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ABSTRAKT:

Diplomova prace se zabyva tématem brandingu, jeho smyslem, komplexnim pohledem na
danou problematiku ptfedevsim z pohledu grafického designu a vlastni praxe.

Kli¢ova slova:

Branding, Brand, Design, Graficky design, marketing, marketingova strategie

ABSTRACT:

This thesis deals with branding and its purpose, a comprehensive look at the issue primari-

ly in terms of graphic design and their own practice.
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UvVOD

Smyslem této prace bylo piiblizit problematiku vyvoje brandingu a vztahu mezi de-
signem a marketingovou strategii. Jedna se o velmi Siroké téma, které v sobé zahrnuje prv-
ky marketingu, grafického designu, reklamy, obchodu a proto nebylo mozné se jimi na
téchto strankach zabyvat jednotlivé ptili§ do hloubky — kazdy z téchto prvka by sam o sobé
mohl vydat na celou diplomovou praci, at’ se naptiklad jedna o vizualni styl, nebo publicitu
a PR.

Branding neni pfimo téma pro grafického designéra, a¢ by se tfeba na prvni pohled
mohlo zdat, je to téma velice komplexni a Siroké, ve kterém vSak graficky design hraje
svou nezastupitelnou roli. Je vSak tfeba si uvédomit, ze prvotni impulsy k zahajeni bran-
dingu neptichazeji ze strany grafikli, designérti, ale ze stran marketingovych pracovnik,
mayjiteld firem, ale 1 drobnych Zivnostnikti, ktefi v dnesni dobé citi potfebu a nutnost “byt
vidét”, propagovat své produkty, ¢i sluzby. Branding je v kazdém pfipadé o uméni komu-
nikace, schopnosti pfijmout jiné nazory a piipominky, akceptovat pfdni a svymi znalostmi
a zkuSenostmi piispet k profesiondlnimu vysledku celého procesu.

Mij nazor je, ze kazdy profesional z oboru, ktery chce v dnesni dob¢ uspét, at’ uz
jako graficky designér, brand manager, ¢i marketingovy specialista na “volné noze” nebo
mit vlastni studio, ¢i dosahnout vyssiho postu v reklamni agentute, ¢i grafickém studiu, by
mél mit komplexni piehled a presah do oborii jako marketing, reklama a rozsifovat si ob-
zory 1 timto smérem. Profesionalita v oboru je v dneSni dobé povazovéana za samoziejmost.
Bohuzel vSak pravé profesionalita je také to, co tu mnohdy stale chybi. Mnoha marketin-
gova odd¢leni prakticky zddnou brand strategii nemaji a netvoti, od grafickych designéra
se mnohdy ocekava jenom jakysi ndvrh ¢i vystup, komunikace prakticky probiha jenom
jednim smérem. Malokdy se graficky designér ti¢astni marketingovych breefil, nebo ob-
chodnich porad nad novym produktem, pfitom pravé zde uz miize dochazet ke kreativnimu
jiskteni, ze kterého vznikaji ty nejlepsi ndpady co se tyce strategii 1 vizudlni komunikace.

Vétfim vsak, ze se situace u nas bude stale zlepSovat a uzasné brandingové vystupy
uz nebudou pouze chloubou velkych nadnéarodnich firem s velkymi finan¢nimi rozpocty,
ale 1 u nas zaCneme stale Castéji vidat podafeny branding tieba opravaie motocyklii, nebo
zednika. Branding ve své podstaté nemusi byt o penézich, ale o lidech, s dobrymi napady,

kreativni invenci, ktefi vzajemné dokazi tvofit.
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1 PROCES A VYVOJ BRANDINGU

1.1 Definice brandingu

Je mélo aktivit, které by mély tolik riznych definic jako je ,,branding®. ProtoZe branding
vnimam jako souhrn aktivit pro vytvaieni, rozvoj a udrzbu brandu — znacky, uvadim defi-
nice obou vyrazl a to usty respektovanych autorit v oboru. Kazda z téchto definic se diva

na brand respektive branding z jin¢ho thlu pohledu.

Znacka je suma nepostizitelnych vlastnosti produktu: jeho jméno, baleni, cena, historie,

jeho reputace a zpusob propagace a prodeje.

David Ogilvy's

Znacka je dobry pocit cloveka z produktu, sluzby nebo spolecnosti.

Marty Neumeier

Znacka je unikatni design, znak, symbol, slova nebo jejich kombinace slouZici
k identifikaci produktu a jeho odlisnosti od svych konkurentii. Casem, v procesu brandin-
gu, je znacka asociovana s definovanou urovni kvality, spokojenosti, ceny, spolecenskéeho
vnimani, popripade i s moralni hodnotou. Tyto vlastnosti znacky maji rostouci vyznam
v ére nadprodukce, kdy usnadnuji uZivateliim vyber vhodného produktu v zavislosti na pre-

ferovanych vlastnostech a hodnotach.

Slovnikovy vyklad

Branding je umeni stat se znamym, oblibenym a duvéryhodnym.

Jon Jantsch (Duct Tape Marketing)
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Branding je komplexni proces smérujici k vytvoreni unikdtniho jména a image znacky
v mysli cilové skupiny. S vyuzitim vyrazné a profilované pritomnosti na trhu smeruje k pri-

lakani zakaznikii a udrzeni jejich vysoké vérnosti znacce.

Slovnikovy vyklad

Z uvedenych definic vyplyvaji cile brandingu, to, o co branding usiluje. Je to:
* vnimani vysoké hodnoty produktii znacky
* vnimani definované kvality
* posilovani dobré povésti
* identifikace s hodnotovym zebtickem cilové skupiny

* budovani zdkaznické loajality

1.2 Historie a vyvoj brandingu

Historickym zékladem brandingu bylo oznacovani (vypalovani cejchu) na kazi dobytka
z divodu snadné identifikace. Se sou¢asnym komerc¢nim pojetim brandingu to nemélo moc

spolecného. Byla to pouze ochrana proti kradezim.

Dalsimi vyvojovym krokem bylo otiskovani znacek (napf. inicial jména) na vyrob-
cich femeslnikti (napf. na keramice). Spolu s dobrou osobni zkusSenosti s femeslnikem tak
vznikly prvni komeréné vyuzitelné znacky. Jejich dosah byl pouze lokélni. Zivotnost méla

znacka Casto jen po dobu Zivota dané¢ho femeslnika.

Prvni nadznaky skute¢ného brandingu Ize datovat od 19. stoleti a souvisi s pocatkem
a rozvojem prumyslové vyroby, srozvojem dopravy a zaCatkem nadvyroby. Vyrobek
(napt. mydlo) vyrobené daleko od mista spotfeby nezndmou firmou nemohl konkurovat
vyrobkiim mistniho mydléfe, o jehoz kvalité se védélo. Vznikla potieba vytvofit vztah po-

tencialniho zdkaznika k nezndmym vyrobkam.

Skute¢ny branding v dneSnim slova smyslu je véci 20. stoleti. Regéaly obchodl za-
plnéné obdobnymi vyrobky firem vyvolavaji v nakupujicich stres z obtizného rozhodnuti.

Proto firmy inzeruji svoji existenci, své vyrobky. Zakaznik pii navstéveé obchodu se snad-
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n¢ji rozhoduje, kupuje znacku, se kterou se jiz setkal. KdyZz toto prestava byt dostatecné,
zacinaji znacky vytvaret pribéhy, komunikuji hodnoty. Zakaznik jiz nekupuje ten vyrobek,
ktery pouze zn4, ale ten, jehoz piibeh, hodnoty nejvice odpovidaji jeho vnimani svéta. Sa-

motné vlastnosti produktu, ¢asto srovnatelné s konkurenci, jiz nejsou tolik podstatné.

Ruku v ruce s ristem vyznamu brandingu jde i rist nakladi na vybudovani a pod-
poru znacky vynalozené. Kdysi stacilo hrncifi pofidit si malou pecet’, kterou otiskoval do
dzbanku pied jeho vypalenim v peci. Pozdéji ptibyly ndklady na obal, vlozeny letac¢ek. Pak
se Coca Cola stala prvni firmou, u které naklady na podporu znacky byly vyssi nez ndklady
na vyrobu obsahu — sladkého nealko népoje. Extremni situace je napiiklad v oblasti znac-
kovych parfémii, kde cena vynalozena na znacku muze vyrobni cenu obsahu ptfevysit n¢-

kolikanasobné.

S ristem vyznamu brandingu roste 1 hodnota znaéek. Hrnéif svoji znacku mohl
stézi prodat, byla nepfenosna. V soucasnosti cena nékterych znacek prevySuje hodnotu
vesSkerého majetku firmy. V devadesatych Iétech koupila firma Santa napoje znacku Kofo-
la. Nejcastéji vefejné publikovana cena byla 200 mil K¢. Podstatou nakupu byl pouze na-
zev, logo a zkuSenost v myslich zakaznikt. Slozeni sirupu Kofo, ze kterého se napoj vyra-
bél, bylo znamé a na trhu existovalo n¢kolik vyrobct, ktefi totozny napoj pod riznymi
nazvy prodavali. Pfesto novy majitel znacky Kostas Samaras hodnoti nakup jako nejlepsi

investici svého Zivota.

Jednim z dilezitych posunl ve vnimani znacek je oddéleni vyroby produkti od
znacky. Nyni Casto neni dulezité, kdo a kde produkt vyrabi, ale pod jakou znackou je pro-
davan. To dobie demonstruji ptiklady sportovnich znacek jako je napi. Nike nebo Adidas.
Vyroba probiha v neznamych tovarnach v Ciné za zlomek ceny, neZ za jakou jsou tyto

vyrobku prodavany pod svymi znackami na trhu.

1.3. Architektura znacky, typy, nositelé a majitelé znacek

1.3.1 Architektura znacky

vyjadiuje vazby a vztahy spolu souvisejicich znacek. Jednotlivé znacky z dané architektury
jsou Casto zamétfeny na jednoznacné definované skupiny zdkaznikii, vyrobka nebo seg-

mentu trhu. Jinym oznacenim pro architekturu znacky je portfolio znacky.
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Korporatni znacky (rodinné znacky) jsou takové, kdy hlavni znacka (obvykle
nazev firmy) proptjcuje svoji silu vSsem vyrobkiim nebo vSem aktivitdm firmy. Znacka
firmy je vzdy nadfazena znacce jejich vyrobkl. Typickym ptikladem je znacka byvalého
hippie Richarda Bransona Virgin: komunikuje, kvalitu, svobodu, neformdlnost, potfebu
piinaSet dobré véci do zivota lidi. Virgin Group sdruzuje velké mnozstvi firem, kazda se
zabyva jinou ¢innosti, ale podle stejnych hodnot. Jsou to naptiklad: Virgin Mobile (mobilni
operator), Virgin Radio, Virgin Festival (hudebni festival), Virgin Books (publikacni
a distribucni ¢innost v oblasti knih), Virgin Galactic (komercni turistické lety do vesmiru)

a mnoho dalSich.

Podznacky (sub-brand) jsou takové znacky, kdy v dané struktufe spoluplisobi
korporatni znacky a individudlni ¢i produktové znacky. VSechny podznacky nesou vlast-
nosti hlavni znacky, ale zaroven svoje vlastni specifika. Znacka Canon je prednim svéto-
vym dodavatelem zobrazovacich a tiskovych feSeni pro kanceldi i domacnost ve vysoké
kvalité za pfiméfenou cenu. Pro vSechny jeji vyrobky je proto typickd vysoka zobrazovaci
schopnost (prokresleni detailti, vérnost barevného podani atp.) a cenova dostupnost. Jed-
notlivé produktové fady pak nabizeji tyto vlastnosti jednotlivym zakaznickym segmentiim.
Napt. fotoaparaty fady (podznacky) EOS xD spliiuji tyto parametry pro skupinu profesio-
nalnich fotografii, fotoaparaty fady IXUS nabizi to, co povazuji za kvalitni zobrazeni uzi-

vatelé z fad svatecnich fotografii.

Nestle
utrition

Obr. 1 Typickym prikladem je firma Nestlé a jeji znacky, Nescafé, Maggi, Orion a
dalsi. Znacka Orion je podznackou Nestlé pro cukrovinky a nadrizenou znackou pro

podznacky jednotlivych cukrovinek, kterymi jsou: Studentska pecet, Margot a dalsi.
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Individualni znacky (produktové znacky) jsou takové, kdy hlavni znacka neni
propagovana, zustava v pozadi a podporované jsou pouze podznacky. Malokdo vi, ze to co
spojuje znacky Lipton (¢aje), Lux (mydla), Knorr (polivky v sacku), Flora (umélé maslo)

nebo tieba Dove (kosmetika) je znacka Unilever.

1.3.2 Typy znacek

Znacky muzeme dale délit podle rGznych kritérii, z nichz nékteré maji velmi osobité speci-

fika.

Lokalni zna¢ky plsobi pouze v ur¢itém regionu a velmi vérné odrazi mistni speci-
fika. Lokalni znacky maji nékdy obrovskou silu, jsou schopny ve svém regionu odolat
1 masivni marketingové presile znaek globalnich. Procter&Gamble koupil konkurencni
firmu Rakona. Rozhodl se zavést na Cesky trh jako prémiovou znacku myciho prostiedku
Ultra Fair a znacku Jar, ktera se do té doby vyrabéla v Rakoné, chtél ponechat jako lacinou
,»low end,, variantu. Masivni kampan na zavedeni nové znacky za desitky miliénu korun se
minula uc¢inkem. Lidi stale kupovali oblibeny Jar i kdyz Fairy Ultra mél mnohem lepsi
myci vlastnosti. Firma rezignovala. Uvedla na trh ,,Novy Jar - s lepSi myci schopnosti‘.
Svym slozenim a svymi vlastnostmi byl Novy Jar identicky s Fairy Ultra. Postupné firma
cenu prosttedku Jar srovnala s cenou, pod kterou chtéla prodavat Fairy Ultra. Tato zméneé-

na taktika pfinesla obrovsky komercni uspéch.

Obr. 2. Stejna lahev, stejny obsah, obdobna cena, ale jiny ndzev. Silnd

lokalni znacka porazila znacku globalni.
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Globalni zna¢ky maji mezinarodni, mnohdy celosvétovy rozsah, komunikuji stejné
hodnoty, ale Casto jsou ptizpisobeny odliSnym ocekavanim mistnich trhii. Hellmanns$ je
globalné rozsifena znacka majonéz. Stejny vzhled v mnoha zemich, ale chut’ a slozeni pro-
duktti se v jednotlivych zemich lisi tak, aby odpovidala mistnim preferencim. McDonald's
je tak globalni a stabilni znacka, ze jeji hamburger Big Mac slouZi jako zjednodusSeny eta-
lon pro rychlé porovnani Zivotni urovné v jednotlivych zemich. Pro nastaveni ceny ham-
burgeru vyuziva firma piesn¢ definovana pravidla. To, kolik si miize v dané¢ zemi ¢lovek
koupit za primérny plat téchto hamburgerii, udava orientacné ekonomické bohatstvi jejich
obyvatel. Coca Cola zase vstupuje na nové trhy okamzité, kdyz to politicka situace v zemi
dovoluje. Tim ziskavéa vyhodu — je prvni napojovou znackou s propracovanym brandingem
na trhu a novy trh snadno ziskava. Této charakteristické vlastnosti vyuzivaji ostatni firmy.
Jestlize zvazuji vstup na nové trhy, nejdiive si zjisti, zda na vybraném trhu je jiz pfitomna

Coca Cola. Jestlize ne, expanze se nekona, trh neni pro nové firmy bezpecny.

Ambientni zna¢ka obvykle nevznika vlastni brandingovou aktivitou firmy. Vytva-
ti ji skupina, pfiznivci hnuti, ktefi jsou vyznavaci urcitych vyhranénych trendi, pfistupt,
piesvédceni a zivotniho stylu s typickou charakteristikou. Tato skupina si sama zvoli néja-
kou znac¢ku, napf. v odivani, kterou preferuje. Stastna firma se pak rada podtidi a na prefe-
rovanych charakteristikach skupiny vybuduje svoji znacku. Boty znacky Dr. Martens byly
ptivodné pracovni boty. V 60. 1étech je objevili a za své pfijali vyznavaci hnuti punk. Kon-
cem 60. a v prubéhu 70. let byly ,,Martensky* adoptovany jako vlastni vyznavaci téchto,
v t¢ dob¢ okrajovych hudebnich stylt: glamour, punk, ska, psychedelicky rock, goticky
rock, industrial, nu-metal, hardcore, grunge, britpop a dalSich. Obrovsky uspéch komeréni
znacky, kterd na klasicky branding az do 90. let neutratila jedinou korunu. Nyni je jiz fir-

mou s klasickym brandingem se v§im vSudy.

Ikonicka znacka je takova znacka, ktera si dokazala vybudovat silnou emocni
vazbu mezi svymi pfiznivci. Obecné plati, ze znacky, které dokazou velmi dobfte cilit na
uspokojovani potteb z hornich pater Maslowovy pyramidy svych zakaznikl, maji nejvetsi
Sanci stat se ikonickymi. Pro ikonické znacky je typickym rysem mimoiadnd, az fanaticka
veérnost jejich pfiznivei. Vernost je tak obrovska, ze v piipadé, kdy se znacka dostane do
ekonomickych potizi a hrozi jeji zanik, jsou jeji uzivatelé ochotni aktivné se podilet na jeji
zachrané. Timto zplisobem zachranili od bankrotu své znacky ptiznivci Apple, Harley Da-

widson a v Cesku fotbalovy klub Bohemians.
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Sebeaktualizace

Potfeba uznani,
respektu a sebedcty

télo, rodina, ¢

dychani, jidio a pith,

Obr. 3. Maslowova pyramida potreb udava diilezitost jednotlivych typu potieb

evr

v lidském zivoté. Cim blize k zdkladné pyramidy, tim nezbytnéjsi je potieba pro

lidsky Zivot.

Privatni znacky si vytvaieji prodejni fetézce. Jejich podstatou je nabizet zbozi za
vyhodné;jsi cenu, nez je v dané kvalité typické. Skutecny vyrobce je velmi Casto utajeny.
Naklady na marketing se omezuji pouze na zékladni informaci o typickych parametrech
jednotlivych znacek. Privatni znacky maji Casto jednoduché, ale vyrazné, od obvyklého

baleni odlisné obaly.

a I b%rt Quality

Obr. 4. Markety znacky Albert nabizi nekolik Obr. 5. Albert Quality - vysoce kvalitni
svych privatnich brandii: Euro Shopper - pro produkty srovnatelné se znackovymi za

vy

zakazniky, kteri hledaji co nejnizsi cenu prijatelnou cenu
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rt Excellent alb%rt Bio

)

alb

N

Obr. 6. Albert Excellent pro vyborné, vy- Obr. 7. Albert Bio pro ty, kteri si ve svém ji-
tecne, delikatesni, exkluzivni, vyjimecné a delnicku oblibili potraviny z vyhradné prirod-

nevSedni pochutiny nich zdroju

Crowdsourced brand neboli znacka tvofena masami. Podstatou znacky tohoto ty-
pu je, Ze se na jejim vzniku podileji jeji zakaznici. V Cesku je dobrym piikladem takové
znacky bud¢jovické pivo Pardal. Na zacatku byl népad nechat pijaky uvafit jejich vlastni
pivo. Lidé Budvaru objeli 189 jihoCeskych hospod, barti, restauraci a oslovili stovky pija-
kt. 327 z nich se zapojilo do projektu. Mezi spolutviirci Pardala jsou opravari, zeméedélci,
feznici, pekafi, zahradnici anebo ufednici. Na n¢kolik mésicti opustili své rodiny a konic-
ky, aby vénovali ¢as tomuto unikatnimu projektu. Pivati se podileli na volbé chuti, vybéru
jména, na tvorbé reklamy (obycejni chlapi z hospod se pod svymi jmény objevovali

v reklamé jako spolutviirci znacky) a dalSich aktivitach.

Mla Sleéno 7/ Voiend son,
Jok gste jisté sama dobie poznalo, VO3 partner se dnes vrdtil obavldif dob¥e naladén,
Dovolte, obychom Viés poiddoli o shovivovoest, protoie Jeho lehce pordviienc nolodo
Je 2pdsobena znaleckym vychutndvdnim piva Porddl Toto zosluind proce Vodeho
drokého je neocenitelnd nejen pro pivovor Budvor, ole ber nodsozhy
pro celou muishou populaci Ceske republiky.

