Historicky vyvoj znacky
Becherovka

Michaela Vlkova

BakalaFska prace i Univerzita Toméaé&e Bati ve Zliné
2010 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikac
akzdemicks rok- 2010/2077

ZADANI| BAKALARSKE PRACE

(PROJEXTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHD V¥KONW)

Imiéno a pfijment:  Michaela VLEOVA

Cinabnl Gislne KO08245

Studijni program: B 7202 Madiaini a komunlkacni studia
Studijni oban Markelingows komunikace

Tama préce: Histarichy wyvoj matky

Lasady pro wypracovinl:

1. Ipracujle teoraticka vichodiska k tématy ve vztahu k vivoli @ achrané tnacky, i=li
psychologii a corporale designu

1 Definujte cile prace, metody a hypotéy.

3. Provadte analjzu historie a soutasnecstl rnaélky Bocherovka wEelnd corporale designu,
4. Realizujfte & vyhodnotte prickumnos sondu s celkovim poétem 200 respondertli u
cllové skupiny na gitléni postoje ke znaéce Bacheravka

5. Zhodnotte osobnd pfinos price, verifikujle hypatdzy,



Rorsah hakalitsks prace;
Romsah pilch;
Farma spracovind bakaldfsks prace:  lifénd/eloktronicka

Saznam odbomié itaratuny

TARUBA, Mlan; R CHTR, Michal, CLCL Ts.L] & OLCZ, suro. & Ogilvy CID, s.r.0, 2008, 231 5
ISEN 97E-B0-154-1B35-1,

VYSEKALOVA, Jilla. Psychologio reklamy. 3. dopl vyd. Praha : Grada Publishing, a.,
2007, Tvorba déinmé reklanvy, 5. 149-156, I58H 978-B0-147-H96-5.

DE CHERMATONY, Leslie. Tradkn: ad vize k wyisim siskim. Bmo : ComputerPress. a. 5.
2009, 315 <. I5BH 9T8-BO-251-2007-1

VYSEXALOVA, Jillca: MIKES, JiFl Image a firemni identita. Praha : Grada Publishing, a.s.,
2009, 190 5 ISBH 9TB-B0-147-2790-5,

SIMMONS, Annette, Presvidéujte a ovliviuita pomocd piibéhi ; Staryielling, Bmo ;
Compister Pross, as, 3008, 218 s. 15BN 978-B0-251-21132-2,

Vedour sakalarske prace: Philr. Pavla Kolyzova

Ustav marketingawich komunikac|
Datum wdinl bakalafsks prace: |. prasince 2000
Tetmin odevzdir] bakaldtske prace: 13, kviskna 2011

Vi Zlind enm 1, presince B0

L5

dw.m’;-.hﬂi Janvikova, AriD), Mgr. Ing. Diga Jurdtke, FhD,
dikbanta fuaditelba fintany



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

o odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
€. 111/1998 Sh. o vysokych Skolach a 0 zméné a dopinéni dalSich zakont (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, bez ohledu na vysledek obhajoby ;

e beru na védomi, Ze bakaléfska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informaénim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalarskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné néklerych zékoni (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 #;

e podle § 60 7 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licendni smlouvy o ugiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

= podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uZit své dile — bakalarskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, kiera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat pfiméfeny pfispévek na Uhradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomése Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skuteéné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym GSelim
(ti. k nekomerénimu vyuZitf), nelze vysledky bakalarské/diplomove prace vyuzit ke komerénim G&elim.

- F A 4
VR M OUE. o i | P Al

' Jméno, prijmeni, podpis

-.’/' Z

Ve Zling

1) zakon ¢. 111/1998 Sb. o vysckych Skoléch & 0 zméné a dopinéni dalsich zakoni (z&kon o vysokjch Skolach), ve znénf pozd&jéich pravnich predpist, §
47b Zvefejiiovani zavérednych pracl:

(1) Viysoka Skola nevydélecné zverefriuje disertacni, diplomove, bakalafské a rigordznl préce, u klerych probéhla obhajoba, véeiné posudki oponentis a
vysfedku obhajoby prostiednictvim databaze kvalifikatnich praci, kterou spravije. Zplsob zvetejnéni stanovi vaitini predpis vysoké Skoly.

(2) Disertaéni, diplomové, bakaiafské a rigordzni prace odevzdané uchazedem k obhajobé musi byt té2 nejméné pét pracovnich dni ped kondnim
obhajoby zvefejnény k nahlizeni verejnosii v misté uréeném vnitinim pfadpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urdeno, v misté pracovisté vysoké Stoly, kde
se mé konat obhajoba préce. Kazdy si milze ze zvefgjnéné prace pofizoval na své néklady vypisy, oplsy neba rozmnaZeniny.

(3) Plati, 2e odevzdanim prace autor souhlasi se zvefefnénim své prace podie toholo zékone, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zakon ¢. 121/2000 Sb. o prévu autorském, o prévech souvissjicich s pravem autorskym a o zménd néiderych zékond (autorsky zékon) ve znéni
pozdejsich pravnich predpisd, § 35 odst, 3:

(3) Do préva autorského teke nazasahuje Skola nebo Skolské & vadélavaci zafizeni, uzje-li nikoli za Gcelem piimehe nebo nepfimého hospodéiského nebo
obchedniha prospéchu k viuce nebe k viastnl potfebé dilo vytvotené 2akem neho studentem ke spinéni &kolnich nebo studiinich povinnosti vyplyvaiicich z
jeho prévniho vztahu ke Skole nebo Skolskamu & vedélévacing zaifzent (Skolni dil).

3) zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o prévech souvisellcich s pravem autorskym a o zméng nékierych zékony (autorsky zékon) ve znénl
pozdéjsich prévnich predpist, § 60 Skelni dilo:

(1) Skola nebo Skolské ¢ vzatvaci zafizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licentni smiouvy o uZiti Skolniho difa (§ 35 odst. 3). Odpira-i
autor takoveého dila udglit svoleni bez vézného divodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zuistévéa nedotéenc.

(2) Nen-li sjednano finak, mitZe autor Skolniho dita své difo uZit & poskytneut jinému licenci, neni-i fo v rozporu s opravnénymi zajmy Skoly nebo Skolského
¢i vzdélavaciho zafizeni,

(3) Skola nebo Skolské & vzadtivact zafizeni Jsau opravnény poZadovat, aby jim autor §kolniho dila z vydélku jim dosaZeného v souvisiosti s uzitim dila éi
poskytnutim licence podle odstavce 2 piiméfend piispél na Uhradu nékiady, kleré na vytvoreni dita vynaloZily, a to podle okolnostl a2 do jefich skuledné
vySe; pfitom se priblédne k vysi vidéliu dosazeného Skolou nebo Skolskym &I vzaélévacim zafizenim z ufii kolniho dila podle odstavce 1,



ABSTRAKT

Prace se zabyvargdevSim analyzou vybranych pivkorporate design a jinych fakfor
které ovliviiovaly a ovliviuji postoj cilové skupiny ke ztee a jejimu pojeti. Teoreticka
¢ast definuje a objasije jednotlivé prvky corporate design, historierkmikace a chapani
znaky, coz je potom uplatimo v analyze zvoleného produktu. Prakticiést se krom

zminéného taktéz za#tiuje na postoj cilové skupiny k aktuélni komunikaci.

Kli¢ova slova:

znaka, historie, vyvoj, Becherovka, corporate desigapalni styl, logotyp, typografie,
barevnost, obalovy design, archetyp, storytellikgmunikani mix, ochranna znamka,

vyzkum

ABSTRACT

The thesis deals mainly with the analysis of vasi@spects of the corporate design
and other factors which has influenced and stiluances the attitude of the target group
towards the brand and its concept. The theorepeal defines and explains particular
aspects of the corporate design, history, commtiaitand apprehension of the brand.
These theoretical findings are applied in practicehe analysis of the chosen product.
The practical part also concentrates on the aditfdthe target group towards the actual

communication.

Keywords:

brand, history, development, Becherovka, corpodasign, logotype, typografy, colour,

packing design, archetype, storytelling, commumcainix, trademark, research
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UvoD

Téma bakaléské prace bylo zvoleno v souvislosti se zajmemto puoblematiku a svym
zpisobem také navazuje na teoreticktast vlastni prace toikové (Vyznam zniky
pro spotebitele),éimz bylo zajis&no uceleného nahledu. Hlavninivddem vylru je tak
krome zaliby v oblasti a psychologii ztek také obliba historickych fakia pozitivni vztah

ve spojitosti se zvolenym produktem — Becherovkou.

Teoretickatast je zaloZzena na literduobsahujici poznatky z historického vyvoje ckya
vnimani a archetypznaky, ochranné znamky, redesignu i@gevsim prvi z corporate
design (jméno, logotyp, barevnost, typografie, obaldesign), na které je pracgegevsim
zametena. Pro Uplnost tématu je zdgazena také kapitola tykajici se komuriikiéno mi-

Xu, nebd i ten dotvdi image znaky.

Aplikaci poznatk ziskanych v teoretick&ésti na konkrétnim ifpact Becherovky
se zabyv&ast prakticka. Je zde analyzovana historietkyastejreé tak i jeji sodasnost
a to gredevsim v souvislosti se ziwvanym corporate design (aplikace na jednotliié p
pady), ekonomickymi faktory a propagami aktivitami. DalSim prvkem prace je realizo-
vana vyzkumna sonda vztahujici se k postoji cilskapiny k Becherovce a jeji aktuélni

komunikaci.

Cilem préce je tak analyzovat jednotlivé prvky wéahu s Becherovkou (historie, corpora-
te design, propagdai aktivity), které maji fimou vazbu na tvorbu zdley jako takové a jeji
image, a to jak aktudlni, tak ty historické. Selkamdm cilem progednictvim vyzkumné

sondy zjistit aktualni postoj cilové skupiny ke zrea
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|. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE UZIVANI ZNA CKY

Definovat slovo ,zn&ka“ je velice obtizné, protoze se jedna o slovo homzo&né. Mize
tedy nabyvat hodnot v turistice, siini dopra¥, hudlE, onomastice (jména), kartografii,
heraldice, ekonomii a marketingu, corporate idgrdjt Pro @ely této prace je zvolen vy-
znam charakterizujici celkovy obraz souboru hodwayalnich prvik a komunikace fir-

my/produktu, oznéeni.

Pro zvolenou charakteristiku tedy plati, Ze setkaalo dnesni podoby vyvijela po tisicile-
ti. Ménily a rozvijely se jeji funkce i vyznamy. Stalasaaenim kvality i rodinného kla-
nu, symbolem moci i bohatstvi. Nasledujici kapitoigipuiji jeji vyvoj od ranych gatka

az po dnesni moderni dobu.

1.1 Potatky

Vznik a uzivani zng&ek, symbal nebo zné&eni je Uzce spjat s vyvojettoveka a provazi
jej jiz po staleti. Mkazem mohou byt nastné malby (obrazové pismo) ve Sglaké jes-

kyni Altamira pochézejici z obdobiga 35 000 lety.

»Histori ¢ti predchidci modernich zn&k se rozvijeli z péeb a touhy jeding pozdji sku-
pin, po socialni identifikaci, ktera se vztahovhklaharakteristickym strankam jejich Zivota

— vire, praci, obchodu, doprayvalce, kultde i zaba¥" (Richtr, Zaruba, s. 12, 2008).

Z pavodniho @elu predavani informaci a zkuSenosti tak gtyanabyly hodnotu identifika-
ce. Hlavnim motivem byla piba odliSit své zbozi tak, aby zakaznici dovedinjaurcit
prodejce. K prvnim takto odliSnym aplikacim (2eai) dochazelo zejména na keramickych
a kamenickych vyrobcich, kde byly udavany udajeemizpivodu ¢i vyrobci. Nalezycin-
ského porcelanu, indického zbodi hlinénych dzban Recka aRima se datuji kolem
r. 1 300 p. n. I. (Keller, 2007), nalezy Stiikv kradlovskych hrobkach faradr(vinné etike-
ty, peeté) jsou dokonce o 1 700 let starSi. Ruth Mortimesvémclanku Ancient Egypti-
ans give their seal of approval to modern - dayketarg také uvadi, Ze peti (dnes by-
chom uvedli spiSe zwiky) v moderni spokosti komunikuji térst ty samé hodnoty jako

v prawku (protoze ani lidské pisby se pilis neneni) (Mortimer, 2008).

Pro ¢lovéka mé také velky vyznam uZziti symbiglako prostedku nabozenstvi. Mnohdy

jim jsou g@ipisovany az magické schopnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1.2 Stredowk

Ve stedowku dochéazi k rozmachu uzivani ek a symbal. NejviditelrgjSi oblasti je

obchod a vznik heraldiky jako symboltiglusnosti.

1.2.1 Cechy

Ve stedovku se zaaly zna&ky objevovat ve spojitosti s cechy. Hlavnimivddem
pro vznik gchto femeslnickych sdruzeni byla mySlenka kontroly kyaéitceny, ficemz
bylo vyuzivano pray oznaeni. Dochéazelo tak k vyitani konkurence produkujici piadi-
né zboZi a naopak identifikaci a vyteai pozitivniho vztahu k vyrobci zboZi kvalitniho

a cechu.

Kromé oboru hriitstvi se symboly uzivaly take v tigkévi (vodotisk na papg), peké#stvi,
zlatnictvi nebo kovotepectvi (u poslednich dvou bykeden osobni symbol sp&he
s kvalitou kovu)gi jako ozn&eni vlastnictvi. V anglickém z&ksérz r. 1266 dokonce stoji,
Ze kazdy pekiaje povinen oznét vSechny bochniky chleba, aby bylo tigad Spatné

vahy poznano, kdo je na win

Jiz v této dob se také z&ly objevovat paglky, a to jak zboZi neodpovidajici ozeaée
kvalite, tak také paglky znatky jinych femesinik. (Keller, 2007)

1.2.2 Heraldika, erby

Zvlastni skupinu tvid také heraldické znaky a monogramy, kteréaiavznikat ve 12.
stoleti. Jejich vznik souvisi gikackymi vypravami a identifikaci v boji. Heraldikestom
zn&ila prisluSenstvi k socialni skugnstatutu a postaveni. Kr@mrerbovnich znameni

se u nas zaly vyskytovat také zréky ozna&ujici rody, domy, zbozi a vyrobky (tzv. mer-

Obr. 1: Heraldické znaky Vitkoug sdilena identita
Zdroj: CIL.CZ
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Nekteré femeslnické zniky, erby ¢i kryptogramy dokonce iptrvaly do dneSnich dob.
~Jsou prikladem historické kontinuity, ale také viditelnfiitkazem zachovéaniipodnich
zpisohi vyroby a tim padem potvrzenim tradi kvality a image, ktera se stavaleFitym
znakem korporatni identity{Richtr, Zaruba, s. 14, 2008)iiladem Ize uvést Rni pa-
pirny ve Velkych Losinach (vodoznak erbu pare Zerotina) a Becherovku (erb rodiny,

Kryptogram).

1.3 Vyvoj do sowasnosti

1.3.1 Novowk

Velkym historickym zlomem je pro lidstvo &itek osidlovani Ameriky Evropany, kte-
i zde ginesli zvyk pouzivani zriky. Dochézelo k ozr@vani dobytka jako symbolu mo-

ci, ze kterého se posléze vyvinula vlastni herallicadice.

Prvnimi piakopniky v uzivani zngky byli na tomto UzemiigdevSim vyrobci patentova-
nych |éki a tabak. Na poli I&€ivych elixina (nag. Swaim’s Panacea, Fahnestock’s Vermi-
fuge a Vegetable Pain Killer Perryho Davise) docHaaziti ozn&eni vyrobce viditel#

na obalu. Vyrobci a distributbtabaku néni na zaatku 19. stoleti sva jména za 2ngjSi
(nag. Cantaloupe, Rock Candy, Wedding Cake, Lone Jack¥inaji distribuovat mensi

mnozstvi koncovym spigbitelim s jasnym ozr@nim dané zriky.

