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ABSTRAKT

Abstrakt cesky
Obsahem diplomové prace je design manual spole¢nosti Bibby Financial Services, a.s..

Préce sestdva ze tii Casti, kdy prvni teoretickd definuje termin design manudl a jeho roli v
ramci komunikacntho mixu. Budou popsany také jeho soucasti. Tato Cast bude vénovana

také znacce jako takové, pro€ je dilezitd a jak ji budovat.

Prakticka ¢ast prace analyzuje konkurenci z pohledu prvkl design manudlu. K analyze byla
vybrana piiméa konkurence factoringovych spolecnosti, které jsou soucasti bankovnich domt
CR. Jako neptimou konkurenci autorka voli peer-to-peer platformy, které se svou produkto-
vou nabidkou blizi BFS. Dale jsou v této praci popsané soucasné aktivity a uzivani loga,

znacky aj. brandové aspekty firmy.

Kvalitativnim vyzkumem si autorka zodpovida dotazy jako: ,,Jak je znacka Bibby Financial
Servis vnimana? Co si zdkaznici mysli o samotném logu. Jak na zdkaznika piisobi barevné
schéma, jez znacka pouziva?*

Projektova ¢ést prace nasledné zpracovava a implementuje navrhy vzeslé analyzami a pri-
zkumy. Na zaklad¢ téchto poznatkil jsou sepsany navrhy, které by spolecnost méla vyuzit ke

své komunikaci s cilovou skupinou na trhu v Ceské republice.

Klicova slova:

Design manual, znacka, firemni identita, image, externi komunikace, marketingova komu-
nikace, firemni design, firemni komunikace, firemni kultura, brand building, znacka, love

brand, logotyp, komunika¢ni mix, dotaznik, analyza.

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce
The thesis contains the design manual of the company Bibby Financial Services, a.s..

The thesis consists of three parts, the first theoretical defining the term design manual and
its role in the communication mix. Its components will also be described. This section will

be devoted to the brand, why it is important and how to build it.



The practical part of the thesis analyse the competition from the point of view of the design
manual. Direct competition of factoring companies, which are part of the Czech Republic's
banking facilities, was selected for the analysis. As anindirect competitor, the author chosen
peer-to-peer platforms that approach BFS with their product offerings. Furthermore, the pre-
sent activities and the use of the logo, brand and other brand aspects of the company are

described in this part of work.

By qualitative research, the author answers questions such as: "How is Bibby Financial Ser-
vices perceived? What do customers think about the logo itself. How does the customer use

the color scheme used by the brand?"

The project part then processes and implements the proposals generated by the analyses and
research. Based on these findings, proposals are drafted that the company should use to com-

municate with the target group on the Czech market.
Keywords:

Design manual, brand, corporate identity, image, external communication, marketing
communication, corporate design, corporate communication, corporate culture, brand buil-

ding, brand, love brand, logotype, communication mix, questionnaire
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UvVOD

Jednotna komunikace je predpokladem dobre rozpoznatelného brandu napfti¢ trhy, na kte-
rych plisobi, ale také z pohledu domaci scény. Spravna interpretace zakonitosti znacky neni
zalezitosti pouze internich zaméstnanci, ale také vSech, co se znackou jakymkoliv zpilisobem
pracuji. CoZ byvaji nejcastéji marketingovad oddé€leni ale také dalsi outsorcingové spolenosti

—reklamni a PR agentury, tiskarny, graficky designer, fotograf atd.

Odpovéd na otazku, pro¢ by meli spole¢nosti pouzivat design manudl, je v tomto pripadé
jednoducha. Ve chvili kdy firma komunikuje na trhu, pfipravuje reklamu ve vSech podo-
bach, zdkaznik by mél rozpoznat o jakou firmu se jednd. Pokud si hned na zacatku nastavi
pravidla pro uziti znac¢ky, bude pro n€ nasledna prace zna¢né jednodusi. Také v pripadé, kdy
reklamu tvofi externi dodavatel, bude jejich prvni dotaz sméfovany praveé k brand manuélu,

aby védeli, jak se znackou pracovat.

U korporatnich spole¢nosti plisobicich na vice trzich je design manual alfou a omegou kon-
zistentni prace se znackou. Spolecnost Bibby Financial Services plisobi ve 14 zemich svéta,
proto je pro n¢ jednotnd komunikace znacky nesmirn¢ dilezitd. Soucasny design manual
vytvoreny centralou ve Velké Britdnii je velmi podrobny. Nicméné vétSina castibyla tvorena
na zadkladé¢ informaci ziskanych prizkumem, ktery zahrnoval pouze nejvétsi zem& — UK,
Francie, Némecko, Irsko, Polsko, US. Cilova skupina v CR viak mize mit jiné preference

a cit nez cilovd skupina ve vySe zminénych statech.

Cilem této diplomové prace bude navrhnout Upravy design manudlu praveé na cilovou sku-

pinu malych a stfednich podnikatelii v Ceské republice.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FIREMNI IDENTITA A FIREMNI DESIGN

Firemni identita, firemni styl, téZ zndma pod anglickym spojenim corporate identity, pred-
stavuje “soubor pravidel urcujicich jak vnéjsi vystupovani firmy ke svému okoli a zakazni-
kiim, tak vnitrofiremni vztahy mezi zaméstnanci, systéem komunikace, rizeni a odmeénovani”.

(Firemni kultura v praxi, 2014)

Jedna se tedy o jednotny a nezaménitelny vizualni styl spolecnosti, ktery ji odliSuje od kon-
kurence. Musi byt snadno a jasné identifikovatelna, protoze diky jednotnému vystupovani
firmy si ji zdkaznici lehce zapamatuji. (Firemni identita (corporate identity), 2011)

Firemni identitu tvofi nékolik dilezitych a vzajemné provazanych prvki, jez spole¢né utva-
feji celkovy obraz o stylu fungovani spolecnosti. Mezi zakladni prostiedky firemni identity
fadime firemni Kulturu, firemni produkt, firemni komunikaci a firemni image . Jednot-

livé prosttedky si v nasledujicich podkapitolach piiblizime.

Kazda znacka si vytvaii svou identitu a touzi byt pro své zakazniky love brandem. Ale coje
love brand? Je to znacka, kterou mame radi a neustale se k ni vracime. Je to znacka, které
jsme vérni v dobach dobrych i zlych. Miize to byt znacka Cokolady, kterou jsme jako déti
dostavali do $koly na svaginu a nyni ji i my divdme nadim détem. (Starchoti a Juiikova,

2015)

Dobry priklad uvadi Starchoi ve své knize. Je to znatka Apple. Kdyz prijdete do Apple
Store, nic nemusite. Persondl si vas najde sam a bude se vam v€novat. VSe vytidite aniz
byste se pohnuli z mista, ochotny persondl pro véas zafidi a donese vSe, co si objednate,
o cokoliv poziddate. Ve chvili kdy vlastnite zafizeni od Apple uz nechcete jinou znacku.
O tom vypovida také prizkum realizovany ve Spojenych statech americkych. Pouze 11 %
uzivatelli iOs preslo k Android. Hlavnim divodem zmény pak byla cena. (These are the top
reasons users switch from Android to iOS, according to a new survey, 2007) Znacka, na-

kupni prostory, v§e k vam promlouva v harmonii, ze se sem radi vracite.

Neéco podobného zastdva i1 zazitkovy marketing. Misto a znacku ma zakaznik spojenou se
zazitkem. Opét Starchon uvadi jako piiklad hotel Kempinski. Na letisté zakaznika odveze
limuzina. Je to néco, co zistane v jeho mysl a co bude dale preddvat svym zndmym a ka-
maradim jako historku, kterou si bude pamatovat po cely Zivot. “Vsude kolemnas je mar-
keting, ale ti, kteri ho skutecné denné délaji, protoze jsou denné v kontaktu s e zakazniky, ti

o ném nic nevi.” (Svoboda, 2009)
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1.1 Firemni kultura

Firemni kultura ma jiz prokdzany a stdle rostouci a pfimy vliv na uspé$nost a vykonnost
spole¢nosti. Pan RNDr. David Broz, CSc. ve svém ¢lanku Jakd firemni kulturaje nejlepsi?
(Jaka firemni kultura je nejlepsi?, 2017) také uvadi, ze firemni kultura zna¢né ovlivitluje mo-
tivovanost a angazovanost zaméstnancl, miru jejich fluktuace, ale také nemocnost a zdra-

votni stav.

Jak je mozné firemni kulturu definovat? Jedna se o “soubor hodnot, norem a postoji speci-
fickych pro kazdou organizaci, jez se utvareji diky vzajemnému piisobent lidi a jsou ve velké
mife spolecné pro zaméstnance dané firmy”. (Jaka firemni kultura je nejlepsi?, 2017) Jest-
lize dochazi ve firmé k vysoké mife sdileni firemni kultury, pak o ni hovotime jako o silné

firemni kulture.

Jelikoz firemni kultura neni ekonomickym ukazatelem, da se obtizné méfit. Casto dochazi
k vysoce subjektivnim hodnocenim, a proto je lepSi zaméftit se na sdilené hodnoty, které
pomahaji klasifikovat riizné typy kultury. Typologie firemnich kultur je rozmanita. Je mozné
ji formulovat dle riznych vztahti od vztahu k organiza¢ni struktufe, ptes vztah k vliva pro-
stiedi, vyvojové fazi firmy az po vztah k chovani organizace. Veskeré tyto vztahy lze poté
vice definovat prostfednictvim fady modeld. V této diplomové pracise autorka vSak zaméti
na jednodussi klasifikaci firemni kultury tak, jak ji defmmovali Cameron a Quinn, a to ve
vztahu miry otevienosti k trznimu prostiedi a svobody rozhodovani zaméstnanct (LukaSova,

2010). Dle této klasifikace délime firemni kulturu na:

e klanovou kulturu — vyznacuje se vysokou mirou vnitini svobody a malou otevie-

nosti,
e neformalni (adhockratickou) kulturu — vysoka mira svobody a velkd otevienost,
e soutézivou (#7zni) kulturu — nizkd mira svobody a velkd otevienost, a
e hierarchickou kulturu — vyznacuyjici se nizkou mirou svobody a malou otevienosti.
Kazda z vySe zminénych kultur je charakterizovana odliSnymi cili a riznymi nastroji k jejich

dosazeni, coz nejlépe vystihuje nize uvedené schéma:
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flexibilita

Klanova kultura

Typ videe: facilititor
radee
rodic

Kritéria efektivnosti:
soudrZnost
moralka
personalistika

Teorie Fizeni:
participace
podporje oddanost
T (e ————————————
gaméfenia | Hierarchicka kultura
integrace

Typ viidee: koordindtor
monitor
organizator

Kritéria efektivnosti:
adinnost
viasnost
hladké fungovani

Teorie Fizeni:
kontrola prodeje
ucinnost

Adhockraticka kultura

Typ viidee: inovator
podnikatel
vizionaf

Kritéria efektivnosti:

prvenstvi
kreativita
riist

Teorie Fizeni:
inovace
posiluji noveé zdroje

Externi
zaméieni a
diferenciace

Trini kultura

Typ videe: . popohingé™
konkurent
vykonny typ

Clovéka

Kritéria efektivnosti:
podil na trhu
dosahovani cilil
vitézstvi nad
konkurenci

Teorie Fizeni:
Soupefeni posiluje
produktivitu

Stabilita a kontrola

Obrazek 1 Model soupefticich hodnot vedeni, efektivnosti a organizacni teorie dle

Camerona a Quinna

Zdroj: (Lukagova, 2010)

Zminéné typy kultur maji samoziejmé sva pro a proti a je jen na spole¢nostech, pro jaky typ
¢ijakou kombinaci typl firemni kultury zvoli. Dilezité je pamatovat na to, aby firemni kul-
tura byla jedine¢na a charakteristickd, a aby odliSovala firmu od ostatnich spole¢nosti v o¢ich
jejich zakaznikl, obchodnich partnert i vefejnosti, coz uz bylo zminéno vyse.
Firemni kultura v sob& zahrnuje i fadu prvkii. Mezi ty nejb&znéjsi patii (Firemni kultura
v praxi, 2014):

o vstiicnost k zdkaznikim (vstficny pfistup zaméstnancli, obchodni fad, reklamacéni

pravidla),
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e vérnostni vyhody pro ¢leny (klubové karty),
o dlraz na déti (détské koutky, prebalovaci pulty, détskd nabidka),
o ckologicky pristup (tfidéni odpadd, recyklace, vyuzivani uzitkové vody),

e dodrzovani legislativnich nafizeni (obchodni zidkony, bezpe€nostni a protipozarni

opatfent),
e soubory pravidel a nafizeni pro zaméstnance,

o strategie pro lidské zdroje (kariérni rist, systém Skoleni, workshopy, systém piistupu

k najimani novych pracovniki),
e strategie pristupu k obchodnim partnertim,
e obchodni a marketingové strategie,

e komunalni politika apod.

1.2 Firemni produkt

Firemni produkt piedstavuje kompletni podnikové portfolio organizace. Je soucésti a zaro-
venl vychodiskem vSech snaZeni public relations. Je nositelem filozofie, potazmo kultury

organizace a jadrem podnikové identity.

Do firemntho produktu mizeme zatadit vicero prvki, jez souvisi s produktem c¢i sluzbou
nabizenych spolecnostmi cilovym zidkaznikim. Jde o prvky kvality, funk¢nosti, designu,
ceny, hodnot, distribuce, servisu, zaruk a dalSich nabizenych benefitl spojenych s nabize-

nym produktem ¢i sluzbou. (Banyéar, 2017)

1.3 Firemni komunikace

Firemni komunikace je nedilnou soucasti firemni kultury a je t€z zdkladnim prostfedkem pro
jeji vytvareni, rozvijeni C¢iptipadnou zmeénu. Jde o zakladni néstroj fizeni, uplatiiovani moci
v organizaci, ovliviiovani firemnich procesi a jednani Ldi jak uvnitf, tak i vn¢ firmy. Obsa-
huje komplexni formy chovani, kterymi se firma prezentuje navenek a komunikuje se svym
okolim. Tim, Ze je firma zasazena do komunika¢niho a konkuren¢niho prostredi, diky efek-
tivni komunikaci se miZe odliSit a tim ziskat vyznamnou konkuren¢ni vyhodu (Mikulastik,

2010).
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Ve firmach se rozliSuji dva druhy komunikace, jednak komunikaci navenek — externi komu-
nikace — a druhak komunikaci uvnitf spolecnosti — interni komunikace. Mezi témito typy
komunikaci musi existovat vzajemnd shoda. Kooperace orgdnii externi a interni komuni-
kace, dostate¢na formalni komunikace vychazejici z organizacni struktury a neformalni ko-
munikace spoCivajici v pribézné a efektivni komunikaci zajisti uceleny obraz o spole¢nosti

(Tureckiova, 2004).

1.3.1 Externi komunikace

Externi komunikaci jsme nacali jiz na pocatku této diplomové prace v ramci budovani vztahti
s vefejnosti, zndmych pod zavedenym ndzvem jiz z konce 19. stoleti — Public Relations (PR).

Nyni si v§ak externi komunikaci jesté vice priblizime.

Jde o prezentaci organizace na vetejnosti a ovlivilovani jejiho vnimani. Hlavnimi cil, kte-
rych se PR snazi dosahovat, je budovat pozitivni povédomi a zajem o produkt ¢isluzbu, dale
trvale vytvaret, udrzovat a zlepSovat image spoleCnosti, informovat vetejnost a ziskavat jeji
divéru, presvédCovat cilové skupiny o dilezitosti firemnich zdméra a eliminovat pripadné

konflikty. (Vymétal, 2008)

PR vyuzivd nékolik ndstroji k dosazeni svych cili vychdzejici ze strategickych cilii stano-
venych spole¢nosti. Aby firma na trhu vystupovala jako nezaménitelna, je potieba vyvinou
znacné usili. Je dulezité, aby informace komunikované smérem ven byly v souladu s infor-
macemi, které dostavaji zaméstnanci spole¢nosti. Je zde dilezity vliv interni komunikace,
ktera se podili na formovani firemni identity a piisobi z vnittku navenek (Vymétal, 2008).
Tim byla naznacena dilezitost interni komunikace, ktera bude rozebrana v nasledujici kapi-

tole.

1.3.2 Interni komunikace

V interni komunikaci jde ptedev§im o komunikaci od zaméstnavatell ¢i manaZerd, smérem
k zaméstnanclim a je nesmirn¢ dilezita. Interni komunikace piedstavuje propojeni firmy
prostiednictvim komunikace uskute¢niované jednotlivymi zaméstnanci uvnitt firmy. Jde
o takové propojeni jednotlivych zaméstnanci spole¢nosti umoziujici vzadjemné porozumeéni
a skute¢nou spoluprici a ne je formalni plnéni svych povinnosti (Hlouskova, 1998)

Interni komunikace je podstatnym nastrojem nejen pro vyjasiiovani firemnich hodnot, ale

téZ nastrojem pro sdileni firemni kultury. Pod interni komunikaci si mizeme predstavit jak

hromadné e-maily zaméstnancim, firemni Casopisy, nasténky, ale také to mohou byt rizné
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brozury, plakaty Ciintranety. MiiZzeme sem zatadit i setkavani face to face — schlizky, porady,
roadshow, spole¢né snidan¢, outdoory c¢i obycejné povidani v kuchyiice. (Stejskalova, Ho-

rakova a Skapova, 2008)

Ve vétSin¢ spolecnosti je vSak interni komunikace tak trochu opomijend. Malokde si totiz
uvédomuji, jak podstatnd je. Interni komunikace ovliviluje nejen atmosféru a vztahy na pra-
covisti, ale 1 ekonomické vysledky. M¢la by tak stat v centru pozornosti spolecnosti a ma-

nazefi by na ni m¢li klast velky daraz. (Hola, c2006)

1.4 Firemni image

Firemni image bychom mohli popsat jako nadzor a vnimani subjektu, at’ uz se jednd o spo-
le¢nost, produkt ¢i Cloveka, jeho okoli. Pfedev§im jde o vnimani lidmi a prostfednictvim
nich i firmami. Firemni image navazuje na firemni identitu a firemni koncepce. (Svoboda,

2002)

Image firmy je téz vyrazné ovliviiovana jednotlivymi prvky firemni identity — formami mar-
ketingové komunikace, vyuzivanym firemnim designem, kterému je vénovana cela kapitola
3, kvalitou a uzite¢nosti produkovanych produkti ¢isluzeb a firemni kulturou, jez ovliviiuje
nazory vSech zdjmovych skupin (stakeholder). Image je velice dilezitou soucasti podniku.
Predstavuje komunikaci organizace s okolim a vytvaii jakysi pohled okoli na organizaci.

(Kohout, 1999)

Je vSak dilezit¢ si uvédomit, Ze image nelze vytvorit. Nelze se rozhodnout, Ze firma bude
vnimana velmi pozitivné jako nejlepsi producent konkrétnich produktii ¢i sluzeb. Image lze

pouze ovliviiovat a budovat v dlouhodobém procesu. (Firemni image, 2015)

1.5 Firemni design

Pro firemni design se taktéZ pouzivd pojem ,jednotny vizudlni styl”. Jednd se o soubor vi-
zualnich prvkd, které spole¢nosti pouzivaji v komunikaci uvnitt firmy, ale zejména vné. Gra-
fickd podoba téchto prvkli by méla byt ukotvena v design manudlu, ktery presné popisuje
jejich pouziti. Nazaklad€ téchto prvkil je firma identifikovana na trhu. (Vysekalova a Mikes,
2009)

Firemni design je podle Vysekalové a MikeSe (2009) tvofen nasledujicimi prvky:

e nazev firmy a zpisob jeho prezentace;

e logo jako identifikacni zkratka;
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znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu;

pismo a barvy;

sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny);

orientacni grafika (zplGsob Upravy interiérii, oznaceni budov);
odévy zaméstnanc;

grafika obald;

darkové predméty;

dalsi prvky dle oboru podnikani.
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2 ZNACKA

Mnoho odbornikti definuje znacku rtzné. Kazdy pouzivd jind kritéria, a tak je definice

znacky nejednoznacna.

Aaker (2003, s. 8) definuje znacku jako “sadu aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a sym-
bolem znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prinasi firme

a/mebo zakaznikovi”.

Ptibova (2000) zase ve své knize tvrdi, Ze znacka neni produktem, jelikoz produkt se vyrabi,
ale znacka se vytvaii. Znacka se v ¢ase nemeni, kdezto produkt ano. Znacka jsou atributy,

které spotiebite]l vnima a diky kterym se li$i od konkurence.

Americkd marketingova asociace (Dictionery, 2017) definuje znacku jako “jméno, pod-
minky, design, symbol nebo jakékoliv jiné charakteristiky, které identifikuji vyrobek nebo

sluzbu prodavajiciho™ .

Chernatony (2009) zase ve své knize uvadi n€kolik interpretaci, které seskupuje do 3 kate-
gorii pro zjednoduseni: Interpretace zaloZzena na vstupu (tj. zdirazituje budovani znacky jako
konkrétni zplisob piidélovani zdrojii s cilem ovlivnit zakazniky), na vystupu (tj. zdkaznické
interpretace, zdiraziuje zplsob, jakym znaCka umoznuje zadkaznikim ziskdvat hodnotu)

ana Case (dlraz na evoluni povahu znacky).

Keller (2007, s. 32 a 33) uvadi ke znacce ve své knize, Ze znacka je néco, co proniklo lidem

do povédomi, ma své jméno a své postaveni v komercni sféfe.

Pokud by vstupovalo do poptedi logo, znéla by definice nasledovné: “Jméno, nazev, symbol,
vzor nebo jejich kombinace, jejichz ucelemje identifikovat zbozi nebo sluzby jed noho pro-
davajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi nebo sluzeb konkurence.” (Cher-

natony, 2009, s. 32)

Koncepce znacky jako identity podle Hatche a Schultze (2000) je identita znacky odhisujic i
nebo Ustfedni idea znacky a zplsob, jak znacka tuto ideu komunikuje svym ucastniktim.

Definice, ze které vychazi také Chermatony zni: “Uspésnd znacka je identifikovatelny vyro-
bek, sluzba, osoba nebo misto posilené takovym zpiisobem, Ze kupujici nebo uzivatel vnimaji
relevantni, jedinecné a trvalé pridané hodnoty, které ve vysoké mire odpovidaji jejich potre-

bam.” (de Chernatony a McDonald 2003)
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Budovani znacky vyzaduje Casa také investice, které mohou piinést znacce zisky a vyzdvih-
nout brand mezi Gspésné. Bohuzel nckteré firmy se dlouhodobé budovani znacky nevénuji
a pak jsou prekvapeni, ze zisky nepfichdzeji a omezuji investice do budovani brandu. Znacka
by méla byt snadno identifikovatelna, coz také vypovida o jeji uspéSnosti. Dochéazi ke smé-

Sovani pojmu znacka s pojmem obchodni znacka.

“Obchodniznackajejakykolivznak, ktery lze reprezentovat graficky, ktery je schopen odlisit
zbozi nebo sluzbu organizace od obdobnych zbozZi nebo sluzeb jinych organizaci. To, ¢im se
od sebe lisi obchodni znacka a znacka, je pritomnost funkcnich a emocnich hodnot.” (Cher-

natony, 2009, s. 17-18)

Ptibudovani znacky je kladen diraz na to, aby si spotiebitelé a odbératelé uvédomili vazbu
mezi obchodni znackou a jejimi hodnotami. V nasledné propagaci se toto uvédoméni a spo-
jeni Ilépe posiluje. V opacném piipadé, pokud je obchodni znacka nové vymysSlené logo,
které neni mozné automaticky spojit s kategorii znacky, je potfeba propagaci, kterd by zvy-
Sila povédomi o znacce a vytvorila asociaci mezi obchodni znackou a jejimi hodnotami,

mnohem vice usili. (Chernatony, 2009, s. 18)

Schopnost generovat zisky piinasi spole¢nostem, potazmo jejich znackdm, ptidavat hodnotu
do zivota zdkaznikii. Obecné se da fici, ze jsou znaCky souborem funkCnich a emocnich
hodnot. Dfive bylo fizeni znacky zaméteno pouze externé na chovani a pozadavky zdkaz-
nik®i, v dnesni dobé se spolecnosti snazi zaméfit také interné na své zamestnance. K fizeni
znacky je tfeba zaujimat vyvazeny pohled. Také pfi najimdni pracovnikli musi znacka myslet
na to, aby uchazeci véfili v hodnoty znacky. Diky tomu bude znacka posilovat také emocni

hodnoty znacky. (Chernatony, 2009)
Definice znacky podle Neumeiera (2016, str. 21):

LOGO. Logo neni spravna definice znacky, je to pouze jeji symbol. Znacka je mnohem vice

nez jen logo.
PRODUKT. Lid¢ vétSinou mluvi o produktech jako o znackach. Ani to vSak neni spravna
definice, jelikoZ maji na mysli spiSe ,,znackovy produkt nebo sluzbu".

SOUHR VSECH DOJMU. Ani toto neni spravna definice pro zna¢ku. I kdyby se seéetli
vSechny dojmy a zkuSenosti, vysledek by stdle jen odrazel spoustu dojmi a zkuSenosti.

SLIB. Jedna se o pevnou soucast znacky, nikoliv definici jako takovou. Slib zdkaznikim
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znamend zaruku kvality produkce nebo urcita Groven sluizeb ¢ispokojenosti. Firma by nikdy

nem¢éla slibovat néco, co nedokaze split, jen proto, aby zvysila své prodeje.

VZTAH. Znacka vytvaii vztah mezi firmou a jejimi zakazniky. Ale stale se nejedna o defi-
nici znacky.
REPUTACE. Tento pojem se jiz t¢éméft priblizuje dokonal¢ definici znacky. Pokud je znacka

chépana jako reputace, je snadnéj$i uvazovat o tom, jak ji budovat, utvaret a chranit.

ZAKAZNIKU NITERNY POCIT Z PRODUKTU, SLUZBY NEBO FIRMY. Hlavni posta-
vou této definice je zdkaznik. VSichni ve firmé se soustfedi na zdkaznika, jak a co vnima —
okamzit¢ dojmy a neoCekavané emoce souvisejici s vyznamem véci. Lze snadno méfit po-
krok. Pokud firma naslouchd tomu, co zakaznik fika a sleduje co d¢laji, mohou snadno zjistit,

jak siu zakaznika stoji.

2.1 Tvorba znacky

Tvorba znacky je zdkladem pro jeji dalsi rist a méfeni jeji hodnoty. Haig (2006, s 15) defi-
nuje tvorbu jako: “Tvorba znacky je “umeénim”, ale za mnohé vdeci nabozenstvi. Skutecné
byste snadno mohli nabyt klamného dojmu, ze mnohé znacky samy o sobé chtéji byt jakymsi
mini-nabozenstvim.” Uspéch je podle n&j dan hlavné charakteristikou daného trhu. Kazda

firma chce, aby zakaznik ve znacku véril, byla vidét vSude, aby si ji zakaznik zapamatoval.

Aaker (2003, s 8) uvadi jinou definici. Podle n€j je “hodnota obchodni znacky sadou aktiv
(a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kte-
rou vyrobek ¢i sluzba prinasi zakaznikovi.” Aarker ve své knize navic uvadi 4 kategorie,
které napomahaji k tvorbé a posilovani hodnoty znacky:
e Znalost jména znacky — zakladni kamen, vaze asociace spojené se znackou,
e Vérnost znacce — ve chvili kdy je zdkaznik vérny jedné znacce, firmé se snizuji
naklady na posilovani znacky na trhu, pfildkani novych zakazniki;
e Vnimana kvalita — pozitivni efekt pfi nastavovani ceny na trhu, diivod ke koupi;
e Asociace spojené se znaCkou — vytvaii pozitivni pocit asociovany se znackou, po-
dava dilezit¢ informace, mize byt diivodem ke koupi;

e dalSi vlastnicka aktivita znacky — uspéchy a patenty znacky, které ji odliSuji od

konkurence.
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Haig piistupuje ke znacce jako k ndboZenstvi. Svym zptsobem to dava smysl. Zakaznik by
mel znacce veéfit a vzdy veédet, ze dostane, co ocekava. V piipadé Aarkera, kdyz spoji
vSechny atributy dohromady vytvafi silnou a hodnotnou znacku. Podle néj je potieba se na
znaCku divat také z pohledu vyrobku, protoze jeho cena z¢asti uddva hodnotu znacky. Uvé-
doméni sipostaveni znacky a vyrobku na trhu je odrazem ke spravnému strategickému tizeni
znacky.

Starchon a Jufikova (2015) ve své knize uvaddji, Ze “znacku tvori nejen logo, vizudlini styl
konkrétni vyrobek, ale také sluzby a servis spojené s produktem, firma a jeji image, komuni-
kaceznacky, konzistentnost komunikacnich sdéleniv case.” Znacka musibyt diferencovana,
snadno odliSitelna od konkurence. Vliv na budovani znaC¢ky muize mit také Castd fluktuace
marketingovych feditelll, jelikoz s novym clovékem se casto méni také komunikacni koncept
znacky. Také neni vhodné vyuZzivat koncepty jinych znacek. To, Ze to funguje jinym nezna-
mena, ze stejny koncept bude fungovat znacce nové. Znacka potiebuje mterni podporu, je-
jich tviircti a zaméstnancti. Ti maji Casto velky vliv na postaveni znacky a jeji vnimani. V
neposledni fadé by méla byt zminéna zpétna vazba. Firma by si méla ovétovat, zda zakaznici
vnimaji znacku, tak jak by chtéli, aby byla vnimana. Musi sledovat Zivot znacky a pomoci

komunika¢nich aktivit budovat znacku, kterou budou zakaznici “milovat”.
Ptibudovani znacky by mély byt brany v potaz nasledujici Ctyfi pilite:
o Diferenciace — odliSeni se od jinych znacek
e Relevance — naplnéni o¢ekavani zakaznika
e Vaznost — jak sizdkaznik znacky vazi, jak znacka spliuje to, co o sobé fika
e Zaclenéni— jak moc se znaCka stala souCasti zivota zakaznika

Aby zdkaznik znacku poznal, ta musi na trhu komunikovat a zdkaznik s ni musi mit osobni
zkuSenost. Cilem této komunikace nemusi byt pfimy prodej. Znacka mize predavat infor-
mace o sob¢, o jejich benefitech, zkusenostech. Pokud jsou benefity uvétitelné, zvySuje se
divéryhodnost znacky. Vliv naznacku ma také osobni zkuSenost, ke zvySeni divéryhodnosti

tak firmy Casto pouzivaji case studies nebo recenze zdkaznikii nebo word-of-mouth.

