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ABSTRAKT

Diplomova prace se soustiedi na zmapovani sémiotiky marketingu a moznostem propojeni
téchto obora. V ramci prace se budeme zabyvat rozborem jednotlivych modt vizualniho
marketingu a celkového dopadu na vnimani a budovani znacky propojenim téchto prvkd.
V pribéhu prace se budeme z vétsi ¢asti vénovat teorii multimodality Gunthera Kresse a
v souvislosti s tim se zaméfime i na obsah Brand manualu, ktery je klicovy pii budovani
znacky. Pozornost bude vénovana sémiotické analyze loga, vyuziti a rozlozeni obrazu a
fotografii, barev a fontd a dalsim slozkam dulezitym pti vytvareni strategie vizualniho
marketingu. V empirické Casti budou predstaveny dvé si podobné znacky, na kterych
budou jednotlivé mody demonstrovany. Ac¢koliv jsou si ob& znacky podobné, jedna z nich
ma jasné¢ rozeznatelny brand, zatimco druha znacka se potyka s netispéchem. Soucasné¢ ma
druha znacka viditeln¢ nedodrzovany Brand manual. Pomoci analyzy a srovnani
vizualniho obsahu obou znacek budeme schopni detekovat chyby, které mohou byt pro
budovani znacky zasadni a mohou mit negativni dopad na vnimani potencialnich klientt
s nasledkem zaniku znacky. Ve vysledku prace by se pak méla potvrdit dulezitost vyuziti

sémiotickych postupti V marketingové komunikaci.

KLICOVA SLOVA

sémiotika, marketingova komunikace, vizualni marketing, budovani znacky,

multimodalita, design, Brand manual



ABSTRACT

The Diploma thesis is focused on marketing and semiotics and the use of these two fields
combined. In the course of the thesis, we will deal with the analysis of single visual
marketing modes and the overall impact on perception of the brand and also its” building
by linking these elements. In the thesis, we will focus on the Gunter Kress” theory of
multimodality and, in this context, we will focus on the contents of the Brand manual,
which is the key to brand building. Attention will be paid to semiotic analysis of logos,
utilization of images and photos, colors and fonts and other components important for
creating a visual marketing strategy. In the empirical section, two similar brands will be
introduced, on which the single modes will be demonstrated and analyzed. Although the
two brands are similar to each other, one has a clearly recognizable brand identity, while
the other brand is failing. Also, the second brand obviously does not follow the Brand
manual. By analyzing and comparing the visual content of these two brands, we will be
able to detect errors that may be critical to brand building and may have a negative impact
on the perception of the potential clients with the result of brand extinction. In the result of
the thesis, we should be able to confirm the importance of using semiotic techniques in

marketing communication.

KEY WORDS

semiotics, marketing communication, visual marketing, brand building, multimodality,

design, Brand manual



1 UVOD

V soucasnosti jsme neustale obklopovani riznymi reklamnimi sdélenimi. Kamkoliv
se podivame, znaCky na nas Gto¢i svymi rozsahlymi kampanémi v podob¢ atraktivnich
slogand, televizni reklamy, rozhlasové i tisténé, od billboardt po plakaty, zdobené vylohy
a prostiedi obchodl. V dnesni dobé¢ je ale pies velké mnozstvi konkurence mnohem tézsi
zaujmout potencialniho spotiebitele, nez tomu bylo diive. Nyni je ukolem znacek nejen
vybrat médium, prostfednictvim kterého by oslovily svou cilovou skupinu, a vzbudily
povédomi 0 znacce. Dulezité je také vyvolat néjaké reakce, které by ale byly s kazdou dalsi
kampani, reklamou shodné a spotiebitelé si tak znacku zapamatovali. Jednoduse feceno je
dulezité, aby brand jako celek vyvolaval stejné reakce a pocity jako kazda jeho samostatna
¢ast. Jak tedy docilit toho, aby znacka byla uspésna? Na nasledujicich strankach se budu
vénovat predstaveni propojeni dvou obord - sémiotiky a marketingové komunikace.
Sémiotika je, nebo by méla byt, zakladnim kamenem budovani znacky. Diky sémiotice
mame totiz moznost porozumét konzumentovi a vybudovat tak konzistentni znacku, jeji

design a identitu, se kterou se bude spotiebitel ztotoziiovat (Oswald 2012: 17).

Cilem je za pomoci analyzy vizualni identity zmapovat tendence marketingové
komunikace vybranych znacek. Abychom ve své praci mohli uplatnit veskeré postupy a
vysledovat vyuziti sémiotiky v marketingové komunikaci, které u nas neni jesté dostate¢né
vyuzivano, uvedu ptiklady a metody na konkrétnich pfipadech. Pro komparaci uvedeme
ptiklady komunikaci znacek, které maji konzistentni identitu a znacek, které naopak
ustalenou identitu firmy nemaji nebo ji neptikladaji ptilisSnou dulezitost. Z komparace
vyjde najevo, jakou dilezitost piedstavuje vyuziti sémiotickych postupti v marketingové
komunikaci. Diplomova prace bude tedy rozdélena na nékolik ¢asti. Nejprve se zaméfime
na samotnou definici sémiotiky marketingu, kde vysvétlime soucasné tendence, dilezitost
a problematiku propojeni téchto dvou obort. Cerpat zde budeme priméarné z literatury
Laury Oswaldové a dalsi zahrani¢ni literatury. V praci se budeme vénovat uspéSnému
budovani znacky z hlediska designu, protoze vizualni stranka znaCky na nas ma nejvetsi
vliv - podle studii populace vnima 80% vsech informaci zrakem (Vizualni komunikace I.
2010). V ramci designu se budeme vénovat barvam, fontim, zvolenym tvaram (napfi. u

loga), typiim obrazii, rozlozenim obrazu, jaké prvky ptevladaji, zvolené fotografie. V této



Casti budeme cerpat piedevsim z teorie modi a multimodality Gunthera Kresse (Kress
1996 a 2010) a v ¢asti vyznamu barev budu vyuzivat informaci z dél Jitky Vysekalové
(2012) a Jany Dannhoferové (2012).

Cilem je ovéfeni faktu, ze vizualni komunikace znacky i sémioticka hodnota loga
tvoii zakladni kamen znacky, protoze piipadné netuspéchy znacky mohou byt vinou
nedostate¢né, $patné nastavené komunikace, coz ma za nasledky nerozpoznatelnost znacky
a preference konkuren¢nich znacek. Piedpokladame, ze pro uspéch pii budovani znacky a
jejimu naslednému vyvoji je tfeba vytvotit konzistentni komunikaci, ktera bude mit za
nasledek emocionalni preference mezi spotiebiteli. V praci prozkoumame dulezitost
sémiotiky v marketingu porovnanim vizualni stranky dvou znaek ze stejného odvétvi
vyroby (diamantové luxusni $perky). Predpokladem je, Ze uspésna firma ma komunikaéné
schopny marketing, dokaze sladit jednotlivé prvky (logo, fotografie, typy obrazi, barvy,
fonty atd.) tak, aby kazda jednotliva ¢ast komunikovala stejnou emoci i samostatné a celek
tak neodvade¢l pozornost na vice stran. Znamena to, ze kazda soucast komunikace by i
samostatné méla generovat stejnou emoci jako celek pomoci zamérného opakovani znaka
nebo urcité kompozice znakt v kazdé ¢asti komunikace. Ackoliv cile a komunikace obou
nami porovnavanych znacek jsou podobné, jedna z téchto znacek je na trhu velice tspésna,
zatimco druha nikoliv. Rozbor jednotlivych modd vizualni stranky znacky nam pomuze
pochopit, jaké signaly jednotlivé Casti vysilaji a nasledné tak zjistime, zda jsou jednotlivé
mody u konkrétnich pfiklada sladéné tak, aby celek fungoval a byl sjednoceny. V opa¢ném
piipadé by nesoudrznost mohla mit negativni dopad na komunikaci a tedy i na vnimani
znacky potencidlnimi spotiebiteli. K potvrzeni hypotézy by mély dopomoci i piedchozi
ptipady znacek, které doplatily na nesoudrznou komunikaci kampani. Tyto piipady
budeme cerpat z diive provedenych analyz riznymi autory a pokusime se stejné

zakonitosti uplatnit i na nami porovnavané znacky.

Jako konkrétni priklady jsme si pro porovnani vybrali znacky ALO diamonds a
Tiffany & Co. ALO diamonds je ryze Ceska Sperkaiska znacka nabizejici ruéné vyrabéné
diamantové sperky. ALO diamonds je znackou pusobici na ceském a slovenském trhu od
roku 1995. Tiffany & Co. je znackou, ktera také nabizi diamantové Sperky, ale oproti ALO
diamonds je znackou s dlouhou tradici, zalozenou pted 180 lety, a za tuto dobu se stihla
rozsitit po celém svéte. Navzdory tomuto rozdilu mezi uvedenymi znackami jsou si ale obé
znac¢ky velmi podobné prave piimo v produktech, které nabizi, ale také se shoduji v cilové

skupiné a zaméru z hlediska vizudlni stranky. Ceska znacka ALO diamonds povazuje



Tiffany & Co. za svou nejvétsi konkurenci, co se tyce cen i kvality vyrobki. Porovnanim
téchto dvou znacek muzeme vidét, jakou roli sémiotika v budovani znacky hraje. Tiffany
& Co. ma jednoznacné rozeznatelny brand, zatimco u ALO diamonds si mizeme v§imnout
uz na prvni pohled nedodrzeni Brand manualu a nekonzistentniho marketingu. Pokusime
se zmapovat tendence znacky Tiffany & Co. v letech svych za¢atki a jaké vysledky to

znacce prineslo S porovnani S ALO diamonds ve stejnych letech existence.

V praci si budeme pokladat takové otazky, diky kterym bude mozné potvrdit nami
piedem stanovenou hypotézu, na co je potieba dbat, aby komunikace znacky byla uspésna
a lidé si ji pamatovali. Budeme si také pokladat otazky, co naopak zna¢ce $kodi, a cemu by

se firmy mély vyvarovat. Jako zakladni otazky si budeme pokladat nasledujici:
e Proc je dulezitd konzistence znacky?
e Jaky mda vliv vyber loga na vnimdni znacky?
e Je dulezity vyber barev pri tvorbé znacky?
e Jakeé emoce jednotlive mody vzbuzuji?
e K cemu je Brand manudl a proc¢ by ho znacky mély mit?

e Jake obrazy/fotografie jsou vhodné pro konkrétni komunikaci?
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2 SEMIOTIKA MARKETINGU

Ackoliv se 0 propojeni oboru marketingu a sémiotiky objevovalo uz v diivéjsich
textech, pravdépodobné prvni velkou udalosti, ktera se soustiedila pravé na probofeni
hranic mezi sémiotikou a marketingem, byla az v roce 1986 Prvni mezinarodni konference
0 marketingu a sémiotice (The First International Conference on Marketing and
Semiotics), ktera se konala na univerzit¢ v Evaston, lllinois. Konference se ucastnili
vyznamni Sémiotici i marketingovi specialisté a spole¢né piednaseli a diskutovali nad
témito obory a benefity jejich propojeni. Sémiotik Jean Umiker-Sebeok, iniciator
konference, v prubéhu diskuzi zjistil, ze jak sémiotici, tak marketingovi specialisté
zkoumaji tu samou véc - tvorbu zpravy (message) a jeji ptijimani. Vystupem konference je
dle Umiker-Sebeoka poznatek, ze spojeni diskutovanych oborti bude ptinosné pro obé
strany (Umiker-Sebeok 1987: ix - xi). V nasledujicich fadkach popiseme nahled na
propojeni obou obort nékolika autorti ucastnicich se konference, ale i dalsich vyznamnych

osobnosti, kteti studium sémiotiky marketingu dale rozvedli.

Alain Rey, francouzsky terminolog, v diskuzi piednesl, Ze vSechny procesy, které
v marketingu probihaji jsou obsahem socialni komunikace. Jako priklad socidlni
komunikace udava piizpisobovani produktd spotiebitelim (v marketingu je to
merchandizing), nebo dodavani zbozi spotiebitelim (distribuce), piedkladani vetejnosti
napady nebo nazory o produktech (reklama, PR). Toto jsou dle Reye piiklady vytvareni
znakd a uzivani znakd. Ugelem uZivani znakd je komunikace se spotiebiteli, a to vyzaduje
néjaky feedback z jejich strany. Feedbackem neboli odezvou muize byt predevsim koupé
produktu. Dodava ale, ze koupé je sice nejtypictejsi odezvou ze strany spotiebitele, ale
rozhodné to nemusi byt jedina odezva, kterou komunikace vyvola. Stava se, ze Si
potencialni spotiebitel produkt nebo sluzbu nekoupi, ale komunikace vyvola odezvu ve
form¢ predstav, sni, touhy a ptrani. Marketing, jakozto hlavni spojeni materialnich
produktt a ideji, by mél byt podle Reye primarnim predmétem sémiotického vyzkumu.
Dodava ale, ze marketing naopak nemiize povazovat sémiotiku jako existujici feSeni vSech
jeho problému (Rey in Umiker-Sebeok 1987: 35 - 37).

Zatimco Alain Rey je zastancem myslenky, ze marketing nemiize vnimat sémiotiku

jako fteSeni problému, které v komunikaci nastavaji, Katsumi Hoshino naopak ftika, ze
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sémiotika feSenim je. Hoshino vyvinul metodu propojujici oba obory, ktera by méla
odhalit fyzické i psychologické potieby konzumentt v Japonsku. Vysledkem by pak mélo
byt vyvinuti hypotetickych produktd, které by tyto potieby uspokojovaly. Hoshino svou
metodou reagoval na situaci marketingu v Japonsku, kde trh zacal stagnovat. Na trhu
existovalo spousta produktt, mezi kterymi byly minimalni rozdily. Cilem Hoshinovy
metody bylo rozlisit produkty nejen z technologického hlediska, ale i z jiné,
netechnologické perspektivy (skrze design, barvy, nazvy, materidly apod.). Jednoduse
feCeno, by se marketéii méli zaméfovat pravé na psychologické potieby ve stejné miie,
jako na ty fyzické. Hoshino tika, Ze sémiotika nabizi nejefektivnéjsi piistup K feSeni
problému marketingu. Divodem je, Ze je to, jak to sam nazyva, ,.kulturni véda” (Hoshino
in Umiker-Sebeok 1987: 41 - 43).

Jak uz je evidentni u piedchozich autort, nemusime sémiotiku chapat pouze jako
zaklad studie jazyka. ,,Sémiotika ma prvni a nejblizsi vztah K vyznamu. Je to proces, ktery
se zabyvd vsim, cO0 md nebo by mohlo mit vyznam” (Floch 2001: 1). Dle Laury Oswald
(2012: 4) sémiotika adaptuje svou teorii i na zkoumani neverbalnich znak a symboli a
zakotvuje je v kultufe spotiebitelt. Sémiotika zkouma vyznamy, které prostupuji skrze
vSechny prvky komunikace. At jsou to slova, obrazy, zvuky, viing, materialy, chovani a
takhle bychom mohli pokracovat dale. Pomoci sémiotiky mohou vyzkumnici objasnit nebo
stanovit identitu znacky, jeji osobnost a asociace, které znacka komunikuje. Kdyz
zafadime vyznam loga, baleni produktu a reklamni zpravy do $irSiho systému diskurzu
zam&feného na znacku, umoznuje nam Sémiotickd analyza propojit marketingovou
komunikaci se strategii a dédictvim znacky, a tak jeji hodnota zdstane relevantni v
meénicim Se kulturnim prostredi (Oswald 2007: 1). Pomoci sémiotické analyzy jsme
schopni prozkoumat jednotlivé c¢asti znacky a ve vysledku muizeme odkryt skryté
vyznamy, které spotiebitel vnima podvédomeé. ,, Marketingovy sémioticky pristup miize byt
pouzit K preméne, rozsireni nebo zméné znacky, nebo K vyvoji novych produktii nebo
novych segmentii a trhii. Muze byt pouzita K vytvoreni jasné, vyznamné a relevantni
komunikace se znackami a nalezeni komunikacnich kanali, které sladi zpravu 0 znacce S

predvolbami médii cilového trhu” (Oswald 2012: 1).
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2.1 Sémiotika znacky

Pred tim, nez vubec zadneme S analyzou jednotlivych casti znacky, je tieba
definovat, co znacka ze sémiotického hlediska je. Dle Americké Marketingové Asociace
(The American Marketing Association) znacku déla jeji jméno a jeji popis, symboly,
design, znaky a kombinace téchto vyétenych pojmi. Cilem je pak identifikace a rozliseni
zbozi nebo sluzeb od ostatnich véci, které nabizi konkurenéni prodejci (Dictionary 2017).
Ze samotné definice vycteme, ze znacka je mimo jiné i souborem znaktu. George
Rossolatos, sémiotik zamé&fujici se na komunikaéni teorie, nova média a branding, ale
konstatuje, ze pro sémiotiku znacky je tato definice nedostacujici (Rossolatos 2015: 15).
Dnes je znacka vnimana jako prostiednik mezi spole¢nostmi a spotiebiteli. Uz to neni tak,
jak to byvalo dfive, kdy znacky slibovaly pouze kvalitni produkty. Soucasné znacky nabizi
také naptiklad socialni status. Oproti diivéjsim dobam, kdy produkt mél plnit pouze svou
praktickou funkci, soucasné znacky produkuji véci, které maji plnit i socialni funkci.
Piikladem jsou znacky jako Apple, Google, Nike a spousta dalSich znacek, které maji

zvySovat socialni status (Rossolatos 2015: 46 - 47).

| Laura Oswaldova definuje znacku jako , systém znaki, ktery zapojuje
spotrebitele v imagindrnim nebo symbolickem procesu uspokojovani potieb, rozliseni
znacky od konkurence a priddava meéritelnou hodnotu produktu, ktery je nabizen,” radéji
nez jako doplné€k tradi¢nich marketingovych nastroji produktu, ceny, propagace a umisténi
(Oswald 2012: 44). Dle tohoto tvrzeni se znacky, pomoci procestl znakt, snazi dosahnout
emocionalni propojeni znacky s konzumentem, ktera zptsobi upfednostiiovani konkrétni
zna¢ky pied jinymi, koupi produkti této znacky nebo alespon touhu po produktech ¢i
sluzbach znacky. Znacka by méla komunikovat a vzbuzovat urcité pocity, které si
konzument ptisvoji a pti opétovném kontaktu se znackou by si mél dané pocity vybavit.
Kazda znacka produkuje rizné vyznamy podle toho, na koho cili. George Rossolatos tika,
7e znaCka generuje pragmatické efekty na subjekty a objekty. Identifikuje, transformuje a
pridava hodnoty. ,.Siroky seznam socidlnich jevii je zakotven v znackdch jako znaky:
komunikacni strategie, vyroba a prijimani diskurzi, interpersondglni dynamika, zmény v
kolektivni predstavivosti, identifikace konstrukcnich procesu, formy Zivota” (Rossolatos
2015: 46).
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A k ¢emu je sémiotika znacky dulezita? Ne vzdy se povede, aby znacka uspésné
zacilila na cilové spotiebitele a mine se uc¢inkem. Divodem je inkonzistence toho, co se
nam spolecnost skrze znacku snazi fict. Laura Oswald neuspésné sdéleni ,,message”
znaCky demonstruje na parfému znacky Halston, jehoz tvafi byla Cindy Crawford.
Navzdory tomu, ze tvafi byla znama modelka a herecka, kampan se jesté pied spusténim
stfetla S netspéchem. Vysledky vyzkumu ukazaly, ze komunikace parfému nebyla jasna a
vysilala smérem ke spotiebiteli vice sobé si odporujicich zprav. Jak Oswald tika, na jednu
stranu byl parfém urcen Zenam, které se mély citit jako bohyné - na jedné strané vizualu
kampané je zobrazena cernobila fotografie s nahou modelkou s rozevlatymi vlasy,
perfektné nali¢enou. Na druhém vizualu byla ale modelka prezentovana jako ,,holka od
vedle” - barevna fotografie, zena ma na sobé bézné obleceni, na fotografii se svym
manzelem a za nimi domaci prostredi. Oba vizualy komunikovaly rozdilné koédy, barvy,
osvétleni i pozici fotoaparatu a rozdilny pohled na Zenu. Oswald proto piichazi se
sémiotickym pristupem, ktery ma diagnostikovat komunikaéni problémy v kampanich a
kromé& toho ma také nabizet strategii, kterou by znacka docilila unikatni a pfedev§im
koherentni ,,message”. Pistup obnasi procesy planovani (vyzkum, analyza a komunikace

ve formé reklamy). K tomu je dle Oswaldové potieba:

» dekddovani kultury cilového trhu
* urceni Sémiotickych rozméru kategorie na strategicke siti
* umisténi znacky na tuto sit’
» sladeni kreativni strategie s temito kody
(Oswald 2012: 45 - 47)

3 TEORIE MULTIMODALITY

K navazani na piedchozi kapitolu, kde jsme mluvili o sémiotice znacky a problému,
ktery nastava v pripad¢, ze se na ni nebere ohled, je nutné vysvétlit teorii multimodality,

jejimz cilem je propojit vice riznych ¢asti za ucelem prosperujici komunikace. Soucasné¢ je

14



pravdépodobné nejvyznamnéjsim autorem, ktery se zabyva oblasti multimodality, britsky

profesor sémiotiky a vzdélavani Gunther Kress.

Jesté pred samotnym vysvétlenim multimodality je tfeba vysvétlit samotné
jednotlivé mody. Kress vysvétluje mod jako termin, ktery ucastnikim komunikace
umoziuje odstoupit od uzivani jazyka jako jediny prostfedek komunikace. ,,Mod je
socidlné tvarovany a kulturné dany Sémioticky zdroj pro vytvareni vyznamu” (Kress 2010:
79). Mezi mody, které v komunikaci nebo reprezentaci vyuzivame Kress fadi naptiklad
obrazy, pismo, hudba, gesta, 3D objekty a podobn¢ (Kress 2010: 79). ,,Termin "modalita”
pochdzi z lingvistiky a odkazuje se na hodnotu pravdy nebo vérohodnost (jazykove
realizovanych) prohldseni o svete” (Kress, van Leeuwen 2006: 155).

Otazkou je, jak tyto zdroje udélat jasnymi a evidentnimi jako je samotny jazyk?
Tyto mody mtzeme na rozdil od jazyka vidét, mizeme je slySet nebo se jich i dotknout.
My pak tyto mody bézné uzivame. Mezi hlavni mody, které Kress jmenuje patii barvy,
obrazy a pismo. Kazdy z téchto modi, sémiotickych zdrojd, je schopny vytvaret
samostatné vyznamy, ale ne pokazdé stejnym zptisobem. Obrazy nemaji pismo, stejné tak
ani zvuk. Zvuk neobsahuje ani barvy a podobné. Piesto nam tyto rozdilné prvky umoziuji
komunikovat riznym zptasobem podobnou véc. Naptiklad konstatovani ,prdave prsi”
mizeme vyjadtit pomoci zvuku desté nebo obrazu s destém. A co je vSem témto modim
spole¢né? Kazdy mod je schopny vytvaiet vyznamy, spolenym je znak. Znak je dle
Kresse kombinaci formy a vyznamu. Tuto definici Kress jednoduse demonstruje na slovu
HLtank”. Tank je formou, ktera ma vyznam sily, nasili, moci. Znak je zde zakladni

jednotkou pti jakékoliv snaze porozumét, jak je tvoien vyznam ("What is a mode?” 2012).

