v tomto aspektu dullezity.

Brand Response:

Odezva znacky. Jak zakaznici reaguji na znacku a jaké pocity k ni vyjadruji. Povédomi o
znacce i vnimani kvality zde hraje tézZ velikou roli. Ovlivnit zakazniky mizeme napfiklad
marketingovymi tahy.
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Brand Relationship:

Vztah ke znacce. V této Casti se zamérujeme na aspekty, které vladnou mezi zakazniky
a znaCkou. Jedna se o vztahy a interakce. Skvélé vztahy znamenaji ve vétsiné pripadu
loajalitu.

Brand Reflection:

Reflexe znacky zaujima pozici vnimani znacky z pohledu vnéjsiho svéta. Zahrnuje, jak
znacka ovliviuje spolecnost a jak je vnimana verejnosti nebo médii.
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3 Logo
3.1 Co je to logo?

Pro nékteré firmy je logo to nejvic co v brandingu existuje, ale néktefi jeho vyznam
prehlizi. Pojd'me si fict, co je to vlastné logo. Logo je hlavni ¢asti brandingu. Je to néjaky
graficky symbol nebo design, pod kterym si mlzZete predstavit uréitou firmu, organizaci,
produkt nebo znacku. Je to vizualni “id” firmy, pomahajici rozpoznat a spojit danou véc,
napfiklad produkt nebo sluzbu s konkrétni znackou. Loga jsou Casto pouzivana k
budovani povédomi o znacce. VSichni si uréité dokazeme spojit nékteré firmy s jejich
logy, barvou nebo fontem, kterym se prezentuji.

Loga maji vyznamny vliv na branding a marketing a spravné navrzené logo mizZe pomoci
spoleénosti vytvorit silnou identitu a budovat didvéru u zakazniku.

3.2 Atributy kvalitniho loga

Kazdé logo by mélo byt jedinecné a vystihovat danou znacku. Proto si fekneme hlavni
atributy kvalitniho loga, kterych by se mél drzet kazdy designer.

Jednoduchost: V jednoduchosti je sila, jak se fika. Samoziejmé logo by nemélo byt nijak
Lpreplacané”.

Je nadCasové a univerzalni: Kazdé logo by nemélo jit pouze s modernimi trendy, ani se
vracet do minulosti, ale mélo by byt nad¢asové, néco, co tu jesté nikdy nebylo, a aby
bylo relevantni za par dalSich desitek let, protoze ménit logo pfrilis ¢asto stoji spoustu
penéz i Casu. Originalita je dulezita. Logo by také mélo byt univerzalni, aby se mohlo
pouzit k cemukoliv.

3.3 Pro¢ kvalitni logo

Kvalitni logo je dulezité z nékolika divodl. Prvnim divodem je budovani silného a
rozpoznatelného brandu. Kdyz ma firma dobrfe navrzené logo, zakaznici si ho tak
jednoduseji zapamatuji a rozpoznaji ji mezi konkurenci. Kvalitni logo pomaha budovat
divéru a pozitivni dojem zakaznikl. Logo muze byt klicovym prvkem ve vasem
marketingovém prostredi, coz prispiva k jednotnému a profesionalnimu vzhledu vasi
znacky.

3.4 Typy loga

Je mnoho typl znacky kam vlastni logo mlzete smérovat. Pri tvorbé je dulezité si
definovat i tuto sekci, abychom védéli, co chceme, anebo aby grafik mohl rychle
uspokojit vasi touhu.

3.4.1 Slovni znacka

Slovni znacka je znacCka, ktera je sloZzena pouze z grafického navrhu textu nebo
néjakého slovniho oznaceni. Tento typ znacky mulzZete vidét u znamych firem, jako je
Google nebo Coca-Cola.
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3.4.2 Symbolicky logotyp

Symbolicky logotyp jsou loga, ktera jsou slozena z jednoduchého symbolu, ikony nebo
muZe byt zahrnut obrazovy symbol, ktery reprezentuje znacku nezavisle na jakémkoli
textu. Hlavnim zastupcem tohoto logotypu je jednoznacné Apple a jeho nakousnuté
jablko.

3.4.3 Kombinovany logotyp

Tento logotyp kombinuje slovni znacku se symbolickym logotypem. Hlavnim zastupcem
této kategorie je spolecnost Nike, ktera pouziva jak svoji znamou fajfku, tak i text ,Nike“.

3.4.4 Abstraktni logotyp

Abstraktni logotyp uziva veSkeré abstraktni vzory nebo formy, které nemaji zadny
konkrétni vyznam. Jsou to loga, ktera se daji snadno zapamatovat a jsou originalni,
nikde je jinde nenajdete. Tento logotyp zastava spolecnost Pepsi, kde najdete abstraktni
kombinaci kruh( a pasu.

