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ABSTRAKT

Bakal&ska prace pojednava o obchodni&®a jako o jedné z nejcegjiich \&ci, které
muze spolénost vlastnit. Jeji hodnota neni pouze v konkngtmiolz tj. logotypu, jeji hod-
nota, spoiva predevsim v tom jak ji hodnoti obchodni paitree spotebitelska viéejnost.
Cilem této bakak&ké prace bylo zpracovat ji jakoc¢uou metodiku, jak postupovattip
samotné tvord znaky, specifikovat jeji vlastnosti i hodnoty¢etn registrace na ochran-

nou znamku.

Kli¢ova slova:

Znatka, logo, logotyp, graficky design, jednotny vizuiastyl — graficky manudl, identita

znaky, hodnota zn&ky, registrace, obchodni znamka, ochranna znamka,

ABSTRACT

This thesis discusses the trademark as one omib&t valuable attributes owned by
a company. Its” value is not meant here only ingpecific form i.e. ,logotype” but it also

concerns evaluation of the business partners ansuoters. The aim of this thesis was to
compile methodical hints how to act upon creatiba trademark, specification of its” fea-

tures and values including trademark certification.

Keywords:

trademark, logo, logotype, graphic design, unifresial style — graphic manual, trademark

identity, trademark value, certification,registetetiemark, certification trademark
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UvoD

Na uvod mé bakatéké prace bych rad poznamenal jednu zdsadni mysidiako prace,
toto téma, které jsem si sam zvolil, neni jerr@mym kitem k ziskani bakaigkého titu-

lu. Je to kus m samotného, p@vadz znaka, potazmo log@i ochrannd znamka, proém
nejsou pouze ,obchodnim artiklem* ale jsou vygdm Zivotniho postoje, Zivotni filozo-
fie. A pokud to z ni nebude patrné,ja ohodnocena jakkoliv, bude pr@&mnamenat neu-

spsch.

Z&nu, a k uvedenému odstavci se to i sluSi, zamyslerdo to je zn&ka, od kdy se

pouziva a jaky ma vlastrvyznam a opodstaini.

Philip Kotler ve své knize Marketing Managnt [1] Kotler Philip, Marketing Ma-
nagement, 9.iepracované vydani, Grada Publishing Praha, 1998iskd2000,( kapitola
15, strana 393 — Dilema ztla; Rozhodovani o ztee: Mit zn&ku nebo nemit ), uvadi
cituji: ,, S prvnimi zngkami na zbozi se setkavame viedbwku, kdy cechy vyzadovaly
od remeslnik ozna&ovani vyrobk obchodnimi znékami, aby tak chranily p@st cechu
a zajmy zakaznik pred zbozim Spatné kvality”. Anerad, nerizu s timto tvrzenim sou-
hlasit, protoZe podle &nse se zngkami setkAvame uz mnoheniivee. Myslim si, Ze prv-
nim podrtem pro vznik znéky byla ugita hrdost na sy vyrobek, na své zbozi, samo-
ziejme podloZzena zammem odliSit se. Jsemigswdéeny o tom, Ze uz jednotlivé kmeny,
shad uz v prvobythpospolné spotaosti, vyragjici hrncirské nadobi, zbra&nci jiné vy-
robky, pouzivalyiteba formou ornameint nebo formou z&z1, byt by vizualré poSkozu-
jici vyrobek, utité ozn&ovani, které spglovalo zakladni charakteristiky obchodni &k
tedy odliSit se, poznat kdo a kde t@ronen vyrobek vyrobil a svym apobem i garantovat

kvalitu.

Samoiejmg, ze z rozvojem lidské spdieosti, se vznikem pisma, s novymi kulturni-
mi smery, dostava znka konkrétgjSi podobu i ochranné prvky, které maji razmpra-
voplatnosti®, speéivajici v udtlovani rozlénych dekrei vladai, ptipadre jimi povéienymi

osobami.

Kazdopadhhistorii vyvoje znaek, log, potazmo ochrannych zname&zeme ozna-
covat za neoditelnou sowast vyvoje lidské spotmosti. Dozajista hraly zr&y v oji-
nach lidstva klfovou GlohuCasto byly pedmtem i krvavych spdr, ¢asto se jejich vlast-

niky stavali ti opravdu nefastrgjSi. Neni sporu o tom, Z&sto byly tim nejdrazsim, co
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bylo mozné vlastnit, jak z pohledu obchodniho vies$vi, tak i kulturniho. U &kterych
znaek mizeme mluvit o wfitém druhu ,, rodinného gbra“, nejednou symbolizovaly stét-
nost nebo alesponarodni hrdost. Tento vyznam a hodnotacekanusi byt pochopiteén
pravre chrargna, a tak dnes hovione az o ochrannych znamkach. Jejich registracds d
pravni ukony jsou zakotvenyradach zakain tuzemskych i mezinarodnich. A tim, Ze se
znaka stava i udeckym dilem, vztahuje se na ni r@émautorsky zakon. Ale to neni vSe.