Multimodalita je pak teorie, ktera propojuje dva nebo vice zminénych modd, které
pak vyuzivame ke komunikaci a k lepsimu ¢i jednodussimu vyjadiovani. Spojuje vizualni
formy s pismem a/nebo zvukem, gesta s mluvenim a tak dale. ,,Multimodalita je
interdisciplinarni pristup, ktery chape komunikaci a reprezentaci jako neco Vice nez je
jazyk. Zacala se vyvijet pred desetiletim se zameérem Systematickeého poukazovani na
mnoho diskutovanych otazek 0 zméndch ve spolecnosti, napriklad ve spojitosti s novymi
médii a technologiemi. Multimoddlni pristupy poskytuji koncepce, metody, rdamec pro
shromazdovani a analyzu vizudlnich, zvukovych, vtélenych a prostorovych aspekti

interakce a prostredi, a vztahii mezi nimi” (What is multimodality 2012).
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PoloZzme si ale otazku, na jaké mody davat vétsi diraz a jaké naopak upozad’ovat?
Podle Kresse maji rizné spole¢nosti rizné modalni preference. Kazdy mod ma svuj ucel a
v nékterych spole¢nostech je uptednostiiovan jeden mod nad druhym, ale v jiné spole¢nosti
by stejny zptsob neobstal. ,,Co se v jedné kulture Fesi pomoci mluveného projevu, se v jiné
kulture resi gesty; co je v jedné kulture popisovano obrazy, v jiné radeji vyuzivaji 3D
formy atd.” (Kress 2010: 83). Pti pouzivani modu tedy musime brat ohled na to, Ze to, co
je samoziejmé pro nasi spolec¢nost nebo kulturu, nemusi davat smysl v ostatnich kulturach.
Uzivani modu mize byt zcela rozdilné nebo se miize vice ¢i mén¢ lisit. V nasi kultute pro

vdek pouzijeme slova, zatimco v nékterych asijskych zemich upfednostiiuji gesta apod.

3.1 Mody a design

»Multimodalita a socidlni séemiotika mohou spolecné prinést benefity v nalezeni
vhodnych forem komunikace skrze lepsi porozumeni designu: a to jak v soukromych nebo
verejnych sférach - v pozitCich a zdbave, stejné tak jako pri praci” (Kress 2010: 16). V
nasledujicich odstavcich vyéteme né€kolik modu, které by mély potvrdit toto tvrzeni.

vvvvv

bylo zminovano diive v ptedchozich kapitolach.

Pti studii designu nebo jednotlivych modd je nutné brat v potaz, ze nemusi
existovat pouze jedno idealni feSeni. Vnimani designu i jeho soucasti se lisi nejen v
jednotlivych kulturach a spole¢nostech, ale =zalezi také na tom, co konkrétné
komunikujeme a jakého vysledku chceme docilit, jaké vnimani znacky chceme u
potencialnich spotfebitelti dosahnout. Tetsuo Kawama, ktery se zabyva pravé designem ve
spojitosti se sémiotickymi pfistupy, zdaraziuje, ze ackoliv mizeme zpozorovat rizné
strategie a charakteristiky v procesu tvofeni designu, nemuzeme Kk designu pfistupovat
pomoci matematického nebo logického uvazovani. Navazuje s vysvétlenim, ze soucasné
mohou existovat dvé nebo vice spravnych odpovédi na jednu otazku a proto se designefi
pii planovani vzhledu produktt fidi predevsim svymi vlastnimi zkuSenostmi a intuici

(Kawama in Umiker-Sebeok 1987: 64).
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3.11.1 Barvy

,Mod je prostredek pro utvdreni reprezentace prostiednictvim riiznych elementi
(zvuki, slabik, morfémi, slov, klauzi) a moznosti jejich usporddani jako texty/zpravy”
(Kress, van Leeuwen 2006: 226). Barvy dle Kresse patii mezi tyto prvky také, a proto je
zatazuje mezi jednu z nejdulezitéjSich soucasti designu. Kress neni jediny, kdo piitazuje
barevnosti vysokou hodnotu. Jednotny nazor maji odbornici po celém svété. Dulezitost
barevnosti pii budovani znacky potvrzuji vysledky studie podpoiené Xerox Corporation

and International Communication Research z tnoru roku 2003:

J 4

— 92% v¢ii, Ze barva vytvari image kvality

— 90% v¢éti, ze barva dokaze prilakat nové zakazniky

— 90% v¢éti, ze si zakaznici zapamatuji barevné prezentace a dokumenty Iépe
—  84% v¢éri, Ze zakaznici vice véfi dokumentium, které jsou barevné

— 83% véti, ze diky barveé jsou uspésnéjsi

— 83% v¢ti, Ze barva zvySuje kreativitu zaméstnanci

—  81% véti, ze diky barveé jsou konkurenceschopnéjsi

— 78% zjistilo, ze barevné dokumenty jsou srozumitelné&;jsi

— 76% v¢éti, ze barvy ,,zvétsuji* podnik z pohledu zékaznika

Barvy byly vzdy vyuzivany jako sémioticky zdroj, nicméné na rozdil od nynéjsiho
vyuzivani symboliky barev diive zadny systém neexistoval. Pozd¢&ji se jednotlivé
spoleCnosti a organy zacaly zabyvat vyznamem jednotlivych barev a vyznamy se ustalily,
ptesto dodnes nevznikl systém, ktery by jasné jednotlivym barvam piisoudil jeden vyznam.
Vyznamy barev se li§i v zavislosti na jednotlivém kontextu a komunitach, které barvu
vyuzivaji. Kress uvadi priklad na Cervené barvé, ktera miize znamenat ,,zivot,” ale nékteti
si ¢ervenou barvu mohou spojovat s revoluci a takhle bychom mohli uvazovat i u dalsich
barev (Kress, van Leeuwen 2006: 227 - 228). Pro tvirce designu je tedy stézejni zvolit
spravné barvy na zakladé vnimani konkrétnich skupin, na které ma byt komunikace

zameérena.
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Podle Kresse maji barvy troji funkci, kterou muzeme ovliviiovat komunikaci.
Funkce barev mize byt vnimana jako denotat mist (vlajky k rozliseni zemi; na mapach
jsou barevné rozliseny feky, lesy, cesty apod.), véci (napt. Tiffany & Co. ma svou unikatni
nezaménitelnou tyrkysovou barvu), ale i myslenek, pociti (Kress, van Leeuwen 2006:
229).

Barevnost muze mit také ,,interpersonalni” vyznamy. Kress zde poukazuje na
zpusob uzivani jednotlivych barev, které pak zprostfedkovavaji vyznamy (Kress, van
Leeuwen 2006: 229). Kazda barva vysila uréitou energii, ktera pak ma pozitivni, negativni
nebo neutralni vliv na konzumenty. Barvy pusobi na nase podvédomi, proto se ¢asto stava,
Ze U nas nastanou urcité pocity nebo nalady, aniz bychom si uvédomovali, odkud pochazi

zdroj.

Treti funkce, kterou nam barvy zprostfedkovavaji, je na tGrovni textualni. V této
urovni barevnosti se zabyvame tim, jaké barvy piifadit kK jednotlivym textim tak, aby nesly
pro ¢tenafe pozadovany vyznam, zaujaly. Barevnost textl je bézné vyuzivana pfi tvorbé
logotypt, nadpistt ¢lankd i kniznich pfebalti, na plakatech a dalSich textd, které nesou

dulezitou informaci.

Zasadni je si také uvédomit, ze kazda barva miize mit jiny vyznam Vv zavislosti na
nékolika dalsich faktorech, které se pii tvorbé designu nesmi podceiiovat. Re¢ je o
odstinech, sytosti a svétlosti barvy. Svétlost nam urcuje, jak svétla, nebo naopak tmava,

barva je. Svétlé barvy obsahuji vice bilé, zatimco tmavé barvy vice ¢erné. Moznosti

svétlosti je nekone¢né mnoho, presto se ale pro snadngjsi komunikaci ¢asto uvadi pouze 10
hodnot.

0 1 2 3 4 ) 6 7 8 9 10

Obr. 1.: Moznosti svétlosti (Zdroj: The Basic Elements — Shape, Value, Color, Edge 2013)
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Odstiny nam urcuji, zda bude barva ptisobit spiSe teplejsim dojmem, nebo naopak
studengj$im. Napftiklad tmavsi barvy modré jsou asociovany se seri6znosti, moci, zatimco
svétle modra byva Castéji vyuzivana jako barva klidu ve spojitosti se zdravim. Tmavé
zelena mize byt spojovana s ambicemi, zatimco svétla zelena ladéna do barev mote muze

byt spojovana s klidnymi a piijjemnymi pocity, dovolenou atd.

S odstinem souvisi také sytost barev, ktera urcuje, jak bude barva intenzivni.
"Vysoké nasyceni miize byt pozitivni, pIné energie, dobrodruzné, ale také vulgdrni nebo
krrehké. Nizké nasyceni miize byt jemné a nézmé, ale také studené a potlacené, nebo
rozpacité a ndladové” (Kress, van Leeuwen 2006: 233). Pro piiklad piedkladame
fotografii, kde na prvni fotografii (Obr. 2.) vidime, ze je sytost snizena, naopak na druhé

fotografii (obr. 3.) je nasyceni vysoké a barvy jsou velmi intenzivni.

Obr. 2.: SniZena sytost
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Obr. 3.: Vysoké nasyceni

Jak uz bylo uvedeno, barvy vyvolavaji rizné pocity. Toho lze vyuzit pti budovani
znacky nebo pii tvorbé designu vyrobka a posilit tak emoce vyvolané pii kontaktu se
znackou nebo konkrétnim vyrobkem. Jako priklad uvedeme nékolik zakladnich a
sekundarnich barev, jejichz popis nam pozdéji pomlze pii analyze komunikace znacky s

uspésnou komunikaci a znacky s neuspésnou komunikaci a jejich komparaci.

Cervena

Cervena barva je obecné vniméana jako barva energie, vzruieni, lasky, ale také
vasné, chti¢e nebo sily a moci. Je dokazano, ze podvédomym vnimanim této barvy mame
tendence se rychleji rozhodovat, proto si mizeme vSimnout, Zze napiiklad na webovych
strankach prodejcti najdeme cGervena tlacitka ,,Do kosiku” nebo ,,Koupit” a ,,Klikni sem”
apod. Cervena barva je totiz velice intenzivni a je také spojovana s fyzickou aktivitou a
rychlej$im krevnim tlakem (Color Meaning 2002 - 2015). Znacky vyuzivaji ¢ervenych
banneri ve svych kamennych prodejnach i na e-shopech, pomoci kterych chtéji upozornit
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na slevy a vyprodeje. Zaroven Cervena barva vzbuzuje hlad a chuté. To je davodem pro
vybér Cervené jako primarni barvy pro spousty fast fooda jako je napiiklad McDonald’s,
KFC, Burger King, nebo také u nas méné¢ znamg;jsi Pizza Hut. N&které odstiny Cervené,
obzvlasté ty tmavsi jako je ruda ¢ervena nebo purpurova ervena jsou naopak spojovany S
pfepychem a puisobi slavnostné. Je to z duvodu historie pouziti barvy, kdy ¢ervena byla
prevazné¢ pouzivana kralovskymi rody, napf. Cervenou najdeme na korunovacnich
klenotech. Cervend muize mit i negativni asociace. Mize symbolizovat vztek nebo
nebezpeci - proto, vzhledem ke své intenzité, se ¢ervena pouziva na dopravni znacky jako
je ,,stop” nebo na znacky varujici pied pozarem a dalsi znacky, které vzhledem k nebezpeci
zakazuji né&jakou aktivitu (koufeni na benzinovych stanicich, zakaz vstupu do kolejisté a

podobn¢).

Modra

Modra barva je ptikladem, kdy rizné odstiny této barvy mohou byt spojovany s
rozdilnymi emocemi. Nejcastéji byva modra barva spojovana s pasivitou, zdrzenlivosti,
jistotou, klidem. Ve spojitosti s objekty ptusobi studené, mokie, leskle a tise. V piipadé
tmavych odstin byva t€z§i, naopak svétlé odstiny byvaji lehké a svézi (Vysekalova 2012:
170). Je to barva Cistoty, proto ji bézné vidime u produktti Spojovanych s Cistotou (napft.
neperlivé vody, vodky, Cistici prosttedky). Modra ma ocistné uc¢inky pro mysl i t€lo a na
rozdil od Cervené a zluté barvy modra snizuje apetit, proto modrou téméf nevidime Vv
kontextu s jidlem, a to jak ve vybéru barev loga, tak ani v interiéru a inventafi restauraci
(Color Meaning 2002 - 2015). Modrou vyuzivaji znacky, které se chtéji prezentovat jako
seriozni a stabilni. Nejdast&ji vidime modra loga u bank (CSOB, Fio banka, Ceska
spofitelna), pojistoven (AXA, Allianz, MetLife, UNIQA) nebo u elektroniky (Samsung,
Dell, Hewlett-Packard, Lenovo) a automobilovych znacek (General Motors, Ford, Peugeot,

Volkswagen).

Tyrkysova

Tyrkysova je barvou balance a stability. Je to barva, ktera pomaha uspokojit srdce,

uklidiiuje a osvézuje mysl. Tyrkysova barva byva spojovana s luxusem a unikatnosti,
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Kreativitou. Pfi pasobeni tyrkysové barvy jsme nuceni spoléhat spise na své pocity nez na
racionalni mysleni. JelikoZ je tyrkysova barva spojuje modrou a zelenou, obsahuje i jejich
vlastnosti a na spole¢nost tak ptisobi podobnymi dojmy. Casto byva tyrkysova povazovana
za barvu spolehlivosti a upfimnosti, zaroven i empatie, intuice a citlivosti (Color Meaning
2002 - 2015).

Cerna

Elegance, moc, formalita, smrt, smutek, zlo nebo zahada - takto je popisovana
¢erna barva. Ac¢koliv je Cerna spojovana S negativnimi pocity, strachem, nicotou, je to také
barva, ktera je oblibena znackami kvuli asociacim s eleganci, moci, vyssi kvalitou a
autoritou (Color Meaning 2002 - 2015). Spole¢nosti bézn¢ kombinuji ¢ernou S dal§imi
barvami, které jsou pravé diky &erné intenzivnéjsi a vyrazngjsi. Cernou barvu také
vyuzivaji draz§i znacky, které cili na spotiebitele, ktefi si radi pfiplati za kvalitni vyrobek.
Mezi takové znacky patii napt. Gucci, Louis Vuitton, Apple, Chanel apod. Cerna byva
také Castou volbou pro svou jednoduchost. Na kombinaci jednoduse zapamatovatelného
loga s ¢ernou barvou vsadily napiiklad sportovni znac¢ky Nikde, Adidas, Puma nebo Under

Armour.

Bila

Uz od pohledu puisobi bila barva svétle a lehce, je to barva nevinnosti, pravdivosti,
kiehkosti, jednoduchosti. V marketingu se bézn¢ pouziva jako barva dokonalosti, Cistoty
(napf. produkty na prani pradla, ale i elektronika, S$perky,...). Pfesto, Ze je bila v
marketingu velice oblibena i kvili snadné kombinovatelnosti s jinymi barvami, Spatné
pouziti mize mit I negativni vysledky. Bila barva totiz mize vzbuzovat nejistotu a chlad,

nekonecnost a izolaci, smutek a zdrzenlivost (Dannhoferova 2012: 46).
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Zelena

Zelenou barva je spojovana se zdravim a ptirodou, proto ji dnes hojné vyuzivaji znacky
nabizejici predevsim potraviny nebo kosmetiku na ptirodni bazi. Zelena symbolizuje
nad¢&ji, mladi, pratelstvi a pii vyuziti v marketingu ma vzbuzovat bezpeci, jistotu, ale také
harmonii a poctivost (Dannhoferova 2012: 50). Miazeme Si vSimnout, Ze téméf vSechny
Bio znacky a vyrobky maji ve svém logu neb piebalu pievazné zelenou barvu. V lidech to
podvédomé podporuje piesvédéeni, ze tyto vyrobky jsou lepsi nez ostatni. Téchto tendenci
si ale mizeme vSimnout i jinych znacek, které se snazi pomoci zelené barvy navodit dojem
,Eco friendly” prostfedi. Zajimava byla také zména loga fetézce McDonald’s. Dfive
fetézec pouzival pouze zluté logo na cerveném podkladu, nyni ale ¢asto narazime na zluté
logo na tmavé zeleném podkladu. Tato zména ma nalakat | zakazniky, ktefi se snazi

stravovat zdravéji.

Rizova

Stejné jako Cervena, i rizovou miZzeme povazovat jako baru lasky. Oproti Cervené je ale
razova barva barvou sladkou, hravou, reprezentuje romantiku a nevinnost. Razova je
barvou Zenskosti a zranitelnosti. V marketingu se bézné vyuziva ve spojitosti s produkty,
které maji vzbuzovat pocit sladkosti a zaroven je vyuzivaji znacky, které cili na mladsi
klientelu. Ptiklady spole¢nosti, které vyuzivaji ruiZzovou barvu jsou jednoznac¢né Barbie

nebo Victoria's Secret, u nas napiiklad Avon.

3.1.1.2 Obrazy

Dalsim velice dulezitym prvkem, kterému je pfi tvorbé marketingové komunikace
tieba vénovat pozornost, jsou typy obrazl. Tyto obrazy aplikujeme riznymi zpisoby a v
riznych formach, od billboardd, ¢asopist az po vyuziti na socialnich sitich i webovych

strankach. Jsou urcita nepsana pravidla, ktera jsou s obrazy svazana, a v ptipad¢ Spatného
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pouziti mize mit obraz na divaka opa¢ny nebo nespravny tc¢inek. Je ticba byt opatrni pii

vybéru vhodného vizualu pro sviij produkt ¢i znacku. Kli¢ové je dbat na nasledujici:
* 0bsah obrazu
» thel a kompozice zabéru

* Dbarevnost (viz kapitola 2. 1. 1 Barvy)

Tyto pravidla je nutné si nastavit hned v za¢atcich budovani znacky. Pro znacku je
zasadni, aby veskeré jeji produkty byly rozeznatelné i v nasledujicich kampanich ¢i jiné
komunikaci. Nemtizeme proto pokazdé vytvaiet novou strategii, nové obrazy, rozdilné od
téch minulych. Pro Gsp&$nou komunikaci je nutné opakovani urcitych znakd do takové
miry, aby byl brand jesté rozeznatelny. Volba obrazii by méla odrazet charakter samotného

brandu.

vvvvvv .

V prvni fadé¢ je nejdalezitéjsi najit takovy obraz, ktery je vhodny vzhledem k
pozadovanému obsahu sdéleni a cilové skupiné. Cilovou skupinu si spole¢nost zvolila pfi
prvotni strategii znacky. Nyni je dtlezité zvolit takové obrazy, aby obsahové odpovidaly
dané kategorii. Ridime se nejen vékovou kategorii a pohlavim, ale také demografickym
prostiedim a nabizenym produktem. V pfipadé¢ spravného vyuziti obrazii Se muze vztah
zakaznika (i potencionalniho) prohloubit ve vztahu k znacce. Volba obrazi znacky jsou

prostfednikem budovani estetické hodnoty brandu.

Komunikaci neni mozné stavét pouze na samotném obsahu obrazu. Existuji také
pravidla kompozice, které udavaji vyznam, ktery pak obraz nese. Podle Gunthera Kresse
kompozice propojuje reprezentacni a interaktivni vyznamy v obraze skrze tfi vzajemné
propojené systémy. Jako prvni Kress uvadi informacni hodnotu, kterou stanovuje umisténi
jednotlivych elementt obrazu v konkrétnich zonach, ¢astech, obrazu. Stupen barevnosti,
odstiny, velikost zobrazovanych objekti a vzdalenost vuci divakovi zprostfedkovavaji
vyznamy predkladané divakovi. Ramovani pak spojuje ¢i naopak oddéluje objekty v
obraze prostiednictvim d¢licich ¢ar (Kress, van Leeuwen 2006: 177). Podobné tendence
analyzy elementli obrazti vidime i u Sonessona, ktery rozvedl Flochiv systém analyzovani
obrazli. Sonessonova i Flochova verze analyzy je postavena na binarnich opozi¢nich
variantach, které vytvareji kontrastni vztahy mezi objekty obrazu a divakovi

zprostfedkovavaji konkrétni vjemy a vyznamy. Sonesson ve své Sémiotice fotografie
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(1989: 98) cituje Lindholma a Arnheima, dle jejichz interpretace ,,se krivky povazuji za
smutné, tiché, liné, veselé. Klesajici objekty predstavuji slabost, nedostatek energie,
relaxaci, depresi, zatimco vzestupné znaci energii, silu, (...).” Horizontalni objekty jsou
dle Sonessona klidngjsi a pasivnéjsi, vyvazenéjsi oproti vertikalnim formam. Kruhy jsou
pak uzaviengjsi a pasivni, zatimco objekty s ostrymi hranami jsou vnimany naopak jako

aktivngj$i a oteviengjsi (Sonesson 1989: 99). Tento ptistup Floch demonstroval na

fotografii ,,Les Arénes de Valence” od Cartier-Bressona (Obr. 4.)

Obr. 4.: Les Arénes Valence od Cartier-Bressona (Zdroj: Sonesson 1989: 92)

Floch fotku déli na dvé ¢asti - mensi (leva Cast) a vetsi ¢ast, ktera je od mensi Casti
oddélena pomoci vertikalni délici ¢ary. Dale Floch rozliSuje tmavé a svétlé ¢asti.
Vsimnéme Si, ze odstiny na levé ¢asti fotografie jsou podstatné tmavsi, zatimco prava,
veétsi, Cast je svétlejsi a disponuje tmavsimi elementy. Tietim bodem, ktery Floch rozlisuje
je kontrast ostrych a rozmazanych prvkd. Casti, které jsou v dali, nejsou ostré a pozornost
je tak prenesena na objekty blize k divakovi (Sonesson 1989: 94). Nejsou to ale jediné
elementy, které by mély byt pfedmétem analyzy. Tvorbé vyznaml vyznamné piispiva
velikost a vzdalenost jednotlivych objekti, tvary a jakym smérem je objekt postaven, jak
uz bylo zminéno vyse. Dle Flocha vyznam, ktery generuje analyzovana fotografie spociva
Vv piibéhu mladého muze a strazce, ktery ho pohledem pozoruje. Mlady muz dle Flocha se
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vloupal do budovy, pfiéemz nema tuSeni, Ze uz byl pfistizen pii Cinu strazcem budovy.

Ob¢ oddélené casti (a oba piibéhy) propojuje pohled straznika (Sonneson 1989: 92).

