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BUDOVANIi ZNACKY JEDNOSALOVEHO KINA

ANOTACE

Tato diplomova prace se zabyva procesem budovani znacky. Prvni ¢ast nejprve
popisuje teoretické principy znacky, historicky vyvoj a konkrétni pfinosy pro byznys
spoleénosti. Dale uvadi rlzné varianty pfistupu k budovani zna¢ky a rozdéluje tento
proces do dil¢ich samostatnych fazi. V praktické ¢asti je poté na zakladé teoretickych
postupd a definovanych cill realizovan kompletni rebranding znac¢ky jednoséalového
kina Sféra v Turnové. Je provedena série krokl v ramci prlizkumné faze k ziskani
relevantnich informaci, dale je definovana strategie znacky a navrzena nova vizualni
identita. Definované skute€nosti jsou nasledné implementovany do vybéru hlavnich
aplikaci zna¢ky vc€etné brand booku. Nové feSeni je porovnano s vychozim stavem

a je analyzovano splnéni definovanych cilG.

KLICOVA SLOVA

znaCka, budovani znacky, marketingova strategie, korporatni identita, vizualni

identita, logo, kino, jednosalové kino



BRAND BUILDING OF A SINGLE-SCREEN CINEMA

ANNOTATION

This diploma thesis deals with the branding process. The first part describes the
theoretical principles of the brand, historical development, and specific benefits for
the company’s business. It also presents different approaches to brand building and
divides this process into sub-separated phases. In the practical part, a complete
rebranding of the single-screen cinema Sféra in Turnov is carried out based on
theoretical procedures and defined goals. A series of steps is taken in the research
phase to obtain a piece of relevant information. Then the brand strategy is defined,
and the new visual identity is designed. These defined facts are also implemented in
chosen main applications of the brand, including the brand book. The new solution is

compared to the initial state and the fulfillment of the defined goals is analyzed.

KEYWORDS

brand, branding, brand building, marketing strategy, corporate identity, visual

identity, logo, cinema, single-screen cinema
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Uvob

Svét kolem nas stale zrychluje a my jsme konstantné zahlceni obrovskym mnozstvim
vizudlnich podnétd nejrliznéjsich znadek, které Gtoci na nase smysly a snazi se ziskat
pro sebe alespor maly kousek nasi pozornosti. Od billboardd a plakatt lemujicich ulici,
pres aplikace z chytrém telefonu, az po napis na tricku kolemjdouciho. BEhem toho
kratkého Casu, ktery vSudypfitomnym znac¢kam vénujeme, se nam snazi prfedat své

sdé&leni. Zijeme ve zlaté éfe znagek.

Kdyz se fekne znacka, vétsina lidi si pfedstavi pravé tuto jeji vizualni stranku. Tou to
ale zdaleka nekon¢i. Vyznam znacky v jejim hlubSim marketingovém vyznamu je

hlavnim tématem této diplomové prace.

V roce 2020 jsem vytvofil bakalafskou praci na téma ,Online marketing jednosalového
kina na socialnich sitich“. Uz tehdy bylo hlavnim motivem dokazat se s klasickym
jednosalovym kinem v pfiblizné patnactitisicovém mésté prosadit v obrovské
konkurenci nadnarodnich znacek velkych multikin i v konkurenci z jinych sektord.
Vznikla tehdy kostra online komunikaéni strategie, pro kterou byly v ramci znacky
upraveny a pojmenovany jen nékteré nejpotfebnéjsi prvky vizudlni identity (Krupaf
2020). Nyni je mym cilem ponofit se do znacky kina hloubé&ji a projit kompletnim
rebrandingem. Znacka by v ramci tohoto procesu méla nalézt sama sebe, ziskat
vitané osvézeni a provést takové kroky, které skute¢né pomohou jejimu byznysu

v budoucnu. Tyto vystupy budou kodifikovany v manualu znacky.

Branding (nebo rebranding) je ¢asto tézko unifikovatelny a pojmenovatelny proces.
Kazda znacka je jina, nachazi se v odlisné situaci, stavi na odliSnych pilifich a vyzaduje
jiny pfistup. Tato diplomova prace je uréena vSem, ktefi chtéji, stejné jako ja, toto

spletité klubko rozplést a nalézt cestu, jak celym procesem dokazat efektivné projit.
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1 TEORETICKA CAST

Teoreticka ¢ast diplomové prace nejprve definuje znacku, popisuje jeji vyznam pro
byznys spole¢nosti a historicky vyvoj jejiho vnimani. Hlavnim tématem teoretické
¢asti je ale proces budovani znacky neboli branding. Ackoliv kazdy branding se lisi
s ohledem na konkrétni znacku a nejedna se o pfimo linearni proces, je zde rozdélen
do nékolika hlavnich fazi, pro které uvadi rizné pristupy k feseni. Popsany proces tak
mUze slouzit jako urdity navod, at uz k tvorbé samotné, nebo k ujasnéni toho, jaka

témata a v jakém poradi je v ramci tvorby znac¢ky vhodné fesit.

1.1 Znacka

Znacka predstavuje to, jak je spoleénost, produkt nebo sluzba vnimana zakazniky,
investory, zaméstnanci a dalSimi, ktefi se s ni setkaji. Branding je proces utvareni
téchto vjemU. Znacka byva chapana jako kombinace nazvu, znakl, symbold, barev,
obraz(, a projevl odliujicich dany produkt nebo sluzbu. Jsou to ale hlavné pocity,
které vSechny tyto atributy vyvolavaji. Znacka mize byt tim nejcennéj$im aktivem,
které spole¢nost vlastni a jdadrem celého jejiho byznysu. (Lischer 2023 a McDonald
2020).

Znacka neni snaha zobrazit spoleénost, produkt nebo sluzbu uméle v tom
nejzarivéjsim svétle. Uz na zacatku 60. let 20. stoleti postavila firma Avis, ktera
pUjéovala auta, svou komunikaci na tom, Ze je pouze druhou nejvétsi spoleénosti
v tomto sektoru. Na otazku, pro¢ vyuzit jejich sluzeb, kdyz jsou pouze tim druhym,
byla odpovéd: ,SnaZime se vic. KdyZ nejste nejvétsi, tak musite.” V anglickém
originale ,We try harder. When you're not the biggest, you have to.” Toto velmi funkéni
heslo pouzivali ve své komunikaci a sériich rlznych aplikaci desitky let. Svou
prilezitost nasli v podstaté ve své slabé strance. Z tohoto pouhého hesla je patrné, ze
spoleénost zna sama sebe a své misto na trhu, zna svého zakaznika, vi, jak s nim
komunikovat a nejspi§ ma vyjasnéné své vnitfni hodnoty. To je znacka (Johnson
2016).
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1.1.1 Vyvoj vhimani znacky

Slovo ,brand”, neboli znacka, pochazi ze staré severstiny. V angli¢tiné se toto slovo
zacalo vyuzivat od 17. stoleti ke znackovani dobytka, tato praktika i samotny

prvopocatek brandingu, jsou ale mnohem starsi (Holland 2017).

Odkazy ke znackovani zvifat jsou patrné uz v dobé kamenné. V dobé starovéku se
urCitd podoba brandingu objevovala také napfiklad na vyrobcich z keramiky.
Pouzivaly se rlizné rytiny, které identifikovaly, kdo a kde zboZi vyrobil a jaké materialy
se pouzily. Tento zplsob znackovani se v nasledujicich staletich rozvijel. K pfelomu
v pfemys$leni nad znackou do$lo v dobé primyslové revoluce. Lidé byli do té doby
zvykli nakupovat lokalni zboZi od lokalnich prodejcd, jak se ale rozsifovala masova
vyroba, bylo nutné své produkty znackovat a odliSovat od ostatnich, aby se pro

zakazniky staly zajimavé (Holland 2017).

V roce 1867 byly ploSné registrované prvni ochranné znamky. V konkurenénim
prostfedi zacaly firmy po celém svété prostupné formovat to, s jakymi symboly
anazvy se prezentuji a jak si své unikatni symboly chranit. Znacka uz nebyla jen
zplUsob odlieni a identifikace, ale stala se majetkem a nedilnou soucasti firmy
(Johnson 2016).

Od poloviny 20. stoleti se stale rostoucim ddrazem na grafickou stranku za¢iname
hovofit o novém pojmu - korporatni identita. Ta pfevazné obsahuje loga, symboly
a jejich jednotnou a presnou aplikaci. Tento pojem je platny az do soucasnosti.
Postupné ale zacala vznikat potfeba vnimat tuto identitu vice zeSiroka. Firmy FeSily
otazky svych hodnot, principl a toho, jak je zakaznik vnima. A zatimco identita Fesi
primarné vizualni stranku, pro tento celek se zacal pouzivat pojem znacka. Nyni
predstavuje hodnota znacky pro firmu kliCovy parametr v jejim podnikani (Slaba
a Martiskova 2017, Johnson 2016).
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1.1.2 Sila kvalitni znacky

Spravné definovana znacka se propisuje do samého jadra byznysu spoleénosti
a pfinasi radu kliGovych benefitd. Davody, pro¢ se vyplati zna¢ce peclivé vénovat,
uvadi Pav a Jindra (2015).

Odli$eni a konkurenéni vyhoda — Zakaznik mlze byt ochoten zaplatit za produkt vice
penéz, nez za kolik by ho zakoupil od konkurenéni spole¢nosti. MlZe za to pravé
znacka, ktera na zakaznika dokaze zapUsobit, v konkurenénim prostiedi upoutat jeho

pozornost a presvédcit ho o kvalité praveé svého produktu.

Zaruka zakazniktim - Zakaznik preferuje to, co ma vyzkousené, nebo k ¢emu ma
néjakou vazbu. Zakaznik jednodusSe vi, co dostane. To se tyka i znacek, at uz
v podobé dobrych zkusenosti z minulosti, nebo toho, Ze znacku jiz alespon pasivné

Zna.

Investice do budoucnosti — Znacka je ulozena v hlavach lidi a pokud se trh nebo
situace spole¢nosti zméni, znacka vydrzi, a povédomi vefejnosti o zna¢ce tu bude

i nadale.

Predpoklad pro organické Sifeni — Pokud je znacCka atraktivni, vyrazna a snadno
zapamatovatelnd, zakaznik ji v pfipadé pozitivni zkuSenosti spiSe doporuci svému

okoli. Jednim z faktorl je v tomto ohledu i napfiklad jednoducha vyslovnost nazvu.

Ztotoznéni se znackou - Lidé se pfi rozhodovani fidi emocemi. Pokud se dokazi
ztotoznit se znackou, stava se z ni lovebrand s citovou vazbou, zakaznici budou
znaCku doporucovat, branit pfed ostatnimi a pfi vybéru tolik nezohlednovat faktor

ceny.

Zpétna vazba - Zakaznici spiSe interaguji konstruktivni zpétnou vazbou se znackou,
ktera je bavi. Firma tak mzZe snadno ziskat cenény kontakt se zakaznikem a podnéty

ke zlepSeni byznysu.
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Rozhodovani managementu — Spravné a konkrétné definovana znacka zna sama
sebe, své poslani, svého zakaznika i trh. Je tak mnohem jednodus$si provadét

strategicka marketingova rozhodnuti spole¢nosti.

1.1.3 Lovebrand a loajalita zakaznika

V pfedchozi podkapitole je zminén pojem ,lovebrand”. Jedna se o takovou znacku, ke
které maji zakaznici silny emodni vztah, coz plsobi jako dokonaly vysledek brandingu.
Pfed prfehnanou snahou o cilené vytvoreni lovebrandu a prfecenéni sily znacky
v tomto smyslu ale varuje Patera (2020). Pojem lovebrand by dokonce marketingovi
pracovnici neméli ani pouzivat. Ve vétdiné byznysU totiZz nelze spoléhat na mensi
skupinu nejvérnéjdich zakaznikl, ale spiSe se snazit znackou oslovit co nejvétsi

mnozstvi zakaznikd, véetné téch ob¢asnych. Z pohledu znacky tak byva nejdllezit&jsi

pouze to, aby vefejnost okamzité identifikovala, o koho jde a co sdéluje.

Odlisny pohled pfinasi Machacek (2020). V kazdém oboru totiz automaticky nékterym
znaCkam davame prednost, je zde ale nutné rozliSovat onen citovy vztah ke znac¢ce
a pouhou vérnost ke znadce, kterd ale vlbec nemusi vychazet zjakéhokoliv
emocdniho pouta, ale tfeba z ceny nebo dostupnosti. Posilovani vérnosti zakaznik{ tak
mUzZe predstavovat odliSnou marketingovou strategii nez ziskavani fanouskl nebo
ambasador(. Budovani uréitého citového pouta zadkaznikl ke znacce vychazi v prvé
fadé z pristupu znacky k sobé samotné. Znacka vytvari zajimavé zazitky a zkusenosti,
které poutaji pozornost a pfinasi ony sympatie, nadSeni a emoce. Tento pfistup se

propisuje do veskerého chovani znacky, od firemni kultury az po komunikaci.

Je zde né&kolik obecné platnych principd, které je dobré mit na védomi. Cim vétsi podil
na trhu v rdmci sektoru dana znac¢ka ma, tim vétsi procentualni pomér jejich zakaznik{
jsou obvykle vérni zakaznici. Silngjsi znacky tedy obvykle maji vice vérnych
zékaznik(. Zaroven schopnost vlbec vytvofit néjaké citové pouto ke znacéce do

vvvvvv

nez u jinych (Sharp 2018).
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1.2 Proces budovani znacky

Cely proces brandingu vyzaduje peclivy prlzkum, strategické mysleni, smysl pro
design a manazerské schopnosti. Kli¢em k Uspéchu pak jsou perfekcionismus, velka
trpélivost a schopnost zpracovat velké mnozstvi informaci. Kazdy proces brandingu

je jiny a vyzaduje unikatni pfistup (Wheeler 2018).

Johnson (2016) rozdéluje branding do péti a pll fazi, které tvofi dva relativné
oddélené bloky. Oba celky vyzaduiji jiné kompetence a ¢asto je provadi samostatné
specializované tymy, ackoliv mohou byt Uzce provazany. Specialisté na strategii
a planovani maji na starosti prvni dvé faze. Tou prvni je prlizkum, druhou je nastaveni
strategie a narativu znacky. Druhy blok obsahuje tfi faze, ve kterych prace prechazi
na kreativce, grafiky a specialisty na komunikaci. Treti fazi je navrh designu, ¢tvrtou
fazi je implementace a zavére¢nou dlouhodobou fazi je zaujeti nebo oZiveni. Onen
zmiflovany pllbod je mezi témito dvéma hlavnimi bloky, tedy druhou a tfeti fazi.

Pfedstavuje meziprostor, ktery zasahuje jak do strategické, tak i kreativni faze.

Velmi podobny je pfistup Wheeler (2018). Branding rozdéluje do péti zakladnich fazi,
kterymi jsou prdzkum, definovani strategie, tvorba vizudlni identity, tvorba

kontaktnich bod0 a spusténi znacky s popisem krokd do budoucna.

MnozZstvi prace a hloubka, s jakou jsou jednotlivé faze Fe$eny, se mlze vyrazné lisit.
Zakladni kostra je ale definovatelna a kazda z popsanych fazi vzdy vyzaduje svij
zaCatek a konec. Délka brandingu se odviji od mnoha faktorl. Zalezi na velikosti
spolecnosti, druhu jejiho podnikani, po&tu obsluhovanych trhi, schvalovacim procesu
managementu a dalSich faktorech. Obecné ale plati, ze bez ohledu na velikost
a zaméreni spole¢nosti je vhodné projit vSemi procesy. Pokud je toto schéma

dodrzeno, Ize dosahnout poZzadovanych vysledkd (Johnson 2016).
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1.3 Faze 1-Prizkum

vvvvvv

Pochopit, kde a v jaké pozici na trhu se znacka nachazi (a co je dllezitéjsi, kde se
znacCka nenachazi), je kliCovy prvni krok. Pokud se prvni faze podceni a nezpracuje
se dostateéné konkrétné, mlze sice vzniknout zajimavé feSeni brandingu, na kterém
se uSetii mnozstvi Casu a penéz, tento branding ale mizZe fesit naprosto odlidny
problém, nez ve kterém se znacka nachazi. Je proto dllezité opravdu porozumét
danym produktdm nebo sluzbam, jejich postaveni na trhu a my$lenkam, které za nimi
stoji. Uvédomit si, kde se znacka nachazi, kde by se chtéla nachazet a kde se
nachazet opravdu mlze. Je nutné mit oéi oteviené a soustfedit se na silné stranky,

odliSnosti, detaily (Johnson 2016).

Ani firma samotna velmi ¢asto nevi, kym je. Nevnima svého zakaznika a trh, ale
soustfedi se vyhradné na své jiz zavedené produkty a sluzby bez vétSiho presahu.
Existuje nékolik nastroji, které vramci prvni faze mohou pomoci ,otevfit odi”
a nahlizet na podnikani firmy znovych perspektiv. Pro zcela nezaujaty postoj
a moznost otevfit opravdu vSechna citliva témata je vhodné, kdyz témito nastroji
provazi externi pracovnici. Pokud situace umoZziuje, je vhodné pracovat nejen

s vedenim firmy, ale i s pracovniky napfi¢ jednotlivymi oddélenimi (Johnson 2016).

1.3.1 Marketingovy vyzkum

Vyzkum v marketingovém kontextu predstavuje sbér, hodnoceni a interpretaci dat
tykajicich se zakaznickych preferenci ohledné segmentu dané sluzby, produktu nebo
firmy. Agentury provadéjici branding v této oblasti ¢asto spolupracuji s externimi
spoleénostmi, které se na vyzkum specializuji a od kterych mohou ziskat rlzné
vystupy na kli¢. V pfipadé mensich firem nebo jednodu$sich brandingl si vyzkumné
procesy mize provést pfimo dana firma, nebo agentura, ktera branding provadi.
Vyzkum se z pohledu dat déli na primarni a sekundarni vyzkum. Toto déleni je

popsano nize (Wheeler 2018).
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Primarni vyzkum - V pfipadé primarniho vyzkumu dochazi k novému sbéru
kvalitativnich nebo kvantitativnich dat. Kvalitativni vyzkum odhaluje vjemy a pocity
konkrétnich respondent(l. Casto pfedchazi kvantitativnimu vyzkumu. MiZe se jednat
napfiklad o sledovani chovani konkrétniho zakaznika, sledovani konkrétni
komunikace tykajici se znacky, cilené rozhovory s vedenim, zaméstnanci nebo
zakazniky. Pfipadné tfeba takzvany mystery shopping, tedy anonymni modelovy
nakup, nebo jina interakce s cilem zhodnotit schopnosti a chovani zastupce znacky.
V pfipadé kvantitativniho vyzkumu je cilem ziskat statisticky vyznamnou informaci
skrze odpovédi od vétsiho mnozstvi respondentl vybranych na zékladé stanoveného
klice. Podle toho pak Ize predikovat odpovédi na polozené otazky. Kvantitativni

vyzkum Ize napfiklad provézt pomoci online dotaznikll (Wheeler 2018).

Sekundarni vyzkum -V ramci sekundarniho vyzkumu nedochazi k novému sbéru dat,
ale vyuzivaji se jiz existujici data. Mize se jednat napfiklad o statistické nebo
demografické Udaje z datovych bank. Tato varianta je samozfejmé levnéjsi, ne vzdy

ale dokaze pIné vyhovovat konkrétnim potfebam (Wheeler 2018).

1.3.2 Audit znacky

Jednim z nastroji pro prvni fazi je série auditd znacky, kterd shromazdi hlavni
informace o jeji aktualni podobé, chovani a pozici na trhu. Audity zamérené na vlastni
znacku se vyuzivaji primarné pfi rebrandingu, kdy znacka jiz v néjaké podobé existuje.
Vystupy auditl sleduji silné body i nedostatky, coz mlze slouzit jako vhodny
odrazovy mustek pro hledani nového strategického sméru. Jednotlivé druhy jsou

popsany nize (Johnson 2016).
Vizualni audit — Sleduje a analyzuje vizualni prezentaci aktualni podoby znacky.

Verbalni audit - Zkouma jazyk a fraze, jakymi znacka v aktualni podobé komunikuje.
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Audit chovani — Zasadni je hlavné u znacek a spole¢nosti, které komunikuji pfimo se
zakaznikem. Sleduje, jak zaméstnanci komunikuji a reaguji a jaké o znacce vysilaji

signaly.

Audit konkurence — Predstavuje vSechny tfi vySe zminéné formy (vizualni audit,

verbalni audit, audit chovani) aplikované na konkurenéni znacky.

Druhovy audit — Ve své podstaté podobny jako audit konkurence, nezamérfuje se ale
na prfimou konkurenci, ale na takové znacky, kterymi se lze néjak inspirovat

a porovnavat se s nimi, klidné i napfi¢ dalSimi sektory.

