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Abstrakt

Diplomova praca sa zameriava na semiologicku analyzu loga znacky. Logo je vizudlnou
identitou spolo¢nosti. Vizudlna identita je sucastou firemnej identity. Logo je spojenim
grafického umenia a marketingovych stratégii. Praca sa opiera o tedrie semiotiky a zaroven
popisuje zakladné prvky marketingu a ich uchopenie semiotikou marketingu. V ramci
praktickej Casti je analyzované logo pomocou denotacie a konotacie. Skimanou znackou je
americkd siet’ kaviarni Starbucks, ktord je jednou z najuspesnejSich kaviarenskych

spoloc¢nosti na svete. Logo tejto znacky preslo dlhym vyvojom a je mimoriadne GispeSné.

kl'acové slova
logo, semioldgia, semiotika marketingu, graficky dizajn, firemn4 identita, vizudlna

identita, mytus, konotacia, denotacia



Abstract

This thesis focus on semiological analysis of selected corporate logo. Logo is visual
identity of brand. Visual identity is a part of corporate identity. Logo is a conjunction of
graphic design and marketing strategies. This thesis is based on semiotics theories,
although incorporating marketing basics and marketing semiotics take on this problem.
Within the practical part the logo analyzed using denotation and connotation. Researched
brand is US coffee chain Starbucks, which is one of the most successful coffee companies
worldwide. Their corporate logo went through a long development and its strikingly

successful.

Keywords

logo, semiology, marketing semiotics, graphic design, corporate identity, visual identity,

myth, conotation, denotation



1. Uvod

Logd su vyznamnym prostriedkom identifikdcie spolo¢nosti a jednym
Z najdodlezitejSich vyobrazeni spolocnosti v ramci vizudlnej stratégie propagicie. Je to
vizualna reprezentacia spolo¢nosti. V mysliach spotrebitel'ov asociuji znacku a su ¢asto
lahko rozpoznatelné. V dneSnej spolocnosti je bezne Clovek vystaveny réznym logam
niekol’ko krat denne. Posobi to, akoby bez loga nebol produkt ani produktom. Logo je
jednym z hlavnych elementov vizualnej firemnej identity. Je to kombinacia tvaru, farby,
obrazkov a grafického dizajnu, pricom nazov znacky moze ¢i nemusi byt pripojeny. Loga
su nastrojom identifikacie, ale aj hlavnym zobrazenim firemnych verbalnych ¢i vizualnych
stratégii na trhu. Logo sa odliSuje od znacky tym, Ze znacka je materidlnou reprezentaciou
produktu. Logo sluzi ako akasi vizualna predna strana, ktora utvara vztah medzi vyrobcom
a spotrebitelom. Loga napomahaji vytvarat' a udrziavat’ rozoznatel'nost’ v rdmci trhu, ¢i
lojalitu medzi spotrebitelmi, vedi k rozvoju znacky ajej hodnoty. Vyznam loga je
identifikovat’ seba samého a spolo¢nost’ ako kvalitného vyrobcu ¢i poskytovatela sluzieb.
St sucastou znakového systému, ktory sa pouziva na vyjadrenie identity.

V prvej Casti mojej prace charakterizujem vychodiskd mojej prace z oblasti tedrie
semiotiky a semiotiky marketingu. Marketingové pole mézeme vnimat ako urcity znakovy
systtm. Vramci toho pola funguje velké mnoZstvo vyznamov a vztahov aprave
semiotika nam dobre slizi ako nastroj na pochopenie, analyzu a dekddovanie prejavov
v konzumnej spolocnosti ovplyvnenej reklamou. Prave semiotika ndm moézZe pomodct
pochopit’ to, ako si spotrebitelia vysvetl'uja reklamné oznamenia, ktoré mézu mat’ viacero
sposobov vykladu, pretoZze znaky produkuju roézne sposoby chéapania a ponimania.
Semiotika ndm poméha l'ahSie porozumiet’ jadru a odhalit’ obrazky v naSich hlavach
a najst’ sposob ako su interpretované v nasich mysliach.

V dalSej cCasti vysvetlim hlavné pojmy logo, firemna identita, vizualna identita
v teoretickom kontexte, z ktorého vychadzaji. Potom bude nasledovat’ metodologicka
Cast’, ktora sa bude venovat’ vyberu prostriedkov pouzitych v nasledujucej analyze. Ja som
si pre svoju pracu zvolila semiologickll analyzu. V zaver prace zhodnotim jej vysledky
a odpovede na skimané otazky.

Za znacku, ktort budem skumat’ som si vybrala kaviarenskd spolo¢nost’ Starbucks
ajej logo. Kava je druhou najvicSou komoditou na svete. Ro¢ny obrat z predaja kavy vo

svete je 70 bilidnov dolarov a 400 biliénov plastovych poharikov na kédvu. Tato americka



spolo¢nost’ pdsobi na trhu takmer 45 rokov a je medzindrodnym vyrobcom kéavy
a najvacsim obchodnym ret'azcom kaviarni na svete. Svoje prevadzky ma v 56 krajinach
sveta s vySe 17 tisic kaviarfiami, z toho 12 sa nachadza v Ceskej republike a od roku 2016
pOsobi aj na Slovensku. Bez akychkol'vek pochybnosti je tato spolocnost’ fenoménom
Vv oblasti kulindrstva, porovnatel'na s fenoménom Apple. Nazov spolocnosti je odvodeny
od kapitana Starbucka z Roméanu Biela velryba. Logo tejto spoloCnosti je jednym
Z najznamejsich a najuspesnejSich. Vyvoj loga trval nickol’ko rokov a je mozné, ze sa
V budicnosti este zmeni. Teraz ho pozname ako bielo zelené logo, na ktorom je siréna
s rozpustenymi vlasmi, korunou a hviezdou.

Vo svojej diplomovej praci sa budem snazit’ na zadklade analyzy loga zodpovedat’
na otazky - Obsahuje logo priamu referenciu k predmetu cinnosti spolocnosti? Akd je
vizualna identita skumanej spolocnosti? Ako sa zmenila vizudlna identita spolocnosti
Starbucks od jej vzniku? Aky je jej vztah ku firemnej identite? K tejto analyze budem
hlavne pouzivat koncepty konoticie a denoticie. Okrem tychto metdéd pouzijem
komutacny test, ktory mi pomoze vyc€lenit' najjednoduchs$ie jednotky skimaného loga
a zodpovie na otazku ¢i doslo pri zmene vyrazu loga zdroven ku zmene obsahu a akym
sposobom to ovplyvnilo vizudlnu identitu loga. Okrem toho pouZijem nastroje z oblasti
marketingu, ktoré dopomdzu k pravnemu urceniu firemnej identity spolo¢nosti a pozicie na

trhu.



2. Logo, semiotika, semiologia

Pojmy semiotika a semioldgia sa ¢asto pouzivaji ako synonyma aj napriek tomu, ze
miesto Vv historii ma iny vyvoj. Zavedenie pojmu semioldgia prinadlezi Ferdinandovi de
Saussurovi, ktory ju definoval ako vedu, ktorad Studuje Zivot znakov v Zivote spoloc¢nosti,
semiotika je terminom Charlese Sanderse Pierce. Ferdinand de Saussure oznacuje vedu o
znakoch terminom semiologia. Semioldgia je synonymnym vyrazom pre semiotiku a
lingvistika je podl'a Ferdinanda de Saussura jej subdisciplinou a zaobera sa iba jednym z
mnohych znakovych systémov. Semiotika sa zaoberd znakmi a znakovymi systémami,
ktoré su jej hlavnymi kategoriami skimania. ,, Semiotika definuje svoju hlavnu ulohu ako
skumanie sposobov ako rozumiet’ svetu. Zaobera sa odhalovanim mechanizmov, ktoré
zakladaju a Umoznuju orientdciu vo svete, a tvrdi, Zze porozumenie a schopnost orientdcie
majii povahu sprostredkovania“* Tato charakteristika viak nie je dostadujiica, pretoze
kazdy jeden z autorov zaoberajuci sa semiotikou si vytvoril vlastnu charakteristiku.

Jednym z prvych semiologov, ktory sa zacali venovat praktickej aplikacii
semiotiky na praktické Ucely je Roland Barthes. Po prvykrat moéZeme pozorovat’ takéto
tendencie v jeho diele Mytologie, ktora bola vydana v roku 1957. V tejto knihe popisuje
autor kultirne javy netradi¢nym spdsobom, a tym prichadza s novymi myslienkami, ktoré
neboli zaZité v zapadnej spolognosti.” Roland Barthes definuje semiotiku: ,,Semioldgia
zahrna akykolvek systém znakov bez ohladu na ich substanciu a vymedzenie. “3 Semioldgia
skima fakty ako nieo, ¢o ma hodnotu nieCoho iné¢ho. Barthes povazuje semiologiu za
vedu o formdach, pretoze Studuje signifikidce, ktoré su nezavislé na ich obsahu.

{(4 14 M
Jeho tedria

,,Semiologia moze nadobudat’ jednotu iba na urovni foriem, nie obsahov.
stoji na tom, ze kazdd semioldgia stanovuje vztah medzi oznaCujucim (zmysel) a
oznacovanym (koncept) a tento vzt'ah medzi obomi ¢lenmi je ekvivalentny. Na zaklade
korelacie, existuji v kazdom semiologickom systéme tri rézne Cleny. ,.Je tu teda

voar . v ’ ;. voer . ’ v «5
oznacujuci, oznacovany a znak, ktory je celkom zdruzujucim prvé dva cleny.

! GVOZDIAK, Vit. Zdiklady sémiotiky 1. 1. vydani. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2014.
Qfwfq. str.23

2 BARTHES, Roland. Mytologie. 2. vyd. v &eském jazyce. Praha: Dokofan, 2011, 170 s. Bod (Doko#4n).

$ BARTHES, Roland. Nulovy stuperi rukopisu: Zdklady sémiologie. Praha: Ceskoslovensky spisovatel, 1967,
145 s. Dilna (Ceskoslovensky spisovatel).Str. 61

* BARTHES, Roland. Mytologie. 2. vyd. v &eském jazyce. Praha: Dokofan, 2011, 170 s. Bod (Dokof4n). Str.
112

> BARTHES, Roland. Mytologie. 2. vyd. v Geském jazyce. Praha: Dokof4n, 2011, 170 s. Bod (Dokotén). Str.
112
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Znaky vznikaju ozna¢ovanim subjektu, ale aj obdarenim oznacujiceho zmyslom.
Oznacujlce je samo o sebe prazdne a oznacované je neurCité. Az v ich spojeni nadobuda
zmysel avznika znak. Semioldgia ma potom za tlohu tento znak deSifrovat. Mytus je
sekundarnym systémom semiologie, to znamend, ze od znaku postupuje o d’alSiu Groven
dalej. Znak ako zakladny ¢len semiologického systému tu vystupuje ako vychadzajici ¢len
- oznacujuce. Mytus je semiologickym systémom druhého radu, ktory vyprdzdni znak
natol’ko, ze sa z neho stane oznacujuce, ktoré moze byt’ l'ubovol'ne pouzité pre ktorékol'vek
oznacované. V tom pripade ak semioldgia skuma jazyk, potom mytologia skiima
metajazyk, ktory je tvoreny znakmi.® Barthesov systém signifikicie obsahuje rovinu
vyrazu (oznacujuce), rovinu obsahu (oznacované) a vzt'ah medzi nimi (znak). O konotacii
hovorime v tom pripade, ak sa prvy systém stane rovinou vyrazu, oznacujucim druhého
systému. Prvy systém je rovinou denotécie, druhy systém rovinou konotacie. O metajazyku
hovorim v tom pripade, ak sa prvy systém stane rovinou obsahu, ozna¢ovanym druhého
systému. Metajazyk je systémom, ktorého rovina obsahu je sama konstituovana systémom
signifikacie. Takto vypoveda o prvom systéme.

Barthes Studoval jazyk aj na kultiirnej rovine a aplikoval semiotiku na rdézne javy
ako napriklad oblecenie, jedlo, nabytok ¢i myty. V 60.rokoch sa Barthes zaoberal analyzou
reklamy. ,,V reklame je vyznam obrazu uplne jasne zamerny: signifikaty reklamnej spravy
tvoria a priori urcité atributy produktu, a tieto signifikaty maju byt komunikované co
najjasnejsie; ak obraz obsahuje znaky, potom je nepochybné, Ze v reklame su tieto znaky
plné a vytvorené tak, aby boli co najcitatelnejsie; reklamny obraz je otvoreny, ¢i aspon

A 4 ‘(7
dorazny.

Odbor semiotika nie je len akymsi podkladom na skumanie jazyka, tak ako k nej
pristupovali jej zakladatelia Ferdinand de Saussure a Charles Sander Peirce. Tento odbor
sa Vv skutoCnosti moZe aplikovat’ na ovela vécSiu oblast’ skiimania a pdsobenia. Podla
Encyklopedického slovnika semiotiky je semiotika metddou alebo stiborom metod, ktoré
mozu byt aplikované v oblastiach mimo tradicne vymedzovanych znakovych systémov
(hlavne prirodzeny jazyk), v mdde, ritudloch, pribuzenskych vzt'ahoch a iné. Semiotika je

aplikovand veda vyuZivajica semiotickl metédu pri Studiu konkrétnych predmetov.

® BARTHES, Roland. Mytologie. 2. vyd. v &eském jazyce. Praha: Dokofan, 2011, 170 s. Bod (Doko#4n).
" BARTHES, Roland: Rétorika obrazu. In: Cisat, Karel (Ed.): Co je to fotografie? Praha: Hermann a synové,
2004 s.51-61.
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V tomto zmysle potom hovorime napriklad o semiotike hudby ¢&i semiotike architektiry.®

Okrem inych odborov mézeme semiotiku aplikovat’ aj na marketing. Marketing je
plny znakov, ktoré maji vlastni vypovednu hodnotu a jazyk. Zaklad semiotiky stoji na
desifrovani znaku, ale aby sme boli schopni pochopit’ fungovanie celého odboru, musime
nan nahliadat’ z ovel'a komplexnejSiecho pohl'adu. ,, Semiotika ako vyskumny nastroj nam
poskytuje prostriedky na skumanie, a to také, ktoré hovoria o tom ako su konstruované
vyznamy v trhovom prostredi a ako sa pretinaju s marketingovymi stratégiami a chovanim

14 ’ g
zakaznikov “.

Jedna z hlavnych postav praktickej semiotiky, Virginia Valentine'®, sama tvrdi, ze
semiotika vSetkym umoznuje pochopit’, ako kultura formuje pocity a chovanie zakaznikov
a ze: , ponuka rieSenie tam, kde zlyhava tradicny vyskum, zaloZeny na pytanie Sa
zdkaznikov na ich pocity, dojmy a potreby. Zakaznici si ale nie su plne vedomi preco a ako
na nich reklama, znacky a vyrobky posobia. Pomocou semiotiky odhalujeme to, ako
kultura formuje (bez toho, aby sme si to uvedomovali) nase pocity a potreby, a ako mézu
byt tieto kulturne aspekty (v podobe kodov, symbolov a znakov) vyuzivané reklamou a
marketingom «dl

V ramci oblasti skimania tejto prace nemdzeme zabudnit na tedrie Laury R.
Oswaldovej. Autorka pomocou semiotickej paradigmy skima vyznamy, ktoré sa objavuju
na obchodnom trhu a zaroven aplikuje semiotiku v ramci rdoznych urovni strategického
planovania znagiek. Oblast marketingu dopiia o lingvistiku, psychoanalyzu a iné vedné
smery. L.R. Oswaldova prichadza sterminom semiotika marketingu — , Marketing
Semiotics . Ulohou tejto marketingovo zameranej semiotiky je ,, dekédovat kultiirne kody
vytvarajuce konzumné myty, archetypy a ikony. Privadza pohlad konzumenta do
symbolickych prvkov, ako su terminologie znaciek, ikonografie, dizajnové stratégie a

pribehy. Marketingova semiotika aplikuje semiotiku na skumanie zakaznika, dizajnové

® SEBEOK, Thomas A. Encyclopedic dictionary of semiotics. 2nd ed., rev. and updated with a new pref. New
York: Mouton de Gruyter, 1994, 452 s.

 BELK, Russell W. Handbook of qualitative research methods in marketing. Northampton, MA: Edward
Elgar, 2006, xi, 595 s

9 VALENTINE, Virginia. Pro sémiotiku plati, e N=0. Marketing&Media [online] 2009 [cit. 1. 1. 2016].
Dostupné z: http://mam.ihned.cz/109-36044930-on-virginia-100000_d-d4

1 CIR, Jaroslav. Prakticka Sémiotika — workshop s Virginii Valentine. Londynvpraze.blogspot.cz [online]
21. 2. 2009 [cit. 1. 1. 2016] Dostupné z: http://londynvpraze.blogspot.cz/2009/02/prakticka-semiotika-
workshop-s-virginii.html
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stratégie a kultiirny branding. “ ** Autorka rozhodne prispela k pokroku v oblasti semiotiky

marketingu.

,,Semiotika je zakladnym kamerniom manazmentu, ktory sa venuje hodnote znacky,
od doby, kedy komunikdcia na zdaklade symbolov prepojuje potreby, priania a chovanie
spotrebitelov na zdklade toho, ako znacky komunikuju v reklamach, pomocou loga ci
vzhladom balenia vyrobku. Semiotika dopomdha etnografom ktomu, aby dokadzali
porozumiet ulohe spotreby za ucelom uspokojenia kazdodennych potrieb k naplneniu

. . . Ve I3 “ 13
identity, komunity ¢i vyznamu .

Okrem Oswaldovej sa semiotike v ramci marketingu venoval aj d’alsi autor, a to
Jean-Marie Floch. Floch nadviazal na teérie J.A.Greimasa a zakomponoval do svojej prace
semioticky Stvorec. Jeho vyznamnym dielom v tejto oblasti je Visual Identities. Autor sa
Vv praci zaobera Studiom vizudlnych prvkov vrdmeci marketingovej komunikécie.
V praktickej Casti ukazem aky spdsob Floch pouzival pri svojej analyze. Jeho hlavnymi
terminmi st ,,diferencia“ a ,.kontinuita® a pomocou nich charakterizuje logo ako vizualnu

identitu.

Preco je spojenie marketingu a semiotiky v praxi pre agentury zaujimavé? Pretoze
marketingové techniky nam umoznuji odlisSné pohlady na vztahy medzi zakaznikom
a produktom. Semiotika ndm tu sluzi ale ako prostriedok, ktorym je schopna vysvetlovat’
ovela §ir§i pohlad na celt problematiku a pomaha nam identifikovat’ detaily a dosledky
konania, ktoré st v nadvédznosti na dané druhy reklamnych ozndmeni. V dneSnej dobe
mame vela moZnosti na to, ako ziskat' od zdkaznikov ich nazory na dany produkt ¢i
sluzbu. Semiotika $tuduje tuto problematiku do vicsej hibky. Dokaze odhalit’ skryté &i

nevedomé tendencie v nadvdznosti na vnimanie znakov a interpretaciu kodov.

Velakrat sa stava, ze v ramci urcitych prieskumov odpovedaji respondenti podl'a
svojho svedomia a vedomia, ale aj napriek tomu nie sme schopni odhalit’ skryté nevedomé
tendencie. Preto za pomoci semiotiky méZeme v ramci marketingu analyzovat’, ako sa tieto
vyznamy vytvorili. Ti, ¢o skimajii spavanie spotrebitelov sa pytaji - Co to pre Vis

znamena? Semiotici ale idu d’alej po vyzname a pytaju sa — Ako méze cokolvek znamenat’

2 MARKETING SEMIOTICS INC., ©2011 [cit. 1. 1. 2016] Dostupné z:
http://www.marketingsemiotics.com
¥ MARKETING SEMIOTICS INC., ©2011 [cit. 1. 1. 2016] Dostupné z:
http://www.marketingsemiotics.com
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cokolvek pre kohokolvek? To nam poskytuje ovel’a originalnej$i nastroj na to ako pochopit’
myslenie achovanie spotrebitelov. Posobi tu kodovanie adekodovanie vsetkych
informacii v kazdodennom Zivote. Semiotika nie je zalozend na nazore konkrétneho
spotrebitel'a, ale na teorii umenia komunikécie. Semiotika nekomunikuje konkrétne so
spotrebiteI'mi. Sustred’uje sa na ich komunikaciu a kultiru, ale pomocou analyzy skuma
pravidla a systémy kultiry. Podl'a semiotiky l'udia nie si samostatne sa rozhodujuce
bytosti (v oblasti vyberu a nakupu produktov), ale v skuto¢nosti st to produkty popularne;j
kultary, v ktorej ziji. Spotrebitelia st kolektivne naprogramovani na zaklade tejto kultary.
Okolo nés existuje nespoCetné mnozstvo kultirnych podnetov ako su noviny, televizia,
reklamy a vela d’alsich, ktoré formuju nase rozhodovanie v kazdodennom zivote. Preto sa
semiotika zaobera nie¢im viac ako len spotrebite'mi, a to celym kultirnym pozadim, ktoré
formuije a ovplyviiuje nase rozhodovanie. **

Semioticky vyskum je dnes sucastou mnohych marketingovych agentur.
., Semiotika maéze byt sucastou riesenia odhalenim vzorov komunikdcie, reprezentdcie a
vyznamu v roznych kategoriach kodov(farby, symboly, vizudlne metafory atd), ktoré su

klicom k zmyslu a hodnote. Toto predstavuje vzdcne porozumenie znacke ™

piSe na
svojich strankach jedna z najvacSich marketingovych agentar vo Vel'kej Britanii.

V Cechach mimo inych posobi agentara Perfect Crowd, ktora tiez pracuje v ramci
kvalitativneho vyskumu so semiotikou. , Do kvalitativneho vyskumu integrujeme nové
discipliny - hlavne semiotiku a etnografiu, aby sme spoznali kontext, v ktorom sa stretavaju
ludia a znacky, obzvlast kontext sucasnej kultdry“.16 Martina Olbertova zase tvrdi Ze
,,Semiotika sa nepotrebuje pytat' zdkazmnikov, co chcu, ide dalej. Odvodzuje vyznam z

r . ) . v r . roée 17
kultury a zistuje, preco su veci tak, ako su “.

