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Branding a rebranding
Abstrakt

Prace je zamétena na identitu znacky a jeji realizaci. Hlavnim cilem diplomové prace
je navrzeni zmén identity znacky vybrané spole¢nosti, véetn¢ logomanualu a nakladu na

zavedeni nové vytvofenych prvka identity.

V prvni ¢asti jsou shrnuta teoreticka vychodiska brandingu a identity znacky a také
jejich problematika v kontextu budovani znacky.

V praktické casti je predstavena spolecnost ,,Spévacek™. Dale jsou zhodnoceny
identity konkurence z vizualniho pohledu, pak je navrzena anketa, na jejiz zakladé¢
provedeno anketni Setfeni pro zjisténi zakladnich prvka pro tvorbu identity. Dale je
zpracovano a navrzeno Nové logo, na jehoz zakladé je zpracovan logomanual a spocitany

celkové naklady na implementaci novych prvku identity.

Kli¢ova slova: Branding, rebranding, marketing, marketingova komunikace, znacka,

identita, image, logo, logomanual



Branding and rebranding

Abstract

The thesis is focused on brand identity and its implementation. The main goal of this
thesis is to propose changes of brand identity of selected company, including logomanual

and cost of implementation of newly created elements of identity.

The first part summarizes the theoretical basis of branding and brand identity as well

as their issues in the context of brand building.

Then is evaluated the identity of the competition from the visual point of view, then a
survey is conducted, based on which a survey was conducted to determine the basic
elements for creating identity. Finally, a new logo is prepared and designed, based on
which a logomanual is processed and the total costs of implementing new identity elements

are calculated.

Keywords: Branding, rebranding, marketing, marketing communication, brand, identity,

image, logotype, logomanual
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1 Uvod

Produkt, stejn¢ jako ¢lovek, ma svoji vlastni identitu, ktera mu maze zajistit Gspéchy
na trhu nebo byt pti¢inou jeho fiaska. Identita vyrobku je jedine¢na piedstava, existujici v
myslenkach spotiebitelt. Tato predstava vznika v dasledku slouceni bezpoctu
komponentt, které spotiebitelé vnimaji jako celek, a to jsou nazev, baleni, cena, reklama,
charakter vyrobku apod. Identita produktu muize byt vytvorena z atributi hmotnych a
nehmotnych, praktickych a symbolickych, viditelnych a neviditelnych. Kombinace vsech

téchto atributt pfeménuje vyrobek na brand.

Jakykoli produkt pifi zavadéni na trh nechava o sobé néjaky dojem, bud’ pozitivni ¢i
negativni. Vznik dojmu probiha automaticky, ve chvili, kdyz si ¢lovék produktu poprvé
v§imne. Spontanni vytvafeni dojmti 0 svém vyrobku nemusi ale byt ve prospéch pro firmu
(spotiebitelé nedokazou samostatné zhodnotit vSechny vyhody a nedostatky produktu).
Rizena znac¢ka, naopak, hned nazorné ukazuje viechny vyhody produktu, vyélefiujici ho z
fady stejnych vyrobki. Proces vytvafeni a fizeni znacky se nazyva Dbranding.
setkava s mnoha podobnymi vyrobky a prosté fyzicky nema tolik ¢asu, aby je vSechny
dokazal porovnat. Za této situace je brand “zachrannym kruhem”. Lidé maji tendenci
diivétovat znadce bez ohledu na kvalitu vyrobkti nebo sluzeb. Casto neznamé znacky maji
mnohem vyssi kvalitu nez znamé znacky, ale zakaznici stejné vice vefi zndmé znacce
(Google, Apple, Microsoft, Coca-Cola, McDonald’s apod.) - brand je tedy rozhodujici pro

nakupni rozhodnuti zakaznikd.
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2 Cil prace a metodika

Hlavni cil prace je stanoven v této kapitole. Dale jsou urceny cile podpurné, z jejichz
pomoci bude dosazen cil hlavni. Nasledné je vysvétlena metodika prace, na jejiz zakladé

bude vypracovana prakticka ¢ast diplomové prace.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je analyzovat, zhodnotit a navrhnout zmény identity
znacky vybrané spolecnosti, véetné logomanualu, tonality anakladu na zavedeni nové
identity. Noveé navrzené grafické prvky maji za cil nové prezentovat spolecnost, zlepsit

vnimani a rozpoznavani subjektu spotiebiteli.

Dil¢imi cili jsou vypracovani literarni reSerSe, ohodnoceni vyznamu identity znacky
v kontextu brandingu, nalezeni lokalni konkurence a posouzeni prvka jejich identity,
zjisténi preferenci vedeni spolecnosti na vzhled budouciho loga, zjisténi zakladnich prvka
loga prostiednictvim anketniho Setfeni, zpracovani nového loga a logomanualu, vypocet

piibliznych nakladt na zavedeni nové vytvoienych prvki identity.

2.2 Metodika

V prvni ¢asti nejdiiv bude nastudovana a sepsana teorie z odborné literatury, tykajici
se identity znacky v kontextu brandingu. Pak nejdiiv budou zjistény pozadavky vedeni
spole¢nosti na vzhled nového loga. Dale bude vybran vhodny zpusob ziskani dat,

potiebnych pro zpracovani nové identity.

V druhé casti nejdiiv bude predstavena spolecnost, jeji cilové segmenty a
konkurence. Nasledn¢ metodou pozorovani budou posouzeny prvky identity konkurence.
Dale se uskute¢ni anketni Setfeni, které ma za tkol zjistit zakladni prvky budouciho loga a
socialni sit¢, jez respondenti pouzivaji nejvic. Na zaklad¢ vysledkt anketniho Setfeni a
pozadavkd vedeni spolecnosti bude predlozeno nékolik variant nové identity. Nejlepsi

varianta dle nazoru vedeni bude definovana jako vysledna.
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Pro nové vytvorenou identitu bude zpracovan logomanual, v ramci kterého budou
sepsany pravidla pouziti nového loga. Také budou zpracovany vzhledy reklam s novou
identitou na vybranych socidlnich sitich. Nakonec bude piedlozen harmonogram zavedeni

nové identity, na jehoz zakladé budou spocitany celkové naklady na zavedeni nové
identity.
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3 Literarni reSerse

3.1 Pojem brand

Slovnik marketingové komunikace (Govoni, 2004, s. 22) definuje brand pomérné
neptesné jako ,,jméno, slovo, skupinu slov, symbol, design, ¢i jiny prvek anebo kombinace

vice prvku, které identifikuji produkt konkrétni firmy a odlisi ho od konkurence .

Sirdi definice od Americké marketingové asociace uvadi Kotler (2001, s. 400):
., Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim
smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi

nebo sluzeb konkurencnich prodejcii”.

Podle nazoru mnoha manazeri z praxe pojem znacka obsahuje mnohem vice —
definuji ji jako néco, co jiz proniklo lidem do podvédomi, ma svoje jméno, své dulezité
postaveni V komer¢ni sféfe.

v

Podle Kellera (2007, s. 34) pojem brand je jesté Sirsi i slozitéjsi: “ Znacka je
produktem, ale takovym produktem, ktery doddava dalsi dimenze, jez znacku odlisuji od
ostatnich produkti vytvorenych K uspokojent téze potreby. Tyto rozdily mohou byt ucelné a
konkrétni — vztahwji se k vykonu vyrobku dané znacky — nebo spise symbolicke,
emociondlni a nedefinovate/né — tehdy se vztahuji k tomu, co znacka predstavuje.” TO
znamena, Ze znalkovym produktem mohou byt fyzické vyrobky (napi. auto Skoda) a
sluzby (napt. Ceska Spotitelna), obchody (napi. supermarkety Billa), ale i osobnosti (napi-.
Michael Jordan), mista (napt. Cesky Krumlov), organizace (napi. Cerveny Kiiz), nebo

mySlenky (napf. pravo na interrupci).

3.2 Brand vs. znacka

Podle piekladu slova “brand” z angli¢tiny — ano. Ale z pohledu marketingu jsou to

rizné pojmy.

Podle Kneschke ([online], c. 2018) “brand znamena unikatni zpusob fungovani

znac¢ky. Znackou muze byt cokoli, ale brandem se znacka stava az po jisté dobé svého
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fungovani.“ Brandem se znacka stava vymezenim pole ptsobnosti, sepétim S vyrobkem

nebo s danym typem produktt, nerozlu¢né spojena s jeho reprezentaci.

Odliseni brandu od znacky podle Knesche:

Brand v sob¢ nese schopnost odlisit ,,své“ vyrobky od ostatnich

Brand je s vyrobkem pevné spjaty, a tudiz Ize vyrobek, sluzbu nebo ¢loveéka
snadno rozeznat mezi ostatnimi

Brand je jedine¢ny, zapamatovatelny a snadno srozumitelny

Brand musi mit schopnost se dale rozvijet jak do dalSich produktovych
oblasti, tak i do jinych geografickych koncin

Brand umoznuje svému nositeli dosahovat lepsich vysledkl i postaveni, je
1épe viditelny na trhu

Brand oproti zna¢ce umoznuje inkasovat vy$si cenu — zakaznici jsou

ochotni si za logo ptiplatit, preferuji vyrobky s brandem.

Brand tudiz umi efektivn¢ eliminovat konkurenci a vytvaii emocionalni

pouto k vyrobku nebo sluzbé.

vvvvvv

Zakladnimi prvky znacky, ktera ma ambice se stat brandem jsou: zapamatovatelnost,

vyznam, uvétitelnost (¢i presvédEivost), pienositelnost, adaptabilita a moznost registrace.

3.3 Firemni identita a image

Budovani identity znacky je dlouhodoba zamérna Cinnost organizace a soucast jeji

dlouhodobé strategie. ldentita znacky je jedinecny soubor asociaci spojovanych se

znackou, ktery reprezentuje to, co znacka piedstavuje a slibuje zakaznikam.

David Aaker (Aaker, 2003, s. 67) uvadi dalsi dimenze (viz. obrazek 1) vytvarejici

identitu znacky a vymezuje jadro znacky jako jadro identity a rozsifenou identitu kolem

ngj: ,,JJadro znacky je uUstfedni podstatou, rozsifena identita zahrnuje rizné elementy

identity znacky, které jsou roztfidéné do smysluplnych skupin®.
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Systém identity znacky — dvanact dimenzi organizovanych ve ¢tyfech
perspektivach
Znacka jako: produkt Znacka jako: organizace
1. Sortiment 1. Vlastnosti
2. Vlastnosti organizace
vyrobku (inovace,
3. Kvalita/ zajem 0
hodnota zakaznika,
4. Vyuziti vyrobku duveéryhodnost)
5. Uzivatelé 2. Mistni /
6. Zemé& plvodu lokalni vs
globalni
Znacka jako: osoba Znacka jako: symbol
1. Osobnost 1. Vizualni
(opravdovy, provedeni a
energicky, metafory
upfimny) 2. Tradice
2. Vztah znacka — znacky
zakaznik (pfitel,
radce)

Obrazek 1 — Systém identity znacky podle Aakera (zdroj: Aaker, 2003, s. 67)

Firemni identita tudiz hraje kli¢ovou roli pii budovani znacky — v podobé veskerych
projevi firmy od vizualni prezentace pies komunikaci az po hotovy produkt nebo sluzbu.

Image znacky naopak je set asociaci se znackou, zptisob, kterym je znacka
Spotiebiteli vnimana (Aaker, 2003, s. 8). Image znacky je jedinecnym obrazem znacky v
myslich spotiebiteld, ktery se u jednotlivych spotiebiteld 1isi, tymz umoznuje zhodnoceni

vyznamu znacky pro jednotlivé spotiebitele a dava podnét pro dalsi rozvoj znacky.
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Image 1 Spotiebitel

) e ooh / 1
Identita / )

Organizace J\ Znacka

)
\\H/\ Spotiebitel

Image 2 2

Obrazek 2 - Identita zna¢ky vs. Image zna¢ky (zdroj: vlastni zpracovani)

Vysekalova (2009, s. 21) uvadi Sirsi pojeti image znacky: ,,Image znacky je interakce
jednotlivych prvkt firemni identity*. Firemni image se tedy rozumi, jako obraz, ktery si
predstavuji jednotlivé cilové skupiny v navaznosti na celkovou ,tvafi* firmy, tudiz image a
identita maji vzajemnou ovlivnitelnost, vyplyvajici ze systému vzajemnych vztahi. Tyto

vztahy mezi identitou a imagem zohlednuje Vykydal (2001).