3.4.5 Emblém

Emblém je logotyp, ktery jednoznacné kombinuje symbol s textem v jedném souvislém
designu. Casto se zde pouzivaji grafické prvky, jako jsou napfiklad &tity nebo ramy. Ve
svété tento typ mizete najit napriklad ve spole¢nosti Starbucks, ktery ma spojeny text
s obrazem sirény v ramu.

3.5 Vybér fontu pro logo

Vybér fontl pro logo je dllezity, protoze typografie zastava to, jak logo komunikuje a jaky
dojem vytvari. Font by mél byt snadno ¢itelny a vhodny pro zpravu, kterou chcete predat.
Nékdy je také vytvoren specialni vlastni font pro unikatni a originalni logo. Dulezité je

také myslet na to, jak bude font vypadat v rliznych velikostech a na rliznych médiich.

™
| ]
\_7_,/
e (
I ) \ "

Bezpatkové Patkové

e
Obrazek 2 - Fonty pro logo (5)
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3.6 Barevnost loga

Barvy v logu maiji velky vyznam, protoZze mohou vyvolat rizné emocionalni reakce. Je
dllezité zvazit psychologii barev a zvolit ty, které nejlépe odpovidaji vasi znacce a
komunikuji s vasim cilovym publikem. Barevnost by méla byt také funkéni a vhodna pro
rizna média. Kvalitni logo by mélo fungovat i v ¢ernobilém provedeni, napfiklad v tisku.

CERVENA vasniva, vyvolava naléhavost

ORANZOVA hrava, vyvolava spéch, cenové dostupna

ZELENA mladistva, pecujici o Zivotni prostredi

uprimna, klidna, logicka, pecujici

‘ BIiLA &ista, jedine&na, svobodna ‘

luxusni, svadi k impulzivnim nakupim

spolehliva, vyzaruje teplo

PURPUROVA ‘ kreativni, nostalgicka, evokujici luxus

RUZOVA sladka, sexy, roztomila

Obrazek 3 - Psychologie barev (4)
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4 Odborna ¢ast znacky Socialscape

4.1 Tvorba koncepce znacky Socialscape

Nez jsem vibec zacal vymySlet a vybirat jméno pro svoji znacku, potfeboval jsem
zdUraznit vyznam, ktery jméno znacky nese. Jméno je prvnim viditelnym i slySitelnym
kontaktem pri setkani se zakazniky, a proto jsem se snazil najit takové, které bude
vystihovat mé digitalni zaméreni.

Brainstorming: Tento proces vybéru toho nejvhodnéjsiho jména zahrnoval dlouhy a
intenzivni brainstorming (Brainstorming = technika kreativity tvorena ve skupinach,
slouzi ke generovani co nejvice napadl pro to dané téma). Zamérili jsme se na hlavni
slova a koncept spojeny s digitalnim marketingem a tvorbou webovych stranek.

Testovani a zkontrolovani dostupnosti: Na zavér je dilezité zjistit dostupnost jmen, zdali
jsou jiz registrované, a také zkontrolovat doménova jména a zaregistrovat vhodnou
doménu pro webové stranky.

4.2 Vybér archetypu pro znacku

Pro svoji znacku jsem vybral archetyp Jeden z nas. Snazim se néjak extrémné nevynikat
a také prezentovat tak, abych co nejvice pomahal lidem a aby citili, ze patfi k nam a ze
jsou jednim znas. Jelikoz nabizim sluzby, které se vdnesSni dobé pouzivaji
v kazdodennim zivoté, a ceny se snazime drzet nizko oproti konkurenci. Design se
snazim délat pro lidi tak, aby vypadal zaroven jednoduSe ale také aby prinesl
zakaznikim pocit, Ze jsou jednim z nas. Tato znacka ma spiSe kulturu domacnosti a
nepusobi jako obrovska organizace. Toto jsou dlvody, kvlli kterym jsem zvolil tento
archetyp.

4.3 Graficky postup pfi tvorbé loga znacky Socialscape

Kreativni koncept: Zakladnim pilifem tvorby mého loga byl koncept spojeny s digitalnim
prostredim, ve kterém pUsobim, a proto jsem navrhl, Ze logo bude vyobrazovat spojeni
mezi virtualnim svétem a modernimi prvky designu.

a
Z B

Obrazek 4 - Postup pri tvorbé loga
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Designové prvky: Dlouho jsem se snazil pfijit na hlavni vyznamny designovy prvek, ktery
by mél byt zahrnut do mého loga. Zvolil jsem proto moderni a minimalisticky styl, ktery
odrazi inovaci a Cistotu, a hlavné jde s dobou

4.4 Analyzy aplikované na znacku
4.4.1 SWOT analyza

Zde si zhodnotime situaci a strategické planovani firmy. V ¢em si myslim, Ze tato firma
vynika, ale zaroven si rozepiSeme, co by nas mohlo zranit.

