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Anotace

Tato prace je rozdélena na dvé Casti. V prvni, teoretické Casti se zabyva analyzou
tradi¢ni ¢eské znacky a porovnava jejich prezentaci v konfrontaci s nastinénou teorii.
Mezi zkoumané znalky jsou vybrany Kofola, Skoda Auto a Pilsner Urquell. Analyza
praktické ¢asti se postupné zabyva zpracovanim identity jednotlivych znacek ve snaze

kriticky zhodnotit jejich tspéch. Prace je obsahovou komparativni analyzou.

Klicova slova
Budovani znac¢ky, hodnota znacky, identita znacky, marketing, mise, positioning

znacky, propagace, prvky znacky, tradi¢ni znacky, vize, znacka.



Annotation

This work is divided into two parts. In the first, theoretical part it deals with the analysis
of the brand building process, in the second part it focuses on the most successful
traditional Czech brands and compares their presentation in the confrontation with the
outlined theory. Chosen brands are Kofola, Skoda Auto, and Pilsner Urquell. The
analysis in the practical part of the work gradually deals with the identity building of
individual marks in order to critically evaluate their success. The work is a comparative

content analysis.

Key words
Brand, brand building, brand design, brand identity, brand positioning, brand value,

marketing, mission, promotion, traditional brands, vision.
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UvVoD

V dnes$nim globalizovaném svété se znacka stavd vyznamnym komunika¢nim
prostiedkem. Je nejsilngj$im nastrojem pro odliSeni produktt na trhu, a proto neustale
narusta jeji vyznam a hodnota. V dusledku piehlceni trhu je pro firmy existenéné
dulezité vybudovat znacku tak, aby vzbudila dostatek divéry a spotiebitelé se s jejimi
hodnotami identifikovali natolik, aby se pro jeji nakup rozhodli. Usili vénované spravné
komunikaci, prezentaci a utvafeni identity znaCky hraje ustfedni roli pro dosaZeni
uspéchu. Identita znacky je souborem asociaci, které se s danou znackou spojuji. Prace
si klade za cil proces budovani této identity analyzovat a to konkrétné u nejaspésSnéjsich
Ceskych tradi¢nich znac¢ek. Nahlédnuto je vice zejména na obdobi poslednich péti let a
nejvyraznéj$i  uskutecnéné marketingové aktivity. Hlavnim metodologickym
vyzkumnym nastrojem pouzitym v praci je obsahova komparativni analyza zalozena na
studiu vybranych znacek a reflexi odrazejici hledani odpovédi na stanovené vyzkumné
otazky. Téma znacCky je zpracovano z pohledu discipliny marketingu, jez zastituje
aktivity souvisejici s propagaci, budovani znacek v mysli zakaznikl, prezentaci
produktu ¢i firem apod.

V uvodni ¢asti prace je nastinéno vymezeni konceptu znaCky a teoretické
uchopeni znacky, spolecné s aspekty jejiho budovani. Je definovana zékladni
terminologie zpracovana v odborné literatuie. Prakticka ¢ast prace se poté zamétuje na
vlastniho budovani. Vybér znacek se opira nejen o vlastni zkuSenost a vniméani prostredi
Ceské produkce, ale také o renomované vyzkumné Setieni Ogilvy & Mather,

etablovanou reklamni agenturou v Cechach i ve svété. V ramci Setfeni byli dotazovani

vvvvvv
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jsou pro Gcely prace zafazeny: Kofola, Skoda Auto a Pilsner Urquell. Prace pracuje s
retrospektivnim pohledem na aktivitu znacek s cilem nalézt pticiny jejich uspéchu v
Ceském prostiedi. Hleddn je zpusob vedeni a budovani znacky, stejné tak jako

komunikace se spottebitelem.



Hlavni polozend vyzkumna otdzka zni:

Co stoji za marketingovym uspéchem nejuspésnéjsich tradicnich ceskych znacek?

Vedlejsi vyzkumné otazky jsou stanoveny nasledovné:
Jak se od sebe lisi pristupy jednotlivych znacek?
Vede Kk uspéchu deklarovanych znacek stejna strategie?

Jaka je predikce uspéchu budouciho vyvoje jednotlivych vybranych znacek?

Jako tradi¢ni ¢eska znacka je rozuména takova znacka, jez je na ¢eském trhu jiz
fadu let etablovana a je vedena v patrnost béznou populaci, kterd ji rovnéz vnima jako
zna&ku reprezentujici Ceskou republiku, geograficky a kulturni celek. Zaméfeni prace
na budovani tradi¢nich znacek je vybrano pro sva specifika a vyjimecnou zajimavost.
Nahlizi na schopnost navazat na popularitu spojenou s minulou pisobnosti v ur¢ité dobé
s jejimi trznimi specifiky. Schopnost kontinudlné udrzovat hodnotu znacky je
nejvyznamnéj$im aspektem budovani znacky. Cinit takto v dlouhodobém horizontu
uspeésné umoznuje vhled do fungovani budovani znacek obecné a otevira komplexni

pohled na problematiku.



1 ZNACKA

1.1 Definice

Vyznam znacky v dneSnim globalizovaném digitalnim svété neustdle roste.
Moznost rozsifovat své pisobeni na rizné trhy, a to jak lokalni, tak zahrani¢ni, je velmi
siroka. Uspéch znamena vysoké pifjmy. Firmy si tuto skute¢nost stale vice uvédomuji a
na budovani znacky zaméfuji svou pozornost. Ve svéteé piehlceném vybérem
komerénich statkli znamend silnd znacka kratSi cestu k zdkaznikovi a jeho kupnimu
rozhodovani. Prace vychazi z pohledu na znacku v ramci teorie marketingu. Marketing
je chapan jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeény produkti a hodnot
(Kotler, 2007, 5.40).

Slovo brand (znacka) pochazi ze staronorského vyrazu brandr, ktery znamena
doslovné ,,vypalit“. V minulosti se k identifikaci vyuZzivalo vypalovani znacek a to
nejen na predméty ale naptiklad i na zvifata. Brandingem v $irSim slova smyslu tak
minime vSechny atributy produktu, které¢ zanechavaji v mysli zakaznika néjakou trvalou
stopu ¢i piedstavu (Keller, 2007, s. 32).

Znacku lze v obecné roviné chépat jako jméno, slovo, vice slov, symbol,
obrazek ¢i jiné, které identifikuji vyrobek ¢i produkt dané firmy a dostatecné jej odlisi
od vyrobkl konkurenénich (Keller, 2007, s. 33). Rlizni autoti dopliiuji definici znacky o
dalsi prvky. De Chernatony a McDonald (2009, s.17) definuji uspé$nou znacku jako
vyrobek, sluzbu nebo osobu, které jsou posileny takovym zplsobem, Ze kupujici je
vnimaji jako odpovidajici jejich hodnotdm a potiebam.

Znacka se tedy neomezuje pouze na vn&jSi design vlastni podoby, ale i na
vyznam, jaky ma pro kupujici. Dle Leslie de Chernatony (Tamtéz, s. 9) v sobé znacka
kombinuje jak funkéni hodnoty, tak ty, zaloZzené na hodnotach emocnich. Vnitini
vyznam znacky zdiraziuje i Vysekalova (2011, s. 137), znacka je vlastnéna zakazniky,
protoze to, jak ji vnimaji zékaznici, je t0, cO ji prodava. Naopak vyrobce vlastni
produkt. Znacka je vztahem mezi produktem a zakaznikem, je nositelem kli¢ovych
hodnot dulezitych pro zakaznika. Vysekalova (2012, s. 561) déli znacku na prvek
symbolicky, ktery identifikuje jeji vnéjSi aspekty a vyznamovy, ktery piedstavuje



vyhody znacky pro zakazniky, je tedy spjat s urCitou vnitini symbolikou a vyznamy,

které komunikuje, a s kterymi ma moznost se spotiebitel zosobnit.

1.2 Historicky kontext

Znacky nejsou fenoménem poslednich desetileti, je tomu pravé naopak. Prvni
zna¢ky je mozné nalézt uz v rané Ciné &i starém Recku nebo Indii a to jiz v dobé pied
1300 pi. n.l. (Keller, 2007, s. 80). Znacky tedy uz od pradavna slouzi k identifikaci a
komunikaci kvality. Ve stfedovéku vznikaji cechy, které v sobé sdruzuji profesionalni
femeslniky. Cechovni ptivod pak zarucuje kupujicim urcitou kvalitu. Vyrobky, které
nepochazi z etablovaného cechu, neni povoleno prodavat. Cechy si trh peclivé hlidaji
(Vysekalova, 2012, s.38). Padé¢lani znacek se piisné trestd, piesto se jej néktefi
dopoustéji, riskuji vSak naptiklad pfibiti za usi k pranyfi a jiné nepiijemné praktiky jako
potrestani za poruseni pravidel (Keller, 2007, s. 80).

S priamyslovym pokrokem a zvySenou produkci zbozi pfestava platit, Ze se
dobré zbozi prodava samo. Nabidka vyroby zacina pievySovat poptavku (Keller, 2007,
s. 80). Zasadni vliv na podobu a dals§i evoluci znacek méa vynalez knihtisku, diky
kterému mohly zadit vznikat tisténé plakaty a inzeraty, které je mozné §ifit ve vEétSim
objemu a podporovat tak propagaci znacky (Vysekalova, 2012, s. 40). Znac¢ky, jak je
zname dnes, Se objevuji nejprve v USA a to v druhé polovingé 19. stol. Nejvétsi
pozornost je v té dob& vénovana propagaci tabakovych a medicinskych vyrobku. Resi se
nazvy, obaly, barvy apod. Rovnéz pomalu narlsta symbolicky vyznam znacek. S
masovou produkci, Se postupné ztraci pfimy kontakt s vyrobcem, a je nutné vyrobek
zadit dostate¢né zviditeliiovat, seznamit s nim a jeho vlastnostmi apod.(Keller, 2007, s.
80 - 83).

V roce 1860 ptichazi v Ceskych zemich v platnost novy Zivnostensky fad, s nim
lze hovofit o nastupu éry moderni propagace v naSem prostiedi. V tomto obdobi
zacinaji obchodnici vyuzivat mista k vlastni prezentaci napf. i na uctenkach a cilena
prezentace pomalu zaind ztracet negativni konotaci. Na pocatku 20. stoleti nema
vytvafeni propagace uceleny koncep¢ni ramec, hlavnim cilem je vyvolat pozornost.
Propagace je tak vytvafena hlavné napadité a okazale (Vosahlikova, 1999). Pocatkem

20. stoleti se narodni znacky obecné jiz dobfe etablovaly. Spottebitelé je stile vice
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pfijimaji a na zdklad¢ jejich prezentace si i produkty vybiraji. Béhem valky mé na
situaci na trhu vyznamny vliv poptavka po levnéjSich produktech. Uptednostiiovany tak
jsou maloobchodni znacky. S rustem osobnich pfijma po valce rostla i poptavka po
vysoce kvalitnim zbozi a znacek velkych i menSich stale vice piibyva (Keller,
2007, s. 82 - 83).

K moznostem rozsifovani povédomi o riznych produktech a znackéach piispivaji
dal$i vynalezy, které se podili na rozvoji masové komunikace. Jsou jimi telefony,
fotografie, film, radiové a televizni vysilani apod. Ve 20. a 30. letech vSak slouZi
masova média spiSe k poskytovani informaci o piedvalecné situaci v Evropé¢ spise nez
ke komer¢nim ucelim (Vosahlikova, 1999). Propagace vlastni znacky v obdobi Druhé
svétové valky a bcéhem totalitniho rezimu ve svém vlastnim slova smyslu ptestala
fungovat. K ¢astecnému obnoveni doslo az po valce. Funguji rezimem fizené reklamni
agentury® (Pavla a kol., 2005).