Firemni identita

Produkt

Firemni image

Obrazek 3 - VVztah mezi identito zna¢ky a image znac¢ky (zdroj: Vysekalova, 2009, s.
21)
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3.4 Prvky znacky

Prvky znacky jsou znaky, které slouzi pravé k tomu, aby se znac¢ky vzajemné lisily a

byly identifikovatelné a také mohou byt chranéné zakonem. Kevin Keller (2007, s. 204)

uvadi dalsi sestavu elementt znacky: jméno, URL, logo a symbol, ptedstavitel, slogan,

znélka, baleni a napisy.

3.4.1 Kritéria pro vybér prvki zna¢ky

Dle Kotlera a Kellera (2007, s. 320) existuji Sest zakladnich kritérii, podle kterych by

se melo uvazovat pii vybéru elementu znacky (ztvarnéni znacky):

1.

Zapamatovatelnost je klicovym kritériem, ¢im vice zapamatovatelnym a
vybavitelnym je, tym rychleji se dostane do mysli zakaznikt a vryje se do
paméti.

Smysluplnost spoc¢iva v tom, ze vybrané prvky znacky maji byt logicky
navazané na stanovenou kategorii produkti nebo sluzeb. Jejich vyznam tedy

podporuje Zzadouci asociace, spojené se znackou.

Obliba vychazi z esteticky atraktivnich prvkd. Jak vizualni, tak slovni ztvarnéni

by mélo byt zajimavé, popt. zabavné.

Pienositelnost prvka znacky by méla fungovat piedevsim geograficky a
kulturné v ptipadech, kdy zvazuje firma expanzi na jiné nez domaci trhy. Nékdy

se mize znacka rozsitovat i na jiné produktové fady.

Adaptabilita neboli pfizpusobivost vzhledu prvka spodiva v moznosti
aktualizovat a modernizovat znacku. Stejné jako se vyviji spotiebitelé a jejich
postoje, musi se vyvijet a aktualizovat i znacka. Nicmén¢ adaptabilita se tyka

predevsim grafického ztvarnéni brandu a dlouhodobéjsi perspektivy.

Ochranitelnost — jelikoz se obchodni znacky, slogany a grafické ztvarnéni jiz
del$i dobu pravné chrani, je potfeba vybirat takové prvky, které zatim nema
zaregistrovana zadna jina spole¢nost a které tak pujdou ochranit. Ochrana

zarucuje omezeni napodobovani a odliseni od konkurence.
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3.4.2 Jméno znacky

vvvvvv

pozornost musime vénovat pravé jménu, protoze pii prvnim kontaktu s produktem si
zakaznik nejdiiv v§imne jména a pak ostatnich elementi, se kterych znacka je slozena.
Dulezit¢ ale je, aby jméno znacky bylo (Keller, 2007, s. 212) “jednoduché, snadno

vyslovitelné ¢i napsatelné; znamé a smysluplné; odlisné; osobité a neobvyklé.*

3.4.3 Logo a symbol zna¢ky

Je ziejmé, Ze Si zakaznik znacku nevnima jenom verbalng, ale i vizualné, a pravé k
tomu ptispiva logo. Dobie zpracované logo usnadinuje rozpoznavani a identifikaci urcité
zna¢ky mezi ostatnimi. Zpusoby tvorby loga jsou rizné, mize to byt slovo nebo fraze
(napt. Bata, Samsung, Nokia, IKEA), symbol (napt. Apple, Nike, Adidas) nebo jejich
kombinace (napi. BMW, Lamborghini).

3.4.4 URL znacky

URL z anglického (pridat odkaz) Uniform Resource Locator — fetézec znaku slouzici
k piesné identifikaci umisténi prostiedku na internetu, jinak feceno je to unikatni (neni
mozné, aby existovaly dvé uplné stejné adresy) adresa webové stranky na internetu.
Registrace originalni domény pro znacku v dnesni dobé je relativné komplikovano, protoze
neustale se objevuji nové a firmy a nasledné nové domény, proto pfi vymysleni nazvu je
potieba byt maximalné vhodnym a originalnim. URL by tedy mélo byt jednoduché,

zapamatovatelné a nezaménitelné.

3.4.5 Predstavitel znacky

Piedstavitel znacky je skuteény nebo vymysleny symbol, osoba ¢i maskot, ktery
piidava znacce lidské rysy cili vlastnosti. Cilem zavadéni piedstavitele je zlepSeni
komunikace mezi zakaznikem a produktem. Jako piiklad muzeme uvést spole¢nost

McDonald’s, jejiz ptredstavitelem je tzv. Ronald McDonald — klaun odény do firemnich
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(zluta a cervend) barev neboli tfeba na ceském trhu - Alza.cz, nejvétsi obchod s pocitaci a

elektronikou, ktera ma za zeleného mimozemstana jako predstavitele.

3.4.6 Slogan znacky

Slogany jsou kratké a vystizné fraze nebo véty, které jsou nerozluéné spojené se
znackou. Na rozdil od nazvi produktt slogany ptenaseji energii a slouzi k tvorbé prvniho

vvvvvvvvv

dojmu. Cim silngjsi je tento dojem, tim Gsp&snéjsi bude reklamni kampaii.

Jako piiklad muzeme uvést slogan Kofoly: “Kdyz ji milujes, neni co fesit“ neboli

slogan, ktery se pouziva policie CR: “Pomahat a chranit*.

3.4.7 Tonalita zna¢ky

Spolu s logem, sloganem, korporatnimi barvy je tonalita nedilnou soucasti ztvarnéni
znacky. Tonalitou znacky obecné je zpusob, kterym znacka komunikuje se svymi
zakazniky. Jedine¢ny zptusob komunikace znacky mize byt nastrojem pro odliSeni znacky
od konkurence. Pravé konzistence a odlisitelnost je divodem, pro¢ by se firmy mély o
tonalitu zajimat.

Pokud mlada znacka hleda vhodny jedinecny ton tonality, musi mit na védomi, Ze ten
se musi byt jednotny napii¢ vSemi komunika¢nimi kanaly, jimiz jsou webové stranky,
socialni sité¢ nebo osobni kontakt.

Jesté pred tim, neZ znacka nad tonalitou zac¢ne pracovat je dulezité ptedem definovat

nasledujici pravidla pro komunikaci:
- Bude znacka tykat pii komunikaci nebo vykat?
- Jak bude znacka oslovovat své zakaznik (jméno, pfijment, titul apod.)?
- Jak bude znac¢ka mluvit sama o sobé (ja ,,znacka*, my ve ,,znacce*, apod.)?
- Chce-li znacka v komunikaci pouzivat hovorové vyrazy, smajliky a emotikony?

Agentura LoveBrand ([online], c. 2018) uvedla seznam piidavnych jmen (viz.
obrazek 4), které lze pouzit pro sestaveni tonality. Veskera znacka si z tohoto seznamu

muze vybrat vhodna piidavna jména, ktera by dokazala charakterizovat tonalitu znacky,
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pfi¢emz vybrana pridavna jména musi vyt v souladu s pozadovanymi asociacemi znacky.

(LoveBrand [online], c. 2018)

rozpatita chlubiva didaktickd pfima legracni bidnd Sokovana
hrubd nudna zklamana pratelska Zovialni zalostna skandalni
inkluzivni drzd nevéfici vystraiend radostnd hrava hloupa
jizliva stateéna odrazujici povrchni jasajici prijemna uhlazena
povolnd nahla pohrdava zbésila maldtna bitka nafoukana
varovna necitelna nespokojena morbidni velebici pompézni stfizliva
zamilovana upfimna znechucenad temna uéena pragmaticka uklidfujici
laskyplna prezirava nezaujatad zasmudila doznivajici domysliva prisna
zdésend slavnostni neuctiva provinild milujici pysna piimodara
rozrusena vesela odmérfend stastnd lyricka provokativni pronikava
rezervovana détinska roztriita kruta zlomysina 2vidava tlumena
privétiva détska pochybna nendvistna manipulativni litostiva nevrla
pobavena cholericka dramaticka povysend melancholicka uvolnéna prekvapend
rozzlobena odsekavajicl snova teatralni mizerna kajicna sladka
znepokojena komicka vaina prazdna zesmésnujici vycitavd posmivaéna
apaticka soucitna nadiend nadéjna nerudna uctiva Skadliva
omluvna odsuzujici povznesend beznadéjna truchliva zdrzenliva napjata
uznala presvédtena smutnd hriiznd tajemna malomluvna premysliva
chépava utésujiei vznedena pokorna naivni rozpustild hroziva
schvalujici rozjimava dlrazna bolestiva nervozni romanticka unavena
vasniva opovriliva podporujici hyperkriticka neutralni sarkasticka neddtkliva
hastefiva obsaind energicka nedivéfiva nostalgicka sardonicka trefna
arogantni rozporuplng vzruiena Ihostejna objektivni satiricka nejista
odvaina konventni rozveselena rozhoféend protivna spokojend nevzruiena
autoritativni kriticka vtipna pobufujici servilni svidna rozcilena
ohromend kousavd vécna informativni optimisticka sebekriticka naléhava
zmatend eynickd blouznivi 2védava poboufens sebeospraved|fiujic rozmrzeld
iertovna hanlivd vield pouénd paranoidni sebelitostnd fiva
nepfejicnd sklicena stradidelnd uraiejici pasivni samoliba naladova
agresivni deprimovana rozhodna silnd klidna sentimentalni zamyslena
laskava zoufajici zlovéstna ironicka presvédtiva hanebna vadnouci
bezstarostna zoufald formalni podriidéna pesimisticks nabrougend hinéviva

ove3rand

Obrazek 4 - PFidavna jména pro sestaveni tonality znacky (zdroj: Lovebrand, [online])

3.4.8 Znélka znacky

V podstaté to je kratka hudebni melodie nebo jednoduchy popévek, ktery je dalsim
zpusobem, jak se rychle a snadno dostat do mysli potencialnich zakazniku a zaroven zvysit

povédomi 0 n¢;.

Nejlepsim ptikladem je vanoc¢ni reklama Coca-Cola ("Holidays are coming").

3.4.9 Baleni a napisy

Pro firmu a spottebitele musi baleni splnit n¢kolik zakladnich cila (Keller, 2007, s.
239):

- identifikovat znac¢ku:;

- sdélovat popisné a presveéd¢ivé informace;

22



- usnadnovat transportaci a ochranu produktu;
- pomoci pii skladovani v domacnosti;

- napomoci konzumaci produktu.

Komponenty baleni se dale ¢leni na estetické a funk¢ni. Estetické zahrnuji velikost a
tvar baleni, material, barva, text a design, v8ak funkéni se vztahuji k strukturnimu designu,
ktery v poslednich letech umoznil vyrabét baleni, které je znovu uzaviratelné, ma ochranu

proti poruseni a je vice snadné pii pouziti.

3.5 Znacka a jeji funkce a charakteristiky

Z piedchozich Kkapitol vyplyva, Ze znacka je nejvyznamnéj$im prvkem firemni
identity, prolind vsemi jeji subsystémy. Vychazi ze tfi zakladnich funkci (Vysekalova,
2009, s. 27) a to jsou: funkce identifikace, funkce garance a funkce personalizace. Funkce
identifikace spoc¢iva v strukturaci nabidky znackou, umoznéni rozpoznat produkt na
zakladé specifickych rys, coz nasledné povede k usnadnéni rozpoznavani produktu. Funkce
garance — znacka je kvalitou, kterou zakaznik ocekava, dava garanci pii nemoznosti
objektivniho ohodnoceni kvality produktu. Funkce personalizace — znacka komunikuje v

ur¢itém socialnim prostredi a prispiva K integraci a zaroven k diferenciaci vi¢i nému.

