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UVOD

Firmy st ako l'udia, maji svoj charakter, filozofiu, spolo¢enské vizby. V
dne$nej dobe sme zahlteni mnozstvom informacii o réznych znackéch, pri¢om tieto
informacie na nas ,,utocia* z kazdej strany — noviny, televizia, internet, billboardy atd..
Kazda firma by mala mat’ jasny obraz o svojom poslani, ciel'och, vizii. Presadenie

znaCky na dneSnom trhu, kde je konkurencia vel'mi vel’k4, je Coraz tazsie.

Firmy by si mali uvedomit’, ze pri vytvarani corporate identity novej znacky je nutné
vytvorit’ znacku, ktorej by l'udia I'ahko porozumeli a zostala im v podvedomi. Znacka
by vSak v ziadnom pripade nemala byt mitica, zlozita. Pri rozhodovani o kuipe, I'udia
pouzivaji znaCky ako skratky. Jednoduchost’ je definiciou znacky. Ked ideme do
obchodu, tak nehladdme bublinkovy napoj, tmavohnedej farby, ale hl'adame fl'asu s
¢ervenou - bielou etiketou Coca — Cola. V lekarni nehl'adame liek, ktory je na bolest’
hlavy, nie je na predpis a je ruzovej farby. Hl'adame Ibalgin. Ak je corporate identity
zaloZzend na jednoduche;j a jasne definovanej myslienke, s jasnou stratégiou, ul'ahcuje to
spotrebitel'om orientaciu medzi mnozstvom ostatnych vyrobkov. Ide o to, v ¢om sa dana
znacka odliSuje od ostatnych. S Tahko zapamitatelnou znaCkou sa Tl'udia ovela

rychlejsie stotoznia.

V praci sa budeme zaoberat’ otazkami: Co je firemna identita (corporate identity)? Aké
zlozky patria pod CI? Co vieme povedat’ o corporate designe? Ako medzi sebou stivisia

jednotlivé subsystémy CI? Z coho pozostava design manual.



1. MARKETING

Exituje vela definicii marketingu a eSte viac dohadov, ¢o vlastne marketing je.

Malcolm MacDonald definuje vo svojej knihe marketing nasledovne:

»~Marketing je proces, ktory definuje trhy. Na zéklade ktorého kvantifikujeme potreby
jednotlivych skupin zadkaznikov (segmentov) v ramci tychto trhov. Vdaka ktorému
urcujeme hodnoty, ktorymi tieto potreby uspokojime. Ktorého prostrednictvom
preddvame tieto hodnoty vSetkym l'ud’om v organizicii, ktori su zodpovedni za ich
naplnenie, a dosahujeme toho, ze v ramci celého procesu prijmt dani I'udia svoje tlohy.
Vdaka ktorému jednotlivci plnia pri tvorbe danych hodnét svoje prislusné ulohy. Na

zéklade ktorého monitorujeme hodnoty, ktoré sme zakaznikom naozaj predali.*

Zyman vo svojej knihe — ,Koniec reklamy ako sme ju do teraz poznali“ hovori, Ze
,Marketing nie je iba vecou zbytoCnosti a prazdnych rec¢i, ucelom marketingu je
predavat. Nie je to umelecky odbor je to veda.“? Kotler a Armstrog hovoria
o marketingu ako o procese, Vv ktorom ziskavame prostrednictvom vymeny tovarov

a sluzieb to, ¢o potrebujeme.3

Velky problém je vSak to, Ze vacSina l'udi eSte nepochopila, Ze marketing sa nerovna
reklama. Ide o komunikovanie jedine¢nych vlastnosti vyrobku alebo sluzby, takym
sposobom, ktory v zakaznikoch vyvola taky pocit, vd’aka ktorému bude ich Zivot I'ahsi
a pohodlnejsi. ,,Spokojni zdkaznici st ti, ktori st informovani. Cheu vediet’, ¢o sa deje,
chcu vediet’ o zmendach, ktoré budi mat’ na nich vplyv a chct sa o nich dozvediet’ v¢as

, . , ;w4
od vas, nie z televiznych sprav*.

! MCDONALD, M. — WILSON, H. Marketingovy plan. Brno: BizBooks, 2012. s. 20. ISBN 978-80-265-
0014-8

2ZYMAN, S. - BROTT, A. Konec reklamy, jak sme ji dosud znali. Praha: Managment Press, 2006. s. 11.
ISBN 80-7261-107-0

® KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. Marketing. Bratislava: Grada, 2007. s. 17. ISBN 80-2470-513-3

* FOSTER, T. Jak ziskat a udrzet zdkaznika. Praha: Computer Press, 2002. s. 157. ISBN 80-7226-663-2



2. CORPORATE IDENTITY

Stretdvame sa s mnohymi definiciami slova corporate identity(CI/Firemna identita).
Nie vzdy sa tento vyraz pouziva presne. Cl zahfiia jednotny vizualny §tyl a obsahuje
mnoho zloziek: logo, design manual, hlavickovy papier, vizitky atd. Vel'mi casto sa
zamiena s pojmom Corporate design, ktory je ale jeho sucastou. Firemna identita je
vel'mi doélezitou sucast'ou firemnej stratégie. Ide 0 prezentaciu firmy prostrednictvom

jednotlivych prvkov, historie, filozofie, ciel'ov a vizie firmy.

Corporate identity znamena osobitost’. Vyrobky su rovnaké ako I'udia, majua svoje rysy,
ktoré ich moZu na trhu presadit’ alebo znicit. Osobitost’ vyrobku je kombinaciou
mnohych prvkov — jeho mena, obalu, ceny, §tylu reklamy a predovSetkym charakteru

vyrobku samotného.”

2.1. Definicia corporate identity

Némec charakterizuje identitu v troch r6znych polohach:

1. Identita je proces vnimania skuto¢nosti, je identifikaciou nieCoho alebo niekoho.
2. ldentita je procesom solidarizacie. Byt identifikovany, identifikovat’ sa,
znamena citit’ sa siCastou vicsieho celku.
3. Identita je ,,totoZznost™, teda trvala vlastnost’.®
Preco je firemna identita doleZitd a aky vztah ma k image? Firemna identita znamena
cielavedome utvarany strategicky koncept vnutornej Struktiry, fungovania a vonkajsiu
prezentaciu konkrétneho podniku v trhovom prostredi. Medzi jej elementy patri

podnikovéa komunikécia, podnikovy design a podnikové jednanie.7

Horakova uvadza, Ze: ,Firemna identita je strategicky napldnovana predstava,
vychadzajuca z podnikovej filozofie a z dlhodobého podnikatel'ského ciela. Je

»chapanim sebe samého®. Firemnu identitu tvori firemné filozofia, firemna kultara,

> OGILVY, D. Ogilvy o reklame. Praha: Management Press, 2007. s. 14. ISBN 80-726-1154-6

® VYSEKALOVA, J. - MIKES, J. Image a firemni identita, Praha: Grada Publishing, 2009. s. 22. ISBN
978-80-247-2790-5

"BEDNAROVA, E. - NOVY, 1. a kol.: Psychologie a sociologie Fizeni. Praha: Management Press, 2002.
s. 502. ISBN 978-80-7261-169-0
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firemna osobnost’ a firemny design.*®

Veber (2000) charakterizuje identitu organizacie
ako usilie o vonkajsiu odlisnost’, jedinecnost’ a osobitost’, ktord sa prejavuje v takych
komponentoch, ako je design, kultira, chovanie organizéacie, komunikdcia a vlastny
produkt.9 Firemna identita je chapana ako prostriedok ovplyviiovania imagu firmy.
Stru¢ne povedané, firemna identita je to, aka firma je alebo chce byt zatial’ ¢o image je
verejnym obrazom tejto identity. Firemna identita je tiez sucastou vyvoja a rastu firmy,
modze mat’ vplyv na finanéné ukazovatele firmy, na jej produktivitu a aj na chovanie

zamestnancov.*°

Zyman Vo svojej knihe hovori o tom, Ze vel'mi vel'a firiem sa dopusta tej chyby,
ze si myslia, Ze vytvorenie image je samo o sebe uréitym druhom ciela a hned’ ako
image dostanti do podvedomia verejnosti, automaticky dojde k rastu predaja a narastu

lojality ich zakaznikov.™

Takto to bohuzial ale nefunguje. Méze to znamenat, ze l'udi to prilaka do
obchodu, to vSak eSte nezarucuje, ze si dany vyrobok aj kupia. To, o vytvara lojalitu je
pouzivanie daného vyrobku. A jedinym dévodom preco vytvarat’ image, pre¢o budovat’
zna¢ku a preco sa vlastne pustat’ do podnikania, je zardbat’ peniaze. Je velmi dolezité
mat’ pod kontrolou image firmy. V pripade, Ze to tak nie je, moze sa stat’, Ze sa najde

niekto, kto ho obrati proti nam a v takom pripade, je uz vel'mi tazké ho napravit'.
2.2. Firemna identita ako sucast’ firemnej stratégie

Firemna identita je si¢astou aj ur€itym nastrojom firemnej stratégie. V praxi sa
véacsinou stretivame s dvomi konceptmi firemnej identity, z ktorej prva je odvodena
prave od procesu formovania stratégie firmy a druhd potom od firemnej kultury.
Zostaiime zatial’ u tej prvej, ktord sa vzt'ahuje k formovaniu stratégie firmy. V literatare

najdeme rozne dlhé zoznamy ddvodov, preco je firemnd identita doleZita a mnoZstvo

8 HORAKOVA, I. - STEISKALOVA, D. - SKAPOVA, M. Strategie firemni komunikace. Praha:
Management Press, 2000. s. 74. ISBN 80-8594-399-9

9 VEBER, J. a kol. Management. Zdklady, prosperita, globalizace. Praha: Management Press, 2000.

S. 621. ISBN 80-7261-029-5

YVYSEKALOVA, J. - MIKES, J. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, 2009. 5.16. ISBN
978-80-247-2790-5

1 ZYMAN, S. - BROTT, A. Konec reklamy, jak sme ji dosud znali. Praha: Managment Press, 2006. s.
62. ISBN 80-7261-107-0
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,»situacii®, kedy je nevyhnutné sa flou  zaoberat.

Efektivna stratégia znacky vychddza od dokladného preskumania jedine¢ného
charakteristického urcenia znacky, stavebného kamena, ktory predurcuje, ako sa na
firmu budd zakaznici pozeratt ana kolko bude znacka zodpovedat potrebam
zékaznikov."® Je velmi dolezité mat’ silnd firemnu stratégiu. Pokial’ firma nema jasnu
predstavu o tom, kam sa chce vydat’ a ako sa tam dostane, bez urcenia ciel'a cesty nikam

neddjde.
Podl'a Herbsta su situacie preco je firemnd identita dolezita nasledovné:

- pri zmenéch spoloc¢enského prostredia a zmenach vo verejnej mienke, na ktoré
musi firma reagovat’ (napr. doraz na ochranu zivotného prostredia);

- pri zasadnych zmenach trhu, zmene produktov a ich roli, pri zvySenej
konkurencii;

- pri zmene vedenia firmy alebo ked’ vedenie firmy nema dané jasné kompetencie,

- veduci pracovnici sa boja rozhodovat’;

- pri reStrukturalizacii firmy, napr. pri zlu€ovani firiem, alebo pri novom
strategickom zamerani firmy;

- identita firmy nezodpoveda sucasnému postaveniu alebo obraz firmy je prili§
restriktivny a nedovol'uje flexibilné prispdsobenie sa vzt'ahom na trhu;

- pri rychlom raste firmy, napr. pri rozsirovani obchodov do d’alSich krajin;

- firma ma problémy s pracovnikmi, nedokaZe obsadit’ miesta kvalifikovanymi
I'ud’'mi, je z&visla na externych odbornikoch;

- je naruSend komunikdcia vo firme, firma nema jasne stanoveni komunikacnt
stratégiu;

- pri zlej internej komunikécii, vo firme dochadza k nedorozumeniam a hadkam,

problémy sa neriesia, ale odkladaju.'*

12 VYSEKALOVA, J. — MIKES, J. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 16. ISBN
978-80-247-2790-5

3 ZYMAN, S. - BROTT, A. Konec reklamy, jak sme ji dosud znali. Praha: Managment Press, 2006. s.
50. ISBN 80-7261-107-0

¥ VYSEKALOVA, J. - MIKES, J. Image a firemni identita, Praha: Grada Publishing, 2009. s. 19. ISBN
978-80-247-2790-5
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CI nie je dané trvalo a ked’ze sa svet globalizuje vel'a nadnarodnych firiem s tym
ma problémy. Prikladom je Pivovar Guiness, ktory ma vo svojom logu ¢iernu macku,
znaCka Esso mala problémy v Taliansku, stivisiace s hovorovym vyrazom pre sex. Pre
arabské krajiny sa zas nehodi kombinacia modrej a bielej atd.. V podstate sa da

povedat, ze firemné identity su vedené snahou byt itateInejSie a agresivnejsie.

Vedecké nazory na sucasny obsah a pojem CI sa formovali v Amerike a neskorsie
aj v zapadnej Eurdpe v priecbehu osemdesiatych rokov, kedy sa tiez uskuto¢nili prvé
vacsie konkrétne projekty CI. Este dnes panuje ostry konflikt o to, aby nebola ClI

chapana ako iba subor grafickych prvkov v corporate designe.

V takych pripadoch nedosahuje CI potrebnych kvalit. Hlavnym poslanim CI pre
vnutorné pouzitie je dat’ zamestnancom pocit sidrznosti vo firme (podniku), a tym
zlepsit’ produktivitu prace. Pre externi komunikéciu je potom hlavnym poslanim firmy
odlisit’ a posilnit’ tak konkurenciu schopnost’.™

definicii CI, napriklad (Meffert, Lieskovska, Black). Podl'a Lexikonu Public Relation

V tomto zmysle znie viac menej va¢sina

(Pflaum, Pieper) sa CI sklada z charakteristik, z ktorych mézeme vytvorit’ tito pracovnu

definiciu:

,Corporate Identity predstavuje hlavna stratégiu podniku. Je tieZ socidlnou
technikou pre zaloZenie, rozvoj a stabilizaciu organizacii. CI disponuje urcitym sic¢tom
vlastnosti a sposobov prezentacie, ktoré ur€iti organizaciu spajaji a zaroven ju odliSuja
od in;'/ch.“16 A preco sa prave firemna identita stala takym fenoménom? Je to prave
preto, pretoze ¢im viac sa interné a externé okolie firmy stotoziiuje s danou firmou, je

efektivita firmy ovela vyraznejsia.

Podl'a Antonoffa ,,ma CI sprostredkovat’ zmysel Zivota, prace, vyrobkov alebo

spolo¢nosti. Ciele Cl sa napiiaju prostrednictvo nasledujiicich funkcii:

1. informa¢nd a komunika¢nd

2. budovanie image

15 SVVOBODA, V. Public relations moderné a uicinné, Praha: Grada Publishing, 2009. s. 28. ISBN 978-
80-247 2866-7
16 S\VOBODA, V. Public relations moderné a uicinné, Praha: Grada Publishing, 2009. s. 29. ISBN 978-
80-247 2866-7
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3. ovplyviiovanie vztahov

4.integracna

Kone&nym efektom CI organizacie je jej jednotny image (corporate image)."’

2.3.  Struktiira Corporate Identity

Systém CI teoreticky pozostava z troch komponentov:
Obr. 1: Komponenty Corporate Identity

Cl -ziaklad — Cl —vyraz

Cl -ohlas
Zdroj: VYSEKALOVA, I. —- MIKES, 1.: Image a firemni identita, 1 vydéani, Praha: Grada Publishing, 2009, s. 25

Spojenie a fungovanie vSetkych troch komponentov prebicha v smere hodinovych
ruciciek. Za CI — zéklad, sa povaZuje material, z ktorého sa buduje identita: nazov,
normy, systémy organizacie. CI — vyraz, je spOsob zverejnenia identity (stvarnenie,
kultra, komunikacia), CI — ohlas je vlastna u¢innost’ corporate identity organizacie na
vnutorné a vonkajsie okolie (tzn. image). Na teorii a praxi CI sa podiel’ajl mnohé vedy:
socialna psycholdgia, pracovna psycholdgia, kultirna antropologia, politologia,
strategicky vyskum, motivaény vyskum, marketing, etika a estetika, didaktika,

lingvistika, publicistika a iné."®
2.4. Prepojenie business identity a image podniku

Image podniku poskytuje cudzi pohlad, teda obraz o tom, ako sa podnik javi
vonkajSim pozorovatel'om. Image vyjadruje pocity cielovych skupin voci podniku,

ktoré sa vytvaraji vyhodnocovanim réznych informdcii a sprav na verejnosti.