Sanci pro rozvoj néarodnich zfek byla pfimyslova revoluce, kterd usnadnila masovou
vyrobu @i stabilni kvalig, a tim dochazelo k vyttani mensSich lokalnich prodéjc(Kell-

er, 2007). Velky vyznam #ho také zkonstruovani spalovaci motoru, dik§moz byla
umozreéna distribuce zboZi do vzdalenych oblagtipouziti zng&ky jako nastroje rozliSeni
téméf v homogennim zbozi (n&p vejce, banany) (Mote, c2010, [online]). Situace
se zngnila az Bhem druhé sstové valky, kdy dochazi k Utlumu vyskytu ze& z divodu

presnérovani vyroby na valme (&ely.

Na prelomu 18. a 19. stoleti dochazi k estetizaci mekeke se stavaji ochrannymi znam-
kami, r. 1870 je v USA uzéken prvni federdlni zakon o ochrannych zndmkach (vi-

ce o ochrannych znamkéach v kapitole 3).
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V obdobi po r. 1930 vznika systéfizeni znéky ve firm¢ Procter & Gamble, kdy kaz-
da zngka ma svého odpédného manazera. Po roce 1945 si tento systém hkercuij

také jiné firmy a zé&ina se tak rozvijet brandbuilding. (Keller, 2007)

1.3.2 Sowasnost

V souwasné dob je zna&ka nejcensjSim aktivem firmy. John Stuart, byvaly prezidepbs
le¢nosti Quaker Oats Ltdijka: ,Pokud by se r tento podnik rozdit, vzal bych si radji
zna’ky, ochranné znamky a dobré jméno s¢iubsti a vy byste si mohl nechat vSechny

ostatni hmotnédei - a ja bych dopadl Iépe nez vyDe Chernatony, s. 7, 2009)

Znatka se totiz stalg;alfou a omegou marketingovych komunikaci, je s&l@na ve vSech
padech, znéky jsou zkoumany, analyzovany a hodnocenigmych uht pohledu” (Vyse-
kalova, s. 136, 2011). Neni tedy chapana pouzenysla jejich vigjSich znaki, odliSeni,
ale stava se soasti komplexniho marketingového programu. 8gutel si znaku spojuje

s jejim image, fibchem a celkovou komunikaci. Z#ia se tak stava oriertam bodem

a souborem vjeinv mysli zakaznika, fZzeme hovtit také o vytvdgeni si vztahu a vazeb
mezi ni a zakaznikem (Vysekalova, 2011). Richarthety chairman pro Evropu, i8tini
vychod a Afriku ve firn¢ Saatchi & Saatchi, dokonce uvadi, Zeckoaby nel mit zdkaz-
nik ve svém srdci. Tzv. ,Jovemarks" postavené repe&tu a milovani az za hranice racio-

nality, by mely v budoucnu vytlait klasické zn&ky (Synakova, 2004, [online]).
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2 ZNACKA

2.1 Jak ¢lovék vniméa znatku, Fizeni znaky

Lidsky mozek vnima zri&ku (Becherovka, Nokia, aj.), st€jjako jina slova, prvothpou-
ze jako slovo. To, co aleihe vyvolat, je ovlivino vzgjemnymi kontextovymi vazbami,
kdy mozek umozni uit vySSimu ohodnoceni slova. V praxi to znamengydaid zn#&-
ku podpdime o ®jaky prozitek, se kterym si ji budou lidé asocio(eu’, viing, proste-
di) a propojime ji s witym hodnotovym progedim, vytv@ime réco, co budou zéakaznici
vhimat vic, nez jen jako slovo. tl2Zitost zde hraje také&idéra, nebd: ,Mozek pirozere
diveruje jiz jednou ozn&kovaneému prosgedi, které zna z/ejSka, napiklad z reklamy
(zabraiuje tim vzniku rizika). Je to pregjnurcitd, i kdyZ relativni jistota ve staleamicim

v

se svte kolem @)." (Horky, 2011, [online])

Znaky mazeme také vnimat jako zachytné body, které kupajiagimozni rychlejSi orien-
taci ve zbozi, a tim souvisejici uspa@nergie, financi éasu. Pokud vime, Ze dany vyrobce
pouziva kvalitni a chutné suroviny, nemusittet sloZeni, utracet vice pgnza lépe vypa-
dajici konkurenci ani zdlouh&akomparovat jednotlivé produkty. Z&lau tedy ntizeme

vhimat jako wity standard kvality (Milan Horky, 2011, [online]).

S timto jevem souvisi takézeni znaky, které umoi#uje vytvdit vztah mezi spdebitelem
a zn&kou. Brand management zahrnuje komplexi$tpp ke zn&e (hodnota, identita,
osobnost, image) a brand equity (jak zakaznici afiienaku a jak tento vztah ovliluje
chovani k ni). Pro zji8hi pozice zn&y v myslich spdgbiteli je vyuzivano kvalitativnich
vyzkumi s vyuzitim psychologickych metod, ze kterych jpamtom tvdeny pozéni mapy.
Z&kladnimi metodami jsoufpom in-depth interview, focus group a as@aiapostupy.
DalSi moznosti k vhledu do spebitelovy psychiky je vyzkum archetyyVysekalova,
2011).

2.2 Znacky a archetypy

»Archetypy jsou, podle Junga, obrazy pradavnychikts, které se spontadnvynowuji
z ne¥domi. Jako takové nemaji tyto obrazy pevnou farobsah, jsou progmlivé a za-

vislé na dané daba kultue. Jsou to symboly, obrazy &lwhy, které silovek odjakziva
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projektoval do temnoty vesmiru. Pomoci této prgekytvaime symbolickou realitu, diky

niz nam st dava (¢tSinou) smysl.“ (Cir, 2008, [online])

Poznatk je kron® oblasti klinické psychologie vyuzivano také v netikgu (i procesu
budovani a komunikace ztig/). Toto propojeni ma zgaou vyhodu v tom, Ze archetypy
nebyly primarg pro marketing vytvieny — gedstavuji primarni vzorec, kolem kterého

se utvdi vnimani séta (Krupka, In: Pospisil, 2008).

Margaret Mark a Carol S. Pearson ve své knize Hba® and the Outlaw piSjAs we
Explorer the archetypal basis of successful bramasdiscovered the 12 major archetypes
expressed most often in commercial activity tod@ark, Pearson, s. 13, 2001). Stanovily

tak na zakladl Usgsnych znaéek 12 zakladnich archetypkteré jsou dnes uplaivany:

Stabilita

Vlddce
Z . Tviirce
Pecovatel/Opatrovnik
Milovnik Nevinny
- -
@ 3
] g
I Obycejny -7
g chlapik/zena rashovi 3 i o
5 cna eNe Cestovatel/Pruzkumnik  — g
E 2
£ =
3 3
b £
Sasek/Sprymar Mudre »
Psanec Mag
Hidina

Mistrovstvi

Obr. 2: Dvanéct zakladnich archetygnaky
Zdroj : http://www.perfectcrowd.cz/archetypy/index.html

Milovnik (Milenec, Lover): Milenec je charakterizovan snahmilovat a byt milovan.
Pomaha zbavit se pocitu osarha naopak vzbuzuje pocit hledani a davani 1aSknto

archetyp se hodi k lehcedavitému ungni a produkim — nap. McDonald’s, Raffaelo.

Oby¢ejny chlapik/zena(Jeden z nas, Regular Guy/Gal): Tento archetypré&heristicky
pro ¢ceskou spolknost) vystihuje touhu po tom, byt jako vSichni, adpout, pdit n¢kde.
Jeho pomoci se iieme zbavit pocitu hrani si n&ao jiného a naopak podfibpocit byti

sam sebou. Typické pro kulturu ,grilosek* a rodinnych oslav — napSkoda Auto.
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Sprymar (Klaun, Jester): Spryni&omunikuje zabavu fauz sebe sama nebo v souvislosti
s ostatnimi). Pomaha se zbavit pocitu nudy a naopaddiuje se bavit, uzivat si Zivota,

zazivat pijemné chvile. Tento typ se nejlépe hodi ke komariikng&ek piv.

Psanec(Vyhnanec, Outlaw): Psanec charakterizujeddgdce, odpadlika a nabizi tak za-
jimavou moznost vyrazneho odliSeni se od ostattiomziuje porusSovat pravidla, neip

na konvencich, mstit se, revoltovat. Typickym zastum je nap Harley Davidson.

Hrdina (Hero): Za hrdinu je ozravan ten, ktery se o&il, piedved! heroicky vykon.
Archetyp pomaha zbavit se slabosti, strachu, nagualporuje odvahu, . Typickymi
zastupci jsou Marlboro, NASA.

Mag (Kouzelnik, Magician): Mag je charakterizovan magienmenou, splgni sni. Ko-
munikuje moznost vyhnout se riexkavanym negativnimudlediim, podporuje moznost

transformace. fedstaviteli jsou Mr. Proper, Mastercard.

Mudrc (Sage): Tento archetyp vyjage touhu po ¥déni, porozundni, objeveni pravdy,
hledani (naceském trhu obraz iPmka Podlahy). Pomé&ha zbavit se hlouposti, naivity

a umozuje porozunit s\wtu. Je idealni pro komunikaci univerzit.

Cestovatel/prizkumnik (Hleda, Explorer): Cestovatel vystihuje moznost hledoi;o-
zumeni, svobody, autentnosti. Umo#uje zbavit se konformity, zachovat si nezavislost.

Typické pro vyrobce SUV vdz

Nevinny (Nevinatko, Innocent): Neviatko je obrazentistoty, ugimnosti, jednoduchosti,
uklidnéni a dobroty. Napomaha ,névratu do raje“, umgé byt Fastny, cilem je vira

a optimismus. Fkladem jsou Coca-Cola, Google.

Tvirce (Creator): Vyjaduje touhu po tvieni réceho nového, dani formy, kreatiitPo-
maha zbavit se pmérnosti, naopak umdaitije realizovat se, t\d. Idealni pro komunikaci

hobby markat, hicek — nap. Lego.

Vladce (Ruler): Dava pocittadu, kontroly, jasnych pravidel. Pomaha zbavit saosu
a ddva moznost uplatnit kontrolu. Typickymiegstaviteli jsou IBM, American Express,

Mercedes - Benz.

Pefovatel (Caregiver): P&vatel vzbuzuje touhu starosti apeani o druhé. Pomaha zba-
vit se sobeckosti, ne¥dhosti a umoiuje zbavit se ve progph jinych gebyt&ného ega —
nag. Nivea (Pospisil, 2008); (Mark, Pearson, 2001).
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Moznosti vyuZziti archetyp je mnoho. Je vSakutezité drzet se zakladnich pravidel
pro jejich uziti. Bmito je napiklad vyhnuti se prosazeni 2tk& mezi vice archetyp diky
¢emuz by mohlo dojit k jeji hor&fitelnosti veejnosti nebo aplikace archetypu nejen
na reklamni, ale také ostatni aktivity firmy (P&spi2008). Je také sami@mosti, Ze kaz-

da zngka nemusi nuthkomunikovat gjaky archetyp.

2.3 Pribéh jako sowast znaky (storytelling)

Pribéh mizeme definovat jako znovu vybaveny zazitek schopayodit pocit, ze si jej
posluch& sam prozil. Musi byt vypréwny s citem a smyslem pro detail. Tak, aby do dialo-

gu vstoupila stopa lidskosti.

2.3.1 Pro¢ storytelling funguje?

Smyslem Zivot&lovéka je uspokojovani pidb. Po ukojeniéth fyzickych dostavaji prim

psychologické. Ty jsou ne/nasyceny v zavislostpiibézich a pedevsim lidskosti v nich.

Lidé ve své podstatzboziuji pribehy. Jiz odmalika jim jsou podavany formou pohadek
a bajek, pozgi se dozvidaji fibehy z redlného Zivota, ze kterych se mohou sami &odn
nawit. To je divod, pr@ pri jakémkoli gibéhu zpozorni a upu na ® svou pozornost
(Simmons, 2008).

2.3.2 Divod a uziti pribéhu ve firmé

Pribehy se podili na vytv@ni a sprdvném pochopeni tradic podnjjuibeh totiz dokaze
casto srozumitel)i vyswitlit mnohdy slozité udalosti a individualizovat @ emotiva
ladéenych sdleni, blizkych lidskému chapani reality. Tradiceeo, co getrvava a pezi-
va kazdodenni dn Zivota v organizaci, co ji prapiuje zvlastni, zaslouzeny vyznam.“
(Svoboda, s. 124, 2009)

NejcastjSim prostedkem pro zprogtdkovani pib¢hu firmy je public relations a reklama.
Henry de la Barrejeditel strategické planovani MARK/BBDO, k vyuzitiosstellingu
v reklan® tika: ,Nuti lidi, aby se o ¥ci bavili, aby se zajimali vic, aby se na histqaidi-
leli. Pomaha vam byt vniman, kdyz si takto ziskajem, vytvéte si misto pro to, co chce-
te rict. Pribeh startuje spolucast, debatu."Takovéto pibéhy jsou potom mimiadre

aspesSné, dokazouipswdcit i ovlivnit.
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Zakladnimi elementy storytellingu by&o byt drama, hrdina, poskytnuti rigel ¢i feSeni.
Jeho hlavnim cilem je potom nejen zaujmout, d&sdevsim vtahnout zékaznika (i toho
potencionalniho) do centra&mi. Ten se fitom na gibéhu miZze sam podilet. Ukolem spo-
le¢nosti je potom fibéh zpracovat a spravruzit Ceska televize 24, Média a&y2009,
[online]). Mezi nefastjSi formy storytellingu tak pét pribehy typu: kdo jsem a ptosem
tady (k divére firma potebuje, aby ji zdkaznik poznal)Xeni (co niiZze firma ostatni nau-
Cit?), vize (fevedeni nevyhod v budouci vyhody), hodnoty v p(pibéhy o ,spravnych*
vécech, ukazat, co pro firmu znamena dané hodnoj@a)an, co si myslis (odhaleni taj-

nych podegeni posluch&i a jejich vyvraceni) (Simmons, 2008).

Podle Henryho de la Barre nenilekité, zda seijbéh zaklada na pra¥gdale na tom, zda
je pravdivy sam o s@b Smyslenému ifb¢hu, ktery nemize zngka podpdit ¢i zarwit,
nemusi lidé udfit a ten pak mize jméno znéky posSkodit. Jakoifklady dol¥e zpracova-
ného pibéhu uvadi Apple, Virgin nebo Prevenaieska televize 24, Média a&y20009,

[online]).

2.4 Jednotny vizualni styl

Jednotnym vizualnim stylem rozumime corporate aeésguast corporate identity; dal-
Simi prvky jsou corporate communication, corporetdture a product). Ten je souhr-
nem vizualnich hodnot uzivanych v komunikaai ¢& vnitni, tak vigjsi), jejichz graficka

podoba a uziti jsou stanoveny v design (grafickéranpualu.

Mezi prvky utv&ejici firemni desigrfadime nazev firmy (jméno) a igob jeho prezenta-
ce, logotyp, pismo a barvy, sluzebni grafika (tiskg, propagani prvky), orientani grafi-

ka (interiéry, ozn&ni budov), o& zantstnand, grafiku obal, darkové pedntty aj.
(Airey, 2007 [online]). Pro peéeby prace bude vyuzito pouze jména, logotypu, pidraa
rev a obalu a to v souvislosti gednétem a formou prodeje a tim moznosti osloveni za-

kaznika jednotlivymi prvky.
Dle prace a kombinace jednotlivych pévotom niizeme vizualni identitdlenit jako:

1. Monoliticka identita — vSechny vystupy jsou propujes atributy vizualniho stylu

a dojem z nich je naprosto stejny (hgmrivatni znéky).