Kazda znacka ma svoji vlastni osobnost, ktera piedstavuje hodnotu znacky pro
zakaznika. Osobnost znacky je charakteristikou, ktera vymezuje podstatu identity znacky.
Dalsi charakteristiky jsou fyzické: barva, obal apod., kulturni hodnoty, ukazky urcitych
vztahti a také charakteristiky, které vytvareji obraz o piijemci informace ¢ili 0 uzivateli

znacky.

3.6 Hodnota znacky
Znacky se lisi silou svého vlivu a hodnotou, kterou naji ba trhu.
Clenéni znagek dle sily vlivu a hodnoty (Kotler, 2001, s. 402):

e Znacky, které vétSina kupujicich nezna
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e Znacky, které jsou v obecném povédomi a kupujici maji 0 nich dobré
znalosti, 0 ¢emz svédEi vérnost znacce a jeji vyhledavani a rozpoznavani

e Znacky, které maji vysokou stupen piijatelnosti (zakaznici si je radi kupu;ji)

e Znacky, kterym jsou ptisuzované vysoké preference

e Znacky, které jsou po¢tené vysokym stupném veérnosti znacce

David Aaker (1994) na rozdil od Kotlera t¥idi zakazniky do 5. t¥id podle jejich
vztaht ke znacce: prvni skupinu tvoii zakaznici, ktefi stiidaji znacky, divodem tady jsou
odliSeni v ceng, nejsou vérny znacéce; do druhé skupiny patii zakaznici, ktefi jsou se v§im
spokojeni, neni divod, aby meénili znacku; ve tieti skupiné jsou zakaznici, ktefi jsou
spokojeni a citili by se poskozeni, kdyby museli zménit znacku; do ¢tvrté skupiny patii
zakaznici, ktefi si vazi znacky, povazuji ji za ptitele; posledni skupinu tvoii zakaznici, ktefi
jsou znacce oddané vérni. Nejvetsi podil na celkové hodnoté znacky tvoti zakaznici z 3., 4.

a 5. trid.
Za vysoké hodnoté znacky se pro firmu objevuji dalsi konkurenéni vyhody:

o Firma je schopna snizit vydaje na marketing, protoze zakaznici jsou loajalni
vuci znacce

e Firma ma vyhodngjsi situaci pti jednani s distributory a prodejci, protoze
zakaznici pocitaji, ze si ten produkt od nich pak dokazou koupit

e Firma si muze stanovit vyssi cenu nez konkurence, za piedpokladu, ze

jakost u znackového vyrobku je vyssi

Neznamena to ale, Ze se pak musite pfestat starat 0 znacku, je potieba dlouhodobé
udrzovat a ziskavat vétsi divéru od zakaznikl, presvédCovat 0 jeji jakosti, dokonalosti,
vyvolavat vice kladnych asociaci. Splnéni téchto predpokladii neni mozno bez trvale

probihajicich vyzkumu, vyvoje, PR a zdokonaleni prodeje a sluzeb.

3.7 Zavadéni systému strategického rizeni znacky

Strategické fizeni znacky (strategic brand management) je proces, kterym se prochazi
znacka béhem svého Zzivotniho cyklu. Tahle strategie je zaméfena na to, aby dokazala
vybudovat, fidit, méfit, neustale zvySovat a nasledné udrzovat hodnotu znacky, jejiz

podstata byla popsana v piedchozi kapitole.
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Cely proces od vybudovani az po udrzeni hodnoty charakterizuje Keller (2013, str.
59-61) v nékolika krocich:

e Identifikace a stanoveni positioningu znacky
e Planovani a implementace marketingovych aktivit znacky
e Me¢feni a interpretace vykonnosti znacky

e ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky.

Identifikace a stanoveni positioningu znadky zahrnuje jeji planovani a definice
vhodné pozice vaci konkurenci. Dle Kotlera (Kotler, 2007, s. 73) positioningem je
rozhodnuti 0 planované nabidce a image spolec¢nosti tak, aby obsadila jasné a hodnotné

misto vV mysli cilového spotiebitele. Tedy positioning by mél zahrnovat:

- zakladni hodnoty znacky — soustava abstraktnich asociaci Spojena se
znackou

- Mantru, jinymi slovy kratky vyraz o tfech az péti slovech, ktery ma za ukol

vvvvvv

vyjadfit aspekty znac¢ky, jeji zakladni hodnoty a nejdilezitéjsi rysy.

Existence znacky v myslich spotiebitelt maximalizuje vyhodu pro firmu a zaroven

snizuje pravdépodobnost vzniku potencialnich vyhod.

Planovani a implementace marketingovych aktivit znacky zavisi na nasledujicich

faktorech:

e Vybér zakladnich prvku identity znac¢ky: jména, logotypu, charakteristik,
predstavitele, URL, sloganu atd. Jak jiz bylo fe¢eno v ptedchozich
kapitolach jednotlivé prvky by se mély vzajemné dopliovat a podporovat
hodnotu znacky, také posilovat informovanost o znacce a zaroven
zjednodusit vytvofeni silnych a jedine¢nych asociaci ke znacce pro jeji
snadné odliseni od konkurence.

e Integrace znacky do marketingovych aktivit. Marketingové programy
spojené se znackou jsou zalozeny na standardnim marketingovym mixu 4P,
tedy by se mély dotykat strategii pro produkt, cenu, distribuci a propagaci.

e Pritomnost sekundarnich asociaci, které zvysuji hodnotu znacky a
vychazi ze spojeni S jinymi entitami, jak jsou tfeba zemé puvodu,

spole¢nost, kulturni ¢i sportovni udalosti, distribu¢ni cesty apod.
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V podstaté jednim z ukold marketéra je vyuziti vSech moznych jinych sekundarnich
asociaci, spjatych se znackou ke zvySeni hodnoty ty své vlastni, tedy ve prospéch

spole¢nosti.

Méieni a interpretace vykonnosti znac¢ky je sestava postupt, které jsou nezbytné
pro vcéasné a presné hodnoceni efektivnosti zvolenych marketingovych programt, jinymi
slovy — informaci, na jejichz zakladé se pak pfijimaji kratkodoba nebo dlouhodoba takticka

rozhodnuti manazeru. Klicovymi komponentami jsou:

e Audit znacky, tedy posouzeni celkové perspektivy znacky jak z pohledu
zakaznika, tak i z pohledu spolec¢nosti, zdroju jeji hodnoty a zptsobu jejiho

navyseni.

e« Hodnotovy Fetézec znacky, ktery komplexné sleduje proces tvorby
hodnoty znacky v navaznosti na finan¢ni naklady.

e Trekingové studie pro prubézné sledovani a vyhodnocovani kvantitativnich
dat pfimo od zakaznikti pomoci marketingovych vyzkumi a dotaznikd.
Cilem tedy je odhaleni kdy a jak se hodnota znacky vytvati a je-li spravné
nastaven positioning znac¢ky v myslich jednotlivych zakaznika.

e Zavedeni systému pravidelného méieni hodnoty znacky uvniti
spole¢nosti, jinymi slovy — odpovédnost za znacku v ramci celé firmy,
prubézna a pravidelna analyza a reporting hodnoty znacky a vytvofeni

systémy stanov znacky.

ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky je dlouhodobou c¢innosti, Ktera nezbytné
vyZzaduje strategicky plan v navaznosti na brandingové strategie, zajmy a cile firmy v
ramci eventualnich geografickych, ¢asovych prostort a riznych segmenti trhu.

Definovani strategie znacky poskytuje pravidla pro pouziti prvkti znacky napfti¢
vSemi produkty, které firma prodava Obvykle se pouzivaji dva koncepty: portfolio a

hierarchie znacek.

Rizeni hodnoty zna¢ky v ¢ase vyzaduje dlouhodobé udrzitelny piistup. Veskera
marketingova ¢innost ma dopad na védomosti zakaznika a na tom zalezi budouci uspéch ¢i

neuspéch znacky.
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v rw

Rizeni zna¢ky nap¥i¢ geografickymi hranicemi, kulturami a trznimi segmenty
vyzaduje znalost diferenciace zakaznika a jejich povédomi z kulturniho a demografického

hlediska pfi planovani znacky, ktera se chysta stat se globalnim brandem.

3.8 Cilové trhy a cilovy marketing

Vymezeni cilového trhu je velmi dilezitém krokem, protoze na zakladé ného se
chystaji dal$i marketingové strategie a aktivity. Dagmar Jakubikova definuje trh v
marketingu (Jakubikova, 2008, s. 130) jako soubor vSech existujicich a potencialnich
kupujicich vyrobkt, sluzeb, mist a produkti. Kotler spolu s Fernandem (2005, s. 39)
definuji trh spis jako skupinu osob, ktera pomoci nakupu vyrobku nebo sluzeb uspokojuje

jednu ¢i nekolik svych vlastnich potieb.

V praxi existuji dvé zakladni marketingové strategie. Prvni se nazyva hromadny
marketing (mass marketing), kdy firma vsem svym klientiim nabizi stejné zbozi, tedy pro
co nejSirsi okruh zékaznikd, druha se jmenuje cilovy marketing, jinymi slovy —
diferenciovana nabidka, kdy zbozi se ptizpusobuje dle potieb, pfani a nazort zakazniku.
Firmy si v8ak castéji voli akorat tu druhou strategii, tedy cilovy marketing, i kdyz je

finan¢n¢ naro¢néjsi a oslovi mensi pocet potencialnich zakaznikd.

Cely proces cilového marketingu se da rozdélit do tfi zakladnich krok, které jsou
znazornény na obrazku 5 (Jakubikova, 2013, s. 131):

C—— C—— C——
Segmentace Vybér trinich segmentl Umisténi produktu
(segmentation) - zacileni (positioning)

(targeting)
Identifikace a popis Navrzeni produktu nebo
trznich segmenti Ohodnoceni segment( a sluzby, jez splni potfeby
rozhodnuti, na které z daného trzniho
nich se zamérit segmentu a naplanovani

marketingového mixu,
ktery v ramci vybraného
cilového trhu firmu
zvyhodni oproti
konkurenci

Obrazek 5 - Proces cilového marketingu (zdroj: Jakubikova, 2013, s. 131)
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Podstatou segmentaci je rozde¢leni celkového trhu na homogenni Casti nebo skupiny
zakaznikd, které maji odlisné preference, potieby a pozadavky. Segmentace dava moznost
firm¢ zanalyzovat trh, na kterém skute¢né pisobi i jiné potencialni trhy ve kterych by
mohla pusobit. Jak jiz bylo zminéno rizné segmenty zakazniktt mohou se lisit typem (ve
smyslu vztahu k firmé: loajalni, potencialni a klicovi), potfebami, zajmy, chovanim atd.
Cilem segmentace je vytvofeni a pfizpusobeni produktu jednotlivym cilovym skupinam
tak, aby byly zohlednény jejich preference a pozadavky.

Dle Jakubikové (2008, s. 132) nejcastéjSimi zpisoby segmentace jsou:

e geograficka segmentace

o Demograficka: pohlavi, vék, rodinna struktura apod.

o Geodemograficka segmentace — kombinace charakteristik demografické a
geografické segmentace

o Psychograficka segmentace — sdilené aktivity, zajmy, nazory opirajici se 0 zakladni

demografické informace

« Behavioralni segmentace — dle chovani a pfistupu k produkttim.

Keller (2005, s. 26) naopak definuje novéjsi zpisoby segmentace trhu a tadi je do tii
skupin: dle ziskovosti, dle hodnot, které spotiebitelé vyznavaji a dle loajality zakaznikt
vaci firmé.

Hlavni vyhodou segmentace (Jakubikova, 2013, s. 168) je uspokojeni potieb
zakaznik — produkt bude vyroben dle potieb a pozadavku zakaznikd. Jako dalsi vyhodu
(Kotler, Trias de Bes, v Jakubikova 2005, s. 47) mizeme Uvést rozsifeni trzniho potencialu
— mnohem atraktivnéjsi produkty zvysuji spotiebu a preménuji potencialni zakazniky ve

skuteéné.

Pravideln¢ provedena segmentace je zalohou uspé$ného planovani a aplikovani
marketingovych a obchodnich strategii.
Az jsou trzni segmenty nadefinovany, Ize piistoupit do dalsi faze — targetingu.