Y VYSEKALOVA, J. — MIKES, J. Image a firemni identita, Praha: Grada Publishing, 2009. s. 20. ISBN
978-80-247-2790-5
8 VYSEKALOVA, J. —- MIKES, J. Image a firemni identita, Praha: Grada Publishing, 2009. s. 25. ISBN
978-80-247-2790-5
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Urcujticimi faktormi identity a imagu podniku su:

design (corporate design) — pouzivané symboly v podniku, napr. logo,

e spravanie (corporate behaviour) — spdsob spravania a jednania manazérov, ako

aj ostatnych zamestnancov podniku navzajom a voci okoliu,

e podnikova kultura (corporate culture) — subor hodndt, noriem, zvykov, ritudlov,
pravidiel, postojov, ktoré su typické pre spravanie, jednanie a vystupovanie

vsetkych ¢lenov podniku,

e komunikacia (corporate communications) — vsetky informécie a sposob ich

odovzdavania vo vnutri podniku i mimo neho,

Vs v

e produkt (corporate product) — vonkajsi Styl, farba a prevedenie vlastného
produktu, jeho obalu, podoba ochrannej znamky, atd’.*®

Obr. 2: Struktira Corporate Identity v praxi

Corporate Identity

Zéaklad: l
Filozofia
Prostriedky: Corporate Corporate Corporate Produkt
design Comunication Culture
1
Vysledok:

Corporate Image

Zdroj: SVOBODA, V.: Public relations moderné a ucinné, Praha: Grada Publishing 2009. s. 30

Y1 UKASOVA, R. - NOVY, L. a kol. Organizacni kultura. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 38. ISBN
80-247-0648-2
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2.5. Filozofia organizacie

Vychodiskovym momentom pre nastavenie a realizdciu corporate identity je
nepochybne nastavenie filozofie organizacie (corporate philosophy). Prvou otazkou
preto byva, ¢i organizacia nejaka filozofiu ma. V trhovej ekonomike vychadzaja
organizacie z marketingu, ktory stavia ako zdkladny pilier podnikania orienticiu na
spotrebitel’a. Spokojnost’ zakaznika sa chdpe ako hlavna uloha firmy. Do popredia
organizécie sa dostavaju egoisticky ponaté hodnoty ako orientdcia na produkt na miesto
na spotrebitel’a, stavanie finanénych ukazovatelov, obratov alebo zisku nad vsetko,
pripadne inak zle ponaté hl'adiska podnikania.

Spravne nastavené vychodiskd corporate identity maju zasadny vyznam tiez
Vv organizaciach nepodnikatel'skej sféry. Podstata filozofie CI u $tatnych a nevladnych

organizacii, spolkov, nadacii a pod. sa d4 zvyc€ajne vytusit.

Vo filozofii organizacii sa nevyskytuje iba ¢ierna a biela orientdcia. VAacSina organizacii
sa musi v dne$nej dobe vyrovnat’ so zloZitymi problémami sveta, musi na nich reagovat’
a prispdsobovat’ sa vyvoju. N4jdenie optimalnej filozofie organizacie je stale zlozitejSim
a naro¢nejs$im procesom.

Neda sa uz vobec obist’ v pripade, ze organizacia chce dosledne uplatiiovat’ CI.
Firmy (najviac vel'ké, ale stale viac aj stredné) ju maji, ale stale jej malo veria. Aky
potom moze byt jasny a cieleny vstup organizacie do systému, ktory nazyvame CI?
Niektori autori oznacuju za Startovaci moment CI ,filozofiu organizacie, SirSie
corporate personality (CP). Ked’ chce firma na trhu uspiet, musi sa starat’ o moderny

a sviezi korporatny $tyl, ktory zadkaznikov oslovi.

Zlozkami CP su: 1. Vznik a vyvoj firmy,
2. Firemna filozofia (krédo, poslanie),
3. Vizia,
4. Ciele,
5. S‘[ratégie.20

20 SVOBODA, V. Public relations moderné a vic¢inné, Praha: Grada Publishing, 2009. s. 30. ISBN 978-
80-247 2866-7
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3. SUBSYSTEMY CORPORATE IDENTITY

3.1. Corporate Design

Prvym praktickym krokom pri vytvarani CI je corporate design (CD) — vizudlne
zvyraznenie firmy, ktorého zékladom je logotyp, pouzivany vo vSetkych prejavoch
firemnej prezentacie (tlaCové materidly, promo materidly atd’.). Oznacujeme nim
jednotny vizudlny §tyl organizdcie achapeme ho ako vizudlne vyjadrenie vlastnej
reflexie organizacie. CD musi jasne odrazat’ a vyzarovat’ podnikovu identitu a vytvarat
image organizacie. Moze byt uUspeSny predovSetkym vtedy, ked’ jeho kreativna tvar
posobi v dlh§om Casovom horizonte. Stvarnenie a podobu CD by nemali naruSovat
kratkodobé alebo strednodobé podnikatel'ské ciele, pretoze CD je v sluzbach dlhodobe;j

stratégie organizacie.

Pre CI u firiem vyrabajucich znackové vyrobky, hra urcitd tlohu tiez vztah medzi

znackou organizacie a znackou vyrobkov.

Aaker vo svojej knihe Brand Building k tejto otazke piSe ,, Znacky korporacii, ako st
Sony alebo General Electric, nepotrebuju nevyhnutne asociacie spojené s organizaciami
ako dolezity prvok svojej identity. Tejto identite by skor mohol dominovat’ pohl'ad na
znacku ako na vyrobok. Napriklad znacka Sony by mohla znamenat’ kvalitnu spotrebn

elektroniku a GE Jet Engine u&inné motory.?

3.2. Corporate Comunication

Zatial' ¢o CD predstavuje jednotné a kreativnym sposobom vizualne stvarnenie
firmy alebo organizicie, corporate comunication (CC) zastreSuje komunikaciu
organizacie a udrzuje jej jednotnost. CC sleduje dlhodoby zamer a strategicky ciel
budovat’ pozitivne postoje k organizacii v podniku aj mimo neho a spolo¢ne s CD,

corporate culture asproduktom organizacie vytvaraju jednotny firemny image.

1 SVOBODA, V. Public relations moderné a ucinné, Praha: Grada Publishing, 2009. s. 32. ISBN 978-
80-247 2866-7
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Ovplyviiovanie nazorov verejnosti je velmi komplikované a efektivne neisté aj z inych
dovodov. Jednotné komunikacné postoje musia preto pdsobit’ dlhodobo a nemdzu sa
snazit’ len o kratkodoby uspech. Predstavuju tieZ organizaciu v jej celistvosti a sleduja
mieru jej povedomia a vierohodnosti vo vSetkych formach firemnej prezentacie

a spdsob chovania.??

Pelsmacker hovori, Ze firemnd komunikicia je odvodena od identity a musi byt
konzistentna s ich vyznamnymi prvkami.*® Hortidk uvadza, 7e ide o zabezpedenie
jednotného Stylu roéznych druhov komunikacnych aktivit. Dobre riadena firemna

komunikacia méze dosiahnut’ synergicky ucinok jednotlivych prej avov.*

,,Co vietko patri teda pod jednotnii komunikaciu organizacie? Patria sem:

1.Corporate design 7. Investor relations
2. Public relations 8. Employee relations
3. Corporate advertising 9. Government relations

4. Propagacia postojov, stanovisk  10. University relations
5. Verejné vystipenia 11. Industry relations

6. Human relations 12. Minority relations*®

3.2.1. Public relations

Dominantnou sti¢ast'ou st public relations — verejné vztahy. ,,Ide o socialno -
komunikaéni aktivitu. Prostrednictvom nich organizdcia pdsobi na vonkajSiu
a vnutornu verejnost’, so zamerom vytvarat’ a udrzovat’ si pozitivne vztahy a dosiahnut’

. . . A 2
tak vzdjomné porozumenie a déveru*. %°

22 S\VOBODA, V. Public relations moderné a uicinné, Praha: Grada Publishing, 2009. s. 39. ISBN 978-
80-247 2866-7

B DE PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace, Praha:
Grada Publishing, 2003. s. 34. ISBN 80-247-0254-1

2 HORNAK, P. a kol. Marketingovdi komunikdcia, Bratislava: Book & Book, 2007. s. 124. ISBN 978-
80969099-5-7

%5 SVVOBODA, V. Public relations moderné a uicinné, Praha: Grada Publishing, 2009. s. 39. ISBN 978-
80-247 2866-7

% S\VOBODA, V. Public relations moderné a uicinné, Praha: Grada Publishing, 2009. s. 16. ISBN 978-
80-247 2866-7
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Ako moéze teda PR pozitivne ovplyviiovat spolocensky vyvoj? Ide hlavne

0 zladenie zadujmov organizdcie so zdujmami verejnosti. O poc¢lvanie a usmeriiovanie
tychto zaujmov, aby nedochadzalo ku konfliktom.
PR sa preto snazi u verejnosti o:

e postupni komunikaciu

e pochopenie situicie

e porozumenie

e doveru”
Tento proces je ale zlozity, vyzaduje si ¢as a nie vzdy vedie priamociaro k ciel'u. M6ze

sa vyskytnut’ vela prekézok a je nutné vediet’ spravne reagovat’ na vzniknuté situacie.

Idealny proces vykresl'uje PR pyramida:

Obr. 3: Socialno - psychologicky model pésobenia PR

Organizacia Verejnost’

Prispdsobenie sa
4. Dovera

Pre potreby podniku

Pre potreby verejnosti
3. Porozumenie

Poznanie — nazor
Skuto¢nost’ - suvislost’
4. Pochopenie situacie
Ucta — Zaujem — Kritika
Publicita — Informacie — Komunikacia

1. HPadanie moZnosti pre komunikaciu®®

Zdroj: SVOBODA, V.: Public relations moderné a ucinné, Praha: Grada Publishing 2009. s. 17

Vel'mi dolezitd je aj spdtnd vdzba — analyza komunikécie a jej pdsobenie na cielové
skupiny. Pre analyzu st vyuZivané predovSetkym kvalitativne metody, pretoZze ich

prostrednictvom moéZeme zistit’ a interpretovat’ motivacné faktory konania vnutornych

21 S\VOBODA, V. Public relations moderné a uicinné, Praha: Grada Publishing, 2009. s. 17. ISBN 978-
80-247 2866-7
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a vonkajSich skupin, pomdhaju pri pochopeni hodndt, vztahov, nazorov, postojov

a hodnoteni tirovne komunikacie vo vSetkych rovinach.

K ¢omu analyza sluzi, o fiou zist'ujeme:

- Sulad firemnej komunikacie s kratkodobou taktikou aj dlhodobou stratégiou
firmy

- Zhromazd’'ovanim dostupnych informacii analyzujeme firemnt komunikaciu
a stratégiu konkuren¢nych firiem

- Nazory a postoje vnitornych aj vonkajSich cielovych skupin o firme, jej
produktoch

- Aka4 je pripravenost’ vSetkych skupin zamestnancov na zmeny vo firme (pokial
zmeny firma pripravuje)

- Lojalita zamestnancov firmy, v ¢om st pripadné bariéry, motivujuce
a stimulacné faktory

- Zmeny avyvoj v komunikacii vo¢i zamestnancom aj vonkaj$im cielovym

skupinam a jej uc¢innost’ a odhalenie slabin

Narastd vyznam ,, socidlnych médii*, aj ked’ v ramci firemnej komunikacie sa s fiou

stretdvame viac v segmente rychloobratkového tovaru, ako v oblasti B2B. Blogy su

podla niektorych §tudii druhou najpopularnejSou formou komunikacie.

3.3.

29

Corporate Culture

Corporate culture tiez nazyvana aj ako firemna alebo podnikova kultura., spolu

s komunikaciou organizacie vytvarajui jeden z komponentov jej vyrazu.

Cihovska definuje podnikovua kultaru ako subor hodnét, symbolov, postojov, etickych

vychodisiek, predpokladov a perspektiv, ktoré maji vplyv na chovanie zamestnancov,

aj na vztahy k vonkajsiemu okoliu.*

® VYSEKALOVA, J. — MIKES, J. Image a firemni identita, Praha: Grada Publishing, 2009. s. 64. ISBN
978-80-247-2790-5
% CIHOVSKA, V. Manazment obchodnej firmy, Bratislava: Ekonom, 2000. s. 82. ISBN 80-225-1204-4
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CC ma svoje korene v antropologii. Chéape kulturu ako nieco ,,6im organizacia je*.
Za prvky kultary st povazované vsetky rysy organizacie, priCom organizacie je chapana
ako systém zdiel'anych odkazov, sprostredkovany v symboloch. Organizacia ako kultara
je zdielanym systémom vyznamov, teda suhrnom idei, vizii, ndzorov, postojov

a noriem.®*

Popularnou sa stala téza, ze kvalita podnikového riadenia spociva predovSetkym v
obsahu a spdsobe jednania, myslenia a prezivania spolupracovnikov. Sociologovia uz v
polovici 20.storo¢ia upozornovali na vyznam tzv. ,,makkych® prvkov riadenia, avSak az
s podnikovou kulturou vyjadrujicou ,kolektivne naprogramovanie ducha, ktoré
zamestnancov podniku odliSuje od inych® doslo k rozsireniu, popularizacii a aj

praktickému vyuzitiu tohto sociologického pohl'adu.

Podnikova kultura je teda ,,mékky i celostny fenomén®, od ktorého sa vSak
ocakavaju ,tvrdé vysledky*“. Avsak akdkol'vek zmena podnikovej kultiry moéze byt
realizovand len za pomoci ,,tvrdych prvkov®, predovsetkym novej stratégie, Struktury a
organizacie. Najmad preto, ze zmena podnikovej kultury nutne predpokladd novu
organizaciu prace, socialnych vztahov, nové komunikacné cesty, nové kontrolné
mechanizmy, nové kritérid pri obsadzovani pracovnych miest, najmd manaZzérskych
pozicii.32
Podl'a Tureckiovej je typické zaradenie firemnej kultiry medzi tzv. kritické
alebo klicové faktory uspechu (critical’key success factors). Peters a Waterman
uvadzaji podnikova kultiru (zdielané hodnoty podniku) ako centrdlny prvok
»Stastného atomu®, ktory zaradili medzi tzv. klIi¢ové faktory uspechu podniku, ktoré su
neskor zname pod nazvom ,,7 S — strategy, structure, systems, style, staffs, skills, shared

values®, ako znézoriiuje obrazok.*

' LUKASOVA, R. - NOVY, I. a kol. Organizacni kultura. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 14. ISBN
80-247-0648-2

%2 DEDINA, J. - CEJTHAMR, V. Management a organizacni chovani. Praha: Grada Publishing, 2005. s.
254. ISBN 978-80-247-3348-7

3 TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmach. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 132. ISBN 80-
247-0405-6
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Obr. 4: KPudové faktory tispechu firmy a ich vizby

STRUKTURA

SYSTEMY

PODNIKOVA '
KULTURA :
SCHOPNOSTI STEL

\ -

ZAMESTNANCI

STRATEGIA

Zdroj: TURECKIOVA, M.: Rizeni a rozvoj lidi ve firmdach. Praha: Grada Publishing 2004. Firemni
kultura — svornik socidlne-psychologickych faktorov riadenia, s. 132

Firemnu kultaru tvoria 4. zakladné nasledujice formy:

a) Kompeten¢na firemna kultira — je typicka pre sféru, v ktorej prevazuje vysoka
investicnd ndrocnost’, ale menSia istota uspechu. M4 pomalu spitni vizbu.
b) ,,Uderna® firemna Kultira — podliecha vysokému riziku, ma v3ak rychlu spitnu
viazbu. Schopnost’ dodat’ na trh rychlo inovacie. Je problematickd v interpersonalnych
vzt'ahoch.
c) ,Hierarchicky uzavreta® firemna kultira — charakterizuje ju nizka rizikovost
apomala spidtna vdzba. Prejavuje sa v bankovnictve a ucCtovnictve, poistovnictve.
d) Firemna kultira ,,aktivit® — kultira sa odohrava na mieste predaja. Preto je tato

forma CCu zastiipena v odvetviach znackovych spotrebnych vyrobkov, v maloobchode.