S omluvou 2o norusen’ veCero o s prénim,
oby Porddl zackutnal i Vam,

2o Budéjovicki Budvar spolutvirce Pordalo
Alex Drordk, virobn: technoloy Ceské Buddjovice

Obr. 8. Ukazka reklamy upozoriujici na spolupraci lidovych mas na tvorbé piva znacky Pardal

»No-brand* znacky vyuzivaji trzniho segmentu, pro ktery je typicky odpor ke
znackam, nechut’ platit prémii za znackovost a averze k masivni reklam¢ a marketingu.

Zaroven je pro tento segment typickd potieba vlastnit kvalitu. Vyrobky ,,No brand*“ znacek
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maji v maximalni mife reklamu a marketing potlaCeny, cCasto nenesou ani loga.
K identifikaci jsou pouzity pouze rozliSovaci prvky — typicky obal, barva atp. Kvalita je
Casto komunikovana ,,Word-of-mouth* kanaly (Septanda, osobni reference) vyuzivajici
anti bradingovych nalad. Typickym ptedstavitelem je japonskd znacka MUIJI, jejiz obsah
je: vysoce kvalitni zbozi za pfiméfenou cenu. Znacka plisobi v oblasti stravovani, oblékani,

vybaveni domacnosti a nabytku.

[ AN

Obr. 9. Jednoduchost, ekologicnost, funkcnost, minimum barev a Zadné logo — to je
,»No Brand*“ MUJI V soucasnosti nabizi vice nez 7 000 vyrobkii. I kdyz jsou nékte-

ré z nich dilem vyznacnych designéri, nikde neni uvadeno, které z nich to jsou.

1.3.3 Nositelé znacek
mutizou byt firmy, produkty (vyrobek nebo sluzba), jednotlivci, skupina lidi, mista ¢i stat.

Nositelem osobni znaéky je ¢lovek, jeho jméno. V Ceské republice jsou takovymi
znaCkami naptiklad otec a syn Svérakovi. Obsahem jejich znacky je ,,kvalitni, masové sro-
zumitelna zabava s prvky lidskosti a moudrosti“. Lidi této znacce véti. Kazdy jejich film
automaticky zarucuje navstévnost lidi a to dokonce bez ohledu na jeho kvalitu. Naptiklad
po zhlédnuti filmu Tmavomodry svét mnoho lidi fikalo svym zndmym, Ze film byl pro né
zklamanim, hodnotili jej nizko. Pfesto, se znalosti této reference, se do kin vydavali dalsi a
dalsi ptfiznivci znacky ,,Sveérak®, aby shlédl film, o kterém sami pozd¢ji tekli, ze se jim

nelibil. Sila osobni znacky byla v tomto ptipadé vyssi nez hodnoceni znadmych.

Typickym predstavitelem zna¢ky skupiny lidi jsou politické, ekologické a rtizné

zajmove skupiny. Velmi Casto maji sva loga, graficky popf. i odévni manual, velmi pro-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

pracovanou komunikaci postavenou na pro skupinu typickych hodnotach. Dobrym ptikla-

dem je napf. skautské hnuti

Nositelem znac¢ky mista je nazev dan¢ho lokality. Néktera mista, ktera jsou silnou
a mistni komunitou podporovanou znackou mohou mit 1 své logo. Brandingu tohoto typu
se vyuzivd piredevSim v turistice. Napt. francouzska Provence je brand asociovan
s pfijemnym a volnym zivotnim stylem, viinémi, vynikajicim jidlem, vinem, olivovym
olejem, vytvarnymi umélci, levanduli a fimskymi pamatkami. Tomuto mixu je t¢Zké odolat

pii volbé dovolenkové destinace.

1.3.4 Majitelé znacky

jsou majitelé firmy nebo nejvyssi vedeni spolecnosti. Jsou to pravé majitelé, kdo znacku
definuji, urcuji jeji obsah a podstatu. Grafici, marketéfi, brand manageti a dalsi pouze hle-
daji zptisoby, jak co nejlépe danou znacku vystihnout, jak ji komunikovat, jak ji ziskat po-

zornost... Tyto profese znacce slouzi, nedefinuji ji.
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2  ANATOMIE BRANDINGU

Branding je komplexni proces utvafeni znacky pomoci spoluplisobeni brandotvornych

prvki. Jsou to pfedevsim:

* Podstata a osobnost znacky
* Jméno

* Logo

* Vizualni styl

* Ostatni vjemy — hmat, chut’, ¢ich, zvuk
* Pozicovani (positioning)

* Pfibch

* Design

* Cena

* Misto a zpiisob prodeje

* Obaly

* Reklama

* Vztah se zakaznikem”

* Vztahy s veiejnosti (PR — Public Relation)

2.1 Podstata znacky (brand insight) a jeji osobnost

vvvvvv

ni definice toho, ¢im dand znacka je, jaké hodnoty v sobé sdruzuje, jakou emoci v sobé
nese, jaky ma vyznam. Dobréd znacka je takova, kterd svoji podstatou dokaze rezonovat
s hodnotami, se sebepojetim, s potiebou seberealizace, sebenaplnénim, s ocekavanimi, sny,
touhami a Zivotnim stylem cilové skupiny. Protoze kazdy clov€ék ma jiny hodnotovy zebii-
cek, jiné potieby, sny atp., nemize zadnd znacka oslovit vSechny zakazniky a ziskat pifizen
vSech. Tak jako se zadny ¢lovek nemulze zalibit vSem, stejné znacka, kterd by svoji podsta-
tou, svym obsahem chtéla oslovit vSechny, by naopak ve skute¢nosti byla bezobsaznou,
prazdnou a nezajimavou pro vSechny. Vyjimkou jsou znacky, které jsou postavené na vSe-
obecné uznavanych a respektovanych pozitivnich hodnotach. Ty maji masovy potencial

svého uplatnéni.

Podstatou znacky Google je ,,snazit se byt nejlepsi v tom, co délam, byt uzitecny li-

dem, slouzit, neobtezovat “. Firma vymyslela Spickovy webovy vyhledavac a nékolik let na
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ném generovala minimalni zisky jenom proto, Zze nedokdzala najit komercni model, ktery
by zékaznikovi nabizel nejkvalitnéjsi vysledky vyhledavani, ale zaroven jej neobtézoval
reklamou. Po létech tapani vymyslela zadavatelem reklamy placenou sluzbu AdWords,
ktera zobrazuje ve vysledcich vyhledavani odkazy na ty vyrazy, které zakaznik vyhledava,
ale zaroven nezasahuje do organického vysledkli vyhledavani. Obdobna situace nastala o
nekolik let pozdéji u video portalu Youtube. Ten firma Google koupila za né€kolik miliard
dolarti, ale snad az dosud hleda moznost komercniho vyuziti tohoto portalu, které by neob-
tézovalo svym pojetim zdkazniky. Tato filozofie se promitad do vSech Cinnosti spolecnosti,
a protoze se jedna o lidmi vSeobecné ocenované hodnoty, staly se sluzby spolecnosti Goo-
gle masivné vyuzivany a znacka velmi cenénou, respektovanou a nakonec i velmi komerc-

n¢ uspe&snou.

Rolls Royce je svoji osobnosti znacka luxusu, postaveni, bohatstvi a maximalistic-
kého diirazu na kvalitu, spolehlivost a bezstarostny servis. Charakteristiky této znacky nej-
sou dostupné masam a to z divodi finan¢nich (mam na to) a osobnostnich (chci se takto
prezentovat). Jedna se tedy o znacku siln¢ vyhranénou. Logicky je tedy znackou exklusiv-
ni, ur¢enou uzké skupiné jejich ptiznivcd. Vyhodou vsech siln¢ vyhranénych znacek je
vysoké prémie, kterou je zdkaznik znacky ochoten platit pfi nakupu produktu. Nevyhodou
ve srovnani s masovejSimi znackami je, ze jakakoliv snaha o zaujeti vétSich mas vede ke

ztraté 1dentity exklusivni znacky a jeji krizi

Teprve, kdyz je znama a dobfe definovana podstata znacky, kdyz je zfejmy jeji ob-
sah, pak teprve lze pfistoupit k ostatnim prvkam brandingu. To proto, Ze podstata znacky
se do vSech téchto prvka bude promitat, néjakym zplisobem bude definovat jejich pojeti a
provedeni. Vysledkem spoluptisobeni vSech téchto prvkl vznika osobnost znacky. Jestlize
n¢jaky prvek tvofici osobnost znacky neni v souladu s jeji podstatou, je sila znacky osla-
bovéna, znedivéryhodinovana. Jestlize podstata znacky trvale obsazena ve vSem, co firma

de€la, mizeme mluvit o znacce se silnou osobnosti a vnitini integritou.
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2.2. Jméno

Jméno je to, co symbolizuje znacku, po zvukové strance. Jestlize slySime jméno,
thned se ndm vybavi podstata a obsah znamé znacky, vSe co pro nas znacka znamena. Je to
atribut, ktery je se znackou asi nejvice spojeny. Proto je diilezité¢ hned v pocatcich vybrat

dobré jméno, protoze pozd¢jsi zmeéna jména je velmi obtizna, az nemozna.

Referen¢ni jména jsou takova jména znacek, kterd odkazuji na osobu (nejcastéji
zakladatel, majitel) nebo misto. Piiklady referenénich jmen jsou napi. Bata, Skoda, Ford.
Velkou vyhodou v pocatcich podnikéni je divéryhodnost takového jména. Majitel, ktery

proptij¢i své jméno firmé, tika, Ze neni podvodnik, jde s kiizi na trh.

Funk¢ni jména maji ve svém néazvu napln Cinnosti firmy. Jsou to napiiklad Tele-
vizni servis, General Electric, Valcovny plechu atp. Nevyhodou téchto jmen je, Ze
v ptipad¢ diverzifikace Cinnosti firmy dochazi k potizim. General Electric jiz nevyrabi
pouze zarovky, ale je aktivni v mnoha oborech, mimo jiné v bankovnictvi. Tento handicap
vyftesil zavedenim zkratky GE postupnou preferenci této zkratky misto ptivodniho slovniho
nazvu. Student Agency uz ddvno neni agentura zprostiedkovavajici jazykové pobyty stu-

denti v zahranici, ale v soucasnosti v Cesku kraluje v dalkové autobusové dopravé.

Jména ve formé zkratky jsou velmi oblibené. Jejich vlastnosti je, ze Casem zacnou
byt vnimény jako jména bezobsazna, coz je spiSe vyhoda. Ptece jen zni lip GE Money nez
General Electric Money. VUHZ je zkratka pro Vyzkumny tstav hutnictvi Zeleza.
V diivéjsi dobé to bylo Spickové vyzkumné pracovisté fesici vyvojové programy pro celé
¢eskoslovenské hutnictvi (vyvoj novych druht oceli a novych hutnich technologii). Po
privatizaci Ceskych hutnich firem vyvojovou tlohu piebrali jejich vlastnici. V soucasnosti
firma déla zanedbatelné procento vyvoje a pievazné se vénuje malosériové vyrob¢ hutnich
specialit s vyuzitim technologii, které piivodné slouzily k testovani véci z vyvoje. VUHZ

(jiz bez hacku) se stalo jménem, které ztratilo svlij ptivodni obsah, je jen znackou.

VymySlena jména se zdaji byt v dnesSni dobé nejvyhodnéjsi a to pro svoji nezame-
nitelnost a moznost volby podle zvukomalebnosti a snadné vyslovnosti. Existuje softwaro-
vy generator vymyslenych jmen, ktery vytvaii seznamy slov bez obsahu podle definované-
ho zadani (napf. pocet pismen, pozadovana pismena v nazvu atp.). Piiklady: Skype, Goo-
gle, Vesela krava a Valvoline. ICQ je komunika¢ni nastroj na internetu, jehoz jméno se

tvaii jako zkratka. Ve skutecnosti jde o vymyslenou slovni hii¢ku, protoze foneticky by se
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tato anglicka zkratka Cetla jako ,,Aj si kji“, coz je stejna vyslovnost jako u véty ,,I seek

you®, ktera znamena ,,Hledam T&*.

Evokativni a empiricka jména vzbuzuji urCitd ocekavani na zaklad¢ vSeobecné
zkuSenosti nebo znalosti. Jména jsou tvotfena slovy, ktera maji v bézném jazyce néjaky
vyznam, pomoci n¢hoz chce znacka vyvolat né¢jaké konkrétni ocekavani. Jejich vyhodou je
emocni sila. Velkou nevyhodou v dnesni dobé¢ je jejich Spatna viditelnost v prostiedi inter-
netu, jestlize se jesté nejedna o velmi silné znacky. Evokativnimi znackami jsou Jaguar
(dravost, dynamika, divokost), Dobra mama (chutné jidlo pfipravené s laskou a péci)

a dalsi.

Bohuzel, velmi ¢asto v pocatcich majitel neodhadne budouci rozvoj firmy a zvoli
jméno, se kterym ma ve svém podnikani v budoucnu potize. NejcastéjSimi problémy se

jmény jsou tyto:

* Jméno evokuje jind o¢ekdvani, nez jaké firma muze nabidnout. Pfikladem miizou

byt vyse zminéné firmy General Electric, Student Agency a VUHZ.

* Obtizna viditelnost na internetu. Jestlize je jméno znacky zaménitelné s jiz existuji-
cim vyrazem a znacka je zaCinajici, hrozi, ze pii jeho zadani nebude ve vypisech
vyhledavact vyjizdét odkaz na web znacky na dohadatelnych pozicich. Kdyz by
Steve Jobs byl zacinajici firmou nyni, v dob¢ internetu se jménem Apple by se proti

zelindiim ve vyhledavacich neprosadil.

* Snadna zaménitelnost. V Cesku je mozna deset firem, které se jmenuji ,, Autodo-
prava Novak‘ nebo ,,Novak Autodoprava®. Ktery je ktery? Velmi oblibenym jmé-
nem je rovnéz ,,Gama®. Jedna se o znacku patfici pod ,,Gama Group®, ,,Gama Hol-

ding* nebo ,,Gama a.s.“, ¢i snad ,,Gama s.r.0.“, ¢i Upln¢€ jinou z mnoha dalSich?

* Podcenéni jména znacky s ohledem na zahraniéni trhy. Ceska ETA se urdité se svo-
ji znackou neprosadi na Spanélském trhu. Kdo by chtél vysavac, ktery vyrabéji tero-
risté. Automobilka Ssangyong to svym evropskym zakaznikiim se zapamatovanim
jména a jeho vyslovnosti lehké ned¢€la. (Abych byl schopen tento ptiklad uvést, mu-
sel jsem si speling najit na webu zabyvajicim se prodejem ojetin.) Telefonica se
svoji znatkou O,, se rozhodla nau¢it Cechy (nérod, ktery umi anglicky v méné ne

50% ptipadi) ,,spravné vyslovnosti. S vynaloZenim obrovskych nakladi se ji to
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podaftilo. Srde¢ni volbou na zaklad¢ svého dobrého jména, se zvlasté mezi diive na-

rozenymi nestala nikdy.

2.3. Logo

Logo je symbolické, grafické vyjadieni znacky. Pfenesené je to zkratka, ktera je nositelem
podstaty, obsahu a identity znacky. Tak, jak identifikuje pfi sluchovém vjemu znacku jmé-

no, tak pfi vizualnim kontaktu identifikuje znacku logo.

Logo se sklada z piktogramu, stylizovaného slova nebo je kombinaci obou. Dobré
logo je nezaménitelné, odlisné od vSech ostatnich, snadno identifikovatelné. Vlastnosti
dobrého loga dobie popsal designér Paul Rand: ,, Idedlni logo je jednoduché, elegantni,
ekonomické, prizpusobivé, praktické a zapamatovatelné “. Laicka pomucka pro navrhare:
po setkani s dobfe navrzenym logem by mél byt ¢lovek schopen snadno po paméti nacrt-
nout vSechny jeho typické rysy, takto naskicované logo by mélo byt rozpoznatelné. Urcitou
nevyhodou je, Ze pfi navrhovani loga se do navrhu az pfili§ promitaji styl a techniky typic-
ké pro dobu vzniku. Z tohoto divodii maji tendenci loga zastaravat a pomérné Casto se
provadi jejich redesign. Vytvoreni nad¢asového loga svéd¢i o mimotradném grafickém citu
jejiho autora. Redesign, poptipadé€ i navrh zcela nového loga by mél vzdy respektovat jed-

noznacén¢ rozpoznatelnou piibuznost s logem ptivodnim.

1976-1998

Obr. 10. Pivodni logo Apple velmi dobre komunikovalo svoji pod-

statu znacky — inovativnost. Bohuzel, logo popiralo vsechna pravidla
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pro jeho tvorbu (zvoleny zpiisob byl prilis popisny a graficky prilis
narocny, spise nez logo se jednalo o ilustraci do Romanu Julese
Verna). Toto si firma velmi brzy uvédomila a provedla navrh loga
nového (redesignem bych tuto zménu uz nenazval), pro ktery je ty-
pické vyrazné zjednoduSeni grafiky. Z Newtonova pribéhu ziistalo
jen jablko, inovativnost a odliseni od vSech ostatnich zajistila jeho

nakousnutim. Pozdeji doslo i ke zjednoduseni barevnosti, tvar jablka

zustal beze zmén.

Obr. 11. Ukdazka log znamych automobilek dobre demonstruje, jak obrovsky vy-
znam ma jednoduchost a zapamatovatelnost na identifikaci se znackou. PFi testu,
ktery jsem provadel, méli zucastnéni urcit, o jaké znacky automobilit se jedna, kdyz
textova cast loga byla necitelnd. Jediny mercedes byl rozeznan 100% ucastniku
testu (8 lidi). U znacek Alfa Romeo a Porsche byly vysledky tristni (2 a 4 lidé). Po
cca 10 minutach méli titiz lidé skicnout loga téchto znacek. Logo Mercedes zvladli
znazornit opét vsichni ucastnici, logo Alfa Romeo a Porsche dokazali skicnout (s

pomerne velkymi odchylkami) 4 lidé.

2.4. Vizualni styl

Ptiblizn€ 90 procent informaci, které vstiebavame naSimi vjemy, ziskdvame pomoci zraku
a 10% vSech ostatnich informaci ptfipada na zbylé smysly. Z tohoto diivodi je kvalitni vi-
zualni komunikace pro budovani znacky klicova. Ke snadné identifikovatelnosti jednotli-
vych znacek v mofi nabidky slouzi jeji vizualni styl. Vizualni styl je soubor pro znacku
typickych vizualnich prvk, ktery ji odliSuje od konkuren¢nich znacek a slouzi k jeji snad-

n¢ identifikaci na ptesyceném trhu. Obsahuje tyto prvky:
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* Logo
* Pismo a typografie

* Barvy

Grafické motivy

Dalsi doprovodné prvky (architektura, sign design)

Fotografie a ilustrace

Vizuélni styl mize napomahat pfi budovani brandingu jediné v ptipadé, Ze je disledné
dodrzovan ve vSech prvcich vizudlni komunikace od vizitek, ptes katalogy, reklamu az po

webovée stranky. Aby tomu tak skute¢né bylo, nechavaji si firmy vytvaret graticky manual.

Graficky manual je zavazny piedpis, ve kterém jsou detailn¢ definovany vSechny prvky
vizualniho stylu (logo, barvy, pismo, atp.) a jejich mozné pouziti pro v jednotlivych prv-
cich vizudlni komunikace (katalog, billboard,...). U velkych spole¢nosti, které maji velké
mnozstvi pobocek, je graficky manual a jeho disledné dodrzovani casto jedinym moznym
zpusobem, jak zajistit celosvétoveé jednotnou prezentaci. Grafické manualy téchto spolec-
nosti jsou velmi rozsahlé a obsahuji detailni popis vzhledu kazdého tisténého nebo elektro-
nického vizualniho prvku. Nejednotnost vizualniho stylu, nedodrzovani grafického manua-
lu vede k oslabovani sily znacky v mysli zakaznikl. Vizualni styl odrdzi dobu, ve které
vznikd a postaveni znacky v této dobé€. Proto v pritbéhu doby dochazi k jeho pravidelné
aktualizaci, vzdy v okamziku, kdy jiz neodrazi skutecnost podstatu, osobnost a emoce dané

znacky.

Obr. 12. Staré automobilky Skoda (do r. 2011) a nové logo (od 2011). Napis
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,SKODA AUTO“ v soucasnosti nevyhovuje strategickym potiebam firmy. Latinka
neni srozumitelné pismo pro cinsky trh, na kterém se chce firma vice prosadit.