2. Sdilenda identitu — pracuje se zde s principem alolgé mirr¢ odlisné atributy (uzi-

vano ve vztahu maiteka x dcéind spolénost).
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3. Unikatni identita — uziva se Wipré produktové oblasti, neobsahuji spwié atribu-
ty.
Corporate design jeitezitym prostedkem pro identifikaci, unikatnost a nezamtelnost,

jednozn&nou odliSnost (Kotyza, Kafka, 2006).

2.4.1 Jméno

Nazev je velmi podstatnou hodnotou firmy. Jménot@rmusi byt vybrano @éveé

a s rozmyslem. fezité je také brat ohled na jeho jednoduchosthppitelnost, snadnou
vyslovitelnostéi grafickou reprodukci, znamost a smysluplnostj3dist, osobitost, neob-
vyklost, mit jednoznény vyznam (& abstraktni nebo konkrétni) a dbat na kulturni igzd

(v ptipadt expanzegi asociace.
V principu by ngl byt bran ohled na Sest zakladnich kritérii:
1. Popisna jména — popisuji funkci, produkt, sluzbu,
2. Sugestivni jména — popisuji bengidifunkci,
3. SloZeniny — jména sloZzen& — kombinace déiotice mnohdy netekavanych slov,
4. Klasicka jména — zaloZena na l&tinecting ¢i sanskrtu,
5. Libovolna jména — skutea slova bez souvislosti ke spaiesti,
6. Imaginarni jména — vymyslena jména postradajiginzy vyznam.

P vybéru/tvorbé jména je podstatné myslet nalefitost definovani ideélniho vyznamu,
ktery by n€l byt sowasti znéky, rozpoznat roli zngky v hierarchii firemniho brandingu

a vztah znéky k ostatnim produkim (Keller, 2007).

2.4.2 Logotyp (logo, znaka)

Logo je zakladnim prvkem corporate identity acgmti prezentace firmy a ztiy. David
Airey ve své knize Logo uvadi, zg&polecnost bez loga je jakdovek bez tvée”. Je proto
nutné si ugdomit, Ze logo bude soasti vSech komunikaich aktivit firmy. Slouzi pede-
vSim k jednoznéné identifikaci a odliSeni, ztviéwje ukity symbol, obsahuje emocionalni,
raciondlni i informani funkce a nmiZe tak byt také motivaim faktorem (Vysekalova, Mi-
kes, 2009).
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Spravig vytvorené logo by proto, s ohledem na tyto faktalanioyt jednoduché (viceélo-
vé, snadno rozpoznatelnéfjmérené (odpovidat charakteru firmy, reprezentovatovgh
vat odwtvi, klientovi i cilové skupis), se zadlenénou tradici (ne modernost, ale gdado-
vost), se snahou o jedifrost (odliSitelné od konkurence, osobité, idoketelné), snadno
zapamatovatelné (celistvé), snadrizmisobivé (aplikace naizné velikosti a materialy
povrchu) a zagiené na jeden prvek (vynikani pristnictvim jednoho stanoveného prv-
ku) (Airey, 2010). @lezitym faktem je také jeho moznost reprodukovatsinve vSech
moznych aplikacich (lllik, 2011).

Dle tvarové struktury potom fieme znéky délit na zna&ky obrazove (uziti pouze symbo-
lu - Shell, Nike, Playboy), typografické (uziti pia — SonyCNB, Ba‘a) a kombinované
(Pepsi, Jaguar, BP)fiRybéru je ale nutné brat ohled na moznost apliksaraobilé verze,
negativni verze, ochranné zény, velikost a aplikeciiznych barevnych plochéach, coz je

stanoveno v manualu (Kotyza, Kafka, 2006).

2.4.3 Typografie, pismo

»Typografie souvisi se Zigobem, jakym psané mysSlenky dostavaji vizualniufoanmize

radikalne ovlivnit vnimani designu.(Bhaskaranova, s. 68, 2007)

Vybér spravné typografie (pisma, sazby, pouZziti) jemipdze zgsohi, jak mizeme nasta-
vit image produktu/firmy. Kazdé pismo v sototiz obsahuje witou osobitost, proged-

nictvim které nizeme s#lovat emoce a donénky (Vysekalova a kolektiv, 2007).

Uziti pisma ale jist nezélezi pouze na osobnim pocitu, velikou roli kdge celkové na-
staveni image vyrobku/firmy, ale také cilova skapirebo pouzité materialy. Velikou chy-

bou je také aplikace vice drupisem. Jeilezité myslet na to, Ze mé&pe mnohdy vice.

Typ pisma standardrrozdilujeme na serifové (patkoveé) a bezserifové (beapatk Kaz-

dy druh se fitom hodi k rozdilnému uZziti.

a) Serifové pismo se obetrpovazuje za kla&i¢jsi, divéryhodrgjsi, hodici se pro
slavnostni filezitosti. Nefasgji jsou jim sazeny knihyasopisy, delsi texty, logo-
typy (pro nabuzeni atmosféryikryhodnosti, tradice, solidnosti — riapanky). Je-

ho prednosti je dobréitelnost.

b) Bezserifové pismo vzbuzuje pocit sily a rozvojeyannoderni technicistni raz. Po-

uziva se fi drobné sazb(Komarova, 2010).
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HiSTDTiCl{)" Vj;WDj 211&51{}' - serifove pismo (Tmmes New Roman)
Historicky vyvoj znacky - bezserifové pismo (Calilbri)

Obr. 3: Ukazka serifového a bezserifového pisma
Zdroj : vlastni

Samozejmeé existujefada klasifikaci pisem (Klasifikace FontFont, Kldsite ATYPI,
Ceskoslovenska klasifikace Jana Solpery). &htb skupin potom fizeme z#adit nay.
skript (imituje r&né psané pismo), renesam a barokni antikvu, historické pismo, egyp-
tienku, zdobené pismo (se zdobnymi prvky) nebotimdava pisma aj. (typo.cz, 2009 [on-

line]).

Zvlastni skupinu tvih potom korporatni pisma, ktera se stavaje#itym identifikatnim
prvkem.Radime zde pisma vyti®ena na miru firivyrobku, ale i pisma definovana de-

sign manualem (Komarova, 2010).

2.4.4 Barevnost

Uziti barev v marketingu jeitezité. D4 se dokonagéci, Ze jejich progednictvim niizeme
se zakaznikem nonverbalrkkomunikovat.,Barvy zprostedkovavaji vizualni poselstvi,
umoziuji snadrjSi vnimani a pochopeni komunikovanéhélesd.” (OKI, s. 5, 2006 [onli-

nej)

.Da serici, Ze @i vnimani reality interpretuji racionathzaloZzené osobnosti viemiepe-
vSim na zakladltvarové charakteristiky, zatimco emociorganintuitivre reagujici jedinci
se orientuji spiSe podle celkového dojmu, kterglizévasti tvoi praw barva. Vzhledem
k tomu, Ze reklamni a marketingové strategie pigatgdevsim s emocemi, jéinpzene,
Ze pra¥ barva a jeji isobeni ma vethto komunikénich procesech vyznamnou ulohu.”

(Peinkova, In: Marketingové noviny, 2006 [online])

2.4.4.1 Ucel barev

Tak, jak na spdebitele fisobi samotné uzité barvy, takovy stejny vyslednjgmomize
mit z celého vyrobku, sluzby nebo firmy. Musime ewmSdbat na vhodnost uZziti barev,

cilovou skupinu a celkovy kontext. Jde o to zaujtuzbudit kyZené pocity. Saniepmne
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musime péitat stim, Ze psychologie barev neni f{astané pravidlo, podle kterého
se vSichni musiridit. Dle uskuténénych vyzkuni a jejich vysledi ovSem zjistime,
e preference barev méa obecnou platnost, coz djgkaké spoléeny vyzkum OKI aCeské

marketingové spotmosti — Carikaji barvy o firméach.

NejvhodrgjSim a zarove nejviditelrgjSim mistem, kde barvy takto uZzit je logo, obal vy-
robku, propagéni materialy a komunikace, popad okoli, kde uskut@ujeme sluzbu.
Rada firem nebo produktje totiz jednoznéné spojovana s ditymi barvami. Nap. ces-
tovni kancel#e si nejastji lidé spoji s barvou oranzovou, Zlutou a modraplp, pisek,
more, obloha) kosmeticky salon s barvaifzavou, bilou, stle zelenou {istota, wviné,
swzest)¢i pravni kancelds Sedougernou, modrou (konzervatismus, seridoznost, jistota)
Barvy proto volime &elow, ovSem musime si dat pozor na kulturni odliSmastynimani
barev (nap vnimani bilé aerné barvy jako symboly radosti a smutku, aj). Rotatiz
pouzijeme barvy, které nejsou spojovany s oboremni@ni, niize dojit k nespravnému
vhiméni (OKI, 2006 [online]).

Mnoho firem si nagsti uwdomuje dilezitost uziti barev. Tento fakt dal gsimpulz
ke vzniku nového oditvi marketingu - color marketingu. Jeho hlavni nagé spravné
uziti barev za pomoci psychologie tak, aby vzbudiéyem o produkt. \Ceské republice
neni tento pojem jeStak znamy, nicménve s\¥té je to obor, ktery se pomalu&né roz-

vijet (zabyva se jim napColor Marketing Group).

2.4.4.2 Vyznam barev

Barvy mohou samy o sékptsobit naclovéka rozlcnymi dojmy. Nekteré navozuji pocit
cistoty (na. bild), klidu (nap. zelena, modra), lasky (napizova,cervena), dobré nalady
(napr. oranzova, Zlutd), hojnosti (maplata), zndny (nag. fialovd), smrti (nap cerna),
podporuji fantazii (nap tyrkysova), jiné psobi teplym (nap ¢ervena, oranzova, bda),

¢i studenym dojmem (napmodra) (Hulke, 1996).
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Tab. 1. Barevné asociace ve va&zha jednotlivé smysly
Zdroj : Vysekalovéa a kolektiv, s. 155, 2007

Pocit tihy Pocit dotyku Pocit chuti Pocit tepla

Zluté Jehkd®, ¢im je | ,mekka“ prede-| ,sladka” pokud| ,tepld“, ,horka“,
swtlejSi, tim| v8im v kombi-| pfechazi docerve-| pokud echazi
Jlehceji“ paso-| naci scervenou | né a s¥tlé, ,hor- | docervené, ¢im

bi ka“, pokud pecha-| swtlejsi, tim ,stu-
zi do zelené dergjsi“

Zelend | promnliva neutralni -hakd", ,slana“ .chladr swzi"
dle odstinu
(viz modrd)

Modra | promgnliva dle| swtle  modra:| témsi neutralni .chladna“, s
odstinu, ¢im | ,mékka“, tma- Zi*, swtle modra:
swtlejSi, tim| vomodra: ,drs- ~velmi studend”
lehci n4, hruba“

Cervend| promenliva dle| negili$ vyrazna,| ,kofensna“, ,pali- | ,tepld" aZ ,horka"
odstinu tmaw cervena:| va“, ~Kfupava“,

,Spise drsna“ pokud fechazi
do hredé

Razova | ,lehk&" LEZNA", ,velmi| ,nasladla“ ~Elesna teplota“

mekka“

2.4.5 Obalovy design, obal

,Obalovy design je grafickym designem - zakladniedinosti grafického designu je pouzi-
ti barev a pisma, spravny cit pro rovnovahu a propo vykr materidlu a povrchi - coz
odpovida obalovému designu. Ale obalovy desigrijeziernou disciplinou a je apliko-

van na krabice, sky a pytle, plechovky a sklenicéllangthaler, c2008b, [online])

Poteba opait produkt obalem vznika jiz ze samotné nutnogibj&onzumace a uchovani.
Zprvu tedy obal piIni pouze funkci ochrannou. K téonse uzivalo irodnich materidl —

listy, Skeble, organy, rudyjelvo aj. (Langthaler, c2008a, [online]).

K rozvoji obah pak dochazi ve spojitosti s budovanim obchadtim poteb odliSeni.
V 60. letech, s nastupem supermatketznika nutnost obalu prodavat. KrémySe zmig-
nych kritérii by tak ml obal sphovat také zakladni funkce technické a komeér

K technickym seradi fyzicka ochrana zbozitipdopraw nebo skladovani, ochrana proti
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vngjSim vlivam (prach, vihkost, kontaminace), aj. Kowm@r funkci se rozumifedevsim
propagace produktu - napaditost (zaujmout na gohled, nezapadnout mezi jiné), zvidi-
telnéni obsahu, ztotoZmi s produktem a firmou, vhodnost a asociace giypeoduktu,
odliSeni, pizpusobeni (mozZnost uZziti na vice vyrdbktejného vyrobce) nebo zakonné
pozadavky (trvanlivost, vyrobce, slozZeni), kterdawpje zakon o ochr&nspotebitele
¢. 634/1992 Sb. (Jan Langthaler, c2008b, [onlinktka Vysekalova udava takéldzitost

jeho ekologické a darkové funkceifana hodnota) (Vysekalova, 2011).

Tab. 2. Prehled sotiasného nejvice uzivaného obalového materialu
Zdroj: Jan Langthaler, c2008b

Material Vyvoj, situace ve 20. stoleti Uziti
Papir a papirové Vyroba papiru: 100 — 20Gm. I.,Cina S&Kky, pytle, krabi-
vyrobky (nag. | Velky rozmach na zatku 20. stol., v 70. le-©€ &-
tech st zastaven ve prosgh plast. Nyni
lepenka, karton) uzivan diky jeho ekologickym vlastnostem.
Kov Vyroba cinu: 1 2001 n. I.,Cechy Plechovky, krabice

Vyroba hliniku: 1825
UZivan pro potraviny az od r. 1 800 doposud.
Sklo Vyroba skla: 1000 — 300G:pn. 1., Egypt Lahve a jiné nadoby

Od 1200 p. n. I. lisovani do forem, od 17. Jf_oro IOeV(IOLE)ll(tekutou
18. stoleti — povrchové dekorace. ormu vyrobku

Dnes uzivano pro vyrobky a obsah vyssi ceny.

Plast Pouzivany od 19. stoleti, ngfi perspektiva Lahve, saky, folie,
do budoucna. nadobky, aj.

Jak z tabulky (Tab. 2) vyplyva, reistji uzivanymi materialy jsou v séasné dob papir

a papirové vyrobky, kov, sklo a plast. VhodnostZitbumaterialu se potom odviji od zmi-
nénych narok a poteb na obal, ktery by &h zarover vyrobek pli charakterizovat.
Na poli alkoholickych népdj jsou nefastjSim materialem sklo (vino, destilaty, pivo)
a plast (pivo). Pravsklo je spojovano s kvalitou vyrobku, atraktivnirohledem, hygie-
nicnosti, dalSim pouzitim a recyklaci. Nevyhoda jetigp@na ve vaze, céra kehkosti
materialu. Plast je naopak vyvySovan pro svoji tedtka nizSi cenu, ovSem s negativnim
postojem vzhledem k recyklaci. Pro sfehiitele je ale idealnim obalem ten, kteryd&smmg

spliuje maximalni ochranu obsahu a snadnou manipullonete(Vysekalova, 2011).
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2.5 Zmeéna vizualniho stylu

Ke zmen¢ vizualniho stylu dochazi vlivem objektivnich okosti, které Ize jednozas

identifikovat. Timto procesem takirbe projit také znika, ktera ma dokonalou podobu,
ale je ovlivrena nap. zménou vlastnika (a ten chce Zny), zménou situace na trhu (novy
konkurent, nové technologie), Znmou komunikéni strategie nebo cilové skupiny aj. Kaz-
da znéna by ale idla mit své opodstatni a ne probihat naho&rprotoze s ni Gzce souvisi

také nemalé finammi naklady a organizai procesy.
Tvorbu Corporate designutdeme rozlenit do 5 fazi:

1. analyticka a fipravna faze: sfejni faze projektu, dochazi ke schrondnfor-

maci a stanoveni si zasadni¢mpsi projektu,

2. koncegni a kreativni faze: navrh na positioning novéckyaa postaveni®i kon-

kurenci, dochazi k podrobnému zadani projektu
3. kodifika¢ni faze: sumarizace a definice stanovenych prineigrafickém manualu

4. faze komunikace: komunikai strategie vedouci kipdstaveni a vystleni projek-

tu
5. faze implementace: realizace a zavedeni projektu

Podle miry Uprav rizeme tutaiinnost rozdlovat na redesing (rebranding), pokud dochazi
k jeji celkové zming, a na lifting, pokud dochézi ke Zné pouzecasté&né (Richtr, Zaruba,
2008).
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3 OCHRANNE ZNAMKY

»,Ochranna znamka je ozwani, ktera dokaze odliSit vyrobky nebo sluzby \gmébne-
bo poskytované jednim podnikem od vyiiobksluzeb jiného podniku.(Wipo, piirucka
Uradu paimyslového vlastnictvi, s. 3, 2008, [online]) Za mrimou znamku se tak povazu-
ji vSechna slova, pismena, baryslice, obrazky, kresby, logotypy, etikety nebadej
kombinace, které charakterizuji a odliSuji danyobgk nebo sluzbu a jsou schopny grafic-

kého znazoréni.