2.2 Prvky znacky

Kazd4 znacka se sklada z riznych prvki, pomoci nichz se mize spole¢nost / firma odliSit od

konkurence. Mezi zdkladni prvky znacky dle rlznych autort je mozné zatadit nazev, logo
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a dalsi symboly, mezi které se fadi slogan, obal produktu, zné¢lka, maskot ¢i v soucasnosti
URL, internetova doména a webova stranka. Jelikoz logo adalsi symboly fazené mezi prvky
znacky budou podrobnéji rozebrany v kapitole 3. Design manudl, zde budou vice piiblizeny

nazev znacky a URL, internetova doména a webova stranka. (Banyar, 2017)

2.2.1 Nazev znacky

Ptedstavuje nejdilezit¢j$i prvek znacky, jelikoz se pouziva dlouhodobé a k jeho zméné do-
chazi jen zidkakdy. Pfi vybéru nazvu znacky je tieba zohlednit fadu kritérii — originalitu,
srozumitelnost, lehkou zapamatovatelnost, unikatnost, odliSitelnost a jednoduchou vyslov-
nost. Je dobré, aby ndzev znacky téZ vytvarel u zdkaznika urcitou predstavivost a pozitivni
emoce. Soucasné¢ by mél vyjadiovat celkovy vyznam a hodnoty firmy, a té€z by mél byt uni-

verzalni, aby mohl byt pouzitelny v riznych krajindch a kulturach. (Banyar, 2017)

Nazev znaCky mize byt vytvoren dle riiznych okolich vlivii nebo podnétii, coz je mozné

rozdélit do n¢kolika druhti a kategorii (Banyar, 2017):

e nazev znatky odvozeny od jména jejiho zakladatele — vyhodou takového nazvu
je, ze znacka odrazi svou historii, tradici a mize pusobit divéryhodné. Piikladem

téchto ndzvl jsou Chanel, McDonalds, Ford apod.

o popisujici (deskriptivni) nazev znacky — vychazeji z jiz vzniklych slov prostfed-

nictvim jejich kombinace, napt.: British Airways, Emirates Airlines atd.

e asociativni nazev znaCky — pouzivaji rtzné metafory, které vystihuji vlastnosti
znacCky, jeji osobnost, pifpadné fungovani produktu. Piikladem muize byt slovo

orange, které u zakaznikli vyvolava pocit svézesti, vitality, cerstvosti ...

2.2.2 URL,internetova doména a webova stranka

URL, internetovd doména a webova stranka spolu tzce souviseji a nize budou blize predsta-
veny. (Roubal, 2010)

e URL neboli Uniform Resource Locator — predstavuje jednotné oznaceni zdroje, a je
tvoren fetézcem znakll, pomoci nichz Ize presné uréit umisténi informacénich zdroji
v internetovém prostfedi. Pravé s rozvojem internetu a jeho moZnostmi uplatnéni
v oblasti marketingu a marketingové komunikace je pravé URL dilezitou soucasti

prvka znacky. Klicovy prvek predstavuje 1 pro spolecnosti, které své produkty ¢i
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sluzby nabizeji on-line prostiednictvim e-shopt, internetovych prodejen ¢i vyhleda-
vacul.

e Internetova doména — tvori sou¢ast URL a odkazuje na konkrétni webovy prostor,
tifikacnim prvkim znacky na internetu (napiiklad www.bibbyfinancialservices.cz)
a pomoci ni se spotfebitel¢ dostadvaji k informacim o organizacich, spolecnostech,

znackach, produktech ¢isluzbach. Internetova doména se sklada ze tfi trovni:

1. uroven — piedstavuje identifikator narodnosti ¢i zamefeni domény a nachazi se
na konci, napt.: .CZ — zahrnuje veskeré Ceské weby; . COM — oznaceni komerc-
nich firem; .ORG — statni instituce; .NET — centrum siti; .EDU — vzd¢€lavaci or-

ganizace

2. uroven — je uvedena ve sttedu domény - v tomto piipade je to .bibbyfinancial-

services.

3. uaroven — ta se nachazi na za¢atku vSech domén ve Zkratce www. neboli World

Wide Web

Internetovou doménu si museji spolecnosti, firmy a fyzické osoby registrovat a platit
zajeji uzivani a pii jejim vyberu by se méli fidit stejnymi kritérii jako pii volbé nazvu
znacky.

e Webova stranka —patii k zakladnim a nejroz$frenéj$im zplsoblim komunikace spo-
leCnosti, firem, organizaci a znacek na internetu, jejich prezentace na internetu se
stala dostupnym a béZnym ndstrojem marketingové komunikace. Slouzi k informo-
vani jak stalych, tak i potencidlnich zdkaznik( a téZ vytvaii prostfedi pro oboustran-
nou komunikaci. Ptitvorbé webovych stranek je mozné vychazet z pravidel modelu
7C Jeffryho F. Rayporta a Bernarda J. Jaworského: (Buch et al., 2018)

1. Kontext (Context) - grafické rozvrzeni webové stranky a jeji design;

2. Obsah (Content) - zahrnuje texty, obrazky, zvuky a videa obsazené¢ na we-

bové strance;

3. Komunita (Community) - podpora webové stranky umoziujici vzajemnou

komunikace mezi uzivateli;

4. Prizpisobeni (Customization) - schopnost webové stranky prizptisobit se

poZadavkiim a potfebam jejich uZzivatell;
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5. Komunikace (Communication) - zpisob, ktery umoziuje webové strance
vyménu informaci;
6. Spojeni (Connection) - stupeii spojeni webové stranky s jinymi strankami;

7. Obchodovani (Commerce) - schopnost webové stranky realizovat obchodni

transakce.

T

n
",
k]

Consider Communicate

Collaborate
&
L]
L]

Consolidate

Schooling

Obrazek 2 Nejnovéjsi verze 7C

Zdroj: (Buch etal., 2018)
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3 DESIGN MANUAL

3.1 Co je design manual

Graficky manudl zahrnuje veSkera pravidla a doporu€eni pro tiSténou 1 elektronickou vizu-

alni prezentaci spole¢nosti, dle potieb firmy. (Vysekalova a Mikes, 2009)

Design manual je mozné definovat jako “manudal pro jednotny vizualni styl popisujici pra-
vidla pro pouzivani barev, typografie, znacek a dalsich moznych grafickychprvku”. (Design
manual, 2019) Diky témto pravidlim, jez jsou definovana, nemiize dojit k nespravnému uziti
firemniho loga mimo definovand barevna schémata, pisma ¢i fonty. Je zdkladnim stavebnim
kamenem pro vytvatreni grafickych navrhti firemnich dokumentti a prezentaci. Téz je pred-
pokladem profesiondlni a moderni komunikace firmy se zdkaznikem, piicemz jde také
o nezaménitelné, estetické a zapamatovatené piisobeni spoleCnosti na své okoli. (Design

manual, 2019)

V praxi neexistuje zavazna forma, jak by mél byt design manual strukturovan, protoze jeho
obsah je zaloZzeny na individudlnich potfebach firem a spole¢nosti. Navzdory tomu vsak je

mozné definovat fadu kritérii, které¢ by mel design manuél spliovat:
1. musi byt pfehledné zpracovany — diraz kladen na jeho logickou strukturovanost,

2. musi obsahovat jasna pravidla pouzivani vizudlnich prvkl —nejliépe dophit konkrét-

nimi ukdzkami a priklady,

3. musi mit dostatecny rozsah — mél by obsahovat vSechny vizudlni aplikace a prvky,

které spole¢nost v praxi pouziva,

4. musi byt flexibilni — design manual by mél byt lehce aktualizovatelny, rozsititelny

a mé¢l by byt aplikovatelny na riizné vizudlni konstanty spole¢nosti,

5. musi byt vyhotoveny jak v tiSténé (kniha, brozura), tak elektronické podobé (PDF
dokument),

6. nesmi obsahovat chyby a nepfesnosti — ty by totiz mohly byt snadno pievedeny do

praxe.

3.2 Soudasti design manualu

Vytvoreni firemni identity, kterd je popsdna v kapitole 1. Firemni identita a firemni design,

zahrnuje tvorbu vzhledu firemnich materidli v jednotném firemnim stylu. Jde o logo,
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znacku, barvy, fonty, webové stranky, kancelatské potfeby = firemni tiskoviny (razitka, hla-
vickové a faxové papiry, dopisni obalky, e-maily, vizitky ajmenovky, Sablony prezentaci),
polepy osobnich a pracovnich automobilli, pracovni odévy, darkové a reklamni predméty.
Jelikoz znacka byla podrobné rozebrana v kapitole 2, podkapitoly tohoto bloku budou blize

vénovany ostatnim prvkim design manualu.

3.2.1 Logo

Logo patii mezi zaklad ztvarnéni znacky. Pokud je dobie navrzeno, pomaha zakaznikim,
odbérateliim, obchodnim partnerim a dal§im sndze si firmu zapamatovat, vybavit si ji 1 ji

nalézt. (Logo, 2019)

Logo slouzi k jednozna¢né identifikaci spoleCnosti a je dillezitym prvkem pro veskeré ko-
munika¢ni aktivity. Pozadavka na logo je n¢kolik — jedine¢nost, jednoduchost, dobra zapa-
matovatelnost, spojitost s ¢innosti firmy. Logo mlze slouzit jako vizudlni zkratka a miize
byt dilezitym motivacnim faktorem. Jiz pii tvorbé loga je vhodné urcit, jaké emoce ma v za-
kaznikovi vyvolat, aby byly v souladu s celym konceptem firemni identity. Logo je soucésti
znacky, jak je uvedeno na Obrazek 3 Logo jako soucast znacky. (Vysekalova a Mikes, 2009)

l Definice znacky ; j

8

Znacka se sklada ze dvou prvkd

ke 8

‘7 Symbolismus znacky J r Vyznam znacky
—logo ZpUsob, jak zna¢ku chapou
— jméno spotfebitelé ve smyslu
— styl napisu jejich racionalnich
— barva a emocionalnich vyhod

L ]

Predstavuje spotiebiteli
vyhody znacky

znacku identifikovat

\ Umoziiuje spotrebiteli

Obrazek 3 Logo jako soucast znacky

Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2009
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Logo je mozné definovat jako “grafické ztvarnéninazvu organizace, spolecnosti, firmy nebo
instituce obohacené o piktogram, ktery predstavuje obrazovy symbol, jez funguje bud’ samo-
statné, nebo doprovazi textovou cast loga”. V Cestiné téZ logo oznacuje pojem graficka

nacka (Vlastnosti dobrého loga, 2019)

Obrazek 4 Logo BFS

Zdroj: (Bibby Financial Services, 2019)

Dalsim dilezitym pojmem, ktery s logem tzce souvisi, je pojem logotyp. Pod timto pojmem
se skryva “originalne graficky upraveny ndzev spolecnosti, ktery neobsahuje piktogram”

(Vlastnosti dobrého loga, 2019)

BIBBY

FINANCIAL SERVICES

Obrazek 5 Logotyp BFS
Zdroj: (Bibby Financial Services, 2019)

Loga neboli grafické znacky a logotypy je mozné také Clenit podle riznych kritérii. Dle
vizudlniho motivu se déli na (Vlastnosti dobrého loga, 2019):

e obrazové — jde o takovy typ log, kdy spolecnosti vyuzivaji pii své komunikaci pre-

devsim vizualni prvek = piktogram (obrazek, symbol, ikona). Ptikladem mohou byt
firmy jako Nike, Shell, Playboy, Apple, Starbucks, Mercedes.
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textové (typografické) - takovéto logotypy jsou predstavovany jen individudInim

ztvarnénim pisma. Napiiklad Coca Cola, Bata, Subway, Google, Zara, Netflix.

kombinované — tato loga v sobé¢ kombinuji, jak jiz nazev napovida, jak text, tak
1 graficky (obrazovy) prvek, coz vyuziva vétSina spolecnosti. Piikladem muze byt
Chanel, Ceskda televize, Adidas, Samsung, Tally Weijl.

Dale je mozné loga, logotypy Clenit dle ¢asového hlediska na:

3.22

dlouhodobé — do této skupiny se fadi takové grafické znacky, jez jsou pouzivany
dlouhodob¢, popiipadé znacky, o kterych se nevi, jak dlouho budou pouzivany. Jde
predevsim o loga firem, instituci, stati ¢imést. Tyto grafické znacky by nemély pro-
padat médnim trendiim vizualni komunikace, ktera je pouzivdna v reklamé ¢ina in-

ternetu.

kratkodobé — takovato loga, logotypy jsou pouzivany v kratkodobém horizontu.
Jedna se o grafické znaCky vytvorené pro rizné druhy akci, konferenci, vystav, uda-
losti apod. Znacky tohoto typu nemusi byt nadCasové, jelikoz pouzity “modni” prvek
(stinovani, kurziva, 3D efekty ...) nestihne piestat byt moderni. (Vlastnosti dobrého
loga, 2019)

Barvy, barevnost

Dulezitou soucasti, kterou je nutné v ramci design manualu probrat a kterd zaroven slouzi

k identifikaci a rozliSeni znacky, patii jeji barevnost. Barvy, stejné jako samotné logo, slouzi

predevs§im k rychlému rozpoznani znacky a udrZeni jeji konzistence. Barvy v této souvislosti

sehravaji dilezitou roli aje dilezit¢ je spravné a efektivné umét vyuzit. Z tohoto diivodu je

nezbytné poznat zdkladni specifikaci barev, jejich symbolicky vyznam a jejich psycholo-

gické plsobeni na spotiebitele.

Barvy lze samoziejm¢ dle riznych kritérii délit. Je mozné je kategorizovat na zaklad¢ jejich

vlastnosti ¢i jejich plsobeni. Moznosti jejich opozitnich déleni jsou nasledujici (Kulka,

2008):

teplé a studené barvy — teplé barvy (Zluta, ¢ervend, oranzova) jsou agresivni, dyna-
mické, pozitivni barvy, jez pritahuji pozornost ¢lovéka, nuti jej k akci a drazdi jeho
psychiku. Naproti tomu studené barvy (zelend, modré, fialova) Cloveéka spiSe uklid-

fuji, jsou pasivni, relaxacni a melancholické.
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e primarni a sekundarnibarvy —primarni barvy (zlutd, ¢ervena, modrd) se vyznacuji
tim, Ze jich nelze docilit smichanim jinych barev, zatimco sekundarni barvy (zelena,
fialova, oranzova) jsou charakteristické tim, Ze je lze namichat ze zakladnich (pri-

marnich) barev.

e pestré anepestré barvy — pestré neboli chromatické barvy jsou barvy jak teplé, tak
studené (Cervena, Zlutd, modra), zatimco nepestré, achromatické, barvy se charakte-
rizuji svou neutrdlnosti (Cernd, bila, Sedd). V porovnani praveé s pestrymi barvami

pusobi jako bez Zivota.

e komplementarni (dopliikové) a nekomplementarni barvy — komplementarni
barvy jsou takové dvojice barev, jeZ vytvareji nejvétsi kontrast a na barevném kruhu

stoji pfimo naproti sobé (napf. oranzova a modra, zelena a cervena).

e spektralnia mimo-spektralni barvy — mimo-spektralni barvy je mozné popsat jako
barvy, které neni mozné zachytit lidskym okem, tzn. nenachdzeji se v rozsahu vidi-
telného spektra slune¢niho zatfeni. Zatimco spektrum, jez lidské oko dokdze zachytit

se nazyva svételné spektrum a barvy, jez se v ném nachazeji se nazyvaji spektralni.

e syté a bledé barvy — prostfednictvim stupfiovanim sytosti barev barvy ozivaji. Ob-
zvlasté stupfiovanim sytosti barvy smérem vzhiru plsobi vzrusivé az neklidné,
v extrémnich ptipadech dokonce 1agresivné. Naopak tlumenim sytosti barev se barva
stava klidn€j$i. Sytost barvy je mozné téZ snizovat smérem k jasnosti nebo kalnosti.
Kaln€jsi odstiny barev pisobi ponuie, zatimco svétlejsi odstiny vyvolavaji pocit leh-

kosti.

o svétlé a tmavé barvy — nejsvétlejSimi barevnymi tony jsou odstiny zluté, naproti
tomu nejtmavsimi barvami jsou odstiny modré. Z psychologického hlediska ptisobi
svétlé tony optimistictéji, radostnéji a jemnéji. Tmavé barvy jsou pak vaznéjsi, seri-
6zné¢jsi a pusobi t€zkym dojmem.

e mékké atvrdé barvy — té¢z znamé jako pastelové a ostré barvy. Pastelové barvy jsou
jemné, nemaji ostré odstiny, plisobi velmi pifjemné a klidn€. Naproti tomu ostré
barvy maji syté odstiny a pisobi drazdivé, agresivné a vyraznéji. Piisobeni téchto
barev ovlivituje 1 povrch, na némz jsou — lesklé povrchy zpiisobuji spiSe tvrdost ba-

rev, zatimco matné povrchy mékkost.
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e  “klidné” barvy a barvy vyvolavajici rozruch — mezi klidné barvy se fadi jedno-
znacné barva zelend. Jelikoz se jednd o nejstarsi barevny ton, lidské oko rozpozna
nejvice zelenych odstind. Na nasi psychiku pak plisobi zelena barva klidn¢ a vyrov-
nané. Naopak mezi barvy vyvolavajici rozruch se fadi barva Cervena, jejiz odstiny
lidské oko rozpoznavad nejméné. V rozmezi mezi témito barvami — mezi klidem

arozruchem — se nachézeji odstiny barev Zluté¢ a modré.

Obrazek 6 Barevny kruh

Zdroj: (Co je barevny kruh pro kombinaci barev — systém RYB, 2016)

Takovéto Clenéni barev je jednoznacnym dilkazem toho, Ze pomoci spravného vybéru
a kombinace barev je mozné ve spotiebiteli vyvolat pozadovany psychicky stav a asociace.
Teorie barev by méla byt zakladnim vychodiskem nejen pii ndvrhu a tvorbé loga, ale také

pti vizudlni komunikaci znacky. (Banyar, 2017)

3.2.3 Pismo a fonty

Vedle zékladnich vizudlnich prvkd znacky jako je logo, se fadi i pismo. Pismo ptedstavuje
komplexni znakovy systém, jehoZ cilem je zaznamenani informaci rizného charakteru —
udaji, myslenek, tvah, udalosti, pribchi, zivotnich zkuSenosti apod. Patiik nejstarSim ko-
munika¢nim nastrojim umoziujicich ptenos lidské teci, diky ¢emuz je mozné zaznamendvat
auchovavat. (Banyar, 2017)

Existuje mnoho moznosti, jakymi mize byt pismo definovano a zaroven i zakladni kritéria,
kterd by méla pismo spliiovat. Tato kritéria zaznamenal R.S.Fischer (Banyar, 2017) nasle-

dovné:
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e Ucelem pisma je komunikace,

e pismo se musi sestdvat z umélych grafickych znakl (pismen), jeZ je mozné reprodu-
kovat jak na pevném, tak elektronickém méd/ nosici,

e pismo musi pouzivat znaky korespondujici s feci, artikulaci, aby bylo mozné dosah-

nout prenosu informaci.

Vedle primarni funkce pisma, ¢imz je zaznamendvani informaci, plni 1 dalsi dilezitou po-
mocnou funkci, kdy diky pismu je mozné identifikovat napiiklad konkrétni kulturu a narody.
Pismo by také mélo mit vhodné grafické zpracovani, coz umoziuje jeho dobrou citelnost,
ale také estetickou kvalitu podporujici jeho vizudlni pfitazlivost a atraktivitu, cemuz se vé-
nuje typografie. Typografii Ize definovat jako “disciplinu zabyvajici se pismem, predevsim
jeho spravnymvybérem, pouzitim a sazbou. Cilem typografieje zajistit Ctenari snazsi cteni,
efektivnéjsi vnimani cteného textu a pripadné i vyloucit mozné chyby a nejednoznacnosti

plynouci z vice moznych zapisii téze vety”. (Typografie, 2019)

Volba typu pisma neboli fontu, mize plsobit modernim, n€kdy i vysoce technologickym
dojmem. Jednotna typografie znacné prispivda k nezaménitelnému vizudlnimu projevu a
identifikaci subjektu. Spole¢nosti by se méli snazit nalézt jedinecny a snadno identifikova-
telny font, ale stale by méli mit na paméti, ze ¢im origindln€j$i pismo je, tim hiire miize byt
citelné. Kazdé pismo ma také své specifické znaky, dle kterych je mozné jej identifikovat, a
to dvéma zdkladnimi zplsoby — zvukem (jazyk, ton hlasu, melodie hlasu, obsah sdéleni
apod.) a vizualné (tvar, proporce, sklon, estetika atd.). (Banyar, 2017, Kafka a Koty, c2014)

Typografie v sob¢ zahrnuje itadu pojmil a termind, jez se pouzivaji pro popis a charakteris-

tiku pisma, které budou nize vice priblizeny.

3.2.3.1 Typ pisma a druh pisma

Jde o dva rlizné pojmy. Zatimco typ pisma predstavuje oznaceni konkrétntho pisma, jez ma
charakteristickou kresbou a je pojmenované vlastnim ndzvem, zpravidla toho, kdo jej vy-
myslel. Druh pisma naproti tomu oznacuje skupinu pisem se spole¢nymi znaky, diky nimz

se identifikuji a zatfazuji do konkrétni kategorie (serifové, kaligrafické atd.).
Zikladni druhy pisma

Zatazeni pisma do konkrétntho druhu je ovlivnéné tadou kritérii - historickym vyvojem,
grafickou podobou, anatomickymi vlastnostmi apod. - které predstavuji zakladni identifika-

tory pro klasifikaci pisma, jez je podstatnym nastrojem pro pochopeni rozdili mezi
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jednotlivymi druhy pisma. Existuje Siroka Skala pisem, avSak v zdsad¢ je mozné je rozdélit

na Ctyii zakladni kategorie (Klasifikace tiskovych pisem):

e antikva (serifové pismo) - jde o jedno z nejstarSich tiskovych pisem, které se vyzna-
cuje stinovanymi tahy a zakon¢enymi serify (napt. Times New Roman, Garamond).

e grotesk —jde o novéjsi typ pisma, jez ma vSechny tahy stejné Siroké, bez stinovani
a bez patek (napt. Arial, Universe).

e lomené (gotické) pismo — snadno identifikovatelné pismo, které je ostie lomené
a kvili komplikovanosti taht i té¢Zko Citelné.

o skript (kaligrafické pismo) - toto pismo ma napodobovat rukopis a diky tomu, Ze ma

prodlouZené tahy, je mozné jednotlivd pismena vzijemné napojovat.

3.2.3.2 Anatomie pisma

Kazda ¢ast pismena ma svillj ndzev vychdzejici z jeho tvaru, ktery je ¢asto odvozeny na za-
kladé podobnosti s redlnym piredmétem. Mnoho termini pouzivanych v typografii odpovi-
daji (jsou podobné) terminim uzivanych v anatomii ¢i fyziologii. Tvary pisma obsahuji vice
jak 25 anatomickych termint. V praxi neni podstatné znat vSechny tyto terminy, ovSem za-

kladni 3 typy jsou spole¢né pro vSechny, a jsou jimi: (Banyar, 2017)

o verzalky — pisemné znaky velké abecedy,
e minusky — pisemné znaky malé abecedy,

e kapitalky —pisemné znaky velké abecedy ve stfedni vySce pisma.

3.2.3.3 Osnova pisma

Pismova osnova je pomysind soustava horizontdlnich linii (dotaznic) definujici vysSkové pro-
porce jednotlivych ¢asti pisma a umisténi akcentu. V rdmci osnovy pisma se rozliSuji rizné
druhy dotaznic — zdkladni, stfedni, horni, verzilkova, akcentovd, dolni, horni indexova

a dolni indexova a pretah. (Beran, 1994)

3.2.3.4 Rodina a iez pisma

Rodina pisma oznacuje vSechny kresbové varianty pisma, nebo tzv. fezy pisma, které jsou
odvozené od zdkladntho typu pisma. Uziti pisma z jedné rodiny zabezpeCuje jednotny
vzhled, diky ¢emuz text plisobi uhlednéji a celistveji.
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Rez pisma predstavuje téz urCitou kresbovou verzi pisma, ktera se sice od zakladniho pisma
odlisuje, avSakje od n¢ho odvozena. Rizné fezy pisma se pouzivaji zejména pro zvyraznéni

¢i odliSeni slov (textu). (Banyar, 2017)

3.24 Tiskoviny

Veskeré firemni tiskoviny musi plsobit jednotné a musi dodrzovat stanoveny vizualni styl.
NejCastéjsimi firemnim tiskovinami, téZ zvanymi i merkantini tiskoviny, patii zejména vi-
zitky, hlavickové papiry, osobni hlavickovy papir a dopisni obalky. U téchto tiskovin je di-
lezit¢ definovat jak font pisma, tak i barevnost, format, druh papiru, ptesné rozméry a pro-
porciondlni Clenéni jednotlivych prvki v ramei celkové obrazové plochy. Nyni budou jed-
notlivé tiskoviny blize specifikovany: (Banyar, 2017, Kafka a Kotyza, c2014)

e vizitky — nejCastéj§imi formaty vizitek jsou 90 x 50 mm nebo téz euroformat ve ve-
likosti 85 x 55 mm. Vizitka by méla byt tvoiena tak, aby byla vizudln¢ piitazliva,
zaroven informacné “nasycend”, kompozi¢né¢ vyvazena a predevsim pirehledna. Exis-
tuje celd fada grafickych a polygrafickych tfeSeni vizitek, dilezité vsak je, aby phila
sviyj hlavni ukol, ¢imz je jeji Citelnost a predevSim archivovatelnost. V ramci design
manudlu je nutné vizitku vhodné popsat a okotovat rozméry u jednotlivych grafic-
kych a textovych segmentt.

e hlavi¢kovy papir — patfi mezi nejéastéji pouzivané tiskoviny, proto musi dodrzovat
zékladni pravidla vizudlni prezentace spole¢nosti. Pfindvrhu hlavickového papiru je
potieba pocitat s jeho vyrobou, kdy je dobré pracovat s nejcastéji pouzivanym for-
matem A4. Hlavickovy papir by mél ve svém zihlavi obsahovat logo spole¢nosti,
jeji adresu, telefonicky a e-mailovy kontakt. Tento dokument by mél byt v radmci
design manudlu spravné okotovan, alespon jeho hlavni ¢éasti. Parametry textové casti
by vSak mély byt popsany.

e osobni hlavickovy papir — vychazi v fad¢ parametrii z klasického hlavickového pa-
piru. Cim se Ii§i, jsou spiie ndroky zejména na polygrafické zpracovani. Casto
se pracuje s vyS$i gramazi, nez ma bézny hlavickovy papir, vyuziva se i napiiklad
slepotisk (razba), metalickd folie ¢ijind specidlni technologie. Vyjimkou neni tieba
ani vodotisk.

e dopisni obalky — nejCastéji uzivanymi formaty pro dopisni obalky jsou DL s okén-
kem nebo bez okénka (220 x 110 mm), C6 (162 x 114 mm), C5 (229 x 162 mm)
a C4 (324 x 229 mm). Stejné jako hlavickovy papir musi i dopisni obalky dodrzovat
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zakladni pravidla vizudlni prezentace spoleCnosti. Dullezit¢ je mit také na paméti, ze
pii tvorbé designu obdlek je tfeba dbat na postovni predpisy, kdy na obdlce je ome-

zeny prostor pro mozny potisk.

Dalsimi dokumenty, které je mozné do merkantilnich tiskovin zafadit jsou i me ma, zapisy
z jednani, faktury a objednavky, jez také podl¢haji principim vizudlni prezentace spolec-
nosti. Casto byvaji tyto dokumenty v &ernobilé barvé. Dale se sem fadi i e-mail, ktery sice
neni tiskovou aplikaci, ovSem predstavuje nastroj administrativni komunikace, kdy Sikovné
IT oddéleni dokdze nastavit nékolik jednoticich prvki. Co mezi tiskoviny je mozné také
zatadit je komplimentka. Ta ma spiSe reprezentativni charakter a pouziva se jako pfiloha
k zasilkdm, na niz se piSe kratky vzkaz — zpravidla pod€kovani a podpis. Poslednim, co se
do tiskovin administrativniho charakteru fadi je razitko. Kazda spole¢nost miize mit rizné
typy a rizné formaty razitek, od obdélnikovych az po kulaté (slavnostnéjsi). Podstatné je
vSechny razitka sjednotit, a to zplisobem umisténi znacky, typem pisma a strukturou infor-

maci. (Kafka a Kotyza, 2014)

Samostatnou kapitolou v ramci tiskovin jsou tiSténé materialy. Zde se jednd predevsSim
o poznamkové bloky, zpravidla zpracované ve formatu A4 a A5, dile prezentaéni desky,
jez mohou mit riznou podobu, rozmér, tvar, poté hovoiime také o zaméstnaneckych ¢ina-
v§tévnickych kartach, jmenovkach na stil a parkovacich povoleni. Velké spole¢nosti
pak mohou mit tiSténé materidly jest¢ v podobé tiskovych zprav, reporti, analyz, brozur

ainzerce. (Kafka a Kotyza, 2014)

3.25 Darkové areklamni predméty

Vzdy existuje skupina materidld, jeZ nelze svou povahou zatadit do urcité skupiny. Jde pravé
o darkové a reklamni predméty. V tomto ohledu se hovoti zpravidla o aplikaci loga a dalSich
vizualnich prvkl na bézné€ pouzivané predméty, jakymi jsou napiiklad tuzka, pero, klicenky,
tricka, ruéniky, destniky, kalendare, hrnecky, diate, kSiltovky, samolepky, USB disky apod.
(Katka a Kotyza, 2014)

Mimo estetickou hodnotu maji darkové a reklamni predméty pro vétSinu lidi funkeni vy-
znam, kdy mohou onen darkovy ¢i reklamni pfedmét vyuzit i ve svém bézném Zzivoté.
Z tohoto divodu se stavaji vhodnym nastrojem podporujici dlouhodobou prezentaci firmy,
protoze jsou osobnim majetkem obchodnich partnerti, klientl a zakaznikd. Jejich vyuziti je
obzvlasté¢ vhodné pii riiznych akcich organizovanych firmou, napi. konference, workshopy,

seminafe, eventy, dny otevienych dvetich apod. V soucasnosti jsou 1 vhodnym vano¢nim
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darkem, kterym chce firma pravé obchodnim partnertim, klientim ¢1 zdkaznikim pod€kovat

za dosavadni spolupraci.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Nejznaméjsi a nejobsahlej$i definici marketingového vyzkumu nabizi prikopnik v oblasti
marketingu, pan Philip Kotler. Ten o ném piSe jako o “funkci, jez propojuje spotrebitele,
zdakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a
definici marketingovych prilezitosti a problému, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketin-
govych aktivit, monitoring marketingovéhovykonu a lepsi porozuméni mark etingovému pro-

cesu”. (Kotler, 2007)

Marketingovy vyzkum je vyuzivan celou fadou ¢innosti, od analyzy potencidlu trhu a podili
na trhu aZ po studie spokojenosti spotiebiteli a jejich nadkupnich zamért. Kazda firma po-
tiebuje takovyto vyzkum a mize jim povéfit bud’to vlastni marketingové oddéleni nebo ex-
terni spole¢nost. Mohlo by se zdat, ze takovyto vyzkum je zdlouhavym, formalnim proce-
sem, avSak 1 malé firmy a neziskové organizace takovyto vyzkum provadéji. Mizeme totiz
nalézt rizné neformani, levné alternativy. V nize uvedené kapitole sipiiblizime, jak proces

marketingového vyzkumu vypada. (Kotler, 2007)

4.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu obsahuje Ctyfi kroky — definovani problému a stanoveni

cili Obrazek 7 Proces marketingového vyzkumu.

l Cile
Definice N

Planovani

Sbér dat

Analyza dat

Podani zpravy

Interpretace N
Marketingova I

rozhodnuti

Obrazek 7 Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: (Marketingové prostiedi podniku, 2019)
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4.1.1 Definovani problé mu a stanoveni cile vyzkumu

Jedna se o stézejni a nejtézsi krok v celém vyzkumu, ze kterého dalsi kroky a postupy vy-
chazeji. Tim zasadnim je piesné pochopit, jaky je a kde se nachdzi problém. Po jeho pecli-
vém definovani prichazi na fadu stanoveni cili vyzkumu, které mohou mit tfi rizné podoby

v zavislosti na tom, jaky vyzkum zvolime (Proces marketingového vyzkumu, 2019):

o informativni vyzkum — cilem je ziskat predbézné informace, jez lépe pomohou de-

finovat problémy a navrhnout hypotézy

e deskriptivni vyzkum — cilem je lépe popsat trzni potencidl urcitého produktu ¢i
sluzby, nebo demografické udaje a postoje zdkaznikli, ktefi produkty ¢i sluzby naku-
puji

e kauzilni vyzkum — cilem tohoto vyzkumu je otestovat hypotézy o vztazich pfi¢ina/

nasledek

Stanoveni problémi a cili vyzkumu ovlivituje cely proces marketingového badani, proto je

dulezité si problém zaznamenat pisemné.