K zakladnym ulohdm firemnej kultiry patria — umoznit’ sebarealizaciu na pracovisku,

rozSirovat’ programy k vytvaraniu novych druhov prace, poskytovat’ viac informacii
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0 podnikovom diani, humanizovat’ pracovny zivot, brat’ ohl'ady na ekologické zasady

. v , . , . 34
pri urovani podnikovych cielov.

3.4. Corporate Image

Corporate Image je vysledkom, ku ktorému Corporate Identity smeruje
prostrednictvom filozofie organizacie, corporate designu, corporate comunications,
corporate culture a produktu organizacie. Image je predstava, ktoru si vytvorila jedna
verejnost alebo viac verejnosti o nejakej osobe, produkte, podniku ato nie ako
dokresleny obraz, ale skér ako mozaiku zo zlomkovitych, vzajomne sa prelinajucich
detailov. Preco je image tak dolezitou zlozkou organizacii, aby k jeho vytvoreniu alebo
udrzaniu podniky zaistovali v chode narocny, avSak dolezity a nutny celok corporate
image? Cim viac informacii je ¢loveku k dispozicii o uréitom predmete, myslienke, tym
obsirnejsie a spolahlivejSie sa moze vytvarat’ jeho image predmetu , tym lepSie sa moze

dostat’ do suladu jeho psychologicka a vecna realita.®®

Image predstavuje sthrnni hypoteticki premennt vztahu zékaznika k produktu,

k znacke alebo firme. Predstavuje zaklad analyzy spokojnosti zékaznika.*®

% HORNAK, P. a kol. Marketingovd komunikdcia. Bratislava: Book&Book, 2007. s. 135. ISBN 978-
80969099-5-7

% SVOBODA, V. Public relations moderné a uicinné. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 15. ISBN 978-
80-247 2866-7

% KOZEL, R. Moderny marketingovy vyskum. Praha: Grada, 2006. s. 191. ISBN 80-247-0966-X
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4. CORPORATE DESIGN

Asociacie spojené s organizaciami st pre znacky v organizécii zvycajne dolezité
Z dvoch dovodov: za prvé predsa len znacka korporacie prezentuje urciti organizaciu,
za druhé sa kazda korporacia tohto druhu zaobera vyrobou mnoho tried produktov (
napr. Siemens ma svoje meno na 100000 produktoch). Asociacie spojené
S organizaciami ako je novatorstvo a zaruka kvality, vytvaraji spolocného menovatela,

ktorého vieme pouZit’ pre vietky skupiny ~ vyrobkov.*’

Pojem CD sa oznacuje tiez ako ako — jednotny design alebo jednotny vizualny

Styl a zahfia znacku, pismo, typografiu, farbu, design a iné prostriedky.
Prvky corporate design

CD je komplexny sthrn vizualnych vystupov, ktorymi sa dana organizécia reprezentuje.
Aby bolo mozné zachovavat’ jednotny vizudlny $tyl, je potrebné pravidla pre spravne
pouzivanie prvkov kodifikovat’ v grafickom manuali jednotného vizudlneho $tylu. Nie
kazda organizidcia ma spracovany systém jednotného vizudlneho S$tylu, ale urcita
vizualnu podobu vzdy ma. Ci uZ st to malé firmy, zamestnavajice zopar zamestnancov,
alebo vel'ké organizicie posobiace vo viacerych krajinach po svete. CD by mal vzdy

patrit’ k dlhodobym stratégidm organizacii.
Hlavné prvky CD st:

e Znacka

e Farba

e Pismo a typografia
e Logo

e Graficky manual®

% AAKER, D. Brand building budovani znacky. Praha: Computer Press, 2003. s. 100. . ISBN 80-7226-
885-6
% KOTYZA, M. - KAFKA, O. Corporate Identity set. 2. vyd. Praha: Kafka Design, 2006. s. 5
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4.1 Znacéka

»dlovo brand — znacka, pochadza zo staronorskeho slova ,brandr®, ¢o znamena
horiet’, pretoze znacka resp. oznackovanie sa pouzivalo a stale pouziva k znackovaniu

a identifikacii dobytka zo stada jedného vlastnika*.*°

.,V starovekej Cine, Grécku a Rime remeselnici oznacovali, alebo znackovali svoj tovar,
aby ho identifikovali apomohli dedinfanom pri rozhodovani sa pre konkrétny
produkt“.*® Znacky ako ich dnes pozname sa objavili v 16. storo&i. Liehovary na vyrobu
whisky vypal'ovali nazov vyrobcu na sudy. V 18. storo¢i znacky sluzili 'ud'om, aby ich
vedeli odlisit rozoznat. Tu sa zrodila konkurencia. Medzi prvych priekopnikov

brandingu v Amerike, patrili vyrobcovia tabaku a liekov.

Podl'a Americkej marketingovej asocidcie (AMA) je znacka ,,meno, termin, oznacenie,
symbol, design alebo kombinacia tychto pojmov sliziaca k identifikacii vyrobkov

a sluZieb jedného, & viacerych predajcov a k ich odliSeniu v konkurencii trhu«.**

Povedomie o znacke zvySuje jej meno — nazov - ,,jednoduché, 'ahko vysloviteI'né alebo

napisatelné; znamé a zmysluplné; odlisné, osobitné a neobvyklé.*

Kotler a Armstrong definujii znac¢ku nasledovne: ,,Znacka moze byt vyjadrend menom,
slovhym spojenim, znakom, symbolom, stvarnend obrazom, pripadne kombinéaciou
uvedenych prvkov; k zakladnym funkciam znacky patri identifikécia vyrobkov a sluZieb
danej firmy a diferenciécie, tzv. odlisenie od konkurenénych firiem*.*?

»Znacka je originalny sposob, ako umocnit’ myslienku, dat’ jej moznost’ rast, vyjadrit’
nieco o svojom produkte. Znacky poskytuju nakupujiucim voditko, ako od seba odlisit’

podobné vyrobky a poskytuji im urcity dévod ku kuape. Pokial’ nebudete l'ud’om stéle

% KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 32. ISBN 978-80-247-
}°4illsiMSON, A.P. Jednoducho znacka. Eastone Books, 2011. s. 27. ISBN 978-80-8109-175-9

* KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 32. . ISBN 978-80-247-
}24I8(lE-ﬁLER, K. L. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 29. . ISBN 978-80-247-
}34§1C3;?I'LER, P. — ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 396. ISBN 80-2470-
513-
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hovorit, resp. pripominat’ pre¢o je vasa znacka lepSia a pre¢o by ste ju mali kupovat,

skongite tak, Ze budete mat’ len to meno“.**

Adamson uvadza, ze pod znackou rozumieme subor myslienkovych asociécii, ktoré sa
nachadzaju v hlavach l'udi. Udrzujeme ich v mentalnych prieCinkoch so subormi. Ak
chceme, aby spotrebitelia povazovali tieto asociacie za uzito¢né a stlacili tlacidlo
»ulozit’ ako, musia byt polozené na idei, ktora je odliSnd, je pre nich relevantna
adokazu ju lahko pochopit. Branding je konkrétny proces vytvarania a riadenia

. e r . . v . . v fo e s 4
signélov, ktoré vysiela idea znacky. Signaly znatky vytvaraju asociacie.*®

Jednotny design vychadza zo znacky. Je kombinaciou nazvu, slov, symbolov
alebo obrazov. Znacka predstavuje 'ahko zapamaitatelné oznacenie, odliSuje produkt od
pribuznej skupiny inych produktov a sti¢asne propaguje.46 Znacka je najvyznamnejSim
aktivom firmy. Dava inak zamenitelnému vyrobku alebo sluzbe vyznam, ktory
presahuje produkt sam. Pokial’ je spravne riadena, zaistuje niektoré skvelé vyhody,
Z ktorych sa urcite nedd prehliadnut’ moznost’ uctovat’ si vyssie ceny, pokial’ je ale

. , A~y , ey A7
rladena nerozumne, moze vas ZIllClt’.

»Niektoré znacky vysielajoi mnozstvo signalov znacky vdaka kategorii, ktorej

podnikaji. Ostatné znacky ich pouzivaji len niekol’ko. Dva alebo tri signdly znacky,

ktoré najviac vplyvaji na to, ako spotrebitel’ vnima znacku, sa nazyvaju silové signaly.

Silové signaly st signaly znacky, ktoré maju silu generovat’ neimerne rozsiahly vplyv

na znacku®. Google je vymyslené slovo, ale ide o silovy signal. Nakladné auta su silovy
« 48

signal spolo¢nosti FedEx*“."™ Dobry signél znacky vyjadruje nieco, bez ¢oho by sme si

danu znacku nevedeli predstavit’ — Google je to rychlost’ vysledkov vyhl'addvania.

K charakteristikdm tuspeSnych znaciek patri silny vodca, ktory ma ohladom
znacky jasnu viziu. K najzndmej$Sim viziondrom patri napr. Bill Gates alebo Sam

Walton, ktori uspeSne zaviedli znacky Microsoft, resp. Wal-Mart. Pre znacku je

* ZYMAN, S. - BROTT, A. Konec reklamy, jak sme ji dosud znali. Praha: Managment Press, 2006. s.
46. ISBN 80-7261-107-0

* ADAMSON, A.P. Jednoducho znacka. Eastone Books, 2011. s. 17. ISBN 978-80-8109-175-9

46 S\VOBODA, V. Public relations moderné a ui¢inné. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 32. ISBN 978-
80-247 2866-7

T ZYMAN, S. — BROTT, A. Konec reklamy, jak sme ji dosud znali. Praha: Managment Press, 2006. s.
49. ISBN 80-7261-107-0

“® ADAMSON, A.P. Jednoducho znacka. Eastone Books, 2011. s. 19. ISBN 978-80-8109-175-9
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nebezpecné, pokial sa nechava unasat’ implicitnou stratégiou ,,nejakou cestou sa nickam
dostaneme* — ked’ kvoli nicomu inému, tak preto, ze ked’ chce potom novy vodca
ukazat’ novy smer, mdze z prieskumu internych postojov vyplynat' status ,,preco by
sme sa mali odtial’ to presunut tam“? Pokial’ ale silny vodca vysvetli zamestnancom

Sy . ., , . v 49
ucel ich , krizovej vypravy®, podpori to u nich hrdost’ a angazovanost.

4.1.1. Modely charakterizujice znacku

Kazda znacka je charakteristicka jej ,,otlaCkom prsta®, ktory je rovnako ako u ¢loveka
jedine¢ny. Na zaklade skumania deviatich atributov, ktoré otlacok prstu znacky tvori,
by mali byt manazéri schopni lepsie sledovat’ vyvoj ich znacky. Ked’ sa tieto informacie
zhmt do zakladného dokumentu znacky, bude kazdému povaha znacky jasna
aVv pripade, Ze sa v priebehu ¢asu zloZzenie timu znacky zmeni, dokument znacky
pomoze zachovat kontinuitu. Aby sa dospelo k otlacku prsta znacky, skiimaju sa

nasledujuce atribtty:
Ciel’ — popis ciel'ového trhu
e Prehl'ad — vyrok zahfnajuci potreby spotrebitel'ov, ked’ kupuju danti znacku

o Konkurencia — ktori konkurenti si zhladiska spotrebitelov relevantni

a relativne hodnoty tychto konkurentov

e Prinosy — vyrok zahfiiajiici funkéné a emo¢né prinosy motivujuce k ndkupu

znacky
e Ponuka — padny dovod, preco by mal spotrebitel’ znacku kupit’
e Hodnoty — ¢o znacka symbolizuje a ¢omu veri
e Dovod k dovere — dokaz, ktory organizacia ma, aby odovodnila poziciu znacky

e Podstata — extrakt genetického kodu znacky v struénej myslienke

* DE CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vyssim ziskiim. Brno: Computer Press, 2009. s. 103. ISBN
978-80-251-20071
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e Rekvizity — hmatatel'né veci, ktoré s akymkol'vek hmatatelnym dojmom budu

evokovat’ vybavenie znaéky50

Ked’ sa ocenuje nejaky diamant, robi sa to tak, Zze sa odbornik pozera cez roézne jeho
fasety (plochy) ana zaklade toho stanovi jeho hodnotu. Podobne sa da skiimanim 6
dimenzii znacky prist’ k lepSiemu pochopeniu jej podstaty. Model spolo¢nosti Research

Business International je zobrazeny na obr..>

Obr. 5: Model BrandWorks od Research Business International

Osobnost’ Vyznacnost’

Obraz produktu \

Obraz uzivatela

Obraz vhodnej prilezitosti Obraz sluzieb

Zdroj: De CHERNATONY, L.: Znacka: od vize k vyssim ziskum. Brno: Computer Press 2009. s. 233

Obraz uzivatel’a sa tyka toho, ako zadkaznici vnimaj pravdepodobného uZzivatel'a
zna¢ky. Dimenzia obrazu produktu vrhé svetlo na vnimanie zdkaznikov ohl'adom
funkénych atribatov znacky. VSetky znacky obsahuju komponent produktu
a komponent sluzieb, ich dblezitost’ sa podl'a kategérii meni. Dimenzia obrazu sluzieb
tiez umozinuje skimat’ vnimanie toho, ako je znacka dodévana a aky ma vykon, pricom
sa berie do tvahy, ako interakcia medzi zdkaznikmi a zamestnancami ovplyviluje toto
vnimanie. Model sa snaZi objasnit’, kedy sa znacka bude najpravdepodobnejsie pouzivat’

v ’ I ’ s 52
a preco zékaznici tento nazor maju.’

% DE CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vy$sim ziskiim. Brno: Computer Press, 2009. s. 233. ISBN
978-80-251-20071
51 DE CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vy$sim ziskiim. Brno: Computer Press, 2009. s. 233. ISBN
978-80-251-20071
52 DE CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vyssim ziskim. Brno: Computer Press, 2009. s. 234. ISBN
978-80-251-20071
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Verejnost vnima CD ako najvyraznejSiu sucast komunikdcie organizacie. Z praxe
pozname Styri zakladné druhy znaciek, z ktorych znacky slovné, maji moZznost

prezentacie aj vo zvukovej podobe.