Silné stranky

% Skvéla dostupnost pro mensi firmy: Jelikoz se spiSe specializujeme na
0%\ mensi firmy, mohou se tim na trhu uchytit a stoupat vys a vys, jelikoz my

jim dame ten nejlepsi individualni pristup.
& Mam vizi expandovat: Chtél bych svoje sluzby rozsSirovat a firmu pomalu,
Obrazek 5 — ale jisté délat zvucnéjsi, coz nam otevre spousty novych moznosti.

Vlastni zdroj

Slabé stranky

Nedostatek zkuSenosti s velkymi firmami: Stale jeSté se vyvijime a

nejsme zcela na vrcholu nasi znacky, a tudiz je pro nas tézké vyhrat

N ‘@ souboj s konkurenci na trhu. A s tim souvisi i dalSi slaba stranka, a to je

- ~ celkova konkurence trhu v tomto oboru. Digitalni marketing a tvorba

@\ s webu je v Cesku rozsahla, a tudiz jsou zde spousty firem které se zabyvaji
timto oborem.

Nas tym: JelikoZz jsem na vSechno sam, je pro mé tézké dodrzovat

Obrazek 6 - terminy, a tudiz firmy mohou od na$i firmy odchazet a vyhledavat

Vlastni zdroj . P . P .. “iz -
konkurenci, ktera je v tomto oboru velka. Neni Cas ani misto na delani
chyb.

Prilezitosti

WU, Expanze trhu: Kdyz se jakakoliv firma v tomto oboru dostane na vrchol
* {:\7 ﬁ a stane se znama celosvétové, je to pro nasi firmu dobré, protoze nam

O to mlze prinést zvySené pfijmy a jiné narusty ve firmé
8@8 DalSi moznosti je zvySeni povédomi o znacce Socialscape: Pomoci
efektivnino marketingu, na ktery se sami zamérujeme muzeme, zvysit

Obrazek 7 - Viastni  POvédomi o znacce, a tim prilakat nové klienty.
zdroj

Hrozby

Rychlé zmény v digitalnim prostredi: Digitalni marketing a
«%» technologie, kterymi se zabyvame, se neustale vyvijeji, coz vyzaduje

= stalou aktualizaci znalosti a technik, které se vtomto oboru pouzivaji.

Konkurence: Re& o konkurenci tu byla jiz nékolikrat, ale je to velka
hrozba a je dllezZité si na ni dat velky pozor a vénovat se ji napfiklad
Obrézek 8 - Viastni zdroj POmMoci reklam a dalSich marketingovych nastroja.
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Ztraty klientl: JelikoZz mame vizi se rozSifovat a expandovat na trh, je dllezité abychom
nezanedbavali své stavajici mensi klienty a abych neprisel o staly prijem.

SWOT analyza je jednim z prvnich krokl firmy k tomu, abychom Iépe porozuméli své
pozici na trhu a také oznadili strategické kroky pro budouci plsobeni.

4.4.2 KotlerGv model
Identita znac¢ky (Brand Identity):

Identita znacCky "Socialscape" spociva v poskytovani modernich sluzeb, zejména
marketingu a tvorbé webovych stranek. Zakladem identity znacky je dlraz na jedineény
design a uzivatelskou jednoduchost.

"Socialscape" ma hodnoty kreativity, spolehlivosti a osobniho pristupu k zakaznikim.
Pozice znaCky (Brand Positioning):

Znacku prezentuji jako partner pro lidi, pomaha svym klientdm dosahnout Gspéchu
prostrednictvim sluzeb, které nabizim. Kreativita a porozuménim potrebam zakaznika
zde hraji klicovou roli.

Komunikace znacky (Brand Communication):

Komunikace se zakazniky je zde v ramci online prostredi Instagramu a Facebooku nebo
také na mych webovych strankach. Vizualni ¢ast znacky odrazi muj pristup
k zakaznik(m.

Povédomi o znacéce (Brand Awareness):

Aktivné se snazim znacku zviditelnit pomoci reklamnich nastroji na socialnich sitich
Instagram a Facebook. SEO optimalizace na mém webu je ¢ast zpracovani webu, kde
jsem stravil spoustu ¢asu. Vypilovat veSkera klicova slova byl ofiSek.

Vérnost k znaéce (Brand Loyalty):

Podporuji vérnost zakaznikovi, snazim se délat takové kroky, aby se zakaznik vratil
zpatky. Zde to mohou byt napfiklad slevy. Zakaznik patii do mé komunity.