4.1.2 Tvorba planu vyzkumu

Druhym krokem je urcit, jaké informace jsou zapotfebi a vytvofit plan jejich ziskani, ktery
uvadi zdroje existujicich informaci a vysvétluje konkrétni piistupy, metody kontaktu, vzo-
rové plany a nastroje, jez vyzkum vyuziva pro ziskdvani novych tudaji. Tyto daje mizeme
rozdélit do dvou skupin (Kotler, 2007):

e primarni udaje —jednad se o informace, které jsou ziskané ke konkrétnimu danému
ucelu,
e sekundarniidaje —predstavuji informace, jez jiz n¢kde existuji a byly shromdzdény

k jmému ucelu. Lze je ziskat z riznych on-line databazi a mternetovych zdroj.

Jelikoz tato diplomova prace bude zaméiena na primarni udaje, budou priblizeny moznosti,
jak pravé tyto informace ziskat. Sbér primarnich dat mizeme uskute¢nit bud'to prostiednic-
tvim kvalitativniho vyzkumu, pii némz sledujeme maly vzorek respondentl, kdy zjistu-
jeme motivaci, postoje a chovani zdkaznika. Déle mizeme vyuZzit kvantitativni vyzkum,
jez se zamétuje na sbér statistickych idaji od velkého mnozstvi respondentl, které mizeme
ziskat poStou, e-mailem, pii osobnich rozhovorech apod. V obou typech vyzkumi miizeme

vyuzit rzné druhy (Kotler, 2007):
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pozorovani — predstavuje shromazd’ovani primarnich wdaji pozorovanim prislus-

nych osob, jejich jednani a situaci.

dotazovani — predstavuje nejvhodnéjsi pfistup pro ziskdvani popisnych informaci
prostfednictvim kladeni otazek tykajicich se jejich znalosti, postojli, preferenci a na-
kupniho chovani.

experimentovani — takovyto vyzkum poskytuje kauzalni informace, tj. ziskani in-

formaci od vybranych skupin respondentii zkoumanych v riiznych podminkach a pod

kontrolovanymi faktory. Poté jsou sledovany rozdily v odpovédich téchto skupin.

A jakymi kontaktnimi metodami miZeme informace ziskdvat? Nize sije piiblizime:

posta— za nizké naklady na jednoho respondenta ziskdme velké mnozstvi informaci,

avsak nejsou dostatecné flexibilni a vyzaduji jednoduché a jasné€ pokladané otdzky.

telefon — pedstavuje nejrychlej$i, avSak nakladn€j$i metodu pro ziskdni informaci.
Je flexibin€j§1 a umoziyje veEtsi kontrolu cilového vzorku. Navzdory tomu vSak
mtize zpisob vedeni hovoru, rozdilnost v kladeni otazek a odliSnosti ovlivnit reakce

respondenta.

osobni rozhovor — délime jej na individualni, ktery se odehravéd s dotazovanym
doma, v zamé&stnani, na ulici ¢iv ndkupnich centrech, ktery mize trvat par minut, ale
ipar hodin, a skupinovy zahrnujici 6-10 osob, kteii stravi se Skolenym moderatorem
1 nékolik hodin a diskutuji o konkrétnim vyrobku, sluzbé nebo firmé. Tato metoda se
téz oznacuje jako focus group = sledovany skupinovy rozhovor, jelikoz jsou odpo-
védi respondentli zaznamenavany bud’to na video nebo pisemné, aby je bylo mozné

pozdé€ji prostudovat.

internet — sbér dat na internetu je rychly, levny a jednoduchy, ovSem respondenti
nepiedstavuji reprezentativni vzorek populace, protoze uzivatelé mnternetu jsou ob-

vykle bohatsi, vzdélan€j$i a mladsi nez primérny zakaznik. (Kotler, 2007)

Dalsi dilezitou soucasti pti tvorbé planu vyzkumu je naplanovat vybérovy soubor. Ten pied-

stavuje “reprezentativni segment populace pro potreby marketingového vyzkumu”. Vytvo-

feni vybérového vzorku vyzaduje odpovéd’ na tfi otdzky —kdo bude sledovan, tj. jaka vybe-

rova jednotka; kolik lidi se md vyzkumu zucastnit, tedy velikost vybérového souboru; a jak

by mél byt vybérovy soubor vybran, zda zvolit ndhodny ¢i zamérny vybér. Pti ndhodném

vybéru mé kazdy €len populace stejnou Sanci, ze bude do vyzkumu zatazen. Pii zZdmérném
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vybéru si jiz vyzkumnik vybird dle svého vlastniho uvdzeni a stanovenych kritérii. (Kotler,
2007)

Co se tyCe nastrojii vyzkumu, které si v ramci tohoto kroku téz volime, rozhodujeme se mezi
dvéma hlavnimi — dotaznikem a mechanickym zafizenim. Jelikoz pravé dotaznik je soucdsti
této diplomové prace, blize sijej piiblizime. Jednd se o nejrozSifenéj$i nastroj zpracovani
marketingového vyzkumu, ktery zahrnuje tadu otdzek predkladanych respondentovi k od-
poveédi. Je dilezit¢ se rozhodnout, jaké otazky budeme klast, jak je budeme formulovat
(jasn€, jednodusSe, nezavadgjici) a v jakém poradi budou nasledovat (prvni otdzka by méla
vzbudit zajem, osobni a slozit¢ otdzky by mcly byt zatfazeny na konec). V zivislosti na

tomto jeste rozliSujeme dveé formy otazek (Kotler, 2007):

e uzaviené —jedna se o otazky, které obsahuji vSechny moznosti odpoveédi a umoziuji

tak respondentovi, aby si zvolil odpovéd'.

e oteviené — jde o otazky, jez respondentim umoziuji odpovédét svymi vlastnimi

slovy.

4.13 PredloZeniplinu vyzkumu

V ramci tohoto kroku by mél byt vyzkumny plan shrnut do pisemného ndvrhu. Ten je velmi
dilezity uvelkych aslozitych vyzkumnych projektt, u t€échmensich to neni zapotfebi. Navrh
by mél uvadét, jaké problémy vyzkum ftesi, jaké jsou vyzkumné cile, jaké informace potie-
bujeme ziskat, jaké jsou zdroje sekundarnich dat, popt. jaké metody jsou uZivany pro ziska-

vani primarnich dat, a na zavér jakym zptisobem budou vysledky vyuzity. (Kotler, 2007)

4.14 Implementace planu vyzkumu

Ptedposlednim krokem je uvedeni planu vyzkumu do praxe, coz predstavuje sbér, zpraco-
vani a analyzu ziskanych informaci Sbér informaci mizeme provadét sami nebo si na to
sjednat externi firmu. Jedna se o nejnakladnéjSi a nejchybovej$i Cast vyzkumu, a z tohoto
diivodu by na ni mél byt kladen diiraz a peclivost. Zpracovani a analyza informaci pak musi
Zkontrolovat, ze udaje v dotaznicich jsou pravdivé a Gplné a zakodovat je pro pocitacovou
analyzu. Vysledky je poté nutné sestavit do tabulek a vypocitat primérné a jiné statistické

hodnoty. (Kotler, 2007)
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4.15 Vyklad a prezentace zji§téni

V poslednim kroku je nutné ziskané vysledky interpretovat, utvofit z nich zavéry a ty pred-
lozit. Méla by se predkladat dilezita zjiSténi, jez mohou byt dilezitd pro rozhodnuti. Tato
zjiSténi lze interpretovat rliznymi zplsoby a z ndsledné diskuse miizeme zvolit ten nejlepsi.
Interpretace vysledki je dileZitou soucasti procesu marketingového vyzkumu. (Kotler,

2007)
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5 METODIKAPRACE

Diplomova prace ma byt ucelenym pohledem na designové prvky komunikace, které jsou
stanovené v design manualu spolecnosti Bibby Financial Services, a.s. K sestaveni design
manualu je dobré znat svou konkurenci. To byva zakladem pro jakékoliv podnikani ci ko-
munikaci. Aby bylo mozné zhodnotit soucasny design manual a navrhnout jeho upravy, je
potieba znat nazor cilové skupiny a jak ta znaku na trhu vnima. K tomuto ucelu byl sestaven
dotaznik s otdzkami zaméfenymi na jednotlivé prvky design manualu. DalSim zdrojem in-

formaci byl rozhovor s generdlnim feditelem spole¢nosti.

5.1 Analyza designovych prvki komunikace konkurentu

K analyze komunika¢nich prvki budou vybrani hlavni konkurenti spole¢nosti BFS. Témi
jsou factoringové dcefiné spolecnosti velkych bankovnich domt — Ceskoslovenska ob-
chodni banka, a.s., Komer¢ni banka a.s., UniCredit Bank Czech Republic and Slovakia, a.s.,
Raiffeisen Bank a.s., Ceska spofitelna, a.s.. Dale byly zvoleny mensi spole¢nosti, které jsou
ve své komunikaci velmi aktivni a nabizeji svym klientim stejny produkt. Tyto peer to peer
platformy jsou Platebni instituce Roger a.s.,Zaplacenka a Zalep.to. K analyze budou vyuzity
nasledujici prvky: logo, barvy, typografie, obrazky, online komunikace, vzhled webovych

stranek a nabizené produkty.

5.2 Analyzasoucasného design manualu spole¢nosti Bibby Financial

Services

Zakladem pro navrh uprav sou¢asné¢ho design manualu je popsani soucasnych prvki komu-
nikace a jejich vyuziti. Manual spole¢nosti BFS je velmi obsahly a podrobny, originalni
znéni je v anglickém jazyce, jelikoz se jedna o britskou spolecnost, jak jiz bylo zminéno.
Korporace si na jednotném vzhledu zaklada, proto byl tento manual sestaven na zakladé
pruzkumu mezi SMEs v roce 2015 na hlavnich trzich spole¢nosti tzn. Francie, Némecko,
US, UK, Polsko a Irsko. Priizkum obsahoval 30 otazek a byl respondentim distribuovan on-
line. Sbér dat probihal mezi 28. listopadem a 20. prosincem 2015. Bylo ziskano 705 respon-
dentll. (CVP Research Bibby Financial Services, 2015)
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5.3 Vnimaniznacky a grafickych prvki pouzitych v komunikaci spole¢-

nosti

K vyhodnoceni soucasné¢ho vzhledu a komunikace spolecnosti pouzila autorka formu do-
taznikového Setfeni. Osloveni byli zastupci Ceskych malych a stiednich firem, protoze po-
hled riznych narodnosti se miize liSit. Dotaznik obsahuje 19 otazek a respondentim byl za-
slan prostfednictvi e-mailu s odkazem na Google Forms. Sbér dat probihal v terminu

17. ledna az 19. tnora 2019. K vyhodnoceni bylo doru¢eno 62 odpovédi.

5.4 Vnimaniznacky z pozice feditele spolecnosti

K uceleni pohledu na znacku BFS a jeji vnimani z pozice interntho pozorovatele byl prove-
den rozhovor s generalnim feditelem ¢eské a slovenské pobocky panem Ing. Michalem Gab-
riele, MBA, ktery ve spolecnosti plisobi od roku 1999, jesté pred akvizici Britskou skupinou
BFS. Rozhovor byl vedeny jako strukturovany, kdy pan feditel odpovidal na ptedem dané
otazky. K rozhovoru feditel pfistoupil v bieznu 2019.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZAKONKURENCE

Nezbude piistoupeno k brand manualu spole¢nosti BFS a jeho stavajicimu vzhledu a komu-
nika¢nich prvki, bude provedena analyza komunikace konkurence a zakladnich prvka pred-
stavujici komunikaci znacky. Bude zhodnoceno zejména logo spolecnosti, jaké barvy jsou
v ném vyuzity. OvSem nejen tam, ale také v dalsi komunikaci. Kromé barev bude vénovan
prostor typografii, obrazkim, které v komunikaci zaujmou zdkaznika jako prvni a mimo to
1 nabizené produkty. Jaké odliSnosti v produktové nabidce jsou, piipadné konkurenéni vy-
hody. Tyto prvky byly vybrany jako hlavni nastroje komunikace, které spole¢nosti vyuzivaji
v kazdodennim zivoté a jednd se o prvky, které popisuje prave design manual. Mély by byt

jednotné.

Jelikoz na faktoringovém trhu piisobi omezeny pocet subjektll, je mozné do analyzy obsédh-
nout vSechny pfimé konkurenty. K analyze tedy budou vyuZity konkuren¢ni factoringy ban-
kovnich domt, které jsou soucasti Asociace factoringovych a leasingovych spole¢nosti
anasledné také peer-to-peer platformy, jez oslovuji stejnou cilovou skupinu jako BFS s ob-

dobnym produktem.

Market Share 2018

Bibby Financial Services
Raiffeisenbank 2 CSOB Factoring

23%

UniCredit Factoring
16%

Factoring €S
20%

Factoring KB
29%

Graf 1 Podil faktoringovych spolecnosti na trhu
Zdroj: (Informace o trhu, 2019)

6.1 Factoring Komer¢ni Banky

Factoringovd divize Komer¢ni banky vyuZivd obdobny firemni design jako jeji matefska

spole¢nost. Vychdzi ze vzoru skupiny Société Générale, coz je nejvétsi financni skupina
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v eurozong, kterd pod sebou sdruzuje Komercni banku, Modrou pyramidu stavebni spoii-
telnu, KB Penzijni spole¢nost, a.s., ESSOX, Komerc¢ni pojistovna, SOGEPROM Ceska re-
publika s.r.o., ALD Automotive, SG Equipment Finance Czech Republic, PEMA Praha. Jak
uvadi na svych strankach, kliCovymi hodnotami skupiny jsou profesionalita, tymovy duch
a inovace. (Factoring Komer¢ni banky, 2019)

Skupina Société Générale vstoupila na tuzemsky trh v roce 1982 a KB se stala jeji soucasti

v roce 2001. Factoringova divize Komercni banky vznikla v ¢ervenci 1997 a od roku 2002
je taktéz soucasti skupiny Société Générale. (Factoring Komeréni banky, 2019)

6.1.1 Firemni design a informace

Webovymi strankami obou spole¢nosti se prolinaji stejné barvy, logo vychdzi z totozného
designu. Na druhou stranu je velmi patrny rozdil mezi designem webu. Webové stranky
banky samotné vyuzivaji obrazku pres celou $itku obrazovky, obrazky jsou vtipné a za-
bavné. Stranky factoringu Komeréni banky jsou naopak znacéné strohé, témét bez obrazki.

OBCANE PODNIKATELE A FIRMY ~ %, 800521521 O BANCE POBOCKY A BANKOMATY ENGLISH @Q

BUDOgg‘INEo\?J E KB MOBILNI APLIKACE INTERNETOVE BANKOVNICTVI »

MiijU&et Plus

Za 39 K& mésicné a bez skrytych
poplatkd

i
2 VICE INFORMACI

. =
Osobni Gvér

4 S nizkou drokovou sazbou od 4,9

%! 5

VICE INFORMACI

- -
"L FSSA"AEE SIS N A S

Obrazek 8 Home page Komeréni banky

Zdroj: (Home page Komercni banky, 2019)
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150 tisic zaméstnancd, Générale (SG). Altuality

Zhodnoceni roku 2017
Obrazek 9 Home page Factoring Komer¢ni banky
Zdroj: (Factoring Komer¢ni banky, 2019)
6.1.2 Logo

KB

~1 Factoring
Obrazek 10 Logo Factoring KB

Zdroj: (Factoring Komer¢ni banky, 2019)

Logo odrazi barvy skupiny Société Générale. Tvoii jej cerveno Cerny ¢tverec s bilou linkou,

ktera ob¢ barvy déli. Ke ¢tverci nalezi zkratka Komeréni banky “KB” a pod timto textem

napis Factoring, kterému piedchazi ¢ervené jakoby vyznaceni rohu. Texty jsou v jednoduse

¢erné barve.

6.13 Barvy

Firemni barvy Komer¢ni banky jsou ¢ernd, Cervena, bild, dopliikové vyuziva Sedou.
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Cervena barva a jeji odstiny jsou z psychologického hlediska aktivujici, stimulujici, vasniva
a energizujici. Jednd se o jednu z nejoblibenéjSich barev. V Cisté formé¢ se pouzivd, aby upo-
zornila na néjaky prvek. PouZiti cervené barvy v logu Komer¢ni banky ma tedy stahnout
pozornost pozorovatele. Jeji pouziti ve velkych plochach muze byt velice unavujici, proto se
nedoporucuje ji aplikovat ve velkém mnozstvi napiiklad na webovych strankach. Toho se

KB Factoring drzi, proto ji vyuzivd pro boxy nadpisti nebo CTA.

Dale KB pouzivda ve svém logu Cernou barvu. Ostatné také pro vSechny texty, diky jeji
snadné Citelnosti na bilém podkladu. Na barevné Skale se vSak jednd o jednu z extrémnich
barev a symbolizuje agresivni vzdor. V marketingové komunikaci je vSak ¢ernd barva vni-
mana v jném rozméru. Je znamkou konzervativniho a seriézniho stylu, proto neni na Skodu
Ji pouzit v logu. Dalsi pozitivni vlastnost pro jeji vyuziti v logu je jeji kontrastnost a schop-
nost rozzafit okolni barvy. (Banyar, 2017)

6.14 Typografie - texty

KB pouziva pfi psani textu bezserifovy typ pisma, ktery je snadnéji Citelny. Konkrétné na
webovych strankach pouZivaji zdkladni font Arial. V plovoucim banneru je pouZit jiny typ
pisma nez ve zbytku textii. Na prvni pohled upoutd odliSnosti, nicméné se vymyka jednot-

nému stylu komunikace.

Arial je jednozna¢né nejznaméjsi typ bezpatkového pisma, ktery je ¢asto vyuzivan pro we-
bové prezentace pro jeho snadnou Citelnost. Také BFS v obsahu pouziva font Arial, pokud
neni k dispozici font Calibre. Arial je spiSe konzervativnim typem pisma, coz koresponduje

s celkovym vzhledem webové prezentace.

6.1.5 Obrizky

Obrazky banka ke své prezentaci na webu nevyuzivd. Vyjimku tvofi jsou jednoduché gra-
fické nakresy fungovani nékterych produktli, které banka klientim nabizi. Bez obrazka pl-

sobi webové stranky velmi stroze a ,,old fashioned.

6.1.6 Firemni komunikace

Ptivyhleddvani komunikace factoringu Komer¢ni banky Google nabidl pouze samotné we-
bové stranky spole¢nosti. Na socidlnich sitich je aktivni jen matetska spole¢nost Komer¢ni

banka, factoring na trhu nijak nekomunikuje. Jako vSechny factoringy spadajici pod
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bankovni skupiny neni komunikace na trhu pfili§ potfebna, jelikoz akvizice novych klient

probihd prostfednictvim firemnich bankétti bankovnich domt.

6.1.7 Produkt

Produkty, které factoringova spolecnost Komeréni banky pod svou znackou nabizi, jsou tu-
zemsky, exportni, importni factoring, modifikovany factoring, odkup pohleddvek a ma-
nagement pohledavek. Nabizené produkty jsou prakticky obdobné tomu, co nabizi BFS

pouze s modifikovanym nazvem produktu.

6.2 UniCredit Bank Factoring

UniCredit Bank plsobi na ¢eském trhu od 5. listopadu 2007, kdy vznikla slou¢enim HVB
Bank a Zivnostenské banky. UniCredit Bank Czech Republic and Slovakia, a.s.,jak ji zname
dnes, poskytuje své produkty pod jednotnym nazvem od prosince roku 2013. Je soucasti
skupiny UniCredit s pobo¢kami v 17 zemich Evropy. (O bance, 2019)

6.2.1 Firemni design a informace

Také Unicredit Bank a jeji factoringova “dcera” pouzivaji ke své prezentaci obdobny design.
Stranky banky pak plGsobi modernéjSim dojmem. Jsou interaktivni, texty se nacitaji po-
stupné, takze navstévnika drzi u obrazovky déle. Ménici se uvodni obrazek zaujme a udrzuje
pozornost navstévnika stranek. Také strdnky UniCredit Factoring pouZivaji na Uvodni
strance ménici se obrazek. Vzhled stranky jako celek je vSak ve starSim a strohém designu.

Boxy s dalsimi odkazy maji ostré rohy.

Ob¢ pouzivaji k prezentaci také obrazky nikoliv pouze text.
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Zdroj: Hlavni stranka, 2019
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" UniCredit
actoring

Obrazek 13 Logo UniCredit Factoring
Zdroj: UniCredit Factoring, 2019

Logo UniCredit Factoringu ze svého ndzvu vynechalo napis “Bank”. Samotné logo sestava
z ¢ervené kulicky s bilou stylizovanou jedni¢kou a napis Unicredit doplnény Eervenym na-

pisem Factoring.

6.23 Barvy

Firemni barvy UniCredit Bank jsou Cernd, Cervena, bild a také Seda. Vyhody a vyuziti Cer-
vené barvy byly jiz zminény uKomeréni banky. Zde je to obdobné. Pro boxy CTA je vyuzita
pravé Cervena barva, aby upoutala pozornost. Na texty je opét vyuzita Cerna barva. Na né-
kterych plovoucich obrazcich €erny text mirn€ splyva s pozadim. Bylo by lepsi jej vyuzivat
v kontrastu se svétlymi barvami, kdy je zachovana jeho citelnost.

Bild barva je dalSi z extrémti barevného spektra. Symbolizuje cCistotu a nevinnost. Opticky
zvétSuje prostor. V kombinaci se zlatou, stiibrnou a ¢ernou se pouzZiva k propagaci luxusnich
vyrobkd.

Vyuzité¢ barevné spektrum je velmi podobné konkurenéni Komercni bance, na prvni pohled

tedy zdkaznik nemiiZze poznat, o kterou z bank se jednd, coZ miZe byt v komunikaci neZza-

douci.

UniCredit Bank vice pracuje s bilou barvou a ¢ervend jde v tomto pifpadé vice do pozadi
aje pouzita v malé mifre.

6.2.4 Typografie - texty

Také Unicredit vyuZiva bezserifovy typ pisma. Na webovych strankach v obsahu je pouzit
font PT Sans.

Design fontu kombinuje tradicni konzervativni vzhled s modernimi trendy humanistickych

sans serif a vyznaCuje se zvySenou Citelnosti Tyto vlastnosti predurcuji font, kromeé
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klasickych tiSténych materiali a webové prezentace, k pouziti na obrazovych materidlech na

venkovnich reklamnich nosi¢ich. (PT Sans, 2019)

6.2.5 Obrizky

UniCredit Factoring na svych webovych strankdch vyuzivd obrazky s tvafemi lidi pouze na
uvodni strance. Pti proklikdvani mezi produkty je viditelny pouze text jiz bez obrazki. Ob-
razky pouzivané bankou UniCredit ptisobi oproti factoringu piirozenéjSim dojmem, tedy po-
fizené na miru webovym strankam a komunikaci. Pravdépodobné¢ mohou byt vlastnim dilem
marketingu banky. Na druhou stranu obrazky pouzité¢ factoringovou spole¢nosti ptsobi kla-
sicky strojenym dojmem, tedy vybrané obrazky z fotobanky.

6.2.6 Manual pouziti znacky

Brand strategy Unicredit Bank je dostupny na adrese https//www.unicredit-
group.eu/en/unicredit-at-a-glance/our-identity/brand-strategy.html, kde je popséno logo, po-
zice brandu a tagline. Tyka se vSak pouze skupiny UniCredit Bank nikoliv pouze factorin-

gové spolecnosti.

6.2.7 Firemni komunikace

Ani Unicredit Factoring neni v komunikaci aktivni. Je mozné dohledat ¢lanek zroku 2015
na portdlu investujeme.cz, jeZ informuje o nové jmenovaném fediteli UniCredit Factoring.
Akvizice klientd na konkuren¢nim trhu neni dilezitd ani pro UniCredit Bank. Poptavky jsou

na obchodni oddéleni dorucovany prostfednictvim firemnich bankéiti v rdmci banky.

6.2.8 Produkt

Produkty, které UniCredit factoring nabizi jsou tuzemsky, exportni factoring, blokovy facto-
ring, zajiSténi pohledavek a sprava a inkaso. Opét tuzemsky a exportni factoring jsou ob-
dobné jako produkty nabizené BFS, pod pojmy regresni a bezregresni factoring. Blokovy
factoring neni v nabidce BFS ani produkt tomu podobny. Spravu a inkaso pohleddvek pro-

vadi BFS standartné¢ v ramci financovani. Samostatn¢ jako produkt jej nenabizi.

6.3 CSOB Factoring

CSOB Factoring byla zalozena v roce 1992 pod nazvem O.B.HELLER. Za jejim vznikem
stoji Ceskoslovenska obchodni banka a Heller International Group z USA (prostiednictvim

jeji rakouské soucasti), ktera do CR prinesla tradici a kvalitu finan¢niho podnikani. V roce


https://www.unicreditgroup.eu/en/unicredit-at-a-glance/our-identity/brand-strategy.html
https://www.unicreditgroup.eu/en/unicredit-at-a-glance/our-identity/brand-strategy.html
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1993 byla spole¢nost prvni, ktera poskytla financovani tuzemskych pohledavek. V roce 2006
se Ceskoslovenska obchodni banka stala jedinym akcionafem a od té doby pouziva nazev

CSOB Factoring. Na trhu si dlouhodobé drZi podil nad 20 %. (Profil CSOB Factoring, 2019)

6.3.1 Firemni design

CSOB Factoring taktéz pouZivd barevné schéma své banky. Nicméné od Cervené piechazi
ke své tradicni modré barve a jejim odstinim. Piiporovnavani webovych stranek jsou zna-

N 24

telné rozdily v designu, kdy stranky banky jsou o poznani modernéj§i a sveézi.

Lidé Firmy a podnikatelé Korporace Premium Privatni bankovnictvi % 800 300 300 @ Kontakty a3
2 Usty  Pdjeky  Pojisténi  Spofeni  Investice  Hypotéka ], Internetové @)
CSOB — O bankovnictvi

Investujte alesporn 1 000 K& mé

A rocni bonus 500 K¢ vas nemine

=0 EUR ¥ GBP v UsD v
e “l—
(@\\:‘} sl:l -‘"U 25615 29976 22575
Poboéky a bankomaty Poplatky a sazby Kalkulatky Kurzovni listky @
——— - N
Obrazek 14 Hlavni stranka CSOB
Zdroj: Hlavni stranka, 2019
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Factoring Nase sluzby Spolupréce : Kontakt Kontaktujte nas! - e

@ (SOB Factoring

je finanéni partner pro vEechny, kdo hledaji
flexibilni a snadno dostupné financowvani,

Financujeme kratkodobé pohledaviy
a zarovef sniZujeme riziko neplacenl.
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Dokazeme Vds podrzet...
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Reportaz na €T 1 o vjvoji platebni moralky na
zakladé nail analyzy.

@ Novinky v CSOB Factoring
7. biezna 2017 C Factoring - platebn...

Factoring v obdobi ekonomického ristu a nizkych drol ch sazeb
O tom, jaké moZnosti nabizl factoringové financovani v p rostouc yav
financovani hovofi Ing. Tomas Mordvek, generalni feditel CSOB Factoring

19. zaf 2016
V éem miZe factoring pomoci firmam
O tom jaké vyhody factoring firmam nabizi, o tzv. agrofactoringu uréeném firmam podnikajicim v zem&délstvl, o nakladech s
factoringem spojenych a také o tom, jak factoringova spoluprace s nasi spoleénostl probiha, hovefi Ing. Jindfich Horak,

obchodni feditel CSOB Factoring
m . Archiv videl

Co je fo factoring Nase sluzby Spoluprace Index CSOB Factoring

» « A Viiaa d. _

Obrazek 15 Hlavni stranka CSOB Factoring

Zdroj: Hlavni stranka, 2019

Op¢t se jednd o celkovy ,0ld fashioned vzhled webovych stranek. Jak uz bylo zmin€no
n¢kolikrat, bankovni domy nepotiebuji komunikovat své factoringové sluzby na trhu cemuz
odpovida také jejich webova prezentace, do které piili§ neinvestuji na rozdil od retailového

webu.

6.3.2 Logo

€SOB Factoring

Obrazek 16 Logo CSOB Factoring

Zdroj: (Logo CSOB Factoring)
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Logo CSOB Factoringu vychazi z tradiéniho loga banky. Navic ke kuliéce na §ikmé plose,
ktera ma symbolizovat plavce a napisu CSOB je piipojen napis Factoring ve stejném odstinu

modré jako samotny népis CSOB avsak ve verzi Regular nikoliv Bold.

6.3.3 Barvy

CSOB ve svych komunikacich véetné loga pouzivd dva odstiny modré barvy. Veobecné je
modrd barva vnimana jako barva klidu a stability, vérnosti a oddanosti. Psychologicky je
opakem barvy Cervené. Také symbolizuje tradici a dlouholetou neménnost. Ve spojeni
s bankou tedy v klientovi evokuje stabilitu a popud zistat u banky po celou dobu. Modra
barva se nejcastéji vyuziva v logach a komunikacich pravé bankovnich domu a pojiStoven.
Praveé pro ten pocit bezpeci, a jistoty, ktery v klientech vyvolavd. Tmavé modra je barvou
vnitini 1 vn€jsi harmonie, barva uvazlivého rozjimani. Svétle modréd patii k nejoblibené j§ im

barvam. Symbolizuje veseli a svobodu. (Kafka a Kotyza, 2014, Banyar, 2017)

6.3.4 Typografie — texty

Ani CSOB Factoring neni vyjimkou a vyuzivd bezserifovy typ pisma pro jeho snazsi &itel-
nost. Stejné jako Komer¢ni banka vyuzivd font Arial, avSak velmi malé velikosti. Pfi ¢teni

webovych stranek je témét potieba sitext zvetSit, aby byl vibec Citelny.

6.35 Obrazky

Také CSOB factoring ma nékolik malo obrazkii pouze na tvodni strance. Pfi prochazeni
webem jsou uvedené texty jiz bez obrazkl. Jako u dalSich ptsobi webové stranky bez ob-

razkli stroze a nezajimave.

6.3.6 Firemni komunikace

Ani CSOB Factoring neni mozné ve vyhleddvani najit. Respektive jakoukoliv komunikaci
spolec¢nosti. Posledni ¢lanek o platebni moralce se datuje v roce 2015. Jak je viditelné z print
screenu hlavni stranky webové prezentace, posledni ,,novinka® je z biezna 2017. Ptizadani
kliCovych slov do vyhledavani vSak Google nabidl placenou reklamu, timto zptisobem banka

podporuje akvizici novych klienta.
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ol Vodafone CZ LTE 12:50 9 72% mm)

Q @ factoring

Faktury s dlouhou splatnosti? | Factoring to resi
za vas | zaplacenka.cz

www.zaplacenka.cz/

Poslete nam vase faktury a my vam je proplatime do 24
hodin. Faktury zaplatime do 24 h. Nemusite ¢ekat na
penize. Snadna registrace. Cash-flow bez starosti.