U znacek se spravné nastavenou uspésnou marketingovou komunikaci mizeme
pozorovat jisté spolecné znaky, jednoducha pravidla, diky kterym komunikace dosahne
maximalniho u¢inku pfi cileni na potencialni spoticbitele. Tato pravidla se vztahuji k
umisténi komunikovanych objektd, pfedméti do konkrétni vzdalenosti i konkrétniho
sméru. ,,Sila gravitace, kterda dominuje nasemu svétu, nas nuti zit v anizotropickem
prostoru, tedy v prostoru, ve kterém se dynamika méni se smérem. Stoupat vzhiiru znamend
prekonat odpor - vzdy t0 znamend vitezstvi. Klesani nebo padaini znamend vzdavani se
zvednout, a proto je vaimdno jako pasivni komplikace” (Arnheim 1974: 30). Mize se zdat
byt logické, Ze je dle uvedeného tvrzeni rozumnéj$i umistovat komunikované informace
do horni poloviny vizualu. Zalezi ovSem na dalSich faktorech, které mohou ovlivnit
vysledné uchopeni informace divakem. Dalsim faktorem je naptiklad vaha objektu. Podle
Arnheima (1974: 30) napiiklad objekt urcité velikosti, tvaru nebo barvy bude pisobit jako
t€z8i v piipadé, Ze bude umistén na vizualu vyse, proto je nutné ob¢ strany upravit jesté
barevné tak, aby vizual pusobil vyvazené. Zatimco se Arnheim zabyva spise podvédomych
dojmt konzumenta, podle Kresse a van Leeuwena (2006: 186) by struktura vizualt méla
byt dana organizovana dle vertikalni osy, pficemz horni ¢ast by méla byt jakymsi piislibem
inzerovaného produktu a spodni polovina pak ma byt informativni, doplnit informaci v
prvni ¢asti. Dle Kresse jsou hojné vyuzivany i jiné teorie, které tvrdi, ze horni polovina by
méla byt zcela verbalni a méla by ptredstavovat tvrzeni bez emotivniho charakteru, zatimco
spodni cast by naopak meéla detailné a barevné doplhovat tvrzeni v horni poloving.
Informac¢ni hodnotu v ptipadé umisténi objekti dle vertikalni osy obrazu pak Kress shrnuje
tak, ze ,,pokud ve vizudlni kompozici jSOu nékteré SOUcdsti umistény V horni casti a jiné
riizné Prvky v dolni ¢asti obrazovéeho prostoru nebo na strance, pak to, co bylo umisténo
nahore, je prezentovdano jako Idedalni a to, co bylo umisteno dole, je predlozeno jako
Skutecné” (Kress, van Leeuwen 2006: 186). Idealni informaci Kress vysvétluje jako néco,
co je predstaveno jako idealizovana nebo zobecnéna podstata informace nebo jeji
nejvyznamngéj$i ¢ast. SkuteCnost je pak prezentovana na opacné strané, protoze obsahuje
presngjsi informace, detaily nebo naptiklad praktické, rozsahlejsi informace (Kress, van
Leeuwen 2006: 187).

Na pravé nebo levé umisténi objekti v obrazu nemuzeme uplatnit zakony fyziky

jako je uplatnuje Rudolf Arnheim u struktur tvofenych dle vertikalni oSy, nicméné v
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soucasné dobé¢ a nasi kultute, kdy jsme zvykli na linearni psani zleva doprava, automaticky
¢teme nejen texty timto smérem, ale i u ostatnich vizuald mame tendenci sméfovat svou
pozornost nejprve na levou ¢ast. Kress a van Leeuwen (2006: 179) rozliSuji mezi terminy
Dané a Nové. Informace piedkladané divakovi na levé strané jsou uz pfredem Dané, néco,
co 0 Cem se predpoklada, Ze divak uz pfedem vi, zatimco na pravé strané jSoOu
prezentovany informace pro divaka Nové, jesté neznamé. V praxi Kress poukazuje na
dvojstranu ¢asopisu, kde na levé stran¢ ¢lanku je Ctenafovi predkladan text jako Dané,
zatimco na pravé stran¢ (nebo jeji ¢asti) je to, co Kress nazyva Novym, a to je jeden ¢i vice
obrazki nebo fotografii. Sam ale upozortiuje, ze vyuziti textu na levé strané a fotografie na
pravé strané nejsou podminkou. Sam zadavatel musi védét, ktera informace, je ta Dand, a

kterou budou ¢tenati ¢i divaci vnimat jako informaci Novou.

Kress svou teorii potvrzuje i v ukazkach filmu nebo televize. Napiiklad uvadi, ze
pii medialnim interview je dotazujici umistén od divaka na levé strang, kde je prezentovan
divakovi jako to Dané, jelikoz dotazovaného divak zna jiz z predchozich interview,
zatimco dotazovany je pro divaka tim Novym, ¢ili je vaci divakovi na strané pravé (Bell,

van Leeuwen in Kress 2006: 184).

V marketingové komunikaci jsou ¢asto vyuzivany vizualni navigatory, které maji
divaka navést tam, kam ma byt jeho pohled sousttedovan. Na zakladé mnoha studii
zamétenych na zménu pozornosti vyvolanou pohledem na smérovou Sipku a jiné smérové
podnéty. Studie s nazvem Eye gaze cannot be ignored (Galfano, Dalmaso Daniele
Marzoni, Pavan, Coricelli, Castelli 2012) potvrzuje, ze ukazatele jsou v marketingové
komunikaci velice efektivni. Cilem vyzkumu bylo zjistit, do jaké miry je orientace ve
vizualu vyvolana smérovymi Sipkami a dal§imi podnéty zvySena oproti stejnym vizualim S
absenci smérovych podnétd (explicitnich i sugestivnich). Pro na$i praci jsou dulezité
predevsim sugestivni podnéty, proto si ukazeme vysledky studie na piikladu kratkého
¢lanku vénujicimu se péci 0 détskou pokozku, kde jako ukazatel (nebo dle Kressovy teorie
Dané) figuruje malé dit€. Na obrazku (Obr. 5.) vidime cely vizual a barevna Skala ukazuje
na miru upoutané pozornosti na jednotlivé podnéty. Cervena barva zna¢i nejvyssi miru
sméfované pozornosti, zatimco zelena barva oznacuje minimum pozornosti. Pti studii
tohoto vizualu bylo zjisténo, Zze nejvice pozornosti pritahoval oblicej ditéte, zatimco
samotnému textu byla vénovana minimalni pozornost. Zde také vidime dikaz, Ze oblicej
ptitahuje nejvice pohledt a odvadi pozornost od ostatnich informaci. Oblicej je proto ¢asto

oblibenym marketingovym nastrojem napiiklad v ptipadé casopisti nebo odévnich znacek.
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Obr. 5.: Smétovana pozornost (Zdroj: 7 Marketing Lessons from Eye-Tracking Studies)

V ptipadé¢, ze zaménime fotografii za jinou, ktera sméfuje smérem K textu, ktery ma
byt nasledujicim pfedmétem zajmu hned po pohledu na dité, ziskame jiné vysledky nez u
puvodniho pouzitého vizualu. Na dalSim obrazku (Obr. 6.) si v§imnéme, Ze diky zméné
uhlu postaveni ditéte i jeho pohledu, byla zménéna i orientace v obraze respondenty. Pti
vybéru obsahu a kompozice proto neni dilezity pouze celkovy vzhled vizualu, ale zaroven

je dualezité optimalizovat jednotlivé prvky, které celkovy vizual obsahuje.
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Obr. 6.: Smétovana pozornost (Zdroj: 7 Marketing Lessons from Eye-Tracking Studies)
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Vyznamnou informacni hodnotu nese krom¢ umisténi do urc¢ité poloviny obrazu, at’
uz dle horizontalni ¢i vertikalni oSy, situovani do stfedu obrazu a k okrajum ¢i do roha
obrazu. V marketingové komunikaci tuto kompozicni strukturu vidime velice casto,
napiiklad na obalkach Casopisi. Pro vysledny efekt umisténi jednoho prvku do stiedu
vizualu a ostatnich podnéti do okraju, znamena, Ze stiedovy prvek je prezentovan jako ten
nejdilezitéjsi, jadro informaci, kterému jsou podfizeny ostatni prvky komunikace vizualu.
Kress zaroven zminuje, ze centralni strukturu vizualu Ize kombinovat i s Danym a Novym a
S Idedlnim a Skutecnym, tedy s pravidly, které ptisoudil uzivani horizontalni a vertikalni
osy. Kombinaci centrdlniho umisténi, horizontalniho 1 vertikdlniho nazyva Kress
triptychem (Obr. 7.). Okrajové a rohové prvky jsou vzdy zavislé na sttedovém bodu,
nicméné tyto vztahy funguji i v pfipad¢ nepfitomnosti stfedu. Stied stale existuje, i ptes to,
ze je pro divaka neviditelny nebo popfeny a ostatni elementy jsou stale soustiedény kolem
tohoto popfeného stiedu a jejich umisténi je stile zavislé na tomto stiedu (Kress, van
Leeuwen 2006: 196 - 197).
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Obr. 7: Triptych
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3.1.1.3 Pismo

S pismem ptichdzime do styku denné¢ v riznych podobach a ani si neuvédomujeme,
jakym zpisobem nas rizné typy pisma ovliviiuji. Expertka na multi-senzorickou typografii
Sarah Hyndman (2016: 16) o vlivu riznych fontd tvrdi, Ze to, co ¢teme ovliviiuje nasi
volbu vybéru, protoze diky instinktivné rozumime, CO je nam pravé komunikovano danym

fontem. K interpretaci text jsme vedeni cely svij zivot.

»Typografie md visceralni a primy ucinek na kazdého, kdo cte” (McClellan 2009).
kterého fonty mohou podpoftit nebo naopak tplné zabranit ptecteni né&jakého textu, loga,
aniz bychom si to védomé pfiznali. Divodem je, ze ve fontech jsou kombinovany
specifické vizualni znaky, ve kterych se odrazi kulturni zvyklosti, které pak v lidském
mozku vyvolaji urcité emoce dle nasich zkuSenosti. Typografie neni novym oborem.
Kazdy z pisem, které zname, ma svou historii, z které vychazi i jeho charakter a nase
vnimani daného pisma (McClellan 2009). Napiiklad bézné uzivany font Times New
Roman, kterym je psana tato prace, dostal svou podobu dle inspirace v italské typografii,
ale ¢ast svého nazvu nese podle britskych novin the Times. Font byl vyuzivan v novinach a
to vyustilo ve velkou oblibenost tohoto fontu i v dal$ich seriéznich tiskovinach. Diky tomu
také zacal byt vyuzivan jako primarni font mezi pravnimi profesemi a proto dodnes je
Times New Roman vniman jako font symbolizujici sebevédomi a intelekt, seridznost.
(Butterick).

Pro marketingovou komunikaci je pismo velice dulezité, diky nému jsme schopni
rozeznat logo nebo jiny vizual znacky jen podle typu fontu. Pravé proto Kress zahrnuje
pismo mezi primarni mody. ,,Typografie je vypraveni pribéhu. Fonty nastavuji scénu a
Fikaji Vam, co slova odhali nezavisle na tom, co opravdu 7ikaji” (Hyndman 2016: 44).
Pismo funguje jako naznak osobnosti samotného pribéhu. Na zaklad€ principti sémiotiky
se podle Hyndmanové objekt stava neoddélitelné spojeny v kontextu s napady, ke kterym
ptichazime. Piikladem muze byt spojitost pisma s uréitym typem filmu (Hyndman 2016:
46). Porovnejme si napiiklad nazev filmu na vizualu romantického filmu, komedie, hororu
nebo westernu. Konkrétni typ fontu byl pouzivan k jednomu typu filmu tak frekventovang,
ze se stal béznym a ustalenym typem pro dalsi vizualy konkrétniho typu.
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Druh fontu nas podvédomé nuti rychleji vyhodnocovat a vytvaret si emoce vuci
dané znacce, produktu, prodejn¢ apod. Vybér pisma je proto dulezité sladit s danou cilovou
kategorii a tim, cO znacka nabizi. Nevhodnym vybérem fontu znacka nevédomky udéla
faux pas, které dost mozna zastini nebo zni¢i dtivéryhodnost podané informace (Hyndman
2016: 60). Hyndmanova poukazala studii, kterd ukazala, ze lidsky mozek muze snadno
zameénit proces ¢teni se skutecnou zkusenosti, ktera ze ¢teni vyplyva. Lidské rozhodnuti se
muze zménit vV nékolika momentech na zakladé pisma a preferenci daného ¢loveka. Proto
muze zvoleny typ pisma zpusobit v lidské hlavé pocit, Ze je néjaka aktivita snadnéjsi, nebo
naopak slozitéjsi, nez se zda. Zminéna studie se tyka pravé této zkuSenosti. Psychologové
Hyunjin Song a Norbert Schwarz na Univerzit¢ v Michiganu sledovali, zda je mozné
primét skupinu student? pravideln& sportovat nebo cvigit. Cast studentii dostala instrukce k
cviceni psané standardnim pismem Arial, druha ¢ast skupiny dostala stejné instrukce, které
byly psané pismem Mistral - méné znamy typ pisma psany $tétcem a hufe Citelny. Prvni
Cast studentu, ktera Cetla instrukce psané typem Arial méli rutinu splnénou za 8,2 minut,
zatimco druha ¢ast splnila cviceni téméf za dvojnasobek ¢asu - 15,1 minut. Studentim s
instrukcemi psanymi pismem Arial nedé€lalo cvic¢eni problém, protoze diky jednoduchosti
pisma si i samotnou aktivitu propojili se ¢tenim pisma, zatimco studenti s instrukcemi
psanymi typem Mistral zaménili sloZitost ¢teni textu s obtiznosti cvi¢eni (Hyndman 2016:
61).

Dalsim piikladem vlivu druhti fontd na lidské vnimani je experiment Errola
Morrise z The New York Times. The Times publikovali Morristv ¢lanek, soucasti kterého
byl také kviz na téma ,,Jste optimista nebo pesimista?” Ctenafi si méli piedist ¢ast textu a
rozhodnout se, zda si mysli, ze je text pravdivy nebo ne. Kvizu se ucastnilo piiblizné 45
000 ¢tenart. Skutecnost, ze 61% Ctenait jsou optimisté, ale nebyla pro autora dilezita. Ve
skutecnosti byl Morrisovym tmyslem zjistit, jaky vliv ma typografie na nase vnimani
pravdivosti. Pti otevieni webové stranky S kvizem se kazdému cCtenafi text nahodné
zobrazil v jednom ze Sesti rtuznych fonti (Baskerville, Computer Modern, Georgia,
Helvetica, Comic Sans a Trebuchet). Otazka o optimismu nebo pesimismu pak generovala
data o vlivu font na lidské vnimani pravdy. A jaké byly vysledky? Pismo Comic Sans ve
spoleCnosti vzbuzuje opovrzeni, proto vétsina respondenti odpovédela, ze text psany
pismem Comic Sans je nejméné vérohodny. Naopak existuje typ pisma, ktery v
respondentech vyvolal pfesvédceni, Ze je tvrzeni pravdivé - Baskerville. Vysledky muZzeme

vidét na Obr. 8. a 9.). Diavodem pro tyto vysledky je, ze nckteré fonty jsou vice
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neformalni, nékteré jsou formalné&jsi. Mezi neformalni fonty patii pravé Comic Sans,
zatimco fonty jako je Baskerville nebo Computer Modern maji jinou ,,osobnost” (Ukazky
jednotlivych pouzitych fontt jsou na Obr. 10.). Tyto fonty jsou formalné&;si, proto dodavaji
dojem vyssi autority (Morris 2012). Vysledky i zafazeni fontli do kategorii souhlasi i S
charakterizaci Sarah Hyndman. Pismo Comic Sans oznacuje jako piatelské, komediantské,
Baskerville je dle jejiho tvrzeni intelektudlni, tradicni a neutralni, Helvetica je pak
konvenéni a tak dale (Hyndman 2016: 82 - 83). Vysledky také ukazuji fakt, Ze
nejdivéryhodnéji pusobily na ucastniky experimentu texty psané patkovym pismem.
Patkové pismo je obecné povazovano za Citelngjsi oproti bezpatkovym pismum (napf.
Helvetica, Trebuchet), proto je obvykle voleno jako primarni pismo Vv (nejen) tisténych
médiich. Jak uz bylo feceno, font Times New Roman je diky své historii spole¢nosti
vniman jako seridézni typ pisma. | dalsi patkova pisma jako Didot, Baskerville, Trajan
apod. jsou dle studii denotaci intelektuality, tradice, autority, sebejistoty nebo dulezitosti
(Hyndman 2016: 80 - 82). Patkova pisma jsou oblibené zejména mezi fashion znackami
(Dior, Burberry, Ralph Lauren) a ¢asopisy S cilovou kategorii zaméfenou na populaci s

vys§8imi ptijmy (Luxury Guide, Vogue, Elle).
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Obr. 8.: Souhlas s pravdivosti textu (Zdroj: Morris 2012)
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Obr. 9.: Nesouhlas s pravdivosti textu (Zdroj: Morris 2012)

,+Era bezprecedentni bezpeénosti” (Baskerville)

,.Era bezprecedentni bezpe&nosti” (Computer Modern)
,Eira bezprecedentni bezpe¢nosti” (Georgia)

,Era bezprecedentni bezpe¢nosti” (Helvetica)

LEra bezprecedentni bezpeénosti” (Camic Sans)

»Era bezprecedentni bezpecnosti” (Trebuchet)

Obr. 10.: Ukazky pouzitych fontt
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Jak bylo fec¢eno, rizné typy pisem v nas mohou vyvolat specifické emoce. Jakym
zpusobem je toho mozné docilit? Podobné jako mize ¢lovek vyjadrit své pocity pomoci
neverbalnich gest, mizeme pomoci whli, tvard docilit vyvolani rozdilnych emoci i
prostiednictvim typografie. ,,Kdyz se divame na rddek textu, nase oci se pohybuji po
tvarech. To se promeni ve fyzickou zkusenost, kterd vyvola nase emoce” (Hyndman 2016:
67). Ostré hrany pusobi agresivnéji, zaoblené tvary klidnéji a vyrovnanéji. Sklon doptedu
dava dojem hravosti, §tésti, opacény sklon naopak vyvolava smutek. Sarah Hyndman ve své
knize zvefejiiuje vysledky studie, kterou provedli v roce 1933 A. T. Poffenberger a B. E.
Barrows. V ramci studie méli respondenti k oby¢ejnym linkdm rtiznych smért nebo tvart
prifadit pocity, které v nich kazda linka vyvolava. Studenti méli pfifazovat jednoslovné
vyrazy jako smutny, slaby, klidny, $tastny apod. Vysledky shrnuté od nékolika stovek
respondentt muzeme vidét na nasledujicich grafech (Obr. 8.). Ke kazdému vysledku
Hyndman ptifadila vhodny typograficky ekvivalent, jez ma podobné vizualni kvality
vysledkim studie (Hyndman 2016: 67). Obecné jsou oblé tvary spojovany s feminitou,
stejné tak pismo, které puisobi lehkym dojmem. V komunikaci smérem k muzim se naopak
pouziva pismo S ostfejSimi hranami, opticky t€z§i a vétsi pismo. Svou roli hraje i
barevnost. Vybér barvy miize pfinést vyznamny rozdil. Zenské barvy jsou teplejsi odstiny
fontd, na druhou stranu studengjsi odstiny jsou pak casto komunikovany muzium (Saltz
2011: 14).
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Obr. 11.: Sklony pisem, jejich charakter a ekvivalent fontu (Zdroj: Hyndman 2016: 67)
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4 BUDOVANI ZNACKY

»~Znacka reprezentuje dynamické rozhrani mezi ¢innostmi organizace a zdkaznikovou
interpretact” (Kapferer 2008: 9). Znacka je rozdélena na viditelné a neviditelné elementy,
které bychom si mohli predstavit jako kus ledovce. Viditelna cast ledovce je pak metaforou
pro nazev spolecnosti a jeji logo, ¢ast ledovce pod vodou je pak metaforou pro kulturu a
hodnoty spolec¢nosti. Pro tspé$né vybudovani znaCky je pak klicové identifikovat
prostiedi, ve kterém znacka vznika, spravné nastavit jednotlivé elementy a nasledné
viditelnou i neviditelnou ¢ast propojit tak, aby mohl vzniknout fungujici produkt s
piidanou hodnotou (De Chernatony 2006: 11).

4.1 Konzistentnost znacky

Pro posileni marketingové komunikace, ktera vyrazné pfispiva k budovani znacky,
predev§im po strance rozeznatelnosti, s tou pak souvisi i zvySeni oblibenosti a
upfednostiiovani oproti konkurenénim znackam. V pfipadé nesoudrznosti mezi
jednotlivymi mody a jednotlivou komunikaci byvaji znacky znevyhodnéné oproti
konkurenci, snizuje se zisk nebo mohou byt Gplné zapomenuty. ,, Znacky se mohou rozvijet
pouze prostiednictvim dlouhodobé konzistence, kterd je zdrojem i odrazem jeji identity.
Avsak konzistence v modech, kde je identita zracky zachovina, neni identicka $

opakovanim stejné kampane” (Kapferer 2008: 43).

Konzistence znamena opakovani stejnych prvkia v ramei komunikace, aby s kazdou
dalsi kampani zédkaznik dokazal rozpoznat, o kterou znacku se jedna. Neznamena to vsak,
Ze je nutné pouzivat neustale totoznych znaku, které by nakonec zapficinily opakujici se
neménné kampané. Nutné je udrZet opakovani ur¢itych znakt do takové miry, aby znacka
byla stale rozpoznatelnd, ale vétSina znaktt mohla byt zménéna. ,, Konzistence se tykad
udrzovani minimalni urovné rozpoznatelnosti v komunikativnim projevu zmacky nebo

reklamnich podnétii V kampanich s variabilnimi reklamami” (Rossolatos 2014: 40).

35



Casté zmény v positioningu znacky, cilové skupiné nebo stylu komunikace
nakonec zni¢i jeji hodnotu. Marketingovi specialist¢ Jesko Perrey a Dennis Spillecke
(2013: 7) tvrdi, ze konzistence by neméla byt zaménovana Se stagnaci, konzistence je dle
nich o balanci mezi relevantni inovaci a originalitou v ramci dédictvi znacky. Jako piiklad
uvadi znacku Burberry, jejiz kreativni feditel Roberto Menichetti vytvotil dnes slavny a
velmi oblibeny vzor kostky, ktery se pak zacal aplikovat na jednotlivé kusy obleceni jako
odliseni od ostatnich znacek. Zaroven se vSak tato inovace drzela strategie znacky.
Prazkum mezi 300 marketingovych specialisti ukazal, ze konzistence je povazovana za

vvvvvv

otazkach konzistenci na prvnim misté (Perrey, Spillecke 2013: 7).

Klicovym piedpokladem pro uspé$nou komunikaci znacky je emocionalni pfilnuti
zakaznika ke znacce. Perrey a Spillecke zjistili, Ze n¢které znacky dosahuji konkurenéni
vyhody prostfednictvim jedine¢né konzistentni Kreativity ve své komunikaci. Pro znac¢ky je
vysoce efektivni odlisit své kampané od konkurence a pii komunikaci vzdy danou uroven
udrzet. Konzistentni odlisna reklama pak posiluje image znacky a to ma nasledné vliv na
prodej nabizenych produktii nebo sluzeb (Perrey, Spillecke 2013: 7). ,,Uspéind kreativni
inzerce casto obsahuje rusivy prvek - ten, ktery se z pocatku zda byt drazdivy, provokativni
nebo zdabavny, at’ uz obrazovy nebo slovni” (Perrey, Spillecke 2013: 7). Ptikladem tohoto
jevu je u nas naptiklad reklama na spolecnost Alza, ktera ve své komunikaci vyuziva
maskota - mimozemstana, ktery pro mnohé divaky byva rusivym elementem, nicméné pro
znacku to znamenalo odliseni od konkurence a konzistentni obsah komunikace pro

vSechny nasledujici kampang.