4.5 Vysledna graficka prezentace

Popis loga: Vysledna prezentace mého loga znaCky Socialscape je kombinace
abstraktniho symbolu spojujiciho digitalnimi prvky a dvé pismena ,S*“. Logo je moderni
a vyjadruje nase zaméreni na digitalni média.

Barvy a typografie: Pro toto logo jsme pouzili barevnou paletu s odstiny ZIuté a zelené,
které symbolizuji motivaci a nadéji, kterou se zakaznikim snazime poskytnout nasimi
sluzbami. Pro font typografie jsme zvolili moderni a Citelny font, ktery ladi s nasim
celkovym vzhledem.
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Obrazek 9 - Logo
Socialscape

4.6 Logo manual

Logo manual je manual, ve kterém si firmy a velké znaCky vymezuji vlastni graficky
pohled firmy. Mezi hlavni prvky vymezeni patfi:

Povolené varianty loga: Definuji pouze varianty loga, které jsou povoleny ostatni barvy
log jsou zakazany.

Definice pisma: Druhy fontd, které znacka povoluje.

Ochranna zéna: Definuje prostor, ve kterém se nesmi nachazet zadné prvky grafiky
kromé podkladu.
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POVOLENE VARIANTY LOGA:

Z

HEX: #d6ff5a HEX: #fffff HEX: #3d3d3d

DEFINICE PISMA:

DM Sans Bold DM Sans Regular
abcdefghchijkln‘lnﬁopqEséffngxyz abcdefghchijkimnhopgrssttuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRRSSTTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRRSSTTUVWXYZ
1234567890 1234567890

X=20 mm
Y=20 mm

Obrazek 10 - Povolené varianty loga
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5. Tvorba webovych stranek pro branding

Vytvoreni webovych stranek pro vasi tvorbu znacky je dle mého nazoru druha podstatna
¢ast pri zavadéni vasi znacky na trh. Je to podstata, ktera je nutna pro zviditelnéni se na
internetu, a také budovani divéryhodnosti firmy a znacky. Sami si mlzZete fict, zda byste
si koupili sluzbu nebo produkt od nékoho, kdo nema webové stranky nebo je ma, ale
v Zalostném stavu. Kazdy si radSi néco koupi od nékoho, kdo ma divéryhodnost na
vySSim levelu a zpracované webové stranky Iépe nez ostatni.

5.1 Jak postupovat, a co je dllezité pri vytvareni webovych stranek

1.

Stanoveni cill: Definujeme si, pro¢ budeme vytvaret webovou stranku a jakému
Gcelu ma slouzit. Poté, co si stanovime jasny cil, se presuneme k dalSimu kroku.

Vybér platformy: Je dulezité se rozhodnout, na jaké platformé budeme stranku
vytvaret. Obecné nejpouzivanéjsi a podle mé nejlepsi je redakéni systém
WordPress, ale mizeme zvolit i jiné moznosti, jako je Wix nebo kédovani vlastni
stranky. Je jich opravdu spousta. Kdyz jsme se uz rozhodli, jakou platformu
budeme vyuzivat a kde stranku budeme tvofrit, zacneme vytvaret navrhy.

Navrh rozloZeni: Navrhneme zakladni rozloZeni stranky, muZe byt zpocatku
jednoduché a orientacni. Pozdéji vytvorime podrobnéjsi navrh designu, idealné
na platformeé jako je Figma nebo Adobe XD a lllustrator.

VloZzeni obsahu: Do navrZzeného designu vlioZime obsah, ktery chceme, aby
vynikal a byl vloZen na stranku vcetné textl a dalSich prvka.

Optimalizace: Provedeme Upravy pro optimalizaci pro vyhledavace (SEO) a
zabezpeCime responzivni design, ktery zajiStuje spravné zobrazeni stranky na
rdznych zafizenich. A také bychom méli zvysit rychlost nacitani stranky.

Testovani a doladéni: Provérime funkénost stranky a provedeme posledni Gpravy
a doladéni tak, aby vSe fungovalo a bylo nastaveno, jak chceme.

. PFidani zabezpeceni: DuleZitou instalaci a implementaci na web je bezpecnostni

opatreni, napriklad SSL certifikat pro zajiSténi bezpecnosti dat. A také je nutné,
aby se vlibec v prohliZzeéich nacitala webova stranka.

Spusténi a analyza vykonu: Poslednim krokem je, Ze stranku spustime a
analyzujeme jeji vykon, abychom zjistili, zda dosahuje stanovenych cill a
pripadné provedeme dalSi optimalizace.

5.2 Vysledny graficky navrh webovych stranek pro Socialscape s popisem
jednotlivych bloku

Zde si ukazeme jednotlivé bloky a sekce mnou vytvoreného webu pro Socialscape.
Jednotlivé bloky a sekce si popiSeme a feknu néjaké dalsi tipy, které by se vam mohly

hodit.