Y VALENTINE, Virginia. Semiotics and market research [online]. [cit. 2015-06-24]. Dostupné z:
http://hstalks.com/main/view_talk.php?t=838

> CREATIVE SEMIOTICS [cit. 1. 6. 2016] Dostupné z: http://www.creativesemiotics.co.uk/

6 PERFECT CROWD. Kvalitativni vyzkum. PerfectCrowd.cz. com [online] 2010 [cit. 1.6.2016] Dostupné
z: http://lwww.perfectcrowd.cz/2010/11/kvalitativn%C3%AD-v%C3%BDzkum.html

" OLBERTOVA, Martina. Ceskému spotiebiteli primérnost nesta&i. Media Guru [online] 2013

[cit. 1. 6. 2016]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/03/ceskemu-spotrebiteli
prumernost-nestaci/#.UYgKVbV7KwA
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3. Logo aznak

Hoci sa semiotika zaobera primarne Strukturou vyznamu, nekonci to so
Strukturdlnou analyzou, ale identifikuje spdsoby, akymi st vyznamy znaciek v SirSich
kultirnych mytoch, socidlnych organizéaciach, a presved¢eniach ciel'ového trhu.

Semioticka analyza porovnava vyznam znacky a vztah k osobnym, socidlnym a
kultirnym potrebach a ocakavaniam spotrebitel'ov. ,,4by sme to zhrnuli, znacky su
viacrozmerné systéemy znakov, ktoré mozu byt analyzované z hladiska ich materidalnych,
konvencnych, kontextovych ¢i performativnych Struktur. Aby mohol byt znakovy systém vo
vilastnictve vnimany, alebo vobec dostupny pre analyzu, musia byt k dispozicii nasim
zmyslom. To znamend, Ze maju podstatny rozmer. Aby boli systéemy pochopené, byt
kodifikované konvenciami, ktoré zdielaju vsetci clenovia urcitej skupiny. Znakové systémy
tvoria socialne diskurzy, ktorych vyznam je modifikovany kontextom komunikacie. “B Ay
neposlednom rade, znakové systémy su performativne, pretoze sucastou komunika¢ného
aktu st dvaja alebo viaceri c€astnici rozhovoru ( ten ktory hovori a ten ktory prijima
informéciu, ¢o je v tomto pripade obchodnik a spotrebitel'). V diskurze znaciek a
marketingu sa vSetky tieto dimenzie prejavuji a podiel’aju sa na vytvarani povedomia o
znacke, asocidciach tykajucich sa pocitov, kulturnej relevantnosti ¢i na utvarani vzt'ahu k

spotrebitelom.*

3.1 Materialna dimenzia

Materidlny, zrozumitel'ny rozmer marketingovych znaciek zahffia oznacujliceho
ako logo, nazov znacky, zvukové ,,dzingle* , ochranné zndmky a slogany. To zahfnia
cokol'vek, Co reprezentuje znaCkou na trhu. Materidlny rozmer taktiez zahffia nizSie
jednotky vyznamu, ako su jedine¢né farby, tvary, Styly a pisma spojené so znackou.
Materidlny rozmer marketingovych znaciek definuje, ¢o dana spolo¢nost’ vlastni pri
registracii ochrannej znamky, ¢o je stcastou nehmotného majetku danej spolocnosti.
Nehmotny majetok spolo¢nosti moze byt popisany a opakovany v mnohych formatoch, a

predloZeny a vyuzity v novych kontextoch, segmentoch a stratégiach v budacnosti.?

8 OSWALD, Laura. Marketing semiotics: signs, strategies, and brand value. New York: Oxford University
Press, 2012, 232 s. s.51

9 OSWALD, Laura. Marketing semiotics: signs, strategies, and brand value. New York: Oxford University
Press, 2012, 232 s. s.51

0 OSWALD, laura. Semiotics and Strategic Brand Management [online]. In: . [cit. 2015-06-24]. Dostupné z:
http://www.marketingsemiotics.com/pdf/semiotic_brand.pdf
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3.2 Konven¢éna dimenzia

V ramci konvencnej dimenzie musime spomenut’ tedriu binarizmu. Binarizmus je
zakladnym principom Strukturalistickej lingvistiky. Saussure povazuje hodnotu za
zékladnu jednotku jazyk. Jazyk je systém hodnoét, do ktorého vstupuju idey a zvuky.
Saussure rozliSuje medzi pojmami vyznam a hodnota. Vyznam je vzt'ah oznacovaného a
oznacujuceho. Hodnota sa potom definuje na zaklade vztahu k ostatnym jednotkdm. Na to,
aby sme stanovili hodnotu, potrebujeme nejaké spolocenstvo ¢i konsenzus. Hodnota je
vzdy definovana na zaklade diferencie k ostatnym hodnotam. Na zaklade binarizmu
nadobudaju jednotlivé vyrazy hodnotu len preto, Ze stoja v protiklade k ostatnym znakom.

Komunikacia znacky je celkovo spolocensky jav. Na zaklade znakového systému,
ktory vyjadruje znacku je Struktirovana komunikacia znacky pomocou spolocenskych
konvencii, alebo kodov, ktoré zdiel'aju spotrebitelia na trhu. Na bindrnej Grovni, vytvaraju
kédy vztahy medzi oznacujlicim znacky a znackou a vytvaraju kategorie produktov.
Binarne kody formuji svet do roznych skupin vyznamov. Napriklad pojem temnoty ma
zmysel iba vo vztahu k jeho opaku, ku svetlu. Binarna Struktira komunikacie umoziuje
I'ud’om rozliSovat’ navzajom od seba jednotky vyznamu a vytvarat’ logické klasifikéacie pre

triedenie a kombinovanie tychto jednotiek v diskurze.?*

3.2.1 Kddy znaciek

Greimas a Courtés definuji 5 vyznamov terminu kod: (1) Kod je subor arbitrarnych
symbolov a pravidiel ich spojovania, ktory mézeme prirovnat’ k slovniku. Prikladom kodu
v takomto zmysle je abeceda a pravidla pravopisu. (2) Kod je na jednej strane suborom
symbolov, ktoré st (strojovo) zrozumitel'n€, a zarovenn binarnym koédom, ktory umoziuje
zaznamenavat a d’alej spracovat’ data. (3) Kod je vSeobecny lingvisticky termin
pokryvajici vel'mi rozsiahle a nehomogénne pole prekladu. (4) Kod je nielen uzavrety
subor (morfologickych) jednotiek, ale tiez sibor procedur k ich usporiadaniu (syntakticka
organizacia); vzajomnd sucinnost oboch umoziuje produkovat spravu, ktora stoji
v opozicii ku kodu. (5) Ak jazyk chapeme ako usporiadanie relevantnych/minimalnych

jednotiek, potom inventar sémickych kategorii, pravidiel vytvaranych znakov a projekcii

2l OSWALD, Laura. Marketing semiotics: signs, strategies, and brand value. New York: Oxford University
Press, 2012, 232 s. 52
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diskurzivnych izotropii utvara sémanticky kod, ktory sa prejavuje ako slovnik nejakého
jazyka. (6) Kod pokryva neurcity pocet jednotiek, ktoré vzajomne suvisia len vel'mi vol'ne,
t.J. asociativne, bez nutnosti odkazovat’ k ich podkladovej logicke;j Struktare.*?

Binarna Struktira jazykového znaku je navodom na to, akymi sposobmi
marketingové znaky pripajaju materialne oznacujuice, ako je logo k suboru asocidcii v
mysli spotrebitela. Vztah loga so znackou je kodifikovany tradiciou a chraneny
vlastnictvom ochrannej znamky. ,,Vzhladom k tomu, zZe vztah medzi oznacujucim a
oznacovanym znacky sa vseobecne uzakonil na trhu, zvysilo sa povedomie o znacke,
udrzala sa vernost' zdkaznikov a zvysilo sa vnimanie kvality. Pretoze spotrebitelia budu
konstantne mysliet na znacku, ako ndhle budu vystaveni jeho oznacujucim, ako je
napriklad logo “2

Reklama zohrava klGova ulohu pri vytvarani a udrziavani asociacii
marketingovych oznacujucich a oznaCovanych v priebehu casu. Reklama tiez reguluje
organizaciu znaCiek v socidlnom priestore, kde ovplyviluju spravanie a prezivanie
spotrebitelov. Napriklad americky turista navStevujuci Prahu zbadd logo spolocnosti
Starbucks a navstivi ju. Toto logo v jeho ponimani modZe predstavovat domov, nie¢o ¢o
doverne pozna a vie, ¢o od daného produktu moze ocakéavat. A tak zatial, co logo znacky

zosobnuje spoloc¢nost’ v pravom slova zmysle, logo je znakom pre Sir$i svet kultirnych

koédov, ritudlov, a spotrebitel'skych zazitkov spojenych so znackou.?*

Koédy znaCiek moZeme rozdelit’ na kategorické, kultirne a falo$né koédy. V nasledujuce;)

stati podrobnejSie popiSem tieto druhy kodov.

Kategorické kody

Koédy utvaraji ocakdvania spotrebitelov o produktoch a maloobchodnych
kategoriach. Maju vplyv na spotrebitel'ské vnimanie znaciek a riadia ich rozhodnutia v
rdmci procesu nakupovania. Napriklad kvoli opakovanym nédkupnym skiisenostiam, mozu
zakaznici rychlo rozoznat' zdravé od nezdravych produktov. Bez toho, aby si precitali
zoznam obsiahnutych zloziek, dokazu identifikovat' semiotické narazky na baleni

produktu.

2 GREIMAS, Algirdas Julien a Joseph COURTES. Semiotics and language: an analytical dictionary.
Bloomington: Indiana University Press, 1982, 16, 409 s. Advances in semiotics. $.31-32

2 OSWALD, Laura. Marketing semiotics: signs, strategies, and brand value. New York: Oxford University
Press, 2012, 232 s. 52

** OSWALD, Laura. Marketing semiotics: signs, strategies, and brand value. New York: Oxford University
Press, 2012, 232 s., 5.52
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Balenie prezentuje "zdravé" prostrednictvom materialu, farebnej schémy a dizajnu
obalu. Zbezny pohlad do ulicky pochutin ukazuje, ze nezdravé produkty, ako su
zemiakové lupienky st balené vo vyrazne farebnych hlinikovych vrectsok; produkty, ktoré
tvrdia, ze su zdravé, su balené¢ vo farbach tlmenych ténov v papierovych vrectskach.
Ostatné dizajnové rozmery, ako je tvar obalu, font pisma, a iné metafory posiliiuju tieto
vyznamy. Binarne prepojenie zdravého s papierovym materialom a farbami v timenych
tonoch, a nezdravého s foliou a vyraznymi farebnymi tonmi, odkazuje na kod, systém,
ktory spotrebitelia pochopia cez opakované skusenosti s produktovou kategoriou. Tak, ako
chodia nakupujtici v obchode ulickami s potravinami, vnimaji jasne a intuitivne tieto

druhy rozdielov, presne tak, ako Citaji dopravné znacky.

Kategorické kody tiez urCuju navigaciu nakupujuceho v maloobchodnych
priestoroch. Kody, ktoré st Specifické pre urcitu kategoériu ,,merchandisingu reguluju
dizajnové prvky, ako smer, ktorym sa navstevnik pohybuje v priestore obchodu, dispoziciu
zariadeni, umiestnenie pokladni ¢i vystavenie produktov. Tieto kdédy riadia oCakavania
spotrebitelov maloobchodnych nastaveni tak, aby sa spotrebitelia nemuseli ucit’ Gplne
nové rozlozenie obchodu zakazdym, ked sa rozhodnu nakupovat na inej pobocke.
Spolo¢nost” Starbucks ma svoje priestory a rozloZenie vytvorené na zaklade rovnakého
kl'dca, ktory napomaha zakaznikom v l'ahkej orientacii v priestore. Nastenné menu, ¢i
rozlozenie produktov na pulte sa na pobockéach takmer nelisi. Tieto kody tiez ovplyviiuju
spotrebitel'ské vnimanie maloobchodnych priestorov a zaZzitok z nakupovania.”®
Kulturne kody

., Kultiurne kody tiez prispievaju k interpretacii a skuisenoSti V ramci marketingovej
komunikdcie spotrebitelov. Napriklad kody, ktoré vytvaraju iluziu linedrnej perspektivy v
maloobchodnom prostredi, pochadzaju z umeleckych tradicii ustanovenych v Quattrocente

v 15.storoci v Taliansku. “*®

Vytvaraji skusenost’ s maloobchodnymi znackami a
ovplyviiuji mieru pohodlia, pochopenie a vytvaraji poteSenie zo skusenosti so znackou pre
spotrebitel'ov tym, Ze usporadiivaji obchodné priestory.
Falosné kody

Bohuzial, univerzalnost' a sila ikonickych symbolov, dopomahaji k nachylnosti

k falsovaniu kultovych znaciek. Mnohé zo znaciek, ¢i uz patria do skupiny luxusnych, ¢i

% OSWALD, Laura. Marketing semiotics: signs, strategies, and brand value. New York: Oxford University
Press, 2012, 232 s., 5.52
% OSWALD, Laura. Marketing semiotics: signs, strategies, and brand value. New York: Oxford University
Press, 2012, 232 s., .53
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uz su to menej zname znacky, bojuji s napodobeninami. Je zndmych niekol’ko sudnych
sporov, ktoré boli vedené kvoli vizualnym prvkom, ktoré su historicky pripisované urditej
znacke. Ci uz je to Cervend podrazka topanok od Louboutina, ktora vyhrala sadny spor,
alebo naopak ikonicky pléd na Saloch od Burberry, ktory predal svoju licenciu do celého
sveta aneskdr ju znovu zrusil. Dediéstvo vizudlnych podnetov je délezitou sucastou
identity znacky.?’ Priklady ako takéto falo§né kody postihli spoloénost’ Starbucks budu

popisané konkrétne nizsie.

3.3 Kontextova dimenzia

Marketingové znaky zéavisia na kontexte, v ktorom pdsobia, takze presné vyznamy,
ktoré spotrebitelia prikladaju k marketingovym znakom st nachylné k zmene z jedného
trhu na druhy. St vnimané prostrednictvom filtrov socidlnych a kultarnych kodov, ktoré
utvaraji vyznamy vo svete spotrebitela, ako s indikatory stavu ¢i rodova identita.
Marketingové znaky moze byt’ v priebehu casu alternativne zaclenené do kultury. Podobne
ako v USA v anglictine ,,Just do it* slogan od spolo¢nosti Nike, tak unas Matoni —
., Matoni uz neni * ¢i Kofola ,, Ked' ju milujes, nie je co riesit'*.

Oznacujtice danej znacky st sucastou ovela zlozitejSiecho semiotického systému
prepojujuceho symbolizmus znacky s kultGrnymi kodmi vytvarajucimi zmysel vyroby na
danom trhu. Patri medzi ne jazyk a vyznamy spojené s farebnymi schémami, tvarmi a
symbolmi. Tento fakt je obzvlast dolezity pre marketing zapadnych znaciek na
rozvijajicich sa trhoch. Rovnakym spdsobom ako jazykové kody urcujii vyznam Cinskych
textov pre tych, ktori ovladaju ¢insky jazyk, tak ¢inske kultirne kody prispievaju k
sposobu, akym cinski spotrebitelia vnimaju vyznamy neverbalnych sprdv v oblasti
reklamy, ako su loga a obrazky. Konflikty medzi miestnymi kultirnymi kédmi a globalnou
reklamou mdéze vytvorit negativne vnimanie znacky, a dokonca aj politicky odpor.
28y kazdej spolocnosti st urcité znaky, ktoré st zauzivané, a v inych spolo¢nostiach nie, ba

dokonca znamenaju presny opak - biela ¢ierna farba.

* OSWALD, Laura. Marketing semiotics: signs, strategies, and brand value. New York: Oxford University
Press, 2012, 232 s., 5.53

8 OSWALD, Laura. Marketing semiotics: signs, strategies, and brand value. New York: Oxford University
Press, 2012, 232 s.
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3.3.1 Denotacie a konotacie

Medzi kultirnou a doslovnou spravou funguje urcity vztah. Jedna sprava je
vtlacend do druhej. Doslovna sprava je nositelom symbolického. Od ikonickych vyjadreni
sa vSak neodliSuje v ramci bezného pozorovania. Ten, kto sa rozhodne Citat’ obraz vnima
obraz ako celok, a neodliSuje ich ani si neuvedomuje tato moznost’. Denotaciu v tejto faze
vidime ako zaklad znaku. Opisuje vztah medzi fyzickym a mentdlnym aspektom, Cize
medzi oznacujicim a oznacovanym. Doslovne spravu nemozeme chapat’ ako zakladné ale
mali by sme ho chédpat’ ako relacné. Na zaklade tychto faktov predstavuje konotacie
asociaciu, proces, ktory je druhotny. Symbolicka sprava sa predstavuje ako prirodzena
vd’aka denotacnej rovine obrazu. Tato sprava vo svojej podstate zabezpeCuje nevinnost

vyjadrenia a pracuje s prirodzenymi sémantickymi kongtrukciami konotacif.?®

Bathesove pojmy sa vyborne hodia na pracu s niekol’kymi Groviiami, ktoré st vzdy
sucastou obsahu obrazu. Prave na zéklade tychto rovin vyznamu, ktoré su dostupné
vSetkym rovnako v rovnaku chvil'u, je mozné zapracovat’ uroven vyznamu. Denotatovana
rovina vyznamu pojednava o doslovnom obsahu, konotovand rovina vyznamu prinasa
Specifick¢ kultirne asociacie. ,, Konotované vyznamy vychadzaju z kultiurneho
a historického kontextu, v ktorom sa nachdadza obraz a divik, av ktorom sa stretdva

, ’ roo. ’ v ’ v ’ ro. .7 « 30
S vedomim tychto suvislosti - vSetkého co, pre neho znamend osobny aj socialny zmysel

Ak by sme chceli nahliadnut’ a preskimat’ vyznam urcitého kulturneho fenoménu,
musime najprv oddelit’ jeho konotovanu rovinu od roviny denotonej. Denotovanu rovinu
modzeme stotoZilovat’ s tym, ¢o Saussure povazoval za znak. Je to spojenie istého zvuku
alebo obrazu - oznacujuceho, s uréitym konceptom — ozna¢ovanym. Denotovana rovina je
chapand ako rovina elementarnych vyznamov. Medzi l'udmi patriacimi k rovnakej
jazykovej skupine vacSinou pdsobi vSeobecna zhoda. 3

Konotovana rovina je tradicne povaZovana za rovinu obsahujucu rozli¢né asociécie,
s ktorymi sa v naSich mysliach a predstavach spojuje konkrétny predmet. Jednd sa
0 suvislosti a skisenostami na zdklade toho, aké my ako konkrétne osoby mame.
Konotaciu musime chapat’ aj ako vysledok kultirneho pdsobenia a vplyvov. V tej rovine

vSak nevladne taka silnd zhoda v otdzke vyznamu ako je to u denotacie.’ Barthes viak

» BARTHES, Roland. Mytologie. 2. vyd. v &eském jazyce. Praha: Dokofan, 2011, 170 s. Bod (Dokof4n).
% STURKEN, Marita a Lisa CARTWRIGHT. Studia vizudini kultury. 1. vyd. Praha: Portal, 2009, s.30

31 BARTHES, Roland. Mytologie. 2. vyd. v &eském jazyce. Praha: Dokofan, 2011, 170 s. Bod (Dokof4n).
%2 BARTHES, Roland. Mytologie. 2. vyd. v &eském jazyce. Praha: Dokotan, 2011, 170 s. Bod (Dokof4n).
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dodéava, ze diStinkcia medzi denotovanymi a konotovanymi obsahmi je predovSetkym
analyticka. Kedykol'vek sa budeme divat’ na urcité veci alebo sa nad nie¢im zamyslime,
vykonavame tak aj spojenie s konotovanou rovinou.

Kulturne interpretacie marketingovych znakov patria do konotovanej funkcie
znakovych systémov, ktoré¢ su v kontraste s funkciou denotovanou. Denotovana funkcia
diskurzu pripomina slovnik vyznamov slova. V podstate ukazuje koncept taky, ako
Vv skuto¢nosti je. Na tejto urovni analyzy ma logo jednoducho identifikacnt funkciu. To
napriklad odliSuje jednu znacku od druhej v mieste nakupu. Avsak, konotovana funkcia
diskurzu denotuje znacky s nuansami a odtienmi, ktoré potom l'udia spajaju so znackou
alebo s ktorymkol'vek oznacujucim znacky a je vysoko zavisla na kontexte spravy.
Konotacie moézu byt kultirne podmienené, napriklad vyklady symbolov a farieb.

Konotacie mozu byt tieZ vel'mi osobné. 3

3.4 Performativna dimenzia

., Performativna funkcia diskurzu odkazuje na sposoby, akymi ucastnici hovoru
pouzivaju semiotické kody na vzajomnu komunikdciu medzi sebou. Performativna funkcia
zahrna dve druhy semiotickych operdcii : urcujuci subjekt a referencia (subject address

€

and reference). “** Ur&ujuci subjekt je formou diskurzu, znakovy systém, ktory pre niekoho
nieco vyjadruje. V takom zmysle, Ze diskurz zahfnia operacie urcujiuceho subjektu.
Marketingové znaky ako je logo, pripominaju jazykové znaky pripojenim
materidlnych oznacujucich k abstraktnym pojmom. Okrem toho su marketingové znaky
zosilnené ¢i jemne rozliSené, ked st ordmované v ramci kontextov. Napriklad, logo
spolo¢nosti Starbucks reprezentuje na trhu znacku. Evokuje to ale aj mytologiu tejto
zna¢ky a spOsob, akym sa prezentuje v ramci populdrnej kultiry, ¢i ako komunikuje so
zékaznikmi. V kazdej kulture budi mat’ iné asociacie a vyvin. Z globalneho hladiska
evokuje logo Starbucks nieco absolutne americké, co moze byt chapané aj v negativhom
zmysle av Amerike to vS8ak bude asociovat’ nie¢o Uplne iné, ako napriklad miesto, kde

dostaneme kavu rychlo. Logo je tieZ spojené s radom d’alSich marketingovych prvkov z

oblasti reklamy a retailového dizajnu az po on-line programy a firemné sponzorstva.