Druhy znaciek: obrazova, slovna, literna, kombinovana

Typickou obrazovou znackou je napriklad automobilova znacka Mercedes Benz — kruh
troch od stredu vychadzajicich Sipiek. Tie symbolizuji cestni, vodnt, vzdu$nu
dopravu. Slovna znacka sa tiez nazyva logotypom, nepresne ,,Jlogom*. Logotypom je
napriklad Nestlé. Kombinované znacky pouzivaju slovné, aj obrazové prvky. Znacky
s dlhou historiou podliehaju prirodzene vplyvom kultiirno — spolo¢enského vyvoja.
Hornak v Abecede reklamy hovori o znacke a jej vytvoreniu: ,,pri tvorbe a pouZzivani
znaCiek je nutné pamdtat’, vedla originality ich stvarnenia, predovSetkym aj na ich

obsahové spojenie so subjektom, ktory ju vyuziva, nemennost vzhladu, vSestranni

pouzitelnost,, dokonalti rozliSovaciu schopnost, pravnu istotu a stabilitu.>®

Niektoré zo silnych znaciek maju vel'a cennych prvkov znacky, ktoré sa priamo

navzajom posiliuji. Keller uvadza Sest’ zakladnych kritérii, podl'a ktorych by sa

marketéri mali riadit”:

Tab. 1: Kritika moZnosti prvkov znac¢ky

Prvky znacky
Kritérium Meno znacky Loga a Predstavitelia Slogany a Balenie
aURL symboly zvulky a systém
znaciek
ZapamitatePnost’ | Moze byt Su dolezité pre | Sudolezité pre | Mozu byt Su dolezité pre
zvolena rozpoznanie rozpoznanie zvolené pre rozpoznanie
k posilneniu a znacky znacky vybavenie si znacky
a rozpoznaniu a rozpoznanie
znacky znacky
Zmysluplnost’ Moéze posilnit’ Mo6ze posilnit’ | Su uzitocnejsie | Mdze Moéze
vsetky typy vsetky typy pre predstavy vypovedat’ vypovedat’
asociacii, aj asocidcii, aj nevztahujuce skoro kazdy skoro kazdy
ked’ niekedy ked’ niekedy sa k produktu typ asociacii typ asociacii
len nepriamo len nepriamo a k osobnosti priamo priamo
znacky
Oblabenost’ Moze Moéze vyvolat | Moze vytvarat | Mdze Moéze
evokovat vizualne Pudské kvality | evokovat’ kombinovat’
verbalne pOsobenie verbalne vizualne
predstavy predstavy a verbalne
pdsobenie

>3 SVOBODA, V. Public relations - moderné a iic¢inné. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 32. ISBN 978-

80-247 2866-7
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Prenositel’nost’ Moze byt Vynikajica Moze byt Mobze byt Dobra
obmedzena obmedzena obmedzena
Adaptabilita Zlozita Zvycajne moézu | Niekedy moézu | Mozu byt Zvyc€ajne mozu
byt premenené | byt premenené | upravené byt premenené
Moznost’ ochrany | Zvycajne Vynikajuca Vynikajica Vynikajica Moéze byt
dobra, ale I'ahko
obmedzena skopirovana

Zdroj: Kevin L. Keller. Strategické rizeni znacky. Praha, 2007. s. 245.

Ciel'om znacky ,,brand* je vychova vernych zédkaznikov, orientdcia poskytovatel'ov
na vysoku kvalitu a zvySenie podporenej a spontannej znalosti. Znackou moze byt
meno, ochrannd znamka, logo, pripadne, iny znak. Americkd marketingova asociacia
definovala znacku nasledovne: ,,Znacka je meno, znak, vytvarny prejav alebo
kombinécia predchadzajucich prvkov. Jej zmyslom je odliSenie tovaru alebo sluzby
jedného predajcu alebo skupiny predajcov od tovaru alebo sluzieb konkurenénych
predajcov. V podstate oznacuje poskytovatel’a alebo predajcu, no v neposlednom rade aj
toho, pre koho je produkt uréeny“.>* Aby sme mohli riadit’ znatku potrebujeme si
stanovit’ jej ciele, hodnoty a mat’ néstroj ako tychto cielov dosiahnut’. Pokial’ ide o novi
znacku, je potrebné urcit’ jej poziciu a U existujucej znacky zmenit’ poziciu spravnym
smerom. Orientujeme sa na analyzy:

- Zmeny povedomia 0 znacke (brand awareness)

- Vernost znacke a dovody pre a proti

- Odlisenie znacky od konkurencie (distinctivity)

- Zmeny image a vnimania osobnosti zna¢ky (brand image/brand personality)

- Zmeny postojov ku znacke (brand attitude)

- Zmeny spotrebitel'ského chovania (consumer behavior)>

* DE PESMACKER, P. - GEUENS, M. - VON DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2003. s. 121. ISBN 80-247-0254-1

»® VYSEKALOVA, J. - MIKES, J. Image a firemni identita, Praha: Grada Publishing, 2009. s. 29. . ISBN
978-80-247-2790-5
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Obr. 6: Vztah firemnej zna¢ky, firemnej identity a image firmy

FIREMNI NOSITELE FIREMNI IMAGE FIRMY
IDENTITA KOMUNIKACE
Firemni filozofie Firemni | '5': ‘| Média
komunikace Vnéjsi B
Firemni osobnost T strategicka gl;gt'l(‘:ggg'é
Firemni kultura Vnitrni komunikace ¢ 5
strategicka komunikace .. -| Dodavatelé
Firemni komunikace ‘ 5| a strategiéti partnefi
=z
Firemni design Postoj zamé&stnanct ‘g“ Tvarci minéni
»| .k podniku a jejich 3¢
vystupovani navenek Osobni  |[“#| Ob&anska sdruZeni
komunikace E
9’| Natlakové skupiny
© )
~-5:|1 Vefejna a statni
4 sprava
v ik
Vyrobky a sluzby ‘| Finanéni kruhy
niku Y S
04 - kﬁzg{« >4 Zajmova a profesni
Prodejni prostiedi se znackou sdruzeni

Zdroj: VYSEKALOVA, J. —- MIKES, J. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 22

Medzi hlavné vyhody znacky s vysokou pozitivnou hodnotou patria: vicsia vernost’ k
znaCke, menSia zranitenost’ oproti konkurencii a krizam, lepSia moznost’ roz§irenia
znacky.

Obr. 7: V tejto reklame znacka Allinson zdoraziiuje dobré meno, ktoré si spolo¢nost’ ziskala

Vv priebehu rokov vd’aka vysokej kvalite svojich vyrobkov. Allied Bakery

Zdroj: De CHERNATONY, L. Znacka: od vize K vys$sim ziskim. Brno: Computer Press, 2009. s. 316

% KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky Praha: Grada Publishing, 2007. s. 91. ISBN 978-80-247-
1481-3
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Obr. 8: ,,Niekto prichadza hl’adat’ legendu Odyssea. Ini prichadzaji najst’ boha slnka.“ V tejto
reklame sa prezentuje Malta ako znac¢ka, ktora kladie doraz na legendy a literatiru, v ktorych sa

objavuje. Malta Tourist Office

Some come in search
of the legend of Odysseus.
Others come to find the sun god.

Zdroj: De CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vys$sim ziskum. Brno: Computer Press, 2009. s. 316

Obr. 9: — Vd’aka konzistentnej reklame a promo¢nej podpore je logo danskej slaniny v tvare
vinovky vSeobecne zname. Danish Bacon and Meat Council.

For o St ok e Do ﬁ
Sl s mpemotet s, S

Zdroj: De CHERNATONY, L. Znacka: od vize K vys$sim ziskim. Brno: Computer Press, 2009. s. 316
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Obr. 10: — ,,Podozrivé ingrediencie. — Nie v naSich hamburgerech.© Znacka Birds Eye sa snazi
ziskat’ doveru spotrebitel’ov v ich produktech zdoraznenim faktu, Ze neobsahuju pridané prisady.

Unilever Uk

Not in our burgers.

Brdseye
ides”

WE DON'T PLAY WITH YOUR OO0

Zdroj: De CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vyssim ziskum. Brno: Computer Press, 2009. s. 316

4.2. Farba

Nase kazdodenné ¢innosti si zalozené na signaloch. Cervena na semaforoch
znamena stoj, zelena vol'no, oranzova pozor. Mohli by sme povedat’, Ze aj muzi a zeny

vnimaju farby inak. Farby v nas vyvoldvaju emdcie, maji vplyv na naSu naladu.

Farba je velmi U¢innym nositelom informadcii, ktoré chceme vyjadrit. MdZe nas
povzbudit, mdéze nds odpudzovat, mdZe v nas vyvolat’ pocit Stastia aj smutku. Podobne
ako vone a chute maju tiez farby r6znu emociondlnu hodnotu. Urcité farby znamenaju
uréité veci. Farba hovori tiez vela informacii o vyrobkoch. Stiplavé prichute sa skoro
vzdy spajaju s Cervenou a bielou farbou, mentolova chut’ so zelenou a bielou. Biela je
farba nizkotu¢nych potravinarskych vyrobkov alebo potravinarskych vyrobkov bez

tuku. Cukrovinky so Skoricovou prichutou maji vzdy farbu hrdze. Pouzitie farby je
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Vynikajicim spdsobom, ako sa rychlejsie priblizit’ k spotrebitelom. Hovori l'ud'om aka

. , . , , . . ) r . 57
je pozicia vyrobku, aké miesto v ich Zivote mé zaujat’.

S vol'bou farby je v brandingu spojenych niekolko tuskali. Je nutné zvladnut' fyzikalne
aspekty farebnosti, ¢o sa vicsinou tyka grafického designu: vyraznost, dynamické
napitie, ¢itatelnost’ atd. Dal§im krokom je zvaZenie farby a ich kombinaciu, pdsobenie

na I'udi.®

Zyman vo svojej knihe hovori: ,,Ked som bol vo firme Coca-Cola, zistili sme, Ze
¢ervena farba vel'mi silne pdsobi v nas prospech. Vsetko to zacalo, ked’ sme sa rozhodli
pre vstup do Ciny, kde &ervena znamena vela veci: moc a silu, ale tiez povery a strach.
Senza! Neboli sme si isty, ¢i mozeme z Cervenej farby tazit’ aj v inych krajinach, a tak
sme si najali reklamnt poradenskl firmu Weiden and Kennedy, aby pre nas urobila
celosvetovy prieskum. Dosli sme k prekvapujicemu zaveru: V Spanielsku je ervena
znamenie vasne a uto¢nosti. V Indii a Pakistane je to farba kriketu a prenesene aj
sttazivosti a hrdosti. (Zaujimavé je, Ze ziadny zvlastny vyznam nemala v Spojenych
Statoch, aj ked’ americkl vlajku pokryva sem tam skoro celtl). Tieto poznatky tykajace
sa Cervenej farby sme pouzili K nadviazaniu pevnejsicho spojenia so zakaznikmi tam,
kde to malo zmysel, avSak obmedzili sme doraz tam, kde to pre nas az taky vyznam

nemalo*.>®

Spravnou kombinaciou farieb docielime roéznu Skalu efektov. Kontrastné tony zvysuja
dynamické napitie obrazu. Farba dokaze zvyraznit' pritazlivost’ stranky, a naopak.
Spravna alebo nespravna kombindacia farieb moZe spdsobit’ vel’ky rozdiel v Citatel'nosti
znakov, billboardov, webovych stranok alebo propagacnych letdkov. Aj Tlahko
nevhodné farebna kombinédcia moze zédkaznikov od znaCky odradit’, zatial’ Co spravne

farebne zladenie sa méoZe ukazat ako neodolatelné.®

% ZYMAN, S. - BROTT, A. Konec reklamy, jak sme ji dosud znali. Praha: Managment Press, 2006. s.
142. ISBN 80-7261-107-0

¥ HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 92. ISBN 978-80-7391-167-6

% ZYMAN, S. - BROTT, A. Konec reklamy, jak sme ji dosud znali. Praha: Managment Press, 2006. s.
143. ISBN 80-7261-107-0

% HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 93. ISBN 978-80-7391-167-6
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Walmart, najvacsi obchodny retazec v USA sa rozhodol ,presadzovat zelenu*
Ciastocne v reakcii na prehldsenie oponentov, ktori tvrdili, Ze sa firma nezaujima
0 zdravie alebo zivotné prostredie. Walmart tiez zistil, Ze predaj organickych potravin
podporuje pozitivne vnimanie znaCky. Vedla toho, Ze oslabil argumenty svojich
odporcov, ukdzal celému potravinarskemu priemyslu v Severnej Amerike, Ze organické
a zdravé potraviny su dolezitou sucastou Standartnej ponuky. To povzbudilo d’alSie
retazce, aby deklarovali, Ze ich produkty s organické. Vzniklo tak celé hospodarske
odvetvie organickych potravin. RozSirila sa distribucia a znizili sa ceny vSetkych

organickych potravin. Prinosy prenikli d’aleko za hranice svete Walmart.®!

Obr. 11: Organické potraviny. Ked Wal-mart doSiel k zaveru, Ze SirSia ponuka organickych
potravin omladi jeho image a zvysi jeho prit'aZlivost’, ret’azec poprosil o podporu svojich vel’kych
dodavatelov. Najvyznamnejs$i vyrobcovia mésového trhu, tak zacali prichddzat’ s organickymi

variantami svojich najispes$nejSich produktov.

Zdroj: HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 58

Niektori odbornici v odbore CD tvrdia, Ze: ,,......farby (podnikové farby) stoja na

. . o - — y 2
stupnici corporate identity eSte vysSie ako podnikova znacka“.®

Existuje fyzikdlny rozdiel medzi farbami emitovanymi, napr. z televizie alebo
Z monitora pocitaca a farbami odraZzanymi predovsSetkym na potlacenych plochéch.
Tieto dva typy ,farebnych miest” nie st z hladiska vlastnosti farieb rovnaké. To
znamend, ze nie kazda farba emitovand méze byt vierohodne reprodukovana farbou
vytlaCenou. NavySe farby, ktoré sa vytlacia na papiery — digitadlnou tlacou, teda
zmieSanim zo 4 zakladnych farebnych tonov, vacsinou presne nezodpovedaji priamym

farbam na plastoch alebo filmoch anaopak. Vytlacené farby nemozeme porovnavat

' HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 58. ISBN 978-80-7391-167-6
%2 SVOBODA, V. Public relations - moderné a iicinné, Praha: Grada Publishing, 2009. s. 34. ISBN 978-
80-247 2866-7

35



S bohatymi, sytymi farbami plastu alebo skla. To, ako si farby vnimané v réznych

prostrediach, rovnako ovplyviiuje druh svetla, ktory ho v danom prostredi ozaruje.*®

4.3. Pismo a typografia

Pismo je odev, ktory oblicka slova, dava im charakter, doraz ajemnu, ale jasnu

osobitost’, ktoru Citatel’ Casto vnima len podvedome.64

Na zrozumitel'nost’ ma vplyv aj pouzitie pisma. Je ddlezitd jeho Citatelnost a 'ahké
rozpoznatelnost’ aj asociacie, ktoré vzbudzuje. Pri vol'be typu pisma by sme mali dbat’

na nasledujuce:

e Vela r6znych druhov pisma vyvolava, vzbudzuje nekl'ud, pdsobi neusporiadane,

preto to s nimi nesmieme prehanat’
e Zvyraziiujme len naozaj podstatné slova a vV obmedzenom mnozstve
e Pisané pismo je ovel'a horsie Citatel'né ako tlacené

e Velké pismena su horsSie Citatelné ako bezna kombinacia vel'kych a malych

pismen65

Vysekalova vo svojej knihe uvadza priklad: ,,V roku 1900 sa objavil v londynskych
novinach tento inzerat: ,,Hladdm muZa pre hazardnu expediciu. Nizke mzdy, kruta
zima, mesiace temna, neustale nebezpedenstvo, §tastny navrat nezaruceny. Cest a sldva
Vv pripade uspechu — Enest Shackleton®. Inzerat mal velka odozvu. E. Shackleton
neskor prehlésil, ze pravdepodobne kazdy muZz v Anglicku zareagoval. Odbornici

povazuju tento inzerat za do teraz neprekonan}'/“.66

Reklamné agentiry maji tendenciu presadzovat najnovsie, najmodernejSie druhy

pisma, Casto pritom ignoruju design manudl klienta. Takyto pristup, ale moze viest’

% HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 95. ISBN 978-80-7391-167-6

* HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 96. ISBN 978-80-7391-167-6

% VYSEKALOVA, J. - MIKES, J. Image a firemni identita, Praha: Grada Publishing, 2009. s. 29. ISBN
978-80-247-2790-5

% VYSEKALOVA, J. - MIKES, J. Image a firemni identita, Praha: Grada Publishing, 2009. s. 35. ISBN
978-80-247-2790-5
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K tomu, Ze typograficky design najnovsej reklamnej kampane vyzera tplne inak ako
napriklad webova stranka. Aj ked’ to asi nevieme uplne odstranit, je dolezité, aby
zékaznici vnimali previazanost’ s reklamou. Typografickd déslednost’ posiliiuje identitu

znacky, chaos ju nici.’

Obr. 12: Charakter pisma. Znac¢ka Phil Reynolds, vytvorena firmou William Hall Design, ICFJ
navrhnuty agentirou Siegel+Gale. Vol'ba Specifického typu pisma pravdepodobne nie je tak

délezita ako kvalita celého typografického rieSenia a celkovy dojem, ktory vyvolava.