., Zacileni je proces, behem néjz vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu jednotlivych
potencialnich trznich segmentii a rozhoduje se, do kterych z moznych skupin budou
investovat své zdroje a pokusi se ucinit Z nich své zakazniky. Vybrand skupina je pak pro

firmu jejim cilovym trhem. “ (Solomon a kol. v Jakubikova, 2013, s. 169)
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Zakladnim kritériem pii volbé cilové strategie je citlivost, s jakou by cil mél byt

definovan (Jakubikova, 2013, str. 170-171). Tedy rozlisujeme dalsi strategie cileni:

- jednotna segmentacni Strategie: soucasti nediferenciovaného marketingu,

firma ma jednotnou nabidku pro jednotlivé segmenty

- diferenciovana segmentacni strategie: soucasti diferencovaného marketingu,
firma cili na vice cilovych segmentt s diferenciovanou nabidkou produkti

pro kazdy ze segmenti

- Strategie koncentrace na vybrany segment ¢i mikro segment: soucasti
koncentrovaného marketingu, firma nabizi vice diferenciovanych produktu

pro jeden segment nebo mikro segment zakaznikt

- Strategie koncentrace na jednoho kazdého zakaznika nebo jednu firmu:
firma dokaze definovat trzni segment s vysokou piesnosti, aby produkt

presné splioval unikatni prani a pozadavky kazdého zakazniku ¢i firmy.

Identifikace trznich segmentd pomaha firmam Vv hledani pfidané hodnoty.
Identifikace téchto hodnot Ize rozd¢lit do tii zasadnich skupin: dle zakaznikd, které ptinasi
firmé vysokou piidanou hodnotu, dle nabidky, ktera naopak piinasi zakaznikovi piidanou
hodnotu nebo dle hodnotové sité. Tento piistup je podstatou strategického marketingu,
tedy zaméfuje Se na uspokojeni potieb zakaznika a vybudovani dlouhodobych a loajalnich

vztahti mezi zakazniky a spolecnosti.

Po volb¢ a identifikaci sady trznich segmentt, nasleduje posledni faze — positioning.
V tyto fazi by spole¢nost méla definovat postaveni vlastniho produktu v hlavach zakaznikt
vici konkurenci, jinymi slovy svoji konkuren¢ni pozice.
Positioning urcuje zpusob, kterym firma chce byt vnimana v myslich zakazniki, kterym se

odlisuje od konkurence a dalsich skupin, jimiz jsou tfeba dodavatelé, odbératelé atd.

Pro volbu spravné pozice by se firma méla vybrat strategii positioningu. Cely proces
vybéru strategie probiha v nékolika krocich (Jakubikova, 2008, s. 136): nejdiiv si firma
musi identifikovat a stanovit vsechny mozné konkuren¢ni vyhody, nasledné zvolit
“spravné* konkuren¢éni vyhody a na zaklad¢ toho vypravovat celkovou hodnotovou

propozici znacky.
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Positioning je moznosti pro tvorbu dalsich variaci produktu, protoze se opira na
zvolené  vlastnosti  produktu a déla na né¢ duraz, zvyraziuje @ je.
V realném zivoté také dost casto mize dochazet k repositioningu, tj. ke zméné vnimani
produktu jednotlivymi segmenty trhti nebo trhem celkové. K repositioningu muze dojit v
ptipad¢, kdyz konkurenéni produkty ziskavaji dominantni postaveni na trhu neboli zajem o
ur¢ité firemni produkty dlouhodobé klesa, firma ale pii tom nechce produkt z trhu

odstranit.

3.9 Funkce brandingu

Jak jiz bylo zminéno v predchozich kapitolach brandem muze byt cokoliv (jméno,
slovo, symbol atd.), jehoz smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo
skupiny prodejcit od zbozi nebo sluzeb konkurenénich prodejcti v myslich a emocich
spotiebitelt. Brandingem tedy muzeme pojmenovat cely proces, spojeny Se zafazenim

znac¢ky do urcitého kontextu.

Mattew Healey ve své praci ,,Co je Branding?* (2008, s. 8) definuje nasledujici

prvky brandingu:

e Positioning — jak jiz bylo zminéno v ptfedchozi kapitole, positioning urcuje
zpusob, kterym firma chce byt vnimana v myslich zakazniku, kterym se
odlisuje od konkurence.

e Prib¢h — zvysuje pritazlivost znacky, ovliviiuje emoce zakaznikd, je vlastné
jednim z faktort, pro¢ si zakaznici danou znacku mayji radi a proc se ji voli.

e Design neboli designovani — ,,navrh* — odrazi vSechny prvky a aspekty
produktu, ne tyka se pouze vizualni stranky, ale i jeho podstaty, funkce,
obsahu, jména, podstaty apod.

e Cena— je velmi dulezitém faktorem pii rozhodovani 0 nakup.

Vztah se zakaznikem — dobré vztahy se svymi zakazniky — zaloha jejich
spokojenosti, davéry a loajality znacce, cilem tedy je budovani dlouhodobych vztaht se

stavajicimi zakazniky a ziskani novych.
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Ze vseho vyse wuvedeného vypliva, Zze podstatou brandingu je zajisténi
konkurenceschopnosti zbozi pomoci zaméfeni se na nasledujici cile (Healey, 2008, s. 10):
posileni dobré povésti; zvySeni loajality; zajisténi kvality; podpora vnimani vétsi hodnoty,

aby cena produktu mohla byt vyssi; shoda hodnot u zakaznikt a znacky.

3.10 Rebranding

Rebrandingem je systematicky a planovany proces tvorby a udrzby nové piiznivé
image a reputace spole¢nosti jako celku skrz zménu chovani, komunikace a symbola
spole¢nosti.

Podstatou rebrandingu je obnova, oZiveni nebo znovuobjeveni znacky pomoci zmény
identity, stylu a pfejmenovani (Merrilees, Miller, 2008). Muzellec a Lambkin (2006)
charakterizuji rebranding jako tvorbu nového jména, nazvu, loga (symbolu), designu — tedy
identity a kladou duraz spis na transformaci vizualni stranky. Nova identita by se méla
nove zakotvit v myslich spotiebitelti a konkurence. Juntunten, Saraniemi a Jussila (2009)
naopak kladou diraz na vnitini procesy probihajici ve firm¢, jimiz jsou firemni hodnoty a
tradice, vztah vii¢i zaméstnancum a interni marketing.

Obvykle rozlisujeme dva stupné rebrandingu v zavislosti na velikosti zmén —
evolu¢ni a revoluéni. Prvni stupen, tedy evolu¢ni, se zabyva spiSe zménami vizualniho
charakteru, tedy zménou loga, sloganu, designu apod. Tyto zmény vsak jsou velmi
nevyrazné, tedy tento druh rebrangidnu se pouziva spis pro udrZzeni se s modernimi trendy.
Kdyz ale spole¢nost se zamétuje na zménu positioningu znacky, musi dojit ke vétsim
zménam. V tomto piipadé se da vyuzit druhého stupné — revoluéniho zpusobu. Tento druh
navazuje na repositioning znacky, je mnohem obsahlejsi a, také, je Casto spojen s
repositioningem znacky. Jeden ze symbolu téchto zmén mize byt tieba zména nazvu
znacky (Muzellec, Lambkin, 2006).

Zéakladnimi duvody rebrandingu jsou zmény struktury nebo napiiklad strategie
spole¢nosti. (Juntunten, Saraniemi, Jussila, 2009) Jako dalsi davody rebrandingu jsou:
rozlisnosti firemnich hodnot s tim, co firma nabizi, stagnace znacky, zavedeni nového

produktu na trh — kdyz znacka jiz piestava byt tak atraktivni pro stavajici ¢i potencialni
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spotiebiteli. (Domanska, [online], ¢. 2018) Hlavnim cilem rebrandingu je ale potad

vytvoieni a prezentovani nové image spole¢nosti.

3.11 Marketingovy vyzkum

Americka marketingova asociace definuje marketingovy vyzkum nasledujicim
zpusobem (Kotler, 2007, s. 406): ,Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje
spotiebitele, zakazniky a vetejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro
identifikaci a definici marketingovych pfilezitosti a problému, vytvaieni, zlepSeni a
hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumeéni
marketingovému procesu. Divodem k tomu je neustalé ménici Se trzni a marketingova
prostiedi, ve kterém marketingovy vyzkum je nastrojem na ziskani dalezitych informaci o
firemnich produktech, postaveni firmy na trhu a v hlavach svych zakazniku a, také,

identifikatorem ptipadnych problém.

Cely proces marketingového vyzkumu se sklada ze dvou casti: z pripravy
marketingového vyzkumu a z jeho nasledné realizaci. Kazdy marketingovy vyzkum se lisi
charakterem problému, které by mél vyiesit, piesto by mél byt sestavovat z 5 zakladnich
kroka (Kozel, 2006, str. 70-104):

Piipravna faze:
o definovani problému a cilti vyzkumu,
e plan marketingového vyzkumu.
Realizac¢ni faze:

e shromazdéni dat,
e zpracovani a analyza ziskanych dat,

e interpretace a prezentace vysledku.
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3.11.1 Definovani problémi a cili vyzkumu

V podstaté se jedna 0 nejdulezitéjsi ¢ast vyzkumu, bez které neni mozna realizace
nasledujicich krokt. Pro to je dilezité dobie znat problematiku, kterou ma vyzkum vyiesit.
Na zaklad¢ piesné stanoveného problému se nasledné definuji cile pomoci ,,programovych
otazek*, které by mély jasn¢ odpovidat tomu, co vyzkum ma zjistit. Zavére¢nym krokem je
stanoveni hypotéz, které formuluji alternativni odpovédi na otazky a mohou se ve
vyzkumu vyskytovat. Formulace hypotéz se obvykle déla na zakladé zdroji, jakymi jsou
tieba teoretické znalosti a praktické zkusenosti nebo explorativni vyzkum (Foret, 2008, s.
121).

3.11.2 Plan marketingového vyzkumu

Plan by mél piesné urcit cesty k realizaci vyzkumu, jinymi slovy specifikuje
informace a jeji typy, postup a zpusob ziskani informaci, ukoly, metodiku analyzy
ziskanych informaci, finanéni naklady na provedeni vyzkumu a ¢asovy harmonogram
(Kozel, 2007).

3.11.3 Shromazdéni dat

Prvnim krokem realiza¢ni faze je shromazdéni potiebnych dat. Pro sbér dat se

obvykle pouzivaji tfi zakladni metody: dotazovani, pozorovani a experiment.

o Metoda dotazovani je zalozena na ziskani dat nebo potiebnych k vyzkumu
informaci pifimo od tzv. nositelt informaci ¢i respondenti. Obvykle se
vyuziva ve spolec¢enskych védach (sociologie, marketing, psychologie).

e Metoda pozorovani na rozdil od dotazovani ma jednou dilezitou podminku,
pozorovany objekt nesmi 0 vyzkumu védét, aby nemohl zménit svoje

chovani, ¢imz by mohl zkreslit vysledky vyzkumu.

vewr

e Experiment je jednou z nejnaroénéjSich vyzkumnych metod. Obvykle se
voli jen v piipad¢, kdyz pozadovana data nejde ziskat v normalnim zivoté, a
proto je nutné vytvorit umélou situaci neboli umélé podminky, ve kterych

experiment se muze uskuteéni.
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3.11.4 Zpracovani a analyza ziskanych dat

Poté az poticbna data mame shromazdéna postupujeme do dalsiho kroku —
zpracovani a nasledna analyza dat. Pii zpracovani dat se provadi jejich kontrola pravdivosti

a spolehlivosti, nasledna pfipadna uprava a klasifikace (Kozel, 2007, s. 97).