% OSWALD, Laura. Marketing semiotics: signs, strategies, and brand value. New York: Oxford University
Press, 2012, 232 s., 5.50
% OSWALD, Laura. Marketing semiotics: signs, strategies, and brand value. New York: Oxford University
Press, 2012, 232 s., 5.55
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4. Logo a znaCka

4.1 Branding

,Slovo ,,brand* (znacka) pochaddza zo starého norskeho alebo germdanskeho vyrazu
Lpalit™. Tento vyznam pouzivame doslovne, ked' hovorime o znackovani zvierat alebo
amfor s vinom, aby sme ukdzali, kto je ich majitelom. Obrazne hovorime o brandingu
vtedy, ked’ mienime vsetky atributy produktu, ktoré zanechavaju v mysli zdakaznika trvalu
predstavu > Branding v podobe aka sa po vi&sinou praktizuje v dnesnej dobe je zaloZena

na piatich zakladnych prvkoch:*® positioning®’, pribeh, dizajn, cena a vzt'ah k zékaznikovi.

Semiotika ako vyskumny nastroj poskytuje prostriedky na skiimanie. Pomocou
semiotiky mdézeme skumat’ vyznamy vytvorené v trznom prostredi, ktoré sa pretinaja s
marketingovymi stratégiami a chovanim zékaznikov.*® |, My vsetci sme zajatcami kultiiry, v
ktorej zijeme; chovame sa podla pravidiel a kodov tejto kultury, napriek tomu si to
neuvedomujeme. RieSenim je porozumiet tymto kulturnym kodom a zdroven porozumiet
tomu, ako tieto kody vyuzit' a manipulovat z hladiska znacky a jej komunikacie. 39

. Znacka v podstate oznacuje vyrobcu alebo predajcu. Znackou moze byt meno,
ochrannd zndmka, logo alebo iny znak..“*® Dnes$na doba, v ktorej Zijeme je presytena
reklamou a roznymi stimulmi, ktoré sa snazia uputat’ nasu pozornost. Nie je jednoduché
uspiet’ v tak obrovskej koncentracii desiatok ¢i stoviek znadiek, ktoré pdsobia v danom
odbore na trhu. V post industridlnej a neskor v informacnej spolo¢nosti dostala znacka rad
d’alSich novych vyznamov. Funkcia odlisit’ sa stale zostava, ale prendSa sa na samotného
spotrebitela. Dlho hrala hlavnii Ulohu v ramci spotreby vyroba a technické parametre
vyrobku, dnes je to uz inak, velku ulohu nadobudaju socialne identifikacné a kultirne

Cinitele.

% HEALEY, Matthew. What is branding?. Mies: RotoVision, 2010, 256 s. str.8

% HEALEY, Matthew. What is branding?. Mies: RotoVision, 2008, 256 s..str.8

3 Positioning je podl'a Methew Healeyho koncepcia, ktor(i poprvy krat rozpracoval Al Ries a Jack Trout vo
svojej knihe Positionig vroku 1980. Positioning znamenad definiciu obsahu znaCky a zrovnanie
s konkurenénymi znaCkami na zaklade vnimanie spotrebitela. Podla neho je dolezité sa sustredit’ na
predstavy zakaznika a dokazat’ na ne reagovat. Prave preto branding prestavuje dvojsmerny proces.

*® BELK, Russell W. Handbook of Qualitative Research Methods in Marketing. Edward Elgar
Publishing,2007,595s

% CIR, Jaroslav. Prakticka Sémiotika — workshop s Virginii Valentine. Londynvpraze.blogspot.cz [online]
21. 2. 2009 [cit. 01. 01. 2016] Dostupné z: http://londynvpraze.blogspot.cz/2009/02/prakticka-semiotika-
workshop-s-virginii.html

0 KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2001, 719 s. Profesional.s.6
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4.1.1 Zakladné charakteristiky znacky

,Znacka existuje predovsetkym vo vedomi spotrebitelov a casto je zhodna s
povestou. Inymi slovami, vasa znacka je to, ¢o si o nej mysli zdkaznik“**. To potvrdzuje aj
Alina Wheeler, podl'a ktorej je znacka nie je taka, ako ju chapeme my, ale taka ako ju
vnimaja ostatni.*? Je najviditelnej$im prvkom firemného dizajnu a pri tvorbe vizualneho
Stylu je najviac Casu venované prave znacke. Je jednotiacim prvkom celého imidzu
podniku. ,, Znacka je prislub, uspokojenie. Je to znak, metafora pésobiaca ako nepisand
zmluva medzi vyrobcom a zdikaznikom, predavajucim a kupujucim., ucinkujicim a

divikom, prostredim a tymi, kto ho obyvajii, udalostami a tymi, ktori ju prezivaji “®.

Znacky rozdelujeme na obrazové, slovné a kombinované. Kombinované znacky
pouzivaji slovné aj obrazové prvky. Od devit'desiatych rokov smeruje vyvoj novych
znaciek stale s vacSou intenzitou k slovnym znackam - logo typom. Je to zrejmy dosledok
rastu poctu subjektov na trhu aj v d’alSich oblastiach zivota spolo¢nosti. Logo typ l'ahSie

asociuje a havodzuje poslanie organizécie slovne, nez len grafickou znackou.**

"Vdaka spravnej znacke moze forma zvysit ocakavanu hodnotu produktu,
vybudovat vztahy, ktoré prekonaju cas aj hranice, a rozvinut tieto vztahy do dlhorocnych
zviizkov"™®. Znacky znamenaju skor balenie (Styl), ako produkt (obsah). Tym nam
predkladaji urciti emoc¢nl rovinu, a to je dovod, preco niektoré konkrétne komercné loga
su uctievan¢ ako nejaké nabozenské idoly. Znacka, ktora ma komeréné meno a logo sa
lepSie predava, €1 uz sa jedna o produkt, ¢i uspesSnost’ firmy celkovo. Pre vytvorenie
fungujucej znacky existuje podl'a Airey46 niekol’ko pravidiel:

- jednoduché logo I'ahSie splni vacsinu ostatnych poziadaviek nédvrhu
- navrhované logo musi byt pre prislusnt firmu vhodné.

- zaClenenie tradicie

- jedinecnost’

- zapamétatelnost’

- myslenie v malych velkostiach loga

‘' HEALEY, Matthew. What is branding?. Mies: RotoVision, 2010, 256 s. 5.10

*2 WHEELER, Alina. Designing brand identity: a complete guide to creating, building, and maintaining
strong brands. 2nd ed. Hoboken: John Wiley, 2006, vii, 280 s.

“ HEALEY, Matthew. What is branding?. Mies: RotoVision, 2010, 256 s. 5.10

* SVOBODA, Vaclav. Corporate identity: ucebni text. 1. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2004, 67 s.

* AIREY, David. Logo: ndpad, navrh, realizace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010, 213 s., 5.20

*® AIREY, David. Logo: ndpad, navrh, realizace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010, 213 s., 5.50
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- zameranie sa na jeden prvok.*’

Vlastnosti dobrého loga podl'a Jana Tippmana® ukazuj, Ze pri tvorbe loga je nutné
hl'adiet na mnohé elementy. Tym sa identifikacné kritérid, sémantické — vyznamové
kritéria, estetické a technologické kritéria. Medzi vyznamové kritéria patria - meno
(ndzov), zrozumitel'nost, vztah k odboru, emotivna hodnota (sympatie), odolnost’ proti
zneuzitiu a vandalizmu.

Ogilvy mal uz v polovici devitdesiatych rokov pripomienky ku grafickym
znackam: ,, Predtym, ked ludia eSte nevedeli citat, pouzivali vyrobcovia ako znacky
grafické symboly, aby odlisili svoje vyrobky. Vela spolocnosti si ale este nevsimlo, Ze
spotrebitelia uz nie su negramotni, a stale pouziva na odlisenie svojich znaciek grafickée
symboly a trvaju na tom, aby sa objavovali aj v ich reklamdch. Pridavaju tak dalsie prvky,
ktoré komplikujii grafickii tipravu a kricia na spotrebitelov - toto je len inzerdt! Citanost

. r v . (49
inzerdtu sa tak znizuje .

4.1.2 Hodnota znacky

Kazda znacka prindSa urcitt pridani hodnotu ati moédZeme oznacit pojmom
hodnota znacky (brand equity). David Aaker tento pojem chape ako ,,subor aktiv ¢i pasiv,
spojenych s menom a symbolom znacky, ktoré zvySuju alebo zmiZuju hodnotu, ktoru
wrobok ¢ sluzba prindsa spolocnosti alebo spotrebitelovi“®. Na zéklade tejto hodnoty,
modzeme skimat’ akym vyznamom prisudzuji hodnotu spotrebitelia danej znacky a aké

asociacie si s nimi spojuju.

Belk tvrdi, Ze ,,samotny pojem hodnota znacky — hodnota pripojend k nazvu znacky
alebo logu, ktoré nahradzuje atributy produktov a odliSuje znacky v konkurenénej oblasti —
je dokazom sily symbolickej reprezentacie na ziskanie stdc a dusi zédkaznikov pomocou
vizualnej a sluchovej komunikécie.“>* Roman Jakobson®” poukazal na moznost mapovat’

semiotické spojitosti medzi atribitmi znacky a uspokojenim nesplnenych potrieb

*T AIREY, David. Logo: ndpad, navrh, realizace. Vlyd. 1. Brno: Computer Press, 2010, 213 s.
®TIPPMAN, Jan. Prehled dilcich kritérii hodnoceni loga [online]. [cit. 2015-06-24]. Dostupné z: http://unie-
grafickeho-designu.cz/prehled-dilcich-kriterii-hodnoceni-loga/#.VYsXfPmggko

* OGILVY, David. Ogilvy o reklamé. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996, 223 s., 5.95-96

%0 AAKER, David A. Brand building: budovéni obchodni znacky : [vytvoreni silné znacky a jeji ispésné
zavedeni na trh]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xiv, 312 s.,.8

51 BELK, Russell W. Handbook of Qualitative Research Methods in Marketing. Edward Elgar Publishing,
2007

°2 JAKOBSON, Roman. Studies on Child Language and Aphasia (Janua Linguarum, Minor, No 114). 1971.
Mouton De Gruyter.
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zakaznikov. Prave schopnost’ tvorit’ a ¢itat’ asocidcie na zaklade podobnosti a stvislosti
umoziiuje marketérom vyjadrovat znatku.>® Jakobson prepojil semiotické operacie
S iniciovanim kognitivnych procesov. Tieto procesy umoznuju subjektu interpretovat
a organizovat’ svoje vlastné vizie a komunikovat' s ostatnymi. Studoval takzvané afazie
a afatické poruchy. Pod’la Jakobsona su dva typy l'udi — taki, ktori si vytvaraju asociacie na

zaklade stvislosti a potom taki, ktori si vytvaraji asociacie na zaklade podobnosti.

Existujii dva spdsoby akymi mézeme merat’ hodnoty znacky. Ten prvy z nich
sktima hodnotu znacky z finan¢ného hl'adiska - brand value. Takyto pristup je zaloZeny na

postupoch, ktoré neustéale pridavaju hodnotu danému produktu alebo generuju triby.‘r’4

Okrem tohto pristupu existuje iny pristup, ktory sa zameriava na hodnotu znacky z
pohladu spotrebitela (customer-based brand equity)®™. MoZeme ho definovat ako
. diferencovany efekt znalosti znacky na reakciu uzivatela na marketingové aktivity
znacky“*®. Hlavnym ciefom je zistit, akym sposobom vnimaju dand znacku jej
spotrebitelia a akym spdsobom si vytvaraji vo svojej mysli obraz danej znacky, ¢i ako si
K nej vytvoria vztah, asociacie ¢i postoje, aako ich k tomuto konaniu motivuje dana
znacka. Logo bez pochyb zohrava velku rolu v tychto otazkach. Tento pristup je zalozeny
na motivacii spolocnosti ¢i podnikatel'ov zlepSit marketingové stratégie voci svojim
spotrebitelom. Hodnota znacky zo strany spotrebitel’a vznika v pripade, ze je spotrebitel’
oboznameny s danou znackou aVjeho mysli sa vytvaraji okamzité konotacie, ¢i uz

s ’ 7
pozitivne alebo negativne.’

Hodnota znacky je akysi model spojeny z réznych asocidcii, ktoré vytvaraju siet’ —
spojenim informéacii o znacke sa vytvaraju uzly - Vv paméti spotrebitela danej znacky.
V pripade, Ze dojde k stimulécii uzlu, aktivuje sa v paméti urcitd informacia spojena so
zna¢kou. V praxi, to moéZeme znovu aplikovat’ na logo spolocnosti, ktoré ndm hned’ po tom

ako ho zaznamename, navodi pocit aky mame pri piti kavy, ¢i chut’ ktorti citime.

> BELK, Russell W. Handbook of Qualitative Research Methods in Marketing. Edward Elgar Publishing,
2007

* PRIBOVA, Marie. Strategické Fizeni znacky: pripadové studie. 1. vyd. Praha: Professional Publishing,
2003, 250 s. . ISBN 80-864-1938-X. 5.18

® KELLER, Kevin Lane. Strategické izeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. Profesionals.70

% KELLER, Kevin Lane. Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity.
In: Journal of Marketing. 1993. DOI: 10.2307/1252054.. s.2

> KELLER, Kevin Lane. Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity.
In: Journal of Marketing. 1993. DOI: 10.2307/1252054. s. 1-2
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Meranie hodnoty znacky

Meranie hodnoty znacky, ktori znamena pre zakaznika, je zaloZzené na merani
znalosti znacky. Hovori ndm o tom aky rozsah vedomosti o znacke je pritomny v pamati
zékaznika. *® Toto meranie mdZeme zhrnit' do dvoch oblasti a to povedomie o znacke a

imidz znacky.™

Povedomie o znacke

., Povedomie o znacke predstavuje dolezity rozmer existencie znacky a sucasne je
cielom znacnych investicii do marketingu. V odbornej terminologii je tento text
oznacovany ako Brand awareness a moze byt pasivny alebo aktivny. 60 Vztahuje sa k sile
znatky v pamiti spotrebitel'a.®’ Povedomie o znagke sa vytvara opakovanym kontaktom
spotrebitel’a so znackou. Moze to byt kontakt vizudlny, zvukovy ¢i iny. Na tento ucel je
dolezité, aby si spolo¢nost’ vytvorila ur¢ité kreativne prvky znacky, ktoré by jej na
spotrebitel'skom poli priniesli ur€itd jedine¢nost’ v povedomi spo‘ure:bitel’a.62 Medzi takéto

prvky patri napriklad aj logo, ktoré je predmetom tento prace.
ImidZ znacky

Imidz znacky odréza asociacie, ktoré maju spotrebitelia spojené so znackou vo

svojej pamdti. Asocidciami chapeme ,, informdcie, ktoré zdakaznici o znacke ziskavaju pri
;. .. .. ;o v, .y roo. . v « 63 sy AN 5
vzdjomnej interakcii a ktoré si zapamdtaju v suvislosti so znackou “.”> Asociacie mozu byt
dvojaké, ato pozitivne alebo negativne asociacie. Pod takymito asocidciami sa mozu
skryvat' napriklad symboly, spojenie znacky s nejakymi osobnostami ¢i vlastnosti
produktu. Jednotlivé asociacie sa odliSuji od seba svojou doleZitostou a maji rozdielny
ucinok na hodnotu znacky. Povedomie o znacke je nevyhnutnym predpokladom na vznik

hodnoty znacky vychéadzajucej z pohl'adu spotrebitel’a.

%8 AAKER, David A. Brand building: budovani obchodni znacky : [vytvoreni silné znacky a jeji uspésné
zavedeni na trhj. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xiv, 312 s..s.10

% KELLER, Kevin Lane. Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity.
In: Journal of Marketing. 1993. DOI: 10.2307/1252054.

% Branding — znacka a jeji budovéni. In: PRIBYL, Martin. Branding — znacka a jeji budovani. [online]. 2013
[cit. 2015-06-25]. Dostupné z: http://www.svse.cz/uploads/File/Branding.pdf

°L KELLER, Kevin Lane. Strategické izeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. Profesional s.477

62 KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. Profesional.

% KELLER, Kevin Lane. Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity.
In: Journal of Marketing. 1993. DOI: 10.2307/1252054.5.3
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Znacka verzus symbol

., Vizudlny kontext, pribeh a emocionalne spojenie su tie prvky, ktoré odlisuju
symbol od znacky. % Podra Healeyho mozeme povedat’, ze plati - ,,jeden symbol, mnoho
znaciek“® Vissina symbolov mdze mat rozlicny vyznam a moze v spotrebiteloch
vyvolavat’ uplne odlisné asociacie. Cudia z roznych koncin sveta si jeden symbol mézu
vysvetlovat’ Uplne odlisne. Je to tak hlavne vdaka odlisnému kultirnemu kontextu.
Vezmime si napriklad cerveni hviezdu. Pre niektorych znas moze predstavovat
komunisticky symbol, ini si predstavia pivo Heineken, d’al§i si spomenie na americky

obchodny doma Macy's. ®

4.1.3 Rebranding

, Rebranding sa da charakterizovat' ako vytvorenie nového mena, terminu,
dizajnu ¢i ich kombindacie pre zavedenu znacku s umyslom vyvijat' odlisny novy postoj
v mysliach...“®’. Predpona slova brand ,,re znamena, Ze sa vykonava &innost’, ktord uz
bola v minulosti uskuto¢nena. Takze sa jedna o premenu uz zavedeného brandingu znacky.
Rebranding mozeme rozdelit’ na dva stupne, a to na revolucny a evolu¢ny. Revolucny
rebranding je ovel'a zasadnejsi a ide 0 celkovli zmenu podstaty znacky, jej vnimanie, idei
¢i filozofiu. Evolu¢ny rebranding sa prejavuje ako miernejSia zmena hlavne v oblasti
estetiky ¢i positioning. Prikladom evolu¢ného rebrandingu moéze byt prave obmena
sloganu €1 zmena loga spoloc¢nosti. Spolocnost” Starbucks presla takymto rebrandingom

a Vv praktickej Casti si ukazeme aky vplyv to malo na zmenu identity a zmenu loga.

4.2 Firemna identita

.,V podstate ide o koncipovanie vlastnej dlhodobejsej filozofie organizdacie ci
subjektu, tj. formovanie dlhodobejsej vizie s trvalejSou istotou v danych premenlivych
podmienkach ... Taku predstavu je mozné realizovat’ premyslenym, ucinnym a jednotnym
vystupovanim a spravanim organizacie na verejnosti. Firemna identita dokdze poziadavky
dlhodobej politiky organizdacie respektovat’ a poniika nastroje na ich rieSenie* % Spojenie

firemnej identity sa pouziva ako aj spojenie firemny §tyl. "Firemny $tyl je jednym zo

% HEALEY, Matthew. What is branding?. Mies: RotoVision, 2008, 256 s..s.7

% HEALEY, Matthew. What is branding?. Mies: RotoVision, 2008, 256 s..s.9

% HEALEY, Matthew. What is branding?. Mies: RotoVision, 2008, 256 s..s.9

" MUZELLEC, Laurent, Mary LAMBKIN, Jiirgen LIEBERKNECHT a Franz-Rudolf ESCH. Corporate
rebranding: destroying, transferring or creating brand equity? In: European Journal of Marketing [online].
2006, 5.139-148.

%8 SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a ucinné.2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009, 239 s.
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Stavebnych kamerniov zloZitej mozaiky, pomocou ktorej dochdadza ku komunikdciu vnutri
podniku a s okolim, pomocou ktorej podnik zvyraziuje svoju identitu na trhu, prejavuje
svoje typické sprdavanie, uvazZovanie a vystupovanie a vytvara svoj obraz v ociach

verejnosti "®°.

Firemna identita alebo ako je u nas ¢asto pouzivané - Corporate identity je formou
akou podsobia spolo¢nosti na verejnost. Je to urCita tvar firmy. Pouzivanim firemnej
identity vymedzuje voci konkurencii, ¢i ostatnym spolo¢nostiam. VSeobecna predstava o
firme vznika na zaklade jej spravania, aké st jej nazory, produkty, sluzby, povest. Patri
sem aj to, akym sposobom zamestnanci komunikuji, ako sa obliekaju a d’alSie prvky.
Velmi délezitym prvkom je firemny dizajn, €ize jednotny vizudlny §tyl firmy, ktory
svojim zaujimavym vizuadlnym prvkom mdéze pozitivne zaujat’, a tym povzniest' celkovy
dojem zo spolo¢nosti. Firemnd identita je pokladand za najvysSiu firemné normu. Téato
identita premyslend, ucelend, pouzitel'nd a nad¢asova, dokdze ziskavat’ novych zdkaznikov,

¢lenov ¢i fanusikov.

Firemnt identitu mézeme rozdelit’ na 4 casti ato dizajn, kultiru, komunikaciu

a produkt.” Niektoré z tychto &asti rozviniem dalej.

Corporate design - jednotny vizualny $tyl firmy. Styl a Grovefi vizualnej prezentacie
je rozhodujtcou ¢astou pri tvorbe firemnej identity. Prezentovat’ sa na verejnosti vizualne
jednotnym a premyslenym spdsobom, je hlavnym predpokladom k jedine¢nosti a jasnej
zapamdtatelnosti firmy na trhu. Jednotlivé pravidla tejto komunikéacie su spracované v
manudli vizudlneho §tylu, ¢ize grafickom manudli. Patri sem znacka, farba, typografia,
dizajn, ¢1 architektira. Je mozné sem zaradit' aj firemny slogan, heslo alebo zvukovua

reklamu.