Rezim ma zasadni vliv na utvareni firemni identity, ekonomicky vyvoj je tésné
spjat s centralizaci ndrodni ekonomiky s velmi omezenou konkurenci zbozi na trhu. Se
Sametovou revoluci pfichazi transformace na trzni ekonomiku, ktera s sebou nese celou
fadu ekonomickych a spoleCenskych zmén. Aby firmy v takovém prostiedi obstaly, je
nutné, aby se od konkurence odlisily. Zakazniky musi napadité oslovit, vzbudit davéru
v produkt, ktery oslovi natolik, Ze si jej spotiebitelé zakoupi. V tomto obdobi se stava
identita a image nedilnou soucasti prezentace firmy vefejnosti a ma zasadni vliv na jeji
uspéch. Znacky se stavaji nedilnou soucasti fungovani trhu a ¢im dal vice bojuji o

vymezeni se vii¢i sobé navzajem (Vosahlikova, 1999).

1.3 Ztvarnéni znacky

Pii vymezovani znacky, jak bylo nastinéno v kapitole 1.1., lze na znacku
pohlizet ze dvou perspektiv. Tou prvni je samotné ztvarnéni znacky (nazev, logo,
slogan, maskot, baleni, ale napf. i vystupovani a komunikace zastupcti apod.), druha
cast se tyka vyznamu znacky, jez blize komunikuje hodnoty znacky. Bez ohledu na

formu obchodni znacky (logo, slovo, ¢i jin€é) musi byt znacka vzdy prezentovdna

! jako piiklad 1ze uvést napf. agentury MERKUR & RAPID
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napadnym zpusobem (barvy, obaly, reklama, radio aj. ), aby se znacka zapsala do

poveédomi spotiebitell, ti by méli pak rozpoznat jeji odliSnost a sami by méli provadét

dané asociace se znaCkou (Chernatony, 2009, s. 18).

Keller (2007, s. 204) jmenuje Sest zakladnich podminek, podle kterych je tieba

nastavovat jednotlivé prvky znacky, aby dochazelo k efektivni prezentaci.

Zasadni roli hraje zapamatovatelnost. Aby bylo dosahnuto Sirokého povédomi o
znaéce, je tieba aby byla znacka dobfe zapamatovatelnd, jednotlivé prvky
znacky by mély napomoci snadné asociaci. Tak se nejlépe zapiSe do paméti
budouciho zakaznika.

Znacka by dile méla mit jistou integritu ¢i smysluplnost, kterd spociva
pfedevs§im v logickém spojeni prvkil znacky s danym produktem, ktery znacka
zastupuje, coz vede opét k zadoucim asociacim se znackou.

Znacka by méla byt 1libiva, vizualné pfitazliva. Zpracovani by v tomto ohledu
mélo byt zajimavé, idedln€ zdbavné uchopené.

Prvky znacky by mély byt pfenositelné, tedy mélo by byt mozné piedstavit
znacku stejné efektivné 1 v jiném kulturnim a geografickém prostredi.

Znacka by méla vykazovat jistou miru pfizplisobivosti a to v ohledu mozné
modernizace v dlouhodobém horizontu, zejména v otazce grafického
zpracovani.

Znacka musi pracovat s takovymi prvky, které jsou plivodni, tedy neregistrované
jinou znackou. Musi si svou tvorbu dostate¢né chranit. Ochrana zaruci nejen, ze

se znacka vymezi proti konkurenci, ale také omezi snahy o jeji napodobeni.
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Obrazek 1 vymezuje jednotlivé prvky, které hraji roli pfi definovani znacky.

Obrazek 1: Definice znacky

DEFINICE ZNACKY

PRVKY ZNACKY VYZNAM
- logo zpusob jak znacku chapou
- nazev spottebitelé ve smyslu jejich
- barva racionalnich a emocionalnich
- styl napisu vyhod
umoziuje spotiebiteli zna¢ku pf:edstavujevspotl”‘ebiteli
identifikovat vyhody znacky

Zdroj: Vysekalova, 2012, s. 561, De Chernatony, 20009, s. 9

NAZEV, LOGO: Vizualni &asti znacky je v praci vénovana zvlastni pozornost,
jelikoZ je prvnim odrazem znacky a jeji komunikace. Nézev by mél byt zdbavny,
kreativni ale jednoduchy a dobfe zapamatovatelny s moZnosti aplikace na rizné
produkty pod znacku spadajici, s trvalym vyznamem. Je tfeba je také adekvatné pravné
ochranit s ohledem na duSevni vlastnictvi znacky. Dobré logo pomahd znacce s

budovanim asociaci u spotiebitelti (Keller 2007, s. 210 - 211).

Druhy znacek podle ztvarnéni 1ze rozd€lit na:

e obrazové, které identifikuje samostatny symbol nebo znak (napt., Nike ¢i Apple)

Obrazek 2: Logo Nike

&

Zdroj: Nike, onling, cit. 2018-10-03
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Obrazek 3: Logo Apple

’

Zdroj: Apple, online, cit. 2018-10-03

slovni, kter¢ je tvofeno urcitym druhem pisma (tzv. typografii)

(napf. Nivea, Bat’a ¢i Nestl¢)

Obrazek 4: Logo Nivea

Zdroj: Nivea, online, cit. 2018-10-03

Obrazek 5: Logo Bata
Bata

Zdroj: Bata, online, cit. 2018-10-03

Obrazek 6: Logo Nestlé

Nestle

Zdroj: Nestlé, online, cit. 2018-10-03

kombinované, sloZené z nazvu i znaku (napt. Skoda Auto ¢ Orion)

14



Obrazek 7: Logo Skoda Auto

Zdroj: Skoda - historie loga, online, cit. 2018-10-03

Obrazek 8: Logo Orion

Zdroj: Orion, online, cit. 2018-10-03

e literni, znazornéna pouze pismeny, ¢islicemi ¢i zkratkami (napi. IBM ¢i UPC)

(Svoboda 2009, s. 32)

Z hlediska vnimani symbolt Ize déle rozdé€lit logotyp znacky na:

e popisny, jez vychazi ze znamych predmét, které pripominaji konkrétni véc, jez
jsme schopni snadno rozpoznat a identifikovat, mize se jednat napiiklad o
jednoduché tvary, zvitata apod.

e sugestivni, u kterého je jiz obtiznéjsi urc€it vyznam, tvary jsou znadzornény vice
abstraktn¢ (napt. Orel Mattoni, jez se poji k znaku rodiny zakladatelt)

e abstraktni, takové nemaji zadnou konkrétni spojitost se znackou (produktem),

jsou jednoduché, dobie zapamatovatelné (napt. symbol Nike)

Vysledky studie ukazaly, ze existuje souvislost mezi tvarem loga a tim, jak

rychle vytvari kyzené asociace se znackou, a tedy jak rychle ho zékaznici poznaji. V

vvvvvv

identifikuji (Vysekalova, 2009, s. 50).
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BARVY: | barvy jsou dilezitou soucasti strategie vytvareni loga. Barvy
obklopuji ¢lovéka neustdle a poméhaji rozliSovat svét kolem nds. Symbolicky vyznam
barev je tak u Clovéka velmi silny. Barvy maji schopnost vyvolavat ur¢it¢ emoce a
pocity. Emoce maji zasadni vliv na proces zapamatovani. Firemni barvy zdiraznuji
charakter firmy ¢i produktu a poji se s jeji/jeho filosofii. Poznatky z psychologie jsou v
této oblasti pro porozuméni klicové. Je dulezité si uvédomit, Zze vniméni barev je v
kazd¢é kultute odlisné. Tvirci loga tedy tuto skuteCnost musi mit na paméti, pokud maji

zajem pusobit na kulturné odlisnych trzich.

Piehled vyznamu barev:

Cervena — nejoblibengjsi, tepla, energicka, aktivni, dynamicka, symbol lasky, erotiky,
krve, ohng, pekla, rychlosti, povzbuzuje chut k jidlu atd.

Tmavé Cervena — dustojna, klidna, barva spravedInosti

Ruzova — romanticka, nézna, rafinovana

Oranzové — barva slunce, hojnosti a bohatstvi, vesela a zdbavnd, neseri6zni

Zluta — dynamicka, optimistickd, vesela, ale 1 barva zavisti a Zarlivosti

Zelena — uklidnujici, pfirodni, symbol mladi a relaxace

Zelenomodra — barva mote, hygienické Cistoty, chladna

Tmavomodra — harmonicka, seridzni, klidna, stabilni

Svétlomodra — symbol svobody, oblohy, vody, ¢istoty, miru, pokory, studend, klidna
Fialovd — tajemnd, détskd, vzneSena, nerozhodnd, melancholickd, blize k Cervené
exoticka, romanticka, blize k modré klidna, konzervativni

Hnéda — barva zem¢, bezpeci, jistoty, tradice

Seda — neutralni, nudna, smutna, symbol chudoby

Cerna — barva smutku, smrti, bezmoci, ale i elegantni a luxusni

Bila — barva zrozeni, nevinnosti, ¢istoty, dobra, miru
Michani barev:

Aditivni — Ptikladem je model RGB (red — green — blue), ktery se pouzivd na
monitorech a projektorech. Vytvafi svétlo.
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Subtraktivni — Pfikladem je model CMYK (cyan — magenta — yelow — black, tedy
azurova, zlutd a purpurovad), ktery se vyuziva pti tisku (soutisk 4 barev). Svétlo je
pohlcovano.

(Vysekalova, 2012, s. 94 - 100)

PiSMO: Typografie je obor zabyvajici se pismem, které je dal§im dilezitym
prvkem ve vizualni komunikaci firmy. V reklamni praxi se vyuZzivaji pisma poutajici
pozornost, navozujici naladu sdé€leni atp. Pisma historizujici Casové zpfesnuji a
priblizuji urcité obdobi v dé&jinach lidstva, dokézou navodit atmosféru a pocity urcité
doby. Soulad mezi pismem a charakterem produktu, sluzby ¢i oborem podnikani, je

prvnim krokem k Uspésné propagaci (Tamtéz, s.101).

SLOGAN ZNACKY: Pomaha umistit znadku do spravné kategorie produkti &i
sluzeb a udavéa informace o znacce, které maji vliv na pochopeni jejiho vyznamu.

Slogany mohou byt spojenim slov nebo kratkymi vétami.

PREDSTAVITEL ZNACKY: Piedstavitel znacky, nékdy maskot miZe napf.
zt€lesiovat spojeni znacky se zndmou osobnosti ale 1 napf. majitelem firmy,
animovanou postavou (zejména v piipad¢é maskota) apod. Zosobiiuje vlastnosti znacky,

ktera se diky nému stava 1idstéjsi a snaze identifikovatelnou spotiebiteli (Keller, 2007,

5. 204).