International Center
605 for Journalists

h Advancing Quality Journalism Worldwide

Zdroj: HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 97

4.4. Logo

,Logo* pochadza z gréckeho logos, o znamena ,,slovo®. Ide o skratent formu trochu
star¢ho vyrazu ,,logotyp* s vyznamom ,slovny tvar“. Logo predstavuje formu dana
menu — teda vizualny prvok. Je to charakteristicky znak, ktory funguje v kontexte
s prostredim, aby v pozorovatelove] mysli vyvolal predstavu znacky, podnietil osobny
zazitok pozorovatela a tento zazitok tiez posilnil v priprave na dalSie stretnutie. Logo
ale nie je znacka — je to skratka znaéky.68 Kvalitné firemné logo musi spiiat’ vela
poziadaviek. Predstavuje konStantu sluZiacu k jednoznacnej identifikacii daného
subjektu, ma urcitd signalnu funkciu a je doélezitym prvkom pre vSetky komunikacné
aktivity. Malo by byt jedinecné, jednoduché, dobre zapamétatel'né, pouziteIné na
réznych materidloch od listového papiera, az po oznacenie expozicie na trhu,

vyjadrovat’ ¢innost’” firmy. Logotyp (znacku) je potrebné registrovat’ ako ochranni

* HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008 s. 96. ISBN 978-80-7391-167-6
% HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 91. ISBN 978-80-7391-167-6
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znamku. Firma sa tak stdva jedine¢nou, ktorej znacku nemoze pouzivat' iny subjekt.
Logotyp (znacka) mdze byt registrovana podl'a platnych pravnych predpisov u nas a aj
Vv zahrani¢i. Logo je urCitym symbolom, ktoré slizi ako vizudlna skratka a moze sa stat’
dolezitym motivaénym faktorom. Ma emocionalne aj raciondlne uc¢inky. Uz pri jeho
tvorbe je dolezité stanovit, aké emocie ma vyvolat, aby boli v sulade s celkovou
firemnou identitou. Ale ma aj funkciu informaénu, podava informacie o danom

subjekte, odliSuje ho od ostatnych. Logo je sucastou znacky ako ukazuje obrazok:®

Obr. 13: Logo ako sucast’ zna¢ky

[ Definicia znacky }

Znacka sa sklada z 2 prvkov

Symbolizmus znacky ] [ Vyznam znacky
4 ) s
- Logo Sposob, ako znacku chapu
- Meno spotrebitelia v zmysle ich
- Styl népisu racionalnych a emocionalnych
- Farba vyhod
- J
Umoziuje spotrebitelovi Predstavuje spotrebitel'ovi
znacku identifikovat’ vyhody znacky

Zdroj: VYSEKALOVA, J. — MIKES, J. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 49

Existuje vela typov 16g, od nazvov firiem alebo obchodnych znaciek, ktoré sa
piSu réznymi sposobmi. Priklady znaciek so silnymi slovnymi ndzvami, st napriklad
Coca-Cola, Dunhill alebo Kit-Kat. Prikladom abstraktnych 16g moze byt hviezdicka
Mercedesu, korunka hodiniek Rolex, oko CBS, fajka Nike alebo olympijské kruhy.
Tieto znaky bez slov sa ¢asto nazyvaju symboly. Casto st vytvarané ako symboly, aby
posilnili alebo prikraslili vyznam znacky. Niektoré loga st doslovnymi zastupite'mi

mien znaciek, posiliiuji povedomie o znacke. Logd moéZu byt konkrétnej alebo

% VYSEKALOVA, J. - MIKES, J. Image a firemni identita, Praha: Grada Publishing, 2009. s. 49. . ISBN
978-80-247-2790-5
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obrazkovej povahy. Isté prvky produktu alebo spolo¢nosti sa mdézu stat’ symbolmi
(napr. zlaté obluky McDonalds alebo zajacik Playboy).”

Healey vo svojej knihe piSe, ze ,,designér Paul Rand napisal: ,Idealne logo je

jednoduché, elegantné, ekonomické, prispdsobivé, praktické a zapaméitatel’né.“71

Obr. 14: Vizualne signaly. Niektoré jednoduché piktogramy vstipia do povedomia Pudi natol’ko, Ze
ich ¢itame ako mend, napriklad vSeobecné jablko spolo¢nosti Apple alebo znak ,,fajky* firma Nike.
Znacka symbolizovani dvomi zlatymi oblikmi pozname I'ahko. Vd’aka propagacii sa preslavila po
celom svete. Toto logo je spojené v nasich mysliach nielen s menom McDonalds, ale tieZ podstatou
a osobnou skiisenost’ou: jedlom, reStauraciou a pohodlim, posiliiovanou starS§imi aj aktuilnymi

sloganmi v réznych jazykoch.

A
}(& ::}\

Zdroj: HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 91

4.4.1. Rebranding

Niekedy je nutné pristapit’ k zmene loga. Predtym by sme, ale mali vediet, co
menime, o je predmetom ,rebrandingu® a predo to robime. Co je dévodom zmeny
loga? Je to zmena komunikacnej, resp. marketingovej stratégie. Deje sa to najma pri
zmene zamerania firmy, pri zmene nazvu znacky. Rebranding spolo¢nosti je cielom
mnohych firiem, v pripade, Ze je nutné ozivit’ znacku, dostat’ ju viac do povedomia l'udi,
Vv pripade, ze trzby su dlhodobo v minusovych ¢islach. Je vela firiem, ktoré sa o to
snazili, ale bohuzial neuspeli. Uspesnd kampaii totiz vyzaduje viac, ako len
prepracované logo. Vyzaduje si to viziu, ktora inSpiruje zakaznikov, investorov, vidiet
spolo¢nost’ v novom svetle. Prostrednictvom putavého marketingu niektoré spolocnosti
objavili nové spdsoby, ako ozivit' svoju znacku a Vv niektorych pripadoch sa stali

silnej§imi ako kedykol'vek predtym.

" KELLER, K. L.: Strategické izeni znacky, Praha: Grada Publishing, 2007. s. 223. ISBN 978-80-247-
1481-3
" HEALEY, M.: Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 91. ISBN 978-80-7391-167-6
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Rebranding vymedzuje ,firemnt“ znacku, na nové, pripadne upravenu, resp.
inovovanu. Zjednodusene ide o vytvorenie nového mena, terminu, symbolu, designu
alebo ich kombindciu, aby si zavedena znacCka vytvorila zmeneni/novu poziciu
v podvedomi cielovych skupin prijemcov a konkurentov. Casto sa nejedna iba
0 vizudlnu zmenu, rebranding by sa mal tykat’ celej brand stratégie pre dany produkt
alebo sluzbu. Mo6ze ist’ napriklad o radikdlnu zmenu loga, brandového mena, image,
marketingovej stratégie, komunika¢nych priorit a tém k inzercii. VSetky tieto zmeny
maju za ulohu premenu pozicie a zacielenie brandu. Niekedy modze ist’ o shahu
distancovat’ sa od urcitych negativnych alebo kontroverznych konotacii spojenych

s predchadzajiicim brandingom. "

Firemné meno moze tiez potrebovat zmenu kvoli nepochopeniu verejnosti
ohl'adom povahy podnikania spolo¢nosti. Napr. tretia najvicsia eurdpska potravinarska
firma BSN premenovala spolo¢nost’ podla svojej znacky Danone — velmi Uspesnej
filialky mlie¢nych vyrobkov, ktort v Eurdpe pred¢i iba Coca-Cola — pretoze vela zo
spotrebitel'ov nevedelo, ¢o znacka zastupuje. Zna¢né posuny vo firemnom image mozu
vyzadovat’ zmenu mena. napr. US Steel zmenila svoje meno na USX, aby znizila
dolezitost’ ocele (steel) a kovu vo svojich produktovych mixoch. Allegheny Airlines
zmenila svoje meno na USAIr, ked’ presla z regionalneho pol'a posobnosti do oblasti
narodnej dopravy, a neskor na USAirways, ked’ chcela byt vnimand ako medzinarodny
prepravca’

Asi najvicsou firmou na svete, ktord menila logo je americky Walmart. Ro¢né
trzby sa pohybuji okolo 380 miliard dolarov a je najvac¢§im zamestnavatel'om v USA.
V roku 1962 zalozil tento obchodny retazec Sam Walton. V roku 2006 firma zmenila
svoje logo v snahe zvysit ochabujuci odbyt. Tradi¢ny model obchodov s ponukou
podobného tovaru bol zmeneny do Siestich novych odliSnych modelov obchodov,
prispdsobenych poziadavkam réznych demografickych skupin. Walmart pocas svojej 46

rocnej histérii obnovoval a modernizoval svoje logo celkom péatkrat. I

2 KUBACEK, J. Slovnik politického managmentu a volebného marketingu, Praha: Grada Publishing,
2012.s. 62. ISBN 978-80-247-4013-3

" KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky, Praha: Grada Publishing, 2007. s. 698. ISBN 978-80-247-
1481-3

"“VYSEKALOVA, J. - MIKES, J. Image a firemni identita, Praha: Grada Publishing, 2009. s. 54. ISBN
978-80-247-2790-5
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Obr. 15: Vyvoj loga Walmart

WALMART
E}{QEMART
WALMART

WALMART

2008 — sucasnost’

Walmart

Zdroj: WALMART [online] 2012 [cit. 2012-10-15]. Dostupné na WWW: <

http://corporate.walmart.com/our-story/heritage/logo-timeline

Zmena loga obnasa vic¢§inou zmenu celkového designu, ide o posunutie sa v oblasti

externej a internej komunikacie, ale obsahuje aj vel'a narokov na peniaze a Cas, hlavne

Vv pripade, ze chceme zmenu realizovat' rychlo. Ale aj v pripade, Ze je zmena

realizovana pomaly, aj vtedy st prostriedky a Usilie vynalozené, nie malé. Vicsinou je

nutné vytvorit’ stovky materialov, tykajicich sa firmy znovu. Vysekalova a Mike§ vo

svojej knihe uvadzaju, ze: ,, Logo ako dolezita sticast CI samozrejme ma vplyv na
«75

image, na to, jako je dany subjekt vnimany a aké predstavy si o iom vytvorime*.

Logo KFC si vo svojej historii preslo rdznymi zmenami — vid’ obrazok.

® VYSEKALOVA, J. - MIKES, J. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 54. ISBN
978-80-247-2790-5
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Obr. 16: KFC - histéria loga

1991

/ /IIIl@

Zdroj: KFC [online] 2012 [cit. 2012-10-15]. Dostupné na WWW:
<http://www.kfc.com/facefromspace/popup_history.asp

V roku 2006 sa ale toto logo preslavilo najmid vdaka tomu, Zze sa stalo prvym
viditel'nym z vesmiru. Pastier na svojom blogu uvadza, ze: ,,VV Nevadskej pusti, blizko
znameho UFO uzemia Area 51, vydlazdili plochu velkosti 26,6km Stvorcovych. KedZe
logom a ochrannou znamkou splo¢nosti je podobizeii jej zakladatel'a Colonela Sandersa,
stal sa podla vSetkého prvym biznismenom viditelnym z vesmiru. V podstate Slo o
vel'ké puzzle, kde zaklad tvorilo 65000 dielov (28 000 ¢iernych, 6 000 ¢ervenych, 14
000 bielych atd.). Jeho skladanie trvalo 6 dni“.”®

Obr. 17: Logo KFC - viditel’né z vesmiru

Zdroj: PASTIER, M. Najvdcsie logo na svete. [onllne] 2012 [Clt 2012 10 15] Dostupne na WWW <
http://medialne.blog.etrend.sk/pastier/2006/11/22/najvaecsie-logo-na-svete/ >

" PASTIER, M. Najvicsie logo na svete. [online] 2012 [cit. 2012-10-15]. Dostupné na WWW: <
http://medialne.blog.etrend.sk/pastier/2006/11/22/najvaecsie-logo-na-svete/ >
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Logo samo o sebe je iba znak, svoj vyznam ziskava az v priebehu svojej existencie,

kedy ho obohacuju pribehy a skasenosti. *’

4.5. Tvorba a vyuZitie design manualu

Corporate design sa rozpracovava do podnikového design manualu. Je to svojim
sposobom isty druh podnikovej legislativy, vydany zvycajne ako podnikovd norma.
Design manual podrobne stanovuje, akym spdsobom sa aplikuji znacky, pismo,
typografia, farebnost, design ainé Ccasti corporate designu vo vSetkych druhoch
podnikovych komunikacii. Tvorba design manudlu vychadza z koncepcie CI, ktora sa
opiera o filozofiu organizacie. Z koncepcie Cl a filozofie organizacie sa odvija praca na
design manudle organizacie. Pre tito ¢innost’ sa uplatituje nasledujtci, prip. podobny

pracovny postup:

1. Priprava
1.1. Analyza situacie rieSenia CD
1.2.  Vytvorenie novej komunikacnej stratégie a definovanie
zodpovednych osob
2. Spracovanie
2.1.ZhromaZzdenie navrhov
2.2 Odsuhlasenie navrhov realizacného tymu
2.3. Realizacia a tla¢ definitivnych navrhov
3. Vyuzitie
3.1. Prikaz k realizacii CD v podniku
3.2. Propagacia nového CD v podniku
3.3. Trvalé kontrola a konzultacia vyuzivanie CD
3.4. Ziskavanie informdcii o pouzivani

3.5.Rozhodnutie 0 zmenéch (redesign, upravy atd.)’

" HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 91. ISBN 978-80-7391-167-6
8 SVOBODA, V. Public relations moderné a uicinné. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 35. ISBN 978-
80-247 2866-7
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Tvorba design manudlu je zlozity proces, na ktorom sa podiela vela l'udi. Délezitym
prvkom st samozrejme grafici a designéri. Musia ,,zhmotnit’ viziu®, ktord by mali
dostat’” od zadavatela, pretoze ten vie, resp. mal by vediet, ¢o chce vyjadrit, aké
posolstvo o firme aznatke chce komunikovat. Okrem kreativity a originality
k vyjadreniu danej vizie je tiez dolezité dbat o realizovatelnost’ napadu.” Design
manudl by mal obsahovat’: prehl’ad a pravidla pouzivania farebnych a aj tvarovych 16g,
popis 10g, definicie farieb — CMYK, PANTONE, samostatné pouzivanie Casti loga,
definicia pouZivania tla¢ovin — hlavickovy papier, vizitka, razitko, faktara. Dalej potla¢

propagacnych predmetov — pier, triciek, aut.

Na prikladoch nizSie uvadzame design manual brandu reStaurdcie FOU ZOO, ktory
obsahuje zékladné informdcie o préaci s logotypom, claimom, korpordtnymi farbami
a typografiou. Vizualnu identitu doplinaju priklady key vizualov. Stcastou design

manudlu byva aj CD, ktoré obsahuje vSetky povolené verzie logotypu.

FOU ZOO restaurdcia je inovativna panazijskd reStaurdcia, kde sa spdjaju 4azijska
a europska gastronomia. Ide 0 spojenie exotickych chuti a voni. Nekonvenény koncept
reStauracie vytvoril guru 4azijskej kuchyne Andrew Lass, ktory spolupracoval
S prestiznymi  londynskymi a newyorskymi reStaurdciami. FOU ZOO znamena

v preklade okrem iného ,,miesto, kde vznika vietor*.

Obr. 18: Design manual Fou Zoo

{

FOU 20O FOU 20O

FOU 200

® VYSEKALOVA, J. - MIKES, J.: Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 52. ISBN
978-80-247-2790-5
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Zdroj: interny material Fou Zoo

5. Corporate design vs. média

V predchédzajicich castiach sme si vysvetlili, ¢o je corporate design, aké
jednotlivé zlozky pod neho patria, ¢o vSetko zahfnaju. V tejto Casti sa zameriame na to
ako komunikuju znacky na zaklade svojho vytvoreného corporate designu

prostrednictvom médii.