Corporate communication - marketingova (obchodna) komunikacia firmy - ciel'om
Ktorej je vytvarat’ pozitivny postoj k organizacii a udrziavat jednotny S$tyl vsetkych
komunikacnych aktivit. M4 zékladny jednotiaci prvok, a tym je firemna filozofia. Do tejto
Casti patri public relations, osobny predaj, direct marketing, podpora predaja a reklama. S

roznymi skupinami verejnosti komunikujeme odliSnym sposobom.

% HORNY, Stanislav. Vizudlni komunikace firem. V'yd. 1. V Praze: Oeconomica, 2004, 134 s.
" SVOBODA, Vaclav. Corporate identity: ucebni text. 1. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2004, 67 s.
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Product - produkt - ponukové portfolio, produkty a sluzby su tym najzakladnejsim,
o firmu charakterizuje. Uroven spracovania, jeho vlastnosti, predajnd a servisna siet’,
podpora, navody na pouzitie, $kolenia a hlavne cena patri do tejto Casti firemnej identity. Z
hl'adiska marketingu je produkt ako prvok marketingovej stratégie. Ak chce firma zaujat’
ako dodavatel’ lacného kvalitného tovaru pre beznych spotrebitel'ov, nemoze byt produkt
dostupny v luxusnej distribucnej sieti za luxusné ceny. Firemna identita sa prejavi najlepsie
v praxi. Kazdy projekt je individualny. Ako jedno z ddlezitych kritérii je vel'kost’ podniku.

Cim je podnik mensi, tym jednoduchsie a G¢innejsie je zavadzanie firemnej identity.

4.3 Vzhlad znacky

Staci si len pozriet’ niekol’ko publikacii, ktoré sa zaoberajii znackami, a na prvy
pohlad je wviditelny posun v chépani plochy, symbolu ¢i pisma v spojeni s logom
chdpanym ako objekt vizudlnej komunikécie. Posledny vyvoj smeruje do stvarnenia v
priestore zvanom 3D a mnoho spolo¢nosti preslo na novy dizajn svojej znacky, teda do
tohto prevedenia. Vedla priestorovych znaiek pouziva aj animované logd, ktoré
zavedenim webu nasli svoje uplatnenie. Grafickd tvorba je ovplyvnena dobou. Loga, ktoré
vznikaji dnes a denne dostavaju podobu jednoduchych, premyslenych tvarov, nickedy az
minimalistického charakteru. V kazdom pripade, neexistuji ziadne pravidla, ktoré¢ by
urcovali aki podobu alebo vlastnosti méa mat’ znacka 21. storoCia. Zaroven plati, ze ¢im

zaujimavejsie prvky uplatnime, tym l'ahSie zaujmeme spotrebitel'ov.

Farebnost’

Podobne ako pismo k nam prihovara aj farba. Farba je najpOsobivejSie vizualny
prvok. Niektori odbornici sa domnievaju, ze farebnost’ je eSte dolezitejSia ako samotna
znacka. PrepoZiciava navrhu rozmanité nalady a doddva mu priestorovil dimenziu. Ale aj
so Skalou farieb, ktoré sa ponukaju, je potrebné Setrit. Bezne je znacka tvorend dvoma az
tromi farbami, s vyuZzitim doplnkovych farieb pre internetové stranky ¢i iné potreby firmy.
Firemné farby podtrhuji firemny charakter a Casto su dovodom pre zapamitanie a

rozpoznanie spolo¢nosti ¢i produktu, ktory je pontikany danou znackou.

Typografia

Rovnako tak ako farba dokaze aj typografia podporit’ nezamenitel'nost’ vizualneho
prejavu. Font CiZe typ pisma tieZ vypoveda o druhu a zamerani spolo¢nosti. NovozaloZena
firma pravdepodobne zvoli moderne vyzerajuci druh pisma, naopak spoloc¢nost’ s

dlhoro¢nou tradiciou pouzije font spojeny s histériou. V oboch pripadoch by malo byt
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pismo dobre citatelné, vyvazené a malo by byt vytvorené v jednotnom S§tyle. Mnoho
firiem si do logo typu dava pismo upravené alebo vytvorené priamo na zakazku. Avsak je
potrebné davat’ pozor na prili§ preSpekulované dizajnové pismo, ktoré sa moze stat’ pre
zékaznikov necitatel'nym. Font je vhodnym sposobom ako vyjadrit’ emoécie. Pismo sa méze

stat’ priamo obrazom.

Vzhl'adom na neustdly vyvoj novych technoldgii a elektronickej komunikacie je
vhodné zvolit’ do jednotného vizualneho $tylu tiez pismo doplnkové, dostupné na vsetkych
pocitacoch. Neexistujuce pismo v pocitaci dokaze pokazit’ a uplne zmenit’ vzhl'ad navrhu.
Doplnkovy font by mal vkusne dopiat zakladny font. Nenaruia sa tak principy

jednotného vizudlneho $tylu a vSetko posobi kompatibilne.

4.4 L.ogo

Vo svete obchodu predstavuje logo vyznamnu devizu. Logo zosobiiuje mentalny
obraz, ktory je ve'mi doblezity. Je to prave ta vec, ktori s spotrebitelia ¢i zakaznici
zapamétaju a asociuji s konkrétnou znackou a firmou. Notoricky zndme logéd ako zlaté
pismeno M od spolo¢nosti McDonalds, ¢i prave dlhovlasé Zena od firmy Starbucks, si
vicSina z nas spoji s produktom ihned’ po to, o ich zaznamena okom. Tento mentalny
obraz sa ndm v hlave spoji s danou znackou ato je prave jeden z najjednoduchsich

principov v marketingu. Vyvolat’ v zdkaznikovi spomienku.

Definicia Loga

Loga st symboly, ktoré odliSuju jeden model ¢i znacku od druhého. Sluzia ako
znaky. Teda na to, aby v mysli spotrebitel’a vyvolali nieo iné, teda konkrétnu znacku. Aby
boli uspesné musia byt lahko zapamitatelné a zvyCajne l'ahko rozpoznatelné.
Spotrebitelia si vacSinou 'ahSie zapamitaji vizualnu stranku spoloc¢nosti, symbol vizualnej
skratky, teda logo, ako jeho nazov."
Logé sluZia jednoznacne ako vyznamny prostriedok identifikacie, rovnako ako jedno z
najdolezitejSich vyobrazeni spolocnosti, ¢€o sa tyka verbalnej a vizudlnej stratégie
propagacie. Sluzi ako komunikacny sprostredkovatel’ medzi firmou a jej zakaznikmi, ktori

st v koneénom dosledku zodpovedni za finanény uspech spolo¢nosti. Logo sa lisi od

"t SELAME, Elinor a Joe SELAME. Developing a corporate identity: how to stand out in the crowd. New
York: Chain Store Pub. Corp., [1975], X, 246 s.
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znaCky v tom, Ze je akousi materialistickou reprezentaciou produktu. Logo ma Sirsi

vyznam; je graficky symbol, ktory reprezentuje skutoéné hodnoty spolo¢nosti.”

,Logo nie je len kombinacia farieb, dizajnu a tlace, logo slizi ako vizualne pole
pre vztah medzi vyrobcom a spotrebitelom “B Je to emocionalny vyraz, ktory sa pouziva
ako oznaCenie vlastnictva znaCky, povodu, a zdruzovania. Loga pomahaju zvysit
povedomie o znacke a lojalitu medzi svojimi zékaznikmi, ¢o v kone¢nom désledku vedie k
rozvoju vlastného imania znacky. Loga st preto velmi doleZitou sucastou majetku
spoloCnosti, a preto firmy minaja vela Casu a penazi na propagaciu. Investicie su
organizované¢ manazmentom s vidinou generovania vynosov v podobe posilnenej povesti
znacky a firemného imidzu. To umoziuje posilnenie postavenia na trhu konkurencie, ktoré

je zasadné pre dlhodoby uspech spolo¢nosti.

Logo sluzi ako vizualna reprezentacia spolocnosti, verejnych aj sikromnych, a jeho
cielom je sprostredkovat’ ich obsah a ucel. Ma sluzit’ ako identifikacia, ak je spravne, tak
ako okamzitd identifikdcia, a to prostrednictvom jeho vyuzivania na plagatoch, reklamach,
budovach, znackéch ¢i vykladoch. Ciel'om je identifikovat’ logo samotné a korporaciu ako
kvalitného vyrobku, tovaru ¢i sluzieb. Je sucastou znakového systému pouzivané¢ho na
vyjadrenie identity, a to ako interne, tak externe, a je trochu porovnatelné s podpisom na

, 2 74
firemnych materialoch.

Logo je jednym z piatich prvkov firemnej vizudlnej identity, d’alSie Styri si nazov,
typografia, farby a slogan. Loga st obvykle kombinaciou tvarov, farieb, obrazkov a
grafického dizajnu, a moézu ale nemusia obsahovat’ nazov spoloc¢nosti. Logd mdzu
obsahovat’ slova (napriklad obchody s potravinami), alebo nemusia obsahovat’ slova (napr.
aktudlne Nike logo), ale vSetky su urCené na to, aby sprostredkovali divékovi to, ¢o sa

predava v rdmci produktu

Zistenie toho, ¢o korporatne logo znamend pre spotrebitel'a, uz vedie k samotnej
semiotickej analyze. Semiotika sa vel'mi dobre hodi k popisu toho, ako sa zobrazuji
vyznamy v dizajne loga a jeho interpretacii. Semiotika riesi tito zaleZitost’ so zretelom na

aplikovanie Struktury a procesov v znakovych javoch. Vyhradnd pozornost’ je priznana

2 BOUISSAC, Paul. Encyclopedia of semiotics. New York: Oxford University Press, 1998, xiii, 702 s.

" BLACK, Jennifer M. Corporate Calling Cards: Advertising Trade Cards and Logos in the United States,
1876-1890. IS. 5.291-360

" CONSIDINE, David M a Gail E HALEY. Visual messages.: integrating imagery into instruction. 2nd ed.
Englewood, Colo.: Teacher Ideas Press, 1999, xxiii, 371 p.

31



podobnostiam pri rozhodovani, kategorizacii, farbam, tvarom a d’alSim suacastiam
firemnych log. Vzhl'adom na zlozitost vyznamu a dopadu suvisiaceho s marketingom a
spotrebitel'skym prieskumom, niet divu, Ze Studium log je rozmanité. DneSny svet je
miesto, kde prebieha neustaly boj o zakaznika na poli obchodu. Semiotickéd analyza loga
napomaha vysvetlit' benefity, ktoré spocivaju v zlepSovani komunikdcie pomocou

grafickych symbolov.

Existuje niekol’ko sposobov a typov akymi st logad vytvorené. Prvy typom je logo
ako nazov spolocnosti, potom je to typ obrazového loga a kombinacia nazvu a obrazu.
,41% spolocnosti pouziva vlogu iba samotny ndzov a 9 percent log spolocnosti
neobsahujii Ziadny ndzov*."” Dizajnéri log st si vedomi 'udského sklonu vietko si triedit,
pretoze kazdy tvar loga v mysli spotrebitel’a, niekedy aj podvedome, dostava urcity druh
prezyvky. ,, Pre znacku je teda uzitocné, ked svojim divikom ponikne také logo, ktoré
tiahne prirodzene k nejakej znamej kategorii a pozitivnej prezyvke. Logo, ktoré sa snazi byt
az prilis origindlne, riskuje ironicku alebo hanlivii prezyvku. V najhorsom pripade sa to

AV r L2l . . r r v l(?
moze obratit aj proti predstavam a hodnotam znacky. ®

Farba loga je jednym z jeho najdolezitejSich prvkov. Farba je Casto prave tou prvou
vecou, ktoru si na logu vSimneme a ¢asto prave aj tou jedinou, ktora si zapamitame. To sa
stdva hlavne pri logach, ktoré neobsahuji ndzov spoloc¢nosti. Farby ndm pomadhaji, aby
sme jednoduch$ie pochopili vizudlnu spravu, ktort sa nédm snazi nejakd znacka
prezentovat. Sluzi k lepSej identifik4cii produktu alebo znacky v rdmci trhu. Farby v nas
vyvolavaji emocie, ktoré sluzia k posilneniu vnimania o produkte alebo znacke, co

dopomaha k 'ahSej zapamatatel'nosti znacky.

Farby st sprostredkovatelom vizudlnej spravy. Okrem vSeobecného vyznamu,
ktory ma kazda farba, ma aj psychologicky vyznam, ktory zavisi na konkrétnej osobnosti,
vlastnostiach, sktsenostiach ¢loveka. V neposlednom rade ho ovplyviiuje aj emocny stav
jedinca. Farby musime skumat’ s ohl'adom na dant kultaru, cielova skupinu a konkrétny
kontext spravy, ktort nam chce dany produkt odovzdat. Podstatné¢ st symbolické
predstavy, ktoré konkrétna farba vyvola uprijemca. Pre Eca, ludskd percepcia

a porozumenie farbach je sprostredkované jazykom, v ktorom vizualna identifikacia

" The hidden powerof logos infographic [online]. In: . [cit. 2015-06-24]. Dostupné z:
http://www.123print.com/blog/so-you-want-to-design-a-company-logo-infographic/

"® HEALEY, Matthew. Design loga: analyza iispéchu 300 mezindrodnich znacek. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2011, 240 s.,5.204
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vzajomne posobi s diskrimindciou farby umoziujic retazec suvisiacich a zamenitel'nych
referencii s danou kultarou.”” Farba ako znak a signifikant méze vytvarat’ odlisné vyznamy
zéavisiace od toho, o aky znak sa jednd — index, ikon ¢i symbol. Indexovy znak nesie so
sebou priamy odkaz kto k comu referuje znak (referent). Napriklad dym je indexom
K ohnu, ¢i kychnutie je indexom toho, Ze je doty¢nému zima. Tento postup mdzeme
aplikovat’ na farby. Népoj oranzovej farby sluzi ako index pomarancovej stavy. Ak by sme
pouzili, akukol'vek ini farbu mohlo by to vyvolat nedéveru v mysliach zakaznika.
Vynimkou su iba pripady, ked si spolo¢nost’ vybuduje svoju znaCku prave na pouziti
bindrne opozicnej farby. Prikladom je distribator balenej vody BLK, ktord ma ciernu
farbu. Celd kampan tejto firmy aj ndzov BLK — black (Cierny) je vytvorend tak, aby

Sokovala. Tym prispieva k lepSej zapamaétatelnosti znacky.

Farby m6zu generovat’ podobnosti k objektom a tak sltzia ako ikonicki referenti
knim. Odkaz tkvie vo farebnej konoticii objektu. Cervena farba je ikonickou
reprezentaciou krvi. Dolezité je, aby sa atribty farby ako odtiefi a sytost’ podobali
kvalitam objektu. V dizajne, pouzitie takejto farby vyzaduje dodato¢ny znak na to, aby
vytvoril vyznam krvi. Pochopenie a pouzitie farieb, obzvlast’ v oblasti dizajnu produktu ¢i
jeho balenia, musi byt komplexné, pretoze je to jeden z mnozstva znakov, ktory

presvedcuje zdkaznika o vyzname, ktory skryva znacka.

Tretim typom znaku je symbol. Symboly st pragmatické, pretoZe obaja ucastnici
komunikacie ( ten kto spravu odosiela aj ten kto spravu prijima) st si vedomi vyznamu a to
pomaha interpretacii a komunikacii. Symbolicky znak poméha konat’ ¢i mysliet. PouZijic
predchadzajuci priklad cervenej farby, to vyZaduje precizny zber a usporiadanie
stivisiacich znakov na to, aby bol okamZite interpretovany ako krv. Je ddlezité nezabudat
na to, ze kultarne rozdiely a druhy produktov mézu mat’ odlisny vplyv na ako su farby
symbolizované. Rozdiel v symbolizovani medzi kultirami sa moéze vracat’ k definicii
a pojmom, ktoré boli ustanovené v minulosti. Aristoteles v staroveku postuloval, ze farby

Cervena, zelena a fialova st jediné nezmiesané prechodné farby.

Farba, ako jeden z hlavnych atributov loga, ma déleziti vypovedni hodnotu o logu.
Predstavuje hlavne principy a zasady danej spolocnosti. Casto je to prave ta vec, ktora
vystihuje filozofiu konkrétnej firmy. Vezmime si len jedno z najznamejsich log na svete,

logo Cerveného kriza. Oby¢ajny pravouhly kriz &erveny farby. Uz samotny nazov

" COBLEY, Paul (ed.). The communication theory reader. London: Routledge, 1996, 520 s.
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obsahuje farbu, ktora je zobrazena v logu. ,,Cervend farba vyjadruje naliehavost, preto je
aj farbou Cerveného kriza ¢i Cerveného polmesiaca.“™® Ak si spolognost’ vyberie farbu, &i
subor farieb, mala by ich pouzivat na vSetkych vizualnych platformach kde sa logo

objavuje.

Obrazok ¢.1 Logo Cerveny kriz

Na zaklade farby moézu byt loga také, ktoré pozostavaju z jednej farby a potom
také, ktorych sicast'ou je farieb viac. ,, 95% log pozostdva z jednej alebo z dvoch farieb a 5
% log je vytvorenych z viac ako dvoch farieb*. 9 Vyber farby loga vypoveda o mnohych
veciach. Kazda farba ma int povahu a zobrazuje r6zne vlastnosti. NajpouZzivanej$ou farbou
Vv logach je modra farba. V nasej spoloc¢nosti je tradicne povazovana za farbu zosobiiujiicu
doveryhodnost. Potom je to Cervena, nasleduje Cierna a odtiene sivej apotom zlta.
Dizajnéri si farby vyberaju kvoli ich vyznamom a asocidciam, ktoré im poméhajt vyjadrit’
urcité posolstvo a prebudit’ emocie. Na to, aby logo splnilo svoj tcel je ddlezité poznat,
aka ulohu ma farba, pretoze len tak bude logo schopné vyjadrovat’ predstavy obchodnej
znacky. DalSou doleZitou sucastou pri tvorbe farby loga je spravne zvolit $pecifikacie pre
rozne typy kontextov, v ktorych sa logo bude objavovat’. Nie vzdy je mozné docielit’ zhodu
naprie¢ vSetkymi typmi médii, preto si musime zvolit' najblizSiu moznti hodnotu, ktora

bude znacku spravne vyjadrovat’. 80

"® HEALEY, Matthew. Design loga: analyza tispéchu 300 mezindrodnich znacek. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2011, 240 s, s. 214

" The hidden powerof logos infographic [online]. In: . [cit. 2015-06-24]. Dostupné z:
http://www.123print.com/blog/so-you-want-to-design-a-company-logo-infographic/

% HEALEY, Matthew. Design loga: analyza tispéchu 300 mezindrodnich znacek. Vyd. 1. Brno: Computer

Press, 2011, 240 s., s.211
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Obrazok ¢.2 Sprievodca eméciami farieb

Umenie renesancie, ¢i expresionizmu, ndm moéze byt navodom ako vyberat’ farby.
Uz umelci minulych obdobi chépali, Ze farba je vyborny prostriedok na to ako vyjadrit
naladu, ¢i pritiahnut’ pozornost’. ,, Musime mat' na pamdti, zZe vizualna identita znacky
funguje, ked' sa farba pouzije ako prostriedok, ktory vedie k poznaniu, ktory rozprava
pribeh, vytvara celkovy dojem avedie Krozhodnutiu sa zapojit' alebo si kupit dany
produkt“* Nielen tvary, ale aj farby v nas vzbudzuju univerzalne i kultirne podmienené
asociacie. Okrem toho maju farby aj psychologicky u¢inok. Dokonca aj malé odchylky
zékladnych farieb, ktoré vytvaraji odliSné odtiene v nds mozu vyvolavat iné pocity.
Niektoré kultiry dokonca pripisuju farbam magicku silu. Ak sa rozhodneme pouzit’ dve
a viac farieb v konkrétnej kombinacii, mdzeme vytvorit’ zaklad pre virtualny jazyk farby,
akusi paletu. Tym mdzeme vyjadrit nové vyznamy identity farieb, ktoré sa budu asociovat’

v mysliach spotrebitelov. ¥

8 HEALEY, Matthew. Design loga: analyza tispéchu 300 mezindrodnich znacek. V'yd. 1. Brno: Computer
Press, 2011, 240 s.,5.212
% HEALEY, Matthew. Design loga: analyza uspéchu 300 mezindrodnich znacek. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2011, 240 s.,5.212
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Pismo

., Typografia je umenim vyberu a pouzitia vhodného pisma, popisu alebo rodiny
pisma takym sposobom, ktory zdoraznuje zamer slov a dokresli posolstvo jemnymi
nuansami pocitov, ktoré v ludoch prebudzaju konkrétne tvary jednotlivych pismen aj
celkové tvary slov. Kazdy Styl pisma vysiela Kk spotrebitelovi iné posolstvo“®. Klasické
pismena rimskej abecedy su gulaté a posobia jemne, naproti tomu moderné pismend su
dobre zrozumitel'né¢ ajasné, pismo z pocitaCovych programov moze poOsobit umelo
¢i technicky. S latinskou abecedou sa spaja vel'a kultarnych a historickych aspektov, ktoré
ovplyviiuji jej podobu. Podoby tohto pisma sa v historii vyvijali viac ako cyrilika ¢i
arabské pismo. Cinske znaky kvéli svojej zloZitosti neponukaju tol’ko moznosti na upravu

ich tvarov.

Existuje velké mnozstvo typografickych moznosti, z ktorych si moéZzeme pri vybere
pisma vyberat. Tvorcovia loga s ndpisom, vSak musia dobre poznat dany typ pisma,
vediet' ¢o tento typ predstavuje, ako pOsobi na spotrebitel'ov a zvolit’ ten typ, ktory je
vhodny pre cielovi skupinu spotrebitel'a. Dalej treba dbat’ aj na medzery medzi pismenami
v slove. Podl'a Healeyho je dolezité ,, pismena su zlozZité, precizne prepracované symboly,
ktoré nevyjadruju len nejaky zvuk alebo myslienku, ale bohaty znak plny historie

a kultiry .