,Konzistence marketingového mixu také hraje dulezitou roli v rozhodovini 0
kredibilité samotné znacky. (...).VSechny elementy marketingové strategie musi dobre
rezonovat a shodovat se mezi sebou. Jakdkoliv nejasnost nebo nejednoznacnost v
informacich 0 vyrobku nebo jakémkoliv prvku marketingu brdani vyhlidkam na
duveryhodnost znacky” (Dall’Olmo Riley, Singh, Blankson 2016). Pro nové znac¢ky na trhu
aspektem. Pro znacky, které maji nekonzistentni marketing, byva obtizné se na trhu udrzet.
Matouci riznorodé kampan¢ a chybn¢ zacilena komunikace narusuji kredibilitu znacky a

zpusobuje nedivéru potencialnich zakaznika ve znacku ¢i produkt.
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Aby znacka docilila konzistentniho obsahu, je nutné informovat veskeré
zaméstnance 0 cilech, charakteru a historii znacky. Kazdy jednotlivy zaméstnanec musi
znat a drzet se filosofie spolecnosti. Myslenky a cile znacky se musi odrazet v kazdé
komunikaci, v kazdém produktu. Kazdy aspekt komunikace by m¢l obsahovat stejné
opakujici se znaky, které v potencialnimu zakaznikovi vzbudi vzdy totozné emoce, které
vedou ke koupi produktu nebo alespon vyvolaji ptani a touhu po koupi, které jsou pro
znacku také pozitivnim jevem. Neni ale tfeba opakovat stejné prvky komunikace, naopak.
V piipadé, ze se zamérem konzistence znacky opakujeme neustale stejné kampané, stejné
elementy, paradoxn¢ znacka ztraci na kredibilité a pro zakazniky piestane byt zajimava. Je
ticba najit balanci v mife pouzivani opakovanych znaku tak, aby znacka byla stale
rozpoznatelna, piesto ale aby v komunikaci byly zahrnuty prvky nové. V praxi to znamena,
ze v komunikaci by méla byt zachovana stejna barevnost, stejné odstiny a sytost, stejna
cilova skupina, logo znacky a jeji charakter a podobné. Udrzovat soudrznost je tfeba mezi
vSemi aspekty komunikace, od vizualnich elementd, styl psani texti, vzhled prodejen az po
dress code zaméstnanci. Konzistence by méla byt zahrnuta napii¢ vSechny smyslové
vjemy. Pokud by znacka komunikovala vice riznych messages zaroven, vysledek by byl

negativni z hlediska rozporuplnych informaci.

V nasledujici kapitole popiseme, jaky obsah by mél byt konzistentni, piipadné jaké

znaky jsou dulezité v ramci konzistence opakovat a neménit.

5 BRAND MANUAL

Brand manual neboli Manual znacky je zakladnim dokumentem, ve kterém je

definovan jednotny vizualni styl znacky a jeji pouziti v ramci marketingové komunikace.

Brand manual slouzi nejen k pouziti uvnitt firmy, ale také jako podklad pro praci
externich dodavateld, ktefi se znackou pracuji. Jedna se predevsim 0 marketingova
oddéleni firem, graficka studia, reklamni agentury ¢i jiné slozky, které se jakymkoliv

zpusobem podileji na projektech spojenych se znackou. A jak kdysi prohlasil David
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Ogilvy: ,.Znacka je to, co Vam ziistane, kdyz Vam shori tovarna. To znamena, ze mit

jasné definované pouziti znacky je hlavnim pilifem pfi jejim budovani.

Brand manual mtze mit mnoho podob. Od jednostrankového dokumentu az po
kreativné zpracovany dokument ve form¢ knihy. M¢l by vzdy existovat v elektronické
podobé¢, doporucuje se vsak mit i podobu tisténou. Kromé toho, ze Brand manual usnadni
praci jak zamé&stnancim firmy, tak externim dodavateltim, kvuli jasnym instrukcim, ale
predev§im zamezi nespravnému pouziti jednotlivych slozek komunikace. Brand manual

vymezuje pravidla pro pouziti znacky, které neni v ramci vizualniho obsahu pozménovat.

5.1 ldealni obsah Brand manualu

V nasledujicich podkapitolach popiSeme jednotlivé ¢asti Brand manualu, které by
kazda znacka méla mit idealné dobie definované. Jasna definice pravidel dopomiize znacce
pti budovani konzistentniho vizualniho obsahu znacky a do budoucna tak zajisti
rozpoznatelnost, coz je klicovym také pro davéryhodnost a solidnost znac¢ky. Pokud neni
znacka konzistentni, potencialni spotiebitelé si nebudou schopni vytvofit vztah k znacce,
ztotoznit Se S ni a jejim poslanim. Nekonzistentnost vede k mateni zakazniki a to je Casto

hlavni pfi¢inou pro neuspéch znacky.

51.1.1  Definice zna¢ky

Jedna se 0 obchodni znacku, kterou se definuje jméno a vnimani u zakaznik.
Sklada se vétsinou ze jména, oznaceni, symboltl a designu, kdy celek vsech téchto atributh
odliSuje vyrobky nebo sluzby od konkurence. Muzeme ji také definovat jako interpretaci
téchto atributti smérem k zakaznikovi. Znacka musi byt také podporovana kvalitou
vyrobku ¢i sluzeb, které oznacuje. Znacka je hodnotou firmy, ktera ji vlastni. Znacka je
v mnoha ptipadech také dulezitym faktorem pfti nakupnim rozhodovani zakaznika.
Vezméme si za priklad znacku Nike, za jejiz produkty jsou lidé schopni zaplatit tisice

oproti stejné kvalitnimu zboZi jiné znacky za polovi¢ni nebo i tietinovou cenu.
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5.1.1.2  Poslani znacky

Poslani neboli mise definuje diivod, pro¢ znacka existuje a jaky ma smysl. Poslani
znacky by mélo zahrnovat vizi spolecnosti - pro¢ ji maji zékaznici vefit a pro¢ se s ni maji
ztotoznit. S poslanim firmy a znacky se maji ztotoznovat samoziejm¢ nejen zakaznici, na
které znacka cili, ale také zaméstnanci, ktefi pro znacku pracuji a svymi ¢innostmi ji
buduji. Dale si zna¢ka musi zvolit strategicky smér, kterym se chce udat, jaké emoce ma
vzbuzovat, s ¢im ma byt znacka ztotoznovana. Pomoci strategie si pak znacka stanovuje i
své priority, diky kterym je mozné vytvaret hodnotu znacky a s tim samoziejmeé také

ziskavat zékazniky.

5.1.1.3  Korporatni identita

V soucasnosti je na trhu velka spousta znacek a spole¢nosti, ze kterych muze
zakaznik vybirat. Kazda znacka by proto méla najit zptisob, jak se odlisit od ostatnich a
vybudovat tak silnou, konkurenceschopnou znacku, ktera si dokaze ziskat duvéru
zakaznikti a soucasné byt jejich upfednostiiovanou znackou oproti ostatnim. Cilem je
nastavit strategii znacky a pravidla, kterymi se pak spole¢nost bude #idit s umyslem
vybudovat silnou znacku, vlastni rozpoznatelnou image, konkurenéni vyhody a kone¢né

v v

také vyssi prodej produkt nebo sluzeb, které spole¢nost nabizi.

Komunikac¢ni teoretik George Rossolatos (2014: 21) tvrdi, ze ,,identita znacky
neznamena opakovat stejnou zpravu znovu a znovu, ale jde 0 zachovani vyznamového
jddra prostirednictvim proménnych komunikacnich projevii. Jedna se 0 zachovani identity
prostiednictvim rozdilu, souhry mezi kontinuitou a rozmanitosti nebo opakovanim pribehu
znacky prostrednictvim riznych informaci 0 znacce.” Rossolatos dale dodava, ze se znacka
sklada z nezaménitelnych prvkia a jedineéné syntaxe, které jsou mezi sebou propojeny a
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vytvaii tak kod znacky. Cim hloubgji jsou pak tyto elementy zakofenény, tim je sloZit&jsi
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je kopirovat a znac¢ka si tak zachova svou unikatnost a ojedinélost. Je proto dilezité, aby

veskera komunikace byla pevné zakotvena v charakteru znacky (Rossolatos 2014: 21).

Najit relevantni nazev znacky je kliCovym aspektem korporatni identity. Jak fika
Rossolatos (2014: 28), ,,ndzev znacky funguje jako zastresujici termin, pod kterym jsou
ulozena vsechna dalsi prvky tykajici se znacky.” Nazev znaCky odrazi aktivity, kterym se
spolecnost vénuje. Zakaznik ptichazi jako prvni do styku s nazvem znacky a jejim logem,
proto by tyto dva prvky mély zaujmout v nékolika sekundach. Usp&iné znacky maji nazev
snadno zapamatovatelny a dobfe vyslovitelny, unikatni. Nazev je také odkazem filosofie
znacky. Filosofie znacky nastavuje, jakym zpisobem bude spolecnost komunikovat
smérem K zakaznikovi. Klicové je nastaveni strategie a filosofie firmy, to pak vytvari

image znacky.

5.1.1.4  Pilife znacky

Pilife znacky jsou ukazatele, kam znacka smétuje, jaké ma hodnoty, na ¢em je
postavena. Pilife znacky ji definuji vice detailng, nez je definice poslani firmy ¢i znacky.
Hlavnim rozdilem mezi misi a piliti znacky je komunikace smérem K cilové skupiné. Jedna
se tedy piedevsim 0 informace, na kterych je postavena cela marketingova komunikace

znacky. Veskeré rozhodnuti spolecnosti by pak mély zaviset na téchto pilifich.

Znacka by si méla primarn¢ stanovit, co chce nabizet a komu, zda regionalné nebo
na trh sirsi. Cilovou skupinu by si znacka méla jasné definovat, neméla by byt piilis uzka z
divodu zasazeni mensiho okruhu potencialnich klientt, ale zaroven by neméla byt pFilis
obecna, protoze by nebylo mozné v komunikaci zasahnout vSechny potencialni

spotiebitele, aniz by byla narusena konzistentnost znacky.
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5.1.1.5 Idealni asociace

V této kapitole ur¢ujeme, s ¢im se v idealnim piipadé znacka u cilové skupiny
spojuje. Jaké jsou asociace, které maji u zakaznikt vznikat pti vnimani znacky. Idealni,
pozitivni asociace znacky jsou konstruovany V ptipad¢€, ze znacka dokaze svymi produkty
nebo sluzbami vyvolat touhu u potencialniho zakaznika, zaroven ale produkty i sluzby
musi byt trvanlivé, to znamena, ze se dokazi na trhu udrzet v dlouhém ¢asovém horizontu.
Potencialni klienty musi znacka piesvéd¢it, ze ma vlastnosti, které dokazi uspokojit jejich
potieby. Dusledkem je pak pozitivni ptistup ke znacce, coz vede ke konkurenceschopnosti
na trhu a soucasné¢ K vytvoreni si dobré reputace a silné znacky. V idealnim piipadé je
asociace tak silna, Ze nazev znacky nahradi samotny obecny produkt. Piikladem je tieba
Google, kdy misto ,,vyhledam si to na internetu” pouzivame ,,vygoogluju si to” nebo

namisto foto editoru pouzivame nazev Photoshop a podobné.

Asociace se vytvareji na zakladé n€kolika faktort, které maji vliv na vyslednou

reputaci znacky. Patii mezi n¢:
* Graficka podoba znacky

» vhodny vybér loga a barevnosti, které jsou snadno zapamatovatelné

a odpovidaji charakteru spole¢nosti
» Slogan nebo reklamni znélka

* napriklad slogany Skoda ,»Simply Clever” nebo McDonalds’ ,,I’'m

loving it”

» zné¢lky zname napiiklad od mobilniho operatora T-mobile

Cena produktu

Kvalita produkti a sluzeb
*  Moznosti koupé

* umisténi a Cetnost prodejen, moznost nakupovat po internetu

Celebrity nebo maskoti
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» George Clooney a Nespresso nebo mimozemst'an jakozto maskot

pro Alza

5.1.1.6  Znacka jako osobnost

Na zakladé¢ piliia, definice, poslani znacky je mozné definovat osobnost, ktera
znacku vyjadiuje. Jedna se 0 soubor vlastnosti znacky, ktera se pienese na lidskou bytost,
ptipadné na jiné zivé ¢i nezivé bytosti. Pomaha marketingovym pracovnikim se Iépe
vnofit do problematiky pochopeni znacky pfi piipravé marketingové komunikace a
budovani znacky. Muze se jednat 0 0sobnost znamou, ale i o fiktivni osobnost vytvorenou

pfimo na miru udanym informacim 0 znacce.

5.1.1.7 Graficky manual

Graficky manual se vice zaméfuje na grafické zpracovani znacky, které ale stale
odpovida vsem vySe uvedenym vlastnostem. Graficky manual Casto existuje i samostatné,
jedna se o dokument, se kterym pracuji ptedevsim graficka studia, DTP pracovnici a

tiskarny.

5.1.1.7.1 Zakladni logo a jeho varianty

Popisuje zakladni variantu loga, jeho skladbu jednotlivych prvka a velikosti
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vizualni reprezentace, kterd zobrazuje identitu spolecnosti nebo individuality. Logo je

odznakem spolecnosti” (Frasie 2017: 83). Prvni véc, se kterou zakaznik ptijde do kontaktu

42



je logo, proto je dulezité piikladat mu pozornost pii budovani znacky. Pro tispé$né

utvoreny design loga je nutné dodrzovat nasledujici pravidla:

1. Jednoduchost. Jednodussi loga jsou snadno zapamatovatelna a vybavitelna. Cim

komplexngjsi logo, tim se zvySuje moznost nerozpoznani znacky.

2. Zapamatovatelnost. Ve spojitosti s jednoduchosti je tieba, aby Si spotiebitel
logo uchoval v paméti. Logo je prvni véc, se kterou se setkava pii seznameni se

se znackou.

3. Relevance. Spole¢nost by méla vybrat takové logo, které bude stoprocentné

reprezentovat produkty ¢i sluzby, které dana spole¢nost nabizi.

4. Unikatnost. Cilem je diferenciace od ostatnich znacek, proto znacky s odlisnym

unikatnim logem ziskavaji konkurenéni vyhodu.

5. Nadcasovost. Je tieba vybrat takové logo, které dokaze byt efektivni i za delsi

Casovy usek. Ménit logo dle trendt je bezvyznamné.

Je zde dulezité stanovit zakladni variantu, ktera se bude uzivat primarné. Pokud je
znacka vloZena z vice nez jedné barvy, je nutné definovat, zda se v takové podobé bude
vzdy uzivat i v ¢ernobilych materialech. Tato varianta se doporucuje pfedev§im z diivodu
zapamatovatelnosti znacky, cilova skupina si ji v takové podobé bude I1épe pamatovat.
Pokud jiz je znacka na trhu znama, samoziejme ji lze pouzit i v ¢ernobilé varianté. O
téchto moznostech se zminujeme Vv dali ¢asti, ktera se vénuje barevnému provedeni a jeho
pouZziti.

Existuji také znacky, které maji vice podob, a to ptedevsim z divodu jejich
zjednodusena forma, ktera je pouzitelna v ptipadech, kde neni mozné pouzit logo zakladni.
Mluvime zde napf. 0 potisku reklamnich propisek, kdy slozité logo neni mozné na tak

malou plochu aplikovat.

Jiz v této ¢asti je vhodné, aby veskeré tyto varianty byly zobrazeny i formou
obrazkd moznych pouziti, aby nedochazelo ke Spatnému vykladu toho, kdo se znac¢kou
jakkoliv pracuje. Mize se jednat 0 pouziti na riznych materialech a z riznych pohledu
perspektivy. Zaroven je zde prostor i pro znazornéni pouziti nevhodného, tedy jak se

znaCkou nepracovat, respektive jaké jsou zakazané zpusoby jejiho pouziti. Tyto varianty
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jsou pak doporuceny i jako soucast dalSich kapitol manualu znacky, vzdy v souvislosti

s definovanym tématem, tedy barevné podklady, pouziti pisma, ochranné zény atd.

Nevhodné pouzivani znacky vede ke snizeni rozpoznatelnosti znacky a tedy

k nezadoucim vlivam pfi jejim budovani.

.,V dnesni dobé jsou lidé kviili svym hektickym Zivotiim V neustdlém shonu. Pravé to
ovliviiuje jejich schopnost vanimat detaily a venovat pozornost reklamam v televizi nebo v
radiu. Proto byly vytvoreny loga - aby zachytily pozornost spotiebitelii hned od samého
zacatku” (Blazsovics 2015: 2). Loga maji vyznamnou hodnotu pii rozpoznani znacek mezi
konkurenci. Dobie navrzené 10go si potencialni spotiebitelé vyrobku ¢i sluzeb snadno
zapamatuji a nasledn¢ si dokazi béhem nekolika sekund vybavit logo a ptifadit si konkrétni
znacku (Frasie 2017: 84 - 85).

Existuje nekolik zakladnich vyuzivanych typti log. Casto byva jako logo
vyuzivan pouze symbol nebo ikon bez nazvu znacky. Volba tohoto designu je oblibena
mezi znackami praveé kvuli své jednoduchosti, diky které je logo snadno zapamatovatelné a
tedy i snadno vybavitelné pti styku zakaznika s logem (Blazsovics 2015: 2). Symboly nebo
ikony maji i sva uskali. A to ta, Ze si potencialni zakaznik nedokaze pfitadit logo ke
konkrétni znacce kvili absenci jejiho nazvu. Tento typ loga proto vyuzivaji primarné velké
spolecnosti, které jsou ve spoleCnosti dobie znamé. Mezi zminéné spolecnosti patii
napiiklad Apple, ktera patii mezi nejcennéjsi znaCky svéta, dale bezesporu sportovni
znacka Nike, ktera disponuje bohatou historii a dédictvim. Stejné tak sem patii loga dalsich
svétovych znacek jako je Shell nebo Mercedes-Benz a Windows. Vyhodu maji pfedev§im
znacky, jejichZ logo je ikonem nazvu spole¢nosti. Tato spojitost, kdy je vzhled loga dan
vné&jsi podobnosti, jsou pro ¢loveéka nejsnadnéji zafaditelna. Do této kategorie spada praveé

jiz uvedena spolecnost Apple nebo Shell a Windows.

Zajimavou kategorii jsou loga abstraktni. Abstraktni loga jsou specifické formy,
které nefunguji jako rozliSitelny a snadno zaraditelny obraz jako v piipadé uvedenych
symbolt a ikonl. Nez na rozeznatelnost tato loga cili na pocity spojené s pohledem na
logo. Abstraktni loga vyuzivaji barev a tvart s cilem vyvolat v divakovi konkrétni pocity.
Vyuzivanim rtuznych technik, barev, znacky mohou vytvofit idealni logo, které zachycuje
charakter spole¢nosti, ktery by samotnym symbolem ¢i ikonem nebylo mozné zachytit.
Abstraktni logo mizeme zpozorovat u znacek Pepsi, BP nebo Adidas. Hilda Morones z

99designs, nejvétsiho online svétového trhu s grafickym designem na svété, tvrdi, ze
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vyhodou abstraktniho loga je, Ze je spole¢nost skrze logo vyjadiit to, co déla, symbolicky,
aniz by spoléhala na kulturni implikace konkrétniho obrazu. Vyhodou je dle Morones také
fakt, Ze prostiednictvim barev a urc¢ité formy je mozné k logu piiradit smysl a utvotit
konkrétni emoce kolem samotné znacky a neni tedy nutné se spoléhat na kulturni vyznam

urcitého objektu ¢i obrazu (Morones 2016).

Lidska mysl si snadnéji zapamatuje jednodussi formy nez ty komplexné&jsi, toho
vyuzivaji I znacky, které si nechaly navrhnout logo s textualnimi elementy - logotyp. Tyto
znacky sazi predev$im na unikatni, dobfe rozeznatelny font. Textualni typ loga se jiz
obejde bez doprovodného symbolu. Jak uz bylo feceno vyse v kapitole 2. 1. 3, uz samotné
rizné typy fontd mohou vzbuzovat rizné emoce. Zasadni je vybér fontu, ktery se vyrazné
lisi od ostatnich. Moznosti jsou neomezené, slovni znacka muze byt vytvoiena pomoci
vlastni typografie, rukopisem ¢i kaligrafii. Vybér pak odrazi charakter znacky. Typickym
predstavitelem spole¢nosti vyuZzivajici logotypy je Coca Cola, Disney nebo Ray-Ban,
Barbie a Cartier. Spousta znacek vyuzivaji jednodu$siho pisma, ale pro diferenciaci
vyuzivaji napiiklad vice barev nebo malych detailti. Mezi znaméjsi znacky vyuzivajici
uvedeného typu log patii napiiklad FedEX, kde si v§imnéme, Ze krom¢& pouziti dvou barev
se v druhé¢ ¢asti loga, mezi pismeny ,,E” a ,,x” objevuje mala Sipka, ktera ma symbolizovat
rychlé doruceni, jelikoz se jedna o0 kuryrni a zasilkovou spole¢nost. Dalsi znackou je Dell,
ktera puisobi jako znacka poskytujici informac¢ni technologie. Ve svém logu zménila thel
pismena ,,E”, coz zajistilo znacce snadnéjsi diferenciaci mezi znatkami S podobnym

fontem a barevnosti.

Dalsi formou logotypu muze byt samotné pismeno nebo inicidly spolecnosti.
Pismeno jakozto logo je zalozené vyhradné na typografii, popt. dopliujicich prvcich.
Blazsovics (2015: 3) uvadi, ze tento typ loga je vhodny pro spolecnosti, jejichz nazev je
ptilis dlouhy nebo slozity pro vyslovnost. Slozité zapamatovatelné nebo vyslovitelné nazvy
jako jsou International Business Machines Corporation, Cable News Network nebo
Hewlett-Packard proto zkratily své nazvy na IBM, CNN a HP a zanesla inicialy do svého
loga. Podobné jako u slovniho loga, i u tohoto typu je dulezity vybér fontu. V piipadée

jednodussiho fontu pak spolecnosti dopliuji logo grafickymi elementy.

Mnoho spolecnosti vyuziva kombinace pfedchozich typt loga. Bézné¢ kombinuji
logotyp (at’ uz slovni nebo pismenny) se symbolem nebo indexem a vytvareji tak prostor

pro vyuziti obou element najednou, nebo oba typy zvlast dle konkrétniho umisténi. V
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ptipad¢ potieby vyuziti pouze jedné casti loga (logotyp nebo symbol/ikon) je tieba, aby
kazda cast byla rozeznatelna i samostatné. V pocatcich je doporuceno vyuzivat primarné
celé logo, tedy celou kombinaci. Kombinované logo vyuziva naptiklad francouzska odévni
znaCka Lacoste, ktera na vizualech pouziva kombinaci slovniho logotypu a symbolu
krokodyla, ale na odévech pouziva samotny symbol krokodyla bez nazvu znacky. Stejnou
strategii vyuziva i sportovni znacka Puma. Zajimava je znacka Chanel, ktera vyuziva jak
kombinaci, tak samostatné prvky loga zvlast' - jak symbol, tak slovni logotyp znacky.

Oblibenym typem loga je také emblém, ktery v ramci navrhu designu zahrnuje i
nazev spole¢nosti. Morones (2016) tvrdi, Ze tato loga maji tendence zistavat u tradi¢niho
vzhledu. Vyuziti tradi¢nich prvkd je, co se ty¢e dopadu na vnimani loga, velice efektivni.
Proto jsou emblémy castou volbou mezi Skolami, vladnimi agenturami, ale 1 mezi
automobilkami. Vétsina znacek stavéjici svou strategii na tradici ale sva loga uzpusobily
soucasnému stoleti, nicméné si zachovaly svuj klasicky styl. Znackou s logem ve formé
emblému, kterd prosla modernizaci, je napiiklad vyrobce kavy Starbucks (nyni logo
neobsahuje nazev spolec¢nosti, proto ji mizeme piifadit mezi loga ve formé symbolu).
Morones ale upozoriiuje, ze vzhledem k mnozstvi detaild a skutecnosti, ze je nazev
spole¢nosti tésné propojen s designem, je logo méné vsestranné a neni tak mozné aplikovat
vyrobit, tak aby byla kazda ¢ast loga dobie viditelna a ¢itelnad. Mezi znacky S timto logem
patii napiiklad Harley-Davidson nebo NFL, BMW nebo Porsche.

Nektefi odbornici mezi ty nejzakladnéjsi typy log fadi jesté loga s maskotem.
Maskoti jsou vyuzivani predevSim ve spojitosti se sporty, kde ma maskot reprezentovat
spolecnost ¢i tym a zaroven fungovat jako zzivotnéni vlastnosti daného tymu. Maskoty v
logu mizeme zpozorovat napt. u Chicago Bulls, Oakville venom, Florida Panthers apod.