Znaka, logo, potazmo ochranna znamka musiesm@t nejenom prvky vyznamoveé a este-

-----

O &chto vSech aspektech pojednava moje bagkdéprace a, i kdyz todme znit po-
nékud neskromé, véiim, Ze se stane pditkouci navodem, jak se zikou zachazet a to
od vzniku myslenky vytvit ji, az po vrcholny Ukon, tj. registrovat ji jakochrannou
znamku. A vtomto duchu je i koncipovana. Teordli¢hst je zarfena na definovani
pojma znaka, logo a ochranna znamka. Praktickst, je v podstatmetodikou tvorby
znaky s naslednou registraci. Pochopiteirv praktickécésti ,,zabrousim“ do teoretické
roviny, porévadz rekteré kroky tvorby zn&y, zejmeéna jeji registrace, jsou ,ryzeednic-

kou“ zalezitosti, resp. jsou zaloZeny na znalogtiaktikovani zkoin a pravnich norem.
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|. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA - NAZEV, ZNAK

NejvyznaméSi charakteristikou skuteého profesionala v oblasti marketingu je jeho
schopnost vytvé@t, udrZzovat a rozvijet dobré jméno &k Pracovnici marketingtikaji,
Ze pée o znéku je zakladnim kamenem a vrcholnymdamm marketingu. Americka aso-
ciace pracovnik marketingu definuje zrt&u takto[2] Kotler Philip, Marketing Manage-
ment, 9. pepracované vydani, Grada Publishing Praha, 1998skd2000,strana 390:

Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo karabe p‘edchozich prvi. Je-
jim smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb jednotad@ce nebo skupiny prodejcod

zboZi nebo sluzeb konkurénich prodejai.

Znxka je v podstat slibem prodejce , Ze bude zakaZmikdodavat zbozi s &itym sou-
borem vlastnosti, zakanych funkci a sluzeb. Stejtak i slibem vyrobce prodejci. Nejlep-
Si zn&ky poskytuji zaruky na kvalitu zbozi. Ztlea se vSak stavd mnohem sl®&im

symbolem. Zn&ka nam sdluje informace v Sesti odliSnych Urovnich:

Charakteristika — zna@&ka vyvolava v pagti asociace spojené s charakteristickymi rysy

znatkoveého vyrobku

PFinosy— znaka je vSak ac¢im vic nez jen pouhym souborem charakteristickylalstmos-

ti. Zakaznim si nekupuje tyto vlastnosti, ale viydderé mu z nich plynou.

Systém hodnot- do této kategorie tdeme z#adit vysokou uzithou hodnotu, bezpest,

prestiz, komfort atd.

Kulturni hodnoty — zna&ka mize reprezentovat i narodni kulturni hodnoty,in@plské —

design, 8mecké — vysoka kvalita atd.
Osobnost- znaka miZze gedstavovat ,,0sobnost* v hierarchii lidské sgolesti

UZivatel — se zn&kou se niZe ztotoAovat osoba, kterarpdstavuje v hierarchii lidské

spole&nosti paticnou pozici

Pokud firma péuje o zné&ku pouze jako o jméno, nepochopila jeji vyznam fanmu.
Smyslem znéky je vybudovani souboru hluboce zékaEnych nazol na zné&ku. MiZe-
me-li pii osloveni zékaznika vizualizovat vSech Sest dirhenaky jedna se dluboce
zakoirenéné piredstavyo znace. V ostatnich ifjpadech jsou igdstavymélké. Nejtrvalej-

Simi p‘edstavami o zri@e je systém hodnot, kulturni hodnota a osobnost.
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Zn&ky se lisi velikosti svého vlivu a hodnotou, kteroaji na trhu. Krajni mez tvd
ty, které jsou ¥tSin¢ kupujicich na trhu neznamé. Za nimi nasleduji Kigré jsou
v obecném pasdomi kupujicich, ktd maji dobré znalosti o ztee, ocemz s¥dci vérnost
znace a jeji vyhledavani a rozpoznavani. DalSi skupumiéi znaky, které maji vysoky
stupe prijatelnosti, jedna se o zdlay, které si zakaznici radi kupuji. Dale nasledshe-
pina zn&ek, kterym jsou fisuzovany vysoké preference, tj. je jim na trhualévgi koupi
piednost. Posledni skupinu tvanaky, které jsou poény vysokym stupém veérnosti

znace.

Aaker [3] Kotler Philip, Marketing Managenig9. gepracované vydani, Grada Pub-
lishing Praha, 1998 - dotisk 2000,strana 391, $aji @t tiid vztahu zakazntkke zn&ce,

v

1) Zakaznik bude gmit znaky zejména z cenovychidodi. Neni \&rny zna&ce.

2) Zakaznik je spokojen. Nemawbd menit znaku.