Podminky
Jak to funguje

Komu mizZeme pomoci?

CSOB Factoring - CSOBFactoring.cz
www.csobfactoring.cz/

Netrapte se jiz platebni moralkou odbératell !

Factoring s platbou od Rogera | Financovani
faktur do 3 dnd | roger.cz
www.roger.cz/platba/factoring

Flexibilni zplGsob financovani faktur, primérné za 1,69 % z
hodnoty faktury. Profinancovana 1 mid. Ké. Licence CNB.
Rychle a jednoduse. Penize do 3 dna.

Reference Chci proplatit fakturu

Potfebuiete factorina? | VvzkousSeite Cashbot

Obrazek 17 Reklama ve vyhledavani
Zdroj: vlastni prace

6.3.7 Produkt

CSOB Factoring fadi ke svym produktim factoring tuzemsky, ktery déli na regresni a bez-
regresni. Exportni factoring, doplitkové financovani a inkasni sluzby. Produkty, které nabizi
CSOB prakticky kopiruji ty, které ma ve svém portfoliu také BFS. Pod pojmem doplikové
financovani se skryva financovani potvrzenych objednavek nebo oproti zastavé skladovych

zasob. Financovani potvrzenych objednavek je schopna poskytnout také BFS.

6.4 Factoring Ceské spofitelny

Co se tyka historie vzniku, tyto informace na webu spole¢nosti nebylo mozné dohledat.

Z vyrocni zpravy (2017) vyplyva, Ze spolecnost vznikla v roce 1997 a jedingym akciondfem
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je Ceska spofitelna, a.s.. Podle podilu na trhu je jednou ze i nejvétsich factoringovych spo-

le¢nosti v Ceské republice.

6.4.1 Firemni design
Factoring Ceské spofitelny se opét drzi barevného schématu své banky. Webové stranky
factoringu vSak jiz plsobi oproti konkurenci svézim dojmem a davaji tusit, Ze byly nedavno

redesignované.

@ Pobocky a bankomaty Kurzovni listek Dokumenty ke staZeni English FR&

- s @
CESKAS Osobni finance »

spofitelna

Utty a ka PUjck Hypoték Spofeni  Investovani  Pojisténi O nas @ Internetové bankovnictvi
Yy ry ljcky ypoteky p J

Q|

Platte svou kartou Visa bezpe¢néji
a rychleji pomoci Apple Pay

Zjistit vice o Apple Pay

S novou hypotékou mizZete
ziskat ro€ni pojisténi domacnosti
i nemovitosti zdarma.

Jak pracovat s novym
bankovnictvim George?

Zjistit, jak George pouzivat Zjistit vice o hypotéce

Obrazek 18 Hlavni stranka Ceské spotitelny
Zdroj: Hlavni stranka, 2019
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Pro novinaie | Externispoluprace | Informacni memoranda NRKI English zx

FACTORINGS

Ceské spofitelny |

Produkty  Ofactoringu  Aktuality —Casté dotazy Onas KestaZeni Kontakt

A\

a |

Komplexni péce o pohledavky na miru

FEPSTINEE

Obrazek 19 Hlavni stranka Factoring Ceské spofitelny
Zdroj: Hlavni stranka, 2019

6.4.2 Logo

FACTORING S

Ceské sporitelny
Obrazek 20 Logo Factoring Ceské spofitelny

Zdroj: (Logo Factoring Ceské spofitelny, 2019)

Logo Factoringu Ceské spofitelny je tvofeno dominantnim napisem Factoring a Ceska spo-
fitelna je v tomto pripadé potlacena. Soucasti loga je také typické S s teCkou v ¢ervené barve,

které je typické pro Ceskou spofitelnu.

6.43 Barvy

Pouzivané barvy Factoringu Ceské spotitelny a Ceské spofitelny vieobecné jsou modra
a jeji odstiny a také Cervend a bild. Jelikoz je barevné schéma obdobné jako u vySe zming-

nych bankovnich domu a psychologie popséana, nebude ji zde jiz vénovan dalsi prostor.
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6.44 Typografie — texty

Také Factoring Ceské spofitelny vyuziva bezserifovy typ pisma ve své komunikaci. Na we-
bovych strankach je pouzit font Open Sans. Pismo bylo vyrobeno pro ruc¢ni pouziti na chyt-
rych telefonech a tabletech. Bezpatkové pismo, které je snadno sparovano s jinymi fonty.

(Fonts For Successful Content Marketing, 2018)

6.4.5 Obrazky

Factoring Ceské spofitelny vyuziva obrazki ke své komunikaci hojné. Kazdy produkt jich
ma na sve strance nékolik. Obrazky se svou tématikou blizi produktu, nejsou na nich lidé ani
tvate. Pouze na nékterych strankdch se objevuji obrazky s vyobrazenim rukou v ¢innosti.

Nékteré stranky obsahuji na obrazcich v rizné podobé ruce v ¢innosti.

6.4.6 Firemni komunikace

Factoring Ceské spofitelny ma na svych strankich volné ke staZeni produktové listy. Aktu-
ality davaji tusit, ze je spoleCnost ve své komunikaci velmi aktivni, jelikoz ¢lanky jsou pfi-
davany na rozdil od konkurence celkem pravidelné. Také pii vyhledavani Google nabizi
nékolik ¢lanki z dilny Factoringu Ceské spofitelny. Jak je patrné, Ceska spofitelna komuni-
kuje s potencidlnimi klienty také na trhu a pracuje na digitalizaci svych systémi, ¢imZ se na

webovych strankach také nalezité chlubi.

6.4.7 Produkt

Factoring Ceské spofitelny ma ve svém portfoliu factoring tuzemsky, exportni, importni
a reverzni factoring. EdiFactoring, eFactoring a spravu a inkaso pohledavek. Prvni ze sady
zminénych produktll nabizi standardné také BFS. Elektronické formy factoringu jsou v pii-
padé BFS zatim v plenkach, ale i ta pracuje na obdobné formé¢ elektronického postupovani

pohledavek.

6.5 Raiffeisenbank —factoring

K historii factoringu od Raiffeisenbank neni mozné dohledat Zadné informace, jelikoz
Raiffeisenbank nema samostatnou dcefinou spole¢nost, ale factoring nabizi pouze jako

sluzbu v ramci financovani firemnich klienta.

Historie RB saha az do 19. stoleti. Na ¢eském trhu pasobi od roku 1993. Podle celkovych
aktiv je 5. nejvétsi bankou v CR.
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6.5.1 Firemni design

Factoring Raiffeisenbank nema své vlastni webové stranky, proto bude hodnocena pouze
stranka o factoringu, ktera je soucasti firemniho financovani. Ke komunikaci neni vyuzivano
vlastni logo pouze logo banky. Design je tedy klasicky korporatni, ktery vyuzivd samotnd
banka.

6.5.2 Logo
x Raiffeisen
BANK

Banka inspirovand klienty
Obrazek 21 Logo Raiffeisenbank

Zdroj: (Logo Raiffeisenbank, 2019)

Logo RaiffeisenBank je cerny text na zlutém podkladu. Je tvoieno v levé Casti Ctvercem, ve
kterém jsou zobrazeny dvé zkiizené hlavy koni. Vpravo pak samotny ndzev banky. Pod obo-

jim je zobrazen claim banky “Banka inspirovand klienty”.

6.53 Barvy

Raiffeisen banka ve svych komunikacich pouziva Zlutou &ernou a Sedou barvu. Zhuté piisobi
na pozorovatele energickym dojmem a vesmés pozitivné. Na druhou stranu mize vzbuzovat
zavist ¢i nendvist. Ve velkych plochach mize byt pro oko unavujici, proto jej Raiffeisen
bank pouzivd zejména v logu a na néjaké malé dopliky at’ uz jde o webové stranky nebo
reklamy. Jeji pouziti v logu v kombinaci s ¢ernou, jako je tomu v tomto pifpadé, mize sym-

bolizovat nebezpeci ¢i vystrahu, ale také piisobi seriozné€. (Banyar, 2017)
6.54 Typografie - texty
Také Raiffeisen bank vyuzivd bezserifovy typ pisma. Typ pisma je Proxima Nova, ktery

neni volné dostupny. Pismo plisobi jednoduchym modernim dojmem. Je spise kulaté.

6.5.5 Obrazky

Raiffeisenbank k prezentaci factoringovych sluzeb nevyuzivd obrazkli pouze textu. Proto

tuto oblast neni mozné porovnat.
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6.5.6 Firemni komunikace

Ani Raiffesenbank neni v komunikaci factoringového financovani nijak aktivni. Vzhledem
k tomu, Ze nema samostatnou divizi, neni factoring Raiffeisenbank ani na socidlnich sitich.
K propagaci pouzivd placenou PPC reklamu.

will Vodafone CZ LTE 12:51

Q @ financovani podniku

Financovani podnik( s RB | Poradime Vam s
financovanim | RB.cz
www.rb.cz/financovani/podniky

Maximalizujte zisk, minimalizujte rizika - s tymem expert(
Raiffeisenbank.

) 2,0 km - Brno - Geska 12 .
Otevreno - Zavira: 17

° 7,1 km - Olympia U Délnice 777 L
Otevfeno - Zavira: 19

Faktoring pro Vasi firmu | Penize pro Vase
podnikani | cclsro.cz
www.cclsro.cz/

Faktoring pro vase podnikani. Poptejte nezavazné nase
sluzby a bude se Vam podnikat lépe. Popularni finanéni
nastroj velkych mezinarodnich firem k dispozici i pro Vasi
spolecnost. Vyhodné podminky. Kontaktuje nés kdykoliv.
Opakovana spoluprace.

Faktoring ~ Zpétny leasing Leasing O nés Konte

%L Zavolat na gislo 731 663 828

E SMS: 731 663 828
Pro blizsi info zaslete SMS.

Financovani bodniku. finanéni analvza - Ekonomika

Obrazek 22 Reklama ve vyhledavani

Zdroj: vlastni prace

6.5.7 Produkt

Produkty, které Raiffeisenbank nabizi s pfiznakem factoring, jsou bilan¢ni factoring, ex-
portni a tuzemsky factoring a sprava pohledavek. Bilan¢ni factoring neni pouze postoupeni,
ale prodej pohledavek, nejcastéji na konci tcetniho obdobi k vyCisténi cashflow. Dalsi tipy

factoringu jsou stejné jako regresni factoring nabizeny BFS.

6.6 Platebniinstituce Roger

Spole¢nost byla zalozena v roce 2013, kdy ziskala licenci CNB jako poskytovatel platebnich

sluzeb malého rozsahu. V roce 2016 spole¢nost pod ndzvem Investiéni Aukce ziskala
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prvniho strategického mnvestora, technologickou spole¢nost CCV. Diky tomuto spojeni se
jim oteviela cesta k automatizovanému systému financovani malych a stiednich firem. Dru-
hym velkym mnvestorem se v roce 2017 stala spole¢nost Echilon Capital. Diky programu JIC
PLATINN ziskal Roger a. s. licenci CNB pro platebni instituce. (Platebni instituce Roger
meziroéné vyrostla o 219 %, 2018)

6.6.1 Firemni design

Roger vsadil na jednoduchy styl coz pouzili také ve svém claimu “Jednodussi finance”. Jed-
notny styl se prolind jak celym webem, tak jejich socialnimi sit¢mi. JelikoZz se nejedna
o korporatni spolec¢nost je potieba dodrzovat brand manudl pouze v rdmci interni a externi

komunikace samotné spolec¢nosti.

6.6.2 Logo

v roger ==~

Obrazek 23 Logo Roger

Zdroj: (Logo Roger, 2018)

Logo Platebni instituce Roger abstraktné sestdva ze dvou potiasajicich rukou, coz symboli-
zuje spolupraci mezi dvéma subjekty. Nasleduje vpravo od loga napis roger a poté claim

Jednoduss$i finance.

6.6.3 Barvy

Roger ke své prezentaci vyuzivda nékolik barev. Prezentaci dominuje tmavé modra barva v
kombinaci s dalSimi barvami, které pripadaji na jednotlivé produkty spole¢nosti. Dale vyu-

zivaji Sedou a bilou barvu.

Jakjiz bylo zminéno vySe, modra barva vzbuzuje v pozorovateli pocit divéry a jistoty, proto
je jeji volba Rogerem v jejich komunikaci jasna.

6.6.4 Typografie — texty

Také Roger vyuzivd bezserifovy typ pisma pro jeho snadnou citelnost. Nejvice se podoba
fontu Result. Opé€t pouzity font plisobi moderné a svéze. Koresponduje s celou komunikaci

spole¢nosti.
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6.6.5 Obrazky

Pro svoje webové stranky Roger vyuzivd nejen obrazky, ale také videa. Na obrazcich jsou
tvare lidi, ktefi se usmivaji. Dale pouziva Roger jednoduché grafiky na popis funk¢énosti

produktii. Zvolené plsobi velmi piehledné a ikony priblizuji text pod nim.

6.6.6 Firemni komunikace

Platebni instituce Roger je v komunikaci velmi aktivni. Pouziva také socidlni sit¢, piSe blog.
V aktualitich je mnoho ¢lankl tykajicich se jak produktli, tak spolecnosti samotné. Oproti
bankovni konkurenci je tedy na trhu velmi viditelhd a v komunikaci Casto soupeii pravé

s BFS.

6.6.7 Produkt

V produktovém portfoliu Platebni instituce Roger je platba, aukce, ovéfeni, mvoice fmnan-
cing a sména. Nejedna se tedy pouze o factoringovou spolecnost, ale portfolio sluzeb je Sir$i
zahrnujici také mnvestice. Co se tykd financovani u Rogera klient postupuje jednotlivé fak-
tury, které chce ihned profinancovat. Neni nutné postupovat celé saldo ¢i spolupracovat na

dlouhodobé bazi.

6.7 Zaplacenka

K historii a vzniku Zaplacenky bohuzel nebylo mozné dohledat zadné informace. Portal Za-
placenka.cz provozuje CreditPortal, a.s., kterd byla podle obchodniho rejstitku zaloZena
v roce 2016.

6.7.1 Firemni design

Zaplacenka vyuzivd jednoduché grafiky v kombinaci s texty. Pokud bude hodnoceno vyuziti
obrazkii na socialnich sitich a né¢jaka konzistence znacky, je komunikace znacné rozdilna.
Kromé vyuziti loga, které je umisténo v obrazku neni znatelny zadny jednotny styl komuni-

kace.
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6.7.2 Logo

ZAPLACENKA

Obrazek 24 Logo Zaplacenka
Zdroj: (Logo Zaplacenka)

Logo Zaplacenky tvori uCtenka zakonCena Sipkou a s ¢ervenou fajvkou doprovdzena napi-

sem Zaplacenka.

6.7.3 Barvy

Zaplacenku reprezentuje modra barva v kombinaci s ¢ervenou, texty jsou psané Sedou bar-
vou ¢i bilou na modrém podkladu. Vnimani modré barvy bylo jiz popsédno vyse. V kombi-
naci s ¢ervenou barvou na sebe stahuje pozornost. Odstin modré barvy vSak plisobi velmi

fadnim dojmem.

6.74 Typografie — texty

I Zaplacenka pouZzivd na své texty bezserifovy typ pisma. PouZivané pismo se nejvice blizi
fontu Novel Display. Opét se jednd o moderni typ pisma. Pouze logo je psano kapilarami,
zbytek pouzitého textu je pouze s pocateénim velkym pismenem. Nadpisy jsou psané tucné.
Kurziva se v textu nevyskytuje.

6.7.5 Obrazky

Zaplacenka nepouzivd ke své prezentaci klasické obrazky, pouze grafiku pro zndzornéni

funk¢nosti produktu.

6.7.6 Firemni komunikace

Béhem vyhledavani bylo mozné najit nékolik ¢lanki od Zaplacenky. Také na socialnich si-
tich jsou pomérné aktivni s n€kolika prispévky mésicné.

6.7.7 Produkt

Zaplacenka svym klientim nabizi pouze proplaceni faktur a nijak je na svém webu blize
nespecifikuje.
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6.8 Zalep.to

Ani k historii Zalep.to nebylo mozné dohledat piili§ informaci. Provozovatelem portalu je
spole¢nost True Finance s.r.o., kterd byla podle obchodniho rejstitku zalozena v roce 2016.
6.8.1 Firemni design

Webové stranky firmy Zalepto plisobi velmi modernim a interaktivnim dojmem. Obrazky
a grafika pouzitd na socidlnich sitich koresponduje se vzhledem webovych stranek. Spolec-

nost je tedy ve své komunikaci konzistentni napfi¢ vSemi komunika¢nimi kanaly.

6.8.2 Logo

zalepiiO

Obrazek 25 Logo Zalep.to

Zdroj: (Logo Zalep.to, 2017)

Logo zalepto je tvoieno pouze napisem zalep, nasledné tecka a to v obrysech. Jelikoz je logo
na webu umisténo na tmavém pozadi je vyvedeno v bilé barvé, ostatné jako nadpisy jednot-

livych sekei stranek a tivodniho nadpisu.

6.83 Barvy

Barvy zalep.to jsou velmi svézi. Pouzivaji tmavé Zlutou, tyrkysovou, bilou a na dalsi texty
Sedou barvu. Pouzité barvy a jejich plisobeni na emoce, bylo jiz popsano nékolikrat vyse.
Kombinace, kterou pouziva zalep.to je hodné vyrazna a na seriézni ,,businessmany* nemusi

pasobit divéryhodnym dojmem, pravé naopak.

6.84 Typografie — texty

Také Zalep.to na svych webovych strankach pouzivd bezserifovy typ pisma. Font pisma,
ktery je vyuzit na webovych strankach se nejvice podoba fontu Paralucent Text Book. Pro
nadpisy vyuziva tucny styl. Velké pismeno se nachazi pouze na zacatku véty. Kapilary ani

kurzivu spole¢nost v komunikaci nevyuziva.
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6.8.5 Obrazky

Zalep.to pouzivd na webu obrazky, které jsou prekryty Zlutym filtrem, aby celkové ladily se

vzhledem webu. Na obrazcich jsou postavy lidi, avSak bez hlav.

6.8.6 Firemni komunikace

Na blogu je dostupnych nékolik ¢lankd. A na webu jsou uvedeny nékteré publikacni domy
jako zdroj referenci. Ptivyhledavani bylo mozné najit né€kolik ¢lankl. Na socidlnich sitich
jsou prispévky zhruba rok staré.

6.8.7 Produkt

Zalep.to svym klientiim nabizi odkup faktur a také naopak moznost investovani. Nejedna se
tedy o factoring v pravém slova smyslu. Odkup faktur se vztahuje na jednotlivé faktury,

podobnost s produktovou nabidkou BFS zde neni, nicméné se ke konkurenci tadi.

6.9 Shrnuti analyzy a jeji vysledky

Kromé Zaplacenky jsou vSechny spole¢nosti ve své komunikaci konzistentni napfi¢ vSemi
komunikacnimi kandly. Nicmén€ u bankovnich domt, aZ na Ceskou spofitelnu a Raiffeis-
enbank je patrna znac¢na zastaralost jejich webovych stranek, oproti retailovym webtm, které

prosli zna¢nou modernizaci.

Loga bankovnich factoringli vychéazeji zlog jejich matetskych spole¢nosti pouze s piizna-
kem, Ze se jednd o factoring. Raiffeisenbank, jak jiz bylo uvedeno, nema vlastni faktoringo-

vou divizi, pouzité logo je tedy bankovniho domu jako takového.

Co se tyka barevného vyuziti, dé€li se konkurence na dva tabory. Ty, ktefi vyuzivaji Cerve-
nou barvu a ty, ktefi pouzivaji modrou barvu. V menSin¢ je pak zlutd barva aplikovana
Raiffeisen bank azalep.to. Jak bylo popsdno vyse v textu, pouziti cervené barvy v kombinaci
s ¢ernou se u Komercni banky a UniCredit bank pfii§ neliSi, proto pro laika nemusi byt
snadné rozeznat o kterou z bank se v komunikaci jednd. Rozdilnost je jasnd pouze v kombi-

naci s logem.

VSechna porovnavand konkurence pouzivd bezpatkové pismo, pro jeho snadnou ¢itelnost na
webovych prezentaci. Rozdily jsou vSak patrné u vyuzitych fontl. Tradiéni bankovni facto-
ringy poji také tradi¢ni font pisma. Moderni peer-to-peer platformy pak naopak pouzivaji

nové anetradicni fonty, vice zakulacené.
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Obdobné jsou dva tabory také co se vyuziti obrazkli v komunikaci ty¢e. Obrazky v komuni-
kaci jsou u konkurence spiSe opomijené. Ve chvili kdy jsou pouzity, jsou spiSe zastaralé,
neosobni a nebo bez hlav. V tomto piipadé je BFS s vyuZitim obrazkd v komunikaci pod-

statné dal a diky tomu plsobi webové stranky velmi svézim dojmem.

Jak bylo zminéno vySe bankovni factoringy na trhu pfili§ nekomunikuji. Co se tedy tyce
vzdélavani trhu o faktoringovém produktu, je informovanost témét nulova. Banky komuni-
kuji své retailové produkty a nebo financovani obecné pro firemni klienty. Pouze v piipade,
kdy klient neprojde schvalenim tvérového financovani, je mu nabidnuta moznost factoringu.
A timto zptisobem probiha akvizice novych klient v ramci bank. N&které vyuzivaji placené
reklamy ve vyhledavani. Aktivita P2P platforem je podstatné¢ dal. Komunikuji jak v perio-
dicich, tak nékteré aktivné vyuzivaji socidlni site.

Produktové portfolio je napiic bankovni konkurenci vice méné podobné, liSi se pouze v na-
zvoslovi. Co se ty&e digitalizace je v komunikaci nejvic aktivni Factoring Ceské spofitelny,
ktery propaguje elektronické postupovani pohledavek. Tuto sluzbu bézné nabizi také CSOB
Factoring a BFS s nékterymi ze svych klient testuje pilotni verzi.
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7 BRAND MANUALFIRMY BIBBY FINANCIAL SERVICES

Jelikoz se jedna o mezinarodni spole¢nost, ktera si zakladd na jednotném vystupovani a ko-
munikaci znacky, byl vytvoren brand manudl, ktery vyuzivaji pobocky spole¢nosti po celém
svéte. V nasledujicim textu bude souc¢asny brand manual popsan a analyzovan. V projektové
casti se autorka zamé&fi na jeho upravy dle dat ziskanych prizkumem mezi majiteli malych
a stfednich podnikii. Naméty a podnéty by mohla spole¢nost vyuzit ve své komunikaci s kli-

enty a potencialnimi zdkazniky a zlepsit tak celkovou zkusSenost cilové skupiny se znackou.

Jak uvadi Neumeier (2016) ve své knize: ,,Dnesni zakaznici chtéji vic nez produkty i vic nez
vlastnosti, vic nez ptinosy, a dokonce vic nez prozitky. Cht&ji VYZNAM. Cht&ji mit pocit,
7e nékam PATRI. Cht&ji tviréim zptisobem RIDIT své Zivotni piibéhy. A tyto pibéhy se-

stavuji ze vSech prvkd, které najdou kolem sebe, véetné produktil, sluzeb a znacek."

7.1 O BFS

BFES je dcefinou spole¢nosti velké nadnarodni korporace v rodinném vlastnictvi, ktera je v
soucasné dob¢ vedena jiz 6. generaci rodiny Bibby, ndzev spole¢nosti Bibby je tedy ve sku-
tecnosti piijmeni.

Na poc¢atku bylo prani malého chlapce, Johna, mit vlastni lod’. Po svatbé si svilj sen splnil a
v laskyplném opojeni ji pojmenoval po své zené Marry Bibby, ¢imz zacalo i jeho samotné
podnikani. Ptepravni spole¢nost zalozil v roce 1807 a postupem casuse flotila rozriistala z
plachetnic a parnikii az k ropnym tankerm a lodim osobni piepravy. (Historie spole¢nosti

v CR, 2015)

V roce 1980 byly podnikatelské aktivity rodiny Bibby diverzifikovany, a tak daly vzniknout
dalsim odvétvim. Bibby Distribution, Bibby Retail Services, GARIC, PLS, Bibby Line,
Green Acres, Bibby Offshore, Bibby Marine, Bibby International Logistics. Spole¢nosti se
povétSinou zabyvaji riznymi druhy prepravy. Mimo to Bibby Retail Services je znamy svou
siti supermarketii CostCutter, Green Acres zase lesnimi hibitovy, Bibby Marine pro své

ubytovani na lodi.

Pro tcely této prace bude nejdilezitéj$i veétev Bibby Financial Services poskytujici provozni
financovani malym a stfednim podnikiim prostfednictvim 40 pobocek ve 13 zemich. (Bibby
Line Group, 2017) Hlavni sidlo BFS je ve Velké Britanii, kterd v hierarchii spole¢nosti stoji
samostatné. Dale ma své pobocky v Némecku, Polsku, Franci, Holandsku, Cesku,
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Slovensku, Irsku, Malaysii, Hong Kongu, Singaporu, Severni Americe a Kanad¢. Po celém

svéte BFS zaméstnava vice jak 1200 lidi.

V Ceské republice sah4 historie az do roku 1996, kdy vznikla spole¢nost Cash Reform Facto-
ring, a.s. vedena panem Janem Kuderou. Kapitdlovy vstup britské spolecnosti BIBBY
GROUP OF FACTORS LTD probéhl v roce 2007 a poté v roce 2009 byla spolec¢nost Cash
Reform piejmenovana na Bibby Financial Services, a.s.. Vedenim spolecnosti byl povéien
Ing. Michal Gabriel, MBA a v roce 2012 byl jmenovan generalnim feditelem pro Ceskou
a Slovenskou republiku, kterym je dodnes.

7.2 Brand essence

Sila BFS vychazi ze ti véci, kterymi jsou znalosti, zkuSenosti a empatie vii¢i jejim klientim.
Spole¢nost si zakladd na dlouhodobém partnerstvi s klienty a vytvafeni osobnich vztaht.

Sdili s nimi jejich obavy a snahy o tGspéch.

Klienti daveiuji jejich znalostem z oblasti finanCnictvi napfic¢ vSemi sektory od persondlnich
agentur az po stavebnictvi a 30-letym zkuSenostem ve financovani spole¢nosti v ¢asechdob-

rychi zljch .

Tento sentiment lze pretavit do frdze: WE BELIEVE IN YOUR BUSINES (pieklad: Vé&fime
vaSemu podnikani). (BFS Brand Guidelines, 2018)

7.3 Logo

Logo je vizualni prezentaci spolec¢nosti, které identifikuje znacku. Pfi vyuZivani loga BFS je
kladen daraz na bily podklad. V piipadé monochromniho loga je jeho pouziti akceptovano

pouze u Cernobilého tisku nebo také pii razbé na reklamni predméty.

Znacka BFS je tvofena obrazovou a slovni znackou. Sestava z ndzvu spolecnosti a cervené
vlajky s rukou svirajici dyku. Tento obraz ma historicky charakter. Pivodné byla vlajka
firmy prosta ¢ervena, coZz mélo signalizovat pifjezd parniku z Anglesey a upozoriiovat ma-
jitele na bezprostiedni piflezd. Po zmatku v Hamburku v roce 1926, piistav totiz plavidlo
Bibby miln¢ povazoval za BolSevickou lod’, byl na vlajku ptidan rodinny erb Zlutocerné
dyky. (Our story BLG, 2019)
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BIBBY
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Obrazek 26 Logo BFS
Zdroj: (BFS Brand Guidelines, 2018)

V logu jsou pouzité¢ barvy, které jsou ndsledné aplikovany v riznych materidlech a také na
webovych strankach. Jednd se o Cervenou (Pantone 032), modrou (Pantone 286), Zlutou
(Pantone 115) a ¢ernou. Zména proporci €1 umisténi vlajky neni povolena, mozna je pouze

zména velikosti loga.

Minimadlni $itka uzit¢ho loga je 45 mm. Logo by mélo byt v komunikaci umisténo v pravém

dolnfim rohu. V piipadeé potieby je mozné jej pouzit také uprostred a v levém dolnim rohu.

Na dalSich stranach jsou uvedené priklady, jak logo nesmi byt pouZzito a nasledné rozméry
a pozicovani loga v grafickych navrzich véetné minimdlni ochranné zony. Minimélni
ochranna zona urcuje, v jaké minimalni vzdalenosti od okraje ¢itextu se smi logo nachdzet.

V piipad¢ loga BFS je minimalni ochranna zéna ,,Y*, coZ je také Sitka ruky svirajici dyku.

7.4 Barvy

Barevna paleta BFS se toci okolo siného vyuziti Cervené barvy. Vyuziva se také
zdravy pomér bilého prostoru, aby se udrzel pocit svézesti a Cistoty znacky. Navr-
hované vyvazeni barev je uvedeno velikosti poli na Obrazek 27 Barevné schéma

pouzivan¢ BFS
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Zdroj: (BFS Brand Guidelines, 2018). Cerna se pouziva pouze pro télo textu. Zlutd, modra
a Seda, které se nachazeji vlogu, mohou byt pouzity pouze v malych mnozstvich, jako sekun-

darni podptrné barvy, napiiklad uvnitt brozury nebo infografiky.

White
CO MO YO KO
R 255 255 B255 A
+# FFFFFF © i ¢
R229 65 B52
# EF4135
Gray Yellow
Pantone Pantone 118
CoolGrey & CO M9 ¥80 KO YO K
CO MO YO K30 R 255 G225 B 79 RO G923 BT70
R198 G198 B198 #FFEILF #005DAA
#CBLECE
Teal Pink Yellow
CE7 MO Y37 KO C21ME9 Y0 KO COM20 ¥80 K16
R76 G184 B176 R185 G104 B167 R 223 G182 B &I
# 4CB7BO # BEEIAS #DFB63C

Obrazek 27 Barevné schéma pouzivané BFS

Zdroj: (BFS Brand Guidelines, 2018)

Druha barevna paleta by méla byt pouzita pouze u malych ikon. Barvy se nesm&ji michat,

ani pouzivat pouze jako odstin.

7.5 Typografie

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 3aec8&iiNodersuiwz
1234567890 %12 % _+=FES¥§¢%

A20@ &FTMOCO{H <" N - - —~

Obrazek 28 Uziti fontu Calibre
Zdroj: (BFS Brand Guidelines, 2018)
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Pouzivany font Calibre je jednoduchy, moderni a sebevédomy. Ma siné ostré hrany. Pokud
jsou vtextu ¢i nadpisu pouzita velkd pismena, posiluje sebejisté poselstvi presvédCeni
a vas$né. Pfi pouziti malych pismen kladou zaoblené tvary diraz na pratelské vztahy, které

spole¢nost buduje se svymi klienty.

Calibre

Calibre Thin
Calibre Light
Calibre Regular
Calibre Medium
Calibre Semibold
Calibre Bold
Calibre Black

Obrazek 29 Font Calibre
Zdroj: (BFS Brand Guidelines, 2018)

Calibre ma 7 styli pisma, které mohou byt pouzity pro zvyraznéni slov v nadpisech. Typ
pisma Calibre je v komunikacich pouzivan jako primarni styl. Pokud neni k dispozici, je

mozné vyuzit typ pisma Arial nebo Helvetica, které jsou fontu Calibre nejvice podobné.