Novy odstin zelené lip komunikuje dynamiku, pozitivni energii znacky.

Typografie se zabyva vybérem a pouzitim vhodného stylu pisma (fontu), ktery posi-

luje sd€leni vyjadiené slovy, aniz by od n¢j odvadél pozornost. [1]

Poeti¢téjsi definice fika se, Ze pismo je odév, ktery obléka slova, dava jim charak-

ter, diiraz a jemnou, ale jasnou osobitost, jiz ¢tenaf ¢asto vnima jen podvédomé.

Obr. 13. Ukdzka fontu specidlné vyvinutého pro potieby Skoda auto. Slouzi pouze
pro typové oznacovani vozii. Jak velky vyznam typografii automobilka priklada,
doklada skutecnost, zZe za dobu od spojeni s firmou VW se jedna jiz o druhy font

pro tyto potieby vyvinuty. Vievo starsi, vpravo novejsi font.

Spole¢nost Hranipex je vyznamnym vyrobcem a distributorem nabytkovych hran ve
sttedni a vychodni Evropé¢. Firma je dobrym piikladem, jak udélat z typografie velice sil-
nou ¢ast vizualniho stylu znacky. Firma pouZziva pro béznou textovou prezentaci znacky
velice rozeznatelny a od ostatnich odlisSny font. Font je pouzit v katalozich, na inzeratech,
na veletrznim stanku firmy. Vznikla tak velmi neobvykle silnad typografickd identita. Na-
piiklad v Casopise pro vyrobce ndbytku, kdyz nalistujete stranku, okamzité vite, ze na
strance je inzerat firmy Hranipex. Vystupuje dopfedu mezi v§im. Kdyz prochazite veletrh,
podle zcela typického pisma rozeznate mezi stanky jiz na dalku firemni expozici. Z pisma
se stal velice silny a funk¢ni prvek brandu. Zaroven tento ptiklad ukazuje, s jakymi pro-
blémy se pii nedomyslené koncepci v oblasti typografie muzete setkat. Zvolené pismo je
nestandardnim fontem. Z tohoto diivodu neni mozné pouzit jej na webovych strankach,
protoze prohlizeCe tento font neuméji zobrazit. Ze stejného divodu jej nelze pouzit pro
tvorbu pdf dokumentu. Lze, ale pouze kdyz je stranka ulozena jako obrazek (rastrove), ne
jako font (vektoroveé). To ma za néasledek nékolikanasobny nartist velikosti vysledného pdf,
texty nelze kopirovat, musi se piepisovat. Dalsi komplikaci je, ze takovy pdf soubor, jestli-

ze je pouzity na webu, neni Citelny pro internetové vyhledavace. Proto jsou pro Google
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nebo Seznamu tyto stranky neexistujici. Spolecnost Hranipex fesi tento problém ustupem
od dodrzovani grafického manualu. V praxi to je o tom, Ze pouze obalka katalogu vyuziva
tohoto fontu, ale cely obsah u novéjsich tiskovin je vysazen v obvyklém a technologiemi

¢itelném, z fady nevybocujicim fontu. TotéZz plati o firemnim webu.

— ——

SROVNAVACI
TABULKY

Obr. 14. Ukazka pisma, které si zvolila spolecnost Hranipex pro prezentaci své znacky. Subtilni

font, ktery se pouZiva pouze v kapitalkdch.

DREVODEKORY 22 X 0,45 MM| 22 X 0,8 MM| 22 X 1 MM 28 X 1 MM 32 X 1 MM

10 - 500 M 4,90 8,30 8,90 12,60 14,40
500 - 2500 M 4,40 7.70 8.90 11,40 13,00
2500 - 10.000 M 410 7.20 8,30 10,60 12,10

CENY OSTATNICH ROZMERU UNI BAREV A DREVODEKORU, KTERE JSOU STANDARDNE VEDENY SKLADEM, SE ST/
CENY JSOU UVEDENY V KC/M A JSOU BEZ DPH, SKLAD HRANIPEX.

SERVIS @ HODIN

zB0Zi zZASILAME I NA DOBIRKU ZASILKOVOU SLUZBOU (SBERNA SLUZBA CSAD JIHOTRANS A.S., GEIS, GLS, P
CENY JSOU PLATNE OD 42.201 DO 311.2012

* TAKTO O0ZNACENE ROZMERY JSOU POUZE DO VYPRODANI zAsoB

Obr. 15. Pri pouziti netradicniho fontu na celé plose tiskovin dochdzi k nezameénitelnému Hranipex
vzhledu. Typografie dokdze v tomto pripadé jednoznacné komunikovat identitu brandu obdobné

Jjako logo.

Barvy maji pro své vlastnosti zvlastni postaveni. Vhodné zvolena a dobie komuni-

kovana barva znacky miize mit téméi stejnou identifikacni silu jako logo. Dobra barevna
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kombinace muze propijcit znaCce znacnou piitazlivost. Nespravna volba barev naopak

muze znehodnotit spravné vynaloZené usili v ostatnich brandingovych aktivitach.

Barvy miizou byt vnimany z n¢kolika zcela odliSnych thli pohledu a je nutné re-
spektovat takovou volbu barev, kterda odpovida zddoucimu vniméni zadkaznikem. Proto

musi byt jejich volba velmi rozvazna a vychazet z dobré znalosti barevné typologie.

Fyzikalni vnimani barev rozdéluje barvy na teplé (t€zZ barvy popiedi — napt. zluta,

cervend) a studené (t€z barvy pozadi — modra).

Psychologické déleni popisuje, jakou odezvu vyvolavaji barvy na psychologické

urovni a to bez ohledu na kulturni vlivy.

Kulturni posuzovani barev odrazi rozdily pfi vnimani asociaci s barvami spoje-
nymi. Naptiklad v Cing je barva bila smute¢ni, v naSem kulturnim pasmu je smute¢ni bar-

vou ¢erna.

Technické pojeti barev souvisi s odbornou znalosti prace s barvami. Pii volb¢ fi-
remni barvy musim védeét, jestli odstinu zvolenému odstinu CMYK, ve které budou tiStény
katalogy je moZno najit totoZzny nebo blizky odstin ve skdle RAL, ve které se budou délat
polepy, co udéla s barvou CMYK, kdyz ji vytisknu ve Skale Pantone, jaky vliv na barev-
nost bude mit zvoleny papir atp. Tyto véci jsou prubifskym kamenem dobrého grafika
a tiskafe. Nesmi se zapomenout také na pfesnou definici barvy v RGB pro webdesign. Za-
kaznik by o nich m¢l védét jen do té miry, aby dokazal ocenit, co vSe dobry grafik pfi své

praci musi znat a jakd zklamani zadavateli dokaze usSetfit.
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Obr. 16. Ukazka toho, kdy barva ma identifikacni silu stejné jako logo —

ano Ferrari

Obr. 17. Stavebni stroje, to je Zluta a jeji odstiny. Na stroje jinych
barev zakaznici reaguji s podveédomou neduveérou, zviaste kdyz se

jedna o novou znacku na trhu.
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Doprovodné grafické motivy poméhaji pozitivnimu, jednozna¢nému vnimani znac-
ky, pomahaji identifikaci znacky i bez ptfitomnosti loga. Obvykle je jejich uziti soucasti
grafického manualt. Jednotlivé grafické prvky se opakuji napt. v inzerci, na webu, na vy-

robku.

Fotografie a ilustrace jsou tradi¢ni prvky vizualniho stylu ¢asto kliCovym zptisobem
posilujici obsah sdéleni. Obrazem lze Casto snadn¢ji komunikovat pfibéh, hodnotu, emoci
nez s vyuzitim ostatnich prvka vizualniho stylu. Casto jsou kladeny vysoké naroky na sty-
lizaci, zvlaste u fotografie, kdy fotograf musi fotit podle nékdy velmi detailniho a popisné-
ho zadani na vzhled, emo¢ni vyznéni, ¢i piibeh snimku. Ptijemci fotek a ilustraci mnohem
citlivéji vnimaji obrazové odliSnosti typické pro danou kulturu. Proto je tieba Casto obra-

zové motivy Casto adaptovat.

Brnénska spolecnost Y Soft se prosadila celosvétoveé se svym feSenim na Gsporu
nékladi na tisk. Soucasti usp&$né kampand v CR byl inzerat s fotkou s motivem 4 Zen,
které stoji okolo salové tiskarny. Americkd agentura, ktera méla realizovat inzerci, vratila
inzerat s tim, ze v USA tuto fotku nelze pouzit, protoze je rasové diskriminacni (je-li na
snimku 3 a vice lidi, nesmi se jednat o samé bélochy), pohlavné nevyvazena (aspon jeden
¢lovék musi byt muz), negativisticka (obliceje zen byly malo pozitivni) a mé jesté nékolik

drobné;jsich vad.

2.5. Ostatni vjemy — hmat, chut’, ¢ich, zvuk

Ostatni vjemy hraji pii tvorbé a podpote znacky mnohdy nulovou roli, hlavnim nositelem
jsou podnéty z oblasti zraku. V nékterych oborech se piesto vyuzivaji 1 ostatni vjemy

k podpoie znacky.

Zvuk je typickou soucasti brandu Harley-Dawidson. KdyZ je slySet na silnici ty-
pické hluboké brumlani motoru, vybavi se kazdému ihned znacka Harley-Dawidson a to
bez ohledu na fakt, ze tento zvuk se snazi kopirovat i napodobitelé této znacky. Naopak
nepfitomnost zvuku - ticho bylo uspésné vyuzito k reklamé na dokonale odhlu¢nény interi-

ér vozu.
Hmat se uplatnuje predevsim pii produktovém designu, kdy znackové vyrobky
jsou Casto vyrobeny tak, ze je pfijemné se jich dotykat. To zda a jak jsou hmatové piijem-

né, je Casto testovano jiz béhem jejich vyvoje.
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Cich mé pii tvorbé tsudku velmi daleZitou roli, zvlasté u Zen. Proto se ving
k podpoie znacky mnohem castéji pouziva v sortimentech Zenskych brandt. Pro vyrobce
kakaa a kavy je velmi dulezité zachovat vyrobku vini, podle které je posuzovan jako kva-
litni. Vyrobce deodorantu nebo Samponu, ktery zdmérné neobsahuje zadny parfém, komu-
nikuje jiné hodnoty soulad s pfirodou, zdravy zivotni styl, bio, eko. Tento vjem se ale neda

pouzit v elektronickém ptenosu.

Chut’ sama o sob¢ je podstatou mnoha potravinovych a napojovych brandu.

2.6. Pozicovani

Pozicovani je vymezeni postaveni znacky ve vztahu s konkuren¢nimi znackami. V ramci
tohoto procesu je nezbytné trvale komunikovat hodnoty, které odpovidaji ocekavanim,
piedstavam a postojiim cilové slupiny. Dobrym piikladem je automobilovy koncern vlastni
znatky VW a Skoda. VW je systematicky pozicovan jako prémiova znacka, $pickova
,némecka“ kvalita za vy3si cenu, ktera proptjéuje svému majiteli vys$si kredit. Skoda je
pozicovana jako kvalitni auto pro bézného fidice za dostupnou cenu. Piitom, kdyz se podi-
vame pod kapotu, zjistime, Ze obé znacky pouzivaji stejné podvozky, stejnou konstrukci

motoru a velké mnozstvi dalSich identickych komponentt.

Kdyz srovname statistiky spolehlivosti, zjistime, ze poruchovost obou znacek je
Zasto srovnatelna — v nékterych kategoriich je lepsi VW, v jinych Skoda. Pfesto, az na vy-
jimky, ptiznivci a majitele voztit VW by jen neradi presedli do vozi Skoda, i kdyZ by pii

nakupu usetfili nezanedbatelnou cast penéz.

2.7. Pribéh

Pribéh vice nebo méné komunikuje kazda znacka. Cilem je pfitahnout tu skupinu zdkazni-
k, ktefi se s pfibéhem znacky identifikuji nebo je jim sympaticky. Naptiklad obsahem
pribéhu znacky Redbull je vzruseni, adrenalin, odvaha, riziko, sebejistota, uspech, mladi,
vitézstvi. Znacka svij piibéh komunikuje prostfednictvim masivni podpory adrenalinovych
sportil. Je schopna zajistit velkou medialni pozornost i pro pomérné doposud opomijené
sporty. Neékteré adrenalinové discipliny vznikly z podnétu marketéru Redbullu (napf.
sjezdy na bruslich). Pfib¢h nelze zaménit pozicovanim! Redbull ma ptibéh o adrenalinu

a uspéchu, ale jeho pozicovani je o tom byt drahym top ndpojem v oblasti energy drinki.
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A to i presto, ze obsah povzbudivych latek, chut, viin¢ a baleni jsou obdobné jako u mno-

hych ostatnich napoju této kategorie.

2.8. Design

Design je souhrn vlastnosti produktu. Patii sem tedy vSe, co s vlastnostmi produktu souvi-
si: vzhled (tvar, barevnost, esteticnost, povrchova struktura), funk¢nost (intuitivnost ovla-
dani, ergonometrie, pouzitelnost), uzitné vlastnosti, baleni, zptisob prodeje. Mezi laiky
a grafiky byva Casto vnimani designu omezeno pouze na zalezitost vzhledu, coz je ne-
spravné, velmi zazené pojeti, které ma blize ke kategorii graficky design. Typickym pfi-
kladem Spickového designu jsou vyrobky znacky Apple: maji Spickovy vzhled, vynikajici
intuitivni funk¢nost a uzitné vlastnosti a navstéva Apple store je pro zakaznika estetickym

zazitkem 1 bez ptipadného nakupu.

2.9. Cena

Cena je dulezitym aspektem brandingu, ktery komunikuje mnohé parametry znacky. Pro
laické vnimani je typické, ze cena je povazovana za vysledek tispésného brandingu, neboli
ku brandingu musi byt jasné, jakou znacku budujeme, a cenova hladina musi korespondo-
vat s pozicovanim této znacky. Jestlize cena nekoresponduje s tim, jak zdkaznik vnima
znaCku, neni mozné znacku uspeésné na trhu etablovat. Dobrym piikladem jsou pokusy
evropskych vyrobct pneumatik proniknout na americky trh. Nékolik v Evropé silnych zna-
¢ek pii vstupu na tento naro¢ny trh zvolilo strategii zavadécich slev ve snaze dat zdkazni-
kovi moznost za vyhodnych podminek se presvédcCit, ze jejich pneumatiky jsou skute¢né
dobré. Ani jedna z nich neuspéla. Usp&sné na americky trh vstoupila pouze znacka Miche-
lin, ktera zvolila zcela jinou strategii. Cenovou hladinu stanovila znatelné vysSe, nez byla
cenova hladina zavedenych americkych znacek. Narocny americky zékaznik si to vysvétlil,
ze prisla znacka sebevédoma, jista svoji kvalitou, ze nema zapotiebi o svou ptizen bojovat

cenovym podbizenim.

Naopak, nizka cena miize velmi dobie komunikovat parametry znacky jiné. Indicka
automobilka Tata je znama po celém svété, 1 kdyz vétSina z fidici jeji auto na silnici nikdy
nevidéla. Svym modelem Nano se proslavila diky diirazu na velmi nizkou prodejni cenu.

Do té¢ doby v Evropé neznama automobilka je v centru zdjmu motoristickych novinaia na
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vSech veletrzich, kde se svym modelem Nano dorazi. (Nejlevnéjsi vyrabény osobni auto-
mobil na svété - to je zaroven velmi silny piibeh a silné ptibéhy novinafi radi) Novinaii ji

sami oteviraji dvefe na trhy a neznamé automobilka se chysta do nich vstoupit.

2.10. Misto a zpisob prodeje (Merchandising)

Cilem merchindasingu je maximalné podpofit prodej pomoci souboru prvka a aktivit zrea-

lizovanych v misté prodeje. Spadaji sem:

¢ Umisténi - nejlépe se prodavaji vyrobky umisténé ve vysi oci, vyrobky vystavené

v okoli pokladen (nakupujici tam Casto ¢ekd a ma proto ¢as vénovat jim pozornost).

* Osvétleni — navrhovano v barevnosti, teploté a intenzité, ktera nejlépe napomaha

k navozeni psychické pohody a uvolnéni.

* Hudba — pomalejsi klidné skladby v takové hlasitosti, kterd opét napoméha
k psychické pohodé€. V soucasnosti jsou skladatelé, ktefi se vénuji komponovani

tomuto specialnimu zanru hudby.

* Vizualni prostiedky — prodejni stojany pro urcitou znacku, barevné odliSeny pro-
stor, POS/POP materialy, znaceni, elektronickd média, systémy prostorového zna-

ceni
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Obr. 19. Misto a zpusob prodeje ala Apple. Prodejny jsou vzdy velmi povedené designerské pro-
dejni prostory, inovativné resené a daném prostoru neprehlédnutelné. Jejich cilem neni primarné
Jjenom prodavat, ale zaujmout a komunikovat navstévnikiim podstatu a obsah znacky. Uspéch to-

hoto merchandisingu proto nelze pomérovat prodejnimi vysledky realizovanymi primo v prodejné.

2.11. Obaly

Obaly maji fadu funkci. Slouzi jako pfepravni nadoba. Chrani produkt pied poskozenim.

Vyjadiuji obsahu a podstaty znacky. Ptitahuji pozornost k vyrobku. Vzbuzuji divéru atd.
Vyznam obalu jako brandingového prvku stoupa:

* S rostouci vzdalenosti firmy od kone¢ného uzivatele. Tam, kde zakaznik komu-
nikuje s firmou napiimo, jsou naroky na obal mnohem nizsi nez v ptipad¢, kdy je
mezi firmou a zakaznikem né€kolik mezi¢lanka (velkoobchod, maloobchod) a firma

do osobniho kontaktu se zdkaznikem ptichdzi spise jen vyjimecné nebo vibec.

* Cim luxusnéjsi je znacka. Naptiklad cena lahvicky na znackovy parfém byva ne-
ziidka drazsi, nez je vyrobni cena parfému. Svym tvarem, neziidka navrzenym

Spickovym designérem, proptjcuje pocit vyjimecnosti majiteli parfému.
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* Se silou konkurence v misté prodeje. Dobry obal pak ma tu funkci, ze je graficky
pritazlivy nejen sam o sobé, ale dokaze ptitahnout pozornost k vyrobku znacky
1 kdyZ je umistén mezi konkuren¢nimi vyrobky. Vzbudit divéru. Spousta vinnych
etiket ptsobi vytvarné zdarilym dojmem. KdyZ vSak vedle sebe stoji lahve riznych
vyrobcd, jen vyjimecné se najde etiketa tak zdatila, ze zaroven dokaze v konkurenci

jinych, velmi podobnych k sobé strhnout pozornost.

« Cim vys§i jsou naroky na funkéni vlastnosti obalu. Dobra funkéni propracova-
nost obalu promyslené¢ho do nejmensich detailt vzbuzuje divéru, Ze 1 vyrobky této

znacky budou mit stejné vlastnosti.

* Obal jako nosic¢ reklamniho dila

2.12. Reklama

S reklamou se setkavame v tisku, rozhlase, televizi, na internetu, na billboardech,
v postovnich schrankéch (vcetné elektronickych), na podlahach... Obrovsky vyznam re-
klamy pro podporu a budovani znacky je tak ziejmy a znamy, ze je zbyte¢né se vice pro-

blematice vénovat na tak omezeném prostoru.