1.4 Vyznam znacky

Zastupuje urcité predstavy a jeji vnimani spotiebiteli. V tomto ohledu Ize hovofit i o

jisté socidlni symbolice znacky. Identifikaci s danou znackou spotiebitel komunikuje

své postoje, hodnoty, svou a 0sobnost. Symbolicky vyznam znacky, piestoze je velmi

silny a ¢asto dominantni, byva v definicich mnohdy opomijen (Keller, 2007, s. 39).
Vyznam znacky se déli na funkéni a emo€ni. Funkénim vyznamem znacky jsou

rozumény hodnoty tcelu, je zalozen na vlastnostech, se kterymi je znacka spojena. Je

tak zjednodusSeno ptredavani zkuSenosti a vybér, a tim i doporuceni vyrobku je snazsi.
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Mezi funkéni vyznam znacky lze zatradit napf.: bezpecnost, kreativnost, pohodlnost,
jednoduchost nebo prizpusobitelnost produktu. Emo¢ni vyznam znacky hraje roli v
piipadech, kdy se ze zjednoduSené volby stava volba bezpecna. Zakaznik uvéii, ze
prezentované vlastnosti znacky jsou skutecné. Spotiebitel si ke znace vybuduje diveéru
a ze snadné volby se stava volba bezpecnd. Znacka ma v tomto ohledu moc
komunikovat socialni a kulturni identitu spotfebitele. Emoc¢né symbolickym vyznamem
jsou rozumény hodnoty jako napf. integrita, dustojnost, pratelskost, konzervatismus
nebo nezavislost (Chernatony, 2009, s. 9).

Znacka tedy neni jen soucasti vizualniho firemniho designu jak je vidét vyse.
Pro spotiebitele znamend souhrn hodnot, symbolii, charakteristik a emoci, které
vytvateji jeji identitu a osobnost. Znacka je zcela jisté nejcennéjSim aktivem firmy,
nejsou to nikoliv hmotné statky jako tovarny, stroje ¢i budovy (Keller, 2007, s. 37).
., Znacky predstavuji zpisob, jakym spotrebitelé vnimaji produkty a jejich vilastnosti a co
k nim citi —vse, co vyrobek ¢i sluzba pro spotrebitele znamena** (Kotler, 2007, s. 635).
Znacka neprezentuje pouze produkty uzité spotieby, ale také Zivotni styl a osobnost
svého uzivatele, jeho preference a zejména hodnoty. Znacky tak pomahaji vyjadiovat
nazory, presvédéeni a pravé hodnoty. Hodnotou jako takovou rozumime piesvédéeni, ze

Pokud je znacka dobie spravovana mize se stat zaruCenym zdrojem piijmui pro
firmu v budoucnosti (Chernatony, 2009, s. 7). Spotiebitelé na znacku kladou stale veétsi
daraz, kupuji méné samotny produkt a vice konkrétni znacku, se kterou se ztotozmnuji.
Dnes uz tedy znacka nepiedstavuje pouze produkt, ale v idealnim piipadé ptedstavuje

celou kulturu, zivotni styl a osobnost.

1.5 Budovani zna¢ky

Pti budovani znacky stoji firma pfed zasadnimi strategickymi rozhodnutimi jako je
tzv. positioning znacky neboli umisténi znacky v mysli zékaznikd, napf. volbou
osobitého, jednoduchého a zapamatovatelného nazvu. A€ se jevi jako drobny detail, vse
co je spojeno s identifikaci znacky od barvy, nazvu, pisma, tvaru ma zasadni vliv na
pozd¢jsi zapamatovatelnost znacky a identifikaci. Na zapamatovani piisobi, pokud

navazuje na znalosti, které jiz pozorovatel ma, pozitivné na nasi aktivaci pisobi obrazy,
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které se vztahuji k naSim potfebam, pfanim, zajmim ¢i vyvolavajici emoce
(Vysekalova, 2012, s. 561).

Budovani znacky je kontinudlni a nelehky proces. Podle Aakera (2003) je to
zejména konkurence v trznim prostfedi a rovnéz neustaly tlak spotfebiteli na nizkou
cenu, jez podnécuje firmy k vlastnimu prosazovani se a péci o znacku a fizeni znacky.
Zaroven ale potvrzuje, ze prave tyto faktory soucasné zpisobuji, Ze je uspesné budovani
znaCky tak naroénym procesem. Pokud je ale znacka dobfe budovana, ma vysokou
hodnotu, ktera ji zaruci jisté pfijmy do budoucnosti. Znacka reprezentuje jakousi
kumulativni davéru, pokud si tuto davéru ziska, spotiebitel znacce daveéfuje a produkt
nakupuje a v budoucnosti se v piipadé potifeby na znacku znovu obraci. Divéra ve
znacku je tedy stézejni. Vybudovat divéru a renomé ale stoji Cas a odpovidajici
strategické fizeni. Keller (2007, s.72) popisuje étyfi zakladni kroky strategického fizeni
znacky, které jsou vyznamné pro udrzeni silné znacky. Jsou jimi:

e identifikace znaCky a stanoveni hodnot, které jasné a srozumitelné¢ komunikuji
znacku spotiebitelim

e na tyto kroky musi nutné¢ navazovat ucelena marketingova strategie zahrnujici
odpovidajici aktivity pro podporu stanovené vize

e dale je tfeba pravidelné sledovat, jak si znacka vede

vybudovanou vykonnost udrzovat spole¢né s hodnotami znacky.

15.1 Mise a vize zna¢ky

Zakladnim kamenem budovani znacky je stanoveni tzv. mise neboli poslani a
vize. Ty komunikuji hodnoty znacky, které spoluvytvareji jeji identitu. Definice mise,
ktera vychazi z trhu (podnikani je urCovani na zaklad¢ uspokojovani zakladnich potieb
zakaznikl) je vhodnéjsi, jelikoz nevyjde jen tak z mody. Je tedy zadouci vytvaret misi
vice obecné¢ a zaméfit jeji esenci na to jaké potreby zakaznikli se snazi znacka plnit,
spise nez na konkrétni produkty. ,,Ceho si zdkaznici ceni? Kdo jsou zdkaznici? Co jsme
viastné za firmu? Proc¢ tu jsme? V cem jsme vyjimecni? “ Usp&$né spoleénosti jsou
uspé$nymi, prave proto, ze si tyto otazky kladou neustale (Kotler, 2007, s. 89-91). Mise
je definovana ptedevsim pro potieby zakaznika, proto se v ni vétSinou dozvime, jak

chce byt firma vnimana. Cerpat z ni mohou ale i zaméstnanci firmy a obchodni partnefi.
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Stanovena mise by neméla byt pfili§ obecna, méla by naopak odrazet dany produkt i
spolecnost a jasn¢ se s nim identifikovat. Méla by obchodni spole¢nosti zajistit smér
dalsiho vyvoje dlouhodobé, na minimalné nasledujicich 20 let. Nemélo by dochazet k
jeji zmeéné pii kazdé zméné€ podnikatelského prostiedi. Mise zdivodiiuje existenci firmy
(Zamazalova, 2009, s. 103 - 107).

Zakladem tvorby vize je uvédomit si, v jakém sméru by mohla byt znacka
dlouhodob¢ piinosem pro své Ucastniky. Vize znacky se sklada ze tii Casti, z toho jaka
je piedstava budouciho prostiedi, jaky je smysl ¢i ucel znacky a jeji hodnoty. V tomto
procesu také Casto dojde k identifikaci problémt, kterym bude znacka v souvislosti s
ginnosti &elit. Ugelem znalky by zcela jisté nemélo byt pouhé generovani zisku. Je
nutné, jisté, ale ucel by se nemél omezovat pouze na takovou aktivitu. Ucel by mél byt
motivyjici. V idedlnim ptipad€ by mél odpovidat na otazku: ,Jak bude svet diky této
znacce lepsim mistem a bude tento ucel inspirovat a vést zaméstnance? (De
Chernatony, 2009, s. 111). Na rozdil od poslani nemusi byt ucel znacky jedine¢ny.
Cilem je objasnit, jak pfispct spolecnosti.

Hodnoty posiluji G€el znacky. Nabizeji piilezitost pro odliSeni znacky, poutaji
tak spotiebitele, kteti maji stejné hodnoty, jako jejich zvolend znacka. Hodnoty
podnécuji k wur€itétmu chovani. Souvisi rovnéz s uritymi povahovymi rysy.
Reprezentuji danou osobnost spotiebitele nebo takovou osobnost, jakou se spotiebitel
chce stat (De Chernatony, 2009, s. 108). Cim je vize origindlngjsi, tim je lepsi
(Zamazalova 2009, s. 103). K naplnéni dané vize a mise slouzi stanoveni cilti znacky,
jez jsou méfitelné oproti misi nebo vizi. Nejprve je tieba definovat cile dlouhodobé a
poté cile dil¢i. Dlouhodobé cile musi byt snadno pochopitelné a musi vyvolavat zajem.
M¢ély by byt také stanoveny s ohledem na konkrétni firmu (Zamazalova, 2009). Pro
sestaveni cill je celosvétove nejrozsirenéjsi tzv. princip SMART. Dle pravidel principu
by cile mély byt specifické (specific), méfitelné (measurable), akceptovatelné (aligned),
redlné (realistic) a ohrani¢ené v Case (timed). Cile jsou konkrétni, dobfe métitelné a
pochopitelné, proto je pro spolecnosti zasadni si je adekvatné vydefinovat. Cely proces
tedy lezi na vymezeni vize, posléze dlouhodobych cilii a nasledné cili kratkodobych

(Katz, 2011).
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1.5.2 Identita znacky

Identita zastit'uje asociace, které reprezentuji to, co znacka predstavuje a zaroven
naznacuji urcity slib vii¢i zékaznikiim ze strany vyrobce (Aaker, 2003, s. 60). Firemni
identita je tésn¢ spojena s budovani image, a to jak v oblasti vizudlni prezentace, tak
komunikace, chovani zaméstnancu, ale i produktu a sluzeb (Vysekalova a Mikes, 2009,
S.26). S ohledem na omezené moznosti poznani okolniho svéta ma ¢lovék tendenci
stereotypizace, tj. urCitého zjednoduSeni. Image zde funguje jako soubor piedstav a
pocitl, postojit a nazord, které vykresluji pottebné zjednodusujici obrazy, ty hovoii o
vlastnostech produktu nebo znacky, ale i o potfebach, které mohou uspokojit. Image
tedy je socialné podminén (Vysekalova, 2012, s. 252 -253).

Image a identitu je mozné vymezit nasledovné:
., Firemni identita je to, jakd firma je, nebo chce byt, zatimco image je verejnym
obrazem této identity. Firemni identita je také soucasti vyvoje a ristu firmy, mize mit
vliv na financni ukazatele firmy a jeji produktivitu i na chovani zaméstnance”

(Vysekalova a Mikes, 2009, s.16).

Vysekalova a Mikes (2009, s. 100) déli image na:
- Druhovy image—pro skupinu zbozi
- Produktovy/znackovy—jedinecny image pro uréity vyrobek nebo znacku

- Firemni image —image firmy, kter4 je pfijiména vetejnosti

Firemni identitu Ize pak dle Vysekalové a Mikese (2009, s. 26) rozd¢lit na n€kolik
hlavnich slozek. Patfi mezi né:
- produkt: je nejdilezitéjsim tézistém firmy, kolem kterého se toci jeji aktivity a
strategie, firma je s vlastnim produktem pevné svazana a dle n¢j identifikovana
- firemni design: ten je dale tvofen logem/znackou, zvolenymi barvami, zvolenou
typografii (druh pisma)
- komunikace firmy: prezentace firmy svému okoli, sdileni hodnot, identifikace
produkce, vyuziva riazné druhy médii, prezentace v tiskovinach, velmi casto
napt. 1 TV reklamy, radio apod.