Podl'a F. de Saussure , Jazyk a pismo su dva odlisné jazykové systémy, pricom
druhy existuje vylucne preto, aby reprezentoval prvy 8 Mohli by sme povedat’, Ze pismo
vramci loga je akousi reprezentdciou re¢i, pretoZze sa jednd o pisomni formu nazvu
spolocnosti, ¢i pripadne o slogan spolo¢nosti, ktory reprezentuje filozofiu spolo¢nosti.
V tomto pripade by sme mohli stihlasit’ s tvrdenim F.de Saussura. Logu ale ¢asto prave
tento ndpis pomadha. ,, Rovnako aj publikum v réznych krajinach md, pokial ide o vizualny
vyraz znaciek, roznu mieru vzdelania. Ludia, ktori Ziju v medidlne nasytenom trhu, su viac
zvyknuti na rychle vstrebdavanie identit obchodnych znaciek, a rychlo spoznaju logo,

V ktorom je pouzity dominantny alebo dokonca osamoteny symbol. V oblastiach, kde je

8 HEALEY, Matthew. Design loga: analyza tispéchu 300 mezindrodnich znacek. \'yd. 1. Brno: Computer
Press, 2011, 240 s.,5.216

8 HEALEY, Matthew. Design loga: analyza tispéchu 300 mezindrodnich znacek. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2011, 240 s.,5.217

8 SAUSSURE, Ferdinand de. Kurs obecné lingvistiky. Vyd. 1. Praha: Odeon, 1989,488s.,5.59

36



povedomie o0 obchodnych znackdach mensie, moézZe byt nevyhnutné zdoraznit ndzov,

a symbol presuniit’ do pozadia“®.

Kombinované logo

., To, co je mozné zretelne vyjadrit pomocou ikony a nazvu, sa spolocnosti casto
snazia obohatit’ aj niekolkymi slovami, ktoré zdoraznuju hodnoty tejto znacky, funguju ako
vyzva pre verejnost, vymedzuju produkt, uvedu webovu adresu alebo inak vyjadria, to co

rec 87 , , . : Ax : ..
. Takymto slovnym vyjadreniam mo6zeme hovorit’ motto ¢i slogan

sa logo snazi oznamit
a musia byt’ vytvorené tak, aby podporovali logo a neposobili naopak rusivo. Stava sa, ze
dizajnéri sa snazia za kazda cenu zakomponovat’ slogan do loga, to vSak moze pdsobit
vel'mi rusivo, hlavne v malych rozliSeniach. Vhodnej$im spdsobom je vytvorit’ logo iba
s ikonou alebo nazvom, apotom vytvorit dodatocny navrh so sloganom, ktory bude

umiesteny len na vhodnych miestach. 88

=

JUSTDOIT.

Obrazok &.3 Logo Nike

% HEALEY, Matthew. Design loga: analyza iispéchu 300 mezindrodnich znacek. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2011, 240 s.,5.220
8 HEALEY, Matthew. Design loga: analyza iispéchu 300 mezindrodnich znacek. Vyd. 1. Brno: Computer

Press, 2011, 240 s.,5.230
8 HEALEY, Matthew. Design loga: analyza tispéchu 300 mezindrodnich znacek. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2011, 240 s.,5.230
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5. Metodologia

V uvode tejto state by som rada zdoraznila, ze mojim zadmerom bolo napisat
interdisciplinarnu pracu. Na analyzu loga chcem pouzit' ako semiotiku tak aj marketing
a okrem toho ich prepojenie - semiotiku marketingu. Myslim si, Ze semiotika marketingu
je idedlnym nastrojom v tomto pripade. PreCo tomu tak je, vysvetluje napriklad Martina

Obertova®, odbornitka na pouzitie semiotiky v brandingu. Semiotika sa da pouZit’:

1) ako strategicky nastroj na budovanie a utvaranie znacky zvnutra von a zmapovanie jeho
vyznamu trajektorie za urcitu dobu, tak aby pomohla dosiahnut integritu a | alebo
usmernit znacku kzmenu - to je obzvlast dolezité, pretoze ako neskor uvidime v ramci

analyzy, spolo¢nost’ Starbucks presla rebrandingom ako aj zmenou loga.

2) ako inspirativny ndstroj cerpajuci z kodov kategorii znacky / trhu / kultury / globalnych
kodov a pouzitim kulturnych stimulov v ramci kreativnej cinnosti timov zaoberajucich sa
brandingom - podobne k tomu pristupuje aj J.M. Floch, ktory tvrdi, ze semiotika je
zalozena na niekol’kych principoch - je to veda formy a tiez Strukturalna veda, pricom
porozumenie vyznamom je zrozumitené pretoze je aplikované na skutocné situdcie
kazdodenného Zivota. Pri semiotickej analyze sa snazime odkryvat skryté signifikacie.
Hlavnym ciel'om skimania nie st znaky. Musi vzdy vziat’ do tivahy ich kontext, myslienky

a hodnoty doby, a v ramei nich odkryvat dané vyznamy.*

3) ako nastroj pre overovanie vykonu znacky a uistenie sa, Ze naprie¢ roznymi
komunikacnymi kanalmi su zahrnuté spravne kody a vystupy, ktoré zabranuju fragmentacii
imidzu znacky atomu ako je znacka vnimana - Stym suvisi vizudlna identity v tomto

pripade 10go a je miesto v ramci firemnej identity.

Ako som uz pisala v ivode mojej prace, kava je druhou najsilnejSou komoditou na
svete. Starbucks je jednou z najvécsich kaviarenskych spolo¢nosti na svete a jej popularita
stupa kazdym diiom. Mnohi by mohli namietat’, preCco som si nevybrala nejakt lokalnu
znacku ako je napriklad siet’ CrossCafe. Myslim si, Ze v naSich kon¢inach ma Starbucks
vel'mi velkd popularitu a stdva sa takym istym fenoménom ako v ostatnych krajinach.

Tohto roku bola otvorena prva kaviaren na Slovensku a tyzdennik Trend ju nazval strojom

% OLBERTOVA, Martina. How do you apply semiotics to brands? [online]. In: . [cit. 2016-06-24]. Dostupné
z: http://www.martinaolbertova.com/#!semiotics/cear

% ELLOCH, Jean-Marie. Semiotics, marketing, and communication : beneath the signs, the strategies. New
York, N.Y.: Palgrave, 2001, 225 s.



na peniaze. ,, Postup je stale rovnaky. Do kaviarne vojde skupinka tinedzeriek, kupia si
frapucino, odfotia si pohdre so zelenou sirénou a fotku zavesia na socialnu siet. Prave sa
ocitli vo fanklube kavy Starbucks a absolvovali tak jednu z disciplin, ktoré su momentalne
v ich svete podobnym signdlom urovne ako ucast na Pohode ¢i pritomnost na golfovom

«91

grine v inych komunitach. ““~ Logo tejto spolo¢nosti je skuto¢ne rozpoznateI'né a popularne

na celom svete.

V oblasti medialnych s§tadii rozliSujeme na jednej strane metddy analyzy médii a na
druhej strane metody vyskumu médii. Metodami analyzy médii sa rozumeji hlavne mozné
pristupy ku kritickym vyhodnoteniam role médii v spolo¢nosti, ich fungovanie, pripadne
ich tc¢inok na prijemcu. Metdda analyzy, presnejSie interpretacia médii, vypoveda najviac
o rozdieloch v sposobe myslenia o médiach. Medzi metédy analyzy zarad'ujeme mimo
in¢ho aj semioticku analyzu. Naproti tomu funguje druhd metoda, ktorej zédkladom st
stibory pracovnych postupov, vyuZitim ktorych moZeme ziskat’ objektivizované data. Sem
zarad'ujeme obsahovl analyzu, rozhovory, experimenty, pozorovanie ¢i porovnavaciu

92
analyzu. ’

Pri sledovani médii je dolezité sledovat aké vyznamy a aké oznadmenia su
v materiali obsiahnuté. Existuje urcity predpoklad, z ktorého mozeme vychadzat’, ktory je
potrebné d’alej overovat’, aten hovori otom, Ze v medidlnom materiali st obsiahnuté
vyznamy a tie nds mozu ovplyvilovat. Vyznamy su sprievodnym javom vSetkych foriem
komunikacie, nielen re€ovej komunikécie, ktora vyuziva prirodzeny jazyk. V skuto¢nosti
sa neda vylucit', Zze nds vyznamy ovplyviiuji ovel’a viac ako slovd, mimo iného preto, Ze sa

d’aleko viac podobajt skutoénému svetu, v ktorom Zijeme.

Na skumanie tejto problematiky som sa rozhodla zvolit' semiotickt analyzu. Tuto
analyzu povaZzujem za vel'mi vhodnl prave na skiimanie vyznamov vizualnej komunikacie,
do ktorej logo v ramci konkrétnej znacky patri. Tento vizualny rozbor sa bude opierat’
0 myslienky akoncepty Rolanda Barthesa. Podla jeho tedrii su vyznamy, ktoré
pripisujeme objektom, vysledkom procesu znacenia zaloZzeného na dvoch odliSnych
stuptioch priradenia vyznamu. Ide o denotaciu (priradenie doslovného alebo zrejmého
vyznamu), konotaciu a myty, resp. druhotné vyznamy, ktoré st zalozené na socidlne -

kultirnych hodnotéach, skusenostiach, asociacidch apod. Mytus je potom spdsobom

Y Starbucks je lovebrand a stroj na peniaze. Bratislavu vzal iitokom [online]. In: . [cit. 2016-06-22].
Dostupné z: http://wwvy.etrend.sk/trend-archiv/rok—2016/cisIo—23/starbucks—vzal—bratislavu-utokom.htm
%2BURTON, Graeme. Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno: Barrister, 2001, 390 s.,s.31
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chépania, ktory je Specificky. Dochddza k nemu na zaklade retazenia pojmov. Mytus ma
schopnost’ premienat’ vyznam a vytvarat z umelych vyznamov vyznamy zdanlivo

prirodzené.93

Roland Barthes aplikoval semiologicki analyzu na fotografie, ja sa podobnym
sposobom pokusim analyzovat logo ako vizualnu spravu spolo¢nosti k spotrebitel'ovi.
V dielach Rétorika obrazu® a Mytolégie®™ ukazuje Barthes, 7¢ vyznam, ktory prikladame
fotografiach nie je prirodzeny. Fotografie st zatazené mnohymi vyznamami, ktoré st vSak
ovplyvnené kultirnymi konvenciami. Rozpoznanie obrazu chape Barthes ako denotovany
vyznam a obsah, ktory je kultirne podmieneny je konotovany vyznam. Takéto vyznamy sa
nasledne premietaju v rdmci toho ako ¢itame myty. Na zéklade tychto faktov som zvolila
pre svoju analyzu loga koncepty, ktoré vyplyvaji zuz spominanych autorovych diel.
Okrem tychto konceptov budem v rdmci analyzy pouzivat’ koncepty charakteristické pre

semiotiku marketingu.

,,Cielom semiologického vyskumu je rekonstituovat’ fungovanie inych systémov
oznacovania, ako je jazyk, podla samotného planu kazdej Strukturalistickej cinnosti, ktord
spociva v konStruovani modelu pozorovanych predmetov. «96
Aby sme mohli pouzit' semiologicky vyskum musime si uvedomit’ fakt, ze obraz je
znakom, alebo sustavou znakov, za ktorymi sa skryvaju rozne kultirne vyznamy. Logo
mozeme povazovat jednoduchy obraz. Tento obraz sa stal sdm sebe znakom a zaroven
ukryva v sebe niekol’ko d’alSich znakov, ktoré vyjadruji mnoho vyznamov. Okrem toho
nam ponuka interpretaciu, na zaklade ktorej sa mézeme pokusit’ odhalit’ tak dany pribeh, ¢i
mytus. Nesmieme vSak zabudat' na fakt, ktory zdoraznil aj Barthes, Ze pri kazdom
semiologickom vyskume je vel'mi potrebné sa podriadit’ principu relevancie. To znamena,
ze by sme mali ,,popisovat zhromazdené fakty len z jedného hladiska a drzat tak z
heterogénnej masy tychto faktov len rysy, ktoré reprezentuju dané hladisko s vylucenim
vSetkych ostatnych. 97
Tento pojem relevancie je kI'icovym pojmom a vel'mi ddlezitym, pretoze sa tyka definicie

toho, ¢o sa chystdme skumat. Na veci, v naSom pripade je to logo, ktoré budeme

% BARTHES, Roland. Mytologie. 2. vyd. v &eském jazyce. Praha: Dokotan, 2011, 170 s. Bod (Dokof4n).

% BARTHES, Roland: Rétorika obrazu. In: Cisat, Karel (Ed.): Co je to fotografie? Praha: Hermann a
synové¢, 2004 s. 51-61.

% BARTHES, Roland. Mytologie. 2. vyd. v &eském jazyce. Praha: Dokof4n, 2011, 170 s. Bod (Dokofén).

% BARTHES, Roland. Kritika a pravda. Praha: Dauphin, 1997, 264 s. Studie (Dauphin), sv. 4.5.175

% BARTHES, Roland. Kritika a pravda. Praha: Dauphin, 1997, 264 s. Studie (Dauphin), sv. 4str.175-176
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analyzovat, sa musime pozerat’ z hl'adiska jeho vyznamu, bez toho aby sme pouzili iné

faktory tychto predmetov.

Komutacny test

Pri definovani zédkladnych prvkov loga nam posluzi hlavne komutac¢ny test. Roland
Barthes tvrdi, Ze ,, komutacny test spociva v tom, ze sa umelo urobi v plane vyrazu (v plane
oznacujucich) nejaka zmena a pozoruje sa, ¢i zmena ma za nasledok nejaku korelativnu
zmenu v plane obsahu (plan oznacovanych) «98

Logo je typom komunikécie pre danu spolo¢nost’. Vd’aka Barthesovym konceptom,
takato komunikaciu mdézeme uchopit’ a odhalit’ tak skryté vyznamy a spravy, ktoré ndm
ponuka logo. Vel'ké mnozstvo vyznamov dokazuje dominantné postavenie loga. Ja som si
vybrala logo, ktoré je nielen komercne uspesné ale aj plné skrytych vyznamov. Zaroven
budem okrem loga znacky Starbucks skimat’ este dve d’alSie loga — McCaffe a Costa coffe.

Medzi zakladné myslienky kazdej semiotickej tedrie patri skuto¢nost, zZe texty,
syntagmy ¢i znaky sa skladaju z urc€itého mnozstva Casti a tato analytickost’ sa povazuje
za ich klaovu charakteristiku. Problém nastiva vtedy, ak sa poklisime z nekonecne
expandujuceho textu/syntagmy vydelit' relevantné systémové jednotky. Odpoved
predklada Louis Hjelmslev® v podobe akou je komuticia. Pod tymto pojmom moZeme
rozumiet’ proceduru, pomocou ktorej sa vymedzuji jednotky dané¢ho koédu a ktora sa
zaklad4 na myslienke, ze vztah medzi vyrazom a obsahom kazdého znaku je solidaritou ¢i
reciproénou presupoziciou.'® Vyraz s obsahom st vo vzajomnom vztahu, jeden druhého
vyzaduji. Nemo6Zeme uvazovat’ o Ziadnej znakovej jednotke vyhradne ako o vyraze alebo
ako 0 obsahu. Komuta¢na skuska preto sliizi na to, aby sme vedeli, Ze akakol'vek zmena na
urovni vyrazu musi automaticky vyvolat’ tomu zodpovedajlicu zmenu na trovni obsahu

a to plati aj naopak.101

Vsetky zmeny na urovni obsahu st ale vzdy sprevadzané zmenami
na vyrazovej urovni. Presne tento proces sa nazyva komuticia. Hjelmslev definoval
komutéciu ako muticiu medzi ¢lenmi paradigmy. Jednotka znakovej povahy sa vydeli po

tom, ¢o zmena v jednom plane vyvola zmenu v druhom.

% BARTHES, Roland. Kritika a pravda. Praha: Dauphin, 1997, 264 s. Studie (Dauphin), sv. 4,str. 144

% HIELMSLEV, Louis. O zdkladech teorie jazyka : Omkring sprogteoriens grundlaeggelse (Orig.). Vyd. 1.
Praha: Academia, 1972. 154 s.,5.79.

1% GREIMAS, Algirdas Julien a Joseph COURTES. Semiotics and language: an analytical dictionary.
Bloomington: Indiana University Press, 1982, 16, 409 s. Advances in semiotics. s. 256

100 HIELMSLEV, Louis. O zdkladech teorie jazyka : Omkring sprogteoriens grundlaeggelse (Orig.). Vyd. 1.
Praha: Academia, 1972. 154 s.,str.79
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Dochadza k tomu, Ze s komutdciou suvisia dve dalSie procedury - identifikacia a
opozicia. Priebeh komutéacie je mechanizmus, ktory umoziuje uréit' najmensie vyrazové
jednotky daného systému. Vydelovanie jednotiek je jednak substitucia, ale zaroven
zachovanie. Tymto sposobom mdzeme postupovat’ na nizsie urovne az do bodu, kedy uz
nie je mozna d’alSia substitlcia a to znamend, Ze dana jednotka je bud’ identicka (s inou
jednotkou, ide o identifikaciu), alebo sa od nich odliSuje (v tom pripade sa jedna
0 opoziciu). Ako hovori George Miller: ,, Prvym krokom k odhaleniu vyznamu a poriadku

o o Lo . 102
J€ Zistenie, Ze to, s ¢im sme sa stretli uz skor, sa teraz znovu vyskytuje.

102 MALMBERG.B.Structural Linguistics and Human Communication An Introduction into the Mechanism

of Language and the Methodology of Linguistics. Second revised edition. Berlin, Heidelberg: Springer Berlin
Heidelberg, 1967. 213s.
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6. Prakticka cast’

. Mytologia znacky sa tiahne naprie¢ vsetkymi semiotickymi Strukturami,
operaciami a figurativnymi dimenziami. Mytus znacky vyjadruje viac ako len Zivotny
pribeh, ktory zmiernuje, v symbolickom zmysle, socidlne napdtie a kulturne paradoxy,
ktoré nemozu byt ustanovené na zaklade spolocnosti ¢i konkrétnych jedincov
V kazdodennom Zivote. “*®,

Logo oznacuje viac ako spolocnost’ samu osebe a predstavuje Sirsi kultarny mytus,
ktory spotrebitelia asociuji so znackou, Specidlne s vSseobecne zndmymi znackami. Takéto
ikonické znacky su také silné, ze sa mo6zu dokonca od nazvu spolo¢nosti oddelit’, a napriek
tomu zosobnuju znacku ako znamy logo typ. Prikladom je prave znacka Starbucks, ktora

v roku 2011 uplne odstranila ndpis Starbucks, pretoZe jej logo bolo uz natol’ko zname. Ze

symbol sirény reprezentuje mytologiu znacky sam o sebe.
6.1 Hranol identity znacky

Jean-Noél Kapferer'™ definoval identitu znacky ako spdsob myslenia o znacke,
ktory predkladaju jej tvorcovia, €ize dand spolo¢nost’. Jedna sa o obraz znacky, ktory je
utvarany cielene. Odbornici sa zhoduju, Ze identita znaCky je multidimenzionalny
konstrukt, ktory obsahuje komponenty atie tvoria celok identity znafky. Podla tohto
modelu ma kazda znacka Sest’” aspektov identity: fyzické rysy, osobnost, kultira, vztahy,

reflexia a vlastna imidz. Spominané aspekty sa rozdel'uji do dvoch dimenzii:

l.odosielatel’ verzus prijemca: hranol identity Cerpa zo zakladného konceptu — dar reci,
ktory maju znacky. Na to, aby znacka fungovala a existovala spravne a UspeSne, musi
komunikovat’. K tomu su vSak potrebné dve strany — odosielatel’ aj prijemca. Ako som uz
vo svojej praci spominala, performativna dimenzia vytvara prave povedomie o znacke
avztah k spotrebitelom. Fyzické rysy a osobnost pomdhaju definovat odosielatela,
reflexia a vlastna imidz definuje prijemcu. Zostavajuce dva aspekty — vztahy a kultara. Tie

prekonavaju priepast’ medzi odosiel’atelom a prijemcom.

108 OSWALD, Laura. Marketing semiotics: signs, strategies, and brand value. New York: Oxford University
Press, 2012, xii, .62

104 GEUENS M.; WEIJTERS B.; De WULF K. A new measure of brand personality. International Journal of
Research in Marketing. 2009, ro¢. 26, s. 97-107



2. externalizacia vs. internalizacia: znacky maji socialne aspekty, ktoré definuji ich
externé vyjadrenia atym su fyzické rysy, vztahy areflexia. Okrem tychto aspektov

funguju este aspekty, ktoré odrazaji znacku samotnu ako osobnost’, kultira a imidz.

Z tohto rozdelenia aspektov vyplyva, Ze zakladnymi prvkami tohto modelu je zdroj
komunikacie znacky - odosielatel a objekt, ktorému je komunikacia adresovanda —
prijemca. Pod odosielatelom si mozeme predstavit vedenie firmy a prijemcom

potenciondlnych zakaznikov.
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Obrazok €. 4 Kapferer — Hranol identity znacky

Teraz budem spolo¢nost” Starbucks aplikovat’ na tento model, o mi pomoéZe lepSie poznat’
firemn® identitu tejto znacky. Najprv budeme definovat’ odosielatel’a, ¢ize fyzické Crty
a osobnost’. Medzi fyzické Crty Starbucksu moZeme zaradit’ orientaciu na produkt, kvalitu
a Siroky vyber kavy, prijemnt atmosféru a zelené farby v zmysle ekoldgie. Osobnost

Starbucksu je orientovana na kvalitu, tradiciu a vytvaranie spolocenstva.