3) Zakaznik je spokojen a citil by se poSkozen, kdylogel zngnit znatku.

4) Zakaznik si velmi ceni zdky a povaZuje ji zaiftele.

5) Zakaznik je oddanvérny znace.

Hodnota zrky je do velké miry zavisla na tom, kolik zakazhjk s¢azeno do 3.,4.

a 5. ridy- Podle Aakera zavisi ale také na tom, nakadikesina o zn&ku vyhledavanou,
jak je vnimana kvalita zity, jak pevné jsou citové vazby a asociace. ZaagieZz na
dalSich aspektech, ndklad na pétu patent, na zndce obchodu, na distribnich cestach

a na dalSich okolnostech.

Mezi deset nejhodnaiBich s¥tovych zng&ek podle piizkumu ¢asopisu Financial
World [4] Kotler Philip, Marketing Management, 9tepracované vydani, Grada Pub-
lishing Praha, 1998 - dotisk 2000,strana 392, erb894 pdily: Coca-Cola, Marlboro,
Nescafe, Kodak, Microsoft, Budweiser, Kellogg’s, thtola, Gillette a Bacardi. Podle
tohoto piizkumu gedstavuje nejhodnatf$i znaku Coca-Cola, ktera byla océma na 36
miliard dolafi. Znatka Marlboro byla ocefma na 33 miliard doléra zng&ka Nescafe na
11,5 miliardy dolaii. Dale tabulka 1 — TOP 100&wvych zngek.

Tolik udaje z publikace Marketing Managemammusim dodat, Zzetgsem se snazil
pelivé prostudovat i dalSi texty z této knihyginsem pocit, jako bycleetl ,historicky
roman“. Zcela jist se jedna o prestizni knintgda zde uv@jnénych poznatk a tvrzeni se

zaklada na letitych zkuSenostech. Nickhggem se nemohl zbavit dojmu, Ze jsou nepo-
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platné dnesni d@b mozna i proto, Ze vychazely z amerického trhankma jisté rozdil-
nosti od trhu evropského.
Jak jsem naztiqjiz v ivodu, vice nd oslovil obsah knihyMarketingova komunikace

a proto se poznatkn z této publikace budumovat podrobii. Udaje areknsme celkovy

» Scéend” kniny mneé priSel prirozergjSi snad az uvobngjsi.
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2 ZNACKA, KATEGORIE AD ELENI ZNA CEK

Uvodem budu citovat definice kg a dale budu prezentovat pasaze ohjfsi vy-

znam zn#&ky a prace s ni.

Podob# jako v publikaciMarketing Managemerje i zde definovana zgka, avSak
v porekud SirSim pojeti [2] De Pelsmacker Patrick, Geudaggie, Van Den Bergh Joeri,
Marketingova Komunikace, 1. vydani, Praha, Gradalifhing, 2003, strana 59,:

Zn&ka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich korace pro takovou identifi-
kaci vyrobki nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny protdlejdera je bude odliSovat od
zbozi a sluzeb konkurantJe to soubor a/nebo vizualnichelgai,, jez jako takové jsou
souwasti hmotné vlastnosti produktu. Jméno je ¢ésti znaky, kterd niZze byt
vyslovovana; jsou to pismena, slovaciala, jako nap BM, Danone nebo Citibank.
Symbol, desigrti specifické baleni jsodastmi znéek, které nemohou byt vyjaavany
verbalrg, jako nap. logo Mercedesu nebo lahev pro Absolut Vodku. @bcth zngka je

pravnim potvrzenim, Ze majitel ma vighé pravo na jeji pouzivani.

Zn&ka se vaze na Kibvy produkt a jeho funii a emocionalni hodnoty ve srovnani
s konkurenci. Furtni nebo také uzitné aspekty vyjadeé znd&kou tvai komplexnost.
Emocionalni a hedonické aspekty &k jsou odvozovany od Zivotniho stylu a hodnot

akceptovanych lidmi afpdstavuji zaklad pro budovani vziahjednotlivymi zdkazniky.

Jména pouzivandi pvorb¢ znatky museji byt retelna, podfrna, @ijatelna a vhod-
né. Dobré jméno ve ztiee je takové, které mohou zékaznici snadno vyslkatvavsnadno
si vybavovat. Je to velmiitezité pro znéky se s¥tovym dosahem. Jména ve Zkach
s globalnim dosahem byéha byt kulturreé a jazyko¥ neutralni, aby nevyvolavala ne&ht

né podobnosti s mistnim jazykem.