- firemni kultura: je odrazem vykonavani prace a zachazeni s lidmi. Kazda firma

se vyznacuje specifickou firemni kulturou. MiiZze mit pfimy vliv na GspéSnost
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firmy z pohledu pracovni motivace, snizeni fluktuace zaméstnancli a zvyseni

efektivity

1.5.3 Positioning

Cilem tzv. positioningu je umistit znacku do mysli spotiebiteli, aby byla
maximalizovdna potencionalni vyhoda firmy. Casto zahrnuje popis zakladnich hodnot
znacky, ty jsou abstraktnimi asociacemi, které znacku charakterizuji. Lépe pochopit
esenci znacky pomaha pak také tzv. mantra znacky tvofena kratkym vyrazem 3-5 slov,
zakladnimi opérnymi body positioningu. Mantra je ale spiSe internim nastrojem pro

marketéry, pomaha jim se drzet ve spravném vymezeni (Kotler, 2007, s. 73).

Positioning je ovlivnén ¢tyfmi proménnymi, je tfeba rozhodnout:
1. kdo je cilovy spotiebitel,

2. kdo jsou hlavni konkurenti,

3. nakolik se znacka podoba produktim konkurence,

4. nakolik se znac¢ka od konkurence lisi.

Positioning znacky nam dava ptfedstavu o znaéce s ohledem na Vlastnosti —
kazdou znaCku si spojujeme s urlitymi vlastnostmi; Prinosy; Hodnoty — znacka
vypovida o hodnotach zdkaznikt; Kulturu — znagka piedstavuje uréitou kulturu. Spatny
je takovy positioning, ktery vyvold v zékaznikovi zmateny obraz znacky (pfili§ mnoho
odlisnych asociaci), ¢i pokud je pfili§ pfehnany (d&je se tak, pokud je vytvaieny obraz
ptili§ uzky) ¢i nepravdépodobny, tedy nedivéryhodny, kterému zakaznici nevéti
(Keller, 2007, s. 149). Aby se zadouci charakteristika znacky a jeji identita dostala do
povédomi je vyuzito nastroji marketingu. Dulezité je tedy ztvarnéni znacky. Zvolenou
identitu je tteba doplnit o odpovidajici nazev, grafiku, baleni, celkovy vizudlni styl
apod.

Dale hraje roli také standardni marketingovy mix tykajici se produktu, ceny,
distribuce a prezentace. Cilem marketingovych aktivit je zvysit povédomi o znacce

(Tamtéz, s. 107). Ve smyslu vykonnosti znacky hovoti Keller o tzv. hodnotovém fetézci
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znacky. Systém shrnuje rtizné postupy vyzkumu, které ukazuji informace o znackach.
Cilem je obecn¢ sledovat vytvareni hodnoty znacky a s nim spojené finan¢ni naklady
(Tamtéz, s. 416). Udrzovani ziskané, vybudované hodnoty znacky je nelehky tkol. Je

tteba pribézny monitoring a zcela jisté rychlé reakce na pokles hodnoty znacky.

1.6 Silna obchodni znacka
Silnd obchodni znacka tkvi v jejim vnimdni jako silné spotiebiteli. Silna

obchodni znacka pfinasi firmé ftadu vyhod, znamend mens$i zranitelnost v
marketingovych krizich, moznost vySSich ziskii (marzi) vétsi spolupraci a podporu
obchodu a mensi reakci spottebiteli na pohyby cen. Silna obchodni znacka predstavuje
ur¢itou hodnotu — mnohdy zpenézitelnou. V odborné literatufe oznacovana také jako
tzv. brand equity, hodnota znacky nema zcela jasné vymezeni, piestoze je v povédomi
akademiki tento koncept jiz od 80tych let (Aaker, 2008, s. 8). Kotler se diva na hodnotu
znacky ze dvou stran, tedy ze strany spotiebitele, ktery méa o znacce né&jaké povédomi a
ze strany vlastnika znacky, ktery ji chce zase zejména odlisit od konkurence (Kotler,
2007, s. 314). Vyznamu hodnoty znacky a budovani znacky se obsahle vénuje David
Aaker, obohacuje definici Kotlera. Hodnota znacky z pohledu spotiebitele je dle Aakera
souborem vyhod znacky a nevyhod. Hlavnimi kategoriemi hodnoty jsou podle Aakera
(2003, s. 8 - 10):

e povédomi o znacce

e asociace se znackou

e vnimani kvality

e loajalita ke znacce

e Povédomi o znacce

POVEDOMI O ZNACCE: Povédomi o znaéce je v procesu budovani znacky
klicové. Znalost znacky 1 pouhé povédomi o jeji existenci napomahd spotiebiteli pii
kli¢ovém rozhodovani pti nakupu. Spotiebitel radé€ji nakupuje, co je pro néj znamé,
nékolika stupnich, jako pouhé mlhavé povédomi, jak jiz bylo zminéno, jako konkrétni

vzpominka, pokud spotiebitel fesi n¢jakou konkrétni kategorii produkt. NejvysSim a
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nejvice zddoucim stupném asociace je, pokud si spotiebitel pod danou kategorii zbozi
predstavi pouze jedinou znacku (napf. JAR pro vSechny myci prostiedky apod.).
Povédomi o znacce je posilovano reklamou, sponzoringem a dalSimi typy propagaci.

ASOCIACE SE ZNACKOU: Jak znacku spotiebitelé vnimaji, Gizce souvisi s
asociacemi, které si o ni vytvafi, a které maji ve svych myslich uloZeny. Jsou to
zejména charakteristiky spojené se znackou. Nejsilnéji na tyto asociace pusobi vlastni
zkusSenost. Nasleduje pak doporuceni znacky dal nebo naopak varovani od jejiho
nakupu apod.

LOAJALITA KE ZNACCE: Loajalita ke znaéce je zpravidla vyvolana
pozitivnimi asociacemi se znaCkou. Tu pak spottebitel preferuje nad ostatnimi.
Spotrebitel, ktery je spokojeny nemd pak nutkani pfili§ zkouSet nové znacky a ménit
stavajici.

VNIMANI KVALITY: Pro vytvafeni kladnych asociaci je zékladni kvalita
produktu. Bez té neni mozné vybudovat loajalitu ke znacce. Nejen, Ze samotna znacka
musi byt kvalitni, spotiebitelé se musi nauéit ji jako kvalitni také vnimat. Jako
nejvyznamnéjsi povazuje Aaker pro vytvafeni hodnoty pravé budovani povédomi

znacky.
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A4 4

2 NEJUSPESNEJSI TRADICNI ZNACKY V CR

Nékteré ze znaCek prezily nejednu generaci, proto je velmi zajimavé jejich
vyvoji vénovat pozornost a identifikovat koncepci danych znacek za ucelem nahlédnuti
znacky. Znacky jsou vybrany s ohledem na posledni renomovany vyzkum firmy Ogilvy
and Mather uskutecnény v roce 2015. Ogilvy je reklamni agenturou zameétfenou na
propagaci znacek a na vyzkumna Setieni tykajici se znacek. Spole¢nost byla zalozena ve
40tych letech minulého stoleti. V soucasnosti pisobi v 83 zemich svéta. V cCeské
republice patii mezi nejvyraznéjsi reklamni agentury s cetnymi ocenénimi za své
kreativni pociny (Ogilvy and Mather, 2018). V tomto vyzkumu vyhodnotili vyznamni
Pilsner Urquell, Bat'a a Budwiser Budvar.?

Zakladem uspéchu tradi¢nich ¢eskych znacek byla v tomto pfipadé hodnocena
kombinace u¢inného marketingu a kvality produktu. Za stéZejni povazovali osloveni
odbornici G¢inny marketing (74 % respondentd), dobrou kvalitu (uvedlo 70 %
respondenttl). Pfiblizné polovina dotazanych uvedla tradici (57%) a zajem spotiebiteld
podporovat domaci znacky (52 %).

Celkem 96 % marketéra je presvédéeno, ze tradi¢ni Ceské znaCky maji Sanci
Auto (87%), Kofola (78 %), Pilsner Urquell (57 %), Bat’a (39 %) a Budweiser Budvar
(39%). Mezi dalsi patii Mattoni, Orion, Tatra, Becherovka a Ceska spofitelna. Rada
Ceskych znacek byla ve své dobé popularni a tésila se komerénimu tspéchu. Tradice a
dobra kvalita vyrobku vSak neurCuje nutné uspéch znacky v budoucnosti. Vyznamnou
roli hraje celkova koncepce znacky a schopnost jeji komunikace a reakce na zménu
doby a potteby a preference zakaznikli. Znacky, na které vzpominame se zaslou slavou,
jako naptiklad Kofola, Botas, nebo Eta ¢i Prim, byly ve své dob¢ tspésné i proto, Ze na

totalitnim trhu nemély téméf zadnou konkurenci (Ogilvy and Mather, 2015).

2 Nejvétsi potencial pak piisoudili JAWA, Praga a Pedro, ty by si dle hodnoceni zaslouzily vratit se na

vysluni.
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Dle prizkumu, ktery provedla Agentura IPSOS pro Asociaci malych a stfednich
podnik a Zivnostnikti CR, ktery uveiejnila MF Dnes, ve vztahu k preferencim &eskych
vyrobkt je skupina 64% zékaznikd®, ktefi davaji pfednost doméacim produktim (Cesky

domacich ceskych znackéch.

2.1 Kofola

211 Vznik

Naépoj Kofola* vzniké v roce 1959 jako obdoba zapadni Coca-coly a Pepsi Coly
v Ceskoslovensku. Ma byt postaven na piirodnich suroviniach domaciho pavodu. Hlavni
ingredienci napoje je tzv. sirup KOFO, jehoz soucasti bylo na 14 bylin obohacenych
kofeinem. Kofola od té doby ziskava na popularité diky své originalni chuti. Sametova
revoluce Usti v oslabeni znacky, znacka méni ¢asto majitele, k obrodé uspéchu dochazi
kone¢né po roce 1998, kdy se Kofola vraci mezi nabizené napoje (Kofola, 2018a).
Kofola CeskoSlovensko a.s. v sou¢asné dobé vlastni na 8 vyrobnich zavoda v Evropé

(Kofola, 2018b).

2.1.2 Mise avize
Mise
,, My jsme Kofola. S nadsenim usilujeme o to, co je v zivoté opravdu dilezité: milovat,

Zit zdravé a stdle hledat nové cesty.

¥ dotazovano bylo na 15 000 respondent

* Pod vyrobu Kofola CeskoSlovensko patti také voda Rajec, sirupy Jupi a détské napoje Jupik, hroznova
Vinea, Cerstvé ovocné a zeleninové stavy UGO, energeticky napoj Semtex a dalsi. V praci je zkoumana
Kofola jako vlastni produkt tedy nealkoholicky népoj.
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Vize
Do roku 2020 chceme byt ceskoslovenskou jednickou v gastru a impulsu, udrzet
postaveni v retailu a nabidneme nase ndapoje ve zdravéjsi podobé. Stejné jako dosud

budeme nase produkty vyrabet s co nejvetsi peci a laskou (Kofola, 2018c).

2.1.3 Prvky znac¢ky

Vyvoj vizudlni podoby Kofoly se v pribehu existence znacky meénil, nez se
ustalil. Prvni logo Kofola se objevovalo pouze vyrazené na uzavéru lahve s
napojem. Napis ,,Kofola® je na uzavéru vyrazen dokola jednoduchym pismem, coz jej

umoznuje Cist i jako tzv. alofok, tento nazev je i oficialné vyuzivan pro reklamni tcely.

Obrazek 9: Logo Kofola

Zdroj: Historie loga, Kofola, online, cit.