7.6 Popis produktu a esence znacky

Ackoliv neni potiebné pouzivat slogan BFS na kazdém kousku komunikace, zaobaluje hod-
noty znacky a podporuje jeji sdéleni.

=l " VERIME VASEMU PODNIKANI BIBBY
| FINANCO NI FAKTUR © FINARNCOVARD AKTIN 3 EINANCOVARNT OBCHODL « FX.. - FINANCIAL SERVICES.

A~

Obrazek 30 Brand esence a vypis produkt
Zdroj: (BFS Brand Guidelines, 2018)

Radek s popisem nabizenych produktii komunikuje $ir$i spektrum moznosti, které spolec-

nost nabizi. Slogan a fadek produkti jsou v komunikaci umistény ve spodni Casti a
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zarovnany s logem. Je mozné vyuzit pouze fadek produktii bez sloganu, ale je preferovano
spole¢né uziti.

Co se ty¢e rozmért a rozmisténi, fadek produktii méa vysku ,, X, mezi fadky je opét vyska
»X* a slogan je pouzivin v dvojndsobné vysce ,,2X“. Napis Financial Services v logu je
zarovnan spolu s fadkem produkt. Pismeno ,,F* financovani faktur je zarovnano s ,,V* vé-
fime. Sitka pisma by méla byt jednoducha, pouze text VASEMU je tuény. Esence znacky se
pouziva v cervené barvé ostatni text ¢erny. Odrazky mezi jednotlivymi produkty jsou opéct

cervené, aby se oba tadky opticky propojily.

7.7 Cerveny rameéek

Cerveny rame&ek zvyraziiuje subjekt na fotografii. Jedna se o sebevédomy, odvazny nastroj,
ktery symbolizuje vasen firmy, zkuSenosti a znalosti oboru. Odkazuje na pevné vztahy, které

firma buduje s jejich klienty tim, Ze je stavi jasné do centra pozornosti.

“THANKS
TO BIBBY
WE COULD

KEEP THE
ORDER BOOK

ey
FUNDING THAT LETS
YOUR POTENTIAL
SHINE THROUGH

Minlmum distance

Thered frame should have a minimum
clearance of 2.5x the size of the linethickness.

Obrazek 31 Uziti ¢erveného ramecku

Zdroj: (BFS Brand Guidelines, 2018)
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Cerveny rameéek se vzdy pouzivd s nadpisem nebo citaci vyi¢enou klientem na obrazku,
které jsou umistény v cerveném panelu. Ten je do ramecku pridan k jedné ze stran rdmecku
a natdhne se do celé jeho Sitky nebo vySky. Rdmeckem je mozné zvyraznit obliCej, osobu,
objekt nebo cely obraz. V pifpadé citace majitele firmy se miize ramecek zaméfit na mluvici
osobu nebo na soucast podnikdni, o které osoba hovoii. Ramecek mize byt Ctvercovy, ob-
délnikovy nebo jakychkoliv proporci, které¢ budou vhodné pro pouzitou fotografi. Ramec-
kem je mozné vyplit také celou fotografii. V takovém piipadé slouzi jako vnitini okraj
a pozornost je zamétfena na celou pouzitou fotografi. Tento zpisob velmi dobfe funguje

s detailnimi fotografiemi.

Sitka ramecku je variabilni, jako voditko vsak lze pouzit, ze by méla byt 1/3 §itky okraje,
ktera ziistane za rameckem k okraji stranky nebo platna.

Ramecek a panel s textem je vZdy Cerveny a pouzivad se pruhlednost pfi jejich aplikaci v de-
signovych softwarech. V panelu se uvadi pouze velké nadpisy nebo citace, nikdy obsah
textu.

7.8 ,,Calls to action*

Efektivni vyzva k akci miize znamenat rozdil mezi tim, jestli s nami klient za¢ne spolupra-

covat ¢i nikoliv. To je divod, pro¢ jsou vSechny vyzvy k akci v tiSténych materidlech a na

webu ¢ervené, napadné a tuné zvyraznéné.

\ CALL US ON 0808 159 0385

1752 :zl @VISIT www.bibbyfs.co.uk

Obrazek 32 "calls to action”

z

Zdroj: (BFS Brand Guidelines, 2018)

CTA se pouziva s prislusnou ikonou, kterd podporuje nasledny text. Tedy pokud se jedna
o telefonni cislo, pouzitou ikonou je telefonni sluchatko apod.. Slova vyzvy k akei jsou tuéné

zvyraznéna a URL nebo telefonni ¢islo jsou v béZzném fontu.
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Velikostné jsou okraje nad a pod textem stejné vysoké jako samotny text, vySka Z. Pouzita

ikona ma pak vysku 1,75 Z a okraj za textem je op¢t ve stejné Sitce Z.

CTA obdéhik je v tisténé formé vzdy Cerveny, zatimco v elektronické, pokud na néj nelze
kliknou se obdélnik pouziva v Sedé barvé. CTA se umistyji na konec textu nebo banneru,

ale jesté pred sloganem a logem.

7.9 Obrazky a videa

Vztahy jsou klicovou silnou strankou znacky BFS a mély by tak byt prezentovany také v ko-
munikacich a tedy na obrazcich pouzivanych k propagaci. Diiraz je kladen predevsim na lidi.
I kdyZ na snimku clov€k neni zobrazen, kliCové je zachovani lidskosti zobrazené¢ho pro-
stiedi. Na pouzivanych fotografiich by méli byt lidé a zobrazené prostiedi realistické, nebo
jesté lépe, fotografie by méli pochdzet od konkrétnich klientdt BFS, z jejich ptipadovych
studi.

Kontext podnikatelského prostredi je také velmi dilezity. Za focenym subjektem se nachazi
produkt, stroje nebo dalSi zaméstnanci, které presné reprezentuji firmu. Kdyz se fotografie
pouzije ve vétSich prostorech, mél by byt kontext vzdy viditelny, aby byla zobrazena firma
snadno rozeznatelna. Napriklad jedna-li se o stavebni primysl, na snimcich by me¢lo byt

staveniSté nikoliv prostory kancelafi.

7.9.1 Primarni fotografie

BFS pouZivd dva typy fotografii —primarni a sekundarni. Priméarni fotografie je svétla, po-
zitivni a zamétfend na Clovéka ¢ilidi. MEli by byt pouzity na prominentnich mistech — napii-
klad reklama nebo piebal brozury.

Hlavni poZadavky na primarni fotografie:

e Ne prili§ saturované nebo s vysokym kontrastem.

e Nepresvétlené, pouziti pfirozeného osvétleni.

e Skute¢ni lidé, skute¢né podniky.

e Skutecné, teplé a bohaté¢ prostredi.

e Kontext businessu je jasné viditelny a rozpoznatelny pii vyuziti na vétSich plochach.
e Mbohou byt v portrétnim stylu nebo formou reportaze.

e U portrétu jsou lidé usmevavi a Stastni, pySni a spokojeni.
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Obrazek 33 Primarni fotografie

Zdroj: (BFS Brand Guidelines, 2018)

7.9.2 Sekundarni fotografie

Tento styl se pouziva, kdyz primarni fotografie neni vhodné nebo by se v ramci komunikace
opakovala - naptiklad uvnitt brozur a v ivodech na webovych strankach. Sekundarni foto-
grafie zobrazuji skute¢né situace z kazdodenniho podnikéni.

Pozadavky na sekundarni fotografie:

e 7Zblizka, reportazni styly fotografii skute¢ného podnikdni a Zivota.

e Vzdy vhodné zaostfenné a vhodné ofiznuté.

e Nezobrazuje tvare lidi, ale je mozné na nich mit zobrazené lidi v jejich kazdodennich
¢innostech.

e Bezosob by snimek mél stale vyzatovat lidskost prostfednictvim interakce a perso-
nalizace.

e Osvétleni je jasné a teplé, ale ne piiliS saturované ani prilis svétle.
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Obrazek 34 Sekundarni fotografie

Zdroj: (BFS Brand Guidelines, 2018)

7.10 Uziti znacky

Spole¢nost dba na jednotné wuziti propagacnich materiali. V nasledujicim textu bude

popséano rozmisténi jednotlivych prvkd, které byly zminény vyse.
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Obrazek 35 Uziti znacky na tiSténych materidlech

Zdroj: (BFS Brand Guidelines, 2018)

1) Konzistentni pouzivani cervené¢ho ramecku symbolizuje zaméteni spolenosti na
vztahy s jejich klienty. Okraje ¢erveného ramecku by mély byt na vSech Ctyfech stra-
nach konzistentni a mit dostatek prostoru. Sitka ramec¢ku je jedna tietina jeho okraje.
Naptiklad pokud je okraj 12 mm, §itka rdmecku je 4 mm.

2) Realistické fotografie vytvareni autentické a divéryhodné prosttedi. Pouzité obrazky
musi byt v souladu s pravidly uvedenymi vySe v textu a tykat se tématu komunika¢niho

sd€leni.
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3) Text nadpisu by m¢l byt fontem Calibre Regular a velkymi pismeny. Klicova slova by
méla byt zdiraznéna céastecné tuéné (Semibold). Obsahem jsou rizné citace klientd
nebo nadpisy tykajici se komunika¢niho sdé€leni. Velikost textu zdvisi na mnozstvi textu,
odsazeni je obecn¢ o 3 body mensi nez aktudlni velikost textu. Nadpisy by nikdy nemély
presahovat ti1 fadky.

4) Text obsahu je pismem Calibre Regular. Velikost textu je vétSinou 8 px a odsazeni je o
2 px vetsi nez samotna velikost textu.

5) Odkazy CTA jsou pouzité tucné a Cisté, jak je uvedené na vlastni strance Vyzev k akei.

6) Slogan WE BELIEVE IN YOUR BUSINESS je umistén na konci materidlu spole¢né
s produkty, zarovnané s logem jak je popsdno vyse.

7) Logo BFS je umisténo v pravém dolnim rohu a ma kolem sebe dost mista na to, aby
vyniklo.

Obaly brozur jsou o néco jednodussi. Obrazek se nachazi pres celou stranu, pouze spodni

okraj je ponechan v bilém obdélniku, ktery je vénovan sloganu, fadku produktti a logu.

@IHRE
LIQUIDITAT
VERBESSERN

EINE EINFUHRUNG IN FACTORING

4 WIR GLAUBEM AN IHR BUSIMESS 5 BIBBY

FULL SERVICE * INHOUSE « EXPORT-FACTORIMG FINANEIAL SERVICES

Obrazek 36 Obal brozur
Zdroj: (BFS Brand Guidelines, 2018)
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Obrazek 37 Vnitiek brozur
Zdroj: (BFS Brand Guidelines, 2018)

1)  Pronadpisy sepouziva font Calibre Regular a velkd pismena. Velikost zalezi na mnoz-
stvi textu a odsazeni je obecn¢ o 10 bodii mensi nez aktudlni velikost textu. Nadpis by
nemél presahovat tii fadky.

2)  Propodnadpisy auvodni odstavce jsou dvé moznosti. Prvni je font Calibre Regular ve
spojeni s ¢ervenou barvou textu. Druhy styl je font Calibre Medium a text psany vel-
kymi pismeny.

3) Pouzit¢ fotografie museji odpovidat pravidlim zminénym vyse.

4)  Citace jsou psané fontem Calibre Light. Velikost textu je zavisla na mnozstvi textu,
ale méla by byt prizpiisobend celému vzhledu. Zdroj citace musi byt uvedeny pod tex-
tem a je vyveden fontem Calibre Bold a kapildrami.

5)  Cisla, grafiky a ikony mohou byt pouZity pro doplnéni komplexniho obrazu celého
sdéleni.

7.11 Grafika

K doplnéni textu BFS pouziva dalSich grafickych prvkl at’ uz statickych, tak také animova-

nych. Kazda ma jiné vyuziti, avSak vSechny propojuje stejny styl a barevnost, aby byla do-
drzela jednotnd linka a styl komunikace.
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Icons

Obrazek 38 Ilustrace

Zdroj: (BFS Brand Guidelines, 2018)

667

NOT HEARD

%

MANUFACTURING

Rozsah ilustraci je navrzen tak, aby vyhovoval prostoru, ktery je pro grafiku a ilustrace ur-

¢eny. V manudlu jsou tedy uvedené jak malé ikony, tak velké grafy a infografiky.

Také ikony jsou nabidnuté ve tiech velikostech, dle prostoru, ktery na ikony ptipadne.

Usage

+ Calls to actlons

Slmple + Next to short paragraphs

. « Can used with both
Icons small and large Icons

+ See page 40 for more

« lllustrating quotes

and key pleces of copy
« To bullet-point Important
Sma” messages
Icons + Cannot be used In conjunction

with the large icons
+ See pages 41-42 for more

« Breaking up long pleces
of content

« Animation to tell a story

Large « Only simple lcons can be

. used with these Icons

Icons * Not to be too small as this will
obscure the icon’s detall

« See page 43-44 for more

Obrazek 39 Ikony
Zdroj: (BFS Brand Guidelines,

Styling

+ Always used small
* No larger than 20mm or

50px In width or helght

» Flat and single colour
+ See page 40 for more

+ Never used smaller than

20mm or 50px or bigger
than £0mm or 100px In
width or helght

+ Use tones and shades

of brand colours

+ More 3D In feel with

shadowing and depth

+ See pages 41-42 for more

+ Are more flexible and can be

used In any size, as long as it
Is appropriate to the context

« Using different opacities

of the brand colours

+ More realistic In detall
» See page 43-44 for more

Quote / finance / cash

2018)

Contact / phone / support

.

= ™ N
o N
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Jednoduché¢ ikony se pouZivaji pro ,call to action, vedle kratkych odstavcl a je mozné je
vyuzit v kombinaci s velkymi ikonami. Co se tyCe velikosti, neméli by presahnout 20 mm

nebo 50px na vysku nebo Sitku. Jsou ploché a jednobarevné.

Malé ikony ilustruji citace a klicové vzkazy, dulezité body zprav. Neni mozné je vyuzivat
v kombinaci s velkymi ikonami, jelikoZ by se vzkazy staly neptehlednymi. Jejich velikost je
ohrani¢ena — minimaln¢ 20 mm nebo 50 px a maximaln¢ 40 mm nebo 100px Sitky nebo
vysky. Barevné se vyuzivd barevného spektra uré¢eného timto brand manualem. Ikony jsou

stinované, aby byly vice plastické nikoliv pouze ploché.

Velké kony se pouzivaji k rozbiti velkych ploch textu, animované pak k vypravéni piib&hu.
V kombinaci s velkymi ikonami mohou byt pouzity pouze jednoduché ikony, jak jiz bylo
zminéno vySe. Mohou byt pouzity v jakékoliv velikosti, ale je potfeba dbat na zfetelnost

detaili. Barevné je povolena rizna prihlednost korporatnich barev.
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8 METODIKA VYZKUMU

Aby bylo mozné navrhnout tpravy design manualu, ktery spole¢nost BFS pouziva, bylo
nejprve nutné zjistit ndzor cilové skupiny na soucasné vyuziti grafickych prvkdt v manualu

obsazenych. Nasledujici ¢astbude tedy vénovana vyhodnoceni dotaznikového Setieni.

8.1 Cil vyzkumu

Vyzkum byl sestavovan jako kombinace deskriptivniho a kauzalntho vyzkumu, jelikoz byly
zjiStovany postoje cilové skupiny ke znacce a grafické strance komunikace. Na vzorku byly

také testovany hypotézy, které budou uvedeny v ndsledujicim odstavci.
Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaké je povédomi o znacce BFS - kolik respondentli spole¢nost

zna a nasledné¢ vnimani designovych a grafickych prvki komunikace spole¢nosti.

8.2 Stanovenihypotéz/zakladni vyzkumné otazky

Nez bylo pristoupeno k dotazovani, stanovila siautorka nékolik hypotéz, které chtéla dotaz-
nikovym Setfenim potvrdit i vyvratit.

H1: Povédomi o znacce BFS je velmi nizké, jelikoz podil na trhu je cca 4%.

H2: VyuZiti ¢ervené barvy v komunikaci spole¢nosti plisobi na zdkazniky negativné az ag-
resivng.

H3: Cilova skupina uptednostiiuje odborny styl komunikace.

Hypotézy autorka stanovovala na zakladé zpétné vazby obchodnich zastupct, vlastntho vni-

mani a na zaklad¢ rozhovorli se zaméstnanci spole¢nosti.

8.3 Vybér vyzkumnych metod

Kvantitativni vyzkum byl proveden na vzorku cilové skupiny, tvofené zastupci malych a
sttednich podnikli napfi¢ vSemi odvétvimi. Kontakty byly vyhleddvany na iternetu, pro-
sttednictvim portalu firmy.cz. Otazky byly formulované formou uzavienych otdzek s moz-

nostmi a také oteviené otazky, kde autorka zjiStovala vlastni ndzor respondentti.

K ziskani kvalitativnich informaci autorka poZadala orozhovor feditele spolecnosti Ing. Mi-
chala Gabriela, MBA.
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9 VYSLEDKYDOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pro dotaznikové Setieni bylo ziskano 62 odpovédi od zastupcti malych a stiednich podnika-
telit v Ceské republice, kteti byli osloveni prostiednictvim e-mailu. Dotaznik byl dostupny
k vypinéni na Google Forms.

Cilem on-lne dotazniku bylo zjistit, jak zastupci cilové skupiny vnimaji grafické prvky vy-
uzivané spole¢nosti Bibby Financial Services. Ugelem dotazovani bylo zjistit nazor na logo
spole¢nosti, vyuziti ¢ervené barvy v komunikaci ¢ipouzité obrazky. Nebyla opomenuta ani
typografie a styl komunikace. V neposledni tad¢ byli respondenti dotazovani na reklamni
bannery. Tyto prvky jsou obsahem design manudlu a vysledky budou zdrojem k ndvrhu

uprav.
Prvni ¢ast dotazniku byla vénovéana spole¢nosti, logu a sloganu.

Prvni otazka byla zméfena na znalost spole¢nosti. VétSina dotdzanych spole¢nost BFS ne-

znala a pouze 3 respondenti s nimi v dobé vypnéni dotazniku spolupracovali.

Znate spole¢nost Bibby Financial Services?
62 odpovédi

@ Ano, spolupracuji s nimi
® Ano, ale nespolupracuiji s nimi
Ne, neznam

Graf 2 Znalost spolecnosti Bibby Financial Services

Zdroj: vlastni vyzkum
Dalsi otazka byla vénovana znalosti loga a z priizkumu vzeslo, Ze vice jak 60 % respondentii
uvedené logo jiz nekdy vidélo. Jelikoz se logo sklada z n€kolika prvkid a jednim z nich je
vlajka, byl dalsi dotaz sméfovan pravé na ni. Konkrétné co respondenti ve vlajce vidi za

symbol. N1z, dyka a me€ byly nejcastéjSimi odpovéd'mi.

Dalsi otazky se tykaly sloganu spole¢nosti. Naprostd vétSina respondentil jej nezna.

Ve chvili, kdy ho vSak vidéli napsany, 9 respondentii ptiznalo, ze ho uz n¢kdy slyselo.
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Znate slogan BFS?
62 odpovédi

® Ano
® Ne
@ Nevim

Graf 3 Znalost sloganu BFS

Zdroj: vlastni vyzkum
V ptipadé divéry ve slogan ,,WE BELIEVE IN YOUR BUSINESS* téméf polovina respon-
dentli sinebyla jistd. Témét Ctvrtina mu vSak véti. JelikoZ je slogan v anglickém jazyce, byli
respondenti dotazovani, zda jim tato skute¢nost vadi ¢i nikoliv. Nadpoloviéni vétSina odpo-
védela, ze jim toto znéni vyhovuje.
Nasledujici sada otdzek byla vénovana barvam. Jelikoz Cervena je hlavni barvou, kterou BFS

v komunikacich vyuziva, byla prvni otdzka sméfovana praveé na ni.

Jaky pocit ve vas vyvolava Cervena barva?
62 odpovédi

® irituje mé

® nevadi mi
@ rozzufi mé
/ @ pusobi na mé pozitivng
S— é @ uKiidiivie mé

® vzbuzuje ve mé agresi
® motivuje mé
® odrazuje mé

12V

Graf 4 Pocit z ¢ervené barvy
Zdroj: vlastni vyzkum
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N 24

Polovin¢ respondentii ¢ervena barva nevadi, dalsi nejcetnéjsi odpoveédi bylo, Ze na né¢ plisobi

pozitivné. Témer 10 % respondentti vSak odpovédelo, Ze je Cervena barva odrazuje.

Spojeni Cervené barvy a BFS respondenti vnimaji jako v potfaddku, pozitivné. Objevily se

vsak také odpoveédi jako agresivng, drave ¢i neprijemné.

Dalsi dotaz se tykal ¢erveného ramecku, ktery BFS vyuziva k upoutani pozornosti. Ramecek
obsahuje bily text, proto byl dotaz sméfovan na Citelnost textu na Cerveném pozadi. Témet

%, respondentd potvrdily, Ze je pro n¢ text dobie Citelny.

Pokud jde o pouziti Cervenych ramecki, jsou odpovédi respondentli znaéné rozptylené.

Jak vnimate pouziti Cervenych ramecku v grafice?
62 odpovédi

Libi se mi

Ramecek mé rusi

Vadi mi pouziti ¢ervené barvy
Pruhlednost ramecku je rusiva
Prihlednost ramecku se mi libi

neutralné / nijak
nevadi
nevadi mi

dobré
Odlisuje a je vyrazny

0 5 10 15 20

Graf 5 Pouziti ¢ervenych ramecka

Zdroj: vlastni vyzkum
Dalsi dvé otazky se tykaji fontl a pisma. Aktualn€ pouzivané fonty se libi vétSin€ dotaza-
nych. Kdyz dostali na vybér mezi dalsimi fonty, odpovédi uz tak jednozna¢né nebyly. Vice

preferenci ziskal font Lucida Grande.



UTB ve Zliné, Fakulta multime didlnich komunikaci 89

Ktery font se vam nejvice libi?
62 odpovédi

Avenir
Lucida Grande
Myriad Pro

Times New Roman

Ty soucasné - viz predchozi
otazka

0 5 10 15 20 25

Graf 6 Fonty

Zdroj: vlastni prizkum
Dalsim prvkem komunikace, ktery byl pfedmétem prizkumu, jsou vyuZzité obrazky. Dotaz
se tykal asociace se sluzbami, které BFS nabizi. Obrazek zobrazujici komunikaci dvou osob
v prostiedi kancelafe byl druhou nej¢astéjsi odpoveédi. Vétsina respondenti si vSak ani jeden

z obrazkil se sluzbami BFS nespoyjila.

Ktera fotka vam vice pfibliZuje sluzby, které BFS poskytuje? (factoring,

provozni financovani)
62 odpovédi

Obrazek 1
Obrazek 2
Obrazek 3

Ani jeden

o
-
o
[\
o

30

Graf 7 Spojeni obrazkii se sluzbami
Zdroj: vlastni prizkum
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Nasledujici otazka zobrazovala na obrazcich lidi, potenciondlni zaméstnance BFS, se kte-
rymi jsou klienti v kontaktu. Jednoznacné se respondenti shodli, Ze by radéji spolupracovali
s realnymi zaméstnanci spole€nosti. Jelikoz obrazek 1 byl pravé jejich podobiznami. Druhy

obrazek byl pouzit z fotobanky.

S kterymi lidmi byste pracoval/a radsi?
62 odpovédi

Obrazek 1

Obrazek 2

s nikym

nelze usoudit

spojenie dynamiky mladych so
skusenosto...

neosobni oba obrazky

zalezelo by na doporuceni,
kaZdopadné z...

Graf 8 Prace s lidmi
Zdroj: vlastni prizkum

Na tuto otdzku navazoval dotaz prave styl fotografii, ktery respondenti v komunikaci upied-
nostiiuji. Jako preference z prizkumu vzesly fotografie, které souvisi s tématem, ktery ma
obrazek dopliiovat. Na druhém misté jsou pak vlastni fotografie skute¢nych klienti a za-

méstnanci spole¢nosti.
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S jakym stylem fotografii se v komunikaci ztotoznujete?
62 odpovédi

Lidé z fotobanky

Vlastni fotografie zaméstnanca
a klientl

Fotografie bez lidi

Fotografie souvisejici s danym
tématem

zadnou
pékné cCisté zdravé prostiedi
zadné

0 10 20 30 40

Graf 9 Styl fotografii
Zdroj: vlastni prizkum
V pifpadé stylu komunikace nadpolovicni vétSina respondentll upfednostnila leZérni styl jed-

noduse popisujici principy fungovani factoringového financovani.

Posledni blok otdzek byl vénovan reklamnim sdélenim, které BFS pouziva ke své propagaci.
Vice jak 60 % respondentli odpovédélo, Ze by na uvedenou reklamu po jejim shlédnuti ne-

kliklo!

Co byste ocekavali po kliku na tuto reklamu?
62 odpovédi

@ Home page
@ Stranku produktu
@ Kontakty

/ ® nic
é @ Vnuceni produktu

® nic, na reklamy neklikam.. Kdyz
potfebuji hledam si sam konkrétni
véci, reklam je tolik, Ze mé skuteén...

® co firma nabizi

@® nabidka reklamnich sluzeb

Graf 10 Landing page pro reklamu
Zdroj: vlastni prizkum
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Po kliknuti na reklamu by téméf 40 % respondent ocekavalo home page, vice odpovedi si

pak ziskaly stranky konkrétniho produktu.
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10 VYSTUPY Z ROZHOVORU S GENERALNI REDITELEM PRO
CESKOU REPUBLIKU A SLOVENSKO

Aby byl ziskan také mterni pohled na komunikaci spolecnosti, autorka prace provedla roz-
hovor s feditelem Ceské a slovenské pobocky Bibby Financial Services, a.s. panem Ing. Mi-
chalem Gabrielem, MBA. Cilem rozhovoru bylo dokresleni vize a vnimani spolec¢nosti, ale
také ziskani mternich vysledkli rozhovort s klienty. Rozhovor byl se souhlasem pana Gab-

riela nahravan a je prilozen na flash disku v této praci.

Otazka ¢. 1: Co je BFS v jedné vété?

., Poskytovatel provoznich financi pro malé a stredni firmy. “

Otazka €. 2: Jaké je vaSe poslani — pro¢ BFS existuje (kromé vydélavani penéz)?

Podle p. Gabriela jsou malé a stfedni firmy alfou a omegou kazdé dobre fungujici ekono-
miky. Proto za své poslani a spole¢nosti, kterou reprezentuje, iika, Ze jejich poslanim je

podpora praveé malych a stfednich firem v jejich rozvoji a dosahovani cili.
Otazka ¢. 3: Mate plan, jak vaSi vizi naplnite ?

Jsme tzv. nikari, takze nepusobime uplné na masovém trhu a neustale hledame nové prile-
Zitosti, nové trzni niky.*“V téchto zminénych nikach, chce byt spole€nost nejlepsi. Coz zna-
mena poskytovat profesionalni servis a byt vyhleddvanym partnerem také pro klienty a po-
tencionalni zajemce o financovani. JelikoZ je spole¢nost malou rodinnou firmou (v CR ma
25 zaméstnancil), snazi se byt svym klientim nikoliv jen poskytovatelem financi, ale
zejména partnery, kteti svym klientim rozumi a véfi v jejich podnikani.

Otéazka €. 4: Jak vas zakaznici vnimaji nyni?

wVychazim z nasich kazdorocnich nezavislych klientskych prizkumii, ve kterych zak aznici
nejvice ocenujinds partnersky styl spoluprdce a s tim souvisejicivysokou kvalitu klientského
servisu.“ Podle pana Gabriela je neustdle co zlepSovat, ale dle jeho minéni je spolecnost na

spravné ceste.
Otazka ¢. 5: PopisSte styl komunikace, ktery podle vas sedi pro vasi firmu. Mate styl

definovany?

Jelikoz sejednd o mezinarodni spolecnost je zakladni styl komunikace podrobné definovany
globdlnim brand manudlem. Zakladnim vzkazem a celkovou esenci znacky je divéra v pod-

nikani klienta. Ve sd€lenich spolecnosti se tak snoubi expertiza zaméstnancli a soucasné
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empatie / pochopeni pro business klientt. ,,VZdyt jsme sami podnikatelé — piisobime sice ve

vicero zemich, ale stdle jsme predevsim rodinnou nezavislou firmou.*

Otéazka ¢. 6: Kdo jsou vasi primi konkurenti? Jakouma pozici na trhu? V ¢emnad vami

vynika? V ¢em je horS$i?

Ptimou konkurenci BFS jsou factoringové spole¢nosti. Na ¢eskémtrhu jsou ty nejvétsi facto-
ringove firmy soucasti bankovnich skupin, které na trhu dominuji. ,,Diky svym materskym
bankammajina trhu zcela jinou pozici. Tézi z toho, Ze maji znamy bankovni brand, casto
klienti pochdzeji z Sirsi bankovni skupiny, diky prislusnosti k bankovni skupine mohou na-
bidnoutilevnéjsicenu sluzeb diky levnym refinancnim zdrojiim.* Diky témto benefitim mo-
hou klientim nabidnout sluZby za niz§i ceny. Na druhou stranu je pfisluSnost k bankovni
skupiné¢ soucasné svazuje, podléhaji vyssi mife regulace. Nemohou tak svym klientim na-

bidnout customizovana feSeni.

U mensich spolecnosti BFS rovnéz konkuruji nové vznikajici fintechové factoringové plat-
formy. Jejich benefitem jsou zpravidla jednodussi procesy a také digitalizace procesi. Kli-
enti tak mohou jednoduse postupovat pohledavky elektronicky. Jejich nabidka sluzeb a mira

customizace je vSak niz$i nez umi nabidnout BFS.

Otazka ¢. 7: Mate i nepfimou konkurenci? Pokud ano, kdo to je? V ¢em jsou lepSiav
¢em horSinezvy?

,Ano, vsechny banky. Ty jsou pro nas produktove neprimym, ale z hlediska objemu hlavnim

konkurentemv oblasti provozniho financovani.*

Otazka ¢. 8: Jak myslite, Ze zdkaznici vnimaji slogan ,WE BELIEVE IN YOUR
BUSINESS*“?

Po dlouhych diskuzich, zda slogan zanechat v origindlnim anglickém znéni, dosli ve spole¢-
nosti k zdvéru, ze bude lepsi slogan nechat v originale. To z toho diivodu, Ze se jim anglicka

verze vice libila a vyjadiuje piislusnost k britskym kotentim.

Ve sloganu se odrazi zdkladni vize spolecnosti, respektive plan jejtho napéni. Snoubi se
v ném zdkladni vzkaz klienthm —,jsme nejen financiéri, ale i vasi partneri, kteri se zajimaji
o vase podnikani a podporuji ho*.

Otazka ¢. 9: Pro¢ BFS pouziva ¢ervenou barvu?

Pravé pro svoji jinakost oproti tradiéni divéryhodné modré barvé. Cervena barva je velmi

vyrazna. Vyjadfuje sebevédomost a dynamiku spole¢nosti..
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Otéazka ¢. 10: Jak myslite, Ze vnimaji zakaznici spojeni BFS a ¢ervené barvy?

