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Uvod

Ma bakalaiska prace se zabyva prizkumem firemni identity a vlivu jejiho grafického
designu, ktery postupné sméfuje ke zkoumani vlivu vizualni identity znacky Kofola, a.s.
na vetejnost. Na firmu Kofola prace nahlizi jako na cCinitele vyznamné ovlivigjici
chovani spotiebitell zejména z hlediska jeho vizualni komunikace, kterd Vv ptipadé
uspéch je treba neustdle inovovat, rozSifovat, vylepSovat a porovnavat s vizudlni
komunikaci nejvétSich konkurencnich firem na daném trhu. Z tohoto divodu prace
vénuje taktéz stru¢nou kapitolu, ve které srovnava vizualni identitu Kofoly s vizudlni
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konkurenta.
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Tato prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti se zprvu
zaméfuju na pomerné struéné definovani firemni identity jako zdklad tGspéchu firmy
na svém trhu, diky kterému se 1i$i od konkurence a je snadno zapamatovatelna, a jejich
subsystému S vyuzitim nékolika praktickych ptikladi. Dale se jiz podrobnéji zabyvam
zkoumanim vizudlni identity, jejich komponenti a oblasti grafického designu
V porovnavani s jiz definovanou vizualni identitou. Tuto ¢ast prace jsem vypracovala
Svyuzitim a zpracovanim literArnich a internetovych zdroji z oblasti danych
definovanych témat teoretické Casti obsahujici i praktické piiklady, které by mély

ujasnit problematiku.

Praktickou ¢ast jsem zapocala obecnym piedstavenim spolecnosti Kofola, a.s.,
po kterém se jiz zaobirdm detailnéj$i analyzou jeji vizualni identity, a to konkrétné
vyvojem loga, firemnimi barvami, designem baleni jejich kolovych napojt a televiznimi
reklamami. V dalsi kapitole se vénuju predstaveni jejiho konkurenta, spole¢nosti Coca-
Cola, z hlediska postaveni na trhu napojovych vyrobki a dale z hlediska jejiho designu.
Pozornost zde udé€luju i né€kterym jejim zajimavym strategiim. Nasledné Vv této casti
prace vyhodnocuju dotaznikové Setfeni tykajici se vnimani a vyhodnoceni otazek
vSeobecné tykajicich se designu napojovych vyrobkl a vlivu zmén grafického designu
znacky Kofola na dotazované. Nejprve jsem si stanovila cile a hypotézy a poté jiz

vytvoftila samotny dotaznik, ze kterého jsem Cerpala idaje K mému vyhodnoceni.



V zavéru prace jsou na zdkladé zhodnoceni vysledkli dotaznikového Setfeni navrzeny
doporuceni pro zlepSeni image vybrané spole¢nosti Kofola a.s. z hlediska ¢tyi' oblasti

vizualni identity — loga, barev, designu baleni a televiznich reklam.

Hlavnim cilem préace je zjistit vliv zmén grafického designu vyrobka znacky Kofola
a jejich soucasti. Diky tomuto cili urcuji, zda vefejnost vnima grafické zmény
za pozitivni ¢i negativni. Dal$im cilem je doporucit znacce Kofola nékteré nové navrhy
na zlepSeni jeji image z hlediska jeji vizualni komunikace. Navrhy se odvijeji
Z dotaznikového Setfeni a z védomosti ziskané v teoretické Casti. V neposledni fade

je cilem prace vhodné interpretovat vysledky priazkumu.

Metodicky postup
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Jako metodu pro sbér dat k praktické ¢asti prace pouziju kvantitativni vyzkum v podobé
rozséhlej$iho dotaznikového Setieni, které se sklada ze dvou ¢asti — obecné a konkrétni
(vizualni). Tyto Casti se dale Cleni na soucast zahrnujici otdzky tykajici se vizudlnich
prvkll a jejich vnimani a preference vSeobecné, nezdvisle na Kofole, a na soucast
zamétenou piimo na vizualni elementy znacky Kofoly. Konkrétni ¢ast na rozdil
od obecné Casti vyuziva k reprezentovani otazek rtuznych pomocnych obrazkt loga,
lahvi, plechovek a reklam, na kterych budu provadét nékteré upravy za ucelem
experimentovani na lidech. Zmény na vizualnich prvcich obrazki budou provadény

mnou, a to v pocitacovych programech Adobe Photoshop CSS a Malovani.

Otazky budou polozené v hierarchickém potadi od otazek tykajicich se loga, barev,

designu baleni, azZ po marketingovou komunikaci (konkrétné TV reklamy).

Timto dotaznikovym Setfenim naplnim dalsi dil¢i cile, které vyuziju ke splnéni hlavniho

cile prace. Mezi n¢ patfi:

e Zjistit oblibenost designu ¢i loga pti ndkupu napoji nad jinymi prvky

e Urcit podstatu rozdéleni barev dle pohlavi a zjistit jaké barvy kazdé pohlavi
spojuje se zivotnim stylem

e Stanovit po jaké dob¢ je tieba uvazovat o inovaci ¢i redesignu loga

e Urcit podstatu rozdéleni designu baleni dle pohlavi

o Zjistit zda nékteré soucéasti TV reklam Kofoly plisobi negativnim dojmem

na vetejnost



Ur¢ila jsem i hypotézy:

e V¢tSina respondentt se prikloni k oblibenosti jiného prvku nez k designu a logu

e Oblibena barva muzi je modra, u zen rizova; se zdravym zivotnim stylem je dle
obou pohlavi nejvice asociovana zelend barva

e Je tfeba uvazovat o inovaci loga po sedmi letech

e VétSina respondentll upfednostni jeden spole¢ny design pro muZe a Zeny;

e VétSina vnima TV reklamy Kofola kladné

Pti vypracovani dotaznikového Setfeni se budu zabyvat zejména konkrétnimi dil¢imi
otdzkami, které naplni zadané cile dotazniku a jez vyuziju ke kapitole, ve které budu
navrhovat doporuceni pro zlepSeni image firmy Kofola. Zbytek otdzek vypracuju jen

velice struéné.

Respondenti budou rozdéleni dle pohlavi a do ¢tyf vékovych skupin. Lze vSak
piedpokladat, Ze nejpocetnéjsi odpovidajici skupinou budou mladistvé ve véku od 16
do 29 let, jelikoz firma Kofola oslovuje zejména tuhle skupinu obyvatelstva. Dotaznik
obsahuje 36 otazek, z nichz dvé jsou oteviené a jedna nepovinna. Pfedpokladana délka
vypliovani je 10 — 30 minut. Vyzkum prob&hne na zakladé elektronického dotazovani
prostiednictvim internetového serveru survio.com, ktery vysledky cCéaste¢né¢ ohodnoti
a zamezi piipadnym chybam. Probéhne ve dnech 4.8. — 22.8.2015 a planovany pocet
respondentll predstavuje 50 — 60 osob. Otazky budou zobrazeny celé najednou.
Po ziskani pottebného pocétu vyplnénych dotazniki bude nasledovat tiidéni a nasledna

detailni analyza.

Vybrala jsem si tento typ dotazovani z divodu velkého poctu odpovidajicich
respondentll za pomérné kratkou dobu. Navic pfi tomto dotazniku jsou lidé upiimné;jsi
diky své anonymité. Nevyhodou tohoto dotazniku mtize byt $patné porozuméni otazkam
ze strany respondentll. Dotaznik byl vypracovan na zaklad€ prostudované literatury,
teoretické Casti bakalarské prace a zkuSenosti ziskanych béhem studia. Otazky se tykaly

zejména sféry vlivu vizualni komunikace na vefejnost a povédomi znacek.



1. Firemni identita (Corporate ldentity)

Jiz v minulosti samotnd identita hrala velkou roli, protoze predstavovala zptisob, jakym
se subjekty ¢i predméty odliSovaly od sebe navzdjem. Predstavuje jedinecnost, jez
se odrazi v planech a cilech. Tyka se dnes i firemnich oblasti. (Hordkova, Stejskalova,
Skapova, 2008).

Firemni identita vyjadfuje strategicky zplisob fungovani wvnitini struktury firmy
a prezentace okolnimu prostiedi (Novy, 1993). , Firemni identita predstavuje to, jak
se firma prezentuje prostiednictvim jednotlivych prvkii. Predstavuje néco jedinecného,
vyjadreni sebe sama, svého charakteru, a podobné jako kazda osoba ma svoje
specifické charakteristiky a viastnosti. “ (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 14) Jejim cilem je
se vhodnym zptsobem prezentovat vnitinimu okoli, tj. komunikovat se zakazniky
Kk posileni jejich loajality vac¢i firmé, ale také zejména vnéjSimu okoli ke zvySovani
konkurenceschopnosti. Reprezentuje komplex pravidel a strategii, kterym vypovida

0 sv¢ jedinecnosti svému prostiedi. (Horny, 2004)

K nositelim firemni komunikace patii vizualni identita prezentujici firmu pomoci
vizualnich a zvukovych elementt, vystupovani a jednani zaméstnancii viici zakaznikim
a vefejnym zalezitostem a taktéz dal$i komunikacni ndstroje (televize, tisk, rozhlas).

(Horakova, Stejskalové, Skapova, 2008)

Priklady identit z praxe:

1) Vojenska identita — jedine¢nost spociva v noSeni stejnych uniforem, uzivani
spole¢nych pravidel a vojenského tadu, zesileni pocitu sounalezitosti, a nahdnéni
neprateliim strach.

2) Firemni identita — patfi sem napf. spoleénost Coca-Cola, ktera
je neopomenutelnd diky chuti svych nealkoholickych napoju znacky Coca-Cola
a své vizudlni identity.

3) Ekologicka a geograficka — patii sem napf. identita Krkonos a Sumavy

4) Zvykova identita — napt. firma Pilsner Urquell vyrabé&jici pivo je spojovana
s méstem Plzeni a internetovy obchod Alza.cz, ktery je vazany na svoji

ostavicku zeleného mimozemst'ana.
p



1.1. Firemni identita versus firemni image

Casto dochdzi k zaménovani pojmu firemni identita s pojmem image firmy, jeZ jsou
uzce propojeny. Firemni identita (Corporate identity — CI) je pfedem naplanovana
strategie a predstava toho, jak by méla spolecnost fungovat, jaké cile dlouhodobé
sledovat s pfihlédnutim K vizi, ¢im se chce stat. Na rozdil od image firmy je ovlivnitelna

samotnou firmou. (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008)

Oproti tomu firemni 1image (Corporate image) je tzv. firemni identitou,
zprostiedkovanou firemni komunikaci mezi firemnim subjektem a vetfejnosti. Je uzce
provéazana s vefejnym minénim a oznacuje zpusob jakym vetejnost (napt. stakeholders
— zaméstnanci, dodavatelé, zakaznici) vnima firemni subjekt. Patfi sem subjektivni
predstavy, presvédCeni, znalosti, pocity a dojmy, které si o firm¢ dotvari kazdy
jednotlivec na zakladé ziskanych zkuSenosti a informaci pfedanych prostfednictvim
znamych, rodiny, médii a dalSich prostfedkt. (Vysekalova, Mikes, 2009) ,, Firemni
identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je verejnym obrazem této

identity. “ (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 16)

Firemni image je vytvafend Castecné samotnou firmou, tim, jakym zplisobem pusobi
na okolni prostiedi marketingovymi prostiedky, ale pfedevSim samotnym okolim -

souhrnnou pfedstavou vefejnosti, tj. jejich pohledem na firmu a jeho vyhodnocenim.

(michalbecica, [b.r.])

Mezi firemni identitou a firemni image existuji vztahy, které lze vidét na obrazcich
¢. 1 ac. 2. Firemni identita je nastrojem ovlivilovani firemni image, kterd je vysledkem
vzajemnych interakci jednotlivych prvkl firemni identity navzajem. Dle Vysekalové
se mezi témito prvky fadi firemni design, firemni komunikace, firemni kultura

a produkt (viz. obr. 1). (Vysekalova, Mikes, 2009)



Obrazek 1: Systém firemni identity

Zdroj: Vysekalovd, Mikes, 2009, s. 21

Obrazek ¢&islo 2 od Horakové, Stejskalové a Skapové (2008) charakterizuje jednotlivé
slozky firemni identity ve vazbé na firemni komunikaci a firemni image u jednotlivych
cilovych skupin. V tomto piipadé¢ k prvkiim identity firmy patii firemni filosofie,
firemni osobnost, firemni kultura, firemni komunikace a firemni design. (Horakova,

Stejskalova, Skapova, 2008)

Obrazek 2: Model firemni znacky. Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy

FIREMHNI MOSITELE FIREMNI IMAGE FIRMY
IDENTITA KOMUNIKACE
Firemni filozofie . Firemni L. Meédia
™ kemunikace [* Vndisl i
Firemni osobnost elratanied Spotfebitelé
Pl a zakaznici
Firemni kultura Vinilfri
siralegickd komumnikace Dodavatelé
Firemni komunikace 1 > | @ strategiéti parnefi
=
Firamni design Postoj zaméstnanci g Telrei minéni
PR k podniku a jejich P
vyslupevin! navenek Osobni | | Ob&anskd sdruzen
4 k k
E Matlakove skupiny
© : .
Vefejna a stani
sprava
L3
Vijrobky a sluzby Fiman&ni kruby
dnik
> podniku < - Zajmova a profesni
Prodejni prostiedi se znadkou sanuzent

Zdroj: Hordkovd, Stejskalovd, Skapovd, 2008, s. 60
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1.2. Subsystémy firemni identity

Firemni identitu tvofi nékolik slozek. V této kapitole budou dale rozebrany slozky

firemni identity dle rozdéleni od Svobody (2009).

1.2.1.Firemni filozofie

Firemni filozofie (Corporate Philosophy) je tzv. ,,zdkladnim kamenem® neboli ,,hlavni
myslenkou* k vybudovani firemni identity. Od ni se odviji v§e uvnitt 1 vné organizace
(Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008). Firemni filosofie se nezabyva jen tim, jak
zapusobit na své okoli, ale zejména piedstavuje ,,odrazovy mistek* pro pracovniky
firmy. Davd jim najevo, ¢im se budou zabyvat a za jakym ucelem. Zaméfuje
se na definovani smyslu ¢innosti firmy a jejich cild. Jeji slozka - firemni strategie
stanovuje dlouhodobé zakladni cile firmy a uréuje nezbytné Cinnosti a zdroje pro jejich

dosazeni. (Horny, 2004)
Jasné formulovana firemni filozofie (Horakova, Stejskalova, §kap0vz’1, 2008):

e Pomahd usmérnovat rozhodovani — Ktomu napomahaji podnikové zasady
a sdileny spolecny cil.

e Piedstavuje dulezity motivacni prvek — ¢im vysSi je ztotoZznéni zaméstnancl
s hodnotami a cili firmy, tim formé pfinesou lepsi vysledky a firma se tak stane
uspésnou.

e Jde o =zavazek dodrzovat stanovené principy — predstavuje dodrZzovani
vyhlasenych zasad vici zajmovym skupinam (zaméstnanci, zdkaznici, akcionaii

atd.).

1.2.2.Firemni kultura

Firemni kultura (Corporate Culture) pifedstavuje tzv. ,vnitini atmosférou firmy*®,
tj. soubor spole¢né sdilenych hodnot a norem, nazorl, postoji a pfistupl, pravidel
chovani a vystupovani mezi spolupracovniky navzdjem i pifi jedndni se Sirokou
vetejnosti, které jsou zaméstnancim firmy vlastni a odliSuji je od ostatnich. (Unie

grafického designu, ©2007-2015).

Zakladnim tkolem firemni kultury je vytvaret pro zaméstnance pracovni prostiedi, které
umozni nasmérovat co nejvice lidské energie, talentu a kreativity pro dosaZeni

spole¢nych firemnich cilii a spokojenosti zdkaznikli. Mé¢la by dokdzat vytvofit pocit
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sounalezitosti zaméstnanci s firmou, usnadnit nalézani novych pracovnikti a motivovat
pracovniky. Jeji soucasti je i zvySovani konkurenceschopnosti a podpora produktivity

prace. (Novy, 1993).
1.2.3.Firemni komunikace

Firemni komunikace (Corporate Communication) je nedilnou soucasti firemni identity,
jejimz prosttednictvim je vytvarena firemni image. Komunikace firmy je zptisob, jakym
firma o sobé informuje svému vnitinimu 1 vnéjSimu prosttedi s cilem budovani
pozitivniho vnimani vefejnosti na sebe samotnou (Unie grafického designu, ©2007-
2015). Vnitini komunikace se zaméfuje na zaméstnance a na zpusoby, které vedou
K jejich pocitu sounalezitosti a odpovédnosti viéi firmé a naopak. Vnéjsi komunikace
je komunikace napt. s dodavateli, zdkazniky, konkurenty a obchodnimi partnery, kdy
se jedna o informovani o vyrobcich a sluzbach, aktivitdich firmy v oblasti charitativni
pomoci, ekologie, sponzorovani apod. (Novy, 1993). Patfi sem rizné vizudlni, slovni
a dalsi projevy, které jsou planovité ¢i neplanovité a zadouci ¢i nezadouci. Specificka
oblast firemni Cinnosti, kterd se vénuje firemni komunikaci a budovéani vztahti vné
I uvnitt spoleénosti, se nazyva public relations (PR) neboli oblast vztaht s vefejnosti.

(Horny, 2004)
1.2.4. Firemni produkt

Firemni produkt (napt. vyrobek ¢i sluzba) dotvafi firemni identitu a podstatu existence
firmy. Jeji oblasti se zabyva marketing, jehoz hlavni snahou je uspokojovani potieb
zakaznikil a tim 1 spojené dobré zkuSenosti s dodavanymi produkty, nabidka kvalitnich
produktli, dodrZzovani terminti dodavek, dostate¢ny servis apod. Proto je dulezité, aby
firemni produkt doplioval ostatni subsystémy firemni identity. (Svoboda, 2009).
~Produkt je zdkladnim atributem fungovani firmy, prostiedkem, diky némuz jsou

zakaznici ochotni platit, a koncentrovanou vizitkou kazdé firmy. “(Veber, 2009)
1.2.5.Firemni design

Firemni design (Corporate design) znamy také pod nazvem ,,jednotny vizualni styl“
¢i,vizualni identita® pfedstavuje vizudlni formu komunikace a je jednim
Z nejpusobivéjSich zplisobli komunikace firmy a ma nejvétsi podil na budovéni
a posilovani firemni identity. Jednd se o soubor vizudlnich a dokonce i zvukovych

technik vyuZzivanych v ramci jedné firmy s velmi silnym emoénim plsobenim, jehoz
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podstata spociva ve vytvoreni kladného dojmu, ale i diferenciaci a zapamatovatelnosti

firmy. (Horékova, Stejskalova, Skapova, 2008).

Tato forma komunikace ma mnoho spole¢ného s firemni image, jelikoz vytvari
Vv predstavach Siroké vefejnosti obraz firmy, ktery koresponduje s firemnimi cili
a strategiemi. Podoba a zdsady pouzivani jednotlivych prvkii vizualniho stylu by mély
byt zakotveny a upraveny v tzv. Manudlu vizualniho stylu (Graficky manudl) - piedpisu
obsahujicimu systematicky zpracované principy vizualni komunikace, jehoz smyslem
je zabezpecit jednotny firemni vizualni styl (Veber, 2009). Tento manual upravuje napf.
jednotnou podobu firemnich budov a interiérii, vybaveni a zafizeni kancelati, vzhled
prodejen, obleCeni zaméstnancl, design vyrobkli a jejich obalu, vlastniho loga
spolecnosti, firemnich barev, dopisnich papirti, vizitek a formulaii, typu pisma, sloganu

a dalsich. (Novy, 1993)
Prvky firemniho designu dle Vysekalové a Mike§ (2009, s. 40)

e, Nazev firmy a zpusob jeho prezentace;

e Logo jako identifikacni zkratka,

e Znacka pro zviditelneni a odliseni produktu,

e Pismo a barvy;

o Sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny),

e Orientacni grafika (zpiisoby uprav interiéri, oznaceni budov);
e Odévy zaméstnancii;

o Grafika obalii;

e Darkoveé predmeéty;,

e Dalsi prvky dle oboru podnikani “
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2. Vizualni identita a graficky design firmy

Tato kapitola bude podrobnéji rozebrana v nasledujici kapitole vzhledem ke spojitosti

S tématem prace.
2.1. Graficky design a jeho vztah k vizualni identité

Graficky design je umélecky smér, ktery se sestava ze souboru postupt planovani
a projektovani zkusenosti a ideji vedouci k feSeni vizualnich a textovych oblasti firemni
identity prostfednictvim vyuZivani prostoru, vzoril, zobrazeni a barev (Aiga, ©2015).
Bézné uziti grafického designu zahrnuje identitu (loga a branding), publikace (Casopisy,
noviny, knihy), ti§téné reklamy, plakaty, billboardy, webovou grafiku a prvky, znaky
a produktové baleni. Tato sféra designu je povaZzovana za podmnozinu vizualni

komunikace neboli firemniho designu (reneyfrancis, ©2012).

Obrazek 3: Vztahy mezi CI, vizualni identitou a grafickym designem

1. Firemni identita
2. Vizualni identita (firemni design)
3. Graficky design

Zdroj: Viastni zpracovani, 2015

Oblast vizualni komunikace (vizualni identity) se zaméfuje na komunikaci s Klienty
¢1 zadkazniky prostfednictvim jakychkoliv dostupnych vizudlnich prostfedkll. Zabyva
se nejen grafickym designem, ale i ilustraci, animaci, fotografovanim a dokonce
i modifikaci ¢i vyretuSovanim. Povazuje se za §ir§i a komplexngjsi sféru nez samotny
graficky design. Graficky design je oproti vizudlni komunikaci tzka a vysoce
specializovand oblast, ktera je cilend pouze na tvorbé klicovych grafickych elementi
pro reklamni agenturu, webovou stranku nebo tiSténé materialy. Grafici se napf.
zaobiraji vétSim mnoZstvim klicovych pocitatovych aplikaci, v&di jak spravné umistit
své grafické prvky do internetovych stranek, tiSt€énych médii, digitalnich a tiSténych

reklam apod. (graphicdesigndegreehub, ©2015).
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Funkce grafického designu (unie-grafickeho-designu, ©2007 — 2015):

Funkénost — tato funkce slouzi k ulehéeni a zptehlednéni situace jako
je vyhovéni téelu daného produktu (dobré drZzeni, dobra manipulace, snadna
ovladatelnost), usnadnéni c¢teni uhlednou sazbou prostou chyb, umoznéni
rychlého nalezeni informaci diky ergonomicky navrzené webové prezentaci,
stimul k vét§imu poctu realizovanych ndkupti a vyraznému finanénimu efektu
Vv ptipadé aplikace popisované funkce naptiklad na internetovy obchod.

ZvySeni hodnoty znacky — souvisi stim, ze na trhu existuje celd tada
konkuren¢nich vyrobkli a tak je zapotifebi zesilit pozici firemniho produktu
vhodnou prezentaci. Timto zplisobem vzroste prestiz firmy, povédomi o znacce
a s ni souvisejicich sluzbach.

Setieni finanénich prostiedki — tyka se napi. usporného pisma, diky kterému
se zmensi rozsah publikace a uSetfi se mnozZstvi pouzitého papiru a dalsich
zdrojii. Patii sem 1 vhodné navrZzeny obal vyrobki, ktery umoziuje tsporné
skladovani, jednodus$i manipulaci s nimi a tim padem levnéjsi prepravu. Dale
také vyuzivani modernich technologickych material, jez jsou Setrné
K Zivotnimu prostiedi.

Komunikacni — jde o rGzné projevy a sdéleni sméfované ke zvolené cilové
skupin€. Napft. v riznych casopisech nebo riiznych portalech se vyuziji i odlisné
vytvarné prostiedky dle toho, na koho budou cilené¢ (napt. sportovné zaméteny
oproti zaméfenému na védecko- technicka témata). Dalsim ptikladem jsou i jiné
pozadavky na pismo (pf. v détské kniZce oproti odborné publikaci).
Informativnost — jsou to napi. piktogramy, které slouzi jak k orientaci
vV méstském prostoru, v nemocnicich, budovich statni spravy a pouZzivaji
se v dopravé, jsou jimi znacky k regulaci provozu na silnicich. Nékteré dokazou
i varovat pted nebezpec¢im nebo urychlit pfenos informaci.

Vyjadreni krasy — kvalitné zpracované designy produkti, loga a dalsi grafické
prvky jsou ve vétSin€ pripadi vzhledové krasné a tak pfinaSeji radost

a zptijemnéni kazdodenniho Zivota.
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2.2. Jednotny vizualni styl

Jak je zjevné zptedchozi kapitoly o firemnim designu, Corporate design neboli
jednotny vizualni styl je soubor vizualnich komunika¢nich prosttedkt, jejichz
prostfednictvim ptsobi firma na své vnéjsi i vnitini prostfedi. Témito prostfedky
se rozumi nejen napf. televizni reklama ¢i tiskova inzerce, ale i firemni logo, barvy
a dalsi prostredky, které¢ nesou urCité informace (Horny, 2004). Dle Vysekalové
je vizualni styl: ,,...jakymsi virtualné-redlnym obalem pro vsechny aktivity firmy.*
(Vysekalova, 2009, s. 14) a ,,jde o soubor vizudlnich konstant, které jsou vyuzivany

V komunikaci uvnitr, ale predevsim vné firmy. “ (Vysekalova, 2009, s. 40)

K témto konstantdm patii napt. jiz dfive zminény firemni ndzev, firemni znacka,
parametry pisma a pouzivané barvy, které musi mezi sebou korespondovat. Dle ndzvu
je zieyjmé, ze tyto prvky jsou neménné a timto zplisobem predstavuji jednotnost
a provazanost napti¢ celym firemnim vizudlnim stylem. Vizualni prvky firmy jsou proto
mezi sebou vizualné piibuzné a diky tomu je Clovék schopen je zaradit k ptislusné
firm&. ,, Ucelem jednotného vizudlniho stylu je udriet idd, jednotu a urcitou miru
estetiky v dnesnim chaotickém prostiedi. Jinym jeho prvotnim iikolem je pak odlisit
vizualni system od jiného, coz opét slouzi ke zlepseni prehlednosti. “(Capouchova, 2010,

s. 20)
Podstata vizualniho stylu

Podstata vizualniho stylu vychazi ze dvou zakladnich elementti, a to z koncepéniho
a grafického. Pti vytvareni koncepce vizualniho stylu musi grafik vychazet z definice
firemni identity, kterd zahrnuje charakteristiky firmy - vSe od minulosti, soucasnosti
az po budoucnost. K témto charakteristikam patii napf. informace o strategiich, cilech,
daném trhu, na ktery firma cili a dle informace tykajici se samotného zaméfeni firmy,
jeji velikosti a jejich produktd. Diky témto vlastnostem muze firemni znacka mit
souvislost s nazvem firmy, ¢i uzité barvy mohou byt propojené se zaméfenim firmy
apod. Dle Horného (Horny, 2004, s. 52): ,, Dobre navrzeny a aplikovany firemni styl by
mél  zajistovat jednoznacnou vizualni komunikaci s okolnim svetem a urcovat
| charakter propagace firmy. * Jinymi slovy tika, ze musi byt ziejmé, na koho firma cili
svoji ¢innost a taktéz co je pfedmétem jeji Cinnosti.

Priklad Ize ilustrovat na vizualnim stylu bankovni spolecnosti Raiffeisenbank, a.s. (viz.

Ptiloha A) Logo je tvofeno z ndzvu firmy a zvlaStniho architektonického grafického
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prvku ptedstavujici dvé zkiizené koiniské hlavy, ktery byl inspirovany emblémem jiz
po staleti zdobici Stity mnoha budov v Evropé. Symbolizuje ochranu rodin
shromézdénych pod spole¢nou stiechou pied zlem a Zivotnim ohrozenim. Proto pro své
klienty pfedstavuje jistotu a stabilitu. Firma vyuziva kombinaci zluté a ¢erné barvy, kde
zluta byla vybrana Cisté z praktickych divodi, aby upoutala pozornost. Tyto vizualni
prvky jsou vyuzivané stejnym zptisobem nejen v samotnych pobockach Raiffeisenbank,
ale také v televiznich reklamach, na oficidlni internetové strance, platebnich kartach
apod. Je zieymé, ze firma oslovuje domacnosti — rodiny a Ze pfedmétem jeji ¢innosti

je bankovnictvi, coz vyplyva ze samotného nazvu.