Druhy logotyp, ktery vznika koncem 60 let, spojuje se s obrazkem a vznika tak
kombinovana znacka, ktera pretrvala az do roku 1998. Do roku 2000 zobrazuje logo
Kofoly kavové zrno. Pismo se méni, ale zdstava jednoduché a citelné. Logotyp je
za¢lenén do obrazku kavového zrna namisto pismena ,,0" (Kofola 2018). Kavové zrno
je odkazem na Kofein, jako jednu z dulezitych ingredienci Kofoly. Poc¢ate¢nim zadanim
totiz bylo vytvofit napoj, ktery by vyuzival zbytkovy kofein z prazeni kavy (Bauer,

2014). Pismo zatim neni barevné, ani tak logo. L0ogo je napadité a pietrvava dlouho.

Obrazek 10: Logo Kofola

Zdroj: Historie loga, Kofola, online, cit. 2018-03-11
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V roce 2000 predstavila Kofola modernizovany logotyp, pfebira ji novy majitel.
Napis kofola je vyraznéjsi a pouta tak vice pozornosti. Pismo dostava naklon, pribyva
znak pro original — R. Vznika samostatny napis, znacka slovni. Hnéda barva odkazuje
na barvu napoje a soucasné kavového zrna, Sedozeleny stin poukazuje na bylinnou

slozku néapoje.

Obrazek 11: Logo Kofola

kofola

Zdroj: Historie loga, Kofola, online, cit. 2018-03-11

Na pocatku roku 2003 se Castecné upravuje vizdz. Pismo dostava ndklon a k
logu se pfipojuje napis original, které podtrhuje vyjime¢nost a tradice vyrobku. Font
Original je historizujici, odkazuje na obdobi v minulosti. Naklon napisu dostava
dynamiku.

Obrazek 12: Logo Kofola

Zdroj: Historie loga, Kofola, online, cit. 2018-03-11

V roce 2006 vznikd kombinovany logotyp, piibyva obrazek listku 1ékofice,
ktery vychazi ze 14 tradi¢nich piisad Kofoly.

Obrazek 13: Logo Kofola

kofola

Zdroj: Historie loga, Kofola, onling, cit. 2018-03-11
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V roce 2010 slavi Kofola 50let své existence, s oslavou existence vydava

specidlni retro design edici.

Obrazek 14: Logo Kofola

kofola -

Zdroj: Historie loga, Kofola, onling, cit. 2018-03-11

Vizudl etiket je doplnén charakteristickymi grafickymi prvky pro kazdy produkt.
Specialni $titky maji také limitované edice ptichuti (Kofola 2018).

2.1.4 ldentita a positioning

Identita spolecnosti je tésné spjata s komunikaci znacky. Kofola se prezentuje
jako znacka velmi aktivné reagujici na trendy a nalady ve spole€nosti. Jak jiZ bylo
zminéno vySe pfichazi Casto s nabidkou novych produktii ale i sluzeb. Pravidelné
predstavuje limitované edice novych pfichuti (meloun, mandarinka, téeSen, mirabelka
apod.). Dale jsou pofadany riizné spotiebitelské soutéze, jez jsou vyuzivany pro posileni
zajmu spotiebitell o znacku. Kofola je obecné¢ velmi aktivni na internetu, kde
predstavila sérii humorné zpracovanych reklam s §islajicim psem Stefanem v roce 2015,
jez se staly hitem a jsou stale popularni. Naposledy pak v roce 2018 vytvofila herni
pénoZroutl, kreslenych postavicek, které jsou zviditelnény pii pouziti aplikace vSude
tam, kde je Cepovana Kofola. Z vySe uvedeného je patrné, Ze cili zejména na mladsi
generaci zakaznikli. Kofola také stavi na selfie trendu (tedy foceni vlastnich portrétnich
fotografii nejCastéji na mobilni telefon), pii stazeni aplikace Kofolanos je mozné se fotit
s replikami nosti nebo nahravat vtipna videa. Aplikace se stala velmi popularni. Heslo

akce: ,,dve kofoly svezi, nos uz k tobe bezi** (Kofola, 2018d).
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Obrazek 15: Kampan Kofola 2018

Zdroj: Kofolanos, Kofola, online, cit. 2018-12-09

Kofola podporuje online sdéleni pies socialni sité, internetové stranky, youtube
apod. Nezahali a investuje rovnéz do podpory propagace v misté prodeje ve formeé
mrazicich boxi s napisem Kofola, podtackli Kofola, Kofola plakaty atp. Podobné jsou
na tom statické reklamy, které jsou vzdy zajimavé vykreslené. Reklama ma casto
nadech jakoby star$i doby. Tim se opét snazi ozivit image klasické ¢eské znacky.
Ptihodna je i moznost staicené kofoly v restauracnich zafizenich. Stala se tak jakousi
nealko obdobou staceného piva napitiklad pro fidice, cyklisty, tedy nejen déti aj.

Prvni velka kampan Kofoly byla kampan se sloganem ,,Kdyz ji milujes, neni co
resit”, kterd odstartovala vroce 2001. Slogan byl pro svou chytlavost vyuzivan pro
tvorbu reklam znacky neuvétitelnych 14 let ,,...poskytoval prostor pro dostatek variaci
reklam a soucasné mohl trvale fungovat.“ V kratkém televiznim spotu se objevila
libajici se dvojice v knihovné, postupné se ukdzalo, ze muZz je mensi a stoji na knihach.
Spoty mély za vysledek omlazeni znacky a osloveni mladé generace. Dtivodem, pro€ se
tento slogan vyuzival vice nez deset let je to, ze jeho hodnoty — laska, pratelstvi,
sounalezitost — zlstavaji stale stejné (Bohunék, 2011).

Za az ikonickym symbolem Vianoc je pro mnohé reklamni spot Kofoly, jez se
objevil na obrazovkach v prubéhu Vanoc 2003. Ukazuje tatinka s dcerkou, ktefi jsou
vV pfedvanocnim cCase do lesa pro pravy Cesky vanoc¢ni stromecek a tatinek dcerku
nabada, aby vydrZela nepapat, protoZe poté uvidi zlaté prasatko. Dcerka se ujistuje, jak
prasatko bude vypadat, aby za chvili tatinkovi doslo, Ze je uz vidi, Ze je pfimo za nimi
divoké prase, a tak se tatinek lekne, popadne dcerku a utika lesem pry¢ (Kofola TV
spot, 2003). Vyznamnou reklamni kampani Kofoly je také tzv. ,Fofola®“. Hlavni
postavou kampané je §islajici pes Stefan. Kampai byla zahajena v roce 2015 a jako

prvni cilila 1 na internetové divaky. Predstavovala novou meruiikovou piichut’ kofoly.
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Ale nezavisle na tom, byly spoustény na internetu riizna dalii videa s psem Stefanem.
Spoty vyhraly cenu Euro Effie 2016 v kategorii ,,Maly rozpocet“. Na tspéch kampané
navazal 1 vizual Kofoly, kdy se oficidlni ndzev kofoly na urcitou dobu zménil z
,Kofola“ na ,,Fofola“ (Effie Awards, 2016). Nejnov¢jsi kampani z listopadu 2018 je
kampan s heslem ,, laska na prvni dousek . Jedna se o predvanoc¢ni kampan. Predstavuje
mandarinkovou kofolu, limitovanou edici na Vanoce s odkazem na plod mandarinky,
které zna kazdy CechoSlovak z obdobi Vanoc a Mikulase (Kofola, 2018e). Kofola
velmi Gsp&$né a citlivé pracuje s emocemi zakazniki v Ceské republice s odkazem na
jejich vzpominky z détstvi.

Spole¢nost se snazi byt rovnéz vice spolecensky uvédomélou, coz ji ziskava
vetsi respekt a dal$i podporu. Jednéd se o hodnoty, které jsou ve spolecnosti stale vice
ocenovany. Podporuje recyklaci Kofola podporuje fadu zajimavych projekti a subjektt
s prednostni orientaci na volnoCasové aktivity znevyhodnénych déti, mladeze i
dospé€lych. T kdyZ pomoc mistn¢ sméfuje nejvice do okoli plsobist spolecnosti v

Severomoravském kraji (Kofola, 2018f).

2.1.5 Shrnuti

Logo spolecnosti proslo mnohymi zménami, posledni zmény vSak nebyly
vyrazn€j§iho charakteru. Znacka se snazi zachovat spojeni s minulosti. VyuZiva tzv.
kombinované logo, tedy logo s ndzvem i obrazkem. Logo je popisné vyobrazujici mimo
napis i listek lékofice, ktera je hlavni slozkou sirupu identifikujici jedine¢nou chut
napoje. Barvy ptevazujici v logu jsou hnéda a oranzova. | zde odkaz na tradici, ktera je
spojena s hnédou barvou, barvou zemé, bezpeci, jistoty. Hnéda barva také odrazi barvu
kavy, lékofice obsazené v napoji. Oranzova barva naproti tomu je barvou slunce,
hojnosti a bohatstvi, je veseld a zabavna. Barvy tedy evokuji pozitivni emoce. Pouzité
pismo je dobfe Citelné, pfipominajici pismo vyuzivané v minulosti evokujici dobu
vzniku napoje, je tak ¢aste¢né historizujici.

Mise spolecnosti by méla vyjadfovat smysl a ucel existence podniku, co chce a
umi délat. V misi Kofola definuje usili o to, co je opravdu dulezité, jako je milovat, zit
zdravé a hledat nové cesty. Mise je obecnéjSiho charakteru, je snadné se s ni

identifikovat. Zaroven je ale dostatecné jasna a nekomplikovana, aby ji bylo snadné
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porozumét. Milovat a zit zdrave je obecné kyzenym cile ve spolec¢nosti. Stejné tak jako
hledani novych cest, které by mohlo byt chapano jako reakce na to neustrnout v
dnesnim rychlém tempu doby a zajmu o nové podnéty a nové zkuSenosti.

Vizi si Kofola stanovuje na dostatecn¢ dlouhé obdobi pifesto ne piespiilis
dlouhé. Hlavni soucésti vize je udrzet kvalitu nabizen¢ho zbozi, které bude nadale
vyrabéno s laskou a péci, které evokuje jiny az osobni pfistup znacky ke spotiebiteli.
Jeji vize budoucnosti je si udrzet predni postavena v obchodu.

Identita znacky je posilovana novymi reklamnimi kampanémi, at TV ¢i
statickymi. Kofola neusiné na vaviinech a neustéale pfichdzi s novymi napady. Znacka je
vnimana jako svézi, neotfeld. Nekonformni. Je uvolnéna a nestrojena. Troufam si fici,
Ze jsou to zejména tyto hodnoty, které ji ziskavaji na popularité a oblibenosti. Kofole se
povedlo velmi dobie oslovit cilovou skupinu, ktera jesté nebyla obsazena. Propagace
Kofoly se nezaméfuje na mainstream spotiebitele, neidentifikuje se jako komerc¢ni piti,
odkazuje na tradici a jinakost. Oslovuje vyznamn¢ s nostalgii détskych vzpominek a
zazitkl a jde tim odliSnou cestou nez drtiva vétSina znacek. Na druhé strané je znackou
nepienositelnou na jiné trhy bez stejného pozadi spole¢enského vyvoje. Velmi se ji daii
zejména televizni reklamy. Sdili nékolik prvkl. Co se tyka protagonistl, jedna se o
typy, které bychom mohli béZn¢ potkat na ulici ¢i by mohli byt jednim z nés. Snazi se
drzet v Eeském prostiedi a atmosféie typické pravé pro Cechy, opusténé ulice v malém

mésté, zabava u rybnicku, to Ze darky nosi JeZiSek a stromecek je kradeny smrcek.