Hlavni funkci ochrannych znamek je odliSeni od kaekce (a s tim spojena pravni ochra-
na v gipadt identickych nebo podobnych prodakinatek), jasna identifikace produktu

spole&nosti zdkaznikem nebo poskytnuti licence (fransiza)

V ¢eském progedi mohou byt registrovany obchodni &aslovni, obrazove, prostorove
(téirozmerné) a kombinované. Slovni zfika obsahuje nadzev, samotné slovo fnapkia),
popipadt se miiZze jednat o slovni ziku grafickou (grafické provedeni nazvu). Obrazo-
vou zng&kou se rozumi uziti grafiky, jedné séegevsim o loga (naptuwcnak) a etikety.
Prostorova znka umo#iuje registraci trojrozirného obrazu, n@pcharakteristicky tvar
lahve (coca-cola) nebo vyrobku (toblerone). Kombamma zn&ka se potom sestava
z grafického a slovniho prvku (Wipotipucka Uradu pfimyslového viastnictvi, 2008, [on-

line]).

Registrace platna pr@eskou republiku probiha prestnictvim Gadu pfimyslového
vlastnictvi. Zakorg. 441/2003 Sh., o ochrannych znamkach, potom vyjaezthrannou
znamku, prava s tim spojena, uzivani, vlastnigivilaseni k registraci, vztahy k zahr&ini
aj.

Zakon o ochrannych zakon stanovujdNestanovi-li tento zakon jinak (8 10 a 11), nikdo
nesmi v obchodnim styku bez souhlasu vlastnikawmeérznamky uzivatHlava Il, 88,
odstavec 2, [online]) To znamena zakaz uzivat zka shodnou, podobnou ne-

bo s pravépodobnosti zagny. Kazdopadé se tomu tak &e, a to i u zné&ek znamych.

VVVVVV

znamky, novela zékona z roku 2003 ovSem toto prawmduje. V sotasné dob se oviem
objevuji gipady, kdy je poSkozené stianznana Zaloba a druhé skga cinnost zakaza-

na.
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4 KOMUNIKA CNi MIX

Komunikani mix je sodasti teorie ,4P“ marketingového mixu. Krémzmingné
a nejviditelrgjSi ,promotion”, zdefadime také ,product® (nos, vlastnosti, varianty, kva-
lita, design, zn&a, baleni, sluzby aj.), ,price” (slevy, deklarodganena, platebni iy,

avérové podminky aj.), a ,place” (doprava, logistikiladovani, umisni, aj.).

Do samotné komunikace (podpory) potonmize@me dle Pelsmackera, Geuense a Van den
Bergha z#adit reklamu, public relations, sponzorovani, padgmodeje, fimy marketing,
prodejni mista, vystavy a veletrhy, osobni prodéjtaraktivni marketing. VSechny tyto

prvky mohou ukitym zpisobem zmnit nebo ovlivnit postoj viejnosti k dané zriae.

Reklama: Placena nejvice viditelna forma neosobni masovéukikace uskut@ovana
prostednictvim médii s cilem informovat a ovlivnit spaiitelovo nakupni chovani.
K uzitym médiim potontadime audiovizuélni média, tisk, nakupni mistaim@ media.
Konkrétre se tedy jedna o umésti reklamy v televizi, radiu¢asopisech, novinach, inter-

netu, outdooru (billboardy, CLV aj.) aj.

Public relations (PR):Public relations je komunikai nastroj k budovani a udrzeni si dob-
rych vztahi, jména, porozugmi. Tato ¢innost zahrnuje komunikaci s vinif veejnosti
(interni PR — zamstnanci a jejich rodiny, odbory, akcidi)averejné vztahy a zalezitosti
(verejnost, mistni komunita, vliada, obchodni asocinédtakové skupiny), finami komu-
nikaci (investdi, bankéi, burza, konzultanti), komunikaci s meédii (televjzozhlas, tisk,
obchodni tisk) a marketing (dodavatelé, distribiyutconkurenti, velkoobchodnici, maloob-

chodnici).

SponzorovaniJedna se o investovani gemebo jinych vkladl do aktivit, které umaiuji
komekné vyuzitelny potencial dané aktivity. e se tak jednat o sponzorstvi udalosti,

vysilani, &elové sponzorstvi nebo ambush marketing (ze zalohy)

Podpora prodeje;V zasad jde o komunikeni akci, kterda ma generovat dodatg prode;

u dosavadnich zakazuika na zéklad kratkodobych vyhod /pakat zdkazniky nové.“
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, s. 357, 200&)ime zde finami pobidky (snizeni ceny
zboZi v regalu, kupony, vraceni @enextra objem, sgci karty), moznost vyhrat cenu
(soutze, kvizy a loterie) a podpora produktu (vzorkyz pestovného, prémie, samolikvi-

dani prémie, spiici karty).
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Primy marketing (direct marketing): Direct marketing lze charakterizovat jako vyuZiva-
ni médii a nastrdjza welem kontaktovani stavajicich i potencialnich zakazpro vyvo-
lani okamzité a &fitelné z@tné vazby. Za média a nastroje Ize povazovat tylnesaée
(teletext, tis&tn& a televizni reklama gimou odezvou) i adresné (nova interaktivni média,

piimy mail, katalogy, telemarketing).

Prodejni mista (POP): Komunikace v prodejnim nebo nakupnim raijgt dalSim dlezi-
tym nastrojem, protoZe zastihne zakaznika véniszhodnuti a uskuteéni koupe.
K tomuto je vyuzivdno obrazovek s promitanim, reklav obchod, zpisobu nabizeni

zbozi, pisemna prezentace, usgldni prodejniho mista apod.

Vystavy a veletrhy: Vystavy a veletrhy jsou mistem k usktitevani vystavovani, jednani,
prezentovani a demonstrovani svych produktbo sluzeb, k vyamé nazofi a napad,
mistem setkani a navazovani vitakontakfi. Jsou dleny na vSeobeénzantiené a spe-

cialn¢ zantrené, dle cilové skupiny.

Osobni prodej: Osobni prodej je definovan jako interpersonalnius@anna komunikace,
piedevsim face-to-face, jejiz hlavéinnosti je poskytovani informacijgavacdni, pe-
swd¢éovani, budovanti udrzovéani dlouhodobych vztahRozliSujeme 5 tyfp osobniho
prodeje: obchodni prodej, misiasiaty prodej, maloobchodni prodej, business-to-bgsine

prodej mezi podniky a organizacemi, profesionahotpj.

Interaktivni marketing: Pro interaktivni marketing je charakteristické viu@ni novych
médii (internet, extranet), ktera tak umoj novy zmisob komunikace. Ta je potom spo-
le¢n¢ s internetovym obchodem propojena s obchodem r{Relser, Geuens, Bergh,
2003).
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5 CILE, METODOLOGIE, HYPOTEZY

Cilem bakaléskeé prace je analyza jak sasného, takigdeSlého stavu komunikace a cha-
pani znaky Becherovka. Zejména se jedna o rozbor jeji histaryroby, ekonomickych

a psychologickych faktdra geedevSim vybranych prékcorporate design (jméno, logotyp,
typografie, barvy, obal). Sekundarnim cilem je potgjiS€ni sowkasného stavu ztky

ve spojitosti s cilovou skupinou a jejimi postojnik

Oporou pro praktickodast tak budout pilite. Prvni je vlastni vyzkum z dat degenych
firmou Jan Becher — Karlovarskd Becherovka a.2q predevsim z internetu, viitich
materia a tiS€nych propagénich material. Druhym piliem jsouclanky a rozhovory
vlastni vyzkumné sonda zaloZzena na cilové skupecherovky o minimakh200 respon-

dentech.
Pro poteby prace byly stanoveny tyto hypotézy:

H1: Nejéastji vybavovanymi bylinnymi likéry budou Becherovkkernet, Magistr
a Jagermaister,ipéemz za nejtSiho konkurenta Becherovky bude povazovan

Fernet.

H2: Nejsilngjsim konkurednim znakem Becherovky bude jeji odkaz k histodies-

ké republice.

H3: Sedesat procent respondedbkaze spravhidentifikovat Becherovku na zéklad

uvedeni uzitych barev obalu.
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6 JAN BECHER — KARLOVARSKA BECHEROVKA, A.S., PERNOD
RICARD

6.1 Jan Becher — Karlovarska Becherovka, a.s.

Historie firmy Jan Becher — Karlovarska Becherowka, saha az do roku 1807, kdy byla
tato zaloZena rodinou Beclier Roku 1945, tedy po druhé&wevé valce, dochazi ke zna-
rodréni ceskoslovenskou viadou a Becherovka se tak dostéwad rodinu Bechér. Hro-

zi dokonce i likvidace zr&y. Od roku 1994 funguje jako akciova spwlest. V roce 1997
doSlo k privatizaci ai@Sla do vlastnictvi francouzského nadnarodniho jo&pbo koncer-
nu Pernod Ricard (Jan Becher — Pernod Ricard, cRiine]).

6.1.1 Portfolio

Spole&nost Jan Becher — Karlovarska Becherovka, a.s. statasné dob v portfoliu ¢ctyfi

alkoholické napoje: Becherovku, Lemond, Cordial \@1K. Pro vSechny tyto produkty je
spole&ny charakteristicky tvar lahve a jeji materidl HoskCilové skupiny se ovSem
pro jednotlivé vyrobky liSi. (Zdrojem pro néaslediijiobrazky jsou Becherovka, c2008

a Lemond)

6.1.1.1 Becherovka

Becherovka original (dale jen Becherovka) je #athn, a také nejstarSim
produktem firmy (jiz od roku 1807). Jedna se o 1Q@¥%wodni produkt vy-

m
B!

znaujici se pedevsim svou hkou chuti, zaloZenou na tajné recéptu

ORIGINAL
a s obsahem alkoholu 38% vol. (Vice v kapitole Vyvoj znatky Beche-

rovka); (Becherovka, c2008 [online]).

6.1.1.2 Lemond

. Becherovka Lemond (dale jen Lemond) je naopak rag&im pirastkem
i dotad Jana Bechera, vzniknuvsi v roce 2008 za novisstnika Pernod Ri-
‘ card. Krong klasické utajované receptury Becherovky navic bogagirodni
EEEL'R  5r0ma z pomeraii, kumquat, citroni a cejlonskéh@aje, mentol a karamel.

Na rozdil od klasické Becherovky obsahuje tnhatkoholu (20% vol.) a diky
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mnozstvi pidanému cukru je také sladSi. Cilovou skupinou jptedevSim mladi lidée,
¢emuz také odpovida komunikace &ka (,Lemond call* — pici ritual, forma propagace,

promo tymy, design klasické lahve aj.) (Lemondudaneuvedeno, [online]).

6.1.1.3 Cordial

Jemny likér Cordial p#it do portfolia firmy jiz od roku 1910, kdy byl prav | |
dépodobré vyraken v zahranini filialce. Na uzemi Karlovych Vérbyla S

produkce dle fiwodnich receptur obnovena v roce 1970. Jedna sénig

vy produkt obsahujici extrakt z lipovéhoduw a bilého vina, obsah alkohol |

je 35 %. Cordial je wen gedevSim Zenantemuz napovida také vaeni
obalu, medova barva tekutiny a sladké aroma. Jdnh@ak za studeného,
tak teplého stavu (horké koktejly), jako doplrek k dezertm (Becherovka,
c2008, [online]).

6.1.1.4 KV 14

KV 14 je suchy, taktéZ bylinny, aperitiv zavedeng trh vroce 1966.
Je charakteristicky velmi fikou chuti (je vhodny pro diabetiky, protoZze neob-
sahuje cukr) a tmavervenou barvou, kterou nabira dikgrvenému vinu.
Obsah alkoholu je roven 40 %. Jeho gard zvlasStni nazev KV 14 je vysty
lovan jakoZto 14. pramen Karlovych Wafl2 pramef, 13. pramenem je Be-
cherovka). Cilovou skupinou jsou jak muzi, tak Zektgi jsou giznivci ha-
kych napoj. Spol&éné s Cordialem se jedna o prémiovy produkt, ktery Ize
zakoupit pouze v Jan Becher Muzeu nebo ve spemiaigch prodejnach
(Becherovka, c2008, [online]).

6.1.2 Filozofie a hodnoty

Zakladem kazdé firmy jsou jeji filozofie a hodnoBo zmiované privatizaci fijala firma
Jan Becher — Karlovarska Becherovka, a.s. tytoyfifarnod Ricard. Jsou jimi ¥&tnost

a soudrznost (profesionalni prace a uchovénieské atmosféry), podnikavost (prace
s plnym nasazenim, inovace, flexibilita, zdravk)jgestnost (vira v dobrowe a jednani

k ni), oddanost (s@ast spolénosti) a jednoduchost (minimalizace képkhakladi) (Jan
Becher — Pernod Ricard, c2007 [online]).
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6.1.3 Analyza konkurence: Becherovka

Becherovka neni n&eském trhu jedinym bylinnym likérem. Jak samatkaauvadi, jejim

nejwetsim konkurentem na tomto poli je Fernet StockiéEffwards, 2006 [online]).

Podle vlastnich pozorovani, ktera byla praséyv nésici b'eznu v nejetSich obchodech
ve Zlire (Interspar, Kaufland, Billa a Tesco), jsou jejimgjwtSimi konkurenty zmigny
Stock Plzé - Bozkov, s.r.o. (Fernet Stock, Fernet Stock GitBozkov Peprmint, Magis-
tr), Granette & Starorezna Distilleries (Stara nweika) a Mast-Jagermeister AG (Jager-
meister). Tento poznatek vyplyva z faktu, Ze prigo znaky alkoholu byly spatbiteli
negastji nabizeny (viz FlohaPl). K meég castym potom péaily také zngky Rudolf Jeli-
nek, AB style, Dynybyl, Berentzen, Krauter Bitt€ampari, Palirna U zeleného stromu
starorezna Pragbv, Fruko — Schulz, Hill's Liuere, Karloff Tatraifillery, Milan Metelka

nebo Kaufland.

