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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se Vv teoretické ¢asti zabyva firemni (korporatni) identitou.
Rozebira jednotlivé soucasti firemni identity a jejich vyznam pro image V prostiedi rozvi-
nuté konkurence. Uvodem nabizi pohled do historie a vyvoje spolenosti, ktery v kontextu
ovlivnil rozvoj firemni identity a vytvafeni individualni image obchodnik a firem. Rovnéz
V praktické ¢asti analyzuje historii uspésné a vyjimecné Ceské znacky nealkoholickych
napoji Kofola. Je rozborem vyvoje znacky, jednotlivych ¢asti firemni identity a zptsobi
komunikace v navaznosti na historické moznosti propagace. Soucasti analyzy je prizkum

vnimani znacky Kofola u spotiebitell piedrevoluéni a porevoluéni generace.
Kli¢ové slova:

Kofola, firemni identita, image, historie, vyvoj znacky, komunikace, design, kultura,

produkt, prizkum vnimani znacky

ABSTRACT

This work deals with the theoretical part of the company (corporate) identity.
It analyzes the various components of corporate identity and its importance for the image
in an advanced competition. Introduction gives an insight into the history and development
company, which in the context influenced the development of corporate identity and image
building individual traders and companies. It also discusses the importance, value and
brand management, the most important success factors. The practical part analyzes the
history of successful and exceptional Czech Kofola brand soft drinks. The analysis
of brand development, corporate identity of the individual components and means
of communication in relation to the promotion of historical possibilities. The analysis
of the survey Kofola brand perception among consumers pre-revolutionary and post-

revolutionary generation.
Keywords:

Kofola, corporate identity, image, history, brand development, communications, design,

culture, product, brand perception survey
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UvVOD

Vydame se po stopach jedné znejznaméjSich ceskych znacek, ktera vznikala
Vv nelehkych podminkach. Zazrakem piezila vselijaké pady a zazila i vrcholné okamziky.
Byla velmi Gspésnéa v dobach hlubokého socialismu, a po mirném utlumu v roce 1989, se
dokézala opét vyrovnat Snovymi trznimi podminkami a se zménami ve spolecnosti
I s prilivem zapadni konkurence. Dodnes je pro sviij nevidany uspéch obdivovana, a pro
mnohé firmy se stala uznavanym vzorem a inspiraci. Zna¢ce Kofola se za dobu své 60-ti
leté existence podatilo obstat v nelehkém konkuren¢nim boji o zakaznika a dnes se pravem
tési z jeho pfizné.

V této préaci se pokusim popsat a analyzovat na zakladé teoretickych znalosti to,
jakym zpiisobem se proménovala znacka a jeji firemni identita na pozadi historickych
¢astech firemni identity, tzn. v oblastech produktu, designu, komunikace a kultury znacky
Kofola. Dopadem komunikace na celkovou image znacky a vlivem firemni identity na jeji
uspésnost na trhu. V praktické ¢asti se budu také vénovat pruizkumu a analyze vnimani
znacky Kofola mezi dvémi skupinami respondentti, rozdélenych podle véku na starsi
generaci narozenou do roku 1982 a na mladsi generaci, narozenou v obdobi 1983 — 2003.
Cilem prizkumu je nalezeni odpovédi, souvislosti 1 rozdilnosti v postojich a nazorech na
znacku Kofola v obou skupinach respondentti a na zékladé vysledki se pokusim objasnit

stanovené hypotézy.
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1 POHLED DO HISTORIE

Na pocatku vizudlni prezentace stdla jednoznacné znacka, ktera plnila predevsim
identifika¢ni funkci a lidstvo provazi uz od starovéku. Tato forma identifikace slouzila
v nejvyspélejsich starovekych civilizacich, naptiklad v Egypté k oznacovani dobytka, nebo
k signovani keramickych vyrobki a cihel v Recku a Rimé. (Kotyza, 2006) Postupné se
stala nositelem charakteristickych vlastnosti, symbolem, majitele znac¢ky a podilela se na
vytvareni jeho image. Mezi nejstar$i symboly na svété patii bezesporu symboly a znacky
ruznych nédbozenstvi, z nichz nejzndmé;jsi je symbol kiest’anstvi — kiiz.

Do historického vyvoje znacek a “firemni identity” vyznamnym zplUsobem zasahla
v odbobi stfedovéku heraldika. V Ceskych zemich se zacaly objevovat heraldické znaky na
erbech od poc¢atku 13. stoleti. Byly vyznamnymi atributy Slechtickych rodi, které slouzily
nejen pii identifikaci vojska v bitvach, nebo majetku a osob, ale vyjadiovaly i charakteris-
tické vlastnosti a schopnosti rodu, jeho historii, vyznamné osoby, postaveni ve spole¢nosti
a majetkovy status. Tyto vlastnosti byly ve znaku erbu stylizovany pomoci nejriznéjsich
tvarti predmétd, zivocéichid a rostlin. Kromé vojenské zbroje se objevovaly také na Stitech
domu, zameckych zdech, hradbach, nebo na voskovych pecetich. (Vysekalova, 2009)
Postupem ¢asu se tyto symboly stavaly i izemnim oznafenim S$lechticova teritoria a jejich
vyznam se rozsifil 1 do obchodni a spoleCensko-pravni sféry spolecnosti. V tomto obdobi
se na rozsifeni a rozvoji znacek podilel i rozvoj femeslné vyroby a pouzivani stylizovanych
prvka, charakterisktickych pro jednotlivé profese.

Dalsi rozvoj firemni identity a obchodni propagece byl tésné€ spjat s historii naroda,
jeho kulturou, politikou, legislativou a cenzurou. Ceska vefejnost se na pocatku 18. a 19.
stoleti potykala s vS§eobecnou nediivérou k obchodni propagaci a jakékoli reklamé, ktera
byla spojovana s nekalymi praktikami femeslnikti — obchodnikdi a nadmérnym vychvalo-
vanim zboZi. Dostavala se do konfliktu s tehnejSim pojetim moralky a etiky, a vzbuzovala
velkou nedvéru u spolecenské elity. Nezadrzitelny rozvoj a moder-nizace spolecnosti, ale
ptinesl obchodu a primyslu nové technické moznosti, nové piilezitosti pro obchodniky,
zvysujici se spotiebu a konzum. Potieba informovanosti vzrustala, stejné tak i potieba
obchodniktl, ve zvySujici se konkurenci ,,vystoupit z fady* a pfilakat pozornost vefejnosti.
Od druhé pol. 18. stoleti se firemni identita a image stala dilezitym faktorem uspéchu ve

vetsing evropskych zemi. (Vosahlikova, 1999)
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Nejstar§im masovym médiem v historii, ktery vyhovoval pozadavkim masové
komunikace byl tisk. (Umoznil to vynalez knihtisku — 1448 | pozd¢ji i vynalez litografie —
1798.) Snaha o zviditelnéni se probihala zpocatku jen formou psanych texti v novinach
nebo formou riznych vizitek a inzeratl, nebo vyvésnich Stiti. Pozornost obchodnikt
a femeslnikd se také upinala K moznosti vystavovat své zbozi ve vykladnich skfinich, nebo
na vefejnych prezentacich - vystavach a veletrzich. Prvni velkd mezinarodni vystava se
konala roku 1851 v Londyné a roku 1891 se konala Jubilejni zemska vystava v Praze, ktera
byla piehlidkou vyspélosti Ceského podnikani a pramyslu. V 60 letech 19. stoleti do
obchodniho déni vyznamnym zptisobem vstoupil Zivnostensky titad, ktery uvolnil normy
obchodovani a moznosti propagace. (Vosahlikova, 1999)

Ve 20 letech 19. stol. se stal nejoblibenéjsim médiem plakat. Vznikl v Patizi, jako
dominanta bulvarniho spolecenského Zivota, ktery se postupné zacal pouzivat k Sifeni
nabidek a propagaci zbozi ve vSech koutech Evropy. Pfi jeho tvorbé jesté pievladala snaha
o udrzeni umélecké hodnoty a estetickych norem, ale zaroven byly vyuzivany prvky
barevnych ploch a kontrasti k ptilakani pozornosti. Do poptedi zajmu se dostal i slogan,
a doslo k propojeni sdéleni textu a obrazu. Jednou z nejvyznaméjsi osobnosti ¢eského
plakatu byl Alfons Mucha, ktery si svym charakteristickym secesnim “rukopisem” ziskal
mezinarodni obdiv. (VoSahlikova, 1999)

Nejvétsi rozvoj Ceského firemniho designu probihal az v 50 letech 20. stoleti. V duchu
¢eské modernistické tradice dala svétovému designu takové osobnosti jako byli Ladislav Sutnar,
Zdenek Rykl, Vojtéch Preissig, Frantisek Muzika, Josef Tyfa a dalsi, jejichz tvorba ve firemni
vizualni identité pretrvala u mnohych firem az dodnes, naptiklad Orion. (Vosahlikova, 1999)

V 19. A 20. stoleti ptispély k moznostem Sifeni firemni identity a komunikace dalsi
vynalezy, které se podilely na rozvoji masové komunikace. Byly jimi vynalezy telefonu,
fotografie, filmu, radiového a televizniho vysilani. Ve 20. a 30. letech slouzila hlavni
masova média spiSe k poskytovani informaci o situaci v predvale¢né Evropé a k propagaci
statni propagandy, nez-1i ke komerénim zamérim.

Situace a moznosti propagace v povaleénych letech Ceskoslovenska byla tuzce
provazana s tehdejsi hospodarsko-ekonomickou situaci. Ur¢itou nadéji pro obnoveni
hospodaiského riistu zems se stal v roce 1927 REKLAMNI KLUB CESKOSLOVENSKY
— Reklub, jez byl zaloZen skupinou zadavatelii reklamy a odbornikii z oboru. Ukolem této

organizace bylo poskytovani profesnich informaci, vzdélavani a publikacni cinnost
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v reklamni branzi. V obdobi 2. svétové valky doslo k pochopitelnému utlumu ¢innosti
a k jeji obnove doslo az po valce roku 1948. (Pavld, 2005)

Dalsi vyvoj spole¢nosti velmi proménil firemni identitu, ktera byla spjata s povacnym
usporadanim a nese se v duchu centralizace narodni ekonomiky, ktera vychézela z ptedpokladu,
Ze na trhu nebude existovat konkurence zbozi. Pro potfeby vnitiniho obchodu a potieby
informovanosti vefejnosti vznikla roku 1954 centralizovana agentura Merkur, a v roce
1961 vznikla agentura zahrani¢niho obchodu Rapid. Stat se stal vétSinovym vlastnikem
vSech podniki a tak se do poptedi zajmu dostala jednotna identita statu. Soukromy sektor
a rozvoj individudlni identity byl potlacen. Identita byla vytvarena v ramci statni ideologie,
a spolu s omezenymi moznostmi reklamy se stala silnym nastrojem budovani socialismu, ve
prospéch celé spole¢nosti. (Pavla, 2005, Novackova, 2008 [online])

Novou éru pro ¢esky obchod a rozvoj firemni identity jednotlivych podnik znamena
rok 1990, kdy dochazi v Ceskoslovensku k vyznamnym spolegenskych a ekonomickych
zméndm. Zejména prechod k trzni ekonomice a otevieni se zapadnim trhim, umoznil
rozvoj konkurenéniho prostiedi. Proto, aby ¢eské firmy v tomto novém prostiedi Gspésné
obstaly, bylo zapotiebi se znova odlisit, zaujmout zakazniky, piipadné potvrdit svoji
kvalitu. Od této chvile se opét stala firemni identita a image dileZitou slozkou komunikace

a prezentace firmy na vefejnosti a svym dilem rozhoduje o jeji uspésnosti.
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2 FIREMNI IDENTITA A IMAGE

., Firemni identita je to, jaka firma je, nebo chce byt, zatimco image je verejnym
obrazem této identity“. ,, Firemni identita je také soucdsti vyvoje a riistu firmy, muze mit
vliv na financni ukazatele firmy a jeji produktivitu i na chovani zaméstnancu”.
(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 16)

Cilem firemni identity je vytvofeni jasného obrazu - prezentace firmy, ktera se odrazi
jak ve vnéjsi komunikaci se zakazniky, zvySovanim konkurence-schopnosti firmy, tak i ve
vnitini komunikaci se zaméstnanci, zvySovanim jejich loajality. Vychazi z filozofie firmy,
a jedna se o soubor charakteristickych prvkt, kterymi vyjadiuje sebe sama, a jejichz
prostfednictvim se prezentuje na vefejnosti. Na jeji podobé se také podili historie, kulturni
a etické hodnoty, vize nebo zaméstnanci firmy.

Zakladnimi sou¢astmi firemni identity jsou:
- corporate design

- corporate communication

- corporate culture

- produkt organizace

Firemni identita je ndstrojem budovani image — ve smyslu vSech projevi firmy od
vizualni prezentace pres komunikaci, od chovdni zaméstnancii az — Samoziejmé — PO

produkt ¢i sluzbu.” (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 26)

Obrézek 1 — Systém firemni identity Zdroj: (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 21)

Firemni identita prochazi béhem existence firmy urcitym vyvojem, a krom¢ toho je
vystavena vSem zménam ve spoleCnosti 1 na trhu. Proto vyvoj firemni identity je naprosto

logicky a obCasna “revitalizace” musi probihat v souladu s témito zménami.
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Existuji dlouhé seznamy nejriznéjsich diavodid, pro¢ je firemni identita dulezita.

vvvvv

spotrebiteld, je dulezitd pro stabilitu v neustdlém vyvoji spolecnosti a zménach na trhu.
Miize pomoci pii feSeni nejriznéjSich problémi a vzniklych situaci jako napt. problémy
s nachazenim kvalifikovanych odborniki, pii Spatné interni komunikaci, pfi rustu a rozsi-
fovani firmy, pfi restrukturalizaci, pfi zménach na trhu, pfi zméndch vefejného minéni ve
spolecnosti, nebo kdyz identita firmy neodpovida sou¢asnému postaveni nebo jeji strategii.

Firemni identita se stadva obsahovym i formalnim vychodiskem pro vytvareni image firmy.

Image firmy poskytuje spotiebitelim ur¢itou orientaci na trhu a jeho vytvotrené nazory
a predstavy o firmé ovliviiuji jeho chovani a rozhodovani. Ptimo se tedy podili na ,,byti ¢i
nebyti* firmy. Image miZeme d¢€lit na univerzalni — platny v riznych zemich nebo cilo-

vych skupinéch a na specificky — pfizplisobeny mistnim zvyklostem a cilovym skupinam.
D¢leni podle Foreta (2005):
- Vnitini image — si vytvaii objekt sim o sob¢

- Vnéjsi image — objekt se snaZzi piisobit zdmérné€ na vetejnost a vzbuzovat u ni zddouci

pfedstavy (napf. prosttednictvim reklamy)

- Skutecny image — skute¢né vyvolané predstavy verejnosti

Déleni podle Vysekalové (2009):

- Druhovy image — pro skupinu zbozi

- Produktovy/znackovy — jedine¢ny image pro urcity vyrobek nebo znacku
- Firemni image — image firmy, ktera je pfijimana vefejnosti

Vztah mezi firemnim a produktovym image je velice tésny a navzajem se ovliviiuji. Jeho

vysledna podoba ovlivituje naptiklad ozna¢ovani produktii ¢i zptisob komunikace.
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identita pozitivni integrace

firma
firma

®© € 00

produkt/znacka

produkt/znacka
negativni integrace produkt znacka firma
izolace Q H ﬁ
firma produkt/znacka produkt/znacka
Obrazek 2 — Vztahy mezi druhy image Zdroj: (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 100)

Zikladni modely firemni identity

Monoliticka identita
A Holdingovd irma

|
I l ] ] Obchodnl fednotky
A A A A nebo produktové znacky

Strategle individualnich znacek

A Holdingovd firma
I I ] l Obchodni jednotky
B ¢ D £ nebo produkiove znacky

Diveszifikovand identita
A Holdingowd inna

| | | | Obchadn! jednotky
Bla) A A EAl  nebo produktovd znalky

Obrazek 3 — Struktura firemni identity Obrazek 4 — Priklady firemni identity v praxi
Obrazek 3. Zdroj: Hordakova, Stejskalova, S’kapovd, 2008 (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 101)

Image je neustale probihajicim procesem vytvareni piedstav o ur¢itém objektu. Vznika
pomérné rychle, ale jeho upeviiovani probihd pomalu. Je tvofen rtiznymi zdroji, nejen
firmou, ale 1 médii, institucemi, rodinou ¢i prateli. Aby veskeré informace, dojmy,
komunikace, chovani a vnimani putsobili celistvé, je potieba pristupovat k tvorbé image

koncep¢né a s jasnymi pravidly.
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3 SOUCASTI FIREMNI IDENTITY

3.1 Produkt

“Sousvztaznost mezi produktem organizace a jeji corporate identity je velmi vizkd.”
(Svoboda, 2009, s. 45)

Produkt ¢i sluzby jsou vlastn€ zdkladnim pilifem existence kazdé firmy. Stoji na ném
veskera obchodni Cinnost organizace, a podle jeho charakteru je i nastavovan marketingovy
mix. Pro zakazniky je produkt splnénym snem, prostiedkem k uspokojeni svych potieb
a ptani. Musi mu poskytnout celkovy prozitek a radost, Ze produkt vlastni, a musi spliiovat
zakaznikova ocekavani. Proto je diilezité dbat na kvalitu, pouzité materidly a také na
pramyslovy a obalovy design.

Produkt by m¢l byt v idealnim ptipadé odliSitelny od konkurence. VétSina zédkaznik
se pro nakup urcitého produktu rozhoduje na zakladé vlastni zkuSenosti, doporuceni,
znacky nebo reklamy. Kromé kvality zakaznik hleda i pfidanou hodnotu. Pokud takovy
produkt nebo sluzba spliiuje jeho pozadavky, je pro n&j akceptovatelna i vySSi cena.
Pomoci kvality a jedine¢nosti se 1épe dostava do povédomi zakaznika nejen produkt, ale
i znacka firmy. Tyto vlastnosti se celkové odrazi na firemni image a spole¢né s dalSimi

slozkami CI (corporatni komunikaci, kulturou a designem) vytvaii jeden kompaktni celek.