24



5.2.1 Menu

Menu je dulezita véc, kterou by webova stranka neméla zanedbavat natoz vynechavat,
slouzi jako primarni navigace na webu. Je to nejrychlejsi zplsob, jak se po strance
pohybovat co nejrychleji tam kam zrovna potrebujete. Do menu se vkladaji hlavni odkazy
stranek z vaseho webu a pokud vase stranka obsahuje mnoho té€chto odkazli tak

TSP e

pomaha s udrZzenim poradku v menu.

Vedle odkaz( se do menu dava také logo firmy, které by mélo byt decentni, a ne moc
velké. Pri kliknuti na vasSe logo v menu je dobré propojit s odkazem na vasi Gvodni
stranku, jelikoZ lidé si uz zvykli Ze kdyz na vasi strance zabloudi tak kliknou na vase logo
v menu, které by je mélo presmérovat zpét na Gvodni stranku.

CTA (Call To Action) neboli vyzva k akci se do vaseho menu dava ve formé tlacitka ve
kterém byste méli odkazovat zakaznika na néco co chcete, aby byl jeho cil na vasi
strance jako napf. sekce kontaktovat, rezervovat nebo Sjednat schlizku.

% Domu Sluzby Cenik Reference

Obrazek 11 - Menu webu

5.2.2 Landing page (Uvodni stranka)

Uvodni stranku jako nejdileZitéjsi ast na vasem webu nemiiZete vynechat. Tato sekce
rozhoduje o tom, zda se vas zakaznik vibec na zbytek webové stranky podiva nebo zdali
ho to neodradi od dalSi akce. Prvni dojem je dulezity a nesmi byt zanedban pfi jeho
VYVOji.

Jestli Ze vase Uvodni stranka nebude dobra a nebude plnit o¢ekavani zakaznik( tak
bé&hem prvnich vtefin ztratite témér 50 % svych potencionalnich zakaznik(.

Uvodni sekce by se méla vidy skladat z tfech hlavnich prvk{ a to je: nadpis, kratky popis
nebo fotografie ktera vas vystihuje a vyzva k akci.

Nadpis by mél v par slovech zasahnout navstévnika pfimo do srdce, ve skute¢nosti mu
musite fict, ze ho zachranite, vytrhnete mu trn z paty a ze mu zménite zivot. Napriklad u
mé webové stranky bych nikdy nepouzil ,Vitejte na webové strance“ nebo néco
takového, je to Uplny nesmysl, proto jsem zvolil text ,Nechte nas vytvorit vas webovy
sen“. To je néco, co ho zaujme.

DalSi ¢asti je kratky popis nebo fotografie ktera musi vystihovat co vilastné jako firma
délate a ¢im se zabyvate. Je i ta moznost pustit na vasi Uvodni stranku kratké
prezentacni video.

Posledni ¢asti je opét vyzva k akci ve formé tlacitka, kde odkazeme klienta k sekcim
kam si myslime, Ze vas potencionalni zakaznik pujde jako prvni.
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s,

Nechte nas vytvorit vas
webovy sen.

Jsme tym miadych webovych designérli a vyvojai, ktefi se specializuijt

na tvorbu modernich, uZivatelsky pfiiemnych a funkénich webovych stranek

Pro¢ zvolit pravé nas?

Navrhovani a feseni problém prostfednictvim uzivatelské zkusenosti a vyzkumu
je jedno z nasich preferenci na které si zakladame.

Obrazek 12 - Landing page (Uvodni stranka)

5.2.4 Konkurenéni vyhody

Konkurencni vyhody jsou také dllezita sekce na webu, ktera by se vétSinou méla
nachazet pod Uvodni strankou nebo alespon v jeji blizkosti. Nemusime sem davat
néjaké dlouhé texty, postacit mohou ikony s kratkym popisem, ale samozrejmé obcas je
dobré rozvinout vasi myslenku a trochu se rozepsat, ale méjte na mysli, ze ¢im vic textu,
tim to zakaznika odradi od Cteni. V této sekci si vyznacte vase hlavni vyhody nebo véci,
jez vas odlisSuji od ostatnich.

Pro¢ zvolit pravé nas?

Navrhovéni a feSent problémi prostfednictvim uzivatelské zkusenosti a vyzkumu

je jedno z nasich preferenci na které si zaklad@me.

</> Q .