1.3.3 SWOT a dalsSi modely

Dal$im dulezitym nastrojem je SWOT analyza, ktera zobrazuje interni a externi faktory
znaCky. Ty popisuji sou€asnou situaci spole¢nosti i mozné vyhledy do budoucna.
V rdmci internich faktorl se do dvou poli vypliiuji silné a slabé stranky. Mezi interni
faktory jsou nej¢astéji povazovany finanéni, fyzické a lidské zdroje, pfistup
k pfirodnim zdrojdm, patentdm, ochrannym znamkam a rlizné zavedené procesy.
Externi faktory, které jsou pfimo nebo nepfimo spojeny s chodem spolecnosti, jsou
zpracovany do dvou poli pro pfilezitosti a hrozby. M{ze se jednat o nové trendy na
trhu, napfiklad v podobé& novych produktl a technologii, ddle ekonomické trendy,
externi moznosti financovani, demografické faktory, vztahy s dodavateli a zakazniky
nebo politické, environmentalni a ekonomické regulace. Vedle SWOT analyzy existuji
i dalSi obdobné modely na podobném principu. PEST analyza znazorfiuje politické,
ekonomické, socidlni a technologické faktory. MOST analyza obsahuje misi, cil,
strategii a taktiku a SCRS analyza zobrazuje strategii, sou¢asny stav, pozadavky

a feSeni (Schooley 2022).

Johnson (2016) doplfiuje dalsi alternativni modely, napfiklad model obsahuijici pouze
fakta, prekazky a pfilezitosti. Dal$i moznosti je rozdéleni modelu do dvou sloupc,

které obsahuji funkéni benefity a emoéni benefity znacky.
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1.3.4 Rozhovory

DalSim krokem v ziskavani vstupnich dat pro tvorbu strategie ve druhé fazi jsou
spravné cilené otazky vramci rozhovorl jak s kliGovymi pracovniky z dané
spolednosti, tak nejlépe i s idealnimi cilovymi zakazniky a dalSimi osobami zvendi. Lze
tak ziskat pohled z vnitini i vnéjSi perspektivy. Pfesna podoba zalezi na konkrétni
znacéce, mUze se jednat o kratké rozhovory, nebo tieba o mésic trvajici sérii schlizek
doplnénou jesté o dotaznik mezi zaméstnanci. Rozhovory také umozni pochopit
a sjednotit cile jednotlivych pracovnikl a rozptylit tak pfipadné neshody nad
sméfovanim znacky predem. Kli¢ové otazky jsou rozdéleny do tii tematickych blokd
(Johnson 2016).

1. Otazky na funkcionality — Jednoduché otazky tykajici se jadra byznysu
spole¢nosti. Napfiklad co dél3, jak to déla a samozfejmé v Eem se jeji pFistup
liSi od ostatnich. Problém je, pokud se v o¢ich dotazovanych nelisi ni¢im.

2. Otazky na emocni stranku - V tomto bodé se otazky ptaji na to, v co tato
spole¢nost nebo znacka véfi, co jsou jeji hlavni hodnoty, jaka je jeji osobnost
a zda se tato osobnost né&jak méni pro rlzna cilova publika.
toho, jaky problém znacka FeSi nebo jaké jsou dlouhodobé ambice, pro¢ takové
ambice znacka ma a kym chce byt. Nasledovat mohou otazky, které se ptaji,
co pro to znacka déla a co chcete od ostatnich, aby pro to délali. Zavére¢nou
otazkou mlze byt, jak vypada Uspéch. Odpovédi na tuto otazku naznaci

dlouhodobé cile a ambice.

Pro vyhodnoceni je ddlezity rozdil mezi odpovédmi na prvni a tfeti sadu otazek. Lze
fici, Ze ¢im vétsi je rozdil mezi tim, co a jak zna¢ka déla a tim, pro¢ tu znacka je a jaké

ma cile, tim vice prace ma branding pfed sebou (Johnson 2016).
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1.4 Faze 2 - Strategie a narativ znacky

Druhé faze by jesté pred par desitkami let viastné vibec neexistovala. Znac¢ka byla
dfive chapana primarné z pohledu vizualni identity, tedy loga a dalSich grafickych
prvkd. Néktefi ji takto vnimaji i v soucasnosti. Pfitom spravna strategie znacky
a pfibéh, o ktery se opird, jsou klicem ke vSem daldim krokim, k samotnému
uvédomeéni, kym znacka skute¢né je. Produkty v prvé fadé neprodava hezka grafika
a hezké webové stranky, prodavaji je slova a pfibéhy, které za témito produkty a jejich
vizudlni strankou stoji. V. modernim pfistupu ke znacce se vétsina specialistd shoduje,
Ze jde primarné o uvédoméni si zakladni podstaty znacky, tedy to, pro¢ tu znacka je.

v

Otazka ,proc” je zasadni. Od toho se odviji dals$i ¢asti (Johnson 2016, Miller 2017).

Pfi hledani spravnych odpovédi na otazky tykajici se strategie znacky ¢elime samotné
podstaté znacky a jejiho byznysu, kde ¢asto nemusi byt UpIné jasné, jakou cestou se
vydat. Nikdo nedokaze presné predikovat budoucnost - jak se budou vyvijet
technologie a geopoliticka, spole¢enska nebo ekonomicka situace. Tedy jak budou
lidé nad znaCkami premyslet. Nékteré véci se ale velmi pravdépodobné nezméni.
Napfiklad at uz se pfi nakupech online bude jednat o jakykoliv produkt a jakykoliv
zpUsob doruceni, vzdy bude ddlezita jeho rychlost. Rychlost je tedy napfiklad jeden
z aspektl, které se rozhodné& nabizi zapracovat do jadra znaCky prepravni
spoleénosti. Pokud se podafi identifikovat tyto nesmrtelné pozadavky a potfeby
zakaznik( v daném odvétvi a aplikovat je do vlastniho byznysu a strategie znacky,
mizZe byt takova znacka vyrazné silngjsi a dlouhodobé odoln&jsi (Johnson
a Misiaszek 2022).

1.4.1 Vize, mise, feSeni

Bézné pouzivanym pfistupem k uvédoméni strategického sméru znacky je definovani

mise, vize a feSeni. V podstaté se jedna o odpovédi na otazky ,proc¢”, ,jak” a ,co”.

Jednotlivé prvky modelu popisuje Jindra (2018b).
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Vize - Definici vize pomaha modelova predstava, ve které ma znaCka témér
neomezené zdroje i moznosti a trh se chova idealné. Vize pak ma vyjadfit, jaky
problém znacka zakaznikdm fesi, pro¢ tu znacka je. Nemusi se nutné jednat o né&jaka
prevratna fesSeni. Pomahaiji k tomu pomocné otazky, které se ptaji, pro¢ a s jakou
predstavou byla firma zalozena, jestli chce znacka ve svété néco zménit, pro¢ pro
firmu zaméstnanci pracuji a jaka je prfedstava o budoucnosti v horizontu dvou, péti

nebo deseti let.

Mise — Mise predstavuje zpUsob, jak dané vize dosahnout. Na rozdil od vize, ktera je
zameérena na idealni budoucnost, se mise soustiedi na sou¢asnou situaci a na kroky,
které délat. Pokladaji se tedy otazky, jak se da resit problém popsany ve vizi, jak se
znacka chova k zakazniklm a zda se chova jinak nez ostatni, pro¢ si znacku zakaznici

vybiraji a jaka je pracovni kultura a pfistup k praci.

Reseni — Patii sem konkrétni produkty a sluzby znacky, které maji fesit popsané
prilezitosti vy3e. Dllezité je identifikovat silné stranky oproti konkurenci a rlizné

unikatni vyhody.

Finalnim krokem je shrnout vySe popsané poslani do jedné véty, ktera se propiSe do
jadra znacky a kazdy, kdo za za¢nou stoji, ji bude znat. Méla by vyjadfovat odpovéd

na to, co a komu znacka pfinasi (Jindra 2018b).

1.4.2 Model Sesti otazek

Vize a mise ale mohou mit tendenci byt umélymi prohlaSenimi, ktera nemusi Uplné
korespondovat s realnym kazdodennim vystupovanim znacky nebo organizace.

Johnson (2016) proto feSi obdobné otazky z trochu jiného sméru.

Pracuje s modelem zodpovézeni Sesti otazek a naslednou definici jednoho vyroku,
ktery je univerzalné aplikovany napfi¢ nejriznéj$imi sektory. Néktera z témat uz byla

oteviena bé&hem prvni faze, napfiklad vramci rozhovorl. Otazky se oprosti od
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nedUlezitych detaill, ¢imz umozni nahlédnout na opravdové jadro véci. V pouhych

nékolika odstavcich tak Ize vystizné definovat podstatu znacky.

Ackoliv otazky mohou na prvni pohled vypadat jednoduse, je ¢asto velmi slozité je
spravné zodpovédét a nelze tak ucinit okamzité. Cela prace nad strategii vyZaduje

zapojeni velkého mnozstvi lidi a pracovnich tymQ. Mdze to trvat mésice i roky.

Pro¢ tu jsme? — Onen zakladni vyrok, ktery shrne klicovy ucel a smysl znacky nebo
spole¢nosti, ¢asto v relativné emotivnim ténu a o pouhych nékolika klicovych slovech.
Malokdy je ale hned jasné, jakou cestou se s odpovédi vydat. Nez se soustfedit na
vymysleni jedné finalni, je vhodné zkusit nékolik rdznych cest, zadit pouze s par slovy
a postupné otestovat rlzné scénafe. Ty lze pak pfirozené kombinovat a dojit
k vysledku, ktery poloZi pevny zaklad pro strategii znacky. Odpovédi na tuto otazku

mdze byt i manifesto znacky.

Co délame a jak to délame? - V podstaté se jedna o popisny vyrok faktického konani
znacky a procesu, které ho definuji. Pravé z toho, co a jak znacka déla, mlze vzejit
strategicky smér. Za pfiklad Ize uvést automobilka Volvo, ktera déla objektivné méné
atraktivni, ale robustni a velmi bezpec¢na vozidla. A pravé bezpecénost se tim dostava
do popredi strategie znacky a jeji komunikace. Ac¢koliv pfechozi otazka ,proc” je
obvykle tou hlavni, jsou znacky, které tuto rovinu zamérné upozadi a znacku pak stavi

pravé s dlrazem na otazky funkcionalni otazky ,co a jak".

Co nas odliSuje? — Tento bod pomaha odliSit se od ostatnich znacek na trhu
a soustredit se na jeji unikatni vlastnosti. Schopnost uvédomit si tyto kli¢ové rozdily,

a zaroven je prenést do mysli zakaznikd, je klicovym faktorem Uspéchu.

Pro koho tu jsme? - Popisuje cilové zakazniky sluzeb a produktd znacky. Spousta
znacek na zacatku presné vi, kdo je jejich zakaznik, s pfibyvajicim ¢asem se ale toto
védomi mlze snadno vytracet, znacka zacne byt v odich zakaznikl matouci

a prestanou se s ni identifikovat, coz se projevi na poklesu zajmu.

Ceho si nejvice vazime? - Predstavuje hlavni hodnoty a presvéddéeni znacky, které

pfimo ovliviiuji chovani znacky, jejiho vedeni i fadovych zaméstnancl. Hodnoty by
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nemeély byt umélé, nebo nepfirozené zavazujici. Mély by vychazet z pfirozeného
smérovani organizace a zameéstnanci by méli zvladnout snadno se s nimi ztotoZznit.
Problémem mize byt, Ze obzvlast v nékterych sektorech se hodnoty firem znaéné
prekryvaji a ztraci tak svdj potencidl. Obzvlast u rebrandingu by mél byt seznam
hodnot uréitou kombinaci toho, co je jiz v sou¢asnosti platné a toho, o co znacka
spole¢né usiluje. Pro definici hodnot znacky je vhodné vratit se k vystuplm
z rozhovorU v prvni fazi a nadhozené navrhy rozdélit do tematickych celkd. Nasledné
jiz vramci tym0 upravovat, pfiddvat nebo mazat jednotlivé navrhy a postupné
vyzdvihnout hlavni myslenky, které se zformuluji do frazi a vét. A z nich zac¢ne

krystalizovat konkrétni seznam hodnot znacky.

Jaka je nase osobnost? — Posledni otazka se zabyva tim, jak se znac¢ka stavi smérem
k vefejnosti a zakaznikovi, jaky ma charakter, jakou pouziva tonalitu, jaké pocity ma
vyvolavat. Oblibenym krokem je v tomto ohledu vyuZziti prvni osoby v jednotném nebo
mnozném Cisle v komunikaci (tedy vyjadfovani skrze ,ja“, nebo ,my*). Znacka se tim
dostava blize k zékaznikovi a celd komunikace plsobi mnohem osobnégji. Velmi silné
znacCky na této formé komunikace vystavél napfiklad fetézec rychlého obderstveni
McDonald'’s s claimem v anglickém originale ,I'm lovin” it“, neboli ,Miluji to". Podobny
princip vyuZziva jiz zmiflovana pUjéovna aut Avis s claimem ,We try harder, coz
perfektné odpovida jejich zaméru dostat co nejblize k zakaznikovi. Obecné je tento
koncept povazovan za velmi funk&ni, nevyhodou je hlavné jeho velmi ¢asté vyuzivani
rlznymi znackami a ,ja" nebo ,my" pak vidame az pfili§ ¢asto. Pfi pouZiti prvni osoby
jednotného nebo mnozného &isla v nazvu sluzby je ke zvazeni také lingvistické

hledisko, mUze byt matouci v komunikaci s oslovenim ve druhé nebo tfeti osobé.

Nase ambice - Prfedstavuje formulovany dlouhodoby cil zaméfeny na budoucnost,

ktery mlzZe vychazet z definované mise a vize.

Poradi, ve kterém jednotlivé otazky feSit, neni pfimo dané. Obvykle funguje fesit
u prace na jiz stavajicich znackach (tedy pfi rebrandingu) nejprve zakladni otazky,
které se ptaji, co a jak délame a pro koho tu jsme. Postupné se dostaneme az na

konec k oné hlavni otazce, tedy pro¢ tu jsme. U tvorby Uplné nové znacky je ale
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vhodné zadit pravé touto hlavni otazkou a az poté pokraCovat k dalsim (Johnson
2016).

1.5 Faze 2,5 - Preklenuti mezery

Branding neni UplIné linedrni proces s jasnym za¢atkem a koncem. Tvorba vizualu by
sice méla navazat na definice strategie ze druhé faze, jedna se ale zaroven o zivy
proces avizual a dalsi kreativni prace mohou zpétné pomoci k dodate¢nému
nastaveni strategie. MUzZe se pfi tvorbé vizudlu objevit natolik skvély motiv, ktery
znacku vystihuje Iépe nez jeji verbalni definice. Ta se v zavislosti na tom mdlze zpétné
upravit. Pfipadné mlzZe byt architektura znacky natolik komplikovana pro jeji
komunikaci, Zze se vraci otazky o strategii struktury zna¢ky nebo znacek. Nékdy se
z néjakého dlvodu, napfiklad kvdli nizkému budgetu, prizkum a strategie preskakuiji
a vizual se zaklada pouze na néjaké zakladni mysSlence. Pfipadna podrobnéjsi
strategie a narativ se, pokud to vibec jesté Ize, zpracuje pozdéji. Obecné Ize ale fici,
Ze prvni dvé faze jsou o definovani a nasledujici dvé faze o kreativité. A pravé na
spravné predavani podnétd a informaci mezi témito ¢asto samostatnymi svéty slouzi

tento ,pllkrok” (Johnson 2016).

1.5.1 Nazev znacky

Pravé volba nazvu znacky mdze patfit do tohoto meziprostoru a mize byt znaéné
ovlivnéna podnéty z rlznych fazi brandingu (Johnson 2016). Jedna se o velmi slozity
komplexné kreativni proces, ktery vyzaduje znalosti z oblasti lingvistiky, marketingu
i prava ochrannych znamek. Nalézt optimalni nazev vychazejici z pozice znacky,
vykonnostnich kritérii a dostupnosti v ramci sektoru, mlze predstavovat velkou
vyzvu. Je proto tfeba také znacnd mira trpélivosti pfi brainstormingu a testovani

stovek ¢&i tisicd navrhd (Wheeler 2018).
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Ramcovy postup, jak pfi vytvareni nazvu postupovat, uvadi Jindra (2018a). Vedle
definované strategie je v Uvodu potifeba zpracovat i analyzu nazvl konkurence
a pojmenovat, ¢im se ma nazev znacky od konkurence lisit. Pokud probiha rebranding
znacky, je vhodné sepsat i problémy spojené s aktudlnim nazvem, které je tfeba
odstranit. DalSim krokem je vytvoreni seznamu slov, které souvisi se zna¢kou — co
znacka déla, jména zakladatell, pocity, které ma znacka v zakaznicich vyvolat a dalsi
asociace. Seznam mUZe obsahovat desitky slov, které se nasledné preloZzi do
angli¢tiny a seznam se tak zdvojnasobi. Vyuzit se nasledné mohou niZe popsané

metody. Je tfeba vyzkouset v ramci brainstormingu co nejvice nejriznéjsich variant.

Hra se slovy — Jedna se o nejjistéjSi variantu, ktera bere jednotliva kliCova slova
a zkousi je rlzné propojovat, pridavat predpony, koncovky, nebo vynechavat néktera
pismena. Nazvy znacek tvorené timto zplsobem jsou napfiklad T-Mobile, Kaufland

nebo Slevomat.

Akronymy a zkratky — PouZiti zkratek mlze v dnedni dobé plsobit spiSe zastarale,
navic je neni mozné spravneé sklofovat, coz limituje moznosti komunikace. Vznikly tak
zna¢ky jako KFC nebo CSOB. Zajimavéji v soudasnosti plisobi moznost vyuzit
akronymy, tedy spojit po¢ateéni slabiky vybranych slov a vytvofit smySlené, ale dobre

znéjici, slovo. Jedna se o znacky jako Vodafone, Barum nebo Lego.

Metafory — Tato metoda vychazi z definované strategie a hleda metaforu, ktera
vystihuje to, co znacka déla a jak ma plsobit na zakaznika. S metaforou se pak da

pracovat podle prvni metody. Vznikly tak zna¢ky Rohlik.cz nebo TV Prima.

Pieklady z cizich jazykt — Kromé angli¢tiny Ize vyuzit i pfeklady do dal$ich jazykd.
Vyzdvihnout Ize svahil$tina a havajtina kvdli jejich zvukomalebnosti. Casta je ale

tfeba také latina. Jedna se napfiklad o zna¢ky Reebok, Audi nebo Volvo.

DalSi metody - Nazev Ize vytvofit i pomoci dalSich metod, napfiklad ze jmen
zakladatel(l (Skoda, Bata, Institut Vaclava Klause), podle lokality zna&ky (Vodfianské
kuFe, Sedl&ansky hermelin) nebo se jednd o institucionalni nazvy (Cesky statisticky

Urad, Ceska spotitelna).
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Vzniknout mohou desitky navrhd, které je tfeba otestovat skrze rlizna kritéria. Ptat
se, zda je nazev snadno zapamatovatelny a vyslovitelny, zda ho dokazi lidé snadno
napsat, jestli odpovida segmentu znacky a je dostate¢né odliSujici od konkurence.
DUleZité je také ovéfit, Ze je volnd doména a nebudou jakékoliv legislativni pifekazky

pfi pfipadné registraci ochranné znamky (Jindra 2018a).

Do rozhodovaciho procesu je vhodné zapojit co nejvice relevantnich lidi, ktefi tak
mohou pFispét riznymi pohledy. Findlnich deset nebo méné navrhl Ize pak otestovat
na definovaném narativu a konkrétnich sdélenich. Vysledné dva az ¢tyfi se mohou
poslat dale do vizualni faze a na zakladé kreativnich vizualnich vystupd rozhodovat
(Johnson 2016).