3.2 Firemni design

Firemni design je vlastni vizualni styl firmy, kterym se firma prezentuje na vetejnosti.
Vse, co firma podnikd, zvetejiiuje, prezentuje a nabizi je zabaleno do uceleného
a funkéniho “pozlatka”. Tato sloZka corporate identity je obecné vnimana ze vSech slozek
nejintenzivngji. Jejim smyslem je predevsim jednoducha a lehce zapamatovatelna identi-
fikace, ktera umoznuje lepsi orientaci zakaznika a odliSeni od konkurence. Firemni design
je grafickym ztvarnénim podstaty produktu, firemni filozofie a potieb firmy. Navazuje na
historii, tradice a mistni kulturu, vyuziva riznych symboli, asociaci a stylizaci srozumitelnou
v dané kultute. Velmi Casto se lze setkat i se zaménovanim pojmu firemni identity s firemnim
designem, ktery je vlastné jeho soucasti.

Obsahem vizualniho stylu firmy je: nazev, jméno firmy, znacka - logo, barvy, typo-

grafie, propagacni grafika (napf. tiskoviny), obalova grafika, orientacni grafika (vzhled
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interiéri a oznaceni budov), webova prezentace, zaméstnanecké obleceni, darkové
a reklamni predméty atd. Tento orientacni souhrn vychazi z potieb kazdé firmy a oboru, ve
kterém firma pusobi. Jednotlivé grafické komponenty vizualniho stylu a jejich aplikace
V praxi jsou pevné stanoveny v grafickém manualu. Jeho tkolem je poskytovat informace
o tom, jak s jedotlivymi grafickymi prvky firemniho stylu zachazet pifi pouZzivani
v nejriznéjSich situacich. Stanovuje pravidla pouzivani, definuje poméry, pfipustné
moznosti, barvy, typografii a sjednocuje veSkerou vizualni prezentaci firmy na vefejnosti.
Jeho soucasti byvaji obvykle také pravidla a technologicka doporuceni pii pouziti
souCasnych a nejbéznéjSich tiskovych technologii, nebo pii elektronické komunikaci.
Z tohoto duvodu se vzdy vyplati svétit tvorbu firemniho designu do rukou profesionald,
ktefi maji dostate¢né znalosti z grafického designu i praktické polygrafické zkuSenosti.
Minimalizuji se tak piipadna rizika a problémy pii uvadéni vizualniho stylu do praxe. Pfi
tvorb¢ grafického manudlu je kladen diraz hlavné na prakti¢nost jeho vyuziti, rozsahovou
spravnost a na otevienost celého systému, z divodu mozné budouci aktualizace a doplno-

vani dalSich prvkia podle potieb firmy.

3.2.1 Znacka - logo

Nejvyznaméjsi pro firmu je logo, od kterého se zpravidla odvijeji ostatni slozky
vizualu. Znacka (logo) je vizualni zkratkou firmy. M¢la by vyjadfovat jeji podstatu
a dostate¢né ji odlisovat od konkurence. Znacku je mozné vytvofit riznymi kombinacemi
nazvl, symbolil, pismen nebo obrazct. Diiraz je pfitom kladen na originalitu ztvarnéni,
jednodnoduchost identifikovatelnost, zapamatovatelnost a pouzitelnost na vSech dostupnych
technologiich.

Druhy znacek podle ztvarnéni:

1. obrazova — samostatny symbol, znak, napr. Playboy, Nike, Puma, Shell, Apple

2. slovni (logotyp) — tvoteno typografii (druh pisma) napr. Nestlé, Nokia, Nivea, Bata

3. kombinovana — slozené z nazvu i znaku napr. Skoda Auto, Orion, FMK

4. literni — pismena, Cislice, zkratky napr. IBM, 3M, UPC (Svoboda, 2009)
Déleni zhlediska vnimani symbolii:

a) popisné — vychazi ze znamych ptedméti, pripominaji konkrétni véc napr. symbol kniha UTB
C) abstraktni — nemaji Zadnou spojitost se znackou (produktem), jsou jednoducha,

originalni a nejlépe zapamatovatelna napr. symbol Nike (Vysekalova, 2009)
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Rozvoj a dostupnost novych technologii otviraji moznosti neprofesionalnim
“tvarcam”. Dukazem toho je degradace grafické profese, ceny prace a zéplava Spatnych
log. Vzhledem k moZznému budoucimu rustu hodnoty znacky, je diraz na profesionalni
zpracovani loga na misté. Diulezitd je ochrana znaCky proti zneuziti registraci znacky
a opatienim ochranné znamKy. Rovnéz oSetieni autorské smlouvy s tviircem znacky je pro
budoucnost znacky a jeji pouzivani zcela zasadni.

Duvodem k redesignu znacky jsou zmény ve spole¢nosti (hodnoty, trendy, postoje)
zména situace na trhu, cilové skupiny ¢i strategie firmy. Nebo v pfipad¢ zmény vlastnika ¢i
fuzi s jinym objektem, a je zapotiebi tuto zménu promitnout do Vizualni podoby. Vétsinou
jde o tzv. “facelift” znacky, ktery zachovava jeji puvodni myslenku a snazi se o jeji
moderni vizualni pojeti. SouCasnym trendem je neustalé zjednoduSovani a graficka stylizace,
ktera je ozivena 3D efektem, pomoci kombinace odleskii a stinii. U kvalitnich znacek redesign
probihd zpravidla po 7-10 letech, v zavislosti na kvalité zpracovani a jeji dosavadni
funk¢nosti.

Znacka — logo je v grafickém manualu vyhotovena a specifikovana v nékolika verzich.
V hlavni plnobarevné, pozitivni varianté, po ptipad¢ jednobarevné varianté, Cernobilé
variant€ a variant¢ negativni (bild na tmavém pozadi). Dale je mozné tyto zakladni varianty
jesté rozsifit. (napf. varianta se sloganem, zakazané variant a podobné). Dale je definovana
ochranna zona, prostoru, do kterého je nepfipustné jakkoliv zasahovat dalsimi prvky,
minimalni velikosti, pfi které nedochazi k deformaci znacky a obtizné Citelnosti. Rozkres
znacky, definuje pfesné pomeéry mezi jednotlivymi prvky a umisténim na milimetrové siti

slouzi k predstavé o konstrukci znacky.

3.2.2 Barvy

“Barvy puisobi na prijemce sdéleni intenzivnéji nez formy a tvary.” (Svoboda, 2009, s. 34)

Z tohoto divodu se mnozi odbornici ptiklané€ji k ndzoru, ze volba barev stoji
v pomyslném Zzebiicku jeSté o néco vyse, nez samotna znacka. Barvy nas obklopuji od
pradavna a jejich symbolicky vyznam je u ¢lovéka hluboce zakotfenén. Vyvolavaji urcité
asociace a pocity, které v komunikaci slouzi k primarni orientaci piijemce. Firemni barvy
zdiraziuji charakter firmy ¢i produktu, a podtrhuji jeji filozifii.

Pii vybéru corporatni barev je vhodné vyuzivat poznatkli z psychologie. Jakym
zptisobem jednotlivé barvy piisobi na ¢lovéka a jaké pocity mu navozuji. Zaroven je nutné

peclivé posoudit barevné kombinace z hlediska dostatecné odlisitelnosti od konkurence
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a hledat neotielé kombinace. Vnimani barev je v kazdé kultufe zcela odlisné. Ptikladem
muze byt barva bila, kterd je béznym Evropanem vnimana jako symbol Cistoty a nevinosti,
ale ve vychodnich kulturach je vnimana jako symbol vaznosti, smutku, ¢i dokonce smrti.
Také rozdilna genetickd vybava muzii a zen se podili na rozdilném vnimani a preferenci
barev. Oblibenost jednotlivych barev se méni i v zavislosti na véku, napt. v détském véku
se preferuji jiné barvy nez v dospélosti. Pfi vybéru barev hraji velkou roli také modni
trendy, které v soucasnosti udavaji smér oblibenosti dynamickych barev.

Vyznam barev:

Cervena — nejoblibendjsi, tepla, energicka, aktivni, dynamicka, vytrazna, symbol lasky,
erotiky, krve, ohné, pekla, rychlosti, povzbuzuje chut k jidlu atd.

Tmavécervena — distojna, klidna, barva spravedInosti

RuzZova — romanticka, nézna, rafinovana

Oranzova — barva slunce, hojnosti a bohatstvi, vesela a zdbavna, neseridozni

Zluta — dynamicka, optimisticka, vesela, ale 1 barva zavisti a zarlivosti

Zelena — uklidiujici, ptirodni, symbol mladi a relaxace

Zelenomodra — barva mote, higienické Cistoty, chladna

Tvamomodra — harmonicka, seriézni, klidna, stabilni

Svétlemodra — symbol svobody, oblohy, vody, Cistoty, miru, pokyry, studena, klidna
Fialova — tajemna, détska, vzneSend, nerozhodna, melancholicka, blize k ¢ervené exoticka,
romanticka, blize k modré klidna, konzervativni

Hnéda — barva zemé, bezpeci, jistoty, tradice

Seda — neutralni, nudna, smutna, symbol chudoby

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

Bila — barva zrozeni, nevinnosti, Cistoty, dobra, miru

Barvy dale délime na:

Zékladni a doplitkkové, kontrastni, teplé, studené, neutralni

Michani barev:

Aditivni — Piikladem aditivniho michani barev je model RGB (red — green — blue), ktery
se pouziva na monitorech a projektorech. Pfi michani barevnych kuZzeld vznika bilé svétlo.
Subtraktivni — Piikladem subtraktivniho michani je model CMYK (cyan — magenta — yelow
— black), ktery se vyuziva pfi tisku (soutisk 4 barev). Pfi tomto zptisobu michani barev

dochdzi k pohlcovani svétla. Vysledkem smichéni azurové, zluté a purpurové je tmavé



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Sedd. Pro dosazeni vétsi intenzity ¢erné barvy se v tisku u tohoto modelu pouziva jesté
¢tvrta ¢erna barva. (Jancovic, 2005)

Vzhledem k pouzivani riznych technologii je nutné barvy piesné definovat. EXistuje
sice profesionalni graficky software, ktery umoziuje automatické prevody mezi jedno-
tlivymi systémy, ale tento pfevod je zatim nepiesny. Proto je vhodné, k tomuto tcelu
vyuzivat speciani vzorniky. Existuje celd fada barevnych systémli a zde uvadim ty
nejbeéznéjsi. Mezi zakladni tiskové systémy patii systém piimych barev Pantone a systém
soutiskovych barev CMYK. Pro pouzivani barev na monitoru (napi. na webovych
strankéach) je urcen systém RGB, pfi pouzivani barev na primyslové materialy, naptiklad
folie, systém barev RAL. VSechny definice barev v téchto systémech je nutné definovat

v grafickém manudlu, aby bylo mozno udrzet barevnou jednotnost na vSech materialech.

3.2.3 Typografie

Typografie je obor zabyvajici se pismem, které je dal§im dialezitym prvkem ve
vizualni komunikaci firmy. Vyvoj tohoto oboru trval nékolik tisicileti a je neustale
ovliviiovan technologickym vyvojem spolecnosti. Na jeho pocatcich stala dovednost
Cloveka kreslit a zachytit popis zvifete, véci €1 déje. Vzniklo pismo obrazkové, neboli
piktogramy. Pozd¢jsim ustalenim vyznamu pro jednotlivé obrazce vznikly ideogramy a po
zaznamenavani zvuku vznikly fonogramy. Po ustdleni fonogramt pro jednotlivé hlasky,
vznikla abeceda.

ProtoZe je pismo zprostiedkovatelem sdéleni, je kladen velky duraz na jeho Citelnost,
jednoduchost a vyvazenost. “Kromé toho dobre volené a pro vyrobek charakteristické
pismo podpori trvalost a zapamatovatelnost priznivych pocitii, které se pak z podvédomi
vynoruji se znacnou intenzitou pri dalSim setkani s exponovanym grafickym celkem. Pismo
kolem nas vola, oznamuje, informuje, sdeluje, konstatuje, zdobi, propaguje, presvedcuje.”
(Lanz, Némecek, 1974, s. 7-8)

V reklamni praxi se uplatiiuji pisma vyznacovaci — vyrazna, ptitahujici pozornost,
navozujici naladu sdé€leni a pisma sd¢lovaci — diiraz na obsah a Citelnost. Pisma histori-
zujici Casové zpresiuji a priblizuji urCité obdobi v déjinach lidstva, dokazi navodit
atmosféru a pocity urcité doby.

Soulad mezi pismem a charakterem produktu, sluzby ¢i oborem podnikéni, je prvnim
krokem k uspésné propagaci. Je dulezité brat v potaz, nejen to, zda je pismo pouzitelné, ale

také to, zda je v souladu s firemni filozofii, pfipadné historii nebo tradici firmy. Pismo
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ovlinuje i citéni a vkus dané doby, ¢asto jeho podoba podléha moédnim trendiim. Za nékolik
let nemusi byt takzvané “in”, ikdyz vime, Ze modni trendy a vkus se Casem opakuji.
Vzhledem k rozvoji novych technologii a elektronické komunikace je vhodnym
kritériem pro vybér fontu i jeho dostupnost na bé&Znych pocitacovych stanicich. Aby
dochazelo k zadoucimu jednotnému zobrazovani fontu u pfijemct sdéleni, a nedochazelo
k naruSovani corporatni image. Tento problém mnoho firem fesi zpisobem, ze ma k dispozici
jeden font zdkladni a jeden doplnkovy. Ten je zpravidla jednodussi a dostupnéjsi.
Doplnkovy font by mél vkusné dopliovat font zakladni a pii elektronické komunikaci ho
muze nahrazovat, aniz by byli poruseny principy jednotného vizudlniho stylu. Vyhodou
jsou i jasn¢ rozlisiteIné jednotlivé fezy fontu (regular, medium, bold, italic, black atd.),
pro vybér je dostupnost vSech potfebnych znakl v “sad¢” fontu pro konkrétni jazyk.
V Ceském prostiedi musi byt font zafazen ve skupiné fontd Central European — CE, tedy
ve vychodoevropské znakové sadé.
Tvorbou fontd se dnes zabyvaji hlavné pismolijny, kde je mozné ziskat licenci na
pouzivani jiz vytvoteného fontu, nebo je mozné si font nechat vytvofit pfimo na zakéazku,

tak aby spliioval veskeré pozadavky a potieby firmy.

3.2.4 Merkantilni tiskoviny

Merkantilni tiskoviny zahrnuji veSkeré materidly slouzici ke komunikaci s vefejnosti.
Jejich podoba by méla byt kodifikovana v grafickém manualu. Rovnéz dulezitym faktorem
pro tvorbu téchto tiskovin je znalost faktu, jakym zptisobem se budou tyto materidly dale
pouzivat. (dotisk na stolni tiskarné, elektronicka komunikace atd.) V manualu jsou merkantilni
tiskoviny obvykle zobrazeny v métitku 1:1, a pro prakti¢téjsi vyuziti i v elektronické

podobg, ve forme sablon na ptilozeném CD.

Mezi merkantilni tiskoviny fadime hlavickovy papir, vizitky, dopisni obalky,
objednavky, faktury, faxové zpravy, e-mailingové zpravy, newslettery, razitka, kompli-
mentky atd. Jejich vizualni styl by mél byt kompaktné sladény spoleénymi vizualnimi

v

prvky pro snadnéjsi identifikaci subjektu pfi styku s vetejnosti.
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3.2.5 Ostatni prvky vizuidlniho stylu

K vytvafeni vizualniho stylu firmy je mozné pfistupovat riznymi piistupy. A to jak
striktnim dodrZzovanim definovanych pravidel, tak 1 volnéjSim pouzivanim dannych prvkai.
Tento souhrn vizualnich prvka vytvari po delsi dobé pouzivani kompaktni komunikacni
celek, ktery je jasné identifikovan i v piipadé, Ze se ve vizualu vSechny tyto prvky nezobrazi.

(Napt. silueta kovboje — Marlboro). Velkou roli v identifikaci firmy hraji i maskoti.

Soucasti vizualniho stylu mohou byt i1 dalsi prvky. Napiiklad firemni fotobanka, dalsi
tisténé materialy, definovana inzerce, multimedialni prezentace, obalovy design, orienta¢ni
grafika, vozidla, reklamni pfedméty a podobné. Vzdy zalezi jen na potiebach konkrétni

firmy.

3.3 Komunikace

Cilem firemni komunikace je vytvareni jasného sdéleni (o firmé, jejich aktivitach,
produktech ¢i sluzbach), a udrzovani vztaht, a to jak s vefejnosti, tak i s dal$imi vyznamnymi
cilovymi skupinami. Napiiklad s obchodnimi partnery, investory, zameéstnanci, médii, vladou
nebo urady. Je “nositelem — médiem” nejen firemnich hodnot, myslenek a postoju, ale
slouzi i ke zvySeni povédomi o znacce ¢i produktu, informovanosti spotiebiteld a velmi
vyznamnym zplUsobem se podili na budovani image firmy a Sifeni jejiho dobrého jména.
Zahrnuje i zptuisoby vystupovani a chovani v§ech zaméstnancti uvniti firmy a na vefejnosti,
a zahrnuje vyjadfovani postoju k celospoleCenskym otazkam a problémum.

Doménou firemni komunikace je public relations. Pro jeji realizaci si mizeme
vybrat z n€kolika rGznych komunikacnich prostfedki, s ohledem na nami definovanou
cilovou skupinu. Patii sem vydavani tiskovych prohlaseni, firemni inzerce, Casopisy, rizné
nasténky, publikovani vyro¢nich zprav, ¢lanky v odborn¢ ekonomickém tisku, v dennicich,
potadani eventii pro obchodni partnery, tiskové konference, udrzovani vztahti s vyznam-
nymi osobnostmi atd. Tyto komunikacni aktivity podporuji ptfedev§im dlouhodobou
strategii udrzovani vztaht a napliovani firemnich cili. (Svoboda, 2009)

Své uplatnéni najdou ovSem i dalsi komunikaéni prostfedky jako je reklama, direct
marketing, moderni on-line marketing ¢i osobni prodej, které maji své stalé a vyznamné

misto a funkci v komunika¢nim a marketingovém mixu.
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Rozvoj novych technologii v dnesni dobé piinasi stile nové a nové moznosti
komunikace, které umoziuji lépe zacilit na danou cilovou skupinu. Pfedev§im internet se
stal neodmyslitelnou soucasti firemni komunikace. Dal$i moznosti komunikace nabizi
blogy, diskuzni fora nebo chaty. V tomto prostfedi vznikaji nové marketingové techniky
jako viralni marketing, guerillovy marketing, nebo e-mailing. Rovnéz rozvoj socialnich siti
na iternetu pfinaSi dal$i pfilezitosti ke komunikaci s (potencidlnim) zikaznikem. Pro
vétsinu populace, ale ziastava nejdostupnéjSim masovym komunikacnim prostiedkem
televize, radio a tisk, které jsou pifevazné¢ informaénim zdrojem a nositelem sdéleni
reklamniho charakteru.