2.2 Skoda Auto

2.2.1 Vznik

Historie znacky spada do druhé poloviny 19. stoleti. V roce 1895 zapocala
vyroba jizdnich kol pod obchodni znackou Slavia. Pozdéji se k nim pfidaly i tzv.
motocyklety, jizdni kola s pfidavnym motorem. Vyroba automobilti byla zahajena v
roce 1905. Logo Laurin & Klement provazelo vozy z Mladé Boleslavi do roku 1925,
kdy bylo nahrazeno symbolem ok#idleného Sipu. 1925 doslo k fuzi automobilky L& K
se strojirenskym koncernem akciové spoleénosti Skodovy zavody v Plzni.

Mladoboleslavska automobilka se tim padem stala pouze jednim z nékolika vyrobnich
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zavodl a orientovala se na osobni automobily. Vyroba motocyklii byla zastavena.
Skoda Auto je od roku 1991 souéasti koncernu Volkswagen a soustfedi se na vyrobu
osobnich automobilt.  Automobily znatky SKODA a osobnosti s nimi spojené
nerozluéné patii k historii naseho statu. Byly nejrozsifenéjSimi automobily na nasem
izemi. SKODA patiila k doméacim pritkopnikiim pasové vyroby, modernich forem
propagace i prodeje, automobily SKODA pouzival v obdobi prvni republiky prezident
Masaryk, spisovatel Capek, pisni¢kai Hasler i fotbalova reprezentace. Zakaznikim
pfinasely vyhody v podobé vysoké kvality 1 spolehlivosti, ale také vyhodného poméru
cena/uzitnd hodnota (Skoda Auto, 2018a). V soucasnosti se Skoda Auto t&3i velkému
uspéchu, zejména pak diky zahranicnimu obchodu, jako zatim vibec nejsilnéjsi se
projevil rok 2017. Skoda Auto je jiz od roku 1991 souasti koncernu Volkswagen, tedy
celych 26 let. (Skoda Auto, 2017).

2.2.2 Mise avize

Hlavni vize i mise spole¢nosti zaroven je vyjadiena v heslu ,,Simply Clever jez
odrazi diraz na funkénost, jednoduchost a sluzbu uZivateli na prvnim misté. Skoda
Auto pfichazi s tzv. Strategii 2025, ktera odrazi snahu reflektovat zménu na trhu s
mobilitou. Pozornost je vice a vice vénovéana technologii elektricky pohanénych
vozidel. V roce 2020 ma na trh vstoupit prvni kompletné elektrifikovany model vozu
Skoda a to Skoda Vision E. Do roku 2025 ma Skoda ambici predstavit celkem 10
elektrifikovanych modelli. Nemalo zajimavé je rozhodnuti firmy elektrifikované modely
vyrabét v Ceské republice s odkazem na kontinuitu historie znacky a tradici®. Ambici je
rozsitfovat portfolio sluzeb v oblasti mobility a digitalizace, konkrétné vyuzitd principti
Primyslu 4.0 a virtudlni reality ve vyrobnim procesu. Pfed kompletnim
elektrifikovanym vozem znacky Skoda se zakaznici mohou t&sit z hybridnich modeli,
prvnim takovym bude v roce 2019 Skoda Superb. Identita znagky je definovana touhou
vynalézat a nabizet produkty, které jsou o lidech a pro lidi, ale zaroven jsou také plné

temperamentu (Skoda Auto, 2017).

® vozy standardnich fad se vyrabi v zemich po celém svété (Cing, Rusku, Indii, na Slovensku, Ukrajing &i
v Alzirsku). Mezi soucasné produkty Skoda Auto patii vozy z fad: SKODA CITYGO, SKODA FABIA,
SKODA RAPID, SKODA OCTAVIA, SKODA SUPERB, SKODA KODIAQ, SKODA KAROQ
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2.2.3 Prvky znac¢ky
Zakladem loga bylo kolo s lipovymi kvéty, které mély symbolizovat slovanské narody.

Po case byla doplnéna jména zakladatelti Laurina a Klementa.

Obrazek 16: Logo 1895 - 1905

Zdroj: Historie loga, Skoda, online, cit. 2018-10-03
Design loga L&K byl ovlivnén obdobim secese pocatku 20. stoleti. Inicialy zakladatelt

spole¢nosti jsou obklopeny vaviinovymi listy ve tvaru vénce jez byl spojovan se slavou

a vitézstvim. Do loga se dostava vétsi barevnost, zelena, zlatd a ¢ervena.

Obrazek 17: Logo 1905 - 1925

Zdroj: Historie loga, Skoda, online, cit. 2018-10-03

Od roku 1926 se zadaly pod zatitou Skodovych zavodii vyrabét osobni
automobily. Pfesto, Ze se jméno spolecnosti zménilo, snaha o zachovani odkazu zavodua
Laurin a Klement je patrnd. Logo SKODA ma novy, ovalny tvar, ale jméno znac¢ky je
stale dominantnim prvkem v jeho stfedu a je obklopeno vaviinovymi listy. Méni se

barevnost, do poptedi se dostdva modra a Cerna.
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Obrazek 18: Logo 1926 - 1933

Zdroj: Historie loga, Skoda, online, cit. 2018-10-03

Logo se slavnym ,,oktfidlenym Sipem” bylo poprvé pouzito v roce 1926. Jeho
puvod neni dodnes zcela jasny. Modrobilé kruhové logo, doplnéné o doprava letici Sip
se stylizovanym koncem, je v soufasnosti pouzivano na nékteryjch SKODA
Originalnich dilech (napiiklad na sklech oken nebo blocich motori). Jednd o

zjednoduseni logo, vétsi symbolika, mensi barevnost a zdobnost, zapamatovatelnost.

Obrazek 19: Logo 1926 - 1990

Zdroj: Historie loga, Skoda, online, cit. 2018-10-03

Cerné a zelené logo, pouzivané od roku 1999, dalo zna¢ce SKODA vétsi miru
originality — ¢erna symbolizuje stoletou tradici, zelena odkazuje na ekologicky piistup.
V tomto logu se spojuji pfedchazejici logotypy v jeden motiv. Je zachovana ¢erna barva
a soucasn¢ c¢ast pulkruhu ratolesti, zjednoduSeny motiv oktidleného Sipu dominuje
spole¢né se slovnim oznacenim znacky, jedna se tedy o znacku kombinovanou. Pismo

je velmi jednoduché, jasné Citelné.
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Obrazek 20: Logo 1999 - 2011

Zdroj: Historie loga, Skoda, online, cit. 2018-10-03

Pod sloganem ,,The New Power of SKODA” piedstavila znacka SKODA 2011
klicové novy design logo. Tradi¢ni logo ziskavéa novy odlesk barev. Pisobi modernéji a
luxusngji. Ustiedni motiv loga, okiidleni 3ip se zvétSuje a zvyraziuje. Odstin
oktidlené¢ho Sipu se méni z ,,pfirozené zelené” na novou, sveézi ,.SKODA zelenou”.

Vnéjsi ¢ast je zvyraznéna chromovanym vzhledem.

Obrazek 21: Logo 2011 - 2016

SKODA

A ~.

Zdroj: Historie loga, Skoda, online, cit. 2018-10-03

Od roku 2016 se t&si SKODA upravu loga. Hlavni zména nastala v pozici napisu
znacky, ktera je nyni ve spodni Gasti. Nové logo SKODA je zaloZeno na myslence
,, Vedeni vynalézavosti — chytré napady od roku 1895°, ktera predstavuje pristup
automobilky SKODA k zdkaznikim a jejich potiebam s dirazem na jeji zdsady a
dédictvi (Skoda Auto, 2018b).
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Obrazek 22: Logo 2016 - soucasnost

)

SKODA
Zdroj: Historie loga, Skoda, online, cit. 2018-10-03

2.2.4 ldentita a positioning

Vozy Skoda jasné t&Zi a navazuji na spojeni s Ceskoslovenskem a mnohaletou
historii znacky. Znacka je znamd spojenim se statni spravou, jeji vozy slouzily
vyznamnym ceskym predstavitelim. Neni tomu jinak ani dnes, kdy znacku vyuziva
naptiklad policie Ceské republiky (Skoda Auto, 2018c). Spole¢nost se snazi

komunikovat zejména tyto myslenky:

SKODA AUTO lidem ulehéuje Zivot
Znacka se zaméiuje na ,,Simply Clever feSeni, tedy drobnosti, které zakaznikiim

zjednodusuji uzivani vozti SKODA.

SKODA AUTO je piekvapujici
Spolec¢nost nabizi kvalitni automobily s emociondlnim designem a také mnoha

napaditymi funkcemi, které zakazniky prekvapi.

Spolegnost SKODA AUTO nabizi produkty, které odrazi piani a potieby zakazniki,
pohlizi na né individualisticky. Akcentuje tedy osobni pfistup, pohodli a moznost
pobaveni cestujici na kratkych i dlouhych trasach. Identita znacky je ztélesnéna touhou
vynalézat a nabizet produkty, které jsou o lidech apro lidi, ale zaroven jsou také

dynamické (Skoda Auto, 2017).

K uspéchu automobilce SKODA napomaha od poé¢atku vkusnd, moderné vedend
propagace, stejn¢ je tomu i dnes. Nemald pozornost je vénovana prezentaci znacky na

prednich svétovych autosalonech. Skoda se také angazuje v aktualnim tématu
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udrzitelného rozvoje a zelenéjsi produkce. ,,Udrzitelnost Spolecnosti je postavena na
socialnim, ekonomickém a environmentalnim pilivi. Soucasti téchto piliri je strategie
spolecenské odpovednosti, environmentalni strategie Green Future a principy etického
a transparentniho chovani*. SKODA od roku 2007 vydava kazdé dva roky zpravu o
svych aktivitach v této oblasti. V roce 2018 vysla jiz sedma zprava (GRI) (Skoda Auto,
2018d). Skoda Auto vénuje pozornost nékolika celospoledenskym aktivitam. Mezi
témata, kterym se vénuje patii silni¢ni bezpecnost, specializovany tym analyzuje pticiny
dopravnich nehod, aby se jim v budoucnu mohlo 1épe piedchéazet. Podporuje vzdélavani
mladych designerit formou riznych soutézi. V ramci projektu ,,Rozjedu to“ ve
spolupraci s nadaci Terezy Maxové podporuje Skoda Auto znevyhodnéné déti z
détskych domovi (ve véku 15 - 19 let) s cilem je pfipravit pro vstup na pracovni trh
formou nejriizn&jsi asistence a poradenstvi. Projekt Skoda Handy nabizi poradenstvi pro
hendikepované osoby pii nadkupu a pfipadné upravé vozu. V ramci regionalni
spoluprace Skoda Auto podporuje regionalni spolupraci v oblasti kultury sporty apod.
Jak bylo naznaceno vyse, Skoda podporuje udrzitelny rozvoj, neni tedy prekvapenim, ze
podporuje environmentalni zijmy a z vlastni iniciativy sazi stromky (Skoda Auto,
2018e).