2.13. Vztah se zakaznikem

W Vv

Vztah se zakaznikem, jeho budovani a rozvoj je mozna nejtézsi ¢ast v rdmci brandingu.
Dtivodem je fakt, ze GspéSna znacka je jedna, ale zdkaznikl jsou mnohdy milidény a dobry
vztah by mél byt budovan pokud mozno s kazdym zékaznikem individudlné. Dilezité je
proto dobré nastaveni mechanismu pied-, prodejni a poprodejni filosofie, stejné jako vybér
a vyskoleni kontaktnich pracovnikli. Genialné to pochopil Richard Branson se svoji pro-
dejnou hudby Virgin Music. Ve své prodejné v Londyné mél obdobnou nabidku jako kon-
kurence. Pochopil, Ze potenciadlni zakaznik by se m¢l citit pii vybéru hudby v obchodé
stejné jako doma pii jejim poslechu. Jako prvni nainstaloval v prodejné sluchatka, ptrehra-
vaci zafizeni a vytvofil v obchod¢ ptijemné a neformalni prostredi. Aby tuto zménu sdélil
vefejnosti na ulici, lehl si se svoji partnerkou do vykladu prodejny do postele,
s gramofonem vedle a sluchatky rauSich. Prodejna se stala vyhleddvanym mistem milovni-
kt popularni hudby z celého Londyna. Na dobrych vztazich se zédkazniky (a na dobrém
hudebnim vkusu) se Bransonovi podatilo vybudovat hudebni impérium, které¢ pozdéji pro-

dal za nékolik miliard liber.
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McDonald, ktery zdiiraznuje vysokou vstupni kvalitu potravinovych vstupti a Cisto-
tu v procesu ptipravy jidla, je vyhlasen svymi Cisté udrzovanymi toaletami. Nikdy se Vam
nestane, ze byste se dostal do trapné diskuse s personalem na téma, ze kdyz cCurate, jestli
jste u nas taky pil a jedl. Manazefti vi, co svymi toaletami komunikuji a vi, ze timto buduji

vztah 1 s témi lidmi, ktefi doposud nejsou jejimi zakazniky.

2.14. Vztahy s verejnosti (PR — Public Relation)

Vztahy s vefejnosti jsou o jiné komunikaci se zdkaznikem nez je tomu u reklamy. U re-
klamy zakaznik vi, Ze je o néfem piesvédCovan, je proti tomuto sdéleni ostrazity, nedave-
fivy. U PR komunikace casto ziskava informaci o znacce, produkti zjinych zdroji
a o pusobeni firmy na pozadi téchto sdéleni ¢asto nevi a je proto ochoten se sdélenim bez
hlubsiho proveéfovani se identifikovat. Nejcastéjsi formy a zptsoby, jakymi se buduji dobré

vztahy s vefejnosti, jsou tyto:

* Informace v médiich (¢lanky, reportaze, PR ¢lanky atp.). Podstatou je ptiznivé
sd€leni pfinesené vetejnosti formou ,,nezévislych* médii. Proto, aby mohla tato
forma PR uspét, je dllezité navazat s témito médii spolupraci a existence piibchu.

Bohuzel, v podminkéch ceského PR je chybéjici ptibéh nejcastéjsim diivodem, proc

vvvvvv

* Sponzoring — znacka podporuje n¢jakou osobnost, odvétvi, aktivitu. Napf.
v oblasti sportu ziska spéSny sportovec veskeré vybaveni a finan¢ni podporu za to,
ze pouziva vyrobky dané firmy. Ta pak tézi ze zvySené prodejnosti dan¢ho produk-
tu, protoze lidé se chtéji identifikovat s mistrem v ,,jejich® sportu a zaroven véfi, ze
budou mit skute¢né kvalitni vyrobek. Podpora v oblasti sociélni ¢i kulturni je od-

meénéna tim, Ze vefejnost vnima humanni rozmeér firmy

* Produkt placement je forma sponzoringu nejcastéji v oblasti filmu nebo pop
music, kdy hrdina nebo idol jakoby ndhodou pouziva vyrobky dané znacky. V roce
1986 rapeii Run-D.M.C nahrali pisnicku ,,My Adidas*, ktera se stala v Americe
velmi popularnim singlem. Béhem velice kratké doby se mezi cernoSskym obyva-
telstvem USA stala do té doby ne pfilis rozsifend znacka Adidas kultovni a prodeje
stouply n¢kolika nasobné. Pikantni na tom je, Ze pisnicka vznikla spontanné, byla
to prvni pisen skupiny a firma Adidas se do projektu zapojila az v reakci na raketo-

vy rust prodejt.
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* Vztahy se zaméstnanci a mistni komunitou (nékdy taky interni a lokalni bran-
ding) jsou zamétfeny na zaméstnance firmy a na komunitu v blizkosti vyrobniho
zévodu, ¢i sidla firmy. Cilem je dosahnout ztotoznéni zaméstnanct s vlastni znac-
kou a posilovat pocit hrdosti, loajality a vlastni aktivity. Vychazi ze skutecnosti, ze
zaméstnanec, ktery se dokaze s hodnotami znacky ztotoznit, mnohem lépe pienasi
tyto své zkuSenosti na potencidlni zakazniky. Vnitini PR se realizuje s vyuzitim fi-
remniho Casopisu, intranetu, akci pro zaméstnance a lokalni komunitu, dny otevie-

nych dvefti atp.

* Vztahy se zakaznickou verejnosti — napiiklad mnoho automobilek vydava pro své
soucasné zakazniky bezplatné ¢asopisy, kde jsou informovani o novinkach, usp¢-

Sich znacky, atp.

Obr. 20. Prikladem iispésného PR je trvald kampan ,, Vina z Moravy a Cech*
jejimz cilem je podporovat spotiebu tuzemskych vin. Dari se pravidelné obsa-
zovat stranky nejctenéejsich deniku s informacemi o uspésich ceskych vinaru
v zahranici, propagovat prospésnost pravidelného piti vina na lidské zdravi,
velmi uspésné je rozvijena vinarska turistika (napr. byly vyznaceny ,, Vinarské
stezky *“ pro pési a cykloturisty) a na zaklade zadani vinaru byl napsan scénar a
natocen komercné uspésny film Bobule, jehoz hlavnim cilem bylo romantizovat
vinarsky venkov, udélat z néj atraktivni misto pro rekreaci a z moravského vina

vytvorit Zadanou znacku.
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3. PRIPADOVE STUDIE

3.1. Uvod

Nize uvedené piipadové studie se déli na dvé ¢asti. V prvni ¢asti se zabyvam vSeobecné
znamymi brandy s diirazem na fenomén spoluptisobeni a ovliviiovani se jednotlivymi
brandy. V druhé ¢asti vénuji pozornost brandiim, pro které jsem pracoval béhem své praxe.

Diiraz zde kladu na spoluptisobeni grafickych a ostatnich prvka brandingu.

3.2. Pribéhy brandii okolo nas

3.2.1. Nebezpefna symbiéza brandu ,,Apple* a ,,Steve Jobs*

Firma Apple vznikla v roce 1976 se zékladnim kapitdlem 1300 USD s cilem vyrabét

a prodavat pocitac v dievéné skiiiice Apple I uréeného prvnim nadSenctim v oboru. Klico-

vymi postavami byli od pocatku Steve Wozniak (tviirce Applel) a Steve Jobs.

Obr. 21. Apple I — prvni produkt firmy Apple

Po prodejnim uspéchu (coz v t€ dobé byl prodej nékolika desitek kust) firma vyvi-
nula pocita¢ Apple II, ktery byl uréeny Sirokému spektru zajemct. V podstaté se jednalo o

prvni osobni pocita¢ v historii a mezi uzivateli zaznamenal po svém uvedeni na trh v roce
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1977 obrovsky uspéch. V roce 1980 firma vstoupila na burzu a ze zakladatela se stali diky
cen¢ akcii milionafi. V roce 1984 je uvedeny na trh pocitac Macintosh navrzeny pro lidi
s nizkymi technickymi znalostmi s revolu¢nim grafickym rozhranim, velmi intuitivnim a
snadnym ovladanim. V roce 1985 odchazi Steve Jobs od firmy, protoze byl zbaven rozho-
dovacich pravomoci manazerem Sculleyem, kterého do firmy 2 roky ptedtim ptivedl.
V druhé ptilce osmdesatych let prochazi Apple nestabilnim obdobim, kdy produkty tsp¢s-
né stiidaly produkty neuspésné. Devadesata 1éta znamenaji pro firmu obdobi krize dopro-
vazené propady do miliardové ztraty. Investofi toto obdobi vyjadfili poklesem ceny akcii
ze 70 na 14 USD. V r. 1997 kupuje Apple firmu NeXT, ktera patii Jobsovi a Jobs se stava
firemnim poradcem, pozdéji vykonnym feditelem. V roce 2001 je uveden opera¢ni systém
Mac OS X (postaveny na systému OneStep JobsovY firmy NeXT) a prehravac iPod, ktery
prinesl revoluci v prehravani hudby. Pod Jobsovou taktovkou jsou v novém tisicileti uve-
deny dalsi komer¢né velmi uspésné produkty: mobilni telefon iPhone a tablet iPad. Pro
tyto produkty je typicky zcela novy ptistup k feSeni starého problému s typickymi ,,jobov-
skymi‘ atributy: intuitivnost, snadnost, logi¢nost ovladani. Akcie firmy rostou do zavrat-

nych vysek...

Brand Apple je velmi silnou znackou postavenou na jednom zakladnim principu:
CLOVEK a INOVACE. Ve viem, co firma déla, zohlediiuje velmi kreativnim, Casto zce-
la novym zpisobem potieby bézného uzivatele. Diky tomuto pfistupu firma nékolikrat
stanovila nové (posléze jiz nezbytné) vlastnosti jiz znamého vyrobku. Pii vyvoji Apple
nezatizen¢ hleda cesty, jak zndmou funkcionalitu nabidnout zdkaznikovi zptisobem, ktery
nejvice vyhovuje jeho Clovéimu naturelu. Naptiklad mobilnim telefonem iPhone Apple
redefinoval vlastnosti moderniho telefonniho pfistroje do uzivateli nové preferovaného

standardu.

Skvély design je v piipadé Applu zasadni vlastnosti znacky a historicky vyznamny
pro cely obor, ve kterém firma pisobi. Jeji vyrobky lahodi oku, maji velkou estetickou
hodnotu, rozméry jsou navrzeny pro optimalni pouzivani vyrobku. Apple byl prvni, ktery
ve svych feSenich pfisel s tim, Ze pocita¢ neni jenom beztvara funk¢éni kostka, ale mtize
esteticky dotvaret prostor pracovisté. Mimotadné zdafily design evokuje pocit mimotadné-
ho vyrobku a mimotadného prozitku pii praci s nim. Ostatni vyrobci ¢asto jen se zpozde-

nim kopiruji tuto typickou vlastnost vSech vyrobkti Apple.
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Novy MacBook Air

Pocitace MacBook pristi generace.

Obr. 22. Prezentace vyrobkii i jejich samotny vzhled jsou estetickym zazZitkem

Jednoduchost, snadna pouzitelnost, intuitivnost (neboli vnitini design, funk¢ni
design) prosté maximalni pfistupnost a pouzitelnost pro bézného ¢lovéka z ulice je man-
trou ve firemnim brandingu. Diky t€émto hodnotdm vznikl 1. opera¢nim systém pro pocita-
¢e s grafickym rozhranim, poc¢itaCova mys, tabulkovy kalkulator — véci, ktery se staly stan-
dardem pro vSechny dalsi vyrobce. Tak tomu bylo v minulosti a je tomu i dnes napf. u tele-

fonu iPhone nebo tabletu 1Pad.

Mac comunity je dlouhodobé¢ existujici a mimotfadné loajalni komunita piiznivca
znacky a jejich vyrobkl. Komunita se zrodila pravé na zéklad¢é vyse uvedenych vlastnosti
znacky jako odraz toho, ze firma dokézala nabidnout néco, s ¢im se uzivateli snadno pracu-
je, s ¢im se dobfe i citi. V obdobi krize spolecnosti v 90. Iétech to bylo pravé nadseni Mac
komunity pro vyrobky znacky a znacku samotnou, co pomohlo spole¢nosti pied bankro-
tem. Jeji pfiznivci byli ochotni 1 za nadprimérné vysoké ceny stale nakupovat vyrobky
firmy a tim umoznili jeji preziti. Po vstupu firmy na trhy s vyrobky s masovym pouzitim
(ptehravace, telefony) se tato komunita rozrostla imérné masovosti trhu. To ma pro Apple
tyto vyhody. Po dobrych zkuSenostech snovymi vyrobky vznikd v komunité¢ zajem
1 0 masové mén¢ zname pocitace (v porovnani s PC na platform¢é Microsoft — Intel). Dru-
hym pfinosem je, ze komunita uZzivatell touzi Cist o své oblibené firm&. Tam, kde jiné fir-
my maji problém dostat své tiskové zpravy do médii, v ptipadé Applu ¢ihaji média na kaz-
dy sebemensi vystup z tiskového odd¢€leni firmy, chytaji se fam, jen aby mohly o Applu

psat, ¢imz opét dochazi k posilovani znacky.
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To, co pfedstavuje komunita uzivatelt Apple pro majitele firmy nejlip odrézeji ekonomic-
ké statistiky pro oblast mobilnich telefont. Udaje jsou ze zafi roku 2010. Apple za prvni
pololeti roku prodal 17 milioni mobill, tfi nejvEétsi vyrobei mobilnich telefont Nokia,
Samsung a LG pfitom prodali 400 miliont mobild. Presto patii Applu 39procentni podil na
celkovém zisku v oboru mobilnich telefonti. To je vice nez trojice gigantli Nokia, Samsung
a LG dohromady, ktefi spolu drzi podil pouze 32 procent. VéEtSina vyrobeti bojuje, aby
méla viibec néjaky zisk nebo desetiprocentni provozni marzi, oproti tomu Apple se miize

pysnit padesatiprocentnim hrubym ziskem.

M Apple
M Apple M Nokia,
¥ Nokia, Samsung a
190000000 Samsung a Le
LG Ostatni
170BB00 Ostatni
Graf 1. Pocet vyrobenych kusi Graf 2. Podil na zisku

Brand Steve Jobs je velmi silnou osobni znackou. Steve Jobs je svym zalozenim
vizionat, ktery stoji za definici toho, jak maji vyrobky Apple vypadat a jak maji fungovat,
které jejich vlastnosti jsou dilezité. Jeho genialni schopnost vcitit se do mysleni uzivatelt,
smysl pro detail zarucuje, Ze Apple ptichazi se stale novymi vyrobky, které znamenaji vy-
vojovy meznik ve své kategorii a jsou nadSené piijimany veiejnosti. Kdyz byl pifinucen,
pro svoji komplikovanou povahu, opustit Apple bylo toto po¢atkem nasledujici krize spo-
le¢nosti. Stejné tak jeho navrat po létech do ekonomicky zdecimované firmy, byl piedzvés-

ti mimotadného rozmachu spolecnosti v 1étech budoucich.

Vzdy by mélo platit, ze znacka firmy by méla byt nadfazena znackam produkti,
znackam osobnim atp. Bohuzel, v ptipadé¢ Apple doslo k nebezpecné situaci, kdy brand
»Apple® zacal byt ztotoznovany (a zda se, ze po pravu) s brandem ,,Jobs“. Spolecnost se
navic tomuto spojeni nebrani a dovoli, aby veskeré vyznamné novinky byly prezentovany
pravé Jobsem, aby Jobs byl trvalou medialni tvafi znacky. Tim se spojeni Apple = Jobs

velmi siln¢€ posiluje a fixuje. Mnoho uzivateli tak podvédomé vnima brand Apple jako
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vyprazdiujici se znacku, které obsah a silu ddva svoji pfitomnosti ve spolecnosti prave
Jobs. V praxi, vyjadieno v Cislech, se to projevuje tak, ze kdyz se investofi zajimaji o zdra-
vi brandu Apple, ve skutecnosti bedlivé sleduji zdravotni stav vaznymi nemocemi trpiciho
Jobse. Kazda zprava o rakovin¢€, o kazdém dal$im zdravotnim volnu, které si Jobs z prace
bere, vede k okamzitému poklesu ceny akcii Apple. Naptiklad, kdyz pocatkem roku 2011
oznamil Steve Jobs, Ze si bere ¢asove nespecifikovanou zdravotni dovolenou, doslo béhem
jednoho dne k poklesu akcii spole¢nosti o 10%! Toto vnimani je pro znacku Apple do bu-

doucna velmi nebezpecné.
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Graf 3. Ruist akcii po prichodu Jobse do firmy dokazalo docasné srazit jenom
splasknuti dot-com bubliny. S prichodem novych produktu s atributy brandu

,Apple = Jobs *“ nastava velmi strmy riist.

3.2.2. Spoluprace znacek

V soucasném siln¢ konkurencnim prostiedi se objevil trend vzajemné spoluprace dvou
(1 vice) znacek, Casto ze zcela nesouvisejicich oblasti podnikani. Znacky, které si navzajem
nekonkuruji, si vzajemné proptjcuji image, svoji hodnotu, sviij ptibéh, své emoce a dalsi

vyhody, které vytvareji synergicky efekt. Spolupracujici znacky generuji vyssi zisky (fi-

nanc¢ni i nefinan¢ni), nez kdyby ptisobily na trzich samostatné.
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Asus + Ferrari a Asus + Lamborghini

Asus je vyznamny vyrobce z oblasti vypocetni techniky znamy piedevsim svymi note-
booky, netbooky, pocitaci a jejich komponenty. Podle BuisinessWeek dlouhodobé patii

mezi InfoTech 100 firem.

Ferrari a Lamborghini jsou italské znacky, které se ve svété proslavily svymi rych-

lymi a drahymi sportovnimi vozy s nezaménitelnym designem a identitou.

Spojeni dvou zcela odlisnych svéti. Asus v minulosti ptedstavil PC vyrobkovou fadu,
ktera je postavena na spolupraci s témito automobilovymi znackami. Ze zdanlivé nesouro-
dého mixu znacek, vznikly vyrobky Asus (napt. notebooky, zalozni disky) se Spickovymi
parametry a vzhledem ve vizualnim stylu znacek Ferrari a Lamborghini. (barevnost, vy-
razna loga, a celkovy atraktivni, nepiehlédnutelny vzhled). Tyto vizualni prvky komuniko-
valy exklusivitu, vyjimecnost, vysoky vykon, vysokou estetickou hodnotu a spolecenské

postaveni uzivatele.

Zisky obou znacek byly zjevné. Asus ziskal zvySeni prestize znacky, znaCky Ferrari
a Lamborghini navazala vztah se zakaznickou skupinu, pro které byly vyrobky téchto zna-
¢ek doposud nedostupné. Z této skupiny se v budoucnosti miizou snadné€ji generovat bu-
douci majitelé jejich luxusnich sportovnich vozi. Cenové byly tyto vyrobky ve vztahu
k ostatnim vyrobkiim znacky Asus vyrazné¢ nad béznou cenou. O zvySeny profit se pak

podélily ob¢€ znacky.

ASUS-LAMBORGHINI VX1
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Obr. 23. Promo fotka na notebooky Asus — Lamborghini komunikuje s velkym diira-
zem (pouziti fotky typického dravého sportovniho vozu, barevnost a vyrazné umisténi
loga Lamborghini (na ukor loga znacky Asus) na , kapoté notebooku) hodnoty a

charakteristiky znacky Lamborghini propiijcené exclusivni radé notebookit Asus

Lenovo + IBM

IBM je americka spolecnost, kterd stala u zrodu komercni vypocetni techniky (od kal-
kulacek, pies obii salové pocitace az po PC). Vénuje se hardwarovym a softwarovym feSe-
nim v oborech medicina, véda, letectvi, kosmonautika, bankovnictvi finan¢nictvi a dalSim.
Je vyznamnym tviircem software, majitel mnoha patentii a originalnich feSeni, vénuje se

vyvoji umélé inteligence.

Lenovo je ¢insky vyrobce osobnich pocitact. Do roku 2003 byl nazev firmy Legend.
Systematicky branding byl realizovan pod novym jménem Lenovo za Gcelem agresivniho

vstupu na sveétové trhy osobnich pocitacti.

Vyroba osobnich pocitacii se stala pro firmu IBM z diivoda dlouhodobych ztrat PC di-
vize nezajimava. Proto se firma IBM rozhodla jejich vyvoj a prodej ukoncit. Protoze firma
IBM méla parametroveé velmi konkurenceschopnou fadu vyrobkt, rozhodla se prodat celou
PC divizi spolu s pravem pouziti znacky IBM firmé Lenovo. Pro Lenovo byl tento nakup
logicky, protoze po dlouhé roky byla skutecnym vyrobcem téchto pocitacu. Spolecnost
IBM tyto pocitace vyvijela, designovala, ale nevyrabéla. Od roku 2005 ptrestalo byt neve-
fejnou informaci, ze IBM PC jsou vyrabény v Lenovu, ale naopak firma Lenovo tuto sku-
te¢nost velmi intenzivné komunikovala pii kazdé ptilezitosti. V ramci nakupu ziskala firma
pravo po omezenou dobu stale pouzivat oznaeni IBM pro tyto PC. Pravo pouzivat znacku
jednotlivych vyrobkovych fad ziistala firmé Lenovo trvale, takze napt. notebooky oznaco-

vané jako IBM ThinkPad nyni nesou Lenovo ThinkPad.