Na firemni komunikaci musime nahlizet jako na propojeny systém, ktery by m¢l
byt co moznd nejjednodussi. Na prvnim misté je jednoznacné podpora a zodpoveédnost
managementu firmy za fizeni a planovani komunikace, za spravné zacileni komunikace do
pozadovaného segmentu, cilovych skupin, nastaveni jasnych pravidel jednéani, chovani
a rozhodovani v souladu s hodnotami firmy a s podnikatelskym zamérem.

., Sest druhii komunikacnich strategii popisuje ve své praci The Corporate Image
Concept M. F. Vosovd.” (Svoboda, 2009, s. 41)

Strategie Nazev Charakteristika

i strategie zavienych dvefi instituce komunikuje co nejméné, Spatné
zpravy oznacuje za tajné, na vefejnost
proniknou jen zvidavosti médii

2. strategie polootevienych urcite informace se tu a tam zvefejni, nékdy
dvefi se snahou ovlivnit vefejné minéni, vyustuje

v zamérnou manipulaci

3 strategie otevienych dveri poskytovani maximum informaci o svych
aktivitach, snaha ospravedlinit se v o¢ich
vefejnosti

4. strategie ovlivilujici realizace oteviené komunikace s okolim, snaha
vést vefejné minéni Zadoucim smérem

5 marketing. strategie PR sledovani potteb svého okoli, podle kterych

pfizpisobuje svoji komunikaci s cilem
dosazeni max. efektu

6. antipacni strategie strategicka orientace na budouci vyvojové
trendy, komunikace vychazi z oekavaného
vyvoje a snahy se mu prizpusobit

Obrazek 5 — Komunikaéni strategie Zdroj: Tabulka 2.1 - Svoboda, 2009

3.4 Firemni kultura

, Firemni kultura vyjadiruje urcity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi
vnitini zivot ovlivijici mysleni a chovani spolupracovnikii firmy”. (Vysekalova, Mikes,

2009, s. 67)
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Firemni kultura zahrnuje hodnoty, postoje, chovani a zptsoby, jak firma véci déla,
nejen uvnitt firmy, ale jeji projevy zasahuji, prostfednictvim jejich zaméstnanct, i okoli
a vefejnost. Firemni kultura se tak spolupodili na utvafeni image firmy. Mély by se
promitat do pracovni moralky a je dilezitd pro sounalezitost zaméstnanci s firmou,
motivaci a nachazeni odborniki na trhu prace. Hraje dulezitou roli pfi zvySovani loajality
zamé&stnanct, produktivity prace a pii zvySovani konkurenceschopnosti.

Firemni kultura vznikd bud’ samovoln¢, pod vlivem kazdodenniho Zivota firmy,
nebo je planovana v souladu se strategii firmy. Je ovlivnéna kulturou, zvyky, minulosti
a tradicemi dané¢ zemé, kde firma pusobi. Jde o jakysi soubor opakovanych socialné
psychologickych jevi, které se promitaji do chovani a jednani vSech pracovniki. Toto chovani
hraje kli¢ovou roli pii vytvareni a ustalovani hodnot, zasad, predstav a ritualti ve firmé.

V nékterych firmach upravuje chovani a jednani zaméstnanci vnitini fad, tzv. kodex
zamé&stnance. Jeho obsahem byvaji obvykle pozadavky na chovani zaméstnance v ramci
firemni kultury (napf. dodrZzovani zdkond, firemniho fadu, bezpec¢nosti, oblékani, ochrany
informaci apod.). Pod pojmem “ritualy” chapeme rizné neformalni nebo spolecenské
aktivity, jako napft. firemni oslavy, setkavani s klienty, riizné schtize a porady, psani zprav,
informacni nebo kontrolni systémy-reporty a v§echny aktivity s tim spojené.

Vysledkem firemni kultury je pak autenticky duch firmy, ktery vytvati celkovou
atmosféru, klima a jeji kazdodenni zvyklosti. Znaky firemni kultury miizeme pozorovat
v symbolech, napft. rizné zkratky, slang, zpiisob oblékani. Vzorem chovani se stava velice
Casto zakladatel firmy, ktery je mnohdy vniman jako nositel idedlniho chovani, a stava se
uréitym vzorem pro idealniho zamé&stnance.

Svoboda uvadi ¢tyri formy firemni kultury:

1) ,,Kompeten¢ni” firemni kultura — formalni a odborny pfistup, pomald zpétna vazba
(vyroba investi¢niho zbozi)

2) ,,Uderna* firemni kultura — problematicka v interpersonalnich vztazich, rychla zpétna
vazba, schopnost inovace (stavebnictvi, poradenstvi, kosmetika atd.)

3) ,Hierarchicky uzaviena“ — fungujici vlastni postupy, ale pevna hierarchicka struktura,
byrokraticky pfistup (bankovnictvi, farmaceutickém priamyslu, zdsobovani atd.)

4) Firemni Kultura ,,aktivit“ — spojena s aktivitou ,,na misté¢ prodeje* (maloobchod,
spotiebni znackové zbozi atd.)

(Svoboda, 2009, s. 42)
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Nasleduji tabulka 1. vypovida o jaké vnitini a vngjsi vlivy pusobici na firemni kulturu

se jedna.

Tabulka 1. ,,Determinanty firemni kultury*

Hmotné determinanty Nehmotné determinanty
majetek firmy zajmy vlastnikt
uroven vybaveni zajmy managementu

z4jmy zamé&stnanct
Minulé determinanty Soucasné determinanty
historie firmy pouzivané struktury a procesy
déjiny naroda legislativa
Ovlivnitelné determinanty Neovlivnitelné determinanty
urovenl vzdélanosti zaméstnanct stafi firmy
pravni normy firmy narodni mentalita
Determinanty brzdici shodu vzité Determinanty podporujici tuto shodu
a strategicky potiebné kultury firmy
setrvacnost vzité kultury kvalitni fidici impulzy

Zdroj: Pfeifer — Umlaufova: Firemni kultura, 1993. (Vysekalova, Mikes, 2009)
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4 ZNACKA

4.1 Vyznam znacky

Vyznam znacky nespociva jen ve vyuziti ve firemnim designu, ale prolina se vSemy
dalSimi subsystémy firemni identity. Jejimi zékladnimi funkcemi je identifikace, ktera
umoziuje rozpoznani produktu, garance kvality a jistoty splnéni jistych oc¢ekavani zakaz-
nika, tak i personalizace, kterd komunikuje v ur¢itém socialnim prostfedi. Znamena pro
spotiebitele souhrn hodnot, symbolt, charakteristik a emoci, vytvaiejicich identitu a osobnost
znacky, ktera je pevné zakotvena v urcité narodni kultufe. Znacka ma vyznam i pro doda-
vatele, kterym umoziuje jeddnodussi sledovani objednavek, zajiStuji pravni ochranu
jedine¢nosti produktu, pomaha segmentovat trhy a ziskavat loajalngjsi klientelu. Existence
loajalnich zakaznikli znamend pro firmu se silnou, zndmou a divéryhodnou znackou neza-
nedbatelnou vyhodu, kterd sebou pifindsi i zna¢né snizeni marketingovych nékladii na jeji
propagaci. Prostiednictvim firem znacka ptindsi spolecnosti také urcitou inovaci v hledani

novych moznosti a funkci produktu, a tim zajist'uje $irSi sortiment a moznost vétsiho vybéru.

K poznani znacky a jeji pochopeni, k uréeni moznosti komunikace slouzi mentélni
mapy, vychazejici z kognitivni psychologie. Pii zjiStovani vyznamu symbolll se pouziva

sémanticka ¢i sémioticka analyza. (Vysekalova, 2009)

4.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky je povazovana za trvala aktiva firmy, jeZ je schopna pfezit samotny
produkt ¢i firmu jako takovou. V piipadé nenadalé katastrofy, kdy je zni¢en majetek firmy
(napf. budovy, vybaveni) je obnova diky hodnoté znacky mnohem snaz§i, napf. pfi
ziskavani uvért. Proto je potfeba znackam vénovat dostateCnou pozornost, rozvijet je
a nalezité je spravovat.

., Znacky predstavuji zpusob, jakym spotrebitelé vnimaji produkty a jejich viastnosti

‘

a co k nim citi — vse, co vyrobek ¢i sluzba pro spotrebitele znamend. *

(Kotler, 2007, s. 635)
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Vse se odehrava v mysli spotiebitelii. Ty znacky, kterym se podafilo ziskat si vétsi
loajalitu, maji znamé&jsi jméno, dokazi vyvolavat silné asociace, maji vy$si vnimanou
kvalitu, maji tedy ptirozené i vyssi hodnotu. Méfitkem této hodnoty je piedev§im ochota
zékaznikli platit za urCitou znacku vice penéz. EXistuji rlzné pfistupy pro urcovani
hodnoty znacky. Podle Kotlera je urCovani hodnoty znacky velice obtizné vzhledem

k absenci univerzalniho vzorce pro jeji vypocet a z rozdilnosti zdrojovych dat:

1. Podle odhadu budouci finanéni hodnoty. Vychazi z veiejné¢ dostupnych finanénich

a marketingovych informaci.

2. Podle hodnoty pro akcionare. Vychazi ze ¢ty ukazateli — hmotny a nehmotny

majetek, strategie a manazerské kvality (vidc¢i schopnosti, vize).
3. Podle hodnoty znacky pro spotiebitele. Vychazi z testovani, loajality, preference.
4. Podle srovnavani s konkurenci.
Proto existuji rtizné zebticky nejuspésnéjSich a nejocenovanéjsich znacek, vzdy
zalezi na okolnostech a thlu pohledu. Nejlepsi vypovidajici hodnoty je mozné dosahnout

kombinaci metody “ uréovani podle akcionait” a metody “uréovani podle hodnoty znacky

pro spotiebitele”. (Kotler, 2007)

4.3 Budovani znacky

Pfi budovani znacky stoji firma pied zasadnimi strategickymi rozhodnutimi jako je
positioning znacky, umisténi znac¢ky v mysli zékaznikt, volbou osobitého, jednoduchého
a zapamatovatelného nazvu, jakym zpisobem bude uvedena natrh a jakym smérem se bude

znacka vyvijet.

Positioning znacky Volba nazvu Sponzor znacky Vyvoj znacky
znacky
Viastnosti Znacka vyrobce Rozsifovdni fad
PHinosy — Vybeér —®| Znacka obchodnika |——®| Rozsifovdni znacek
Ndzory a hodnoty Bichrana L/cence' Pouzzvan! wcevznacek
Co - branding Nové znacky

Obrazek 6 - Hlavni strategicka rozhodnuti kolem znacek Zdroj: Kotler, 2007
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Positioning je obzvlasté dilezity pro marketing a propagaci znacky. Zahrnuje nekolik
hlavnich urovni — vlastnosti, pfinosy, hodnoty, kulturu a osobnost. Spole¢né¢ vytvareji ze
znaCky komplexni symbol. Ten hraje dileZitou roli pii diferenciovani, posilovani nebo
obohacovani image. Je prostfedkem pfi tvorbé nebo proméné pozici produktu ve vnimani
spotiebitele. Vlastnosti produktu, které se odlisuji od konkurence a spojuji se znackou, jsou
napf. ,,rychly®, , bezpecny*, ,,drahy*, ,,solidni“, ,levny* atd. Tyto vlastnosti se daji prevést
na piinosy pro zakaznika. A to piinosy funk¢ni, emocionalni nebo funkcné-emocionalni.
Ptiklady funk¢niho ptinosu: ,,levny — mohu si ho doptat kdykoli chci®, ,,odolny — nemusim
ho kupovat za par let znovu a uSetfim*. Pfiklady emociondlniho pfinosu: ,,prestizni -
ziskam obdiv okoli a respekt®, ,,zdravy — budu se citit 1épe*. Piiklad funkéné-emocialni:
»méné kaloricky — nepfiberu a budu se citit dobte®, ,,solidni — Vv pfipadé¢ nehody budu
v bezpeci“. Je potieba identifikovat skupinu zékaznikd, jejichz hodnoty jsou v souladu
s nabizenymi pfinosy. Se znackou se poji i urc€ita kultura. Naptiklad pro némeckou kulturu
je charakteristicka ,,preciznost, presnost, kvalita a spolehlivost™, pro italskou ,,temperament,
emoce, horkokrevnost™ atd. Osobnost znacky vyjadfuje skute¢né nebo vysnéné piedstavy
zakaznikll o tom, k jakému typu clovéka ji mohou pfifadit (napt. bohaty, vedouci pracovnik

stfedniho véku). VéEtsinou pak takto vnimana image takové lidi ve skutecnosti pritahuje.

Volba spravného nazvu velkym dilem piispiva k uspéSnosti znacky. Zadoucimi
vlastnostmi ndzvu jsou: vypovidajici hodnota o pfinosech nebo vlastnostech produktu, snadna
vyslovitelnost a zapamatovatelnost, originalnost a osobitost, mozna pievoditelnost 1 do

ostatnich jazykl. DtlileZita je 1 moZnost registrace nazvu a jeho ochrany u piisluSného tradu.

Prfi volbé sponzora znacky lze postupovat ¢tyimi zplisoby. Je mozné ji uvést na
trh jako znacku vyrobce, kterd je vytvofena a vlastnéna vyrobcem, nebo jako znacku
soukromou, ktera je vytvofena a vlastnéna jejim distributorem. Dal§imi moznostmi jsou
pouzivani licencované znac¢ky, kdy je ndzev znacky nabidnut vlastnikem dalSimu subjektu
za ur€ity poplatek — licenci, nebo co — branding, kdy se na jednom produktu nebo znacce
podileji dvé firmy, které se vzajemné podporuji. VSechny tyto zplisoby maji své vyhody
a nevyhody. Napiiklad soukromé znacky oproti znackdm vyrobce, v posledni dob¢ dominuji
na maloobchodnim trhu, umoznuji prodej S vyssi marzi a zajistuji exkluzivni produkty,
které nelze pofidit u konkurence. Zajist'uji si tak staly pfiliv svych loajalnich zakaznikd.
Vyrobkové znacky se zase prodavaji levnéji a oslovuji zakazniky, ktefi jsou orientovani
spiSe na cenu. V pfipad¢ licence zase odpadaji néklady na tvorbu image a diky ni si

obchodnik kupuje i 1éty provéienou a osvédéenou znacku témet okamzité. Co — branding
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je vyhodny pfi vstupu na nové trhy a umoziiuje partnerskym firmam uskutecnit tyto
operace s minimalnimi riziky a investicemi. Pokud je vSak jedna z téchto firem poskozena,

napf. $patnou publicitou, ponese tyto rizika a dasledky i firma druha. (Kotler, 2007)
Rozvoj zna¢ky miZe byt uskute¢iiovan podle Kotlera nasledujicimi zpisoby:

1. Rozsifovanim Fad — dochazi k rozvoji v identické kategorii produktii pod stejnou
znackou, u produktii se méni napiiklad formy, pfichuté, velikosti baleni, slozeni apodobné.
Firma se timto zplisobem snazi uspokojit vétsi mnozstvi zakaznikl. Rizikem je ovSem
prilis ,,Siroka fada® produktl, kterda mize mit za nasledek mateni spotiebitele a ztratu
specifického vyznamu znacky (,,rozfedéni znacky) a konecné piredstavuje i konkurenci

pro sebe samu.

2. Rozsirovani znafek — vyuziti UspéSné znacky a jeji pouziti na produkty v novych

kategoriich (napf. Honda — auta, motorky, sekacky atd.)

3. Strategie vice znacek — je zptisob osloveni zakazniki s riznorodym zaméfenim a motivaci

a firma vytvaii ve stejné kategorii pro jednotlivé produkty samostatné znacky (napf.

Procter&Gamble). Z divodu zachovani rentability je dtlezité udrzet optimalni pocet znacek.

4. Strategie korporatnich znacek — tento pfistup je uplatiiovan v piipad¢, Ze firma pouziva
svlj ndzev jako hlavni dominantu pro své dalsi produkty. Jeho vyuZiti je pfedevSim pii

zavadéni novych produktii znamych firem na trh.

5. Strategie korporatnich a individudlnich znacek — zde se firma zaméfuje nejen na

svou firemni znacku, ale i na dalsi, vlastni individualni znacky.

6. Nové znacky — jsou vytvareny pro odliSeni novych produktl a to jak ve stavajici produktové
radé, tak i vnové kategorii produktii. V nékterych odvétvich je mozné pozorovat rist
mnozstvi znacek jen S nimimalni rozdilnosti. Pfirozené pak dochazi ke zméndm ve strategii
firmy, ktera z divodu efektivnosti a maximalni podpory silngjsich znacek, necha ty slabsi

znac¢ky zaniknout.

4.4 Rizeni znacek

V dnesni dob¢ se spotiebitelé setkavaji se znaCkami nejriznéj$imi zpusoby. Prostied-
nictvim reklamy, setkavanim se zastupci firmy, telefonnich rozhovort, pies webové stranky ¢i

prosttednictvim svych osobnich zkuSenosti nebo zkuSenosti svych blizkych. Kazdy zptisob
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komunikace firmy ma bud’ pozitivni, nebo negativni dopad na vnimani a image znacky.
Z toho vyplyva, Ze na fizeni znacky je nutné se divat komplexné. Znacka je soucasti externi
i interni komunikace a je ovliviiovana na vSech trovnich. Proto jeji fizeni nemohou zajis-
tovat pouze manazefi, kterym chybi dlouhodoby nadhled a dostatecné pravomoce pro rozvoj
znacky. Ve velkych firmach z tohoto ditvodu vznikaji nové, specializované pozice a tymy,
., 1zv. manazer hodnoty znacky (Kotler, s. 648), jejichz tkolem je dohlizet na kvalitu

a image znacek, a chranit je proti pfipadnému poskozeni.

Pro fizeni znaCky je potfeba stanovit jeji cile a hodnoty a nalézt nastroje pro jejich
dosazeni. Pomoci pravidelnych auditii je nutné analyzovat zmény postoji ke znacce,
spottebitelského chovani, vérnosti, image a odliSeni od konkurence V neustale se ménici

spole¢nosti.

., V soucasnosti urcuji hodnotu znacek inovace a schopnost emocialné oslovit zdakaznika.
Znacky, které dokazou oslovit spotrebitele prostrednictvim silného zazitku ¢i prozZitku, maji

vetsi Sanci, ze si je lidé zapamatuji, Ze ziistanou v jejich mysli. *

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 30)
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5 CILE, HYPOTEZY A METODOLOGIE

Cilem prace je zjistit, jakym zpisobem se proménovala a vyvijela firemni identita
znacky Kofola. Jak vyvoj znacky a jeji proména korespondovala s moznostmi dané doby
Vv jednotlivych etapach vyvoje spolecnosti a zhodnotit, zda firemni identita prispéla k jejimu
dneSnimu uspéchu. Zaroven se budu zabyvat vnimanim znacky ve dvou generac¢nich skupinach

respondenttl, jejichZ nazory odhali skute¢nosti, které mi pomohou pii objasnéni hypotéz.