Sprava zvolené jméno ve ziiae odliSuje dany produkt od konkudaiho a tim také
znesnaduje jeho napodobovani. Ztlkea by ngla predevSim vyjatbvat hlavni pinos
a charakteristiku produktu, coz bylm platit pro vSechny vyrobky, pro¢h se pouZiva.
Zakaznik by ji 8l poznat ve vSech moznych variantach medialnicbraunikanich na-
stroji. Znatka by n&la vyvolavat pozitivni asociace, coz je také kid8r jeji usgsnosti.
A konen¢ znaku je teba chranit registraci, a proto je nevhodné pouzjeaerické, tzn.
druhové pojmy. Skuta¢ UsgsSna jména zri@k postupd zdomaduiji a ¢asto jsou pouZzi-

vana pro vSeobecné ozieai uckité kategorie produkt jako jsou nap Xerox pro kopiro-
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vani, Jeep pro terénni auta, Champagne ( S&sk@g pro Sumiva vina, Elektrolux pro

vysavae a tak podobh

2.1 KATEGORIE ZNA CEK

V podstat rozliSujemeit kategorie zn&k:

a)

b)

vyrobni znacky — jsou tvdeny vyrobci a podpeny integrovanym marketingem
zahrnujicim cenovou a distritni politiku a komunikaci.

vlastni znaky ( privatni ) — jsou tvdeny a ,vlastény” velkoobchodniky a malo-
obchodniky a nemaji Zzadnou vazbu s vyrobnimikamni. Stalecasgji jejich za-
vadni pozorujeme u nadnarodnich obchodnfeltzci, predevsim v kategorii
potravin, drogerie a @Gat.

druhové znatky — indikuji ugitou kategorii zbozi a vlasirani nejsou skuteaymi
znakami. Vyrobky v této skupihse prodavaji zpravidla za nejnizsi ceny ( farma-
ceuticky pfimysl — druhové zriky byvaji zavadny po uplynuti Ity pravni a pa-

tentové ochrany ).

Oznaeni produktu zngou neni vzdy zarukou Usghu. K Usgchu potebuje znéka

sphovatiadu gedpokladi:

$pickova znaka je bezvyhradhproduktem dobré kvality. Sgkova kvalita je za-
kladem pro Sgikovou znagku. Piizkumy potvrzuji, Ze vyssi kvalita z&ley sou-
¢asre znamena &tSi podil na trhu a&si zisk

velmi dilezité jsou také dodatré sluzby na nejvysSi mozné Urovni, které dijia
~Spickovost” zna&ky; jejich podstatnym benefitem je skéest, Ze jsou obtizn
napodobitelné konkurenty

byt prvni na trhu, dalsi nenahraditelné plus

vlastnosti dobré ziay je jeji odliSnost, zakaznici by vnimat jedingny a spe-
cificky piinos vyrobku nebo sluzby, ktery je odliSuje od kamgktnich

znaka nebude usna bez dlouhodobé a trvalé komugikiapodpory, jeZ neustale
utvrzuje zékazniky o jeji jedidrosti a udrzuje @véru v jeji hodnotu. Kikovymi
faktory usgsSnosti je dlouhodoba komunikace a intenzivni reldaninzerce €as-
to diskutované otazka zélkey NIKE

pro udrZzeni Zivotaschopnosti 2§, zejména v oblasti sluzeb, jéldzity tzv. in-

ternicili vnit¥ni marketing.
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2.2 DRUHY ZNA CEK

Z praxe zname, jak uvadi PhDr. Vaclav Swab{b] Corporate Identity,1. vydani,
Zlin,Univerzita TomaSe Bati ve Zlnleden 2003,strana 1dtyii z&kladni druhy zngek,

Z nichz znaky slovni a literni maji vZdy moznost prezentadetee zvukové podab

Znxtky tedy zname:

* obrazova
* slovni
e literni

» kombinovana ( pouZziva slovni i obrazové prvky )

Mozné je také rozteni zn&ek ve smyslu teorie pisma na:
* piktogram — zn&ka, jejiz vyznam jeirjmy z obrazku
» ideogram — znika, jejiz obsah jer¢ba vys¥tlit, objasnit

» fonogram — znéka nebo inicidly, které se dajfggist.
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3 HODNOTA, ZNALOST A KVALITA OBCHODNI ZNA CKY

Jak jsem naztiduz v Gvodu, nejvice poznailjsemcerpal z knihy Brand Building
[3] Aaker David A., Brand Building, 1. vydani, BrnGomputer Press, 2003. Tolik pozor-
nosti jsem uz nednoval definovani toho, co je to afka, ale spiSe tomu, jaké ma vlastnos-

ti a jak se chovéa a je vnimana v trznim piredi.

3.1 HODNOTA ZNA CKY

Prvnim aspektem jeodnota obchodni znéky.