1.5.2 Piejmenovani znacky

Specifickym krokem je pfejmenovavani jiz existujici znacky. V takovém pfipadé je
prvné tfeba mit k tomuto kroku jasny dlvod, ktery pomdze podnikani znacky, at uz
vychézi z pravniho, marketingového, nebo jiného hlediska. Casto probiha
prfejmenovani pro zkraceni nebo zjednoduseni nazvu. Toto vyjasnéni motivace
pomlze také piekonat pfFipadné emodni bariéry. Pfejmenovani znacky je
komplikované v tom, Ze zdsadnim zpUlsobem ovlivni zavedenou podobu znacky a jeji
komunikaci. Je proto tfeba provést dlkladny audit, ktery zanalyzuje vSechny tyto
dopady. O zméné je vhodné uvazovat uz v konkrétnim kontextu, tedy porovnavat
dopad zmén s jiz vybranym alternativnim navrhem, nebo skupinou navrhu. Rizikem
mUzZe byt nechat se zlakat aktualné ,trendovymi“ nazvy, které mohou opét rychle
zestarnout. Nové jméno zaroveri neni vSemocné, a ackoliv se jedna o dllezity
marketingovy nastroj, je tfeba kolem né&j vystavét novy pfibéh a prizplsobit mu
vizudIni stranku a toto v$e pfi zavedeni jména dlkladné vysvétlit a odlvodnit
(Wheeler 2018).
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1.5.3 Architektura znacky

Hledani zplsobu, jak pracovat a komunikovat nékolik dil¢ich znadek v ramci jednoho
celku, je také to, kde se setkavaji vstupy ze strategické faze i z kreativnich fazi.
Neexistuje univerzalni navod na vytvoreni architektury, je to o hledani vlastniho feseni
na zakladé strategie znacdek a kreativnich napadl. Lze se ale vydat nasledujicimi

zakladnimi sméry (Johnson 2016).

Prvni variantou je jednotici pfistup. V8echny dil¢i zna¢ky cti pravidla hlavni znacky
a ve vizualni podobé se méni podle definovanych pravidel pouze nutny text, barvy,
nebo jednoduché elementy. Celé portfolio znadek pak pUsobi velmi jednotné.
Pfikladem je napfiklad FedEx (Obrazek 1), kde jednotlivé sluzby vychazi z jednotného

loga a lisi se pouze barvou a doplfujicim textem.

Fedtx. FedEx.

Express Ground
FedEx.
Freight
FedEx. Fed
Office Trade Networks

Obrazek 1 - Portfolio znacek FedEx
Zdroj: Egesi (2021)

DalSi variantou je sjednotit znacky pod néjakym spoleénym prvkem, pfi¢emz
konkrétni vizualni podoba a komunikace uz se mlze velmi lidit. Vhodnym pfikladem je
zde komunikace olympijskych her, kdy si kazdy poradatel pro akci vytvarfi svou
unikatni znacku, vSechny v moderni historii ale jednoznaéné spojuje logo péti

olympijskych kruhd (Obrazek 2).
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Games of mxxmmﬂ iad Los Angeles 1984

TO KYO 2020

Obréazek 2 - Loga uplynulych olympijskych her
Zdroj: International Olympic Comittee (2019)

Tretim zakladnim pfistupem je pak absolutni odliSeni znadek, kdy zakaznik nema
Sanci poznat, Ze nékteré dvé znacky spadaji pod jednu spoleénost. Tento pfistup je
vhodné pouzit pfi vyrazné odliSnych produktech a cilovych skupinach jednotlivych
dil¢ich znacek. Prikladem je znacka Unilever, jejiz dcefiné znacky nevyuzivaji zadné

jednotici prvky (Obrazek 3).

Obrazek 3 - Portfolio znacek Unilever
Zdroj: Unilever 2023
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1.6 Faze 3 - Vizual

Vizualem zadina kreativni ¢ast brandingu. Prizkumy, definovani strategie a véechny
dalSi ukony v pfedchozich fazich, je nyni nutné reflektovat ve vizualni podobé. To, do
jaké miry se to podafi a jak vystupy z této faze funguji, do velké miry rozhoduje
o Uspéchu &i neuspéchu brandingu. Jelikoz se strategické a kreativni tymy Casto lisi,
ddlezity je hned ze zacatku informadni briefing. MlZe mit mnoho podob, nékdy stadi
vée shrnout na jednu stranku v zakladnich bodech, nékdy se jedna
o mnohahodinovou prezentaci vSech aspektl, které pfi dosavadni praci vyvstaly.
Fakt, Ze kreativni tym naplno pfistupuje do procesu az nyni, mize byt paradoxné
vyhodou, protoZe neni zbyte¢né zatizen nepodstatnymi informacemi, coz mlze

pfinést nové originalni cesty pfemysleni nad znackou (Johnson 2016, Wheeler 2018).

MUzZe byt riskantni svéfit tyto kritické pocatecni kroky tvorby vizudlu a hledani
kreativni myslenky pod jednoho kreativce. Misto toho je vhodné pracovat s nékolika
tymy, které se problematice vénuji separatné. Optimalnim scénafem je tedy mnoho
grafikd, ktefi testuji velké mnozstvi rlznych myslenek a pristupl. Nékteré myslenky
se postupné zac¢nou profilovat jako ty funkéni. Nasleduji vzajemné diskuze, Upravy,
filtrovani mysSlenek a postupna cesta k cili. Pokud se jedna o praci agentury, mira
zapojeni klienta zalezi na konkrétnim pfipadu. Pokud je klient pfirozené spise v roli
partnera a dokaze do tématu promlouvat, Ize klientovi ukazat i vice nez deset rliznych
namétd. Varianta predstaveni jen jedné findini verze je pro klienta nejjednodussi
a zaroven mUze pUsobit ze strany agentury nejprofesionalnéji. Je zde ale riziko, Ze ji
klient odmitne. Nejlépe se tak vétSinou jevi kompromisni varianta, seznamit klienta
s dvéma nebo tfemi zpracovanymi navrhy. P¥i vybéru sméru mize situace vybizet ke
kombinaci navrhl, pokusit se vytahnout to nejleps$i z kazdého. Je tfeba k tomu
pfistupovat velmi opatrné, mdlze vzniknout nesourody mix, ze kterého se vytrati
nosné myslenky vizudlu. Klient také mlzZe mit tendenci posuzovat ndvrhy pfili§
subjektivné, coz milze vést k nekoneéné sérii korektur, kdy se ze zakaznika
v podstaté stava designér a z designéra délnik. A to vétSinou nekoncéi dobfe (Airey
2019, Johnson 2016).
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1.6.1 Hledani klicového vizualu

Motivaci navrhu kliCového vizudlu v zasadé neni vytvofit skvélé samostatné logo nebo

symbol znacky, ale pracovat od zadatku s celou $kalou nastrojd vizudlnino stylu,

vvvvvv

vvvvvv

nejlépe. Pfi navrhovani nové znacky se pfirozené zacina s Cistym listem, pfi praci s jiz
existujici znackou je variant vice. Nékdy je zadouci otodit na prazdny list také, misto
revoluce lze ale evolu¢né vychazet z aktualni podoby a hledat nové rozsitujici
moznosti na zakladé existujiciho vizudlu. Jsou rlizné sméry, jak nad tvorbou vizualni

identity pfemyslet. Nékteré principy jsou popsany nize (Johnson 2016, Bokhua 2022).

Vizual zalozeny na typografii - Vrychlém svété 21. stoleti, kdy je pozornost
zakaznika vzacna, je potfeba, aby byl ndzev znacky snadno rozpoznatelny,
identifikovatelny a zapamatovatelny. Vychazet ve vizudlu z typografické podoby
nazvu znacky tak predstavuje pfirozenou variantu a mize byt vhodnym stavebnim
kamenem. Obzvlast ve chvili, kdy se nazev predstavuje i webovou doménu. Cisté,
neutralni a minimalistické logotypy mohou byt vhodné obzvlast v B2B sektoru. Pro
zvySeni zapamatovatelnosti je ale pro vznikajici logotyp potfeba hledat u nazvu
néjaky silny graficky prvek, napad, ktery zna¢ce doda originalitu. Jedna se napfiklad
o logo Oracle (Obrazek 4) se svym specifickym a zapamatovatelnym pismem
(Johnson 2016, Bokhua 2022).

ORACLE

Obrdzek 4 - Logo Oracle
Zdroj: 1000 Logos 2023a
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Vizual zaloZeny na monogramu nebo akronymu - Nazvy znacek je bézné
v komunikaci zjednoduSovat do zkratek. Toto zjednoduSeni ale zaroven snizuje
i vyznam nazvu. Pokud se ale za zkratkou nebo chytfe zvolenym akronymem skryva
spravna mys$lenka nebo novy vyznam a celé to vizualné funguje, mize byt
v komunikaci mnohem silnéjsi nez cely slozity a tézko uchopitelny nazev. Pfikladem
je galerie Mauritshuis v Haagu (Cesky prekladana jako Mofictv dim). Svdj vizual
postavila na zjednoduSeném monogramu ,Mh“, ktery dokaze byt ustfednim

a signifikantnim motivem vizualnich aplikaci (Obrazek 5) (Johnson 2016).

Obréazek 5 - Vizuaini styl galerie Mauritshuis
Zdroj: Studio Dumbar, 2014

Vizual zaloZzeny na symbolismu - Vytvoreni jedine¢ného, odlisujiciho a autentického
uspéch stavi pravé na svych skvéle fungujicich symbolech, ackoliv vyznam symbolu
se za dlouhé roky uz tfeba davno vytratil. VétSina lidi ¢asto nema tuseni, kde se
zdanlivé nesouvisejici symbol, ktery je ale se znaCkou uz navzdy pevné spjaty,
plvodné vzal. Od symbolismu se v sou¢asné dobé spie opousti, pfinosy silného
symbolu jsou ale nezpochybnitelné, jako v pfipadé loga Nike (Obrazek 6) (Kafka
a Kotyza 2014, Johnson 2016).
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Obrazek 6 - Logo Nike
Zdroj: 1000 Logos 2023b

Vizual kombinujici slovo, pismeno nebo symbol — Online prostor vnesl pro znacky
vyzvu v podobé nutnosti prezentovat se na malém prostoru, ve velmi malém rozliSeni.
At uz se jedna napfiklad o ikonu aplikace, tlaitko na webu nebo miniaturu pro
zobrazeni v zalozce webového prohlize€e (favicon), ktera ma dokonce rozliSeni
pouze 16x16 pixell. V pfipadé slozitého loga je tak potieba u vizualu pfemyslet i nad
tim, jak vizudlni identitu prezentovat na takto malém prostoru. S kombinaci konkrétné
symbolu a textu pracuje napfiklad logo spoleénosti Microsoft (Obrazek 7) (Johnson
2016).

=" Microsoft

Obrdzek 7 - Logo Microsoft
Zdroj: 1000 Logos 2022a

Vizual zaloZzeny na definované struktuie nebo kontejneru — Pro mnohavrstvé
a multifunkéni  znacky, které reprezentuji $iroké mnoZstvi obsahu v rdznych
podobach, mohou byt striktné definovana pravidla zbyte¢né svazujici. Variantou je
proto vizual postavit na zakladnich vizualnich elementech, do kterych bude v rliznych
obménach usazovan dalsi obsah. Tento pfistup je tak velmi flexibilni. Pfikladem je

National Geographic, kde se ikonicky Zluty obdélnik propsal nejen do loga, ale do
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mnoha dalSich aplikaci v&etné neprehlédnutelného oramovani samotné obalky
¢asopisu (Obrazek 8) (Johnson 2016).

Obréazek 8 - Obalka ¢asopisu National Geographic
Zdroj: National Geographic 2018

Vizual se skrytymi motivy — Logo v zakladu postavené na typografii nebo symbolu
mlZe dostat hlubsi vrstvu schovanou symbolikou nebo optickou iluzi. Clovék si ji

nemusi véimnout hned, néktefi si nev§imnou vlbec, to ale nevadi. Jedna se napfiklad

o skrytou Sipku v logu prepravce FedEx mezi pismeny ,E“ a X" (Obrazek 9) (Johnson
2016).

X

Obrézek 9 - Logo FedEx
Zdroj: 1000 Logos, 2022b
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1.6.2 Barevnost

Barva vyvolava emoce a vyjadfuje osobnost. V posloupnosti zrakového vnimani
nejprve lidska mysl registruje tvar, poté barvu a azZ poté obsah. Jedna se tak o kli¢ovy
nastroj pro identifikaci znacky. Je tfeba porozumét teorii barev a mit vizi toho, jak ma
byt znaCka vnimana a jak se ma odliSovat. U barev se vyhodnocuje, zda jsou
dostatecné osobité, odlisuji se od konkurence a odpovidaji oblasti podnikani i strategii

znacky. Je tfeba védét, co ma kazda barva vyjadfovat (Wheeler 2018).

Na vybér barev neexistuje univerzalni ndvod, protoze vliv barvy na jedince je az pfilis
ovlivnén jeho osobnimi zkuSenostmi, ale tfeba i kulturou a samoziejmé kontextem.
KliCova otazka je vzdy ta, zda je barevnost vhodna k tomu, co znacka déla a jak
pUsobi. Pomoci mize zpétna vazba od zakaznikd (Ciotti 2020). Orientaéni prehled

emoci, které mohou barvy u vétsiny lidi vyvolavat, je sepsan nize (McArdle 2016).
Zluta - optimismus, vielost, jasnost
Oranzova - pratelstvi, sebevédomi, radost
Cervena - nadseni, drzost, mladi
Fialova - kreativita, moudrost, napaditost
Modra - dlvéra, sila, spolehlivost
Zelena - mir, zdravi, rdst
Seda - rovnovaha, klid, neutralita

PFi volbé konkrétnich odstind se pracuje s barevnym kruhem, ktery zobrazuje barevné
spektrum. Je nékolik pfistupl, napfiklad volit analogické barvy (Obrazek 10 vievo),
tedy méné kontrastni sousedni odstiny, nebo zvolit urcity pocet doplfikovych barev
napfi¢ spektrem (Obrazek 10 vpravo), v tomto konkrétnim pfipadé se jedna o tfi

zvolené barvy, které tvofi rovnostranny trojuhelnik (Ciotti 2020).
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Obréazek 10 - Barevny kruh
Zdroj: vlastni zpracovani podle Ciottiho (2020)

1.6.3 Typografie

Spole¢né s barevnosti patfi mezi hlavni otazky tykajici se vizudlni podoby volba
vhodného pisma. Vybrané pismo zna¢né ovliviiuje dojem ¢tenare z psaného textu. Byl
napfiklad realizovan test, ve kterém mély eseje psané patkovym pismem Times New
Roman lepsi hodnoceni nez srovnatelné eseje psané bezpatkovym pismem Georgia.
Univerzalni navod ale neexistuje ani zde. Kazdy font ma svlj charakter a energii
a vybérem fontu se predavaji konkrétni emoce. Nevybira se subjektivné nejhezli
nebo nejzajimavéjsi font, hleda se takovy, ktery odpovida identité znacky (Grigerova
2019).

Byva snahou hledat jedine¢na a snadno identifikovatelna pisma, kde ovéem muze byt
kvlli specifi¢nosti jednotlivych znak( zhorsena jejich Citelnost. Obecné plati, Ze velmi
vyrazna pisma mohou mit ale kratsi zivotnost. Pfi vybéru pisma je zasadni pohlidat
dostupnost specialnich znakl v zavislosti na tom, v jakych teritoriich bude znacka
pUsobit. Je tfeba také zajistit, aby byl font snadno dostupny vSem, ktefi se znackou
budou pracovat, coz nemusi byt vzdy stoprocentni. Proto mdze byt definovan
i substituéni font, ktery by mél byt co nejpodobnéjsi a mlize byt v pfipadé potieby
pouzit jako nahradni varianta. Musi se jednat o font, ktery bude dostupny na vSech

zafizenich a ve vSech systémech (Kafka a Kotyza 2014).
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1.7 Faze 4 - Implementace

Zatimco v ramci prvnich tfi fazi se nejprve teoreticky a poté i prakticky planuji
a pfipravuji hlavni pilite znac¢ky, ¢tvrta ¢ast ma za ukol tyto jednotlivé dily pouzit
a aplikovat. Pravdépodobné se tak jedna o nejdllezit&jsi ¢ast. Ackoliv totiz mohou byt
strategické a grafické pilife sebelepsi, znacku tvofi az jejich implementace a finalni
produkt (Johnson 2016).

Nosné prvky vizudlu by jiz v tomto kroku mély byt vytvofené, je ale vhodné stale
postupné ladit finalni podobu jednotlivych detaild, napfiklad tloustku linek, vzhled
pismen nebo konkrétni pozicovani jednotlivych elementl. A pokud je tfeba, pfistoupit
klidné i k vétSim upravam. Nejprve je v této fazi tfeba stanovit Uplny seznam aplikaci
vizudlu, v€etné stanoveni dlleZitosti a pofadi pro realizaci. Lze tu ¢asteé¢né vychazet
z podkladl z pfedchozi faze, protoze klicové aplikace byly stanoveny uZ pro vyvoj
kli¢ovych vizualnich prvk{. Poté pfichazi na fadu jejich realizace a sestaveni sady
vizudlnich nastrojd. Pokud ji ma na starosti vice kreativnich tymd, ktefi nepracovali na
vizudlu, mlize byt vytvofen hned na zaCatku provizorni manual, ktery vysvétli

dosavadni postup (Johnson 2016).

1.7.1 Prehled aplikaci

Na vrcholu pyramidy aplikaci znacky lezi webové stranky, jejichz tvorba vyzaduje
zapojeni grafik(, UX navrhard, informacnich architektd, vyvojarl, copywriterd,
projektovych manazerl a SEO specialistl. Jedna se tedy o velmi slozity projekt.
Dal$im z bodd je obvykle navrh tiskovin jako hlavi¢kového papiru, obalek, faktur nebo
vizitek, které i v dnesni digitalni dob& maji stale svou vyznamnou hodnotu
a predstavuji symbol kvality. V budoucnu by navic mohly nést i rlzna biometricka
data. Znacka se propisuje do produktového designu véetné oball, prodejen nebo
jinych fyzickych prostor, firemniho obleceni, vozidel a dale hloubégji do byznysu
znacky (Wheeler 2018).
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1.7.2 Obsahova strategie

V mnozZstvi nejrliznéjdich prevazné digitdlnich kandld se obsahova strategie stala
nezbytnou pro velké i malé znacky. Strategie urcuje, co, jak a kdy je skrze jednotlivé
kanaly distribuovano. MlzZe se jednat o socidlni sité jako Facebook, Instagram,
YouTube a dalsi. At uz se jedna o vzdélavaci, nebo zabavny obsah, mél by byt svézi,
poutavy a autenticky. Cilem je zvySeni povédomi o znacce, ziskani zakaznika
a zvy$eni konverzi. Vhodné je zapojeni zaméstnancl jakozto ambasador( znacky.
Vyzkumy potvrzuji, Ze multimedialni obsah jako videa a obrazky funguje lépe nez
textovy obsah (Wheeler 2018).

V komunikaci na socialnich sitich jsou Ctyfi kliCové pilite, které je tfeba ovladnout —
dokazat zaujmout, dokazat naslouchat, dokazat vypravét a dokazat spravné
vyhodnocovat, aby investované penize, ¢as a energie mély pro znacku maximalni

pfinos (Losekoot a Vyhnankova 2019).

1.7.3 Manual znacky

Manual je zastfesujici a obvykle zavéreénou aplikaci budovani zna¢ky. Manual znacky
neboli brand book byval nékdy vniman spige negativné. Mohlo tak byt kv(li pfedsudku
jeho komplikovanosti, nebo i zbytec¢nosti a praktické nevyuzitelnosti. Pfitom spravné
zpracovany dokument, ktery popisuje znacku a pravidla jeji komunikace, mize byt
velkym pomocnikem pro vdechny, ktefi se znackou né&jakym zplsobem pracuiji.
Kli¢ovy je ale zplsob, jakym je dokument pojat. M&l by svou formou pfimo odrazet

popisovanou znacku a ¢tenare v prvé fadeé inspirovat (Johnson 2016).

Rozsah a zaméFeni manuall se vyrazné lisi. Nékteré znacky maji pouze na nékolika
strankach definované zakladni vizualni prvky, nékdy se naopak manual mize skladat
i z nékolika svazk(, které podrobné definuji nejrizné;jsi aplikace a chovani znacky
(Kafka a Kotyza 2014).
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Brand book v podstaté predstavuje ,bibli znacky”. Nemusi slouzit pouze uvnitf firmy,
mUze byt uzite€ny i pro partnery, klienty a samoziejmé pro nové grafiky, ktefi budou
v budoucnu se znackou pracovat. Mezi jeho hlavni cile patfi systematizace informaci
o znadce na jednom misté, informovani zaméstnancu o strategii znacky, zefektivnéni
marketingovych aktivit, pomoc pfi vytvareni image a povésti zna¢ky a standardizace
pouzivani prvkd korporatni identity. Spravné vytvofeny brand book pak pomaha
zaméstnanclm ztotoZnit se se znaCkou a stat se jeji soudasti (Messaki 2020).

Orientac¢ni podobu brand booku znac¢ky CineStar ukazuje Obrazek 11.

Obrazek 11 - Brand book znacky CineStar
Zdroj: Symbio 2018

Doporu¢enou strukturu brand booku v plnohodnotném rozsahu, ze které mize

vétSina znacek vychazet, uvadi Messaki (2020).