IBM se podafiilo zbavit ztratové divize, prodejem ziskala o néco mén¢ nez 2 mld. dola-
i a licencni poplatky z prodeje ji generovaly zisky jesté po dobu nékolika let, kdy Lenovo
mohlo vyuzivat znacku IBM. Znacka Lenovo maximaln¢ komunikovala skute¢nost, ze pro
IBM vyrabéla pocitace jiz nékolik let. Touto vhodné podavanou informaci se ji podafilo
vyvolat divéru v to, Ze ,.kvalita IBM = kvalita Lenovo*. V sou€asnosti je spolecnost Leno-
vo nejvetsim svétovym vyrobcem PC, podaftilo se ji prosadit se velmi GispéSné€ na svétovém

trhu osobnich pocitact, jak si v roce 2003 pii vzniku znacky naplanovala.
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Obr. 24. Vyvoj logotypu ukazuje, jak znacka Lenovo téZila z hodnoty znacky
IBM. Zprvu zduraziiovala jako klicovou informaci pribuznost svého brandu
s dominantni IBM. Po identifikaci zdkaznika IBM se znackou Lenovo byla

znacka puvodni potlacovana az do jejiho zaniku.

Lamborghini x Tonino Lamborghini.

Ferrucio Lamborghini zalozil v r. 1948 firmu na vyrobu traktori. Pozdéji své podni-
kani rozsifil o vyrobu klimatizaci. Jako uspé$ny podnikatel vlastnil vozy Maserati a Fer-
rari, se kterymi vSak nebyl nikdy uplné spokojen. Po svém sporu s Enzo Ferrarim o kvali-
tach vozl a jejich servisu se Ferrucio Lamborghini rozhodl vyrébét vlastni vozy a konku-
rovat tak Ferrarimu. Tak vznikla znacka, ktera je v soucasnosti celosvétovym pojmem pro
luxusni a vykonné sportovni vozy. Znacka Lamborghini je proslula spolupraci se Spicko-
vymi designéry a designérskymi firmami jako napi. Franco Scaglione, Touring of Milan,
Zagato, Marazzi, Bertone, ItalDesign nebo Marcello Gandini. Majitelem znacky Lam-

borghini je v soucasnosti Audi.

Tonino Lamborghini je synem Ferrcia Lamborghiniho. Jméno si vytvofil jako desig-
nér luxusniho, stylového a mdédniho zbozi jako jsou hodinky, psaci potieby, pera, tuzky,
penézenky, opasky, batohy, aktovky, kufry, zavazadla, bryle, destniky, dopliky. Samostat-
nou kapitolu v jeho tvorb¢ tvoii potieby pro golfisty, vybaveni interiéru, sit’ kavaren a na-
bidka v oblasti gastronomie: vysoce kvalitni kavy, horké ¢okolady, Spickova vina, olivovy
oleje, Spagety a balzamico. Impérium znacky Tonino Lamborghini se v soucasnosti rozpi-

na pres vSechny svétové svétadily.
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Tonino Lamborghini se jiz od rozjezdu své znacky rozhodl zaméfit na stejné hodnoty,
komunikoval stejny ptibéh jako znacka jeho otce: luxus, Spickovy design, vyjimecnost,
daraz na vysokou estetickou hodnotu a kvalitu vyrobkii a na vysoké spoleCenské postaveni
uzivatele znacky. Diky tomu mohl snadno vyuzit potencidlu znacky Lamborghini, kterou
vytvoiil a do celosvétového povédomi dostal jeho otec. Vytvoftil znacku, kterda svym na-
zvem, grafickym provedenim loga i pouzitym fontem komunikuje jednoznacnou ptibuz-
nost. To umoznilo Tonino Lamborghinimu usetfit velké mnoZstvi ¢asu 1 penéz, které by
musel vynalozit, kdyz by budoval svoji znacku zcela nové na zelené louce. Dodneska si
mnoho pfizniveil znaCky Lamborghini mysli, Ze se jedna o znacku jedinou, ktera rozsitila

své produktové portfolio od luxusnich sportovnich vozi, pies modu az po gastronomii.

Obr. 26. Logo a pismo znacky Tonino Lamborghini

3.3. Priklady brandi z mé praxe

o 4

3.3.1. Lanex- priklad aspéSného brandingu

Firma Lanex je mym dlouhodobym zékaznikem. Spolupracuji s ni jako dodavatel grafiky.
V pribehu let jsem byl svédkem toho, jak se tato vyrobn¢ orientovana spolecnost postupné
proménila ve firmu vyrazné brandingovou. Tato proména je nejznatelnéjsi v jejim B2C

segmentu — oboru horolezeckych lan.
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Spole¢nost Lanex organizacné délena na dvé strategicko podnikatelské jednotky

(SPJ):

* SPJ Flexibilni obaly, kam spadé sortiment textilnich vaka na sypké hmoty (velko-
objemové¢ vaky) a kapaliny (flexitanky a tekutejnéry)

* SPJ Lana, zabyvajici se sortimentem vyroby lan, $nar, vlaken.

Pocatky vyroby spolecnosti se datuji od tinora 1949. Firma nesla nazev Slezska prova-
zarna, sidli na Opavsku v Bolaticich, pozdéji se stala soucasti n.p. Juta. V prubéhu 90. Let
se oddélila a ptisobi pod nazvem Lanex. Po privatizaci managementem spolecnosti dochazi
ke zméné€ obchodniho zaméteni z tuzemského trhu na trhy zahrani¢ni s kli¢ovou lokalitou
Evropa a zalozeni dvou dcefinych spolecnosti: Lanex Polska a Lanex Slovakia. Lanex za-

méstnaval cca 760 zaméstnancii pii obratu okolo 1 mld. K¢.

V létech do r. 2003 byla spoleCnost zaméfena prevazné produktové. Vzhledem
k tomu, ze ptivodné pusobila na tuzemském trhu s velmi omezenou konkurenci, byl sorti-
ment vyrobkil uzky a kvalita nizka. Z tohoto diivodu sméfoval rozvoj ptfevazné do moder-
nizace vyrobnich technologii, k zajisténi kvalitniho vyrobniho know-how ve spolupraci se
zahrani¢nimi experty, k vybéru spolehlivych materialt a dodavatelii. Diilezité bylo rovnéz
vybudovani zahrani¢ni prodejni sité. Aktivitdm z oblasti brandingu byla vénovana mini-

malni pozornost. To se projevovalo mimo jiné také na nizké trovni vizudlni prezentace

firmy.
Lanex

Flexibilni obaly Lana
\0 N e
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Tab. 1. Déleni vyrobkii Lanex



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Logo spolecnosti bylo ptilis popisné, vyvolavalo asociaci na vyrobu lan. Vzhledem
k tomu, Ze v dobé& jeho ucinnosti zhruba 80% produkce tvofily velkoobjemové vaky, bylo
obsahov¢ 1 vizualn¢ 1 zavadéjici. Graficka uroven byla nizkd, piisobilo amatérskym do-

jmem, o typografické zdafilosti se rovnéz mluvit nedalo.

Obr. 27. Pivodni logo firmy

Tiskoviny mély podobn¢ velmi nizkou uroven a svym pojetim byly silné produktove
zamétfeny. Jejich existence byla podminéna potfebou néjaké prezentacni materialy mit.

Obdobna byla troven webové prezentace a reklamnich sd€leni.
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Obr. 28. Titulni stranka webu v roce 2003 [37]
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Obr. 29. Ukazka inzerce v obdobi pred zahdajenim systematického brandingu [4]

Slogan nepovazovala firma za diilezity a proto jej neméla viibec. Nebo, jak tomu by-
lo v sortimentu horolezeckych lan, slogan stfidala pravideln¢ podle momentalni nalady.

Pro rok 2002 byl zvolen slogan ,,Be different™, pro rok 2003 ,,Born to climb®.

V roce 2003 se vycerpal potencial ristu kvality vyrobkt a rozsifovani distribu¢ni si-
té. Ukézalo se, ze pro dalsi rist spolecnosti je nezbytné vykrocit cestou na profesionalni

urovni délaného brandingu. Proces zmény zahrnoval tyto kroky: [4]
1) redefinice firemni filosofie (vize, poslani, hodnoty, principy, smysl existence) [4]

2) analyzu vnimani znacky vlastnimi zaméstnanci a vybranymi klicovymi zdkazniky

z B2B segmenti [4]

3) benchmarking zaméteny na hodnotové proklamace konkurentii z oblasti B2B, je-

jich positioning [4]

4) definice hodnotové proklamace LANEX jako zastteSujici znacky (definice obecné-

ho, konkrétniho a hodnotového positioningu) [4]
5) naplanovani znackové strategie v¢. upravy architektury znacky [4]

6) revize marketingového rozpoctovani firmy u obou SPJ v¢. sortimentni skupiny ho-

rolezeckych lan [4]

7) implementace nové CID v¢. korporatniho sloganu znacky ,,You can be sure“ a no-

vého identifika¢niho pisma Univers CE. [4]
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Lanexx

You can be sure

Obr. 30. Nove logo Lanex jehoz soucasti je i slogan, ktery je pro

v§echny trhy, véetnée Ceského pouze v anglictiné. [4]

A ralisblo partnar: Tha cempany sbgan You

=0 ba sur sxprassas the substanc
sttituda towards the astomen
tuxtla ropas at Belatios
o LANEX biarnd has
ding sucossfuly since tha nine.
20th cantury

Obr. 31. Firemni profil- ukdazka nového grafického stylu pouzitém v tiskovinach —

prioritou jiz neni vyrobek, ale ¢lovek [4]
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Obr. 32. Novy web byl graficky zdarilejsi, komunikoval lip novou dynamiku:
moderni, dynamicka firma evropského formatu zamérend na zdakaznika. Web

byl ocenen v soutézi o nejlepst firemni web Czech Web 100 v r. 2004. [38]
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Nova strategie pfinesla spéch — firma piestala byt vnimana jako nevyrazny vyrobce
se zaostalou vyrobni technologii, ktery je schopen konkurovat pouze cenou. Ukézalo se
vSak, zZe tyto aktivity, které jsou dostatecné pro B2B sektor zdaleka nestaci na prosazeni se
v sektoru B2C. Proto se zamé&iim se na dalsi brandingové aktivity v B2B segmentu horole-

zeckych lan — oboru, kde uspéch zcela zavisi na silné a pozitivné vnimané znacce.

V oboru horolezeckych lan méli dominantni postaveni vyrobci MAMMUT, BEAL
a EDELRID, kteti ovladali v r. 2003 cca 50% svétového trhu. Ve druhém sledu byla sku-
pina firem, do které se podafilo propracovat znacce Lanex (diky kvalité vyrobkil) s vyrazné
menSim trznim podilem. Do tfeti skupiny patii znacky s omezenou lokalni piisobnosti
a znacky privatni. Cilem stfednédobym bylo vybudovat takovou znacku, ktera by posunula
Lanex do prvni skupiny. Cil dlouhodoby byl stanoven stat se jedni¢kou ve svété. Hlavnim
problémem bylo, ze firma viitbec neméla informace, jak je znacka Lanex vnimana cilovou
skupinou. Za timto ucelem byl proveden soubor analyz, které mély urcit dalsi smérovani
brandingovych aktivit. Analyzy byly provedeny na trhu v CR a velmi konkurenénim trhu

v Rakousku, ktery pomérné vérné odrazi situaci v Evropé.

Vyssi uzivatelsky komfort

Ol

ZLanexs

I‘Q I i-l EDELRID

Nizsi renomé znacky Vys§si renomé znacky

Nizsi uzivatelsky komfort

Graf 4. Uzivatelské vnimani znacek — Ceskad republika [4]
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Graf 4. Uzivatelské vnimani znacek — Rakousko [4]
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Graf 6- Pyramida znacek — Lanex vs. Hlavni konkurenti. Parametr ,, Presen-
ce " odpovida spontanni znalosti znacky, parametr ,, Bond** ma blizko pre-

svedcent, ze neni lepsi volby a tedy i vérnost znacce [4]

Vysledky analyz, na kterych byl nasledné postaveny branding:

» Kvalita se neobjevila jako vyznamny diferenciacni faktor z pohledu prodejct - ves-

kera lana na trhu jsou povazovéna za kvalitni, a to pfedevSim v oblasti bezpecnosti.
[4]

» Zakaznici vnimali cenu jako garanta kvality — amatér si vezme drazsi lano, aby m¢l
pocit, ze si vezme néco kvalitnéjSiho. Cena byla pro rakouské zakazniky natolik

nizka, ze nékteii z nich si na jejim zaklad¢ obtizn¢ dokazi predstavit vysokou kvali-

tu [4]

 Nazev znacky Lanex byl pfijiman velmi negativnd. Zadnym zptisobem neasociuje
horolezecké vybaveni, smétovaly spise k produktové kategorii pracich prostredka

nebo k pouhému oznaceni vyrobni firmy. [4]

* Znacka neméla svého nadseného a vérného zakaznika — svého typického lezce, byla
vnimana jako obycejnd, vSednodenni, skromna a nevyrazna, s nizkou image (na

rozdil od sledovanych konkurentt. [4]
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* Spontanni povédomi o znacce bylo ve srovnani s kliCovou konkurenci velmi nizké
a to v situaci, kdy pro vétSinu zdkaznika hraje znacka velmi vyraznou tlohu pfi na-

kupnim rozhodovani.

Na zaklad¢ téchto vysledki byla vytvotfena zcela nova brandingova strategie. Pii tes-
tovani nového nazvu znacky zvitézil TENDON - anglicky vyraz pro slovo ,,Slacha®. Nazev
ptisobi moderné€, dobie se vyslovuje, je kratky a zapamatovatelny, asociuje vlastnosti jako

odvaha, sila, pruznost, vykon, stabilita, dynamika.

S\EN DON

Obr. 33. Logo nové znacky TENDON [4]

Hlavni komunika¢ni sd€leni znacky bylo “Lano TENDON je soucasti mého téla
i mé dusSe.” Tomuto sdéleni byla pfizptisobena grafika, copywritting i slogan znacky

»Feel it*.
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Obr. 34. Grafické resSeni produktového letaku nové znacky TENDON [4]

3.3.2. Pilana a graficka komunikace znacky

Pro Pilanu Tools jsem pracoval v 1étech 2005 — 2010 a v urcitém obdobi jsem byl
tém¢et vyhradnim dodavatelem grafického designu. Néasledujici studie ukazuje, ze nékteré
1 celkem Uspésné Ceské firmy s kvalitnimi produkty piehlizeji komunikaci hodnot své

znacky pomoci grafického sd€leni.

Pilana je obchodni znacka, pod kterou spolupracuje 5 ¢eskych majetkove sptizné-
nych firem skupiny PILANA TOOLS. Pod jednotnou znackou jsou vyrabény a prodavany
nastroje na zpracovani dieva a kovu (pilové kotouce, listy a pasy, prumyslové noze) na
trzich vice nez 90 zemi svéta. Klicovy trh z hlediska obratu a zisku je Evropa, kde Pilana
patii mezi 5 nejvyznamnéjSich vyrobcu. Firma byla zaloZena v roce 1934 v Huliné. V roce
1948 byla zestatnéna, v roce 1992 byla privatizovana. Od té doby skupina zvétSila sviij

obrat n¢kolikrat na cca 1 mld. K¢. Pro znacku pracuje asi 600 zaméstnanci.
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Pro kazdou firmu je nejvétSim klenotem jeji logo. Logo je nositel identity firmy, nej-
jednoznacnéjsi identifikator. Pii pohledu na logo se zakaznikovi vybavi vse dobr¢ 1 zI¢€, co
ma s danou znackou spojené. Proto je logu vénovana mimotadna pozornost, je do nejmen-
Sich detailu definované, aby nemohlo dojit k zdmén€. Kazdou zménu loga, jeho redesign
byvéa majitelem znacky intenzivné a ndkladné komunikovéana ve vztahu k jeho cilové sku-
pin€, aby nemohlo dojit k jakémukoliv zmatku nebo zaméné v mysli zadkaznika. Tuto ko-
munikacéni hodnotu loga si firmy znacky Pilana neuvédomovaly. V praxi to znamenalo, Ze
se pouzivaly loga ve vicero, nékdy i1 velmi odlisnych provedenich. V prodejné se tak moh-
lo stat, ze vedle sebe lezely vyrobky jedné znacky se dvéma riznymi logy. U zakaznikl
pak dochazelo k tomu, Ze si nebyli jisti, jestli kupuji vyrobky té firmy, kterou znaji. Zv1ast’,
kdyz se to délo v obdobi, kdy ptivodni vyrobci vSeho mozného zanikali a jejich nastupci
¢asto pod jejich znackou prodavali zbozi ve zcela odlisné, nizsi kvalité. To se podaftilo

uspésné vytesit vybérem a povolenim jediné¢ho loga

®

Yilana

®

Obr. 35. Logo pouzivané na tisko-  Obr. 36. Logo pouzivané na nékterych

vindach a vyrobcich, po sjednoceni vyrobcich

Jjediné povolené logo

PILANA TOOLS PILANA TOOLS

Obr. 37. Logo pouzivané na tisko-  Obr. 38. Logo pouZivané na tiskovinach

vindach a vyrobcich a vyrobcich

Zmatky s logotypy byly zplisobeny i tim, ze znacka méla jen nepatrny naznak grafického

manualu. V praxi to znamenalo i to, ze firemni barva modra se pouzivala v riznych odsti-
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nech. Ve spolecnostech znacky se nasly rizné definice tohoto barevného odstinu. Jeden

s nich byl zvolen jako zavazny.

Obr. 39. I po létech po definici barevného odstinu firemni barvy vyjizdeji

pri hledani ve vyhledavacich loga v riznych odstinech modré.

V piipadé loga jsme vedli ve spolecnosti debatu 0 mozném redesignu. Logo, které
v sob¢ typograficky nezapie, ze vzniklo v dob¢ 1 misté blizko symbolu Zlina — obuvnické

firmy Bat’a, v sob¢ nese n¢ktera omezeni:

1. Na jednu stranu piisobi jako tradicni znacka, na stranu druhou je nékterymi tato tra-
di¢nost v grafickém vyjadieni vnimana jako strnulost.

2. Dalsim jeho nedostatkem je naduzivany motiv pilového zubu a s tim souvisejici pti-
1i§ mnoho zobrazovanych detaili. V praxi to znamena velké potize, jestlize je tieba
zobrazit logo v malé velikosti, jako naptiklad pii oznacovani drobnych darkovych
predmétd.

3. Logo svymi motivy pfili§ vyvoldva asociace fezani. Jenze z hlediska obratu a 1

rychlosti rozvoje jsou v soucasnosti velmi vyznamnym priimyslové noze, které
slouzi k sekéni a drceni dfeva

Obr. 40. Motiv pilového zubu je primo

nebo neprimo v logu vyjadieny 43x!

4. Z sirokého exportniho zabéru firmy vyplynula necekand komplikace zptisobena
grafikou znacky. V zemich Jizni Ameriky je had a symbolika hada vniména do té
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miry negativné, ze z diivodu akceptovani znacky mistnim trhem, muselo byt
v n¢kterych piipadech logo upraveno odstranénim hada.

Obr. 41. Logo s odstranénym hadem pro nékteré

trhy v Jizni Americe

5. Spise jako demonstraci pro kulturni odli$nosti jednotlivych trhu uvadim zkusSenost
irackého obchodniho zastupce. Do firmy vtrhli ozbrojenci, pfinutili majitele sundat
venkovni billboard propagujici znacku. Pod pohrtizkou zabiti mu zakazali jeho op¢-
tovné vyvéseni. Cely billboard byl v arabstin€, pouze logo Pilana obsahovalo logic-
ky latinku. V povale¢né situaci bylo toto vniméno jako ,,americké® pismo a prodej-
ce jako zaprodanec nenavidéné mocnosti.