Vytvafi zejména TV reklamy, které zosobiiuji styl a luxus ale nikoliv nad ramec
pohodli. Velmi zajimavym TV spotem je reklama na vozy Skoda v Tchaj-wanu,
reklama je uchopena naprosto odli$né od reklam prezentovanych v Evropé a s velkym
uspéchem, diky humorné nadsézce a hudebnimu zpracovani celé reklamy v Asii lame
rekordy v popularité (IDNES, 2018). Skoda zde ukazuje, Ze se dokaze pfizptisobit
kulturnim odli$nostem. Na podzim odstartovala Skoda novou celosvétovou kampaii
,For Whatever Drives You“ s hrdiny vSedniho dne. Cilem je komunikovat hodnoty
znacky jako je inovativnost, lidskost, schopnost pfekvapovat i usnadiiovat zdkaznikiim
jejich kazdodenni zivot. .,V nasi nové kampani vyzdvihujeme riiznorodost nasich
zakazniku. Chceme je povzbudit k tomu, aby nasledovali své nadSeni a vnitini motivaci.
Ve spolecnosti Skoda Auto nechceme byt pro zdkazniky jen pouhou automobilovou
znackou, ale také partnerem, pritelem a clenem rodiny. Tim, Ze vypravime pribéhy ze
Zivota, znacku Skoda emocionalizujeme a priblizujeme ji lidem vice nez kdykoli predtim.
Zaroven takeé doufame, Ze si lidé budou blize i mezi sebou navzdajem. Vsichni mame sva

viastni prani a cile. VSechny nas vsak spojuje to, Ze verime sami v sebe,
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vysvétluje Marc-Andreas Brinkmann, vedouci marketingu spole¢nosti Skoda Auto.
Diiraz je ve videich zaméfen na rizné povahové rysy jako je rozmanitost, vasen,
cilevédomost nebo odhodlani, kterymi se vyznacéuji jak zdkaznici, tak automobilka. Ve
videich je pfedstavena vzdy jedna z vlastnosti s ¢lovékem za volantem s odhalenim jeho

&i jeji kazdodenni motivace (Skoda Auto, 2018f).

Obréazek 23: Globalni kampaii Skoda Auto

SKODA

SIMPLY CLEVER

’
FOR THE FREE SPIRITED

FOR WHATEVER DRIVES YOU

Zdroj: Whatever drives you, Skoda, cit. online 2018-10-15

Skoda Auto se daii opakované vitézit v celosvétové soutézi primyslového designu Red

Dot. Znovu se tak stalo naposled v roce 2018 (Skoda Auto, 2018g).
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2.2.5 Shrnuti

Logo spole¢nosti proSlo mnohymi zménami, od pivodniho loga se soufasna
podoba zna¢né lisi. Logo se stalo vice symbolické, roli zcela jisté hrala i skute¢nost, ze
doslo ke slouceni dvou zavodu a uprava vizualu znacky tak byla nutna. Logo Laurin a
Klement odpovidalo tehdejsi dobé, promitala se v ném dobova estetika. Zasadn¢ se tak
méni i barvy znacky. Pfevahu modré barvy v logu nahrazuje dominantni svézi zelena,
ktera odrazi piistup znacky nejen k vétsi ekologické udrzitelnosti ale k jeji prezentaci
mladého ducha podporujiciho inovace. Znacka vyuziva tzv. kombinované logo, tedy
logo s nazvem i obrazkem. Logo je sugestivni vyobrazujici oktidleny Sip, ktery nema
jasnou konotaci se znackou, dokonce neni zcela jasné, kdo je jejim autorem. Je ale
dostate¢né jednoduché, aby bylo dobfe zapamatovatelné. Barvy pfevazujici v logu jsou
zelena a Cerna. Barva zelena je uklidiujici, pfirodni, je symbolem mladi a relaxace, jak
bylo naznaceno vyse. Oproti tomu barva ¢erna evokuje luxus a eleganci. Barvy tak
podtrhuji inovaci v produkci vozi, které maji byt vinimany jako elegantni.

Mise s vizi je pro Skoda Auto zosobnéna v hesle ,,Simply Clever®. Jak samotny
vyraz 1 podstata hesla je jednoduchd a vymluvna. Pouha dvé slova davaji rozumét cili
znacky, tedy, ze prim zde hraje sluzba pro zakaznika a jeho komfort a bezpecnost.
Skoda Auto ma tak Zivot zjednodusit, ale dokaZe i prekvapit. Nabidkou novych vozi
dokazuje schopnost inovace, reakénosti na pozadavky doby a zakaznikid. Nova strategie
dava jasné¢ rozumét schopnosti znacky jit v tempu doby. Strategie 2025 odrazi tuto
schopnost zaméfenim se na trend elektromobility, ktera je ve svété velkym tématem.

Skoda Auto je usp&$na v adaptaci prezentace i kulturné odlignych trzich, dokaze
oslovit riizné spotiebitele. Hlavni komunikace sméiuje k zakaznikovi s cilem jej
pfesvédcit o tom, Ze se o n&j vz postard a zejména mu poskytne pozadovany komfort.
Znacka je velmi silna i v exportu mimo Ceskou republiku. Kampané Skoda Auto jsou
cilené a davaji dobie chapat hodnoty znacky, které¢ jsou konzistentni s misi a vizi
znacky. Silu znacky a positioning v myslich zakaznikii pomdha jednozna¢né etablovat
aktivita Skoda Auto v riznych komunitnich projektech. Znadka je vnimana jako
moderni ale zarovent ma povést angazovanosti, z ¢ehoz vychazi jednozna¢né posilena a

kladn€ hodnocena.
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2.3 Pilsner Urquell

2.3.1 Vznik

Znacku Pilsner Urquell reprezentuje legendarni svétly lezédk s obsahem alkoholu
4,4%, ktery byl poprvé uvaren 5. fijna 1842. d doby vzniku uplynulo 176 let a pivo se
stale vaii podle stejné tradi¢ni receptury. Jedinecny svétly plzensky lezdk se stal
legendou mezi pivy a dal vzniknout zcela nové pivni kategorii (Pils, Pilsner), ktera v
soucasnosti tvoii 70% svétové pivni produkce. Jeho receptura i varni postup se od jeho
vzniku nezménily. Pivo ma unikétni chutovy profil. Pilsner Urquell vyrabi Plzensky
prazdroj jako jedno ze svych piv. V roce 1999 se Plzeiisky Prazdroj, a. s., stava soucasti
svétové pivovarnické skupiny SouthAfrican Breweries (SAB). VétSinovy akcionaf
Plzenského Prazdroje, spolecnost SAB, ziskdvd druhou nejvétsi americkou
pivovarnickou firmu Miller Brewing Company. Vznika tak SABMiller, druha nejvétsi

pivovarnicka spole¢nost na svété (Pilsner Urquell, 2018Db).

2.3.2 Mise avize

Dali jsme svétu Pilsner Urquell a vytvorili tak novou kategorii piv typu Pils. Dnes jsme
lidry pivovarnického priimyslu v Ceské republice a vyrabime fadu oblibenych znacek.
Jejich prostiednictvim napliiujeme smysl naseho podnikani: prinaset milovnikiim piva

v Cesku a po celém svété skrze nase ndapoje radost a potéseni (Tamtéz).

2.3.3 Prvky znacky

Neodd¢litelnou soucasti znacky je jméno a etiketa, které Pilsner Urquell
charakterizuji nepfetrzité jiz od poloviny 19. stoleti. Od samého zacatku se diraz na
kvalitu je odrazen i ve zpracovani reklamnich poutacd, plakatt, pivnich tackd a samotné
etikety a obalt. Barvy, které tvofi etiketu, jsou tradi¢ni zlatd, zelena a bila barva
spolecné¢ s historickou peceti pivovaru, za dlouhou dobu své existence neprosla
zasadnimi zménami. Logotyp je n€kdy doplnén tradi€nim prvkem, Stitem z méstského
znaku Plzné, nebo znakem Mést'anského pivovaru. Logotyp Pilsner Urquell tvofi napis,
typografie je historizujici, upomina na obdobi vzniku znacky. Evokuje tedy historii a
tradici. Dava dlraz na drZzeni plGvodni receptury a kvality ovéfenou léty. Text je

stylizovéan jako prohnuty s jistou ddvkou dynamiky doprava rozsifenim zde podtrzeni.
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Pecet’ kvality je tradicné ¢ervend, s bilym ¢i zlatym textem umisténym kolem vnitiniho

obvodu pecetniho kruhu.

Obrazek 24: Logo Pilsner Urquell

Zdroj: Pilsner Urquell, cit. online 2018-10-13

Obrazek 25: Rozsitené logo Pilsner Urquell
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y
@lsne__ruf%

Zdroj: Pilsner Urquell, cit. online 2018-10-13

2.3.4 ldentita a positioning

Pivo je v Ceské republice obzvlasté popularni komoditou. Existuje zde velky
pocet malych i1 vétSich pivovarli. Velmi dulezité je tak pro pivovary umét se odlisit.
Pilsner Urquell se toto dafi. Lahev je velmi dobie rozpoznatelna jiz na prvni pohled, je
vyrazné zelené barvy s hrdlem obalenym zlatym ¢i stiibrnym obalem. Reklama
opakované zduraznuje kvalitu a tradici. V ramci marketingu je znatelny akcent na

zakladni hodnoty, jimiz jsou pro Pilsner Urquell kvalita a jedinecnost. Slogan znacky
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»Tlen pravy original“. Dale také ,,Ten pravy original uz 175 let.* Slogan je vystizny,
strucny.

Cim je pivo Pilsner Urquell vyjimeéné? Velmi dobie jedineGnost piva
predstavuji webové stranky znacky. Jemna chut’ je dana jedine¢nou plzefiskou vodou,
ktera je diky nizké mife mineralti idealni pro pivovarské ucely. Krdsna zlatd barva
alkoholického napoje je ddna domacim sladem z nejlepSich odrid ceského je¢mene.
Karamelova chut’ je zajiSténa tzv. trojitym rmutovanim (kdy se slad vafi v médénych
varnach nad plamenem). Typickou hotkost dodava pivu Pilsner Urquell Zzatecky chmel
(polorany cervenak). Velmi diilezity je apel na ptivodni zpiisob zpracovani piva, ktery
se od roku 1842 nezménil, s cilem zachovat stale stejnou chut’ (se ¢ast piva nechava
kvasit v lezackych dubovych sudech). Rozhodné je zajimavé ze Pilsner Urquell je
zaroven jedinym pivovarem, ktery si zachoval své vlastni bednéte, ktefi vyrabi sudy a
soudky pro pivo. Pravé diky tomuto je mozné nechat cast piva kvasit pivodni metodou
jako tomu bylo v 19. stoleti. Tvrzeni, ze pivo chutna stejné jako tenkrat dokazuji mnoha
méfeni piva z dubovych sudl, kterd jsou porovnavana se zépisy z doby zalozeni
pivovaru. Uzasny je odkaz pivovaru na tradiéni femesla spojena s vyrobou piva v
pivovaru, mezi které patfili napt. hvozdaii (kliceni je¢mene), spilecni (kontrola kvaseni
piva), sklepaci (dohled nad kvaSenim ve velkych dubovych sudech), ledati (chlazeni
posledni fazi vyroby piva), Senkyii (rozlévani piva), formani (rozvoz piva) (Pilsner
Urquell, 2018a).

Pilsner Urquell ma silny marketing v obdobi Vanoc. V roce 2017 TV reklama
Pilsner Urquell s dédedkem cestujicim vlakem vyhrala cenu Marketing Awards® (Ads of
the world, 2017). Hlavni motto spotu je ,,Na tradicich zalezi*“. Podtrhuje silu lasky a
pospolitosti a vyznam tradice. V obdobi Vanoc je také mozné zakoupit rizné
limitované edice lahvi apod. Originalni slogan je upraven na ,, Ty pravé Vanoce®
(Pilsner Urquell, 2018b).