Po zpracovani dat musime piestoupit K jejich analyze. V tomto kroku se hledaji
souvislosti a zavislosti mezi ziskanymi kvalitativnimi a kvantitativnimi proménnymi.
Hlavnim divodem analyzy je moznost vytvoreni kvalitnich vystupu a zavéru, které se da

nasledné pouzit Vv marketingovym rozhodovani.
3.11.5 Interpretace a prezentace vysledki

Interpretace vysledku se opira na vystupy a zavéry, které plynou z predchozi analyzy
dat. Na zakladé toho se d¢laji doporuceni a moznosti feSeni zkoumanych problému. Pro

prezentaci vysledkt se pak sestavuje zaveére¢na zprava, Obsahujici naSe pocate¢ni

piedpoklady a hypotézy, skutecné vysledky a jejich interpretaci a porovnani.
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4 Vlastni prace

V této kapitole nejdiiv bude ptedstavena spolecnost a jeji konkurence. Na zaklade¢
rozhovoru s vedenim spole¢nosti bude ur¢eno poslani, produkt, cilové segmenty a definice
znacky. Dale bude sestavena anketa a dotazniky pro ziskani potiebnych dat a informaci pro
zpracovani nového loga. Po zpracovani a analyze ziskanych dat bude navrzeno nové logo,
nasledné¢ logomanual. Na konec budou spocitany piiblizné naklady na zavedeni nové

identity.

4.1 Predstaveni spole¢nosti, diivod rebrandingu

Pro zpracovani praktické casti diplomové prace byla vybrana jazykova sSkola
»Spévacek pusobici v hlavnim mésté Praze a okoli. Jazykova skola ,,Spévacek® je
soucasti jazykové skupiny ,,Spévacek®, kterou tvoii jazykova skola, vzdélavaci centrum a
piekladatelska agentura. Cela spole¢nost pasobi na trhu jazykovych sluzeb vice nez 20 let,

charakterizuje se jako stabilni a spolehliva spolecnost.

Jazykova Skola ,,Spévacek ma 9 uceben napii¢ Prahou a také vice nez 300
kvalifikovanych lektort, ktefi =zajistuji kompletni nabidku jazykovych Kkurzd: od
skupinovych, individualnich a firemnich kurzi az po pomaturitni studium. Dalsi ddlezitou
¢innosti jsou kurzy TEFL, tedy kvalifikacni kurz pro zacinajici lektory pro ziskani
mezinarodn¢ uznavaného certifikatu pro vyuku angli¢tiny jako ciziho jazyka (TEFL).
Kazdoro¢né skolu navstévuje vice nez 1000 studentd. Také skola je akreditovanou
jazykovou $kolou dle MSMT ¢&. 19/2014 Sh. a zaroveir ma akreditovany systém fizeni
kvality podle CSN ISO 9001:2009, tento certifikat potvrzuje schopnost podnikatelského
subjektu trvale poskytovat své produkty a sluzby v souladu s piislusSnymi predpisy a

pozadavky zékaznik.

Duvodem pro rebranding slouzi snaha jazykové Skoly ,,Spévacek* oddélit se od
celku (jazykové skupiny ,,Spévacek) skrz vytvareni nové identity. V dalSich kapitolach
budou nalezeny informace a poznatky, o které se da opfit pii tvorbé budouci identity.
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4.1.1 Poslani

Poslani nebo mise spole¢nosti je smyslem a divodem jeji existence, jinymi slovy, co

spolecnost déla, jakymi hodnotami se tidi a jaky to ma smysl.

Mise jazykové Skoly ,,Spévacek®, stanovena na zakladé¢ podkladd, poskytnutych
vedeni firmy, je nasledujici:
,Jsme pfipraveni byt Vam partnerem, na kterého se muzete spolehnout.” ,,Budeme

vas motivovat. S nami se naucite vice a za kratsi dobu. Nau¢ime vas milovat jazyky!*
Dosazeni mise je realizovano pomoci n¢kolika zasad, a to jsou:

1. Moderni pojeti vyuky.
Jsme moderni $kola, vyuzivame moderni vzdélavaci metody, systematicky
posilujeme motivaci studentt, diky tomu je dokazeme naucit vice za kratsi
dobu. Trvale sledujeme nejnovéjsi technologické trendy a aplikujeme je ve
vyuce.

2. Tradice a kvalita.
Stavime na tradici puvodni britsko-americké jazykové skoly St. James
Language Center (na SPEVACEK vzdé&lavaci centrum piejmenovana v roce
2010). Tuto tradici peclivé strezime. Mame K dispozici tym vice nez 300
kvalifikovanych, zkuSenych a motivovanych lektori. Maximalni péci
vénujeme metodické piipravé vyuky a jejimu organizacnimu zajisténi. Mame
certifikovany systém fizeni kvality podle CSN 1SO 9001:2009. Jsme
akreditovanou skolou dle vyhlasky MSMT &. 19/2014 Sh. Jsme &leny Asociace
jazykovych skol AJS.

3. Orientace na zakaznika.
Nasim prvotfadym cilem je vase dlouhodoba spokojenost.

4. Stabilita.

Skupina SPEVACEK patti mezi velké poskytovatele s komplexni nabidkou
jazykovych sluzeb.
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4.1.2 Produkt

V nasem piipad¢ produktem je sluzba, tedy jazykovy kurz. Nabidka jazykovych
kurzt zvoleného subjektu je velmi siroka. Podle formy vyuky se kurzy déli na:

e Skupinové kurzy, které se nasledné déli na obecné skupinové kurzy, kurzy

pro déti a détské priméstské tabory s vyukou angli¢tiny (B2C)

e  Firemni kurzy (B2B). Spole¢nost ma dlouhodobé uspésné zkusenosti s B2B
Klienty, takovymi jsou tieba Sodexo, Metrostav a dalsi. Jako vysledek ma
velky podil B2B klientt, cehoz se da vyuzit pii tvorbé nové identity.

« Individualni kurzy (B2B, B2C).

e Kurzy TEFL: kvalifikacni kurz pro zacinajici lektory pro ziskani

mezinarodn¢ uznavaného certifikatu pro vyuku anglictiny jako ciziho jazyka
(B2C).

e Pomaturitni studium (B2C) je dalsi vyznamnou soucasti jazykovych sluzeb.
Ro¢né kurzy pomaturitniho studia absolvuji stovky studentd, coz piispiva
k rozvoji firemniho brand awerness mezi mladymi lidmi. Tenhle poznatek

také je velmi dulezity pro tvorbu budouci identity.

Zaroven Skola ma velmi rozsahlou jazykovou nabidku. Skupinové kurzy jsou ve 14.

jazycich, pomaturitni jsou v 8.

Dalsim dulezitym bodem je pfistupnost. Firma ma 9 uc¢eben napfti¢ Prahou. Lokalné

se ucebny vzdycky nachazi blizko stanic metra, coz usnadnuje piistup (z hlediska ¢asu) ke

o 24

Na zakladé vseho vySe uvedeného muzeme definovat vyhody a nevyhody

spole¢nosti vuci konkurenénim skolam.
Jako vyhody je mozno uvést:

e Relativné nizsi cena oproti konkurenttim;

e VEtsi a nabidka kurzu;

e VEtsi pocet pobocek;

e Pritomnost TEFL kurzt, coz umoziuje spole¢nosti vyu¢ovat a nasledné

zaméstnavat své Vlastni lektory.
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Jako nevyhody je mozno uvést:

o Firma ma mensi pocet vyucovanych jazykd;

o Pisobi jenom v Praze.

Existujici nevyhody lze objasnit nasledné: mensi pocet vyuCovanych jazyka byl
zvolen pravé pro to, aby byla vétsi troviiova diferenciace a lepsi kvalita vyuky téch
existujicich jazykt. Pasobeni pouze v Praze lze objasnit, tim, ze vétSina lektord jsou
cizince z anglicky mluvicich statd nebo ze Zapadni Europy, které se nechtéji st€hovat do

malych ceskych mést.

4.1.3 Konkurence

V analyze konkurence se primarné zaméfime na analyzu logotypti a barevného
rozliseni konkurenti. Na zakladé rozhovoru s vedenim spolecnosti byly zjistény zakladni
konkurenty, jimiz jsou ,,Jazykova Skola Jipka®, ,Jazykova $kola Glossa“ a ,,Caledonian
School*.

Co se tyc¢e logotypt, tak vSechny konkurenty vcetné zvoleného subjektu v logotypu
maji nazev spolec¢nosti a také piktogram (viz. obrazek 6), tedy vyuzivaji spise

kombinované varianty logotypu.

i8¢ Caledonian School . SPEVACEK

Obrazek 6 - Ukazky logotypi konkurentii (zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsim zajimavém poznatkem je pouziti modré barvy a jeji riznych odstint u vSech
konkurentt jako zakladni barvy celé identity. Divodem k tomu je psychologické ptisobeni

modré barvy, ktera obvykle vyvolava pocit klidu, pohodli, diveéry a bezpeci.
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Na zaver se da fict, ze vzhledové si vSechny logotypy konkurentti jsou podobné, na
rozdil od jiz existujiciho loga zvoleného subjektu. Tohoto poznatku se mizeme vyuzit i pfi

tvorbé nové identity pro jazykovou skolu ,,Spévacek®.

4.1.4 Cilové segmenty

Cilové skupiny vybrané spolecnosti vychazi z nabidky jeji sluzeb, tedy jazykovych

kurzu. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach firma nabizi:

e  Skupinové a individualni kurzy
e Firemni kurzy
e  Pomaturitni studium

e Anglictina pro déti a ptiméstské tabory
Na zaklad¢ toho cilové segmenty se da rozdé€lit nasledujicim zptisobem:
Pro skupinové a individualni kurzy:
e Veskera osoba z veskeré vékové tiidy bez ohledu na vzdélani a pohlavi.
Pro firemni kurzy:
e HR1idé nebo osoby zodpovédny za vzdélavani v ramcei spoleénosti.
Pro pomaturitni studium:
o Studenty poslednich ro¢niki stiednich skol
Pro anglic¢tinu pro déti a piiméstské tabory:

e Rodice déti, ve véku 7-12 let;

e Reditelé mateiskych skol.

4.2 Navrh ankety a dotazniku

Matthew Healey ve své praci ,,Design loga: analyza uspéchu 300 mezinarodnich
znacek.“ (2011, s. 208-210) d¢la duraz na tom, ze vétsi vyznam maji barvy, tvary a loga,
spadajici pod dany kulturni kontext. Pro to pak definuje osm zakladnich barev a osm

zakladnich tvart, které budou pouzité i pro nasi anketu.
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Anketniho Setfeni se zacastni lidi mimo spolec¢nost pro to, aby odpoveédi nebyly
ovlivnény jiz existujicimi asociacemi 0 znaCce zaméstnanct spole¢nosti. Anketa bude
obsahovat 6 otazek. Na zacatku jsou demografické otazky: rozdéleni dle véku a pohlavi.
Dale bude otazka obsahujici barevni spektrum, rozdélené na 8 stejnych segmentu (viz.
obrazek 7) ve kterym dotazovani budou vybirat ,,barevni asociace se slovy jazykova

skola.

Obrazek 7 - Spektrum zakladnich barev pro dotaznikové Setfeni (zdroj: vlastni zpracovani)

Tteti otazka bude mit skoro stejnou napln (viz. Obrazek 8), jenze misto barev

respondenti budou volit tvary, které vyvolavaji asociace se slovy jazykova Skola.

;. I

_I_
, @
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Obrazek 8 - Volba zékladnich tvard pro dotaznikové Setieni (zdroj: vlastni zpracovani)
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Posledni otazka bude zameétena na odhaleni socialnich siti, jez respondenti pouzivaji
nejcastéji. Pak na zakladé toho budou navrzeny vzhledy a piiklady reklamnich piispévka

na zvolenych socialnich sitich.

Druhy dotaznik (viz. ptiloha A) bude uréen pro vedeni Spole¢nosti a ma za tkol
zjistit zakladni pozadavky na vzhled loga: format, slovo nebo slogan, které ma logo
obsahovat, barvy, ptiklad Gspésnych a netspé$nych logotypti dle nazoru vedeni pro

inspiraci atd.

Na zakladé dat, ziskanych pomoci obou dotazniku bude zpracovana finalni varianta

loga.

4.3 Rozbor a interpretace dat ziskanych pomoci anketniho Setieni

V piechozi kapitole byla predstavena anketa, ktera méla zjistit zakladni prvky (tvary)
a barvy pro budouci logo. Anketa byla vytvofena pomoci ,,Google Forms* v cloudovych

sluzbach ,,Google Drive* a obsahovala 6 povinnych otazek.