Tato tvrzeni jsou také podporovana odfatmi responderii (viz PrilohaPlIl - vyzkumnéa
sonda, otazka 12, 215 respondemntoznost vice odp@di) na otdzku, koho vidi za nejv
Siho konkurenta Becherovky. NagtjSi odpowdi byl Fernet, nasledoval Jagermaister

a Magistr. 13 respondeéntiokonce zastava nazor, Ze Becherovka konkurentane

Nema konkurenci

Tatransky ¢aj
Demanovka
Domici palenky
Myslivec
Tagermaister 39
Magistr

Femet

Graf 1: Konkurence Becherovky
Zdroj : vlastni vyzkumna sonda, 2011

Za nej\tSi konkuregini vyhodu Becherovkydgi jingm bylinnym likénim (viz FrilohaPlI

— vyzkumna sonda, otazka 11, 215 resporigenbznost vice odp@di) vidi respondenti
jeji tradici (105 respondeiit Velky diraz také davaji néesky mivod znaky (51 respon-
denti), jeji chu’ (44 respondef), zavedenost zkky (23 respondei) a formu jeji propa-

gace (19 respondeant K dalSim zmiovanym aspekim patila nag. také dostupnost, uziti
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kvalitnich surovin, image zikRy, jeji sortiment, tajna receptura, cena a spsijito
s Karlovymi Vary. Dvacetit responderit uvedlo, Ze Zadnou konkurari vyhodu Beche-
rovky nevidi. Zajimavy je jisttakeé fakt, Ze velméasto hovéi respondenti o Becherovce
ve spojitosti se symbolem, jakoZto dareraatym turistickym suvenyrem,Ceské repub-

liky.

6.2 Pernod Ricard

Francouzska spataost Pernod Ricard, vlastnik Becherovky, je nadidim napojovym
koncernem a s@asré druhym nej¢étSim vyrobcem vina a destilana s¥té. Vznikla
v roce 1975, od té doby se jeji portfolio Zmarozrostlo pedevsim diky akvizicim a stra-
tegii firmy (decentralizovana organigd struktura, produkty mistni kultury, prodejni

a marketingové strategie) (Pernod Ricard, daturnveano, [online]).

6.2.1 Portfolio

Spole&nost Pernod Ricard ma ve svém portfoliu vice neswvych zngek alkoholu.
Radi se zde 14 strategickych lihovin a champagnéexn@ibsolut vodka, Ricard pastis,
Ballantie, Chivas Regal, Royal Salute, The Glenligeotch whiskies, Jameson Irish
Whiskey, Martell cognac, Havana Club rum, Beefeafier, Kahlia a Malibu liquers,
Mumm a Perrier-Jouét champagnes), 4 prioritni pnpemvina (Jacob’s Creek , Brancott
Estate, Campo Viejo, Graffigna wines) a 1&dliych lokalnich zn&k (Clan Campbell,
Imperial, Passport, Something special, 100 Pifglender’'s Pride, Wisers, Royal Stag,
Amaro Ramazzoti, Suze, Becherovka, Ruavieja, P&dtjsSeagram’s gin, Wyborowa,

Montilla, Olmeca, Ararat) (Pernod Ricard, datunuvexieno, [online]).

6.2.2 Trh

Jak je jiz zmigno, spolénost je na svém trhu velmi Ggma. Nej¥tsi trzby jsou provad

ny mimo Evropu (56%), mimo Francii je to potom prot90.

V exportu ma tedy své zastoupeni Evropa (Francenddko, Spa#isko, stedni Evropa
a severské zem Irsko, Recko, Polsko, Velka Britanie, Italie), Amerika (Amfina, Mexi-
ko, Kanada, Brazilie, Chile, USA) a Asie s Pacifik€Japonsko(ina, Indie, Jizni Korea)

(Pernod Ricard, datum neuvedeno, [online]).
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7 VYVOJ ZNA CKY BECHEROVKA

Kapitola popisuje historicky vyvoj ziky Becherovka z hlediska jejiho psychologického
profilu (pribeh, recept, archetyp), ekonomického (vyvoj na tiilgva skupina, plagiator-
stvi), komunikace a prikcorporate designu. Jednotlivé kapitoly jsou vylgrarohledem

na celkovou image zdky, kterou tyto prvky velkou grou také ovliviuiji.

7.1 Pribéh, recept, archetyp

Velikou ¢asti spojovanou se ztiou Becherovka je préveji komunikovana historie, vy-
voj achd likéru podpdenad tajemstvim receptury. Z vyzkumné sondy takélyvgp
Ze hodg lidi si diky reklamam dokaze tentdilph vybavit a dokonce i it vék Beche-

rovky (diky rekland Becherovka sblizuje uz 200 let).

7.1.1 Becherovka a jeji gribéh

Jak jiz dive bylo zmigno, Becherovka je nejstarSim produktem firmy. Uh@jzrodu,

v roce 1805, stal Josef Vitus Becher (obchodnikisikim a orientalnim zbozim, experi-
mentéator na poli likér, Iékarnik) a Dr. Frobrig, osobni I&kanglického hraéte M. F. von
Plettenberg-Wittem-Mietingen, Kkie se pra¢ u J. V. Bechera ubytovali. Spote
pak v don¢ U tii skiivani naphovali spol€énou vasé — michani bylin, oléj a alkoholu.
Zaklad receptu (tzv.twodni recepturu) ovSem polozil Dr. Frobrig, kteey prenechal lé-
karnikovi se slovy: ,Tohle #celkem zaujalo“ Ceska televize 2, Rodinnétistro, 2009,
[online]). Nasledujici dva roky J. V. Becher jesecept zdokonaloval a od roku 1807 jej

zatal nabizet jako Zaludai kapky (Jan Becher Muzeum -tipodcovsky text).

Dokonalé umisini (lazeiské neésto Karlovy Vary — léba poruch zazivaciho ustroji), skv
la chu’ a blahodarnédinky vedli k velmi prosperujicimu obchodu, expoatveliké oblilg.

Ta vedla aZ k tomu, Ze se Becherovkéaiagezdivat 13. pramenem Karlovych Mar

NejvétSiho rozmachu ovSem tentoikp napoj dosahl za Johanna (Jana) Bechera, kte-
ry prebral firmu po svém otci v roce 1838. Byl vynika@jicobchodnikem (svodinnosti
rozvijel vyrobu pes 40 let), zaslouZil se také o novou tovarnu einBerkach (1867,ip-
sunuta vyroba), nechal zapsat firmu do Obchodrefstiku jako Johann Becher Carlsbad,

zavedl typické ploché lahve aczd prodavat Becherovku jako likér. Je tak povaZzovan
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za pravého zakladatele firmy. Jeho podpis dnesidagdiulou lahev a potvrzuje takyodni
kvalitu a chii (Ceska televize 2, Rodinn&istro, 2009, [online]).

V roce 1871 pebira po svém otci vedouci pozici ve fiérreustav Becher. Ten nechava
zaznamenat ochrannou znamku Becherovky u Obchooimioly kvili padélkam, kte-
ré se objevuji na konci 19. stoleti. Jeho filozpfiodeje je nikdy neuspokojit objednavku
atim si udrzoval trvalou poptavku. Zavedl takédajopopularnich reklamnich kalifk
z porcelanu. Velkym usgphem je také oceéni na rekolika Swtovych vystavach a ziskani
titulu C. K. Komorni dodavatel (1907).

Po Gustavovi febiraji firmu jeho nevlastni biat- Rudolf a Michael. Zaslouzili se o rozSi-
feni tovarny a exportu a vyvazeli také na frontunpsxétove valky (tzv. polni lahve). Ru-
dolfav syn Alfred vede firmu od roku 1917. Zasadil senodernizaci vyroby a roz&ni

sortimentu. Po jeho smrti se vedeni ujima jehoalttdda.

Hedda Becher byla jedinou Zenou, které byl@ieno tajemstvi vyroby Becherovky.
Po druhé sitové valce byla ovSem odsunuta a nucena vydat acep/ zapadnim B
mecku z&ala pozdji vyrabét likér identicky”. Po roce 1972 svou firmu prodégpole-
nosti Underberg, s niz ma smlouvu o réledi si zapadoevropského trhu (Becherovka,
c2008 [online]).

Osud Becherovky byl ale za komunismu malemcefa. V roce 1950 do tovarnyrigel
uznavany lékarnik V. Lupinek, jehoz syn se @fizstal jejimieditelem. Ten od Minister-
stva zemdélstvi dostal nakazano vyrobnu zav(kvali ztratovosti), nassti si byl wdom
jeji dulezitosti a netinil tak (pouze rozgil sortiment o vyrobu nealkoholickych limonad).
Timto krokem byla Becherovka zachtaa (Ceska televize 2, Rodinn&istro, 2009, [on-

line]).

Becherovka jako takova &aé ot existovat az od roku 1999. Roku 2007 potom og&avu
200leté vyrgi od svého zalozZeni, tentokrate v rukou Pernod rRi¢Becherovka, c2008,

[online]).

7.1.2 Tajny recept

Pribeh a kouzlo Becherovky ale neni jen v jeji histdtdgra ji provazi, ale také v po staleti
chrartném a utajovaném rodinnénedictvi Becheii. Tim neni nic jiného nez recept

na cha’ Becherovky, jez m& nevislitelnou hodnotu. Tenistava tajemstvim také dnes,
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po vice jak 200 letech. Tajna &mbylin a kdeni se totiz &dila z generace na generaci
a vzdy Zistavala v rodia (smes byla vZdy michana pouzienem rodiny). AZ druhd sto-

va valka donutila kurentem psany recept vydat aadit jeho tajemstvi. Original byl ulo-
Zen na Ministerstvu vyZivy (kde ¢ghshaet) a v tovara zistal jen jeho opis (gzeny

v roce 1963). V dnesni ddlexistuji pouze dva lidé, ktieznaji tajemstvi Becherovky, coz
zarwuje, Ze astane jeji receptura i nadale tajnou. Provaaditel Viadimir Darebnik
a vedouci vyroby Bohuslav Pich jsou navic vazadivani smlouvou o néenlivosti, kte-

ra zahrnuje vysoké pokuty a sankce a vztahujekgerta to, Ze spolu nesmi jezdit autem

¢éi létat letadlem.

Samotnd fiprava a vyroba Becherovky se odehrava ve speaidistnosti, Drogikamru,
zhruba jednou za tyden, kdy je strazcem receptodieputajovaného receptu smichano
v prtesném porru vice nez 350 kg bylin a keni (z tohoto mnoZstvi potom vznika
na 48 000 lith Becherovky). Sis je nasledqidana do pyil z filtracni latky a nerezovych
tanki, kde se nechava macerovat. Po tydnu tohoto prgeggulih gleménény na tmavo-
zeleny azerny extrakt o sile 96 %. Ten se ie@nych kadich smicha s karlovarskou fil-
trovanou vodou, vinnym destilatem, cukrem, sili@lloholem a ziska tak svou typickou
zlatou barvu. Devitikilometrovou soustavou nereobvirubek (Becherovod) je mok roz-
veden do dubovych stdkde jes nékolik tydnt zraje. Po této procethi je upraven
do kon€né podoby a degustovan. Z nerezového tanku zvgmeamut” je potom hotovy
likér precerpavan do cisterny a vozen do Bohatic kpirdo lahvi Ceské televize 2, Ro-
dinné stibro, 2009, [online]).

Recept na Becherovkuigtal po staleti stejny. Tajné receptura zahrnuje yak 20 bylin

a kaeni, které udajh rostou vyhradé v okoli Karlovych Vai, nekteré jsou dovazeny
az z Blizkého vychodu. Vyzrazeny byly pouzes dv skdice a Hebicek (Brustik, 2010,
[online]). Stejré jako slozeni, aniigsné mnoZzstvi neni znamo — jednotlivé bylinky geko

ni jsou dovéazeny odiznych dodavatéla pokazdé v jiném mnoZstvi. Traduje se dokonce,
Ze se do zavoduripazi i ty byliny a kdgeni, které se k vyr@bnepouZiji — aby bylo zate-

no, ze vse stane skutné tajné. Recept pro namichani jediné snési, paivodre uloZzen

v sejfu Drogikamru, se nyni nachazi v nové vygoha okraji Karlovych Vat (Bohatice),
kdy pii presunu v roce 2010 doslo také k modernizaci vyretsska televize 2, Rodinné
sttibro, 2009, [online]); (Jan Becher, 2010, [onlinél)lan Becher, 2009, [online]).
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| pres striktni a jaghdany recept ovSsem nemohou mit vSechny lahve Beckgtotozny
obsah. Velikou roli zde totiZz hraje kvalita gedevSim chtisnesi, ktera nize byt znané
ovlivnéna p@&asim nebo fdou a tim pozrnit barvu, chd nebo aroma Becherovky (Way-
back Machine, c2005, [online]).

7.1.3 Archetyp znacky

Stanoveni archetypu ztley pro jednotlivd, nize uvedend, obdobi, gidb na zaklad do-
stupnych informaci, komunikaich vystugi (proto se mze liSit od celkové komunikace)
a tech debatnich skupin (2, 3,éBnové; moznost deni vice nez jednoho archetypu ne-
bo vymezeni mezi 4 zakladni osy u jednotlivydipadi). Samozejng je bran na ietel
také fakt, Ze znka mize komunikovat progédnictvim nestanoveného typu, pipact
nevyuziva archetypuibec. Jedna se tedy pouzeitdgzeni mozneho a hodiciho se arche-

typu znaky.

Jak jiz bylo zmigno — pivodnim zamrem g vyrob¢ Becherovky bylo &t travici
a nervové ustroji. Vzhledem k tomuto faktu by Beokika ve svych p@atcich mohla byt
zarazena mezi pole stability (kdy je davidd, kontrola — tedy nad problémy,tkivkterym
byl bylinny likér kupovan) a sounélezitosti (kdy ciéova skupina chce gadit mezi ostat-
ni, zapadnout mezié¢na nemit problémy). Z nabizenych moznosti, kter@aséomto poli
nabizeji (VIadce, Revatel/Opatrovnik, Milovnik, Olejny chlapik/Zzena) byl téen jed-
nozna&n¢ zvolen archetyp Revatel/Opatrovnik, diky jeho charakteristice jak&qvani

a starosti o druhé.

Svou roli zde hraje ale také fakt, Ze §edesla oznéeni ,English Bitter” (a to #ejme kvili
paticnému zvuku — triumf ve &d¢, technice i obchodu - se kterym bylo spojovano vse
anglické) a lidé z&li objevovat i jeji jiné vlastnosti, nez tycleé. Z tohoto dvodu byly
Becherovce fitazeny archetypy Hrdina (v ndvaznosti na pokrok gl Viadce (ze stej-
nych @icin) a byla taktéz zazena mezi osy Sounalezitost a Mistrovstvi (pogitsbejré

dobry jako ostatni).

Komunikace Becherovky se ale zna liSi teritorialré. Nag. od roku 1930, kdy Alfred
Becher nechava poprvé likér exportovat do USAgKa televize 2, Rodinn&itro, 20009,
[online]), je zde nastavena komunikace na urouwméhp archetypu. Spdie s ni totiz

do Ameriky vysila také propaai materialy, které vyobrazujernouska s opkou - gibo-
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nem, ktéi reprezentuji roztomilost, zabavu, hravost (z totdivodu ugen archetyp Sasek

— Vv kombinaci s Newvidtkem).

Od roku 2003 je snaha o omlazenic&kya(Effie Awards, c2006 [online]). Je tedy komuni-
kovana pedevSim mladost, hravost, sblizeni, laska. Tétoag&heristice odpovidaji arche-
typy Sasek/Sprynta(spojeni Becherovky siemnym, veselym, hravym) a Milenec (zba-

vuje pocitu osarni, dava lasku).