Provedu orienta¢ni analyzu situace znacky Kofola v jednotlivych etapach vyvoje, kde
budu analyzovat jednotlivé ¢asti firemni identity. Pro zkoumani vnimani znac¢ky Kofola mezi
spotiebiteli pouziji kombinaci metod kvalitativniho a kvantitavniho vyzkumu formou
dotaznikového Setfeni. V dotazniku vyuziji predev§im sémanticky diferencial, kvalitativni
Skaly a otazky uzaviené, polouzaviené a oteviené, které mi pomohou zjistit nejen kvantitavni
udaje, ale i nazory, postoje a motivaci respondentil v souvislosti se znackou Kofola. Pfi ovéro-

vani pracovnich hypotéz tak budu vychézet ze ziskanych primarnich i sekundarnich zdrojt.

Hypotéza 1:

Firemni identita se za dobu existence znacky neustale vyviji a podléha zménam nejen
ve spole€nosti, ale i zménam na trhu a ve firm¢ samotné. Jedna se o souhrn veskeré komu-
nikace firmy s vefejnosti, kterou firma pouziva k dosazeni svych cili. Ugelem firemni
identity je vytvofeni urcité predstavy - image o produktu ¢i firme takovym zpisobem, ktery si
vetejnost uchova na delsi dobu v paméti a je pak pro ni v rozmanitém mnozstvi produkti
1 znacek snaze identifikovatelna. Jestli vSak vyznamnym zplsobem pfiispéla k uspésnosti,

muzeme zhodnotit az s odstupem casu.

Hypotéza 2:

Znacka Kofola je spojovana v prvni fadg s tradici a pro mnohé z nas i s urcitou nostalgii.
Ale pro mladou, revoltujici, neklidnou a neustdle hledajici nové moznosti, generaci, je casto
pojem tradice spojovan s piezitkem a vSe s puncem ,,to uz tu bylo* je pomérné zatracovano.
Tato generace proziva sviij zivot ted’ a tady, a své vzpominky si teprve utvaii. Na rozdil od starsi
generace ma k tomu na vybér daleko vice moznosti. Kazdd generace vyrlstala v odlisnych

podminkach a proto se jejich nazory, postoje a preference urcité znacky mohou lisit.
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6 UVOD DO HISTORIE ZNACKY A SPOLECNOSTI KOFOLA

Historie znacky Kofola, jednoho z nejoblibenéjSich a nejzndméjsich nealkoholickych
napoju se zacind odehravat uz v roce 1882 v Opavé — KyleSovicich, kdy vidensky rodak
Gustav Hell zalozil farmaceutickou firmu Gustav Hell et Co, ktera se ¢asem stala jednou
zamestnancl a pySnila se prvnim registrovanym 1é¢ivym piipravkem v tehdejsi habsburskeé
monarchii. Po padu Rakouska — Uherska a na konci 1. svétové valky provazely firmu
problémy, které¢ vyustily roku 1925 ve fuzi s nejvétsim konkurentem, firmou Chemosan.
Vznika nova spole¢nost Chemosan — Hellco, ktera byla za 2. svétové valky znacné
poskozena a v roce 1945 znarodnéna. Podnik se stal soucasti Spojenych farmaceutickych
zavodu - Spofa. V roce 1952 doslo k osamostatnéni pod nazvem Galena Opava, a vyroba
se zaCala specializovat na zpracovani rostlinnych extraktii, tinktur a izolovanych latek, ke

specializaci na tekuté 1ékové formy jako napft. kapky, sirupy, emulze atd. (Chuchvalec, [online]).

V 50 letech byl podnik postaven pted tkol vyvinout domaci nealkoholisticky napoj,
ktery bude urcitou alternativou k zdpadnim kolovym ndpojim. Tohoto ukolu se zhostil
Vyzkumny tstav 1é¢ivych rostlin v Praze a pod vedenim doc. RNDr. PhDr. Zdenika Blazka,
Csc, se tento kol povedl dokoncit v roce 1959. Vznikl originélni sirup ,,Kofo* (,,smés
bylinnych a ovocnych extraktd s obsahem kofeinu®), ktery se stal zakladem pro syceny
a osveézujici nealkoholisticky napoj ,,Kofocola®, jehoz nazev byl zkracen, z divodu ochrany
znamky, na ,,Kofola“. Do vyrobniho procesu se podafilo uvést ptivodni recepturu Jaroslavovi
Knapovi v roce 1960. V tomto roce se rozb&hla vyroba Kofoly v Zatkovych sodovkarnach,
v Praze — HoleSovicich a ke spotiebitelim putovala prvni Kofola ve sklenénych lahvich.
Napoj si okamzit& ziskal oblibu v celém Ceskokslovensku a jeho prodej i vyroba zacala
prudce stoupat. V roce 1966 byla zaregistrovana ochranna znamka Kofoly. Vrcholu popularity
tento prvni ,.kolovy* napoj dosahl po potravinaiské vystavé Ex Plzei, a v 70 letech, 1 kdyz
se musel potykat s konkuren¢nimi firmami, které se snazili vyrabét své vlastni ,.kolové*
napoje. Kofola pronika i do kulturné spole¢enského zivota, objevuje se na raznych akcich,
Vv pisnich nebo v literarni tvorbé. Po urcité stagnaci, zptusobené mimo jiné i kritikou velko-
vyroby v 80 a 90 letech, ptechazi roku 1990 statni podnik Galena na akciovou spolecnost,
kterou v privatizaci ziskala americka spolec¢nost Ivax Corporation, ktera se stava majitelem

znacky Kofola.
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V roce 1993 kupuje rodina feckého roddka Kostase Samarase statni podnik Nealko
Olomouc v Krnové a zahajuje vyrobu sycenych napoji pod nazvem SP Vrachos s.r.o.
V témze roce vznika v Polsku firma Hoop. V odobi roku 93 — 96 prochazi podnik modernizaci,
budovanim obchodni sit¢ a logistiky. Transformaci na akciovou spoleCnost a prevedenim
aktivit SP Vrachos s.r.0., vznikla dcefina spole¢nost Santa — Napoje Krnov, a.s. Rok 1996
je povazovan za oficialni rok vzniku spolecnosti Kofola, a.s., i kdyz uzavfeni licen¢ni
smlouvy na vyrobu Kofoly se spolecnosti Ivax doslo az v roce 2000. Kromé& své znacky
Jupi — ovocné Stavy a napoje, ziskala v roce 2001 dalsi ochrannou znamku na hroznovy

napoj Top Topic, a zahdjila vystavbu zavodu na vyrobu kvalitni vody v Rajecké Lesné.

Nejvyznaméjsi rokem ve znameni riistu a expanze je pro spole¢nost Santa — Napoje,
a.s. rok 2002. Kupuje ochrannou znamku a originalni recepturu na vyrobu Kofoly od
spole¢nosti Ivax za 215 miliont korun a jesté téhoz roku méni sviij nazev na ,,Kofola, a.s.*.
Dale investovala do prodejnich zafizeni, navySovala zakladni jméni svych dcefinych
spolec¢nosti a vstoupila na nové trhy v Polsku, Slovensku, Mad’arsku a Rusku. Také ziskala
certifikaci jakosti dle normy CSN EN ISO 9001:2000 a vstupuje na varSavskou burzu
cennych papirti. Postupné rozsifuje své portfolio produkti o znacky Rajec, Snipp, Capri —

Sonne, Kofola Citrus, Chito tonic, Vinea a dalsi.

V roce 2006 doslo ke vzniku spole€nosti s vlastni pravni subjektivitou pod nazvem
Kofola Holding, a.s., a polsky Hopp se spojuje s nejvétsim vyrobcem nealko — napoju
v Polsku Paola S.A. V roce 2008 se sluc¢uje Kofola Holding, a.s. a Hoop S.A. a ziskava
nového investora Enterprise Investors se 42,45% akciemi. Majoritni podil nadale zistava
Ceskym majitelim. O rok pozd¢ji se nazev Kofola — Hopp S.A. méni na Kofola S.A., ktera
dosahuje konsolidovaného Cistého zisku ve vysi 18,7 mil. EUR. V roce 2010 ptedstavila
Kofola na cCeském trhu dal$i novinky a doplnila ochucené vody o limitované edice.

V Tomto roce také oslavila své 50-ti leté vyroci své existence. (Kofola)

6.1 Soucasna struktura a pusobeni spole¢nosti Kofola

Skupina Kofola patii k nejvyznaméjSim vyrobctim nealkoholickych napoji ve stredni
Evropé. Vlastni sedm vyrobnich zavodi, z toho 2 v CR, 1 na Slovensku, 3 V Polsku a 1
v Rusku. Dohromady zaméstnava 2500 lidi. V Ceské republice ptisobi Kofola holding, a.s.

v Ostravé, Kofola, a.s. v Krnoveé, Mnichové Hradisti a Praze. Na Slovensku mé zavody
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a obchodni zastoupeni v Rajecké Lesné, Senci, Zvolenu a Malém Sarisi. Kofola S.A. sidli
Vv Polsku ve Varsav¢ a dalsi spole¢nost Hoop Sp. z 0.0. ma své zastoupeni v: Kutno, Bielsk
Podlaski, Grodzisk Wielkopolski a Varsavé. V Rusku sidli spole¢nost OOO Megapack
v Moskvé. Kofola S.A. vlastni také distribuéni spole¢nosti. Santa trans spol. s r.0. v Ceské
a Slovenské republice, PCD Hoop Sp z 0.0. a Transport Spedycja Handel Sulich Sp. z o.0.
v Polsku a OOO Trading House Megapack v Rusku. Kromé ptisobeni ve stiedni a vychodni

Evropé, se pokousi Kofola prorazit i na trhu v Cing.

Kofola S.A.
Kofola Holding Hoop Polska Sp. PCD Hoop Sp. z0.0. HaT;:gr}sg&rﬁjp;pdV;j: o LSt z\lllael'?)apack
as. (CR) zo.o0. (PL) (PL) R
OO0 Trading
House
= Santa - Trans Santa — Trans
Kofola a.s. (CR) Kofola a.s. (SK) spol. s ro. (CR) spol. s r.0. (SK) Megapack (RU)
— Manazersky fizené
Obrazek 7 — Struktura spole¢nosti Kofola Zdroj:Kofola

6.2 Mise avize

,, Misi skupiny Kofola je s nadSenim vytvaret atraktivni znackové napoje, které budou
nabizet spotrebiteli takovou funkcni a emotivni hodnotu, Ze se pro néj stane vyznamnou

soucasti zivotniho stylu. * (Kofola)

» Vizl skupiny Kofola je byt preferovanou volbou pro zdakazniky, zaméstnance a akcionare.
Do roku 2012 chceme byt celkové ,,dvojkou’ na nealko trhu v Ceské republice, na Slovensku
a Vv Polsku. Nasim cilem je mit v kazdé z téchto zemi v segmentech kolovych napojit a vod
znacky, které budou na 1. nebo 2. misté v téchto segmentech. V ostatnich kategoriich byt

do pomysiného 3. mista. . (Kofola)
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7 PROMENA CI A ZNACKY

7.1 Produkt — rozvoj portfolia

Dtivodem vzniku ndpoje Kofola bylo vytvoifeni domaciho produktu, ktery mél
nahradit na uzavieném tuzemském trhu zapadni Coca-colu. To se podafilo roku 1960 a do
konce 80 let nemél napoj tohoto charakteru pfimou konkurenci. Pfispél k tomu fakt, ze
Vv té dobé byly vSechny podniky ve vlastnictvi statu a soukromy sektor neexistoval. Jeho
vyrobou se zabyvala farmaceuticka firma Galena, ktera pusobila i v rozdilném segmentu
a na vyrobu nealko - napoju se primamé nezaméfovala. Velkou vyhodou Kofoly byla jedine¢na
receptura, ktera mu zarucovala dostate¢nou oblibu spotiebiteli a odbyt na trhu. Tajemstvim
uspéchu proto spocival piredevsim v chuti sirupu KOFO, vyrabény ze smési 14 ptirodnich
latek — smés bylin a ovocnych $tav, s prichuti lekofice. V dobach svého nejvétsiho uspéchu
se ale potykala tato znacka S vyrobou nejriznéjSich napodobenin. Pojem ,,Kofola“ se
v Ceskoslovensku vzil natolik, Ze jim byli oznatované viechny napoje a limonady colového
typu s obsahem kofeinu. Spory o pravost Kofoly trvaly az do roku 2010, kdy soud jednozna¢né
rozhodl ve prospéch spolecnosti Kofola. Kofola original se 1i§i od ostatnich colovych

napoji také tim, Ze obsahuje o 1/3 méné cukru a neobsahuje kyselinu fosfore¢nou.

V obdobi 2000 — 2002 byla Kofola Original vyrabéna firmou Santa — napoje na zaklade
licence. Kofola v8ak neni jedina znacka nealkoholickych napoji této spolecnosti. V dobé
odkoupeni ochranné znamky Kofola vyrabéla spole¢nost ovocné dzusy a §t'avy pod vlastni
znackou Jupi a dale odkoupila dalsi tradi¢ni ochrannou znamku Top Topic. Expanze
a uspéch znacky Kofola pfinesla na trh v roce 2004 prvni inovaci produktu v podobé Kofoly
Citrus a o rok pozdéji vstoupila i do segmentu balenych vod se znackou Rajec. Produktové
portfolio rozsifila na ceském i slovenském trhu znovu uvedenim znacky Chito Tonic a stala se
vyhradnim distributorem a vyrobcem znacky dzusti Capri — Sonne. V roce 2007 obohatila
své portfolio v segmentu piirodnich vod o novou fadu ochucenych vod. Piidanim rostlinych
vytazkd z medunky a matetidousky vznikl novy produkt Rajec — Bylinka. O rok pozdéji
koupila spole¢nost dalsi ochrannou znamku Vinea a na trhu se objevila Kofola bez cukru.
V roce 2009 doslo k dalSimu rozsifeni fady produktu Top Topic o 3 varianty, ZenSen, bily
¢aj a konopny kvét. V nésledujicim roce byla spolecnost Kofola také velice aktivni. Uvedla
na Cesky trh napoj Vinea a doplnila fadu Rajec o verze Rajec — Letni boutka, Tajemstvi

stromd a Kyslik. V segmentu ovocnych napojt, dZzust a nektart pfisla s prémiovou znac¢kou
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Snipp a pivodni francouzkou znackou Orangina. Vysledkem spoluprace Kofoly s dalsimi
spole¢nostmi je zastoupeni produkti Kofoly i v dalsich kategoriich. V kategorii ledovych
Caju je to produkt Pickwick Just Tea, v kategorii energetickych napoju - R20 a v kategorii

ledové kavy — Nescafé Xpres.

Portfolio spole¢nosti Kofola se béhem 50-ti let neustale rozvijelo a postupem casu se
znacné rozsifilo. Snaha o co nejvetsi pokryti trhu nealkoholickych napoji ve stfedni Evropé je
proto patrna. Postupem ¢asu ziskala vyznamné znac¢ky urcitého regionu a ty pak dale rozvi-
jela na zaklad¢ tradice, zvyklosti a moznosti regionu. Reagovala citlivé na potieby trhu
a preference spotiebiteld. Nespokojila se pouze s rozvijenim jednoho produktu, se kterym

by se snazila uplatnit na globalnim trhu, ale zaméfila se na specifické regionalni alternativy.

Tradiéni napoj tehdejsiho Ceskoslovenska Kofola Original se od svého vzniku
dockala 3 verzi produktu — Kofola Original, Kofola Citrus, Kofola bez cukru. Experimenty
s dal$imi moznymi ptichutémi Kofoly byly realizovany v ramci limitovanych edici hlavné
v obdobi vanoc. V soucasnosti je Cesky trh nealko — napoji pomérmné obsahly a nabizi
spotfebitelim dostatecny vybér. Za téchto podminek by proto dalsi rozsifovani fady
produktu Kofola, bylo neefektivni. V ptipadé tradi¢nich znacek by doslo k jejich ,,rozmélnéni*
a ztraty ptivodni podstaty. Sazka spolecnosti Kofola na ,,strategii vice znacek™ a umirnéné
rozvijeni svého portfolia v riznych segmentech s ohledem na tradice a moznosti regionu

byla a je z tohoto pohledu uspésna. (Kofola)

Soucasné portfolio znacek spolecnosti Kofola v jednotlivch segmentech nealko - napoji:

Sycené napoje
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Chito

Tonic

Nesycené napoje

100% ovocné dzusy a nektary

Détské napoje

Ledova kava

Obrazek 8 — Portfolio znacek

Pfirodni pramenité vody

Sirupy a koncentraty

Energetické napoje
R20%

Ledovy ¢aj

Zdroj: Kofola

Vedle maloobchodniho trhu méla Kofola velkou tradici 1 na ¢eském gastro trhu

Vv podob¢ tocené Kofoly. Ta byla na pocatku 90 let z gastro trhu vytlac¢ena ,,zapadni* Coca-

colou a Pepsi. Predeviim v Cechach nebyl navrat na vysluni tohoto trhu pro Kofolu jedno-

duchy. Zavladla vSeobecna obava restauratérii, ze o Kofolu nebude zajem ani u tuzemské

Klientely ani u té zahrani¢ni, ktera ji v podstaté nezna a bude pozadovat globalné¢ znamou

Coca - colu. Rovnéz vyhoda spoluprace s jednim dodavatelem, ktery zajisti kompletni
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nabidku nealko — napojti bylo ¢astym argumentem odmitnuti Kofoly. Podle slov byvalého
obchodniho zéastupce pro Horeca Tomase Griinna tato situace pietrvavala jesté v roce 2003,
kdy u spolecnosti Kofola pusobil. V t¢ dobé jest¢ spolecnost Kofola neméla tak Siroké
portfolio napoji a nemohla tak Coca —cole dostate¢né konkurovat. Situaci na Moravé vSak
hodnoti mnohem 1épe, a jak sam fika , Kofola tam nikdy uplné nezmizela®. Tento fakt
rovnez ptispél k rozvoji produktového portfolia a dnes je spole¢nost Kofola rovnocenym
konkurentem, ktery ma rozhodné co nabidnout v kazdé kategorii napoji. Kromé tocené
Kofoly byl specialné pro tento trh vytvoren prémiovy produkt Kofola Original ve sklenénych

lahvich a specialnim designem.