Celkove se anketniho Setfeni zucastnilo 110 lidi. Dle pohlavi se prizkumu zacastnilo

54,5 % zen a 45,6 % muza (viz. graf 1).

& Muz
® Zena

Graf 1 - rozdéleni respondenti dle pohlavi (zdroj: vlastni zpracovani)

Co se tyce veékovych skupin tak nejvic byla zastoupena mladsi vékova skupina 46,4
%, tedy lidé ve veéku mezi 18. az 25. lety, pak nasleduje vékova skupina 26-35 let



s podilem ve 30 % od celku, potom 36-45 let s6,4 % a nejméné zastoupena vékova

skupina 56+ let, do které patii pouze 5,5 % respondentd.

@ 18-251let
@ 26-351et
O 36 - 45 let
@ 46-55 let
@ 56+ let

Graf 2 - vékové rozdéleni respondenti (zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka byla zaméfena na zjisténi typu jazykovych kurzi, které navstévuji
ucastniky prizkumu. Tato otazka slouzi k tomu, abych nasledné, vramci tvorby nové
identity, bylo mozné vytvoiit vzhledy reklam na socialnich sitich pro vybrany druh

jazykového kurzu. Vysledky vypadaji nasledovné:

@ Pomaturitnl studium

@ vefejné kurzy

© Firemni kurzy

@ #adné z vwie uvedengho

Graf 3 - Typy jazykovych kurzi, které navs§tévuji respondenti (zdroj: vlastni zpracovani)

Jak je vidét z grafu, drtiva vétSina respondentt 65,6 % nenavstévuji zadné jazykové
kurzy, 19,1 % respondenti chodi na skupinové veifejné kurzy, pak 13,6 % ucastnik Setieni
navstévuji firemni kurzy v ramci svého zaméstnani a zbytek, tedy 1,8 % respondenti chodi

na kurzy pomaturitniho studia.
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Dalsi otazka vyplyva z predchozi, a je zamétena na odhaleni Socialnich siti, které
respondenti aktivné¢ pouzivaji. Na vybér byly uvedeny zakladni socialni sité, tedy
Facebook, Instagram, LinkedIn a Twitter. V prabéhu Setieni se objevily dalsi socialni sité,
jako Vkontakte, Reddit a Odnoklassniki, vsak nemély velkou popularitu mezi respondenty.
Co se tyce vysledk, tak o¢ekavané nejvétsi podil ziskal Facebook 79,1 %, pak nasleduje
Instagram, ktery aktivné pouzivaji 60,9 % ucastnikti pruzkumu. Lze to objasnit vysokém
poétem mladych respondentd, které se zacastnili prizkumu. Také relativné velky podil
33,6 % ziskal LinkedIn, neni to ale bohuzel vhodna socialni sit' na promovani ptispévki
jazykové skoly, spis se v tomto piipadé hodi Facebook a Instagram, coz bylo prazkumem

potvrzeno.

Posledni dvé otazky zkoumaly asociace barev a tvara respondenti se slovy
.jazykova skola“, respondenti mély zvolit maximalné dvé barvy a dva tvary, které jsou

asociativné navazuji na tohle slovni spojeni.

Nejdiiv si ukazeme celkové vysledky, pak zkusime najit né&jaké souvislosti

v preferencich riznych vékovych skupin a pohlavi.

Celkové vysledky voleb barevnych spektra vypadaji nasledovné:

1. Ekala
. Ekdla
Ekdla
Ekala
Ekdla
Ekala
Ekala
. Ekdla
Z3dna z moZnosti

24 (21,8 %)
27 (24,5 %)

32 (29,1 %)
17 (15,5 %)
17 (15.5 %)
20 (18,2 %)

31 (28,2 %)

@SN m ot e W N

16 (14,5 %)
6 (5,5 %)
0 10 20 30 40

Graf 4 - Celkové vysledky volby barevnych spektra (zdroj: vlastni zpracovani)

Jak je vidét na grafu, nejvétsi podil ziskal barevné spektrum ¢. 3 s podilem 29,1 %,
coz Vv podstaté je jednou zbarev skute¢né identity jazykové skoly ,,Spévacek™, pak

nasleduje spektrum ¢. 7, které ma 28,2 % hlast, barevné spektrum ¢. 2 — 24,5 %,

poslednim je barevné spektrum ¢. 1, které ziskalo 21,8 %.
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Dale prozkoumame vliv pohlavi na volbu barev. V dalsi tabulce (viz. tabulka 1) je
vidét celkové volby muzi a Zen vsSech vékovych kategorii. Jak je patrné z tabulky
nejpreferovanéj$im spektrem mezi muzi bylo spektrum ¢&. 6, které bylo zvoleno az 16krat,
pii tom, ze v celkovych vysledcich bylo zvoleno pouze 20krat a nedostalo se mezi 4
nejpreferované;si spektra. Pak nasleduje barevna spektra ¢. 7 a ¢. 3, ktera byla zvolena
15krat. Co se tyCe Zen, tak nepreferovanéjsim spektrem bylo spektrum ¢&. 3, které ve
nakonec ziskalo nejvétsi pocet voleb v celkovych vysledcich, dale jsou barevna spektra ¢.

2ac. 7.

Da se tict, ze se preference muzu a zen shodli u barevnych spekter ¢. 7 a ¢. 3, které

jsou akorat prvni dvé nejpreferovanéjsi barvy i v ramci celého Setfeni.

Tabulka 1 - Volby barevnych spekter jednotlivych vékovych skupin dle pohlavi (zdroj: vlastni

zpracovani)

Vékovi tFida |18-25let 26-35let 36-45let 46-55let 56+ Ilet  Muzi celkem:
1. 3kéla | 5 3 3 | ' 11
2. skala | 5 5 11
3. skala | 4 5 15
4. skdla | 1 1 1 1 4
5. skala | 1 2 5
6. Skala | 6 7 1 16
7. skéla | 6 3 2 3 1 15
8. skala | 3 1 1 6
Zidna z moznosti | 1 1 2 1 5
Vékova trida | 18-25let 26-35let 36-45let 46-55let 56+ let Zeny celkem:
1. skdla | s 5 1 1 13
2. skala |7 5 3 1 16
3. skéla | 10 5 1 17
4. %kala | 9 1 1 1 1 13
5. skala | 8 4 12
6. skala | 2 1 1 4
7. skéla | 7 8 1 16
8. skala |7 3 10
Z4dna z moznosti | 1 1
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Celkové vysledky voleb jednotlivych tvart vypadaji nasledovneé:

1. tvar 41 (37,3 %)
2. tvar 30 (27,3 %)
3 bvar 19 (17,3 %)
& bvar 16 (14,5 %)
5. tvar (26,4 %)
. bvar
T. bvar 15 (13,6 %)
g. tvar 18 (16,4 %)
Fadny z tvarl
o 10 20 30 40 50

Graf 5 - Vysledky voleb jednotlivych tvari (zdroj: vlastni zpracovani)

Nejpreferovanéjsim tvarem byl tvar ¢. 1, tedy kruh s podilem 37,3 %, pak tvar ¢. 2 —
trojuhelnik s podilem 27,3 %, dale tvar ¢. 5 — ¢tverec S podilem 26,4 % a, poslednim je tvar
¢. 3 —hvézda s podilem 17,3 %.

V dalsim kroku zase prozkoumame vliv pohlavi na volbu tvard. Vysledky

Znizornime V dalsi tabulce:

Tabulka 2 - Volby tvarid jednotlivych vékovych skupin dle pohlavi (zdroj: vlastni zpracovani)

Vékova tiida | 18-25 let 26-35let 36-45let 46-55let 56+ let Muzi: celkem
1. 8kéla | s 7 1 @ 3 ' 17

2. skala | 3 4 3 1 2 13

3. skala | 2 2 2

4. 3kéla | 3 1 6

5. skala | 6 3 4 2 16

6. skala | 4 2 1 7

7. skala | 3 3 6

8. skdla | 3 4 1 8
zadna z moZnosti 1 1 2
Vékova tiida |18-25let  26-35let 36-45let 46-55let 56+ let Zeny: celkem
1. skila | 1 4 2 1 @ 2 24

2. skéla | 7 6 2 1 1 17

3. skala | 6 4 2 1 13

4. skala | 6 3 1 10

5. skala | 6 4 1 11

6. skala | 3

7. skala | 6 3 9

8. skala | 5 4 1 10
z4dna z moZnosti | 2 1 3
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Jak je patrné z tabulky, volby muza a zen se shodly u tvaru ¢. 1 — kruh a tvaru ¢. 2 —
trojuhelnik, pak ale muzi nejcastéji volili tvar ¢. 5 — ¢tverec, Zeny naopak volily tvar ¢. 3 —

hvézdu.

Na zaklad¢ vysledku anketniho Setfeni barevna spektra a tvary, které byly

nejpreferovanéjsimi, budou slouzit jako podklady pro zpracovani budouciho loga.

4.4 Navrh nového loga

V této Casti diplomové prace bude navrzeno nové logo a nasledné logomanual. Pro
zpracovani logotypu byly pouzity vysledky anketniho Setieni a pozadavky vedeni

spole¢nosti.

Hlavnim pozadavkem vedeni bylo nechat firemni barvy, tedy ¢ervenou a oranzovou,
dale vedeni chtélo mit v logotypu nazev spole¢nosti, tedy ,,Spévacek®, pak aby v novém
logu bylo pouzito pismo ,,Comenia Sans*, které je skutecné soucasti celé firemni identity,
poslednim pozadavkem bylo, aby logo obsahovalo vyrazné tvary i bylo rozeznatelné

z velké dalky, a také aby odpovidalo sloganu ,,Nauc¢ime Vas milovat jazyky*.

Jako zakladni symbol loga byl zvolen ptak. Ptak by mél symbolizovat cestu
k aspéchu a svobodu: dalsi cizi jazyk dava ¢loveéku vétsi svobodu vybéru, cesta k aspéchu
symbolizuje cestu zaka od zadnych jazykovych znalosti do tspésného slozeni jazykové
zkousky. Také byla definovana nevazanost na firemni slogan ,,Nau¢ime Vas milovat
jazyky!“: ptak jako kazdy zivoc¢ich do ur¢itého okamziku se stara a uci sva ptacata, to samé
déla jazykova Skola, do urcitého okamziku uéi lidi cizim jazykaim. Dalsim faktorem byla
ziejma asociace nazvu firmy se zpévem, ptaky jsou tudiz nejvic asociované se zpévem.
Poslednim faktorem byly tvary z anketniho Setfeni, z kruhu a trojuhelniku se da snadné

nakreslit razné vzhledy ptaki.

Finalni varianta loga tedy obsahuje ptaka, ktery je udélan z riznych manipulaci
s kruhem a trojihelnikem ve firemnich barvach (viz. Obrazek 9). Nasledn¢ do loga byl
zarazen nazev firmy ,,Spévacek™ v pozadovaném pismu ,,Comian Sans“, celé logo bylo
zpracovano V grafickém redaktoru Adobe Illustrator CC, které primarné slouzi pro praci

s vektorovou grafikou.
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SPEVACEK

Obrazek 9 - Finalni varianta loga (zdroj: vlastni zpracovani)

Vedeni spoleénosti ohodnotilo finalni variantu loga jako zdatilou. Také v ramci
zpracovani loga byly navrzeny dalsi varianty loga, které vsak vedeni zamitlo (viz. ptiloha
C). Jedinym pozadavkem bylo udélat dalsi variantu, kde napis ,,Spévacek™ je udélan
¢ernou barvou (viz. obrazek 10) a, také, realizovat ruzné formaty loga vramci

logomanualu pro rizné druhy firemnich dokumentd, reklam a letaka.