Na druhej strane hranolu stoji prijemca, vV tomto pripade zdkaznici Starbucksu. Reflektuju
tuto spolocnost’ ako spojenie miesta na stretnutie, pracu ¢i oddych. Znamena pre nich
kvalitu a tradiciu. Vlastny imidz vtomto pripade odzrkadl'uje orientacia na kvalitu,
udrziavanie tradicie, zivotného prostredia, etickej zodpovednosti a orientaciu na l'udskeé

vztahy.
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Medzi Starbucksom a zékaznikmi stoja dva prvky, ktoré ich spajaji — kultura a vzt'ahy.
Pod kulturou mézeme vidiet’ urcity zdviazok a reSpekt k l'udom a prostrediu. Vztahy su
spOsob spravania, ktoré identifikuje znacku. Starbucks charakterizuje blizkost, osobny
pristup, priatel'stvo a pohostinnost’. Vztahy su ,,zo semiotického hladiska je vztah medzi
zjavnymi (loga, symboly, reklamnych podnety alebo casti vyjadrovacej roviny znacky) a
hibkou Struktiry (atributy imidzu znacky alebo rovina obsahu) signifikicie. Vztah
povazujeme za klicovy stavebny prvok, to poukazuje nielen na prvky tvoriace znacku, ale
eSte podstatnejsie, na rezim pribuznosti prvkov alebo kombinacnu logiku znacky. Zo
Strukturalistické hladiska nie je vztah ako taky sucastou Struktury, ale kombinacné

pravidlo alebo syntax znacky “.*®

6.2 Logo ako vizualna identita

Jean Marie Floch vo svojej praci o vizualnych aspektoch loga (Visual Identities)'®

IBM a Apple pouziva hypotézu, ze tieto loga su znakmi. Autor musel najskor definovat
aspekty oznacujucich tychto znakov. Predpokladal teda, Ze oznacujlci existuje len vo
vztahu k ozna¢ovanému. Preto tvrdil, ze skimanie vizualnych kvalit loga, objektu alebo
nejakého obrazu neznamend, Ze sme analyzovali vyznam jeho vyjadrenia, tu stranu, na
ktorej stoji oznaCujuci, aj napriek tomu, ak by sme si boli isti, ze pracujeme
s invariantnymi a odliSnymi kvalitami tychto objektov vyznamu. Preto invarianty loga
IBM a Apple, ktoré Floch skimal vo svojej stati o vizualnych identitaich, méZzu byt
povazované v zmysle ich prislusnych oznacujicich, po tom ¢o bude dokoncena analyza
ich spravy a vzt'ah medzi tymito invariantmi ich vyjadrenia a sémantickymi jednotkami.
Opora obsahu bola stanovena ako komutécia. Floch okrem toho prikladal doraz na fakt, ze
vo svojej Studii sa zaujimal o porozumenie Ulohy a hodnoty dvoch log v rdmci urcitej

kultary. %’

105 ROSSOLATOS, George. Applying structuralist semiotics to brand image research. In: The Public Journal
of Semiotics 1V(1). October 2012.
106 Floch, Jean-Marie. Visual Identities. London, GBR: Continuum International Publishing, 2001. ProQuest
ebrary. Web. 29 December 2015.
107 Floch, Jean-Marie. Visual Identities. London, GBR: Continuum International Publishing, 2001. ProQuest
ebrary. Web. 29 December 2015.
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Tieto dve logéd, v ramci tohto pristupu, si dva znaky v subore verbalnych a
neverbalnych znakov, ktoré su pouzivané réznymi spolo¢nostami. Tie prostrednictvom
tychto verbalnych a neverbalnych znakov vypovedaji o sebe pre seba, rovnako ako pre
ostatnych. To je dovod, preco sa tu s tymito vzorkami zaobchddza ako s integrovanym
stiborom, ktory je rovnako dolezity, a zdrovenn €o najviac reprezentativny z firemnych a
reklamnych dokumentov pouzivanych danymi spolo¢nostami. Floch na tomto mieste
prirovnava svoj pristup k pristupu, ktory by pouzil antropolég pri skimani objektov
vramci ritudlov. Ato takym spOsobom, Ze zozbieral vSetky mozné informacie o
technikach pouzivanych pri vyrobe loga, ich pouziti, a myty, ktoré moéze vysvetlovat’ ich
povod. Floch sa nesnazil uchopit obsah loga prostrednictvom toho, ¢o nam moze

¢

»povedat® (alebo navrhnut’). Nepokusal sa iba vytvorit’ zoznam konotacii, ¢i skimat’ loga
kvalitativne alebo kvantitativne. Ale sibor vzoriek, z firemnych a reklamnych diskurzov z
oboch spoloc¢nosti, ktoré skimal, obsahuju ako firemnu filozofiu, tak socidlne a kultirne
povody i vysledky projektov. ,,Logd su systematicky spojované s tymito elementmi; S
prvkami, ktoré ich davaju do suvislosti, a tak im davaju ich zmysel a hodnotu. A konecne,
existuju diskurzivne praktiky, ktoré vyjadruju hodnoty sprostredkované logom, z ktorych

s . . , e ;e e 108
kazda predstavuje mnozZstvo ,,vnutornych‘ interpretdcii.

Jean Marie Floch vo svojej eseji Visual Identity analyzoval loga znaiek IBM
a Apple. Podl'a neho su tieto dve loga vhodnym prikladom toho, ze dizajn je zalezitost'ou
ndiferencie” a ,kontinuity”. V stvislosti s tymito dvoma terminmi méZeme definovat
vizudlnu identitu. Podl'a Flocha je na to, aby bola diferencidcia vysvetlend spravne, musi
byt charakterizovana v stvislosti s tym, ako je znacka rozpoznana na trhu, a ako sa
odliSuje od ostatnych znaciek, spravnym positioningom a to ako vyjadruje podstatu toho,
¢o je pre danu znacku Specifické. Kontinuita je podla neho potom to, ¢o sa tyka

ekonomickych, priemyselnych ¢i socialnych hodnot spoloénosti.109

198 Floch, Jean-Marie. Visual Identities. London, GBR: Continuum International Publishing, 2001. ProQuest
ebrary. Web. 29 December 2015. 178 s.

109 Floch, Jean-Marie. Visual Identities. London, GBR: Continuum International Publishing, 2001. ProQuest

ebrary. Web. 29 December 2015.

46



Podl'a Flocha je logo vizudlnou identitou spolocnosti, ktorého hlavnou tlohou je
reprezentovat’ hlavné rysy urcitej konkrétnej spoloc¢nosti. Tato reprezentdcia funguje na

zéklade konzistencie obsahu a sprav, ktorych je nositelom.*

V ramci semiotického badania sa m6Zeme na identitu v stavislosti s logom pozerat’
ako na systém - paradigma aproces — syntagma. Jednym z univerzalnych zisteni
0 diferencii je skutocnost, ze je mozné o rozdieloch medzi jednotkami uvazovat’ dvojakym
sposobom. V prvom pripade sa jedna o rozdiel medzi jednotkami, ktoré sa mozu
vyskytovat sucCasne. V druhom pripade sa jednd orozdiel medzi pritomnymi
a nepritomnymi jednotkami. Vztahy jednotiek, ktoré mozu existovat’ sti¢asne sa nazyvaju
syntagmatické. Paradigmatické si vztahy jednotiek nepritomnych a vzajomne sa
vylucujucich. Takymto dudlnym rozmerom sa zaoberaju semioticki konzultanti a agentury

Zaoberajuce sa dizajnom.

6.2.1 Semioticky Stvorec

Saussure pouzival v ramci uréovania binarnych opozicii dva protikladné ¢leny, zato A.J.
Greimas vytvoril zlozitej$iu schému — semioticky Stvorec. Tento Stvorec tvoria Styri ¢leny
a slizia na urcenie logickych spojeni medzi sémantickymi kategériami. Vyhodou tohto
univerzalneho modelu je jeho dynamika, pretoze v rdmci neho funguji vztahy medzi jeho
Styrmi vrcholmi. Greimasov $tvorec obsahuje dva pary binarnych opozicii. Horizontalna
rovina zobrazuje zékladny vztah binarnych opozicii, pojmy ktoré si odporuju — contrary.
Vertikalna linia zobrazuje vztah implikacie — implication a diagonalna vztah negacie,

obsahuje pojmy, ktoré si odporuju — contradiction.'*

V nasledujtcej stati budem aplikovat’ tento model na pojem firemnej identity. Zakladom
tohto modelu je vztah mnou vybraného pojmu a jeho opozita. Za protiklad pojmu
,.firemna identita* som si vybrala spojenie ,,bez firemnej identity aich implikaciou by

bolo v prvom pripade stlad a v druhom nesulad.

110 Floch, Jean-Marie. Visual Identities. London, GBR: Continuum International Publishing, 2001. ProQuest
ebrary. Web. 29 December 2015.

11 SCHLEIFER, Ronald. A.J. Greimas and the nature of meaning: linguistics, semiotics, and discourse
theory. Lincoln: University of Nebraska Press, c1987.
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Firemna identita __ , . Bez firemnej identity

Sulad D " Nesulad
Obrazok ¢.5 - Model semiotického Stvorca — Firemna identita

Pozicia medzi firemnou identitou a pozicia bez identity vytvaraju komplexny termin,
protiklad. Ako som uz pisala v predchddzajicich Castiach, firemna identita je velkou
sucast'ou spravnych marketingovych stratégii firiem. Ak firma nema jednotnu identitu
moézeme pochybovat’ jej tspesnosti. Spolo¢nost’ ktord nemd firemnu identitu nie je
v stilade a presne tak vznik4 implikaciou d’al$i Clen a to je nesulad. Vztah medzi tymito
¢lenmi nazyvame negativny vztah, konkrétne v tomto pripade moédZeme hovorit
0 neuspechu. Pozitivny vztah vytvara pozitivny termin, a to uspech. Do tohto vztahu by
som zaradila logo. Logo je sucastou firemnej identity a zaroven, aby posobilo uspesne
musi byt vsulade stiou. Posledny termin je neutrdlny aten posobi medzi stladom

a nesuladom.

6.2.2 Aktantny model

» Sender i =----mm-mmnmmneeee 1 Object 1 --mmmemmmmmmmeev > Receiver
' Helper ::; """""""" T S — " Opponent !

Obréazok ¢.6 Greimas - Aktantny model

112
I

Aktanovy model~™* je dielom franctizskeho semiotika a blizkeho spolupracovnika Rolanda

Barhesa - Algirdas Julien Greimas. Podl'a autora je tento model narativnou Strukturou.

112 GREIMAS, Algirdas Julien. Structural semantics: an attempt at a method. Lincoln: University of
Nebraska Press, c1983.
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Greimas ju po prvy krat aplikoval na Proppove pribehy, ale mézeme ho vyuzit' v takmer
akejkol'vek oblasti skiimania. Predstavme si tento model ako pribeh idedlnej situdcie na

trhu. Nam tento model poslizi na ur¢enie tlohy, ktori ma logo pre spolo¢nost’ Starbucks.

----------------- " Zazitok  so !
h> . Starbucksom

Obrazok ¢.7 Greimas - Aktantny model Starbucks

Tento narativny model mézeme vidiet na obrazku. Greimasov model sa sklada zo 6

aktantov — aktivnych ¢lenov :

1. Sender — ked’Ze je tento model narativny, musi mat’ v kazdom pripade nejaka dolezita
postavu, ¢ize toho kto vysiela akukol'vek spravu ¢i zamer. Jeho hlavnou tlohou je posielat’
objekt tomu, kto ho prijima - 2. Receiver. Je to d’alsi ¢len tohto modelu, jeho ulohou je
prijimat’ spravu.

3. Subject je hlavnou postavou pribehu a ziaden pribeh ¢i skimany model sa bez neho

nezaobide. Jeho ulohou je dopravit’ objekt k tomu spravnemu prijimatel’ovi spravy.

4. Object - vztah medzi subjektom a objektom je podl'a Greimasa nieco ako krizovatka ¢i

vztyény bod.

5. Helper — takzvany pomocnik ma pomahat, aby bola sprava medzi odosielatel'om

a prijimatel'om spravne dorucena.

6. Opponent - protivnik je C¢len modelu, ktory ma vlastnosti a zdujmy, ktoré su

v protiklade s tymi, ktoré chce odosielat’ naplnit’.

Teraz ukazem ako moézeme aplikovat moju skumana problematiku na tento model.
Odosielatelom v tomto pripade bude spolocnost’ Starbucks a prijemcom s zékaznici.
Funguje medzi nimi obchodny vztah, ktorého premetom je objekt. V naSom pripade bude

tymto objektom produkt, Cize kava. Starbucks mad vo svojom umysle dopravit’ kdvu
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vSetkym potenciondlnym zékaznikom. Na to, aby to vSak dosiahol, potrebuje d’alSich
¢lenom modelu. Na scénu nastupuje subjekt — ¢ize ,,zazitok so Starbucksom®. Jeho ulohou
je spravne dorucit’ kavu k zdkaznikom. Nas subjekt ma niekol’ko podob, ako napriklad
firemnd kultara, merchendizing, retailové predajné stratégie a iné, ktorych podstata je
rovnaka. Tieto a iné podoby subjektu zabezpecuju spravne dorucenie produktu. Maju este
takzvanych pomocnikov ako st marketingové stratégie a jednou z nich je prave nase
skimané logo. Logo podporuje zapamétatel'nost’ ¢i rozpoznatel'nost’ produktu na trhu. Ako
to uz byva v pribehoch, nie vzdy je situacia idealna v prospech odosiclatel’a, a preto aj
v tomto modeli vystupuje oponent, ktory v nasom pripade predstavuje konkurencia.

Nemusi to byt len jedna znacka, méze ich byt niekol’ko.

Co nam z tohto modelu vyplyva pre nadu analyzu je hodnota tlohy loga spolo¢nosti
vo vztahu k zdkaznikovi aUloha v ramci vzt'ahu spolocnosti a zdkaznika. Logo nie je
hlavnou postavou tohto pribehu, tou je zazitok so Starbucksom, ktorého tlohou je podporit’
predajnost’ kavy. Najmé v dneSnom konkurenénom prostredi by to neslo bez podpory, aku
mu logo vytvara. To vSak znamena, Ze logo ako vizudlna identita je sucastou firemnej
identity a priamo ju podporuje. To ¢i je v logo Starbucks v stlade s firemnou identitou

a odraza jej hodnoty nam analyza konotacii a denotécii prvkov loga.

6.3 Konkuren¢né loga a ich porovnanie

Na tomto mieste mojej prace pristipim ku konkrétnej analyze loga. Na zaciatok
analyzy som si zvolila porovnanie konkuren¢nych log, ¢o prinasa komplexnej$i pohl'ad na
konkrétne loga. Spolo¢nosti Starbucks, Costa Coffee a McCafe maju zékladni spolo¢nu
vlastnost’ a to, Ze sa venuju kaviarenskému biznisu. Tato vlastnost’ ich prepaja ale zaroven
z nich robi konkurenciu. Prvym ddlezitym poznatkom mojej analyzy je, Ze napriek tomu Ze
sa ide o kaviarne a konkurenéné spoloc¢nosti, ich loga st vel'mi odlisné. Z tohto poznatku
nam vyplyva, ze logd nemusia byt doslovnou reprezenticiou produktu ¢i firmy.

Jedinecnost’ a originalnost’ hra svoju rolu v rdmci marketingovych stratégii.

Na zaliatku tohto porovnania pouzijem znovu Greimasov semioticky Stvorec.
Tento krat ho pouZijem na porovnanie tychto 3 log z hladiska konkrétnosti s akou

zobrazuju predmet ¢innosti svojho podnikania — kévu.
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Konkétne P > Abstraktné

Ne-Abstraktné - > Nekonkrétne
Obrazok ¢.8 Model semiotického Stvorca — analyza loga

Logo Costa Coffe ako jediné obsahuje priamu referenciu ku kdve — kavové zrna.
Preto ju zarad’'ujem k pojmu konkrétneho zobrazenia. Starbucks a McCafe v logu nemaja
referenciu, ktort by automaticky zakaznik priradil ku kave. Medzi pojmom konkrétne
a abstraktné je preto komplexny termin, protiklad. Jedna sa o negativny vztah. Neutralny
termin vytvara ne-abstraktné a nekonkrétne. Tento Stvorec ndm ukazuje, ze loga skutocne
nemusia zobrazovat’ priamu referenciu a aj napriek tomu mézu byt Gspesné a zobrazovat’

podstatu a identitu spolo¢nosti.

Ak sa pozrieme konkrétnejSie na zakladné prvky loga, nachddzame d’alSie rozdiely.
Prvym odliSovacim prvom je, do akej kategérie konkrétne logo spada. Logo Starbucks je
obrazové logo, pretoze v sucasnosti jeho logo tvori iba obrazovy prvok. Ako sme to mohli
vidiet’ v predchadzajlicej analyze, nebolo to tak vzdy. V rdmci globalizacie spoloc¢nosti sa
ukéazalo uspesnejSie logo obsahujice obrazovy prvok. Stym suvisi aj celosvetova
uspesnost’ a znamost’ loga a uz nie je potrebné logo podporovat’ d’al§im prvkom ako je
nazov spolo¢nosti. Zaroven odstranenim slova coffe zloga, dava Starbucks najavo

roz§irenie svojho sortimentu a posun K nieComu, ¢o je viac ako len ,,kaviaren®.

Costa coffee ma svoje logo vytvorené ako kombinované logo. To znamen4, Ze toto logo
obsahuje obrazovy prvok aj prvky slovné. V tomto pripade je zaujimavé sledovat, ze ako
jediné logo, z tych troch skimanych, obsahuje obrazovy prvok, ktory indikuje priamo
kavu, o je jeden z najdolezitejSich prvkov tejto spolo€nosti. Pisomnd Cast’ loga obsahuje
nazov kaviarne a rok, v ktorom zacala svoje posobenie. Tieto pisomné prvky podporujt
firemnu identity v zmysle tradicie. Logé, ktoré obsahuju prave tidaj o dizke ich posobenia
si zakladaju hlavne na zauzivanych postupoch a vernosti zakaznikov. V tomto pripade je
dolezité poznamenat, Ze logo Costa coffee vyjadruje Gplne ina firemnu identitu ako logo
Starbucks. To sa prejavuje v opozicii k siréne, ktoré primarne vyjadruje globalizaciu. Toto

logo predstavuje zo skimanych log najviac doslovné logo. Z obchodného hl'adiska to
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mdzeme vidiet' ako vyhodu v ramci zapamétatelnosti a rozpoznatelnosti loga, uberd to

vSak na originalite.

Posledné skumané logo McCafé je na rozhrani kombinovaného a slovného loga. Toto logo
primarne zobrazuje logo typ, aj ked’ je doplneny o podciarkujacu linku, ktora sa
v niektorych pripadoch ani nezobrazuje na produktoch tejto znacky. To nam ukazuje
zaujimavy prvok, ze tato spolo¢nost’ nema uplne jednotni vizualnu identitu, nemusi to
vSak znamenat, ze nema rovnaku firemnu identitu. Stava sa zZe, niektoré loga sa vyjadruju
v urcitych propagaciach odlisSne. Ide najméd o zjednodusenie loga. V tomto pripade je
dodlezité poznamenat’, ze kaviaren McCafe vznikla ako sesterska spolo¢nost’ nadnarodného
koncernu rychleho obcerstvenia McDonald’s. To znamend, ze ak spoloc¢nost’ chcela
dodrzat’ spolo¢nu firemnu identitu, muselo byt logo kaviarne vytvorené v stlade s niou. To
znamena ze mdézeme rozpoznat' niekol’ko spolo¢nych prvkov, ale zaroven je zakaznikovi
jasné, ze sa nejedna o rychle obcerstvenie, ale 0 kaviaren. Podobne ako logo Starbucks na
prvy pohl'ad nijako neevokuje kavu. Nevidime tu ziadnu priamu referenciu ku kave. Ak sa

vSak pozrieme bliz§ie, najdeme prvky, ktoré urcitym spdsobom kavu evokuju.

Kazdé logo je vytvorené v uplne inych farebnych prvkoch. Aj napriek tomu, ze by
sme mohli ocakavat, ze ich farebna Skala bude aspon podobnd, kedze sa jedna
0 spoloc¢nosti s rovnakych predmetom pdsobenia na trhu. Tento fakt potvrdzuje to, Ze
kazda znacka ma svoju firemnu identitu a tl sa snazi pomocou loga vyjadrit’. Zelena farba
Vv logu Starbucks vyjadruje identitu, ktora je zaloZena na prvkoch ako je priroda, Cerstvost,,
kvalitu, originalita, inovécia, globalizacia. Nejedna len o kaviaren, ale zameriavaji sa uz

na $irSie spektrum produktov.

McCafe zase hnedou farbou zdoéraznuje odlisnost od McDonald’s a orientaciu prave na
kavové vyrobky. Pre tuto spolocnost’ je dolezit¢ dodrzat' rovnaka identitu, urCitym
spdsobom sa chce odlisit’ ale stale byt’ rozpoznatelna. Logo McDonald’s je agresivnejSie
¢o sa tyka farby aj tvarov, ¢o ma za ulohu podporit’ produkt rychleho obCerstvenia. Naproti

tomu logo McCafe nie je az také ostré, Co zobrazuje alternativu spolo¢nej identity.

Costa coffe dava doraz na tradiciu, v ktorej logo vzniklo. Jeden z prvkov firemnej identity
tejto spoloGnosti je tradi¢nost ato logo bezpochyby vyjadruje. Cervena farba pdsobi
vyraznejSie ako predchadzajuce dve logéd, ma uputat’ a vyjadrit’ sugestivnu chut’ ¢i vonu

kavy, ale nijako sa nezmenila od vzniku.
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Co sa tyka obrazovych prvkov, Starbucks je verny svojej tradicii a td vyjadruje
prave pretrvavajucim prvkom v historii svojho loga - siréna. Siréna zobrazuje niekol'ko
vyznamov. Jednak je to uz spominana globalizacia a S fiou spojeny celosvetovy uspech
firmy. Nesmieme zabtdat’ na odkaz k literarnej postave roménu. Dalej ako myticky tvor,
ktory zil na pomedzi skuto¢nosti a ldkal svojim povabom, odzrkadl'uje ldkavu vonu a chut’
kavy. Tym, Ze sa z vnutorného kruhu so sirénou stalo logo, priblizili sa ndm aj d’alSie
sekundarne obrazové prvky ako je hviezda a koruna, ktoré predtym neposobili az tak

vyrazne. Tieto prvky podporuju kvalitu a jedinecnost’, na ktorych si spolo¢nost’ zaklada.