Graficka slozka se zaméfuje na dil¢i grafické prvky a na zpisob jejich aplikovani.
Jednotny zpasob uzivani jednotlivych grafickych prvkii je sestaven v pravidlech
aplikace, kterymi se firma fidi. Pouzivani dil¢ich prvka je tak jasné, koordinované
a promyslené.  Nedochdzi tak ke zmatenému zplsobu jejich pouZivani a tak
je i koncepce ucelend. V ramci této slozky je taktéz tfeba se zabyvat komplexnim
feSenim a budovanim jednotlivych prvki firemniho designu v ramci definované¢ho
a strukturovaného projektu. Mezi dil¢imi prvky totiz existuje silna spojitost, ktera proto

neumoznuje vytvoiit vizudlni styl pouze vyiesenim jednotlivych prvka (Horny, 2004)
Dimenze vizualniho stylu

Dle Hornyho (Horny, 2004) existuji ¢tyfi dimenze vizualniho stylu:

SloZitost

Tento pojem vyjadfuje, do jaké miry jsou grafické elementy vizualni identity firmy
slozit¢é. Pohybuje se mezi ornamentdlnim a minimalistickym pfistupem.
Ornamentalismus vyuZziva rizné ozdobné prvky a pfedméty k dekora¢nim ucelim, diky
kterym je vnimany za slozity. V dnes$ni dobé se usiluje spi§ o co nejvétsi jednoduchost
designu tvart, znacek, kompozice apod. Klade jiZ mensi diiraz na ornamentalni stranku.
Tento pfistup je zndmy jako minimalisticky. Vhodnym ptikladem zjednoduSovani mize

byt logo firmy Nike (viz. Obrazek 4) ¢i Firefox (viz. Obrazek 5)
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Obrazek 4: ZjednodusSovani loga Nike

4 = E B

(1971) (1978) (1985) Current Logo

Zdroj: www.thelogomix.com, 2012

Obrazek 5: ZjednoduSovani loga Firefox

2005-0Q 2009-13 2013+

Zdroj: www.instantshift.com, 2008 — 2015

Znazornéni

V tomto smyslu se rozumi rozsah abstrakce nebo realisticnosti. Pti abstrak¢nosti jsou
vizudlni prvky typické tim, ze vyuZivaji vliv barev a riiznorodych nerealnych tvari.
Ptikladem mize byt dfivéjsi logo firmy Logitech, jehoz abstraktnim elementem
je jakysi tvar bumerangu dopInény o prvek podobajici se oku (viz. Obrazek 7). Naopak
prvky, které jsou spojeny s piedméty a subjekty redlné¢ho svéta, jsou povazované
za realistické. V marketingu se predpoklada za Gsp&Sné vyuZiti realistiCnosti v podobé
naturalismu, ktery je cilen na zdkazniky citlivé na zivotni prostfedi. Tuto formu
charakterizuji pfirodni barvy a materidly a ve fyzickych prostorach i hudba a viné.
Prikladem realistického pojeti mohou byt byci v logu RedBull, kteti jsou dobfe patrni.
(viz. Obrazek 6).

Obrazek 7: Logo Logitechu - ukazka abstrakce
Obrazek 6: Logo

‘ p Red.BLfleu - lfkézka
o - realisti¢nosti

N VS

Logitech RedBull

Zdroj: www.eecs.berkeley.edu, 2014 Zdroj: twitter.com/redbullire, 2015
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Dynamika

Dynamika vizualnich prvkl pfedstavuje urcity pohyb, ktery vzbuzuje ve vefejnosti
dojem dynamicnosti samotné firmy. Tato technika se vyuziva zejména v oblasti sportu,
kde ma dynamicnost vizudlnich prvka vytvaret paralelu k pohybu Vv samotnych
sportovnich disciplindch. Takovym vzorem mtize byt logo firmy Nike ve tvaru ,,fajfky*
(viz. Obrazek 4). V dne$ni dobé¢ je dynamicnost ¢im dal tim vic vyuZzivana a to
i V jinych oborech. Proto mnoho firem za timto G¢elem méni design svych log. Takovou

ukazkou je naptiklad redesign loga Burger King (viz. Obrazek 8).

Obrazek 8: Redesign loga Burger King v dynamictéjsi logo

& B, "
kine (NG

Old New

Zdroj: www.designreviver.com, 2015

Stale existuji 1 firmy, které davaji prednost spiSe stabilnim vizudlnim prvkam, diky
kterym firmy vyjadiuji svoji stabilitu, seridoznost ¢i konzervativni ptistup. Prikladem
takového loga je IBM, jehoz statika je vyjadiena pomoci horizontdlnich modrych ¢ar,
a stabilni struktufe pisma (viz. Obrazek 9). Stati€nost pfedstavuje i logo tvofeny tvary

¢tvercll od televizni spole¢nosti BBC (viz. Obrazek 10).

Obrazek 10: Vyiadieni stati¢nosti - logo firmy Obriazek 9: Vviadieni stati¢nosti - loao firmv
Zdroj: pocitacovyzachranar.cz, 2014 Zdroj: www.themediasociety.com, 2014
Sila

Sila zde ptfedstavuje dva zpisoby, jakym firmy vyjadiuji svilj firemni styl. Na jedné
stran¢ stoji agresivni a hlasity a na druhé strané slaby a tichy pfistup. Agresivni firemni
styl vyuzivaji zejména maloobchodni ¢i velkoobchodni spole¢nosti pomoci pohravani

si s kriklavymi barvami, velkymi a vyraznymi pismy, ¢islicemi a procenty a dalSimi
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vyraznymi prvky. Takovym piikladem muze byt akéni letdk spolec¢nosti Kaufland
vyuzivajici riznych vyraznych prvkl k upozornéni na svoji nabidku a probihajici slevy.
Klidny firemni styl vyjadiuje spiSe kultivovanost a sofistikovanost. Piikladem je logo
firmy Dell, jejiz klid je projevovan modrou barvou a pismem obklopenym stabilni

kruznici (viz. Obrazek 11).

Obrazek 11: Vyjadieni klidu - logo Dell

Zdroj: en.wikipedia.org, 2015a

2.3. Prvky vizualni identity

K nejptsobivéjsi ¢asti firemni identity patii bezpochyby vizualni identita a jeji prvky.
Firma nejhojnéji vyuziva ke komunikaci s okolim vizudlni komunikaci prostfednictvim
vizualnich prvkd. Dle vyzkum a studii je totiz znamo, ze ¢lovek si dokaze zapamatovat
nejlépe obrazové predmeéty ¢i subjekty. Zrak hraje u lidi vétsi roli nez naptiklad slova
¢i zvuky. Pti tvorbé vizualnich prvki se firma fidi svymi zdsadami a sleduje své firemni

strategie.

Prvky vizualni identity se déli na zakladni (konstanty) a odvozené. K zakladnim
prvkim se fadi nazev firmy, logo, firemni barvy a firemni pismo. Z téchto konstant lze
dale tvofit prvky odvozené, jako je sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny),
orientacni grafika (zplisoby Uprav interiéri, oznaceni budov), odévy zaméstnanci,

grafika oballi, darkové predméty a dalsi prvky dle oboru podnikédni. (Horny, 2004)

Tato prace se bude zejména v€novat Ctyfem prvkim: logu, barvam, designu lahvi

a firemnim televiznim reklamam
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2.3.1. Firemni logo

Logo je stavebnim kamenem a nejpodstatnéj$im prvkem vizudlni identity. Jeho nazev
pochazi z teckého slova ,logos“, ktery v ptfekladu znamena slovo, fe¢, mySlenka
¢ipojem. Logo predstavuje urCity symbol firmy, ktery slouzi k jeji jednoznacné
identifikaci a svoji grafickou podobou vyjadfuje vyznam, zamér nebo smysl ¢innosti
firmy (Horny, 2004). Logo je tim vizudlnim prvkem, ktery v myslich potencialnich
zakaznikd vytvari prvni dojem o firmé, jeji ¢innosti nebo jeji produkci a zédkaznik dle
n¢ho firmu hodnoti. VétSinou je tvofené z ndzvu firmy doplnéného o vizudlni prvky,

motivy ¢i obrazy (podnikatel.cz, ©2007 — 2015).
., Spolecnost bez loga je jako clovek bez tvare* (Airey, 2010, s. 22).

Firemni logo by mélo spliiovat urcité charakteristiky, bez kterych se firma, ktera se chce
stat uspeSnou, neobejde. Mezi tyto vlastnosti patii nezaménitelnost (originalita),
rozpoznatelnost, zapamatovatelnost, napaditost, nadcasovost, Ccitelnost, kulturni

prizpisobivost a rozsititelnost (Vysekalova, Mikes, 2009).

Logo je soucasti znacky. Znacka se déli na dva prvky, a to na symbolismus a vyznam
znaCky (viz. Obrazek 12). Symbolismus znacky napomédhd zakaznikovi znacku
identifkovat. K jeho prvkim se fadi nejen logo, ale i jméno, styl napisu a barva.
Vyznam znacky predstavuje zakaznikovi vyhody emocionalniho a racionalniho
charakteru, jez jsou vnimany spotifebiteli odliSnym zplisobem. Podobné funguje
i samotné logo, jehoz funkce jsou taktéz emocionalni a racionalni. Firmou vyvolané
emoce loga se musi shodovat s firemni identitou. Logo obsahuje i informacni funkei,
ktera podavéa informaci o firmé, jeji ¢innosti a jeji jedineCnosti (Vysekalova, Mikes,

2009).
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Obrazek 12: Logo jako soucast znacky

| Definice znacky |

8

Znadka se sklada ze dvou prvka

3 8

Symbolismus znatky | | \yznam znacky
—logo Zpusob, jak znatku chapou
- jméno spotfebitelé ve smyslu
— styl napisu jejich racionalnich
- barva a emoecionalnich vyhod

Umeozhuje spotfebiteli Predstavuje spotfebiteli
znacku identifikovat wyhody znadky

Zdroj: Vysekalovd, Mikes, 2009, s. 49

Zakladni Kklasifikace znacek dle vizualniho motivu

VétSina studii Cleni loga do tfi skupin, které jsou jakymsi primyslovym standardem.
Mezi n¢€ patii obrazové, textové a kombinované logo. Avsak existuje 1 osm subkategorii,
které prinaseji firmam vic moznosti zplUsobii vyobrazeni log. Tato kapitola bude

zaméfena pouze na tfi hlavni kategorie a jen na n¢které vybrané subkategorie.
1) Textové (typografické, pismové) logo

Hlavnim a jedinym prvkem tohoto loga je pismo a manipulace s jeho typem, vzorem
a barvou. Styl pisma ma mnoho vyznamu. Psaci pismo ma tendenci komunikovat
svoji eleganci a prestizi. Tuné pismo je spojeno se silou a bezpecim. Ru¢né psané
pismo vytvaii zdani, Ze je firma kreativni a vstficna ke klientiim, zatimco kurziva

vyvolava pocit pohybu a zmény (Little Guy Logos, ©2015).

Obrazek 13: Textové logo - ebay

Zdroj: www.pixellogo.com, 2004-2015

Logo tvorené z incialii - Tohle logo se od textového loga celkem nelisi. Rozdil
spocivd vtom, Ze pouzivd pouze pocate¢nich pismen nazvu firmy. Aplikuje

se ptedevsim v pripad¢, kdy se nazev firmy tézko vyslovuje nebo je velmi dlouhy.
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Navic design tohoto loga pfid€luje stejnou vizualni vdhu kazdému slovu nazvu
firmy, diky kterému byvda vzhled loga snadno zapamatovatelny

(companyfolders.com, ©2015).

Obrazek 14: Logo tvorené z iniciali - HBO

Zdroj: en.wikipedia.org, 2015b

2) Ikonické a symbolické logo

Takové logo je snadno rozpoznatelné a tedy velmi uspéSné, a proto spolecnosti
vynakladaji mnoho pen€z na tento zpiisob vyobrazeni (Little Guy Logos, ©2015).
Symbol miize mnohem Uc¢innégji nez text vyjadrit urcité ideje. Ptikladem mohou byt
dopravni znacky, které jsou schopny spojit obrazy s informacemi a bez jediné¢ho
slova primét lidi, aby pfijali opatfeni. Proto jsou tato loga hojné¢ vyuzivana

(companyfolders.com, ©2015).

Obrazové logo - Vyznam tohoto loga je vétSinou samoziejmy. Takové logo
pouzivaji zejména velmi znamé firmy, jejichz nazev lze urcit pouhym obrazem
¢i symbolem. Takovou ukdzkou je logo americké spole¢nosti Apple, kterd zménila
své vicebarevné logo na Cerné ¢i Sedé ve snaze zlstat moderni (viz. Obrazek. 15).
Spotiebitelé veri elektronickym zafizenim nesoucim na sobé malou ikonku jablka,

viz. nize (Little Guy Logos, ©2015).

Obrazek 15: Obrazové logo - Apple

sy

Zdroj: en.wikipedia.org, 2015c

Abstraktni logo — Podstata tohoto loga spociva vtom, ze vyrobek ¢i sluzbu
zastupuje urcity abstraktni symbol ¢i ikona, které zanechavaji v myslich spotiebitelt

trvalejsi stopu nez textové logo. (canny-creative.com, ©2014 — 2015).

23



Obrazek 16: Abstraktni logo - Nike

V

Zdroj: famouslogos.net, 2013a

Logo tvorené z pismene — Diky takovému logu si zakaznik dokdze mnohem
snadné€ji zapamatovat nazev urcité firmy. DoporuCuje se pouzivat zejmé€na novym
firmdm vstupujicim na trh, které nejsou natolik znamé, aby mohly pouZivat
napiiklad obrazové ¢i abstraktni logo. Typické je zde piedélani pisma v jakousi
ikonu. Ptikladem mohou byt dvé odliSené spolecnosti vyuzivajici stejné pismo
Vlogu, ale zcela jinym zpisobem. Patfi mezi né televizni stanice MTV (viz.
Obrazek 17) a fetézec rychlého obcerstveni McDonald's (viz. Obrazek 18). (Little
Guy Logos, ©2015)

Obrazek 17: Logo tvorené z
Obrazek 18: Logo tvofené z pismene - MTV pismene - McDonalds

Zdroj: www.brodcastbeat.com, 2015
Zdroj: commons.wikimedia.org, 2015

Logo tvorené postavickou — logo, jez ma podobu
maskota, se vyskytuje zejména v oblasti sportu, napiiklad u sportovnich klubi,
sportovnich tymu atd. Hojné se vyuziva v reklamach a v propagacnich materialech.

Spolecnost je tak snadno rozpoznatelna (Little Guy Logos, ©2015).

Obrazek 19: Logo tvoi‘ené
postavi¢kou - Android

Zdroj: www.knowyourmobile.com, [b.r.]

3) Kombinované logo

Kombinované logo spolu s ikonickym logem jsou nejuzivanéjSimi typy loga mezi
firmami. Takové logo je tvofeno slovy a obrazem a jedna z jeho vyhod spociva
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V tom, Ze jeho ¢asti mohou byt rozdélené a text a symbol tak mohou byt vyuzity
nezdvisle na sobé (companyfolders.com, ©2015). Grafikou vyjadiuje firma svoji
¢innost a nabizené sluzby, zatimco textem zvySuje svou rozpoznatelnost (Little Guy
Logos, ©2015).

Obrazek 20: Kombinované
logo - KFC

Zdroj: en.wikipedia.org, 2015d

Emblémové logo — Takové logo se skladd zurcitého symbolu, do kterého
se umist'uje text, a spolecné tvoii témeét neoddeélitelné soucasti. Ve vétSiné piipada
se podoba odznaku ¢i peceti a jeho pouziti je typické pro vladni a politické
organizace. Nevyhodou tohoto loga je neoddé¢litelnost textu a symbolu, na rozdil

od kombinovaného loga. (companyfolders.com, ©2015).

Obrazek 21: Emblém
logo - Krkonossky
narodni park

Obrazek 22: Emblém logo - Ford

Zdroj: en.wikipedia.org, 2015 Zdroj: www.krnap.cz, 2015

Tvary loga a jejich vyznam

Z psychologického hlediska obecné hraji tvary v mysli ¢lovéka podstatnou roli, proto

tvar loga dokadZe ovlivnit jeho naladu a soufasné odhalit poselstvi firmy. Vnimani

a nalada clovéka jsou ukotveny v jeho podvédomi., které reaguje odliSné€ na rtizné tvary

loga - ostiejsi a $ikméjsi tvary jsou vnimany jinak nez naptiklad mekéi, zakiivené tvary.

U osobitych tvart plati, ze si je lidé dokazi pamatovat velmi dlouhou dobu, nebo

dokonce navzdy a toho firmy vyuzivaji k navrZeni ¢i inovaci vlastniho loga.

V podstaté Ize tvary rozdélit dle kategorii na tfi zakladni typy: geometrické, prirodni

(naturalni, organické) a abstraktni.
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a) Geometrické tvary — Jsou Siroce vyuzivané v oblasti designu loga a zahrnuji
Ctyti zakladni tvary — Ctverec, kosoctverec, trojuhelnik a kruh. Takové tvary jsou
snadno rozpoznatelné (academia.edu, ©2015). V dalsim textu budou popsany

pouze Ctyfii vybrané tvary, a to kruh, ¢tverec (obdélnik), trojihelnik a spirala.

Qbrézek 25: Obrazek 23:
Obriazek 24: Kruhové Ctvercové logo - Trojuhelnikové
logo - Skoda Lego logo - Google Play

Y/ /ﬂ\

Zdroj: en.wikipedia.org, 2015e Zdroj: en.wikipedia.org, 2015f Zdroj: en.wikipedia.org, 20159

1. Kruhy, ovaly a elipsy

Tyto zaoblené tvary maji tendenci vysilat pozitivni emocionalni sdéleni (napf.
harmonie a ochrany). Kruh se casto pouzivd v logu za ucelem reprezentovani
jednoty, odhodlani, lasky nebo sounalezitosti. Takové zakiivené tvary se obecné

vnimaji za ,,zenské®, zatimco pfimocaré tvary za ,,muzské®.

Kruhy, ovaly a elipsy nemaji Zzadny zacatek ani konec, a proto jsou symbolem zivota
a zivotniho cyklu. Nachazeji se v piirodé v podob¢ slunce, zem¢ a mésice anebo
ovoce a kvétin. Diky tomu, ze jsou podobné kolu, mici ¢i kolotoCi které jsou
v myslich lidi spojeny s pohybem, vzbuzuji ptedstavu sily a energie. V disledku
zaktivenych linii se takové tvary zdaji byt elegantni a GpIné. Déavaji pocit celistvosti

a dokonalosti.

Nejsou pfili§ pouzivané v oblasti designu a to z prostorovych a rozmérovych
divodli. V pripad¢, Ze soucésti designu jsou, pfitahuji vétSi pozornost neZ jejich
»piimocaré prot&jSky*, protoZe jejich tvar vzbuzuje v podvédomi lidi predstavu
snubntho  prstenu,  celosvétového  symbolu  vé€rnosti a  oddanosti.

(whiteriverdesign.com, ©2015)

K predstavitelim téchto typl log 1ze zaradit logo automobilovych znacek Ford, Kia,
Toyota, Audi, Skoda a dale logo firmy Pepsi, General Electric a znak olympijskych

her.
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1. Ctverce a obdéIniky

Ctverce a obdélniky reprezentuji stabilitu. Ve skute¢nosti obdélniky byvaji
nejuzivanéj§imi tvary v oblasti logo designu. Tato popularita je zapti¢inéna jeho
divéryhodnym tvarem, ktery predstavuje Cestnost, pevnost a stabilitu. Protoze
obsahuje pfimky a pravé uhly, vytvaieji dojem racionality a prakti¢nosti

(whiteriverdesign.com, ©2015).

Tyto tvary se taktéz spojuji s mirumilovnosti, spolehlivosti, bezpec¢nosti a rovnosti.
Takové tvary mohou byt ¢asto vnimany az jako ,,nudné“. Nicméné designefi umi
vyvratit tento fakt a posilit zdjem o tyto tvary. Pfikladem mohou byt obrazky
se ¢tvercovym €1 obdélnikovym  zardmovanim, které 1épe  vyniknou.

(vanseodesign.com, ©2015)

Na rozdil od kruhi spojenych s pfirodou a naturalismem, ctverce a obdélniky
piedstavuji néco, co je umélé, Clovékem vytvorené. VétSina textli na internetovych
strankach  ¢1 vknihach je  sefazena do  cCtverch ¢i obdélnikl

(augiefreeman.wordpress.com, ©2014).

K ptikladiim lze zatadit loga firem Lego, Microsoft, National Geographic a favicony

(internetové ikony, které reprezentuji znacku, jako je Twitter nebo Facebook).
2. Trojuhelniky

Trojuhelniky jsou zajimavé tvary, co se tyka jejich rGzného vnimani v zavislosti
na tom, zde jejich strany jsou stejné nebo rozdilné délky, jestli stoji na své zakladné
a predstavuji stabilitu ¢i naopak. Predstavuji dynamické napéti, akci a agresi.
Trojuhelniky maji energii a silu a jejich stabilni ¢i nestabilni dynamika miize
znazornovat konflikt nebo stalost. Pfedstavuji vyvazenost a mohou se stat symbolem

pro prava, védu a nabozenstvi (vanseodesign.com, ©2015).

To, jakym zpiisobem trojuhelnik na clovéka piisobi, 1ze ovlivnit orientaci jeho cipti.
Naptiklad symbol recyklace, jeZ sméfuje nahoru (stoji na zdkladn€) reprezentuje
progres nebo lepsi Zivot. Dolli sméfujici trojuhelniky typicky vyjadiuji nebezpeci

a mohou plisobit nevyrovnané ¢i dokonce nepiijemné.

Rohy trojuhelniku maji tendenci plsobit ,,0stfe” a nebezpecné, ale jejich spravnym
zobrazenim lze zprostiedkovat vyznac¢ny pocit pohybu a progrese. Piikladem je logo

aplikace Google Play, které ma zaoblené rohy. Diky tomu vypada mile a ptatelsky
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a ma smysl pro posun vpted, zatimco také pouziva univerzalni symbol pro stisknuti

,»Play* (augiefreeman.wordpress.com, ©2014).

Trojihelniky mohou byt pouzity v souvislosti se znamymi tématy, jako jsou
pyramidy, Sipky a vlajecky. Duchovné piedstavuji nabozenskou trojici a obecné
svédci o sebepoznani a odhaleni. Takové tvary se povazuji spiSe za ,,muzské diky
jejich spojeni se silou. Diky své dynamické povaze se nejlépe hodi pro rostouci
high-tech spolec¢nosti nez pro stabilni finan¢ni instituce. (vanseodesign.com,

©2015).
K dal§im ptikladiim lze zaradit loga firem Adidas, Google Drive ¢i Czech Airlines.
3. Spiraly

Spiraly jsou tvary hojné viditelné v ptirodé- od musli a Snekii az po hvézdy
Vv galaxii. Pfedstavuji pojmy, jako jsou rlst a evoluce, kruhy Zivota, ro€ni obdobi
nebo Cas. Spirdly reprezentuji 1 transformaci, plodnost, zivot a smrt. PfinaSeji dojem
kreativnosti a diky svému zaoblenému tvaru se povazuji za ,,zenské“. Spirdly
se mohou pohybovat ve sméru ¢i proti sméru hodinovych rucic¢ek a dokazi ,,vzit
Clovéka na cestu“. Mohou volné plynout a piedstavuji bezmeznost, otevienost
aveécnost. Pouzivaji se Casto jako ndbozenské a mystické symboly

(whiteriverdesign.com, ©2015).
K ptikladim patii napiiklad logo televizni spolecnosti Nova a razné firmy
vV mediciné.

Obrazek 26: Spiralové logo - TV Nova

ny\va

Zdroj: www.tv.nova.cz, 2012

a) Organické tvary — Patii do skupiny nepravidelnych tvard a jsou zcela odliSené
ve srovnani s geometrickymi tvary. Obsahuji kiivky a nerovnomérné tvary.
Takové tvary se typicky nachazeji v ptirodé¢ v podobé skaly, listu, dfeva nebo
jakychkoli jinych tvarG souvisejici s matkou piirodou. Maji tendenci pilisobit

ptijemnym a uklidiiujicim dojmem (academia.edu, ©2015).
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Obrazek 27: Organicky typ loga:

EU logo pro bioprodukty Obriazek 28: Organicky
typ loga: MSN

Zdroj: www.bio-info.cz, 2001-2009 Zdroj: en.wikipedia.org, 2015

a) Abstraktni tvary — Predstavuji rozeznatelné nerealné tvary a vznikaji

zjednoduSenim verze organickych tvard. Prikladem mize byt panacek jako
abstraktni vyobrazeni Clovéka a ikony jako abstraktni tvary predstavujici

myslenky a koncepty (whiteriverdesign.com, ©2015).

Obrazek 29: Abstraktni logo: Agility

-«

Agility ~==
Zdroj: play.google.com, 2015

2.3.2. Firemni barvy

Firemni barvy jsou dal§im podstatnym prvkem utvaiejicim vizualni identitu firmy. Mezi
n¢ se fadi dvé az tfi barvy, které jsou definované v manualu grafického designu stejné
jako pravidla jejich pouziti a aplikovani. Barvy identifikuji a dotvaieji charakter firmy
(Horny, 2004). Ptedstavuji vizudlni soucdst, kterou si lidé dokaZzi snadno zapamatovat
a diky které je samotnd firemni znacka uchovavand v paméti. Mnohé z nejznaméjsich
znacek na svété spoléhaji pravé na barvy jako klicovy faktor k jejich okamzitému
rozpoznani. Diky tomu lze naptiklad na obrazku niZze snadno odhalit, ze se jedna

o firmu McDonald'’s (viz. Obrazek 30).

Obrazek 30: Sila barev
v Corporate Designu

Zdroj: viastni zpracovani, 2015
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Ptestoze znaCku vytvari interakce mezi barvou, pismem a symbolem, barvy predstavuji

to prvni, ¢eho si lidsky mozek dokaze povSimnout (colormatters.com, ©1995-2015a).

Vybér barev je zalezitosti zohlediujici fadu aspekt a vlivi. K témto aspektim patii
pusobeni barev na psychiku ¢lovéka z hlediska toho, zda maji naptiklad uklidiujici
¢i opacny ucinek. Dalsi pozornost je vénovana zvladani a uvédomovani si fyzikalnich
aspektu barevnosti (vyraznost, ¢itelnost, dynamické napéti atd.). V tivahu je nutné brat
i kulturni odliSnosti ve vnimani barev, protoze tam, kde v jedné zemi muze byt
pfisluSna barva vnimana jako pozitivni, v jiné zemi zase negativni a stejné tak nckde
je povazovana urCitd barva za moédni, jinde naopak. V neposledni fadé se k témto
aspektlim tadi 1 zvladani technologické stranky barev, tedy, Ze napiiklad barvy pouzité
na webovych strankadch firmy odpovidaji barevnému provedeni klicovych firemnich
vyrobki. (Healey, 2008). K témto vliviim lze zatadit 1 dalsi aspekty, jako napt. odlisné
vnimani barev muzi a Zenami nebo marketingové zakonitosti barev, ale za zékladni
se povazuji diive zminéné aspekty. V dalSich odstavcich bude pozornost vénovéana
pusobenim barev na psychiku, barevnym zakonitostem v marketingu a odlisnému

vnimani podle pohlavi.

Pted jakymkoli pouzitim barev je zapotiebi nahlédnout nejdiive k zakladu teorie barev,

ze které se odviji dalsi aspekty.
Zaklady teorie barev

Z fyzikalniho hlediska piredstavuje barva elektromagnetické zaieni neboli svétlo
0 riznych vinovych délkach odrazené o predméty ¢i subjekty. Kazdou barvu tvoii jind
vlnové délka svétla. Nejdelsi vinovou délku svétla, kterou lidé dokazi vidét, je cervend
barva. Nejkratsi pfedstavuje fialova. Ultrafialové zatfeni obsahuje jesté kratsi vinovou
délku, kterou vSak lidé jiz vidét nedokazi. Ultrafialové svétlo mohou vidét pouze n€kteti
ptaci a také naptiklad vcely. Infracervené zareni ma del§i vinovou délku nez Cervené
svétlo, a lidé ho taktéz nedokazi vidét, ale mohou citit teplo, které vydava (crayola.com,

©2015).

V teorii barev existuji tfi dimenze, a to sytost, jas a odstin (viz. Obrazek 31). ,, Sytost se
vztahuje k barevné Cistote, resp. k neexistenci rozpiti s bilou barvou. Jas vyjadiuje
intenzitu, uroven energie. Odstinem je pojmenovand vinova délka, skutecna barva,

kterou vidime. ** (Horny, 2004, s. 92)
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Obrizek 31: Barevny model zobrazujici sytost, jas a odstin

Zdroj: dmp.spsei.cz, 2007

Barevna sytost jinymi slovy vyjadifuje miru diference néjakého urcitého odstinu od jeho
neutralni verze stejné svétlosti. Sytost zavisi na jasu pfedmétu. Jako nejsytéjSi barvy
se obecné jevi modré, Cervené a purpurové barvy a to 1 pfi niz§im stupni jasu. Pfi
vySSim jasu zastadvaji syté zluté a Zlutozelené barvy. Praktickym ptikladem
zohlediiujicim barevnou sytost a jas mize byt umisténi venkovni reklamy, kde Zluté
a zlutozelené barvy by se mély pouzivat na osvétlenych mistech, kdezto na stinénych
modré, Cervené a purpurové barvy (Vysekalova a kolektiv, 2012).