Obalka — Obalka knihy, nebo jiného materiadlu, ktery brand book predstavuje, déla
prvni dojem. Méla by pIné reflektovat vizual znac¢ky, tedy obsahovat logo, spravnou

barevnost a font.

Obsah - Bez ohledu na velikost manualu by obsah pro snadnou orientaci ¢tenare

nemél chybét. V online podobé mize interaktivné slouzit k navigaci.

Historie znacky - V této ¢asti se znaCka Ctenafi pfedstavi. Nejlépe funguje stru¢ny,
ale inspirativni text, ktery se jednoduse ¢te a snadno zapamatuje. Psany text mdze

byt doplnén relevantnimi fotografiemi nebo ilustracemi v souladu se zna&kou. Ctenér
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se zde dozvi, kym znacka je a co dél3a, jaké jsou jeji hodnoty a dalsi vystupy ze

strategické faze brandingu.

Logo - Timto bodem zacina vizudlni ¢ast brand booku, ktera obsahuje pravidla uziti
jednotlivych elementl znac¢ky. Tato sekce obsahuje popis variant loga, vysvétluje

jeho vyznam a definuje pravidla jeho pouZziti. Stanovuje barevné a povolené varianty.

Barevna paleta - Tato sekce definuje presné barvy znacky. Uvadi primarni
a sekundarni barvy a jejich povolené kombinace a pouziti. Jednotlivé barvy jsou

definovany v RGB a HEX pro online vyuziti i v CMYK pro tisk.

Typografie — Znacka obvykle obsahuje jeden nebo dva primarni fonty a pfipadné
jesté sekundarni font. Tato sekce uvadi konkrétni pouziti jednotlivych fontl v praxi,
tedy jaky font je vyuzit v logu, pro nadpisy, podnadpisy, psany text a dalSi uziti.
Definuje také zarovnani textu (doleva, na stfed, doprava) a mezery mezi fadky

a pismeny v odstavcich.

Obrazky - Stanovuje pravidla pro pouziti obrazkd, fotografii a ilustraci. Uvadi
konkrétni pfiklady brandovych obrazk( i mozZnosti prace s dal$imi obrazky. Definuje
pravidla vybéru obrazkl pro rlizna média (socialni sité, webové stranky, katalogy),
zpracovani obrazkd a pouziti filtrd, pfipadné interaktivni prvky v grafice nebo videu

a kombinace obrazkd s psanym textem a logem.

Tonalita hlasu - Tonalita je dlleZitym nastrojem v komunikaci s cilovymi publiky.
Tonalita by méla byt napfi¢ jednotlivymi kanaly (e-maily, reklama, prezentace a dalsi)

konzistentni.

Weboveé stranky — Nazorné popisuje, jak vypadaji webové stranky a vstupni stranky

(landing page). Uvadi, jak by mély byt produkty a sluzby komunikovany.

Otazky a odpovédi — Curran (2023) doporucuje zvazit pridani sekce s odpovédmi na
nejCastéjsi otazky, které mlze ¢tenar mit po doéteni brand booku. Otazek mlze byt
klidné 20 az 30. Pro &tenare, které zde své odpovédi nenaleznou, je vhodné uvést

také kontakt na odpovédnou osobu za znacku.
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1.7.4 Tipy pro efektivnhi manual

Pfed tvorbou brand booku je nutné uvédomit si, kdo ho bude pouzivat. Jestli je mifeny
primarné na interni zaméstnance, nebo bude slouZit vefejnosti. Podle toho pak
uzpUsobit jeho obsah i formu. Manual musi byt pro vSechny cilové ¢tenare uziteény
ajasné srozumitelny, mél by byt vécny a vyhybat se pfiliSné technologické
terminologii. A pokud ji musi obsahovat (napfiklad informace tykajici se Photoshopu
nebo dalSich specializovanych programt), mél by obsahovat i zakladni vysvétlujici
tutorial, pokud se o¢ekava, ze by ho cilovy &tenaf mohl potfebovat. Brand book by
mél pUsobit kreativné, atraktivné a sdm o sobé reflektovat znacku, kterou definuje.
Znacka se neustale vyviji a nové zmény na znacce musi byt zaneseny i do brand
booku. Manual musi byt také snadno dohledatelny pro vSechny relevantni ¢tenare.

Nejefektivnéjsi je mit snadno pfistupny odkaz pro jeho elektronickou verzi (Curran
2023).

1.8 Faze 5 - Spusténi a dalsi kroky

Stale vice se docenuje dUlezitost a pfinos této posledni a dlouhodobé faze, jejiz
podoba ale velmi zavisi na konkrétni znacce a stavu, ve kterém se nachazi. Prace
zapocaly sbérem informaci a podnétd v ramci prvni prlzkumné faze, nacez se
definovala strategie a pfibéh znacky. Vznikla vizualni identita, ktera byla
implementovana do jednotlivych aplikaci znacky. Dalo by se tak fici, ze znacka je
hotova. | podoba spusténi nové znacky do praxe ale neodmyslitelné patfi do celého
procesu brandingu, a to hlavné v pfipadé rozsahlych znacek, které reprezentuje velké

mnozstvi lidi (Johnson 2016).

znacky, a to at ma znacka deset nebo deset tisic zaméstnancl. Dlouhodoby Uspéch
znacky je pfimo ovlivnén tim, zda zaméstnanci sdili jeji hodnoty, jeji kulturu, pfibéhy,

symboly. Jesté pred spusténim nové znacky je nutné se presvéddit, ze jeji kliCovi
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predstavitelé ji rozumi, ztotoZiuji se s ni a uvédomuiji si, jak mize nova znacky pomoci

byznysu spole¢nosti (Wheeler 2018).

Toto je moment, kdy linearita fazi nemusi Uplné odpovidat a procesy zapojeni znacky
na této Urovni mohou probihat uz soubézné s fazi implementace. Zameéstnanci by méli
citit moznost podilet se na jeji vysledné podobé a dokazat ji tak snadno pfijmout za
svou. Pfedem Ize tedy otestovat, co pfesné definované hodnoty znamenaji v realném
svété, diskutovat o tom a presvédcCit se, ze definovana znacka a jeji vystupy funguiji
(Johnson 2016).

1.8.1 Spusténi nové znacky

Uvedeni nové znacky na trh pfedstavuje velkou marketingovou pfilezitost. Spusténi
nové znacky mlze obndset velkou multimedidlni kampan, celofiremni meeting nebo
tfeba tricko pro kazdého zaméstnance. S niz8§im rozpoctem Ize alespon informovat
klienty a zaméstnance a predstavit znacku skrze online kanaly. Nékdy firmy dokazi
spustit celou znacku ze dne na den, jiné voli pomalejsi postupny pfistup. Kazdé
spusténi by se ale mélo fidit jasnou strategii toho, jaké kroky budou kdy a v jakém

poradi realizovany (Wheeler 2018).

1.8.2 Kontinualni branding

Spusténim ale branding nekondi. Je dilezité kontinudlné vyhodnocovat dopady
jednotlivych krok(, dodate¢né pristupovat k Upravam a dokazat pfidavat do znacky
nové prvky bez nutnosti prochazet znovu celym procesem brandingu. Ty nejlepsi
my$lenky totiz mohou i po preciznim brandingu z{stat neobjevné a teprve Cas je
pomlze odhalit a znacku ozivit. Naopak pokud motivy znacky, at uz verbaini nebo
vizualni, funguiji, je tfeba s nimi dale pracovat, zavadét je hloubéji do znacky a rozvijet
je (Johnson 2016).
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2 PRAKTICKA CAST

V praktické ¢asti je na zakladé predpokladl a postupl z teoretické ¢asti proveden
kompletni rebranding vybraného jednosalového kina, jehoZ hlavnimi vystupy ma byt
brand book definujici vytvofenou znacku a popis vyhod nového feSeni ve srovnani

s plvodnim stavem.

2.1 Popis vychoziho stavu

K realizaci navrhu rebrandingu bylo vybrano jednosalové kino Sféra v Turnové
(Obrazek 12), jediné stale kino v Turnové. Provozovatelem kina je spole¢nost Kulturni
centrum Turnov, s.r.o., ktera je plné vlastnéna méstem Turnov. Jedna se o malé
digitalni kino s kapacitou 104 osob, které bylo oteviené v kulturnim centru Stfelnice
v zafi 2011, prostiedi i vybaveni tak stale plsobi moderné. Navic se nyni aktivné
pfipravuje technologicka rekonstrukce kina, pfi které dojde k vyméné projekéni
techniky. | po technické strance by se tak mélo jednat o nadstandardné kvalitni

prostor pro filmovy zazitek.

Obrazek 12 - Interiér kina Sféra
Zdroj: interni archiv kina Sféra
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Historicka navstévnost kina za posledni roky je popsana v tabulce nize (Tabulka 1).
Od roku 2020 je patrny divacky pokles zplsobeny primarné situaci kolem
onemocnéni Covid-19. Tabulka obsahuje i ¢isla z letniho kina, kam se provoz na letni

meésice kompletné stéhuje.

Tabulka 1 - Srovnani meziro¢ni navstévnosti kina Sféra

Rok Predstaveni | Pocet divaku Primérna Hrubé trzby
navstévnost
2012 467 17 034 36,48 1681292 K&
2013 465 19 234 41,36 2 019 676 K&
2014 504 22 346 44,34 2 017 310 K¢&
2015 507 24 277 47,88 2 333949 K¢
2016 522 27 084 51,89 2 680 195 K¢
2017 532 25144 47,26 2625 391K¢
2018 573 30904 53,93 3328 052 K¢
2019 616 34 826 56,54 4 027 315 K&
2020 326 13718 42,08 1572 M5 KE
2021 286 13 675 47,81 1648 530 K¢
2022 571 23748 41,59 2 967 595 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle internich materidld kina Sféra

2.1.1 Historie turnovskych kin

Historii promitani film{ na Gzemi Turnova popisuje Brunclik (2011). Prvni projekce se
v Turnové uskutecnila v hotelu U Korunniho prince jiz v roce 1897, uz 14 mésicd po
prvnim pafizském promitani bratrl Lumiéerl, vynalezcl kinematografu. V dal$ich
letech pfivazela do Turnova projekce koCovna kina, promitalo se tehdy na staré
Stfelnici nebo v hotelu Slavie. Pravidelné projekce poradal mezi lety 1910 a 1921
v hotelu U mésta Petrohradu v Hluboké ulici Alois Halbich, ktery na misté zfidil prvni

turnovsky biograf. Ten byl nasledné zrusen a filmové projekce se konaly v divadle.
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Toto spojeni ale pfilis nevyhovovalo, a proto roku 1930 spustil provoz plnohodnotny

Méstsky biograf na Travnicich.

Biograf byl umistén v moderni budové se svazitym hledistém, balkonem i jevistém pro
poradani hudebnich pfedstaveni. Toto kino hostilo flmové projekce pfiblizné 60 let
ajednad se sprehledem o nejdéle fungujici kino v historii Turnova. V pribéhu

60. letech byl vytvoren jesté areal letniho kina, které sezénné promita dodnes.

ev s

Nové modernéjsi kino s nazvem Bio R3j bylo verejnosti otevieno v roce 1990, jednalo
se o kino vytvorené teprve o nékolik mésicl dfive sovétskou posadkou v oblasti
kasaren v Zizkové ulici. Stari kino na Travnici tak bylo uzavieno. Kino mélo kapacitu
397 mist s moznosti az 90 pfistavk{. Kino proslo v roce 2001 ¢asteé¢nou rekonstrukci
a bylo v provozu do léta 2011. Tou dobou se seslo nékolik faktor(. Objekt byl ve velmi
Spatném stavu a vyzadoval by nakladnou investici. Zaroven v kinematografii doslo
k revoluci v podobé digitalni projekce, ktera s sebou pfinesla i format 3D. Filmy se jiz

nepromitaly z ikonického filmového pdasu a bylo nutné nové technické vybaveni.

Bylo tak rozhodnuto o zfizeni nového moderniho kina integrovaného do Cerstvé
dostavéného kulturniho centra Stfelnice. Na kino byl pfestavén maly sal, ktery nemél
pfilis velké vyuziti. Nové kino mélo kapacitu pouze 104 divak, coz ale v porovnani
s pfedimenzovanym Bio Rajem vice odpovidalo dlouhodobé priimérné navstévnosti.
Kultura tak byla nové koncentrovana do jednoho prostoru kulturniho doma. Kino

dostalo nazev Sféra a promita od zafi roku 2011 dodnes.

2.1.2 Predstaveni aktualni znacky

Kino Sféra pouzivé od svého zaloZenilogo s napisem ,SFERA” ohrani¢ené &tyfmi rohy
a ve spodni ¢asti v nékterych variantach doplnéné o claim. Logo se postupem &asu
mirné vyvijelo. Z plvodni ploché varianty (Obrazek 13) byla vytvofena trojrozmérna
varianta (Obrazek 14), od které se ale postupné opét zalala upoustét. V logu
pouzivany claim ,Prostor pro film" se nepouzival v Zadné jiné aplikaci znac¢ky, pouze

v logu oklikou upozorfioval na to, zZe se jedna o kino.

52



r n

Obrazek 13 - Plvodni logo kina Sféra (2D verze)
Zdroj: interni archiv kina Sféra

Obrazek 14 - Pdvodni logo kina Sféra (3D verze)
Zdroj: interni archiv kina Sféra

Hlavnimi barvami kina vzdy byly Cervena, ¢erna a bila. Odstiny ale nejsou pfimo
definovany a jejich podoba se pribézné upravovala. Ze spiSe vinového tmavsiho
reprezentovana tmavsimi odstiny $edé. | pouzivany font se v priibéhu ¢asu ménil.
Jednalo se o font Futura (ktery vyuziva matefska spole¢nost Kulturni centrum Turnov)
a dale o fonty Roboto nebo Gotham. Strategie, narativ, tonalita ani dalSi grafické prvky
nikdy nebyly kodifikovany, nebo se alespon zadna takova kodifikace neprosadila do
realné praxe. Stejné tak znacka konkrétné neplsobila v ramci firemni kultury na

zaméstnance kina.
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2.2 Stanoveni cilti brandingu

Jesté pred zahajenim brandingu samotného probéhlo definovani nasledujicich

nosnych cill, které ma realizovany branding splnit.

1. Shromazdéni dat o aktualni znacce a jeji pozici na trhu — Prvnim cilem je
ziskani podrobného povédomi o znadce, jeji pozice na trhu a jejim potencialu.

2. Nastaveni strategie znacky a identifikace konkurencénich vyhod - Na
zakladé ziskanych informaci ma vzniknout strategie znacky, ktera formuje jeji
podobu a identifikuje jeji smér.

3. Vytvoreni atraktivniho, udrzitelného a snadno aplikovatelného vizualniho
stylu — Nova vizudlni identita se propiSe do veSkeré komunikace znacky.
Tvorba zakladnich grafickych vystupl proto musi byt jednoducha a ¢asové
nenaro¢na, bez problému zvladnutelnd marketingovymi pracovniky se
zakladnimi grafickymi znalostmi i softwarem. Novy vizual musi byt pomocnik,
ne nepfitel. Musi byt dlouhodobé udrzitelny pro vSechny vizudlni aplikace
a plsobit moderné a atraktivné.

4. Kodifikace znacky v brand booku — Zavérecnym cilem je vytvofit manual pro
kompletni kodifikaci véech definovanych aspektl znac¢ky, ktery usnadni praci

se znac¢kou internim i externim pracovnikim.

2.3 Audity aktualni znacky
Série auditd aktualni znacky méla nejprve za Ukol identifikovat slaba mista jeji

soucasné podoby, a zaroven tak nalézt moznosti pro jeji novy smér. Bylo realizovano

celkem pét auditd, které jsou popsany nize.
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2.3.1 Vizualni audit

Pouzivané logo je jiz zobrazeno vyse (Obrazek 13 a Obrazek 14). Logo je unikatni,
vizudlné se nepodobd Zzadné konkurenéni znacce, zaroven pouZiti rohl vhodné
evokuje kino a projekci. Za jiz vice nez deset let jeho pouzivani je ale patrné urcité
zestarnuti a v kontextu nékterych konkurenénich znacek neplsobi pfili§ moderné.
Népis ,SFERA" se pti aplikaci loga v malé velikosti ztraci a neptisobi dominantnim
dojmem. Symbolika &tyf rohl se pouziva i v nékterych daldich zjednodusenych
aplikacich, napfiklad jako symbol mista konani projekce na webovych strankach
(Obrazek 15).

r.m

S

L

Obrdzek 15 - Symbol kina Sféra pro malé rozméry
Zdroj: interni archiv kina Sféra

ev s

Logo vystupuje v nékolika rlznych barevnych variacich. Nej¢astéj$i je dvoubarevna
varianta, ktera v zavislosti na pozadi pracuje se dvéma ze tfi primarnich barev -
Cervena, Cerna, bila. Tyto odstiny ani barevné varianty loga ale nejsou pevné

definované.

Programovy plakat jakoZto hlavni vizualni aplikace je v této podobé (Obrazek 16)
pouzivan teprve od konce roku 2022, kdy proSel Upravou. Predstavuje tedy
nejaktuadlnéjsi podobu pouzivaného vizualu. Vedle tfi bézné pouzivanych barev je zde
pouzita i sekundarni zluta. V zadnych jinych materidlech se ale obvykle nevyskytuje.
Hojné se vyuzivaji obdélniky, které jsou patrné jak v nadpisech kategorii, tak ve
spodni ¢asti, ktera zobrazuje vybér filmU. Pro tisténé plakaty nebo obsah socialnich

siti nema aktualné Sféra zadnou pouzivanou Sablonu a tyto aplikace tak neexistuiji.
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SFERA |
PROGRAM L

19. ledna - 1. tnora 2023 Filmovy klub SFERA+

VANOCNI PRIBEH Kino nejen pro senlory Zosky 121 19:30 SVATY PAVOUK
JEDINECNY CESKY RAJ Zosky M0, ZHOURKA UHEN
= 19:30 RIMINI
PRANI K NAROZENINAM Damska Jizda Eosky
19:30  TROJUHELNIK SMUTKU
PRANI K NAROZENINAM dosky 19:30 UDALOST

AVATAR: THE WAY OF WATER dabing 19:30 DREAMING WALLS: HOTEL CHELSEA

UZASNY MAURIC dabing

PRANI K NAROZENINAM A Kino nejen pro seniory (70 K&)

BABYLON titulky
&19.1. 10:00 VANOENI PRIBEH
ne 22.1. 3:3( JEDINECNY CESKY RAJ Eesky &26.1. 10:00 VANOCNI PRIBEH

16:00  AVATAR: THE WAY OF WATER 3D dabing %22 10:00 BOXO
20:00  PRANI K NAROZENINAM Zsky P 9.2 10:00 BUKO

ut24.1. O SVATY PAVOUK Flimovy kiub titulky ¢ 10:00 1L BOEMO titulky)

& 26.1. VANOCNI PRIBEH Kino nejen pro seniory  &esky 10:00 IL BOEMO (dabing)

PRANI K NAROZENINAM Zosky

BABYLON titulky Pipravujeme do programu

AVATAR: THE WAY OF WATER 3D dabing P od2.2.  ASTERIX A OBELIX: RISE STREDU
M3GAN titulky L2 OSIROV.

0d5.2.  NEKDO KLEPE NA DVERE
ZOUBKOVA ViLA dabing
. . N od 9.2 TITANIC: 25. VYROCI
17:00  JEDINECNY CESKY RAJ Zosky
Predpremiéra
19:30  OSTROV za Gcastl tvlrct fimu %Y
ne 29.1. 3:30  KOCOUR V BOTACH: POSLEDNI PRANI dabing
PRANI K NAROZENINAM Zosky
AVATAR: THE WAY OF WATER 3D titulky
at 3. 1. ZKOUSKA UMENI Fllmovy kiub osky

stl 2. 20:3 BTS: YET TO COME IN CINEMAS Koncert v kiné titulky

so 4.2 00 BTS: YET TO COME IN CINEMAS Koncert v kiné titulky

pos.2. KRALOVSKY BALET: JAKO VODA

&t 23. 3. 8:15 KRALOVSKA OPER AZEBNIK SEVILLSKY Opera v kiné titulky 124 na

B TG
i s i

Jedineény Cesky raj PFani k narozeninam

animovany/rodinny | VB/Nam. | 2022
dokument | €R | 2022 | 93 min. | phistupné komedie | &R | 2022 | 93 min. | phstupné . i et

Nepldnovana ndvitéva spousti lavinu
Krésa nasi ptirody v unikitnim dokumentu. necekanych udalosti. OFaichenty nivint 1 Patclors po T8 fetech: Prohnané mazany kocour podie
Rezle: Zdenek M Rezle: M. Reiec ffﬂ‘.’.?j..“.. knizni prediohy Terryho Pratchetta.
udb: Hraji: Eva Hol. i Dabing: Martin Stransky 5
Khek Kubafo e

g T
Kocour v botach: BTS: Yet To Come
Posledni pFani In Cinemas

nimovany/rod myllu:/mmlzan animovany/rodinny | USA | 2022
85 min. | pHstupné | dat 100 i | prstuppné | dabing

Babylon Zoubkova vila

drama | USA | 2022 | 189 min. | 15+ | titulky kencert | Jiznf Koroa | 2023|104 min. | pristupné

Divoké pribshy Hollywoodu zasazend Shrekav partak se vraci v novém flimu Unlkitni zdznam koncertu BTS
do20. let minulého stoleti. Dobrodruzstvi nezbedné zoubkové vily zkorejského Pusanu.

ezle: Damien Chazelle v Bdském svéte. Rty P :
e o Chize Dabing: Al Prochizia n4, I Korn Uainkagt: BTS

UPOZORNENI

EP:IRI\IOEI;\’AES NEC ] Dolby U projek KOVOu pFis sti e ze zakona nutné prokazat vék

napfiklad ob&anskym prikazem. Mladsi divéaci nebudou vpusténi.