Costa Coffe zase vyjadruje svoju lojalitu k tradicii svojim obrazovych prvom
kavovych zfn s napisom obsahujucim informéciu o vzniku kaviarne. Pre McCaf¢ je zase
vyjadrenim lojality spolo¢ny Styl pisma s materskou spolocnostou. Toto logo neobsahuje

ziadne obrazové prvky.

6.4 Analyza loga Starbucks

Nasledujucich statiach urobim podrobnejSiu analyzu loga Starbucks. Okrem toho

popiSem vyvoj loga Starbucks, ktory priamo stvisi s rebrandingom spolo¢nosti.

1987 - 1992

1992 - 2011 2011-

Obrazok ¢.9 Evolucia Loga Starbucks
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Povodné logo Starbucks vytvorené v roku 1971 bolo v hnedej farbe. V obdobi po
vzniku tejto znacky v Seatli posobila aj na trhu s ¢ajmi a koreniami, ¢o stviselo s tym, Ze
vznikla v pristavnom meste. Toto logo bolo G¢inné viac ako 16 rokov a v roku 1987 prislo
Kk prvej zmene loga.

Najvyraznej§im prvkom bola zmena k zelenej farbe. Dalej z napisu boli odstranené slova
¢aj a korenia. Obraz sirény dostal novu podobu.
V roku 1992 doslo k d’alSej zmene. Obrazok sirény sa viac priblizil, a tak nebolo vidiet’

cely chvost ale len jeho konce. Vnutorny kruh zacal pdsobit’ ovel'a vyraznejsie.

V roku 2011 prislo k d’alSej zmene loga Starbucks. Tato zmena bola sucastou oslav
Styridsiateho vyroc¢ia vzniku spolo¢nosti. Vynovené logo malo zaroven za ulohu podporit’ a
vyjadrovat’ neustale sa rozSirujiice portfolio produktov, ktoré tato spolo¢nost’ ponuka

svojim zdkaznikom.

Tato zmena loga bola v poradi uz Stvrtou od zaloZenia spolo¢nosti v roku 1971. Tentoraz
sa kreativny tim rozhodol odstranit’ z neho vSetky napisy. K podobnému kroku sa Vv tej
dobe odhodlali aj iné spolo¢nosti ako Nike ¢i Apple a Cierne pozadie vymenili za bielu

farbu.

., Pocas celych styroch dekad bol symbol Sirény nosnym a nezamenitelnym
znamenim znacky. Dnes sme sa jej rozhodli dat malu, ale vyznamnu zmenu. Aby sme

zaistili znacke Starbucks kontinuitu tradicie a zaroven potencial pre budici rast, * povedal

Howard Schultz, CEO Starbucks.*?

Spolo¢nost’ Starbucks sa rozhodla znovu pozmenit logo aj z dovodu, Ze je
najvacSou sietou kaviarni na medzinarodnom trhu. Znacka tejto spolo¢nosti je skutocne
vel'mi 'ahko rozpoznatel'na po celom svete, ¢o potvrdzuje fakt, ze nepotrebuje na kazdom
rohu spotrebitelom pripominat’ o akii znacku sa jednd, pretoZe spotrebitelia uz presne
vedia o koho sa jedna. Z loga teda odstranili samotny nazov ,,Starbucks® aj Specifikéciu
»coffee” aponechali len Ustredny symbol, ktorym je ,siréna“. Tymto krokom, chcela
zarovenl spolocnost’ vyjadrit zamer Starbucksu kontinualne rast a rozvijat’ sa okrem
segmentu kavy aj v inych oblastiach potravinového priemyslu. Produkty, o ktoré sa ponuka
tejto spolocnosti v poslednych rokoch rozsirila st zmrzlinu, ¢aje a d’alSie produkty spolu s

portfoliom sluzieb a programov. Toto logo ziskalo extrémnu popularitu a zndmost’ medzi

W Starbucks  opdt  pozmeiuje  logo [online]l. In: . [cit. 2015-06-25]. Dostupné  z:

http://strategie.hnonline.sk/spravy/marketing/starbucks-opat-pozmenuje-logo
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spotrebitel'mi vd’aka silne evolu¢nej povahe a tradicii zakorenenej v zobrazeni sirény.
114

Logo Starbucks preslo mnohymi zmenami.

Hviezda

Koruna

Chvost

Viasy

™

Obrazok ¢.10 Logo Starbucks

Ako prvému prvku loga sa budem venovat’ farbe loga. Zelena je najprirodzenejSou
farbou v prirode. Posobi upokojujuco a uvolfiujuco. Pouziva sa na vyjadrenie suhry,
rovnovahy, pokoja ¢i samotnej prirody. Preto sa tato farba najcastejSie pouziva pri
vyjadrovani prirodnych a organickych produktov. V islamskou svete je to najCistejsia
farba, v Amerike zase pripomina hojnost’, pretoze ich bankovky su zelené, u katolikov
zelené racho predstavuje nadej. Kéva je produktom prirody. V roku 1987, ked’ sa CEO
Howard Schultz vratil do Starbucksu, kupil spolo¢nost’” od svojich zakladatelov a logo
dostalo novt farbu. Hnedu farbu kruhu nahradila zelena farba. Povodna farebnd schéma
hnedej ako farby kavy bola zmenené na zelentl, pretozZe to bola farba kaviarni Il Gironale,
ktoré Schultz zalozil po€as doby svojej absencie v spolo¢nosti Starbucks. Po jeho navrate
do vedenia spolo¢nosti sa zmenilo logo ovela viac. Nedoslo len k zmene farby, ale zmizol
tiez text okolo kruhu a nahradilo ho jednoduché "Starbucks Coffee". ! Kruhovy tvar loga

zostal nezmeneny. Kruh alebo kruhové tvary st podobne ako zelena farba

14 Starbucks  Company  Profile [online].  In: .  [cit.  2015-06-26].  Dostupné  z:
http://globalassets.starbucks.com/assets/F62C45CD8A8B4699BEFC60A2618F0431.pdfv

15 SCHULTZ, Howard a Dori Jones YANG. Pour your heart into it: how Starbucks built a company one cup
at a time. 1st ed. New York, NY: Hyperion, 1997, vii, 351s.
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najprirodzenejsie. Pokial im dame hibku, stivaju sa z nich sférické alebo gulovité loga.
Kruhy a gule nam pripominaju slnko a mesiac, vajcia a kvapky vody, a prave preto sa ¢asto
pouzivaju k zobrazeniu zivotného cyklu. V abstraktnejSom prevedeni symbolizuje kruh
striedanie ro¢nych obdobi, jednotu sveta alebo ,nebeskti hudbu®. Obluky a polkruhy -
Casti cyklu — symbolizuju nebesa alebo pohyb nejakého nebeského telesa a prestavuju

bezpecie, ochranu, doveru a vieru, ¢o zodpoveda firemnej filozofii Starbucksu.

Dalsim délezitym prvkom loga je denotat Zenskej podoby. Je to spoloény prvkom
medzi vSetkymi verziami loga Starbucks od svojho vzniku, a tym je tustredny prvok -
siréna. V umeni a literature znamena siréna moc a silu. V gréckej mytologii zobrazovali
sirény nieCo zakédzané a neodolatelné. Tradovalo sa, Ze spievali piesne, aby naldkali
namornikov do ich osudu. Podla Phillipsa a Rippina'® ,, morskd panna je hranicny tvor,
obyvajuci priestor medzi morom a zemou a medzi ¢lovekom a zvieratom. Su to dve bytosti
v jednom tele, ktoré su hybridné a ambivalentné. Je to nejasnost, ktorda provokuje a
narisa™" Vlasy su dalsim znakom, ktory symbolizuje Zenskost' a zvodnost. V tomto
konkrétnom pripade to je vabiva vona a chut' kavy. Morské panny boli tiez spojené s
globalizaciou a cestovanim. Tento prvok je obltibeny medzi socharmi, ktori casto
zobrazuju ich nohy ako Supinaté a roztiahnuté. Objekt, ako siréna ,, spojuje znacku s velkou
viziou na zlepsenie ludského stavu... " 18 Starbucks je celosvetova firma, pre ktorej Gspech
je dolezita globalizacia. Velkou viziou tejto firmy je napriklad pouZivanie fair trade'®

kavy a socidlna politika v ramci firmy.

Nazov Starbucks bol odvodeny od roméanu Moby Dick, kde bol prvy ddstojnik na
lodi pomenovany "Starbuck"'%°. Logo zafina oznacujlicim, ako znak Zenskej morskej
panny odhal'ujucej jasne definované prsia, korunu, bohaté vlasy, vystupujice Zaludok, so

svojim sugestivnym usmevom. Brucho otvorene signalizuje reprodukéné organy, doslova

16 PHILIPS, M a A RIPPIN. Howard and the mermaid: Abjection and the Starbucks. 2010., Foundation
memoir. Organization,1-19.

17 PHILIPS, M a A RIPPIN. Howard and the mermaid: Abjection and the Starbucks. 2010., Foundation
memoir. Organization,1-19.str.8

18 | PHILIPS, M a A RIPPIN. Howard and the mermaid: Abjection and the Starbucks. 2010., Foundation
memoir. Organization,1-19..str.10

19 Spravodlivy obchod alebo fair trade alebo férovy obchod je oznagenie pre alternativu k volnému trhu,
ktora vznikla ako odozva na zl¢ podmienky, v ktorych su pestovatelia a vyrobcovia treticho sveta nuteni
pracovat’ a predavat’ suroviny ¢i iny tovar.

120 starbucks investor relations: Starbucks Annual Reports [online]. In: . [cit. 2015-06-26]. Dostupné z:
http://investor.starbucks.com/phoenix.zhtml?c=99518
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zobrazuje telesnost’.’** Objekt s tym stvisi tak, Ze kava je sugestivna a zvodna, podobne
ako pokusSenie znazornené pomocou sirény. Symbolicky to oznacuje zvodné a
neodolatel'né kvality kavy, ktoré su predavané spolu s produktom. Rovnako tak, ako bolo

povodne logo navrhnuté tak, aby pripominalo logo znaciek cigér122

Takéto fyzické obnazenie sposobilo velkll vinu interpretacii medzi zékaznikmi, ale
ani jedna sa nezhodovala s objektom, ktory stoji ako znak. Prevladali silné reakcie a
dokonca bojkot a zakazy tohto loga. NeskorSie rozhodnutie Starbucksu pouzit’ povodné
logo na svojich Salkach na kratku dobu pri prilezitosti svojho 35. vyrocia v roku 2006, sa
objavilo v titulkoch celonarodnych médii, ¢o sposobilo, Zze sa nakoniec pouzivalo iba na
severozapade krajiny. Reakcie na dizajn tychto Salok mali za nasledok velmi silni
kontroverznt situaciu, ¢o spolo¢nost’ Starbucks ocakavala, ale dufala, Zze k tomu nikdy
neddjde. Ako York'® dodéva, ,,Cheeli sme byt’ neviditel'ni. Chceli sme, aby sa rozhovor
viedol o kave, nie o anatomii‘. Nielen, ze tato Salka bola v skolach v oblasti Washingtonu
zakézana a Studenti museli mat’ Salku zakryti ale taktieZ priniesla bojkot kaviarenského
retazca krestanmi( okolo troch tisic veriacich) 2%, V tlatovej sprave zo strany zakladatela
manifestaéného odporu sa pise ,,Starbucks ma v logu nahu Zena s rozkrocenymi nohami
ako prostitutka. Je potrebné dodéavat’ eSte nieCo viac? Je to extrémne nevkusné, a

spolo¢nost’ by sa mala radSej premenovat’ na Slutbucks'®®"? |

V druhej verzii loga Starbucks je morskd panna zobrazend bez odhalenych pfs
a predstavuje Ziv§i animovany portrét sirény, ktory je v kontraste s predchadzajucou az
zdanlivo realistickou kresbou. Povodné logo bolo navrhnuté tak, aby v iom mala siréna

zvodny Gsmev, ten sa teraz premenil a je viac zamerany priamo na divéaka.

Logo, ktoré debutovalo v roku 1992, sa vyznacovalo imidzom, ktory bol ovel'a viac
Cistej§i ako predchadzajuce loga. Vypuklé brucho a pupok, ktoré boli spojované

s tehotenstvom boli odstranené a v logu zostali zobrazené len dve koncové cCasti chvosta

121 COWIN, ERICA. THE EVOLUTION OF U.S. CORPORATE LOGOS: A SEMIOTIC ANALYSIS [online].
Florida, 2011 [cit. 2015-06-26]. Dostupné z:
http://etd.fcla.edu/CF/CFE0003597/Cowin_Erica_M_201105_MA.pdf

122, 3CHULTZ, Howard a Dori Jones YANG. Pour your heart into it: how Starbucks built a company one cup
at a time. 1st ed. New York, NY: Hyperion, 1997, vii, 351 p.

2 YORK, E.B. Behind Starbucks’s cup cleanup: Advertising Age. 2008. Retrieved December 1, 2008, from
Business Source Elite.

4 YORK, E.B. Behind Starbucks’s cup cleanup: Advertising Age. 2008. Retrieved December 1, 2008, from
Business Source Elite.

125 slovo slut z anglického slova prostitatka

126 Media Should Be Ashamed of Starbucks Nonstory Story [online]. In: . [cit. 2015-06-26]. Dostupné z:
http://adage.com/article/print-edition/media-ashamed-starbucks-nonstory-story/127423/
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sirény, pricom nikde nebolo vidno miesto odkial’ vychadzaja, ktoré by mohlo zobrazovat
reprodukéné organy. V podstate akykol'vek odkaz na sexualnu zvodnost’ bol vyluceny.
Tento krok dopomohol Starbucksu k priatel'skejSiemu vnimaniu loga spotrebitel'mi, ale
zaroven v sebe ponechalo historiu tejto spolo¢nosti. Tento modifikovany obrazok sirény
bol ovela viac vitany z pohl'adu spotrebitelov a zabezpecil spolocnosti SirSie portfolio

zékaznikov. '

Siréna ma na hlave korunu s hviezdou. Koruna konotuje nieco kralovské, to
mozeme v tomto pripade chapat’ ako nieCo kvalitné, jedinecné. S tym koreSponduje
hviezda. Hviezda mo6ze mat’ akykol'vek pocet cipov ale nemeni to ni¢ na jej vyzname.
Povazuje sa za najromantickej$i a najpodnetnej§i symbol apresne tak aj medzi
najobl'ibenejSie prvky pouzivané v navrhoch a obchodnych znackach. Ich vSade
pritomnost’ a pouzitie, ktoré vyjadruje Casto vel'mi odlisné az protichodné predstavy, z nich
asi robi najrozporuplnejSie symboly. Hviezda symbolizuje vecnost, nddej, energiu, vieru,
slobodu a hladanie zivota. Ta je zaroven stcastou nazvu ,star-bucks® aj ked’ nazov je
primarne odvodeny od mena generala Starbucka, je slovo hviezda bez pochyb sucastou
tohto nazvu a pre l'udi, ktori nepoznaju historiu tejto znacky, je to Casto prva konotacia.
Hviezda nam dodava pocit jedine¢nosti a kvality — ¢o st jedny zo zakladnych prvkov
spoloc¢nosti. Tento fakt podporuji aj slogany spolo¢nosti ako — ,,Najlepsia kdava pre

66

najlepsich - Vas* ¢i,,Kava bez kompromisov* alebo ,, Najlepsia moznost'™.

Zmenou grafickej podoby sirény sa ale neskoncila evolucia loga Starbucks. V roku
2011 sa logo znovu zmenilo. Tento krat sa znovu zjednodusSilo a bol odstraneny néapis,
z vonkajSieho kruhu loga. Logom sa stala uz len samotnéd zelené siréna. Podl'a Howard
Schultza, generalneho riaditel'a a predsedu Starbucks Coffee ,, Tento novy vyvoj loga robi
dve veci, ktoré su velmi dolezité. Zahrna a respektuje nase kulturne dedicstvo, a zaroven sa
dostavame do bodu, v ktorom citime, Ze toto logo je vhodnejsie pre budiicnost”™®. Je tu
pritomna mimoriadne silnd orientacia na budicnost. Popritom to naznacuje, Ze sicasné
logo bolo vycerpané a Ze nové logo umoziuje expanziu spolo¢nosti. Schultz priamo
vysvetluje, Ze nova interpretacia loga je jeho jadrom. Zazitok so Starbucksom moézeme
definovat’ ako adoraciu kavy, vztahmi vybudovanymi s partnermi, ¢i spojenim so svojimi

zakaznikmi. Poznamenava, Ze ddlezitou sucast'ou tohto nového loga je sloboda a flexibilita

127 Media Should Be Ashamed of Starbucks Nonstory Story [online]. In: . [cit. 2015-06-26]. Dostupné z:
http://adage.com/article/print-edition/media-ashamed-starbucks-nonstory-story/127423/

128 Starbucks investor relations: Starbucks Annual Reports [online]. In: . [cit. 2015-06-26]. Dostupné z:
http://investor.starbucks.com/phoenix.zhtml?¢c=99518
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premyslania v tom, &o stoji este za kavou.'?

Tieto fakty s zase podporené sloganmi typu
— ,,Nie je to len kdva, je to Starbucks®, ,,Uplne novy zdzitok & ,,Vy a Strarbucks ste viac

ako len kava “.

,,Na zadklade vnimania spotrebitela alebo jeho myslenia, je znamy vyvoj tokenu
sirény, ktora bola prezentovana v logu od jeho zalozZenia, denotuje bohatu historiu a silnu

«130 . VNP N ,
Nové logo umoziuje viac moznosti vnimania. Touto zmenou sa stava

tradiciu.
Starbucks stale viac globalnym a nie je obmedzeny tym, ze ma v logu anglicky text ale
neobsahuje uz slovom coffee - kéavu, o znamena, ze je schopny d’alSieho rozsirovania v
ramci svojej produktovej ponuky a neobmedzuje sa len na kaviarensky sortiment. Howard
Schultz sa k tomu vyjadril: ,, Dali sme jej malu ale vyznamnii zmenu, tak aby sme vSetkych
uistili, Ze znacka Starbucks pokracuje v uctievani svojho dedicstva ale zaroven sme
pripraveni na rast do budicnosti. “Bl To znamend, e siréna symbolicky ,,preréstla“
potrebu textom sprostredkovat’ jej posolstvo. Znak stoji sdm za seba tak, aby reprezentoval
spolocnost’ a vsetko, o stoji v mysliach spotrebitelov. Tento vyvoj mbézeme porovnat’
v vyvojom loga Apple v ramci Flochovej analyzy. Podla Flocha ma logo dve roviny —
plastickil a figurativnu. V plastickej rovine sa zjednoduSenim loga Starbucks zmenil

positioning kaviarne na nieCo viac — zazitok so Starbucksom a kvalitnd kava. Na

figurativnej rovine doslo k samotnému zjednoduSeniu loga, podobne ako u Applu.'¥

6.4.1 Komuta¢ny test
V ramci tohto testu budem pouzivat’ karikatury loga Starbucks. Tento test sliZi na
to, aby sme dokazali, Ze akdkol'vek zmena na Grovni vyrazu musi zarovenl vyvolat’ tomu

priamo odpovedajiicu zmenu na trovni obsahu a to plati aj naopak.

129 Starbucks investor relations: Starbucks Annual Reports [online]. In: . [cit. 2015-06-26]. Dostupné z:
http://investor.starbucks.com/phoenix.zhtml?c=99518

130 COWIN, ERICA. The evolution of u.s. corporate logos: a semiotic analysis [online]. Florida, 2011 [cit.
2015-06-26]. Dostupné z: http://etd.fcla.edu/CF/CFE0003597/Cowin_Erica_M_201105 _MA.pdf

B Starbucks unveils a new logo[online]. In: . [cit. 2015-06-26]. Dostupné z:
http://money.cnn.com/2011/01/05/news/companies/starbucks_new_logo/index.htm

132 Floch, Jean-Marie. Visual Identities. London, GBR: Continuum International Publishing, 2001. ProQuest

ebrary. Web. 29 December 2015.
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Obrazok ¢.11 Variacie loga

Na prvy pohl'ad sa kazdé logo odliSuje od toho povodného. Zachovana zostala len okruhla

forma.

Logo ¢islo 1. sa lisi obrazkom vo vnutornom kruhu, ktory predstavuje kreslent
postavicku, ktord nema ni¢ spolo¢né so sirénou v povodnom logu. Na vonkajSom okraji je
pozmeneny ndpis na Despicable coffe = Opovrhnutia hodna kéva, rozdeleny dvoma
hviezdami. Tie kontrastuju s vyznamom nazvu, pretoze hviezdy tradicne zobrazujui nieco

uspesné, jedinecné, bohaté ¢i slavne.

Logo Cislo 2. je takmer nezmenené, ¢o sa tyka prvkov v iom obsiahnutych, len sa
zmenila farba. Zelenl prirodnt farbu nahradila kombinacia ruzovo modrej, ktord akoby
pripomina oblohu. Logo pdsobi mladSim auvolnenej$im dojmom. Odtieni ruzovej mu
dodava zenskost’, o koreSponduje so zvodnostou sirény. TaktieZ obsahuje dve malé

hviezdy, rozdel'ujice népis.

Logo ¢islo 3. zmenilo nielen népis, ale aj obrazok vnutorného kruhu. Ten dokonca
presahuje hranice, ¢o sa nikdy v origindlnom logu nestalo. V tomto kruhu je rozpravkova
vila v animovanej podobe, s vyraznymi zenskymi tvarmi, o ma spolo¢né so sirénou. Na
mieste, kde v predchadzajiucich dvoch logach rozdelovali napis dve hviezdy rovnakého
formatu, je niekol’ko malych hviezdiciek. Tie pdsobia viac ako z animovanej rozpravky
a pripominaju kuazla tejto vily. Logo obsahuje néapis 2nd Starbucks to the right = druhy
Starbacks napravo, ¢o moéze referovat’ k preplnenosti niektorej z pobociek a navigacie
k druhej.

Tento komutaény test odpoveda na otazku, ze vyraz a obsah sa vzajomne vyzaduju.
O ziadnej znakovej jednotke nemdzeme rozmyslat’ ako iba o vyraze alebo o jeho obsahu.