Je dokazano, Ze barvy s vyssi vinovou délkou, tedy Cervené az zluté, které predstavuji
a extrovertni. Naopak kratkovlnné barvy, tj. zelena, modra a fialova, jsou vnimané jako
studené barvy a zdaji byt vzdalené¢jsi, mensi a lehci a také chladné€j$i a introvertnéjsi
(Horny, 2004). Studené a teplé¢ odstiny vyvolavaji 1 emoce. Teplé barvy se spojuji
S pocitem tepla a pohodli, a tedy navozuji pocit, ktery mame, kdyz sedime u ohné za
destivého chladného vecera. Studené barvy jsou zpravidla popisovany jako klidné, ale
maji taktéz tendenci byt spojovany se smutkem nebo lhostejnosti (1stwebdesigner.com,

©2015).

Vliv takovych barev se vyuziva v prostorach budov, a to konkrétné na sténach. Ze studii
vyplyva, Ze rizné barvy v mistnostech mohou zaptsobit na teplotni vnimani ¢lovéka.
Teplé barvy stén mistnosti jako jsou oranzova, cervena a zlutda mohou vyvolat u ¢lovéka
veétsi pocit tepla, nez jaka je teplota skutecnd. Naopak studené barvy, tj. modra, zelena
a svétle fialova navozuji u lidi pocit opacny. Timto zplisobem mohou firmy uSetfit

na nakladech za vytapéni ¢i chlazeni (forbes.com, ©2015).
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Vénovat pozornost je tieba i barvam nezarazenym do zadné z piedchozich skupin barev.
Jde o barvy bilou a ¢ernou a zlatou a stéibrnou. Cerna a bild barva piedstavuji
extrémy sytosti a ve veét§iné pripadu i extrémy jasu. Bild se jevi jako zafiva, veseld,
aktivni, nevinna a &ista. Proto se svatebni Saty vybiraji vétsinou v této barvé. Cerna
predstavuje opak, ato pocit temnosti, zdhadnosti, necistoty a zla. Naptiklad snimky
hororovych filmli se nataceji v takto tmavych prostorach. Stiibrné a zlaté barvy
symbolizuji obraz lesku, luxusu a elegance. Zlata barva vSak milZe plsobit 1 laciné

(Horny, 2004).
Psychologie barev

Pti vybéru barev je tfeba hledét na jejich psychologicky vyznam. RGzné barvy totiz
vyznamné ovlivituji naladu, chovani a stav lidské mysli. Clovék si toho neni plné
védom, ale barvy opravdu hraji dalezitou roli pfi pfedavani urcitého sd€leni. Barva
obecné evokuje podobné emocni reakce u vétSiny lidi. Nicméné tvrzeni o plsobeni
barev neni vzdy zcela univerzalni. V zavislosti na odlisnych kulturach mohou mit lidé
rizné nazory a odliSné emocni reakce na urcité barvy. Vnimani barev u cClovéka
ovliviiuji 1 minulé zkuSenosti. Nékdo mtize mit odpor tieba ke svétle modrému odstinu
barvy, protoze mu pfipomind léky na alergii, které musel v minulosti brat. Navzdory
vyjimkdm se vSak berou v potaz vSeobecnd tvrzeni o tom, jaké specifické emocni

a behavioralni reakce urcité barvy evokuji. Ty jsou popsany nize (forbes.com, ©2015).

Tabulka 1: Psychologicky a symbolicky vyznam barev

Barva Charakteristika

Cervena Vzru$eni, vzneSenost, energi¢nost, vzpoura, prevrat, revoluce. Oslovuje
osoby silngé, plné Zivota, energické a sebevédomé. Asociuje se s laskou,
teplem a pohodlim, s krvi, nebezpe¢im, hlukem a ohném. Zvysuje pulz,
krevni tlak, rychlost dychani, chut’ k jidlu, sexualni apetenci, hlasitost
hovoru, diivéru a vznik agresivniho chovani®

Oranzovocervena | Stupiuje fyziologické a psychologické uginky ervené barvy"

Oranzova Predstava slunce, bohaté tirody a bohatstvi obecné. Pocit radosti
a slavnostniho vzruSeného oc¢ekavani. Spojeni s pomeranci,

< wor 1
pomerancovou §t’avou a tropy .

Pocit nadseni, kreativity, odhodlani?, tepla, pohodli, oslavy, zdbavy,
mladi, dostupnosti, energi¢nosti, piatelstvi’. Casto v kombinaci ¢ervené
a zluté k obraceni pozornosti*

Tmavocervena Znamena klid, pfiméfi, mir bez stretll, ¢asteCna vzneSenost, majestatni
nadhera, sebevédomi z vnitini sily a spravedlnost’

Modroc¢ervena Dochazi k zadrzeni sily a ke kladeni piekazek k realizaci energie dervené barvy'
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Barva Charakteristika
Rizova Volnost, energie, n&znost’, zenskost, laska, sladkost, teplo, sexualita,
péce?, hebkost, nevinnost, mladistvost. Spojeni s bonbény, zvykagky
a cukrovinky’
Tmavomodra Mir, spokojenost, vaznost, smutek, dalka, hlubina a rozjirnémi1
Modra Klid, klidna voda, flegmaticky temperament, Zenskost, n¢ha, vérnost,

diveéra, laska, oddanost, sladkost, tradice, stalost, symbolem
matriarchatu’, pohodli, vira, konzervativnost, pochopeni, jasnost, divéra
a spojuje se s chladem, mofem a nebem?. Dale usp&ch, vaznost, sila,
profesionalita, stabilita a spolehlivost*

Svétle modra

Bezstarostné veseli, privétiva, predstava vzduchu a obloh, ticha a touhy”

Cervenomodra Vnitini vzruseni, nadSeni v pohodé, vroucnost”

Zelenomodra Hrdost, uzavienost, sebezboziiovani, hygienicka sterilita®

Fialova Pohlavni nevyhranénost, kralovstvi, bohatstvi, luxus, kouzlo, sila,

. . 2,

nostalgie, romantika, sebepozorovani®, ispéch, moudrost,
duchovnost, zahada, arogance3

Zelena Ptiroda, ukliditujici G¢inky, relaxace, harmonie, divéra, mir,

y. 2  MeXonr MA1E “ oy

nadéje”, zdravi, Stésti, zarlivost, symbol pen€z, zmirnéni stresu
a depresi, vzrist’, trvanlivost, spolehlivost, bezpecnost, Cestnost,
optimismus a sv&Zzest*

Modrozelena Svétla: pocit chladu a sterilniho prostfedi, vyjadieni odstupu. Tmava:
piisobi tvrdg, zaryté, tvrdosijng*

Zlutozelena Otevieni se, impulz k navazani kontakt"

Hnédozelena Citova pasivita, polovi¢ni sebeotevieni, potieba vice pfijimat nez
davat®

Zluta Vzru$ené napéti, dynamick4 pohybova energie, barva slunce, rozvijeni se,
nadéje, touha po radosti a rozkoS$i, povzbuzeni, osvobozeni, povrchnost,
zavist'. Déle svéZest, optimismus, ustra$enost, zrada®

Zelenozlutd Poti'eba branit se uvolnénému napéti’

(Citronova zlut’)

Hnédozluta Dynamika otevirani se, hlubsi pohoda mysli*

(jantarova)

Cervenozluta Radostné citéni a prozivani'

Zlata ZAkici $tésti’

Hnéda Vitalni, télesn¢ smyslovy pocit; pfedstavuje zem, teplo a bezpeci, tradice
a zdrZenlivost; mlcenliva, stizliva, solidni, vazna; vyjadiuje jistotu,
poiadek a teplo domova®, podporu, spolehlivost a divéryhodnost®

Seda Neutralni; pokud vzbuzuje emoce, jsou jimi spis§ smutek, nuda, pokora a
chudoba; spojeno s konzervatismem, tradicionalismem, inteligenci,
vaznosti, a Ihostejnosti’

Tmavoseda Klidna, piinasi vzruseni a hluboké t&lesné uspokojeni”

SvétleSeda Volné plynouci vzru$eni, nese optimisticky vyhled na moznou zménu k lepéimu1
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Barva Charakteristika

Bila Uvolnéni, aték, osvobozeni, ¢istota, novy zacatek, nevinnost, v nékterych
kulturach symbolem smrti a zaroven i zacatku diky prevtéleni ¢i vstupu
do nirvany; mir a chlad

Cerna Predstavuje agresivni vzdor, popfeni ,,pestrého Zivota“, nicota, smrt,
vzdor®; spojena s noci, evokuje tajemno, formalnost, smélost, zadvaznost
a luxus?; predstavuje eleganci, sofistikovanost, formalnost a silu*

Zdroj: [1] Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 95 — 99; [2] businessinsider.com, ©2015; [3] fastcompany.com, ©2015;
[4] naldzgraphics.net, ©2015

Vyuziti zakladnich barev v praxi

Cervena barva

Cervena piedstavuje jednu z nejoblibengjsich barev ve sféfe firem. Dodéava silné emoce
jako jiz zmin€na vasen, energie a hravost. Kromé chuti k jidlu zvySuji i tep a s nim
adrenalin. Proto se Cervena barva hojné vyuziva v oblasti prodeje energetickych napoju.
Mnoho znacek vyuZivajicich ¢ervenou barvu cili na mladé osoby. Vhodna se zda byt
I vV oblasti sportu, jelikoz symbolizuje boj a hnév. Mezi piiklady firem lze zafadit Coca-

Colu, Vodafon, Canon a Disney (dvehlavy.cz, ©[b.r.]a).

Coca-Cola — patii k nejznaméjsim svétovym spolecnostem vyuzivajicim cervenou
barvu. Cervena se zde pouziva za udelem aktivace smysli a jednani k ¢inu (ndkupu
coly). Tato barva se Casto vyuziva v oblasti potravin a napoju diky jejim asociacim
S energii, se zvySenim pozornosti, vasni a aktivitou. Existuji dokonce studie, které

spojuji ¢ervenou barvu s pocitem hladu (designcontest.com, ©2003 — 2015).

Vodafone — logo tohoto mobilniho operatora se sestava z Cervené a stiibrné barvy.
Cervend zde symbolizuje zvuk, mluveni a vasSen. Cervena je umisténa do stfibrného

kruhu reprezentujici sofistikovanost a dokonalost (famouslogos.us, ©2012).

Obrazek 32: Spolecnosti s ¢ervenou barvou
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Zdroj: www.fastcompany.com, 2015
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Oranzova barva

Obecné se doporucCuje opatrnost pii pouziti této barvy, protoze piedstavuje jednu
Z nejméné oblibenych barev v zdpadnim svété. Fyziologicky oranzova ozivuje, inspiruje
a vytvari nadSeni. Stimuluje chut’ k jidlu a spolecenské konverzaci. Proto se hodi
do restauraci, kavaren, rychlého obcerstveni a potravinaiskych prodejen a dale do hoteli
a resortt. Kladného efektu této barvy lze dosdhnout pouzitim jejich urcitych verzi
k dekoraci interiéru (nabytek, osvétleni atd.). Oranzova barva se vztahuje k cestovani,
dobrodruzstvi a vzruSujicim zabavnym aktivitdim, proto se doporucuje webovym
strankam cestovnich kancelafi, agentur ¢i jinych turistickych firem. Sportovni oddily
jimohou pouzivat jako tymovou barvu za uCelem navozeni energic a sklonu
k dobrodruzstvi. Nechybi ani na trhu cileného na déti a mladez, napiiklad u hracek.
Oblibena je i v kosmetickych salonech (empower-yourself-with-color-psychology.com,
©2009 — 2015a).

Amazon.com — Jednoducha kiivka v logu je jednim z nejzndmé¢;jSich prikladi firemnich
identit vyuzivajicich oranZovou barvu. Barva je zabavna a hrava. Pfim¢je lidi zlistat na
webovych strankach po delsi dobu. Evokuje pocit neohrozenosti pti zachazeni s energii

a se zivotem (designcontest.com, ©2003 — 2015).

Obrazek 33: Spolecnosti s oranZovou barvou

Zdroj: www.fastcompany.com, 2015

Modra barva

Firmy hojn€ vyuzivaji modré barvy, protoZe piinasi pocit ditvéryhodnosti a oblibenosti
a to jak u muzl, tak u Zen. Vyvoldva respekt, pocit nadfazenosti a spojuje
se s obchodem. Pfedstavuje komunikaci, a proto ji pouZivaji zejména socialni sité
a mobilni operatofi. K nim patfi napt. Skype ¢i facebook (dvehlavy.cz, ©[b.r.]). Lze

si také povsimnout, ze vétSina pracich prostiedkl se vyrabi v modrych a oranzovych
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barvach. Modra symbolizuje Cistotu a oranzova, jak bylo uvedeno v kapitole vyse,

dynamickou energii (colormatters.com, ©1995 — 2015a).

Neni vhodné pouzivat modrou barvu v prostfedi domaci kuchyné, jelikoz snizuje chut’
k jidlu, avSak je vhodna do détskych pokoji, protoze napomaha k odpocinku, relaxaci
a snéni. Modrou barvu preferuji lidé unaveni, pfepracovani a majici odpor ke zménam,
lidé hledajici klid. Modrou barvu nemaji v oblib¢ ti, ktefi se trapi ve svém vztahu nebo

ktefi se nedokazi ponotit do svého vnitra kvuli strachu (dvehlavy.cz, ©[b.r.]).

Obrazek 34: Spolecnosti s modrou barvou
’ m i_!)pepsi “.'JPMorgan @:ﬁ@
YD Lous | flickr (2

Zdroj: www.fastcompany.com, 2015

Zluta barva

Zluta barva piedstavuje svétly odstin, na ktery je lidské oko pomérné citlivé. Z tohoto
davodu se Casto vyuziva jako barva signalni. Ve fotbale miize znacit vystrahu Zzluta
karta nebo jinde zase znaCeni pfed nebezpeCim radiace. V pfirod¢ ma zlutd barva
negativni vyznam, protoze znamend nebezpeli. Zluta barva je spojovana i s asijskou
¢1 mongoloidni rasou nebo s kreslenym filmem Simpsonovi, jehoZ postavy se vV myslich
Cloveéka vybavi v souvislosti se zlutou barvou okamzité. Firmy vyuzivaji zluté barvy
pfedev§im proto, Ze se vnima jako barva optimistickd, pratelska a bohatd. Vozidla
taxisluzby se vyrabé&ji ve Zluté barvé proto, aby je lidé dokdzali rozliSit od ostatnich aut.
Zluta se povazuje za nejuzivanéjii doplitkovou barvu. Casto dopliiuje &ernou &i modrou.
Zluta dokaze zvysit pocit hladu a aktivovat travici systém. Proto ji také spolu s Gervenou

vyuziva firma McDonald's ve svém logu. (dvehlavy.cz, ©[b.r.]c).

McDonald’'s — tato firma vyuziva kombinaci Cervené a Zzluté barvy povazované
za ,,vysokoenergetické* a to proto, Ze skrze apelu na déti, v nichz vzbuzuji chut’ k jidlu

a pocit naléhavosti, bezpecné dokéazi pfitahnout zajem rodi¢l. Pokud by napiiklad
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vyuzivala k prodeji svého nezdravého produktu zelenou barvu, nebyla by tak popularni

a uspesna (1stwebdesigner.com, ©2015).

Obrazek 35:Spole¢nosti se Zlutou barvou
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Zdroj: www.fastcompany.com, 2015

Zelena barva

Diky vlastnostem, které zelena barva ptinasi, tj. kreativitu, hravost a inovativni mysleni,
se dobie hodi do takovych mistnosti jako jsou dilna, pracovna ¢i obyvaci pokoj.
V grafice je vnimana jako barva ekologickd ¢i barva zdravého zivotniho stylu. Firmy
touto barvou poukazuji na svoji socialni odpovédnost a pé¢i o Zivotni prosttedi, z tohoto
davodu je tato barva nejvice rozsifena mezi ekologickymi organizacemi. Zatimco ale
napiiklad v USA zelena pfedstavuje bohatstvi a penize, v muslimskych statech
je vnimana jako barva Islamu a vzacnosti (dvehlavy.cz, ©[b.r.]d). Dalsim piikladem
mohou byt mentolové cigarety, které se prodavaji v balenich uzivajicich zelenou barvu,
avSak v odstinech odlisnych od barvy rostliny tabaku, ze které jsou cigarety vyrabéné

(colormatters.com, ©1995 — 2015a).

Skoda — logo této automobilové znacky je tvofeny kruznici, v niz se nachazi zeleny
oktidleny Sip. Zelend barva se mezi konkurenty firem tohoto trhu pouziva spise jen
vyjime¢né, a to déla firmu Skoda svébytnou. Tato barva zde symbolizuje svéZzest,
inovativni ptistup k vyzvam v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi, diiraz na recyklaci

a ekologickou produkci. (skodaps.wz.cz, ©2005 —2015)

Obrazek 36: Spolecnosti se zelenou barvou
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Zdroj: www.fastcompany.com, 2015
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Ruzova barva

Rizova barva se spojuje se soucitem, teplem, nadéji a porozuméni a pravé proto mnoho
charitativnich organizaci (celkové na svété) vybira tuto barvu jako hlavni slozku svého
marketingového programu. Tato barva odrazi jemnost, sladkost a energii, které ucinné
funguji u produktd a na webovych strankach, které propaguji zenské vyrobky a sluzby
(napt. kosmetické salony). Predstavuje vyhodnou barvu pro obchody se sladkostmi
¢ipro cukrarny. Svétlejsi odstiny rizové jsou vhodnéjsi pii prod€ji méné nakladnych
atrendovych vyrobkii urCenych pro teenagefi (empower-yourself-with-color-
psychology.com, ©2009 — 2015b).

Barbie — Tato firma vyrab&jici panenky pro malé hol¢icky vyuziva rizovou barvu
ke svému logu z diivodu toho, Ze je vnimana jako jemna, sladka, mlada a optimisticka

(famouslogos.net, ©2013D).

Obrazek 37: Spolecnosti s riZovou barvou
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Zdroj: fayeellisunit40.blogspot.cz, [b.r.]

Fialova barva

Fialovéa barva se v oblasti marketingu nejvice hodi na internetové stranky a vyrobky
urcené pro zeny, déti a V poslednich letech i mlads$i muze. Akademické instituce tuto
barvu cCasto pouzivaji v jejich stfednich odstinech, jelikoz dokaze podnitit osoby
k rozumovému mys$leni a tuspéchu. Fialova ve spojeni se sytou zlatou barvou
pfedstavuje bohatstvi a extravaganci. Nicméné vyuziti této kombinace naptiklad
na webovych strankach neni zcela vhodné z diivodu toho, Ze se zde zlata jevi jako
tlumena Zlutd barva. Velice dobfe se fialovd barva vyjimd na obalech a tiSténych
materialech. JelikoZ je tato barva spolu s jejimi odstiny oblibend u dospivajici mladeze,
doporucuje se pouzivat na vyrobcich urcenych pro tuto vékovou skupinu. Mladez

Jjipovazuje za rebelskou a sviidnou. Svétlejsi odstiny fialové jsou vhodné pro vyrobky
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a sluzby cilené na zensky trh. Z fyziologického hlediska se tato barva totiz spojuje
S narUstajicim pocitem krdsy a zvySenim mnozstvi kreativnich napadi. Mnohdy
predstavuje vyrobky vysoké kvality, jako jsou nékteré ¢okolady ¢i zenské kosmetické

produkty (empower-yourself-with-color-psychology.com, ©2009 — 2015¢).

Milka — tento ¢okoladovy vyrobek patiici evropské spolecnosti Kraft obsahuje barvy

bilou a fialovou. Fialova zde dodava vyrobku ctihodny a divéryhodny vzhled.

Yahoo! - piedstavuje dal$i znacku, pro kterou je typicka fialova barva. Jako jeden
z nejpopularnéjsich internetovych vyhledavaci vyuziva tuto barvu, protoZze podnécuje

zvédavost. (blog.designcrowd.com, ©2015)

Obrazek 38: Spolecnosti s fialovou barvou
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Zdroj: www. fastcompany.com, 2015

Hnéda barva

Tato barva piitahuje zejména muzskou c¢ast populace diky své sile, spolehlivosti,
odolnosti a prakti¢nosti (skryva Spinu). Oblibenost této bravy miize byt rozsifend i mezi
zenami, které provozuji venkovni aktivity nebo pracuji v zeméd¢lstvi. Jelikoz hnéda
se spojuje se zemi a piirodou, je vhodna pro obchody propagujici venku uzivané
a organické vyrobky ¢i sluzby. Piedstavuje odolnost, diivéryhodnost, utulnost a pohodli
a diky tomu se Casto vyuziva uvnitt domova. Ptili§ mnoho hnédé barvy miize vyvolat
pocit tézkosti a otupé€lost. Svétle hnédd se vztahuje k pfirodé, zdravé prospéSnym
potravindm a zemedé€lskym vyrobklim. Tmavé hnéd4 v kombinaci se zlatou a krémovou
barvou se uziva k prezentaci profesionalnich femeslnych vyrobkt (empower-yourself-
with-color-psychology.com, ©2009 — 2015). Hnéda je taktéz spojovana Casto s kavou,

cokoladou a kolovymi néapoji.
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Obrazek 39: Spolecnost s hnédou barvou
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Zdroj: en.wikipedia.org, 2015i

Cerna barva

Oblibenost této barvy lze vypozorovat predev§sim mezi mladezi ve véku 16 az 25 let,
kterd se snazi nalézt svoji vlastni totoznost a misto na zemi, ale také u ambicidznich
anatuspéch orientovanych lidi. Cernd je spojovana se vzpourou a soucasnd
sofistikovanosti. Roz§ifena je v oblasti prodeje luxusnich a elegantnich produktt. Véci
zabalené v ¢erném obalu se mohou jevit nejen téz8i, ale pfedevsim draz$i a majici vyssi
hodnotu. Vytvari tak dojem elegance, kreativity a klasi¢nosti. Pouziva se Casto
na hudebnim trhu a mutze byt pouzita za ucCelem vytvoieni dramatického efektu
S jasnymi, sytymi a bohatymi barvami jako je Cervena, smaragdova, zlut4, purpurova
a oranzova. Nicméné obecné neni vhodné pouzit prili§ velkého mnozstvi Cerné barvy,
jelikoz tak ptisobi zastraSujicim a nepratelskym dojmem (empower-yourself-with-color-

psychology.com, ©2009 — 2015).

Obrazek 40: Spolecnosti s ¢ernou barvou
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Zdroj: www.thelogofactory.com, 2015
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Bila barva

Bila barva predstavuje jednu z nejvhodnéjsich barev pro pouziti na pozadi webovych
stranek. S vyjimkou zluté barvy a barev pastelovych bila zvyraziuje ostatni barvy a déla
je tedy citeln¢jsimi. Pouziti bilé barvy na webovych strankach vytvari dojem Ccistoty,
prehlednosti a otevieného ptistupu. Jeji jednoduchost, Cistota a pocit bezpeci, ktery
vzbuzuje, funguje dobfe u obchodi prosazujici hi-tech vyrobky, kuchynské spotiebice,
dopliky do koupelny, produkty pro déti a vyrobky, jejichz pouZziti ma ptinést Cistotu.
V zévislosti na druhu podnikdni je vhodné kombinovat bilou s dal§imi barvami, které
zdurazni individualitu firmy, protoze se samotna bild se jevi jako chladna a sterilni

(empower-yourself-with-color-psychology.com, ©2009 — 2015).
Oblibenost barev mezi pohlavimi

Existuje nemdlo experimentli testujicich oblibenost jednotlivych barev u muza a zen.
Novinky.cz zvefejnily vysledek experimentu cinskych odbornikli, ktefi otestovali
preferenci barev u muzii a zen na 350 studentech. Studenti méli sestavit zebticek
oblibenosti z 11 uvedenych barev. V rdmci tohoto experimentu se provadély
i osobnostni testy. Ukazalo se, Ze mezi prvnimi barvami se u zen umistily ruzova,
fialova a bila. Védci podilejici se na vyzkumu uvadéli, ze bilé barvé davaji prednost
zejména zem¢ vychodni Evropy. U muzl se nejlépe umistily barvy modra a zelena.
Introvertni muzi nejcastéji vybirali Zluté odstiny a nervové nemocné zeny se Klonily

k Sedym odstintm.

Dalsi vyzkum dle Novinky.cz se provadél ve Velké Britanii, kde otestovani mohli
vybirat z vice barevnych moznosti, a to 250. Vysledky se shodovali s vyzkumem
provedenym v Cin&. Zeny nejéast&ji volily rizovou a liliovou a muzi opét nejvice

modrou.

Védci se domnivaji, Ze za timto vybérem barev stoji vliv naSich ptedkd. Tvrdi,
ze Zensky mozek naSich ptedchiideti byl ptiklonén k barvam rtZzové, fialové a Cervené
diky dostupné skale potravy, tedy ovoce a bobulovin. Za tim také stoji fakt, ze Zenam
riizova a Cervena barva pomahaly pfi vybéru partnera. Zeny napftiklad vybiraly muze dle
razovych tvari, které znacily dobré zdravi a takovi muzi byli pfitazlivéjsi. (novinky.cz,

©2003 — 2015)
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Na strankach colormatters.com, ©1995-2015b Ize najit dalsi studie zabyvajici
se tématikou vnimani barev muzi a Zenami. Rizné experimenty zde byly provadény
mnoha odborniky v odlisnych obdobich. Jejich jména nebudou zminén4, ale v piipadé
zajmu je lze dohledat na strankach www.colormatters.com/color-symbolism/gender-
differences. Zde budou stru¢né poznamenana pouze nc¢ktera dilezitd fakta. Zjistilo se,

v

zc:

e 7Zlutd ma vyssi emoéni hodnotu pro muze neZ pro Zeny

e Modré barva vice vynika v o¢ich muzi nez u Zen

e Muzi davaji pfednost modré nez Cervené barve; u Zen plati opacné

e Zeny davaji pfednost Zluté nad oranzovou, muzi opaéné

e Muzi jsou obecné tolerantnéj$i k achromatickym barvam (napft. Seda, bila, ¢erna)
vic neZ Zeny

e Modrozelena barva je uptfednostiiovana vice u Zen nez u muz

e Muzi umisténi v Sedych prostordch maji rychlejsi tepovou frekvenci nez
V barevnych prostorach. V Sedych prostorach maji taktéz vic stresovych odezev
a citi se vic ,,znudené* vic nez zeny.

e Zeny obecné dokazou identifikovat vic barev nez muzi

e Zeny maji obecné vic oblibenych barev nez muzi

vvvvvvv

Dale dle coschedule.com, ©2014:

e Muzi maji nejvétsi odpor k hnédé barveé; Zeny nejvic k oranzové barvé. Tyto
barvy se taktéz ukazaly jako laciné

e Zeny preferuji svétlej§i odstiny (tj. barvy smichané s bilou barvou) kdezto muzi
preferuji ¢isté nebo tmavsi odstiny barev (tj. barvy smichané s ¢ernou barvou)

e V¢tsSina muzi a Zen upiednostiiuje vSeobecné chladné barvy

Kombinace barev

Vétsina firem nevyuziva ke své vizudlni identit€ pouze jednu barvu, naopak ji tvofi
kombinace jednotlivych barev. Za touto skutecnosti stoji siln€jsi piisobeni kombinace
barev v porovnani s jednotlivymi jejimi slozkami. Identita se vSak pti vyuziti velkého
mnozstvi barev mize zdat nekomplexni. Vyuziti kombinace barev neni rozsitené pouze

V oblasti firemnich identit, ale mize se objevovat i v ndrodnich vlajkach reprezentujici
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statni identitu. Pfikladem Ize uvést italskou statni vlajku vytvofena z Cervené, bilé
a zelené barvy. Diky témto barvam piredstavuje tato zeme silnou identitu. Takové barvy
se totiz pouzivaji i pti tvorbé baleni potravin italského ptivodu, a protoze italské pokrmy
jsou velice oblibené nejen v samotné Italii, ale i po svété a k jejich baleni se pouzivaji

prave tyto tii barvy, rizné narodnosti je spojuji prave s touto zemi.