Webova strategie SEO Jedinecny design

Nasim cilem je maximain& vyuzit modernich Na3e webova strategie zahruje také prvky Pfi vytvéfeni naeho designu v Figma klade
technologifa aktudinich trend(. Sdirazemna  optimalizace pro vyhledéva&e (SEO), cozném nage tym ddraz na originalitu, estetiku a
jednoduchost, rychlost a piehlednost jsme pomaéhé zlepsit viditelnost nasich webovych jednoduchost. Navrhujeme a upravujeme

vytvofili strukturovany a intuitivni design, ktery stranek ve vysledcich vyhledévani. jedine&né prvky, jako jsoulogo, barevné
umoznuje snadnou navigaci a piistup k schéma, typografie, ikony a grafika, které jsou
informacim. specificky vytvofeny pro nase webové stranky.

Obrazek 13 - Sekce vyhody
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5.2.5 Portfolio

Jestlize klienti dosli az do této ¢asti webu, maiji pravdépodobné zajem, ale musite je
stale presvédcovat, a proto je dobra sekce portfolio, kde ukazete vase reference, a tim
zvysite divéryhodnost vasi firmy i vaseho webu.

Na této sekci je dllezité si nechat zalezet. Zde zaujmete vaseho potencionalniho klienta
nabidkou. Pokud je tato sekce zpracovana skvéle, fekne si, ,To se mi libi,“ a miZe to u
potencionalniho zakazniku vzbudit zajem o koupi vaseho produktu Gi sluzby.

Také je dobré pro kazdy projekt spustit podstranku, kde mizZete ukazat, jak postupujete
pfi spolupraci, a nastinit tak potencionalnimu zakaznikovi pribéh spoluprace.

Nase PROJETKY

UkGzeme vam nékolik nasich projekty které méme jiz za sebou.

Nase nabidka

Blendtec.cz Pineomatic Zubar
Prodejce mixérd Prodejce loupatd ananasu Pouze KONCEPT

Obrazek 14 - Sekce Projektl

5.2.6 FAQ (Gasto kladené otazky)

FAQ je dalSi ze sekci, ktera by na jakémkoliv webu neméla chybét. Jedna se o format
doplnujicich otazek a odpovédi. Sdélite zakaznikovi otazky, na které jste nikde
neupozornovali ani je nezminovali. Dejte si na této sekci také zalezet a popremyslejte,
na co by se zakaznici mohli zeptat nebo co by je mohlo zajimat.
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Nejcastéjsi Otazky

Zde je nékolik nejcastéjsich otazek na které jsme rovnou odpovédeéli

Jak dlouho trva vytvoreni webové stranky? -

Casovy rémec zévisi na rozsahu projektu. Mensi webové stréinky mohou byt
dokon&eny za pér tydnd, zatimco sloZit&jsi projekty mohou trvat a2 1 mésic. Ano, navineme viim sprévcovsky systsm, Kiery,viem tRIOZ SHOON

aktualizaci obsahu na vasi webové strénce i bez technickych dovednosti.

Jak probiha proces spoluprace na vytvoreni webové v

stranky? Jaka je podpora po dokonéeni projektu?

Obrazek 15 - Sekce nejcastéjsich otazek
5.2.7 Cenik

Cenu sluzeb bych ja osobné doporucoval ukazovat az ke konci, ale jde také o vas
koncept a o to co od webu ocekavate.

Toto je sekce, kterda zakaznika zajima asi ze vSeho nejvice. O cenach se tu bavit
nebudeme. Nékteré firmy cenu neuvadéji a nechaji si zasilat poptavku o cenach. To je
dobré treba u aut a u vétSich a drazSich véci nebo sluzeb, ale je dobré cenu uvést
alespon orientacné. Pokud mate jasné dané ceny, je dobré sekci s cenikem vytvorit jako
podstranku.

V nedavné dobé se také dost rozsirily rizné balicky a formy cen, kde popiSete, co vSe
balicek obsahuje a také cenu, za kterou ho prodate.

Samoziejmé balicek nejde udélat vSude a nékdy se musite vratit ke klasickému ceniku,
napriklad u restauraci.

Kolik u nas zaplatite

pripravili jsme si pro vés nékolik cenovych balickl

Vyberte siten pravy : ) Ovem cena je pouze orientaéni.

ONE PAGE

.1 8 000 ke

Zahrnuto:
~ Jednostrankovy animovany web
+ Responzivita

Neomezené revize

Kontaktni formuléf
v Legislativni strénky + 404 stranka
+ Google Analytics

FIREMNi WEB

.12 000 ke

Zahrnuto:
Vicestréankovy animovany web
max 5 stranek

v Responzivita
Neomezené revize
Kontaktni formula?

v Legislativni stranky + 404 strénka
Google Analytics

v SEO

WEB NA MIRU

o 18 090 K&

Zahrnuto:
Vicestrankovy animovany web
max 10 strének

v Responzivita

v Neomezené revize
Legislativni strénky + 404 strénka
Google Analytics
Administrace

v SEO

Obrazek 16 - Sekce Cenik
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5.2.8 Kontakty a sekce rychlého kontaktovani

Kdyz zakaznik dojde az k této sekci, mame vyhrano, ale jesté to neni konec, protoze mu
musime umoznit co nejjednodussi cestu ke kontaktlim neboli umoznit mu, aby vas mohl
jednoduse kontaktovat.