Kino Sféra « KC Stfelnice, Markova 311, Turnov « kinoturnov.cz « facebook.com/kinosfera

Obrdzek 16 - Dosud pouzivany programovy plakat kina Sféra
Zdroj: interni archiv kina Sféra
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Celkové plsobi vizudl spiSe neutrdinim dojmem. VyuzZivd konvenéni prvky
a nevyzaruje z néj prili§ emoci. Jednotlivé aplikace se nefidi jednotnou sadou nastrojd
a nevystupuji do popredi 2adné signifikantni elementy. Ukolem pro vizudlni ¢ast by
mélo byt dostat do vizualu vice emoci a zajimavych elementl, které znacku osvézi.

Zaroven bude nutné vée vice sjednotit a kodifikovat pouZiti jednotlivych prvkd.

2.3.2 Verbalni audit

Tonalita komunikace se nefidi zadnym stanovenym vzorcem. Vysledkem je, ze nékdy
probiha komunikace formou tykani, nékdy vykani. Pouziva se spiSe opatrny a zdvofily
zplUsob komunikace, ktery ni¢im nevystupuje, ale zaroveri nema ambice, jakkoliv
vystihnout zna¢ku. Znacka by méla jasné identifikovat, kdo je jeji zakaznik, k jakym

segmentdim hovoii a tomu komunikaci uzpUsobit.

2.3.3 Audit chovani

Manifesto nebo hodnoty, se kterymi by se zaméstnanci mohli v chovani ztotoZznit,
nejsou stanovené a chovani znacky je tak v mnoha ohledech nekonzistentni. Znacka
si sice zaklada na proaktivnim a pratelském vystupovani vici zakazniklm, nema to
ale Zadnou pevnou strukturu a kazdy zaméstnanec reprezentuje znacku po svém. Je
proto tfeba vénovat se v ramci brandingu i internim aspektiim znacky a zapojeni

zaméstnancu.

2.3.4 Audit konkurence

Kina, ktera jsou Sféfe geograficky nejblize a mohou pfedstavovat konkurenci, jsou
uvedena nize (Tabulka 2). Seznam kin je doplnén o pfibliznou vzdalenost z Turnova

autem i o pocet sald daného kina. Nejsou zahrnuta kina, ktera svou navstévnosti
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dosahuji znatelné horsich vysledkl nez kino Sféra, nebo cili na zcela jiné segmenty,

a zasadni konkurenci tak nepredstavuiji.

Tabulka 2 - Prehled konkurence kina Sféra

NAZEV KINA DELKA CESTY | POCET SALU
Kino Jitfenka Semily 18 km 1 sal
CineStar Liberec 23 km 8 sall
Biograf Cesky réj Ji¢in 25 km 1 sél

Cinema City Liberec 26 km 5 sall
CineStar Mlada Boleslav 32 km 4 saly

Zdroj: vlastni zpracovani podle internich materiald kina Sféra

Jednosalova kina v Semilech a v Ji¢iné sice patfi geograficky mezi nejblizsi, je ale
o velmi podobna kina. O konkurenci by se tak jednalo spiSe z pohledu spadové

oblasti.

Za hlavni konkurenci tak Ize oznacit multiplexy v Liberci a Mladé Boleslavi, kde je
vyrazné jednodussi dopravni dostupnost autem i hromadnou dopravou pfes dalnice
nebo rychlostni silnice. Diky vy$8imu poctu sall navic mohou tato kina nabizet $ir$i
filmovou nabidku. Tim nejbliz§im multiplexem je zaroven ten nejvétsi a technologicky
nejlépe vybaveny — osmi salovy CineStar v obchodnim centru Nisa na okraji Liberce.

Oba provozovatelé stavi na silnych mezinarodnich znac¢kach.

CineStar — Své mezinarodné pouzivané logo dopliuje ¢eska divize CineStar o motivy
vesmiru, které se propisuji do veSkeré komunikace (Obrazek 17). Znac¢ka pracuje
s Udernymi a tematickymi slogany jako napfiklad zde ,Levnéji uz leda v jiném
vesmiru“. Na zmifovaném obrazku je vidét také maskot zna¢ky v podobé astronauta,
¢imz je CineStar na ¢eském trhu naprosto jedineény. To vSe tvofi velmi osobity,

kreativni a originalni mix.
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Obrazek 17 - Ukazka vizualni aplikace multikin CineStar
Zdroj: CineStar 2023

Cinema City - Znacka Cinema City stavi na jednoduchém typografickém logu
v oranzové barvé doplnéném o prvky v ¢erné a bilé barvé (Obrazek 18). Obrazek 19
pak zobrazuje banner znacky na socialni siti Facebook, ktery sazi na jednoduchost.
Primarnim motivem je fotka, ktera je doplnéna pouze o oranzové podbarveny text
v levém dolnim rohu a logo znac¢ky v pravém hornim rohu. Znacka sice nepouziva
Zzadné vystredni a vylozené signifikantni prvky, diky ikonické oranzové barvé je ale
znac¢ka unifikovand, nezaménitelna a plUsobi elegantnim a atraktivnim dojmem pro

iroké spektrum divaka.

VI
F';s é t" jednim
= i kliknutim

BLIBENE
FILMY

s moji historii
navstév

NEJLEPSI
MISTA

s rychlou
rezervaci

Obrazek 18 - Ukazka vizualni aplikace multikin Cinema City
Zdroj: Cinema City 2023
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Adama Warlocka!

Obrazek 19 - Vizudini aplikace multikin Cinema City na siti Facebook
Zdroj: Cinema City Ceska republika 2023

Obé spole¢nosti ke svym znackam pfistupuji z trochu jiného uhlu pohledu, v obou
pfipadech je ale jasné patrné, Ze se jedna o profesionalné vytvorené znacky, které
dokazi oslovit $iroké spektrum svych zakaznikd. V obou pfipadech jsou loga jiz dlouhé

roky stejna a znacky si ziskaly obecné povédomi.

2.3.5 Druhovy audit

Tento audit se zamé&fil na znacky, které do né&jaké miry funguiji v konkurenci multiplexd
a tézi tak z konkurenénich vyhod, které mohou byt v néjaké podobé aplikovatelné
i v pfipadé kina Sféra. Na mnoha klasickych kinech v Ceské republice je znatelné, Ze
znaCka ve srovnani s nadnarodnimi multiplexy nemohla dostat takovou péci
a nedokaze dostatecné efektivné stavét na konkurencénich vyhodach, které se ji

potencialné nabizeji. Dal$i znacky s timto ale pracuji naopak velmi zajimavé.

Kino Aero — Kino Aero je prazské kino s bohatou historii sidlici ve vnitrobloku
Zizkovské zastavby. Kino se profiluje velmi osobitou dramaturgii. Jednou
z programovych specialit, kterou je Aero unikatni, je série Legendy uvadéjici slavné
filmy napfi¢ historii kinematografie (Kino Aero 2023). Kino vzbuzuje osobitou

atmosféru, vztah divaka a kina je na prvnim misté. Pfi rekonstrukci pfedsali a baru
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kina se na téchto principech jasné stavélo. Kino plsobi urditou syrovosti klubového
kina, zaroven nabizi nevSedni hravost. V interiéru se pracovalo s pro kino tradi¢nimi

odstiny zelené barvy (Obrazek 20), které vychazi z historie kina (ASB 2012).

Obrazek 20 - Interiér kina Aero
Zdroj: ASB 2012

S touto barvou se pracuje i ve vizudlni komunikace kina (Obrazek 21). Kino si

uvédomuje svou vyjimecnost, své silné stranky a uspésné na nich stavi svou znacku.

LEGENDY VAERU
NIV A AANIDIT

Obréazek 21 - Vizual cyklu Legendy kina Aero
Zdroj: Kino Aero 2023
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Kino VarSava - Nejstars$i kino v Liberci proslo v poslednich letech digitalizaci
a dostalo novou vizuadlni identitu, ktera reflektuje historii i sou¢asnost kina (Novak
2020). Mezi hlavnimi prvky je vyrazny font a vertikadlni logo v podobé napisu
,VARSAVA". Nazev kina je unikatni a vizual s tim pracuje. Oboji je patrné z webovych
stranek i tisténych propagacnich materiall (Obrazek 22). Znacka plsobi modernég,

nadCasoveé a vzbuzuje pocit néceho nového a jiného v porovnani s béznymi kiny.

Unor 2020 V fezen 202 _\/ B Duben 2020
Program: gia? e A Program:

]\léséc nabi( fR Velikonoce
tovnqnyl - S jsou tady!ﬁ‘
cendi! A >
l _ I " v T s .

. U
1 A

I
I
-
r

Obrazek 22 - Vizual kina Varsava
Zdroj: Novak 2020

Kino Svét Hodonin — Moderni dvousalové kino na druhé strané Ceské republiky
predstavuje inspirativni zpUsob, jak pfistoupit ke znac¢ce kina na mensim mésté. Kino
ve vSech aplikacich udrzuje jednotny vizual, ktery pracuje primarné s ¢ernou a bilou
barvou. Jednotlivé cykly kina maji svou vlastni barvu a Ize tak snadno rozpoznat,
o jaky druh akce se jedna (Obrazek 23). Znacka také velmi prehledné koresponduje
se znackou hodoninského kulturniho domu, ktera je zalozena na stejnych zakladech

a v8e tak pUsobi velmi jednotné.
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Kino | Svét
Hodonin

Viasy Vi ormana

Sobota 18. inora | 20:00

Specialni projekce
k nedozitym narozeninam Milose Formana

Kino | Udalost www kinosvet.eu

.

Obrazek 23 - Vizual kina Svét Hodonin
Zdroj: Kino Svét Hodonin 2023

2.4 SWOT analyza

Pro analyzu postaveni znacky kina Sféra na trhu je zpracovana a popsana SWOT
analyza, ktera identifikuje silné a slabé stranky i pfilezitosti a hrozby znacky (Tabulka
3).
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Tabulka 3 - SWOT analyza kina Sféra

Kompaktni tym
zaméstnancq,
osobni pfistup
Unikatni nazev

Moderni webové
stranky

SILNE STRANKY | SLABE STRANKY PRILEZITOSTI HROZBY
Ekonomicka Nizka intenzita Nové technologie Ekonomicka
stabilita rojekci . situace
Prol Trend rustu

. . obyvatelstva
Objekt ve Absence popularity
vlastnictvi nejmodernéjsich klasickych kin Konkurence
L technologii o v podobé
Nizké ceny Promitani ,
. o , streamovacich
vstupenek Malo partneru s doprovodnym sluzeb
a obcerstveni a sponzorl programem
. a host Legislativni zmén
Siroka zanrova Omezené y d o y
, y . - , (napfiklad sazba
nabidka pro moznosti Statni a evropske DPH)
Sirokou cilovou propagace dotace
skupinu a reklamnich akci Vysoké ceny

energii a dalSich
provoznich
zalezitosti

Nucena uzavreni
(napfiklad Covid-
19)

RUst konkurence
v podobé okolnich
kin
Zmény ve vedeni
mésta

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky - Jelikoz je provozovatel kina vlastnény méstem, je ekonomicky stabilni.
Budova je v jeho majetku, proto spolec¢nost neplati ndjemné. Jednou z ddlezitych
konkurenénich vyhod je niz8i cena vstupného iobcerstveni ve srovnani

s konkuren&nimi multikiny. Kino pokryva Siroké Zzanrové spektrum, od c&eskych
filmovy klub a alternativni obsah. Tym zaméstnanc( je velmi kompaktni a cely jeho
provoz funguje na velmi osobni Urovni. Kino ma unikatni nazev, ,Sféra“ se nejmenuje
7adné jiné kino v Ceské republice. Velky ddraz byl kladen v poslednich letech na

modernizaci webovych stranek, které plisobi moderné a prehledné.
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Slabé stranky - Hlavni typickou nevyhodou jednosalového kina je nizka intenzita
projekci. Divak jednodu$e nemUze vidét film kdykoliv a musi se podfFidit programu.
Kino aktualné nedisponuje modernimi technologiemi jako jsou zvukovy systém Dolby
Atmos, HFR vysoka snimkova frekvence projekce, nebo 4K rozliseni. Kino nema
dostatek silnych partnerstvi pro zajimavé spoluprace, napfiklad pro ziskani darl do
soutézi nebo reklamy. Nad znac¢kou nestoji marketingovy tym ani agentura, jsou proto

znacné omezené moznosti propagace i vytvareni atraktivnich reklamnich akci.

Prilezitosti — Instalace novych technologii (napfiklad téch, které jsou vysSe zminéné)
by vyrazné zvySila konkurenceschopnost s okolnimi kiny. ZvysSuji i celkovou
konkurenceschopnost kin vaéi jinym formam konzumace audiovizudlniho obsahu.
Dlouhodobé je patrny i trend zvySovani divackého zajmu o klasicka kina na ukor
multikin. V roce 2022 byl podil multikin na celkové navstévnosti 61,6 %, v roce 2012
ale jesté 69,27 % (UFD 2022). Oba roky jiz spadaji do digitalni éry. Atraktivni
programové pfilezitosti predstavuji rlizné projekce se specidlnim doprovodnym
programem, navstévou tvircl filmu nebo exkluzivni predpremiéry, které umozni
zahrat film dfive nez ostatni. Za pfilezitosti jsou povazovany i riizné dotacni tituly na
evropské i statni drovni (primarné skrze program Europa Cinemas a Statni fond

kinematografie)

Hrozby - Za globalni hrozby, které se tykaji vétSiny kin, Ize povaZovat nejistou
ekonomickou situaci obyvatelstva, jelikoz vstupenky do kina spadaji mezi zbytné
vydaje. Daéle také rlzné provozni ekonomické aspekty jako zvy$eni provoznich
nakladl (napfiklad vinou vysokych cen energii) nebo zvy3eni DPH ze vstupenek do
kina z aktualnich 10 %. Konkurenci pro kina predstavuji alternativni zpUsoby
konzumace audiovizudlniho obsahu jako televize, domaci nosiCe, piratstvi
a v soucCasnosti hlavné rozvoj VOD sluzeb. Hrozbou je i nutnost uzavreni kina, ktera
mUzZe nastat vinou dal$i viny pandemie. Za hrozby tykajici se vyhradné kina Sféra je
povazovan rlst konkurence okolnich kin a zmény ve vedeni mésta Turnova, které je

majitelem provozovatele kina.
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2.5 Interni rozhovory

Pro bliz§i pfedstavu o soucasné i idealni podobé znacky probéhly také interni
rozhovory, které byly realizovany s hlavnimi zaméstnanci kina Sféra napfi¢ kli¢ovymi
pozicemi. Zdmérem bylo ziskat ndzor od zaméstnanct na rliznych pozicich, ktefi stoji

za kazdodennim provozem kina a jsou fakticky jeho realnou tvafi.

Osnova otazek vychazi z témat popsanych v prvni ¢asti budovani znac¢ky v teoretické

¢asti. Na zakladé toho byly vydefinovany nasledujici okruhy otazek.

e Co Sféradélaajaktodéla? V ¢em se lisi pfistup Sféry od pfistupu konkurence?

e V co Sféra véfi a jaké jsou jeji hodnoty?

e Pro¢ tu Sféra je? Jaké ma dlouhodobé ambice a pro¢? Jak vypada uUspéch
Sféry?

Na otazky jsem se nejprve pokusil nalézt odpovédi sam z pozice dramaturga
a manazera kina. Dale byly realizovany dva rozhovory s kliCovymi predstavitel
znaCky. Odpovédi v uvedené podobé byly takto zformulovany pfimo béhem

rozhovoru a respondenti souhlasili se zvefejnénim presné v tomto znéni.

Bc. Pavel KrupafF (dramaturg a manazer kina) — Toto zamysleni bylo zamérné
realizovano jesté pfed rozhovory s ostatnimi, aby byl mdj pohled neovlivnény pohledy

ostatnich.

- ,Sféra zajistuje pro turnovské divaky i divaky z okoli filmové projekce. Neni
Zanrové zamérenad a snaZi se oslovit Siroké spektrum cilovych skupin. Mezi
konkurencéni silné stranky patfi pravé Siroka dramaturgie komerénich
i okrajovych Zanrd, kazdy by si tedy mél v programu nalézt to své. Dale osobni
pfistup a pratelskd atmosféra nejen pfi specialnich akcich nebo treba
besedach Filmového klubu, ale také pri béZném provozu kina.”

-, Kino si zaklada na osobnim kontaktu s divakem a dobré reputaci, ktera je na
mensim mésté zasadni. Kino poskytuje plny servis bez ohledu a pocet divakd.

Reaguje na kaZdou zpétnou vazbu. Osobnost kina vychazi z jeho zaméstnancl
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(hlavné brigadnik(), ktefi stoji za jeho kaZdodennim provozem. Sdili nadseni
pro film, vztah ke kinu a pratelskou atmosféru.”

- Byt jednim ze stfedobod( kulturniho Zivota v Turnové. Dokazat uspésné
oslovovat vSechny cilové skupiny a pfinaset maximaini sdilené filmové
a kulturni zazitky. V povédomi turnovskych obc&ani pfedstavovat jasnou volbu
pfi vybéru svého kina. Sféra tak musi posilovat svij vztah s divaky, najit k nim

cestu a plsobit zapamatovatelné.”

Romana Holubova, Dis. (PR a marketing) — Rozhovor probéhl osobné formou dialogu

s celkovou délkou pfiblizné 20 minut.

- ,Sféra zprostredkovava filmové zazitky, jak nejlip umi. OdliSuje nds osobni
pfistup, na kterém se ale musi do budoucna jesté pracovat. Nase maloméstské
turnovské publikum by mélo zndt zaméstnance kina, setkdvat se s nimi na
socialnich sitich. Odlisuji nads také specidlni akce jako Damska jizda
a podobné.”

- ,Divak by se mél v kiné citit jako doma. Celé kino a jeho komunikace by mély
vytvaret pfijemné prostiedi, coZ se tyka opét uréitym zplsobem osobniho
pfistupu. Kino ma uZ vice neZ desetiletou historii, pracujeme s néjakym
odkazem, tradici, vztahem divak( ke kinu. Sféra je kreativni a kreativitu musf
posouvat jesté dal ve vsech podobach.”

- ,Sféru formuje turnovsky divak. JakozZto kino vlastnéné méstem ma Sféra
zodpovédnost vici svym divakdm, musi fungovat v takové podobé, aby zde
turnovsky divak nasel to své a nemusel jezdit do kin v okolnich méstech. Je to
soucdst obCanské turnovské vybavenosti, bez ni by Turnov nebyl kompletni.
Sféra ma byt pritelem filmovych fanouskd, prohlubovat s nimi kontinudlné

vztah. To je to, pro¢ tu Sféra je.”

Sara Mochalova (produkce, pokladna) — Rozhovor probéhl osobné formou dialogu

s celkovou délkou pfiblizné 25 minut.
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,Sféra pfinasi zabavu. Zdsadni je kontakt divaka a kina, ktery je ale tfeba
zlepsit. Sféra by neméla byt jen prostor pro film, méla by predstavovat
interakci, pfinaset zazitek nejen zfilmu, ale i ze samotné nadvstévy.
Konkurenéni vyhodu pfedstavuje finanéni stranka, Sféra je levnéjsi. Zaroven
umoZznuje urcéitou programovou flexibilitu, netvofi program jen podle Cisel, ale
dokaze reagovat na své divaky. Je to opét o kontaktu a komunikaci divaka
s kinem.”