7.2 Vyvoj na trhu, cilova skupina

7.2.1 Trh: Becherovka

Becherovka z&ala s exportem jiz v prvni polowirl9. stoleti. Od roku 1834 sechaa pro-
davat v Polsku ($tin), poziji v Rakousku (Vid#), Némecku (Mnichov) a Francii (Pa-
tiz). Vroce 1907 se pysSni 12 000 pravidelnymi dvdteli, ziskava titul C.K. Komorni
dodavatel a m4 registrovanou obchodni znamku.i¥¢pu prvni s¥tové valky se z&la
vyvazet také do Spalska, Italie, Egypta a Turecka. Do obliby se doéttaké mezi voja-
Ky, kterym je na frontu dovdZena. Na trh v USA wuslita aZ po zruSeni prohibice v roce
1934, pozdji se dostala také do Anglie (1938). V té dgbjiz vyvazena do vice nez pade-
séati zemi. Komplikace nastavaji po druhétevé valce, kdy dochéazi k roddni zapadoev-
ropského trhu a omezeni produkce na vyvoz (500 l@kne, v roce 1960 jiz 100 hektoli-

R4

kéhoCeskoslovenska (Becherovka, c2008, [online]).

V souwlasné dob je Becherovka exportovana do vice nez 35 zerfiasfodpovida vice
nez 3 miliorim litrt1). Nejwétsim spotebitelem je samdejme Ceska republika (kolem 60 -
70 % produkce), hned za ni je trh slovensky (kolemil. litri). JiZz tradéni exportni zemi
je také Nemecko s roné vyvezenymi vice nez 600 000 litry Becherovky. Rhraezistava
také export do Polska Mad’arska. NejrychlejSiiist trhu je zaznamenan na UkrajifRus-
ku a v zemich byvalé Jugoslavie (Jan Becher Muzeymvodcovsky text); (Profit, 2007,
[online]). Od roku 2007 vyvaZi Becherovka také@aské lidové republiky, kde vidi veli-
ky potencial pedevSim v souvislosti s jeji ffmu chuti (plati zd€inska filozofie o tom,
Ze co je hiké, je dobré), tradhim a evropskymijvodem a Gasti na Expo 2010. Plati zde

za prémiovy produkt a vyvozu jegippisobeno také jeho jméno - "Ice and Nobility" (Su-
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cha, 2009, [online]). Od #&aroku 2010 vyvazi Becherovka také do USA (LidovR@10,

[online]).

7.2.2 Cilova skupina

Od jejiho vzniku si Becherovka nesla benefit v gmdi@écivych schopnosti. Prvotni cilo-
vou skupinou tedy byli lidé s travicimi a nervovymrioblémy. Zpdatku se jednalo jen
0 Uzemi Karlovych Var (lazexsti hosté), pozfji se rozrostl zajem v dalSich zemiclétsy
Za Josefa Bechera secal prodavat Becherovka jako alkohol likér. Komwati& se pro-
to nesla pedevsim k vyznaw@m bylinnych likéf, uzZivatetim alkoholu s vyrazhhotkou

chuti a to nejen na evropském uzemi.

Do roku 2003 zastavala Becherovka pozici piti zZitdgrech Vart, nejvhodwjSi pri Zalu-
decnich potizich a wené pedevsim pro starSi damy. Od tohoto se rozhodlatiigusnazi
se celko¢ omladit zngku a tim zrgnit jeji image, ¥etné omlazeni cilové skupiny. Pr&v
pro tu je stanoven charakteristicky ry&wvmezi 25 - 35 lety s mirnourgvahou muzskeé
¢asti, kdy tito lidé jiz umi ocenit kvalitni vyroblkey vytvéi si loajalitu ke zng&kam. DalSimi
znakem profilu je spotenska aktivita, stskost, zaliba v zab&wa spolénosti (s uped-
nostrénim okruhu svych i@tel ged velkymi veirky). Piti alkoholu nevidi jako priady
cil, ale jako prosedek pro uvoléni atmosféry a zlepSeni nalady. Dle $pbhiho chovani
by se dali zgadit do skupiny ,patelé sdilejici radost/pssteni (Effie Awards, c2006 [on-

line]).

7.3 Jednotny vizudlni styl

DodrZeni jednotného vizualniho stylu na vSech uvidvrcelkové komunikace je velice
dulezité. Dochazi totiz k vysilani zpravy stejnéhelio alespd se podporujiciho) obsahu,
ktery si véejnost dokaze spojit dohromady a v nejlepSitipaet k ni griradit také kon-

krétni znaku.

Komunikace zné&y Becherovka se v pibéhu uplynulych 204 let #nila. Dalezitymi zmg-
nami proSla jak ve spojitosti se jménem, barvanismem, obalem, tak i apobem
a obsahem komunikace v zavislosti g@sovéem i teritoridlnim gfitku. V sokasné dob
ale striktré dodrzuje ,Becherovka Guidelines”, ktery stanovajdikaci a povolena uziti

jednotlivych prvki vizualniho stylu.
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7.3.1 Jméno

Novym nazvem produktu, jeStako Zaludenich kapek, je ,English Bitter" (Anglicka ko
ka), ,Zaludéni haka“ nebo ,Original Karlsbader Becherbitteri€ny téchto nazw jsou
snadno odvoditelné. ,English“ ma vyjayat podkovani giteli Dr. Frobrigovici je davo-
dem fakt, Ze psatkem 19. stoleti #ho vSechno sifichuti Anglie paticny zvuk Ceska
televize 2, Rodinné 8bro, 2009, [online]). ,Bitter* potom vigkladu znamena ,rky",

coz plré vystihuje podstatu produktu. Taktéz ,Zalddehaka* je popisnyni sugestiv-

nim jménem. ,Original Karlsbader Becherbitter* pgkiZziva ,country of origin effect".

Své dosavadni jméno ziskala Becherovka az §poguhzev sjednotil koncem 19. stoleti
Gustav Becher — dal zaregistrovat obchodnékmaohann Becher; od roku 1918 nese na-
zev ,Becherovka®) (Wayback Machine, c2005, [onlind]o je logicky odvozeno od rodi-
ny Bechet, ktera likér uvedla na gt a ve které se po mnoha desetiléggdaval. Obsah
slova je tak snadno pochopitelny a smysluplny,isgrou navaznosti na historii a tradici,
coz zapada do celkové komuniké koncepce. ,Becherovka“ je také snadno zapamatova
telna, vyslovitelna, jedima, osobita, odliSna a dbala kulturnich rokdiag. v neméing
znamena kaliSek, ve francouzstikadinka — tedy nic nevhodného, vyznamose

k produktu také hodi). Pro komunikacOiné je ovdem uzivano nazvu ,lce and Nobility*

(z divodu postaveni produktu jako prémiového) (Such@92{bnline]).

Fakt, Ze jméno ,Becherovka® je di@znamé, jedinmé a pedevsim doke v myslich za-
kaznila jiz zakdenené, potvrzuje vyzkumné sonda, tykajici se spontagbavenosti vy-
robal bylinnych likéfi (viz PrilohaPll - vyzkumna sonda, otazka 4, 215 resporicemndz-
nost vice odpaxdi). Becherovka byla uvedena ve 1%ppdech, Fernet 106, Jagermeister
99, Magistr 74, Myslivec 35, Absinth 11, DemanovRaadd, Tatranskyaj a Zelena v 9
piipadech. Mezi ostatnimi zng@imymi byli nag. Bylinna hdak4, Luh&ovicka bylinnd ne-
bo Cordial (ostatni zily zmininy 1-2). Zajimavé je také zjiti, Ze celkem 119x byla
Becherovka v mysli zakaznikna prvnim mist s velikym naskokem nad Jagermeister,

Fernetem nebo Magistrem.

7.3.2 Logotyp, grafické ztvarnéni nazvu

Logo Becherovky (nebo grafické znazémh nazvu) si od dob svého vzniku zanechava

az do dnesni podoby velmi obdobny raz (Obr. 4).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Prvni ukazka je vzniknuvsii@d rokem 1907 (jeStz cirého skla). Sedem pozornosti je
kryptogram rodiny Bechér ozn&eni ,Englisch Bitter" je po stranach tohoto znaBily
serifovy text je ohragen dvojitou linii (zespod i shora) a ozdobeikpuhy. Podkladovou

barvou je modra, dopkovymi potom bila a Zluta barva.

BECHEROVKA

Obr. 4: Uké&zka grafického znazami jména
Zdroj : Jan Becher Muzem (sklatka, brozura)

U druhé aZtvrté ukazky (jiz na zeleném skle) jsou potom gasiditelné spojovaci prvky,
kterymi je dominantni jméno produktu, ohr&mé zespod i shora tenkou linii (nebo dvoj-
linkou) s plkruhy. MaZzeme tedy mluvit o kombinovaném logu. Jednoticiemeintem je
také uzité patkové pismo &pazujici barvou textu bila. Podkladova barvase jiednot-
livych ztvarreéni liSi — zelenozlaté¢ervenomodra, modrozluta. Cely koncept grafického

znazorrni je jednoduchy, snadno zapamatovatelny.

Vyjimku z tohoto zabhlého konceptu tvd ukazka gt - lahev Becher’'s Englisch Bitter,

ktera neodpovida ani fontem, ani grafickym vyobrdae

Aktualni logo Becherovky (Obr. 5) je postaveno édkha jednoduchosti a snadné zapama-
tovatelnosti, jako logaipdchozi. Vyraznou vlastnosti je zde, opragdechozim, mladist-

véjSi vzhled. Dominantnim prvkem je &gméno produktu (bily text), je ale jiz uzito pis-

mo bezpatkové a 8zejSi. Ohrariieni taktéz éstava, je ovSem zpr@$io pilkruhd.

BECHEROVKA

Obr. 5: Logo Becherovky
Zdroj: Becherovka, c2008
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7.3.3 Pismo

Jak je jiz zmigno v predchozi kapitole, zprvu bylo pro grafické znazoimazvu uzivano
pisma serifového. To navozuje atmosféru Klagi, slavnost§Si a hodi se k nabuzeni
davéryhodnosti, kterou rodina Becligfiz davno ped tim ngla (Iékarnictvi). Spokné

s jednotlivymi nazvy pro Becherovku, se&mi také font, ktery ovSem vegisine pripad

zastava patkovy.

Ostatni komunikace ztky vSak vychazi z pisem rozdilnych (Obr. 6). UZedak serifo-
vé, tak bezserifové pismajané fonty, velikosti i barvy podkladu a textu. Mulyhje uzi-
vana také jejich kombinace. Na ukazce jedna |z& jasict uziti pisma serifoveh@emuz
odpovida i zbytek vizualu. Ten ma také ki&§si rdz, neni tak zdobeny, text zde nité-p
devsim informani hodnotu, ostatni grafika je pouze ddgavym elementem podporujicim
scleni. Naopak druha ukdzka ma jiz pismo bezserifadébrjSi, mnohdy také samotné

supluje grafiku. Ve vizualu je vyuZito vice kreatyy text je zde dopilkem projevu.

-_—

DBECIITRBIITER
e Bt de A

2 Hnrhbﬂdc_:r -

jBecherhiﬁerj

sell 1807 KARLSBADER

£1H G MSL

BL-(_H[H OVD ey BECHER

Sl T BITTER
gl /th | oo

ok blaf < eelicheesi
KARLYEAD

Obr. 6: Ukazka uziti serifového (1) a bezserifového ()yma
Zdroj: Jan Becher Muzeum (taska)

V moderni dob je jiz vyuzivano pisem korporatnickgsto tvdenych na zakazku, u kte-
rych je @gimo stanoveno povolené uziti a alimg nebo velikost. Velikou vyhodowdhto
pisem je samdejm¢ odliSeni podnikové identity a identifikace cilovekupinou. Pro cel-
kovou komunikaci zn&ky Becherovka je tak stanoveno pouZiti pisma ,Diifnz je za-
chovana a udrzena konzistence projevicieyakterou dopiuje. Pro tento font je navic
stanoveno povolené uZziti regular, bold a mediunmpiipact nemoznosti uziti stanoveného
pisma je dalSi variantou pismo ,Arial* (Becherov®aidelines). Ob tato pisma jsou bez-

serifovd, komunikuji tak hlavni cil kampani — mlatwitalitu, s¥Zest.
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7.3.4 Design obalu — lahev, barvy

Design obalu je jednim z néj@Zit¢jSich prvki produktu, ktery rozhodujeifmo v misg
prodeje. Musi byt navrhnut tak, aby zaujal, byl idowiditelny, libivy, rozpoznatelny a od-
liSitelny od konkurence. Jakakoliigana hodnota fize byt rozhodujicim prvkem budova-
ni image nebo nakupu produktu. Nezalezi pouze daojbvych pouzitych materialech,
tvaru, barvach nebo zprostikovanych informacich, ale na celkovém weaf — na vhod-
nosti a zajimavosti uziti a kombinaéchto prvki. Pra¢ Becherovka péit jist¢ mezi pro-
dukty, jejichZ obal a uzité barvy dotv&elkovou image a je pro celou Zka charakteris-

ticka.

7.3.4.1 Léhev

Pavodnim a jedinym materidlem pro obal bylinného riikéylo _ L

od jeho poatku sklo. Jegtjako I1ék se prodaval v malych skéen

nych Iékovkach, az od roku 1810 jej¢ah Josef Becher pinit *—_—"7"_:"'_"'_"”;_;

do 0,5 | sklesnych lahvi. O tvar lahve Becherovky, jak jej znar B i

dnes, se v roce 1866 (1867) zasadil Karel Laulsy kigd pozadan & I[BITTe JFJ ®
svym Svagrem Janem Becherem, o vigwd noveé lahve, kiflezi- E____!:.f.r_{f ony ?_“\ijf_:

tosti vystavby tovarny na Steinberkach. Becherotdda ziskala

swvij nezangnitelny a legendarni plochy tvar. Zprvu byla vyl opr 7- Nova ldhev
ze sklagirého, od roku 1907 ze skla s typickou zelenou tanZdroj : Becherovka,
(ku prilezitosti 100letého vyré, zarkuje stabilni barvu nélpoje)C2008

(Wayback Machine — Becherovka, c2005 [online]).

V obdobi prvni a druhé stové valky, kdy byla Becherovka dovazena také nveghky
na frontu, se &l objevovat tvar polni lahve dogimy kaliSkem u Wika. Materidlem bylo
opet sklo, kaliSky byly vyrobeny z keramiky (vizi®haPIll); (Becherovka, c2008 [onli-

nej).

7.3.4.2 Barvy

Psychologie a uziti barev jefgulevSim po vizuélni a estetické strance, velitedtou
komponentou kazdého produkiiznatky. Obzvl4ast u potravin a ndpéjmohou byt barvy

rozhodujicimi. Ty totiz dokazou navodit atmosféagdané asociace a tim ovlivnit i nakup.
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7.3.4.3 Analyza konkrétnich obai

V této kapitole je detailji nahlizeno na jednotlivé alternativy lahvi Beahekty. Vyber je
zavisly na moznostech a dostupnych zdrojich. (Zanopro nasledujici obrazky je Jan Be-

cher Muzeum — skladka)

Prvni lahve (,English Bitter") likéru jako alkoholwyly opateny virgtami

s prevazre cervenou (doglkovymi barvami byly bila, zlata a modra) ne-
bo modrou (dopikovymi barvami byly bila a zlat4) barvodervena bar-

va vzbuzuje pocit tepla, zastupujeiénou chda’. Modra barva zase
supluje chladnost, gtlomodra lehkost. Na obou variantach zastoupena
zlata charakterizuje hojnost, bil&istotu. Barvy jsou tedy zvoleny

v souladu s povahou vyrobku (zafe, podava se vychlazeny, obsahuje

smes bylin a kdeni — je aromaticky, kvalitni), dokazou na prvnhieal

zaujmout, podporuji a daflji zlatavou barvu likéru. Lahev ma jizigv
typicky tvar, je vyrobena &rého skla. Jeji dominantou je potom zlaty napitsaihm Becher
Carlsbad. Ze zadni strany lahve se nachazi krygtogrodiny Becher, stejré jako

na gedni strag etikety naheée uprosted. Obal dopluje ozn&eni Ne37, Uplre zde chybi

charakteristické ozgani roku 1807.