Domu Sluzby Cenik Reference

Nevahejte nas
Kontaktovat

Domluvte si s némi prvni schiizku z cela zdarma, dozvite se jak nase spoluprace
bude fungovat a probereme vée co jsi pfedstavujete. Tésime se na vas &

Prvni online konzultace zdarma

Obrazek 17 - Sekce kontaktovat

Kontaktujte nas
Pokud mate specificky dotaz, nebo zajem o spolupraci,
nevahejte me kontaktovat pres kontaktni formuldr, nebo nam
klidne zavolejte. Radi s vami probereme napad na novy projekt.
Poptani webu A

R, +420 731938 300
B9 info@socialscape.cz
4 Unhfinéves, Praha 22

Obrazek 18 - Newsletter

5.2.9 Paticka

Menu a paticka jsou zakladnami kazdého webu. Do této sekce byste méli vkladat odkazy
stejné, jako jsou v menu, informace o podnikateli nebo odkazy na dulezité dokumenty a
GDPR. Dale se zde davaiji ikonky socialnich siti, na které jsou zakaznici nauceni. Logo
na této sekci také nesmi chybét, stejné jako v menu.

29



MENU POMOC

A

Miroslav Rehak, Do podkovy 19113, Praha 22, Sluzby Privacy Policy

Reference GDPR

IC0: 19226497 - zapsan v Zivnostenském
PR . e Cenik Terms & Conditions
rejstfiku, Méstsky Gfad Praha 3

© 6 B

© 2023 Copyright | Socialscape.cz

Obrazek 19 - Paticka webu
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6 Reklamni materialy a tiskoviny s potiskem firmy Socialscape
6.1 Reklamni materialy

Reklamni materialy s potiskem firmy jsou dalSi dulezZitou ¢asti brandingu a také jsou
¢asti marketingové strategie, kterou se prezentujeme mezi nasimi zakazniky. Proto je
nutné si dat na této ¢asti také velice zalezet. Je dobré stravit klidné i vice ¢asu a vytvorit
kvalitni produkt. V dalSich ¢astech si ukazeme, jaké produkty jsem zvolil a jak jsem je
graficky navrhl. Pro reklamni tiskoviny jsem zvolil tfi produkty, které pomohou zviditelnit
znacky i povédomi o znacce. Mezi tfi mnou vybrané produkty patfi banner nebo viajka
s podstavcem, tuzka s nasim logem a denik pro planovani s nasimi klienty.

Obrazek 20 - Firemni tuzka

Obrazek 21 - Denik s potiskem firmy
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TVORBA WEBU
MARKETING
GRAFIKA

Z

SOCIALSCAPE

Obrazek 22 - Reklamni vlajka

6.2 Firemni tiskoviny

Firemni tiskoviny nejsou pro propagaci a reklamu vasi znacky, ale pro prezentaci. Je
rozdil, kdyZz budete mit veskeré firemni véci, které jsou pro zakaznika viditelné a budou
obrandované vasim logem jako napriklad hlavickovy papir nebo obyéejna vizitka, pomoci
které mlzete se zakaznikem jednodusSe sdilet vase dullezité kontaktni informace a také
zvySuji povédomi a dlivéru vuci vasi firmé. Zaplsobi to na zakaznika a zvySi tak jeho
divérnost k vam.

6.2.1 Letak

Letak je dulezity reklamni pfedmét, ktery uz v dnesSni dobé nemusi byt jenom ve fyzické
podobé, ale mlZe byt i v digitalni formé napfiklad jako reklama na Instagramu. Na vas
letdk mlzZete nalakat urcitou skupinu lidi. Kazdy typ reklamy ma svoji skupinu, a proto
je dobré délat vice reklam. Letak, vétSinou slouZi k upozornéni na probihajici slevy
v potravinovych fetézcich nebo kdyZ nékdo nabizi né&jakou sluzbu, s ¢imz se muzZete
setkat napriklad u st€hovacich sluzeb, kde si mizete odtrhnout jejich tel. ¢islo. Pak jsou
také letaky na zastavkach, které promuji napriklad néjaké koncerty. Forem letaku je
spousta.
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PFi vytvareni letaku jsem se zaméfil na to, co chci prodat. Ano, je to sluzba tvorby web.
Je dllezité si vymezit, co od letaku ocekavam. Design jsem se snazil délat jednotny tak,
aby vystihoval firemni barvy.