Hodnotou obchodni ziky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménenyrabslem
znaky, jez zvySuje (nebo sniZzuje) hodnotu, kterou Waoci sluzba ginasi firmg a/nebo
zékaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou

Znalost jména zriky

Vérnost znéce

Vnimana kvalita

WD R

Asociace spojené se ztkau

3.2 ZNALOST ZNA CKY

Znalost znatky — referuje o sile fitomnosti dané zr&ky v mysli spotebitele. Pokud by
byly mozky spatebiteli plné mysSlenkovych reklamnich plochigemz kazda z nich by
popisovala jednu z®u, znalost dané ziky by byla vyjadena velikosti této reklamni

plochy. Znalost zn&ky lze nEfit raiznymi zpisoby, jimiz si spdebitelé znaku pamatuji:

» IDENTIFIKACE ZNACKY: ZNAMOST A OBLIBA
Identifikace zn&ky odrazi skuténost, Ze spéebitel uz se s touto zéleou v minulosti se-
tkal, pritom si nemusi pamatovat kdy, kd#,dokonce jakarfda vyrobkKi se pod touto

znakou vyrabi

+ VZPOMINKA NA ZNA CKU
Za vzpominku na zr&u je povazovana situace, kdy sgditeli vyvstane v mysli dita
znaka i zmince o wité tiide vyrobki ¢i sluzeb

+  DOMINANCE JMENA ZNACKY
NejvyssSi Uurové znalosti znéky predstavuje dominance, kdy ve snaze vzpomenout si na

v

vyrobce utité ttidy vyrobki dokazou zakazniciiijit pouze s jedinou zrg&ou.
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3.3 JAK DOSAHNOUT ZNALOSTI ZNA CKY

Vzhledem k tomu, Ze sp@bitelé jsou kazdy den bombardovani rostoucim nimons
marketingovych zprav, dosahnout f@diné urova identifikace a vzpominky, navic za
ekonomicky Uunosnych podminek, je nelehky ukol. Yaténi firem s timto ukolem ziska-

vaji na dilezitosti dva faktory:

a) vzhledem ke zdrdm potebnym k vytvéeni zdravé Urowhznalosti zn&ky je Si-
roka prodejni zakladna obvykle ohromnym aktivemndkladné &asto i nemozné
podporovat zngu s relativek malym jednotkovym prodejem (unit sales) a Zivot-
nosti nérenou v letech a ne v desetiletich.

b) v nadchazejicich desetiletich budou v budovanékanaejusgsnsjSi ty spolénos-
ti, které vyniknou v fisobeni mimo &né medialni kanaly, tedy ve vyuZziti propa-
gace prosednictvim fiznych udalosti, sponzorstvim, publicitou, ebeny katin-

gem a dalSimiifstupy, slouzicimi k filakani pozornosti

3.4 VERNOST ZNACCE

Vérnost znaéce— je z mnoha koncepci hodnoty 2kw vyjmuta. Existuji vSak finejmen-
Sim dva dvody, pr@ je vhodné a uzitmé do &chto koncepci &nost znéce zahrnout.
Za prvé, hodnotu zily pro firmu z velkécasti vytv&i praw veérnost, kterou znika
u zakaznika vzbuzuje. Za druhé, pokud povaZzujerkazréckou ¥rnost za jedno z aktiv
obchodni znéky, jsou timto opraveny a podpéeny programy budovani tét@mosti, coz

dale poméaha vytiét a posilovat hodnotu zéley.

Vérnost znéce je kiItovym aspektem océni znaky, urcené ke koupi nebo prodeji, jeli-
koz od zékladny vysocessnych zakaznik |ze aiekavat, Zze vytvb velice edvidatelny
objem prodeje a tok zisku. Ve skétesti zn&ka bez zakladny&rnych zakaznik je ob-

vykle zn&né ohrozitelna, nebo méa cenu jenom jeji potencialeijt si vérné zakazniky.

Velmi dialezity je prvek posileni zdkaznick€mosti. Toto nizeme uskutnit realizaci
program: pro pravidelné zakaznikyaloZzenimzakaznickych klul pripadré provozova-

nimdatabadzového marketingu.
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3.5 VNIMANA KVALITA ZNA CKY

Vnimana kvalita — je asociaci spojenou se Zkau, jeZ byla povySena na aktivum zkwp

z rekolika nasledujicicha/odu:

» ukdazalo se, Ze ze vSech asociaci pouze vniman#éakjgamotorem ekonomického
vykonu
* vnimana kvalita j€asto hlavnim (pokud ne z&dsadnim) impulsem podnikani
* vnimana kvalita je spojena s dalSimi aspekty tgdloje zng&ka vnimana &asto je
taky motoremdchto aspeki
Vnimana kvalita je pro mnoho spoi®sti kltovou strategickou prognnou. Celkovéi-
zeni kvality nebo jedna z jehaipbuznych metod bylo za posledni desetileti pro monoh
firem zakladem jejicltinnosti, a vnimana kvalita je obvykle kamgm cilem vSech pro-

gram fizeni kvality( nap rady 1SO )

Vnimana kvalita je obvykle zdkladem toho, co zakeizkupuji, a vtomto smyslu je za-

kladnim ngfitkem vlivu identity znaky.