DalSim analyzovanym obalem je jiz lAhev pochazeécizg&atku 20. stoleti

s ozngenim Original Becher Bitter (tena pro vyvoz dodmecky mluvicich
zemi). Virgta je na rozdil od fiedesSle ukazky roz&ina také o stdnicast, #3 —
jejimi hlavnimi barvami je zlata a tmavozelena. jjakylo zmiiovano, zIaté'
barva zastupuje hojnost; barva tmavozelena potosouvislosti s chutij
ozna&uje hakost, teplotd oswZzujici chlad. Zvolené barvy sice &p
charakterizuji povahu a benefit vyrobku, ovSsem welené kombinaci
pusobi nevyrazé (ato gedevsim diky tmay zvolenym odstiim). Lahev
ma typicky tvar - sklo je jiz, v pro Becherovkipigke, zelené baiv Domi-
nantou je oft strednic¢ast, kterou no¥tvori vyobrazeni kalisSku veigtdu s kryptogramem.
Symbol je ohraren nazvy Karlsbader Becherbitter a schutzmarkeafogici ochrannou
znamku). Ve spodniésti etikety jiz nechybi trathi ozn&eni zaloZeni 1807 (gegr. = ge-
grond).
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Cerveno-modrou etiketu zala Becherovka vyréb po druhé sstové
valce a to vsouvislosti s exportem do anglicky vidich zemi
(v Ceskoslovensku byla k sehnani pouze v Tuzexech)vadai byla
az do roku 1999 (Najdrovéa, 2010)ervena barva zde dpznai kore-
nénost, teplost, proti tomuto vynika kontrastni modréhladna a s\i.
Text je vyobrazen barvou bilou neberrgé. Kombinace oft charakteri-
BECHER " zuje produkt, ovSem v souvislosti se zelenou bapadkladu tyto bar-

RellCVEL &= vy n¢jak nevynikaji. Lahev ma @ptypicky tvar, zachovanaistala také

zelena barva. Ve igdnicasti je, stejt jako u lahve pedeslé, umisgh

symbol kaliSku s kryptogramem. Nechybi také ¢ena ochranné
znamky, no¥ pribylo oznaeni o zemi pvodu a zn&ce — Jan BecheCferveno-modré
kombinace bylo vyuzivano také Heddou Becher v z@pad\¢mecku pro likér identic-

kyv(Becherovka, c2008, [online]).

Svou charakteristickou kombinaci Zluté a modréirza Becherovka
uzivat taktéz po druhé &weové valce, je vSak wena
proceskoslovensky trh  (Najdrova, 2011). Modra bantéte kombi-
naci vyjaduje zaporny element (chladnost, drsnost), Zlutdgepak
charakteristicka pro sy naboj tepla a navic v kombinaci se zeleny &
podkladem vyjatlje hdkost. Zvolena barevna kombinace takifvc | f
vyrazny a dote viditelny celek, ktery je ddab odliSitelny. Lahev uve- ;"':

deného obrazku proSla také abmou — stale si drzi charakteristick

tvar, pibyly ovSem vystouplé linie kolem Wity a rovréZz prostoro
ztvarreny kryptogram s letopgsem a ozné&ni vyrobce fimo na skle lahve. Bidnicast
etikety Zistala zachovana, navic zdighylo jméno Jana Bechera. Stejiako lahve pede-

Slé, i tato pl& sphuje technické i komeéni funkce obalu.

V fijnu 2003 (Jan Becher Muzeumipodcovsky text) se spolu se strategii na omlazeni
znaky obmenuje také vigta Becherovky,Designer Martin Blunt, kterému byly Upravy
swreny, citliw stavl na klicovych momentech z minulosti, jako by Becherovku aiia
pradavna, a do nathsoveho designu &l jeji nesmrtelnou dusi: klasicka Zlutomodra
kombinace na typické zeleni skla i novjtshy element, symbolick&rvena péeer, podpis
Jana Bechera... Tak tradii, tak klasické, takeské! Pestoze Martin Blunt je Angtan.”
(Becherovka, c2008, [online]). Néwvedy gibyl podpis Jana Bechera, napis ,Vyrobeno
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dle tajného receptu z vyvazenéésmbylin a kaeni* a byl zvyrazan kryptogram. Nejvy-
razrejSi prvek — zvolené barvy -agtal. O jeho spravném zvoleni tak€dsi vysledky vy-
zkumné sondy, kdy 169 respondemtovedlo jednozna¢ Becherovku identifikovat jen
podle tohoto barevného konceptu (Zlutd-modra-zeleizaFrilohaPll - vyzkumna sonda,
otazka 5 a 6, 215 respond@&ntCela lahev potom byla rigjsgji ¢castovana fivlastky k-

na, klasickd, tradni, nezamnitelna, originalni, dolte zapamatovatelna.

7.3.4.4 Kryptogram

Kryptogram rodiny Bechér se vyskytuje na vSech lahvich

' bylinného likéru. Sklada se z 3 hlavni¢hsti — symbolu

J I B B ’ merkurovy hole (1; obraz odké Zivotni moudrosti), inicial

3

JB (2) pattici Johannu Becherovi a symbolteganské kotvy
(3) pretvarené do alchymistické zdly stibra (to vdechovat
Obr. 8: Kryptogram _ o _ i )

t&lu rostlin a Zivéicha Zivot a otevirat cestu k poznan)es-

Zdroj : Simek Robert, 2010 , . o _
(Ceska televize 24, Média a&y2009 [online]).

7.4 Ochranna znamka, padlky

Na konci 19. stoleti zénaji na dobré pasti Becherovky parazitovat také plagiétdte-
i vyrabsji jeji nedokonalé a laciné napodobeninyé@hto divodi nechava Gustav Becher
zaregistrovat obchodni z#lai - Johann Becher (Simek Robert, 2005, [onlin@Jjcialng
v8ak boj s plagiatory zéna rokem 1904, kdy proti nim podava Jan a Rudethgrovi

-

prvni Zalobu. To vSak nezastavilo kopirova

samotného likéru, nazvu, tvaru lahve nebavir s N\
ty (Becherovka, c2008, [online]). ot

V novodobé historii se Becherovka plagidtor

také nevyhnula. Soudni Zaloba byla podana

Obr. 9: Ukazka padlkt Becherovky
na recept édicna prava) a naéhkolik sloven- Zdroj: vlastni

m—

piiklad na Josefa Hoffmanna (tvrdil, Ze

skych firem, kterym Hoffmann recepturu prodal (SE%.2009 [online]).
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7.5 Propagaini aktivity

Propagani aktivity Becherovky se #émily samozejm¢ s @ihlédnutim k cilové skupih
mistu exportu i trenidn v této oblasti. Vznikaly tak tedy nejpreernobilé, pozgi barev-
né vizualy (k nejznagjSim pati nag. vizual cernouska a opky urceny nejprve pro ame-
ricky trh, pozdji se objevoval i u nas; obrazidla s lahvi Becherovky aj.) nebo priest-
ky podpory prodeje (reklamni keramické kaliSky, tausBecher, obdobi od prvni&ové
valky). Dilezitym bylo také word of mouth, prdstinictvim kterého seiflivéhlas Beche-
rovky také do novin a k opinion leaden (dilezitym predstavitehm). (viz Filoha PIII)
RelevantijSi informace neni bohuzel mozno dodatilkmedostupnosti podklad(Beche-
rovka, c2008, [online]).

Souwasnymi aktivitami Becherovky jsou televizni reklafnetrospektivni Becherovka Ma-
rina), reklama v tisku, internet, outdoorova rekdanpublic relations, podpora prodeje
(specialni historické miniatury, stojany, skigky — designérska sat#, kovove obaly, sle-

voveé akce, akce v klubech aj.), aj. Komunikaci depzi slogan: ,Becherovka sblizuje”

(viz PrilohaP1V) (zdroj: vlastni pozorovani).
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8 VYZKUM

Souasti bakaléské prace byla také vyzkumna sonda vztahujici ssmiatu. Konkrété

se tykaladchto #i zvolenych témat o aktualnim stavu v pdomi zakaznika:

1. Obecné udaje o konzumaci se z&emim na lihoviny, zda zvolena cilova skupina

zna znéku Becherovka.

2. Zda cilova skupina dokaze ztka Becherovka jednoziaeé identifikovat a vybavit
si jeji komunikaci (Cl, marketingové komunikace)cehi silnych stranek Beche-

rovky, jeji ohodnoceni — cliucena, design aj. Vztah cilové skupiny k tétoczea

3. Demografické udaje.

8.1 Obecné informace

Patet respondeidtpro vypovidajici hodnotu vyzkumné sondy byl starowa 200. Cilova
skupina byla zvolena v souladu s demografickymijilciéové skupiny Becherovky (25 -
35 let, gevazre muzi), a to také sifhlédnutim ke komunikmim aktivitam firmy (tedy
porovnani jejich usfsnosti).

Vyzkumna sonda byla vytvena na webu www.vyplinto.cz, jehoZ piesinictvim byla také
Sikena. DalSimi kandly byli socialnitsFacebook (zpravy, statusy, odkaz ve skupinéach
s tématikou alkoholu; odkudfiglo 39,3 % respondeijt osobni nebo zprdasidkovane
piimé osloveni (38 % respondéht server Gamester.avonet.cz (odkuiéSlp celkow
11,5 % respondem}, dalSimi potom byli google.com, search.seznanmeko najmo.cz

(portél Pravnické fakulty Zapadeské univerzity v Plzni).

Samotnému S&ni probihalo od 21. 03. 2011 do 15. 04. 20%®déhazely mu pretesty

na vzorku 10 potencialnich respondent

8.2 Vyhodnoceni

Celkovy paet respondeidtbyl 215. Vyzkumna sonda byla kvantitativniho retkéeru
a to s otazkami oteégnymi (5 otazek) tak i uzéenymi (10 otazek) (viziHohaPll).

Z Seteni vyplynulo, Ze 96 % dotazovanych konzumuje atkdbtézka 1), i ¢emZ nej-

vySSi vahu fiklada jeho chuti a cén mensi vaha je potontipisovana dostupnosti, obsa-
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hu alkoholu a podpge prodeje (otazka 2). Respondenti také uvadi, z& afleoholickymi
népoji preferuji vino (42 %), pivo (33 %) a na gasiim mist lihoviny (25 %), (otazka 3).

Otazkyecislo 4, 5 a 6 jsou jiz zohledny v predeslém textu — konkrétrotazkacislo 4 za-
byvajici se vybavitelnosti jednotlivych driubbylinnych likéi v kapitole 7.3.1 Jméno,
otazky 5 a 6 tykajici se uzitych barev a obalu pitcde 7.3.4.3 Analyza konkrétnich obal

Otazkacislo 7 se tykala vybavitelnosti konkrétni reklamg vazlé s produktem (mozno
vice odpo¥di). Celkem 60 % si na reklamu nedokazalo vzpomgr®u% si reklamu vy-
bavilo. Nefastji uvddnou reklamou se stala retrospektivni reklama (belSeni, zda se
jedna o nejno¥Si reklamu Becherovka Marina nebo k 200letému &iyr@6 respondeny,
ve spojitosti s Lemondem (9), slogan ,Becherovkfzsle” (7 responderif, reklamu
z roku 1999 se sloganem ylod se vzdy najde” (4), nebo ve spojitosti s MilbSEema-
nem (4 respondenti). DalSimi uvgnymi byla napiklad reklama ,Kuka&ky“, ,Kapr Zra-
lok®, ,Fotbal“, ,Becherovka Beton“, spot s modelkcAndreou VereSovou, outdoorova

reklama a game (saiit o tvorbu peitacovych her).

Becherovka Game
BecherovkaBeton
Kukacky
Slogan Becherovlka sblizuje
Kapr zralok
Folbal
Diivod sc vzdy najde
Outdoor
Lemond
Milog Zeman
Andrea Veretova
Retrospektivii reklama

Graf 2: Vybavitelnost reklamy na Becherovku
Zdroj : vlastni vyzkumna sonda, 2011

Na otazkw. 8, zda respondenti piji (nebo ochutnali) @aJan Becher, odpédélo 18 %
responderit zaporg, v kladnych odpogdich (82 %) nejvice ipvazovala Becherovka
(170 respondenj, Lemond (129 respondént s nizkymi hodnotami se potykal Cordial
(17 respondefl) a KV14 (13 respondein}, (otazka 9). Posledni dwminované moznosti

ale nejsou fekvapenim — produkty totiz nejsotzoe ke koupi.
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e

Jako nejdlezitéjSi aspekt vidi respondenti u Becherovky jeji carasleduje chi tradice,

¢esky mivod produktu, dostupnost a jeji obal. (otazka 10)

Otazky cislo 11 (konkurence Becherovky) a 12 (konkdrénvyhoda Becherovky) jsou

zohledrény v kapitole 6.1.3 Analyza konkurence: Becherovka.

Respondenti sy vztah ke znéce Becherovka (otazka 13) s&$tji hodnotili jako neut-
ralni (108). K pozitivnimu hodnoceni g&di 75 respondeintk negativnimu 31 responden-

ta.

mneutralni
pozitivni

negativni

Graf 3: Vztah ke znéce

Zdroj : vlastni vyzkumna sonda, 2011
Z demografickych udéjbylo ukovano pouze pohlavi a bydistesponderit Ve vyzkumu
byly powtSinou zastoupeny zeny (54 %), niok pripadlo 46 % (otazka 14). Vysledny
soubor se tak mienodliSuje od zvolené cilové skupiny. Taktéz z regioiho hlediska
(otazka 15) nedoSlo k rovn@mému vzorku — nejvice respondéntpochazi
Z Moravskoslezského kraje (16 %), nasledujicimjekja kraj Zlinsky (14 %), Praha (14
%), Pardubicky (14%), Jihomoravsky (12 %), \&is@ (7 %), Jihdesky (5 %), Olomouc-
ky (5 %), Stedaiesky (4 %), Liberecky (3 %), Ustecky (2 %), Kralbvaédecky (2 %),
Karlovarsky (1 %) a Plzesky (1 %).

Poiet
respondentl"i
B 40-25

O 24-10
o 9-0

Obr. 10: PokrytiCR z hlediska respondent
Zdroj : vlastni
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9 VYHODNOCENI HYPOTEZ
V teoretickécasti prace jsou pro jeji petby stanovenyithypotézy.

H1: HypotézaH1l (Negastji vybavovanymi bylinnymi likéry budou Becherovkigernet,
Magistr a Jagermaisterfipiemz za nejgtSiho konkurenta Becherovky bude povazovan
Fernet) je podloZena vysledky vyzkumné sondy ayaoal Udaj z Effie.cz. Konkréta se
tedy jedn& o otdzku 10, kdy respondenti ve spoimtéybravitelnosti nejasgji uverejnovali
Becherovku (190), Fernet (106), Jagermaister (9®agister (74). Nej$tSim konkuren-
tem Becherovky se potom zabyvala otazka 12 vyzkusamély, kdy nejvice respondént
uvedlo pra¥ Fernet. Toto tvrzeni podporuje také #ouana Effie.cz. Hypotéza tak byla

potvrzena.

H2: Hypotéza H2 (NejsilgjSim konkureminim znakem Becherovky bude jeji odkaz
k historii aCeské republice.) je podloZena vysledky vyzkumnédgokonkréti se jedna
o otazku 11. Nejvice respondérgde uvadi konkuremi vyhodou Becherovky jeji tradici,

na druhém mistje potomcesky pivod. Tato hypotéza tedy byla potvrzena.