Barevné kombinace se pouzivaji pfi tvorbé vyrobki, loga, obali a dalSich prvki
vizualni identity a je tfeba brat ohled no kontrast mezi jejich barvami. NejvyraznéjSiho
kontrastu lze dosdhnou kombinaci kontrastnich barev, jako jsou €erna a bila, a Cervena
a zelend. AvSak je tfeba brat vvahu i1 vyznamy jednotlivych barev k ¢innosti

podnikani. (Horny, 2004)

Existuji typy barev, které se ve vzajemné kombinaci hodi témét dokonale. Takové
barvy se rozd€luji do urcitych skupin, které lze ur¢it pomoci tzv. ,,barevného kolecka*
(viz. Obrazek 41), zakladni nastroj pfi srovnavani barev, diky némuz lze vztahy mezi
barvy snadno charakterizovat. Barevné koleCko piedstavuje jakousi abstraktni ilustraci
urcité organizace barevnych odstinii uspotadanych do kruhu, ktera znazornuje vztahy
mezi barvami zakladnimi (Cervena, zelend, modrd) a dopliikkovymi (azurova — dopln¢k
Cervené, purpurova — dopln¢k zelené, Zlutd — dopln€k modré). (en.wikipedia.org,
©2015a). K zakladnim barevnym kombinacim zaloZenym na barevném kruhu patii

kombinace (dle stranek: ubloom.com, ©2014; tigercolor.com, ©2000 — 2015):

¢ monochromatickych barev — kombinace odlisnych odstint ¢i tonu jedné barvy;
pfijemna na oko, uklidiiuje, napt. kombinace zluté, citronové Zzluté a zativé
zluté.

e analogickych barev — kombinace barev umisténych v kruhu vedle sebe, tvoii
ptivétivou harmonii barev k sobé pasujicich, plsobi poklidné a piijemné,
viditelnd zejména v piirod¢, napt. Zlutd a oranZova, Cervend a oranzova, modra
a levandulova.

e dopliujicich barev — kombinace barev, které jsou v kruhu postavené naproti
sob¢; barvy mezi sebou vytvareji vyrazny kontrast; plisobi Ziv€, napt. Cervena
a zelena, modra a oranzova, fialova a zluta.

e triadovda — kombinace tvofend zbarev rovnomérné rozmisténych kolem

barevného kruhu; plisobi zivé i1 v piipad€, Zze zahrnuje bledé barvy ¢i nesyté
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odstiny barev; tvoii ji dvé barevné kombinace — Cervenia, modra a zlutd —
vnimand jako zakladni, a zelend, oranzova a fialova — vnimana jako prvottidni.

e S pridavkem bilé barvy — bila dokdze oslabit silné barvy v urcité barevné
kombinaci az o 60 %, vyuziva se u prodeje kvetin, napt. kombinace oranzovych

a modrych kvétin mize byt zeslabend ptidavkem bilych kvétin.

Obriazek 41: Barevny kruh

Zdroj: www.hgtv.com, 2015

2.3.3. Produktovy obal

V obchodech ptisobi obal jako brana k vyrobku. Ve chvili, kdy se na né&j spotiebitel
podiva, utvari o obalu ¢i o samotné znacce urcitou predstavu, ktera ovlivni jeho ndkupni
rozhodovani. Toto prilakani zdkaznika predstavuje prvni a jednu z nejpodstatnéjSich
funkci obalu. Spottebitele vtomto smyslu lze povaZovat za subjekt vystaveného

zabalenému vyrobku, ktery piedstavuje stimul ¢i podnét.

U vcel k nejatraktivnéjsim kvétinam patii ty, které jsou tvofené jasnymi barvami.
Spotiebitelé se v tomto smyslu podobaji véelam. Ptitahuji se k obaliim, jez na n¢ dokazi
,»vyskoCit“. Obaly se navrhuji takovym zplisobem, aby vyvolaly touhu po vnitfnim
obsahu vyrobku. Ptikladem muzZe byt bonboniéra s hezky navrZzenym obalem (krabici),

ktery vyvola chut’ k ¢okolade.

Produktovi marketéfi ¢asto vyuZzivaji na pomoc rady psychologii. Spolu se snazi splnit
hlavni cil — ptilédkat spotiebitele k nakupu vyrobku. K tomu slouZzi ur¢ité vizudlni prvky,
jako jsou barvy, struktura baleni, slova a tvary. Obal dokaze napiiklad vzbudit
u zdkaznika nadSeni, dychtivost a bezpe¢nost, a tak ho pifimét k ndkupu daného
vyrobku. Atraktivni design vyvolava pocit divéry a zaroven ziska spotiebitelovou

loajalitu k danému vyrobku. (rajapacktoday.co.uk, ©2015)

Obal plni i dalsi neméné dilezité zakladni funkce. Funkce ochranna slouzi k ochrané

vyrobku pted nepfiznivymi vlivy béhem jeho obéhu a k zabranéni jeho nezadoucim
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ucinkiim na okoli. Manipulaéni funkce umoziiuje snadnou piepravu, nakladani,
skladovani, prodej a spotiebu (referaty-seminarky.cz, ©2008). Identifika¢ni funkce
slouzi k odliseni produktu ¢i znacky od konkurence, poskytovani predstav o hodnoté
a emocionalnimu pisobeni. Dopliikova funkce piedstavuje napt. obal jako darkové
zbozi v podobé¢ sbératelskych edic (po spotiebé obsahu) nebo uloznych nadob (plastové

kbelicky pro lego). (Healey, 2008)

Nepatrné prvky jako jsou barvy, tvary a struktury poskytuji zdkaznikiim ptedstavu,

nebo-li urcity obraz o chuti, kvalité, luxusu a dokonce o ,,0sobnosti* znacky.
Tvar obalu

Tvary baleni a struktury hraji u zdkaznika vyznamnou roli pfi jeho vybéru. Znacky
vyuzivaji tvary nejen k zesileni ¢i vylepSeni své identity, ale 1 k pfidani urcité

»ochutnavky* dané¢ho vyrobku.

Hranaté tvary se obecné¢ vnimaji spiSe za ,,muzské*“ a mocné (napi. vétSina muzskych
parfémil). Zaoblené tvary se asociuji s zenskosti, harmonii a jemnosti. Nicmén¢ hranaté
tvary vyvolavaji vétsi chut’ k jidlu. Neobvyklé tvary baleni zase ptiméji spotiebitele
nadhodnotit skute¢né mnozstvi vyrobkii v daném baleni (rajapacktoday.co.uk, ©2015).
Dle stranek confessionsoftheprofessions.com zatizeni s displayem (napi. mobilni
telefon) se zaoblenymi hranami vykazuje vysokou uroven neurologické efektivnosti
a deélitka v regalech taktéz se zaoblenymi hranami jsou ptesvedCiveéjsi nez bézné.
VétSina plechovek energetickych napoji se vyrabéji spis uzsi a vyssi. Vyrobek se tak
zda zdravéjsi nez ve skuteCnosti je, dobie se drz a vét§i mnozstvi plechovek se miize
umistit do regalii. Ctvercova &i obdéInikova baleni se povazuji za konvenéni. Zaroven
se tak snadno umistuji, uspoifadaji a prezentuji. (confessionsoftheprofessions.com,
©2015).

Barvy obalu

Barvy jako nejziejméjsi prvek baleni vyrobku piredstavuji nejvic potencialu k ovlivnéni
spotiebitelova vnimani k danému produktu (viz. kapitola 2.3) . Uziti barev predstavuje
efektivni zplsob, jakym lze spotiebitele oslovit. Je tfeba hledét na jejich odlisné

kulturni vyznamy a docilit jejich sladéni s cilovym trhem.

V zapadni spolecnosti jsou modré a bilé barvy spojené s Cistotou, a proto se hojné
vyuzivaji v baleni na zubni pasty, &isticich prostfedkil a toaletnich papiri. Cervené
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a zluté zas vyvolavaji pocity potéseni, pohodli a chuti k jidlu. A tudiz se hodi na baleni
rizného druhu obcerstveni a sladkych tycinek. Zelend symbolizuje zdravy zivotni styl
atak se dobfe vyuziva u piirodnich a organickych potravin. Navic obecné vyrobky
V jasnych odstinech jsou vnimané mnohem pozitivnéji nez v odstinech svétlych. Cerna
barva je Casto spojovana se smrti a zlem. Nepfedstavuje proto vhodnou variantu barvy
napiiklad pro baleni potravin. AvSak piedstavuje silu, moc a energii, diky kterym
je Cerna rozsifena v oblasti technologického prumyslu, kde piedstavuje luxus a vysokou

kvalitu. (amsterbrand.com, ©[b.r.]).
Struktura obalu

Zakaznikliiv vybér vyrobku neni ovlivnény pouhou souhrou barev a tvar baleni, ale
taktéz jeho strukturou — to, co pociti zakaznik pfi dotyku. Tento pocit dokaze vyznamné

ovlivnit vypovidaci schopnost o kvalité¢ vyrobku a identité znacky.

Jako priklad 1ze uvést kosmetické oddéleni v drogériich. VétSina tradicnich Zenskych
baleni se jevi na dotek hedvabné hladka. U muzi naopak naptiklad flacony (malé
ozdobné lahve (napf. parfémy) obsahuji na svém povrchu mnoho drsnych struktur.
Dalsim piikladem mohou piedstavovat baleni na naturdlni bramborové lupinky.
V nékterych statech, jako napi. v USA, vymysleli zptasob jak tato baleni rozliSit
od b&znych ,,nezdravych® brambuirek. Resenim se stala vyroba matnych baleni, ktera se

tak lisila od pivodnich lesklych obalt. (amsterbrand.com, ©[b.r.]).
Obrazy

Obrazy predstavuji nesmirn¢ dilezitou soucast baleni a okoli vyrobku (napi. regaly).
Nicméné nestaci zobrazit na obalu vyhradné vnitini obsah vyrobku, ale je tfeba hledét
ina dalsi vlastnosti a pravidla, ktera ovlivni vyjimecnost obalu, a timto zpisobem
ho zvyrazni. Pokud obsahuje design obalu urcité obrazy jidla (napf. svého vnitiniho
obsahu), zejména napliujici cely design obalu, vzroste chut konzumovat danou

potravinu.

Obrazky vyvolavaji automatické pocity a Gsudky, 1 pfesto Ze nesouvisi s vyrobkem.
Pokud naptiklad baleni kukuficnych snidanovych lupinkti bude obsahovat obrazky
obili, i kdyZz ho vyrobek ve skute€nosti neosahuje, bude plisobit zdravé. Toaletni papir

Kleenex s obrazkem psa zas mize dodat na pocitu hebkosti (amsterbrand.com, ©[b.r.]).
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Velikost obalu

VEtsi baleni vyrobkd jsou u spotiebitel velmi oblibené. Obecné se u znackovych
vyrobki spotiebitelé priklanéji k nakupu velkych baleni, kdezto u soukromych znacek
preference mensich baleni je vyrazné vyssi. Nakup vyrobktl soukromych firem se totiz
povazuje za riskantni. Spottebitelé v takovych ptipadech vnimaji velkéa baleni vyrobkt
jako ,,dobry obchod®. Tudiz se doporucuje pro prodej produktd, se kterymi se 1idé preji
se zasobit ve svych domdacnostech, jako jsou toaletni papiry, riznd obcerstveni
a nealkoholické napoje. Na druhé strané mala velikost baleni piedstavuje vysokou
kvalitu, a proto kdyz znacka dodava vyrobky vyssi kvality, doporuCuje se omezit

mnozstvi a velikost baleni (amsterbrand.com, ©[b.r.]).
Pravidla pro design produktového baleni:

Chce-li se firma stat GspéSnou na svém trhu, musi vyjadiit své charakteristické
stanovisko a jasny dtvod své existence. Tato kapitola bude vénovana nékterym
Hpravidlum®, které firmam dokéazi ndpomoci pii prodeji svych vyrobkil a posileni své
znacky. Dana pravidla budou uvadéna na vyrobcich potravinaiského primyslu z diivodu

jeho uspésnosti v daném oboru.
1. Poctivost

Oba klienti a designefi Casto usiluji o vyobrazeni produktu, v co nejlepsi mozné
variant¢, které lze predstavit (viz. Obrazek 41). Znézorni naptiklad suSenku promacenou
v ¢okolade, i kdyz ve skutecnosti zakaznik nakupuje obycejnou suSenku
s ¢okoladovou ptichuti. Takovym zplisobem, kdy se zda vyrobek byt deset krat lepsi
nez ve skuteCnosti je, nakonec zklame zikazniky a povede k nizkym prodejnim
vykonim a velmi Spatnému image znacky. Designefi si neuvédomuji ochotu
spotiebitelti nakupovat jednoduché a levné vyrobky, ale pouze v piipadé, ze si budou

védomi toho, ¢eho nakupuji. (99designs.com, ©[b.r.])

Obrazek 42: Klamné baleni: Ritter Sport ¢okolada

Zdroj: www.funtasticus.com, 2015
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Spravnym zptsobem jak lze docilit neklamavosti zndzorfiuje nize zobrazeny vyrobek
ovesnych vlo¢ek zahrani¢ni firmy Stoats, v jehoz casti obalu je vyfezané okénko

ve tvaru slunce, pies které Ize vidét obsah vyrobku. (rajapacktoday.co.uk, ©2015)
Obrazek 43: Neklamavy obaly: Stoats

stoats stoats ‘=

P
3 Natural

Zdroj: www.rajapacktoday.co.uk, 2015

2. Prakti¢nost

Prakti¢nost souvisi nejen s etiketou a obalovym materialem, ale 1 se souasnym tvarem,

vvvvvv

jeho obrat. Prakti¢nost lze ptedstavit v podobé vyrobkil otocenych vzhiru nohama, jako

u kecupt firmy Heinz (viz. Obrazek 43). (99designs.com, ©O[b.r.])

Obriazek 45: Prakti¢nost baleni: Heinz ketéup Obrizek 44: Prakti¢nost baleni:
Kikkoman a Coca-Cola

TOMATO
KETCHUP,

cm S0Y SAUCE

Zdroj: 99designs.com, [b.r.] Zdroj: www.rajapacktoday.co.uk, 2015
Slavna baleni jako jsou lahvicka sdjové omacky Kikkoman a lahev Coca-Coly (viz.
Obrazek 44) predstavuji dals$i priklady prakticnosti, které se po spotiebé typicky
pouzivaji jako vazy na kvétiny. Sem lze zafadit i parfémy. (rajapacktoday.co.uk,
©2015)
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3. Jasnost a jednoduchost

V tomto smyslu vznikaji odpovédi na otazky: ,,K ¢emu slouzi dany vyrobek?“ a ,,Co
za tim predstavuje znacka?* Mnoho firem vSak nedokaze na takové otazky odpovidat.
V obchodech existuje cela fada vyrobku predstavujici spousta vyhod, nicméné beze
jména znac¢ky. Mnoho designii vyrobkti ptsobi pftitazlivé, a presto nelze urcit, co je
Vv nich obsazeno. Takovym piikladem piedstavuje ptipad, kde se vzhled napt. urcitého
Cisticiho prosttedku zaméni za design sirupu.. Takové vyrobky neplni vhodné své

funkce. (99designs.com, ©[b.r.])

Spravnym vzorem jasnosti a jednoduchosti predstavuji vyrobky znacky Value
od spolecnosti Tesco, jejichz baleni tolik nezaujmou, ale dokazi jasné komunikovat svij
obsah. Zasluhou dCistoty, vystiznosti a efektivnosti Tesco baleni (viz. Obrazek 45)
umoziuji zakaznikovi rychle poznat, co je jim piedlozeno. (rajapacktoday.co.uk,
©2015)

Obrazek 46: Jasnost a jednoduchost baleni: Znacka Value

Zdroj: www.rajapacktoday.co.uk, 2015

Chybny piiklad zobrazuje obrazek 46 s Cisticim prostfedky, které se jako jevi jako

ovocna St’ava.

Obrazek 47: Chybny priklad jasnosti a jednoduchosti baleni

Zdroj: 99designs.com, [b.r.]
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4. Autenti¢nost

Autenti¢nost vyrobkt hraje v dnesni dobé velkou roli. Za timto diivodem stoji existence
stovek konkurencnich vyrobki, které mezi sebou soutézi o pozornost zékaznika
na potravinarském trhu. Takové vyrobky by mély reprezentovat svij jedinecny
a zapamatovatelny charakter, za nimz stoji zalezitost kreativity a zkoumani. Pokud
baleni urc¢ité¢ho vyrobku vzbuzuje standardnost, doporucuje se zamétit na neobvykly styl
designu se silnymi ,,vizualnimi standardy. Jestlize naptiklad vétSina vyrobkovych
baleni obsahuji obrazky, vhodné je pouzivat ilustraci ¢i pismo. Nebo pokud vétSina
pouziva horizontalni rozvrzeni, ucelnym designem se jevi vertikalni styl. V ptipadé
soudobého designu, se naopak doporucuje navrzeni ve stylu retro. (99designs.com,

©[b.r.])

Obrazek 48: Autenti¢nost a zapamatovatelnost designu baleni: Tesco Organic

Zdroj: 99designs.com, [b.r.]

5. Utinek regali
Problematika vlivu regalt souvisi s tim, Ze zdkaznikovi neni nikdy pfedlozeny vyrobek
samostatng, ale obklopeny dalS$imi vyrobky z podobné ¢i stejné oblasti (napt. mléko
Lactel obklopeny dalsimi mléky jinych znacek). Pfi vétsi vzdélenosti od regdli
si spotiebitel povSimne nejdiive riznych vzori a obrazii piedstavujici vyrobky.
Zakaznik se ptiblizi nejprve k produktu, jehoz vzor ¢i obraz na prvni pohled zaujal.
Retaileti takovou charakteristinost a atraktivnost vyrobku nazyvaji ,;regaltv dopad®
a ten zpisobuje ohromny rozdil v prodejich produktii. Takovy dopad by se na designu
mél zkoumat naptiklad napodobenim mista regalu, do kterého by mohl byt ptipadny

vyrobek umistény a obklopeny jinymi produkty.
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RozliSeni baleni dle pohlavi

Psychologové zabyvajici se spotiebiteli zpozorovali, Zze lidé maji tendenci nakupovat
zbozi, které odrazi jejich osobnost a promita jejich predstavy. Nakup vyrobki vyjadiuje
jakousi nastavbu toho, kdo ¢lovek ve skutecnosti je. Z tohoto diivodu se marketing stale
zaméfuje na cileni skupin rizného pohlavi. Zménou, barev, tvard, obrazil, vytiskd atd.

dokazi znacky jemné ovlivnit rozhodovaci

Designy vyrobkii mnoha firem jsou vétSinou navrZzené specialné pro Zeny, které
nakupuji pro domacnost a rodinu. Jde naptiklad o Cistici prostfedky ¢i vyrobky pro péci
0 plet. Nicméné v zavislosti na vyrobku spousta firem se dnes snazi roz$ifit svij
sortiment 1 pro muzskou ¢ast populace. Patii sem naptiklad télova mléka ¢i pletova

voda. (womenandperspectives, ©2008)

Dle stranek storify.com, ©2015 a jeho vyzkumu provadény metodou pozorovani vice
nez 500 marketingovych pracovnikii a odbornikli v oblasti baleni tvrdi, ze na rozdil
od muzti Zeny pozitivné reaguji na baleni, ktera jsou navrzena specialné pro jejich
pohlavi. Potravinarské produkty a napoje, jejichz design je takto specidln€¢ navrzen
zvysi Ctyfnasobné zajem Zen k nakupu oproti obalu spoleéného pro obé pohlavi. Jako
marketingovy nastroj ma baleni navrzené specialné pro kazdé pohlavi tendenci zvySovat
pronikani vyrobku a tudiz i1 obraty. Spotiebitelé se totiz dokazi Iépe ztotoznit

s hodnotami vyrobku tohoto typu.

29 % dotazovanych v daném prizkumu se domniva, Ze firma, kterd osvojuje klasicka
baleni, ma vys$si pravdépodobnost ztraty trzeb. 28 % téchto dotazovanych véti, ze baleni
cilené na specifické pohlavi pfedstavuje chytry marketingovy tah. 39 % dotazovanych
se domniva, Ze baleni rozliSené dle pohlavi je cestou ke zvySeni trzeb. 33 %
dotazovanych zas mini, Ze zvySeni neutrdlniho klasického baleni by se mélo zvazovat.

(storify.com, ©2015)

Takovou marketingovou strategii vyuzivda mnoho uspé&nych firem. Naptiklad v roce
2012 spustila Coca-Cola light (Coke Diet) novou marketingovou kampan cilenou
na Zenskou populaci, kde navrhla oslnivé plechovky obsahujici motivy a obrazy jako
napt. profil Zenské tvafe vytvofeny zebiimi ¢ary ¢i kvétiny. DalSim takovym ptikladem
pfedstavuje Unilever s vyrobky pro muze a Zeny — Dove a Axe. Dfive se sprchovy gel
spojoval s zenskou ¢asti populace. Dnes se jiz nabizi i muzim. Unilever pfedstavuje

celou sestavu vyrobkovych tad uzplsobenych pro kazdé pohlavi. Dvé jeho znacky,
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Dove a Axe, dokazaly odvést dobrou praci pfi navrzeni takovych oball - zvIast pro

muze a zvlast pro zeny. (quicklabel.com, ©[b.r.])

2.3.4. Marketingova komunikace
Na kazdém trhu existuje nespocetné mnoho konkurenénich firem, jinymi slovy jsou
tzv. hyperkonkurenéni. V takové situaci se firmy snazi nalézt a vymyslet nejlepsi
zpusoby prezentovani a presvédCovani o své jedine¢nosti a prodeji svych vyrobku
¢i sluzeb. K takovému tcelu slouzi pravé marketingova komunikace a jeji marketingovy
mix. Marketingovd komunikace predstavuje soubor prostfedki ke sd€lovani
a presvédcovani cilovych skupin, jejimz prostfednictvim firma napliuje své
marketingové cile, jako je prodej svych vyrobkl. Zakaznik se jeji pomoci miize
dozvédét o produktu, a tak dokaze i vyvolat u zdkaznika zajem o tento produkt.
KuspéSnému naplnéni téchto ukoli slouzi konkrétné komunikaéni ndstroje.

(businessvize.cz, ©2010-2011)

Komunikac¢ni nastroje

Ke komunika¢nim nastrojim se fadi reklama, public relations, pfimy marketing,
podpora prodeje, event marketing, osobni prodej a online komunikace. Tato kapitola

bude zaméfena zejména na reklamu a public relations.

a) Reklama

Reklamu 1Ize definovat riznymi zptsoby. Predstavuje urCitou formu placené
komunikace s komerénim cilem, ktera oslovuje své cilové skupiny prostiednictvim
komunikaénich médii. Snazi se pfesvédcovat a informovat spotiebitelé o nabidce
vyrobkil a sluzeb uspokojujici jejich potieby za ucelem podpory podnikatelské Cinnosti

(Vysekalova, Mikes, 2010).

Dle definice schvalené Parlamentem Ceské republiky (1995) reklama znamena:
,, ...presvédcovaci proces, kterymi jsou hledani uZivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek
prostrednictvim komunikacnich médii.* Na zakladé Mezinarodni obchodni komory
reklama vyjadtuje: ,,...komercni komunikaci konkrétniho sponzora, ktery vyuziva
riiznych komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardii, satelitu,

internetu apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zakazniky. (Vysekalova a kolektiv,
2012, s. 21)
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Reklama ma né€kolik hlavnich cilt (Karli¢ek, Kral, 2011):

e ZvySuje povédomi o znacce a ovliviiuje postoj k ni (brand building), a to pomoci
masovych médii, které¢ dokazi zasahnout velké segmenty. Naklady ptfitom byvaji
relativné nizké a vtomto smyslu dochazi vétSinou K nartstu atraktivity
a divéryhodnosti znacky.

e Posiluje image znacky uvedenim opakovaného reklamniho sdéleni, jejim
spojenim s urCitymi atributy zvysujici jeji atraktivitu a tzv. efektem faleSné
popularity, kdy zakaznici uptfednostiiuji vyrobky objevujici se v reklamach, nez
reklamou neprezentované.

e SlouZi jako efektivni prostfedek budovani trhu, jejimz uZitim lze efektivné
vzdélavat a poucovat o novych vyrobcich a sluzbach, predvadét jejich uziti,
piesvédcovat o jejich zakoupeni a urcit jejich atraktivnost.

e Funguje jako efektivni nastroj k pfimému zvySovani prodeje, ktery byva
u nékterych vyrobki a sluzeb pomérné okamzity a zietelny.

e Naopak dokaze zahltit svym sdélenim nékteré cilové skupiny pii nadmérném
mnozstvi predvadénych reklam konkuren¢nich firem na daném trhu. Zakaznik

se tak stava podrazdény a ztraci pozornost.

Reklamni média

Pti tvorbé reklamni kampané firma vybira média dle urcitych kritérii. Je tfeba, aby tato
média dokézala efektivnim zpisobem oslovovat cilové skupiny a Sifenim informaci
zapusobit na emoce zdkaznika. Nemély by se podceniovat ani pohotovost §ifeni sdéleni
aumisténi médii. K hlavnim reklamnim médiim lze zaradit televize, rozhlas, tisk,
venkovni reklama a internet. Kazdy typ obsahuje své klady a zapory (Vysekalova,
Mikes, 2010). V této casti kapitoly budou charakterizovany jednotlivé druhy médii,
které vyuziva firma Kofola, a.s. ke své propagaci a dale také klady a zapory téchto

médii.

53



1. Televize

Televize piedstavuje jednu z nejplsobivéjSich a nejuspésnéjSich reklamnich médii.
Prakticky kazdodenné ji sleduje 88 % ceské populace, a to predev§im mezi 19. a 23.
hodinou, v tzv. prime timu. Obrazek 48 nize zobrazuje sledovanost ¢eskych televiznich

stanic v téchto ¢asech v roce 2014.

Obrazek 49: Sledovanost ¢eskych televiznich stanic v prime timu (populace 15+, cely rok 2014)
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Zdroj: ATO — Nielsen Admosphere

Televizni reklamy vzdy piredstavovaly masovy druh komunikace. Tim vznikala
problematika fragmentace neboli zacileni. AvSak oslovovani masy né€kolikanasobnym
opakovanim spotu obtizné¢ nahradi jakykoliv jiny druh reklamnich médii. Nicméné
skupiny. K masovym televiznim stanicim se fadi napfiklad TV Nova,

k fragmentovanym stanicim patii Prima COOL cilena na mladsi segmenty.

V dneS$ni dobé existuje ohromny pocet firem, které vyuzivaji televizni reklamy
k pfedvadéni svych vyrobku a sluzeb. Z tohoto divodu dochazi k piesyceni televizni
reklamou, pfi které efektivita kazdého dal§iho spotu v daném reklamnim bloku klesa.
U lidi proto vznika tendence pfepinat na jiné stanice, odejit z mistnosti, vypinat zvuk
¢i neudélovat pozornost. Marketéfi proto by mély ptichazet s né¢im origindlnim, které

dokéze zaujmout mezi tolika odvysilanymi reklamami.

Dalsi nedostatek televizni reklamy se zaklada na tom, Ze jeji komunikace je omezena
na pouhé jednoduché sdéleni, které se museji vejit do 30 sekund. Kromé toho

je televizni reklama pomérné malo flexibilni, jelikoZ ji nelze jednoduse opravovat nebo
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ménit. Absolutni ndklady na reklamu jsou vysoké, avSak nejvyssi u reklam
odvysilanych v prime timu nejsledovangjSich stanic, které vychazeji na nékolik set tisic

korun. (Karli¢ek, Kral, 2011)
Tisk

Reklamy zde ptedstavuji inzerce v novindch a casopisech a jejich Cetnost je i ptes
rozmach internetu relativné vysoka. Napiiklad 89 % obcanti ve véku od 12 do 79 let ¢te
alespont jeden &asopis. K nejétenéj$im celostatnim denikéim v Ceské republice patii

Blesk a MF Dnes. U ¢asopist to jsou Nedélni Blesk a Rytmus Zivota.

Na rozdil od televiznich reklam inzeraty umoziuji vkladat rozsahlejsi informace, jejichz
rychlost zpracovani urcuji Ctenafi sami. Dle vyzkumu patti tiskova inzerce k nejsndze

pochopitelnym a zapamatovatelnym.

Ke zvySeni povédomi a ¢tenosti inzeratl lze pouzit jako dopln¢k ruzné vzorky, jez lze
vyzkousSet v podob¢ kréml Ci parfémi, a kupdny se slevami. Advertoridly neboli
placené ¢lanky majici podobu redakéniho Clanku ptedstavuji dalsi uc¢inné prostiedky,

které dokazi vyrazné zvysit Ctenost.

Stejn¢ jako televizni reklamy je téz tisk preplnén reklamnimi inzeraty, které vedou
ke zvySeni piehlédnuti a snizeni Ctenosti kazdého jednotlivého inzeratu. Navic

je pomérné staticky, jelikoz mize vyuzivat jen vizualni dimenze.

Noviny a Casopisy se lisi nékterymi specifikami. Noviny pfedstavuji masové zacileni
celostatniho ¢i regionalniho charakteru, které umoziuji rychly a flexibilni pifenos
informaci. Mohou se rychle, jednoduse a levné upravovat avSak kvalita grafického

zpracovani je pomérné nizka.

Casopisy zas umoziuji presnéjsi cileni. Mohou oslovovat demografické segmenty
(napft. Casopis Bravo je ¢ten zejména divkami ve véku od 13 do 18 let), segmenty dle
profese (napt. Casopis Sestra pro zdravotni sestry) nebo segmenty dle zalib (napf.
casopis Epocha c¢tou lidé se zdjmem pro védu). VyuZivaji dobré kvality grafického
zpracovani a navic maji del§i Zivotnost neZ noviny. Nicméné jsou méné flexibilni,

protoze vychazeji v delSich ¢asovych intervalech.

Tiskova reklama pfedstavuje pomérné nakladny druh reklamy, zejména z divodu

drahého medialniho prostoru. Ve vyznamnéjSich novinach a casopisech se mize cena
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celostrankové inzerce vyjit fadove na statisice korun a pti opakované reklamé jesté vic.