Asociace spojené se ziikou — hodnotu zné&y podporuji z velk&asti asociace, které si
zékaznik se zr#aou spojuje. Mezi tyto asociace mohouifatiastnosti vyrobku, reklamni
spojeni se slavnou osobou, nebo konkrétni symbgo2adi &chto asociaci jedentita
zna’ky — tedy to, co ma podle firmy z8lea predstavovat v mysli zdkaznika. Edim

k vybudovani silné zréky je proto vyvinout a v praxi uplatnit jeji ideti

3.6 IDENTITA OBCHODNI ZNA CKY

Identita obchodni znaky dava sndr, i¢el a vyznam znge. Ma zasadni vyznam pro stra-
tegickou vizi zn&ky a je hnaci silou jedné 2#yi principialnich dimenzi hodnoty z&ley,

konkrétre asociaci spojenych se zkau, jeZ jsou srdcem i dusSi ztkgy.

Identita znaky je unikatni sadou asociaci, o jejichz vyl a udrzeni usiluji stratégové
swta obchodnich zrak. Tyto asociace reprezentuji to, co &eapredstavuje, a zaroxie

nazn&uji urcity slib vici zdkaznikm ze strany vyrobce.

Identita znaky by mela pomoci zavést vztah mezi hau a zakaznikem tim, Ze vyiio
nabidku utité hodnoty, jez ma pro zédkaznika vyznam fimikcitovy a vyznam souviseji-

ci s jeho sebevyjdenim.
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Identita znaky se sklada z dvanacti dimenzi, organizovanycétyi@ch perspektivach:

znaka jako produkt ( sortiment vyrobku, atributy vykob kvalita/hodnota,
uziti, uzivatelé, zespiavodu )

- znaka jako organizace ( organigd atributy, globalni versus lokalni roz-

mer )

- zna&ka jako osoba ( osobnost 2kg, vztah znaka — zakaznik )

- zna&ka jako symbol ( vizualni provedeni/metaforycaidtvi znaky )
Struktura identity zn&gy zahrnuje zakladni a ro#8hou identitu. Zakladni identita —
Ustedni, nadasova esence ztky — zistane pravépodobré konstantni, i kdyz se ztka
posune k novym tiim a produkim. Roz&fena identita zahrnuje jednotlivé prvky identity,

organizované do semknutych vyznamovych skupingktegce davaji texturu a uplnost.

3.7 OSOBNOST ZNACKY

DalSi vyznamnym aspektem obchodnidygje osobnost znéky.

Lze ji definovat jako sadu lidskych vlastnosti sgjch s danou ztkou. Proto obsahuje
takové vlastnosti, jako je pohlavigkva socialni postaveni, ale také teaudilidské charak-

teristiky, jako je vdficnost, zajem a sentiment.

Znxku Ize gedevSim popsatlemograficky ( vék, pohlavi, socialni postaveni, rasa ),

v terminectzivotniho stylu( aktivity, zajmy, nazory ) nebo s pomoladskych viastnosti
( otewenost, pijemnost, spolehlivost).

V fredchéazejicicttadcich jsem definoval ztlu, jeji vlastnosti a vyznam, ale zatim
jsem nevstoupil do kapitoly, kterou ja osebpovazuji za nejpodstatj$i a to JAK
BUDOVANI ZNAKY PRIPRAVIT A PROVESTZatim pouze Vv teoretické rodinpors-

vadzZ podstatndast kroki bude uvedena v praktickésti.

Budovani obchodni ztley zahrnuje strategické a taktické imperativy, pggdstavuji

vyznamné organizai vyzvy.

Zakladnim imperativem je mit identitu kg jako voditko pro tvorbu a koordinaci taktic-
kych prograni. Tato identita by gla mit dolie definovany zklad a t¥ib nabidku hodno-
ty a/nebo zaklad pro vztah ztka — zakaznik. i#liS casto existuje nedost&te snaha spe-

cifikovat identitu zna&ky, cast&né proto, Ze timto ukolem neni nikdo pggn. Jednim
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Z cili organizace budujici ztlu je zajistit, Ze je tim dkdo powien a Ze identita bude

vytvorena.

Identita zn&ky musi byt dostate¢ bohata a definovana, aby pomohla rozliSit mezirelob
cilenymi a uziténymi komunik&nimi aktivitami a mezid&mi, které jsou nekonzistentni

a kontraproduktivni.

3.8 FIREMNI KULTURA

Toto vSechno by vSak bylo malo platné, kdyby budévznaky nebyla pizpusobena i

organizani struktura spokaosti jejimz vrcholem jéiremni kultura .

Firmy, jez si vedou ddke v budovani silnych zgek, maji obvykle v tomto smyslu silnou
kulturu, coz obnasi jasndefinované hodnoty normy a organima symboly. Budovani
znaek je v gchto firmach akceptovano, nejvyssi vedeni viditelinatky podporuje &in-

nosti, které by pro zri&ty predstavovaly riziko, jsou naprosto sarf&ae zvazovany.