Mimo sportovni znacky ma v logu maskota naptiklad fast foodovy fetezec KFC.

Po zvoleni varianty loga si spole¢nost voli primarni a sekundarni verze. V ptipadg,
7e znacka vyuziva vice kombinaci loga (jako ptiklad uvadime znacku Chanel), urcuje si
primarni logo, klicovy a nejviditeln€jsi prvek identity znacky, které bude fungovat jako
nejpreferovanéjsi verze loga. Pokud znacka chce pouzivat i jiné kombinace, jasn¢ si
definuje, k jakym ucelim bude konkrétni kombinace ur¢ena a nasledné konkrétni verzi
vyuziva pouze k danym ucelim. Pokud to ale umisténi umoziuje, pro zachovani

konzistence by m¢la znacka pouzivat zasadné primarni typ loga. Znacka Chanel napiiklad

46



na tisténé materialy pouziva celou kombinaci loga (nazev i symbol), v piipadé samotnych
produkti pak znacka ve vétSiné piipadi pouziva pouze symbol pro vytvoteni
pozadovaného vzhledu (kabelky, boty). Samotny slovni nazev znacka uziva naptiklad pro
obaly kosmetickych vyrobku a flakony i piebaly parfémi. Definovani primarniho a
sekundarniho loga se netyka pouze kombinovanych designi log. Kazda znacka by si méla
v ramci Brand manualu jasné vymezit varianty loga, které pak bude nutné uzivat jak je
urceno, a nebude mozné verze meénit. Brand manual urcuje, jaka barevnost loga, a v jakém
piipadé¢ je mozné danou verzi pouzit. Tyka se to jak barevnosti loga, tak pozadi, na kterém
muze byt 10go umisténo. Soucasné Si znacka urcuje thel situovani loga na vizualni
materialy. Nékteré manualy povoluji umisténi loga v horizontalni i vertikalni podobg,
popt. i Vv jinych uhlech, nékteré uzivaji vyhradné jeden smér umisténi. Znacka také
definuje povolenou velikost loga v riznych materialech, stejné tak urcuje dostate¢nou
vzdalenost (ochrannou zénu) od dalsiho textu, loga nebo jinych elementt, které jsou
obsahem stejného vizualu. Pro uzivani loga vsak neexistuji obecné platna pravidla. Kazda
znacka si sama formuluje moznosti uzivani a je pak pouze na ni, zda budou zaméstnanci

dostate¢n€ seznameni S uzivanim a budou logo aplikovat spravnym zptisobem.

5.1.1.7.2 Rozkresleni zna¢ky

Standardné jsou znacky k dispozici v riznych formatech, napt. jpg, pdf, ale také
v riznych vektorovych formatech, které slouzi grafikim a DTP pracovnikim. Existuji
ovSem Situace, kdy tyto vektorové formaty nemuseji byt k dispozici, ¢asto se jedna o
Casovou tisen, kdy je potieba se znackou pracovat pii vytvoreni uréitého grafického
materialu. Pro tyto piipady se doporucuje mit v manualu znacky i jeji rozkresleni nebo
konstrukci. Ta slouzi predevsim k tomu, aby bylo mozné okamzité definovat jednotlivé
prvky a jejich vzajemné poméry, proporce a velikosti. Na zaklad¢ téchto udaja je grafik ¢i

DTP pracovnik znacku sestavit tak, aby ji mohl spravné pouzit.
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5.1.1.7.3 Ochranna zona

Pro budovani znacky je dilezita jeho rozeznatelnost v oé¢ich cilové skupiny. Aby
logo bylo dobie rozeznatelné, slouzi k tomu také tzv. ochranna zéna. Jedna se o oblast
okolo loga, ve které se nesmi nachazet dalsi prvky grafiky v jakékoliv podobé. At uz se
jedna o text, vzorovany podklad, obrazek ¢i jakykoliv jiny objekt, ktery k logu jako

takovému nepatii a neni jeho soucasti.

5.1.1.7.4 Velikost zna¢ky

Casto se stava, ze znacka je soucasti marketingového ¢&i jiného materialu, kde se
nachézi velké mnozstvi jinych grafickych prvka. Casto se maze jednat i 0 uvedeni znacky
v ramci urcité akce, které je dana znacka partnerem, sponzorem ¢i v jiném vztahu, a kdy je
na takovém vizualu pouze omezena ¢ast pro znacky a loga, ktera zde maji byt uvedena. Pro
tento pripad se doporucuje i definice minimalni velikosti, ktera musi byt zachovana, aby
byla dostate¢né Citelna a cilovou skupinou rozeznatelna. Tato minimalni velikost by méla
vychazet z jednotlivych detail loga, aby vSechny definované prvky byly ¢itelné a

rozeznatelné

51.1.7.5 Barvy

Barvy se definuji v nékolika skupinach. A to barvy primarni ¢i zakladni a barvy

sekundarni neboli dopliikové.

Krom¢ zakladniho barevného provedeni loga se ¢asto definuje i jeho pouziti
v jednobarevném formatu. Tato varianta slouzi pfedevs§im pro ptipravu grafiky s barevnym
pozadim, také Casto pro vyrobu 3D predméta ¢i pii pouziti, kde je barevna varianta

nevhodna ¢i nemozna.
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Dale se jedna o barvy, které se s danou znackou spojuji a jsou pouzivany
v grafickém zpracovani jakychkoliv materialti. Mize se jednat o barevnou skalu pozadi, na

kterych je mozné znacku pouzit, 0 barvy, které jsou soucasti celkové grafiky apod.

Pokud je zakladni barevnou variantou ¢erné logo na bilém pozadi, opa¢ny zptisob

pouziti, tedy bilé logo na cerném pozadi, nazyvame takové pouziti variantou negativni.

V této casti je dilezité definovat nejen barevnou Skalu, ale také piesnou definici
barev primych a barev soutiskovych. Kodifikace barev se doporucuje rozd¢lit na barvy
piimé Pantone, které slouzi pro tisk na papir typu matna ¢i leskla kiida, ofsetovy papir,
dale soutiskové barvy CMYK, barvy RGB pouzivané pro subtraktivni tisk, barvy HTML
pouzivané v internetovych aplikacich, barvy RAL pouzivané pro natérové hmoty a JAC ¢i
ORACAL pro samolepici folie.

Jasna definice moznosti vyuziti barev nejen v logu, ale i v jiném grafickém
zpracovani jako jsou napiiklad produktové kampané nebo fotografie, pomutze
potencialnimu Klientovi rozpoznat, k jaké znacce dany vizual patii. Zaroven nam barvy
pomohou pii generovani konkrétnich emoci. Barvam, jejich vyuziti, a jaké emoce

konkrétni barva vzbuzuje, jsme se vénovali v kapitole 3. 1. 1. 1 Barvy v ramci

vvvvvv

5.1.1.7.6 Pisma

Definice pisma se d¢li na font pouzivany pfimo ve znacce a na font, ktery je

pouzitelny pro samotny text. Mize se jednat o headline, samotny text napt. v inzerci apod.

Znacka by méla mit idealng font vlastni, tedy vytvofeny na miru dané zna¢ce. Casto
se ale setkavame s tim, ze znacka pouziva font jiz hotovy, ktery se da v dnesni dobé
zakoupit. V tomto piipadé samoziejmé existuje riziko, ze takovy font bude pouzivan vice

znackami, nebot’ znacka na n¢j nema exkluzivni pravo zakoupené piimo od autora.

Pismo se dale definuje v minimalni pouzitelné velikosti, definuje jeho pouziti
Vv tu¢né podobg, v kurzive a dalsich formatech podle toho, co znacka vyzaduje. Soucasti je

I vzornik pisma ve vSech jeho podobach.
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vvvvvv

designu. Detailngji jsme se pismu vénovali v kapitole 3. 1. 1. 3 Pismo.

5.1.1.7.7 Souvisejici grafické prvky

Mize se jednat o symboly, které ke znacce patii, ale pouzivaji se jako doplnék pii
grafickém zpracovani marketingovych vizuala. Podle povahy znacky se muze jednat o
¢ary, symboly, pismena, obrazky apod. Tyto prvky opét musi byt v souladu se znackou a

jejich tikolem je znacku podpofit pii jeji komunikaci.

51.1.8 Komunikace zna¢ky

Pro komunikaci znacky je nutné drzet se jednotného vizualniho stylu. V této ¢asti
se definuji jednotlivé kombinace vyse uvedeného s cilem vytvofit odpovidajici layouty
marketingovych material. Stanovujeme zde, jak daleko od okraji vizualti zobrazujeme
nejen logo, ale i ostatni prvky, které do vizualniho stylu znacky spadaji. Muze se jednat
napft. 0 kombinaci znacky s doplitkovymi grafickymi prvky, definice, zda se doplikové
grafické prvky mohou dotykat a jak, zda mohou byt umistény v horni ¢i dolni poloviné

vizualu a jaky maji mit vici logu velikostni pomeér.

Dale se zde definuje styl fotografii, které mohou byt pouzivany, jejich barva ¢i
zpusob filtrace. Samoziejmosti je i obsah fotografii. Zda se znacka prezentuje fotografiemi

s lidmi, zvitaty ¢i napt. budovami.
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51.1.9  Merkantilni tiskoviny

Jedna se o tiskoviny, které jsou uzivany pro komunikaci a maji tedy opét jednotny
vizualni styl odpovidajici vySe uvedenym polozkam. Patii zde zejména tiskoviny

nasledujicich typt:

5.1.1.9.1 Hlavic¢kovy papir

Hlavickovy papir mize existovat jak v tisténé, tak v elektronické podob¢. Zalezi na
typu spolec¢nosti, kterou variantu zvoli. V dnes$ni dobé¢ se jiz vice pouziva forma
elektronicka, existuji ale situace, kdy tistény hlavickovy papir je nutné vyuzit, napt. pfi
oficialnich dopisech. Hlavickovy papir opét musi odpovidat povaze znac¢ky. Kromé loga a
ptipadnych dopliikovych grafickych prvki vétsinou obsahuje také oficialni nazev firmy,

adresu a kontaktni informace jako telefon, email ¢i webovou adresu.

51.1.9.2 Formula¥ objednavky

Objednavka je dnes pouzivana predevsim v elektronické podobé, ale i tak ma
povahu oficialniho dokumentu, tedy kromé standardnich udaju jako je dodavatel,
odbératel, popis objednanych produkti ¢i sluzeb a ceny, musi odpovidat ostatnim
marketingovym materialam. Casto je objednavka zpracovana stejnym zptisobem jako
hlavickovy papir, pouze obsahuje navic zminéné tidaje. Takovéto feseni je optimalni,

nebot kazda tiskovina je pak jednoduse rozeznatelna.
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5.1.1.9.3 Formular faktury

Stejny piipad jako u objednavky, doporucuje se zachovat totozny vizualni styl,

pouze s jinymi udaji potiebnymi pro vytvoieni faktury.

5.1.1.9.4 Tiskova zprava

Tiskova zprava je jednim z dulezitych nastroji PR komunikace znacky, nebot’ je
distribuovana piedevsim médiim. Opét se doporucuje zachovat schvaleny layout

formulate, pouze pfizptisobeny potiebam tohoto dokumentu.

5.1.1.9.5 Emailova zprava, podpis

Emailova komunikace patii dnes jiz mezi nejvice pouzivany zpasob komunikace, a
to predevsim kvuli rychlosti jejiho vytvoteni, zaslani a ziskani odpovédi zpét. Protoze
emaily dnes nahrazuji tisténou komunikaci, i tato zprava by méla byt ve stejném vizualnim
stylu. At se jiz jedna o pismo pouzité v emailu, tak i podpis, ktery je mozné doplnit o
nejruzngjsi doplnky jako jsou aktivni hyperlinky na webové stranky, na jednotlivé socialni
sité ¢i je mozné mit v podpisu i obmenitelné bannerové casti, které odkazuji na aktuality,

které chceme nasim komunikatoram sdélit.
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5.1.1.9.6 Obalka

K povaze zasilanych dokumenti je dobré mit v manualu znacky i format a druh
obalek, které bude spolecnost pouzivat. Obalky by mély odpovidat nejen vzhledem, ale i
pouzitym materialem. | obalka je nastrojem komunikace znacky, proto stejné jako u
hlavickovych papirt, i zde je nutné myslet na to, zda chceme papir strukturovany, hladky,
zda ho potiskneme jednobarevnym logem ¢i klidné jinymi grafickymi prvky, které znacka

pouziva.

5.1.1.9.7 Vizitky

| kdyz jsme se se zmitiovali jiz 0 nadvladé elektronické komunikace, stale plati, ze
pokud se setkame s klientem, dodavatelem ¢i jinym obchodnim partnerem piimo a osobné,
klasicka ti§téna vizitka je vétsinou zptisobem, jak si vyménit své kontakty. Casto se jedna o
prvni kontakt s danou osobou a je tedy nutné, aby i vizitka méla povahu odpovidajici
znacce. V dnesni dobé¢ jiz existuje nepieberné mnozstvi materiald, ze kterych mazou byt
vizitky vytvoreny, urCité se znacka nemusi automaticky spokojit s vizitkou papirovou.
Muze se jednat o0 jakykoliv material, at’ uz plast, dievo, folie, sklo, v tomto piipadé se
kreativité¢ meze nekladou. Dulezité je ale stale myslet na povahu znacky a dodrzet styl,
ktery znacka ma. Vizitka mize mit také povahu USB Karty, na které je nahrana prezentace

firmy ¢i jiné materialy.

5.1.1.9.8 Prezentacni desky

Takové desky mivaji zpravidla format A4, ktery je nejrozsitenéjsi. Je to predevsim
z duvodu pouziti, takovéto desky mohou slouzit pro propagaéni materialy, prezentace, ale

také jako obal oficialnich dokumentt jako jsou smlouvy. A i v tomto pfipad¢ musi desky
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svym zpracovanim odpovidat v§em ostatnim materialim, tedy materialem, barvou,

grafickym zpracovanim.

V ramci merkantilnich tiskovin je skala velmi Siroka a vzdy zalezi na firm¢, které
merkantilie si do manualu znacky definuje. Vyse jsme uvedli ty, které by zde nem¢ly
chybét a patii mezi ty zakladni. Brand manual ¢asto definuje i dalsi typy moznosti vyuziti
tisku, zalezi na znacce, jaké merkantilie vyuziva a je tedy nutné definovat moznosti uziti.
Mezi merkantilni tiskoviny, které patii mezi casto oblibené a je zde nutné dodrzovat

pravidel stanovenych Brand manualem, fadime také:

* 3D predméty

+ Blok

* Propiska

» Lanyards

« USB disky

» Potisky firemnich automobilt
* Orienta¢ni systémy a oznaceni budov
* Piktogramy

» Navigacni tabule

5.1.1.10 Socialni sité

V ramci Brand manualu by mélo byt definovano i pouziti znac¢ky v ramci socialnich
siti. Brand manual vymezuje, jaké formaty a velikosti banneru a jinych vizuald mohou byt

pouzity, zaroven i zde by se méla znacka fidit aspekty zminénymi vyse. Socialni sité jsou v
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dnesni dobé velmi oblibenym médiem komunikace smérem K cilové skupin¢ a i zde by
m¢éla byt dodrzovana jak graficka podoba, tak primarné poslani a identita znacky.
Vzhledem k neustalému ptibyvani uzivateli na socidlnich siti je doporuceno socialni sité
vnimat minimalné srovnatelné s jinymi reklamnimi médii a sméfovat své usili | timto

smeérem.

Mezi nejoblibenéjsimi a zaroven nejefektivnéjs$imi socialnimi sitémi, CO se tyce

Sifeni reklamy a zviditelnovanim znacky, jsou nasledujici kanaly:

Facebook

Facebook patii mezi primarni sit’, kterou znacky pouzivaji ke své propagaci.
Vzhledem k nutnosti vypInéni osobnich udajt pti registraci uzivatelti je mozné zacilit na
svou cilovou skupinu pomoci zacileni na konkrétni pohlavi nebo vék ¢i demografickych
udaju. Zaroven je mozné vytvaret udalosti, skupiny a fan pages, kde je mozné cilovou

skupinu oslovit a souc¢asné i monitorovat Gspéchy kampani.

Instagram

Instagram vyuzivaji firmy pro vizualni prezentaci. Reklamu je automaticky cilena
na zaklad¢ toho, jaké maji uzivatelé zajmy, jaké stranky sleduji nebo v piipadé registrace
skrze svou matetskou spole¢nost Facebook se da reklama zacilit i dle informaci

poskytnutych zde.

LinkedIn

N 24

LinkedIn je platforma, ktera firmam umoznuje zacilit reklamu i na specifi¢téjsi
okruh uzivateld. Lze zde napriklad cilit na profesionaly v konkrétnim oboru, ¢i urcité
povolani a podobné¢. Reklama na LinkedIn je zajimava pro moznost velmi detailniho

vybéru cilové skupiny.
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Twitter

Twitter je po Facebooku druhou nejvétsi siti, co se tyce jeji audience, proto je také
velmi oblibenou volbou pro reklamu. Stejné jako u Instagramu, i zde je reklama cilena

automaticky na okruh uzivateli, které maji zajmy podobné cilené reklamé.
Youtube

Youtube nabizi firmam video reklamu, ktera je dnes velice efektivni. Vyhodou je
moznost viralniho rozsiteni, vzhledem k propojeni Youtube kanalu i S ostatnimi sitémi

nebo webovymi strankami.

Vzhledem k povaze znacky a jeji cilové skupiné se dale miize jednat o Snapchat,
Messenger, Pinterest a dalsi kanaly, které neustale pribyvaji. V takovém piipadé se
doporucuje Manual znac¢ky pravideln¢ aktualizovat. Cilem je reakce na rychle se ménici
svét elektronické komunikace, ktera se vyviji nesrovnatelné rychlejsim tempem oproti

klasické tisténé komunikaci.

Piedpokladem pro uspéch znacky na socialnich sitich je kromé dodrzeni Brand
manualu, ¢ili také konzistentnost obsahu, také atraktivita obsahu a pravidelné pfispivani
pro udrzeni si audience. Specialné na socialnich sitich je kladen diraz pfedevsim na

vizualni stranku znacky, proto je zde nutny profesionalni a kvalitni obsah.

6 SEMIOTICKA ANALYZA VYBRANYCH ZNACEK
A JEJICH SROVNANI

V nasledujicich kapitolach analyzujeme dvé¢ S$perkaiské znacky, které jsou si na
Ceském trhu navzajem konkurenci - ALO diamonds a Tiffany & Co. Prostiednictvim
analyzy a nasledném porovnani bychom méli dojit k potvrzeni hypotézy, ze pro budovani

znacky a jejimu dalSimu vyvoji je nezbytné aplikovat sémiotické postupy a vytvorit tak
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konzistentni obsah, prostiednictvim kterého znacka nabyva kredibility, rozpoznatelnosti, a

diky tomu také vyssi prodej a upfednostnéni znacky pied konkurenci.

Ob¢ analyzované znacky Vvyrabi velice kvalitni, profesionalné zpracované Sperky.
Zatimco znacka Tiffany & Co. je svétoznama, 0 znatce ALO diamonds ma povédomi
pouze mala Cast Ceské a slovenské populace. Vzhledem ke kvalité nabizeného zbozi ma
ALO diamonds potencial expanze po celém svété. Spolecnost méla snahu o rozsifeni svych
prodejen za hranice Ceské republiky a Slovenska, nicméné neuspéla a naopak musela svou
¢innost Vv dalSich evropskych statech pozastavit. Co se ty¢e mimoevropskych statd, znacce

se prosadit nedaii (Moniova 2015).

Tiffany & Co. je na ¢eském trhu teprve od roku 2012, piesto Se U nas t€si velkému
uspéchu a mnoho lidi uptednostni Tiffany & Co. pted ¢eskou znackou se stejnou kvalitou
produkti. Cilem je zmapovat a porovnat komunikaci obou znacek a ovéfit hypotézu, ze
problém znacky tkvi v nedodrzeni Brand manualu marketingové komunikace, coz vede k
nerozpoznatelnosti, nedivéryhodnosti zna¢ky a naopak vede k preferenci konkuren¢nich

znacek.

V ramci analyzy bohuzel nemame dostupné veskery obsah, ktery jsme jmenovali

vvvvvv

pracovat s dostupnymi informacemi.

6.1 ALO diamonds

6.1.1 Kontext

ALO diamonds je ceskou Sperkafskou spolecnosti zalozenou Vv roce 1995
klenotnikem Alojzem RySavym. Znacka pivodné nesla nazev Ryalo Gold. Jiz ve svych
zacatcich méla firma nejnovéjsi vybaveni a prvotiidni technologie, stejné jako vyuzivaly
nejvetsi svétové Sperkarské spoleCnosti. Spolecnost se tak rychle dostava mezi piedni

ceské 1 slovenské Sperkarské firmy a dostava moznost nakupu diamantl na antverpské
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burze. Az v roce 2001 vznika spole¢nost pod soucasnym nazvem ALO diamonds.
Spolecnost si zaklada na vysoké kvalité materialti a preciznim zpracovani Sperkt. Diky
profesionalité a unikatnimu zpracovani se ALO diamonds dostava i na evropsky trh a jako
jedina Ceska znacCka vystavuje na veletrhu s hodinkami a Sperkami Baselworld v Basileji.
ALO diamonds se tak stava konkurenci prestiznim zna¢kam jako je naptiklad Cartier nebo
Chopard a Tiffany & Co. ALO tak zacina udavat trendy mezi Ceskymi Sperkaiskymi
spole¢nostmi (ALO diamonds).

V roce 2008 se tvari ALO diamonds stava topmodelka Petra Némcova a zaroven se
spolednost stava generalnim partnerem soutéze Ceské Miss 2008 a Miss Universe
Slovensko 2008, pro obé soutéze spolecnost navrhuje korunky pro vitézky. Korunka pro
Ceskou Miss 2008 se stava nejdrazsi korunkou v historii celé soutZe. Je osazena 1162
diamanty a dale také 118 barevnymi thajskymi a indickymi polodrahokamy. Cena $perku
dosahuje 48 750 EUR (1 250 000 K¢). Korunku navrhl majitel ALO diamonds Alojz
Rysavy a k navrhu ptispéla i Petra Némcova, ktera zaroven korunku piedavala vitézce
soutéze. Sperky ALO diamonds za¢inaji zdobit i dalsi celebrity, mezi které patti naptiklad
Dara Rollins, Lucie Bila, Tatana Kuchafova a vitézka Ceské Miss 2008 Eliska Buckova. V
roce 2008 tak ALO diamonds spousti svou nejvétsi kampan a konecné Se dostava do

povédomi §irsi spolecnosti (ALO diamonds - 15 let 2010).

V dalsich letech se spolecnost stava partnerem golfového turnaje PGA European
Tour v Ceské republice pod nazvem Moravia Silesia Open presented by ALO diamonds.
ALO diamonds pro tuto ptilezitost vyrobila téi golfové micky, z nichz jeden nese titul
nejdrazsiho golfového micku na svété. Kromé micki jsou vyrobeny také vypichovatko,
ty¢ka a markovatka. Celkova hodnota celé kolekce piesahuje 963 725 EUR (cca 25 000
000 K¢) (ALO diamonds 2010). Na turnaj ptijizdi i topmodelka Petra Némcova, ktera zde
reprezentuje kolekci ALO diamonds a zaroven predstavuje nejdrazsi golfovy micek na
svété. Dalsi velkou akci, kde se ALO diamonds prezentuje, je v roce 2010 balet ve Statni
opete, kde spole¢nost predstavuje svou novou kolekci Etoiles. ALO diamonds je spoleéné

s Mezinarodnim baletem poradatelem akce (ALO diamonds).