(Karlicek, Kral, 2011)

Venkovni reklama

Venkovni reklama zahrnuje spoustu druhti médii. K nejuzivanéj$im nalezi billboardy,
bigboardy, prosvétlené vitriny a plakatové plochy. Dale také potisky, nastiiky,
podlahové grafiky a mnoho dalSich.

Venkovni reklamy se d€li na outdoorova média, ktera se objevuji napt. na zastdvkach
meéstské dopravy, vulicich, u silnic a dalnic, uvnitf a na povrchu méstského
hromadného dopravniho prosttedku, a na indoorova média objevujici se uvnitf nadrazi,

stanic metra, nakupnich center a dal§ich vetejnych zatizeni.

Takové reklamé jsou lidé vystavovani opakované, s to predevsim ve frekventovanych
oblastech. Proto dokaze oslovit velké masy segmentl. Venkovni reklamy maji také
moznost zacileni — regiondlni (napt. vyuziti prosvétlenych vitrin v uritém meéste)

¢i podle aktivit (napt. plakaty ve fitness centrech).

StatiCnost a presyceni piedstavuji jeji zapory. Naopak kreativita je jejim velkym
piinosem. Miize naptiklad vyuzivat rGzna zafizeni vydavajici zvuky a Sifici viné,
svételné efekty a propojeni s technologii Bluetooth.

Naklady na meésicni kampan sestavajici z 50 prazskych prosvétlenych vitrin mize
vychazet na 300 tisic korun. Billboardové reklamy jsou o néco nakladnéjsi. Méné
nakladné ptedstavuji reklamy uvnitt a na povrchu méstského hromadného dopravniho

prostfedku. Mésicni kampan zahrnujici 200 rdmeck v prazském metru se miize

pohybovat kolem 300 tisic korun. (Karlicek, Kral, 2011)
Kino

Reklama v kin¢ funguje podobnym zpusobem jako reklama v televizi. Oba dokazi
zapusobit emocionalné, avSak v kiné je tento vliv mnohem silngj$i. Za tim stoji vétsi
a kvalitnéjsi obraz, lepsi zvukové a jiné efekty a kladna atmosféra kina. Nicméné oproti
televizi nezasahuje tolik sledujicich a nemiiZe se opakovat u stejného divaka. Lidé totiz
nenavstévuji kina pfili§ casto. Mezi navstévniky patii predevSim mladsi populace
obyvatelstva ve v€ku ptiblizné od 15 do 34 let. Proto by takové reklamy mély byt cilené

zejména na tuhle vékovou skupinu.
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Kinoreklama ma také tendenci k obtézovani. Dle vyzkumu se ukazalo, ze takové
reklamy obtézuji az tfetinu divakd kin. Existuje vSak i mnoho navstévniku, ktefi

reklamy viibec nesleduji kvtili pozdnimu piichodu.

Prondjem medidlniho prostoru neni pfili§ nakladny. Za tydenni kampan v siti 12

multikin lze zaplatit okolo 400 tisic korun. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Internet

Reklama na internetu neboli on-line reklama majici vétSinou podobu tzv. reklamnich
bannertl, predstavuje nejpresncjsi zacileni. Lze totiZ napf. reklamni bannery umist'ovat
na specializované stranky, a tak oslovovat urcitou internetovou cilovou skupinu
Ci je zobrazovat pouze skupinam lidi vykazujici dané charakteristiky (napt. vek,
bydlisté). Lze také on-line reklamu pftizpisobit jednotlivym uzivatelim dle jejich

nejcastéji vyhledavanych slov

Reklamy na internetu je v8ak mozné cilit i na vétsi fragmenty, a to tam, kde dochazi
K vysoké navstévnosti, napf. na nejnavstévovanéjSich strankach Google.com
(nejuzivanéjsi vyhledavac), Facebook.com (dodnes ziskala zhruba jednu miliardu a ¢tvrt

uzivateli), YouTube (kazdy mésic je navstévovan vice nez miliardou navstévniku).

Internetova reklama ma vyhodu v tom, ze jejim kliknutim se uZzivatel dostane na urcité
internetové stranky, a takto dochazi ke zvySeni povédomi, posilovani image znacky,
navs§tévnosti a prodeju reklamovanych vyrobku a sluzeb. On-line reklama se proto

povazuje 1 za nastroj pfimého marketingu.

Dals$im ptinosem této reklamy predstavuje jeji dobrd méfitelnost a testovatelnost. Lze
zjistit kolik uzivateli na banner kliklo, kolikrat se zobrazilo a kolik uZzivateli

se kliknutim na banner dostalo na webové stranky.

Internetové reklamy maji 1 své zaporné stranky. Oslovuji vétSinu Cast obyvatelstva,
avSak ne tu Cast, ktera nevyuZiva internet. Podobné jako u ptedchozich typl reklam
i na internetu dochazi k ptesycenosti uzivateli on-line reklamou. Timto zpGsobem
dochazi ktzv. bannerové slepoté, kdy navstévnici internetu dokazi podvédomé
ignorovat on-line reklamy. Tomu lze zabranit vyuzitim atraktivnich obsaht (jako hry
a zébavna videa) Ci agresivnéj$im zpusobem — vyuzitim pop-oken piekryvajici ptivodni

obsah. On-line reklama je pomérné cenove dostupna. (Karlicek, Kral, 2011)
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Kritéria efektivni reklamy dle Karlicka a Krale (2011):

e Branding — jde o to, Ze by cilend reklama méla byt jednoznacné ztotoznéna
s vyrobkem ¢i znackou. Piiklad chybného brandingu ptedstavuje reklama
,Bobika®“, kterd i pfes velké oblibé nedokazala propagovat dostateéné svoji
znacku server Centrum.cz.

e Srozumitelné¢ a presvédCivé marketingové sdéleni — reklamu by méla cilova
skupina jednoznac¢né€ pochopit a nechat se ji presvédcit. Nejasné sdéleni se muze
projevit v piipadé, ze reklama pouziva pfili§ kreativni strategii. Takto se muze
jevit reklama na kavu Marila, kde neboZtik vypije kdvu, kterd ho postavi
na nohy. Neni zde samoziejmé, z jakého divodu lidé kavu kupuji.

e Originalita a libivost — reklama by méla byt ve vétSin¢ piipadi zajimava
a dokézat oslovit obecenstvo. Usp&nou se v tomto smyslu stél televizni spot
,Kofola Nudapldz®, ktery dokdzal zaujmout cCeské divaky. Neni vSak
podminkou, aby reklama byla pozitivn¢ zajimava. Presvédcit divaka k nakupu
vyrobku lze i v pfipad€é, Zze je vnimana negativné. Takto nepfiznivé emoce
vzbuzoval pted nékolika lety reklamni spot na obchod s nabytkem XXXLutz,
kde vystupovala divka, kterd sedéla na obii zidli a zpivala o otevieni obchodu
pii chytlavé melodii. Tato reklama dokazala zaujmout, efektivné predat sdéleni

a naplnit obchod navstévniky.
b) Public relations

Public relations (PR) je pojem, jez ma nespoetné mnoho definic a dodnes jeho
skute¢ny vyznam neni zcela konkretizovan. V piekladu z anglického jazyka znamena

,»Vvztahy s vetejnosti®.

Pocatky tohoto oboru pochézeji z konce 19. stoleti. Oblasti piisobeni PR v té dobé byly
zejména ekonomické a pozdé€ji i1 politické, kdy zacal byt kladen stale vétsi diraz

na komunikaci mezi firmou a zdkaznikem.

Public relations je dlouhodobym planovanym strategickym procesem vyuzivajicim
soubor marketingovych nastroji, ktery ma slouzit ke komunikaci firmy s vefejnosti
(média, cilové skupiny) za Gcelem zlepSeni jejich vzajemnych vztahd, ktery by mél
vytvaret jedno ze zakladnich Ukoli managementu. (PRSA Official Statement, ©2009 -
2015)
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,, Public relations jsou socidlnékomunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim
organizace piisobi na vnitrni i vnéjSi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni
pozitivni  vztahy  a dosdhnout tak mezi obéma  vzdjemného  porozuméni

a duvery. “(Svoboda, 2009, s. 17)

V dnesni dobé je totiz zavislost na piijeti novych myslenek, trznich produktu,
spolecenskych trendd vetejnosti velmi podstatna, ne-1i nejvyznamnéjsi. Public relations
se proto zamétfuje na porozuméni a ovlivilovani vefejného minéni, zkoumadani
a zlepSovani komunikaci spole€nosti s vefejnosti, ale také jeho vyznam spociva
ve vzajemném pusobeni spole¢nosti a jejiho okoli. Pokud firma umi spravné tyto
nastroje aplikovat a pracovat s nimi a vefejnost bude o ni smyslet kladné, vytvoti dobré
vztahy s vefejnosti, a ty budou pozitivné pusobit na ekonomicky uspéch firmy.
(Adaptic, ©2005-2015)

Diilezitou soucasti public relations vSak je také podpora znacky, coZz ma piimy dopad

na prodej produkti ¢i sluzeb firmy.
Public relations a reklama

Public relations je Casto zaménovano za reklamu, jenze oba terminy nejsou totozné.
Vyuzivaji podobnych propagacnich prostiedkti a médii, ale jejich rozdil spociva v tom,
ze reklama napomaha piimo realizaci na trhu a public relations tvoii kladné postoje
vefejnosti k firmé. PR musi objektivné informovat i o negativnich aspektech, jako
je znec€isténi ovzdusi a dale také pecuje o postaveni firmy v o¢ich vetejnosti. Reklama
se predevS§im zaméfuje na pozitivni zkusenosti a na rozdil od public relations je chdpana

spiS jako manipulativni.

Duiivéryhodnéj$im komunikacnim feSenim je PR diky své popisné strance, ale reklama
si tenhle rys kompenzuje Castym opakujicim se procesem a Cetnosti nasazeni. Proto
je dalsim rozdilem velikost rozpoctu, ktera je mnohem vétsi u reklamnich kampani nez

u agentur PR. (Ftorek, 2012)
Vychodiska Public relations

Podstata Public relations se odvozuje ze tfech vychodisek, a to z vefejného minéni,
image a corporate identity, pomoci kterych je mozné vyjasnit problematiku PR.

S témito pojmy se dnes setkava jak odborna tak i Siroka vetejnost.
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Verejné minéni
Pojem vefejné minéni tak jako pojem public relations nema jasnou definici. Pocatky
tohoto slovniho spojeni pochazeji jiz ze starovéku a stredovéku. Doslovné autorstvi

se prisuzuje filozofovi J. J. Rousseauovi (1772-1778), ktery jako prvni uzil spojeni,

pro néz dnes pouzivame anglicky termin ,,opinion public®. (Svoboda, 2009)

,, Verejnost a verejné mineni, hlas lidu, vyjadiuje vyznamnou kategorii Zivota moderni,
demokratické spolecnosti. Bez svobodnych obcanui a jejich moznosti spoluvytvaret
verejné minéni (ndzory a postoje, které maji odezvu ve spolecnosti), at uz ve volbdch,
nebo jinymi formami (otevienym protestem — demonstraci i nepokoji), ztraci politicka

elita v demokratické spolecnosti svoji legitimitu, prdvo vlddnout. ,, (Ftorek, 2012, s. 29)

Vetejné minéni je jista odezva vetejnosti ve smyslu reakce na vnéjsi vlivy. Tato odezva
je spojena sitadou pocitt, tsudkd a domnének, jez maji hodnotici charakter.

Do problematiky vefejného minéni se téz zatazuje jeho piesvédceni. (Pospisil, 2011)

Existuje tésnd souvislost mezi public relations a vefejnym minénim. ,, PR usiluji
0 prizen verejného minéni, pricemz vyuzZivaji vSech mozZnych informaci a 0 jeho
plisobeni ve skupinach verejnosti. K tomu, aby PR ve verejnosti uspély, se subjekty snazi

vytvaret o sobé pozitivni obraz, predstavu ¢ili image. *“ (Svoboda, 2009, s. 15)
Nékteré hlavni rysy a vztahy veiejného minéni dle Kohouta (1999, s. 15)

o | Verejné minéni odradzi soucasné nazory, postoje i nalady verejnosti.

o Verejné minéni nelze povazovat za presné rozumové poznani.

o Verejné minéni obsahuje vidy prvky subjektivnosti, pribliznosti a dojmovosti.

o Verejné mineéni je ddano spolecenstvim zajmii, znalosti a tradic.

o Verejné minéni se vytvari jen k vyznamnym podnétiim (jeviim, ndzoriim, osobnostem
¢i udalostem).

o Verejné mineni je ovlivnitelné mnoha zpusoby: projevy politikii, manipulaci
demagogui, kazdodennim pusobenim tzv. opinion leaders (ndzorovych vudci)

‘

a zejména vsak masmédii. ‘
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Image

Image je jednim ze zakladnich konceptli psychologie public relations a propagace.
Tento pojem byl poprvé pouzit vroce 1955 americkymi badateli G. Gardenerem

a S. Levym pfi popisu spotiebniho chovani.

Image lze definovat jako souhrn vSech predstav, postoji, dojmd, pocitii, zkuSenosti
a poznatkli jedince nebo skupiny vefejnosti viéi urcitému objektu minéni. Témito
objekty mohou byt produkty, spole¢nosti, aktivity firem (napf. image propagace, image
obalu), ale i subjekty jako osoby (napf. image podnikatele, image politika). Image
je jakymsi odrazem vnimani vefejnosti, jeZz je pro kazdého jedince individualni
a subjektivni. (Pospisil, 2011)

Jednou ze snah firmy v oblasti public relations je pravé zapusobit na vefejnost tak, aby
si 0 ni vytvofila, co nejpozitivnéj$i image. K tomu je zapotiebi, aby spole¢nost tento
proces puisobeni dlouhodobé¢ a cilené planovala a aby co nejvice informovala vefejnost

o predmétu minéni. (Pospisil, 2011)

Je tfeba poznamenat, Ze public relations nejsou jedinym faktorem ptisobicim na image.
Lze ji ovlivnit taktéz firemni kulturou, kvalitou produktu, firemni komunikaci a dal§imi

¢initeli. (Svoboda, 2009)

Nastrojem, kterym Ize Image systematicky budovat a podle potfeby ménit je Corporate
identity.

Viiv image na veiejné minéni

Image je socialné podminén, pozméiuje se u ruznych cilovych skupin. Naptiklad
moderni vypocetni technika je vnimand jinak lidmi mladSiho v€ku nez star§iho véku.

Image vodky se taktéZ projevuje jinak napf. v Ceské republice na rozdil od Ruska

a podobné je na tom i znacka Skoda, ktera tam neni vnimana stejn& jako v CR.
Corporate identity

Ve strucnosti lze firemni identitu znovu popsat jako soubor psanych inepsanych
pravidel urcujicich zptuisob jakym Se firma ma jevit a pusobit na své vnitini i vné&jsi
okoli. Firemni identita vyjadiuje odraz toho, jak firma sebe sama vnima a jak tuto
predstavu vysila svému okoli. Souc¢ést identity predstavuje jeji dlouhodobéjsi filozofie
spolec¢nosti vV podobé formovani a realizace dlouhodobéjsi vize a podchyceni vSech

vlivi, které plisobi na formovani image organizace.
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c) Podpora prodeje

Podpora prodeje miize byt definovana jako pobidky kratkodobého charakteru, které
stimuluji zédkaznika k vyzkouseni nebo uziti vyrobku ¢i sluzby a tak k povzbuzeni
k nakupu a prodeji. Na rozdil od reklamy, jez poskytuje divody k nakupu, podpora
prodeje poskytuje konkrétné podnéty k nakupu — motivuje zakaznika k okamzitému

nakupu (Keller, 2007).

Podpora prodeje vyuziva ke stimulaci riznych druhi komunika¢nich prostiedkd.
Ke spottebitelské podpofe se napt. tfadi slevy, kupdny, bonusy a soutéze. Podpora
obchodnikii se mulZe sestavat ze specidlnich slev, bezplatného zbozi, vérnostnich
bonusii a Skoleni. Podpora organizaci zahrnuje rtizné kongresy a veletrhy a nakonec
podpora prodejcti pfedstavuje rizné prémie, provize, bezplatné darky ¢i soutéze (Kotler,

2007).

Jejim zamérem je prosazovat znacku a aktivné ji podporovat, a pfimét zdkazniky, aby
znacku koupily poprvé, vice, diive a vicekrat. Podpora prodeje miize byt podporovana
reklamou, kterou lze vyuzit i jako upozornéni k probihajici akci podpory prodeje.
Podpora prodeje dokaze zaptisobit na spotiebitele okamzité a intenzivné. Jeji aktivita
se rychle pfenasi a navic se snadno méti. Jako slabost predstavuje jeji kratkodobé trvani

a vyckani spotiebitelii na snizeni cen (Zamazalova, 2009).

d) Osobni prode;j

Osobni prodej vyjadiuje interakci ,tvari v tvai neboli formu osobni komunikace mezi
firmou a potencialnimi ¢i stavajicimi zakazniky. Vyhodou této komunikace ptedstavuje
moznost pozorovani a vysledovani chovani ¢i reakce zdkaznika, diky které lze ziskat
zpétnou vazbu, jeZ pomilize k uzavieni prodeje. Dokaze pomérné snadno identifikovat
zakazniky, informovanim snizit jejich nejistotu a navrhnout vychodiska upravena
na miru spotiebitele (Keller, 2007). Jako nejvétsim piinosem osobniho prodeje muze
slouzit vybudovani dlouhodobého vztahu mezi prodejcem a zdkaznikem, ktery
se zakladd na davéte. Zakaznik je ochotny se obratit na prodejce jako prvniho pii
urcitych problémech a prodejce ujistuje jeho spokojenost. Takovy vztah by mél
fungovat i po prodeji daného vyrobku ¢i sluzby (Karli¢ek a kol., 2013). Na druhé stran¢
osobni prodej pfedstavuje pomérné¢ nakladnou komunikaci, kterd nemé dostatek Sitky

nabidky (Keller, 2007).
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K ziskdvani novych zdkaznikli ¢i ke stimulaci zdkaznikll stavajicich lze vyuzit
tzv. slevovych promoci ¢i slevovych akci (napf. piimé slevy z ceny produktu, slevy
poskytnuté po predlozeni kuponu ¢i ptildkani k ndkupu nevyzkouSeného produktu
z televizni reklamy). Podpora prodeje pouziva i riznych bezplatnych vzorkl a promoci
slouzici Kk vyzkouseni produktu. Rozsitené jsou i prémie v podobé odmény pfi
zakoupeni urcitého vyrobku a reklamni darky vénované bez protihodnoty. K dal$im
nastrojim podpory prodeje lze téz zatradit sbératelské promoce, rizné soutéze

a vérnostni ¢i loajalni programy (pi. Tesco Club Card). (Karlicek, Kral, 2011)

e) On-line komunikace

On-line komunikace neboli komunikace na internetu zasahuje v dnesni dobé téméft
vétsinu komunikacénich disciplin. V reklamé zaujima podobu on-line bannert, v pfimém
marketingu se vyuziva ve form¢ e-mailti a v podpoie prodeje zahrnuje on-line kupony

(Karlicek a kol. 2013).

Internet navic umoznuje zavadét nové produkty, zvySovat povédomi o produktech
a znaCkach ¢i posilit image a povést znacky a navic lze prostfednictvim internetu
uskutecnovat piimé prodeje. On-line komunikace zahrnuje mnoho piinost, zvlasté
schopnost piimého =zacileni, personalizace, interaktivity, jednoduché¢ méfitelnosti

a relativné nizkych nakladu (Karli¢ek, Kral, 2011).

K nastrojum on-line komunikace, které nelze =zafadit do zadné =z piedchozich
komunikacnich disciplin, patfi pfedevSim webové stranky a socialni média (Karlicek

a kol. 2013).
3. Predstaveni spole¢nosti Kofola a.s.

Firma Kofola CeskoSlovensko v sougasnosti je soucasti skupiny Kofola, jez vyrabi své
nealkoholické napoje napéti trzich stiedni a vychodni Evropy (Ceska republika,

Slovensko, Rusko, Polsko a Slovinsko).

Kromé originalniho a zndmého kolového napoje Kofola, pod firmou Kofolou patii také
pramenitd voda Rajec, sirupy Jupi a détské ndpoje Jupik, hroznova Vinea, Cerstvé
ovocné a zeleninové $tavy UGO, hiejivé napoje Natelo, energeticky napoj Semtex,

domaci limonada Bublimo a dalsi tradi¢ni ¢eskoslovenské znacky.
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Misi skupiny Kofola je: ,, My jsme Kofola. S nadsenim usilujeme o to, co je v Zivoté
opravdu dulezité: milovat, Zit zdrave a stale hledat nové cesty.” (firma.kofola.cz,
©2015)

Vizi skupiny Kofola je: ,, Do roku 2017 chceme byt ceskoslovenskou jednickou v gastru
a impulsu, udrzet postaveni v retailu a nabidneme nase ndpoje ve zdravejsi podobé.

Stejné jako dosud budeme naSe produkty vyrdabét s co nejvétsi péci a laskou.*

(firma.kofola.cz, ©2015)

3.1. Historicky vyvoj loga Kofoly

Prvni logo znacky Kofola se objevil v 60. letech 20. stoleti. Vznikl vytlatenim pisma
do kovového korunového vrsku, jelikoz na lahvi v té dobé chybéla etiketa. Nazev loga

obsahoval srozumitelné a jednoduché pismo, které se dobie Cetlo jak zprava tak i shora.

Obrazek 50: Logo Kofoly
60. 1éta 20. stoleti

Zdroj: sasa-sasadrag.blogspot.cz, [b.r.]

Druhé logo vzniklo v roce 1972 a byl navrzen do tvaru kavového zrna. Kofola obsahuje
kofein, ktery je obsazen Vkavovych zrnech. Z tohoto divodu ptedstavoval obraz
kavového zrnka idedlni volbu, kterd dokazala zaujmout. Inspirace kédvového zrnka
se projevovala 1 v nové navrZzeném pismu, zejména v litefe ,,O“. Pismo a etiketa vSak

doposud obsahovaly ¢ernobilé barvy. Takto kombinované logo pfetrvalo do roku 1998.

Obrazek 51: Logo Kofoly 1972

kofola

Zdroj: sasa-sasadrag.blogspot.cz, [b.r.]

V roce 1998 logo pieslo do nové modernizované podoby, ktera se skladala z nazvu

zna¢ky obklopeného ¢tyimi stuhy. Tyto stuhy nahrazovaly strukturu kédvového zrna.
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Zména loga se projevila i na samotném pismu. Pismeno ,,0* jiz nebylo inspirovano

o 24

vzhledu. Nicméng¢ se tato podoba loga dlouho neudrzela.

Obrazek 52: Logo Kofoly 1998

Kobld:

Zdroj: oz.kurzy.cz, 2000 - 2015

V roce 2000 doslo k dalsi zméné loga Kofoly. Inspirace kdvovych zrnek ¢i stuzek jiz
nadobro vymizela. Mezery mezi pismeny se zvétSily a dodaly na pocitu svéZesti. Diky
odebrani stuh a pfidanim mezer se celkova Sitka napisu rozsifila. Pismo se mirné
naklanélo doprava a jeho Cernd barva byla nahrazena hnédou barvou, kterd se dobie
spojovala s barvou kavovych zrnek. Pismena navic obsahovala nepftili§ patrny stin.
Celkovy vzhled dodal na pocitu modernosti a dynamiky. K logu pfibyla i ochranna

znacka ,,R“ a logu zacalo postupné ziskavat dnesni podobu.

Obriazek 53:Logo Kofoly 2000

kofola

Zdroj: sasa-sasadrag.blogspot.cz, [b.r.]

V roce 2003 doslo k dal§imu redesignu. Cely napis se mirn¢ naklanél a jeho pismu byly
pfidany patky. Tato kombinace dodavala na vétSim pocitu dynamicnosti. K napisu
se pridal mensi kaligraficky népis ,,Original®, ktery mél zdlraznovat jedine¢nost znacky

a tradici vyrobku.

Obrazek 54: Logo Kofoly 2003

kofol®

Zdroj: sasa-sasadrag.blogspot.cz, [b.r.]

Konecna tprava loga byla vykonana v roce 2006, kdy k logu byl ptidan dalsi prvek —

oranzovy listek 1ékofice uvnitt oranzového ¢tverecku se zaoblenymi rohy. Logo se takto
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se vraci do kombinované podoby sestdvajici z napisu a obrazku. Lékotice symbolizuje
jednu ze 14 ptisad pouzivanych Kofolou, a tak komunikuje svoji tradi¢ni jedine¢nou
chut’. Pisma napisu jsou postaveny vertikalné s mirnym naklonénim doprava. Jak je Lze
také zpozorovat, ze stinovani vymizelo a ndpis ,,Original“ se pfebarvil na stejny odstin
oranzové¢ barvy jako Ctverecek s lékofici. Dochézi tak k péknému sladéni barev hnédé

a oranzové, které pisobi tradi¢né€, hraveé a mladistve.

Obrazek 55: Logo Kofoly
2006 - 2015

kofola

Zdroj: sasa-sasadrag.blogspot.cz, [b.r.]

Spole¢nost Kofola ma svoji vlastni podobu loga, jehoz vizualni prvky koresponduji
s vizualni identitou firmy a jejich vyrobkii. Vyuziva nadechu retro stylu a kombinaci
oranzové a hnédé barvy. Pismo plsobi zastarale a je doplnény o ctyflistek tvotfeny
ze ¢tyt srdicek, které navazuji na lasku. Opét se jedna o kombinovanou formu loga.

(sasa-sasadrag.blogspot.cz, ©[b.r.])

Obrazek 56: Logo spole¢nosti Kofola

kofola 2

Zdroj: sasa-sasadrag.blogspot.cz, [b.r.]

3.2. Barvy vizualni identity Kofoly

Spolu s vyvojem loga Kofoly a jejich vyrobkli probihaly i mensi zmény v jejich
barvach. Tyto ptechody mohly souviset napiiklad s komunistickym rezimem, kdy
nedochézelo ke konkurenci ¢i s rozvojem technologii po ukonéeni socialistického

systému.

Zakladni barvy firmy tvoii hnéda a oranZovéa barva. Kombinace téchto barev plisobi
harmonizovanym a velmi zajimavym zplUsobem. Takové barvy uklidiiuji a dokéazi
pozitivné zaplsobit na emoce spotiebitell. Hnéda barva se pouzivéa za ucelem navozeni
piijemného a klidného pocitu. Symbolizuje zde tradice, ptirodu, zem a vyzafuje z ni

divérnost, teplo a prostota. Vyhodou hnéd¢é predstavuje jeji spojeni s vyrobky
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obsahujici cukr, jako jsou Cokolada, kdva ¢i v tomto smyslu podstatny kolovy népoj.
Sama vSak mize byt vnimand nudné€. Oranzova barva dodava hnédé zivost a spotiebiteli
pocit veseli, optimismu a radosti ze zivota. Je vnimana jako tepld, pozitivni
a povzbuzujici barva, ktera podnécuje ke spolecenskému Zivotu, srdecnosti a radosti

z kontaktu. Predstavuje zdravi, mladistvost a dobrodruzstvi.

K dal$im vedlej$im barvam vizudlni identity Kofoly patti bila, svétle modra a citrénove
zlutd. Bild barva piedstavuje elegantni barvu, ktera dokéze upoutat pozornost svoji
Cistotou, svéZesti, jednoduchosti a elegantnosti. Plisobi zde rozjasfujicim dojmem,
kterym zvétSuje prostor. DokaZe zvyraznit ostatni barvy a tak 1 Citelnost textu. Nékdy
se mize jevit chladnym, sterilnim a izolovanym dojmem. Svétlemodra barva
se zpravidla vnima za ptivétivou a radostnou barvu. Pouziva se konkrétné u Kofoly bez
cukru. Evokuje pocit klidu, ticha a touhy. Pfipomina oblohu a vzduch a pfinasi
inspiraci. Asociuje se se svobodou, lehkosti, inteligenci, stabilitou a konzervatismem.
Citronove Zluta se pouziva u Kofoly citronové. Je obecné vnimana za chladné;jsi barvu
nez syté zluta barva, avSak symbolizuje Zivost, odvaznost, uvolnénost a nezavislost.

Asociuje se s kyselosti a dokaze nabudit energii.

Béhem poslednich let spolecnost Kofola rozsitila sviij sortiment o dal$i kolové napoje
s novymi prichutémi. Proto se i jeji barevnad Skala rozsitila o barvu Cervenofialovou,
tmavé oranzovou, tmavsi zlatavé Zlutou a &ervenou. Cervenofialova barva se pouziva
u Kofoly visniové. Tato barva je spojovana s visnémi, tieSnémi ¢i s vinem. Piedstavuje
barvu Stésti a slavy a plisobi pfijemnym dojmem. Tmavy odstin oranzové vyjadiuje
podobné charakteristiky jako ,,normalni*“ oranzova barva, avSak vyzatuje vétsi teplo.
Podoba se barvé meruiiky a z tohoto divodu se pouzivd u Kofoly merunkové. Dany
odstin tmavs$i zlatavé Zzluté barvy vyuzivda Kofola ke svému kolovému napoji
s vanilkovou pfichuti. Tento odstin dokaZze uklidnit, osvobodit, povzbudit a dodat
na pocitu souladu a harmonie. Kofola s guaranou kombinuje oranzovou s ¢ervenou
barvou. Cervena zde symbolizuje energii, vitalitu, silu k Zivotu a pozitivni mysleni,
které jsou spojovany s povzbuzujicimi G¢inky rostliny Guarany (snizuje Ginavu, udrzuje

pozornost a bdélost). Oranzova dodava cervené veselost, radost a dobrodruZzstvi.