SPEVACEK

Obrazek 10 - Druha finalni varianta loga (zdroj: vlastni zpracovani)

4.5 Logomanual

K navrzenému logu bude vytvoren logomanual, ktery by mél definovat zakladni
varianty loga, pismo, barvy a veskeré moznosti praci s logotypem. Manual vysvétluje, jak
logo vypada, jaké barvy se objevuji vlogu, jaky ma byt pismo, jaké jsou doplikové
varianty loga a, také, ochrannou zonu loga.
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45.1 Zakladni provedeni

Finalni varianty loga, které byly znazornény v piedchozi kapitole, slouzi jako
zakladni pro vSechny ostatni varianty log. Tato loga jsou realizovany ve firemnich barvach,
které jsou stanoveny timto manualem. V pripad¢, kdyz z riznych divodt logo nelze pouzit
ve firemnich barvach, je lze korporatni barvy nahradit stupni Sedé a bilé barev (viz.
obrazek 11).

SPEVACEK
SPEVACEK
SPEVACEK

Obrazek 11 - Zakladni varianta loga (zdroj: vlastni zpracovani)

Zakladni logo lIze pouzivat pouze na bilém pozadi. Jinak logo bude neviditelné nebo
nerozeznatelné. Zakladni logo by se mélo pouzivat v hlavickach nebo patickach firemnich
dokumentd, podpisech zameéstnancti spole¢nosti v e-mailu a na hlavni strance firemniho

webu (viz. obrazek 12).
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) SPEVACEK PREKLADY A TLUMOCENI W ONAS KONTAKTY  CSw

Skupinové kurzy Pomaturitni studium Firemnikurzy  Individudlnikurzy  Anglictina pro déti Kurzy TEFL Zajima vas

NAUCIME VAS
MILOVAT JAZYKY!

Profesionalni a usmévavi lektofi, to je na:
recept na rychly pokrok pfi studiu. Naucit se
jazyk je narocny Ukol, ale bude vas bavit!

V nabidce jazykové fkoly najdete individualni
vyuku, pomaturitni studium ¢i skupinové
kurzy anglictiny a 14 dalich jazyk{. V Praze a celé

CR pro vés poradame firemni kurzy.

Obrazek 12 - Vzhled hlavni stranky firemniho webu s novym logem (zdroj: vlastni zpracovani)

4.5.2 Dopliikové varianty loga

V ramci zpracovani zakladniho loga byly realizovany doplnujici varianta loga, ktera
muze byt pouzita v dokumentech, reklamach, nalepkach, letacich a firemnich a studijnich

materialech (viz. obrazek 13).

SPEVACEK
Obrazek 13 - Dopliujici varianta loga (zdroj: vlastni zpracovani)

45.3 Graficka defenice loga

Graficka definice loga (viz. obrazek 14) definuje zakladni poméry mezi grafickymi
prvky loga. N tady slouzi jako univerzalni konstanta, pomoci které se da dopocatat

chybéjici vzdalenosti, délky a Sirky prvkt pro vSechny varianty log (pivodné je to veskera
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sirka loga), aby pii velkém zvétseni pro tisk bylo mozné zkontrolovat spravnost

reprodukce.
n 1,71 n
- Fy
SPEVACEK
0,0036 n <~ . . 0072n
o1sn SPEVACEK

n

Obrazek 14 - Graficka defenice loga (zdroj: vlastni zpracovani)

4.5.4 Ochranna zona loga a minimalni velikost loga

Ochranna zona definuje minimalni vzdalenost mezi logem a dalsimi prvky, slouzi
k ochran¢ loga, aby logo vzdy zistavalo vyraznym prvkem. V nasem pfipadé ochranna
z6na byla definovana jako 0,25 n (jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, n je
univerzalni konstantou pro naSe loga, pomoci kterého se da dopocitat vsechny poticbné
délky, sitky a vzdalenosti pro vsechny prvky loga), celé logo sochrannou zoénou je

znazornéno na obrazku 15.

‘/ SPEVACEK

0.25n

0.25n

0.25n

Obrazek 15 - Ochranna zéna loga (zdroj: vlastni zpracovani)
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Minimalni $itka loga je definovana technickymi moznosti tiskovych zafizeni a je

stanovena na 20 mm, pak se jiz text v logotypu neda precist.

455 Nepovolené varianty loga

Logo jazykové Skoly ,,.Spévacek™ lze pouzivat pouze v zakladnim provedeni, tedy
v zakladnich firemnich barvach a ve firemnim pismu, které je stanovené timto manualem.
Zadné dalsi manipulace s logem jsou zakazané (viz. obrazek 16). Pokud by byla potieba

pouzit samotné 10go, tak je to mozné pouze se souhlasem jazykové skoly ,,Spévacek*.

SPEVACEK

‘/ SPEVACEK

Obrazek 16 - Zakazané varianty loga (zdroj: vlastni zpracovani)

456 Barevnost

Jak jiz bylo zminéno Vv piedchozich kapitolach firemnimi barvy jsou ¢ervena a
oranzova. V nebarevném varianté loga cervena a oranzova barvy jsou nahrazeny stupni
Sedé. Bravy jsou definovany ve tfech formatech: CMYK, RGB a Pantone (viz. obrazek
17).
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RGB 223036 RGB 2551560

CMYK 01008413 CMYK 0391000
Pantone 485 C Pantone 151 C

RGB 0191091 RGB 175175175
CMYK 00064 CMYK 00031
Pantone 418 C Pantone 414 C

Obrazek 17 - Zakaldni firemni barvy a stupné Sedé pro ¢ernobily tisk (zdroj: vlastni zpracovani)

457 Pismo

Zakladnim firemnim pismem spole¢nosti je ,,Comenia Sans®“. VSechny propagacni
materialy, vizitky a texty na webovych strankach se zpracovavaji pouze firemnim pismu,
napis vlogu byl téz realizovan ve firemnim pismu podle pozadavku vedeni. Pro
piehlednost uvedeme ceskou abecedu v riznych formatech: tu¢né a obycéejné (viz. obrazek
18).

F

aabccddeééfghchiijklmnnoopqrissttutiivwxyyzz
AABCCDDEEEFGHChIIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYYZZ

1234567890

aabccddeééfghchiijklmniodpqrissttutiivwxyyzz s
AABCCDDEEEFGHChIIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYYZZ

1234567890

Obrazek 18 - Ceska abeceda ve firemnim pismu ,,Comenia Sans“ (zdroj: vlastni zpracovani)
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4.5.8 Tiskoviny

Tiskovinami jsou veskeré papirové materialy jako vizitky, firemni dokumenty,
brozury, letaky, nalepky apod. Pro tento logomanual byly zpracované vzhledy firemnich
papiru, vizitek a obalek. Jsou to hlavni prvky prezentace spolec¢nosti a jeji vizualni

komunikace.

Pro zpracovani vizitky byl navrzen standardni format 90 x 50 mm (viz. obrazek 19).
Pravou cast vizitky tvori doplnujici varianta loga, vlevo nahote je umisténo jméno a pozice
zaméstnance, pod tim jsou kontaktni udaje véetné sidla spole¢nosti. Cela vizitka ma bilé

pozadi z obou stran pro lepsi piehlednost a vyraznost.

|| L

4 mm »
Jan Novak

Feditel

nameésti Na Santince 2
h_d 2 o 160 00 Praha 6
S P EVA‘ E K email: xax@spevacek.info
__‘ telefon: + 420 XXX XXX XXX ’7

Obrazek 19 - Navrh vzhledu vizitky (zdroj: vlastni zpracovani)

Dale byl navrzeny vzhledy firemnich papiri ve formatu A4. V prvni varianté
vSechny prvky byly umisténé v levé strané (viz. obrazek 20 nebo ptiloha D). Stejné jako na
vizitce je tady umisténa zakladni varianta loga spole¢nosti a pod nim jsou umisténé

kontaktni udaje.
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‘/ SPEVACEK

Obrazek 20 - Navrh vzhledu firemniho papiru (zdroj: vlastni zpracovani)

Druha varianta obsahuje pouze ¢ast firemniho loga, které je umisténo na pozadi s 40

% pruhlednosti. Dole uprostied jsou umisténé kontaktni udaje.

45.9 Vzhledy reklam na socialnich sitich s pouZitim nového loga

Béhem anketniho Setfeni bylo zjisténo, ze nejpouzivanéj$imi socialnimi siti mezi
respondenty jsou Facebook a Instagram. Jinak pro jazykovou $kolu jsou to nejlepsi kanaly
pro komunikaci, protoze je to rychly zpisob ziskani zpétné vazby ptimo od zakazniku,
prezentovani dualezitych novinek, akci a novych produkta nebo sluzeb. V ramci zpracovani
diplomové prace byly navrzeny vzhledy reklam na téchto socialnich sitich s novym logem
(viz. obrazek 21, 22).

Vzhledem k tomu, ze Instagram patii Facebooku, v ramci reklamniho uctu Facebook

ted’ existuje moznost promovat jednu reklamu naptic¢ platformami.
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Jazykova skola "Spévacek" eoe
Sponsored - @

Prihlaste se na nové jazykove kurzy japonstiny.

v@ SPEVACEK

ESHOP SPEVACEK INFO
E-SHOP jazykovych kurzli | | LEARN MORE
SPEVACEK jazykova skola

Obrazek 21 - Koncept reklamy na Facebooku (zdroj: vlastni zpracovani)

Instagram

Jazykova Ekla "Spévacek”
Sponsored

SPEVACEK

Learn More >

©Qy W

Pfinlaste se na nové jazykové kurzy japonétiny za
pouhych 4 450 K¢.

Obrazek 22 - Koncept reklamy na Facebooku (zdroj: vlastni zpracovani)
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4.6 Tonalita znacky

Jelikoz vramci diplomové prace byly navrzeny zmény pouze nékterych prvka
identity, tedy loga, zména existujici tonality dle nazoru vedeni neni nutnd. Vsak v této

kapitole je popsana stavajici firemni tonalita.

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozich kapitolach znacka se prezentuje jako moderni,
tradicni (ve smyslu pfistupu Kk vyuce) a orientovanou na potieby zakaznika. Také
zakazniky znacky se da rozdélit do dvou zakladnich skupin: B2B klienti a B2C Klienti.

Tonalita znac¢ky se tedy fidi v zavislosti na téchto dvou skupinach.

Jesté pred tim, nez budou uvedeny priklady komunikace, je potifebou ukazat spolecné

rysy tonality znacky:
- Ve vSech komunikacich znacka vzdycky pouze vyka

- Sama 0 sobé znacka mluvi dvéma zpusoby: pouziva prvni 0sobu mnozného
Cisla — My jsme ... (jazykova skola ,,Spévacek™) a, také, pouziva treti osobu

jednotného ¢isla — Jazykova skola ,,Spévacek™ je...

- Znacka se vyhyba pouziti smajlika, emotikonu na svych webovych strankach,
jinak na socialnich sitich je aktivné pouziva.
Dale ukazeme, jak znacka oslovuje jednotlivé skupiny zakaznik. Pokud znacka
oslovuje B2B zakazniky, tak je to vzdycky formalné s uctou a piijmenim:
Odpovéd’ na pozadavek na firemni vyuku:
,Vazeny pane Novaku,

vazime si Vaseho zajmu o nase jazykové kurzy. Jsme schopni v plném rozsahu splnit
veskeré pozadavky podle vySe uvedené specifikace a zajistit pro Vase zaméstnance

jazykové kurzy...“

Osloveni studentii také probiha suctou, jménem a pratelskym vztahem, vSak neni

tolik formalné jako u B2B klientu:
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Osloveni studenti pomaturitniho studia:
,,Dobry den Aleno,

dovolujeme si Vas oslovit s nasi nabidkou pomaturitniho studia. Radi bychom Vas

pozvali na nasi prednasku, na které se dozvite vice o...*

Na socialnich sitich vsak firma komunikuje docela oteviené a moderné. Pouziva

smajliky, emotikony a ob¢as i hovorové vyrazy (viz. obrazek 23).