Cervena barva je velmi vyrazna, proto Givaha p. Gabriela sméfuje ke snadné zapamatovatel-

nosti zna¢ky z pohledu klientd. Cervena barva = Bibby.
Otéazka ¢. 11: Pro¢ BFS zvolilo v komunikacich ¢ervené ramecky?

Jakjiz bylo nékolikrat zminéno, snaZi se upoutat pozornost. At uz ¢ervenou barvou, tak také
ve spojeni s ramecky. Stftedem komunikace a také prace je praveé klient. Proto byly zvoleny
Gervené ramecky, které davaji do stfedu komunikace pravé klienta. Cast ramecka se také
vyuziva pro klicova sdéleni, jako jsou vyroky klientd.

Otazka ¢. 12: Jaky styl obrazkii BFS pouZiva ve svych komunikacich? Jak myslite,

Ze jsou vnimané z pohledu cilové s kupiny?

Podle brand manualu se maji pouzivat fotografie, které jsou spjaty s klienty, jejich busines-
sem, popi. se zaméstnanci spolec¢nosti. Za fotky klientd jsou vSak z praktickych divodi vy-
davany 1 fotky z fotobanky, coz cilové publikum vétSinou pozna a snizuje to divéryhodnost.
Také pan Gabriel doporucuje vice autentiCnosti a ¢astéjsi vyuziti vlastnich potizenych foto-
grafil redlnych klientd spole¢nosti.

Otazka ¢. 13: Jaké propagacni materialy BFS pouziva?

Hlavni propagace spolecnosti v dneSni dobé probiha zejména v on-line prostoru. VétSinu
konverzi pfinad$i webové stranky spolecnosti a buduji kontakty také prostfednictvim social-
nich siti. On-line inzerce pinasi 50 % poptavek, které do spolecnosti prichazi. Celkové on-
line tvoii cca 90% aktivit spole¢nosti v oblasti marketingu.

»Off-line materialy jsou jen podpurné a vétSinou kreativné spjaté s kampani pro konkrémi

cilovou skupinu .*
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH UPRAV DESIGN MANUALU

Diky ziskanym informacim od cilové skupiny a z rozhovoru s generdlnim feditelem spolec-
nosti je mozné nyni pristoupit k moznym Upravam design manudlu, aby brand a komunikace
spolec¢nosti se vice priblizovala pozadavkiim a nazorim cilové skupiny. Smyslem spolec-
nosti je zaujmout cilovou skupinu a presvédCit je o ndkupu, respektive podpisu smlouvy se

spole¢nosti BFS.

11.1 Logo aslogan

Narozdil od log bankovnich spole¢nosti, které budou cilové skupiné znamé, jelikoz je pra-
videln¢ vidaji v reklamnich spotech, na billboardech a nebo prichodem ulicemi. Jelikoz je
cilova skupina BFS specifickd, neni mozné a ani i¢inné zavést plosnou reklamu na podporu

brandu.

Pro zvySeni povédomi o znacce by bylo vhodné logo umistovat do vSech komunika¢nich
kampani, aby jej cilova skupina méla neustdle na ocich a zarylo se jim do paméti. Vzhledem
k uziti ¢ervené barvy v logu spole¢nosti, ktera ptitahuje pozornost, v kombinaci s vlajkou

a dykou, kterd je tomuto odvétvi netradini, ma velkou Sancina Gspéch.

Horsi je to se sloganem spolec¢nosti ,,WE BELIEVE IN YOUR BUSINESS®. Z pohledu
cilové skupiny je slogan naprosto neznamy a véfi mu pouze Ctvrtina dotdzanych. Ackoliv
nadpolovicni vétSina uvadi, Ze jim nevadi anglické znéni sloganu, mize byt zdrojem neda-
véry a také toho, ze slogan nevybavi. Co se ty€e uziti sloganu v komunikaci, je jeho znéni
umisténo pouze na leticich a hlavickovych papirech spolenosti. Uvodni obrazek spoled-
nosti na Facebooku obsahuje Geské znéni sloganu ,VERIME VAM 1 VASEMU
PODNIKANI“. Jiz zde je mozné pozorovat nekonzistenci v komunikaci. Jednou je slogan
anglicky, jinde je pouzita jeho ¢eska verze. Profil spole¢nosti na LinkedIn ma slogan pouzity

opét v anglické podobé hned v Givodni casti.
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Obrazek 40 Uvodni obrazek na Facebookovém profilu

Zdroj: (Facebook Bibby Financial Services, a.s.,2019)

BIBBY

FINANCIAL SERVICES

Bibby Financial Services, Ceska republika ¥ Sledujeter. 1225

Finanéni sluZby « Brno - 130 sledujicich ufivateld

WE BELIEVE IN YOUR BUSINESS i :
m Petr a 9 dalsich spojeni zde pracuje

Zobrazit vech 13 zaméstnanc( na Linkedin =

Obrazek 41 Uvodni obrazek na LinkedIn profilu
Zdroj: (LinkedIn Bibby Financial Services, a.s., 2003)

Pokud jde o hlavni kanal komunikace a to jsou webové stranky spole¢nosti, slogan se neob-
jevuje nikde. Neni tedy jiz s podivem, Ze je slogan pro respondenty naprosto nezndmy.
K upevnéni komunikace, konzistence a jednotnosti navrhuje autorka umisténi sloganu také
na webové stranky spoleénosti. Jelikoz se nachdzime v CR a cilime na Geskou cilovou sku-
pinu, bude vhodnéj§i vyuziti &eské verze sloganu ,.VERIME VAM I VASEMU
PODNIKANI“. Umisténi bude nejvhodnéj§i ptimo pod logo spole¢nosti, aby jej navitévnik
webovych stranek mél stale na o¢ich. Také kombinace cerveného textu a vlajky loga spolu
ladi. Zdtraznéno je v tomto piipadé slovo ,,VERIME®, jelikoz je kladen diraz pravé na

divéru v podnikani klienta.



UTB ve Zliné, Fakulta multime didlnich komunikaci 99

] 800111008 & Klientsky pfistup

BIB“BY u Financovani  ~ Sektory v O nas - Kontakty Nabidka na miru

VERIME VAM | VASEMU PODNIKANI
_ .
—u (N | P q
| pr

FACTORING VAM ZKRATI
SPLATNOST VYSTAVENYCH
FAKTUR NA 24 HODIN

Vice o factoringu

NOVE PRO DOPRAVCE!

TANKUJTE, KDY CHCETE. A BEZ PENEZ! Jak to funguje? r m:“'m W F iff:f”:}"f,"?ﬁ”ii
Také si kaZzdv den fikate. o kolik lehci bv bvl Va3 Zivot. kdvbvste nemuseli fesit = @ >

Obrazek 42 Navrh na slogan na webovych strankach

Zdroj: vlastni prace

11.2 Barvy

Jelikoz Cervend barva oslovenému publiku vadi pouze v jednotkach procent, je jeji vyuZiti
na misté a neni potfeba ji meénit. Piinosem je také to, ze v malych plochdch z psychologic-
kého hlediska poutd pozornost. Spojeni BFS a Cervené barvy opét respondenti kvitovali,

proto je mozné ¢ervenou barvu v komunikacich zachovat.

Dalsi tivaha se tykala citelnosti bilého textu v ¢erveném ramecku. I tato kombinace byla

respondenty vyhodnocena pozitivné a Citelnost jim nedé€la problém.

Pokud jde o vyuziti ¢erveného ramecku, byl respondenty vyhodnocen také pozitivné. Jedna
z odpovédi dokonce kvitovala celkové odliSeni od komunikace konkurence, a Ze se jedna
o vyrazny prvek, ktery zauyjme. Jediny nesoulad je viditelny u webovych stranek a obrazki
vyuzitych v tiSténé reklameé. Webové stranky neobsahuji stejny prihledny ramecek. Ackoliv
je vyuZzita ¢ervena barva z brand manualu, diky neprtihlednosti vypada opticky odlisné.
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11.3 Pismo

Aktualné pouzivané pismo Calibre serespondentim libi. Ve chvili kdy v§ak dostali na vybér,
padla jejich preference na font Lucida Grande. Tento font nemd tak ostré rysy a hrany. Je
vice kulaté, a tak pro oko piflemnéjsi. Co se tyce Citelnosti je na tom, dle nazoru autorky,

lépe font Calibre. Pro srovnani kratky text v obou fontech:
Také si kazdy den fikate, o kolik leh&i by byl Va3 Zivot, = Také si kazdy den fikate, o kolik leh&i by byl

kdybyste nemuseli fesit starosti s neustalym pribaz- Vas zivot, kdybyste nemuseli fesit starosti s

nym placenim a mohli se vénovat naplno fizeni provo neustalym prabéznym placenim a mohli se
ymp P P vénovat naplno Fizeni provozu? Mame pro vas

zu? Mame pro vas snadné feseni! Jak by se Vam libilo snadné feseni! Jak by se Vam libilo platit za
platit za pohonné hmoty aZ poté, co penize za dopravu  pohonné hmoty aZ poté, co penize za dopravu
dostanete na svtj Ucet? dostanete na svij Uéet?

Obrazek 43 Text ve fontu Calibre a Lucida Grande

Zdroj: vlastni prace

Font Calibre ma pismena blize u sebe, v zavéru tedy v grafice zabere mén¢ prostoru, coz je

z pohledu nasledného tisku velmi dileZité. Proto je vhodnéj$i zachovat font Calibre.

11.4 Obrazky

Aktualné vyuzivané obrazky nevystihuji sluzby, které BFS poskytuje svym klienttim.

Obrazek 1 Obréazek 2 Obrazek 3

Obrazek 44 Obrazky pouzité¢ v dotazniku

Zdroj: vlastni prace

Vhodnéjsi by bylo pouziti obrazkii s penézi a podobné. Zadanim klicovych slov jako penize,
finance nebo financovani fotobanka nabidla spoustu obrazka tykajicich se investovani, pe-
néz na bydleni a podobn€. Tyto vSak neodpovidaji sluzbam, které BFS poskytuje a to jsou
penize za faktury pro firmy podnikajici na trhu B2B.
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Déle u pripadovych studii jsou pouzité fotografie z fotobanky. ProzvySeni autenticity a také
dle navrhu pana feditele, by bylo pro spolecnost vhodn€j§i porizovat si vlastni snimky kli-
entll, zabéry z jejich podnikil a tyto nasledné vyuzivat k prezentaci.

Ostatné, ze je mySlenka vlastnich fotografii spravnd, dokazuje odpovéd’ na otazku, zda by
respondenti radsi pracovali s lidmi na fotografii realnych zaméstnancti nebo téch z foto-

banky. Jednozna¢né vyhraly kolegyné¢ pracujici v BFS.

Respondenti by preferovali vyuziti fotografii, které souvisi s danym tématem. Pokud se tedy
jedna o stranku nebo letak ur¢eny dopravnim spolecnostem, mél by obrazek rezonovat s do-

pravci. Tedy obrazky nakladnich aut, logistickych center, Cerpaci stanice, apod. Témata sou-

visejici s prepravou a dopravou.

Obrazek 45 Navrh obrazku pro dopravce

Zdroj https://www.istockphoto.com

11.5 Tone of voice

Styl komunikace vzeSel z priuzkumu jako lepsi ten, ktery neni az tak odborny, blizi se bézné
hovorové mluvé. Na svych webovych strankdch BFS ¢asto vyuziva odborné pojmy a slovni
spojeni. Pro neodbornou veiejnost, jako jsou majitelé mensich spolecnosti, mize byt od-

borny text nepochopitelny a tedy nebudou reagovat odeslanim poptavkového formulate.

Text je tedy potfeba prizpisobit cilovému publiku. Pokud spolecnost cili na mal¢ firmy,
autodopravce, neodborniky co se tyCe finanniho businessu, je potieba jim sluzbu laicky
popsat a nabidnout vyhody a benefity, které jim sluzba piinese. Idealni nabidka by méla
vypadat jako odpovéd’, respektive feseni, jejich potieb.
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Naopak v pripadé¢ velkych firem, kdy jim spole¢nost nabizi customizovana feSeni, musi se
vice prizpsobit pozadavkiim a potfebam poptavajici firmy. Také komunikace mize byt vice
sofistikovand, jelikoz proti sobé mame jiz Clovéka studovaného s vysokou skolou, v pripadé
financni fediteld také absolventy ekonomickych skol Ti jiz maji povédomi o produktech
financniho trhu a factoring jim Casto neni cizi. V tomto piipade je tedy mozné pouzivat od-
borné vyrazy. Co se tyCe segmentu jsou to vétSinou strojirenské firmy, firmy exportujici do

zahrani¢i.
11.6 Reklama

Na uvedeny reklamni banner v dotazniku by nekliklo témét 70 % dotazanych. Cim to?

FINANCUJEME
USPECH

FIREM

@ 800 111 008

BIBBY

FINANCIAL STRVICES

Obrazek 46 Reklamni banner z dotazniku
Zdroj: BFS

Odpovéd bude pravdépodobné opét u potieb. Reklamni banner zadnym zptisobem nereflek-
tuje potfeby potenciondlniho zakaznika. Ackoliv kazda firma chce byt na trhu uspe€sna, po-
vazuje to za obecnou informaci. Opét by v banneru mél navstévnik vidét odpovéd’ na svou

potiebu.
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Potfebujete penize na
provoz firmy? Uz vas nebavi
faktury po splatnosti?

Zkuste factoring!
ﬁ Penize mate do 24 hodin
= od vystaveni faktury

ww s | 1D LOCOHgmmm— 1.0 (

by Getty Images™ - by Getty Images

BIBBY

VERIME VAM | VASEMU PODNIKANI .

Obrazek 47 Navrh reklamniho banneru

Zdroj: vlastni prace, obrazek https://www.istockphoto.com
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ZAVER
Tématem prace byl ,,Design manual Bibby Financial Services®. Jelikoz spoleCnost jiz ma

svilj manudl znacky vypracovany, stanovila si autorka jako cil navrhnout upravy, které bu-

dou vhodné pro cilovy segment malych a stiednich podnikateli na Gzemi Ceské republiky.

Teoreticky radmec sestava ze zdkladnich pojml z oblasti marketingové komunikace se zamé-
fenim na firemni identitu a design, znacku a jeji budovani, v neposledni fadé€ pak na samotny

design manual a jeho prvky.

Nasledné navazuje praktickd ¢ast. Aby bylo mozné pfistoupit k navrhim uprav souasného
design manualu bylo potifeba podivat se také na konkurenci na trhu. K analyze byli vybrani
hlavni pifmi konkurenti, ¢lenové Ceské leasingové a finanéni asociace, factoringové spole¢-
nosti velkych bankovnich domti. Jako neptimou konkurenci autorka zvolila v podobé peer-
to-peer platforem, které zmioval také generalni feditel spolec¢nosti. Naslednym krokem byla
analyza soucasného stavu, tedy aktudlné pouzivaného brand manualu, ptipraveného centra-
lou spole¢nosti ve Velké Britanii na zaklad¢ dat z prizkumu, ktery byl proveden v nejvétSich
ekonomikdch BFS. Ve chvili, kdy byla dokon¢ena analyza konkurence a soucasné situace,
bylo mozné pfistoupit k dotaznikovému Setfeni. To bylo provedeno na vzorku cilové sku-
piny malych a stfednich podnikateli. Do prizkumu vybrani ndhodné. Databaze byla vytvo-
fena pomoci portalu firmy.cz a dotaznik vyphilo celkem 62 zastupcti SMEs. Cilem dotaz-
nikového Setfeni bylo zjistit, jak jsou vnimané grafické prvky pouzivané spolecnosti ke ko-
munikaci. Dotazy byly sméfovany na logo, slogan, vyuzivané barvy, typografii a v nepo-
sledni fadé grafické elementy, jako jsou Cervené rdmecky a reklamni bannery. Vysledky
dotaznikového Setfeni byly vyuzity k navrhiim tprav brand manudlu. Aby byl obrazek
o spolecnosti kompletni, bylo potfeba doplnit také pohled na brand z vnittku spole¢nosti.
Poroto byl o rozhovor pozadan generalni feditel spolecnosti pan Ing. Michal Gabriel, MBA.

Na zac¢atku si autorka stanovila n€kolik hypotéz:
H1: Povédomi o znacce BFS je velmi nizké, jelikoz podil na trhu je cca 4%.

H2: Vyuzti ¢ervené barvy v komunikaci spolenosti plisobi na zdkazniky negativné az ag-

resivne.
H3: Cilova skupina upiednostituje odborny styl komunikace.

Na zakladé¢ dotaznikového Setfeni byla hypotéza H1 potvrzena. Naopak hypotéza H2 byla

vyvracena, jelikoz respondenti shodli, Ze na n€ cervena barva plsobi pozitivné. Obdobné
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jako druha hypotéza, také hypotéza H3 byla vyvracena. Vyzkum ukdzal, ze ¢tenaii preferuji
uvolnénéj$i mluvu, ktera neobsahuje odborné vyrazy a vice se blizi kazdodennim zptsobiim

komunikace.

Veskeré vySe uvedené informace byly sesumarizovany a nasledné aplikovany v projektové
c¢asti prace, kde autorka navrhla nékolik uprav. Co se tykd brandu jako takového, Upravy
jsou aplikovany zejména ve sloganu spoleCnosti, ktery je v soucasné dobé pouzivan v an-
glickém jazyce. V barevném schématu je aktudlné pouzivana cervena barva, cilovou sku-
pinou je vnimana pozitivné, proto bylo doporuCeno ji zachovat. Z dotazu na typografii
a aktudln€ pouzivany font, byl cilovou skupinou vyhodnocen jako nezajimavy ve srovnani
s fontem Lucida Grande. Nicméné pro jeho rozsah nebylo v navrhu piistoupeno k jeho vyu-
ziti. Dalsim tématem byly obrazky, které v komunikacich zobrazuji usmivajici se lidi z fo-
tobanky. Z dotazniku a také z rozhovoru s generalnim feditelem vzeSlo, ze vysSi u¢innost
a zdjem si ziskaji obrazky, které budou potizené na miru spolecnosti BFS. Tematicky se

budou vénovat situaci, kterou ma obrazek doprovazet.

Reklama je tématem sama o sob¢€. Veskera doporuc¢eni se budou vzdy toc¢it kolem jediného
a tim je originalita a byt jiny. Komunikovat na trhu factoring a podobné sluzby nefunguje,
jelikoz povédomi o tomto zplsobu financovani je velmi malé. Zakaznik nehledd konkrétni
sluzbu, hleda feSeni svych aktudlnich potieb, proto ireklamni sd€leni by mélo byt odpoveédi
na jeho potieby.
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BFS  Bibby Financial Services
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PRILOHAPI: DOTAZNIK K DIPLOMOVE PRACI

2.

BIBBY

FINANCIAL SERVICES

Znite spolecnost Bibby Financial Services? (jedna odpovéd’)
Ano, spolupracuji s nimi

Ano, ale nespolupracuji s nimi

Ne, neznam

Vidéli jste nékdy toto logo? (jedna odpovéd’)

Ano
Ne

Co vidite v éerveném rame ¢ku loga? (otevi‘ena odpovéd’)

Znate slogan BFS?

Ano

Ne

Nevim

SlySeli jste nékdy slogan "We believe in your business?" (jedna odpo-
véd’)

Ano

Ne

Vérite sloganu "We believe in your business"? (jedna odpovéd’)
Ano

Ne

Nevim

Vadi vam, Ze je v angli¢tiné? (jedna odpovéd’)
Ano
Ne

Jina ...



10.

11.

r__r w

Jaky pocit ve vas vyvolava ¢ervena barva? (jedna odpovéd’)
Irituje mé

Nevadi mi

Rozzuii mé

Plisobi na mé pozitivné

Uklidiiuje mé

Vzbuzuje ve mné agresi

Motivuje mé

Odrazuje mé

Jina ...

Jak vnimate spojeni BFS a Cervené barvy? (oteviena otazka)

Cte se vam dobre text v ¢erveném rame ¢ku? (jedna odpovéd’)

TR

\ l
FACTORING VAM ZKRATI ¥

SPLATNOST VYSTAVENYCH
FAKTUR NA 24 HODIN

Vice o factoringu

VERIME
VASEMU
PODNIKANI

FACTORING PRO FIRMY

Libi se mi

Réamecéek mé rusi



12.

13.

14.

Vadi mi pouziti Cervené barvy

Priihlednost rdmecku je rusiva

Prithlednost ramecku se mi libi

Jind ...

Libi se vam aktualné pouzivané fonty? (jedna odpovéd’)

Calibre Arial Helvetica

Calibre Thin Arial Regular Helvetica Light
Calibre Light Arial Bold Helvetica Bold

Calibre Regular
Calibre Medium
Calibre Semibold
Calibre Bold
Calibre Black

Ktery font se vam nejvice libi? (vice odpovédi)

Avenir: Factoring od Bibby Financial Services
Lucida Grande: Factoring od Bibby Financial Services
Myriad Pro: Factoring od Bibby Financial Services

Times New Roman: Factoring od Bibby Financial Services

Avenir

Lucida Grande

Myriad Pro

Times New Roman

Ty soucasné — viz predchozi otdzka

Ktera fotka vam vice priblizuje sluzby, které BFS poskytuje? (factoring,

provozni financovani) (vice odpovédi)
. i

Obrazek 1
Obrazek 2
Obrazek 3
Ani jeden



15.

16.

17.

18.

S kterymi lidmi byste pracoval/a radSi? (vice odpovédi)

Obrézek 1 Obréizek 2

Obrazek 1

Obrazek 2

Jiné ...

S jakym stylem fotografii se v komunikaci ztotoZiujete ? (vice odpovédi)
Lidi z fotobanky

Vlastni fotografie zaméstnanct a klientt

Fotografie bez lidi

Fotografie souvisejici s danym tématem

Jiné ...

Jaky text je vam bliz§i? (jedna odpovéd’)

Poskytujeme provozni financovani Diky factoringu pfemé&nime vase
na bazi factoringu. Jako zajisténi vydané faktury na hotovost a do 24
jsou vyuzivany Vase vydané faktury. hodin. Financovani pizplsobime
Limity financovani jsou urovany na  pozadavkdm vaseho businessu.

zakladé Vasi fakturace a bonity Nezalezi nam na vasi historii, ale
Vasich odbératell zakaznicich.
Text 1 Text 2

Text 1

Text 2

Klikli byste na tuto reklamu? (jedna odpovéd’)

FINANCUJEME
USPECH

FIREM

@ 800 111 008

BIBBY

FINANCIAL SERVICES

Ano



19.

Ne

Co byste ocekavali po kliku na tuto reklamu? (jedna odpovéd’)
Home page

Stranku produktu

Kontakty

Jiné ...



PRILOHA P1I: DOTAZNIK PRO REDITELE SPOLECNOSTI BFS,
ING. MICHALA GABRIELA, MBA

Brand

Co je BFS v jedné véte?

Jaké je vaSe poslani — pro¢ BFS existuje (krom¢ vydelavani penéz)?

Mate plan, jak vasi vizi naplnite?

Jak vas zdkaznici vnimaji nyni?

Popiste styl komunikace, ktery podle vas sedipro vasi firmu. Mate styl definovany?
Konkurence

Kdo jsou vasi ptimi konkurenti? Jakou ma pozici na trhu? V ¢em nad vami vynikd? V ¢em
je horsi?

Mate i nepiimou konkurenci? Pokud ano, kdo to je? V ¢emjsou lepsi a v c¢em horsi nez vy?
Vizualni styl znacky

Jak myslite, ze BFS vnima slogan ,,WE BELIEVE IN YOUR BUSINESS*?

Pro¢ BFS pouziva Cervenou barvu?

Jak myslite, Ze vnimaji zdkaznici spojeni BFS a ervené barvy?

Pro¢ BFS zvolilo v komunikacich cervené ramecky? Myslite si, ze je text v rameccich

snadno cCitelny?

Jaky styl obrazkii BFS pouziva ve svych komunikacich? Jak myslite, Ze jsou vnimané z
pohledu cilové skupiny?

Jaké propaga¢ni materidly BFS pouZziva?



PRILOHA PIII: BRAND MANUAL SPOLECNOSTI BIBBY
FINANCIAL SERVICES, A.S.

BIBBY FINANCIAL SERVICES
GLOBAL BRAND GUIDELINES

JULY 2018 - SECOND EDITION

INTRODUCTION

CONTENTS

BIBBY

FIMARCIAL SERVICTS

As a leading provider of solutions to over 10,400 The beginning of our brand 3 How 1o style and where to use simple jcons 40
businesses, our mission is to help businesses, whether What we stand for 4 How to style small icons i
they want to grow or improve their day-to-day Qur brand essence ] Vihere and when to use small icons a2
operations. These brand guidelines are designed to Brand primary structure How 1o style large icons ]
reflect our qualities — our expertise, experience and Our visual idantity on a page 7 Whera and when to use large icons ik
passion to see businesses succeed. They enable us to Logo . - 8 How to style data i
be familiar and instantly recognisable to our audience, CL:‘::IZ”““ 2nd spacing ': ::‘;;:’:’:‘:;“ ‘:':
while also standing out from the competition. E— - imating the dhusirative seecte e
Ultimately, they provide direction for all the elements Typography examples 13 Using the holding red frame in 49
that make up our brand, so that we can maintain its Product descriptor and brand essence 16 Print in detail
integrity — whatever the communication. The red frame = Portrait ad template 5
Using the red frame 1 Fact sheet examples 52
Creative examples n Copy form examples 53
Calls to action & Brochure cover 54
International examples 12 Brochure spread 55
Tone of voice DM piece 56
Style and tone of voice 4| Letterhead and business card 57
Our vision and how we achieve it ey Printing and production 58
Client HON OVErview 3 Digital in detail
Di partners overview 24 Webpage 60
Abbreviations, acronyms and grammar rles 75 Online banner &1
Photography and video Offer-based external email 62
77 External email 63
Hero photography i1 Nawsletter 84
Support phatography 2 Service email &5
Colleague 34 Internal email 66
How to treat in native 5 PowerPoint template &7
Using video footage 36 Sacial media examples &8
Graphics Design alternatives
llustrative assets 38 DM examples ]
The difference between icons ki)

OURGLOBAL BRAND /" /™



THE BEGINNING OF OUR BRAND

As a provider of funding solutions, the need to stand out in an increasingly competitive marketplace

is more vital than ever. New entrants and new products are targeting our core client base of small and
medium-sized enterprises (SMEs). We need a global brand that sets us apart and resonates with our
audiences - whatever their sector or locale.

In order to create this brand, our first step was to conduct global research. Our findings revealed that
irrespective of size or location, what businesses wanted most from their funding provider, more than
cash or speed, was a committed and helpful relationship which focused on them and their needs.

-

Who are we? E Why do What do
Part oSG we do it? we do?
C
Bacausa wa ballave We provide spacialist
that In today's modern, and adaptable N
re an independent ever-changing assat and working
Intarnational trade, environment, every capital funding and
it, working capital N determined business it <c|
finance and foreign neads a profassional,

through bath the g
times and the bad.

' llﬂliﬂlr.‘llllﬂ.
How do we What makes

ship a8 much as
the funds we provide.




OUR BRAND ESSENCE

Our strength derives from three things: expertise, experience and empathy. We want to
partner with our clients for the long term, forging lasting relationships. We share their
concerns and their drive to succeed.

Our clients trust our specialist finance knowledge across a range of sectors from
recruitment to construction, and our 30-year track record in helping businesses through
both good times and bad.

This entire sentiment can be distilled into the phrase:

WE BELIEVE IN YOUR BUSINESS

This is the golden thread
that runs through our entire
organisation. It dictates how
we market ourselves, how we
sell and deliver our services
and how we act every day.
When we fund a business,
it is the ultimate expression
of our belief in it.

5 - core ELEMENTS N /N F

BRAND PRIMARY STRUCTURE

There are a number of core elements that represent the brand. These serve as the o
foundations of all design materials and must be used to ensure the brand is unified and Qur visual identity on s page

all material looks like a part of the Bibby Financlal Services family. Logo
Logo sizing and spacing
Colours

Typography
Typography
Product i and brand
The red frame

Using the red frame

Creative I

Calls to action

International




OUR VISUAL IDENTITY ON A PAGE

REPROVIT ASINVEL ID
MOS DOLUPTA SPICATE
_ ODI DIGENDI GENDEM

o
Ura reperum venissu ntotatasrore sad

5 i o

S
:

g WE BELIEVE IN YOUR BUSINESS

INVOICE FIMANCE « ASSET FINANCE « TRADE FINANCE « FX

OUR VISUAL IDENTITY

LOGO

78888y P

A consistent use of our red frame
symbelises the focus we put on our
relationships.

Visually, cur brand essence Is underpinned
by the consistent use of the colour red
which helps us to create an ownable and
recognisable brand.

[For frame guldance, see page 15.

2 Realistic photography creates an

authentlc, trustworthy environmant.

The graphics used should comply with
the rules and when placed, should be clear
and to the point.

For iImage guldance sea the rules starting
on page 26.

3 Copy that underpins our brand essence of

belief and commitment.
For tone of volce, see page 20.

The body copy should be Callbre
Regular. Text size Is normally about 8pt
and leading Is genarally 2pt over tha
current text size.

For font guidance sea page 12.

5 Call To Action (CTA) boxes should be bold
and clear and follow the brand rules.
For CTA guidance, see page 18.

g Our brand essence can also be used in
client-facing communications.
Plaase see page 14 for more Information.

Tha BFS lego should sit at the bettom right-
hand corner and have enough clear space
around It to make sure It's prominent.

Please see page 10 for more Informatlon.

‘While it Is not necessary to use the essence on every piece of communication,

it encapsulates the brand values and supports the messaging.

The product descriptor line communicates the wider spectrum of products we offer.

They both sit at the bottom of a communication and are aligned with the logo.
Either can be used independently, but it is recommended they sit together.

Our logo is the visual representation of Bibby Financial Services, and to help preserve
its identity, the full-colour logo on a white background should always be used. The only
exception where the mono logo can be used, is when printing in black and white.

BIBBY

FINANCIAL SERVICES

Full-colour logo

This is the first port of call and should be
used in most cases.

This logo should always be used on a white
background.

The sizing, type and colour of the logo must
not be edited in any way.

Mono logo
To be used only when printing in black and

‘white.
Jd% I

BIBBY -t oo
ff _— BIBBY The logo is housed in a rectangular white
FINANCIAL SERVICES o - Fiuanclas senvicrs panel to retain its colour. This can be
used over phatagraphy and coloured
l_\ !—- e ‘ backgrounds. Check the next page for sizing
and spacing specifications.



OUR VISUAL IDENTITY

LOGO

BIBBY

FIMANCIAL SERVICES

BIBBY

FINAMCIAL SERVICES

DO NOT change the DO NOT alter the DO NOT add
colours proportions effects
FINANCIAL SERVICES
DO NOT use over images DO NOT use on colour DO NOT use the flag without
without tab background without tab the words

QUR VISUAL IDENTITY

LOGO SIZING AND SPACING

BIBBY

Ao stracts

[Ty

BIBBY & -

INANCIAL SERVICES

157

BIBBY P ge®

M sRiic®

DO NOT rotate
the logo

BIBBY

FINANCIAL SERVICES

DO NOT use the words
without the flag

Minimum size

The logo should never b displayed
below &5mm.

The logo should be placed in the bottom
right of communications, however it can
be used in the centre or bottom laft i
NEecessary.

All the measuraments to the left are based
‘on the width of the hand, Y™

Mote: the alignment is based on the bottom
of the blue copy and the inside of the flag
‘on the right.