Na gastronomickém trhu nechybi ani uziti ¢erné a zlaté barvy. Cerna barva vyjadiuje
barvu nadCasovou a objevuje se na gastro trhu, jelikoz se asociuje s eleganci.,

jednoduchosti a vaznosti. Symbolizuje autoritu, moc, silu a tajemno. Piedstavuje barvu
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pohodli, sofistikovanosti a formality a v dnesni dobé hraje roli moderni barvy. Zlata
barva je barva luxusu, $tésti, idealismu, velkorysosti a Slechetnosti. Dodava predmétim
a subjektim drahocenny a vzneSeny vzhled. Indikuje tuspéch, hojnost, prosperitu

blahobyt a je spojovana s tradici a leskem.

Obrizek 57: Barevna §kala Kofoly

Zdroj: Viastni zpracovani, 2015

3.3. Design obalu

Spole¢nost Kofola zahrnuje pomérné velky sortiment kolovych vyrobkid a s tim
I spojené ruzné velikosti a designy lahvi.

Spousta firem se dnes snazi piijit na trh s origindlnimi obaly. Chté&ji zaujmout né¢im
na svém trhu. Dokaze jedineCnym zptisobem zapusobit na emoce ¢loveéka, s ¢im souvisi
i jeji snaha se co nejvice zviditelnit v obchodech a prodejnach, aby nemusela vynakladat
velké prostfedky na reklamu. Zékladnim cilem v oblasti komunikace prostfednictvim
baleni predstavuje poskytnuti impulsu, ktery by podnitil spotiebitele k ndkupu vyrobku
(modelgroup.com, ©2012). Spole¢nost Kofola nabizi pomérné¢ velky sortiment
kolovych vyrobkil a s tim ispojené rizné velikosti a odliSné designy lahvi. Zamétuje

se primarné na obal sklenény nebo plastovy, proto tolik hraje s etiketou.

Tato kapitola bude zaméfend zejména na design nejoriginalngjSich lahvi spolecnosti

Kofola z divodu Siroké rozmanitosti téchto design.

Nedavno ptisla s novou edici pallitrovych lahvi Kofoly inspirujici se tvary tfech bublin
postavenych na sebe. Nicméné jako kterykoli pfedmét ¢i subjekt, kazdy spotiebitel
vnima idesign jinym zpusobem. To znamend, ze vyrobek muze trochu odlisné

zapusobit na emoce ¢i na zazitky kazdého jednotlivce ¢i kazdé cilové skupiny. Nékdo
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mize spojovat tento design s zenskymi tvary, jako napf. s Zenskou zadnici, jiny zas
S pretatou osmickou ¢i s né¢im zcela rozdilnym (ekonomika.idnes.cz, ©1999 — 2015).
Tvar této lahvi se kromé ptsobivého a zajimavého vzhledu i dobie drzi a rozpoznava
na dalku. Etiketa se umist'uje do horni ¢asti lahve — na ,,prvni bublinu* a zahrnuje logo
Kofoly, mensi napis konkrétni nabizené ptichuti kolového napoje a obrazkovy motiv
Vv barvé reprezentujici danou prichut. Vicko obsahuje tutéz barvu. Zbylé dvé bubliny
obsahuji tzv. embossing, vytlatené obrazce hravych symboll do plastové lahve, které
v ptipadé Kofoly reprezentuji jeji dlouholetou lasku, nezavislost a vtip. Se sloganem
,hetes to“ oslovuje Kofola zejména mladSi generaci, pro niz predstavuje tato lahev a jeji
velikost dobrou variantu pii nachdzeni se ve Skolnim prostiedi, na festivalu ¢i jako

modni trend (svetbaleni.cz, ©[b.r.]).

Obrazek 58:Pillitrova lahev Kofoly: inspirace ti‘ech bublin

-
@ : ® & ,7"5'-9, -
kofola kofola kofola kofola kofola

Zdroj: ekonomika.idnes.cz, 1999-2015

Dalsim pomérné¢ nové navrzenym kolovym néapojem se stala litrova ,,outdoorova“
ergonomicky tvarovana lahev, ktera byla vyrobena tak, aby vyhovéla zejména
dobrodruhiim a cestovatelim. Obsahuje jakési ostny, které n€kdo muze vnimat jako
skaliska, pyramidy ¢i pankacésky styl, av§ak byly inspirované vrcholky hor a ¢aste¢né
podvratnym punk-metalovym nadechem (ekonomika.idnes.cz, ©1999 — 2015).
V obchodech ji lze nalézt v podobé Kofoly original ¢i s prichuti guarany. Etiketa je
uUmisténa do horni zaoblené ¢asti lahve. Spolu s napisem obsahuje zajimavé fleky, které
vzbuzuji energetickou naladu (u Kofoly s guaranou se skladaji z Cervené a oranzové
barvy). Kromé piivodniho népisu lze si pov§imnout i pfedélaného netradicniho napisu
,Love Energy“, v ce$tiné ,milovat ¢imiluji energii®, ktery sSe asociuje s vétSim

obsahem kofeinu v napoji.
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Obrazek 59: Litrova "outdoorova"
lahev Kofoly

Zdroj: www.mediaguru.cz, 2015

V zim¢ roku 2012 uvedla Kofola na trh limitovanou edici s chuti vanilky ve velikostech
1,5 litrovych lahvi, které vyuzivaly originalnich vano¢nich prvka k navozeni vanocni
nalady béhem obdobi Vanoc. Diky svému uspéchu se vraci do prodejen o vanocnich
svatcich uz n€kolik let za sebou. Dalsi novou vanoc¢ni edici Kofoly se stala v roce 2014
Kofola skoticova inspirovana typickym vadno¢nim kotfenim — skoftici. ACkoliv existovala
jiz v minulosti, v téchto poslednich letech zcela vynika novym inovovanym vzhledem.
Etiketu vanilkové edice lahvi naplituje napis obklopeny tvarem vanilkové kvétiny
s dalsimi malymi obrazci této kvétiny. VSe je vyobrazeno v kombinaci bilé a vanilkové
zluté barve tak, jak byva u nevanocni edice S touto piichuti. Vanocni edice skoticové
Kofoly vyc¢niva svétle nahnédlym nadechem a jeho soucdsti jsou motivy vanoc
v podob¢ zlatého prasatka a skofice, které dokazi uklidnit, dodat na pocitu pohodli
a navodit atmosféru Vanoc. Na Kofole original se o vanocich vadno¢ni motivy taktéz
objevuji.

Obrazek 60: Vano¢ni edice Kofoly: vanilkova, skoFicova, original
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Zdroj: ganto.cz , 2015; brandnooz.cz, 2015;akcniceny.cz, 2000 — 2015
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3.4. Vizualni a marketingova kampan Kofoly

Marketingovd komunikace Kofoly zahrnuje mnoho komunika¢nich néstroji. Nicméné
tato kapitola bude zaméfena zejména na reklamni nastroje, jelikoz patii

Kk nejuspésnéjsim nastrojim vizualni komunikace a lze je zatadit k tématu prace.

Spole¢nost Kofola existuje na trhu jiz od roku 1960 a béhem 55 let se dokdzala udrzet
a nakonec i umistit pies vzrustajici konkurenci k zebfiku nejuspésnéjsich firem na svém
trhu. Vyznamnou zasluhu na dlouholeté uspé$nosti ma piedevSim jeji marketingova
komunikace, ktera od roku 2001 pouziva slogan ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit”, diky
¢emuz dodnes témét kazda jeji kampan pouziva motiv lasky, a tak je i samotna firma

spojovéna s timto motivem s origindlnim pojetim.

O Vanocich roku 2003 Kofola zapocala svoji vanocni kampan s tispé$nou reklamou,
ve které vystupuje ctyfletd holCicka s tatinkem. Reklama je zalozend na ceskych
tradicich, ve smyslu toho, Ze pokud se vydrzi nejist na Stédrém dni az do §tédrovecerni
vecerti, uvidi ¢lovek zlaté prasatko. D¢j reklamy se odehrava v lese, kam ptijde tatinek
S hol¢ickou vykacet mensSi stromek na Vanoce. V reklam¢ zazni nezapomenutelné
hlasky ze strany hol¢icky: ,,bude mit velky Sdhnuty zuby nahoru® a ,,j& nemusim, ja
uz ho vidim*. Okamzité poté se doopravdy rozebehne prasatko a holCicka s tatinkem
utikaji. Reklama dokazala natolik pobavit a zaujmout, Ze jiz 11 let za sebou
se kazdoro¢n¢ vysila v televiznich stanicich o vanoc¢nich svatcich. Diky této reklamé
dokézala Kofola posilit svoji pozici na Ceském a slovenském trhu nealkoholickych
napoji. Reklamu nedoprovazi zadné zvukové efekty, ale ke konci spotu zazni sdéleni:

,UZijte si ty spravné Vanoce se v§im vSudy, kdyZ je milujete, neni co fesit.*

Obrazek 61: Vanoéni reklama Kofoly - "'zlaté prasatko"

Zdroj: vipstory.cz, [b.r.]
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Vroce 2010 prisla Kofola na ceské televizni stanice s TV reklamou ,,Nudaplaz
na koupalisti®, ktera se v potadi po reklamé s vano¢nim zlatym prasadtkem umistila jako
druha nejzapamatovatelnéjsi reklama. Snahou Kofoly v tomto piipadé bylo se vice
zpopularizovat a zvysit povédomi o znacce. Vtomto spotu se dva mladenci
v souvislosti s vydanim za sympatickou slecnou nec¢ekané dostanou na nudistickou plaz,
kde jsou nuceni chodit nazi. Zde zakoupi to¢enou Kofolu, se kterou si poté zakryvaji
osobni partie, dokud divka nepfijde a nepozadda jednoho z mladikii 0 napiti Kofoly

(tvspoty.cz, ©2015).

Jakousi charitativni kampan odstartovala Kofola v roce 2012 na podporu neslysicich.
Jejim zamérem bylo ptilakat lidi na ,,neslychané festivaly*, kde se mohli pobavit, uzit si
skvélé hudby, a pfitom podpofit projekt pro neslySici. K témto festivalim se fadily napf.
Colours of Ostarva, Benatskd noc a Hip Hop Kemp. Soucasti festivalli ptedstavovaly
stany Kofoly, kde na kazdém ¢lovéku pii kazdém otisku obarvené ruky na srdce, Kofola
piispivala péti koruny na projekt Zpivajici ruce vénovany Skolenim specidlnich
hudebnich tlumoc¢nikii pro neslySici. Navic se lidé v téchto festivalech mohli setkat
S neslySicimi barmany, tlumoc¢niky pro neslysici a ti€astnit se raznych atrakci konanych
neslySicimi. Kampan se predstavila se sloganem: ,kazdy otisk se pocita“. Kampan
vyuzivala na podporu i dals$i média, jako televize, internet a mobilni telefony ve formé
sms zprav (marketingovenoviny.cz, ©2001 — 2015). Televizni reklama je taktéz
natocend v letnim obdobi ve festivalovém prostiedi se stanky na otisky rukou. Ve spotu
hraje mladik, ktery se svoji v barvé namocenou rukou otiskne omylem sympatické divce

otisk ruky na jeji hrud’. Reklama zahrnuje motivy zabavy, veseli a vtipu.

Obrazek 62: Reklamaod podporujici
kamapaii Kofoly pro neslysici

Zdroj: www.tvspoty.cz, 2015
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Zajimavou kampani plnd dobrodruzstvi, kterou spole¢nost kofola odstartovala v roce
2012, se stala kampan s ndzvem ,,kofolonizace®. Jejim cilem bylo podpofit, v t& dobé&,
nové litrové lahve Kofoly s prichuti guarany (viz. kapitola 3.3.). Dle jejiho sloganu
,Kofolonizuj svét!” se kampan =zakladala na tom, Zze rizni cestovatelé tzv.
,kolonizatofi“ méli odcestovat stouto litrovou Kofolou a dostat tak Kofolu
do odlisnych a zajimavych oblasti svéta a tak Kofolu zviditelnit. Takovy kofolonizator
se poté¢ mohl pod¢lit s ostatnimi o fotky zjeho dobrodruznych cest kolem svéta
na strankach www.kofolonizace.cz, které vznikly pro Cesky a slovensky stat. ,,Kampar
probiha od 16. cervence v televizi, kde byla zvolena stopaz 45  na podporu litrového
baleni v novém obalu a 15 na podporu nové prichut¢e Kofoly s Guaranou.
(mediaguru.cz, ©2015). Kampan vyuzivala podpory public relations a médii

internetovych, outdoorovych, v kinech a misté prodeje (mediaguru.cz, ©2015).

Obrazek 63:Kampari "Kofolonizace"

Zdroj: www.mediaguru.cz, 2015

K jedné z nejnovéjSich kampani firmy Kofola, které se spustily v roce 2014, se fadi
kampan se sloganem ,,nefe$ to*. Jejim zdmérem piedstavuje osloveni zejména mladsi
cilové skupiny ve véku od 15 do 22 let, jeZ je Casto zaneprazdnéna Skolou, praci
a dalsimi ¢innostmi. Jeji soucasti pfedstavuje nabizeni pillitrovych lahvi (viz. kapitola
3.3.), které si mohou vychutnat v libovolnou dobu a tak se na chvili vypnout a vyuziti
kratkych 10 az 20 sekundovych vtipnych spotli S postavami zvifat zaloZenych
na nesmyslném a bezstarostném pojeti, které dokazi béhem kratkého okamziku
rozveselit, pobavit a osvézit télo a mysl. Jeji netradi¢ni koncept se inspiroval webovymi
strankami typu 9gag a Buzzfeed, na kterych lze sledovat malé nesmyslné ,,hlouposti*
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umoziujici lidem se na chvili vypnout od déni bézného Zzivota. Pro televizi vznikly
az desitky téchto spotii, avSak kampan vyuziva idalSich béznych médii (napt. City

Light vitriny, obsahujici tematické pohyblivé obrazky). (markething.cz, ©2014)

Obrazek 64: Kampaii pullitr nefeSeni

Kofola 0,5). k0f0’0

Zdroj: buzzmag.cz, 2014

Léto 2014 zapocala Kofola opét ve znameni lasky s reklamnim spotem ,,Kdyz slova
nestaci, pomiize laska®. Odvysilala se na stanicich Nova, Nova Cinema, Prima, Prima
Cool, Prima Love a O¢ku (galeriereklamy.mediar.cz, ©2012 — 2014). D¢&j se zpoc&atku
odehrava na vlakovém nadrazi, kde kluk posila své milé vzkaz do odjizdéjiciho vlaku.
Vzkaz je vSak postupné zcela pozménén tichou postou. Predstavuje jakysi minifilm
0 lasce, zrad¢, odhodlani a odpousténi. Navic podporoval gastro provozovny, kde pii
kazdych dvou cepovanych kofolach, byla zadkaznikovi poskytnuta sada nalepovaciho

tetovani ,,Sramy lasky* (saatchi.cz, [b.r.]).

Obrazek 65: Reklamni spot: "KdyZ slova nesta¢i, pomiiZe laska“

\ \\"‘.*1\{

Zdroj: www.marketingovenoviny.cz, 2001 - 2015
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Neékdy v poloviné roku 2015 odstartovala Kofola kampan na novou meruitkovou
ptichut’, ktera sdili ur€ité spole¢né znaky s kampani z roku 2014 se sloganem ,,nefes*.
Tato kampan se objevila snovym sloganem a novou postavou, kterou V jejich
televiznich reklamach predstavuje Sislajici pes, hlavni postava spoti. Tento pes
se jménem Phteven d¢la to, se mu zamane, takto zplisobuje nemalé problémy, pfitom
se tvari jako, kdyby se nic neptihodilo, a nakonec se snazi zamluvit nabidnutim Kofoly.
Novym sloganem se proto stava: ,,Das si Fofolu?“. Kampan se podoba té z roku 2014
z hlediska toho, Ze nesleduje tradicni motiv lasky, ale zaméfuje se na ,ulitlosti
a hravosti, které maji vzbudit v Clovéka pozitivni a veselou naladu. Navic stejné jako
u kampani ,,nefes i zde cilovou skupinu predstavuje mladez ve véku od 15 do 22 let.
Kampan zacala ve dvou komunikaénich vlnach se Sesti televiznimi a Ctyfmi
internetovymi videi. Navic kampan dopliuji billboardy, citylighty, internet a kino
(marketingsales.tyden.cz, © 2008 — 2013).

Obrazek 66: Kampaii "Das si Fofolu?"

@‘)

\a;-.a m’
% |

A =

Zdroj: marketingsales.tyden.cz, 2008 - 2013

Prvky reklam

Vsechny televizni reklamy od Kofoly se povazuji za velmi Gspé$né a vétSina z nich
obsahuje i podobné ¢i stejné charakteristiky a motivy, se kterymi je Cinnost firmy
spojend a které maji zasluhu na jeji prosperité. Tato kapitola bude pravé vénovana

spole¢nym a typickym znakiim reklam znacky Kofoly.

K nejpocetnéj$im reklamam od firmy Kofoly se fadi zejména ty, které obsahuji motiv
lasky. V téchto reklaméach vétSinou vystupuji mladé postavy - holka a kluk, které
se maji radi ¢i jsou do sebe zamilovani. Divka piedstavuje sympatickou postavu, jez

se obléka a li¢i pfiméfenym zplisobem. Nenosi Zadné mini sukné ¢i velké vystiihy.
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Panové maji zase svlij osobity styl, nic co by ptlisobilo extravagantné ¢i nezdvofile.

Tyto televizni reklamy doprovazi typicky slogan: ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit*.

Témer kazda reklama, nejen o lasce, se odehrava v ¢eském prostiedi - nejcastéji v okoli
vody (u bazénu ¢i rybnicku), ale také u skal, na nadrazi, v lese nebo v méstecku pii
stmivani. Dokazi nabudit ¢eskou atmosféru, kterd poukazuje na to, ze Kofola
predstavuje Cesky vyrobek. Zpravidla se jedna 0 mista S klidnou ¢i pozitivni a veselou
naladou. Kofola poukazuje na sviij cesky ptivod i pouzitim prvka vyjadiujici ¢eskou
tradici, ve smyslu, ze darky nosi Jezisek a ne Santa Claus a vanoc¢ni stromecek je pravy
a ne umély. Ve vano¢ni reklamé s hol¢ickou a zlatym prasatkem tradici predstavuje

prave prasatko.

VétSina TV reklam je taktéz natoCena v letnim obdobi. Kofola je vtomto piipadé
spojovana s uhasenim Zzizni a pocitu osv€zeni. Piikladem se mlze jevit reklama
na nudistické plazi.

Reklamy jsou vizualné¢ velmi zajimavé. Vyuzivaji ¢asto barev stmavs$imi odstiny
(konkrétné¢ hnédy nadech), aby vytvarely dojem, ze se ma za nedlouho zacit stmivat.
Kofola vysild 1 nemalo kreslenych spotl s tim, ze pisobi, jako kdyby se odehravaly
za prvni republiky, akorat technicky vylepsené (souki.cz, ©[b.r.]).

Mezi méné typické reklamy znacky Kofoly patii dnes jiz velmi popularni série
televiznich spotl se sloganem ,,nefes* a dalsi reklamy s nazvem ,,Fofola“. Ve vSech
téchto ptipadech se vyuzivaji zvifeci postavy, které délaji néco nesmysiného. Reklama
S Fofolou se odehrava v riznorodych prostredich. Mize se odehrat uvniti budovy (napf.
muzeum, doma u pocitace, v kuchyni) ¢i venku (napf. u bazénu, na auté). Na konci
vSech spotii se sloganem ,nefe$” se objevuje dal§i véta, jejiz nesmyslny vyznam
je spojovan s ¢innosti nebo postavou dané reklamy umisténa v oranzovém pozadi
Prikladem je reklama s houpajici se pandou, u které se na konci spotu objevi véta ,,Pro¢

panda? Protoze bagr.*.

V reklamnich spotech od Kofoly zazni ndzev znacky bud’ jednou, nebo vlibec.
Naptiklad u reklamy s prasatkem nebo s otiskem rukou nezazni ani jednou. Naopak
na konci vSech reklam se objevuje produkt Kofoly, na ktery byla reklama zamétena,
avSak nazev vyrobku se nevyslovi vzdy. Piikladem, kdy o vyrobku nepadne zminka lze
zahrnout vano¢ni reklamu s hol¢ickou ¢i reklamu o lasce z roku 2008 se sloganem:

,rozdily jsou lasce k smichu®.
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Jako nejvétsiho konkurenta firmy Kofola na trhu nealkoholickych napoji ptredstavuje
spole¢nost Coca-Cola. Proto dalsi kapitola se bude zabyvat Coca-Colou jako piiklad,

ze kterého Kofola, a.s. miize tézit a inspirovat v nékterych oblastech vizualni identity.

Negativni vliv reklamy

Reklamy od Kofoly jsou vSeobecné velmi zajimavé a pozitivné zaujmou kazdého
Cloveka. Presto existuji nékteré vyjimky, co se ty¢e vlivu reklam a jejich eti¢nosti.
Nekteré jeji reklamy mohou totiz naopak probudit negativni ohlasy a dokonce se jevit

az neeticky.

Takovym zpiisobem pusobi naptiklad zndma reklama propagujici ndpoj Kofola Extra
bylinkova s postavou ucitelky, jez ma pomér s zdkem. Kromé toho, ze nemalo lidi
si na ni postézovalo, tak i arbitrazni komise RPR (Rada pro reklamu) prohlasila reklamu
za neetickou. Ptibeh této reklamy se nejdiiv odehrava ve tfidé, kde mladd ucitelka
testuje védomosti Zaka v oblasti bylinek. Mladik se v§ak chova pomérné provokativné
a ucitelka ho ohodnoti pétkou. Poté ho pozve na pohovor ksobé do kabinetu, kde
se zatnou vasnivé libat. RPR tuto reklamu shledala nepftijatelnou, nezodpovédnou
a prohlasila, ze je v rozporu s Kodexem reklamy. Nicméné Kofola se hdji tim, zZe jeji
reklamy jsou cileny na mladsi generaci spotrebitelii a jejich hlavnim motivem
je nepodminénad laska. Kritizovana reklama pry se ziejmou mirou vtipu a reklamni
nadsazky popisuje pribeh nepodminéné lasky na prvni pohled dospélych jedincii
(mam.ihned.cz, ©1996 — 2015).

4. Predstaveni spole¢nosti Coca-Cola Company

Coca-Cola Company piredstavuje nejvétsi nadndrodni spole¢nost vyrabéjici
a prodavajici nealkoholické napoje, koncentraty a sirupy. Jeji sidlo se nachazi v Atlanté
ve staté Georgia. Spolecnost je nejlépe zndmd pro svilj kolovy napoj Coca-Cola, jez
vynalezl v roce 1886 lékarnik J. S. Pemberton (Wikipedia, ©2015). Spole¢nost nabizi
sycené nealkoholické napoje, dZusy, nektary, sportovni napoje, napoje na bazi kavy,
Caje a lé¢ivych bylin. Mezi né patii napiiklad i dalsi druhy Coca-Coly jako Coca-Cola
Vanilla a Cherry. Dale také Fanta, Sprite, Kinley, mineralni voda Bon-aqua, dZusy
Cappy a Nestea (coca-cola, ©1996 - 2011). Coca- Cola Company je rozsifena ve vice

nez 200 zemich a ma k dispozici portfolio 17 miliard dolarovych znacek (Wikipedia,
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©2015). Od roku 1889, kdy firma vyrab€la pouze sirupy, které se poté prodavaly

riznym sta¢irndm po celém svéte, provozuje fransizovy distribucni systém.

Cil spolecnosti je vyjadien slovy: ,, Byt na dosah ruky vzdy, kdyz nékdo dostane chut
na nealkoholicky napoj, a vzdy nabidnout takovy napoj, ktery nejlépe vyhovuje chuti,
nalade i dané prilezitosti. At uz zijes kdekoliv a jakkoliv, vsude bys mél mit moznost

najit osveézujici ndpoj, ktery se k tobé nejvice hodi. “ (coca-cola, ©1996 - 2011)
4.1. Predstaveni corporate design spole¢nosti Coca-Cola

Spole¢nost Coca-Cola od roku 2000 do roku 2009 patti k hlavnim znackdm svéta.
Stejné jako nazev spolecnosti, taktéz logo ma dulezity vyznam pro image firmy. Jeho
vyrazny vzhled byl navrZzen F. M. Robinsonem, Ucetnim a partnerem J. Pembertona.
Hlavnim ptinosem pro zna¢ku Coca-Cola z hlediska designu je jeho pismo ,,.Spencerian
Script®, které predstavuje pismo logotypu spole¢nosti (viz. obr. 68). Tenhle font byl
vybran z divodu jeho jedineCnosti, elegantnosti a dynamicnosti. ,,Spencerian Script*

patii pod ochrannou znamku. (ISSUU, ©2015)

Obriazek 68: Logo spole¢nosti Coca-Cola Obrizek 67: Lahev Coca-Coly

a jeji tvar
. 4
“clely

Zdroj: www.pixshark.com, 2013

Zdroj: www.wikipedia.co, 2015j

Vyznamnou soucasti designu Coca-Coly je tvar jeho lahvi. Tento obrys
je zapamatovatelny diky jeho kfivocarym tvarim, jejichz podoba je pievzata ze siluety
povznasejici zazitek z piti Coca-Coly. (ISSUU, ©2015) Historicky vyvoj kolovych

lahvi 1ze vidét v ptiloze C.

Od roku 1970 Coca-Cola vyuziva ke své reprezentaci dalsi doplnkovou grafiku, a to tzv.
dynamickou stuhu (viz. obr. 69). Vyjadifuje pohyb a kontinuitu. Do loga byla zaclenéna,
aby vzhledové pfipominala tvar kolovych lahvi. Diky jejimu velkému kontrastu oproti
cervenému pozadi loga je snadno rozpoznatelna (99designs, ©2014). Coca-Cola
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vyuziva ke svym produktiim a reklamam ctyii zdkladni barvy, mezi néz patii Cervena,
éernd, bila a stfibrna.

Obrazek 69: Dynamicka stuha Coca-Coly

e

Zdroj: www.99designs.com, 2014

4.2. Historicky vyvoj loga Coca-Coly
1886 - 1887

V roce 1886 byl kolovy napoj znacky Coca-Cola poprvé uveden na trh. Jeji logo vSak
Vv té dobé viibec nepodobalo jeho sou¢asnému vzhledu (viz. Obrazek 70). Podobu tohoto
loga vymyslel John S. Pemberton a poprvé se objevila v ,,Atlanta Journal Constitution‘

v roce 1886 s pismem ,,slab serif* tak ,,chunky sans serif* (boredpanda, ©2015).

Obriazek 70: Coca-Cola logo 1886 - 1887

COCA-COLA.

Zdroj: logos.wikia.com/wiki/Coca-Cola,[b.r.]

1887 - 1900

V roce 1887 ucetni Frank Robinson navrhl a nasledné pouzil dnes jiz pouzivané pismo
,»Spencerian script™ v logu Coca-Coly (viz. Obrazek 71). Ve srovnani s dne$ni verzi
se typ pisma ménil v zavislosti na jeho pouziti a symbol ochranné znamky se objevoval

ve spodni ¢asti loga pod prvnim pismenem ,,C* (logos.wikia, [b.r.]).

Obrazek 71: Coca-Cola logo 1887 - 1900
oca

Zdroj: logos.wikia.com/wiki/Coca-Cola, [b.r.]
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1900-1941

Na ptelomu stoleti se pismo zacalo standardizovat a v Ctyficatych letech dvacatého
stoleti pismo loga posléze ziskalo dnesni vefejnosti znamou podobu. (viz. Obrazek 73)

(logos.wikia, [b.r.])..

Obrazek 72: Coca-Cola

Obrazek 73: Coca-Cola logo 1900 — 1941 logo 1941 - soutasnost

@ oola

Zdroj: logos.wikia.com/wiki/Coca-Cola,[b.r.] Zdroj: logos.wikia.com/
wiki/Coca-Cola,[b.r.]

Vsuvka — 1941 do soucéasnosti

V roce 1950 byl napis loga umistény do ¢erveného kruhu a za napisem se objevovala
podobizna kolové lahve (viz. Obrazek72). Tato verze loga se v roce 1985 pouzivala
zejména v reklamach a v letech 1993 — 2000 byla spatiena zejména v reklamnich
inzercich. V dnesni dobé se i nadale objevuje v nekterych prodejnich automatech,
na dopravnich znackach, obchodnich znackach a v nékterych reklamnich plakatech

a billboardech. (logos.wikia, [b.r.]).
1958 — 1969

V padesatych a Sedesatych letech se pismo loga umistovalo do tvaru tzv. ,the Fishtail*

— V Cestin€ ocasni ploutev (viz. Obrazek 74). (boredpanda, ©2015)

Obrazek 74: Coca-Cola logo 1958 - 1969

Ccvtely

Zdroj: logos.wikia.com/wiki/Coca-Cola,[b.r.]