Produktova rada Kofola na maloobchodnim trhu

+~ 2 B » # =
kofola ko],,;a ko[ola kofola kofola kolola

Www -

Kofola urc¢ena pro gastro trh

Obrazek 9 — Kofola Zdroj: Kofola

7.2 Design — vyvoj loga

Za své 50-ti leté historie se logo znacky Kofola proménovalo. Jeho podoba byla dana
technickymi moZnosti propagace v jednotlivych obdobich a také vyvojem situace na trhu.

V dobé socialistického Ceskoslovenska byla ndrodni ekonomika uzaviend zdpadnim trhiim
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a konkurence v podstaté neexistovala. Firmy se t&éSily na domacim trhu monopolnimu
postaveni a nebyly nuceny mezi sebou o zakaznika soupetit. V kategorii nealkoholickych
napoji mél zakaznik na vybér maximalné ze tfi napoji. Byla to obycejna soda, slazena
limonada, ktera se liSila pouze svou barvou (zluté nebo Cervené), a v roce 1960 k nim
ptibyla jesté Kofola, se svoji charakteristickou chuti a hnédou barvou. Napoje se prodavaly
ve sklenénych lahvich, etikety neexistovaly. Zakaznik se rozhodoval podle chuti a orientoval

se podle barvy.

Prvni logo Kofola se objevovalo pouze vyrazené na kovovém uzavéru napoje.
Vzhledem k tehdejsim zvyklostem obchodnikil a umistovani jednotlivych lahvi do obchodi
v celych neprihlednych piepravkach na zem nebo na sebe, byl tento kovovy uzavér mnohdy to
jeding, co zédkaznik v obchodé mohl spatfit. Népis ,,Kofola* byl na uzavéru vyrazen dokola
a v jednoduchém fontu verzalkami, coz umoziovalo jeho jednoduché pieéteni z pohledu ze

shora nebo zprava.

Obrazek 10

Druhé logo vzniklo na konci 60-tych let. Jedna se o znacku kombinovanou, ktera je
slozena grafického znazornéni kdvového zrna a napisu ,.kofola®. Pismo se vSak méni.
Napis je psan minuskami a symbol kdvového zrna je také zakomponovan do obou pismen
,»0%“ Logo tak jasn¢ komunikuje vlastnosti a chut’ ndpoje a objevuje se také na etiketé.

Tato podoba tfetrvava do roku 1998.

Obrazek 11

Po ,,sametové™ revoluci v roce 1989 se vyznamnym zpisobem zmeénila situace na
trhu. Se zménami ve spolecnosti, s transformaci na trzni ekonomiku a s pfilivem zapadni
konkurence se snazi S novou situaci vyrovnat i podniky. Po nutnych a zivotné dilezitych
zménach ve firm¢ Galena a po urCitém obdobi stagnace, se stdva novym vlastnikem

americka spolecnost Ivax Corporation. Tyto zmény se promitly roku 1998 i do loga. Byla
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vytvotena ,,modernéjsi* verze, kdy kavové zrnko bylo stylizovano do podoby Ctyt ztuzek.
ktera je patrna na tmavych Castech ztuzek. V celém népisu jsou zmenseny proklady mezi
jednotlivymi pismeny a celkove je pismo vertikalné deformovano. Jeho vzhled je sice vyraz-

n¢j$i a mohutnéjsi, nicméné budi velké rozpaky. Tato podoba loga se vSak neudrzela dlouho.

V roce 2000 doslo k zésadni zméné loga. Grafické prvky — ztuzky, symbolizujici
kavové zrnko se presunuly na etiketu. Vznikl samostatny napis — znacka ,,slovni, neboli
logotyp. Pismo v logu se zménilo. ZvétSenim prokladt mezi jednotlivymi pismeny doslo
K roztazeni celého napisu. UrcCity punc modernosti a dynamiky dodala logu kurziva —
naklonéni doprava a ,stinovani“ jednotlivych pismen. Mezi jednotlivymi pismeny byl
zvétsen proklad, takze napis byl i se stinem pismen dostatecné Citelny. Celkové plisobi
vyraznym a lehkym dojmem zaroven. Novinkou je i barevnost loga, ktera nahradila
puvodni ¢erno-bilé provedeni. Logotyp je v barvé hnédé — odkazuje na charakteristickou
barvu napoje a symbolizuje také barvu kavového zrna. Stin pismen je v barvé Sedozelené
a symbolizuje bylinnou slozku napoje. Piibyla také ochranna znacka ,,R* a logo se postupné

pfiblizuje soucasnému vzhledu.

kofola

Dalsi redesign probéhl v roce 2003. Logo je diagonalné naklonéno do pozitivni

Obrazek 12

kompozice a zvyraziiuje jesté vice dynamiku. Font je zjemnén patkami, které napisu dodava
ptijemny vzhled. Jeho podoba vychazi zfontu East Market z rodiny fontd Nick’s. Pro
zvyraznéni jedinecnosti tradi¢niho napoje byl k logu pridan napis “Original” v kaligrafickém

provedeni. Tento napis dodal znacce nejen image tradice, ale i kvality a jistoty.

kofold

Obrazek 13
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V roce 2004 vznikl novy napoj Kofola Citrus. Oznaceni ,,Citrus* nahrazuje ptivodni
napis ,,original®, pozjd¢ji je k napisu pro lepsi rozliSeni od Kofoly Original, pfidano jesté

citrusove - zluté srdicko.

Soucasné se na etiketach zacal objevovat dalsi prvek u ,,Kofoly Original®, a to
oranzovy prvek ve tvaru ¢tverecku s bilym listkem lékotfice uvniti. U Kofoly Citrus se
zménila oranzova barva tohoto prvku na citronové zlutou. Listek Iékofice jednoduchym
zpusobem komunikuje nezaménitelnou osveézujici chut’ a typické aroma Kofoly. Od roku
2006 se listek stava soucasti loga Kofola. Vznikla opét znacka kombinovana — slozena
z grafického popisného prvku a typografie. Napis ,,Kofola“ se opét vraci z diagonalni
polohy na horizontalni cafi, pfi¢emz kurziva pisma je zachovana. Mizi ,,stinovani‘ napisu.
Dochazi ke zvyraznéni slova ,,Original®, kde je pismo pojato volngjsim zptisobem a odklani se
od precizni kaligrafie. Jeho barva se méni na oranzovou. Neobvyklé barevné kombinace
v logu Kofola ptisobi mladistvym a hravym dojmem a vizualn¢ se snazi zaujmout i mladsi

vékové kategorie.

kofola

Do vizuélniho stylu Kofoly ptibyly jesté dalsi graficke prvky, které se objevuji naptiklad

Obrazek 14

na etiketach, firemnich polepech a dalSich materidlech vizudlni komunikace. Jedna se

0 propletené praminky a vinky symbolizujici ,,vlajkovy* produkt znacky — to¢enou Kofolu.

Od 2008 Kofola rozsitila svou produktovou fadu o Kofolu bez cukru, ktera reaguje
na potieby spotiebitelll a zvySeny z4jem o zdravi a zivotni styl. Nabizi tak dalsi alternativu
Kofoly Original. Logo Kofoly se vSak v zasadé neméni. Méni se jen barevné odliSeni
produktl na etiketach a uzavérech a napis oznacujici konkrétni produkt. (Original - kombi-
nace hnéda/oranzova, Citrus - hnéda/citronové zluta, Bez cukru — hnéda/svétle modra.
Vizual etiket je doplnén charakteristickymi grafickymi prvky pro kazdy produkt. V tomto
duchu se nesou i limitované vanoc¢ni edice ,,Kofola barborkova® s vyraznou chuti tfe$ni

a ,,Kofola hvézdi¢kova* s ptichuti vanilky a granatového jablka.

V roce 2010 slavi Kofola 50 let své existence. U této prilezitosti pfichazi Kofola

s ,,retro* designem a dalSimi aktivitami, které jsou vzpominkou na dobu minulou. ,,Retro*
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design se objevuje na obalech napoji v podobé specialné potisténé folie. Je soucasti ucelené
komunika¢ni kampané a jeho prvky se objevuji ve vSech komunika¢nich prostfedcich.
Soucasn¢ se objevuji ve vizualni komunikaci i prvky kresleného komiksu. Jednotna firmni

identita je udrzovéana pomoci corporatnich barev hnéda, oranzova, bila.

Obrazek 15

V souvislosti se zménou jména spole¢nosti na Kofola S.A. v roce 2009 vzniklo 1 nové
logo spolecnosti, které navazuje na vizudlni styl znacky napoje Kofola nejen nazvem, ale
i barevnou kombinaci. Je v ném patrny nadech retro stylu. Pismo Helvetica Neue vychazi
z linearniho bezserifového statického pisma, grotesku. Nazev Kofola je doplnén symbolem
Ctyflistku, ktery vznikl slozenim ¢tyi srdicek. Jedna se o znacku kombinovanou, symboli-
zujici propojeni celé spolecnosti a vzbuzuje pozitivni emoce. Logo mize byt doplnéno
jesté sloganem ,,napoje. zivot. emoce.”, ktery naznacuje firemni filozofii a poslani celé
spolecnosti. Je zde jasné patrné prolinani firemni identity znacky Kofola do celé spolecnosti,

ktera se specializuje 1 na dalSi segmenty na trhu nealkoholickych napoja.

kofola >

Obrazek 16 Obrazky 10 — 16 — Vyvoj loga. Zdroj: Kofola

7.3 Design — barvy

Béhem svého vyvoje probéhly promény i v barvach Kofoly. Od pouhého oznaéeni
produktu, limitovaném 1 moznostmi tehdejSich tiskovych technologii a disledkem uzaviené
a planované ekonomiky, kdy nebylo potieba vizualnim zpisobem zaujmout spotiebitele
a vyrazné se odliSit od konkurence, az k promyslené vizualni komunikaci, kterd vychazi
z charakteru a symbolti produktu. Vytvoteni neobvyklé barevné kombinace hnéda — oranzova,
¢ini tuto znacku jednoznacéné rozpoznatelnou. Cilené piisobi pozitivnim zplisobem na emoce

spottebiteltl v danném segmentu a upoutavaji jejich pozornost.
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Hlavni firemni barvy jsou hnéda a oranzova. Hnéda barva je tepld, je charakteristickou
barvou napoje Kofola. Symbol kavového zrna byl nahrazen pravé touto barvou, protoze
1épe nez graficka zkratka vyjadiuje vlastnosti produktu a pro spotiebitele je snaze a rychleji
pochopitelna. Zaroven je hnéda barva symbolem zem¢, jistoty a tradice, ktera dodava pocit
klidu. Samostatné¢ mulize vsak tato barva pusobit i nudné. Oranzova barva je tak trochu
protipdlem hnédé barvy z hlediska emoci a skvéle hnédou barvu dopliiuje a ozivuje. Je to
barva veseld, zdbavnd, hiejiva a inspirujici, ale také barva snadechem neseridoznosti
a nekonvencnosti. Hnéda barva vsak hraje ,,prim*. Prvky v oranzové barvé ji vkusné dopliiuji
a ¢ini tuto tradi¢ni znacku z vizualniho hlediska atraktivni i pro mladsi vékové kategorie
spotiebiteli. Tyto barvy jsou v soucasném grafickém manualu definovany jako Pantone

4695 C — hnéda a Pantone 144 C — oranzova.

Doplitkovymi barvami je bila, citronové Zluta, svétle modra. Barva bila je barvou
zakladovou, neutralni, rozjasiujici, chladivou a zvétSujici prostor. Symbolizuje pocatek
a zrozeni, v stfedoevropském vnimani je barvou ¢istoty a nevinnosti. Je to barva ve své
podstaté¢ dokonald a nekompromisni. Dokaze s mnoha ostatnimi barvami vytvéret
kontrastni kompozice. Umozinuje vyniknout ostatnim barvam a Casto se pouziva, diky své
neutralnosti v negativnich modifikacich, kde nahrazuje ptvodni barvu. Citrénové Zluta
barva jasné symbolizuje a komunikuje vlastnosti citronu, je povzbuzujici, osvézujici, vesela
a v posledni dob¢ i moderni. Od klasické teplé zluté se tento odstin odliSuje svym chladnéj$im
nadechem. Pouziva se ve vizualni komunikaci Kofoly Citrus. Svétle modra barva se objevuje
u Kofoly bez cukru. Komunikuje ur¢itou lehkost a svobodu a je spojovana s prizracnosti

I v

oblohy. Je to barva studena a klidna, a zaroven i barva pifivétiva a pohodova.

Tuto Skalu barev dopliiuje v neposledni fad¢ 1 Cerna a zlata, kterd se pouziva
v kombinaci s bilou na etiketach produktii uréenych pro gastro trh. Cerna barva je barvou
vaznosti, tajemnou a v nasi kultufe i barvou smutku. Tato formalni barva se vyznacuje
vysokym kontrastem a je spojovana také s eleganci, luxusem, silou a autoritou. Zalezi vzdy
na kontextu jejiho pouziti a na volbé barevnych kombinaci. Zlata barva je tepla, leskla,
slavnostni a piedstavuje pocit hojnosti a bohatstvi. Je symbolem velkorysosti, vzeneSenosti
a univerzalnich hodnot. Vyjadiuje klid, vyrovnanost a osviceni. Také je spojovana se sluncem,
sttedem svéta a bozskou nesmrtelnosti. Tyto barvy se snazi podpofit kvalitu tradi¢niho
napoje a vytvofit atraktivni produkt s nadechem luxusu. Tento zbrusu novym design Se
zachovanim tradi¢nich grafickych prvkid, posouva napoj Kofola s positioningu tradi¢ni,

svezi a atraktivni znacky pro mladé, mezi produkty prémiové, které se snazi upoutat pozornost.
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7.4 Komunikace — reklama — emoce

,, Firemni komunikace predstavuje vSechny komunikacni prostredky, komplex
vSech forem chovani, jimiz firma o sobé néco sdéluje, komunikaci s vnéjSim i vnitinim

prostredim. ““ (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 63)

Pred rokem 1989 byly moznosti komunikace na tuzemském trhu pomémé omezené.
Vsechny podniky byly vyhradné v rukach statni moci a reklama byla uskute¢iiovéna pouze
v ramci plnéni naplanované¢ho odbytu zbozi. Puvodni ,,imperialisticky* termin reklama
brzy nahradil pojem propagace, ktery plnil v socialistické spole¢nosti funkci informac¢ni,
vychovnou a politickou. Misto budovani image a identity jednotlivych znacek, byla
v Ceskoslovensku budovana socialistick4 ideologie jednotné spole¢nosti. V socialistické
reklamé se kladl velky diraz na hodnovérnost reklamy, ktera musela zcela odpovidat kvalité
vyrobku. Dirazn¢ odmitala jakoukoliv klamavou reklamu a vsSechny prostiedky, které
presvédcovaly zakazniky ¢imkoli, ¢im danny vyrobek nedisponoval. Jednim z nejbéznéjsich
prostfedkii komunikace a upoutani pozornosti zdkaznika byla vyloha. Vytvarna uroven
vyloh byla zajistovana aktivnim zapojovanim dobovych umélct. Dalsi moznosti z hlediska
informovanosti vefejnosti o produktech nebo novinkach na trhu, byly vystavy. Pro prezentaci
produkti byly vytvafeny ucelené kompozice z produktl, plakatt, doprovodnych hesel

a riznych 3D instalaci, pfi kterych se uplatiiovaly aranzérské a scénografické dovednosti.

MEZINARODNX(
VELETRN

BRNO

Obrazek 17 — Aranzovani vyloh

Zdroj: Casopis Propagace, Novackova, 2008 [online] Vizudlni kultura za normalizace.
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Obrazek 18 — Komunikace Kofoly v 70 letech (na etiketach, oznaéeni vozidel, prezentace

na gastronomickém veletrhu Expo Plzen). Zdroj: Kofola

Komunikace Kofoly byla zaméfena na oznaceni napoje jednoduchym nazvem
,Kofola“, na jeho osvézujici chut’ a specifické vlastnosti pomoci etiket, oznaceni vozidel,
plakati a 3D prvki. Srozvojem reklamniho trhu a novych technologii se zacaly nabizet
i nové moznosti komunikace. Vzniklo mnoho medialnich a reklamnich agentur (sdruzenych
v ACRA, 1992), které zalaly nabizet klientdim své sluzby a pomahaly jim dosahovat
vytyCenych cili. Proména reklamy spocivala v zaméfeni na rozvoj znafek a image

vyrobkii vS§emi dostupnymi a zdkonnymi prostiedky.

Postupny rozvoj komunikac¢nich aktivit Kofoly nastal aZz po roce 2000. Prvni
,,podlinkové* reklamni kampané na Kofolu vznikaly ve spolupraci s agenturami Comtech
apo té s Euro RSCG New Europe. Zahrnovala plakaty, stojanky na sttil, cedule a svételné

stojany, které doprovézela personifikace lahve Kofola. Kampan komunikovala moZznosti
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Kofoly, to, co se sni da délat. Byla jakymsi navodem jak Kofolu kombinovat v restauracich
s alkoholickymi néapoji a primarné byla ur€ena pro gastro trh. Hlavni slogan ,,Kdyz ji
milujes, neni co fesit.*“ byl zkracen. VSechny POSM materialy se staly od této chvile nedilnou

soucasti komunikace urc¢ité kampané a integrace mezi vSemi slozkami marketingového

mixu zajistovala komunikaci znac¢ky na vSech urovnich.

Obrazek 19 — Personifikace Kofoly Zdroj: Tuhacek, 2002 [online]

TV Reklama

Televizni reklama je forma masové komunikace, ktera je velmi u¢innym prostiedkem
skupiné Kofoly, ktera je zaméfena na starsi i mladsi generaci, je TV reklama jejim ztéZejnim
nositelem reklamniho sdéleni. Prvni reklamni televizni vysilani bylo zah4jeno v roce 1966

a az do roku 1989 se neslo v duchu tehdejsi socialistické ideologie.