V soucdasnosti ma ALO diamonds 10 butiki, s nichZ je Sest v Ceské republice a
ctyti na Slovensku. Firma proda zhruba patnact tisic Sperkti ro¢né, pricemz hodnota sperku
se pohybuje zhruba od 10 000 K¢ do castek v fadech miliont. Ro¢né spole¢nost proda

$perky za stamiliony korun. Vizi ALO diamonds je nezistavat pouze na trhu Ceské
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republiky a Slovenska, ale rozsifit svou pusobnost i do Spojenych statd (Ttuma 2015). Za

svou konkurenci povazuje znacky jako je Tiffany & Co., Chopard, Cartier.

6.1.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou $perkatskych znacek jsou predevS§im Zeny, a na ty se primarné
zaméfuje i ALO diamonds. Sperky jsou uréeny lidem s vys$simi piijmy, ktefi radi investuji
do luxusnéjsich Sperkt, soucasné si ale potrpi na kvalitni zpracovani a unikatni design.
Cilem jsou zeny kolem 35 az 50 let. Vzhledem k extravagantnosti znacky ALO diamonds
jsou jeji Sperky urCeny piedevsim lidem, kteti se radi odlisi od ostatnich a oceni vyraznéjsi
Klenoty. Znacka krom¢& Sperki pro zeny vénuje také cCast vyroby na Sperky pro déti a

Castecné se zamé&fuje i na muze, pro které vyrabi manzetové knofli¢ky a naramky.

Znacka komunikuje na ¢eském i slovenském trhu a chce v ramci jedné socialni sité
zahrnout oba trhy, proto na socialnich sitich komunikuje se sledujicimi stfidavé jak v

éesting, tak ve slovensting.

6.1.3 Analyza vizualnich znaka brandu

6.1.3.1 Uzivani loga

Logo ALO diamonds je snadno vyslovitelné, jednoduché a jasn¢ odkazuje k oboru,
kterym se zabyva. Slovo ALO je zkratkou kiestniho jména Alois, coz je jméno zakladatele
a majitele znacky - Aloise Rysavého. Logo je v ptipadé ALO diamonds pouzivano
vyhradn¢ v horizontalni podob¢. Vzdalenost loga od dalsich elementi obsahu komunikace
je dle dostupnych materiali pouze né€kolik milimetrd. Logo znacky ma pouze jednu
typografickou verzi s absenci symboli. Znacka uziva jako logo svij cely textovy nazev,

pri¢emz slova jsou umisténa pod sebou a slova jsou od sebe vzdalena nékolik milimetru.
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Dostupné materialy z rtiznych let ukazuji, Ze vzdalenost mezi slovy se lisi. V prvotnich
kampanich muzeme pozorovat, ze font loga je odlisny od fontli pouzivanych v jinych
kampanich (i v kampani téhoz roku) a v roce 2009 je pouzita pouze ¢ast loga (ALO
diamonds). Logo ALO diamonds byva na vizualy umistovano V ruznych velikostech, ¢asto

neni logo dobie ¢itelné.

Pokud se podivame na logo znacky ALO diamonds, vSimneme Si, ze jako hlavni
barvu loga pouziva &ernou. Cerna barva zde ma navodit pocit luxusu a elegance, coz
odrazi cile znacky. V piipadé Spatné Citelnosti loga z divodu umisténi na tmavsi pozadi,
pouziva znacka jesté sekundarni logo v negativu. Bila barva loga je pro znacku nejen
prakticka pro snadnou ¢itelnost na tmavych podkladech, ale zaroven stale odrazi eleganci a
preciznost. V minulosti byla bila barva pouzivana jako barva primarni, predevSim s
¢ernym podkladem. V soucasnosti znacka cCastéji pouziva logo Cerné. Na nékterych
vizualech mtzeme vidét dalsi typ sekundarniho loga, v Sedé barvé. Tyka se to predevsim
nejnoveEjsi kampang, jejiz tvaremi se stala Petra Kvitova na ¢eském trhu a Dominika
Cibulkova na slovenském trhu. Barva byla zvolena, aby doplnovala barevnost vizualu.
Diky svym neutralnim vlastnostem Seda barva nenaruSuje vzhled vizualu, ale ani
nevzbuzuje zadné pozitivni emoce. Dalsi barevnou variantou je logo zlaté. Zlata barva ma
symbolizovat vzneSenost a bohatstvi, coz bylo pravdépodobné duvodem vybéru barvy
mezi n¢kolik dalsich sekundarnich log. Zaroven ale ALO diamonds ¢asto vyuziva loga v
vznesenost, i pies to, ze i stiibrna je barvou bohatstvi. Zelena barva byla také v minulosti
zatazena do Brand manudlu jako moznost barevnosti loga. Zde jsou spotiebiteli
komunikovany ambice, zaroven ale v logu zelena pusobi chladné¢ a zaméfuje se spise

smérem K muzim.

6.1.3.2 Primarni a sekundarni barvy

Vizualni stranka ALO diamonds je, co se tyce barevnosti, velice pestra. Mezi

primarni barvy znacky patii pfedevsim ¢erna a rizova barva (ukazka na Obr. 12.). V téchto
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barvach byly dekorovany butiky, nékteré POS materialy a prvotni klicovy vizual kampané
s Petrou Némcovou. Cerna barva ve viech vizualnich aspektech pievlada, zamérem bylo
komunikovat eleganci, kvalitu a luxus. Ruzova barva ma cernou barvu zjemnovat a
navodit romanti¢téjsi, Zen$téjsi emoce. Sekundarni barvou je pak bila, do které v
soucasnosti ladi znaCka nékteré ze svych butikii (napt. Namésti Republiky), webové

stranky a I vizualy n€kterych kampani.

Sekundarni barvy jsou ur€eny pro pouziti s primarnimi barvami nebo i samostatné.
ALO diamonds ve svém Brand manualu pravdépodobné nema sekundarni barvy vibec
definované nebo barvy nerespektuje, jelikoz ve svych vizualech na barevnost nedba a nelze
tedy v ramci nasi analyzy sekundarni barevnost blize urcit. Na obr. 13. je vyobrazeno ¢ast
spektra barev, které jsou vyuzivany ve vizualni komunikaci jako barvy podkladi a
designovych elementdi ALO diamonds. Tmavsi odstiny barev odpovidaji charakteru
spole¢nosti, svetlejsi pastelové barvy ptisobi mladistvym dojmem, svéZesti a lehkosti a cili
spise na mladsi skupiny spotiebitelti, vékove ptiblizné na zeny kolem dvaceti az tiiceti let.

Barevnost znacka Casto ladi dle barvy kamenu ve $percich, které jsou inzerovany.

Obr. 12.: Primarni barvy spole¢nosti ALO diamonds

Obr. 13.: Sekundarni barvy spole¢nosti ALO diamonds
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Na Obr. 14. mizeme vidét produktové fotografie, které znacka prezentuje na svych

socialnich sitich. Je zde vidét i Siroka skala barevnosti.

Barevnost typografickych prvka vizualni marketingové komunikace znacky
obsahuje primarné ¢ernou a bilou barvu, v nékterych vizualech jsou pouzity odstiny ruzové

nebo fialové barvy. U starSich vizuali jsou pouzity fonty shodné s barvou loga. Najdeme

texty ve zlatych, stiibrnych, zelenych i merunikovych odstinech.

Obr. 14.: Produktové fotografie na socialnich sitich ALO diamonds (Zdroj: Facebook ALO

diamonds)
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6.1.3.3  Systém typografie

Jako jeden z hlavnich typia pisma na webovych strankach si firma zvolila patkové
pismo shodné nebo podobné fontu Garamond Premier Pro Medium. Pismo je elegantni,
snadno ¢itelné, pouzivané vyhradné ve velkych pismenech. Font je vyuzivan na nadpisy k
rozliSeni hierarchie mezi obsahem. Bézné texty a méné dulezité nadpisy jsou psany

jednoduchym bezpatkovym pismem. Nadpisy byvaji velkymi pismeny.

Stejny systém se objevuje i na kampani s Kvitovou a Cibulkovou, u ptedchozich
kampani se viak vizual od vizuélu li§i. Cast kampani vyuziva ve veskerych textech pouze
patkové pismo, dalsi ¢ast pak vyuziva pouze bezpatkova pisma, pficemz v obou piipadech
byvaji texty kombinované i s kurzivou a tuénym pismem. Dale ALO diamonds v nékterych
materialech pouziva ozdobna pisma K navozeni luxusniho vzhledu. Fonty pouzivané v
obsahu na socialnich siti je pokazdé zcela rozdilny. Znacka vybira typ fontu, barvu i
velikost pocitové dle konkrétni situace. Dle rozdilné velikosti pisma v riznych vizualech
usuzujeme, ze velikost pisma pravdépodobné neni v Brand manualu znacky definovana.
Rozdily jsou také v zarovnani pisma. Nejéastéji v§ak spole¢nost vyuziva text zarovnany do

stfedu.

6.1.3.4  Vzhled butiki

Butiky ALO diamonds kombinuji extravagantni glamour prvky a vyrazné barvy.
Nabytek, tapety i tézké zavésy jsou zdobené ornamenty a cely prostor je osvicen tlumenym
svétlem. Podél stén jsou rozmistény Cerné tézké osvicené vitriny Se Sperky. Butikiim
dominuje prodejni pokladni pult ve zlaté barvé, nad kterym je umisténé plastické logo
ALO diamonds, podsvicené povétsinou fialovou barvou. Barevnost podsviceni se ale lisi
dle prodejny. Nekteré butiky jsou ladény do fialovych nebo ruzovych barev, které
odpovidaji Brand manualu, nékteré butiky jsou ale barevné sladéné do modré barvy
zkombinované se zlatou i stéibrnou barvou. V obou typech designu se sazi na tmavé

prostiedi s temnou a intimni atmosférou.
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Nov¢jsi butiky kombinuji uz méné ornamentalni prvky, jsou svétlejsi, vizualné
vstiicnéjsi a opticky vétsi. Vladne zde primarné bila a zlata barva a prostor se zda byt
rozzafené¢jsi a méné ponury. Stropy jsou zdobeny vystfednimi kvétinovymi vzory v teplych
barvach a vyraznymi médénymi lustry. Nabytek je méné mohutny a celkovy vzhled vice

odpovida trovni znacky.

6.1.3.5 Reklamni a propagacni obsah

Zamérem znacky je z hlediska obsahu veskerych vizualnich materiald ALO
diamonds reflektovat unikatnost a dokonalost svych produkti. ALO diamonds spoléha na
své ambasadorky Petru Kvitovou a Dominiku Cibulkovou, které maji pozvednout prestiz
znacky a rozsifit povédomi 0 znacce. Uz od prvni kampané znacka komunikuje predev§im
prostfednictvim celebrity managementu. Celebrity maji podpofit pocit luxusu. Vizualy jsou
foceny v ateliérech, pouze vyjimeéné Vv jiném prostiedi. V ptipadé vizualu s modelkou je
kladen daraz na jeji postavu a Sperky, které ma no sobé. V piipadé, Ze modelka neni znama
nebo jsou $perky foceny samotné, je kladen diraz na detail. Emoce, které maji vizualy
vyzafovat jsou rozdilné. Fotografie jsou vyhradné barevné. Znacka ale nevyuziva pouze
modelek. V minulosti znacka také spustila kampan s kreslenym mysticky vyhlizejicim
obli¢ejem Zeny S vyraznym licenim, ktera je obklopena zelenym pefim. Kampan S nazvem
,»Sveét Carokrasnych drahokamt” méla evokovat tajemstvi a ptirodu a svym obsahem se
zcela odlisuje od ostatnich kampani znacky a neodpovida charakteru znacky nabizejici
luxusni diamantové Sperky. Znacka také ¢asto vyuziva jednoduchych kolazi kombinujicich
hashtagy a produktové fotografie. Na Instagramu si ALO diamonds oblibila techniku, ktera
po otevieni stranky alo.diamonds vytvori kolaz z nékolika fotografii, ktera ma sledujici
upoutat. Vysledek je ale velice neefektivni z hlediska toho, Zze po otevieni samostatné
fotografie pak samotny obsah nedava smysl nebo chybi vyznamné ¢asti fotografie. Stejné
fotografie zaroven znacka sdili i na dalsi socialni siti - na Facebooku, kde ovSem stejna
kolaz z vice samostatnych fotografii vytvofit nelze, proto ani z celkového hlediska

nedavaji fotografie sledujicimu smysl.

Z divodu pravidelné komunikace se také znacka ¢asto schyluje k tomu, Ze pouziva

nekvalitni fotografie nebo mobilni piispévky, které snizuji dosah a tspéSnost zasazeni
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spole¢nosti a vyvolani poZzadovanych pociti. U znacek nabizejicich luxusni zbozi je
klicové své produkty také prezentovat jako luxusni. ALO diamonds dba spise na kvantitu

nez na kvalitu.

Ke komunikaci znacka vyuziva televizni reklamy, venkovni reklamy ve formé
billboardd, Citylight vitrin, inzerci v ¢asopisech, promo akci na riznych eventech a
socialni sit¢ (Facebook, Youtube, Instagram, Pinterest). Svou komunikaci na socialnich
sitich znacka cili na Sirokou vrstvu spolecnosti. Styl komunikace prostfednictvim
ptispévkl je neformalnéjsi a pratelsky, odpovidajici spiSe stiedni vrstvé spole¢nosti.
Spréavce socialnich siti se ¢asto pousti do hovort se sledujicimi. Casté jsou hashtagy, které
nejCastéji pouzivaji dospivajici. Na socialnich sitich je tedy cilova skupina mnohem mladsi
nez je cilova skupina prodeje $perkt.. Stylem komunikace znacka cili na zeny od 20 let do
30 let. ALO diamonds véii, ze touto cestou dokaze zvysit povédomi 0 znacce a S nim |

narust prodeje.

6.2 Tiffany & Co.

6.2.1 Kontext

Historie znacky Tiffany & Co. saha az do roku 1837, kdy Charles Lewis Tiffany a
John B. Young otevieli obchod s ,.papirenskym a ozdobnym zbozim” v New Yorku. Jejich
produkty byly inspirovany ptirodou, proto do nich byla vnasena harmonie, jednoduchost a
Cistota. V New Yorku se Tiffany doc¢kala velké obliby. Mezinarodni uznani pfislo v roce
1867 v Patizi, kdy spolecnost ziskala cenu za zpracovani stiibra. Bylo to poprvé, co
americka spolecnost ziskala prestizni cenu v zahrani¢i. Tiffany byla zaroven prvni
americkou spolecnosti, ktery zavedla standard stfibra 925/1000 a studio na zpracovani
stiibra fungovalo také jako prvni americkou skolou designu. V roce 1870 se Tiffany & Co.
stala ptfednim vyrobcem stiibra a dodavatelem Sperki v Americe. Pozdé&ji zacina vyrabét i
Sperky ze zlata. Na pielomu 20. stoleti méla spole¢nost pobocky uz i v Londyné, Pafizi a

Zeneve.
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Roku 1878 ziskala spole¢nost jeden z nejvétsich a nejkvalitnéjSich Zlutych
diamantt na svété. Diamant byl zpracovan a nasledné se stal prikladem prace Tiffany &
Co. Zaroven Tiffany za¢ina vydavat knihu s nazvem Blue Book Collection, kde jsou k
slavna Tiffany Blue Box®, po které touzi snad kazda Zena. 1886 byl navrzen prvni
zasnubni prsten v podobé, jakou zname dnes. Tiffany & Co. se stava svétovou autoritou a
ziskava nejvyssi ocenéni na vSech vystavach v Evropé a v Americe. Nejvyznamnéjsi
Clenové americké spole¢nosti byli zdkazniky Tiffanyho, v¢etné prezidentt Lincolna a

Roosevelta.

Spolecnost vzdy prizpisobovala své Sperky soucasnosti, ale zaroven Si stale
zachovava sviij unikatni vzhled a precizni zpracovani. Sperky Tiffany & Co. zdobi
Vreelandové. Tiffany také vytvari ceremonialni mece pro generaly obéanské valky, ¢estné
medaile a pretvari statni znak Spojenych stati. Tiffany také vytvaii prvni trofej Super
Bowl v roce 1967 a dostava spoustu dalSich zakazek od ptednich organizaci. Designery
Tiffany & Co. se stavaji nejvyznamnéj$i vizionaisti designefi jako jsou Jean Schlumberger,
Elsa Peretti a Paloma Picasso. V roce 2012 méla spole¢nost 175. vyroc¢i existence a pii této
prilezitosti ziskal ikonicky zluty diamant novy vzhled. ,,Tento neocenitelny klenot je
symbolickym dédictvim zalozenym na nejvyssich standardech kvality a designu “ (Tiffany
& Co.).

V tuto chvili ma Tiffany & Co. pies 200 butikt po celém svété. Tiffany & Co. se
také objevil v mnoha filmech, z nichz nejslavnéj$im je Snidan¢ u Tiffanyho s Audrey
Hepburn. Ro¢né Tiffany & Co. proda produkty za ptiblizné 960 miliont dolart (témét 20
miliard korun). (Investi¢ni web 2017). Sperk se u Tiffany da potidit od cca 10 000 K¢& az

po ¢astku piesahujici miliardy.

6.2.2 Cilova skupina

Primarni cilovou skupinou znacky Tiffany & Co. jsou zeny ve véku piiblizné 25 az

45 let z vyssi spoleCenské tiidy. Tyto Zeny, na které znacka cili, oceni luxusni znacku S
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dlouholetou tradici, elegantni a prvotiidni Sperky nebo hodinky a rady si za kvalitu ptiplati,
nebo jsou zvyklé luxusni Sperky dostavat. Druhotnou skupinou jsou lidé, kteti Sperky
kupuji jako dar pro zeny z primarni kategorie, at’ uz jsou to partnefi nebo napt. rodina.
Tiffany & Co. se z mensi Casti zaméfuje | na muze, a to pifedev§im formou svatebnich
prstent (znacka nabizi prsteny pro pary), ale firma vyrabi i manzetové knoflicky, naramky

nebo hodinky.

6.2.3 Analyza vizualnich znaka brandu

6.2.3.1  Uzivani loga

Znacka Tiffany & Co. si nese nazev dle svého zakladatele Charlese Lewise
Tiffanyho a jeho partnerii. Nazev byl pfenesen i do loga, které si znacka zachovala dodnes
- grafici pfesné piekreslili ptivodni logo pro pouziti na materialy pro dnesni dobu. Pismo
loga je tak unikatn¢ vytvotené pouze pro znacku a znacka tak diky pismo neni snadno
zaménitelna s jinou. Logo je dnes spojovano s luxusem a tradici. Znacka pouziva pouze
dva logotypy - nazev Tiffany & Co. a kombinace loga s textem - Tiffany & Co. NEW
YORK SINCE 1837, pticemz piidany text je vzdy pod logem a je zmensen na cca 50%
loga. Font logotypu pfipomina patkové pismo Baskerville Old Face, ktery zrcadli eleganci.
Pismena ,,T”, ,,&” a ,,C” na zacatcich slov jsou psana velkymi pismeny, zbytek pismen v
nazvu je psan kapitalkami. Font je snadno citelny a nazev spole¢nosti se dobte vyslovuje.
Moznost umisténi loga je pouze v horizontalni podobé, zadné jiné variace znacka
neakceptuje. Ve svych kampanich znacka pouziva celou verzi loga i s textem svého
puvodu, zatimco na POS materialy uziva znacka pouze krats$i verzi. Dana je piesné také
velikost loga pro veskeré materialy. Muzeme Si vSimnout, ze na veskerych vizualech
stejného formatu je vzdy zachovana stejna velikost, ktera zaroven zajistuje snadnou
Citelnost celého loga. Zaroven je dodrzovana ochrannd vzdalenost ostatnich elementi

vizualu od loga minimaln¢ polovinu velikosti loga.
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Oproti ALO diamonds jsou povolené barevné variace loga u Tiffany & Co. vyrazné
omezené. Znacka pouziva logo pouze v Cerné barvé a omezena je i moznost pouziti na
libovolném pozadi. Logo Tiffany & Co. je totiz umoznéno pouzivat pouze na bilém nebo

ikonickém ,, Tiffany Blue” podkladu.

6.2.3.2  Primarni a sekundarni barvy

Je obecné znamo, Ze nejznaméj$im znakem, kterym se spolec¢nost Tiffany & Co.
vyznaduje, je jeji ikonicka modra barva ,,Tiffany Blue”, Pantone ¢islo 1837 (Obr. 15.).
Tiffany blue je barvou spojovanou se sofistikovanosti, vztahy, laskou a bohatstvim. Barva
pusobi klidn¢ a upfimné. Znacka na tento odstin modré vlastni patent a pouziva ho jako
primarni barvu pro své produkty a vizualni komunikaci. Veskeré tasticky, krabicky na
Sperky a dalsi obaly jsou vyhradné v ,,Tiffany blue” barve, znamé také jako ,,forget-me-
not” barvé. V kampanich a jiné vizualni komunikaci je modra barva pievladajici nebo
pouze doplinkova kvuli diferenciaci, ale zaroven zachovani konzistence. Ikonicka modra
barva je jasné rozpoznatelna a zataditelna, proto znacka v nékterych ptipadech nepouziva
logo, barva funguje samostatné jako znak spole¢nosti. Odstin ,,Tiffany Blue” barvy byl
vybran poprvé jako piebal pro Blue Book v roce 1845. Pravdépodobné byla barva zvolena
z diavodu velké obliby tyrkysovych drahokamu v 19. stoleti. Zaroven byla tato barva
popularni mezi nevéstami, na které Tiffany & Co. z velké ¢asti cili (Tiffany & Co.). Dnes

je ,,Tiffany Blue” spojovana S nejvyssimi standardy a dokonalosti.

Obr. 15.: Primarni barva spole¢nosti Tiffany & Co.

68



Druhotné barvy maji barevné dopliovat ,, Tiffany Blue” barvu, proto byly vybirany
tak, aby kombinace barev vzbuzovaly pocity harmonie (Obr. 16.). Nejvyuzivangjsi
sekundarni barvou znacky Tiffany & Co. je barva bila. Tiffany si potrpi na eleganci a
jednoduchost, proto bila jakozto sekundarni barva v komunikaci pievlada. Bila naptiklad
dopliuje Tiffany Blue Box® ve formé bilé hedvabné masle. Bila je také pouzivana jako
podkladova barva pro produktové fotografie znacky, aby barva neupoutavala pozornost a
neodvadéla pozornost od samotného Sperku. V produktovych fotografiich ma bila
figurovat jako ¢isté neutrdlni barva, ktera nema komunikovat Zzadné emoce. Dalsi
sekundarni barva znagky je pouZivana ¢asto béhem svatki. Cervend barva nahrazuje bilou,
naptiklad pravé v piipadé masle na Tiffany Blue Box®. Zaroven ale ¢ervena barva byva
vyuzivana VvV nékteré dalsi vizualni komunikaci, ktera je zaméfena na nevésty a Zenichy.
Barva je pouZzivana pii propagaci snubnich prstenti nebo Sperkd s osobnim gravirovanim,
popi. damskych $perkt s napisy ,,love” apod. Cervena &asto podporuje text s romantickym
obsahem. Zaroven ma Cervena s kombinaci zlatych Sperkt navodit pocit luxusu. Rizova je
také Casto vyuzivanou barvou znacky a je, stejn¢ jako Cervena, vyuzivana v kontextu s
laskou a romantikou. Tiffany ruzovou barvu pouziva v ptipadé komunikace zasnubnich
prstent a soucasné se zamétuje na mladsi klienty. Tiffany rozliSuje dva odstiny rizové, z
nich svétlejsi je pravé zaméfena na prsteny, zatimco tmavsi odstin je pouzivan pii
odvaznéjsi, energetictéjsi komunikaci zamétené na mladsi zeny (zaroven byva doplnéna

vyrazn&j$im fontem).