H3: Hypotéza H3 (Sedesat procent respondeokaze spravnidentifikovat Becherovku
na zaklad uvedeni uzitych barev obalu.) je podloZzena takigtedky vyzkumné sondy.
Otazky 5 a 6 uvadi identifikaci u 78,6 %. Hypotéala byla potvrzendaste&ne (ocekavani

bylo prevySeno).
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ZAVER
V bakal&ské praci se podiéo definovat a zmapovat vyznam a pojeti #naa to ede-
vSim z historického a psychologického hlediskad@lazity fakt je povazovano také spo-

jeni zn&ky s corporate design, které samito aspekty také zajima. Pro Uplnostttuy

a v souvislosti s image z&lkey byl do uzitych materiél zarazeny také komunikai mix.

Tyto informace pla poslouZily ke spléni cile prace, tedy analyzy konkrétni Zkw (Be-
cherovka) a jejich jednotlivych stanovenych prkvazbou na tvorbu zéky a jeji image.
DoSlo tedy k rozboru jména, logotypu, typografiardvnosti, obalu (ldhve), ochrannych
znamek a propagaich aktivit a to v souvislosti s aktualnim i histéym stavem. Prvotni

cil tak byl splrn.

Sekundarnim cilem prace bylo zjistit aktualni ppstlmvé skupiny ke znae prostednic-

tvim vyzkumné sondy. Tohoto cile bylo taktéZ dosaZgak doklada kapitola 8 — Vyzkum.

V souvislosti s bakat&kou praci byly stanovenyithypotézy tykajici se vybavitelnosti
bylinnych likéi (predpoklad: Becherovka, Fernet, Magister a Jagereraipbtvzeno),
konkurergni vyhody Becherovky (edpoklad: historietesky mivod; potvrzeno) a identifi-
kace obalu na zakladudani barev Becherovkyigdpoklad: 60 %{ast&né potvrzeno —

piesah), jak doklada kapitola 9 — Vyhodnoceni hypotéz

Z vysledki prace je tedy mozno usoudit, Ze nastavena komemikagky Becherovka byla
v pribéhu let &inna, jak dokazuje jeji obliba i prodeje a expé#tualni podoba komuni-
kace je potom odpovidajici a pasiici. Dochazi také k planovanému omlazenickpa
atim i cilové skupi&, ktera zndnu gijala. O tom také vypovidarevazre kladny gistup
cilové skupiny k jednotlivym prvim. Znace Becherovka je dopafeno strategii zacho-
vat, ovSem nezagrovat se striktd na strategicky segment a komunikaci rtiz&ake
na segmenty jiné {psrEji na vkove vysSi cilovou skupinu). Zde se jiz jedna pouzeneo k
munikaci s cilem fipomenout produkt, protoze jej jiz ma #wtjSiho seéleni v powdomi.
Prace autora obohatilarqulevSim z inform@iho hlediska, nehb téma zn&ky je

v uwCebnich planech zmovano pouze okrajév Tyto poznatky by autor rad wvyuzil

pro suij budouci rozvo;.
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PRILOHA P |: VYZKUM KONKURENCE

Vgrobee Produk ek zin | it jablko_| - zin | -z
Stock Plzé Fernet Stock
BoZkov, s.r.o. Fernet Stock Citrus
Fernet Stock Exclusive ne ne
Fernet Stock 8000 ne ne
Fernet Z-generation ne ne
BoZkov Peprmint
Magister
Magister Bohém ne
Granette & Stard Myslivecka
Starorezna Stara Mysliveckd Premium ne ne
Distilleries Klasterni tajemstvi ne
Citrus Fernet ne ne
Golden Fernet ne ne ne
Fernet Koka ne ne
Peprmint s peljkem ne ne
Bylinna haka ne ne ne
Bylinna haka limeta ne ne ne
Mast-Jagermeister| JAgermeister
R. Jelinek Prastl ne ne
AB style Zelena ne ne ne
Dynybyl Black Widow Fernet ne ne ne
Black Widow Fernet Citrus ne ne ne
Peprmint likér ne ne
Berentzen Berentzen Fernet Premium ne ne ne
Pepermint Burian ne ne ne
Krauter Bitter Lehar Glantaler ne ne ne
Campari Campatri Bitter ne ne ne
Palirna U zel.str.| Karpatska htka
ne ne ne
Star. Prosfov
Fruko — Schulz Absinth ne ne ne
Pepermintovy likér ne ne ne
Hill's Liuere Absinth ne ne ne
Metelka Absinthe de Moravie ne ne ne
Absinthe Absinthe Verdoyante ne ne ne
Absinthe Couperosée ne ne ne
Absinthe Naturalle ne ne ne
Karloff Tatra Tatranskytaj ne ne ne
Milan Metelka Peprmint likér ne ne ne

Zdroj: vlastni




PRILOHA P Il: VYZKUMNA SONDA S VYSLEDKY

Otazka ¢. 1: Konzumujete alkohol? (uz&gsna otazka)
ano 206 (p&et respondeid)

ne 9

Otazka ¢. 2 Jak velkou vahuigkladéate i koupi alkoholického napojeinto aspekim?

(hodnoceni 1. - 5. misto podléldzitosti, 1 — nej¥tSi dilezitost, 5 — nejmensi; uzsana

otazka)
chw 1,33 (psadi) dostupnost 3,49
cena 2,35 podpora prodeje 4,30
obsah alkoholu 3,54

Otazka ¢. 3. Jaky druh alkoholu preferujete? (ugawa otazka)

vino 86 (respondei
pivo 69
lihoviny 51

Otazka ¢. 4: Jaké zn&ky bylinnych likéfi znate? (volna odpéd)

Becherovka 190 Tatranskyj 9

Fernet 106 Zelena 9

Jagermaister 99 Ostatni: Bylinnaikén, Pepermint, Beskydska bylin-
na,

Magistr 74 Berentzen Fernet, Garrone Bitter, kokiacka bylin-

Myslivec 35 na, LaSsky bylinny likér, Orajnicka haka, Prazsky

Apsinth 11 likér, Kancher, Kadovanek, Unicum, Uniderg,

Deméanovka 9 Izzara, Sambuca, Chartreause, AmaraRzoti,



Pracd 9 Lemond, Galliano, KV14, Cordial

Otazka ¢. 5. Dokézete uiit, ktera znéka bylinného likéru je charakterizovana zelenou

lahvi a modro-Zlutou etiketou? (uzemna otazka)
ano 184 (respondent

ne 31

Otazka ¢. 6. O jakého vyrobce (produkt) se jedna? Jaky matdesign lahve tohoto vy-

robce nazor? (volna odpé&y)

(169 respondenturcilo spravre vyrobce)

klasicky 58(respondeit zapamatovatelny 11

pekny 58 prakticky 4
nezamgnitelny 24 dalsi: neutralni, zastaralé, nel&i s
originalni 21 neprakticky, nezajimavy

Otazka ¢. 7: Vzpomenete si nac¢hteré z reklam na Becherovku? PopiSte je, napé&tem

na reé. (volna odpo¥d)

TV retrospektivni 66 (respondé@ft TV s Andreou VereSovou 3
TV Lemond 9 TV Fotbal 2
Slogan: Becherovka sblizuje7 TV Kapr Zralok 2
Milos Zeman 4 ostatni: outdoor, TV Kukg,

TV Duvod se vzdy najde 4 TV Beton, Becherovka game

Otazka ¢. 8 Pijete (nebo jste ochutnali) ztka Jan Becher? (uzgana otazka)
ano 177 (respondent

ne 38



Otéazka ¢. 9: Ktery z vyrobkového z portfolia Jan Becher tobflizavena otazka)
Becherovka 170 (respondént Cordial 17

Lemond 129 KV14 13

Otazka ¢. 10 Jakou miru dleZitosti pro Vas zaujimaji nasledujici aspekty tigzovky?

s

(1 - nejdilezitgjSi, 6 - nejméa dulezité, pokud jste abstinent tak chut odte&. 6; uzave-

na otazka)
chw 1,93 (poadi) obal 4,60
cena 3,12 tradice 3,71
dostupnost 3,90 ceska znéka 3,80

Otazka ¢. 11 V ¢em vidite konkuretni vyhodu znéky Becherovka i jingm bylinnym

likéraim (volna odpovd’)

tradice 105 (respondént dostupnost 8

ceska znéka 51 image zri&y 8

chw 44 receptura 8
zavedenost 23 suroviny 8

nevidi vyhodu 23 Lemond 5

nevi 19 Cena 5
propagace 19 Ostatni: Karlovy Vary, design

Otazka ¢. 12 Koho povaZujete za nejisiho konkurenta Becherovky? (volna odpdy
Fernet 93 (respondént  Nema 13
Nevi 40 Myslivec 4

Jagermaister 39 Ostatni: domaci palenky, Denkmaelzin,



Magistr 21 Tatransk¥aj, Berentzen, Absinth, Jelinek

Otéazka ¢. 13 Jak byste hodnotili $§ celkovy vztah k Becherovce? (uzama otazka)

neutralni 108
pozitivni 75
negativni 31

Otazka ¢. 14 Pohlavi (uzakena otazka)
muz 99

zena 116

Otazka ¢. 15 Bydliste (kraj; uzavena otazka)

Moravskoslezsky 35 (respondént  Olomoucky 10
Zlinsky 30 Sedaesky 8
Praha 30 Liberecky 7
Pardubicky 29 Ustecky 5
Jihomoravsky 25 Kralovéhradecky 5
Vysoéina 16 Karlovarsky 2
Jihatesky 11 Plzigsky 2

Zdroj: vlastni



PRILOHA P IIl: UKAZKA POUZITYCH PROPAGA CNiCH
MATERIAL U (1 - Kalidky, 2 — Motiwernouska s opici, 3 — Egno rémec-

ky mluvicim zemim, 4 — DalSitphled komunikace)

ovVar ikd
erovia- 1;

ox.faoy oV

[ e ————

#ovodni kzrlcvareska

j“l ﬁludﬁ-‘ﬁmm

Zdroj: Becherovka, Jan Becher Muzeum - tasSka



PRILOHA P IIl: UKAZKA AKTUALNI KOMUNIKACE (1 - Vizny
navrh Designérské saife, 2 — Specialni stojan na Becherovku, 3 — Outdoo-

rova reklama, 4 — Reklama Becherovka Marina)

Zdroj: vlastni, Becherovka



PRILOHA P V: UKAZKA BECHEROVKA GUIDELINES

BECHEROVKA STRATEGY

OFF-PACK BRAND GUHDELINES

3 » Visual Brand Essence

The ¥izual Brand Essence is a collection of images and
colours that bring to life the brand values of Becherovka.

Atthe heart o the board, the centre images of the Becharovka
ConsUmers capture the strong, natural bond betwasn families
and friznds. The oak tree rings represent the enduring langesity
- the timeless quality of Becherovka and the sense ol wisdom.
The wisdom is supported by the owl. which also communicates
detail, awarensss and natural power,

The beautiful woven tres roats raprasent the immutabla,
2.1 - Siza, , Exdusion Zones grounded nature of Becherovka, they are fluid Like liquid yet give
23 - Tha Bacharovka Loga @ senss of being immavable and unbreakahble
23 - Colour Palatia

4 - Backgrounds The mystery of the secret recipe is represanted by the Morthern
25— Do Light= image and the flowing fabric. The ‘golden stages of
production’ image rapresants the sheer commitment that goas
inta making such a rich. golden drink. The skill and pracision
imvobed in producing the liquid is captured by the craftsman
imane, togather with the measuring aquipment.

2.1 - Styls guids for now slamants
12 - Extending the lines.

- Tha Repast Fattsm
The bridge and the archway use oval shapas ta form robust yat
beauitifully crafted structures connecting people and places.

The watch is a time piece passed from generation to genaration.
It is also beautifully crafted, communicating asense of elegance.
Thiz elegance is supportad by the vase and the stool, bath
rugged zlagance and raw beauty.

Thie blue bard running across the board is a graphic
represantation of tha thread which binds us all together, in the
style of the Becherovka bottle label.

The meerall sense of colours brings together the distinctive blue,
green and yellow, with silver as a premium accent.

BECHEROVKA THE BRAND UNIT

OFF-PACK BRAND GUHDELINES

1 > What is the Brand Unit?

The Brand Unitis a specially created device that has been
designed to be used a= a supporting branding element in
secondary packaging, merchandising and environmental
design. Itis not part of the Bacherovka logo and should not
replace it. Itis a flaxible branding systerm, the slements can
be moved and additional elements added for specific related
items. In the following pagesis a detailed explanation of how
to use the Brand Unit.

The Brand Unitis a visual communication of the creative
strategy and brings together the key visual equities of

2.1 -Siza, , Exdusion Zones Becherovka:
22 - Tha Bacharvka Loge
23 - Colour Palatia s The signature - the craftemanship
24 - Backgrounds = The seal - the pharmaceutical credentials, the
25— Do precision, the accuracy and the mystery
s The date - the histary and heritage
3 The iconic green bottie shape
X1 SNl o row sk s 4 social scene of people enjoying Becherovka and

2 - Extending tha linss
- Tha Fispaat Fattern

sharing trus relationships

In addition to these key brand equities, the Brand Unit
alsoincludes:

s Herbal lz2aves — the herbal origins of the product,
the sacret recipe, and the bitters category.
The ‘B’ from the Becherovka logo.

The clean and precise execution of the pattern

com i a pramium product. The interconnectad
linesvisually comvey the timelassness. Tha layout links the
brand's strong heritage with the emotion surrounding the
drinking occasions. The colours are the distinctive
Becherovka colours.




BECHEROVKA THE BRAND UNIT

OFF-PACK BRAND GUHDELINES

Core Colours

2 > Use of the Brand Unit

BECHEROVKA
BACKGROUND DARKBLUE C100 ME7 YO K40 RO GA7 B96

2.3 Colour Palette

The Brand Unit consists of the four brand colours, 2ach
communicate different values of Bacherovka.

5 Bacharovka Background Dark Blue.

> Becherovka Blue is intagral to the branding and
communicates the mystery and intrigue

> Bacherovka Green communicates the herbal
2.1 - Siza, , Exdusion Zones origins and Becherovka's traditional packaging
~Tha Bacharmvia Loga colour
23 - Colour Palatia
> Beacherovka Yellow communicates the product

colour and a sense of energy and optimism.
Az secondary colours, Becherovka Silver, Becherovka LR ORI EOW EEMGTIN S, R e
S A e Tow Do ke Red and White are available. The red is from the seal on
ey Y the bottle. Although it is not part of the Brand Unit it can
- Tha Repaat Patten be usad as anaccent colour in layouts to highlight certain
information or emphasise a point. The silver is available
to add premium touchaswhere appropriate. These
rolours should never be mora than 5% of the layout Sacondary [

For Bacharovka Back d Dark Blus Fa 295
For Bacharovka Elus uss Fantena 3005

For Bacharovka Gresn usa Pantons 261

For Bacharovka Yailow use Pantons 105

For Bacharmvka Siker uss Pantana 877

For Becharovka Red use Pantons 165

BECHEROVKA APPLICATIONS

OFF-PACK BRAND GUHDELINES

1 > Applying the Brand Unit

erPaint Template 16~ Cup

BECHEROVHA

- Siza, , Exclusion Zonas
-~ Tha Bacharovia Loge

- Calour Palatta |
24 - Backgrunds 1
25 - Dont's i :;?ﬁ !,
3.1 - Styla guida for now alomants. & '~5F’

- Extanding tha lings i

- Tha Repaat Pattsm

Zdroj: Becherovka



PRILOHA P VI: UKAZKA BECHEROVKA GUIDELINES

Becherovka lék

- Petovatel
&

English Bitter
: #tost
Vladce i
3
Hrdina
4

~

Komunikace v USA

Aktualni komunikace

den z nas
2

petovatel

milovnik

vladce

=——Recherovkalék

——FEnglish Bitter

jedenz nas |

psanec

hrdina

"} cestovatel
/ ——TUSA

= Alktualni komunikace

Zdroj: vlastni