Prvni TV reklama na Kofolu se objevila na ¢eskych a slovenskych obrazovkach
v roce 2002 a byla podpofena silnym sloganem: ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit.” Jednalo se
o sérii TVspotll z dilny Euro RSCG New Europe pod nazvem ,,Knihovna®“, ,,Motorka*
a ,,Vojanda“, které poprvé naznacily, jakym smérem se komunikace Kofoly bude ubirat.
Kofola ve svych reklamnich kampanich vsadila na pozitivni, emocionalni, audiovizualni
apely, které vyvolavaji ptijemné pocity, dobrou naladu a vzpominky. Pomoci ptib&éht
obycejnych lidi pracuje s takovymi atributy, jako je laska, humor, blizkost, tradice, ptatelstvi,
Stésti nebo hravost, které jsou vzdy zasazené do ¢eského prostiedi. Komunikaci téchto atributh
podpoftila nejen svym sloganem ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit., ale 1 vizudlnim ladénim

spoti do piijemnych teplych tont s nadechem nostalgie, které se plné rozvinuly
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v nasledujicich TV spotech, vytvorenych ve spolupraci s agenturou Kaspen. S touto agenturou
Kofola navazala spolupraci v roce 2002. Prvnim TV spotem z jeji dilny byl spot S ndzvem
,,V restauraci. Pak nasledoval spot ,,Vanoc¢ni prasatko®, ktery se stal jednou z nejuspéSnéjsich
reklam v historii a nesmazatelné se zapsal do tradice ¢eskych vanoc. Jeho oblibenost a laskavy
humor mél za nasledek nejen kazdoro¢ni vysilani v tomto obdobi, ale Kofola na néj navazala
dal$imi marketingovymi aktivitami (napt. microsite ,,And¢lska prasatka®, soutéz o ,,PlySové
prasatko®). Nasledovaly spoty ,,Plovarna®, dvoudilny ,,Alofok* a ,,Nudaplaz®“. Svym
celkovym pojetim se od vSech reklamnich spotii Kofoly odlisoval spot na ,,Kofolu Citrus*.
Jeho zaméieni na uzsi cilovou skupinu taenageri je ziejma. Barevné ladéni do ,,citrusovych
tont jednoznaéné vypovidala 0 charakteru produktu, ktery byl vlastné na trhu novy

(od 2004). Spojitost s tradici byla eliminovana ve prospéch moderniho Zivotniho stylu

mladé generace.

l.ukazka - TV spoty: 1. ,V restauraci”, 2.,,Vano¢ni prasatko”, 3. ,Kofola Citrus®,
4. ,,Alofok* 5. ,,Nudaplaz*

I v dalsich reklamnich spotech hraje hlavni roli laska s podptrnym voice over:
»Rozdily jsou lasce k smichu“ (2008). Pro novou Kofolu bez cukru byl vytvotel spot
,»Milenci se milujou®, ktery se dle poctu zhlédnuti na ,,you tube.com* zatadil na predni
mista.(Klofanda, Kofola). Zcela novy krok ve vyuzivani alternativnich médii v itegrovaném
komunika¢nim mixu méla kampan ,,Kofolasci“ (Kofola, Léto 2009). Kromé TV spotu,
Kofola vyuzila také webové stranky, POS materidly, ,.teaser v hlavnich méstech, promo
akce, specidlni etikety atd. Kampai doprovazel slogan ,,Cim vic lasky rozdas, tim vic ti

zUstane.” Tito originalni panacci, wodoo-panenky se staly novymi symboly Kofoly. Jejich
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vytvarné ztvarnéni davaji tusit tradici ¢eského rukod€lného loutkarstvi, kterd je v narodni

kultuie hluboce zakofenéna. (Trnka, Tyrlova atd.). Rovnéz silnym pozitivnim apelem na

emoce, si tato reklema ziskala nespocet svych fanouski, napii¢ celou spolecnosti.

2. ukazka - TV spoty: 1., Milenci se milujou* 2.“Rozdily jsou lascek smichu* 3. ,,Cim vic

lasky rozdas....

Vroce 2010 oslavila Kofola 50ti leté narozeniny na Ceském a slovenském trhu.
U této prilezitosti se konaly velké oslavy, a celd komunikace Kofoly se ,nesla na vlnach
nostalgie®. Dala si obrovskou praci s vyrobou ,,dobového* tydeniku a v tomto duchu pfisla
i s TV spotem ,,0 vynalezeni Kofoly* a se sloganem ,, Véda neni zadna véda“. Byla
vyrobena ,,nostalgicka“ specialni edice Kofoly, oznacena nostalgickym logem a etiketou
komiksového vzhledu. Tento vizudlni ,retro* styl se nesl veskerou komunikaci Kofoly

a objevoval se na vSech tiSténych materialech.

3. ukazka - TV spot ,,Laska neni zadna véda*

Ukazka 1. — 3. Zdroj: www.youtube.come, www.oreklame.cz, www.televiznireklamy.cz

Internet

Ve spolupraci s agenturou Symbio se Kofola od roku 2008 vénuje komunikaci na
internetu, kterd je soucasti reklamnich kampani. Kromé& prezentace na svych strankéach
respektovala nové trendy v komunikaci a pravidelné tak oslovuje cilovou skupinu mladsi

generace zabavnou formou.


http://www.tvspoty.cz/kofola-bez-cukru/
http://www.tvspoty.cz/kofola-cesko-slovenska-reklama/
http://www.tvspoty.cz/kofola-cim-vic-lasky-rozdas-tim-vic-ti-zustane/
http://www.tvspoty.cz/kofola-laska-neni-zadna-veda/
http://www.televiznireklamy.cz/
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., Vanocni vestba*“ 2009 ,, Bloudeni s Kofolou* 2009
Obrazek 20 — Ukazky internetové komunikace Zdroj: Symbio

V soucasnosti ma Kofola nové internetové stranky, které vSak pies svou rozmanitost
funkci Gplné nenaplnila uzivatelské oc¢ekavani a vzbuzuje velké diskuze. Noveé se také

pokousi o internetovy prode;.

Kromé téchto dvou, z dnesniho pohledu nejvyznamnéjsich médii — televize a internetu,
pouziva Kofola ke komunikaci s vefejnosti nejen reklamu, ale i dalsi komunikaéni
prostiedky. Napiiklad PR, POS materialy, outdoorovou reklamu, sponzoring, internetovou
korespondence atd. Nezapomnéla ani na spolecenskou odpovédnost a icastni se charita-
tivnich a kulturnich akci (Povodn& 2002 — Clovék v tisni, podpora volno¢asovych aktivit
déti, ,,Otevirani studanek* atd.) Pozitivni image a obdiv posilila rovnéz né€kolika ocenénimi
nejen za kreativni reklamu, ale i v manazersko-obchodnich oblastech. Napiiklad CZECH
TOP 100, Mobilni firma roku 2005, nominace ,,Manazer roku* 2008, pravidelné¢ Louskacek,
Effie, Water Innovation Award 2008 atd.) (Kofola)

Komunikace firmy Kofola je velmi promyslena a integrace vSech nastroji a moznosti
marketingového mixu zjevna. Nebylo tomu vSak vzdycky. Pouziti komunikaénich
prostiedkti souvisel s jejich znalosti, rozvojem a ristem spole¢nosti a ménicimi se podmin-

kami na trhu.
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7.5 Firemni kultura

Firemni kultura znadky Kofola je bezpochyby spjata s historii a tradici Ceskoslovenka.
Ve svych pocatcich byla ovlivnéna socialistickou ideologii, ktera diirazinovala vSeobecny
zajem celé spolecnosti nad zajmy individudlnimi. Jedinym tvircem vizudlni identity
a kultury byl stat. Striktni pldnovani vyroby, pevné stanovené ceny zbozi i prace
znemoznily jakoukoli cenovou konkurenci mezi podniky a tim také rozvoj individualnich
znacek a jednotlivych firemnich kultur. Piesto se Kofola svoji jedine¢nosti dostala do
podvédomi vefejnosti a pronikla samovoln¢ do kulturné spolecenského Zivota, objevila se
na ruznych akcich, v pisnich nebo v literarni tvorbé. Po roce 1989 prosly statni podniky
procesem privatizace, jez byla kli¢ova pro znovuobnoveni trzni ekonomiky. Podniky se
zam@fily na restruktualizaci a modernizaci vyroby. Spole¢nost Kofola také postupné
investovala do rozvoje obchodnich siti a logistiky. S dynamickym rastem spolecnosti byla
spojena i potieba dalsich zaméstnanct. Jejich podet v CR se postupné zvysil piiblizné

z 200 az na Ctyf nasobek (Viz. obrazek 21).

Podle vyjadfeni byvalého zaméstance TomaSe Griinna byla Kofola (tehdy jesté
Santa-napoje) v letech 2001- 2003 z pohledu zaméstnance zajimavou spole¢nosti. Svym
zaméstnanciim poskytovala riizné vyhody, jako napt. sluzebni viiz, sluzebni telefon, PDA
na zpracovani objednavek, poskytovala odborné Skoleni nebo firemni obleceni. Motivaci
byla také pohybliva slozka mzdy ve formé odmén. Chovani a jednani zamé&stnanct bylo
upravovano kodexem zaméstnance. Atmosféru a vztahy mezi spolupracovniky hodnoti

jako velice pratelské.

Zlom piisel v roce 2005, kdy Kofolu zasahla rastova krize. Musela se vypofadat
Z dezorganizaci, odchodem klicovych zaméstnancli, demotivaci a ztrdtou sounaleZitosti
zaméstnancl 1 zakaznikl. Kofola na tuto krizi reagovala reorganizaci fizeni a rozvojem
vzdélavani zaméstnanci. Jejim cilem bylo povzbudit své zaméstnance a spolupracovniky,
a pomoci decentralizace fizeni pfesunula kompetence a zodpovédnost na své liniové
manazery. Od roku 2007 se Kofola zacala védomé zabyvat budovanim firemni kultury
uvnitt firmy. Vytvoftila specialni akce pro zaméstnance — ,,Kofola akademy* — program pro
predavani zkuSenosti, nadSeni a firemnich hodnot. Zfidila centrum pro vybér a rozvoj
spolupracovnikl, a pro lepsi sdileni znalosti a urychleni pracovnich procesti, invstovala do
intranetu. Zacala pofadat teambuildingy a komunikovat prostfednictvim webovych stranek.

Snazila se vytvofit ptiznivé prostiedi pro otevienou komunikaci. (Kofola)
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Skupina Kofola zaméstnava témér 2 500 osob. Véem zaméstnanciim u
nas nabizime praci v modernim a dynamickém prostredi.
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*2008 Fuze spole€nosti Hoop PL s nejvétsim vyrobcem nealko-napoju v Polsku - Paola SA.

Obrazek 21 — Pocet zaméstnanct v letech 2001 — 2010 Zdroj:Kofola

Vyznamnym motivatorem pro zaméstnance 1 pro zakazniky se stal ,zazitek ze
spoluvytvateni hodnot“. ,, Vytvdrejte, co Vas bavi, s lidmi které mate radi. ..... a neni co

resit. * (Kofola)
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Obrazek 22 - ,,Rust a spoluutvaieni hodnot ve firm¢ Kofola“ Zdroj:Kofola
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PODPORUJICI PROSTREDI:

INFORMACNI
OTEVRENOST

SDILENT
RIZIKA

DOSTUPNOST
ZDROJO

DIALOG

Obrazek 23 — Vybrané ,,predpoklady decentralizace rozhodovacich procest Zdroj:Kofola

Vzdélavani 2006-2009
(mil K&)
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Obrazek 24 — Vyvoj vzdélavani v letech 2006 — 2009 Zdroj:Kofola
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7.6  SHRNUTI:

Komunikace znacky a firemni identita Kofoly se béhem své existence pfirozené
proménovala v souladu s vyvojem a moznostmi dané doby a vyvojem a ristem spole¢nosti.
Vzdy si zakladala na jedine¢nych vlastnostech produktu, ktery mél v Ceskoslovensku
velkou tradici a oblibu. Vizudlni podoba znacky i pies drobné upravy zistala stale pro
spotiebitele srozumitelna a do podvédomi zakaznikli se zapsala pfedevSim originalni
a charakteristickou barevnou kombinaci hnéda - oranzova. K jeji tsp&Snosti piispély
rovnéz originalni reklamy. Vsadila na komunikaci tradice, symboli lasky, pratelstvi a pohody,
jez jsou nositeli pozitivnich emoci. Slogan ,, Kdyz ji milujes, neni co fesit” se v pomérné
kratké dob¢ ujal a vzil, a nékteré symboly dokonce zlidovély a staly se soucasti nasich déjin.
Pti osloveni cilové skupiny spotiebitelii se kromé& televizni reklamy zaméfila i na dalsi
moznosti a vyuziti novych komunika¢nich prostredkd, dulezitych ptedevsim pro mladsi
generaci. Celkova komunikace a integrace vSech prvka marketingového mixu, probihala na
zaklad¢ uvéazené strategie a pomohla znacce piekonat nejedno tézké obdobi. Neustale
pracovala na modernizaci vyroby a vytvafeni lepSich pracovnich podminek pro své
zaméstnance, ktefi se tak spolupodili na vytvareni hodnoty znacky. Zvysila svou konku-
renceschopnost na trhu tim, ze rozsitila své portfolio o dalsi znacky, kterymi si zajistila
nejen pokryti dalSich segmentt v kategorii nealko — napoji, ale i lep$i vyjednavaci
podminky na gastro trhu. Byly jsme zde svédky urcité, postupné metamorfozy image
a corporatnich prvkl jedine¢ného produktu do image celé spole¢nosti. Bohuzel se mi nepo-
datilo (pfes predchozi pfislibeni) ziskat nazory generalniho feditele Kofoly na otazky spojené

firemni identitou a sméfovanim spole¢nosti do budoucna, a které by jisté byly ptinosem.

Kofola je ukazkovym a uGspéSnym piikladem znacky, kterd dokdzala celit viem
vnéj$im vlivim makroprostiedi a zaroven se dokézala vypotadat i s vnitini ,,ristovou*
krizi, kde ji byla velkou oporou, kromé jasné koncepce, strategie a positioningu, i firemni

identita.
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8 PRUZKUM VNIMANi ZNACKY KOFOLA, PREDREVOLUCNI{
A POREVOLUCNI GENERACI

Cilem prazkumu bylo zjistit vnimani znacky Kofola, jeji znalost a diivody, které¢ vedou
K preferenci této znacky mezi nealkoholickymi napoji. Rovnéz mél zjistit rozdily v nazorech
mezi dvémi skupinami respondentt a vliv n¢kterych prvkl firemni identity na vnimani spotie-
bitele. Skupiny byly rozdéleny podle véku na ,,pfedrevoluéni generaci® (R1), ktera ma tuto
znacku spojenou s uritou nostalgii a s dobou pied rokem 1989, a mladou generaci (R2), ktera
tuto znacku znd z obdobi po revoluci, kdy moznost vybéru zbozi na trhu jiz nebyla omezena

a mezi nealko népoji ,,colového™ typu se objevily konkuren¢ni zapadni vyrobky.

8.1 Metodologie

., V ramci analyzy image jsou zjistovany hodnoty tvorici podstatné slozky image. Jeho
silné a slabé stranky, mira shody mezi riiznymi druhy image i vazba image na postoje

a motivaci jednotlivych ¢lenii cilové skupiny. © (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 131)

Pro analyzu image neexistuje jedina univerzalni metoda. Jednotlivé postupy a metody
jsou voleny individualn¢ podle konkrétnich pozadavkl zadani analyzy a jejich cili. Bézné
je vyuzivana kombinace kvalitativnich a kvantitativnich metod. Pro kvalitativni analyzu
jsou vyuzivany napftiklad skupinové rozhovory (Focus groups), individudlni dotazovani —
rozhovory, asociacni a projektivni testy, Skalovaci postupy, predevS§im polaritni (sémanticky)

diferencial, a dalsi psychologické metody.

Pro zkoumani vniméni znacky Kofola mezi spotiebiteli jsem pouzila kombinaci
kvalitativniho a kvantitavniho vyzkumu formou dotaznikového Setfeni. V dotazniku jsem
vyuzila sémanticky diferencidl, kvalitativni §kdly a otazky uzaviené, polouzaviené a oteviené.
Tato kombinace mi pomohla zjistit nejen kvantitavni udaje, ale i ndzory, postoje a motivaci
respondenti v souvislosti se znackou Kofola. Prizkumna sonda probéhla na internetu
jednak v aplikaci doc.google.com a na vyplnto.cz, tak i vypliovanim tisténého dotazniku.
Cilovou skupinou byla Sirokd skupina spotiebitelll rozdélena na dvé skupiny respondentli
podle véku. Na generaci narozenou do roku 1982, ktera si pamatuje Kofolu z dob socialismu
a ktera v revolu¢nim roce 1989 dosahla minimalniho véku 7 let, a na mladsi generaci

narozenou po roce 1983 — 2003 (do minimalniho véku 7 let), kterd uz byla ovlivnéna
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konkurenénimi vyrobky a marketingovymi prostfedky. Vysledky prizkumu mély objasnit
spravnost puvodnich hypotéz a ziskat informace o tom, jak je znacka Kofola vnimana
jednotlivou skupinou respondenti. V ¢em se jejich ndzory odliSuji a v ¢em se naopak
shoduji. Podle CSU doséhla populace v Ceské republice v roce 2009, 10 506 813 obyvatel.
Z toho mladsi generace do 27 let dosahla v tomto roce poc¢tu 3 058 284 a tvoii priblizné 1/3
celkové populace. Z divodu ziskani nedostate¢ného poctu respondentit ve skupiné do roku
1982 jsem nepfistoupila ke kvotnimu vybéru respondenti podle meétitka 1(mladsi):3(starsi).
Zjevnym omezenim priazkumu bylo to, ze v soucasné dobé probiha na vefejnosti velké mnoz-
stvi nejriiznéjsich vyzkumt a bez moznosti jakékoli motivace respondentd bylo velice tézké
je presvédcit, aby mu vénovali pozornost. Rovnéz troven odpovédi mize byt timto vlivem
zkreslend a domnivam se, Ze k vyplnovani tidajl se finanéné motivovany respondent chova
zodpovédnéji. Prizkumna sonda byla zaméfena na spotiebitele, ktefi znatku Kofola znaji,
a alespon obcas si ji dopteji. Neékteri respondenti, ktefi znaCku Kofola také znaji, ale nemaji
Ji z jakéhokoli divodu radi nebo ji nepiji, se odmitli Gcastnit prizkumu. Ptitom jejich

postoje a nazory na tuto znac¢ku by mohly byt do budoucna zajimavé.

8.2 Pruzkumna sonda

Prizkumu, ktery probihal v obdobi tinor — biezen 2011, se zcastnilo celkem 241
respondentd. Pii kontrole dat bylo zjisténo nedostate¢né vyplnéni nékterych dotazniki,
a proto bylo celkem 6 dotaznikl vyfazeno. Pocet kone¢nych vyhodnocovanych dotaznikti
byl 235. Respondenti byli rozdéleni do dvou skupin podle v€ku (ptedrevolucni/porevoluéni).
Vysledky na jednotlivé odpovédi v kazdé skupiné byly vyhodnocovany zvlast’ a po té byly

zkoumany a porovnavany mezi sebou. (viz. Pfiloha I., 11.)