Velkym problémem byla nejednotnost vizualni prezentace znacky v pouzitych tisko-
vinach. Pro rtizné firmy znacky dé€lali rtizni grafici, nikdo nebyl za jednotny design zodpo-
veédny a tak vznikaly tiskoviny, které mély zcela odlisné grafické provedeni. Katalogy rtiz-
nych sortiment nemély sjednocujici prvky. Nékteré katalogy byly navrzeny bez ohledu na
to, ze byly nasledn¢ pievadény do formatu pdf. Tim vznikly problémy znehodnocujici je-
jich pouziti v elektronické verzi. Napftiklad tabulka byla umisténa na dvojstranu tak ne-
Stastné, Zze po pievodu do pdf formatu vznikly dvé strany se dvéma plilkami tabulky. Po-
kud si uzivatel stranky nevytiskl a nepfilozil k sob¢, nebyl schopen s tabulkou pracovat.
Grafika nekterych katalogl byla vyjadienim zahledénosti autora do sebeuspokojeni, kolik

funkci v grafickém programu ovlada a to na tikor piehlednosti a ¢itelnost

Jednotlivé strany nékterych kataloghi neobsahovaly informace (napt. kontaktni uda-
je, logo atp). Prodejci firmy, kdyz si rozd¢lili katalog na jednotlivé, listy zcela vymazali
identitu firmy. Ta totiz byla ziejma pouze z obalky, které¢ by umoznily pouzit je v pdf verzi
jako samostatné katalogové listy ke stazeni. Stejna situace jako u katalogl byla naptiklad 1
v inzerci. Inzeraty nemély predepsany graficky standard a ¢asto mezi nimi nebyla zifejma
vilbec zadna pifbuznost. Ctenai Gasopisu tak nebyl schopen pii pielétnuti stranky ihned
identifikovat znacku Pilana. Krom¢ jin¢ho to bylo tim, Ze nebyl definovan jednoznacné

firemni font a priabézné se pouzivaly rizné, vétSinou bezpatkové fezy.
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Obr. 42. Ukdzka z katalogu: vyrazny podtisk s nevyraznym pismem

zcela znehodnotil informace v tabulce obsazené.

Velmi nedobra byla situace v oblasti baleni vyrobkii. Obaly byly neatraktivni, neko-
munikovaly ani znacku, ani vyrobek, vystaveny vedle konkurence se ztracely. Vysoce kva-

litni vyrobky se ztracely vizualné vedle lacinych nekvalitnich vyrobku z Ciny.

L

L a

Obr. 43. Zcela anonymni obal. Chybi jakdkoliv identifikace dodavatele,
znacky, vyrobkii. Pouze titérny Stitek (srovnej s velikosti prstu), necitelny pro
lidi s horsim zrakem a v Seru. Informace, které nabizi: , pilovy kotouc¢ na
direvo “, norma, rozmér. Ze se jednd o znacku Pilana, Ize zjistit az po vybale-
ni. Obal piisobil lacinym a nepevnym dojmem. Ze se v ném skryva Zdidany

a kvalitni pilovy kotouc na rezani palivového drivi vitbec nekomunikoval.
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Obr. 44. Kotouce ve vyssich cenovych ka-
tegoriich mély obaly zpracovany lépe, ale
opét vyrazné horsi nez konkurence. Ve-

letrzni vizuadlni souboj znacek Pilana a-

Obr. 45. Obal upoutd barvou, v tomto sméru patii k tém
lepsim. Ale co v nem vlastné je? Z malinkého Stitku na-
lepeného na jednom konci to nepozna ani prodavacka,

ktera musi vzdy list vytahnout, aby védéla, co ji tento-

Freud ve stanku jednoho prodejce. U zaba-  krat prisio.
lenych kotoucu znalci identifikovali Pilanu

ti, kteri je pouzivali a znali obaly.

Obr. 46. Obal cinského konkurencniho vyrobku za cca poloviéni cenu obsahuje vse, co by mohlo

zakaznika zajimat. Textové a graficky udava: typ ozubeni, informace o kaleni reznych britii (na
Jakou tvrdost je zub zakalen a jak to zvysuje zZivotnost listu a rychlost Fezani), informace o zpiisobu
ostrent, délce pilového listu (do jaké pily pasuje), znacku vyrobce a jeho slogan kvality, grafické
symboly vyjadiujici alespon schematicky velkou cast vyse uvedenych informaci. Prestoze text je

pouze v anglictiné, grafika jej déld srozumitelny z velké casti i v Cesku

Firma se ro¢né¢ zcastiovala 10 — 15 veletrhti po celém svéte. Jednalo se 1-2 veletrhy
klicové, nékolik stiedné vyznamnych a nékolik tzv. pruzkumnych veletrhi vétSinou ve
vzdalenych regionech na malé ploSe bez vlastniho stanku. I v téchto pifipadech prezentace
vypovidala o skute¢nosti, ze vizualni komunikace znacky je podcenovana. V oznacovani
firemnich vozl vladla velkd individualita kazdého zadavatele. Stejné tak v oblasti firemni

korespondence...
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V pribéhu spoluprace doslo k postupné napravé nedobrého stavu. Pribézné, krok za

krokem a rok za rokem vznikal graficky manual znacky:

1. Byla vybréna jedina dovolena verze loga, nové byly definovany firemni barvy a to

ve vSech moznych barevnych skalach (CMYK, RGB)
2. Doslo ke sjednoceni vzhledu firemnich katalogti a tiskovin obecné.
3. Byl definovan firemni font.
4. Byly navrzeny a vyrobeny nové obaly pro jednotlivé kategorie vyrobk.

5. Byly stanoveny pravidla pro jednozna¢né oznaCovani vozu v kategorii ,,Manazer®,

,,Obchodnik®, ,,Servis®.

6. Byl navrzen novy styl firemni veletrzni prezentace a novy veletrzni stanek s vétSim
dirazem na image firmy na ukor tendence vystavovat maximum vyrobki. Souc¢asti
stylu je vyuziti velkoformatovych stylizovanych image fotografii produktt. Tyto
foto plakaty byly umistény ve vlastni expozici firmy. V ptipad¢ prizkumnych ve-
letrhti je bylo snadné a laciné dovést na druhy konec svéta a pokryt s nimi celou
sténu unifikovaného a nevzhledného oktagonalniho stanku ptipraveném ve veletrz-

nim arealu.

7. Inzeraty dostaly jednotny vizualni rdmec snadno identifikovatelny okamzité po ote-

vieni piislusné stranky Casopisu.

Uvedeny ptiklad demonstruje obrovské podcenovani vizualni identity a vizualni ko-
munikace znacky. Vizualni vnimani bylo v pfipad¢ znacky Pilana v rozporu s kvalitnimi
produkty znacky. I kdyz se podafilo spoustu véci zménit, v mnoha piipadech tsili skoncilo
v pili cesty. Naptiklad byl sjednocen vizual katalogii, ale jako vzor byl akceptovan pri-
mérny graficky navrh, ktery ne zcela komunikuje proklamovanou dynamiku znacky. Nova
webova prezentace se od grafického stylu odchyluje, ma vSak alespon intuitivni usporadani
informaci, je graficky srozumitelna a ptehlednd. Vznikly ptfedpisy pro znaceni vozi, ale ve
firmach je mensi ochota se t€émito predpisy fidit. I kdyz vznikal graficky manual pribézné
po téméi celou dobu spoluprace, neobsahuje pravidla ani vzory pro firemni komunikaci.

Vzhled firemni korespondence je stale v rukou jednotlivct...

To demonstruje, jak obtizné je prace grafika pii prosazovani vizudlni komunikace

znacky ve firmach, kde se nedafi dostat do mysli majitela a feditelti fakt, Ze znacka neni
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jen o kvalité jejich vyrobkt, ale kromé jiného o tom, jak kvalitn€ je tato kvalita prezento-

vana vizualné.

Obr. 48. Obalka firemnich slozek
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3.3.3. Koexpro a netspéch na novych trzich

Pro spolec¢nost jsem pracoval v roce 2003. Vyhral jsem soutéz na nové logo a délal nékteré

grafické prace.

Koexpro je znacka a nazev spoleCnosti zaméfené na vyvoj, vyrobu, prodej a servis
naradi, strojnich zafizeni a technologii urCenych prioritn¢ pro uhelné hornictvi. Pisobi na
trzich v Ceské Republice, Polsku, Rusku a Ukrajing. SnaZi se proniknout na trhy v Cing.
Zatizeni pracujici v hlubinnych dolech a firmy dodavajici tato zatfizeni musi byt certifiko-
vany podle pomérné ptisnych kritérii jako zptisobily dodavatel pro prosttedi s nebezpecim
vybuchu. Klicovy ¢esky trh je pfimo proto nedostupny pro fadu firem, které nejsou schop-
ny tyto certifikaty ziskat. Firma Koexpro zastupuje na téchto trzich vyrobky znacek, které
tyto certifikaty nevlastni a proto nedokazou uplatiiovat své vyrobky napiimo. Na Ceském
silng projektivnim trhu firm¢ jest¢ pomaha fakt, Ze zdkaznikem je pouze tizké skupina ma-
jetkoveé provazanych firem (cca 6). Vyznamnou roli tedy hraji piimé kontakty a osobni

vazby.

V roce 2003 padlo strategické rozhodnuti o vstupu firmy s vyrobky znacky Koexpro
1 na nedulni trhy. Soucasti pfipravy bylo posouzeni, jak je spolecnost vnimana novymi
potencialnimi zakazniky a to na zdklad¢ vizualniho stylu. Prizkum prob¢hl jako neformal-
ni anonymni rozhovor s dotazovanymi, aniz by tito véd¢li, Ze se jedna o marketingovy pri-
zkum. Jednalo se o muze se stfedoSkolskym a vysokoskolskym vzdélanim ve véku od 25
let do 60 let (prfedpokladané slozeni potencidlnich rozhodovatell). VSichni dotazovani se
s firmou setkali poprvé béhem pruzkumu. Otazky byly kladeny v omezené miie, dotazova-
ni dostali maximalni prostor a svobodu pro sebevyjadieni. Zasadné nebyly pouzivany na-
vadéci otazky a otazky vedouci k odpovédim typu ano-ne-nevim. Spole¢nost byla hodno-

cena na zéklad¢ vizualniho ptisobeni logotypu a webovych stranek.

KOEXPRO
{&} OSTRAVA a.s.

Obr. 49. Piivodni logo spolecnosti, které bylo pouzito pro hodnoceni
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E“} Fokvaml ('

Hydraulic - Pneumatic
Tools

Obr. 50. Krome hlavniho loga se v prezentaci znacky daly najit jeji dalsi
klony, podobné jako v predchozi studii

|l xoEXPRO OSTRAYA, a.5.

G &
0 Hydrau/;cro-al;":suma!/c

_61‘ KOEXPRO
_ OSTRAVA akciova spolec¢nost

11 MY

Hotovo

Obr. 51. Nahled homepage Ceské verze piivodnich webovych stran spolecnosti

Logo firmy, grafika a uspofadani webu vyvolavalo silné “hornické”, “délnické”
a ,,socialistické* asociace: t¢Zkopadna, nedynamicka, ze socialistickych ¢ast vyrostla fir-
ma. Toto hodnoceni bylo logicky doprovazeno velmi ¢asto negativnimi pocity ve vztahu
ke kvalité, firemni kultufe a mozné dynamice rozvoje a to zvlasté v nedulnich oblastech.
Déle se tazani ¢asto shodovali v tom, ze Koexpro je firma s vysokym vékovym pramérem
a nizkou kvalifikaci; jeji vyrobky jsou masivni, t€zké, hrubé opracované, “nehornické”
vyrobky ned¢laji, délaji okrajové nebo je viibec neumi. Na strané kladnych ocekéavani byl
nazor, ze vyrobky firmy jsou velmi trvanlivé, nerozbitné, spolehlivé v tézkém provozu.
Jako neutralni bylo vniméano pfevazujici ocekavani, ze firma je maskulinni (s pfevaznou
vetsSinou muzskych zaméstnancll). Vniméni negativnich emoci bylo vyrazné vétSinové. Na

zaklad¢ téchto wujisténi bylo rozhodnuto pied vstupem na nedtlni trhy pfistoupit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

k redesignu loga a firemni grafiky. Soucasti zadani bylo zachovani firemnich barev, vizu-
alni ptibuznost s pivodnim logem a asociace ptiznivéjSich hodnoceni ze strany potencial-

nich zakazniku.

Ve vybérovém ftizeni zvitézil ndvrh loga, ktery kladl diiraz na pomérné velkou pfti-
buznost s pivodnim logem na ukor navrhu znacky s modernéj$im designem mnohem vice

komunikujici dynamiku a progresivitu firmy.

Firma neprojevila zdjem o spolupraci pii navrhu grafiky webovych stran, tiskovin
a dalsich grafickych materiali. Redesign webovych stranek skoncil z pohledu grafiky trist-
n¢. Dodavatel byl zvolen podle jinych kritérii, nez je kvalita jim délanych referen¢nich
webl. Pfi tvorbé grafického ndvrhu novych stranek pracoval pouze s informaci, ze ,,fi-
remni barvou je zelend a Cerna“ a definici odstini se vlibec nezabyval. Pouzil celkem
6 odstind zelené¢ barvy, firemni barevnost dodrzel pouze v provedeni loga (asi proto, ze

ménit barvu na dodaném podkladé¢ by bylo pracné). Firma tento navrh akceptovala.

Pneumaticke nafadi / Pneumaticke vrtacky,

Eiremni Reference

Hlawvni stranka
Movinky
Vitejte na strankach spolecnosti KOEXPRO OSTRAVA, a.s.
S Spolegnost KOEXPRO OSTRAWVA, a.s. byla zaregistrovana Obchodnim soudem v
H 302 - HYDRAULICKY Ostravé jako soukroma akciova spoleénost v kvétnu 1995. U zrodu spolecnosti
IMPULSNi UTAHOWAK HPU stali byvali pracovnici vyzkumné-vivojové zakladny ostravsko-karvinského reviru.
501
Uvedeni_nowvych www strdnek
i PYCCKMA »
Firma je znama jako dodavatel komplexnich feseni v fetézci: WY ZKUM - VYVO -
LEGISLATIVA - VYROBA - REALIZACE - SERVIS, a to prevazné pro odbératele
z oblasti hlubinné t&Zby uhli a jako dodavatel technickjch prostfedki a
technologii pro prostiedi s nebezpecim vybuchu kategorie M2.

Obr. 52. Grafika novych webovych stranek. Koncert odstinii zelené barvy,
v naprosté veétsiné zcela mimo graficky manudl a vizuadlni styl znacky Koex-

pro. Dobrému vyzneni neposlouzil ani nekvalitni orez loga
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KOEXPRO

OSTRAVA

Obr. 52. Nové logo spolecnosti Koexpro

Firma Koexpro se svymi vyrobky na novych, nedtlnich trzich neuspéla a musela se
z nich stdhnout. Nepodafilo se ji stat se znackou pro nafadi, stroje a zatizeni pro prostiedi
s nebezpecim vybuchu mimo oblast hlubinné tézby uhli. Po zjisténi, ze jeji vizualni komu-
nikace vyvoldva negativni ocekavani, piistoupila k redesignu loga s novym poselstvim

a tvorb¢ jednoduchého grafického manuélu. Poté se dopustila téchto chyb:

* Podcenila vyznam grafického manuélu a jeho zdvazného dodrzovani ve firemni

grafice, coZ se negativné projevilo piedevsim pii tvorbé nové webové prezentace.

* Nebyla ptipravena nést ndklady brandingu. Znacka je casto velmi cenna soucast
majetku, ale jeji vybudovani mnohdy rovnéz velmi nakladna. Tiskoviny jako napii-
klad katalogy byly sice v souladu s grafickym manualem, ale jejich tisk probihal na
PC tiskarn€. Vazba byla feSena spirdlkovou vazbou. Toto pojeti prezentace vyrobkl

vyrazné¢ zaostavalo za kvalitou tiskovin konkurenc¢nich firem.

* Nepodafilo se ji v novém prostiedi obhdjit piibéh ,, Specialista na dodavky pro ne-
vybusné prostiredi . Tuto typickou vlastnost vyrobky sice mély, ale firma nedoka-
zala ptizpisobit jejich dalsi uzitné vlastnosti, které pozadovalo nedilni prostredi.
Ptikladem jsou zatizeni, ktera jsou sice velmi dobie funkéni, ale svoji hlu¢nosti a
naddimenzovanou masivni konstrukei byly velmi obtizné pouzitelné v akusticky
tisSich nedilnich provozech bez hrozeb hrubého mechanického poskozeni. Tim pa-
dem i novy zakaznik se vnimal ptivodni ptibéh ,, Specialista na dodavky pro hlu-

binnou tezbu uhli “.

Popsana situace demonstruje, ze v brandingu nelze pouzit grafickou komunikaci jako
zkratku misto vSech prvkl brandingu. V ptipadé znacky Pilana méla firma kvalitni vyrob-
ky, az na vyjimky relativné dobfe fungujici pisobeni v oblasti budovani brandu, ale velmi

podcenila grafickou komunikaci znacky. V piipad¢ znacky Koexpro doslo k opacnému
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extrému, kdy sice firma pochopila, Ze je tieba nové komunikovat obsah znacky, vytvotila
novou grafickou identitu, ale pfi jejim prosazovani nebyla disledna. Navic ostatni prvky
brandingu téméf nefungovaly, nebyly rozvijeny. Z tohoto pohledu Ize povazovat vynaloZze-
né usili v oblasti grafiky jako zmafenou investici. Zaroven piipad demonstruje dobie fakt,

ze budovani kvalitni znacky je mozné pouze za synergetického vyuziti vSech jejich prvk.

Co jeste¢ tato studie velmi dobie ilustruje je skutecnost, Ze se obtizné pracuje
s klienty, ktefi nevi, co to vlastné branding je. Firma Koexpro vlastnila certifikat umoziu-
jici pristup na silny, maly, ale pro mnohé nepfistupny trh. Nebyla tedy zvykla bojovat
o zakazky v silné konkurenci. Vzniklé problémy se feSily s vyuzitim silnych osobnich va-
zeb. Nic z toho na novych trzich neméla. Diky nedostatku téchto zkuSenosti a malém po-
védomi o marketingu nedokdzala pochopit, jaké pozadavky na ni branding klade. Nic ne-

pomohlo ani vedeni zkuSenym profesionalem.

Nejen tato zkusenost mé¢ vedla k tomu, ze v soucasnosti zakazky na grafiku ve fir-

mach, kde nefunguje kvalitné marketing, az na vyjimky odmitam.
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4. AKTUALNI TRENDY - VYUZITI NOVYCH TECHNOLOGII

Chris Anderson: ,, Vase znacka je to, co rika Google, Ze vase znacka je, nikoli to, co Fikate

vy, Ze je vase znacka.

4.1. Internet

Prestoze je tady internet jiz 20 let, pofad je to nové médium a to z diivodu trvajiciho pie-
kotného vyvoje, ktery piindsi stdle nové moznosti. Jeho potencial z pohledu brandingu se

rozsifuje a to diky:

. rostouci rychlosti pfipojeni

. narastu poctu uzivatelll internetu

. odklonu pfijemcii od tisténych zdrojt informaci

. snadné meéftitelnosti t¢innosti zvolenych krokii v porovnani s tradi¢nimi postupy
brandingu

. prudkému rozvoji technologii umoznujicim piijemci aktivni reagovat ve vztahu

k pfijaté informaci a vytvareni vlastniho obsahu.

Na tyto moznosti se vétSina znacek jesté uci reagovat, déla chyby a hleda skute¢ny

potencial internetu. Pro branding se vyuzivaji tyto kanaly:

Web je prvek, ktery lze jiz povazovat za klasicky brandingovy nastroj. Rychlost
pripojeni je jiz casto velice dobra. Ve svém disledku to vede ke stale masivnéjSimu rozsi-
feni reklamnich video spott, které byly doposud doménou televize. V prostiedi internetu
ma vSak tento format sva specifika — jednim ze zakladnich je vyrazné krat$i doba spotl —
navstévnik webu nema tolik trpélivosti jako televizni divak a ze stranky nebo webu radéji
uplné€ odejde, nez by cekal na 30 vtetin na zobrazeni celého spotu. Proto provozovatel por-
talu Casto navstévnikovi umoznuje reklamu po shlédnuti jeji ¢asti pieskocit. Obrovskou
vyhodou je, Ze osloveny navstévnik je vyzvan k reakci a taky miiZe na sdéleni reago-

vat ihned, bez jakékoliv prodlevy, kliknutim na odkaz se ptimo dostava na web znacky.

Emailing, je rovnéz zavedeny prostiedek pfimé komunikace. Oproti klasickému
»papirovému®, direkt marketingu mé tu vyhodu, Ze jeho pouziti klade na firmu minimalni
naklady, jeho realizace je velmi rychla a malo pracna. To vede k jeho naduzivani a oslabe-

ni G¢innosti sd€leni, protoze firmy generuji obrovské mnozstvi zprav. To vede k tomu, Ze
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posta je takovymi emaily zaplavena a piijemci bez pfe¢teni mazana. U¢innou obranou pro-
ti tomuto trendu je rozesilani sdéleni pouze tém piijemcim, ktefi o né projevili zajem,
napft. formou piihlasky do pravidelného newsletteru. Vybornou metodou, jak vyuzit pro

potieby brandingu mailing je viralni marketing.