Pojem médid (z lat. medium, Ces. prostriedok, prostredie, to o sprostredkovava dej)
nema presne vymedzené a obecne akceptované hranice. Pouziva sa ako k oznaceniu
priamych individualnych prostriedkov komunikacie, tak k oznaceniu prostriedkov
technickych. BeZzné chapanie tohto pojmu teda obsahuje ako média ,.,tradicné* (noviny,
rozhlas, televiziu), tak aj médid medzi 'ud'mi menej zauzivané (vystavy, kongresy,

obaly, billboardy, direct mail, prednasky, exkurzie).®

Pri vybere najvhodnejSich reklamnych prostriedkov, ktoré su schopné dosiahnut’
komunika¢nych ciel'ov a s v sulade s rozpo¢tom, je pozornost’ venovana nacasovaniu
a stanovenie nasadenia jednotlivych prostriedkov. Aj v tomto procese existuje vela
faktorov, ktoré ovplyviluju rozhodovaci proces, ako je spdsob predaja, zvyc€ajna

frekvencia ndkupov, aktivity konkurencie apod.81

80 URBAN, L. — DUBSKY, J. — MURDZA, K. Masovd komunikace a verejné minéni. Praha: Grada
Publishing, 2011. s. 48. ISBN 978-80-247-3563-4

81 PRIKRILOVA, J. — JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010. s. 82 . ISBN 978-80-247-3622-8
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Reklamnti kampaii vo vi&§ine pripadov planuje marketingovy manazér. Uspech
zavisi na jeho skusenostiach a znalostiach, ale aj jeho schopnosti komunikovat
s ostatnymi oddeleniami firmy. Pri planovani reklamy je jednym z hlavnych cielov
uputanie pozornosti. Podla Pfikrylovej musi byt uputanie pozornosti produktivne,
zakaznik by si mal aj po urcitej dobe pamitat’ vyrobok alebo sluzbu. Snaha byt
origindlny mdze cCasto spdsobit’ neziaduce zapamitanie. Také zdelenie sice uputa
pozornost’, ale nevedie k Ziaducemu chovaniu. Inzerovanie, ktoré nedokaze pozornost’
udrzat’, nie je ucinné. Ako priklad Piikrylova uvadza znacku Gillette, ktora raz pouzila
vo svojej reklame Simpanza, ktory holil muzsku tvar. Po teste odozvy v dvoch mestach
sa predstavitel’ firmy st'azoval: ,,Vela I'udi si spomenulo na Simpanza, ale skoro nikto na
vyrobok. Reklama vyvolala fantasticky zdujem o Simpanza, ale bol to prepaddk pre
Gillette.” Podobnu skusenost’ zaznamenal aj ¢esky internetovy portal Centrum.cz, ked’
k podpore navstevnosti svojich stranok predstavil v roku 2005 reklamu so sloganom
,Bezte tam, kde vdm rozumeju®. V televiznom spote prichddza mlady par do ¢inskej
reStauracie a Zena poprosi ¢asnika, aby sa jej postaral o buldo¢ka Bobika. Par ¢aka na
jedlo, po urcitej dobe sa ozve gong, prichadza $éfkuchar a hrdo zdvihne poklop jedlo so

slovami:.®

Tab. 2: Vyhody a nevyhody médii

MEDIUM

VYHODY

NEVYHODY

VHODNE PRE

NEVHODNE PRE

Televizia

Vel'mi nazorna,
pritahujica
pozornost’,
fascinujuca,
spotrebitelia s fiou
spajaju kvalitu, moze
kombinovat’ zvuk,
obraz, text, grafiku a
pohyb

Je tazké zasiahnut’
konkrétne
demografické skupiny,
reklama zanika

v skupine inych
podnetov, aj ked’
konkrétna reklama
bude mimoriadne
presvedc¢iva, je vel'mi
neisté, ze sa okamzite
po jej vzhliadnuti
vydate ¢okol'vek si
kupit’

Vyrobky, ktoré
vyzadujui nazorné
prevedenie, ako
chladnicky Arctic
Series firmy GE, ktoré
pouzivaji nova
technologiu
ochladzovania
roznych casti
chladnicky na réznu
teplotu;

dobra pre budovanie
image - ked’ nas
napriklad Philip
Morris a ropné
spolo¢nosti
presviedcaju o tom,
ako napomahajt
kvalite zivotného
prostredia

Vsetky pripady, kedy
cielom je prinutit’ l'udi
k okamzitému
jednaniu — to plati

S vynimkou tzv.
infomercials, roznych
druhov cielenych
informacii, ktorych
apely nemajt
charakter obchodnej
ponuky

82 PRIKRILOVA, J. — JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010. s. 84. ISBN 978-80-247-3622-8
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MEDIUM VYHODY NEVYHODY VHODNE PRE NEVHODNE PRE
Rozhlas Lahko sa zasahuju Neprinasa vizualne Ponuku rychleho Cokol'vek, ¢o
cielové skupiny vnemy; neumoziuje stravovania a d’alsich vyzaduje nazorna
(posluchaci si nazorné prevedenie produktov, ktorych ukazku, napriklad
vyberaju svoju stanicu | vyrobku; posluchaci predaj je zavisly na mixér alebo pracka
— star$iu alebo sucasni | mu nevenuji vzdy impulzivnom
popularnu hudbu; je plnt pozornost’ nakupnom chovani
lacnejsia, podnecuje (zvycajne sa spotrebitel'ov (dajte si
nakupné chovanie, predpoklada, ze prave teraz l'adova
pretoZe posluchag Soféruje alebo Pepsi) a pre
moze zist’ z dial'nice telefonuje) pripomenutie
k obchodu, aby si kazdodennych
kupil to, o om nakupov;
Vv reklame prave pocul
Noviny Su povazované za Zacielenie na inom Maloobchodné firmy, Vyrobky dennej
najspolahlivejsie ako geografickom ktorych motivaénym spotreby s vynimkou
médium, poskytuju zéklade je nastrojom je Cena; pre | propagacie
vel’a miesta k tomu, problematické, maju kratkodobé $pecialnych akénych
aby svoju myslienku velmi kratku propagacné akcie; pre | ponuk
dostatocne vysvetlili; zivotnost(druhy den ju | akékol'vek veci,
mozu pracovat’ ludia vyhodia); ktorych prinosy si
s grafikou, zacielenie obsahuju vela dalsich | vyzaduju dalSie
moze vychadzat’ rozptylujucich vysvetlenie (napr.
z geografického podnetov; nizka lie¢iva), a pre vyzvy
principu kvalita obrazkov k okamzitému
jednaniu
éasopisy Umoziuju zacielenie Dlhy vyrobny ¢as Kozmetiku; mddne Kratkodobé
na demografickom novinky, pocitace, propagacné akcie
zaklade a na zaklade automobily (su l'udia, a vsetko, ¢o ma
$pecialnych zaujmov; ktori si ¢asopisy ¢asovo obmedzenu
maju vel'mi dlhu kupujt len kvoli dobu spotreby, ako st
zivotnost — 'udia ich inzeratom); akukol'vek | politici, potravinarske
nechavaji rozne vec, ktorej predaj vyrobky alebo jedlo
rozlozené, vytrhavaji svedci; ked’ zakaznici rychleho obcerstvenia
si z nich stranky, aby venuju ¢as prezeraniu
si ich pripevnili na si obrazkov, dobré pre
dvere chladnicky budovanie znacky
Billboardy Umoziuju geografické | Ich zdelenie musi byt | Ponuka rychleho Vyrobky dlhodobej
a reklamy na zacielenie; daju sa kratke, pretoze l'udia obcerstvenia spotreby, ako st
zastavkach umiestnit’ blizko miest | okolo nich zvy¢ajne a produktov, ktoré su automobily; vietko, Co
autobusov predaja, dostdva sa im | prechadzaju; ich nakupované je technickej _povahy
vel’kého mnoZstva publikum je impulzivne; dobré na alebo vyzaduje
opakovanych pozreti; obmedzené na l'udi, podporu zdelenia obsirnejsie vysvetlenie
dobré pre ktory okolo nich predavaného
nasmerovanie na prechadzajd, su okolo | prostrednictvom
konkrétne miesta nich zvycajne televizie; predaj
informacné Sumy oblecenia;
pripomenutie v mieste
predaja; napr. krmivo
pre psy
Internet Presné cielenie; je Sprava moze byt’ Stranky, ktoré Objemné vyrobky

l'ahké prisposobit’
svoje zdelenie skoro
na mieru kazdému
jednotlivcovi; pokial
prijemca vyjadril
stihlas zo zasielanim
sprav, potom je vel’ka
pravdepodobnost’, ze
si spravu naozaj
precita

zmazana, skor ako
bola vobec precitana;
nezvycajné grafické

a zvukové prvky mézu
uniknat’ 'ud’om, ktori
disponuju star$imi
systémami, moze byt’
chapané ako
obtazovanie

poskytuji obsah;
stranka magazinu Elle
je vhodna pre
kozmetiku; stranka
AOL pre elektroniku a
knihy

alebo vyrobky, ktoré
si zakaznik po
zaplateni zvycajne
chce odniest’;
vyrobky, ktoré st
zvycajne nakupované
impulzivne, pretoze st
po ruke

Zdroj: ZYMAN, S. - BROTT, A.: Konec reklamy, jak sm ji dosud znali. Praha: Managment Press 2006, s. 92-95
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Rozny zakaznici si vyzaduju rozne pristupy k médiam. Zadavatelia reklamy
aich reklamné agentury sa ale tradi¢ne rozhoduji pre pristup typu ,,brokovnica™ —
zasiahnut o najviac Tudi, bez toho, aby prihliadali k tomu, ¢i naozaj ide
0 potencialnych zakaznikov. Reklamné ciele st urované tak, aby zasiahli x percent
obyvatel'stva y krat mesacne (alebo tyzdenne alebo denne alebo akokol'vek casto) — o

. , v . , , . , .y . 83
je stéale este vzdialené akémukol'vek raciondlnemu rozliSovaniu.

Tento pristup ale nie je vhodny pre vSetkych. Na zaklade r6znych analyz a vyskumov
zakaznikov sa zistilo, ze je ovela doleZitejSie zistit’ obsah a umiestnenie. Nie je doleZzité
zasiahnut' velku masu ale je dolezité to, ¢o hovorime akde to hovorime. Medzi
zakladné moznosti umiestnenia reklamy su televizia a rozhlas, tla¢, outdoorova reklama,
socialne média. Kazd4 z nich ma svoje klady a zapory a nie vSetky st vhodné pre kazda

firmu.

5.1. Nejednotnost’ médii

Dolezitou zmenou v prostredi marketingu je erdzia alebo roztriestenost tradiénych
reklamnych médii a vznik interaktivnych a netradicnych médii, propagacia a d’alSie
alternativy komunikacie. Z mnohych dovodov sii dnes marketéri roz¢arovani tradicnymi
reklamnymi médiami, predovSetkym televiznou sietou. V prvom rade, v mnohych
krajindch dramaticky stipli naklady na reklamu v televizii. Od polovice sedemdesiatych
rokov cena reklamy v televizii v USA daleko prekrocila mieru inflacie, avsak bez
sticasného narastu v pocte divakov. Za druhé, komerc¢né prestavky zacali byt ovela
nahustenejSie, pretoZze sa reklama zacala castejSie uvadzat v pétnéast’sekundovych
spotoch, miesto tradicnych 30/60s. Z tychto a mnohych dal§ich dévodov percento
rozpoctu na komunikéciu, ktoré sa venuje na reklamu, behom rokov kleslo. Miesto toho
marketéri pouziju viac penazi za netradi¢né formy komunikécie a nové technologie,
napr. interaktivne a elektronické médid, sponzorstvo Sportovych a spoloc¢enskych

, . . . “ . , 4
udalosti, reklama v mieste predaja, za umiestiiovanie vyrobkov vo filmoch.®

8 ZYMAN, S. - BROTT, A. Konec reklamy, jak sme ji dosud znali. Praha: Managment Press, 2006. s.
89. ISBN 80-7261-107-0

8 KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 69. ISBN 978-80-247-
1481-3
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5.2. Tla¢

Znacky, ktoré su inzerované v tlaovych médiach (Casopisy, noviny a dalSie),
mozu ziskat' urcité predstavy o postojoch citatel'ov. V stilade s dlhodobym trendom
odvratenim sa od obecnych masmédii ku Specifickym titulom je vhodné zacielit’
reklamné zdelenie vel'mi starostlivo na mali skupinu citatel'ov S vysokym zaujmom
0 danu konkrétnu tému. Napriklad vyrobca kajakov méze umiestnit’ inzerat do ¢asopisu
Sea Kayaker (alebo do niektorého z konkurencnych titulov), aby oslovil presne tu
cielova skupinu, u ktorej je vysSia pravdepodobnost, Ze by si v blizkej budicnosti
mohli kupit’ inzerovany kajak. Nie je avSak presne zname, kolko Casu travia Citatelia
pohl'adom na inzerat, ani ¢i ich pohl'ad na inzerat prinuti k skorej kupe produktu, ¢i
v buducnosti prispeje k ich priaznivejSiemu nazoru na znacku. Inzerenti preto stale
testuju verejnost’, aby zistili, ¢i si v§imli konkrétnych inzeratov, a pokial’ 4no, aky je jej
dojem zo znacky. Povest’ kazdého titulu ovplyviiuje aj to, ako ¢itatelia vnimaja znacky,
ktoré sa na ich strankach objavuju. Aj napriek velkej diverzifikacii a rozsireniu
neochabuje sila zna¢ky GE. Ciastoéne vychadza z ponimania ,,vietko vynajst. Rada
propagacnych kampani GE jednoducho informuje o uvadzani revolu¢nych produktov.
Tento typ zdelenia sa dosledne objavuje vV kampaniach ¢asopisov GE uz viac ako sto

rokov.®®

Obr. 19: Sidrznost’ komunikacie GE

GE CAPITAL HELPED BUILD
GREGORYS TRANSPORT'S BUSINESS
WITH MORE THAN JUST FINANCING.

ealthymaeginatson,com ov

Zdroj: HEALEY, M.: Co je branding? Praha: Slovart 2008. s. 115

% HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 114 — 115. ISBN 978-80-7391-167-6
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5.3. Televizia

Kedysi bola reklama v televizii najlep$im spésobom, ako zarucit’ znacke velky
uspech. Bolo to drah¢, ale behom tridsiatich sekind sme mohli zasiahnut' miliény
potencidlnych zdkaznikov vel'mi presved¢ivym vyjadrenim. Sila televizie siahala tak
d’aleko, ze akakol'vek znacka prezentovana v televizii ziskala okamzite poziciu jednotky
na trhu. Ta doba je pre¢. Televizii v usili o ziskanie pozornosti konkuruji alternativy
ako internet a okrem toho l'udia uz nesleduju klasicku televiziu ako predtym. Pozeraju
sa na kablova televiziu alebo na satelitné kanaly. Nahravaji si programy a pri
neskorSom sledovani preskakuju reklamy. Klikaju na nekone¢ny pruad internetovych
videi. Kupuju si svoje obl'ibené nahravky na DVD. Rozdrobenie televizneho vysielania
prinieslo obdobny trend ako v Casopisoch: zameranie na Specifick¢ publikum,
umoznujuce znackdm prezentovat sa v ramci programov pre obmedzenu skupinu
divakov. Televizna reklama, ¢i klasicky tridsat'sekundovy spot alebo niekol’kominttovy

teleshopping, ur€ite v dohl'adnej dobe nevymrie.
5.4. Corporate design v spolupraci s celebritou

Ludia si kupuji vyrobky alebo sluzby, pretoze si s nimi spajaju vlastnosti, o ktorych si
myslia, Ze su pritazlivé a ktoré by radi mali. ,,Super vlastnosti tychto ,,super* l'udi sa
prenasaji - v naSej mysli — na dané vyrobky a sluzby a pripadaju nam, ze ked’ tieto

produkty budeme uzivat’, budeme tiez ,,super* a ,,v pohode“.86

Z hladiska obchodného moézu byt vysledky vytvorenia takychto spojeni v mysliach
spotrebitel’'ov tplne jedine¢né. Zyman uvadza ako jeden z prikladov pouzitie tvare Paula
Newmana s obyCajnymi a zamenitelnymi vyrobkami, ako su prazena kukurica
a omacka k Spagetam. Vobec nezalezi na tom, ¢i tato prazena kukurica alebo tato
omacka, s ktorymi sa spaja Newmenovo meno, st naozaj lepSie ako znacky Orville
Reddenbache alebo Ragu. Ide o to, Ze Paul Newman pre vel'a I'udi predstavuje urcité
vlastnosti a ze ked tieto vlastnosti pozi¢ia uritému vyrobku, l'udia tento vyrobok

prestant vnimat' ako zamenitelny. Takyto vyrobok sa naopak vich ocCiach stane

8 ZYMAN, S. - BROTT, A. Konec reklamy, jak sme ji dosud znali. Praha: Managment Press, 2006. s.
111. ISBN 80-7261-107-0
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prostriedkom, ktory im predava vlastnosti, ktoré oni spajaja s Paulom Newmanom. A za

tato vysadu su ochotni zaplatit’.®’

Obr. 20: Vyrobky Newmans Own - Orville Reddenbache, Ragu

-

Marinara

Zdroj: NEWMAN'S OWN. [online] 2012 [cit. 2012-11-25]. Dostupné na WWW: <

http://www.newmansown.com/>

V pripade, Ze znacka nevyvolava v zdkaznikoch emocie, ktoré by mala, musime si tieto
kvality pozi€at’ od niekoho, niecoho, ktory dané vlastnosti ma. Ked tak neurobime

spotrebitelia si najdu int znacku, ktora im tieto vlastnosti, emocie, poskytne.