1969 - 1987

V roce 1969 pismo loga doprovézela dnes jiz zndma ,,dynamickd stuha* (viz. Obrazek
76). Sloucenim té€chto dvou prvkl vzniklo nové logo s ndzvem ,the Arden Square*

(logos.wikia, ©2015). Od roku 1985 se pismo tohoto loga pouzivalo pouze u velmi
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malych baleni. Soucasné se vytvofilo nové logo s novym pismem pro americky trh

s nazvem ,,Coke* (viz. Obrazek 75). (boredpanda, ©2015)

Obrazek 76: Coca-Cola logo
1969 - 1987

Obrazek 75: Coke logo 1969 - 1987

Zdroj: logos.wikia.com/wiki/Coca-Cola,[b.r.]

Zdroj: logos.wikia.com/wiki/Coca-Cola,[b.r]

1987 - 1997

V roce 1987 se spolecnost Coca-Cola vratila k pivodnimu a tradi¢nimu vzhledu.
Nicméné témét v kazdé zemi se nevyznamné lisSi. Logo ,Coke™ vté dobé byl
pozménéno a upraveno (viz. Obrazek. 77). V této podobé¢ bylo logo ptedstaveno
az do zacatku 21. stoleti ve spojeni s tu¢nym pismem napisu ,,Coke* v zavislosti na
dané zemi. Nova verze loga obsahovala novy graficky element - ,stuhu® spojenou
S pismem ,,Spencerian script®, a to pies druhé pismeno ,,0“ v nazvu ,,Coca-Cola®.
Pfidélena byla 1 stfibrna stuha a pismo ,,Spencerian script™ bylo piekresleno do mirné

Vv

narovnangj$i polohy. (logos.wikia, [b.r.])

Obrazek 77: Coca-Cola logo 1987 - 1997

Zdroj: logos.wikia.com/wiki/Coca-Cola,[b.r.]

1997 — 2000

Oproti roku 1969 obsahovalo pismo v roce 1997 i stiny (viz. Obrazek 78)
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Obrazek 78: Coca-Cola logo
1997 - 2000

(3777

Zdroj: logos.wikia.com/wiki/
Coca-Cola,[b.r.]

2002 — 2007

Na konci roku 2002 byla ,,dynamicka stuha“ upravena a jeji soucasti se stala jeji zluta
verze. Snahou bylo sjednotit vzhledy loga rtiznych zemi do jediné podoby (viz. Obrazek
79). 1 pres stalé pouzivani prvka z roku 1987 a 1990 nékterymi zemémi, novy napad

uspél. (logos.wikia, [b.r.]).

Obrazek 79: Coca-Cola logo
2002 - 2007

Zdroj: logos.wikia.com/wiki/
Coca-Cola,[b.r.]

2007 — 2009

V roce 2005 byl predstaven novy zjednoduSeny design loga vytvofeny spolecnosti
Tuner Duckworth! (viz. Obrazek 80). Dle Coca-Cola Company se totiz jevila potieba
celkového redesignu loga zcela nezbytnou, a rozhodlo se, Ze logo se vrati do ptivodni
podoby. Tato podoba se od plvodni li§ila tim, Ze obsahovala pouhy népis

a zjednodusenou verzi ,,dynamické stuhy* (logos.wikia, [b.r]).

Obrazek 80: Coca-Cola logo
2007 - 2009

Ccetoly

classic

! Turner Duckworth bylo vytvoreno Brucem Duckworthem a Davidem Turnerem v roce 1992. Oba jsou
designery a jsou odpovédni za fizeni designu Turner Duckworth, strategické fizeni pro klienty a vedou
navrhafskou komunitu.
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Zdroj: logos.wikia.com/wiki/
Coca-Cola,[b.r]

2009 — soucasnost

Obrazek 81: Coca-Cola logo 2009 — soucasnost

Zdroj: logos.wikia.com/wiki/Coca-Cola,[b.r.]

4.3. Kulturni pfizpisobivost znacky Coca-Cola

Coca-Cola patti k mezinarodnim znackam, a proto se musi pfizplisobovat riznym
kulturam a méla by respektovat kulturni odliSnosti, naptiklad z jazykového hlediska.
Spole¢nost Coca-Cola komunikuje stejn€ po celém svéte€. Jeji grafické elementy a nazev
jsou identické ve vétSin€é zemi sv€ta vyjma nékterych malo statd. (Unie grafického

designu, ©2007-2015)

Jako piiklad lze uvést strategii lokalizace ndzvu znatky Coca-Cola pro Cinu. Coca-Cola
se rozhodla piejmenovat sviij ikonicky ndzev v uzivatelsky vstticn€j$i verzi pro dany
trh. Pivodni nazev Coca-Coly v Cing v doslovném piekladu znamena ,kousnout
se do mazu pulce®. Z tohoto divodu spole¢nost Coca-Cola vybrala novy nazev, ktery
se pieklada do Cestiny jako ,,Vynikajici, moct si uzit* vyjadiujici lakavejsi vyznam pro
Cinské zakazniky. (Sajan, ©2015) Na obrazku 81 je vidét jak se jazykové logo Coca-

Coly ptizplsobuje urcitym zemim.

Obrazek 82: Logo Coca-Cola v Izraeli, Thajsku a Rusku

Zdroj: www. unie-grafickeho-designu.cz, 2007 — 2015



4.4, Strategie identity znacky Coca-Cola
Design obalu

Strategii designu obalu pifedstavim na nejznaméjSich plechovkach Coca-Coly,

a to na originalni Coca-Cole, Coca-Cole light a Coca-Cole zero.

Ve slozeni Coca-Coly light a zero neni prakticky zaddny rozdil, ale pfesto maji rizné
obaly. Oba produkty obsahuji stejné mnozstvi kalorii a neobsahuji zadné tuky a cukry,
jediny rozdil spociva v tom, ze Coca-Cola light obsahuje 0,01 g soli a Coca-Cola zero

obsahuje jen nepatrné mnozstvi.

Diivodem je, ze spoleCnost timto zpusobem ziskdva dalS$i skupinu potencialnich
zékaznikli. V reklamach je ,light pfedstavovdna svalnatym muzem, kdezto ,,zero*
je porovnatelna s akénim filmem.

Obal Originalni Coca-Coly zas dokdze pfildkat pozornost svym vyraznym, zarivym

a jedine¢nym designem. (B2B Marketing, ©2014)

Obrizek 83: Plechovky Coca-Coly original, light a zero

Zdroj: www.dreamstime.com, 2015

Web design

Nedavno spole¢nost Coca-Cola spustila nové internetové stranky, které byly urcené
k vytvareni ,,The Happiest Coke Bottle™, v ¢eském piekladu ,,Nejstastnéjsi lahev Coca-
Coly“. Na téchto strankach si uzivatelé mohou navrhnout svoji vlastni lahev Coca-Coly.

Na oficialnich webovych strankach je navic uvadéné jejich poslani jako:

e Obnovit svét — V mysli, téle a duchu
e Povzbudit k chvilim optimismu — prostiednictvim jejich znacek k ¢inim

e Vytvoftit hodnotu a rozdily vSude, kam se zapoji
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Soucasti této strategie je vzbudit ve vefejnosti pocit sjednoceni, rodinného zazemi,

kultury, hudby a stésti. (B2B Marketing, ©2014)

Vystava

Strategie vystavy je zalozena na tom, ze Coca-Cola vytvotila v Brazilii stanek, ktery
zobrazil atraktivni a vyrazny design systému jejich znacek a koutek, ktery uvadél

videohry, jez si spotiebitelé mohli zahrat.

Coca-Cola pouzila emocionalni design, aby jeji stdnek mohl pilisobit osvézujicim

a vzrusujicim dojmem, ktery odrazi jeji poslani. (B2B Marketing, ©2014)

Sjednoceni kolovych znacek v Evropé

K nejnovejsim strategiim Coca-Coly v zapadoevropskych trzich patii tzv. jednotna
zastieSujici strategie, kdy bude Coca-Cola vést vSechny ¢tyfi znacky Coca-Coly

spolecné (Coca-Cola, Coca-Cola Light, Coca-Cola Zero, Coca-Cola Life?).

Tato nova planovana strategie vychazi z nedostatecné povédomosti vefejnosti
o0 diferenaciaci jednotlivych produktii Coca-Coly. Tyka se zejména nizkokalorickych
napoju jako je Coca-Cola Zero a Coca-Cola Light, kde neni znamy piesny rozdil mezi

témito vyrobky.

Strategie se bude zaméfovat na komunikaci benefitti jednotlivych produktii s nizkym
obsahem kalorii znacky Coca-Cola. Cilem je, aby nizkokalorické napoje dosahly

polovi¢niho podilu znac¢ky do roku 2020.

Dal3i soucasti strategie je novy vzhled oball, kdy napis Coca-Cola bude jiz postaven
horizontdlné. VSech jedendct zemi zdpadni Evropy bude mit tzv. mnohobarevny design
kolovych obalti vyjma Spanélska, jehoz obal v horni &asti bude tvofen klasickou

cervenou barvou. (viz. Ptiloha D), (MediaGuru, ©2015)
Navrh dalSich tfi novych lahvi Coca-Cola Light

Znamy némecky modni navrhat Karel Lagerferd ve spolupréci se znackou The Coca-
Cola Company navrhl tfi nové 1dhve Coca-Cola Light pro evropsky trh (v Americe Diet
Coke). Tyto lahve menSich velikosti jsou potazené lesklou bilou a sviti i riZovou

zatkou. ,,Prvni ldhev inspirovand Bernadette ma na sobé romantické kovove Sedé tecky.

Z Coca-Cola Life — je Coca-Cola s vytazky stévie misto cukru, kterd méa oproti b&zné Coca-Cole polovinu
kalorii. Zatim neni dostupna v Ceské republice.
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Druha inspirovand Eleanor ma pulzovat Zivotem a je tudiz obtocena riuzovymi pruhy.
Treti inspirovand Irene je rockova kocka s tvrdsim dramatictéjsim vzhliedem a zdobena
Jje tudiz cernymi hvézdami. ** (DesignMagazin.cz, ©2007-2015)

Tato nova limitovana edice by méla stat pfiblizné 4 eura, coz je v prepoctu na Ceské
koruny 90,- K¢ a méla by se prodavat v jedenacti evropskych zemich, jako Italie,

Rakousko aSvycarsko. Ceskd republika neni souasti této  kampang.

(DesignMagazin.cz, ©2007-2015). Lahve miizete vidét na obrazku ¢islo 84.

Obrazek 84: Limitovana kolekce lahvi Coca-Cola Light a Diet v designu Karl Langerfeld

Zdroj: www.designmagazin.cz, 2007-2015

5. Analyza dotaznikového Setieni

Struktura respondenti

Celkem se vyzkumu ucastnilo 60 respondentl prostfednictvim internetu, z nichZ 4 byli
vyfazeni z toho ditvodu, ze patfili do skupiny, kterd nejméné odpovidala. Konecny
pocet respondentu tedy klesl na 56. Z toho Ize vyvodit, Ze nejcastéjsi vékovou skupinou
ochotnou vyplnit dotaznik byla lidé mezi 16 — 29 lety. Co se tyce sloZeni respondenti
dle pohlavi, reprezentativni vzorek se sklada ze 17 muzi a 39 zZen.

Obecna ¢ast

Prvni Cast obecné Casti se skladala z otdzek vSeobecnych a druhd cCast jiz z otdzek

zamefujicich se pfimo na Kofolu.
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VSeobecna Cast

V prvni otazce obecné ¢asti (otdzka 3) méli respondenti sefadit prvky dle oblibenosti
v zavislosti na jejich vlivu pifi nadkupu nealkoholickych ndpoji. MéEli na vybér
Z moznosti design obalu, cena, kvalita, znacka vyrobku a chut. Cilem bylo zjistit
preferenci designu ¢i loga pii nakupu ndpoji nad jinymi prvky, dle kterého Ize urcit, jak
velky diiraz lidi kladou témto grafickym prvkim pii nakupovani. Podle vysledkt
se V priméru na prvnim misté umistila chut’, na druhém misté kvalita a na tfetim cena.
Moje hypotéza o tom, Ze selidé rozhoduji podle jinych komponent, nez prvkl
vizualnich se potvrdila. Tento pfipad vnimam tim zptisobem, ze lidé ptikladaji nejveétsi
vahu chuti a kvalité, jelikoz ty piredstavuji diavod, za kterym do obchodii chodi
nealkoholické napoje vibec nakupovat. Hlavnim tcelem p€kného vzhledu vyrobku
je snaha lidi naldkat k vyzkouseni daného vyrobku ¢ikochoté dany chutny
nealkoholicky vyrobek vitbec koupit. Pokud by naopak design baleni ptisobil odpudive,
ale 1 pfesto by byl vyrobek znamy pro svoji vybornou kvalitu a chut, zajem o dany

vyrobek by se pravdépodobné mezi spotiebiteli snizil.
1. Bod: barvy

Dalsim cilem dotazniku je urceni podstaty rozdéleni barev dle pohlavi. Otazkou cislo 4
»Jaké barvy jsou vaSe oblibené?* zjist'uji preferenci barev u muzi a zen. Pfi navrzeni
designu (napt. napojovych vyrobkl, odévii, mistnosti) oslovujici konkrétni pohlavi Ize
tak snadné€ji doporucit firmam specifické barvy pro muze a zZeny. Respondenti mohli
vybirat ze Ctrnacti barev. Dle vysledkil se k nejoblibengj$§im barvam v priiméru u Zen
fadi modra (20 responzi), rtizova (15 responzi), azurova (14 responzi) a Cervena
(11 responzi). U muzt se piekvapivé taktéz jevi jako nejoblibengjsi barva modra
(13 responzi) a dale jiz zelena (9responzi) a cCerna (8 responzi) barva.
Lze si pov§imnout, Ze oblibené ,zenské* barvy nemusi nutné predstavovat rtizova
¢icervend barva, jak je zminéno v teoretické cCasti (viz. kapitola 2.3.2.), nicméné
umuzi vysledky souhlasi s vyzkumem popsanym v Kkapitole 2.3.2. Za touto
preferenci mohou stat nasi predkové (viz. kapitola 2.3.2.). Modré barva se muize jevit
oblibenou u muzl, protoze se ztotoznuje se silou, stabilitou a profesionalitou a u Zen,
jelikoz asociuje pohodli, zenskost a téz stabilitu a profesionalitu. Moje hypotéza o tom,
ze muzi preferuji modrou barvu a Zeny rizovou se prakticky potvrdila. Pfi navrZeni

designu specidlné pro jedno pohlavi je proto rozdéleni barev velmi podstatné.
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Druhy cil taktéz zahrnuje urceni podstaty dulezitosti barev z hlediska Zivotniho stylu.
Podstatu 1ze stanovit otazkou cislo 5 ,,Jaké barvy spojujete se zdravym Zivotnim
stylem?“ Ze seznamu moznosti mohli respondenti vybirat maximalné tfi barvy.
Odpovédi na otdzku mohou napomoct firmadm pii navrzeni vyrobku propagujiciho
zdravy zivotni styl. Stane se naptiklad, ze ne vzdy musi zelena barva nutné predstavovat
zdravy zivotni styl. Nekteti lidé jej mohou spojovat se zcela odliSnymi barvami. Muzi
dle odpovédi nejCastéji spojuji zdravy zZivotni styl se zelenou barvou (15 responzi), jak
bylo predpokladano v mé hypotéze. Na dalSich pozicich se umistila mezi muzi s 9
modra (9 hlasti) a s 5 hlasy Zluta barva. Stejné tak 1 mezi Zenami se nejcastéji volila
barva zelend (35 responzi), kdezto druhou barvou nejvice spojovanou se zdravym
zivotnym stylem se v priméru u zen stala bila (18 responzi) a stejn¢ jako u muzi
se na tietim misté¢ umistila zlutd barva (14 hlasi). Modra barva umisténd v potadi
na druhém mist¢ u muza se u zen stala Ctvrtou nejspojovangj$i barvou se zdravym
stylem (12 responzi). Za divodem vybéru bilé barvy muze stat jeji spojeni s Cistotou
odpocinek a relaxaci, a zluté tim, ze se ztotoziuje s pohybovou energii, svézesti

a né¢kterymi ovoci.

Otazka cislo 6: ,,V jaké barevné kombinaci byste pouZzili oranZovou barvu, tak aby
ve Vas vyvolavala pozitivni naladu?*“. Na tuhle otazku navazuje otazka v konkrétni
casti, ktera se zaklada na podobném principu (otazka ¢islo 26). V otazce Cislo 6 zjistuji
piedstavy lidi o nejvhodnéjsi kombinaci oranzové a jiné barvy. Nicméné v otazce Cislo
26 respondenti jiz museji vybirat z obrazka riznych kombinaci barev oranzové a jiné,
dle které potvrdim skute¢nost otazky &islo 6. Uéelem téchto otazek je zjistit, ktera barva
se lidem zda nejptijemnéjsi v kombinaci s oranzovou barvou. Kofola by poté ta mohla
zvéazit kombinaci oranzové barvy s ncékterou dal§i barvou neZ jen s barvou hnédou
ve svém logu. Z pomérné velkého seznamu barev respondenti nejcastéji vybirali jako
nejpiijemnéjsi barvu v kombinaci s oranzovou barvou Zlutou (20 respondentti). Tato
barva byla nejcastéji vybirand pravdépodobné proto, Ze piedstavuje analogickou barvu
ke zluté barve, a tak k sobé privétivé ladi. Druhou nej€astéji volenou barvou, avSak
vybiranou pouhymi 8 respondenty, je bila. Tato barva totiz ladi v kombinaci se vSemi
barvami. Pfedstavuje jakousi neutrdlni barvu. Na tfetim misté se umistila zelena se 6

hlasy.
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Otazka cislo 7: ,,NapiSte 3 pojmy, které si spojujete s hnédou barvou®. Otizka
predstavovala podobny zamér jako v otdzce Cislo 6, 1 kdyz zde zjist'uji, nakolik je hnéda
barva asociovana s kolovymi napoji a zda se potvrzuje teorie z teoretické ¢asti o hnédé
barveé (kapitola 2.3.2.). Dle odpovédi respondenti nejcastéji spojovali hnédou barvu
S ptirodnimi motivy, jako je zem, hlina, pida, dfevo, strom, pole, podzim, pisek, houby,
obili, ki a samotna piiroda. K dal§im o néco méné ¢astéjSim odpovédim patii motivy
spojené s jidlem i napoji: ¢okolada, kéva, kola a lahev od piva. K mélo zminénim
pojmiim se naopak fadi barva nabytku, chléb, o¢i a vlasy. Odpovédi souhlasi
S teoretickou Casti prace, ve které se zminuji o tom, Zze hnéda barva je nejCastéji
spojovana s prirodou a organikou, ale jak je vidét, téZ s urcitymi napoji jako je kolovy
napoj.

2. Bod: logo

Dals$im cilem dotazniku bylo stanoveni dopadu, ktery maji nékteré zmény loga Kofoly
na lidi. Sem jsem zatadila otazku c¢islo 8: ,,Po jaké dobé se vam miiZe zdat design
loga jiz zastaraly?“. Logo Kofoly se jiz devét let neinovovalo. Dle teoretické Casti vSak
inovace, redesign ¢i modernizace predstavuji v dnesSni dob¢€ podstatnou cast identit
firem. Lidé se dnes ptiklangji vice k modernimu vzhledu jak designu loga, tak i designu
lahvi, budov a dalSich prvka vizualni identity. Dle odpovédi na tuhle otdzku ziskdm
piehled o obdobi, po kterém se design loga muze jevit lidem jiz zastarale, a tak
poukézat na potfebu ¢i nepotiebu tohoto tahu pro firmu Kofola. Graf ¢islo 1 nize
poukazuje na pocet osob piiklanéjicich se k urcitému obdobi, po kterém se design loga
Jiz jevi zastarale. Nejvétsi pocet respondentli (19) se domniva, Ze logo nikdy nestarne.
Spokoji se se stejnym designem. Mize to byt zapti¢inéno tim, Zze mnoho lidi si zvykne
na konkrétni design, podle kterého rozpoznavaji vyrobek. Pokud se design inovuje,
mohou nastat i nemalé zmény, které mohou pro tyto lidi pfedstavovat urcité prekazky.
Patii sem zejména skupiny starSich lidi, ktefi neradi méni své zvyky. Témét paradoxné
se jevi druhd nejcastéjsi vybirand moznost, kde se logo lidem zda zastaralé jiz po tfech
az Sesti letech (17 respondentll). AvSak respondenti ¢asto vybirali i moZnost ,,po vice
letech® (11 respondentli). Lze si povSimnout toho, Ze lidé dle dotazniku vétSinou

nekladou pftili§ diraz na stafi designu loga.
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Obrazek 85: Zastaralost designu loga

mpo1l-2letech
mpo 3 - 6 letech
mpo7-12 letech

H po vice letech

m nikdy

Zdroj: viastni zpracovani, 2015

Utelem Otazek 9, 10, 11 a 12: , Jaky tvar byste p¥ifadili k pojmim nsklonnost
a péce?%, ,,Jaky tvar byste prifadili k pojmim volnost a svoboda?*, ,,Jaky tvar
byste priradili k pojmim jistota, stabilita a davéryhodnost?*, , Jaky tvar byste
priradili k pojmu Kkreativita?“ bylo zjiSténi urcitych tvart, které by v piipadé,
ze se firma Kofola rozhodne pro inovaci svého loga, pomohlo ndvrhu jeho nové verze.
Logo Kofoly jiz v minulosti bylo vepsano do urcitého tvaru, avSak postupem Casu tvary
vymizely a od roku 2006 logo Kofoly obsahuje pouze nazev a ikonu ctverecku
s lékoftici. Nicméné pokud se tvary vyuziji vhodnym a zajimavym zplsobem, mohou
se uplatnit pii redesignu loga. Tvary se zde pfifazuji k uréitym vlastnostem tvofici
charakter firmy Kofoly. VétSina respondentli spojovala vlastnosti jako je naklonnost
a péce s tvary kruznice a ovalu (27 odpovédi). Kruhové tvary totiz plisobi pozitivné
na emoce Clovéka, a proto jsou spojovany s pozitivnimi vlastnostmi, vedle jiz zminéné
naklonnosti a péce napf. i soundlezitost, vérnost a oddanost. Nicméné pozitivni
vlastnosti jako je volnost a svoboda se podle lidi spojuji spiSe s kreativnéjSimi tvary —
s nepravidelnym tvarem (19 responzi) a spirdlou (17 responzi). Volnost a svoboda jsou
totiZ pojmy spojené s tvofivosti a nepravidelny tvar ji reprezentuje. Spiraly jsou dalSimi
tvary, které lidé povazuji za kreativni a navic spojené s pfedstavou bezmeznosti,
otevienosti a vé&Cnosti. Jistotu, stabilitu a davéryhodnost lidé nejcastéji spojovali
S trojithelnikovym tvarem (24 responzi), coZ je zplsobeno jeho stabilnim a vyvdzenym
charakterem a dale se ctvercem, obdélnikem ¢ikosoctvercem (19 responzi)
pravdépodobné proto, ze predstavuje stabilitu, Cestnost, spolehlivost a dalsi ,,silné*

pozitivni vlastnosti. Co se tyCe dalsi vlastnosti Kofoly, kreativity, byla podobné jako
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volnost a svoboda spojovana nejcastéji s nepravidelnym tvarem (24 responzi) a spiralou

(19 responzi). Svoboda, volnost a kreativita pfedstavuji podobny vyznam.
3. Bod: design baleni

Dalsi otazkou tykajici se druhého cile (ot. €. 13 ) zjist'uji, zda by lidé kupovali vyrobek,
jenZ by byl specialné navrZzen pro jejich pohlavi. Lze tak urcit, nakolik je prospésné
navrhovat vyrobky specialné pro kazdé pohlavi. Nevyrazna vétSina v pfipadé muzi
se piiklani k ndkupu takto navrZzeného vyrobku (9 respondentli) a zbytek by dany
vyrobek nekoupil. Naopak u Zen se vyrazné vice ptiklanélo k nakupu takového vyrobku
(30 respondentek) a pouhych 9 respondentek bylo proti. Z toho Ize usoudit, Ze pro muze
takové rozdéleni na jednotliva pohlavi neni zcela podstatné ¢i mize byt vnimané
jako zbyteéné. Zeny se k tomu naopak piiklangji mozna proto, Ze se jim mohou zdat
v mnoha ptipadech rizné vyrobky vice ,,muzské*. Napfi. se urcitd véc zenam hife drzi

a podobné.

Déle jsem si kladla za cil stanovit, pti jakych ptilezitostech a v jakych velikostech
spotiebitelé nejradéji nakupuji lahve & plechovky Kofoly (ot. C. 14). Respondenttim
byla ptfedlozena jakasi Sablona, ve které si mohli vybirat ze seznamu piilezitosti
¢i Cinnosti, pii kterych nakupuji a dale ze seznamu velikosti a druhti lahvi. Z této otazky
lze usoudit, jaké velikosti a druhy lahvi se nejcastéji nakupuji a v ramci jakych ¢innosti.
Firma Kofola si totiz nemusi uvédomovat, ze néktera z jejich baleni, na ktera tieba
vynakladaji pomérn¢ zbyte¢né naklady, lidé nenakupuji tak Casto jako jiné druhy baleni
a bylo by lepsi je spiSe odebrat z prodeje. Proto je tfeba tuhle oblast designu také
prozkoumat. V tabulce ¢islo 2, znazorfiujici pocet osob kupujicich urcita baleni
Vv urc€itych ptileZitostech, lze vidét, Ze nejpocetnéji nakupovana baleni predstavuji vetsi
plastové lahve, a to zejména do domécnosti, coz se jevi pochopitelné, jelikoZ domacnost
se skladd z n¢kolika c¢lend. Proto se potfeba vétSi zdsoby v tomto smyslu zda byt
opravdu vyhodnéjsi. Lze si také povSimnout, Ze témét polovina respondent nakupuje
velké plastové lahve na party, a vysvétluji to tim, Ze na party se ¢lovek nachazi pomérné
dlouhou dobu. Mensi plastové lahve se zdaji byt také oblibenou nakupovanou verzi
baleni, a to zejména na osvézeni béhem dne (35 respondentl). Lidé totiz nechtéji tahat
s sebou vétsi baleni, kterd by naptiklad pfinaSela vétsi fyzickou zatéz béhem cestovani
nebo pii sportu. K oblibenym balenim nakupovanym na party se fadi taktéz vétsi

sklenéné lahve (11 respondentli) a plechovky (10 respondentl). Naopak k nejméné
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nakupovanym balenim v priiméru patii mensi sklenéné lahve. Diivodem se muize jevit

jejich spojitost s gastro trhem, kam se mohou hodit vice.

Tabulka 2: Pocet osob kupujicich ur¢ita baleni pfi odliSnych prileZitostech

VEtsi plastové | Vétsi sklenéné | Mensi plastové Mensi Plechovky
lahve lahve lahve sklenéné lahve
Do 45 2 5 3 1
domacnosti
Party 25 11 1 9 10
Osvézeni
béhem dne 13 0 35 2 6

Zdroj: viastni zapracovani, 2015

4. Bod: televizni reklamy

Otazkou ¢islo 15 ,,Jaky typ marketingové komunikace na vas nejvice pisobi pri
rozhodovani o nakupech nealkoholickych napojia?“ sleduji, jaka marketingova
komunikace na trhu nealkoholickych napoji dokéze lidi nejvice ovlivnit. A mohu tak
doporucit Kofole zaméfit se na komunikace, které podle odpovédi tak tspésné nejsou.
Respondenti méli na vybér z peti komunikacnich nastrojl, jez jsou nejcastéji vyuzivané
spolecnostmi vyrabé¢jicimi nealkoholické népoje. Tyto moznosti meli setadit dle sily
vlivu. NejvlivnéjSim komunika¢nim nastrojem se ukazala byt televizni reklama a dale
témef na stejném misté podpora prodeje a socialni sité. V seznamu komunikacnich

nastroju se objevily jesté PR a osobni prodej, které se umistily na poslednim mist¢.

Cast se zamérenim na Kofolu

Smyslem otazek c¢islo 16, 17, 19, 22: ,,Znate znac¢ku Kofola? ,,Vybavite si grafické
zpracovani loga Kofoly?“ ,,Vybavite si tvary lahve ¢i plechovky Kofoly?“
»Vybavite si néjakou TV reklamu firmy Kofola?*“ bylo pfed experimentovanim
na obrazcich v konkrétni ¢ésti ziskat predstavu o znalosti znacky Kofola dle nazora
respondentt. Podle odpovédi vSech 56 respondentii znacku Kofola znd, coz svéd¢i o jeji
uspéSné propagaci. Témet vSichni si také dokazi vybavit vzhled loga (55). 52
respondentl si dokdze vybavit i tvary baleni a vétSina respondentti (54) si vzpomene

i na konkrétni televizni reklamy znacky Kofola.