Pilsner Urquell se dostavda do povédomi a t&$i se popularit¢ také pro svou
schopnost reagovat na aktudlni sportovni déni jako jsou napt. Olympiady, kdy
umoziuje jejich sledovani ve specidlnich stanech. Na vyznamnou udalost také vzdy

upozornuji limitované edice piv (Novotny, 2016).

® T¥icet nejlepsich vano&nich reklam z celého svéta vybira znamy server Ads of the World.
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Znacka Pilsner Urquell cili na zakazniky, ktefi se vyznaji v pivni kultufe, maji
vSeobecny piehled o pivu a jsou sofistikovani. Zaroven je tato znacka pro lidi, ktefi maji
dostate¢ny pfijem a jasnou piedstavu o0 tom, chtéji. Pilsner Urquell se fadi mezi drazsi
piva.

Uvédomélost znacka podporuje v ramci svého webu napivosrozumem.cz, kde
navstévnik si navstévnici mohou ptecist, jak na alkohol reaguje lidské télo ¢i co se déje
s nervovymi bunkami c¢loveéka, ale jsou zde vysvétlené 1 terminy jako kocovina,
alkoholismus, cukrovka, fetdlni alkoholovy syndrom apod. Zaroven web poskytuje
rady, jak pit s rozumem a rizné informacni pfirucky k zodpovédnému konzumovani.
Kampan upozoriiuje na spolecenskou odpovédnost firmy a reaguje tak na zvysujici se
konzumaci alkoholu mladistvymi (Napivosrozumem, 2018). Pravideln¢ se koncem roku
kona aukce limitovanych lahvi, vydrazend castka pak jde centru Paraple (Pilsner
Urquell, 2018b). Pilsner Urquell nabizi také specialni muzeum s prohlidkovou trasou
vénujici se znacce. Seznami s historii vyroby piva, ukdze pivovar, sta¢irnu, pivovarské
sklepy apod. (Pilsner Urquell, 2018c).

Pti prilezitosti oslavy 100 let od zaloZeni republiky a zaroven 175 let vzniku
Pilsner Urquell vytvorila znacka TV spot, jez odkazuje na vyznamné osobnosti z
historie zemé&. Vypichuje vyznamné kliové historie Ceskych zemi, stejné jako
vyznamné osobnosti. Hraje na pocit sounalezitosti, vlastenectvi a hrdosti na uspéchy
naroda. Poukazuje na silnou pivni kulturu Cech a unikatni schopnost vafit jedno z
nejlepsich piv na svété (TVspot, 2017).

Nejnovéjsi kampan Pilsner Urquell je ztélesnénim hesla: ,, 7o nejlepsi z nds*, s
dodatkem, ,, kdyz ze sebe v zZivoté davate to nejlepsi, to nejlepsi se vam vrati. Podporuji
ji ptibéhy v digitalnich kandalech, ti§ténych materidlech a také na venkovnich nosicich.
., Zalezi nam na tradici, ktera je predavina z generace na generaci — a chceme, aby
Pilsner Urquell i v soucasnosti u spotiebitelii budil silné emoce. Proto davame nasi
komunikaci soucasny akcent. Vyzdvihli jsme pribehy lidi, kteri ve svém oboru néceho
dosahli, ukazujeme jejich jedinecnost a odhodlani. To ostatne odrazi nas vlastni pribéh
a trvaly zavazek vyrabét pivo v nejvyssi kvalite, které je ocenované po celéem svete,
uvedl marketingovy feditel Plzenského Prazdroje Grant McKenzie (Pilsner Urquell
2018d).
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Obrazek 26: Kampan Pilsner Urquell
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Zdroj: To nejlepsi z nas, cit. online

2.3.5 Shrnuti

Pilsner Urquell je rozpoznatelny jiz na prvni pohled odlisnou lahvi i specifickym
logem, které se pfili§ v prib&hu historie nezménilo. Znacka je kombinovand a sklada se
jak s napisu tak obrazku. Logo tvoii ho tradi¢ni zlata, zelend a bild barva spole¢né s
historickou peéeti pivovaru. Cervena barva je obecné velmi oblibena. Je energicka,
aktivni, dynamicka, je symbolem lasky, ale také povzbuzuje chut’ k jidlu atd. Zelena
barva je uklidiiujici, pfirodni, je symbolem mladi a relaxace. Zlata je tradi¢né spojena s
luxusem, eleganci, vaznosti, tradici a hodnotnosti. Bila je pak povazovana za barvu
zrozeni, nevinnosti, Cistoty, dobra a miru. Barvy podtrhuji sdéleni znaCky a opét
odkazuji na tradici, hodnotu.

Misi znacky je pFinaset milovnikiim piva pot&Seni a to nejen v Cesku ale i ve
svété. Znacka nemd jasn¢ definovanou misi. Zde se odrazi narocnost spravy
jednotlivych riznych znaéek pod jednu kumulativni firmu (v tomto ptipadé Plzensky
Prazdroj). Znacka se identifikuje jako jedine¢na, unikatni a siln¢ navazuje na tradici,
kterd je vyznamnou soucasti jeji identity. Jejim heslem je ,,/842 se zrodil ten pravy
origindl“. Aby bylo heslu dostdno, informuje o atributech piva, které by mélo byt
pravem za original povazovano.

V Ceské republice tedy pivo neznamena néco neobvyklého a jeho konzumace se
povazuje za béznou zalezitost. Tato skutecnost se stala podnétem k vytvofeni silné
konkurenéniho trhu a postupné na izemi CR vznikly malé i velké pivovary, které bojuji
o piizen zakazniku. Je tedy velmi dulezité zamé&fit se na to, aby spotiebitel nepil pouze
pivo, ale aby si uvédomoval hodnotu ndpoje a mél pravé z piti piva Pilsner Urquell

vyjimecny zazitek. Znacce se dafi posilovat odkaz minulosti a drzet si jinakost mezi
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pivy pravé diky specifickym vlastnostem dan¢ho lezdku a posilovani hodnoty znacky.
Nové marketingova strategie z roku 2018 se zda byt velmi piihodna. Odkazuje na silné
stranky jedince, osobitost. Kvality velmi popularni a posilované v dneSni

individualistické spolecnosti.
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ZAVER

Prace se soustfedila na fenomén znacky a jejiho budovani a vytvéfeni identity s
ohledem na stanovenou hlavni vyzkumnou otazku a vedlejsi vyzkumné otazky. V
centru pozornosti staly Usp&$né tradiéni Geské znacky Kofola, Skoda Auto a Pilsner
Urquell, jejichz vybér odrazel vysledky renomovaného vyzkumného Setieni zaméteného
dobé svého vzniku jen velmi malou konkurenci v produkci. Po rozpadu rezimu se
situace vyznamné zmenila a znacky se s touto situaci musely vypotadat. Jen velmi malo
z nich ustalo nové konkuren¢ni prostfedi. Nekterym se ale podafilo na sviij uspéch
navazat a jeSté jej dale rozsifit a to i za hranice zem¢ plivodu. Prace nahlédla do
zpusobu prezentace vybranych znacek Vv soucasnosti se snahou reflektovat nad
stanovenymi vyzkumnymi otdzkami.

Znacky reprezentovaly tfi odlisné produktové tady a to tedy: nealkoholicky
napoj (Kofola), vozy (Skoda), alkoholicky napoj (Pilsner Urquel). Znacky se
vykazovaly vyznamnou napaditosti a originalitou. Cesky divak’ ocefiuje nejvice humor
a duvtip, ktery se dafi komunikovat v§em tfem znackam. Jejich prezentaci tak lze
hodnotit jako velmi zdafilou. Pfi porovnani strategie je patrné, Ze se u vSech vybranych
znacek opird o stejnou podstatu. Znacky vyuzivaji logo, které je zosobnénim esence
znaCky a snazi se, aby komunikovalo co nejvice informaci. Je zkratkou k pfijmuti
avizovanych hodnot znacky. Zejména v piipadé¢ Kofoly a Pilsner Urquell je zifejma
souvislost s komunikovanymi hodnotami. Pilsner Urquell stylizaci své typografie
spolecné s peceti odkazuje na mnohaletou tradici a kvalitu. Kofola vyuzivéa jednoduché
typografie, kterd v ne pfili§ odlisné formé byla vyuZita jiz pfi vzniku znacky, list
lékofice odkazuje na pfirodni ingredience obsazené v napoji. U Skodovky je situace
odli$na, logo se v prabé&hu existence znacky meénilo nejvice. Soucasné logo ma jen
malou spojitost s logem pdvodnim. K oklesténi ptivodni symboliky ale dochézelo
pomalu. Dlouho byla vidét tendence ¢astecného spojeni log (napi. ponechani lipovych
okvéti v logu znacky). Loga Kofoly a Pilsner Urquell komunikuji jasnéji stanovenou

misi a hodnoty znacky nez je tomu u Skoda Auto. U viech znacek je tieba zdtiraznit

" Setieni Cesky vyrobek 2017
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schopnost prace s internetovym obsahem. Webova prezentace znacky posiluje sdéleni
hlavnich myslenek znacky. V tomto ohledu je jednoznacné nejzdaftilejSim webem web
Pilsner Urquell, ktera je nejprehlednéjsi, velky pocet informace Ize nalézt i na webu
Skoda Auto, rozhrani je ale jiz méné prehledné. Nejstrucngj§i jsou pak piekvapivé
webové stranky Kofola.

Vsechny znacky ale velmi dobie reaguji na nové piilezitosti soucasné propagace.
Nejvice pak Kofola, kterd velmi Casto pfichazi s novymi a ndpaditymi aplikacemi, TV
spoty, stylizacemi na etiketdich napoji, novymi pfichutémi. Pfilezitosti dostat se do
povédomi zapamatovatelnym zpiisobem zcela jisté vyuzivaji i dvé zbyvajici znacky, je
tomu ale tak v omezen¢j$i mife. Marketing Kofola je velmi svézi a neustale nabizi néco
nového.

Vsem tfem znackdm se daii komunikovat své vlastnosti pomoci své propagace
pomémé efektivné. Znacky si delsi dobu drzi jistou pozici mezi ostatnimi produkty
stejné tady, tato skuteCnost ma vliv na posilovani divéry ve znacku, kterd plni
ocekavani spotiebitelll, tedy plni jisté predestfené ptisliby. Vyzkum potvrdil status silné
znacky pro vSechny vySe zkoumané. Znacky si diky své aktivni propagaci maji

potencial drzet sviij uspéch a pozici na trhu nadale.

Byla poloZena hlavni vyzkumna otazka:

Co stoji za marketingovym uspéchem nejuspésnéjsi tradicnich ceskych znacek?

Za marketingovym uspéchem, jak se ukazalo vyse, stoji zeyména silnd propagace
na internetu a v TV reklamach, ty jsou vytvareny zpisobem, ktery poukazuje odrazi
esenci a hodnoty znacky, tim posiluje divéru ve znacky, coz jim ziskava piizen a
Klienty.
tradi¢nich znacek, které dokazaly pfezit otfes zmény konkurencniho prostfedi po
Sametové revoluci. Potvrzuje se, ze lidé maji radi tradici a ze pokud je spravné
komunikovana, mé Sanci mit zna¢ny uspéch. Prace poukazala na jednotlivosti ve
strategiich téchto znacek a konkretizovala tak, co v Ceském prostiedi stoji za jejich

uspéchem.
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