Na Obr. 17. vidime piiklady pouzivanych produktovych fotografii na socialnich
sitich Tiffany & Co.
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Obr. 16.: Sekundarni barvy spole¢nosti Tiffany & Co.

Obr. 17.: Ptiklady produktovych fotografii Tiffany & Co. (Zdroj: Facebook Tiffany & Co.)
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6.2.3.3  Systém typografie

Tiffany & Co. pouziva v komunikaci totozny typ fontu s fontem v logu. Pismo je
patkové, elegantni. Dilezité texty jako jsou nadpisy jsou psany velkymi pismeny ve
velikosti 42. Dalsi texty jsou psany béznou velikosti 12 pro snadnou citelnost Znacka pro
udrzeni konzistence pouziva stejny font ve veskeré komunikaci - web, tisténé materialy i
socialni sité. Na webu jako dopliikkovy text znacka pouziva nepatkové pismo, které je z
pravidla velikosti 11. Jedna se o dopliujici odkazy typu ,,detaily” nebo ,,ulozit produkt”.
Tiffany & Co. pouziva jesté jeden typ fontu, ktery je pouzit vyhradné u kolekce ,,Love
is...”, ktera ma oslavovat riizné interpretace lasky. Pismo ma pfipominat text psany rukou.
Je specialné navrzeny tak, aby se shodoval s unikatnosti kazdého vztahu. Napis je ve
stoupajici pozici, diky které pusobi méné strojen¢ a ma byt jakymsi vykiikem.
Prostiednictvim tohoto fontu cili Tiffany pfedevsim na mladsi klientelu. Dopliikovy text je

opét vV patkovém pismé shodnym s bézné uzivanym fontem znacky.

6.2.3.4  Vzhled butiki

Butiky Tiffany & Co. byvaji vzdy v peclivé vybranych lokacich, kde se nejcastéji
pohybuje cilova skupina znacky a zaroven lokace odpovida luxusnimu charakteru znacky.
Design interiéru je vzdy nadcasovy, zduraziuje eleganci a tradici znacky. Butiky jsou vzdy
kombinaci mramoru a ,,Tiffany Blue” barvy, které dopliuji sklenéné prvky a nerezova
ocel. Vice prezident vyvoje strategie butiki Anthony Robins vysvétluje design obchodu
Tiffany & Co.: ”Kazdy prvek ma bohaty pribeh, ktery se opakuje v kazdém z obchodii. Tyto
prvky se stavaji familiérnimi a vitanymi znamkami vzdacného svéta Tiffany”. Modelem pro

celou sit’ butiki po celém svété je prvni butik Tiffany & Co. v New Yorku.

Jednoduchy a elegantni design butikti dopliuji sklenéné vitriny, luxusni sklenéné
vrtstvy a tkané koberce. V obchodech jsou také vystaveny ¢ernobilé snimky New Yorku,

mesta, kde byla zalozena spolecnost Tiffany & Co. v roce 1837. Fotografie New Yorku
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jsou doplnény cCernobilymi snimky Sperki, které spole¢né vypravéji vizualni piibéh

znacky, jakozto prvniho velkého klenotnictvi v New Yorku.

Architekti a designefi butikti po celém svéteé jsou vedeni manualem, diky kterému
jsou butiky vizualné totozné, zaroven vyuzivajici mistnich zdroju a v souladu s ochranou
ptirody. Designefi véfi, Ze interiér butiki je symbolem pro dokonalost. Do konstrukéniho

schématu je zaclenéna i ikonicka Tiffany Blue Box®, ktera byva soucasti fasady.

Jak bylo feceno pfi predstaveni znacky, Tiffany & Co. cerpa inspiraci v pfirodé. | v
jejich buticich tak najdeme prvky odkazujici na piirodu. Butiky jsou doplnény kvétinami,
kvétinovymi vzory, dievem a naptiklad i koberce byly specialné navrzeny tak, aby ve
vzoru byly zobrazeny vazky. Zaroven je vSe vytvaieno z recyklovatelnych zdroja (Tiffany
& Co).

6.2.3.5 Reklamni a propagacni obsah

Tiffany & Co. pouziva nékolik typti obsahu. Znac¢ka ma Vv oblibé pouzivat ¢ernobilé
fotografie v kombinaci s , Tiffany Blue” barvou a produktovou fotografii. Cernobila
fotografie ve vizualu pievlada, zahrnuje piiblizné dvé tietiny obsahu a je umistén na levé
strané. Fotografie ma divakovi navodit konkrétni pocity, ne se pouze zamétfovat na
samotny produkt. Typové je fotografie vybrana vzdy tak, aby korespondovala s nabizenym
produktem. Po shlédnuti image ¢ernobilé fotografie pak na pravé stran¢ divak vidi samotny
produkt v kombinaci s logem a ,, Tiffany Blue” barvou. Dalsi formou propagace je
naopak barevna fotografie. Tento typ vyuziva znacka piedevsim b&éhem svatkd (primarné
Vanoce). Barevna fotografie zahrnuje 90% obsahu vizudlu a vzdy vypravi urcity piibéh,
kde jsou zvyraznény propagované produkty. Kampané pomoci svého ,,pohadkového”

navozuji svatecni pocity a zduraziuji dokonalost produktt a vyjime¢nost znacky.

Co se tyce samotnych produktovych fotografii, znacka pouziva jiz zminéné
fotografie Sperkti na bilém pozadi, které vyzdvihuji samotny produkt a jeho dokonalost, ale

predevsim si znacka zaklada na peclivé pripravenych kompozicich produkti s barevnym
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podkladem v souladu s Brand manualem. Divak pii pohledu na fotografii dostava pocit, ze
vidi produkt v jeho realném vzhledu a zaroven prostiednictvim téchto kompozici znacka
komunikuje vysokou kvalitu, eleganci a tradi¢ni, ptesto odlisné, vyznéni znacky. Znacka

ve vSech médiich komunikuje pouze profesionalni fotografie se zaméfenim na detail.

Spole¢nost vyuziva inzerci v luxusnich ¢asopisech, billboardy a digitalni média ve
form¢ televiznich nebo radiovych reklam, webovych reklam a piedev§im socialni média
(Youtube, Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter, Pinterest i Google+). Zaroven své
produkty propaguje prostfednictvim product placementu ve filmech jako jsou napiiklad
Snidané u Tiffanyho a Velky Gatsby. Produkty Ize zakoupit exkluzivné na mistech

spadajicich pod znacku.

Komunikace vuci zakaznikovi odpovida filosofii spolecnosti. To se tyka predevsim
socialnich siti, kde je znacka neustale v kontaktu se sledujicimi. Znacka si i pii komunikaci
skrze socialni sité udrzuje svij vynikajici pifistup odpovidajici prodejci luxusniho zboZi.
Nikdy se nepousti do ptatelskych rozhovort osobné&jsiho charakteru, ale udrzuje si odstup
a podava pouze relevantni informace. Tiffany & Co. se domniva, Zze diky tomuto pfistupu
si znacka zachova svou diveéryhodnost a bude spojovana s kvalitou, excelentnim ptistupem

a sofistikovanosti.

6.3 ALO DIAMONDS VS TIFFANY & CO.

Ob¢ analyzované znacky se pysni vysokou kvalitou zpracovani produktt i
jedine¢nym designem. Ob¢ jsou Spi¢kou ve svém oboru, piesto jsSou mezi nimi zasadni
rozdily. Znacka Tiffany & Co. dokazala rozsifit své butiky po celém svété, je povazovana
za jednu z nejluxusnéjSich Sperkatskych znacek a kazda zena touzi dostat unikatni Sperk
zabaleny V ikonické Tiffany Blue Box®. ALO diamonds se na druhou stranu setkava s
neuspéchem a ackoliv urcitou klientelu ma, nedafi se jeji ptisobnost rozsitit za hranice
Ceské republiky a Slovenska. Analyza nam ukazala ptistup komunikace obou znagek a my

se nasledné pokusime ové&fit svou hypotézu, Ze problémem znacky ALO diamonds pii
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budovani znaCky je nedodrzeni Brand manualu a nekonzistentnost, ktera ve vysledku

zpusobuje nerozpoznatelnost potencialnimi klienty.

Prvotni analyza obou znacek ukazala podobné cilové skupiny znaéek. Nicméné pti
hlubsim zkouméani mizeme pozorovat, ze oproti Tiffany & Co., ktera se ve vSech smérech
komunikace drzi své cilové skupiny, se znacka ALO diamonds zamé&fuje na pfili§ Sirokou
spole¢nost. Kazdé médium komunikuje jiné informace. Socialni sité se zaméiuji na mladsi
stfedni vrstvu, zatimco webové stranky a zamér znacky z hlediska jeji filosofie je zaméftit
se na vyssi socialni vrstvy. Zde mohou byt potencialni Klienti odrazeni od koupé, nebo
protoze uz jen cilova skupina je matouci. Nehledé na to, Ze cilit na mladsi divky v
kategorii luxusniho zbozi byva neefektivni z hlediska toho, ze produkty za sta tisice az
miliony korun si takto mlada kategorie vétsinou nemuize dovolit. Zacileni socidlnich siti je

tedy zbyte¢né z divodu nulového nebo velmi nizkého ptinosu.

Logo maji obé znacky dle analyzy dobte zvolené. Jednoduché, ¢itelné a snadno
zapamatovatelné. Zde ma ALO diamonds oproti Tiffany & Co. vyhodu v tom, ze jiz z
nazvu muzeme vydedukovat, ze se jedna o prodejce diamanti. Nicméné volba nazvu loga
je bohuzel pro znacku malo ptinosna, pokud nedokaze prodat sama sebe, tedy spole¢nost
jako celek, ne pouze samostatny mod. | v tomto sméru mizeme vidét chyby, kterych se
ALO diamonds z hlediska Brand manualu dopousti. V nékolika svych vizualech nepouziva
logo viibec, na misto toho je nazev spole¢nosti napsan nevhodnym fontem, nebo je pouzita
jen ¢ast loga. To vyvolava v potencialnim spotiebiteli pochybnosti, ze se jedna o jednu a tu
samou znacku, nebo si znacku s vizualem nepropoji vibec. Tiffany & Co. pouziva po
celou dobu existence jeden font loga, ktery byl vytvoten specialné pro Tiffany & Co. a
dnes uz je samotny font jasné ptifaditelny znacce Tiffany & Co., i pfes t0, Ze nam text
nefika, ze se jedna o tuto znacku. Spolec¢nost ALO diamonds si nechala vytvorit vlastni
font pro ¢ast nazvu ,,ALO”, pro ostatni texty vyuziva pravdépodobné jiz existujici font
nebo je mozné, Ze si nechala znacka vytvofit vlastni font, ktery je ale téméf nerozeznatelny
od existujicich fonti, neni ni¢im unikatni a specificky. V tomto piipadé, kdy existuje
spousta spolecnosti, které¢ dany font pouziva ve své komunikaci také (nebo podobny, jen s
nepatrnymi rozdily), neni mozné rozpoznat ALO diamonds od znacek ostatnich, pismo

tedy nepatii mezi znaky, diky kterym by potencialni klient mohl znac¢ku rozpoznat.

Nespravné pouziti vidime také ve velikosti loga. Zatimco z analyzy Tiffany & Co.

vyslo najevo, ze minimalni velikost ma znacka jasné definovanou v Brand manualu, aby se
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zamezilo neditelnosti znacky, u znacky ALO diamonds je logo ¢asto pouzivano V
grafickych vizualech tak, ze slovo ,,diamonds” je sotva ¢itelné, nebo neni k piecteni viibec.
Pro potencialni zakazniky, ktefi se znackou jesté nebyli seznameni, je tak témétf nemozné

rozklicovat, 0 jakou znacku se jedna a vizual si tak pravdépodobné ani nezapamatuji.

| riznoroda barevnost loga vysila matouci signaly. V kapitole 2. 1. 1 jsme popsali
nejbeéznéjsi barvy, které znacky pouzivaji, a mizeme tak vidét, jaké jednotlivé vyznamy
kazda z barev nese. ALO diamonds pouziva navzajem Si odporujici barvy (zelena vs ¢erna
apod.), které pak zpusobuji nesourodost materiali a opét vyvolavaji riznorodé emoce,

které nemusi souviset s nabizenymi produkty.

Barevnost je jednim z nejdulezitéjsich modu, piesto ji ALO diamonds neptiklada
prilisnou dilezitost. V porovnani s Tiffany & Co. vidime, ze ALO diamonds ma vyrazné
Sirsi spektrum vyuzitych barev. Naopak Tiffany & Co. ma barevnost sice omezenéjsi,
dusledkem je ale pfisuzovani téchto barev znaéce. Pokud vidime vizual bez loga, ktery
vsak obsahuje kombinace barev z Brand manualu znacky Tiffany & Co., jasné si znacku
dokazeme i ptifadit. U ALO diamonds je to prakticky nemozné, protoze barev vyuziva
ptilis§ mnoho a v dalsi komunikaci uz stejnou barvu znovu neopakuje. Nehledé na to, ze
znacka pouziva studené i teplé odstiny S riiznou sytosti, nemame tak moznost zjistit, co se
danou barvou znacka snazi komunikovat a zaroven si pti absenci loga vizual se znackou
nespojime. Tento mod tak nedokaze fungovat samostatné. Tiffany & Co. ma barevnost
jasng rozliSenou pro rizné prilezitosti. Primarni barvu pouziva jako hlavni element a barva
tak prevlada ve vétsiné obsahti. Disledkem je, ze barva muzZe byt pouzivana i samostatné,
aniz by pak byla Tiffany & Co. zaménéna s jinou znackou. ALO diamonds ma sice
definované primarni barvy, které byly pouzivany v zacatcich znacky, ale dnes uz tuto ale v
komunikaci nevidime. Jediny produkt, kde se barevnost zachovala, jsou krabicky na
Sperky, ¢erné s rizovou maslickou. U ostatnich materiald je barevnost velice rozmanita,
neopakuji se zadné znaky, které by umoznily rozpoznatelnost znacky. ALO diamonds také
nevaze barevnost se svou cilovou skupinou. Ze spektra ¢asto vyuzivanych barev (Obr. 13.)
vidime, Ze znacka nema problém S pouzitim jak pastelovych barev, teplych i studenych
barev, monochromatickych barev apod. Problém tkvi v tom, ze kazda barva, kazdy odstin a
sytost, komunikuji odlisnou informaci. Pastelové barvy jsou pouzivany v komunikaci
zam&fené na mladsi divky, které si ale nemohou dovolit diamantové Sperky. Zaroven
znaCka komunikuje stejné informace a emoce jako jeji podznatka ALOve, ktera se

zamétuje na mladé generace zen, které si chtéji potidit diamantovy Sperk za nizkou cenu.
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Ob¢ znacky proto piedkladaji stejné emoce a nevédomky informuje Zeny, ze i Sperky ALO
diamonds jsou cenové dostupné a jSou povazovany za niz$i kategorii Sperkt. Znacka by si
proto z divodu konzistence a nepodavani mylnych informaci méla zvolit pouze jeden typ
barev, ktery se pak bude ve vsech vizualnich obsazich opakovat. Ve vysledku pak obsah
zna¢ky bude davat smysl jako celek a potencialni zakaznici nebudou mateni rozdilnymi
emocemi, které nesoudrznost vyvolava. Znacka ale nalezla jisty zptisob opakovatelnosti
znakid ve svych vizualnich obsazich na socialnich sitich. Produktové fotografie zobrazuje
na barevném podkladu s piechodem. Jedna se 0 piechody a barvy, které nabizi Microsoft
Office Word, proto bohuzel i zde znacka ztraci na kredibilité, ackoliv se podafilo jisty znak
zachovat. Ptesto jsou ale piechodové podklady vyuzivany pouze v nékolika malo
procentech, navic S rtiznou barevnosti, proto je pro potencialni klienty znacka stale
nerozpoznatelna a tento znak je znam pouze casti klientl, ktefi vSak musi obsah znacky

davérné znat.

Znacné rozdily mezi obéma znackami jsou viditelné i z analyzy vizualni stranky
butikd. Tiffany & Co. ve svych prodejnach udrzuje konzistenci, jak v barevnosti, tak stylu
interiéru. Ackoliv v riznych zemich je odlisna kultura a zaroven vsechny lokace
neumoznuji totozny vzhled budov nebo prodejen, i tady se Tiffany & Co. podatilo butiky
po celém svété vizualné propojit pomoci barevnosti a peclivym vybérem lokace. V
prodejnach najdeme mensi i vétsi viditelné elementy v ,,Tiffany Blue” barvé, ktera je tak
primarnim opakujicim se znakem, ktery vede K rozpoznani spolecnosti. V buticich
elegantnéjsi. Butiky ALO diamonds jsou oproti nim ladéné do tmavych barev s
prevladajicim prvkem fialové barvy. Prostory pusobi stisnénéji, nevstiicné. Styl
jednotlivého vybaveni prodejen je sice luxusni, ale kombinace vsech prvkt dohromady a
tlumené nasviceni muze potencidlnim klientim pfipominat no¢ni klub a odradi je od
vstupu dovnitf. Luxusni vybaveni tak kvili pfekombinovanosti ztraci G¢inek. Nekolik
butikd se svym vzhledem odlisuje od ostatnich, barvy jsou svétlé, osvétleni prirozenéjsi a
celkovy design butikt jako jediny odpovida charakteru luxusni znacky. Opét ale neni

zachovana konzistence a barevné se komunikace s butiky neshoduje.

Reklamni obsah byva prvnim prvkem pii seznameni potencidlniho klienta se
znaCkou. Znacky by proto na reklamu a jinou propagaci méla davat velky duraz. Nezalezi
pouze na kvalité produktu, ale také na kvalit¢ komunikace. Tiffany & Co, si tento fakt

velmi dobie uvédomuje, proto se precizni zpracovani netyka pouze Sperkd, to se odrazi i
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na kvalit¢ vizualni komunikace. Znacka svou filosofii vklada i do vizudlnich obsaht a
zaroven opakuje stejné prvky, které zajisti rozpoznatelnost brandu. Jedna se napft. 0 prvek
cernobilé fotografie a ,,Tiffany Blue” barvy, nebo jen samostatny konzistentni logotyp v
kombinaci se Sperkem. ALO diamonds evidentné reklamni a propaga¢ni obsah piili§
nefinancuje, veskeré své usili vklada pouze do kvality samotnych S$perki, ale jejich
propagaci upozad’'uje a povazuje za nedtlezitou. Pfitom dle nékolika studii 81% procent
spotiebitell si nejdiive udéla online prizkum pied tim, nez nakoupi néco drahého, a 90%
marketéra uvedlo, Ze vétsi Gsili v oblasti socialnich médii pfineslo vétsi pozornost jejich
podnikim (Social Media Examiner 2015 in Hubspot). Dle uvedenych studii, vétSina
potencialnich klient vidi prvni reklamu dfive, nez vkro¢i do nékterého z butiki. V dnesni
dobé¢ se to tyka z velké Casti pravé reklamy na socialnich médiich. ALO diamonds sice
nékolik socialnich médii spravuje, nicméné pro budovani znacky tato média nemaji Zadny
efekt. V ¢em se tedy znacka 1isi od spole¢nosti, které v ramci studie uvedly, Ze socialni
média piinasi vétsi pozornost? Problémem ALO diamonds, jak bylo uz feceno, propagaci
znacky nepfiiklada ptilisnou dalezitost. Obsah je v disledku toho nekvalitni, nesoudrzny a
naopak destabilizuje samotnou znacku. Fotografie jsou kamenem trazu ALO diamonds.
Imageové obrazy, které maji spotiebitele presvédcCit, ze Se jedna 0 luxusni a prestizni
znacku, maji v tomto ptipadé opacny ucinek. Zpracovani fotografii, kolaze i samotné
Spatné nafoceni maji za disledek vizualné nekvalitni obsah, ktery si pak potencialni
spotiebitel spoji pfimo s produktem a znackou. Pokud srovname obsah znacky Tiffany &
Co. se znackou ALO diamonds, na prvni pohled vidime obrovské rozdily, co se tyce
davéryhodnosti a elegantnosti vizualni stranky. Potencialni spotiebitel pak radéji sahne po
$perku, ktery v ném vyvolava pocit, ze penize investoval do opravdového luxusu. Sperky
ALO diamonds komunikované prostiednictvim vizualniho obsahu vyvolavaji dojem, ze se
jedna o0 bizuterii, coz odvadi potencialniho klienta od koupé. Komunikace jednotlivych
kolekci se od sebe 1isi nejen barevné, ale i obsahem znakd. Kromé rizné barevnosti loga i
textu, nekonzistentni typografie se objevuje i ve fotografiich. Analyza ukazala, Ze znacka
nema stanoveny zadny manual, jak maji fotografie vypadat a jaké emoce z nich maji
vyzarovat. Krom¢ zminéné barevnosti, ktera dodava i fotografiim rozdilné vyznéni a
rozli¢né informace smérem k divakovi, i kompozice a kvalita zpracovani fotografie ubira
davéryhodnosti fotografie. Obrazy jsou zna¢né rozostiené, na Spercich nejsou odstranény
odrazy okolnich pfedmétu ani otisky prstt. Modelky na fotografiich jednou zapadaji do
cilové kategorie spotiebiteld, jindy znacka vybira ptilis mladé modelky, které do konceptu

nezapadaji. Vysila tak znacka informaci, ze dana kolekce neni urcena pro cilovou
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kategorii, ale pouze pro mladé divky? Je tedy kolekce cenové dostupna mladym divkam?
Znacka sice komunikuje mladé zeny ve svych reklamach, ty si ale vétSinou Sperky této
cenové Kkategorie dovolit nemohou, vyuziti takto mladych modelek pro svou kampan je
proto irelevantni a zbyte¢né zavadé&jici. Zatimco Tiffany & Co. sazi na jednoduchost a
eleganci, ALO diamonds chce svou komunikaci ozvlastnit kolazemi. Kolaze byly oblibené
v zacatcich vzniku socialnich siti, dnes uz pro svou nepichlednost pfili§ ohlast nesklizi.
Problémenm je také kvalita zpracovani kolazi ALO diamonds. Kromé chybné zpracovaného
obsahu, jak uz bylo zminovano, je samotné poskladani fotografii a zatazeni do miizky
viditelné amatérské a to ma opét za nasledek naprostou absenci prvku elegance a luxusu,
které znacka chce docilit. Ptiklady zvetejnénych kolazi muzeme vidét na Obr. 18. a 19.
Zde si mizeme vSimnout i jasného nedodrzeni Brand manualu, co se tyce barevnosti.
Zaroven pohled na amatérské zpracovani kolazi nevzbuzuje v potencialnim klientu touhu
po Sperku, proto ani nevyusti v koupi. Sperk v hodnoté nékolika milionti korun je zde

prezentovan stejnym zptusobem jako je u jinych znacek prezentovana bizuterie.

V roce 2015 byla vytvorena aplikace, ktera uzivatelim Instagramu umoziuje
vytvofit kolaz z fotografii, ktera vSak dava smysl pouze jako celek pii pohledu na cely
prehled ptispévki uzivatele. Presto, ze kolaze byly oblibeny spise mezi nactiletymi a po
nékolika mésicich obliba opadla, ALO diamonds tuto techniku pouziva jesté dnes. Ukazka
na Obr. 20. Prispévky sdili jak na Instagramu, tak na své Facebookové strance. Samostatné
vsak jednotlivé fotografie nemohou fungovat, neobsahuji ¢ast produktu, nebo dokonce
chybi produkt cely, viz Obr. 21.