Kultura organizace, vice nez postupy a struktugypj co vede k ziskani udrzitelné vyho-
dy. Pokud se budovani ztiky nestane organiZai prioritou, bude pro organizaci obtizné

fesit slozité problémy s tim spojené.
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4  ZNACKA — OCHRANNA ZNAMKA

Postupfise dostavame k vrcholu, kteryahe znaka ziskat, a to je registrace néak
du primyslového vlastnictvi do seznamu ochrannych znaekto souvislosti si dovo-

lim citovat z webovych stranek UPV, [11] www.ug®/:

,Ochrannou zndmkou je ozmmi schopné grafického znazémh tvarené zejména
slovy, pismeny¢islicemi, barvou, kresbou nebo tvarem vyroltkyeho obalu, ufené k
rozliSeni vyrobk nebo sluzeb. i#thlaSku ochranné znamky k zapisu do tést miZze po-
dat jak fyzicka, tak i pravnicka osobaidd pfimyslového vlastnictvi provede formalni
praizkum, zda ma ihlaSka zakonemipdepsané nélezitosti, a poté¢crmy pirizkum, (i
némz zji¥uje, zda pednttem @ihlasky neni ozngeni, které je neZsobilé k zapisu do
rejstiku. Touto nezpsobilosti se rozumi n&pshodnost s jinouite zapsanou ochrannou

znamkou, druhové nebo popisné a@rd, klamavé nebo nepravdivé oZeai apod.”

V Wadu pfimyslového vlastnictvi funguje pinautomatizovany systértizeni o
ochrannych znamkach a systém reSerSni podle libgebl kritérii (nap. podle zgni
znamky, podle druhu, podle obrazovétiddni, podle majitele i podleid vyrobki a slu-
Zeb). V systému jsou uloZzeny zdznamy o vSech ooicdmznamkéchighldSenych narod-
ni cestou i o vSech mezinarodnich zapisech. Zapitenejstiku ziskava vlastnik ochran-
né znamky vylané pravo tuto zndmku pouzivat. Platnost zapisulévket, tuto dobu v3ak
vlastnik nize proti zaplaceni poplatku prodlouzit podanim &éidwmobnovu zapisu vzdy o
dalSich 10 let.
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. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

5 NAZEV

V prvni fazi tvorby obchodni zéky se zanmfime na samotny nazev. Jde o slovib p

padré skupinu slov, které je mozno zaregistrovat jakiorannou znamku.

Nazev zniky firmy piipadré vyrobku by ndl spliovat nasledna kriteria. Jiz jsem se
sice o nich zminil v teoretick&sti, gesto je budu publikovat i nyni, avSak v detgsn

podolz.

5.1 ORIGINALITA

Originalita — je nezbytt nutné vymyslet jiny ndzev, nez uz ma jina firmaokhu je nut-
néa reSerde naiddu pimyslového vlastnictvi, a to nejenomlkivpiipadnym soudnim
opletakam, ale pedevsim kuli tomu, Ze snaha kazdého vyrobceo@iSit se Nejde je-
nom o totoznost nasy ale i o podobnost, protoZe pokud jsou na trhitkayna podobnym
znénim, mize se zakaznik zmylit, a takizte vyrobcei jiny vliastnik zngky dojit k Gjme,

finan¢ni, ale co je horsi, k poSkozeni dobrého jména.

Z predchazejiciho odstavce je patrné, Ze chceme-lihthosd paticného odliSeni se, a tim
i zapamatovatelnosti, jgéeba volitprosta, jednoducha a libozvina slova Cim vice lidi
si nazev firmy ( nebo vyrobku ) zapamatuje, tineléple to je& neni vdechno. Co pam
Ze zapamatovatelnost slova, kdyZ nekorespondujarsikterem produktu nebo se zde
nim firmy. MazZe se to stat, ale je vhagi této skuténosti zabranit. Stava se taksto
v pripadech, kdy zngka firmy, potazmo vyrobku, negméeno majitele firmy. Rozhodw
je v8ak horsi, kdyZz se mermomoci snazime wttvanatku souvisejici s nasfinnosti
a vznikne slovo, které se jednak Sgatyslovuje, jednaksklonuje. To pak zavani pro-
blémy nejen jazykovymi, ale i obchodnimi.akk se stat, Ze zakaznik, gkad stydlivy,
a¢ chce koupit nas vyrobek, boji se jeho nazev vyslay tak radji koupi vyrobek
konkurence. Tyto ifjpady nastavaji &Sinou tehdy, kdyZz se naSi vyrobci snazi byt
»SVEtovymi“. | kdyZ je nutno podotknout, Ze hedralezi na cilové skupin Trend,
piedevsim anglosaskych ndizwelmi imponuje mladezi . Tam je na ndistnimi pracovat,

zejména v sortimentu médy, sportovniho vybaverdrgetickych napdjapod.
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Kapitolou samou pro sebe jszhratky . | zde vSak hodhzalezi na fedmétu podni-
kani, protoZe zejména v technickych oborech, éndiggalErem vyrobki a sluzeb, jsou az

nepostradatelné, stgjtak i v bankovni a finami sfé&e. Samotejme existuji i vyjimky.
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6 SMYSLOVE VNIMANI