Full-colour logo

Has extra spacing to the right and bottom
‘to account for the shape of the flag.
Secondary logo

The white panel should have sharp edges
and extruda from eithar the right or laft-
hand side.



OUR VISUAL IDENTITY

COLOURS

Our colour palette revolves around a strong use of red.

There is also a healthy use of white space, to keep the
brand feeling fresh and clean. The suggested colour
weighting is represented by the size of the boxes on
the right.

Black is used only for body copy. The yellow, blue and
grey which are found in the logo, can be used only in
small amounts, as secondary supporting colours, for
example, inside brochures or infographics.

Our secondary colour palette should be used only
when applied to the small icons and should not
be mixed or be used as a tint.

OUR VISUAL IDENTITY

TYPOGRAPHY

255 (255 B255
# FFFFFF
Grey Yellow Blue
Pantone Pantone 115 Pantone 286
Cool Crey & €O MB Y80 KO C100 M6 Y0 K2
CO MO YO K30 R 255 G225 BT9 RO GO3 BTO
R198 G198 B108 # FFE1&F #00SDAA
# CBCECE

Black

CO MO YO K100
R35 G31 B3z
#000000

Qur typeface is simple, modern and confident. it has strong, sharp

edges, and when used in uppt it rel! the

message of belief and passion. When used in lowercase, the
rounded friendly shapes emphasise the relationships that we

build with our clients.

Calibre

Calibre Thin
Calibre Light
Calibre Regular
Calibre Medium
Calibre Semibold

1234567890 % Y2 % _+= £€S¥§¢%
L20@ &*TMOPOL <> 5N - —

The typeface has seven different weights, which
can be used to smphasise words in headlines.

+ There areitalic versions of every weight, but it is

. Teal . Pink Yellow
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkmnopgrstuvwxyz azecééiiNodersuliwz

Calibre Bold advised to uss bold to emphasise copy.
Calibre Black st e s
= n
Arial Helvetica memmee
Arial Regular Helvetica Light e e o

Arial Bold

Helvetica Bold

with Helvetica.

in emails or on websites, it can be substituted



OUR VISUAL IDENTITY

TYPOGRAPHY EXAMPLES

€l Headline
WE GOT A REAL PERSON WHO o —
38pt / 3kpt
” Tracking -10
{Make sure quatation marks overhang)
KEVIN DOHERTY DIRECTOR, CODEM COMPOSITES Quotation name
. Calibra Bold { Ragular (Uppercass)
10pt/ Tt
Nonemalu ptilsin et volores mi, aborront, volor aut qui dic to expero blandts aut libus estia Body copy
vendic te volorio nseque volor 2m nus et gue doluptatguae rem ut derit quis aborepe liguide Calibre Regular (Sentance case)
ndandel ectat. Equunti untiist, as eum nes vollestia. ftass tessit volupta ad ut pernatius sit 0pt / Tipt
quas suntiat ecuptat et debitag uldero tem Imporum es cus ate sa dem harcipl cipsanditio.
Itate eribus et ut esto doluptas.
What is it? ‘Subheader style 1
Wolares mi, aborrorit, volor aut qui dic to expero KNOW THE IMPACTS Calibre Regular (Sentence case)
blandis aut fibus estia vendic te volorio nssque Blandis aut iibus estia vendic te volorio nseque apt /15.6pt
volor am nus et que doluptatquae rem ut derit quis volor am nus et que doluptatquae rem ut derit Subheader style 2
aborepe liquide ndandel ectat. qllﬁaluxapeiquicle ndsnf:le!ams.L Equunti Calibra Semibold (Upparcass)
EquuNti untiist, &s eum nes vollestia. Itassi tessit untiist, as eum nes vollestia. kassi tessit 9pt/ 08pt
volupta ad ut pernatius sit quas suntiat scuptat wolupta &d ut pernatius sit quas suntiat ecuptat
&t debitaq uidero tam imporum es cus ate sa dem et debitaq uidero tem imporum es cus ate sa Number highlight
narcipi tic. tate eribs ot e5to dolups dem harcipi cipsanditio. ltats eribus st ut esto Calibre Thin
‘doluptae. Tipt
Body copy
Calibre Regular (Sentence case)
Opt / 10.8pt

OQUR VISUAL IDENTITY

PRODUCT DESCRIPTOR AND BRAND ESSENCE

While it is not necessary to use the essence on every piece of communication,

it encapsulates the brand values and supports the messaging.

The preduct descriptor line communicates the wider spectrum of products we offer.

They both sit at the bottom of a communication and are aligned with the logo.

Either can be used independently, butitisr

The products in the descriptor can be edited to suit
regional and product area specifics. However the final
description should include no more than six products,
(and ideally fewer than four) and sit on one line.

\

ded they sit togeth

The height of the brand essence is

il “LWE BELIEVE IN YOUR BUSINESS

INVMOICE FINANCE » ASSET FINANCE « TRADE FINANCE = FX.

Care should be taken ta make sure the

Font styles should always be formatted as

double the product descriptor. And the. *I" lines up to the bottom of the "W, you see above:
spacing between them is also the same = Use the Regular font weight, however
height of the product descriptor. “Your” should always be in bold
« Brand essence is abways in red and
product descriptor in black.
+ Bullets separate the products and should
always be in red.
INVOICE FINANCE * ASSET FINANCE + TRADE FINANCE = FX
Proguct descriptor without brand essence
“

BIBBY |

FINANCIAL SERVICES.

The product descriptor lines up with the
bettom of “Financial Services” in the logo.

BIBBY

AL sRvECEs



OUR VISUAL IDENTITY

THE RED FRAME

The red frame highlights the subject in the
photography. It's a confident, bold device that
symbolises our passion, experience and industry
expertise. It references the solid relationships
that we build with our clients, by bringing them
clearly into focus.

"r

W

OUR FUNDING CAN HELP
YOUR BUSINESS TAKE OFF

QUR VISUAL IDENTITY

USING THE RED FRAME

The red frame is always used with a headline
or quote, which sits in an attached red panel.
« The frame can highlight = face, a person, an object

or the whole image.

= In a testimonial-style approach, the frame can 2 |*:
focus on the individual speaking or an element of % “THANKS
their business they speak about. T : TO BIBBY

+ The frame can be square, rectangular or | . :
any proportions that are appropriate to the
photograph.

« The frame can also fill the whole photograph and : 2 :
act as an inner border. In this case the whole photo — ;%ﬁ%ﬁ%;%]}kfﬁ
becomes the focus. This works espacially well with "BFS'S SUPPORT HAS REALLY
close-up photography. | T eSS O SHINE THROUGH

« The thicknass of the frame iz flaxible, but as :
guidsline, it should be one third of the width of the
page/canvas’s margin.

+ The frame and panel are always red and use
amultiply effect in InDesign or lustrator over
the image.

=d

The panel holding a headline or quote is always
attached to one side of the frame and stretches to
the full height or width.

+ Only alarge headline or quote is ever held in the
red panel, never body copy.

= ltis not necessary to include the red frame on
ary: ite pages or insid ?

Minimum distance
The red frame should have a minimum
clearance of 2.5x the size of the line thickness.

= The distance from the red frame to the edge of the

artwork should be 2Ex the thickness of the frame. ¥




OUR VISUAL IDENTITY

CREATIVE EXAMPLES

There are three types of communications you can use:

= We show a client testimonial with a quote.

= We show a Bibby Financial Services colleague with a quote.

= A testimonial or stock photo that uses a powerful non-guote headline instead.

The three types are outlined below, and the following pages outline the design guidelines for setting up the template.

|
|
]
-

“BFS TOOK. THE TIME “WE SAW THE )
TO UNDERSTAND POTENTIAL IN THIS A
OUR BUSINESS” 3 INNOVATIVE BUSINESS™

EE—— 4 ! mmpnewoes, HESY PR iseomenvowocncs  HESY PR
Testimonial BFS team Generic

Utilising ane of BFS's case studies, we use a powerful Again we use a quotation, but this time coming from There is & final option that does not use a quote,
‘quote from the business leader that adheres to the amember of the BFS team, who we also show in the but instead a strong headline that communicates

tone of voice guidelines. And we should strive to image. This can be specifically about a particular the core BFS values or services. The image here

show a portrait of the person speaking. case study or more generic to BFS's offering. can be either & stock shot or again from
a particular case study, providing it adheres
to image guidelines.
Mote that the brand essence can optionally be used on any of these templates.

u AT

DIGITAL BUILDING BLOCKS

CALLS TO ACTION

An effective Call To Action (CTA) button can be the difference between a \ CALL US ON 0808 159 0385
prospective client engaging with us or not. That’s why throughout print and

digital, all our CTAs are red, prominent and bold.

« The CTA includes a relevant icon to support the copy.

+ The actionable words are in bold weight and the URL or phone number in regular weight.
«+ The red box should be sized as below.

« In print, the CTAs are always rad, wheraas in digital where a CTA isnit clickabls, it is grey.
« The CTA should be positioned at the end of body copy or a banner, but befre the brand READ MORE >
essence andloge.

PRINT MATERIALS DIGITAL MATERIALS

e el ka3 2 e o
< et e ek 1 w2

T
W BELIEVE 14 YOUS USIESS w BlsBY ¥R

- T— w U
Logos should not overshadow the Bibby Financial Services main logo Logos can sit left, right or bottom of the Bibby Financial Services logo
and must be outside the company logo clearance space (see page 10). provided they are outside the BFS clearance space (see page 10).

m To accoss T audas mvalabia via e now Halp Link click hera
vt HBBYER v

Social icons can either be used in full colour, or made a flat colour Social media icons can sit at the bottom of articles, newsletters or emailers. The icons
using the brand red, depending on the context and background. are housed within a box the length of the media, using the BFS red.

u PRINT AND FRODUCTION S/ /N



PRINT BUILDING BLOCKS - PRESS ADVERTISING

INTERNATIONAL EXAMPLES

French

German

v NlBe-,

B\t
ENGAGES POUR LA

REUSSITE DE VOTRE
ACTIVITE

| FINANZIERUNGSLOSUNGEN,

DIE IHR BUSINESS IN
SCHWUNG HALTEN

NOUS CRovoNS EN vous ET envoTRe entrcpms:  BEBBY n

WIR GLAUEEN AN IHR UNTERNEHMEN

TONE OF VOICE

Our tone of voice Is the way in which we write and speak to our audiences

consistently, what we say and how we say It when we interact through written
communications and face-to-face meetings with both our existing and prospective
clients. This section will help to create a clear and consistent way of writing,

making It easler to get our messages across.

Polish

DZIEKI WSPOLPRACY
Z BIBBY NASZ BIZNES
= NABRAL ROZPEDU

Zraleitmy usiugy finansowy dopasomang do nasz) branty.
. [aep—
Fireat B

Style and tone of voice

Our vision and how we achieve it

Client segmentation overview

Distribution partners overview

ions, acronyms and




STYLE AND TONE OF VOICE

Business is all about people. We want to create a dialogue between us and our
clients, one where they feel totally at ease to engage with us, safe in the knowledge
that they're dealing with industry specialists. When we initially talk about our
services, we used the general term “funding”. We also try to educate our clients
about products and services by aveiding jargon, ining ter logy where
necessary and conveying the benefits accurately. The "We believe in your business”
concept sums up Bibby Financial Services’ attitude, showing a real commitment and
loyalty that goes beyond being just a funding provider.

Here are five points to bear in mind with our tone of voice:

We are energetic and We're always on our We are clear and We keep things simple We have a

passionate clients’ side down to earth

and aveid jargon

can-do attitude

"Proud to keep recruttmant
agenclas moving™

“The funding provider who
bellevas in your businass”

“Since 1984, we've provided
specialist funding to UK
manufacturars, helping them
to remain the backbone of
the economy”

‘What not to do with copy
Don't be overly enthusiastic by using capitals in body copy or exclamation
marks e.g. LET'S MAKE YOUR BUSINESS GROW TOGETHER!

Refrain from conservative or stuffy language such as eg under the provision

"W offer tallored
funding solutions across
arange of sectors
Including manufacturing,
construction and transport”™

“Trading globally? We can
halp with language barriars
and legal frameworks”

The company should never be referred to
as Bibby, as this is a family name. We are
Bibby Financial Services or BFS, and our

parent company is the Bibby Line Group.

of our services and extensive range of local offices...

TONE OF VCICE

OUR VISION AND HOW WE ACHIEVE IT

Below is a snapshot of our vision and key messages. It helps to provide clarity on what we do and how
we conduct ourselves as a relationship-focused business.

OUR VISION IS TO BE THE INDEPENDENT ANANCIAL SERVICES COMPANY

WITH WHICH EVERY AMBITIOUS BUSINESS WOULD LOVE TO WORK.

" Weworkhardtohelp

businesses thrive and grow, in both domestic

and international markets.

“We take a relationship-based
approach to supporting our
clients’ businesses”

“We provide specialist and
adaptable trade, asset and
working capital funding.”

“Our products and services provide
tangible benefits to our clients,
helping them to thrive and grow.”

= We support small and medium-sized enterprises
across the world.

» Wire a relationship-based business and we work

hand in hand with our clients to help them to

achieve their goals.

= We offer a committed, supportive and long-standing
C ip delivered by a team of iastis

risk and finance experts who focus on what matters

o our clients.

=« We baliave in our clients and their businesses and
empower our local teams to make decisions.

= Our clients tell us that it's this personal touch
that cannot be replicated.

«We provide a range of products and services to support
our clients’ growth aspirations.

+Many of our products are highly bespoke, ensuring that
we provide the right funding support for the businesses.
we work with.

= Our portfolio includes invoice discounting, factoring,
export finance asset based finance, lease finance,
foreign exchange services, and spacialist funding from
CONSrUCtion to recruitment.

+We support a range of scenarics including cashflow
funding. domestic and overseas growth and expansion,
management buy-ins and buy-outs, refinancing,
corporate restructuring and mergers & acquisitions.

«We help clients to make assets within their businesses
‘work mare efficiently, enabling them to invest for
the future.

=We help SMEs to build financial reserves and
to support investment in technology and people.

= Our solutions help the businesses we partner
with to become more competitive, allowing them
to pay suppliers sooner and negotiate prompt
payment discounts.

«Wie help SMEs to protect themselves against
Customer non-payment.

+ By managing credit control and sales ledger
'management. we help our clients to focus on
finding new business and growing both
domestically and overseas.




TONE OF VOICE

CLIENT SEGMENTATION OVERVIEW

Because of the breadth of clients and businesses that we work with it's important that
when we speak, we speak with a consistent voice that our clients recognise. However,

that voice needs to flex — so that we recognise the varying requirements, expectations
and knowledge that exist across our very broad range of clients. For ease, we have

broken these down into three categories: Small, Commercial and Corporate.

The following provides an overview of each of these segments.

CLIENT PROFILE

PURPOSE OF FUNDING

MARKETING FOCUS

BEHAVIOURS

“or local equivalent currency

Turnover; up to £300k"
0 -9 employees

Improve cashflow and make day-
to-day operations less stressful
Single product focus

Behave like individuals and expect
a personal service

Turnover: £300k - £6m™
10 - 49 employees

Primarily to maintain day-to-day
cashflow as well as recruiting staff
and investing in the business
Portfolio of BFS products

Professional personal service

TONE OF VOICE
DISTRIBUTION PARTNERS OVERVIEW

Below we have represented our partner segments, highlighted their motivations and how they are
most likely to engage with us. Across all distribution partner categories, they consistently tell us
that the most important factors when considering and/for working with BFS are that:

= they can trust us
=« we are a credible partner and we will find the right solution for their client
« our expertise will add value to their client interaction

‘\‘

ACCOUNTANTS, FINANCIAL

PARTNER PROFILE

PURPOSE OF FUNDING

BFS PRODUCT FOCUS

COMMERCIAL
RELATIONSHIP WITH BFS

BROKERS

Traditional and digital brokers

Commercial volume and value

Small and Commercial products

Commission-based relationship

ADVISERS AND BANKS

High street and mid-tier
accountants, private equity,

porate finance and
capitalists

Professional reputation

Commercial products and
Corporate solutions

Referrals and reciprocal
introductions

CORPORATE
A A

Turnover: £6m - £50m"
50 - 250 employees

Make significant purchase or
release funding to finance existing
commitments

Solution-based appreach

Professional bespoke solution

W MEMBERSHIP ORGANISATIONS
AND OTHER INFLUENCERS

Trade associations, business
groups and industry bodies

Membership support
and engagement

BFS portfolio of products
and services

Member benefits and
sharing information




TONE OF VOICE

ABBREVIATIONS, ACRONYMS AND GRAMMAR RULES

As well as communicating our message clearly and efficiently, we need to ensure that our copy and grammar are consistent.

Below we give guidance on this matter and set out our copy guidelines.

ABBREVIATION CHECKLIST

= Abbreviations serve the purpose of brevity, although they are not
always conducive to clarity. Abbreviations and acronyms can help
aid communication, but only when you know that your audience
will recognise them.

« Abbreviations may hinder communication with those new to or
unfamiliar to us, so use them carefully.

« Be consistent with the use of abbreviations. When non-standard
abbreviations or acronyms are used (those not listed), spell out the
term on first reference, followed by the abbreviation or acronym in
brackets.

GRAMMAR CHECKLIST
= We use a few different forms of capitalisation. Title case capitalises the

first letter of every word except articles, prepositions and conjunctions.

Sentence case capitalises the first letter of the first word.
«= When writing out an email address or website URL, use all lowercase.

= Don't capitalise random words in the middle of sentences.

NUMBERS
« Spell out whole numbers smaller than ten.
» Mumbers over three digits get commas.

« Write out large numbers in full. Abbreviate them if there are space
restraints, as in a tweet or a chart: 1k, 150k.

PUNCTUATION

= Use a colon (rather than an ellipsis, dash or comma) to start a list.
eq Bibby Financial Services products include: Invoice Discounting,
FX and Trade Finance.

« When writing a list, do not put a comma before eg working capital assets
such as invoices, saleable hard assets and inventory.

Use a hyphen () without spaces on either side to link words into a
preceding adjective eg a back-office solution that makes...

= (o easy on semicolons. They usually support long, complicated
sentences that could easily be simplified.

» Don't use ampersands unless one is part of a company or brand name
eg Ben & Jerry's.

PHOTOGRAPHY AND VIDEO

Relationships are a key strength of our brand and should be represented through

our photography and video.

Hero phot: h

Support photography

Colleague photography

How to treat ph hy in native

Using video footage




PHOTOGRAPHY

Relationships are a key strength of our brand and should
be represented through our photography.

The focus is strongly on people. Even when a person is not
shown, a sense of humanity in the environment is key.

In every the paopie and th i
they are in should feel real, or better still, be from a real
Bibby Financial Services case study.

The context of the business is also important. Behind the
subject is the product, machinery or staff members which
accurately represent the business. When photography is.
usad in larger spaces, this context should always be visibla
to ensure it is & recognisable business. And, for example,
if they are a construction business, maka sure the imagery
is on & construction site, rather than in a standard office.

Please note that any work depicted in a photo adheres
ta haalth and safety standards, ag hard hats on a
building site, safety goggles when welding.

PHOTOGRAPHY

HERO PHOTOGRAPHY

Hero photography is bright, positive .
and people-focused. It should be used ®
in prominent spaces — for example, o

advertising and brochure covers.

Mot overly saturated or high contrast.
Mot strongly lit; use natural lighting.
Real people, real businesses.

Real, warm, rich environments.

» Context of business is visible and recognisabla
(i not overly blurred) when used in larger spaces.
= Canbe portrait or reportage style.

» In portraiture, people are smiley and happy, proud
and satisfied.




PHOTOGRAPHY

SUPPORT PHOTOGRAPHY

This style is used when hero photography is not appropriate or feels repetitive » Close-up, reportage-style shots of real businesses = Without people the shat should always show
within a single piece of communication - for example, inside brochures and on el ka Syt Bl S i po———.

website headers. It shows closer snapshots of real situations in the day of a life of +:Ahweys clnasty Inotied ancttighity oroppedt = Linfting i beht enc warm, but met ecturnted o of
» - Don't show people’s faces, but it is possible ovecly Bt amvimameni.
a business. to show people in and interacting with the
environment.

PHOTOGRAPHY

SUPPORT PHOTOGRAPHY

LOCATION SPECIFIC

Use this style of photography when

talking about specific locations or

signposting regional events.

+/ Do use iconic or symbalic snap shots
that represent a location or region - for
example, a classic sight o souvenir (like
the Ampelmannchen in Berlin) as wall as a
locations (such as Tower Bridge in London)
and national flags

+ Do consider using an object to represant a
location instead of a traditional cityscape

£\ Imagery must adhars to the support
photography guidelines above

OVERCOME THE COMPLEXITIES
OF TRADING OVERSEAS

ON MARCH

16, OUR
MPIONS

DAY CHARITY




PHOTOGRAPHY

SUPPORT PHOTOGRAPHY

SEASONAL AND SPECIAL EVENTS

Use this style of photography for
seasonal messages or special events
that are non-sector specific - for
example, Christmas or a conference.
+/ Do use an iconic or symbolic object or scene
that is instantly recognisable to the tims or
location of the event
+ Do use images that are bright. positive:
and unexpacted represantations of the
subject being spoken about - for example,
amixing desk for a conferance or a
‘wrapping paper for Christmas
+" Do where possible, make sure the
environment should be businass
focused or clearly in 8 workplace

Vi Imagery must adhere to the support
photography guidelines above

} P
HEAR US SPEAK AT
LIVERPOOL'S INTERNATIONAL
FESTIVAL OF BUSINESS

PHOTOGRAPHY

SUPPORT PHOTOGRAPHY

BUSINESS ISSUE AND . i
SECTOR REPRESENTATIVE USE LEASE FINANCING TO GET
THE RIGHT TOOLS FOR EVERY JOB

This style is used represent factors 4

affecting business and productivity, ‘ { u

such as bad debt, and specific . o, o w2

sectors without using people 3

— for example, start-ups or the

marine industry.

/" Do use an object or scenario from & real
business environment

/" Do make sura the crop is always close
and preferably from an unexpected or
interesting perspective

+ Do make sure some reality and humanity
should is always evident — for example,
the writing on the buoys

A\ Imagery must adhere to the support
photography guidelines above

RELEASE THE MONEY IN
YOUR INVOICES AND SHIFT
YOUR BUSINESS UP A GEAR

@ VAT



PHOTOGRAPHY

SUPPORT PHOTOGRAPHY DON'TS

X Don'tuse night time or gloomy shots

X Don't usad images that are too pannad out

X Don't use location images that are not

imag;

easily racognisable

¢ Don't use imagery that is overiy staged
or clichéd

X Don't use illustrations or images that are
& graphic representation of real lifs

> Don't use clichéd visual concepts,
jpuns or analogies

¢ Don't usa illustrations and make sure all
photography is not CGl or unrealistic -
for example, not using any overlsid
computer graphics

PHOTOGRAPHY

COLLEAGUE PHOTOGRAPHY

‘Our photographs aim to tell an honest story of how we
work. They should combine a sense of warmth, passion
and hard work.

« The staff and enviranments should feel real
and genuine. Try to avoid contrivad stock shots.

= The phetos can be portrait or reportage style.
« Posad photographs should have personality
‘&and energy, eg the subject could be laughing,
locking proud or satisfied.
= The photos should capture 8 moment in time
and reflect the subject's personality.
» Please note that whenever we show a Bibby Financial
Services employee, we state their name and position
in the communication.
» Our focus on people and positive relationships
continues with social media, using the red frame
where appropriate.



PHOTOGRAPHY

HOW TO TREAT PHOTOGRAPHY IN NATIVE

To aid simplicity, when using
photography in smaller spaces, eg
thumbnails or native advertising,
the crop can be much closer on an
individual's face.

VIDEO

USING VIDEO FOOTAGE

'BIBBY

FARANCIAL SERVICES

AUS DIESEM GRUND SIND WIR

LANGFRISTIG FUR SIE DA,
EN

UND HERAUSFORDERNDEN

SITUATIONEN

1 The BFS logo should sit in the middie of
the screen and should always be shown
at the start of any video pleca.

Please sae page 10 for more Information.

2 The BFS logo and CTA can be displayed In
the bottom nght-hand corner throughout
the video. This Is optional though.

Ploase soa page 18 for more Information.

» Use simple and unciuttered backgrounds.

» The individual must suit the industry he/she
reprasents, for example, wearing a hard hat
for construction.

» Usa imagery that has some of the business context
visible in the background.

= Use portraits where the uniform or headwear
miakes the business context clear.

» Do not use portraits that feature an ambiguous

background whers the context of the background

is not visible.

Do not crop too close in to the face so there is no

background visible.

A

Natlve examples

Because the images can be scaled
in different sizes, it is important that
it's simple and clear to see.

Ciaeperferro voluptatiate
rehendaero iundit vid
magni rem iuntias exerore

Erchilligui dolum faccum
quia earcia poresti
scitatur susaped quo
veles velessi alita as
inus voluptamet et

Ciaeperferro voluptatiate rehendaero
iundit vic_l magni rem juntias exerore

THE TRUE
OF YOUR BUSINESS

159 7933

3 The red frame should be used when
Introducing a guest, along with thelr name
and position.

Callbre Regular and Semibold should ba
used In capitals.

The margin for the red frame and box
should be consistent on all four sides.
Plaase make sure thera Is 2 good amount
of clear spaca.

The thickness of the red frame should
be one third of the collateral’s margin.
For example, If the margin Is 12mm, the
thickness of the frama should be 4mm.

‘When there Is a lot of copy. the red frame
can fill the screen, to make the copy more
legible. It uses the same principles as the
Introduction frame.

5 Atthe end of the video, finzl messages
should be displayed In Callbre Regular
and Semibeld In capitals.

If needed, a light black filter can be added
o help legibility.

BIBBY

PIRARCIAL SERVIKES

B

WE BELIEVE IN YOUR BUSINESS

For the final frame, the BFS logoe should
be displayed along with CTAs. The brand
essence can be displayed, but Is optional

[}

Please ensure that all client-facing
videos follow the six points on this

page. Videos may also use animation,
see pages 46-48.

voeo NS A T}



GRAPHICS

There Is a suite of illustrative options to bring static and animated
communications to life. Each has a particular styling and usage case,

Hlustrative assets
The difference b icons

but all use the same colouring to work together as part of the overall

Bibby Financilal Services brand. How to style and where to use simple icons

How to style small icons

Where and when to use small icons

How to style large icons

‘Where and when to use large icons
How to style data
How to animate data

styling
Animating the illustrative assets
Using the holding red frame in animations

ILLUSTRATIVE ASSETS

The range of assets are designed so that there
is an option that will suit both the task in hand,
and the space available.

667

NOT HEARD

0%
)

MANUFACTURING

6

=

Simple shaped icons used small Smallicons use a collection Larger more colourful icons. Friendly. colourful, more detailed Detailed typographic layouts with
to support and direct content. of 2 to 3 colours and are used with enhanced detailing and illustrations depict situations large numbers and charts, which
Soo page 30 for more. to compliment copy points. mm:ir:ﬂ:mg and tell stories in animation. can also overlay imagery.

See pages 40-41for more. See pages 46-48 for more. ‘See pages 54-45 for more.

See page 42 for more.



ILLUSTRATIVE ASSETS - ICONS

THE DIFFERENCES BETWEEN ICONS

There are some key differences in styling and usage
of the three sizes of icons.

Usage Styling Quote / finance / cash Centact / email Centact / phone / support
+ Calls to actions. + Always usad small
S|m |e + Mext to short paragraphs + Nolarger than 20mm or
. p + Can used with both S0px in width or height E E
iIcons small and large icons + Figt and single colour =
« See page &40 for more + Sea page 40 for more
+ Never used smaller than
« Iustrating quotes 20mm or 50px or bigger
and key pieces of copy than 40mm or 100 in
Sma" + To bullet-paint important width or height
messages + Use tones and shades
Icons + Cannot be used in conjunction of brand colours
with the large icons. + More 30 in feel with
+ See pages 41-42 for more shadowing and depth
+ Sea pages 41-42 for mare
+ Breaking up long pieces
of content + Are more flexible and can be
- used in any size, as bong &5 it
* A"m_““'“f'"'““’w s appropriate to the context
Large + Only simple icon's can be + Using diffovant opocitios
usad with these icons
ICOFIS of the brand colours
* Nﬂtnbewms"as“_'snl + More realistic in detail
‘obscure the icon's detail Ses I'
+ See page 43-44 for more * pag or more
Y AT

ILLUSTRATIVE ASSETS - ICONS

HOW TO STYLE AND WHERE TO USE SIMPLE ICONS

Simple icons are sharp, clean and simple, and used
o communicate simple information or signpost
content. You are free to add to our icons shown
here, but you should follow some simple guidelines.

= Simple icons must be easily identifiable with the word,
stat or content they sit slongside.

Icons can used more subtly for calls to action, for example. They should be placed at the start of the information,
similar to how a bullet peint would work, and can sit inside calls to action boxes.

@ www.bibbyfs.co.uk \ CALL US ON 0808 159 0385
\ 0808 159 0385 .
@ VISIT www.bibbyfs.co.uk

+ The icons are reduced down to their simplest shapes,
with no extra flourishes, just the essential to make sure.
they are understandable.

All edges are sharp and crisp as apposed to rounded.

» The icons can be either outiined or filled.
E jsmith@bibbyfinancialservices.com

Always use these icons as simple flourishes that
complement and emphasise copy in a simple way.

+ Most importantly, simple icons should never be used
bigger than 20mm or 5Opx in width or height {please
note this does not apply to calls to action).

v O
Navigation Homa Wah

If the icons need to be brought out from the background, each one can be placed inside a circular lock-up
using one of tha core brand colours contrasting with the icon. They should, howewver, still be used small.

g Lb S
O E @“




ILLUSTRATIVE ASSETS - ICONS

HOW TO STYLE SMALL ICONS

‘Where the simple icons use flat colours and simple shapes, small icons have
more depth and use the core red colour along with one additional colour.

+ They must be clear and instantly recognisable.
+ The drop shadow should always be included.

+ The smallicon's styl iate itsslf from the simple styla,
by using subtle shadowing and vanations in colour.

« They should stil use simple shapes, without using fiddly details and thin
outlines. Shapes should b chunky, clean and clear.

« All small icons should sit on solid coloursd backgrounds and should never
be used over photography.

= Small icons should be used in situstions where an iconis needed to be
larger than 20mm or 50px, and should never be used smaller than this.

£

ILLUSTRATIVE ASSETS - ICONS

AN

WHERE AND WHEN TO USE SMALL ICONS

Small icons should stand out an the page, but not dominate the copy.
They can sit within longer piaces of copy with a short supporting line.

s vanmr's Inschincy
i bea sk
op

EEL, At g et

SOME OF THE BENEFITS OF DUR BAD DEBT PROTECTION SERVICE:
Delorest optati temparem s ellat Turla sum allbusa

= UM T mAnIRIuam quis. nEnUl enlenda niae denit
m In paribus ut ibus raicit) qui dicitse. £t ea sum fuga.
BB, iaborep udsestumas Di bea dolume ea
Dte nulparcimu s sl $1nos earft et que at
ariae et et volor mod aum ullscle nipsse lacapar
quundebisqul dojoruptat! roressi malorit oditatus nis
aut harchitstur volum volor reputae
Sem sus lus que sitio Consequibus sl omnis
MOIOTpa itiortate porum aarl ool nem fuga. Tiorpar
\abarep udsestrum as sinihil laborars berum, sim
atque pre ‘Ut 3Dor remolent.