-

Obr. 18. a 19. Priklady kolazi ALO diamonds (Zdroj: Facebook ALO diamonds)
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Obr. br. 20.: Kolaz na Instagramu spolecnosti ALO diamonds (Zdroj: Instagram

alo.diamonds)

Obr. 21.: Samostatny obrazek kolaze ALO diamonds (Zdroj: Instagram alo.diamonds)
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Co se tyce pristupu znacky smérem K zakaznikovi, i zde najdeme zasadni rozdily
mezi analyzovanymi ALO diamonds a Tiffany & Co. Tiffany & Co. si udrzuje od
zakaznika profesionalni odstup, avsak reaguje pohotové a podava tplné a relevantni
informace. ALO diamonds naopak aplikuje ptatelsky az familiérni pfistup, vyuziva velké
mnozstvi emotikond i hashtagti a snazi se s uzivateli napojit kontakt. Pro znacky tohoto
charakteru je vsak vhodngjsi udrzovat komunikaci na ¢isté profesionalni urovni. Pratelsky
skupinou - s nactiletymi uzivateli. Pro cilovou kategorii znac¢ek jako je ALO diamonds a
Tiffany & Co. muze byt tento piistup nepiijemny a mize pusobit vtiravé. Zaroven
nepiinasi dojem profesionality a seri6znosti, coz je pro tyto znacky dilezité pro vnimani
brandu jako takového. Neseriozni jednani se zakaznikem se totiz op&t odrazi na vizitce
celé spole¢nosti. Synonymem pro ALO diamonds by méla byt profesionalita a kvalita, ne

pratelskost ¢i familidrnost.

Z celkové analyzy vizualni stranky obou znacek vidime, ze rozdily jsou markantni.
Ze srovnani je zde jasné viditelné, ze vizualni komunikace ALO diamonds neodpovida
urovni znacky. Znacka Tiffany & Co. ve vsech aspektech komunikace opakuje stejné
znaky, a prave diky této konzistenci je pro potencialni klienty mozné komunikaci znacky
rozpoznat a zapamatovat si ji. ALO diamonds v riznych médiich vizualni komunikace
vyuziva jiné znaky, které ale ani v nasledujici komunikaci neopakuje, proto neni mozné ani
po dikladngjsi analyze rozpoznat, co je primarnim zamérem, a to ma za duasledek

nerozpoznani komunikace.

Alojz Rysavy, majitel znacky ALO diamonds, se nechal v roce 2015 slyset, ze se
znacka stahla z evropského trhu a cili radéji na americky trh, kde je komunikace snazsi a
prodej jist&jsi. ,,Americané jsou hodné oteviceni novym znackam. Evropské znacky tam maji
vyborné jméno a Amerika je v diamantovych spercich svétovy spotrebitel cislo jedna. Jsou
hodné modni. Z pohledu dalsich dvaceti let nam prislo strategictejsi operovat tam, nez v
Evropé, ktera se sklida z vice ndrodu, mentalit a zvyku. Hur by se nam tady centrdlné
komunikovalo, kdezto v USA to neni problém” (Moniova 2015). Po n¢kolika letech si ale
mizeme vSimnout, ze i v Americe je obchod se sperky ALO diamonds netspésny, stranky
jsou neudrzované a neaktualni a zadné velké tispéchy znacka nesklizi. Spolecnost narazila

na fakt, Ze neuspéch neni dan rozdilnou mentalitou spole¢nosti. Pokud zna¢ka nema

konzistentni marketing, nikdy nedokaze vybudovat uspé&sny brand.
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V prub¢hu analyzy jsme si také mohli v§imnout, jaké znaky a v jaké mife je mozné
je opakovat v riznych materialech tak, aby byla zachovana konzistentnost a zaroven
znacka byla stale rozeznatelna, i pres to, ze znacka nékteré z nejdilezitéjSich znakl
rozpoznatelnosti jako je naptiklad logo v obsahu nepouzila. ALO diamonds opakovanost
jeho nepouzivanim a neseznamenim S nim zaméstnance, ktefi se 0 vizualni stranku znacky
staraji. Tiffany & Co. na druhou stranu viditeln¢ opakovatelnost pouziva a je si plné
védoma toho, v jakém rozsahu je tieba jednotlivé znaky pouzivat a kombinovat, aby byl
vytvofen smysluplny vyznam, ktery odpovida poslani znacky. VSimli jsme si, ze znacka
ma definované své primarni znaky komunikace, které ptfesné odpovidaji Kressovym
nejdulezitéjsim modum. Tiffany & Co. totiz primarné pouziva logo, které funguje jako
,,0dznak” spole¢nosti, dale ,, Tiffany Blue” barvu, ktera se rychle stala ikonem, a jako teti
sazi na obrazovost, kde je snoubena ,,Tiffany Blue” barva s elegantnimi fotografiemi s
dirazem na detail perfektné zpracovaného produktu. V ramci obrazovosti je hojné
vyuzivana Tiffany Blue Box®, ktera je lidem po celém svété také duveérné znama. Kli¢em
znacky K rozpoznatelnosti je opakovani stejnych barev, pticemz ,,Tiffany Blue” byva na
veétsing vizuald, i tfeba v mensi mife, ptesto je pak vizual okamzité rozeznatelny. Mimo to
je znamy i font, proto znacka, pokud zrovna barva neni uptfednostiiovanym modem na
daném vizualu, da diraz pravé na font, ktery diky opakovatelnosti také dokaze fungovat

samostatné a reprezentovat znacku.

Z vysledki analyzy Tiffany & Co. vidime spravné sladéni vSech moda a dodrzeni
Brand manualu. Kazdy samostatny mod pusobi elegantné, sofistikovang, vzbuzuje
pozitivni emoce i kladny vztah k znacce. Je vidét precizni prace, jak samotnych produktu,
tak komunikace, ktera produkty vyzdvihuje, prezentuje je jako symbol dokonalosti. O
ALO diamonds se to samé fici neda. Kazdy mdd je zaméten na jinou cilovou kategorii, na
jedné strané je ukazovan luxus, na druhé stran¢ jsou produkty prezentovany jako laciné
produkty, které si muze kazdy dovolit. Na prvni pohled je vidét nedodrzeni Brand

manualu.

Znactka ALO diamonds sama tvrdi, ze "ndkup luxusniho Sperku je jednim

vvvvvv

se pri jeho vybéru obrdatili na skutecné profesiondly a pozadovali to nejlepsi, pokud jde
o materialy i zpracovani.” (ALO diamonds) Profesionalita ovsem neni jméno, které by se

dalo znacce piisoudit po zhlédnuti vizualni komunikace znacky, a to je divodem, pro¢
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potencialni zakaznici ¢astéji upfednostni znackou jinou. Pfi koupi produktu za miliony
korun zakaznik oc¢ekava kvalitu ve vSech smérech, od materialti a vyhotoveni $perku, az po
servis a reputaci znacky. Znacka, ktera to nedokaze nabidnout, ztraci na divéryhodnosti, i

pfes to, ze samotné Sperky mohou byt velice kvalitni a hodnotné.
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7 ZAVER

Cilem prace bylo na zakladé ptredstaveni dulezitych aspektt pii budovani znacky
analyzovat dv¢ navzajem Si konkurenéni spole¢nosti podobného charakteru, cilové skupiny
I vize, které ovSem maji rozdilné vysledky, co se ty¢e uspéchu znacky na trhu a jeji
rozpoznatelnosti. Jako hypotézu jsme si stanovili, ze za uspéchem budovani znacky stoji
jeji konzistentnost, ¢ili nutnost dodrzovat soudrznost ve vSech aspektech, v naSem piipadé
vizualni, komunikace. Pfedpokladem pro jasné vymezeni znacky, které vede K naslednému
vnimani znacky spotiebiteli jako divéryhodné a solidni, je definovani si pravidel pomoci
Brand manualu, ktery je Kk dispozici jak zaméstnancim firmy, tak externim firmam c¢i
pracovnikiim, které pro znacku vykonavaji grafickou praci. Diky Brand manualu jsou
vesketi pracovnici schopni vytvofit konzistentni obsah, ktery je, jak jsme piedpokladali

kli¢ovy pro budovani znacky a jeji rozpoznatelnost.

Zamérem nasi prace bylo z vysledku analyzy ziskat ptehled 0 aktivitaich vizualni
marketingové komunikace znacek, porovnat je a nasledné z rozdilia vydedukovat, co vede

Kk uspéchu ¢i naopak netspéchu dané znacky.

Analyza nejen potvrdila nasi hypotézu, ze k budovani znacky, ktera dokaze na trhu
obstat a byt konkurenceschopna, je nutné zajistit konzistentnost znacky, diky které je
mozné Si ziskavat klientelu a vybudovat si u ni divéru, ale zaroven jsme z analyzy byli
schopni zjistit, jaké znaky jsou v komunikaci klicové, a v jaké mife je ve vizualnich
obsazich opakovat tak, aby pravidelnost zajistila rozpoznatelnost, ale souc¢asn¢ aby obsah
nebyl neustale totozny, coz by po urcité dobé zpusobilo nezajem potencialnich spotiebitelt

pro jiz neatraktivni nemeénici se obsah.

Zaroven se nam podafilo zodpovédét si vSechny otazky, které jsme si polozili v
uvodu prace. Jak jsme uz zminovali vyse, zjistili jsme, ze konzistence je dulezita, dokonce
klicova pro budovani znacky. S konzistenci je vazan i vybér a pouziti loga. Jak bylo
feCeno, spolecnosti Si voli logo jako jakysi odznak spole¢nosti, pomoci kterého se
reprezentuje. Vybér typu loga pak zavisi na preferencich spole¢nosti, nicméné je nutné,
aby nebylo zbytecné zavadéjici a nekomunikovalo jinou informaci, nez znacka ve
skuteCnosti nabizi. V obou analyzovanych ptipadech se ukazalo, ze logo bylo zvoleno

spravnym zptisobem, nicméné U spolec¢nosti ALO diamonds je problém s pouzitim loga,
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kdy znacka nepouziva logo celé, nebo ho vyuziva pokazdé v jiném barevném provedeni,

coz ma negativni dopad na rozpoznatelnost a vnimani znacky jako divéryhodné.

Barevnost prostupuje vsemi aspekty znacky za pomoci analyzy jsme byli schopni
vidét, Ze jeji nedodrZzeni mize mit pro znacku fatalni nasledky. Coz také potvrzuje
Tiffany & Co. je jasnym piikladem znacky, které se podatilo diky porozuméni designu
vybudovat znacku na barve, ktera je nyni jakozto znak vnimana napfti¢ rizné kultury po

celém svété stejné.

Kressova teorie nam také pomohla pii analyze obrazovych modu, kdy jsme byli
schopni rozebrat jednotlivé prvky a zjistit, co kazdy jednotlivy prvek komunikuje a zda
dohromady nesou totoznou informaci ¢i nikoliv. Pfi studii obrazi se i zde ukazala
dulezitost Brand manualu, protoze Se casto objevovaly sobé si odporujici informace,

napiiklad v obsahu vizualt smérem K cilové skuping.

V priabéhu prace jsme zjistili, ze Kressova multimodalita je tizce provazana s Brand
manualem, protoze Brand manual vyuziva multimodalnich pfistupt ke snadngjsi
komunikaci a soucasné jednotlivé mody definuje tak, aby vyjadiovaly jednu a tu samou
message. Jednotlivé prvky Brand manualu funguji jako sémiotické zdroje, které jsou sice
schopné fungovat samostatné, ale cilem je, aby kazdy z elementd komunikoval
konzistentni emoce, které jsou zakladem pro vytvoreni vztahu mezi zakaznikem a znackou,
at’ uz v podob¢ touhy, nebo piimo vedouci ke koupi nabizenych produkti ¢&i sluzeb a

upiednostiiovani znacky pted ostatnimi.

Z poznatku ziskanych v pribéhu prace, a z analyzy obou znacek, jsme schopni fici,
ze marketingova komunikace ALO diamonds, co se ty¢e vizualni stranky, neodpovida
urovni znacky, je neprofesionalni a kombinace jednotlivych modt pusobi lacing, coz se
odrazi i na reputaci celé spolecnosti. Pro tispésné budovani znacky je nutné, aby spole¢nost
ALO diamonds definovala svou zna¢ku pomoci Brand manualu a neakceptovala jiné
zachazeni se znackou, nez je stanoveno v Brand manualu. Kazdy mod, ktery znacka
vyuziva ve své komunikaci, ma byt v souladu s ostatnimi mody, aby jako celek
multimodalné komunikovaly pouze jednu, za to jasn¢ srozumitelnou informaci, ale
soucasn¢, aby kazdy z modu dokazal samostatné generovat tu samou zpravu. V piipade, ze

ALO diamonds bude pokracovat v marketingové komunikaci dosavadnim zptsobem,
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muze to v budoucnu vést az Kk zaniku znac¢ky i pies to, Ze znacka ma diky kvalité a svému
puvodu potencial rust. Zakaznik da piednost radéji znacce, ktera se mimo profesionalniho
zpracovani svych produktl, dokaze stejnym zpusobem i prezentovat, nez znacéce, ktera
nabizi stejné produkty, a ticba i ve stejné ¢i vyssi kvalité za nizsi cenu, ktera ovSem ztraci

na hodnot¢ prostiednictvim $patné marketingové komunikace.

85



BIBLIOGRAFIE

POUZITA LITERATURA

DALL'OLMO RILEY, Francesca, Jaywant SINGH a Charles BLANKSON. The
Routledge companion to contemporary brand management. New York: Routledge, 2016.
ISBN 978-0415747905.

DANNHOFEROVA, Jana. Velka kniha barev: kompletni privodce pro grafiky, fotografy
a designéry. Brno: Computer Press, 2012. ISBN 978-80-251-3785-7.

FLOCH, Jean-Marie. Semiotics, marketing, and communication : beneath the signs, the
strategies. New York, N.Y.: Palgrave, 2001. ISBN 9780333760147.

FRASIE, Radu. Graphic Design Handbook. Romania, 2017. ISBN13 9789730248593.
JEAN UMIKER-SEBEOK. Marketing and semiotics: new directions in the study of signs
for sale. Berlin: de Gruyter, 1987. ISBN 9783110111484,

KRESS, Gunther R. a Theo VAN LEEUWEN. Reading images: the grammar of visual
design. London: Routledge, 2006. ISBN 0-415-10600-1.

KRESS, Gunther R. Multimodality: a social semiotic approach to contemporary
communication. New York: Routledge, 2010. ISBN 0415320615., Russell W. Handbook
of qualitative research methods in marketing. Northampton, MA: Edward Elgar, c2006.
ISBN 9781845421007.

OSWALD, Laura. Creating value: the theory and practice of marketing semiotics research.
Oxford: Oxford University Press, 2015. ISBN 978-0199657261.

OSWALD, Laura. Marketing semiotics: signs, strategies, and brand value. New York:
Oxford University Press, 2012. ISBN 019956650x.

86



PERREY, Jesko. a Dennis. SPILLECKE. Retail marketing and branding: a definitive guide
to maximizing ROI. 2nd ed. Hoboken, N.J.: Wiley, 2013. ISBN 978-1118489529.
ROSSOLATOS, George. Brand Equity Planning with Structuralist Rhetorical Semiotics.
Germany: kassel university press, 2014. ISBN 978-3-86219-706-4.

ROSSOLATOS, George. Handbook of brand semiotics. Kassel: Kassel University Press,
2015. ISBN 978-3-7376-0042-2.

SALTZ, Ina. Typography essentials: 100 design principles for working with type. [New
edition]. Gloucester, Mass: Rockport, 2011. ISBN 978-159-2537-402.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

87



ELEKTRONICKE ZDROJE

GALFANO, Giovanni, Mario DALMASO, Daniele MARZONI, Giulia PAVAN, Carol
CORICELLI a Luigi CASTELLI. Eye gaze cannot be ignored (but neither can arrows).
Department of Developmental and Social Psychology, University of Padua, Padua, Italy,
2012.

Vizualni komunikace I. — Jak pracuje lidsky zrak [online]. Dmarketing.cz. [cit. 2015-04-
08]. Dostupny z WWW: http://www.dmarketing.cz/2010/08/vizualni-komunikace-i-
%E2%80%93-jak-pracuje-lidsky-zrak/

What is multimodality? Institute of Education [online]. London, 2012 [cit. 2018-01-08].
Dostupné z: https://mode.ioe.ac.uk/2012/02/16/what-is-multimodality/

The Basic Elements — Shape, Value, Color, Edge. Proko [online]. 2013 [cit. 2018-01-11].

Dostupné z: http://www.proko.com/basic-elements-shape-value-color-edge/

"What is a mode?". YouTube [online]. 2012 [cit. 2018-01-11]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?list=PL62x8nQoDGAUCyyb1pwpUi9VdqRmPIXJE&ti
me_continue=530&v=kJ2gz_OQHhI. Kanal uzivatele Jeff Bezemer.

Color Meaning. Color Wheel Pro - See Color Theory in Action: A software program to
create color schemes and preview them on real-world examples. [online]. [cit. 2018-01-

11]. Dostupné z: http://www.color-wheel-pro.com/color-meaning.html
Dictionary. American Marketing Association [online]. 2017 [cit. 2018-01-11]. Dostupné z:

https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B

Xerox Corporation and International Communications Research (2003). Small businesses
work better with color [online]. Xerox [cit. 2015-04-13]. Dostupny z WWW:

www.xerox.com/downloads/usa/en/n/nr_ColorSurvey ExecutiveSummaryChart.pdf

88


http://www.dmarketing.cz/2010/08/vizualni-komunikace-i-%2525E2%252580%252593-jak-pracuje-lidsky-zrak/
http://www.dmarketing.cz/2010/08/vizualni-komunikace-i-%2525E2%252580%252593-jak-pracuje-lidsky-zrak/
https://mode.ioe.ac.uk/2012/02/16/what-is-multimodality/
http://www.proko.com/basic-elements-shape-value-color-edge/
https://www.youtube.com/watch?list=PL62x8nQoDGAUCyyb1pwpUi9VdqRmPIXJE&time_continue=530&v=kJ2gz_OQHhI
https://www.youtube.com/watch?list=PL62x8nQoDGAUCyyb1pwpUi9VdqRmPIXJE&time_continue=530&v=kJ2gz_OQHhI
https://www.youtube.com/channel/UCBsDdty-Eugd-47JBZ5_kFw
http://www.color-wheel-pro.com/color-meaning.html

7 Marketing Lessons from Eye-Tracking Studies. Kissmetrics Blog: A BLOG ABOUT
ANALYTICS, MARKETING AND TESTING [online]. San Francisco, 2018 [cit. 2018-
04-09]. Dostupné z: https://blog.kissmetrics.com/eye-tracking-studies/

MORONES, Hilda. The 7 types of logos. 99designs [online]. 2008, 2016 [cit. 2018-04-10].
Dostupné z: https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/

BLAZSOVICS, Attila. Guidelines for a Perfect Logo Design: PROFESSIONAL LOGO
DESIGN PROJECT MANAGEMENT GUIDE [online]. 2015 [cit. 2018-04-10]. ASIN
BOOU7HGDZC.

MORRIS, Errol. Hear, All Ye People; Hearken, O Earth (Part 1). The New York Times [online]. 8
AUGUST 2012 [cit. 2018-04-28]. Dostupné z
https://opinionator.blogs.nytimes.com/2012/08/08/hear-all-ye-people-hearken-o-

earth/?utm_source=slashdot&utm_medium=slashdot&utm_campaign=slashdot

BUTTERICK, Matthew. A BRIEF HISTORY OF TIMES NEW
ROMAN. Typographyforlawyers.com [online]. Boston [cit. 2018-04-28]. Dostupné z:
https://typographyforlawyers.com/a-brief-history-of-times-new-roman.html

MONIOVA, Eva. Perfektni kimen je vzdycky podeziely, ¥ika prodejce diamantti Rysavy 1. srpna
2015 13:00 Zdroj: https://ekonomika.idnes.cz/rozhovor-s-majitelem-alo-diamonds-alojz-rysavy-
f5c-/ekoakcie.aspx?c=A150731_151807_ekonomika_neh. IDNES.cz: Ekonomika [online]. 1. srpna
2015 [cit. 2018-04-28]. Dostupné z: https://ekonomika.idnes.cz/rozhovor-s-majitelem-alo-
diamonds-alojz-rysavy-f5c-/ekoakcie.aspx?c=A150731_151807_ekonomika_neh

15 ALO diamonds. ALO diamonds [online]. 2010 [cit. 2018-04-28]. Dostupné z:
https://www.alo.cz/media/pdf_catalogs/2015-15let.pdf

TUMA, Ondiej. Alojz RySavy: Diamantovy kral chce dobyt Ameriku. Penize.cz [online]. 2018, 1.

srpna 2015 [cit. 2018-04-28]. Dostupné z: https://www.penize.cz/podnikani/302559-alojz-rysavy-

diamantovy-kral-chce-dobyt-ameriku

89


https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/
https://opinionator.blogs.nytimes.com/2012/08/08/hear-all-ye-people-hearken-o-earth/?utm_source=slashdot&utm_medium=slashdot&utm_campaign=slashdot
https://opinionator.blogs.nytimes.com/2012/08/08/hear-all-ye-people-hearken-o-earth/?utm_source=slashdot&utm_medium=slashdot&utm_campaign=slashdot
https://ekonomika.idnes.cz/rozhovor-s-majitelem-alo-diamonds-alojz-rysavy-f5c-/ekoakcie.aspx?c=A150731_151807_ekonomika_neh
https://ekonomika.idnes.cz/rozhovor-s-majitelem-alo-diamonds-alojz-rysavy-f5c-/ekoakcie.aspx?c=A150731_151807_ekonomika_neh
https://www.alo.cz/media/pdf_catalogs/2015-15let.pdf
https://www.penize.cz/podnikani/302559-alojz-rysavy-diamantovy-kral-chce-dobyt-ameriku
https://www.penize.cz/podnikani/302559-alojz-rysavy-diamantovy-kral-chce-dobyt-ameriku

Katalogy. ALO diamonds [online]. 2009 - 2015 [cit. 2018-04-28]. Dostupné z:
https://www.alo.cz/svet-alo/katalogy/

About Tiffany & Co.: Tiffany & Co. History. Tiffany & Co. [online]. [cit. 2018-04-28]. Dostupné
z: http://press.tiffany.com/ViewBackgrounder.aspx?backgrounderld=33

Tiffany ma vyssi trzby i zisk, pomohl zajem v Japonsku. Investicni web [online]. Praha, 24. srpna
2017 [cit. 2018-04-28]. Dostupné z: http://www.investicniweb.cz/news-vysledky-tiffany-co-v-2g-

cisty-zisk-na-akcii-092-usd-odhad-086-usd-trzby-9597-milionu-usd-odhad-9298-milionu-usd/

Search Engine Optimization Statistics. HubSpot [online]. [cit. 2018-04-28]. Dostupné z:

https://www.hubspot.com/marketing-statistics

O nas. ALO diamonds [online]. [cit. 2018-04-28]. Dostupné z: https://www.alo.cz/svet-alo/o-nas/

90


https://www.alo.cz/svet-alo/katalogy/
http://press.tiffany.com/ViewBackgrounder.aspx?backgrounderId=33
http://www.investicniweb.cz/news-vysledky-tiffany-co-v-2q-cisty-zisk-na-akcii-092-usd-odhad-086-usd-trzby-9597-milionu-usd-odhad-9298-milionu-usd/
http://www.investicniweb.cz/news-vysledky-tiffany-co-v-2q-cisty-zisk-na-akcii-092-usd-odhad-086-usd-trzby-9597-milionu-usd-odhad-9298-milionu-usd/
https://www.hubspot.com/marketing-statistics