Dale jsem zatadila i otazku ¢islo 18: ,,Inovace jakych prvki loga Kofoly by na Vas
prijemné zapusobila?“. Otazka byla dobrovolnd, jelikoz jsem piepokladala, Ze na
ni budou odpovidat pouze ti, ktefi v pfedchozi otazce po n¢jaké dob¢ vnimali logo jako

zastaralé. Odpovédi na otdzku mohou pozitivné slouzit Vv piipadé, Zze se Kofola
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rozhodne pro inovaci svého stavajiciho loga. Firma tak dokéaze zjistit, ¢emu lidé kladou
nejveétsi daraz pfi pohledu na logo. Respondenti mohli vybirat né€kolik moZznosti
ze seznamu prvku. Dle nasledujiciho grafu se respondenti nejcastéji ptriklanéli k inovaci
motivii Kofoly (23 responzi). Kofola je v oblasti inovace motivii velice uspésna. Casto
motivy méni a pfidava jiné, napt. o vanocnich svatcich naplituje logo na etiketach svych
lahvi riznymi vano¢nimi obrdzky ¢i kazdou etiketu jednotlivych pullitrovych lahvi
oznacuje obrazky, které charakterizuji danou pfichut. Z tohoto divodu jsem
nepiedpokladala, Ze o inovaci tohoto prvku budou mit lidé zajem. Dalsi prvek, ktery
by lidé radi nechali inovovat, pfedstavuji barvy (15 responzi). Vybér barev je jaksi
pochopitelny, protoze barvy hraji v ¢lovéka velkou roli, jejich zménou se vytvaieji nové
pocity. Barvy Clovéka obklopuji a pusobi na emoce. Pfi pohledu na logo jako prvni
utvoii v ¢lovéku dojem o logu a spole¢nosti. Na tietim misté s 12 hlasy se umistila

kompozice, tykajici se umisténi prvka v daném logu.

Obrazek 86: Inovace prvki loga

H barvy
H pismo
= tvary
® motivy

m kompozice

m Jiné

Zdroj: viastni zpracovani, 2015

Otazka cislo 21: ,,Na trhu existuje i vyrobek Kofola bez cukru. Propaguje
dle vaseho nazoru Kofola dostate¢né zdravy Zivotni styl?“. Dle odpoveédi
respondentl je samoziejmé, ze Kofola dostatetné nepropaguje zdravy zivotni styl,
¢emuz nasvédCuje nedostatek ¢i Zadny pocet napiiklad TV reklam na Kofolu bez cukru.
Dale tomu muiZe nasvédCovat nabidka baleni tohoto vyrobku jen v jedné velikosti
¢i vnimani designu vyrobku jako nepfili§ atraktivniho oproti jinym vyrobkiim kolové
fady Kofoly.

Otéazky cislo 20, 23: ,,Libi se Vam tvary lahve ¢i plechovky Kofoly?«, ,,Napiste

alespoii jeden motiv, ktery spojujete s reklamami od Kofoly*“. Tyto otazky navazuji

na otazky o znalostech znacky Kofola a jejich vizudlnich prvka. Dle odpovédi se baleni
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Kofoly vétsing€ libi (45 respondentll), avSak najde se i nemaly pocet respondentt,
kterym se design nelibi (11). Je mozna proto tfeba uvazovat ze strany Kofoly
0 redesignu jejich baleni. Dalsi otazka zjist'uje, zda lidé dokazi spojit Kofolu s prvky,
diky kterym chce byt zapamatovatelna a rozpoznatelnd. Mezi né se fadi naptiklad laska,
Lhefeseni ¢i mladi. Nejcastéj$imi spojovanymi motivy s Kofolou dle odpovédi
respondentl jsou pojmy, jako ,pes Phteven z reklamy®, ,laska* a ,,Vanoce“., coz
nasvédCuje o tom, ze lidé pomérné¢ vnimaji motivy, kterymi se firma Kofola chce

rozlisit od ostatnich firem na svém trhu.

Dle patého cile dotazniku zjiStuji, zda nékteré soucasti TV reklam Kofoly pusobi
negativnim dojmem na veiejnost. Proto se jedna zotazek (otazka Cislo 24)
vV dotazniku zamétfovala na motivy ¢i vizualni prvky, které v reklamach od Kofoly
vzbuzuji v lidech negativni ohlasy. Dle teoretické Casti prace se UspéSnost vizudlni
komunikace firmy Kofola jevi ziejmou. Nicméné nastavaji situace, kdy jeji spoty
pusobi az neeticky. V teoretické ¢asti jsem se o nékterém piikladu neetiCnosti uz
zminila. Odpovédi na tuhle otdzku vSak maji poukdzat i na nékteré specifické motivy,
které v o¢ich obyvatelstva mohou piedstavovat néco nepiijatelného Ci otravujiciho
Z pohledu vizualniho. Kofola se tak mize vyvarovat nékterych mensich neptijemnych
kritik. Vic nez polovina respondentii vSak odpovidala tak, Ze na ni Zzadné motivy
¢iprvky nepusobi negativné. AvSak nékteré vyjimky se objevovaly. , Kritické* casti
je cilend na mladez ve véku od 15 do 22 let. Lidé, ktefi piekrodili tuhle vékovou
skupinu, mohou vnimat reklamu jako trapnou az détinskou. Moje hypotéza o tom,

ze vétSina lidi vnima TV reklamy od Kofoly kladné, se ale potvrdila.

Zamérem otdzky ¢islo 25 ,,Ovlivnila vas reklama SiSlajiciho psa k nakupu vyrobku
Kofoly?“ bylo zjistit, jestli kromé toho, Ze spot dokaze pobavit a rozveselit béhem
kratké chvile (viz. kapitola 3.4.), dokaze taktéz prildkat lidi k nakupu, coz mize
prokazat uspésnost reklamy i z jiného hlediska nez rozveseleni divaka. Nicméné
se potvrzuje pivodni Ucel reklamy. Pouhych 10 respondentli dle odpovédi bylo
ovlivnéno reklamou SiSlajictho psa k ndkupu vyrobku znacky Kofola. Myslim si,
7e za timto diivodem stoji fakt, Ze tyto spoty jaksi propaguji vtipné¢ho Sislajiciho psa

misto toho, aby se zaméfily na vyrobek.
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Konkrétni ¢ast
1. Bod: barvy

26. Vyberte kombinaci oranzové a dalsi barvy, ktera ve Vis vzbuzuje pozitivni naladu
27. Ktera z téchto odstinii hnedé barvy ve vas evokuje kolovy napoj?

28. Ktera z téchto odstinii hnedé barvy ve vas evokuje sladkost?

Utelem otazky &islo 26 je potvrdit odpovéd z obecné &asti, konkrétné otazku &islo 6.
V otazce Cislo 26 si mohli respondenti vybirat z Sesti obrazkli kombinace oranzové
ajiné barvy (viz. Obrazek 87). Nejprijemnéji dle odpovédi respondentii plsobi
kombinace oranzové a zluté barvy (26 respondentti) a dale kombinace oranzové
a krémové barvy (15 respondentti). Podobné kombinace barev byly vybirany v otazce
¢islo 6, kde se na prvnich mistech umistily kombinace oranZzova — Zluta a oranZova —
bild (bila barva se podobd krémové barve), piicemz kombinace oranzové a bilé barvy
byly zvoleny pouhymi 8 respondenty, kdezto zde jiz 15 respondenty. PfiCinou se zda
byt pouziti krémové barvy, ktera na rozdil od bilé barvy plsobi teplejSim dojmem
a je vice analogicka ke Zluté barve, ktera byla volena v kombinaci s oranzovou barvou

na prvnim miste.

Obrazek 87: Barevné kombinace oranZové a jiné barvy

Zdroj: viastni zpracovani, 2015

Otazky cislo 27 a 28 predstavuji hlub$i prizkum otdzky cislo 7 z obecné ¢asti
dotazniku. V obecné ¢asti jsem zjiStovala, jaké pojmy s hnédou barvou respondenti
spojuji, zde vSak zkoumam jaksi opak. Respondentim byl pfedlozen ve dvou otdzkach
urc¢ity pojem (kolovy néapoj, sladkost), kterého méli pfiradit k ur¢itému odstinu hnédé
barvy z uvedenych obrazki (viz. Obrazek 88). Ucelem otazky je zjistit, jak
pravdépodobné plisobi tmaveé hnédy odstin lahve ¢i obsahu vyrobku nebo tmavé hnédy
odstin v logu Kofoly na vetejnost. Pojem ,kolovy napoj“ nejcastéji respondenti
spojovali s prvnim odstinem zleva (34 respondentli). Domnivam se, Ze tento odstin byl
vybran z toho diivodu, Ze takové zbarveni obsahuje obsah kolového napoje. Jako druhy
nejcastéjSi  odstin  spojovany s kolovym napojem byl druhy odstin zleva

(17 respondenttt), coz nasvédcuje jeho podobnosti s prvnim odstinem. Pojem ,,sladkost*
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byl zase nejvice spojovan s poslednim odstinem zleva (17 respondenttt), avsak ne zcela
vyrazné. Tomuto vybéru nasvédcuje pravdépodobné asociace s cukrem ¢i S mlénou
cokoladou obsahujici velké mnozstvi cukru. Barva cukru je bild a barva mlécné
cokolady je svétle hnéda. Na druhém misté se umistila tfeti barva zleva. Mozna proto,
ze lidé tuhle otazku spojovali s ptedchozi otdzkou. Vyrobky znacky Kofola jsou podle

vseho opravdu pokladané za kolové napoje.

Obriazek 88: Odstiny hnédé barvy

Zdroj: viastni zpracovani, 2015

2. Bod: logo

29. Které z nasledujicich log na Vas piisobi nejpritazliveji?
30. Které logo preferujete?
31. Které logo preferujete?

Dalsi tfi otazky maji poukazat na preferenci piredlozenych navrhi log vefejnosti, jez
by mohly napomoct Kofole pii inovaci svého loga. Otazka ¢islo 29 se zamétfovala
na barvy loga (viz. Obrazek 89), otazka ¢islo 30 na pismo napisu loga a otazka Cislo
31 na tvary loga. Tato otazka ma zkoumat reakci respondentli na jiz pouzité tvary
vV logu Kofoly oproti otazkam cislo 9, 10, 11 a 12, kde tvary byly spojované pouze

s vlastnostmi.

V otazce Cislo 29 se k nejobliben¢jSimu navrhu loga Kofoly fadi jeho pivodni originalni
verze — prvni obrazek z leva (26 respondentll), coz nasvédCuje tomu, ze si jsou lidé
pomérné spokojeni s barevnym feSenim plivodniho loga. Ostatni varianty byly zvoleny
dalsi ¢asti respondentli pomérné rovnomérné vyjma loga v nddechu rudé barvy (tieti

predposledni obrazek z leva), které si Zadny respondent neoblibil.
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Obrazek 89: Barevna ieSeni loga Kofoly

kofola kofola kofola kofola kofola kofola
kofola kofola ¥%efola kofola kofola

— J
/

Zdroj: viastni zpracovani, 2015

K dalsi otazce jsem zaradila pouze vlastni navrhy pisma loga, které maji pusobit

vvvvv

pismo ve tfetim obrazku zleva (18 respondentli) a dale pismo ve ¢tvrtém obrazku zleva
(10 respondentil). Lze predpokladat, ze za vybérem stoji pfedevSim vétsi zvyraznéni

pisma oproti dalSim verzim, ale také to, Ze se pfiliS nelisi od jeho ptivodni verze.

Obrazek 90: Verze pisma loga Kofoly

kofola  kofola kofola kofola lkofola fofola Kofola

Zdroj: viastni zpracovani, 2015

Nejpiijemnéji dle respondentii v otdzce Ccislo 31 plisobi prvni obrazek zleva
(viz. Obrazek 91) — ovalny tvar (40 respondentti). Dle otazky 9, 10, 11 a 12 je vidét,
ze za touto volbou muize stat spojitost vlastnosti znacky se zaoblenymi tvary. V piipad¢,
ze by se firma Kofola rozhodla k inovaci loga vyuzitim urcitého tvaru, doporucila bych

zaoblené tvary.

Obrazek 91:Tvary loga Kofoly

kofola  kofola  efola o kofola'  kofola

kofola
Zdroj: viastni zpracovani, 2015
3. Bod: Design baleni

32. Ktera lahev Kofoly ve Vas evokuje zdravy Zivotni styl?
33. Vyberte preferovanou lahev Kofoly
34. Ktery design se Vam libi pro zeny?

35. Ktery design se Vam libi pro muze?
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Ugelem téchto otazek bylo piedstavit riizna feseni designu baleni Kofoly respondenttim
a zjistit tak, jakou variantu preferuji. PfedloZzené navrhy designu se tykaly tfech oblasti —
zdravého zivotniho stylu, barev lahvi a oblasti zaméfenou na design rozliSeny dle
pohlavi. Otazky podrobnéji zkoumaji odpovédi na otazky Cislo 4, 5 a 13 v obecné ¢asti

dotazniku.

Podle odpovédi na otazku ¢islo 32 lze zjistit, ktera lahev dle respondenti propaguje
nejlépe zdravy Zivotni styl a tak doporucit navrhy Kofole, pokud by se rozhodla pro
rozsifeni své vyrobkové fady o napoje propagujici zdravy Zivotni styl. Tento styl dle
odpovédi respondentti nejvice evokuje druhd lahev v poradi zleva se zelenymiskvrnami
a zelenym vickem (21 respondentil). Zelend barva se totiz nejcastéji spojuje, jak dle
teoretické €asti, tak 1 podle odpovédi z prizkumu, se zdravym Zivotnim stylem, jelikoZ
piedstavuje organiku a ptirodu. Dale respondenti nejvice spojovali se zdravym stylem
zivota posledni lahev v potadi zleva, jez vyuzivda smés razovobilé barvy (15
respondentll). Tato kombinace totiz dokdze plsobit Cistotné a sterilné. AvSak modra
barva vyuzivand ve skute¢ném designu vyrobku Kofola bez cukru byla spojovédna se

zdravym stylem pouze 13 respondenty. Kofola by proto méla zvazit redesign baleni

vvvvvv

Obrazek 92: Design lahvi Kofoly propagujici zdravy Zivotni styl
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Zdroj: viastni zpracovani, 2015

V otazce Cislo 33 jsem piedstavila tii barevna feSeni lahvi znacky Kofola v barvach
zelené, modré a rudé, jejichz navrZeni se mi vSak zcela nepovedlo, jelikoZ se znacné
podobaji limonaddovym napojim ¢i proto, Ze snad barvy neplsobi pfijemné. Nicméné
I presto lidé se dokazali rozhodnout pro jedno z feSeni, mezi nimiz 39 respondentti
nejvic preferuje lahev v nddechu rudé barvy. Ruda barva se totiz nejvice blizi hnédé

barve, kterd je nejvice ze vSech ostatnich barev spojovana s kolovym napojem.
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Otazky cislo 34 a 35 jsou stejné, avsak s cilem zjistit jaky ndzor maji zeny a muzi
oddélené na rizné designy plechovek. V otazce ¢islo 34 si méli vybrat nejpreferovanéjsi
design plechovky pro zeny a v otazce 35 naopak pro muze, pricemz u obou otazek byly
predlozeny stejné obrazky (viz. Obrazek 93). Jako design plechovek, ktery by mél
oslovit zenskou ¢ast populace, si Zeny nejvice oblibily druhy design zleva v prvni fadce
(9 respondentek), tieti design zleva v prvni fadce (8 respondentek) a prvni design zleva
v prvni fadce (6 respondentek). Ve stejném potadi volil designy pro zeny i muzi
Vv potadi 6 respondentil, 5 respondentd a 3 respondenti, coz nasvédcuje tomu, ze rizova

barva opravdu ptedstavuje ,,hol¢i¢i* barvu.

Co se tyce plechovek ur¢enych pro muze, zeny si nejvice oblibily patou variantu baleni
zleva ve druhé tadce (11 respondentek), tieti variantu zleva ve druhé fadce
(9 respondentek) a pro variantu druhou zleva ve druhé fadce se piiklanélo
7 respondentek. Lze si povSimnout, ze Zenam se libi modra barva jako ,muzska“.
Nicméné muzi (5 respondentli) si nejvice oblibili variantu tfeti zleva, kterd vyuziva

ke svému designu i stfibrnou barvu.

Obrazek 93: Designy plechovek Kofola pro muze a Zeny
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Zdroj: viastni zpracovani, 2015

4. Bod: Televizni reklama
36. Kterd z techto TV reklam Kofoly se Vam nejvic libi?

Odpovédi na tuhle otdzku maji poukdzat na uspesnost a preferenci televiznich reklam
znaCky Kofola. Cilem bylo zjistit, kterd reklama dokéazala nejpozitivnéji ovlivnit

vefejnost. Respondenti si mohli vybirat ze Sesti nejznaméjsich televiznich reklam
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Kofoly arozhodnout se pro tu nejpreferovangjsi. Dle predpokladii se nejoblibenéjsi
reklamou stala vanoc¢ni reklama s hol¢ickou a prasatkem (39 odpovédi), na druhém
misté se umistila reklama s §iSlajicim psem (12 odpovédi) a na tietim misté s 9 body
se umistila reklama ,,Nuda plaz na koupalisti“. Jako dal$i moznosti na vybér méli
respondenti reklamy: Kdyz slova nestaci, pomtze laska®, ,Kazdy otisk se pocita™

a ,,Dobronozky se narodily, aby pomahaly*.

6. Doporuceni pro zlepSeni image spole¢nosti Kofola a.s.

Na zakladé dotaznikového Setfeni bude dale popsano nékolik navrhii pro zlepsSeni image
spole¢nosti Kofola. Navrhy se budou tykat Ctyf oblasti vizualni identity, a to barev,

loga, designu baleni a televizni reklamy.
Inovace loga

Jak jiz bylo zminéno v dotaznikovém Setfeni, logo Kofoly se jiz devét let neinovovalo
a je znamo, Ze inovace, redesign ¢i modernizace predstavuji v dneSni dob¢é podstatnou
cast identity firmy. Z vysledki dotazniku plyne, ze podle vétSiny lidi logo nikdy
nestarne, nicmén¢ druhd polovina osob vnima logo za zastaralé jiz po tiech az Sesti
letech. Firma Kofola by tak méla zvazit redesign svého loga, 1 pfes uspéSnost svého
soucasného designu. Dale bylo zjisténo, ze v ptipad¢ redesignu, by se lidé priklanéli
zejména k inovaci motivii a dale k inovaci barev a kompozice. Kofola je v oblasti
inovace motiv velice uspé$na. Proto by Kofola pfi inovaci loga méla klast diraz

zejména na barvy a kompozici prvk.
Tvar a pismo loga

Existuje nespocetné mnoho uspésnych tvarti loga, a proto na logu Kofoly byly testovany
odli$né tvary, mezi néZ nejpiijemngji plsobicim se stal ovalny nebo kruhovy tvar.
V obecné c¢asti dotazniku bylo déle zjiSténo, Ze k urCitym vlastnostem Kofoly byly
nejcastéji pfifazeny nepravidelny, spirdlovy a dale kruhovy tvar. Lze proto doporucit
firmé Kofola vyuzit néktery z danych tvarQ v ptipadé€, Ze by uvazovala o n€které zméné

loga ¢i designu celkové.

Dale byly dle dotaznikového Setfeni zkoumany rtzné typy pisma néapisu v logu, které
by se mohly vyuzit pfi jeho inovaci. Nejoblibenéj$im, a proto doporu¢ovanym, se stalo

pismo na obrazku ¢islo 94.
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Obrazek 94: Navrh pisma firmé Kofola

kofola

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Design plechovek dle pohlavi

Z dotazniku plyne, Ze ob¢ pohlavi se ptiklanéji k ndkupu vyrobku, jenz je navrzen
specialné pro né. Za timto ucelem byl provadén experiment na designu plechovek
Kofoly, ve kterém zeny prevazné preferovaly plechovky obsahujici prvky v rizovych
odstinech a muzi plechovky s prvky modrych odstinil a stfibrnym pozadim. Navic dle
dotaznikového Setieni a teoretické Casti prace lze urcit, Ze K nejoblibenéjSim barvam
U Zen se rfadi modra, rizova, azurova a Cervena, a u muzi modra, zelena a Cerna barva.
Proto by bylo vhodné pro Kofolu zvazit rozliSeni designu plechovek ¢i lahvi dle pohlavi

S vyuzitim barev riZzovych pro zeny a barev modrych a stiibrnych pro muze.

Obrazek 95: Plechovky Kofoly pro Zeny a pro muze

Zdroj: viastni zpracovani, 2015
Design vyrobku propagujici zdravy Zivotni styl

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze se zelena a dale bilad, modra a zlutd
barva nejvice asociuji se zdravym Zivotnym stylem. Tato otazka nasledovala
experimentem provadénym na litrovych lahvich Kofoly bez cukru, kde lahev
se zelenymi prvky se nejvice spojovala s timto stylem Zzivota a dale lahev s prvky
rizovobilé barvy. Pokud by se spole¢nost Kofola rozhodla pro inovaci vyrobku Kofoly
bez cukru ¢i o rozsiteni kolové fady o dalsi takto podobny vyrobek, mohla by proto
vyuzit k redesignu zelenou barvu a jelikoz zelena barva se Casto vyuziva v oblasti

potravinaiského prumyslu ¢i nemusi byt vnimana zcela atraktivng, 1ze vyzkouset i barvu

vvvvv
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Zaméreni na podporu prodeje

Dle dotazniku bylo prokazano, Ze nejvétsi vliv na ndkup nealkoholickych napojut,
co se ty¢e marketingové komunikace, maji reklamy, podpora prodeje a socidlni sité.
Reklamy od Kofoly jsou totiz velmi Uspésné, zejména v oblasti televiznich reklam.
Dokazi zaujmout a pobavit. V poslednich letech se Kofola rozsifila i na socialnich
sitich. Vlastni naptiklad stranku na instagramu a facebooku, kde §ifi obrazky, videa,
hlasky, komentate apod. Méné¢ rozsitenou formu komunikace se spotiebiteli predstavuje
podpora prodeje. Doporuceni se tedy vztahuje spiSe k tomu, Ze by spolecnost Kofola
méla vice rozvijet 1 tuto komunikacni oblast. Treba by mohla umistit své vyrobky

wev s

i do jinych oddé€leni (napf. do oddé€leni s brambiirky) ¢i zavést ¢astéjsi slevové akce.
Zvyseni povédomi o Kofole bez cukru

Z dotaznikového Setfeni plyne, Ze Kofola nedostatecné propaguje zdravy Zivotni styl.
Tomu nasvédCuje zejména nedostatek ¢i tiplnd absence TV reklam na Kofolu bez cukru
(Vysilala se pouze jedna TV reklama). Navic se tento vyrobek neobjevuje ve vSech
obchodech, a pokud se prodava, vétSinou jen v jedné velikosti. Dale tomu mutze
nasvédCovat vnimani designu vyrobku jako nepftili§ atraktivniho ¢i az nudného
V porovnani s ostatnimi vyrobky kolové fady znacky Kofola. Za timto dojmem mutize
stat predevSim pouziti chladnéjSich a bledSich barev, které nedokazi zaujmout stejné
dobre jako syté barvy ostatnich kolovych fad. Pokud spole¢nost Kofola planuje predcit
své konkurenty na daném trhu (napt. Coca-Colu) i v oblasti zdravého Zzivotniho stylu,
je tieba, aby navrhla novy design pro vyrobek Kofola bez cukru a rozsifila svoji
marketingovou komunikaci v této oblasti. Kofola se miZe inspirovat navrhy designu
téch baleni, jeZz byla jiz dfive zmifovana. Co se tyce komunikace, doporuceni
by se zakladalo na rozsifeni TV reklam a podpory prodeje (napf. ochutnavky, ice

bucket®, soutéze, POS a POP komunikace).

* Ice Bucket - kbelik s ledem, ktery se v nékterych restauracich umist'uje ptimo na stolech, a tak dodava

spotfebitelim impuls k ndkupu. Timto zplsobem se miize zdkaznik osvézit chlazenym napojem hned

po ptichodu do restaurace a navic za zvyhodnénou promo cenu. (marketingovenoviny.cz, ©2001-2015)
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Zavér

Podstatou firemni identity neboli corporate identity je vytvafeni jednotného
a jedine¢ného vizualniho stylu, kterym se firma li§i od konkuren¢nich firem na daném
trhu. Pokud se pfizptisobi ménicim se podminkdm a pozadavkiim vné&jSiho i vnitiniho
prostiedi, stane se uspésnou. Jakysi podsystém firemni identity predstavuje vizudlni
identita, kterd tvofi jednu z nejpusobivéjSich forem firemni komunikace vyuzivajici

soubor vizudlnich 1zvukovych technik. Ke komunikaci vyuZiva zejména graficky

design - umélecky smér, jenz je pouzivan i v dalSich oborech.

Tato bakalarska prace byla zaméfena na priuzkum vizudlni identity ceskoslovenské
firmy Kofola, a.s., kterd vyrabi své nealkoholické napoje na péti trzich svéta a patii

v e

K nejuspésnéjsim spole¢nostem na trhu nealkoholickych napoji. Hlavnim cilem prace
bylo zjistit vliv zmén grafického designu vyrobkid znacky Kofola a jejich soucasti
a dalsim cilem bylo doporucit znacce Kofola né€které nové ndvrhy na zlepSeni jeji image
Z hlediska jeji vizualni komunikace. Navrhy se odvijely z dotaznikového Setfeni

a z védomosti ziskanych v teoretické casti.

Teoretickd Cast se zabyvala definovanim pojmu z oblasti firemni identity a jejich slozek,
a vizualni identity a grafického designu firmy. Poznatky z této Casti byly vyuzity

k vypracovani dotaznikového Setfeni zaméfeného na vizualni identitu firmy Kofola.

Prakticka cast obsahovala v prvni ¢asti popis spolecnosti Kofola a.s. zaméfeny prevazné
na jeji vizualni identitu. Ve strucnosti byla ptedstavena i spole¢nost Coca-Cola jako
inspirujici pfiklad GspéSné firmy na daném trhu. Ve druhé ¢asti nasledovala klicova
oblast bakalaiské prace, a to pruzkum dotaznikového Setfeni cileného na vizualni
identitu firmy Kofola. Oblasti zaméteni dotazniku se tykaly barev, loga, designu baleni
a marketingové komunikace (zejména TV reklamy). Metodicky postup dotaznikového
Setfeni byl popsan jiz na zacatku prace hned po Uvodu. Pomoci dat ziskanych
Z dotazniku byly vyhodnoceny vysledky dotaznikového Setfeni. Priizkum probihal na
internetovém serveru survio.com. Zucastnilo se ho 60 respondentl, znichz 4 byli
vyfazeni. Ukazalo se, Ze vizualni identita firmy Kofola je pomérné uspésnd, avSak
k lepsimu konkuren¢nimu postaveni by méla firma zvazit doporuceni vloZzena na konci
kapitoly praktické ¢asti. Soucasti prizkumu byly i dil¢i dotazy, které byly prib&zné

zodpovézeny.
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Priloha D
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Abstrakt

SLOZBERG, Rony. Vizudlni identita firmy a viiv grafického designu na verejné minéni.
Bakalarska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, s. 73, 2015

Kli¢ova slova: Firemni identita, subsystémy firemni identity, firemni design, image,

public relations

PiedloZzena prace pojednava o firemni identit€é a vlivu grafického designu firmy
na vefejné minéni. Zaméfuje se zejména na vnimani vizudlni identity firmy Kofola
ajejich zmén na vetejnost. V prvni Casti prace jsou vypracovany literarni zdroje
z oblasti firemni identity a jejich slozek a také piedevSim z oblasti vizualni identity.
Dale jsou popsané i dalsi oblasti tykajici se grafického designu, loga, barev, designu
baleni a marketingové komunikace. Prakticka cast se zabyva plisobenim vizualni
identity Kofola a.s. na vefejnost a zjisténim povédomi o této spolec¢nosti. K tomuto
vyzkumu slouzilo dotaznikové Setfeni. Soucasti této Casti prace je 1 interpretace
vysledkti vyzkumu. V zévéru prace jsou doporuceny navrhy pro zlepSeni image firmy

Kofola a.s.
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Abstract

SLOZBERG, Rony. Corporate visual identity and graphic design influence on public
opinion. Bachelor thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in
Pilsen, 73 pages, 2015

Key words: corporate identity, subsystems of corporate identity, corporate design,
image, public relations

The presented work deals with concepts of corporate identity and the influence of the
companies graphic design on public opinion. The main focus of the work is directed
on the perception of the Kofola visual identity and there changes on the public opinion.
The first part of the work is taken over literary sources from the corporte identity field,
its components and mainly from the field of visual identity. Another parts such as
graphic design with logo, colors, package design and marketing communiaction are
described here as well. The practical part is focused on the influence of the visual
identity of Kofola company on public opinion and on the cognizance of Kofola. For this
survey a questionnaire was used and due to it there was a result iterpretation. In the

conclusion are recommendations for the image improvement of the Kofola Company.

127