¢
Z

Vytvorime vam
vas
webovy sen

Pro¢ zvolit pravé nas?
MARKETING

GRAFIKA

SEO

SOCIALSCAPE.CZ

Obrazek 23 - Reklamni letak
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6.2.2 Vizitky

Vizitky jsou dulezitd ¢ast nasSich obrandovanych tiskovin, které sdilime mezi nase
zakazniky. Vizitka by méla byt jednoducha a minimalisticka, vytvorena podle modernich
trendU, které se pouZivaji. Proto jsme zvolili nase firemni barvy: Zlutozelenou a tmavsi
Sedivou. Na predni strané jsme si pohrali s logem a obdélnikem Zlutozelené barvy, vedle
jsme zakomponovali nase kontaktni Gdaje. V pravém dolnim rohu nemuze chybét nazev
firmy s logem oddéleny tenkym grafickym prvkem pro minimalisticky styl.

Z

Q. +420731938300

¥ social@scape.com

»

@: socialscape.cz Obrazek 25 - Zadni strana vizitky

25 | SOCIALSCAPE

Obrazek 24 - Predni strana vizitky

Takto jsem si pohral s designem pro nase vizitky. Ale kdyby nékdo vytvarel vizitky pro
jiné firmy nebo daval navrh nadfizenému, je dobré mu predat hotové zadani v tzv.
mockupu, které vytvori lepSi dojem. Na dalSi strance mate porovnani, jak to vypada
s mockupem.
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Obrazek 27 - Mockup: zadni strana vizitky
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6.2.3 Hlavickovy papir

Hlavickovy papir je dalSi skvélou prezentaci firmy. Do hlavickového papiru, ktery se
pouziva napfiklad pri fakturaci nebo zasilani emailli, se nejcastéji davaji kontakty a

adresa. Vytvoril jsem jednoduchy a minimalisticky design, ktery se hodi do mého
portfolia.

4] social@scape.com
C +420731938 300

Obrazek 28 - Hlavickovy papir Socialscape
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8 Zaveér
Na zavér své maturitni prace se chci zamyslet nad poznatky, které jsem ziskal béhem
procesu zakladani nové znacky Socialscape.

Prvnim poznatkem, ktery jsem si z této maturitni prace vzal je celkovy pohled na
zakladani nové znacCky. Neni to pouze graficky proces, ale celkova strategie, kterou si
dana firma nastavi. Je nutné provadét dikladny vyzkum trhu a cilové skupiny, podle

kterého se vytvari a nabaluji dalSi aspekty, které ve firmé aplikujeme. Také si musime
definovat jasnou identitu znacky a vypracovat efektivni strategie.

DalSim aspektem, ktery je dllezity, je diraz na tvorbu grafickych prvki pro znacku. Jsou
to loga, reklamni tiskoviny a webové stranky. Tyto prvky hraji velikou roli pfi budovani
povédomi o znacce a pfi vytvareni pozitivniho dojmu na vase zakazniky.

PFi tvorbé analyz znacky Socialscape jsem zjistil, Ze pro Uspéch je dllezitd kombinace
analyz, strategického planovani a vlastniho designu. Dulezité je nejen zaloZit znacku, ale
nasledné s ni pracovat a neustale ji vyvijet tak, aby Sla s dobou, anebo aby vynikala a
nebyla takova jako ostatni znacky. Znacka musi vynikat, at uz historii, designem nebo
unikatnim produktem.

Postupnym vypracovanim prace a tvorbou znacky jsem si uvédomil, Ze kazda znacka je
nécim jedineCna, ma svuj vlastni pfibéh a hlavné cestu k Uspéchu. Proto je velice
dilezité nebat se zariskovat a byt otevieny novym mysSlenkam a inovacim pfi budovani
nové znacky. DUlezité je se uéit z vlastnich chyb, a kdyZ pfi zakladani znacky chybu
udélame, poucit se z ni a uz ji neopakovat.

Celkoveé Ize fict, Ze proces zakladani nové znacky je unikatnim a naro¢nym ukolem, ktery
vyZzaduje kombinaci tvrdé a dlouhé prace a néjakého strategického mysleni. Maturitni
prace meé presvédcila, Ze tvorba znacky je proces, ktery neustale upozornuje na to, ze je
potfeba Zit tady a ted, jit s dobou a inovovat sebe i znacku.

Doufam, Ze tato prace poskytne vSem ¢tenariim uzite¢né poznatky, a hlavné inspiraci
pro jejich vlastni projekty v oblasti tvorby znacek a marketingového designu. Zakladani
nové znacky je nejen o vytvareni produktd a sluzeb, ale také o budovani vztaht s lidmi
a vytvareni nékterych dulezitych hodnot pro firmu jako celek.
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