,Sféra musi byt bliZ k divakim. Pdsobit pratelsky, oteviené. Oslovovat divaky
tak, jako by je znala. Nékdy plsobi Sféra zbyteéné odtaZité, anonymné, upjaté.
Méla by byt vic hravd, experimentovat. Je potfeba ale toto chovani propsat
napri¢ znackou, aktualné si ¢asto protireli jeji komunikace a redlné chovani.”
~Mésto Turnov si zaslouZi své kino a tim je Sféra. Jsme tu pro lidi, ale nejen pro
turnovské obyvatele. Sféra se musi neustédle snaZzit Iépe poznat své divaky
a cilové skupiny a uzplsobit tomu veskerou svou &innost — od dramaturgie aZ
po propagaci a komunikaci. Musi prindset zajimavé nové projekty a specialni
akce, které mohou pfinést vétsi interakci s divakem. Zaroven posilovat

symbidzu s dalsimi nejen kulturnimi organizacemi, ale i podniky ve mésté.”

2.6 Segmentace trhu

Kino Sféra ma za cil svym programem oslovit co nejvétsi mnozZstvi obyvatel Turnova

a jeho spadové oblasti. Jedna se o jediné stalé kino ve mésté, neni tedy ani zadny

dlvod pro specificky dramaturgicky smér, kterym se vydavaji mnoha klasicka kina ve

vétSich méstech. Pro uréeni hlavniho cilového publika je tak zasadni geografické

hledisko — obyvatelé a navstévnici mésta Turnova, pfipadné jeho spadové oblasti.

Pro konkrétni pfedstavu bylo ale publikum rozdéleno na dil¢i primarni a sekundarni

segmenty. Ty znazornuji, k jakym konkrétnim divackym skupindm znacka kina Sféra

komunikuje a napovida tedy, jak by nova podoba znacky méla na vefejnost plsobit.

Tyto segmenty lze dale rozpracovat pro nastaveni marketingové a komunikacéni

strategie.
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2.6.1 Primarni segmenty

Tabulka 4 zobrazuje porovnani 15 nejnavétévovanéjdich filmd od roku 2018 v kiné
Sféra a také ve vsech kinech v Ceské republice. Celorepublikové vysledky jsou
pfevzaty z portdlu Kinomaniak.cz, ktery zvefejiiuje data od Unie filmovych
distributor(. V datech mdze byt nékolikaprocentni odchylka od reality, jedna se ale
0 nejpresnéjsi verejné dostupna data o navstévnosti ¢eskych kin a tato odchylka by
neméla celorepublikové pofadi ovlivnit. Tabulka obsahuje i projekce konané v letnim
king, které na letni mésice Sféru nahrazuje. Chovani divak( je zde odli$né, mlze se
tak jednat také o uréité zkresleni. Primérna mésiéni navstévnost letniho kina
v poméru kostatnim mésicdm promitani ve Sféfe ale koresponduje
s celorepublikovymi daty a jelikoZ je znac¢ka kina Sféra do provozu letniho kina pévné
propsana, projekce jsou zahrnuty. Do tabulky jsou zahrnuty pouze samostatné

prodavané turnovské projekce.

Tabulka 4 - Statistické porovnani nejuspésnéjsich filmd

PORADI | KINO SFERA CESKA REPUBLIKA

1 Bohemian Rhapsody Bohemian Rhapsody

2. Zeny v b&hu Zeny v b&hu

3. Prvok, Sampoén, Te¢ka a Karel Avatar: The Way of Water
4. Mimoni 2: Padouch pfichazi Avengers: Endgame

5. Avatar: The Way of Water Ledové kralovstvi ll

6. Tatova volha Top Gun: Maverick

7. Posledni aristokratka Mimoni 2: Padouch pfichazi
8. Mamma Mia! Here We Go Again | VySehrad: Fylm

9. Ledové kralovstvi ll Spider-Man: Bez domova
10. Po &¢em muzi touzi Jak vycvicit draka 3

11. Lvi kral Avengers: Infinity War

12. Pres prsty Prvok, Sampodn, Te¢ka a Karel
13. Uzasfakovi 2 Po &em muzi touzi

14. 3Bobule Joker

15. Jak vycvicit draka 3 Jumaniji: Dalsi level

Zdroj: vlastni zpracovani podle internich materialG kina Sféra a Kinomaniak (2023)

69




Filmy byly nasledné rozfazeny do &tyr kategorii podle svého druhu, které by mély

reprezentovat hlavni divacké skupiny kina Sféra. Nékteré filmy stoji spiSe na hrané

mezi kategoriemi, pro zakladni pfehled je ale toto fazeni dostacujici (Tabulka 5).

Tabulka 5 - Statistické porovnani nejlispésnéjsich filmd podle kategorii

DRUH

KINO SFERA

CESKA REPUBLIKA

Komedie
aromantické
filmy

2. Zeny v b&hu

3. Prvok, éampc’m, Tecka a Karel

6. Tatova volha
7. Posledni aristokratka

8. Mamma Mia! Here We Go
Again

10. Po ¢em muzi touzi
12. Pfes prsty
14. 3Bobule

2. Zeny v b&hu
8. VySehrad: Fylm

12. Prvok, Sampdn, Teéka
a Karel

13. Po ¢em muzi touzi

Animované
détskeé filmy
vhodné pro
celou rodinu

4. Mimoni 2: Padouch pfichazi
9. Ledové kralovstvi |l

11. Lvi kral

13. Uzashakovi 2

15. Jak vycvicit draka 3

5. Ledové kralovstvi ll
7. Mimoni 2: Padouch pfichazi

10. Jak vycvicit draka 3

AKEni

a dobrodruzné
hollywoodskeé
velkofilmy

5. Avatar: The Way of Water

3. Avatar: The Way of Water
4. Avengers: Endgame

6. Top Gun: Maverick

9. Spider-Man: Bez domova
11. Avengers: Infinity War

15. Jumaniji: DalSi level

Hollywoodska
dramata

1. Bohemian Rhapsody

1. Bohemian Rhapsody
14. Joker

Zdroj: vlastni zpracovani
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Komedie a romantické filmy — Jedna se o nejpocetnéjsi kategorii, ktera v zebfitku
kina Sféra obsahuje celkem osm filmU, tedy nadpoloviéni vétdinu. Je patrny i vyrazné
vétsi podil v porovnani s celorepublikovymi daty, kde je tato kategorie zastoupena
pouze C&tyfmi tituly. Celych sedm zosmi tituld je tuzemské produkce. Do
nejnavstévovaneéjsich patnacti filmd Sféry se vibec nedostal snimek Vy$ehrad: Fylm,
ktery obsadil celorepublikové osmé misto a nejvice ze véech zminénych filmd cili na
mladsi divaky. Divak si na tyto filmy obvykle chodi do kina primarné odpocinout, uzit
zabavu, uniknout od kazdodennich starosti, naerpat pozitivni energii v pfijemném
prostfedi. Tyto pocity by méla znacka evokovat. Jedna se primarné o divaky
stfedniho a vyssSiho véku. K podpofe tohoto segmentu slouzi pravidelné Damské
jizdy, které cili na damskou ¢ast tohoto segmentu a uvadi filmy s nadstavbou

v podobé doprovodného programu nebo uvedeni pfed oficialni premiérou.

Animované détské filmy pro celou rodinu — Také tato kategorie je v Zebfi¢ku kina
Sféra zastoupena nadstandardné, s pfihlédnutim ke konkrétnim pozicim jednotlivych
filmG ale rozdil neni pfili$ velky. Prostfedi musi plsobit pratelsky pro celou rodinu
a znaCka musi dokazat oslovit jak déti, tak jejich rodi¢e. Pro tento segment se poradaji

Détska odpoledne s kreativni dilnou nebo dalSim specialnim programem pro déti.

Akéni a dobrodruzné hollywoodské velkofilmy — Zde je patrna vyrazna ztrata na
celorepublikovy primér. Ve Sféfe tuto kategorii zastupuje pouze snimek Avatar: The
Way of Water, ktery ma ale vyrazné S$irsi cilovou skupinu nez pouze fanousky tohoto
zanru. Naopak filmy studia Marvel, které jsou pro tento zanr typické, nejsou
zastoupeny vilbec. V celorepublikovém Zebfi¢ku ale maji hned tfi mista (Avengers:
Endgame, Spider-Man: Bez domova a Avengers: Infinity War). Divak zde vyhledava
co nejvy$si kvalitu zaZitku a stejné jako u filml samotnych, i u znacéky kina je v tomto

ohledu ddlezita vizudlni stranka. Jedna se primarné o mladsi divaky.

Hollywoodska dramata — Posledni kategorie obsahuje hlavné vitéze obou Zebfi¢ku,
zazratny biograficky snimek Bohemian Rhapsody o kapele Queen.
V celorepublikovém méfitku se veSel jesté snimek Joker, ktery je spiSe krimi
dramatem nez akénim filmem, ktery by pasoval k dal$im komiksovym filmdm

v pfedchozi kategorii. Pro srovnani ale dalSim snimkem spadajicim do této kategorie
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v tabulce kina Sféra je az na 26. misté film Tenkrat v Hollywoodu reZiséra Quentina
Tarantina. Jedna se o slozité definovatelnou kategorii, kde jde spiSe o vyjimecnou silu

tématu nebo autora konkrétniho snimku nez stabilni Zanrové publikum.

Za primarni segmenty tak Ize oznadit divaky ¢eskych romantickych filmd a komedii,
rodiny s détmi a mladé divaky akénich hollywoodskych velkofiim{. U tohoto

segmentu by mélo byt snahou zvysit jeho zajem o Sféru.

2.6.2 Sekundarni segmenty

Mezi sekundarni segmenty jsou zvoleny takové skupiny divakl, které
z ekonomického hlediska nemaiji pro kino tak vysokou dlleZitost v porovnani s vyse
zminénymi primarnimi segmenty. Sirok& dramaturgie a fakt, ze kazdy divak by si
v programu mél nalézt to své, patfi mezi zakladni principy provozu kina. Pro tvorbu

znacky je proto i orientace k sekundarnim segmentim dilezita.

Divaci naroénych artovych filmi — Segment, ktery je pro néktera kina tim primarnim,
patfi v pfipadé Sféry az mezi sekundarni. Jedna se o divacky naroc¢né festivalové
snimky, které maiji sice mensi, ale o to vérnéjsi publikum. Inspiraci v komunikaci
znacCky k tomuto segmentu jsou velka artova kina jako Svétozor, nebo jiz zminéné
Aero. Divak oceni informacni celistvost, osobni pfistup a nadasovy design. Pro
segment naroénych divakl kino provozuje tradiéni filmovy klub, ktery promita jednou

tydné.

Seniofi — Zatimco v roce 2011 byl pomér osob starSich 65 let v celkové populaci
Ceské republiky priblizné 16 %, v roce 2021 se jednalo jiz 0 20 % (CSU 2023). Jedna
se tak o segment, jehoZ dlleZitost se stale zvy$uje. Senior vyzaduje maximalni
informovanost skrze offline kanaly, osobni pfistup a neakceptuje pfilis zasadni zmény.

Kazdy tyden promita kino jednu dopoledni projekci uréenou specialné seniorlim.

Divaci alternativniho obsahu — Abstraktni segment, ktery fakticky obsahuje nékolik

dil¢ich segmentd. Hlavnim pojitkem je zde ale zadjem o nefilmovy obsah v podobé
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kulturnich udalosti, které kino dokaze zprostfedkovat. Je zde Siroka zanrova $kala od
pfenosu opery z nékterého ze svétovych opernich doml az po popovy nebo metalovy
koncert. Jedna se o naro¢né divaky, zazitek je zde na prvnim misté, navstéva kina se

stava specialni udalosti. Bez ohledu na zanr musi umét kino tuto exkluzivitu prodat.

2.7 Aplikace modelu Sesti otazek

Pro nastaveni strategie na zakladé prizkumové faze byl zvolen model Sesti otazek,
ktery je popsan v teoretické ¢asti. Jelikoz se jedna o rebranding, nejprve byly feSeny
vécné otazky o fungovani znacky a ona kliCova otazka, ktera se pta, pro¢ tu jsme,
byla ponechana na konec. Odpovédi byly definovany na zakladé realizovanych

auditd, SWOT analyzy, rozhovorl i segmentace.

Co a jak délame: Poradame bézné filmové projekce i specidlni akce s Sirokou
dramaturgii a Sirokym hracim profilem s dlirazem na osobni a proaktivni pfistup

k divakam.

Vedle bézného kazdodenniho provozu jsou specialni akce dlleZitou soucasti
aktivit kina. Jedna se o pravidelné Damské jizdy, Détska odpoledne, besedy
stvlrci a dalsi. Siroké spektrum dramaturgie obsahuje vedle &eskych
i hollywoodskych velkofilml kazdy tyden projekci Filmového klubu s Uvodem
a pfipadnou besedou, dopoledni zlevnénou projekci uréenou seniorlm,
vikendové rodinné projekce, cyklus prenost oper, baletl i koncertl a mnohé

dal$i. Divak v kiné nalezne pratelské a znamé prostredi.

Pro koho tu jsme: Jsme tu pro vSechny pravidelné i pfilezitostné filmové divaky

z Turnova a jeho okoli.

At uz se jedna o filmového nadsence, ktery ma ke kinu vztah a navs$tévuje ho
pravideln&, nebo ob&asného divaka, ktery si filmy z programu peclivé vybira,
jsme tu pro vSechny. Nasimi divaky jsou obyvatelé Turnova a jeho spadovych

oblasti.
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Co nas odliSuje: Vytvarime sdilené zazitky a pfibéhy. Jsme tu pro kazdého divaka

a kazdy divak u nas najde to své.

Sféra neni fabrika chrlici filmové projekce. Klade dlraz na neustdlou praci
s divakem, na tvorbu zazitkd a pFibéhl. PFinasi Sirokou $kalu projekci

a specialnich akci, neustale hleda nové originalni projekty.
Nase hodnoty: vstficnost, nadSeni, kreativita, originalita, profesionalita

Zakladem je vstficnost smérem k divakovi, ale i v ramci tymu. NadSeni pro
praci s filmem, pro kreativni hledani novych originalnich moznosti. VeSkera

prace je profesionalni a na vysoké urovni.
Nase osobnost: osobni, pfatelska, nekorporatni, transparentni, optimisticka

VSe je o lidech. Sféra vystupuje osobné, pratelsky a optimisticky, v komunikaci
pracuje se svymi zaméstnanci, ktefi za znackou stoji. VSe puUsobi

nekorporatné, ale zaroven na vysoké Urovni.

Pro¢ tu jsme: Tvofime v Turnové prostor ke spoleénému sdileni maximalnich

filmovych zazitkd.

Slovo ,tvofime” evokuje kontinualni a nikdy nekoncici proces, snahu se neustale
zlep$ovat. ,Prostor” zde figuruje v nejriznéjSich konkrétnich i abstraktnich
vyznamech, od samotného kinosalu a dalSich prostor kina, pfes online prostor,
az po abstraktni prostor pro diskuze, emoce, zazitky. | my jsme filmovymi divaky

a zazitky sdilime spole¢né.

2.8 Nazev kina

Jednu z prvnich zasadnich otdzek predstavoval uz samotny nazev - kino Sféra. Co
ma znacka svym ndzvem vyjadfovat a zda do nazvu n&jak nezasahnout. Kino Sféra je

svym néazvem unikatni, v Ceské republice neni evidovano zadné dal$i kino s timto
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jménem. To predstavuje v komunikaci zajimavé vyhody v porovnani s ¢astymi nazvy

jako Kino Svét, Kino Panorama nebo jen Méstskeé kino.

Co ale Sféra znamena? Tehdejsi jednatel spole¢nosti Kulturni centrum Turnov, ktera
kino provozuje, vysvétluje volbu nazvu takto (Hajn citovany Brunclikem, 2011, s. 14):
.Kino se ted' vlastné vnofilo do Strelnice, pfedstavuje misto zapomnéni a vlastni
casoprostor, je to jind, samostatna sféra kultury. Proto Sféra.” Tomuto vykladu

vystizné odpovida onen slogan pouzity v logu ,Prostor pro film“.

Tento nazev, ktery se do povédomi navstévnikd kina i Siroké turnovské verejnosti
dostava uz vice nez 10 let, by mél byt zcela jisté ponechan. Nova znacka by méla tézit
z jeho jedinecnosti a upevnit asociaci prostoru kina a filmového zazitku se slovem
,Sféra“. Znacka dale mlze pracovat s tim, Ze je kino urditou samostatnou sférou
v ramci turnovské kultury, kinosal je samostatnou sférou v ramci kulturniho domu

Strelnice.

2.9 Architektura znacek

Znacka kina Sféra spada pod matefskou znacku Kulturni centrum Turnov, ktera
v ramci Turnova porada dalsi kulturni akce. Nékteré aktivity této organizace jsou
komunikovany pfimo pod znackou kulturniho centra (primarné koncerty, divadla
a dalsi ziva kultura), nékteré ale maji i svou vlastni znacku a komunikacni kanaly.

Vedle kina Sféra se primarné jedna jesté o Letni kino Turnov a kavarnu/klub KUS.

Kino tak dosud bylo komunikovano pod svou vlastni znackou, skrze své vlastni kanaly
i samostatné webové stranky, zaroven ale také skrze znacku, kanaly a web materské
znacCky, pfic¢emz program kina srezervac¢nim systémem byl dostupny na obou
webech. Pokud si tedy divak zakoupil vstupenky do kina skrze web kulturniho centra,
béhem celého nakupniho procesu se nikde nesetkal s logem ani jinym vizualnim
prvkem kina. Obé& webové stranky navic z pohledu UX i Ul plsobi na navstévnika
zcela odliSné. Logo kina chybi také v pravidelnych d&trnactidennich tiSténych

programech, které matefska znacka vydava. Kino tedy sice vystupuje pod svou

75



vlastni identitou, architektura znacek v ramci portfolia ale v nékterych pfipadech

pUsobi dosti nevyjasnéné.

Hlavni otazkou zde bylo, zda ma znacka kina nadale viibec budovat vlastni identitu,
nebo se radéji kompletné pfipojit k materské znacce kulturniho centra, ktera navic
planuje také projit rebrandingem. Mezi hlavni vyhody tohoto feseni patfi sjednoceni
kulturni nabidky, vétsi provazani jednotlivych aktivit a jednodusdsi komunikace
smérem k zakaznikdm za pouZiti pouze jedné znacky. Za nevyhody ale Ize povazovat
ur€ita ztrata identity kina, kterd méze vést k horsi konkurenceschopnosti. Za rok 2019
(posledni uzavieny predpandemicky rok) navstivilo filmové projekce vice divakd nez
predstaveni zivé divadelni a hudebni kultury pofadané kulturnim centrem (KCT 2020),
filmové projekce tak maji z pohledu podétu divakl zdsadni vahu v ramci celého
kulturnino centra. Ona jednotna znacka by musela byt schopna univerzalné
a efektivné komunikovat celou tuto velmi $irokou $kalu rdznych aktivit pro rdzné

cilové skupiny divakad.

Jako vice funkéni byla pro tento koncept redesignu vybrana varianta samostatné
znacky kina, a tedy oddéleni kina od komunikace Zivé kultury. Méla by ale zaniknout
duplicita webovych stranek. Kino by mélo byt komunikovano skrze stranky s vizualni
identitou kina dostupné z vlastni domény (aktualné kinoturnov.cz), stranky ale mohou
byt integrovany do jednoho hlavniho webu kulturniho centra. Uzivatel se tak snadno
dostane do sekce vénované Zivé kultufe s vlastni vizudlni identitou a naopak. Tento
princip vzajemné komunikace znacek by mohl byt pouzit i v dalSich kanalech

a aplikacich znacky.