Tato skuSka potom potvrdzuje, ze akadkol'vek zmena na Urovni vyrazu musi vyvolat
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odpovedajucu zmenu na Grovni obsahu a naopak. To znamena, ze ak sme v logu Starbucks
zmenili uz ¢o 1 len jeden prvok (napis, farbu ¢i sirénu), ¢ize zmenili sme prvok na Grovni
vyrazu, zmenila sa aj uroven obsahu. Logo sa stalo faloSnym kodom a nesignifikovalo
skimant spoloc¢nost’. Predstavme si teoreticky pripad, ze Starbucks by dodnes zachoval
svoje povodné logo, ktoré oznamovalo predaj kavy, ¢aju a korenia — to znamena, Ze rovina
vyrazu by stale zostala rovnakd, ale pritom obsah by sa zmenil. Staré logo by uz davno
nekore$pondovalo s dneSnou identitou spolo¢nosti. S tym suvisi, ze dedi¢stvo vizualnych
podnetov je doblezitou sucastou korporatnej identity, ale je dolezité ho prisposobovat

aktualnemu stavu.

6.4.2 Starbucks a socialne siete

O tom, Ze socidlne siete s jednym z najvplyvnejSich marketingovych nastrojov
sucasnosti uz nepochybuje nikto.
Starbucks je tretim v poradi (za znaCkami Adidas a Nike) Snajvac¢sim poctom

1 Ve s 134 )y e . ., e e
«133 pOllthyCh na Instagrame. 3 V sucasnosti Jc ich na teJtO s001alnej siet1 viac

,,hashtagov
ako 21 milionov. Je to spdsob reklamy, ktory je vel'mi dostupny. Vyrobky potravinarskeho
priemyslu st jednym z najcastejSich obsahov fotografii na Instagrame.135 Vicsina obsahu
fotografii oznacenych hashtagom Starbucks obsahuje prave logo tejto spolo¢nosti. Ako by
sa logo stavalo akymsi kultom, ¢i prostriedkom na vyjadrenie urcitého statusu. Fotografie

obsahujuce logo tejto spolocnosti su jednym z dovodov, preco sa toto logo stalo tak

znamym a popularnym.

6.4.3 Falosné kody a Starbucks
Tak ako som uz vo svojej paci pisala, existuji faloSné kody, ktoré postihuju
hlavne zname znacky. Takéto kody st sucastou napodobenin ¢i karikatar (obrazok ¢.11)

Zmenou zdkladnych prvkov loga, vznikaju nové denotacie a z nich potom odvodené

133 Hashtag je fraza alebo slovo oznadené krizikom &i v aglictine hash - znak #. Tento znak zastupuje akésy
kl'ucové slovo a najcastejsie sa pouziva v informacnych systémoch a vramci socidlnych sieti. Vzdy stoji pred
danym slovom, z ktorého chceme urobit’ klI'acové slovo ¢i slova. Prvou socidlnou sie’tou, ktord zacala
pouzivat’ znak # bol Twitter, neskor sa tento znak rozsiril na ostatné socialne siete ako Facebook c¢i
Instagram. Hashtagy umoznuju velmi 'ahku a rychlo orientaciu v danej problematiky, ptretoze spojuju jeden
prvok v roznych kontextoch.

34 MOTH, David. 20+ Instagram stats marketers need to know [online]. In: . [cit. 2015-06-25]. Dostupné z:
https://econsultancy.com/blog/65939-20-instagram-stats-marketers-need-to-know/

135 pICK, Tom. 104-fascinating social media marketing statistics [online]. In: . [cit. 2015-06-25]. Dostupné
z:http://www.business2community.com/social-media/104-fascinating-social-media-marketing-statistics-
2014-2015-01084935
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konotacie. Moze tak dojst’ k Gplnému zmeteniu zakaznika ¢i dokonca K negativnemu
vnimaniu znacky ¢i poSpineniu jej mena.

Logo tejto spolo¢nosti je natol’ko popularne, ze si ho vela l'udi berie ako
predlohu na rézne parodie. Vysoka popularita tohto loga ma aj svoje negativa, pretoze
niekedy dochddza az k ur¢itému zosmiesnovaniu toho loga. Tym vznikaju Gplne odlisné

denotacie, s akymi prichadzaji pévodni tvorcovia loga.

., Dumb Starbucks “
7. februara 2014 bola otvorena v Los Angeles, USA prva kaviareni s nazvom ,,Dumb
Starbucks* **® Napad sa zrodil v hlave amerického komika Nathana Fieldera, ktory sa

tymto ¢inom chcel pokusit’ zachranit’ krachujicu kaviarent v Los Angeles.

Obrazok ¢.12 Dumb Starbucks vs. Starbucks

Pretvoril tuto kaviareil na kaviareii identicki so Starbucksom. VSetky produkty
boli uplne rovnaké, ¢i sa uz tyka kéav, chladenych napojov ¢i sladkého peciva. Rozdiel bol
len v nazve. Vsetky polozky v menu mali rovnaky nazov ako povodné v Starbuckse len
S tym rozdielom, ze pred nazvom figurovalo slovo ,,dumb* .
Logo tejto kaviarne bolo identické s logom Starbucks, ktoré sa pouzivalo do roku 2011,
pretoZe to najnovsie logo uz neobsahuje nazov spolocnosti, len pred slovom Starbucks
umiestnil slovo ,,dumb*.
Tato kaviaren bola zapisana v obchodnom registri ako koncept galérie s kaviariiou.

"Aj napriek tomu, ze sme plne funkcna kaviaren, z pravnych dovodov Dumb

Starbucks musi byt kvalifikované ako dielo parodického umenie. TakzZe, v ociach zakona je

136 Dumb Starbucks - slovo ,,dumb* v preklade do slovenéiny v zmysle - ,, hlupy ¢&i blby* . Nazov teda
mdzeme prelozit’ ako ,,Blby Statbucks*
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nasa kaviaren vilastne umelecka galéria a ,,kava*, ktoru si kupujete, je vlastne umenie. Ale
to je starost nasich pravnikov. Vsetko, co musite urobit, je uzivat' si nasu lahodnu kavu!
1137
Vel'mi rychlo po otvoreni sa naplnila zakaznikmi. Spociatku védésina z nich ani
len netusila, ze sa nenachadza v ,,origindlnom* Starbuckse, pretoze vSetky vizualne znaky
boli tak dovedené¢ do dokonalosti, zZe ani zakaznici notoricky poznajici znaky, ako su
charakteristicka zelena farba a logo spolo¢nosti, v prvom momente nezaznamenali rozdiel
v slove ,,dumb*.
., Moj cely marketingovy plan zavisel na pouziti ich korporatneho loga, na to, aby
som ziskal pozornost a jediny sposob, ako to legalne urobit bolo pouzitim slova ,,dumb“ . *
138 Ten pripad len podporuje tvrdenie, Ze logo spolocnosti je velkou sucastou firemnej

identity a pre I'udi predstavuje jeden z najjednoduchsich a najrozpoznatelnejsich znakov,

ktoré su priradené ku konkrétnej znacke

6.5 Loga konkurenénych spolo¢nosti

6.5.1 Costa Coffee

Tato kaviarenska spolo¢nost bola zalozena v roku 1971 v Londyne bratmi - Sergio
a Bruno Costa. Costa zacinala ako dodavatel’ kavovej zmesi a az neskor si otvorili vlastn
kaviaren. Tato spolocnost’ je v suCasnosti vo Velkej Britanii najvdc¢Sou kaviarenskou
sietou v takmer 900 prevadzkami, ¢o je viac ako Starbucks. Kaviarel je znama hlavne pod
privlastkom vysokej kvality kavy, ktor si sama melie s spracovava. Tato kava sa d’alej

predava nielen v podobe napojov, ale aj samotna na domacu pripravu.

Na zéklade tychto odliSnych charakteristik, by sme mohli predpokladat, ze bude mat’
unikatny dizajn loga. Napriek tomu nachadzame logo, ktoré je skor tradicné. Ale tradicia je

prave jeho zdmerom.

137 CHRISTOPHER, Zara. Dumb Starbucks Coffee And Trademark Law: Brilliant Parody Or Blatant
Infringement?[online]. In: . [cit. 2015-06-25]. Dostupné z: http://www.ibtimes.com/dumb-starbucks-coffee-
trademark-law-brilliant-parody-or-blatant-infringement-1554483
138 Nathan For You - Dumb Starbucks - Open for Business. In: Youtube.com [online]. [cit. 2015-06-25].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=hOTRpGP8yH4
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Nadzov spoloénosti

™

Pésobenie na

Znak trhu

Kavoveé zma

Obrazok ¢.13 Logo Costa Coffee

Kruhovy tvar loga konotuje doveru. Je to najprirodzene;jsi tvar. Tato spolocnost’ si
vo svojej filozofii zakladda na dovere zdkaznika a tradicidch. Preto je spravne zvoleny
kruhovy tvar, ktory dava spotrebitel'om pocit bezpecia. Logo spolo¢nosti sa od jeho vzniku
nemeni, atym dava zékaznikom najavo, Ze aj kvalita a filozofia spolo¢nosti zostava

rovnaka.

Cervena farba velmi I'ahko pritahuje nas zrak, a tym dobre uputa spotrebitelov. je
to farba s najkratSou vinovou dizkou. Cervena je farbou vasne &i energie (niekedy az
agresivity), ktor ndm kéva dodava. Tak ako uz bolo uvedené pri predchadzajicej analyze,
kava je sugestivna a zvodnd, zosobiiuje pokusenie, ato suvisi s farbou vasne a lasky.
Okrem toho podporuje apetit, ¢o sa vyborne hodi ku konceptu kaviarne. Cervenu farbu
spravne dopliia biela farba vo forme napisu. Cierna a biela v podstate nie st farbami, st to
len akési odtiene, ktoré pouZivaji na tpravu ostatnych farieb. V ndvrhoch znaciek sa casto
pouzivaji z funkéného hladiska ako prvky ¢i na vyplnenie prazdnych miest. Logo by

v ingj farbe, napriklad v prvoplanovej hnedej posobilo menej vyrazne.

Logo sa sklada z dvoch zékladnych kruhov. Vonkaj$i okruh obsahuje nazov
spolo¢nosti, znatku TM (Trademark symbol = ochrannd znamka) a informéciu o dobe
pOsobenia na trhu. Nazov spolo¢nosti je napisany jednoduchym cistym Stylom pisma, skor
modernejSim. Tento Cisty pravidelny §tyl pisma zobrazuje konzervativizmus a naznacuje,
7e spolo¢nost’ spolicha na tradicie. V napise dominuje pismeno S, ktoré je akoby v inom
Style, a tym nds uputa. Naznacuje, Ze tradicia spolocnosti je doplnena o inovativne prvky,
napriklad v podani produktov, ktoré pontika. Jednoduché pismo posobi na zikaznikov

jasnym dojmom. Cely nazov pdsobi vel'mi dobre proporéne rozvrhnuty v logu.
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Napis ,,Since 1971 je od seba oddeleny vnutornym kruhom. Tato sprava ale neposobi
rudivo, naopak dobre dopliiia eventualne volny priestor v kruhu. Tuto informaciu mézeme
povazovat’ za nieco ako slogan, motto Ci podtitulok, ktory vyjadruje svoju dlhotrvajucu
tradiciu a podtrhuje kvalitu svojich produktov.

Vo vnuatornom kruhu sa nachadza obraz troch kévovych zifn. Tento znak je takmer
doslovny, konoticia vtomto pripade je velmi zdkladnia. Kévové zrnkd maji priame
spojenie s pojmom kavy. V dneSnej spolo¢nosti. kde sa bezne konzumuje rozpustna ¢i
nekvalitna kava, zosobnuja kavové zrna povod kavy a jej kvalitu a prirodzenost’.

Logo posobi velmi komplexne a Cisto, ¢o dodava pocit kvality a tradicie, ¢o st

najdolezitejSie prvky firemnej identity Costa Coffee.

6.5.2 McCafé

Koncept kaviarni McCafé vznikol v roku 1993 v australskom Melbourne a neskor
sa rozvinul do celého sveta. Tato kaviarenska spolo¢nost vznikla v nadvdznosti na
americku siet’ rychleho obcerstvenia McDonald’s. Logo spoloc¢nosti je vytvorené tak, aby
koreSpondovalo s materskou spolocnostou McDonald’s, ktorej hlavnym poznavacim

znakom je pisané zlaté ¢i zIté pismeno M.

Obrazok ¢.14 Logo McDonald’s
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Obrazok ¢.15 Logo McCafé

Jednym z prvkov loga je zaoblena ¢iara, ktord podéiarkuje cely ndzov spolo¢nosti.
Zacina sa hrubS$ie a postupne sa stencuje a unika dostratena. Tato linka denotuje pohyb
arychlost. Podobne ako u Flochovej analyze loga IBM a Apple. Tieto prvky st d’alSimi
dolezitymi prvkami tejto spoloCnosti, pretoze okrem iného je to stile kaviaren, kde
moézeme dostat’ nasu objednavku rychlo a vziat’ si ju dokonca so sebou. Loga, ktoré maju
Vv sebe nejaku Ciaru ¢i linku, ktora podc¢iarkuje ndzov, chct vyjadrit’ ¢i podtrhnut’ tymto

prvkom svoju kvalitu produktu ¢i znacky.

Logo McCafé je predsa len jedinecné a odliSuje sa od materskej spolocnosti.
Hlavnym atribitom je hneda farba, ktord znazoriuje to, Co obsahuje nadzov spolo¢nosti —
kavu. Hneda farba sa typicky spéja s cokoladou ¢i kdvou a predstavuje povzbudivé Gcinky,
ktoré sa tymto produktom typicky pripisuju. Spolocnost’ sa primdrne zaoberd pripravou
a poskytovanim kévovych produktov ale aj cukrarenskych vyrobkov s obsahom cokolady,

tak logo pdsobi vel'mi primeranie a autenticky.

Délezitym prvkom je pismo pouzité v logu McCafe. To pismo mdzeme zaradit’ do
kategorie rucne pisaného ¢i kaligrafického pisma. Pritomto pisme sa nemusi jednat
0 typické ru¢ne pisané pismo, mdze to byt aj napodobnovanie ru¢ne pisan¢ho textu.
, Mézu za to spojky a lugatury, ktoré viazu jednotlivé pismend k sebe. Tieto pisma maju

(139 ¢
. Ustrednou

vyrazne osobitny charakter arovnako vyjadruju svieZost a pohodlie
myslienkou zakladatelov spolo¢nosti bolo vytvorit' akusi odzu pokoja, ktord pomerne
kontrastuje s materskou spolo¢nostou. Logo McDonald$ pdsobi ovel'a strohejSie. Tento

druh pisma vyjadruje presne pokojnii atmosféru kaviarne. Okrem iného je pri kave

13 HEALEY, Matthew. Design loga: analyza tispéchu 300 mezindrodnich znacek. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2011, 240 s. ISBN 978-80-251-3608-9.5.218
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a kaviarnach doélezity aj cuchovy organ a vona kavy. Pismo evokuje akoby dvihajucu sa
aromu kavy z hortcej pariacej sa kavy, ktora je tak typicka pre marketing a reklamy
kavovych produktov. Tu vSak nie je tato konotacia taka prvoplanova a skor pdsobi

podprahovo. 4

Napis je vytvoreny tak ako u McDonald’s, ze prvé pismend M a C su napisané¢ velkym
pismenom. V tomto pripade to zdoraziiuje slovd Mc, ktoré reprezentuje prepojenie

s materskou znackou a Café, ktoré dodéava, ze sa primarne jedna o kaviaren.

140 McDonalds [online]. [cit. 2015-06-25]. Dostupné z:
https://www.mcdonalds.sk/sk/mccafe/co_je_mccafe.shtml
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7. ZAVER

Cielom mojej prace bolo analyzovat' logo spolo¢nosti Starbucks a jeho vztah
k firemnej identite. Okrem toho sa praca venovala teériam ¢i praktickému pouzitiu
semiotiky marketingu. Logo je jednym =z najdolezitejSich prvkov firemnej identity
a jednym z najjednoduchsie rozpoznateI'nych prvkov akejkol'vek znacky. Logo je vizualna

identita spolo¢nosti.

Vo vztahu ku klasickym marketingovym vyskumom zameranému na spotrebitel’a
je semiotika ako humanitna veda rozsirenim z oblasti kultiry, procesu tvorby vyznamu

a tak utvara celkovy obrazok o skimanom probléme.

Prva polovica mojej prace popisuje teoretické principy semiotiky, semiotiky
marketingu a marketingu. Vyber znacky Starbucks je zdovodneny v metodologickej Casti
prace. Logo tejto znacky sa nakoniec ukazalo ako vhodné pre tento typ analyzy, pretoze sa
v minulosti vyvijalo a menilo a v ramci porovnania s inymi kaviarenskymi ret'azcami nam
vyborne posluzilo. Analyticki Cast’ prace som zacala vymedzenim firemnej a vizualnej
identity. Opierala som sa o koncepcie Greimasa. Nasledovalo porovnanie s konkurenénymi
logami Costa Coffe a McCafé, ktoré priniesli zaujimavé vysledky. Dokazala som
odpovedat’ na otazku, Ze logo Starbucks neobsahuje priamu referenciu k ¢innosti firmy,

ako je tomu napriklad u jednej z konkurenénych spolo¢nosti.

Dalsou su¢astou semiologickej analyzy bola denoticia a konotacia prvkov loga
Starbucks.. Ak sa poktsame ¢itat’ logo, musime k nemu pristupovat’ ako ku kdédovému
systému, ktory mdézeme uchopit vdaka rovinam denotacie, konoticie a mytu. Okrem
tychto prostriedkov analyzy sa ako uzito¢ny ukazal komutaény test. Z komutaéného testu
vyplyva, Ze akikol'vek zmenu urobime na Urovni vyrazu zmeni sa aj obsahova uroven.
A je tomu presne aj naopak. Cim dostdvam odpoved na dal§iu zo stanovenych otazok.
Logé si stavaju svoju hodnotu na jedinecnosti a rozoznatelnosti, pretoZze su vizualne
identity. Tak ako bolo uz napisané v stati 0 Flochovej analyze, logo je vizualnou identitou
spolo¢nosti, ktorého hlavnou ulohou je reprezentovat' hlavné rysy urcitej konkrétnej
spolo¢nosti. Logo Strabucks je takymto logom. Tato reprezentdcia funguje na zaklade
konzistencie obsahu a sprav, ktorych je nositel'om. Pozmenenim akejkol'vek tirovne vyrazu

¢1 obsahu sa straca originalna vizudlna identita.



Floch tvrdi, Ze na to, aby bola diferencia vysvetlend spravne, musi byt
charakterizovand Vv stvislosti s tym ako je znacka rozoznateI'na na trhu, a ako sa odliSuje
od ostatnych znaciek. Preto ak zmenime logo, strdca sa spravny positioning tejto znacky,

a to ¢o vyjadruje podstatu toho, ¢o je pre danu znacku Specifické.

V stvislosti s rebrandingom to vSak na marketingovej Grovni nemusi predstavovat’
problém. Musi byt vSak dodrzana jednota v ramci vsetkych komunika¢nych kanalov.
Problém nastava pri zneuziti loga pomocou falosnych kodov. Celi podobu rebrandingu
loga spoloc¢nosti Starbucks mozeme vidiet’ v tejto praci. Sice sa logo zmenilo niekol’kokrat
aV dnesnej podobe nemé vela spolo¢nych prvkov s povodnym logom, vyvijali sa aj
stratégie a firemnd identita znacky. Preto sa pri zmene firemnej identity musela menit’ aj

identita vizualna. Tym si odpovedame hned’ na prvé otdzky polozené v uvode tejto prace.

Dnesné logo tejto znacky je dobrym prikladom spravne sa vyvijajicej modernej
znacky. Tato podoba loga zobrazuje prvky, ktoré odkazuji na jej vztah k tradicii znacky.
Ustrednym znakom je zobrazenie sirény, ktora pretrvava v logu od jeho pociatku. Aj ked’
by sa na prvy pohl'ad mohlo zdat’, Ze siréna nema ni¢ spolo¢né s kdvou, neobsahuje ziadnu
priamu referenciu k ¢innosti spolo¢nosti, je to vSak inak. Siréna stojaca na pomedzi naSho
sveta a nie¢oho magického, predstavuje jedinecnu a ldkavu chut’ kdvy a samotnej znacky.
Prave pretrvavajicim zobrazenim tohto prvku vyjadruje spolo¢nost’ vztah ku tradiciam.
Tento fakt podporuje koruna s hviezdou, ktoré predstavuju nezamenitel'nti, ba az kralovska
chut' akvalitu. Zelena farba loga zase predstavuje okrem prirodného aj nieCo nové
asvieze. A to prave koreSponduje so sucasnou stratégiou Starbacksu - orientdciu na
budticnost’. Spolo¢nost’ sa uz nechce profilovat len ako kaviaren, ale ako miesto, kde
mbzeme néjst’ ,,odzu pokoja“**'. Sama znacka to prezentuje ako ,, azyl medzi zamestnanim
a domovom*“. Tymto sa odliSuje od inych miest, kde mézeme dostat’ kavu. Zazitok so
Starbacksom ma predstavovat’ kamaratstvo ¢i doverny kontakt. Orientaciu na budicnost’
podporuje rozsirenie jeho sortimentu.

V porovnani s d’al§imi dvoma logami pouZitymi v analyze, sa logo Starbucks
vyvijalo najviac. Suvisi s tym aj vyvoj firemnej kultiry a rozvoj na trhu. Tato spolo¢nost’
svoj sortiment rozsirila najviac. Pévodny vyraz tohto loga, ktory oznamoval predaj kavy,
Caju a korenin musel byt zmeneny, pretoze obsahova uroven bola zmenena spolu so

zmenou firemnej identity, a tym logo zacalo predstavovat’ novi vizualnu identitu.

11 KLEIN, Naomi. Bez loga. 1. vyd. Praha: Argo, 2005, 510 s. Zip. 5.138
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