Viralni marketing je umoznén rychlosti a masovosti Sifeni, které umoznil nastup
internetu. Z tohoto prostredi se taky zacal §ifit 1 do jinych médii. Podstatou virdlniho mar-
ketingu je vytvofit informaci nebo piibeh, které jsou pro cilovou skupinu tak atraktivni, Ze
je sama z vlastni iniciativy zacne S$ifit mezi znamymi. Podstatna je zabavnost, vtipnost,
Sokujici informace, eroticky podtext, ¢i jind zajimavost. V tomto atraktivnim kabatu je
nekde zabaleno brandingové sdéleni (na prvni pohled Casto neziejmé), o které by normalné

prijemce neprojevil zajem nebo by se citil jim byt obtéZovany.

Vzdalené sluzby jsou néco, co internet umoznil rozvinout do velmi sofistikova-

nych feSeni. V brandingu je jejich vyuziti nejcastéji na rovni vztaha se zékazniky.

Toyota Material Handlings vyrabi vysokozdvizné voziky a jinou manipulacni tech-
niku. V soucasnosti vybavuje své voziky pocitacem, ktery méfi spoustu udajii z provozu.
Ty vysila pomoci bluetooth na server provozovatele a odtud jsou data odesilana internetem
do Toyoty, kde jsou automaticky vyhodnocovana. V ptipad¢, Ze n¢jaky tdaj vyboci
z normy, kontaktuje servisni technik majitele voziku, doporuc¢i mu servisni zasah, ptipadné
upozorni na to, ze néktery z fidicu (i to ktery dovede systém rozlisit) provozuje vozik zpi-
sobem, ktery vede k nadmérnému opotiebeni stroje a doporuci pro tohoto fidi¢e napft. na-
staveni automatického omezeni akcelerace. Toto ma velky vyznam pii podpoie znacky,
protoze dochéazi k castému navazovani osobniho kontaktu se zakaznikem. Ten se citi
hyckan, je v ném vzbuzovana divéra ve znacku, uvolni se mu ruce. VéEtsinou pak tuto vy-

jimec¢nou zkusenost §iii dal mezi potencialni kupce manipulacni techniky.

4.2. Socialni sité

Socialni sité jsou souCasnym fenoménem, ktery byl umoznén rozvojem internetovych
technologii. I kdyZ spravné patii mezi nové internetové piilezitosti, vénuji jim samostatnou
kapitolu. Divodem je jejich bouflivy rozvoj a soucasné jejich velky komer¢ni potencial

z pohledu brandingu.

Pivodni internet nabizel pouze jednostrannou moznost komunikace a to od posky-

tovatele informace, sluzby k jejimu ptijemci. Ve druhé fazi doslo k interakci mezi posky-
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tovatelem a pfijemcem — technologie umoznila aktivné reagovat na nabizené (diskusni fora
pod clanky — ty taky spadaji pod pojem ,,socialni sit€). Vrcholem jsou online feSeni, ve
kterych si uzivatelé internetu sami vytvareji obsah. Poskytovatel jim k tomu pouze zajisti
vhodnou platformu. Na téchto platformach pak jejich uzivatelé buduji vzajemné vztahy.
Zivot na nich vice nebo méné odraZi Zivotni realitu a maji proto velky potencial pro bran-
dingové piisobeni firem. Mezi nejznamé;jsi socialni sité patii Facebook (komunitni server),
LinkedIn (server pro setkdvani profesionalll), seznamovaci servery, blogy, Youtube (sdile-
ni videi), Flickr (sdileni fotek), Twitter (mikroblogovaci systém), Second life (server pro

vytvareni virtudlniho svéta).

Potencial socialnich siti pro potteby brandingu budu demonstrovat na nejveétsi
z nich. Facebook ma4 jen v CR je registrovano 3 miliony uZivateli. Pestoze mnozi uZiva-
telé jsou pasivni a sluzbu témét nevyuzivaji, potencial pro pisobeni znacek je ziejmy. UzZi-
vatelé vytvareji vzajemné vazby — pratelstvi, komunity a v rizném rozsahu sdileji své na-
zory, zkuSenosti, fotky, videa atp. Je to setkani znamych a ptatel na dalku. Toto propojeni

umoziuje Sifeni informaci obrovskou rychlosti.

Reklama je tradi¢nim vyuzitelnym prvkem na Facebooku. Vyhodou je, ze miize byt
pomérné piesné cilena. Casto zvefejiiujete na svém profilu nové fotky, o fotografovani se
bavite a jste ¢lenem foto komunity, pak se vdm pravdépodobnéji zobrazi reklama na novou
zrcadlovku Canon, zatimco vasi kamaradce, se kterou pravé feSite nadchézejici vikend
sviti na monitoru nabidka e-shopu na parfém od Diora za atraktivni cenu. Na téma parfémy

totiz v posledni dob¢ nékolikrat diskutovala se svymi kamaradkami.

Branding s vyuzitim firemniho profilu je dalsi zpsob podpory brandu. Typické
vystupovani je neformalni, takze tykani je akceptovatelné. Napt. O, zastupuje na profilu
Robert Outu a ne Ing. Karel Novak, PR specialist. Robert ¢asto fesi problémy, se kterymi
se na n¢j obratite, poradi Vam, najde feSeni, je to kamarad, ma jiny pfistup, nez na zakaz-
nické lince spolecnosti. Zaroven sbira zpétné vazby a snazi se vytvofit soudrznou O, ko-

munitu, informuje vas o novinkach.

Ziskavani zpétnych vazeb se d¢je dvéma zakladnimi zplsoby. Jeden se zamétuje na
fyzické sledovani komunikaci na socialni siti a vyhodnocovani diskusi jednotlivce na za-
klad¢ vybranych klicovych slov, popiipadé dochazi i k aktivnimu vstupu do téchto diskusi.
Sofistikovanym zptisobem je analytické vyhodnocovani obsahu velkého objemu dat pomo-

ci sofistikovaného statistick¢ho software. Jedna se o vysoce kvalifikovanou ¢innost, ktera
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muze pil spravné interpretaci ukazat detailni vnimani znacky, odchylky ve vnimani
v jednotlivych regionech, ndlad, prib¢h zajmu o znacku v Case, atp. K vyuziti je pfipravena
Sirokd fada software napt. Radian6, Klout, Ataxo Social Insider (ASI) BuzBoot a fada dal-
Sich. Nekteré z téchto analytickych nastrojti dokazou sledovat déni nejen na Facebooku, ale

v daném jazyce na celém internetu (napi. blogy, diskuse pod ¢lanky atp.).

Twitter / crtec: KB by méla zménit
Login Join Twitter

KB by méla zménit doménu
mojebanka.cz na ojebanka.cz.
Nefunguje ve 4 z 5ti prohlizecii.

a crteczek
crtec

Obr. 54. Ukazka vystupu individudlniho vyhodnocovani:
Kratka zpravicka a firma okamZzité vi, ze dodavatel nového

portadlu néco nezvladl

Mentions by keywords sy category

Show keywords: X cocacola X coca cola  Xcoke X mycokezone X kofola X pepsi X pepsicola  dpd

Obr. 55. Ukazka vystupu statistického vyhodnocovani informaci:
Kterou znacku kolovych napojit maji ve svych hlavach diskutujici

necastéji?

Ve virtualnim svété Second Life mtze ¢loveék vytvait svoji novou identitu a zit tam

vvvvv

mia, ktery buduji a ve kterém ziji. Stavéji si v ném nové budovy, oteviraji restaurace, fesi
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obdobné starosti jako v realném zivoté. Toho se chopili marketéfi. Naptiklad Raiffeis-
enbank si v Bohemii oteviela svoji virtudlni pobocku a dokonce provozuje bankomat, ktery
meéni Ceské koruny na virtualni ménu lipensky dolar. Nejvétsi rozkveét marketingovych
aktivit spada do konce 1. dekady nového stoleti. Skeptici tvrdi, Ze se z pohledu podpory
znacek jednalo o bublinu, ze které tézili hlavné ti, kteti umoznovali firmam v tomto pro-
stfedi utracet své penize. Tvrdi taky, ze podobny osud mutze postihnout i Facebook. Je

pravda, ze o¢ekavani mnohych firem od Facebooku se jevi az nekriticky vysoka...

Obr. 56. Pobocka banky Raiffeisenbank s funkcénim bankomatem ve virtualnim svéte.

Kurz je proménlivy jako v redlu, dne 8.4. 2010 byl 1K¢ = 8,3000 LS. Hned naproti si

muzete dat virtualni Staropramen v ceské hospodé a zahrat si virtualni kulecnik.
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Obr. 57. Svou pobocku si v Second Life zbudovala O,, nékolik ceskych universit, IBM a dalsi ...

4.3. Mobilni média v brandingu

Chytré telefony jsou vlastné nejmensi pocitace. Umozinuji pohyb na webech, socidlnich
sitich, lokalizaci v terénu foceni atp. Jejich vyuziti pro potieby podpory brandu je
v plinkach. Jednim z ptiklada jsou aplikace spolecnosti Mediatel. Aplikace ,,Chci taxika®
lokalizuje polohu uzivatele a na zaklad¢ toho mu poskytne telefonni seznam na lokaln¢
dostupné taxisluzby. Aplikace ,,Adafix* zobrazi informace o volané firm¢. V piipadé, ze se
volajici nemtize dovolat, nabidne mu kontakty na jiné firmy podobného zaméteni. Témito
kroky se vydavatel v minulosti uspé$nych Zlatych stranek snazi ziskat novou ptizen zékaz-
nikl v éfe digitalniho veku.

Digitalni fotoaparaty a kamery zpfistupnily foceni a nataCeni masam a zaroveil
umoznily posilani snimku elektronickou formou. Soucasné pfistroje jsou ¢asto vybavovany
funkci pro GPS lokalizaci snimku, coz nabizi dal$i moznosti komercéniho vyuziti, zejména
v geobrandingu (branding zamétfeny na mista). Firma Shocart — vyrobce map a privodct
pravidelné vyhlaSuje foto soutéze na zvolené téma. Tim ziskava velké mnozstvi amatér-

skych snimkd, které pak vyuziva v grafickém névrhu pfipravovanych map a pravodct.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

@9 achive
Drahanska

Cesky les

%

i
Tachovsko' [
i
E.

€% 5 o0 Geskj les - Tachovsko » 1:60000 525 ) e/

S o

Obr. 58. Amatérske snimky od uzivatelii cyklomap firmy Shocart pouzité v grafice
produktit firmy vyvolava u zakaznikii pocit soundlezitosti. Maji pocit, Ze rodinka na
cyklistickém vyleté zobrazena na predelu mapy je jako ta jejich. Se znackou Shocart

se identifikuji a radi kupuji jeji vyrobky.

Notebooky, netbooky, tablety a vybaveni k nim se stdle zmensuji a jsou tedy pre-
nosné 1 do mist, kde by to bylo pied ¢asem nemozné. Spole¢nost Lanex vyrabi horolezecka
lana, ktera nepattila mezi evropsky uznavané znacky. Sponzorovala horolezeckou vypravu
na himalajskou osmitisicovku K2. Vyprava byla vybavena lany Lanex. Ve stejném terminu
jako vystup se konal vyznamny evropsky veletrh outdoorového vybaveni. Firma zrealizo-
vala pfimy video pfenos z vystupu na vrchol pro pozvané novinafe ve veletrznim stanku.
Vsichni vyznamni ovliviiovatelé se tak dozveédéli, ze lana Lanex patii do vybavy téch nej-

lepsich svétovych horolezci.

4.4. Vlastnosti novych médii z pohledu brandingu

PR se piesouva do rukou mas. Vzdy platilo, Ze publicitu, vefejné minéni vytvaiela ome-
zena skupina lidi tzv. gatekeepti (skupina ovladajici pristup k nécemu), kteti méli moc, co,
jak, kde a kdy bude o znackach a firmach prezentovano v médiich. S rozvojem sociadlnich
siti dochazi k tomu, ze vefejné minéni je utvaieno odzdola, vyznam oficialnich ovliviiova-
teld jiz neni vSemocny. To pfinasi znaCkam nova ohrozeni, ale 1 zcela nové moznosti —
nikdy predtim nem¢éli tak jednoznacnou zpétnou vazbu o tom, jak je znacka skute¢né vni-

mana.
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Obr. 59. Volby do poslanecké snemovny v roce 2010. Na predvolebnich mitincich do-
§lo ke stietu mezi tim, jak chtéla byt znacky CSSD vnimana (oficialniho PR — vyjadieno
v horni pitlce snimku) a tim jak znacka této strany pusobila hlavne na mladé lidi (al-
ternativni PR vytvarené v socidlnich sitich, hlavné na Facebooku zezdola). Vysledny

nesoulad je ze snimku zrejmy (dolni cast snimku)...

Emotivnost je dulezity prvek, ktery dava dynamiku komunikaci v novych médiich.
Cim emotivngjii je téma, tim lavinovit&ji v novych médiich roste. Politika je z velké &asti
emocni, proto jsou tyto trendy nejzjevnéjsi pravé u brandingu politickych znacek. Presto,
ze je obrovsky vliv emoci na socidlnich sitich zfejmy, mnoho firem komunikuje

v socidlnich médiich zptisobem, ktery se blizi tradi¢nimu publikovani tiskovych zprav.

Rychlost Sifeni ma az viralni charakter. Je to ddno emocemi, propojenim internetti

a mobilnich komunikacnich technologii.

Odlisné mysleni uzivateli vyuzivajicich nova média, zvlasté internet. Mantrou je
svoboda vyjadiovani. K tomu pfistupuje presvédceni, Ze vSe, co je na internetu patii vSem.
Na internetu jsou si vSichni rovni, komunita respektuje pouze ptirozené autority, formalni
autority svoji autoritu ztraceji. Nejedna firma se spalila ve své komunikaci prostfednictvim
novych médii, kdyz hajila své zajmy, které byly sice v souladu s pravem, ale v nesouladu
s vhimanim komunity. Dobrym ptikladem jsou hudebni nahravaci spolecnosti, které, az na
vyjimky nepochopily, Zze nova média ptindseji novy model distribuce hudby a novy model
generace ziskl pro nahravaci spolec¢nosti. Spole¢nosti Ip€ly (v souladu s pravem) na pietr-

vani starého modelu, ¢imz si zpusobily obrovsky a trvaly propad ziski.
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Vzdalenost nehraje roli. Jestlize firma ud€la chybu v komunikaci kdekoliv na svété

vr

(Spatné zpravy se Sifi snadnéji), béhem nékolika dni se to mize dozvédét cely svét.

Nicméng, je tady prostor i pro pozitivni vyuziti.

= Cinan rozmlatil po nedspésné reklamaci své luxusni

= Lamborghini ...
Celkem piispévk(: 4 - 1 autor - Posledni piispévek: pted 3 dny
KdyZ Elovék nema nouzi o penize, miZe klidné nechat dobrovolng
rozmlatit své

novinky.cz » Koktejl - Archiv

o BEZ KOMENTARE: Cifian na protest nechal rozmlatit svoje
mésic staré ...

ﬁ E BEZ KOMENTARE: Citnan na protest nechal rozmlatit svoje mésic staré
! =
- I video.novinky. cz/video/doporucujeme/?videold=14453 - Archiv

Archiy

+ Zobrazit dalsi vysledky z webu novinky.cz

l“ Cinan nechal rozmlétit luwxusni Lamborghini. Porouchal se
b —— N (] (e]
”‘- s Cinan nechal rozmlatit luxusni Lambeorghini. Porouchal se motor. 17.
.L}‘__,»— bfezna 2011 11:34. PEKING - Zklamany €insky milionaf nechal davem
rozhit své zénovm’
"""" Ildmlff cz/cinan-nechal...lamborghini.. -/In-auto.asp?c. ..

- Archiv

n Cinan nechal rozmiatit luxusni Lamborghini. Zklamala ho
e —  DOTUCNA ..

Obr. 60. Zklamany cinsky milionar nechal davem rozbit své zanovni lu-
xusni Lamborghini Gallardo, které se prodava za 13 milionit korun, pro-
toze se mu porouchal motor a servis jej nedokdzal opravit. Zprava spolu

s videem z akce obletéla na internetu behem dvou dnii cely svet.

Interaktivnost. Vice nez kdykoliv diive maji firmy moznost zapojit masy do komu-

nikace se znackou. Vyuziva se zabavna i nezdbavna forma.

Spolecnost Fujitsu vyhlésila kreativni soutéz na podporu vyrobka své znacky. Pro soutéz
byl vytvofen specialni web, na kterém se umistovaly nadvrhy a byla pfistupna Siroké verte;j-
nosti. Z tohoto ditvodu byla rozdélena na soutézni kategorie- domaci uzivatel, profesional
a kritik. Soutézici v kategorii Kritik jen konstruktivné komentovali praci ostatnich sout¢-
zicich nebo pfispivali do inspiracni sekce, ktera byla na strankach soutéze k dispozici. Sou-
téz se tim stala pfistupnd pro kazdého, kdo mél chut’ se zucastnit. Soutézici mél za kol
vymyslet cokoliv vtipného a néapaditého na podporu znacky nebo jakéhokoliv vyrobku

spolecnosti Fujitsu v jednom z téchto formata: video, text, kresba, animace, webova ¢i
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desktopova aplikace. Do soutéze bylo zaslano 1300 néavrhi, navstévnost webu (nyni jiz

mimo provoz) dosahovala stotisicovych hodnot.

N A
B B
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DIFFERENT PEOPLE. FUﬁTSU
ONE TE(HNOLOGY. TRE POSSIBILITIES ARE INFINITE

Obr. 61. Soutézni plakat vyjadrujici univerzalnost notebookit Fujistu pro vsechny typy, rasy a veko-

vé skupiny od studia Magenta

Mnozstvi zpétnych vazeb, které prabézné vznikaji, je tak obrovské, Ze pro jejich
analyzu jsou vyvijeny nové metody zaloZeny na analyze texta a statistické interpolaci dat.

Prostor pro neformalni komunikaci firmy prozatim neumi moc vyuzivat. Stale ma-

ji tendenci k obchodnimu chovani, coz specialné na socidlnich sitich nefunguje.
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4.5. Grafika v prostiedi novych technologii

Vlastnosti novych technologii nabizeji i nové moznosti podpory brandingu v oblasti gra-

fického designu.

Flash technologie je zaloZena na principu animace a da se vyuzit pro statické, slide
show, movie a herni animace. Napftiklad flashovéa slide show umoziiuje grafikovi na malém

prostoru zobrazit velké mnozstvi informaci.

1. Snimek komunikuje srozumitelnym zpiisobem

celosvétove piisobeni firmy.

2. Snimek informaci zdiiraznuje textovym sdelenim

P £ z -

Pro& mame spokojené ze[rlich
zakazniky ve vice nez v i

™

PILANA jo tradiéni a respeklovand znacka 3. Snimek priblizuje, ¢im si tyto pozice znacka vy-

Mame vynikajici pomeér kvalita — cena dobyla.
Nabizime velmi Siroky sortiment vyrobku

Dodavame v profesionalni kvalité

Vyrabime nastroje na zakazku

Trvalym vyvojem zlepSujeme kvalitu a uzitnou
hodnotu nasich vyrobkl

Obr. 62. Flashova slideshow z titulky webu spolecnosti Pilana. Ve srovnani s tisténym inzeratem jsou
z obrazkii ziejmé vyhody. V casopise by na zobrazeni stejného inzerdatu byla zapotrebi mnohem vétsi
plocha. Vsechny vizualni informace by pusobily najednou, ¢imz by mohlo dojit k oslabeni sdéleni.
Inzerat by zirejmé neupoutal takovou pozornost, jako kdyz se na strance plynule a pro psychiku

v prijemném tempu méni obrazky, coz automaticky pritahuje pozornost zraku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

Tato technologie ma i1 své velké nedostatky. Obrovskou nevyhodou je, ze text uloze-
ny ve flashi se chova jako obrazek a je proto necitelny — neexistujici pro vyhledavace. Pro-
to se hodi na webu spise jako dopln€k. Ze stejného ditvodu se web kompletné postaveny na
technologii flash velmi obtizn€, Casové zdlouhavé a draze aktualizuje. U tradi¢ni html
technologie muze vlozit nebo zménit text piimo z klavesnice tfeba asistentka, u technolo-
gie Flash musi odbornik na tuto technologii vytvofit novou animaci nebo jeji ¢ast a nasled-
n¢ ji vlozit na web. Dalsi ¢astou chybou jsou tivodni intra — ¢asto ptisobivé animace pred-
stavujici firmu. Pro navs§tévnika jsou intra zajimava maximalné pfi 1. navitévé webu. Ce-

kat pti kazd¢ dalsi dlouh¢ sekundy az skonci neptijemna podivana je odrazujici.