‘1 Spévacek

. September 18,2018 - §

Mame pro Vas dalsi bombu @ v podobé naseho jednominutového videa s
Paulem. (¢

V3echna videa One Minute English najdete pohromadé na nasem Youtube
kandle: https://iwww.youtube.com/user/jazykySPEVACEK

Obrazek 23 - Priklad komunikace na socidlnich sitich (zdroj: firemni stranka spole¢nosti na

Facebooku

4.7 Naklady na zavedeni nové identity

V poslednim kroku jsou spocitany naklady na zavedeni nové identity. Pii pocitani
nakladu mame vzit v ivahu vSechny marketingové aktivity firmy, které vyzaduji pouZiti
brandovych prvki jako je logo. Vsechny marketingové aktivity se da rozdélit do n¢kolika
skupin v zavislosti na obdobi a druhu jazykovych kurzi. Cely proces by trval skoro rok,
kvili tomu, ze jazykova Skola ptsobi celoro¢né a potrad vyzaduje tisk novych materiali a
podkladd. Jelikoz je to dlouhodoby proces pro pichlednost je uveden harmonogram
zavedeni nové identity, na jehoz zaklad¢ spocitame celkové vydaje na zavedeni identity
(viz. tabulka 3).

57



Tabulka 3 - Harmonogram zavedeni nové identity (zdroj: vlastni zpracovani)

Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zafi Rijen Listopad Prosinec
2019 2019 2019 2019 2019 2019 2019 2019 2019

'Zména loga na webovych
strankach

Zména loga na business
strankach spolecnosti na
Facebooku a Instagramu

Zména loga v emailovych
adresach zaméstnancu

Tisk firemnich papiri,
nalepek, brandovych
kancelarskych potieb
s novym logem

Zména loga ve firemnich
newsletterech

Zpracovani, tisk a zména
v§ech firemnich napistu
V uéebnach a pobockach

Zpracovani a tisk plakati
pro reklamu v metru

Zpracovani a tisk letaki a
plakatia pro pomaturitni
studium

Zpracovani a tisk letakd a
plakata pro letni tibory

Zpracovani a tisk letaki pro
vefejné kurzy (letni semestr)

Zpracovani a tisk letaki pro
veiejné kurzy (zimni
semestr)

Dale na zakladé harmonogramu spocitame celkové naklady na zavedeni identity. Pro
to je nutné zaplatit praci grafikovi, ktery by zpracoval nové koncepty letaku, plakata (je
ziejmé, Ze bude zpracovano vice variant vzhledu plakati a po jedné verzi letaku pro kazdy
druh jazykového kurzu), nalepek apod., dale také programatora, ktery zméni logo na vSech
webovych strankach spole¢nosti, pak by méla byt zaplacena prace brigadnikovi, ktery
zméni loga na business strankach spolecnosti na socialnich sitich a manualné¢ vyméni
napisy a brandové prvky vuéebnach a pobockach spole¢nosti. Pro znazornéni vysledkt

vSechny naklady jsou zapsané do tabulky (viz. tabulka 4).
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Tabulka 4 - Celkové naklady na zavedeni nové identity (zdroj: vlastni zpracovani)

Grafik Grafik

Programator Programator Brigadnik Brigadnik Pocet

(pocet (hodinova (pocet (hodinova (pocet (hodinova jednotek Cenaza Celkova
hodin) sazba) sazba) hodin) sazba) pro tisk jednotku cena

Zména loga

na webovych 700,00

strankach - 250,00 K¢ 350,00 K¢ - 120,00 K¢ - - K¢

Zména loga

na business

strankach

spole¢nosti na

Facebooku a 240,00

Instagramu - 250,00 K¢ 350,00 K¢ 2 120,00 K¢ - - K¢

Zména loga

vV emailovych

adresach 120,00

zaméstnancu - 250,00 K¢ 350,00 K¢ 1 120,00 K¢ - - K¢é

Zména loga

ve firemnich 2 400,00

newsletterech - 250,00 K¢& 350,00 K¢& 20 120,00 K& - - K¢

Tisk

firemnich 7 000,00

papiri - 250,00 K¢ 350,00 K& - 120,00 Ke| 2000 | 3,50 K¢ K¢

Vyroba a tisk 10 240,00

plakatu 40 |250,00 K¢ 350,00 K¢ - 120,00 K& 20 12,00 K¢ K¢

Vyroba a tisk 38 500,00

letaka 10 |250,00 K& 350,00 K¢ - 120,00 K¢ | 40000 | 0,90 K¢ K¢

Vyroba a tisk 1 000,00

nalepek 2 250,00 K¢ 350,00 K¢ - 120,00 K¢| 1000 | 0,50 K¢ K¢

Vyroba

kancelatskych 100,00 |31 250,00

potieb 5 250,00 K& 350,00 K& - 120,00 K¢| 300 K¢ K¢

Zpracovani,

tisk a zména

v§ech

firemnich

napisi

vV u¢ebnach a 5 400,00

pobockach - 250,00 K¢ 350,00 K¢ 45 120,00 K¢ - - K¢
Celkové (96 850,00
naklady K¢

Hodinové sazby jednotlivych pozici byly vzaty jako primérné v daném odvétvi,

stejné jako ceny na tisk jednotlivych formata tiskovin.
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5 Zavér

Diplomova prace byla zaméfena na problematiku identity znacky v kontextu
brandingu. Hlavnim cilem prace bylo navrzeni zmén identity vybrané znacky véetné

logomanualu a tonality.

Pro potfeby praci nejdiiv byla nastudovana védecka literaturu, tykajici se
problematiky identity znacky a brandingu. Nasledné z toho byla sepsana literarni reserse.
V ramci literarni reserSe byly zjistény docela tésné vztahy mezi produktem a znackou.
Vétsina spotiebiteld maji tendenci divétrovat prave ,,znamym* znackam. Pro spotiebitele je
brand “zachrannym kruhem” pti rozhodovani 0 nakupu mezi velkym mnozstvim vyrobkii.
Kazda znac¢ka ma sestavu jedine¢nych prvku, které slouzi pravé k tomu, aby znacky byly
odlisné a identifikovatelné. Mezi tyto prvky patti jméno, URL, logo a symbol, tonalita,

predstavitel, slogan, znélka, baleni a napisy.

Proces budovani identity znacky je tedy dlouhodobou, a hlavné¢ zamérnou ¢innosti
veskeré organizace. Identita znacky je unikatnim souborem asociaci, ktery reprezentuje to,
co znacCka predstavuje a slibuje zakaznikim. Pravé proto identita hraje klicovou roli
v procesu budovani znacky — v podob¢ veskerych projeva firmy od vizualni prezentace
ptes komunikaci az po hotovy produkt nebo sluzbu. Dalsim dulezitym prvkem znacky je
image, jinymi slovy to je jedine¢ny obraz, ktery si ptredstavuji jednotlivé cilové skupiny
v navaznosti na celkovou ,tvafi“ firmy. Tudiz image a identita maji vzajemnou

ovlivnitelnost, vyplyvajici ze systému vzajemnych vztahu.

Jinak casto dochazi k tomu, ze znacka zacina stagnovat. Pfi¢inou toho muize byt
zména firemnich hodnot, zavedeni novych produkti na trh, novy positioning, zasadni
zmény Ve vlastnické struktuie spole¢nosti nebo netspéchy na trhu. Pravé v tento okamzik
se znacka by méla zamyslet nad rebrabrandingem, jehoz podstatou je obnova, oziveni nebo
znovuobjeveni zna¢ky pomoci zmény identity, stylu a pfejmenovani.

Prakticka cast prace je zaméfena na vytvoreni nové firemni identity. Nejdiiv byla
pfedstavena spole¢nost, jeji produkt, poslani a cilové segmenty. Pak byly definovany
zpusoby ziskani dat, potiebnych K zpracovani novych prvka identity. Data byla ziskana
dvéma zplsoby, prostiednictvim anketniho Setfeni a dotazniku. Ziskana data byla

analyzovana, zpracovana. Nasledné vysledky anketniho Setfeni byly predstaveny vedeni
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spolecnosti pro nalezeni konsenzu mezi vysledky anketniho Setfeni a pozadavky vedeni na
vzhled budouciho loga.

Na zakladé vSech dat byly zpracovany a predstaveny né€kolik variant log. Nakonec
byla zvolena jedna zakladni varianta loga, pro niz nasledné byly definovany pravidla
praktického pouziti tohoto loga., jinymi slovy logomanual

V ramci logomanualu také byly zpracovany dopliujici varianty loga, definovany
firemni barvy, vzhled firemnich dokumentd a vizitek. Nové vytvotené prvky také byly
demonstrovany na konceptech reklam na socialnich sitich. Nova tonalita pro znacku na
pozadavek vedeni nebyla navrzena, v§ak byla ukazana stavajici firemni tonalita.

Na zavér byl navrzen Casovy harmonogram zavedeni nové identity. V ramci
harmonogramu byly definovany vSechny mozné ¢innosti, jez firma potiebuje udélat pro
zavedeni nové identity napti¢ firmou. Pak, na zakladé harmonogramu nasledné byly

spocitany piiblizné celkové naklady na zavedeni nové identity
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7 Prilohy
Piiloha A - Dotaznik pro vedeni spole¢nosti

e Nazev, ktery se ma v logu nachazet a v jaké formé:
Jazykova Skola — ménég vyrazné

SPEVACEK - velmi vyrazné

¢ Slogan nebo motto, které chcete v logu pouZit:

,Naucime vas milovat jazyky* - nemusi byt soucésti loga, sdéleni muze byt

prezentovano 1 “atmosférou, naladou”, jakou logo ude mit

e Jaka loga se Vam vizualné libi?

Vyrazna loga se sytymi barvami a vyraznymi tvary. Pfedstavuji si, Ze se na logo divam

z velké dalky (napt. na plakatu v metru), stale musi byt dobfe rozeznatelné

o Jaka loga se Vam vizualné nelibi?

P1ili§ komplikované motivy (méné je urCité vice), logo by mélo byt radéji na Sitku nez
na vysku, idealné se vejit do poméru stran 2:3 (na vysku nebo na $itku). Ctverec je

také mozny.

¢ Firemni barvy, které chcete v logu pouZzit:

cervend, oranzova - diivod, pro¢ je ménit, by musel byt opravdu zésadni

e Barvy, které v logu nechcete pouzivat:

Zlutéd barva na bilém pozadi - je velmi nevyrazna modra barva - je to barva nasi

konkurence, od které se chceme odlisit
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e Prostor pro dalsi poznamky:

Aktualn€ pouzivame pro vSechny propagacni materidly font s ndzvem Comenia Sans,
stejny font mame i v logu. Pokud bychom to méli ménit, budou se muset predélat
vSechny propagacni materialy. S novym Corporate Identity to stejné nejspis bude
nutné, ale je dobré myslet na to, Ze tento font odpovidé nasi stavajici kultufe a mame

ho radi. Pokud bychom ho mame zménit, potiebujeme pro to dobry divod.
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Piiloha B - Anketa prazkumu

Anketa - diplomova prace na téma idealni logo
jazykové skoly

Anketa je uréend pro potfeby diplomové préce. Zadné scukromé Gdaje k vypInéni ankety nejsou wiadované.

Jaké je Vase pohlavi? *
Muz

Zena

Do jaké vékové kategorie patfite: *
18-25let
26-35 et
36-45 let
46 - 55 let

56+ let

Jaky typ jazykového kurzu navétévujete

Pomaturitni studium
Verejne kurzy
Firernni kurzy

Zddné z vyie uvedeného

Které socialni sité aktivné pouZivate:
Facebook
Instagram
Linkedin

Twitter
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Vyberte DVE $kaly barev, které jsou podle Vas nejblizsi slovnimu spojeni
‘Jazykova skola".

Které DVE skaly jste zvolili? *
1. 2kéla
2. 2kala
3. 2kéla
4. skdla
5. 3kéla
6. 3kéla
7. skéla
5. skéla

Zadna z moinesti
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Vyberte DVA tvary, které jsou podle Vas nejblizsi slovnimu spojeni "jazykova
skola".

1.

|
. A
K

3

4,

_
_|_
, @
v

Které DVA tvary jste zvolili?*

1. tvar

w
=4
=1

o
b=y
o

-
b=y
o

8. tvar

Zadny z tvarl
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Piiloha C — Dalsi varianty log

‘SPEVACEK

SPEVACEK
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Piiloha D — Vzhledy firemnich papira

‘/ SPEVACEK

namésti Na Santince 2

160 00 Praha 6

email: xxx@spevacek.info
telefon: + 420 XXX XXX XXX
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namésti Na Santince 2

160 00 Praha 6

email: xxx@spevacek.info
telefon: + 420 XXX XXX XXX
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