Je nutné si ale uvedomit, ze rovnako ako moZze byt takato spoluprdca s urcitou
celebritou, dobrym ndpadom a investiciou, rovnako nemusi byt’ tdito osobnost’ zarukou,
ze nam pred dverami budi stat’ dlhé rady zékaznikov. V niektorych pripadoch
spolupraca so zndmou osobnostou moze znacke skor ublizit. Ked budeme pri vybere
znamej osobnosti postupovat’ spravne, tieto osobnosti ndm mozu pomoct’ pri zavadzani
znacky, pri vytvarani identity alebo pri rebrandingu znacky. Vyskumy potvrdzuja, ze

znacky, ktoré st spojené s celebritami, st pre 'udi ovela l'ahSie zapamaétatel'né.

b[19

Najrychlejsim spdsobom, ako znacke ,vtladit* charakter, je spojit’ ju s celebritou.

Popularna hviezda Britney Spears prepozicala svoje meno dvom parfémom, Curious

8 ZYMAN, S. - BROTT, A. Konec reklamy, jak sme ji dosud znali. Praha: Managment Press, 2006. s.
112. ISBN 80-7261-107-0
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a Fantasy, a zaistila tak produktom, ktoré by inak na preplnenom trhu problémovo
prildkali pozornost, dlhodobejSiu pritazlivost. Riziko je vSak vtom, ze kvoli

sukromnym Skandalom Briteney Spears vyrobky mozno stratili lesk. 88

Posilnit doveryhodnost’ znacky, znamena vybrat’ si tvar, ktora dlhodobo vzbudzuje
istotu, doveryhodnost’, aby ndm zakaznici verili. Ako priklad opa¢ného typu ¢loveka,

ktory sa spéja s menej cnostnymi vlastnostami moézeme uviest’ napr. Billa Clintona.

Vyuzit’ vo svoj prospech pozornost, ktort média venuju sldvnej osobnosti a ziskat’
V nich pre seba eSte viac miesta a ¢asu. Dobrym prikladom bol este pred sexudlnym
Skandalom Tiger Woods a firma Nike. Tiger Woods vystupoval v ich reklamach, ale
okrem toho propaguje vyrobky Nike aj mimo nich, ¢i uz na jeho fotografiach
Vv novinach, v diskusnych reldcidch atd.. A vzdy, ked ste ho videli, mal na sebe
oblecenie znaCky Nike. Okrem firmy Nike bol Tiger aj tvarou inych velkych
spolo¢nosti ako Procter Gamble, Accenture a Tag Heuer. Prevalenym Skandalom, ale
najviac asi utrpela firma Nike, pretoze ta bola jeho hlavnym sponzorom a niekol’ko
svojich vyrobkov vyrobili priamo pre golfistov. Nike musel zrusit' vSetky vysielané
reklamy, noviny, propagaéné materialy s Tiger Woodsom. Co znamenalo vo finanénom
sektore obrovské straty. Accenture s nim tak isto rozviazala spolupracu, hned po
prevaleni prvej aféry. Sam Woods uznal, Ze je nutné stiahnut’ sa do ustrania a pockat’,
pokial’ sa utiSia média, preto prerusil svoju kariéru. Od vtedy uz presli skoro 3 roky
amomentalne su podla cCasopisu Forbes Nike aTiger Woods zarok 2012

najdoveryhodnejSou a najhodnotnejSou znackou.

Obr. 21: Tiger Woods ako tvar znadiek Accenture, Nike, Procter Gamble, Tag Heuer

>
accenture

Highperformance. Deliveredd

% HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 82. ISBN 978-80-7391-167-6
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WHAT ARE YOU MADE OF? ':-ﬂ
-

* cCQPBHABONPLCAORS T

Zdroj: 1. BARTOSOVA, V. Tiger Woods dostal padéka aj od sponzora Gillete. Medialne.etrend .
[online] 2012 [cit. 2012-11-25]. Dostupné na WWW: < http://medialne.etrend.sk/marketing-spravy/tiger-
woods-dostal-padaka-aj-od-sponzora-gillete.html, 2. CZWITKOVICS, T. Golfujuceho Tigera nahradi
surfujtci slon. Medialne.etrend. . [online] 2012 [cit. 2012-11-25]. Dostupné na WWW: <
http://medialne.etrend.sk/marketing-clanky/golfujuceho-tigera-nahradi-surfujuci-slon-2.html,

3. TAG HEUER, [online] 2012 [cit. 2012-11-25]. Dostupné na WWW: <
http://us.tagheuer.com/en/luxury-watches/professional-sports-watch-watch, 4. TIGER WOODS WEB,
[online] 2012 [cit. 2012-11-25]. Dostupné na WWW: < http://web.tigerwoods.com/index, 5. NIKE
WEB. [online] 2012 [cit. 2012-11-25]. Dostupné na WWW: <
http://www.nike.com/nikeos/p/nikegolf/en_US/athletes/tiger-woods

Futbalovy uspech Davida Beckhama pritiahol zaujem mnohych firiem, takze
jeho osoba bola pouzitd k podpore roznych znaciek, ktorych hodnoty sa s nim zhoduju.
V USA propagacné aktivity podporujuce politické strany v ich volebnych kampaniach

tiez Cerpaju z hodnoét ich stranickych lidrov. V poslednej dobe sa stdva beznym vidiet’
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politikov, prezidentov spolo¢nosti, popové hviezdy a iné celebrity, ako ich poradcovia

zaucaju, aby zaistili ich uspech ako znacku.

Ako znacky sa budovali abuduji miesta, ako napr. krajiny alebo mesto. Staci si
uvedomit’, akym spdsobom prispel image niektorych krajin k image celych kategorii
vyrobkov, a bude vam délezitost’ budovania znacky zrejma — napr. francuzske parfémy,

$kotska whisky alebo nemecké auta. ®

5.5. Na baleni zalezi

Vicsina firiem v dneSnej dobe investuje vela penazi do dobrej reklamnej
agentliry, do reklamnych spotov, ¢i uz televiznych alebo rozhlasovych, do kupy resp.
prenajmu databaz s mailovym kontaktami atd. Ale jednou z najdolezitejsSich veci, ktorou

sa firma prezentuje je balenie.

Reklama vzbudi u spotrebitel’a zdujem, iskru, tizbu kuapit’ si dany vyrobok, ale
balenie je to ¢o ho presvedci. Balenie je tvar znacky v o€iach spotrebitel’a a v konecne;j
faze rozhodovania sa o kipe vyrobku ma velmi silny vplyv na dané rozhodnutie.
V minulosti slazil obal na ochranu vyrobku pred nakazenim, uSpinenim a zni¢enim. Po
nejakom Case sa prislo na to, Ze tento obal je vhodné miesto na umiestnenie reklamy.
PretoZze pri mnozstve konkurenénych vyrobkov v obchode, je obal to posledné, co

dokaze zapdsobit’ a ovplyvnit’ spotrebitel’a.

Obrovské vypredajové taSky, ktoré obchodny dom Harrods rozddva v Case svojich
kazdodennych vypredajovych akcii, st takymto balenim. Ked sa pozrieme na tasku,
vidime, Zze to bude neuveritelne vyhodna kupa. Skuto¢nost, Ze vypredajové ceny
v obchodnych domoch Harrods su aj tak vysSie ako bezné ceny vo vicSine inych
obchodov, nas vobec nenapadne. Ked’ sa mexicky prezident Vicente Fox v predvolebnej
kampani uchadzal o prezidentsky Urad, nosil kovbojské topanky, rozhalené koSele

a jazdil na koni, ato vsetko dohromady predstavovalo jeho ,,balenie”. Zdelenie, ktoré

% DE CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vyssim ziskiim. Brno: Computer Press, 2009. s. 19. ISBN
978-80-251-20071
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vysielal, hovorilo: Ja nie som ten typicky politik v naskrobenej koseli, ktorého uz dobre

poznate. Prind$am nieco nové. Som jednym z vas. A to bolo vel'mi Gspesné.*

Obr. 22: Vicente Fox — mexicky prezident

Zdroj: BBC NEWS. [online] 2012 [cit. 2012-11-25]. Dostupné na WWW: < Profile Vicente Fox.
http://news.bbc.co.uk/2/hi/americas/813206.stm

Ked’ sa na trhu objavila vodka Absolut, miesto toho, aby nas jej dodavatel’ presviedcal
0 tom, v ¢om sa vodka liSi od ostatnych znaciek, zameral sa iba na jej flasu. Tym, ze
flasu zasadil do vSetkych predstavitenych situacii, dokdzal vyvolat’ dojem jej vSade
pritomnosti a ziskat’ jej obrovskll obl'ubu. Bolo to a stale je to Uplne skvelé. Fenomén,
ktorym sa Absolut vodka stala, Gplne zasadnym spdsobom zmenil spdsob, ako sa v celej
kategorii vin a liehovin robi reklama, ked” sa na miesto na obsah zamerala na balenie.
A tak sa kazda novinka v tejto kategdrii musi predstavit’ v unikatnej fT'asi, aby vyjadrila

. T 91
svoju ,,jedinecnost™.

Obr. 23: Absolut Vodka 2012

Zdroj: ABSOLUT WEB. [online] 2012 [cit. 2012-11-25]. Dostupné na WWW: <
http://www.absolut.com/

% ZYMAN, S. - BROTT, A. Konec reklamy, jak sme ji dosud znali. Praha: Managment Press, 2006. s.
147. ISBN 80-7261-107-0
%1 ZYMAN, S. - BROTT, A. Konec reklamy, jak sme ji dosud znali. Praha: Managment Press, 2006. s.
154. ISBN 80-7261-107-0
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Krabicka Tiffany — obal — je nositelom zdelenia, ktoré ma skoro rovnaku
ucinnost’ ako tovar, ktory obsahuje. Umoznuje firme Tiffany vyniknit' a mat’ tispech
s predajom Sperkov, ktoré st v podstate generickej povahy, ako ktorékol'vek iné. Slovo
Tiffany samo o sebe vyvolava obrazy kvality (alebo prinajmensom Audrey Hepburn a
Georg Peppard). A zdrojom tychto obraznych predstdv je do znacnej miery prave ta
mald modré krabicka, ktord v skutocnosti preddva zdelenie, ktoré presahuje obsah
krabicky samej. Zakaznici firmy Tiffanys sa stali neplatenymi reklamnymi pracovnikmi
firmy, ktori prostrednictvom modrych nakupnych tasiek a modrych krabiciek Siria jej
posolstvo. Mozu byt aj prazdne, ale aj tak dlhu dobu predavaju obraz kvality a
bohatstva.

Obr. 24: Modra krabicka od Tiffany & Co
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Zdroj: TIFFANY & CO. . [Jonline] 2012 [cit. 2012-11-25]. Dostupné na WWW: <

http://international.tiffany.com/

Znacka rovnako ako nevinné Stenia predpoklada, ze ju chceme a ponuka sa nam
prostrednictvom svojho jedinecného charakteru. Sebaddvera sa prejavuje viacerymi
sposobmi — veselym humorom, chladnym odstupom, bezplatnou vzorkou alebo

dérazom na image a potlacovanim informacii.

Snapple, vyrobca ovocnych a ¢ajovych napojov, pouziva na svojich etiketach

jasné farby a rézne zvlastnosti, ob¢as napriklad postavi logo hore nohami, aby ukazal

zmysel pre humor a sebaddveru.*

%2 HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 83. ISBN 978-80-7391-167-6
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Obr. 25: Ovocny napoj Snapple
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Yeah okay, that is pretty sweet.

Zdroj:  SNAPPLE WEB. [online] 2012 [cit. 2012-11-25]. Dostupné na WWW: <
http://www.snapple.com/

Vela znadiek sa snazi byt ,trendy aj ked len maloktorej sa to podari. Casto takej
znaCke pomahaju skor asocidcie ako produkt sam. Google je nadmieru sebavedoma

znacka.

Spolo¢nost” Google patri k najziskovejSim na svete, aj ked’ milion uzivatelov za jej
sluZzby nezaplatili ani korunu. Tato smelt sebaddveru odrdza jej vel'mi jednoduchy,
neprekombinovany design, obcfas pri Specidlnych prilezitostiach ozvlaStneny

bezstarostnou grafickou variaciou.*

Obr. 26: The History of Google Doodles Design
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Zdroj: HEALEY, M.: Co je branding? Praha: Slovart 2008. s. 83

% HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 83. ISBN 978-80-7391-167-6
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6. Tvorba jednotného vizualneho Stylu fitness centra
- Body Energy Club

6.1. Charakteristika Body Energy Clubu

Body Energy Club je fitness komplex, ktory ponuka starostlivost’ o telo, dusu
a zdravie cloveka. Disponuje najlepSim vybavenim a mnozstvom nastrojov, vdaka
ktorym ¢&lenovia napliiaju osobné ciele a menia svoj Zivot k lep§iemu.Spolupracuje

s kvalifikovanym odbornikmi v oblasti fitness, wellness, zdravej vyzivy, lekarmi

.....

cardio a skupinovych cviéeni na Slovensku.

Club je rozdeleny na 4 zény:

1. Aerobic & Spinning — 3 saly, 28 druhov cviceni, 27 profesionalnych cvicitel'ov,
tanecné lekcie, sala bojovych umeni

2. Body & Mind — cvicenia venované harmonii medzi telom a duSou: Pilates, Tai-
Chi, Power Yoga

3. Fitness & Cardio — najvicsia cardio zoéna na Slovensku, 59 cardio strojov, 70
stanoviSt’ v posiliiovni, vedené hodiny s profesionalnymi inStruktormi

4. Pool & Wellness — 20m bazén, 3 sauny, 1 jacuzzi, oddychova zona, plavecké
tréningy

Obr. 27: Zény Body Energy Clubu

BODY ENERGY CLUB
pozitivnej energie, relaxu, zdbavy
aprekondvania samych seba.

Zdroj: Interny material Body Energy Clubu
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Obr. 28: Priestory clubu - mapka

V prostredi 3300 m2 klubového priestoru disponujeme naj3irsou ponukou
fitness, cardio, skupinovych a relaxaénych cviceni na Slovensku.