DOLOREST IUM DIT

i

lcons® colours are flexible and can change depending on the context
they are in, as long as they uss the primary brand colours and no.
‘more than one of the additional colours is used in any one set.

Contact us

\§

Calus Psquost & quots Erral ua
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ILLUSTRATIVE ASSETS - ICONS

HOW TO STYLE LARGE ICONS

The larger icons take a far more realistic approach while still
maintaining their bold and clean illustration style. As long as the
colours are on brand, any amount of colour and tone can be used.

= The larg jects, and bring copy
to life.

= Clean, crisp lines must be used in order to keep the style consistent
with the other icons.

+ Any number of colours can be used on one icon, as lang s you are

on brand. m

= Where the othar icons have a flatter, more simple style, these icons :
should look more 30 and realistic.

« Large icons ean be any size you like, as lang as none of the icon's
detail s lost.

ILLUSTRATIVE ASSETS - ICONS

WHERE AND WHEN TO USE LARGE ICONS

Large icons should be used as hero visuals. Using them in interesting and
dynamic ways can help break long blocks of copy and enhance engagement.

Combined they are used to create infographics. Nomore than two of these icons should be displayed on
‘one spread or animation frame at a time.

FACTORING .
A simple way to improve your business’ cashflow, CUSTOMER
by unlocking the value of your imuoices. {_ WILL PAY US

— L) .

WE PAY YOU

ANY REMAINING +—

X XX
XXX
XXX
o
NN

X X
XX
XX

They can be used in animation to bring a stary to life, too.
‘See page 48 for more.

—~

YOU RECEIVE THE
REMAINING AMOUNT

MINUS ANY
AGREED FEES




ILLUSTRATIVE ASSETS - DATA

HOW TO STYLE DATA

When displaying information or wanting to make data
stand out, locked-up typography, numbers and charts
can be used to make it more engaging.
Use a large number or a key word to make the data quicker o O
and easier to digest.
Style data should always be larger than the body copy on
the sams page. o

Use the call-out device sparingly. so as to not clutter the
layout (they work well on social posts where only a small
amount of information is needad).

EAST AND WEST
NOT HEARD MIDLANDS

Data can be combined with relevant imagery to bring
it further to life.

+ All images must incorporate some kind of branding

! iy - o
element, whether it be in colour or graphical device, / . - /o
and adhere to the brand photography guidelines. f
See pages 27-35 for more. 5 S MANUFACTURING
« Charts and graphic styling should be basic and
‘easy to understand.

« They should also blend into the image's perspective and
objects or environment.

ANIMATING THE ILLUSTRATIVE ASSETS

HOW TO ANIMATE DATA

‘When applying data to videos, there are some rules to follow
to ensure that the copy and video imagery work together.
= When showing data, don't overload frames with too much copy.

« Put copy into the call-out boxes with an opacity applisd and
praferably in an area that does not bscure ar averpawer the video.

+ The transition between copy and video should be simple. Things like
fadies and sliders work best.

= [If the graphic needs to be more of a focus, it can also interact with the
video, but done in a way that does not obscure the message.

‘When incorporating the graphics into the video, the graphics should
appesr in & natural way and come into frame with the movement of
the video.

Ut emribus et queipis acepernam Ratium nan
[




ILLUSTRATIVE ASSETS - ILLUSTRATION

ILLUSTRATION STYLING

Illustrations use much more detail and should be used only in the
absence of photography or film in an animation. They can illustrate
people as well as objects that represent particular industries BFS
works with. lllustrations are always given most prominence and
supported by short body copy. Some key points to consider when
drawing or sourcing illustrations:

+ lllustrations can use @ wider spectrum of colours outside the main
brand paletts, to bring to life more human tones.

+ However, the primary colours used should still be either red, blue or
yellow, for example, the blue jumper on the man opposite.

+ Extra colours should be natural to the subject matter, such as hair
being brown. Colours should be vivid and in keeping with the tone of
the BFS colours.

. ions should not b bined with

ANIMATING THE ILLUSTRATIVE ASSETS

Illustrations are used primarily in animation to help tell a story.

They move and interact with content and scenes. — =

‘When using animation in BFS videos, styling should maintain the
simple, clean, sharp look of the illustrative assets used throughout
the brand. It represents BFS's professionalism and strength of support.

‘Some basic guidelines to follow when drawing or selecting illustrative
assets to animate:
+ Use i o ion and large icons to tell the story.
+ The massage the icons rapresent should be clear and obvious.
They are never hard to decipher or understand, abstract or
overly conceptual.

+ Depth and perspective can be used when animating
to make the videos more dynamic. This can be done by using
colour tints and shadow.

+ The large icons and illustrations are animated within the red
frame or filled red frame using minimal copy, to keep the brand
recognition as strong as possible. See next page for more.

GET UP TO 95%
OF YOUR INVOICE
WITHIN 24 HOURS

N
- VOU WAIT
INVDICE YOUR FOR PAYMENT
CULTOMERS
e SOMETINES
UP TO $0 DAYS
—




ANIMATING THE ILLUSTRATIVE ASSETS

USING THE HOLDING RED FRAME

The red frame should be used prominently 1 To transition between frames, the frame can fill in to reveal the next frame.
throughout the animation. It frames the story and 2 When animating in red panels, they slide out from within the edge of the frame,
reveals icons and illustrations. taking the text out with them.

1 The frame can draw round to surround the content.

NVOICE YOUR
CUSTOMERS

VOICE YOUR

CUSTOMERS

YOU WAIT FOR
THE PAYMENT

‘SOMETIMES
UP TO 90 DAYS

INVOICE YOUR
CUSTOMERS

PRINT IN DETAIL

Printed materials use lots of different formats and sizes, so it can be
difficult to make layouts consistent with each other. This section will
help position and correctly size elements, providing a template in
which to lay out different spec print formats.

Portrait ad

Fact sheet

Copy form

Brochure cover

Brochure spread

DM piece

Letterhead and business card

Printing and production

B9iRRIRRga




PRINT IN DETAIL - PRESS ADVERTISING

PORTRAIT AD TEMPLATE

1
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PRINT IN DETAIL - DIRECT MAIL
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The margin for the red frame and box
should be consistant on all four sides.
Pleasa make sure thers Is a good amount
of clear space.

The thickness of the red frame should
be ona third of the collateral’s margin.
For example, If tha margin Is 12mm, the
thickness of the frame should be 4mm.

The Image should not ba less than quarter
of the page but no more than three
quarters of the overall size.

Headline text should be Callbre Regular
and In capitals. Key words can ba pulled
out In Semibold.

Text size depends on the amount of copy
and leading Is generally 3pt under the
currant taxt size.

Headlines should not exceed three ling
lengths.

The subheader should be Callbre Regular.
Text slze Is normally about 12pt and
generally stays on one line.

Quotes should be Callbre Regular and In
capltals. Key words can be pulled out In
Calibre Semibeld.

Text size depends on the amount of copy
and leading 1s generally 10pt under the
current text size. Titles should not exceed
three line lengths.

Quotes should alse Include the name and
role of the person who has glven the quote.

The margin for tha red frame and box
should be consistent on all four sides.
Please make sure there Is a good amount
of clear space.

The thickness of the red frame should
be one third of the collateral's margin.
For example, If the margin is 12mm, the
thickness of the frame should be 4mm.

Images used should comply with the rules
starting on page 26 and when placed, they
should be clear and to the point.

The title should be Calibre Regular and In
capltals. Key words can be pulled out In
Calibre Semibeld.

Text size depends on the amount of copy
and leading Is generally 10pt under the
currant text size. Titles should not exceed
three line lengths.

The subheader should ba Calibre Ragular.
Text size Is normally about 12pt and
generally stays on one lina.

L]

The body copy should ba Calibre Regular.
Text size s normally about 8pt and leading
Is generally Zpt over the current text size.

Call To Action (CTA) boxes should be beld
and clear and follow the rules as shown on
page18.

The brand assence Is optional, but when
used It sits at the bottom locked together
with the product descriptor.

Please see page 14 for more Informatlon.

The BFS logo should sit at the bottom
right-hand corner and have enough clear
space around It to make sura It's prominent.

Plaase see page 10 for more information.

cenEmc AD PoRTRAT N/ A\ ('}

Thera are three different Icon styles, which
are all used to help bring design Interests.
These icons are detalled and need to be
more deminant on the page.

Plaase see page 38 for more Information.

These lcons are usad for smaller pleces or
Information, usually to complement CTAS.
Please see page 41 for more Information.
Call To Action (CTA) boxes should be beld
and clear and follow the rules as shown on
page18.

The brand essence Is optional, but when
used It sits at the bottom locked together
with the preduct descriptor.

Plaasa sao page 14 for morae Informatlon.

The BFS logo should sit at the bottom right-
hand corner and have enough clear space
around It to make sure It's prominent.

On tandscape ads, the BFS logo should sit
at the bottom left-hand corner and have
enough clear space around It to make sure
It's prominent.

Plaase sso page 10 for mora Information.



PRINT IN DETAIL - PRESS ADVERTISING

COPY FORM EXAMPLES

Short copy print

Fartncr with a global funding peovidor
thatfoceses an buldingraiationship:
for thalang term

FUNDING THAT'S i -
GLOBAL IN SCALE, e omases

BUT TAILORED TO YOU By g3

53

PRINT IN DETAIL

BROCHURE COVER

" LIQUIDITAT
VERBESSERN

EINE EINFUHRUNG IN FACTORING

4 WIR GLAUBEN AN IHR BUSINESS

FULL SERWICE = INMIDUSE * EXPORT-FACTORING

Longer print ad

WORK WITH A GLOBAL
FUNDER WHO'LL PARTMNER
WITH YOU AND YOUR CLIENTS
FOR THE LONGTERM

e, 20
(=T

fni
{ii
i

|
i

i

i

i

it

i

iy

BIBBY

AL AR

The title should be Callbre Regular and In capitals.
Key words can be pulled out In Calibre Semibold

Text size depends on the amount of copy and leading
Is generally 10pt under the cument text size.

Titles should not excead three line langths.
Subheadars should be the same style as the title,
but about a quarter of the size.

The margin for the red frame and box should be consistent
on all four sides. Please make sure thera ks a good amount
of clear space.

The thickness of the red frame should be one third of the
collateral’s margin. For example, If the margin Is 12mm, the
thickness of the frame should be 4mm.

The Image used should comply with the rules starting on
page 26 and whan placed, It should be clear and to the point.

The brand essence Is optional, but when used It sits at
the bottom locked together with the product descriptor.
Please sae page 14 for more Information.

The BFS logo should sit at the bottom right-hand corner
and have enough clear space around It to make sure It's
prominant.

Please see page 10 for mora Information.

sRocHURECOVER /' AN\ {7}



PRINT IN DETAIL

BROCHURE SPREAD

\
FACTORING !

IM UBERBLICK

EIn gutes Cashfiow-Management 15t unerassiich for den
Erfolg aines jeden Unternahemens. Wenn Sle Rechnungen
fior waren oder Dienetleistungen an andere Untemehmen
susstellen und dann auf Zahlungen werten oder verspatate.
Zshiungen verwaken missen, Factonng in sahr
effizientes Instrument far Sie sain.

e SPustion ke Ihnan bekcannt vor? Dann kam hr Letarnatman
it Factneing

ke
Sic hven Cashfiow und by Untemetiman efktiver varwakan.

Urtamahimen
'r

The tithe should be Calibre Regular and
In capitals.

davon profticran kam.

2

Taxt size depends on the amount of copy
and leading Is generally 10pt under the
current text size.

Titles should not excead three line lengths.

PRINT IN DETAIL — DIRECT MAIL

DM PIECE

3 LET'S TALK ABOUT
CORPORATE FUNDING
WITH BIEBY FINANCIAL SERVICES

dan
anfal

Fechnungsbetrags Imerty
radh v
Ir ¥urde die Zshlurg getatior hat, erhak

3 WIE FUNKTIONIERT [~ WIE FUNKTIONIERT FULL SERVICE FACTORING?
FACTORING? Coter
o
ertinveres Team s um h Cesiiorermanagement und Bre afienen
Mt Facioring steht inen der Gro

Rechnungsstallung zur verfogung.

verbletbendan Restbatrag
lerder Gabihran

nghch

There are two optlons for subheaders and

&
the Intro paragraph. The first one Is Calibre
Regular and red In colour. The sacond style s
Calibre Medium and In capitals. Sea page 12

The Images usad should comply with the 5

rules starting on page 26.

PARTNER

WITH A PROVEN
AND FLEXIBLE
FUNDER

LET'S TALK

LET'S TALK ABOUT
OUR PERSONAL
APPROACH TO FUNDING

ju |

| O FHARCIAL SEACEST
g

s

The margin for the red frame and box
should ba consistent on all four sides.
Please make sure there Is a good amount
of clear space.

The thickness of the red frame should
be one third of the collateral’s margin.
For exampla, If the margin is 12mm, the
thickness of the frame should be 4mm.

The Image used should comply with the
rules starting on page 26 and when placed,
It should be clear and to the point.

3

The title should be Calibre Regular and In

capitals. Key words can be pulled cut In =
Callbre Semibold.

Taxt size depends on the amount of copy

and leading Is generally 10pt under the 5

current text size. Titles should not excead
three line lengths.

Subheaders should be In the same style as
the title, but about a quarter of the slze.

Quotes should be In Callbre Light. Text slze depends
onthe amount of copy, but it should be Impactful

The scurce of the quote should be displayad
undermeath the quote and be Calibre Bold In capitals.

Numbers, graphics and lcons can be used to add
visual Interaest.

EROCHURESPREAD N/ /N {°}

LET'S TALK ABOUT
HOW CORPORATE FUNDING
CAN HELP YOUR CLIENTS
o o i
= o o
Dl e Ll
[t st e
et W 1, (505 95241 | itttz cosk/corporata [

The main copy should be Callbre Regular
and In sentence case. Text size depends on
the amount of copy.

The BFS loge should sit at the bottom
right-hand cormer and have enough
clear space around It to make sure Its
prominent.

Call To Action (CTA) baxes should be bold Plasse sea page 10 for mora Information.
and clear and follow the rules as shown on

page 18.

ompece NS A T



STATIONERY

LETTERHEAD AND BUSINESS CARD

Recommended font
Is Callbre. Please sae
page 12 for mora
Information.

o
JR——————

PRINTING AND PRODUCTION

Printing and production

It is important that there is consistency
across all our printed material, to ensure
we are producing quality documents
that are durable and reflect the quality
of the brand.

BBy FA

Bibby Financial Sorvicas Limitod
Packington Houss, 3-+ Horss Falr,
Banbury, Oxfordshira, CICIE GAM

T +&4 (0N295 221 056
W wwwEibbyfnanciabsarvices.com

BIBBY Pl

John smith
‘Ghobal Markating Diractar

W vk (007753 67302
T +44 (02905 221 0S5
= pmithgbibbyfinancialsorvices.com

LETTERHEAD AND BUSINESS CARD N /N 7}

Paper weight — direct mail

Paper stocks

We would recommend that for paper
stocks you try to use silk or matt papers,
not gloss.

Stationery must be a minimum of:
Letter weight of 120gsm
Compliments slip weight of 120gsm
Business card weight of 330gsm

Paper weight — brochures

Brochure covers should be on a
minimum weight of 2560gsm and up
to 360gsm, text pages no less than
150gsm.

For direct mail the stock weight
needs to be acceptable to your
individual countries’ postal regulations
but should not be less than 200gsm.

PRINT ANDPRODUCTION N/ A ('}



DIGITAL IN DETAIL

There are lots of different-sized digital banners, that each have their
own particular style and usage case. They all follow the Bibby Financial

Webpage

Services brand but use the elements in different ways. This section Online banner
will guide and provide a template to follow when designing in the many Offer-based external email
digital formats. External email

MNewsletter

Service email

Internal email

it

Social media

2QFRRBR2B

DIGITAL IN DETAIL

WEBPAGE

Using the box device developed for the brand BIEBY ‘ R o Pt Ty e

to frame a real customer, combined with an
actual quote from them, delivers a genuine
maessage that users can identify with.

[ Freephone: DBOB 302 6402 & Maka 3 Paymast & Chent Ama

INVOICE DISCOUNTING

What is Invoice Discounting?

Inveics Discouming & 8 quick tnd sasy way 16 rlhase the vikie ol imveices whiat eslscting paymasts lesrs
e S
i can hefp your business, watch our £o s explmtion video

How Invoice Discounting can help your business

1F i P0G yoursal! watis o
Pl with our ol thee
anahbo and fosua on aoveusing o Euansas.

1 Tor 1oé WK, Y0 ve G0, GF N i1 A
o Ebsicnir ey o hwlp yo

&0 wesraGE N N\ T



DIGITAL IN DETAIL

ONLINE BANN

WITH TAILORED
WORKING CAPITAL
SOLUTIONS

ER

We believe in your business

K ccr oo o >
BIBBY PR

4

SETTING UP A
RECRUITMENT

Animated banner

OOUR GLOBAL BUSI

ACCORDIN

MONITUR r-ss 3 ‘

US SMEs GET PAID THREE WEEKS EAKRLIER
! THAN THOSE IN FRANCE

BUSINESS?

Text should be Callbre Regular and In capitals.
Key words can be pulled out In Calibre Semibold.

Text size depends on the amount of copy and
leading Is generally 3pt under the current text size.

2 Please make sure there Is a good amount of clear 5
space for the red box from the cutside and the text
that sits In the red box. This will vary depending on
the amount of copy. but margins should aiways be
consistent. 6

Text should be Callbre Medium and In capitals.

Text size depends on the amount of copy and
leading Is generally 3pt under the current text size.

DIGITAL IN DETAIL

The margin for the red frame and box should be
consistent on all four sides. Please make sure there
Is a good amount of clear space.

The thickness of the red frame should be one third
of tha collateral's margin. For example, If the margin
Is T2Zmm, the thickness of the frame should be 4mm.

FIND OUT MORE >

The Image used should comply with the rules
starting on page 26 and when placed, It should
be clear and to the point.

Call To Actlon (CTA) boxes should be bold and clear
and follow the rules as shown on page 18.

The BFS logo should sit at the bottom and have
enough clear space around It to make sura Its
prominent.

Please sea paga 10 for more Information.

OFFER-BASED EXTERNAL EMAIL

1BIBBY A

2 :BELIEVE IN YOUR BUSINESS

INVOICE FINAMCE » ASSET FINANCE = TRADE FINANCE « FX

DISCOVER OUR GRAND
i REFERRAL SCHEME

The BFS logo should sit at the top left-
hand corner and have enough clear space
around It to make sure It's prominent.

Please seo page 10 for more Information.

2 The brand essence Is optional, but when
used It sits at the top locked together with
the product dascriptor.

Plaasa see page 14 for more Information.

s RECOMMEND US & GET £1,000° IN RETURN

Dear <names

7 W'l reward yOU WIth up 101,000 It yOU refer anotner DUZINess 1o Us and ey go on
to/bacome a Bibby cllent. Simply pas on thelr detallz in your Rslationsnip Manager,

Wiait e cllent acosss area or call DB00 023 2518.

The amount of your reward dependsa on the new clsnt's annual tumover

8 Refarmed client's annual turnover | We rewsrd you
Under £300k 2300
£300% —£1m £760
£ £1.000

VWhat ar you walting for? it's time to get sveryone's cashfiow moving.

lan Lomaz
Commerolal Dirsctor — UK Specialist Products

(2 CSTART REFERRING NOW 3

62

b

ONUNEBANMER S/ /N

Headline text should be Helvetica Light
and In capitals.

Text slze depends on the amount of copy
and leading is generally 3pt under the
currant taxt siza.

Headlines should not exceed threa line
lengths.

Subheaders should be In the same styla

6
v | 35 the title, but about a quarter of the size.
3 The margin for the red frame and box
should be consistent on all four sides 7 Body copy should also be Helvatica Light.
Pleasa make sure thers Is a good amount Text size s normally about 13pt and
of clear spaca. leading Is generally 3pt over the cumrent
The thickness of the red frame should text size.
be one third of the collateral’s margin. Key words and links can be brought out
For example, If the margin s 12mm, the a5 shown In the example.
thickness of the frame should be 4mm.
Tables or other visual alds can be usad
4 The Image used should comply with the to help explain Information.
rules starting on page 26 and when placed,
It should ba clear and to the point g Call ToAction (CTA) buttans should be

bold and clear and follow the rules as
shown on page 18.

AL NN F



DIGITAL IN DETAIL

EXTERNAL EMAIL

The BFS logo should sit at the top left- 5 Headline text should be Helvetica Light

1 BIBBY 2 hand corner and have enough clear space and In capltals.
T8 e ormer andrave ough cloar
Text slze depends on the amount of copy

Plaase soa page 10 for more Information. and leading is genarally 3pt under the
currant text size.
The brand essence Is optlonal, but when
2
used It sits at the top locked together with E:";":;“ should not exceed three line

the product descriptor.
Please sea paga 14 for mora Information.

Body copy should also be Helvetica Light.
Text slze Is normally about 13pt and
WE BELIEVE IN YOUR 4 4 Themage used should comply with the e o 1 et

COU RIER BUS'NESS 5 | rules starting on page 22 and when placad, taxt sizo.

It should be clear and to the point.
The helght of the Image on an email should 3 Call To Action (CTA) buttons should ba

OO, i i o s i o 8 be 155px. bold and clear and follow the rules as
Tunding Sokon eabie you 1o B0 LN bed LD N 1K Fusning teieacns t we shown on page 18.
vt e O Aare fram i thay A% FRaaS M b et W b e YO
PR — . o B 4 The margin for the red frame and box
s e s i R R should be consistent on all four sides. 5 Onthe right-hand side, Important updates
[ —— 0 your Busness thrive Plaasa make sura thera Is a good amount and additlonal CTAs can be shown and
i l"?';.“mi"."mm. ¥ R, :.ksﬁ:s“ ke of clear spaca. should sit within a coloured box.
" i e The thickness of tha rad frame should Standard copy rules apply.
= D~ Mptieam bt W e s T sarTe Sy oy be one third of the collateral’s margin.
ki For example, If the margin Is 12mm, the
Callirm ol s anparia ok B Pl v o sl Ak thicknass of the frama should be 4mm.
(i el o Coatlosd s e s cicnWnca.
z
and ragards,
Ry Financlal Barvices
Limbacrbe broer tha 8
62 ExTERNALEMAL N N
DIGITAL IN DETAIL
1 The BFS logo should sit at the top left- & The intro copy should be In Helvetica
hand corner and have enough clear space Light. Text size Is normally about 16pt and
around It to make sure It's prominent. 2 leading Is generally 3pt over the current
. . text siza
Passosoapagetotormoromiormaton. | BIBBY Wl pescmmnmses s

7 Call To Action (CTA) buttons should ba
bold and clear and follow the rules as
shown on page 18.

7 Tha brand essenca Is optional, but whan
used It sits at the top locked together with

the product descriptor. . B@'ﬂﬂ:@

Pleasa soe page 14 for more Information. Articla previews should consist of a

YOUR .
BU SINESS 5 b J subheader and body copy.
- The subheader should be Helvetica Light.
Text siza 1s normally about 16pt and
leading is generally 3pt over the current

3 The Image used should comply with the
rules starting on page 26 and when placed,
It should be clear and to the point. Access funding so you can fulfill your contracts

Alack of Rarading shoukdn'l sleg you Laking on dew contiects of mesting in the BSos eguipment of reteries.
[ e text size.
& The margin for the red frame and box 801 you bk o bl b e e b
should be consistent on all four sides. ot help wth uptrant nocc 8 Body copy should also be Helvetica Light.
Please make sure there Is a good amount o 9 ‘Text siza s normally about Tipt and leading
of clear space. 1s generally 3pt over the curment text siza.

Bateguard against non-payment
it

The thickness of the red frame should 4 patt st frra ! o
be one third of the collzteral's margin. ia cut st Pretacton preact i o D% of v g Onthe right-hand side, Important updatas
For exampla, If the margin is 12mm, the -and small articles can be shown and should

thickness of the frame should ba 4mm. o ek Fnance o sit withina coloured box.
et e P b

Standard copy rules apply.
Headline text should be Helvetica Light @at the squipment Bod
g and In capitals. mm.::::mt:.;- e paryments 10 Final messaging and contact information
should be located at the bottom.
Text size depends on the amount of copy [T yre——
and leading Is generally 3pt under the 8 - o Standard copy rules apply.
current text size. L Rogur Taphs, iractor, Katmsocta

Headlines should not exceed thrae line

langths. Find out more about c-@ S Call 0808 271 5256
funding solutions HERE 1o put your plans into acton

0

[ NEWSLETTER S/ /N {'}



DIGITAL IN DETAIL

SERVICE EMAIL

1 BIBBY
e e 2 INVOICE FINANCE = ASSET FINANCE = THADE FINANCE + FX

THE UPDATE X

1 May 2018

fur? Tur, commnimp erspel junt & quiess ut hanum s reptalem sacat

rehiclatel valupla Ismpors qui fi que quislic nesclor esenducil scs et valors

DOLUPTIONES ACEST QUAM VOLUPTAS 4
Obit mossiiur? Tur, comnimp erspel iunt & quiss ut hanm as reptatem secal parchictatet
walupta Ismpore qui ni que sl 1t vl it dunl

s v 1 msicstie minciertiis mebipls ol volons ma nossim re, corstem peribus linclor

o quid g ricritiundi i magris del int ut mguid
ebistib uscitium doluptiones acest quam voluplas volupta tempone sos alur.

Dunto mo veri Que quissio nsector
Qe quistio nsestor Duurto o veri
Dunte mo veri Que quis nsectar
Que quisio nsestor Durto mo veri

IF ¥OU MEED HELP AND SUPPORT

If you sty uerios your dedicated iocal contacts are as ahweys on hend (o assist

yau ard for techrical suppor related 1o using Client Onlie. pleess contact the Clisrt. | 5
Orline Servits Daek Meriday o Fridey batwean 8.00sm and 6.00pm o 0800 783 0314

or vis suppor@tibbyclient com

To access E-Lsaming end User guides avaiisbie vis the new Help Link elick hers

DIGITAL BUILDING BLOCKS

INTERNAL EMAIL

INVDIICE PINANGE + ASSET FINANGE + TRATE FIKANCE « FX

1BEBY PR

THE UPDATE

1 Auguat 2018

QUICK HEJ"\DLII\IE\‘J8

MOTOR SUPPLIER SPAHTAN SPEEDS
TOGROWTH

s, septaan
et LA S S P s Cp Pt sy
il desh i oberi e T T wer L e Errd

s s e e i
P Mora >
| reoucne> | e
Jut o
LEASING LIFE POWER 50— VOTING OPEN o et st parcicns
anda delor . b P Mora >
prevrt =
[ —
== e
S U Gubdss Ul
oo ek pschita
QUR NEW MARKETING Eapa ncancn g
COLLATERAL PORTAL Qs s i
P Mora >
i
e -

e p————
== T
i e e dasacbicil

STAAS GENERATES £400,000 IN FX Fasin

P
e

1

1

The BFS logo should sit at the top left-
hand corner and have enough clear space
around It to make sure It's prominent.

Please sea page 10 for more Information.

Both the brand essence and product
descriptor are optional But when they are
used, they both sit In the top right-hand
corner lockad togather.

Plaase saa page 14 for more Information.

The margin for the red frame and box
should be consistent on all four sides.
Please make sure there Is a good amount
of clear space.

The thickness of the red frame should
be one third of the collateral’s margin.
For example, If the margin Is 12mm, the
thickness of the frame should be 4mm.

The BFS logo should sit at the top left-
hand cerner 2nd have enough clear space
around It to makea sure It's prominent.

Please see page 10 for more Information.

The brand essenca Is optional, but when
used It sits at the top locked together with
the product descriptor.

Plaase saa page 14 for more Information.

The margin for the red frame and box
should be consistent on all four sidas.
Pleasa make sure there Is a good amount
of clear space.

The thickness of the red frame should
be ona third of the collateral’s margin.
For example, if the margin Is 12mm, the
thickness of the frame should be 4mm.

The Image used should comply with the
rules starting on page 23 and when placed,
It should be clear and to the point.

The height of tha Image on an email should
ba M5px

Headline text should be Helvetica Light
and In capitals.

Text slze depends on the amount of copy
and leading ks generally 3pt under the
current text size.

Headlines should not exceed three line
langths.

Body copy should also be Helvetica Light.
Text size ks normally about 13pt and
Isading Is generally 3pt over the currant
text size.

Call To Action (CTA) buttons should be
bold and clear and follow the rules as
shown on page 18.

servicEEMAL N /N T

Headline text should be Helvetica Light
and In capitals.

Text size depends on the amount of copy
and leading Is generally 3pt under the
current text size.

Headlines should not excead three line
lengths.

Body copy should also ba Helvetica Light.
Tenxt size s normally about 13pt and
leading Is generally 3pt over the current
text siza.

Call To Action (CTA) buttons should be
bold and clear and follow the rules as
shown on page 18.

On the right-hand side, quick headlines
and additional CTAs can be shown and
should sit within a coloured box.

Standard copy rules apply.

iNTERNALEMAL N AN T



DIGITAL IN DETAIL

POWERPOINT TEMPLATE

The new PowerPoint template uses Arlal as
tts main font for ease of use.

IDUS BUS
Please see page 12 for more Information. N CONET MOD

_M OLUPTA

IDUS BUS
CONET MOD

Image on the cover can be swapped
with photegraphy relevant to the
content. It must, however, follow
brand guidelines as per the rulas
starting on page 26.

MOLUPTA

Solid red borders should be used for
title pages.

WE BELIEVE N VOUR BUSINESS

Icons can also be used to help
with the messaging.

Please see page 38 for more
Infarmation

TITLE

‘ekmorm fugit stur aces samusen
eum e it snior e o albwesius
r st anens mcum g

Ut qunt shr mpers doiorius.

roregue ‘
= Offclsirum tacest, conmerterion porunt

amsmpos
= Earchicictas af voies il dert 53

‘Suint= tasped t e lorem e dolor

B o P e

&7

DIGITAL BUILDING BLOCKS

SOCIAL MEDIA EXAMPLES

o ?.‘J‘ WE BELIEVE
' IN' YOUR

‘m w BUSINESS

Linkedin business page Innner

Linkedin profile page banner SR B e =
: a-

POWERFOINT TEMPLATE N/ /N {"T

Linkedin post Linkedin post

SOCIAL MEDIA EXAMPLES N/ /N {7}



DESIGN ALTERNATIVES

There are times when the design does not always need to follow the
Bibby Financial Services guide exactly, but it still maintains the Bibby

Financlal Services look and feel.

PRINT BUILDING BLOCKS - DIRECT MAIL

DM EXAMPLES

E YOU NEED TO SEIZE,

MAKEvOUR - B WERE HERE TO HOW WILL YOU s
i HELP FUND YOUR =
s BUSINESS

WLV N RS

Photography can be used very flaxibly, as long as there Is an Although a white speech bubble Is the focus, there s still The size and format can be adapted to sult the design
«element of humanity In there (see the rules starting on page a red box framing It concept, 28 long as the content and design follow the
26). In this example It uses a combination of people Imagery Bibby Financial Services tone of valce and image gulde.
and averyday ttams to show the human story. Although there ara no paople as the focus of this Image,
Although the style of this Is very differant, the hand-drawn It Invalves some humanity In the way the containers have
floor plan and the Items around give the Impression that been staged and the boat Is being man-powered.

there Is 2 human touchto It all