Respondenti: 2 skupiny spotiebitelil — narozeni do roku 1982 a od roku 1983 — 2003
Obsah a forma dotazniku: celkem 24 otazek, v elektronické a tisténé formé

- Sémanticky diferencial — 5ti stupiova Skala, 15ti bipolarni baterie: 1x

- Kvalitativni Skaly: 2x

- Otazky uzaviené, vybérové: 9x

- Otazky polouzaviené: 3x

- Otazky oteviené: 7x

- Otazky demografické: 5x
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8.3 Vyhodnoceni

Pocet respondenti celkem: 235

Pocet respondentt do roku 1982: 81 (35%)
Pocet respondenti 1983 — 2003: 153 (85%)

Zeny celkem: 160 (68%), muzi celkem: 74 (32%), regionalni zastoupeni respondenti
celkem: Cechy: 102 (44%), Morava: 123 (52%), vzd&lani: stfedni s maturitou: 60%, stfedni
bez maturity: 3%, vysokoskolské: 30%, zakladni: 7%, profese: studenti: 49%, pracujici:51%
(podrobné;ji ptiloha I1.)

Z uvedenych tdaji vyplyva, ze priazkumu se zGcastnilo vice Zen nez muZzu,
v pomérném zastoupeni z Cech i Moravy, piedeviim se stiednim a vy$§im vzd&lanim.
Témét polovina respondentli stale studuje a polovina respondenti vykonavd povoldni
Vv riznych profesich.

Nejprve jsem porovnavala odpoveédi respondentti, jak vnimaji znacku Kofola.

1 1,5 2 25 3 35 4 4,5 5

moderni konzervativni
vtipna nudna
jedineéna tuctova
vesela smutna
individuaini spolecenska
svétova lokalni
pfitazliva okoukana
zdrava nezdrava
hezkd oskliva
rozvijejici stagnujici
osvézujici mdla

kvalitni nekvalitni
duvéryhodna neduvéryhodna

nepostradatelna

nahraditelna

postradatelna

nenahraditelna

— raspondenti 1 {do r. 1982)

e T@Spondenti 2 (1983 - 2003)

Obrazek 25 — Sémanticky diferencial
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Jak je patrné z predchoziho obrazku, vnimani znacky Kofola je u obou skupin
respondenttl, velmi podobné a v nékterych mistech naprosto shodné. Zajimavym postiehem
bylo to, ze mladsi generace zna¢ku Kofola hodnoti vice jako nepostradatelnou a nenahradi-
telnou oproti generaci starsi. Celkoveé hodnoti znacku jako vtipnou, jedinecnou, 0Svézujici,
spolecenskou, kvalitni a divéryhodnou a libivou. VétSina respondentii se také priklani
K nazoru, ze tato znacka je spiSe lokalniho charakteru. Obé skupiny ji vnimaji jako nezdravou,
ackoliv obsahuje 1/3 cukru oproti ostatnim kolovym nédpojum. Tento fakt upozoriiuje na
absenci této vlastnosti v komunikaci znacky a je piilezitosti pro zlepSeni. Pti volbé nakupu
Kofoly nejvice respondentli ve starsi skupiné ovlivnil jednoznaéné fakt, ze ho jiz znali
znalosti produktu a znacky (59%), ale jsou zde patrné i jiné vlivy, predevSim vliv kamaradd,
rodi¢t nebo reklamy. Divodem, pro¢ uptednostiiuji tuto znacku pied jinymi, byla u starsi
generace hlavné ochota podpofit ¢eskou znacku (69%), jedine¢na chut' (75%) a libiva
reklama (56%). Na pomyslném druhém misté skoncila nepteslazenost produktu. Naopak
jeho cena nebo zvyk byla vétSinou hodnocena jako nejméné podstatnd. Mladsi generaci
vyraznym zptsobem ovliviiuje chut’ (78%). Ceskou znacku podporuje (54%) a reklama se
libi (49%). Ostatni uvedé divody jsou pro ni méné podstatné. (viz. Piiloha II.) Kofolu si
star§i generace dopfeje ,.kdykoli ma chut* (34%) a pti jidle v restauraci (30%), oproti mladsi
generaci, ktera ji pije nejradéji kdykoli (33%) a pii setkani s prateli (24%), coz také upozoriuje
na rozdilné zvyklosti a rizny zivotni styl obou skupin respondenti. Pfi vzpomince na Kofolu
se nejcastéji respondentlim starsi generace vybavi vanocni reklama, slogan ,,KdyZ ji milujes,
neni co fesit* a détstvi. Celkovy vliv reklamy je 55%. U mladsi generace vede také reklama,
Vv Cele se sloganem a vanocni reklamou (50%), ale spojuji ji rovhomémé 1 s dalSimi atributy

(kromé¢ détstvi), jako napft. chut’, tradice, laska, 1éto, zdbava, sport atd.

V baleni produktu (napojtr) preferuje starsi skupina tocenou Kofolu (v soudku, 41%)
a mladsi skupina v PET lahvich (53%). Z hlediska chuti obé skupiny preferuji tradi¢ni Kofolu,

.....

nejcastéji samotnou, ale mladsi respondenti vykazuji vétsi ochotu k experimentiim.

Znacku Kofola si nejvice spojuje star$i generace s pohodou (63), tradici (80%),
mladim (60%) a vzpominkami (60%). Nejméné hodnoti spojeni S pratelstvim a zazitky. Mladsi
generace si nejvice spojuje Kofolu s tradici (75%), pohodou (67%) a pratelstvim (54%),

nejmén¢ pak se zazitky a vzpominkami. Vzhedem k témto vysledkiim, by bylo dobré podpofit
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u mladsi skupiny oblast zazitkli, kterd umoznuje vytvoreni vzpominek a posiluje celkove

atribut tradice.

Ob¢ skupiny respondentti se z hlediska médii nejvice setkavaji s Kofolou v televizi
a u mladsi skupiny se do popiedi dostal i internet. Vétsiné respondentd se nazev ,,Kofola“
libi, ktery vyjadiuje podstatu produktu a snadno se pamatuje (R1: 98%, R2: 96%). Znacka je
snadno rozpoznatelna od konkurenénich vyrobkt a zakladni firemni barvy (hnéda, oranzova)
jsou respondentim znamy: R1 — hnéda (85%), oranzova (51%), R2 — hnéda (69%),
znacku (54%), mladsi generace celkkovy vzhled etikety vyrobku (40%), ktera obsahuje
vice prvkil firemni identity. Nové logo spolecnosti Kofola respondenti zatim jesté neznaji,
coz je pochopitelné pro jeho pomérné kratkou existenci a neni zatim spojovano
s produktem. Rovnéz povédomi o dalsich znackach vlastnénych Kofolou je vétsiné respon-
dentd pomémé nizké (celkem 60 % vsech respondenttl). Piesto se mezi nejznaméjsi znacky
dostaly, u starsi skupiny, Citrocola a Rajec, u mladsi skupiny to byly znacky Rajec, Top
Topic a Jupi. Tato znalost znacek vyplyva ze zvolené strategie Kofoly (strategie vice
znacek) a je otdzkou zda bude potfeba v budoucnu tuto strategii zménit napf. na strategii

korporatnich znacek.

Pro vétsinu respondentii je Kofola dostupna a nema pocit, ze by nékde chybéla.

Uvedla ale, Ze by ji uvitali vice v restauracich predevsim v Cechach a v okoli Prahy.

Pro budovani povédomi o znacce a jeji udrzovani v podvédomi vefejnosti je dilezita
angaZovanost ve vefejnych oblastech, se kterymi mé zajem znacka nebo firma spojit své
jméno. Piestoze se Kofola ucastni kulturnich, sportovnich akci a na charitativnich projektech,
star$i generace se stouto aktivitou nesetkala (43%). U mladsi generace je vysledek
pozitivngjsi a tvoti 35%. Celkové se na prvnim misté umistily kulturni akce, nasledované
akcemi sportovnimi. Povédomi o charitativnich akcich Kofoly bylo téméf nulové. Z téchto

vysledkl vyplyva, Ze je potieba zvysit informovanost vetejnosti o téchto aktivitach.
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9 HYPOTEZY

Hypotéza 1: ,, Firemni identita se za dobu existence znacky neustale vyviji a podléha zmendam
nejen ve spolecnosti, ale i zménam na trhu a ve firmé samotné. Jedna se o souhrn veskeré
komunikace firmy s verejnosti, kterou firma pouziva k dosazent svych cilii. Ucelem firemni
identity je vytvoreni urcité predstavy - image o produktu ¢i firmé takovym zpiisobem, ktery
si verejnost uchova na delsi dobu v paméti a je pak pro ni v rozmanitém mnozstvi produktii
i znacek snaze identifikovatelna. Jestli vsak vyznamnym zpiisobem prispéla k uspésnosti,

«

miizeme zhodnotit az s odstupem casu.*

Vysledky prizkumu ukézaly, Ze pro identifikaci znac¢ky a jeji zapamatovani je
z prvku firemni identity nejdulezitéjsi jeji nazev, ktery je jednoduchy a vychazi z produktu
(R1: 98%, R2: 96%), firemni barvy — hnéda a oranzova [R1 — hnéda (85%), oranzova (51%),
R2 — hnéda (69%), oranzova (51%)] a jedine¢nost produktu, v tomto piipadé tradi¢ni chut
[R1 (89%) a R2 (87%)]. Respondenti jsou také ovlivnéni komunikaci znacky, pfedevsim
originalni a libivou reklamou (R1 55%, R2 50%). Potvrdilo se, Ze firemni identita a cilena
komunikace znacky muze ovlivnit vybér a preference spotiebitele, usnadnuje identifikaci

produktu a orientaci na trhu a mtize pozitivnim zptisobem ovlivnit usp&snost znacky.

Hypotéza 2: ,,Znacka Kofola je spojovana v prvni radé s tradici a pro mnohé z nas
I S urcitou nostalgii. Ale pro mladou, revoltujici, neklidnou a neustdle hledajici nové moznosti,
generaci, je casto pojem tradice spojovan s prezZitkem a vSe s puncem ,,to uz tu bylo*“ je
pomérné zatracovano. Tato generace prozivd svij Zivot ted a tady, a své vzpominky si
teprve utvdri. Na rozdil od starsi generace md k tomu na vybér daleko vice mozZnosti.
Kazda generace vyrustala v odliSnych podminkdach a proto se jejich nazory, postoje

a preference urcité znacky mohou lisit.

Rozdilnost ve vnimani znacky starSi a mladsi generace se nepotvrdila (viz. obrazek 25
— sémanticky diferencial). Drobné rozdily jsou patrné pouze v souvislosti s zivotnim stylem
obou skupin. Mladsi skupina se vice setkava spiateli a ve vétsi mife se Gi¢astni kulturné —
sportovnich akci oproti generaci star§i. Obé skupiny preferuji tradi¢ni jedine¢nou chut’
Kofoly, ale mladsi skupina respondenti inklinuje k vétsimu experimentovani s chuti. Starsi

generace upiednostiuje to¢enou Kofolu (41%) oproti mladsi generaci, ktera ma radeji Kofolu
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v PET lahvich (53%). Jedinym rozdilem zatim zcela pochopitelnym, je to, ze mladsi
generace si nespojuje Kofolu tolik se vzpominkami, které si teprve utvaii a zalezi jen na

Kofole, jestli tomu v budoucnu tak bude.

V obou cilovych skupinach se potvrdila jednozna¢né jedine¢nost produktu
charakteristické chuti a barvy, kterd se nesmazatelné¢ zapsala do paméti respondentd.
Ptestoze znacka a jeji vizudlni podoba prosla uréitym vyvojem, je pro vSechny respondenty
jasné¢ identifikovatelna. Ptispél k tomu hlavné jeji nazev ,,Kofola®, ktery je tésné propojen
s produktem a vétSin¢ respondenti se libi a dobfe se pamatuje. Déle neotield barevna
kombinace hnédé a oranzové, kdy hnéda barva ptirozenym zpusobem vyjadiuje vlastnosti
produktu a zarovein je symbolem tradice a jistoty. Oranzova barva dodava znacce ,,Smrnc*,
nadech zébavy a slunce, ¢imZz déva najevo, svoji bezprostfednost a piistupnost vSem
generacim. Mladsi generace vSak nevnima znaCku samostatné jako starSi generace, ale
zafazuje ji mezi ostatni prvky vizualni komunikace rovnocennym zpisobem. Tradi¢ni,
oblibeny, ¢esky napoj piipomnéla vetejnosti svymi reklamnimi kampanémi, které vyvolavaly
laska a pohoda, zasadila do zndmého ceského prostiedi. Touto origindlni a usmévnou
reklamou si ziskala i mladsi generaci, kterd bez problému pfijala tuto tradi¢ni znacku. Vliv
reklamy Kofoly je na rozhodovéani spotiebitele o preferenci znacky u obou skupin
respondentii vice jak 50-ti procentni. Neékteré reklamni slogany doslova z lidovély
a vanoc¢ni reklama se sama o sob¢ stala tradici. Stanovené hodnoty znacky, sdélované
vetejnosti prostfednictvim reklamy, se cilenym zptsobem dostaly do jejich podvédomi.
Komunikaci znacky u mladSi generace posilila prostfednictvim internetu. Dalsi vysledky
prizkumu naznacly uréité rezervy v komunikaci a smér, kterym by se mohla komunikace
znacky ubirat v budoucnu — vétsi podpora komunikace charitativnich aktivit Kofoly

a orientace na vytvareni zazitkd, hlavné u mladsi vékové generace.
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ZAVER

Tvar a firemni identita znacky Kofola se postupem Casu proméenovala. Sviij uspéch
zalozila na jedine&nosti produktu, jehoZ historie spada do obdobi Ceskoslovenska, a ktery
se zrodil v dobach socialismu. Jeho hlavnim ucelem bylo nahradit v ¢eskych podminkach
Coca-Colu, symbol zapadniho svéta. Tehdejsi podminky narodniho hospodaistvi a planovana
ekonomika znemoznovala rozvoj konkurence v jednotlivych kategoriich produkti. Rozvoj
individualni identity a firem byl potlaten ve prospéch identity celé spolecnosti a statu.
Vybér produktl byl tedy znacné omezeny a spotiebitelé si mohli koupit naptiklad jen jeden
druh limonady, jedno mléko ¢i chleba ve vSech koutech republiky. Paradoxné tyto
podminky na trhu v pocatcich existence napoje Kofola znamenaly ur¢itou vyhodu. Za dobu
30 let, kdy neméli spotiebitelé na vybér, si na Kofolu zvykli a stadili si ji dostate¢né
»zazit“. Po transformaci ekonomiky v 90 letech v8ak ptisel obrat a ¢eské vyrobky byly
vystaveny piimé konfrontaci zahrani¢ni konkurence. Zalezelo hlavné na novych vlastnicich
podnikd, jak se dokaZi s novou situaci vypofadat, jakym zpiisobem si obhdji kvalitu doméacich
produktl a jakym zplsobem se vymezi vici konkurenci. Boj o zékaznika zacal v plné mite

a firemni identita se stala kli¢em pro orientaci zakaznika na trhu.

Propracova strategie a obchodni taktika Kofoly se stala ukdzkovym ptikladem
rozvoje znacky, které se podafilo rozvinout od licencovaného produktu ve spolecnost
pusobici i v dalSich segmentech nealkoholickych napoju. Firemni identitu postavila na
charakteristickych vlastnostech produktu a tradici, které podfidila veSkerou komunikaci.
Navézala na zndmost produktu a vizualni podobu, kterou postupné obohatila o dalsi prvky
v souladu s hodnotami a stanovenym positionignem znacky. Svoji komunikaci ptizpusobila
cilovym skupindm a originalnim zplsobem na n¢ pulsobila v jednotlivych reklamnich
kampanich. Kromé ptisobeni na spotiebitele a vetfejnost se snazila rozvijet 1 pracovni
podminky svych zaméstnanct, kteti se vyznamnym zptisobem spolupodileji na vytvaieni
hodnot. Zapojila se do kulturné — spolecenského déni ve spolecnosti a lhostejna neni ani

K charitativnim projektiim, ackoli tato ¢innost neni jesté vetejnosti tolik vnimana.

Uspéch zna¢ky Kofola nelze vnimat pouze jako vysledek ptisobeni firemni identity,
ale je potfeba nahlizet na néj komplexné a v Sir§Sim kontextu. Je vysledkem kombinace
spravnych rozhodnuti, orientace na trhu, obchodnich aktivit a spravné zvolené strategie. Za
téchto podminek je firemni identita velkym pomocnikem, kterd dokaZe znacku nebo firmu

,podrzet, prekonavat ndstrahy trhu a v nelehkych situacich ji dokaze zajistit potfebnou piizen.
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PRILOHA I



DOTAZNIK PRO VYZKUM VNIMANI IMAGE ZNACKY KOFOLA

Mili respondenti, prosim Vas o vyplnéni tohoto dotazniku. Jeho cilem je zjistit, jak je
znacka Kofola mezi spotiebiteli vniméana a diivody, které vedou k preferenci této znacky
v oblasti nealko-napoji. VSechny poskytnuté informace jsou anonymni a ureny pouze
pro ucely mé bakalarské prace. Dékuji vSem za ochotu a ¢as. Monika Vostatkova

1. Co Vas ovlivnilo pfi koupi nealko-napoje Kofola? (vyberte 1 moznost)

a) rodi€e  b) kamaradi c) reklama d) znam ho z dfivéjska

2. Co je hlavnim divodem, pro¢ kupujete Kofolu?

(zaSkrtnéte od 1 do 5, kdy 1 je nejvice a 5 je nejméné)

Ma jedine€nou chut 1 2 3 4 5

Neni preslazena 1 2 3 4 5

Ze zvyku 1 2 3 4 5

Chci podporit éeskou znacku 1 2 3 4 5

Je levnéjSi nez ostatni ,kolové" napoje 1 2 3 4 5

Libi se mi reklama 1 2 3 4 5

3. Pri jaké prilezitosti nejvice pijete Kofolu? (vyberte 1 moznost)

a) oslavy, svatky b) sport, vylety  c) k jidlu v restauraci d) pfi setkani s prateli

e) kdykoliv mam chut
4. Co se vam jako prvni vybavi pfi vzpomince na Kofolu?