Specifickou znackou v portfoliu je Letni kino Turnov. Na letni mésice se kino Sféra
uzavira a technika se stéhuje do amfiteatru pod oteviené nebe. Jedna se tedy o dalsi
kino, je ale Uzce spojené se Sférou, jak po technické strance, tak i po strance znacky.
Vyuziva stejné webové stranky, do jisté miry se kryji i socialni sité a dalSi komunikaéni
kanaly, je stejny personal. Identita letniho kina by tedy méla vychazet z identity Sféry

a divak by mél chapat jasnou spojitost mezi obéma kiny.
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2.10 Hodnotové sedmero

Z pfedchozich krokd je jasné patrna snaha znacky pUsobit osobné, vyhnout se
korporatnim pfistuplm a aktivné pracovat se zaméstnanci. Pro provoz kina Sféra je
pro pozice promita¢, pokladni a uvadéc¢ zapotiebi pfiblizné 12 az 15 aktivnich
brigadnik(. Jednd se tedy o pomérné kompaktni tym, kde se vSichni pfirozené
navzajem znaji. Obsluha kina (obvykle brigadnici ze stfednich a vysokych $kol) by
neméli pfedstavovat pouze nutny nastroj k chodu kina, ale méli by byt dlleZitou
a nedilnou soucasti celé znacky a toho, jak ji vefejnost vnima. Kazdy ze zaméstnanct
je nedilnou soucasti Sféry a Sféra je soucasti kazdého z nich. Nejedna se jen o praci,
je to Zivotni styl a kazdy ze zaméstnancl by mél citit svou hodnotu a pfinos. Pro

zaméstnance tak vzniklo nasledujici hodnotové sedmero.
Hodnotové sedmero zameéstnance:

1. Mam rad filmy. Vzdy mam prehled o tom, co Sféra promita a dokazu kdykoliv
pomoci s vybérem filmu.

2. Jsem tu pro vas. Zakaznik je na prvnim misté a pomaham ve Sfére tvofit
pratelské prostredi a pfijemnou atmosféru.

3. Jsem &lenem tymu. Pomaham svym koleglm, kdykoliv je tfeba a nebojim se
fict o pomoc ostatnim.

4. Makam, jak nejlip umim. Nebojim se zodpovédnosti, snazim se sam hledat
prostor ke zlepSeni a pfinaSet nové napady.

5. Podilim se na specialnich akcich. Nahodim kostym, pomohu s vyzdobou,
zapojim se.

6. Lajkuju, komentuju, sdilim. Reaguji na aktivitu Sféry nejen na socialnich sitich.
Sdilim svdj filmovy Zivot s hashtagem #NageSféra. Oznacuju Sféru a Sféra

oznacuje me.

Kazdy novy zaméstnanec bude s témito hodnotami sezndmen jesté pfed svym
pfijetim. Pfi nastupu obdrzi svou vlastni kopii brand booku, kterd uz mu zlstane

navzdy. Hodnotové sedmero ma v manualu dilezité misto. Kromé& manualu bude
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vyvésené iv promitaci kabiné a daldich mistech pro zaméstnance, aby zUstal

zaméstnancim kontinualné na odich.

Sedmero zmituje hashtag #Na$eSféra, ktery je uren primarné zaméstnancim.
Jednd se o unikatni hashtag, ktery zatim na hlavnich socidlnich sitich nikdo jiny
nepouziva. Hashtag se mdze pfirozené $ifit od zaméstnancul i k pravidelnym divakdm

a v budoucnu tak ziskat ddlezité misto i v rdmci samotné znacky.

2.11  Vizualni identita Sféry

Stézejnim krokem celého procesu rebrandingu byla aktualizace vizualni identity. Cely
proces byl rozdélen do ti ¢asti. Tou prvni bylo shrnuti poZzadavkU na novy vizual, poté
hledani hlavniho kreativnino sméru a poté postupna podrobna definice véech nastrojl
nové vizualni identity a pfikladd aplikaci. Samotny proces navrhu vizudlni identity
nebyl ale pfimo linearni a mnohokrat se vracely podnéty vzeslé pfevazné z navrhu
kli¢ovych aplikaci vizualni identity o nékolik krokl zpét a dotvarely se jednotlivé

grafické prvky.

2.11.1 Motivy pro novy vizual

Prvnim krokem pfi redesignu vizudlni identity kina Sféra bylo na zakladé jiz
provedenych krokl pojmenovani bodd, které by mély pomoci uréit smér a zazehnout

jiskru pfi hledani hlavnich motivd vizualu.

- Znacka jako platforma - VSechny filmy i jejich propagaéni materialy se lisi, cili
na jiné skupiny divakl, vzbuzuji jiné emoce. Vizual kina Sféra by nemél tyto
emoce prebit vlastnim vizualem, ale mél by slouzit jako unifikovana platforma,
kterad udrzi osobitost propagovanych filml a necha vyniknout jejich podstatu.
Nezadouci jsou tedy napfiklad jakékoliv jednotici barevné filtry obrazka.

Fungujicim FeSenim naopak mize byt vyuZiti originainiho fontu.
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- Univerzalné pouzitelné logo nebo symbol — Nové logo musi byt fungujici
nejen jako dominantni motiv, ale také v malych velikostech. Text, pfipadné
symbol, by mél byt jasné identifikovatelny a Citelny.

- Identifikace Siroké $kaly programovych cyklu a specialnich akci - Specialni
akce a pravidelné programové cykly musi byt vizuadlem jasné identifikovatelné
a rozlisitelné. Divak by mél jasné poznat, Ze se v ramci programové nabidky
jedna o specificky program.

- OdliSeni od konkurence — Znacka musi byt vizualné nezaménitelna a vyrazna
v porovnani s konkurenci popsanou v auditu konkurence.

- Snadna aplikovatelnost napfi¢ celou znac¢kou — Nova vizudlni identita se
propiSe do veSkeré komunikace znacky, véetné kazdodenni komunikace na
socialnich sitich. Tvorba zakladnich grafickych vystupl proto musi byt
jednoducha a ¢asové nenaro¢na, bez problému zvladnutelna marketingovymi
pracovniky se zakladnimi grafickymi znalostmi. Zvoleny font proto musi byt
volné zdarma stazitelny z internetu, aby si font kdokoliv, kdo se zna¢kou bude
pracovat, mohl snadno stahnout do svého zafizeni. Novy vizual musi byt

pomocnik, ne nepfitel.

2.11.2Logo

Navrh nového loga predstavoval prvni kreativni krok. Bylo otestovdano mnozZstvi
rlznych postupl. Jednim z nich bylo zachovani konceptu rohl aktuélniho loga, at uz
vSech ¢tyf, nebo jen dvou ¢i jednoho. Rohy by samy o sob& mohly pfedstavovat urcity
symbol a byt vice propsany do dalSich vizudlnich nastroji. Tato varianta by
predstavovala oZiveni aktualniho loga, proto by pro vefejnost, ktera jiz sou¢asné logo
zna, pUsobilo logo stale povédomé. Rohy a vnitini obdélnik navic metaforicky evokuiji
onu filmovou ,sféru”. Na hlavnich aplikacich byly testované rlizné varianty, vysledné
logo z nich ale nevzeslo. Zvazovanou variantou bylo inavrZzeni Uplné nového
symbolu, tato cesta se ale brzy zacala jevit jako bezdlvodna, symbol by zbyteéné

odvadél pozornost od toho dileZitého, od Sféry samotné. Nazev Sféra je jednoduchy,
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snadno zapamatovatelny, Uderny, a hlavné v kontextu Ceské republiky jedineény.

Smér vyvoje loga se tedy brzy vydal Cisté typografickym smérem kolem tohoto slova.

Zvolené pismo by mélo plsobit moderné, energicky, zaroven ale plsobit univerzainé
a elegantné, aby reprezentovalo kino s Sirokou dramaturgii a Sirokym spektrem
divakld. Vybran byl font s ndzvem Shader, ktery je dostupny pod licenci Adobe
Creative Cloud. Pro vyslednou podobu loga byla upravena $ifka jednotlivych znakd

i mezery mezi nimi.

Hlavni logo neobsahuje zadny dalsi text. Pfi dominantnim pouZziti loga mlze byt jesté
doplnéno o dal$i zmenseny text pod logem samotnym. | ten vychazi z upraveného
fontu Shader. Obrazek 24 predstavuje obé varianty loga v zékladnich barevnych

konfiguracich.

SFERA

SFER

Obrazek 24 - Navrh nového loga kina Sféra
Zdroj: vlastni zpracovani
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Logo ma definovanou ochrannou zénu symbolem &arky nad ,E“, ktery umozni tuto
oblast v jakékoliv aplikaci loga snadno identifikovat (Obrazek 25). Tato ochranna zéna
se analogicky tyka také varianty s textem. V tomto pfipadé ale funguje ochranna zéna

spiSe jako doporuéeni pro bézné aplikace a mohou nastat pfipady, kdy bude logo

umisténo az k okraji kreativy.

Obrazek 25 - Ochranna zéna nového loga
Zdroj: vlastni zpracovani

Pro logo je zpracovana také ukazka Ctyf zakazanych variant (Obrazek 26). Prvni
z nich reprezentuje zakaz pouzivani jakychkoliv jinych barev i vice barev najednou.
Druha varianta zakazuje obrys loga a tfeti jakékoliv znazornéni plasticity loga, kterym
by vystupovalo z dvourozmérného prostoru. Ctvrty uvedeny ptiklad zakazuje ménit

pomér stran loga.

SFERA
SFERA

SFERA
SFERA

Obrazek 26 - Zakazané varianty nového loga
Zdroj: vlastni zpracovani
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2.11.3 Barevnost

Pro novou znacku byla definovana skala tfi primarnich barev pro vizualni komunikaci
znacky. Po celou jiz vice nez desetiletou historii kina Sféra je signifikantni barvou kina
gervend, konkrétni odstiny se ale postupem &asu ménily. Cervend méze plsobit
pfirozené agresivné nebo nepratelsky, byly proto zvazovany i dal$i varianty. Kvdli

konkurenci byly automaticky vyfazeny modra, fialova a oranzova.

Barevna kombinace byla ale nakonec ponechana a prestavuje tak jedno z pojitek
starého a nového vizualu. Novy odstin ¢ervené v hexadecimalnim zapisu je stanoven

vvvvv

barev. Lze ji pouZzit na psany text, pozadi, logo i obdélnikové elementy.

Dal$i primarni barvou je odstin $edé #232323 nazvany ,Seda sféra“. Kino vzdy
pracovalo s ¢ernou nebo velmi tmavymi odstiny Sedé, tento odstin je o néco svétlejsi.
Byl zvolen sohledem na vizudini slad&ni s Cervenou sférou i daldimi nize
definovanymi barvami. Velmi podobny odstin Sedé se navic nachazi pfimo
v prostorach kina na st&nach pokladny, chodby i samotného salu. Seda sféra se
pouziva primarné na pozadi, pfipadné na obdélnikové elementy. Na psany text mize
byt pouzita v kombinaci s nékterymi sekundarnimi barvami. V této barvé obvykle

nevystupuje logo.

Treti primarni barvou je Cista bila, tedy #ffffff. Bila je hlavni barvou pro psany text

a jednou z barevnych variant loga. Bila se nepouziva na pozadi.

Zluta barva, kterd se pouzivala v nékterych aplikacich jako dal&i pomocnd barva pro
zvyraznéni textu nebo zvySeni kontrastu daného materialu, jiz vyuzita nebude. Paleta
primarnich barev je jako celek zobrazena nize, ve stejném formatu bude

reprezentovana v brand booku (Obrazek 27).
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Cervena Seda Bila
sféra sféra

RGB230/5/15 RGB 35/35/35 RGB 255/255/255
CMYK0/100/100/0 CMYK0O/0/0/95 CMYKO0O/0/0/0
HEX #e6050f HEX # 232323 HEX # ffffff

logo, text, pozadi, pozadi, text text, logo

obdélnikové elementy

Obréazek 27 - Navrh primarnich barev
Zdroj: vlastni zpracovani

Znacka ma také definovanou $kalu sekundarnich barev. Kazda z téchto barev je
zvolena pro jeden druh specidlnich akci nebo programovych cykld. Tyto barvy Ize
pouzit vyhradné pro dany uUcel a nelze je vzajemné kombinovat, ani kombinovat
s Cervenou sférou. Sekundarni barvy predstavuji hlavni graficky nastroj, jak
prehledné komunikovat tyto aktivity kina, které cili na své specifické cilové segmenty.
Tyto sekundarni barvy se pouzivaji primarné na obdélnikové grafické elementy, Ize je
ale pouzit i na text, pozadi nebo logo. Pfehled vSech definovanych sekundarnich

barev je rozepsan a zobrazen nize (Obrazek 28).

- Specialni akce — #ffc832

- Operaabalet - #f56969

- Vystavy na platné - #64c8f0

- Damska jizda - #c80569

- Détské odpoledne - #64963c
- Filmovy klub Sféra+ — #645faa
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Specialni Opera
akce a balet

RGB 255/200/50 RGB 245 /105 /105
CMYKO0/20/90/0 CMYK0/75/50/0
HEX #ffc832 HEX #f56969

Damska Détské
jizda odpoledne

Filmovg klub
Sféra+

RGB 200/5/105 RGB 100/150/ 60
CMYK20/100/35/0 CMYK 65/20/100/5
HEX #c80569 HEX #64963c

RGB 100/95/170
CMYK70/70/0/0
HEX # 645faa

Obrazek 28 - Navrh sekundarnich barev
Zdroj: vlastni zpracovani

Barevnost tedy pracuje sjasné definovanou paletou tfi primarnich barev a Sesti
sekundarnich barev, pfiemz kazda barva ma definované moznosti svého vyuziti
i definovanou barevnost v HEX, RGB i CMYK zapisech. Znacka pracuje

s jednobarevnymi vyplnémi, nevyuzivaji se pfechody mezi barvami.

2.11.4 Typografie

V otdzce typografie bylo snahou zvolit jeden primarni font znacky, ktery bude
aplikovatelny v maximalnim mnozstvi textovych vystupl, tedy jak na rlizné nadpisy,
tak na bézny psany text. Zvoleny primarni font by mél byt vizualné atraktivni,
originalni a reflektovat podobu znacky. Zaroven ale dobre Citelny, Siroce aplikovatelny
a také jednoduse ziskatelny. Musi byt volné dostupny, nejlépe pfes platformu Google
Fonts, kde si ho mohou vSichni zaméstnanci nebo externi grafici stahnout do svych

zarizeni.

Logo vychazi z fontu Shader. Font ale kvlli své specifi¢nosti neni vhodny pro dalsi
pouziti v psaném textu. Byl proto vybran bezpatkovy moderni font Saira s volnou

licenci na Google Fonts, ktery vytvofila spole¢nost Omnibus Type. Jedna se
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o variabilni font, ktery ve statické podobé obsahuje celkem 18 fezl pisma. Font nabizi
i Sest zuzujicich (Condensed) a Sest rozsifujicich (Expanded) podob, kazda z téchto
variant pak obsahuje své dalsi fezy. Pismo obsahuje kompletni diakritiku a vSechny
ve vizualu, nejde ale do extrému a zachovava si velmi dobrou citelnost a eleganci.
Znacka kina Sféra bude vyuzivat vybrané fezy klasické varianty fontu bez kurzivy

zobrazené nize (Obrazek 29).

Saira

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

#@&()?!7-.,

Saira Light
Saira Regular
Saira Medium
Saira SemiBold
Saira Bold

Obrazek 29 - Zvolené pismo pro novy koncept znacky
Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud z né&jakého dlvodu neni font Saira dostupny, nebo se v elektronické
komunikaci oCekava, ze ho nema k dispozici druha strana, pouziva se bezpatkové
pismo Verdana. Pismo je pfedinstalované v operacnich systémech Windows i macOS

a nabizi tak maximalni kompatibilitu.

2.11.5 Pouziti obrazku

Obrazky z promitanych filmd se v né&jaké podobé vyskytuji ve vétsiné aplikaci znacky.

Nova podoba znacdky u obrazkl zakazuje pouZiti jakychkoliv barevnych filtr(, textur

nebo dalsi vyrazné zasahy do originalni podoby obrazku. Obrazky jsou zobrazovany
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v jejich plvodni podobé a maji v prvé fadé vérné reflektovat vizudlni stranku daného

filmu.

Pfi pouziti samostatného obrazku je do libovolného rohu obvykle umisténo i logo,
nejCastéji v bilé barvé (Obrazek 30). Pokud by logo na obrazku dostatec¢né
nekontrastovalo, je mozné oblast pod logem mirné ztmavit pfechodem do cCerné
barvy. Kontrastu se v takovém pfipadé nedosahuje Upravami loga, napfiklad vrzenym
stinem, reliéfem nebo obrysem. Do obrazkd mohou vstupovat texty nebo dalsi

elementy.

Obréazek 30 - Priklad pouZiti obrazku s logem
Zdroj: vlastni zpracovani podle propagac¢nich materidll pro kino Sféra

2.12 Struktura vizualnich aplikaci

Vizual Sféry vzdy pfirozené pracoval s obdélnikovymi tvary, coz je patrné napfiklad
z dosavadniho loga. Ackoliv koncept nového loga od tohoto tvaru upousti,

obdélnikovy element bude i nadale pfedstavovat jeden z vizualnich nastrojd.
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Mezi hlavni principy znacky patfi moderni, originalni a svézi pfistup, ktery se neboji
experimentovat. Pro vizualni aplikace proto nejsou definovana pevné svazujici
pravidla, ale priklady konkrétnich aplikaci, které slouzi jako Sablony a zaroven
inspirace k budoucimu rozvoji znac¢ky, k pozvolnému evoluénimu vyvoji vizualniho

stylu v budoucnu.

Obrazek 31, Obrazek 32 a Obrazek 33 ukazuji moznosti zobrazeni fotografie
s doprovodnym textem, v tomto pfipadé k filmu Creed lll. VSechny tfi varianty pracuji
se stejnym obsahem, kterym je podkladova fotografie, vyrazny text doplnény
o obdélnikovy element a diagonalné umisténé logo. Obrazek je pro vétsi kontrast
jednotlivych prvkl dopinén o pfechod do ¢erné barvy. Obrazky demonstruji mnozstvi

rlznych pfistupd, které znacka nabizi.

Obrazek 31 - Banner k filmu Creed Ill - 1. varianta
Zdroj: vlastni zpracovani podle propagac¢nich materidll pro kino Sféra
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Obrazek 32 - Banner k filmu Creed Ill - 2. varianta
Zdroj: vlastni zpracovani podle propagac¢nich materidll pro kino Sféra

Obrazek 33 - Banner k filmu Creed Il - 3. varianta
Zdroj: vlastni zpracovani podle propagac¢nich materidll pro kino Sféra
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Obrazek 34 dale ukazuje variantu, kdy se samotny text stava dominantnim motivem
aplikace. Tato konkrétni je vyuZitelnd na rlzné zvyhodnéné akce na popcorn.
Emotikon zde predstavuje zajimavé obsahové osvéZzeni, o které by méla znacka

i v budoucnu usilovat.

A

Obrézek 34 - Banner zaloZeny na typografii
Zdroj: vlastni zpracovani podle StickPNG (2023)

Sféra chce byt osobni, dostat se blize k divakim, budovat s nimi vztah a hledat
origindlni feSeni. Obrazek 35 zve v tomto duchu divaky do kina v obdobi Vanoc
s upravenou kultovni hlaskou ,Harry, jdu do bardku!“ z vano¢niho filmu Sam doma.

Obsahové moznosti jsou v tomto sméru nekoneéné.
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arry, jJdu do Sféry!

Obrazek 35 - Banner Sam doma
Zdroj: vlastni zpracovani podle Screen Rant (2022)

Dalsi s klicovych aplikaci je plakat akce navrhovany pro tisk na formaty A1 a A2
(Obrazek 36). Plakaty se vétSinou tykaji nékterého z Sesti vydefinovanych
programovych cykll, pracuje se v ném tedy Casto se sekundarnimi barvami. Horni
¢ast plakatu obsahuje velkou fotografii, ktera by méla byt nejvyraznéjSim motivem
plakatu. Fotografii pfekryva v levém hornim rohu logo Sféry. Spodni ¢ast pokryva
podkladové Sedd sféra, kterd zajisti dostateény kontrast textu a predstavuje hlavni
jednotici vizualni prvek. Tato ¢ast je na horni i spodni strané ohrani¢ena obvyklymi
obdélniky, které k levé i pravé strané zarovnavaji dalSi obsah. Plakat je obsahové
maximalné zjednodusen. Horni obdélnik obsahuje informaci a ¢asu a misté konani
a hlavni text na Sedém pozadi obsahuje nazev programové série, nazev akce
a pripadny kratky popis akce, ktery neobsahuje vic nez dvé véty. VSechny tyto prvky
jsou zarovnany k levé strané. Plakat obsahuje také QR kdéd, ktery odkazuje na
webovou stranku akce pro snadny nakup vstupenek a je doplnén io standardni
textovy zapis webové stranky. Tyto prvky jsou spolecné se spodnim obdélnikem

zarovnany k pravé strané.
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sobota 29. 4.2023 | 18:30 | Kino Sféra Turnov

Expedicni
kamera 2023

Osm kratkych filmd o cestovani
a extrémnich sportech.

b
kinoturnov.cz EI‘.T:L
Obrazek 36 - Navrh plakatu akce

Zdroj: vlastni zpracovani podle propagac¢nich materiall kina Sféra

Pro samostatné projekce je vytvorena i Sablona pro socialni sité, kde je obsah vice
zjednodusen, vychazi se ale ze stejného principu vizualniho stylu, coz sjednocuje

online a offline aplikace. Konkrétni pfiklady zobrazuji Obrazek 37 a Obrazek 38.
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nedéle 16. 4 17:00

Vystavy na platné
Raffael odhalen

Obréazek 37 - Banner pro komunikaci specialni akce — Raffael
Zdroj: vlastni zpracovani podle propagac¢nich materidll pro kino Sféra

sobota 29. 10. 16:00

PFimy prenos
Coldplay - Music Of The Spheres:
Live Broadcast From Buenos Aires

Obréazek 38 - Banner pro komunikaci specialni akce — Coldplay
Zdroj: vlastni zpracovani podle propagac¢nich materidll pro kino Sféra
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Jednim z obsahové nejsloZitéjSich, a zaroven nejdllezZit&jSich materidld je
étrnactidenni programovy plakat kina. Navrh nové podoby je zobrazena nize
(Obrazek 39). Vystupuje primarné v tiSténé podobé na vylepovych a vyvésnich
plochach a méa za ukol prehledné a poutavé priibézné prezentovat program kina na
dané obdobi. Na plakatu doslo k obsahovym Upravam primarné s cilenim co nejvice
zjednodus$it obsah pfi zachovani vysoké informacni hodnoty. Byly odstranény
duplicitni i zbyte¢né informace, ale tfeba také napis ,Program”. Misto toho dostava
vice prostoru dominantni logo, je jasné Citelné i z vétsi vzdalenosti a je tak na prvni
pohled patrné, ¢eho se plakat tyka. Obdélnikové elementy zde jsou vyuzity pro horni
i doIni ohrani¢eni jak u samotného plakatu, tak u jednotlivych prezentovanych film
ve spodni ¢asti plakatu. Obdélniky jsou v rlznych obménach pouzity i pro dil&i
nadpisy jednotlivych sekci plakatu. Obsah je diky tomu jasné strukturovany a pro

Ctenare prehledny. Odstranéna byla zluta barva i bilé plochy pozadi.
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Avatar: The Way of Water

Otekévang névrat do nddhemého svéta

Shazam! Hnév bohii

Parta détskich superhrdindi komiksového
studia DC éeli novému mocnému nepiitel

VARV
Kralovska opera:
Lazebnik sevillskg
Zéznam komické opery z londgnského

16. — 29. bfezna 2023

ADAM ONDRA: POSUNOUT HRANICE
VELKE NIC

CREED Il

SHAZAM! HVEV BOHU

ILBOEMO

UZASNY MAURIC

AVATAR: THE WAY OF WATER
VRISKOT 6

ANIMAKY Z CELEHO SVETA PRO DETI
ASTERIX A OBELIX: RISE STREDU
SHAZAM! HNEV BOHU

DETI NAGANA

ViLY Z INISHERINU

BUD CHLAP!