POOL & WELLNESS AEROBIC & SPINNING
« 353y, z

« 20mbazén, 3 sauny, 1 jacurzi, oddychovazona,
VvyhradnaBratislavu

= plavecké réningy podvedenim Instruktora zdama . KL Sebaobrana, Bax Cardio, Baxing)
« kurzy piavania pre detia dospelych

BODY & MIND

» cvitenia venované harmonii medzi telom 3 dusow:
Pilates, Tal-Chi, Astanga Yoga Power Yoga, Port de Bras

FITNESS & CARDIO

« posiiovacle stroje 2n. Technogym, Star Trac, viac ako 70 stanovist v posiiovl DOPLUKOVE SLUZBY
* navatdiacardinzona na Slovensku, 59 cardio strojov

) o 0 Fitness aPool bar Solarium Detsky kotikzdarma  Parkovanie zdarma
= funkeny TRX téning e  pre deti

(KINESIS tréning, AD, Kruhovy tréning) patréningu normy EU

qard¥ach

Zdroj: Interny material Body Energy Clubu

Obr. 29: Vizualy plagatov
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Zdroj: Interny material Body Energy Clubu
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6.2. Kreativna priprava konceptu znacky — Explikacia

Fitness centrum FactoryPro, sidliace v budove Relaxx v Bratislave, v roku 2010
menilo majitel'a a preto bolo ambiciou nového majitel'a vybudovat’ najlepsi health &
fitness club, aky kedy v Bratislave existoval. Klub ¢akalo viacero zmien, od
architektonickych, az po zmenu spravania personalu k zdkaznikom. Sucast'ou tychto

zmien bol aj novy nazov klubu, ktory bol: ,,Body Energy Club®.

Pri vytvarani identity a nového corporate designu sa muselo vychadzat aj
Z analyz inych znaciek klubov podobného zamerania ako napr. Virgin Active, Equinox,

Holmes Place, LA Fitness a pod..

Budova, v ktorej sa fitness centrum nachadza posobila vel'mi industrialne, chladne.
Cielom bolo zmenit’ tento pocit a vnimanie novej znacky a vdychnut’ priestoru zivot

a prebudit’ v nom Sportového ducha.

Obr. 30: Budova Relaxx, kde sa nachadza Body Energy Club

/P

Zdroj: Interny material Body Energy Clubu

6.2.1. Nova vizia

Vytvorit’ platformu, priestor, miesto pre l'udi, ktori vyhladdvaju aktivne travanie
vol'ného Casu. Je to Zivotny $tyl. Cudia chodia do fitness centra cvicit, tancuju zumbu,
cez vikend vybehnu na hradzu na bicykli alebo na korculiach. Idu si zahrat' bedminton
alebo squash, zaplavat’ si, v zime idi na lyZe. Robia to preto, aby sa mentalne citili
lepSie, vytvarovali si postavu, udrzali si Stihlu liniu, robili nieCo pre svoje zdravie.

Vedia ¢o chcu, maju vol'u pre to aj nieo urobit’.
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» Viac kvality — v prvom rade iSlo o rozsirenie a skvalitnenie pontikanych sluzieb.
RozSirenie priestorov o viac ako 600m?, modernizacia a zutulnenie. Obmena
a doplnenie zariadeni a strojov na cvi¢enie. Vznik S§tylového lounge baru

Vv oddychovej zone. Zriadenie wifi, pripojenie na internet.

» Viac profesionality — prepracovanie rozvrhov, doplnenie novych druhov
cvieni, Casov amoznosti. ZvySovanie kvalifikdcie odbornymi Skoleniami

trénerov a personalu.

» Viac energie — S$pecialne podujatia, party aworkshopy so znamymi

Sportovcami, tane¢nikmi a vyzivovymi expertami.

6.2.2. Kto je cielové publikum

LCudia, ktori vyznavaju zdravy zivotny §tyl alebo sa o to z ¢asu na Cas aspon pokusaju.
Typicky predstavitelia:

e Muz stredného veku, ktory v mladosti aktivne Sportoval alebo dlhsiu dobu
neSportoval, resp. na to nemal Cas. Je zaneprazdneny, od rano do vecera je
zhrbeny nad pocitacom, mé problém chodit’ na ¢as na obchodné rokovania.
Obcas sa uneho objavia bolesti chrbtice. Vtedy sa uneho objavi myslienka

zacat chodit’ do fitka, na plavaren, sauny.

e Dobre vyzerajuca Zena 35 — 40 ro¢na. Manazérka v sikromnej firme. ObleCenie
chodi nakupovat’ do Viedne. Stard sa o seba. Doma ma vel'a krémov réznych
znaciek proti vraskam, celulitide, pravidelne chodi ku kadernicke, na kozmetiku.
Dva-tri krat do tyzdna chodi cvicit’, kde triStvrte hodiny $liape na stepperi. Raz
ju zaujme zumba, potom zas antigravity joga. Chceli by s manzelom zacat

navstevovat kurzy spolocenského tanca.

Zivotny $tyl cielového publika je reprezentovany znackami a designom: Apple,
Starbucks, Facebook, Tommy Hilfiger, Diesel, Google, Adidas, Red Bull, Gant, Coca-
Cola, Iphone a pod.
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6.2.3. Nové priestorové usporiadanie - Vytvorenie 4 zon

Club, ktory by mal r6zne zény S odliSnym zameranim a atmosférou. VSetky vSak spaja

jeden brand: Body Energy Club
Nézvy zon:

e Body & Mind
e Fitness & Cardio
e Aerobic & Spinning

e Pool & Wellness

6.2.4. Spolo¢na idea
Znamena DNA znacky Body Enegy Clubu:
e Energia
e Aktivnost’

e Dynamika

Obr. 31: HNustra¢né foto

Zdroj: Interny material Body Energy Clubu

Atributy, charakteristické ¢rty klubu

e Spickové, vysoko kvalitné, najmodernejsie (hlavné zariadenia, stroje, celé
vybavenie klubu)
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e Profesionalita a odbornost’ (v kazdom detaile)

e Stylové, trendové, napadité (nie vSak prehnane extravagantné, alebo luxusné,
skor nad¢asovy, minimalisticky design)

e Cistota a poriadok (&isté, usporiadané tvary, prehl'adnost’, jasnost)
Atmosféra

» uvolnena, kl'udna, pohodova
nenasilna, mila
priatel'skd, kamaratska

usmievava, pozitivna, optimisticka

vV V V V

Sportova (stimulujica, motivujlica)
Komplexnost’ sluzieb

» Najsirsia ponuka sluzieb

» ,,Vsetko pod jednou strechou” — od poradenstva, cez fitness roznych foriem,
stravovanie, nakupovanie vyzivovych doplnkov a Sportového oblecenia, az po
oddychovu zoénu

> Siroké zameranie v oblasti $portu a relaxu

» NajsirSie mnozstvo aktivit na najvyssej trovni pod jednou strechou

6.3. Gragicky manual Body Energy Clubu

Zikladné logo a farebné vizie

Obr. 32: Logo na vysku, logo na Sirku

@ BODY
BODY ENERGY CLUB

Zdroj: Interny material Body Energy Clubu

Prehl’ad pripustnych farebnych kombinacii. VoI'ba kombinécie v zavislosti od pouzitého

média a reprodukénej technoldgie. Pri pouzivani nie je pripustné menit’ farebnost,
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velkost, ani polohu jednotlivych prvkov loga. Je potrebné prihliadat k moznym
aplikaciach na jednotlivych farebnych podkladoch.

Obr. 33: Plnofarebna verzia, Sedotonova verzia

BODY BODY

ENERGY CLUB ENERGY CLUB

Zdroj: Interny material Body Energy Clubu
Zakazané pouZzitia — priklady

Obr. 34: — Zmeny zafarbenia jednotlivych prvkov, 2 — iné ako definované usporiadania
jednotlivych prvkov aich proporcii, 3 — Zmena farby v negativnej verzii, 4 — Zmena farby na
farebnej ploche

ODY

ENERGY CLUB

ODY

ENERGY CLUB

ENERGY CLUB

Zdroj: Interny material Body Energy Clubu

Doporucenie velkosti loga

Logo nema stanoventi maximalnu velkost’ pouzitia. Minimalna vel’kost’ pouZitia loga je
stanovena osobitne pri kazdej verzii. Pri kazdej aplikacii loga je tieZ nutné prihliadat’

k technike reprodukcie a povahe pouzivaného média. VSetky pravidla jeho aplikacie su

zavizné pri vSetkych pouzivanych velkostiach.

Obr. 35: Velkost’ loga

C) (3 moo

BODY
S ——————
10 mm 20mm

Zdroj: Interny material Body Energy Clubu
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6.4. Farby loga

Logo vo farebnej verzii je definované vo farbach CMYK alebo Pantone.
Zakladna farba loga je modrd, tmavo Sed4. Doplnkovymi farbami st 7Ita, hneda,

krémova, slonovinova.

Obr. 36: Finalne farby

Zdroj: Interny material Body Energy Clubu

6.5. Typografia

Firemné pismo zakladné

Zakladnymi firemnymi pismami s pisma z rodiny serifovych pisem Soho Std. V logu
su pouzité rezy Bold Regular. Pismo obsahuje vel'’ké mnozstvo rezov, preto sa v praci

S textom medze nekladu.
Firemné pismo doplnkové

Doplnkovymi pismami st pisma z pribuznej rodiny bezserifovych pismen Soho Gothic.
Mozno ich pouzit’ pri sadzbe textov mensich velkosti a technickych informaécii. Tiez je
mozné pouzit ich pri sadzbe dynamickych informacii, napriklad titulkov a citacii
v tladenej a elektronickej inzercii. Doplnkovym pismom pre pouzitie na internete je

systémovy font Tahoma.
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Obr. 37: Firemné pismo zakladné + doplnkové

Soho Std Bold Soho Std Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
123456789?!.,+%* 12345678971, +%*

Tahoma Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567897!.,+%*

Zdroj: Interny material Body Energy Clubu

6.6. Aplikacie
Vizitky

Pri sadzbe vizitiek je nutné dodrziavat vSetky definované zisady. VSetky proporéné

zakonitosti st obsiahnuté v schéme konstrukcie.

Obr. 38: Vizitky

Zdroj: Interny material Body Energy Clubu

Hlavic¢kovy papier
Pri sadzbe hlavickového papiera je nutné dodrziavat’ vSetky definované zasady. Vsetky

proporéné zakonitosti st obsiahnuté v schéme konstrukcie.
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Format: A4

Obr. 39: Hlavi¢kovy papier

BODY

Zdroj: Interny material Body Energy Clubu

Obalka - Format: DL

Obr. 40: Obalka DL

Zdroj: Interny material Body Energy Clubu

6.7. Webova stranka

Stranka presla od jej prvého zverejnenia r6znymi upravami, kedZe svet online sa

neustale meni a pontka ndm stale nové moznosti vyuzitia prezentacie.
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Je rozdelena horizontalne na zdhlavie a d’alSie 4 vizudlne sekcie. V zéhlavi sa nachadza
6 zaloziek — 1. Klub(O klube, Novinky Eventy, Cudia, Partneri, Prevadzkovy poriadok),
2. Sluzby (Fitness & Cardio, Aerobic & Spinning, Body & Mind, Pool & Wellness,
Doplnkové sluzby, Kurzy), 3. Clenstvo (Individualne, Firemné, Akcia), 4. Galéria, 5.
Rozvrh, 6. Kontakt.

Jedna tretina stranky je tvorena neustale sa rotujicimi fotkami z priestorov clubu. Druht
tretinu tvori hlavny banner, informujuci o prebiehajicej akcii, evente. Posledna cast
tvoria aktualne Novinky Eventy, Clenstvo, Body Blog. Okrem tychto &asti bola pridana
na stranku aj Member zo6na, sekcia Newsletter(prihlasenie sa pre odoberanie noviniek)

a Join us on Facebook.

Obr. 41: Web stranka Body Energy Clubu

6 Finess 3 wellness centrum Bratislava | BOOY Energy O - Windows nteret Expiorer I RR. O™ T o e

oy sk

IDEALNY VIANOENY
DARCEK!

NEWSLETTER/

Zdroj: Body Energy Club. [online] 2012 [cit. 2012-11-30]. Dostupné na WWW: < http://www.body.sk/

6.8. Faza komunikacia a launchovacia kampan

Na podporu uvedenia novej znacky fitness centra, bola realizovana launchovacia
kampaii. Novy potencialni klienti boli oslovovany prostrednictvom reklamy v radiach,
outdoorovou kampanou, guerilla kampan, inzerciou V lifestylovych ¢casopisoch,
zaslanim mailingov. Téato kampan bola nasadena iba v Bratislave. Komunikovany claim

znel Body Energy Club — ,,Dnes to das®.

68


http://www.body.sk/

Guerilla kamparn

Nalepky s roznymi vtipnymi sloganmi ako napr.: Vytah je pre slabochov, Lavicka je
pre dochodcov, Chuti ti mastné atd., boli umiestnené¢ na lavickach, vytahoch, na
eskalatoroch v nakupnych centrach, na postach, na lampach, vchodoch a vychodoch

nakupnych centier.

Obr. 42: Guerilla nalepky

Zdroj: Interny material Body Energy Clubu

Inzercia v lifestylovych ¢asopisoch

Inzercia bola umiestnend v Casopisoch Eva, Madam, Zivot, Brejk, Ema, Plus 7 dni,
Forbes, Playboy, Diéta. Bola vytvorena v 2 grafickych verzidch — jedna ur€ena muzom
adruhd zas zenam. OdliSenim sa od obyc¢ajnej inzercie bola dolepka vo forme
polaroidovej fotky, ktord mala predovSetkym za Glohu zaujat’ Citatela s moznost'ou

odtrhnutia si danej polaroid fotky zo stranky.

Obr. 43: NahlPad - inzercia v ¢asopisoch

Zdroj: Interny material Body Energy Clubu
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Outdoorova kamparn

Zahtnala billboardy, interiérové bannery, citylighty. Plochy boli vyberané na hlavnych
bratislavskych tahoch, obchvatoch, nakupnych centrach, zastdvkach MHD. Prendjom

ploch bol realizovany so spolo¢nost’ami Bigmedia a Akzent Media.

Obr. 44: Outdoorova kampaii - realizacia

Zdroj: Interny material Body Energy Clubu

Rozhlas

Vysielanie reklamného 30 sekundového spotu vo Fun radiu a v radiu Expres v prime

timovych Casoch. Kampan trvala 2 tyzdne.
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Obr. 45: Logo Funradio, radio Expres

RADIO EXPRES

Zdroj: http://medialne.etrend.sk/radia-spravy/fun-radio-vysiela-iba-o-olympiade-spusta-novy-internetovy-
stream.html, http://medialne.etrend.sk/radia-tlacove-spravy/radio-expres-oficialne-predstavuje-svoje-
nove-logo.html

Webova bannerova kampan

e ZOZNAM - Topky.sk, O zene.sk, Feminity.sk, Zoznam.sk — rozmery bannerov
300x300p, 350x150p,390x50p, PR ¢lanok

e AZET — Azet.sk, Pokec.sk, Sport.sk, email.azet.sk — direct mail, PR ¢lanok —
rozmery bannerov 300x300p, 160x600p

e CENTRUM - Wanda.sk, magazin.sk, mail.centrum.sk — direct mail — rozmery
bannerov 300x300p

Kampan prebiehala 1 mesiac.

Obr. 46:Nahl’ad bannerov

[ b bty | Gaiowatn | ok o Al i Siwdedn |
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ZAVER

Tato praca pontka prierez jednotlivymi zlozkami corporate identity, pricom
analyzuje jej jednotlivé Casti a je zamerana na jednu konkrétnu ¢ast’ CI a to je corporate
design. Znacka alogo tvoria najddlezitejSiu, nevyhnutnu sucast UspeSnych
a prosperujucich firiem. Podnik, ktory navonok prezentuje jasny vizudlny prejav, budi
pozitivny dojem, pretoze ddva najavo, Ze ma nastaveny systém, ktory je presne
usporiadany. V poslednej ¢asti prace je nacrtnuty proces vyvoja vzniku novej znacky —
Body Energy Club, pricom tvorba corporate designu, grafického manualu ukazuje
prakticky o aku komplexnu, ucelent zostavu uloh ide. Kazda jedna Gast, tvori dolezita
ulohu a za jej vytvorenim stoji vel'mi vel'a usilia celého timu l'udi. Design manual je
inSpirujuci pri d’alSom rozvijani znacky, rozhodne nie je zavidzujici. Pri vytvarani
kampani, na podporu znacky, velmi pomaha pri tvorbe novych komunikaénych
materialov. V pripade, Ze vieme usporiadat’ vSetky vizudlne zlozky tak, aby si vzdjomne
neprekazali s hodnotami podniku, ich prejav bude pdsobit’ ucinne. Vytvorenie corporate

designu, nie zalezitost'ou jednorazovou, ale je to neustale vyvijajici sa proces.
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