(napiste cokoliv, vas napadne)

5. Jaké preferujete baleni nealko-napoji? (vyberte 1 moznost)

a) PET lahve  b) sklo c) plech d) krabice e) tocenou (soudek s pipou)
6. Jakou chut’ Kofoly preferujete nejvice? (vyberte 1 moznost)

a) tradi¢ni Kofolu b) Kofolu bez cukru c) Kofolu s pfichuti

7. Pijete Kofolu samotnou nebo ji dale michate s dalSimi napoji? (vyberte 1 moznost)

a) samotnou b) rad/a micham



8. Jakou novou prichut’ Kofoly by jste uvitali?

9. S ¢im si nejvice spojite znacku Kofola?

(vyberte od 1 do 5, kdy 1 je nejvice a 5 je nejméng)

Pohoda 1 2 3 4 5 Pratelstvi 1 2 3 4 5
Tradice 1 2 3 4 5 Mladi 1 2 3 4 5
Zabava 1 2 3 4 5 Zazitek 1 2 3 4 5
Vzpominky 1 2 3 4 5

10. Jaka je podle vas znacka Kofola?
(oznacte na bipolarni ose, ke kterému z vyrokU se vice klonite)

1 2 3 4 5

Moderni I I I I I konzervativni
Vtipna I I I I I nudna
Jedineéna I I I I I tuctova
Vesela I I I I I smutna
Individualni I | I | | spolec¢enska
Svétova I I I I I lokalni
Pritazliva I I I I I okoukana
Zdrava I I I I | nezdrava
Hezka I I I I I oskliva
Rozvijejici I I I I I stagnuijici
Osvézujici I I I I I mdla

Kvalitni I I I I | nekvalitni
Duvéryhodna I I I I I neduvéryhodna

Nepostradatelna

Nahraditelna

postradatelna

nenahraditelna

11. V jakych médiich jste se setkali s reklamou na Kofolu nejéastéji?

(sefadte poradi od 1 do 5)

...... Televize ......radio ......internet ......tisk ......outdoor (venkovni) reklama

12. Jak se Vam libi nazev ,,KOFOLA*“?(vyberte jednu moznost)
a) Libi moc, snadno se pamatuje  b) libi

C) nic moc d) moc nelibi

e) vlbec nelibi, nic mi to nefika



13. Rozeznate bezpecéné logo Kofoly mezi ostatnimi napoji? (vyberte 1 moznost)
a) Ano, bezpe¢né poznam  b)ano, ale zalezi na umisténi c) ne, musim hledat
14. Jaké barvy se vam vybavi ve spojeni s Kofolou? (napiste 2 barvy)

15. Co vas upouta na prvni pohled? (sefadte podle pofadi od 1 do 4)

..... Nazev (znacka) ......Firemni barvy ....Cela etiketa .....Tvar lahve
16. Dokazete popsat, jak vypada nové logo spole¢nosti Kofola?

(jestlize ano, kratce ho popiste)

18. Setkali jste se s Kofolou na néjaké verejné akci? (vyberte 1 moznost)

a) ano, kulturni b) ano, sportovni c)ano, charitativni  d) ne, na zadné

20. Pohlavi: a) muz b) Zena
21. Rok narozeni: a)dor. 1982 (v€etné) b) 1983 — 2003
22. Souéasné bydlisté: a) Cechy b)Morava  C)jiné..........ccoeeeevveunnnn....

23. Ukonéené vzdélani: a) zakladni  b) stfedni bez maturity ~ c) stfedni s maturitou
d) vysokoskolské

24. Vase soucasné povolani:

Dékuji za vyplnéni®©.



PRILOHA II.:



pocet respondentd, celkem 235

mdoroku 1982 m 1983 -2003

Regionalni zastoupeni z celkového
poctu 235 respondentu:

mechy mMorava mjiné

4%

Pohlavi:

EMufi ®7eny

Vzdélani respondentu celkem:

3

stiedni

zakladni
7%

stiedni
bez

maturity
3%

Pocet respondentu:

do roku 1982 81
1983 - 2003 153
celkem 235
Regionalni zastoupeni:
Cechy 102
Morava 123
jiné 9
Pohlavi:
Muzi 74
Zeny 160
Vzdélani:
stfedni s maturitou 141
stfedni bez maturity 6
zakladni 16
vysokoskolské 71



Profese respondenti celkem:

W student

1%

H reklama,

marketing
m tvlrdi profese

4%
3%

6% H administrativa
W vedouci

pracovnici
m obchodni

¢innost

4%

1. Co Vas ovlivnilo pfi koupi nealko-
napoje? R1

5% 4% 1%

4%

® znam ho z dfiv&jSka ® rodie ™ reklama ® kamaradi ® jiné

1. Co Vas ovlivnilo pfi koupi nealko-
napoje? R2
Hznam ho z
diivéjska
B rodice

39 6% 3%

® reklama

B kamaradi

M jiné - chut

M jiné - nahodou
jsen vyzkou3el
ostatni

Profese:

student

reklama, marketing
tvaréi profese
administrativa
vedouci pracovnici
obchodni &innost
ucitelstvi

média

IT

MD
zdravotnictvi
ostatni profese

rodice
reklama

kamaradi
jiné

rodice
reklama

kamaradi
jiné - chut’

116
21
9
15
8
15
6
9
2
7
3
24
pocet R1
69
3
4
3
1

pocet R2

88

9

15

20

4

jiné - nahodou jsen vyzkou-

Sel
ostatni



2. Co je hlavnim duvodem, pro€ kupujete Kofolu? R1
40
35
30
25 m1
20 m2
15
w3
10
5 m4
0] W5
Ma Neni Ze zvyku Chci Je levnéjSi  Libi se mi
jedine€nou preslazena pod pofit reklama
chut Ceskou
znacku
2. Co je hlavnim divodem, pro¢ kupujete Kofolu? R2
100
90
80
70
50 m2
40
30 w3
20
10 L[|
0] W5
Ma Neni Ze zvyku Chci Je levné&jsi  Libi se mi
jedine€nou pfeslazena pod pofit reklama
chut Ceskou
znacku

s~ WNPRE

R2

a s wWN P

Ma jedine¢- Neni Chci podporit o
noujchut’ preslazena 222 éeskopu zgaéku LM -
37 14 7 38 7 29
24 26 19 18 13 7
11 25 27 9 26 1.6
3 6 8 7 12 g
6 10 20 9 23 8
il ez Nve il . Ze zvyku (v:hCi podpon"vit Je levngjsi -
nou chut preslazena Ceskou znacku
94 20 23 38 16 -
25 41 37 45 24
15 46 31 30 41 40
7 31 32 20 33 21
12 15 30 20 39 17




3. Pri jakeé prileZitosti nejvice pijete
Kofolu? R1 Oslavy,

svatky

Kdykoliv 15%
mam chut Sport,
16%
Pfi setkani Kjidluv
s prateli restauraci
5% 30%
3. Pri jakeé pfrileZitosti nejvice pijete
Kofolu? R2 Oslavy,
Kdykoliv svatky
mam chut 16%
33% Sport,

vylety
P setkani 5%
S p‘r'étell KJidIU v
24% restauraci
22%

pocet R1
Oslavy, svatky 12
Sport, vylety 13
K jidlu v restauraci 24
Pri setkani s prateli 4
Kdykoliv mam chut 28
pocet R2
Oslavy, svatky 22

Sport, vylety 7
K jidlu v restauraci 31
Pri setkani s prateli 33
Kdykoliv mam chut 47

4, Co se Vam jako prvni vybavi pfi
vzpomince na Kofolu? R1

B vanocni
reklama

B kdy? ji
milujes

W léto

W détstvi

4%

W sklenéna

lahey

1% ® pohoda

4% = zabava

u chut
tradice

= ostatni
reklama

R1
vanoc¢ni reklama 29
kdyz ji milujes 16
léto 5
détstvi 13
sklenéna lahev
pohoda
zabava
chut
tradice
ostatni reklama
jiné

~No R, ~NAPRD

51
42

reklama celkem
ostatni




Vliv reklamy R1 Vliv reklamy R2

ostatni

45% ostatni

50%

reklama
celkem

reklama 50%

celkem
55%

4, Co se Vam jako prvni vybavi pfi
vzpomince na Kofolu? R2 m vanocni
reklama
B kdy¥ ji
milujes
m léto

Py, I

N

4% 3% 2% 3% B détstvi

m sklenéna

lahey
H pohoda

4%

H zabava,

sport
m chut

2% 1% ® tradice,
vanoce
B ostatni
reklama
W laska,
pratelstvi
= rum

5. Jaké preferujete baleni nealko -
napoji? R1

mitofena Msklo ®mplech ®PET lahve M krabice
1%

baleni pocet




5. Jaké preferujete baleni nealko -
napoji? R2

mtofena Msklo ®plech ®mPET l[ahve ™ krabice
0%

5%

6. Jakou chut Kofoly preferujete
nejvice? R1

mtradiéni mbez cukru m s pfichuti
7%A%

6. Jakou chut Kofoly preferujete
nejvice? R2
m tradicni m bez cukru m s pfichuti

baleni pocet

tocena 57

sklo 8

plech 5

PET lahve 83

krabice 0
resp 1

resp2
tradiéni 133
bez cukru 11
s pfichuti 9



7. Pijete Kofolu samotnou nebo ji
dale michate s dalsimi napoji? R1

B rad micham ®samotnou

9%

7. Pijete Kofolu samotnou nebo ji dale
michate s dalsimi napoji? R2

® rad micham B samotnou
nevyplnéno B samotnou/micham
1%_1% 19%

\

R1
rad micham
samotnou

R2

rad micham
samotnou
nevyplnéno
samotnou/micham

8. Jakou novou pfichut Kofoly byste uvitali?

R1
1% 1%

4%

B rum

kiwi

™ ostatni

W Zadnou
W visen, tiesen
W vanilka

W zazvor
W limetka, skofice
karamel

pomerang

nova prichut’
Zadnou
viSen, tfeSen
vanilka

rum

zazvor
limetka, skofice
karamel
pomeranc¢
Kiwi

ostatni

nova pfichut’
Zadnou
viSen, tfeSen
vanilka

rum

skorice
limetka

74

29
120

R1
65
4
1
4
1
1
1
1
1
3
R2
100
9
5
8
1
1



8. Jakou novou pfichut Kofoly byste uvitali?

1% 79
4%
1%
1%
1%
5%

3%

1% 1%

3% 1954%
|

W 7adnou
W visen, tiesen
M vanilka
Hrum
M skofice
M limetka
H karamel
B pomerantg
m s alkoholem
M lesni plody
M jahoda
grep
bylinky, mata
mango
mrkev
ostatni

karamel
pomeranc

s alkoholem
lesni plody
jahoda

grep

bylinky, mata
mango
mrkev
ostatni

9, S ¢im si nejvice spojite znacku Kofola? R1

45
40
35
30 m1
25 m2
20
15 w3
10 m4
5
0 m5
g & & & ° &5 &
S & & € < Q&‘g‘\
<
R1 1 2 3 4 5
pohoda 26 25 21 5 4
pratelstvi 11 20 21 15 14
tradice 45 20 9 3 4
mladi 31 18 22 4 6
zabava 16 18 32 5 10
zazitek 11 13 29 17 11
vzpominky 28 21 14 8 10
R1 pozitivni(1-2)  prdmér(3) negativni(4-5)
pohoda 51 21 9
pratelstvi 31 21 29
tradice 65 9 7
mladi 49 22 10
zdbava 34 32 15
zazitek 24 29 28
vzpominky 49 14 18

NNPRP U PR ®WOR R



Hodnoceni atributi. R1
70
60
50
40 N
m pozitivni(1-2)
30
20 M pramér(3)
10 = negativni{4-5)
0
> N 2 S 2 N
‘(\ob \g,c\ ¢ \s§> \0,5\ y &Qf . \Q\F\
o & @ < 2 2 N
Q a{’b R v AV (e)
Q &
Primeérné poradi R1
3
2,5
- 2
®
=§- 1,5
1
0,5
0
pohoda | pfatels | tradice | mladi | zabava | zaZitek | vzpomi
tvi nky
M pramérné pofadi| 2,2 3 1,8 2,2 2,7 3 24
R1 primérné

poradi




9, S ¢im si nejvice spojite znacku Kofola? R2

ml

m2

w3

ma

m5

120
100
80
60
40
20

Hodnoceni atributid. R2

M pozitivni(1-2)

M pramér(3)

m negativni{4-5)

Poradi
‘-l—‘
o

Primérné poradi R2

pohoda | pfatels | tradice | mladi | zabava | zaZitek
tvi

vzpomi

nky

m priimé&rné pofadi

2,1 2,5 1,9 2,6 24 3

2,9




Primérné poradi meédii, R1

o B NOW B

W praomérné poiadi
médii

primeérné poradi meédii, R2

N

=T S C I UC RSP

M pramérné pofradi
médii

G anNnN wE
I >0 6>

14
4,3
31
3,2
3,3

primérné poradi




12. Jak se Vam libi nazev "Kofola"? R1

| libi moc, snadno se pamatuje W libi = nic moc

2%

libi moc, snadno se pamatuje 38
libi 41
nic moc 2

12. Jak se Vam libi nazev "Kofola"? R2
2%

| libi moc, snadno se pamatuje
m libi

M nic moc

B moc nelibi

1%

libi moc, snadno se pamatuje 69
libi 78
nic moc 4
moc nelibi 1
vubec nelibi 1

13. Rozeznate bezpecné logo Kofoly mezi
ostatnimi napoji? R1

W Ano, bezpe&né poznam H Ano, ale zaleZi na umisténi
w ne, musim hledat

0%




13. Rozeznate bezpecné logo Kofoly mezi
ostatnimi napoji? R2

® Ano, bezpefné poznam W Ano, ale zaleZi na umist&ni
¥ ne, musim hledat

1%

Hodnoceni na prvnim misté, respondenti
1:

mznacka M®firemnibarvy ™etiketa ™ tvar lahve

znacka 44
firemni barvy 9
etiketa 22
tvar lahve 7

R1, Primérné poradi:

4
2
2]
£ 3
£ 2
S
3 !
£ 0
firemni . tvar
znacka etiketa
barvy lahve
H priimé&rné potadi 1,6 2,4 2,2 3,2




Hodnoceni na prvnim misté,
respondenti 2:

Hznacka Mmfiremnibarvy Metiketa ™ tvarlahve

znacka 54
firemni barvy 23
etiketa 64
tvar lahve 17

R2, Primérné poradi:

3,5
3
2,5
2
1,5
1
0,5
0

umisténi na misté

firemn | etiket tvar
i barvy a lahve

H primé&rné poradi| 2,1 2,6 1,9 3,2

znacka

17. Vite jaké dalsi nealko - napoje nabizi

spolecnost Kofola? R1
H nevim

1%

M Jupi

m Top Topic
mVinea

M Rajec

4% H Snipp

| dZusy

m Citrocola

M Kofola citrus

M Kofola bez cukru

= Reeola

Capri-sonne




R2

17. Vite jaké dalsi nealko - napoje nabizi spolecnost

Kofola? R2

1% q9,

2%

mR2

W nevim

W Jupi

H Top Topic

B Vinea

M Rajec

H Snipp

| dZusy

m Chito tonic
B Kofola s pFichuti
W orangina

" Rccola

= Capri-sonne
" nescafé

Znalost dalSich znacek celkem:

H znalost znafek ™M nevim

znalost

znacek
R1 42 63
R2 98 103

nevim




18. Setkali jste se s Kofolou na néjaké
vefejné akci? R1

W ano, kulturni M ano, sportovni

= ano, charitativni H ne, na Zadné

1%

na verejné

R1 .
akci
ano, kulturni 28
ano, sportovni 17
ano, charitativni 0
ne, na zadné 35
jiné 1
18. Setkali jste se s Kofolou na néjaké
vefejnéakci? R2 | Lo
2%
19%62%7 M ano, sportovni
M ano, charitativni
W ne, na 7adné
M jiné
0% ® na viech{kultura,
sport, charita)
R2 na verejné

akci




19. Kde byste uvitali Kofolu, kde ji postradate? R1

tocenou bez vice v
na kdekoli\r’, kde jine  cukru restauraci a
kulturnich neni 6% 1% barech,

a 2% hlavné v Praze
sportovnic a Cechach,
h akcich tocenou

neﬂg’s’[rédém, 20%
je viude
21% nevyplnéno,
pravdépodob
né
nepostradam

R1 postradate

19. Kde byste uvitali Kofolu, kde ji postradate? R2

zahranitikjng NEVIM
8%
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PRILOHA IIL.:



OTAZKY PRO ROZHOVORY

I. Pro byvalého zaméstnance:

1. V jakych letech a na jaké pozici jste u Kofoly pracoval?

2. Jak zpétné€ vnimate atmosféru a vztahy mezi spolupracovniky?

3. Jak hodnotite podminky, které firma nabizela pro vykon vasi prace?

(pravomoce, odpovédnost, flexibilita, vyhody atd., profesni rust, udrzovani firemni

kultury, kodex zaméstnance)
4. Co pro vas osobné znamenalo pracovat pro tuto firmu?
5. S jakym prijetim a reakcemi na Kofolu jste se setkaval pri obchodnich jednanich?

6. Jaké divody byli nejcastéji uvadény pri neuspéSnych jednanich? Byly néjaké

rozdily v p¥ijeti v Cechich a na Moravé, ve mésté nebo na okrajovych vesnicich?
7. Jak v té dobé vypadal systém vyhod pro nové a stavajici zakazniky?

8. Diivodem ukonceni ¢innosti bylo vlastni podnikani nebo néjaké jiné konkrétni

divody ¢i nespokojenost?

I1. Pro soucasného generalniho reditele Kofoly:

1. Co povazujete za stéZejni strategické rozhodnuti, které mélo za nasledek vzestup

Kofoly?
2. Jakou roli, podle Vas, hraje firemni identita a image pri uspéchu znacky?

3. Jméno Kofola zastiesila celou spole¢nost a ostatni produkty spole¢nosti. Jakym
zpusobem se dari udrZet jednotnou firemni identitu ve spolecnosti, ktera v kazdé
zemi podporuje nejsilnéjsi lokalni znacku a kde je v kazdé zemi trochu odliSna

mentalita a tradice?

4. Rika se, Ze osobnost zakladatele firmy se promitne do ,,0sobnosti* spole¢nosti. Je to

i pripad Kofoly a v ¢em se to projevilo?

5. Jak se budovala firemni kultura v pocatcich spole¢nosti Kofola a jak se buduje

dnes, s jakymi problémy se potykala?



6. Komunikace zna¢ky Kofoly se naposledy ,,nesla na vinach nostalgie*, budete v této
komunikaci i nadile pokracovat, nebo pripravujete néjaké zmény, ¢i novou strategii

komunikace?
7. Planujete v nejblizSi dobé néjaké zmény ve vizualnim stylu Kofoly? (Napriklad, Ze
by se logo skupiny Kofola objevilo na produktech?)

8. Mite néjaké osobni postiehy ¢i zkuSenosti, které jsou spojeny s firemni identitou

a uspéchem Kofoly, a které jsou podle Vas dileZité a miiZete se o né podélit?



PRILOHA VLI.:



Ostatni obrazky:

HalyZ i milujes, neni co fesit!
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