WHITNEY HOUSTON: | WANNA DANCE
WITH SOMEBODY

KRALOVSKA OPERA: LAZEBNIK SEVILLSKY
BUD CHLAP!

JOHN WICK: KAPITOLA 4

ZOUBKOVA ViLA

LOUIS TOMLINSON: ALL OF THOSE VOICES
JOHN WICK: KAPITOLA 4

KOCOUR V BOTACH: POSLEDNI PRANI
DUNGEONS & DRAGONS: CEST ZLODEJD
BUD CHLAP!

KAPRKOD

KRALOVSKA OPERA: TURANDOT

EXPEDICNI KAMERA 2023

.
4
>

By

3o

planety Pandory.
Retie:

Louis Tomlinson:
All Of Those Voices

jen pro seniory

Filmovy klub
j jizda
Kino nejen pro seniory

Opera vkiné

Filmovy klub

Vriskot 6

Maskovang zabjak se vradi v novém dilu
slavné hororové série.

John Wick: Kapitola 4

Filmovy klub SFERA+

1930 KAPRKOD
MILUJ SVEHO ROBOTA
MODRY KAFTAN
PIARGY

30 VSECHNO DOBRE DOPADNE

Kino nejen pro seniory (70 K¢)

)0 ADAM ONDRA: POSUNOUT HRANICE

) WHITNEY HOUSTON: | WANNA DANCE
WITH SOMEBODY (11ulky

) ILBOEMO

0 TROJUHELNIK SMUTKU (1itulky

) PRANI K NAROZENINAM

1000 PRANI K NAROZENINAM

Pfipravujeme do programu

TITINA, PS| POLARNICE
KUCIAK: VRAZDA NOVINARE

TRI MUSKETYRI: D'ARTAGNAN
SUPER MARIO BROS. VE FILMU

PAPEZOV VYMITAC

Zajistéte si vstupenky online
na

b 4

Bud'chlap!

Jakub Prachat odjizdi v nové dobrodruzné komedii
na vijcvik stit se pravgm chiapem.
Rezie: M ‘
Hraji: lakub Prax zaR
i

TR
Kocour v botach:
Posledni prani

Nitern{ pohled na hudebni cestu

bivakho lena One Direction.
Regie: Charlie Ligh
Uinkuje: Lous T

Keanu Reeves poctvrté jako zabijak John Wik
Redie: Chad Stahelsk

Shrekilv parfék se vraci v novém
animovaném filmu!
Produkce:
Dabing: Ales Pr k

Royal Opera House.
Hudba: G Hraji K
Oeinkuji: A - o

UPOZORNENI: U projekci s vékovou pistupnosti a je ze zékona nutné
prokazat vék napriklad obéanskgm priikazem. Mladsi divéci nebudou vpusténi

EUROP
M,

NEC »MeDolby

Kino Sféra « KC Strelnice, Markova 311, Turnov * kinoturnov.cz

Obrazek 39 - Navrh programového plakatu
Zdroj: vlastni zpracovani podle propagacénich materidlG kina Sféra

94



2.13 Manual znacky

VySe definovana znacka byla podrobné kodifikovana v manuadlu, ktery je uréen
primarné pro zaméstnance kina (kazdy z nich automaticky obdrzi jeden svdij vytisk),
internim i externim grafikim i vedeni mésta Turnova jakoZto zfizovateli kina. Manual
by v této podobé ale nemél byt vefejné dostupny, pro tento Gcel mize byt vytvorena

dalSi upravena verze. Kompletni manual obsahuje Pfiloha A.

Samotny manual svou formou odpovida znadce, kterou reprezentuje. RozlozZeni
manualu ukazuje Obrazek 40. Patrné jsou dva vyrazné obdélnikové prvky na spodnim
a levém okraji dvoustranky. Leva strana obsahuje vzdy vyrazny nadpis a doprovodny
komentar k dané kapitole. Prava strana je pak vyhrazena pro hlavni obsah dané
kapitoly. VSechny stranky jsou Cislovany k vnitfnimu okraji. Manual je zpracovan ve

formatu A5 na Sirku.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Phasellus et lorem id felis

nonummy placerat. Suspendisse sagittis ultrices augue. Pellentesque pretium

lectus id turpis. Fusce dui leo, imperdiet in, aliquam sit amet, feugiat eu, orci

Obrazek 40 - Vzorova dvoustranka brand booku
Zdroj: vlastni zpracovani

Struktura brand booku:

- Obalka - Obalka manualu jako jedina pouziva invertovanou barevnou
kombinaci k jeho vnitfku, tedy ¢ervené pozadi s Sedymi prvky. Pfedni strana
obsahuje pouze logo a nadpis, zadni strana logo a doprovodny text, ktery
aktualné uvadi informaci o vyuziti v diplomové praci.

- Obsah - Obsahuje Uvodni text, nazvy kapitol a Cisla stranek.
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- Strategie — Obsahuje odpovédi na hlavni otazky ohledné znacky definované
v ramci strategie.

- Hodnotové sedmero - Obsahuje definované sedmero hodnot pro
predstavitele znacky.

- Logo - Obsahuje obé zakladni varianty loga a jejich mozné barevné
kombinace. Zaroven definuje ochrannou zénu a uvadi prfiklad zakazanych
variant loga.

- Primarni barvy - Definuje trojici primarnich barev v RGB, CMYK a HEX
zapisech, véetné popisu jejich mozného vyuziti.

- Sekundarni barvy - Na obdobném principu definuje Sest sekundarnich barev
pro specialni akce a dramaturgické cykly.

- Typografie — Definuje zvolené pismo znacky a jeho vybrané fezy, véetné
ukazky jednotlivych znaka.

- Aplikace — Na Ctyfech strankach uvadi nékteré z hlavnich aplikaci znacky pro

inspiraci ke spravnému pouziti jednotlivych vizudlnich elementd.

2.14 Analyza pfinosu nového reseni

Rebranding byl vzhledem k redlné situaci v dané spole¢nosti realizovan pouze jako
koncept, ktery zatim nemohl byt zapojen do praxe. Nelze proto pfimo analyzovat
realny dopad nového feSeni. NiZe jsou ale popsany body, které nova podoba znacky
oproti sou¢asné podobé& ma prinést a které mohou poslouzit jako argumenty pro

rozhodovani managementu o pfijeti tohoto konceptu.

Poprvé jsou definovany konkrétni body strategie Sféry, které by se mély propsat do
fungovani znac¢ky — od dramaturgie, pres personalni otazky, az po dlouhodobé plany
investic. Nové se také poprvé hloubéji nahlizi na interni prostfedi a kulturu znacky. Je
definovano hodnotové sedmero zaméstnance, které zefektivni izpfijemni praci
v kolektivu, z ¢ehoZz bude znacka dlouhodobé tézit. Probéhla analyza cilovych

segmentl, kterd pomdze Iépe poznat divaky.
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Obrazek 41 srovnava plvodni logo (nahote) a koncept nového loga (dole). Nové logo
jako dominantni prvek, zaroven je ale snadno identifikovatelné a Citelné v malych
velikostech, coz byl vedle zastaralé a okoukané formy jeden z problémU plvodniho

loga.

Obrézek 41 - Porovnani pivodniho a nového loga
Zdroj: vlastni zpracovani

V dosavadni podobé byly intuitivné pouzivany ¢ervené a Sedé odstiny a bild barva.
Tyto tfi barvy jsou nyni pfesné kodifikovany v prostorech RGB a CMYK, zaroven jsou
doplnény o Uplné novou Skalu Sesti sekundarnich barev pro specialni dramaturgické
porady kina. Kino v sou¢asné vyuzivalo primarné pisma Roboto a Gotham. Novy font
Saira predstavuje vhodny kompromis mezi konvenéné a originalné ladénymi fonty
a predstavuje osvézeni psané formy komunikace znacky pouzitelné ve vSech

textovych aplikacich. Vhodné doplfuje logo i dalsi vizudlni prvky znacky.
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Celkové se tak jedna o evoluéni krok, ktery otevie nové moznosti, osvézi znacku,
pomdUze ji prezentovat prehlednéji a atraktivnéji a v dlounodobém horizontu mdze mit

pozitivni vliv na samotny byznys znacky.
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ZAVER

Hlavnim motivem této diplomové prace bylo vyjadfit mnohdy abstraktni pojem
Lbranding” jako marketingovy proces, ktery sice neni vzdy nutné linearni, ale obsahuje
sérii pojmenovatelnych krokl, které maji definovanou navaznost. Tento proces je
popsan v teoretické ¢asti a uvadi rlizné pFistupy a moznosti, jak jednotlivé kroky fesit.
Obsahuje prdzkumovou fazi pro ziskani vSech kliGovych informaci, nastaveni
strategie, tvorbu vizualu, jeho implementaci a také dlouhodobé&jsi kroky, které
nasleduji. Teoretickd Cast také popisuje znacku jako takovou a pro¢ je dilezité

vénovat ji pozornost.

V praktické ¢asti je nasledné na zakladé popsanych teoretickych postupl realizovan
koncept kompletniho rebrandingu znacky jednosalového kina Sféra v Turnové. Pro

rebranding byly definovany ¢tyfi nosné cile, které ma rebranding splinit.

Prvnim bylo shromazdéni dat o aktualni znacce a jeji pozici na trhu. V ramci tohoto
kroku byla provedena série auditl znacky, zpracovana SWOT analyza, byla
realizovana série internich rozhovorl s predstaviteli znacky a probéhla segmentace

trhu pro identifikaci cilového zakaznika.

Dale bylo cilem definovat strategii a pojmenovat konkurenéni vyhody. K tomu byl na
zakladé vstupnich dat vyuZzit model Sesti otazek, ktery odpovédél na kliCové otazky
osloveni Sirokého divackého spektra skrze Sirokou dramaturgii a specifické
programové akce a cykly. Zaroven také dlraz na osobni a nekorporatni pfistup, ktery
vychdzi do znadné miry ze zaméstnancl a brigddnikl kina kaZdodenné
reprezentujicich znacku. Vzniklo proto v ramci strategie také hodnotové sedmero,

které klade dlraz na interni kulturu.

Tretim cilem bylo vytvoreni atraktivniho, udrzitelného a snadno aplikovatelného
vizualu. Nové Ccisté typografické logo nechava vyniknout nazev ,Sféra“, ktery je
v kontextu ¢&eskych kin naprosto jedineény. Vizudl pracuje s jednoduchymi

obdélnikovymi motivy, které umozfuji snadnou a jednotnou aplikaci. Trojice pfesné
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definovanych primarnich barev v prostorech RGB a CMYK pfedstavuje pojitko
s aktualni podobou znacky. Zaroven bylo definovano Sest sekundarnich barev pro
jednotlivé dramaturgické cykly a specialni akce, které pomohou komunikovat vyse
zminénou dramaturgickou pestrost. Tyto prvky jsou implementovany do série

hlavnich vizualnich aplikaci znacky.

Poslednim cilem bylo vytvofeni brand booku, ktery ma prezentovat vSechny
realizované vystupy znacky. Byl vytvoren jako knizka ve formatu A5, ktera je pfilohou

této diplomové prace.

VSechny dil¢i cile brandingu tak Ize oznaclit za splnéné. Zatim nebylo mozné
rebranding uvést do realné praxe, je tedy vyhotoven jako koncept, ke kterému bylo
zpracovano srovnani vysledného a vychozi stavu. To mlzZe poslouzit jako podklad pro

rozhodovani managementu o jeho nasazeni do praxe.

V pfipadé pfijeti tohoto konceptu bude dalSim stézejnim krokem navrh novych
webovych stranek, coz bude predstavovat samostatny projekt. Vedle hlavnich
aplikaci, které jsou v diplomové praci zpracovany, bude tfeba propsat novou znacku
do vSech urovni jeji komunikace. Jedna se napfiklad o vizitky a dalsi tiskoviny, tymové
obleceni, loga v exteriéru i interiéru a dalsi. K tomu poslouzi definovany brand book.
Novou znacku je doporuceno spustit najednou az ve chvili, kdy bude kompletné
implementovana do v8ech detaill. Spusténi je doporuceno podpofit lokalni
brandovou kampani a darkovymi prfedméty, napfiklad plackami. Spusténi by mél
pfedchazet neformalni workshop se vSemi zaméstnanci a brigadniky, napfiklad
spojeny s dalSimi volno¢asovymi teambuildingovymi aktivitami a rautem, kde bude

znacCka interné predstavena.

Vystupy z prvnich fazi mohou byt také pouzity jako doplnéni zadani pro hlubsi praci
marketingové agentury. Znacka v této definované podobé je ale pro kino Sféra piné

dostacdujici, zohlednuijici jeji podobu, situaci na trhu i pozadavky.
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Ahoj! Pravé koukas na manual znacky naseho kina Sféra. Dozvis se tu vse dilezité
o tom, kgm Sféra je a jak s jeji znackou spravné zachazet. A pokud mas néjaké

otazky, nevahej se na cokoliv dopftat. :)

Strategie

Hodnotové sedmero

Logo

Primarni barvy

Sekundarni barvy

Typografie

Aplikace




Strategie

Nase identita je pro nas vSim. Najdes tady odpovédi na to, kgm jsme, proc fu

jsme, co délame a v co véfime. Méj to na paméti vzdy, kdyz budes znacku jakkoliv

reprezentovat!

Co a jak délame?

Co nas odlisuje?

Pro koho tu jsme?

Nase hodnoty

Nase osobnost

Proc tu jsme?

Poradame bézné filmoveé projekce i specialni akce s Sirokou
dramaturgii a sirokgm hracim profilem s dlrazem na osobni

a proaktivni pfistup k divakam.

Vytvarime sdilené zazitky a pribéhy. Jsme tu pro kazdého divaka

a kazdg divak u nas najde to své.

Jsme fu pro vSechny pravidelné i prilezitostné filmové divaky

z Turnova a jeho okali.

vstticnost, nadSeni, kreativita, originalita, profesionalita

osobni, pratelska, nekorporatni, transparentni, optimisticka

Tvotime v Turnové prostor ke spole¢nému sdileni maximalnich

filmovych zazitkd.




Hodnotoveé sedmero

Sféru definuji lidé, ktefi ji reprezentuji. Pattis do naseho tgmu? Tak nikdy

nezapominej na téch sedm véci na druhé strané.

Mam rad filmy. VZzdy mam prehled o tom, co Sféra promitad a dokazu kdykoliv
pomaci s vgbérem filmu.

Jsem tu pro vas. Zakaznik je na prvnim misté a pomaham ve Sfére tvorit pratelské
prostiedi a pfijemnou atmaosféru.

Jsem élenem tgmu. Pomaham svgm koleg@m, kdykaliv je tfeba a nebojim se Fict
0 pomaoc ostatnim.

Makam, jak nejlip umim. Nebojim se zodpovédnosti, snazim se sam
hledat prostor ke zlepSeni a pfinaset nové napaduy.

Padilim se na specialnich akcich. Nahodim kostgm, pomohu s vyzdobou, zapojim se.

Lajkuju, komentuju sdilim. Reaguji na aktivitu Sféry nejen na socialnich sitich.

Sdilim svdj filmovy Zivot s hashtagem #NaseSféra. Oznacuju Sféru a Sféra
oznacuje me.




Sféra pouziva typografické logo v nékteré z primarnich nebo sekundarnich barev.

V dominantnich aplikacich je vyuzita varianta s doplfujicim textem.

Ochranna zéna je ze véech ¢ty stran definovana ¢arkou pismena ,E*.

V tomto prostoru se (obvykle) nesmi vyskytovat jing objekt.

Logo nesmi byt zobrazeno v jingch barvach ani ve vicebarevném provedeni. Nesmi

mit obrys ani jakkoliv vystupovat z 2D prostoru. Nesmi bgt ménén pomeér stran.

=

&

SFERA
SFERA
SFERA

SFERA




Primarni barvy

Cervena, éeda, bila. Primarni barvy, které tvofi vizudlni komunikaci Sféry.

Kazda barva je definovana v RGB a CMYK a ma stanovené moznosti vyuziti.

Cervena Seda
sféra sféra

RGB 230/5/15 RGB 35/35/35 RGB 255/ 255/ 255
CMYK0/100/100/0 CMYKO/0/0/95 CMYKO/0/0/0
HEX #e6050f HEX #232323 HEX # ffffff

logo, text, pozadi, pozadi, text text, logo

obdélnikové elementy
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Sekundarni barvy

Programovou pestrost a specialni akce zvgraznuje Sest sekundarnich barev,
které nahrazuji primarni Cervenou sféru. Tyto barvy se vyuzivaji pouze pro jejich

definovany programovy cyklus.

Specialni
akce

RGB 255/200/50
CMYK0/20/90/0
HEX #ffc832

Damska
jizda

RGB 200/5/105

CMYK20/100/35/0

HEX #c80569

Opera
a balet

RGB 245/105/105
CMYKO0/75/50/0
HEX #f56969

Détské
odpoledne

RGB100/150/60

CMYK65/20/100/5

HEX #64963c
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Vgstavy
na platné

RGB 100/200 /240
CMYK60/0/0/0
HEX # 64c8f0

Filmovyg klub
Sféra+

RGB 100 /95/170
CMYK70/70/0/0
HEX #645faa




Typografie

Ve vSech aplikacich se vyuziva font Saira, ktery je volné dostupny na Google Fonfts.

Znactka vyuziva pét jeho fezl - Light, Regular, Medium, SemiBold a Bold.

Pokud neni mozné pouzit font Saira, pouziva se Verdana.

Saira

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

#@&()?2!-.,

Saira Light
Saira Regular
Saira Medium
Saira SemiBold
Saira Bold

16




Aplikace

Dominantni fotka a napis, kterg zvgraznuje obdélnikovy prvek.
V diagonalnim rohu je umisténo logo. To je zakladni vizualni struktura, ktera vybizi

k dalsimu kontinudlnimu rozvoji podoby znacky.

||| paa.lj




Aplikace

Pro komunikaci konkrétnich projekci je definovana samostatna univerzalné
pouzitelna struktura, kde ma své pevné misto termin konani projekce, ndzev

i programovy cyklus

Pfim( pfenos
pusEvunS patne Coldplay - Music Of The Spheres:
Raffael odhalen Live Broadcast From Buenos Aires




Koncept znacky byl vytvoren pro diplomovou praci na téma ,,Budovani znacky jednosalového kina“
na Ekonomickeé fakulté Technické univerzity v Liberci.

Autor: Bc. Pavel Krupar
Vedouci: Ing. Petr Weinlich, PhD.
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