Grafika pro elektronicka média, kde se nepiedpoklada tisk. V posledni dob¢
vznikaji nova, mald, lehka a snadno pfenosna elektronicka média jako jsou napiiklad Ctec-
ky (s elektronickym inkoustem), netbooky a tablety. Napf. na Amazon.com se jiZz prodava
vice e-knih, nez knih tisténych. To umoznilo vznik nového trendu v grafickém designu —
vznik grafiky pro dokumenty, u kterych se neptfedpokladaji pozadavky na jejich tisk
v papirové podob¢ s pomoci drahych tonerti a barev. To uvolituje grafikiim ruce do té doby
svazané tim, Ze obsah bylo tfeba dostat na co nejmensi plochu s ohledem na néklady tisku.
Do poptedi se tak dostava vétsi diiraz na grafické vyznéni a intenzitu a ptisobivost sdélené

informace. Kniha se pak naptiklad stava vice vizualni prezentaci, nez tradicni knihou.

20

Start Here, Start Now

Do not P
,,,:;,::e 5.'2 The job isn't to catch up
path may lead, to the status quo;

go instead the job is to invent the

where there

is no path and

leave a trail.
Ralph Waldo Emerson Seth Godin

status quo.

Obr. 63. Ukazky z publikace marketingového guru Setha Godina Poke the Box. Pristup k plose je
velkorysy, v pripade, Ze autor povazuje nékterou vétu za dileZitou, venuje ji pul strany i stranu

celou.
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Any brand can be charismatic.

Obr. 64. ,,Kazdad znacka muze byt charismaticka™ a ,,I1 TA VASE “. Tato ukdzka jesté vice demon-
struje velkorysy pristup k prostoru jako nositeli informace. Typickou soucasti tohoto trendu je

i format do soucasnosti typicky spise pro elektronické prezentace..

Rozvoj ikonografie je historicky spojeny s firmou Apple. Diky tomu, Ze
1 v soucasnosti je firma na Spici technologického vyvoje, logicky roste 1 vyznam tohoto
specifického druhu grafiky. Zajimavosti je, ze z elektronickych médii se ikony ptfesouvaji
ve stale vétsi mife 1 do oblasti tradi¢nich tiskovin, napi. do produktovych katalogii a 1 pii-
mo na vyrobky k oznaCovani jejich typickych vlastnosti, ¢i pokynu pro uzivani. Diivodem

je schopnost vyznamové zkratky a mezinarodni srozumitelnost ikon.

3D grafika a jeji rozvoj jde ruku v ruce s rozvojem vykonu vypocetnich technologii.
Umoznuje revoluc¢ni, do této doby nevidanou komunikaci znacky, vlastnosti jednotlivych

vyrobkil formou prostorovych vizualizaci.

1. snimek - takto bota vypada
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2. snimek — podrazka ma agresivni
vzorek vhodny do blata, snéhu a
kameni — stabilita nohy na povrchu
je zajistena s vyuzitim 2 ruznych
materiali, kterée neklouzZou ani na

tvrdém ani na mékkém povrchu

3. snimek — uvniti koZeného skeletu
se nachazi komfortni vnitini botic-

ka

4. snimek — podrazka ma imple-
mentovanou vrstvu, kterd tepelné
izoluje od spodu a tlumi kroky pri

doslapnuti
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5. snimek — uvnitr boty se nachdazi
topna spirdla, akumulatorek a re-
gulator pro ohrev boty

v extremnich podminkdch

6.snimek — takto se Siri teplo botou

po zapnuti vytdpéni.

Obr. 65. Bota do prirody znacky Columbia Bugathermo s mimoradnymi uzitnymi vlastnostmi,

vizuadlné nezjevnymi. Pomoci 3D animace je snadné udélat tyto viastnosti zrejmymi

4.6. Pripadova studie: Kitkat, Killer a socialni sité [48]

Dne 17. birezna 2010 spustilo Greenpeace medialni kampan na specializovaném we-
bu, demonstrace ve vybranych méstech a také rozesilani i rozdavani brozurek nazvanych
,Pristizen pii ¢inu — jak Nestlé péstovanim palmového oleje ni¢i destné pralesy a orangu-
tany* (Palmovy olej se pridava do cokolddy jako nahrada drahého kakaového masla. Kvuli
produkci palmového oleje dochéazi k obrovskému myceni pralest, ve kterych ma své piiro-
zené zivotni prostfedi ohrozeny orangutan.) Na Youtube je umisténo video s krvacejici

ty¢inkou Kitkat.
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18. bi‘ezna 2010 firma Nestlé vydala velmi nenapadné prohlaseni, ve kterém se kon-
statovalo, ze fada prohlaseni Greenpeace je zastaralych, az nepravdivych. Nestlé upozorni-
lo, Ze svétova produkce palmového oleje je 42 milioni tun, Nestlé kupuje celkem 320 000
tun, tedy 0,7 % svétoveé produkce palmového oleje. Tato fakta, povazovana za relevantni a
podstatna pro ptipad, Greenpeace neposkytlo a nedodalo. Toto prohldseni se nepodatilo

dostat k piijemcim.

Zaroven Nestlé pozadalo Youtube, aby video odstranil, protoze porusuje jeji prava.
Youtube video skutecné stahlo. A tak zacala obrovska boute nevole, kterd se prohnala so-
cialnimi sitémi napfic¢ celym internetovym svétem. Greenpeace piesunulo video na server
Vimeo, jenz ho stahovat nehodlal. Za pouhou hodinu diky zvySenému z4ajmu lidi bylo 78

500 shlédnuti videa (na Youtube jen n€kolik tisic za 2 dny).

Obr. 66. Piivodni logo vyrobku a nové logo, ale s totoznou grafickou identitou pouzité v kampani.

Toho se chytla firma Nestle, pravne byla v pravu. Neuvédomila si, ze znacka se nebuduje na zdkla-

dé pravnich predpisii, ale vyvolavanim pozitivnich emoci.

Stranka Nestlé na Facebooku, ktera méla pres 90 000 fanouskt, byla zasazena smrsti.
N¢kolik lidi tam ptidalo video. PR pracovnici spolecnosti odkazy smazali. Uzivatele inter-
netu zacali vnimat, ze ,,Nestlé je cenzor a rozhoduje o tom, co se smi a nesmi publikovat*.
Nekteti uzivatelé Facebooku si zménili profilové logo na néjakou z parodii log produktii
Nestlé, nejcastéji na logo Killer parodujici logo KitKat.

Nestlé zacalo mazat i tyto komentare, které uz neodkazovaly na video a byly vcelku
korektni, a to s odiivodnénim, ze doty¢ni uzivatelé porusuji prava Nestlé na jejich logo.

Béhem jediného dne z prehanky na téma palmového oleje vznikla PR krize.
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19. biezna 2010 fada renomovanych médii v€etné The Guardian nebo specializova-
nych Advertising Age se vénovala problému. Nestl¢ bylo oznaceno za firmu chovajici se
nevhodné v prosttedi socidlnich sitich, které nezalezi na minéni jejich zakaznikt. Uzivatelé
socialnich siti vyzyvaji k bojkotu Nestlé 1 jeho ostatnich znacek. Ignorant lidi a cenzor In-

ternetu — tak je vnimano Nestlé.

&
>

oy

S Nestle Thanks for the lesson in manners. Consider yourself
embraced. But it's our page, we set the rules, it was ever thus.
8 ago * Report

Y

n gx

Darren Smith Freedom of speech and expression
Report

N
N

«
<

Nestle you have freedom of speech and expression. Here,
there are some rules we set. As in almost any other forum. It’s
to keep things dear.

: s ago " Report

Y
».
v

!

Paul Griffin Your page, your rules, true, and you just lost a
customer, won the battle and lost the war! Happy?

70 * Report
7545 Nestle Oh please .. it's like we're censoring everything to all
>

A
S~ ¥ only positive comments.
NGaSHE

Report

Obr. 67. Ukazka z komunikace spolecnosti Nestlé a verejnosti. Na jed-
né strané hlasy typu ,,Svobodu vyjadiovani!“ a ,, Vase stranka, vase
pravidla a vasi ztraceni zdakaznici. Vyhrana bitva, ztracena valka*, na
strané druhé formalni korporatni uvazovani oblecené do nepadnouciho

oblecku zdanlivée formalni komunikace.

20. birezna 2010 uz byla udalosti plnd mezinarodni blogosféra 1 Twitter. Jen tento
den se objevilo vice jak 250 blogposti na téma Nestlé a Greenpeace, za dalSich pét dni se
objevilo pies Ctyii tisicovky nazort a kritik. Podle Tweetreach se padesatka nejsledované;j-
Sich tweetl dostala v této socialni siti k vice jak 18ti tisicim uZzivatelim. Facebook stranka
slibujici, Ze na ni nebudou Nestlé prispévky mazany, se zbyvajicimi 158 fanousky (z pu-
vodnich 90 000!), se stala nevyznamnou v celém halasu. Akcie Nestlé se na jeden den pro—

padly.
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Tato studie velice dobfe demonstruje vySe uvedené vlastnosti novych médii. Alternativni
PR bylo to, co si uzivatelé na internetu vytvofili, ne to, co si pfalo PR firmy Nestlé. Emo-
tivnost az vybusnost vtahla do hry ve velmi kratké dobé masy a i tradicni respektovana
média. To vSe jenom proto, ze PR Nestlé nepochopilo dostate¢né brzy odliSnou mentalitu

kladouci diraz na svobodu projevu, ktera je na internetu nedotknutelnou ikonou.
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II. PRAKTICKA CAST
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1. VIZUALNI STYL A PROPAGACNI STRATEGIE FIKTIVNI
BRANDINGOVE SPOLECNOSTI

Praktickou ¢ast mé diplomové prace tvoii feSeni jednotného grafického vizualniho
stylu, propagacni strategie a komunikace fiktivniho brandingového studia. Jedna se o pfi-

kladovou studii, v niz se ale snazim vychazet z redlnych predpokladi.

Prosel jsem si vSemi fazemi pii uplatiiovani brandingu do praxe. Vychozim bodem
pro mou praci byl kratky prizkum vizudlnich styli a komunikace renomovanych brandin-
govych firem u nds 1 ve svété. Dosel jsem k zavéru, ze vyznamni lidii v oboru se na svych
webovych portalech prezentuji hlavné svymi vysoce kvalitnimi vystupy pro své klienty.
Sami jsou spiSe graficky usporni az nendpadni. Jako ptiklady uvaddim webprezentace spo-
le¢nosti LANDOR, PENTAGRAM a TOUCH. J4 jsem hledal spise odlisSny zptisob prezen-
tace, ktery by nebyl tak konzervativni. Celkové jsem chtél do konceptu vnést prvky hra-

VOstl.

Ex e

Landor

Obr. 68 Webprezentace spolecnosti LANDOR, PENTAGRAM a TOUCH

Zodpovédné mohu napsat, ze vymyslet n¢jaky nazev ¢i jméno neni nic jednoduché-
ho. Piemitanim nad ndzvem jsem stravil mnoho Casu. Jsem si védom toho, Ze spravny na-
brandingovou strategii. Nechtél jsem, aby ndzev jednoznacné asocioval konkrétni piedsta-
vu, aby nedochézelo k zaméné s grafickym studiem nebo marketingovou firmou. Citil jsem
potiebu pro nazev kratky, vystizny a mezinarodné srozumitelny. Faktem ziistava, Ze mno-
ho jmen a nazvul je jiz obsazeno a jit cestou zkratky, pfipadné nekonkrétniho nadzvu jsem

nepovazoval za zdafilé. Z nazva, které jsem bral pii rozhodovani v potaz, ztstaly v nejuz-
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$im vybéru UPFORMA, REFORMA, FLOW, KOLEKTIV a REAKTOR. Jako nejnapadi-
t&j$i a dobfe komunikovatelny jsem vybral ndzev REAKTOR.

Dle mého nazoru spliiuje pozadavky pro dobrou zapamatovatelnost s potencidlem

dalSiho zpracovani ve smyslu vizualni komunikace.

Dalsim krokem bylo piistoupeni k praci na logotypu. Tato prace méla v mém pfi-
pad¢ prubéh od klasického skicovani pies mnozstvi slepych cest az po finalni variantu.
Jako slepé cesty se jevily pokusy o jakousi stylizaci chladicich vézi, jadra reaktorti az po
stylizované vybuchy. Od zacatku jsem ale smétoval k logu, které¢ by bylo nezaménitelné
s autorskym rukopisem, prosté aktualnich trendt a zbyte¢nych efekti. Logotyp je vytvoien
ze zékladnich geometrickych prvkt do typografické podoby na hranici ilustrace, zaroven
bez ztraty Citelnosti. Nazev REAKTOR je doplnén claimem Brand Superpowers, ktery je

urcitou nadsazkou evokujici vyzvu byt nejlepSim.

Zékladni barevnost znaCky je cernoCervend, ztoho nazev REAKTOR cerny

a Brand superpowers Cerveny.

Cely logotyp je dle mého nazoru snadno rozpoznatelny a funkcni z hlediska aplikaci

v ramci propagace a vizualniho stylu.

REARTeR

Brand Superpowers

s U Gl REACTR W REAKIOR

Brand Superpowers Brand Superpowers Brand Superpowers

Obr. 69 Finalni verze logotypu brandingového studia REAKTOR

vvvvvv

¢ovy pro snadnou identifikaci, tim padem by mél plisobit originalné¢ a nezaménitelné, aby
pii prvnim i1 nasledném setkani s timto stylem, bylo jasné, o ¢i vizual se jednd. Jak jsem jiz
zminil v odstavci o logotypu, prvni mé uvahy a skici vedly zasadné jinam, nez jaky je fi-

nalni vysledek. Tézko popsat proces, pii kterém vznika z abstraktniho ndzvu konkrétni
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vizualni pfedstava. Pii pfemitani nad slovem reaktor mé napadlo, ze hlavnim prvkem by
mohla byt stylizovana komiksova postavicka v Cervené neoprenové kombinéze se Skrabos-
kou pies oblicej. Maskot, jménem REAKTOR. Je hlavnim komunika¢nim prostfedkem
mého vizudlu. Mym zamérem bylo, aby mél pratelsky vyraz a aby nepiisobil piili§ komik-

sove a détsky. Chtél jsem, aby z vizualu byl patrny autorsky rukopis.

Obr. 70 Maskot REAKTOR

V tomto ptipad¢ je vizualni styl navrhnut tak, aby se postavicka dale rozvijela a da-
lo se sni vramci vizualniho stylu dobie pracovat. V této praci se odrazi ma zaliba

v grafickych novelach a komiksech.

Jelikoz jsem i pfi navrhu vizualniho stylu eliminoval aktudlni trendy a mnoZzstvi po-
¢itaCovych efekti, mize nékomu tento styl ptipadat nemoderné. J& v tomto ptistupu spatiu-

ji jakousi nad¢asovost.

Dalsim dualezitym prvkem jsou komiksové bubliny, kterymi postavicka komunikuje
s okolim. Co se tyCe barevnosti vizualniho stylu, dominantni je syté zluta barva, evokujici

vitalitu a radost.
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Obr. 71 Vizualni styl — uziti maskota na plakdtu

Co se tyce typografie, usoudil jsem, ze v tomto pfipadé mén¢ bude vice. Jako hlav-
ni font jsem zvolil Helveticu Neue CE v zékladnich fezech - font stale Cerstvy a nadcasovy
svou jednoduchosti, ale taky okoukany svym naduzivanim. Pfesto pro tento vizudlni styl
plné€ vyhovujici, ponévadz nenarusuje hlavni vizualni a komunikac¢ni linii.

Do komiksovych bublin je pouzit font FishmongerK Condensed Bold Italic, ktery
ma v tomto fezu komiksovy charakter.

A¢ celkové pisobi vizualni styl neformalnég, stale bych jej spise fadil k vizualim
s ur¢itym fadem a autorskou grafickou invenci. Pii malém testu dotazovanych z fad marke-

téra byl vniman pozitivné, lehce identifikovatelné a graficky vyrazné.
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Reaktor /702 00 ostrava 2 / bozdéchova 14
www.reaktor.cz

J

VAS DOPIS ZNACKY / ZE DNE NASE ZNACKA VYRIZUJE / LINKA V OSTRAVE

BcA. Tomas Maly
graficky designer

M: 728 548 556
E: maly@reaktor.cz
www.reaktor.cz

Reaktor /702 00 ostrava 2 / bozdéchova 14
www.reaktor.cz

Obr. 72 Aplikace vizualniho stylu na zakladni merkantilni tiskoviny

— dopisni papir, vizitka, obalka DL



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

V ramci pozicovani bych spolecnost REAKTOR zafadil spiSe mezi mensi s plné
profesiondlnim servisem pro vSechny firmy, které citi potfebu a chut’ spoluprace na své

brandingové strategii.

Reklama a propagace je i pro brandingové studio neopomenutelny faktor. Na prvni
misto bych tadil webovou prezentaci s vedenym blogem k aktualnim tématim v oboru
s ndvaznosti na socialni sité. Urcité bych nepodcenil ani klasické prosttedky pro propagaci
a reklamu, jako jsou venkovni billboardy, citylighty ¢i klasické plakaty. Na prvni pohled se
muze takova propagace jevit jako zbytecna vzhledem k tomu, Ze se pfece jen jedna o speci-
ficky servis. Na druhou stranu se ale nesmi opomijet fakt, ze timto zptisobem mizeme pro-
pagovat jak samotné brandingové studio, tak i samotnou mySlenku brandingu, o které je
vSeobecné mezi podnikatelskou vefejnosti nizké povédomi. I samotna propagace brandin-

gu by totiz mohla piispét k vyssi vizualni kultufe v nasi zemi.
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Obr. 73. Aplikace vizualniho stylu na reklamni a propagacni prostiedky
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ZAVER

Tato prace bude jisté uzitecna predevsim grafickym designértim, ale také marketin-
govym odborniklim, kteti dnes a denné spoluvytvaii prvky brandingovych strategii a spo-
lupracuji se zadavateli, jejich znaCkami nejen na domacim, ale také globalnim celosvéto-
vém trhu. 'V urcitych smérech jsou principy a postupy uvedené v této diplomové praci

univerzalné pouzitelné a aplikovatelné bez ohledu na konkrétni produkt. Jde predevsim

o moderni ptistupy v budovani silného a ziskového brandu.

Zaverem chci fici, ze jsem pii psani této diplomové prace nabyl a rozsitil teoretické
znalosti a poznatky, at’ uz z literatury nebo internetu. Vice si vS§ak myslim, Ze vétSim pfino-
sem této diplomové prace neni ani tak teoretizovani nad danym tématem, ale uvedeni kon-
krétnich ptikladii z mého pracovniho zivota nebo ptikladu, které jsem vyhledal v literatuie
a které jsou né¢im zajimavé.

Z praxe vyplyva, ze ani profesionaln¢ provedena brandingova strategie automaticky
nezajisti spolecnosti prosperitu. Bohuzel ani branding neni v§emocny nastroj a nelze vy-

loucit ptisobeni mnoha jinych neptedvidatelnych faktord.

V¢étim, ze ziskané znalosti dokédzi vyuzit ve své dalsi praci a aplikovat na konkrét-

nich zakazkach.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Zkratka vychazi z anglického ,, Business to Business“ a pouziva se k oznaceni

dodavatelského vztahu typu ,, firma firme “.

B2C Zkratka vychazi z anglického ,, Business to Customer* a pouziva se k oznaceni

dodavatelského vztahu typu ,, firma clovekovi z ulice
CSSD Ceska strana socialné demokraticka

GPS Zkratka vychazi z anglického ,,Global Positioning Systém* slouzi k oznaCeni
systémt zalozenych na identifikaci polohy pomoci satelitnich lokalizacnich sys-
tému

PR Public Relation, Cesky vztahy s vefejnosti
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