Dospli jsme do stadia vytieni nazvu. Jestli je to ten spravny, pominu-li piav
aspekty, dokaze natici ovéieni toho, jak je smysl@vwniman. V nasledné etajpvorby
znaky uz budeme pracovat i s vizualni podobotet& grafického ztvareéni. A zde pi-
chazime ke komplexysimu pohledu. Proto byva velrsasto vhodné aiit si, byt by na

Uzkém vzorku znamych d&atel, jak nas ,vytvor” vnimaji.

Reklama, vnimani z&ley, maze ovlivnit chovantloveka jen tehdy, kdyz projde pro-
cesem fjimani ( je vnimana ) a zpracovani ( je pochopeaaszena a ttdéna ). Zname-
na to, zetlovek si vytvai vnitini psychicky obraz o steni, obsazeném v rekla@m zna-
ce. Pozitive ovlivni reklama-zn&a chovantlovéka jen v pipads, Ze tento obraz, propo-
jujici aktualni poselstvi s minulou zkuSenosti autymi viemy, ma motivujici kvalitu.

Jako celek se stane patkem, stimulem pro ndkup zbozi, sluzby apod.
Na této cestprochazi reklama - ztka nejprve procesesmyslového vnimani

Musi byt zaznamenana a zpracovana nasimi smyslooggény. Pak nasleduje dalSi vy-
znamna etapa zpracovani informactjd¢ni, zadazeni do spravnych kategorii, obohaceni
dosavadniho systému poznani, jeho démlmebo upesréni. Této druhé fazi sgka ko-
gnitivni vnimani NaSe psychika zvlada tento vysSi stupeznani s pomoci pozornosti,

pantti, obrazotvornosti, mySleni, rozhodovariesi.

Clovek je ve svém vnimani ovliovan ostatnimi lidmi ve skupin Proto pokud je
snaha o¥fit si vnimani ,naSi zriky" je vhodrgjsi tak winit jednotlivé a mozné i ano-

nymre.

RovrZ kulturni,¢i socialni, podmi#nostéloveka se promita do #gobu jeho vnima-

ni a poznavani.

6.1 Smyslové vnimani a jeho slozky

Obeca plati, Ze zakladni podminkou senzorického ( snw&io ) vnimani je intenzi-
ta podrtu. Musi byt nad prahem vnimantlaveék musi byt ve stavuipnéiené aktivace,
tj. b&kly, nikoliv utlumeny, unaveny, Werpany apod. Na druhé stgamesmi byt ve stavu

afektu, ktery také sniZzuje schopnost adekvatnihmani.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

K vnimani reklamy — zrn&ky slouzi nerovnorrné vSechnyzakladni smysly

e zrak — zn&ka predevsim v podabloga, logotypu ( ti%né materialy )

e sluch-zreni znaky ( rozhlas, TV, apod. )

¢ {ich — znaka, zejména u parféimse asociuje v podélviné

e chut — zn&ka, u napaj a potravin, mize mit typicky charakter

* hmat — v této souvislosti je mozné havtoa hmatu ve spoijitosti s tvarem, diafy-

picky pro lahev Coca-Coly nebo Absolut Vodky

6.1.1 Zrakové vnimani

V souvislosti se zrakem nékheme hovit pouze v terminechibi ¢i nelibi jak se
¢asto stava. To by byl velmi jednoduchy a zUZenylgahhProblematiku musime vnimat

v mnohem Sir§im Uhlu pohledu.
Figura a pozadi

Velmi zajimava oblast zrakového vnimanjméma v dnesni jeznakované” dols,
porgvadz pra¥ toto mize byt nas ,trumf* ve vnimani naSi zkg. | ¢ernobilé provedeni

muazZe vyraz® zaujmout. A to nemluvim ofphrsli zngek v prodejnich regalech.

Pro zrakové vnimani je charakteristickéz zelkového obrazu, ktery mame ve zra-
kovém poli, nevnimame vSechny elementy stefiktivné vydélujeme rekteré objekty, ty
vystoupi do pofedi a my je vnimame dsfi a gesrji. Tyto objekty se stanou tz¥igu-
rou, predmétem, na ktery se naSe zrakové vnimani $edgb. VSe ostatni ve zrakovém
poli se stavpozadim které je mnohem mémozliSitelné, méa presné, mén ostré a sub-

jektivné nevyznamné.

Co se stane ve vnimani zrakového poledigarco pozadim, zaleZi jednak na subjek-

tu a jednak na objektu(nagrubinova figura a variace na ni).

Reklama - zna&ka by méla piasobit vyrazné kontrastné ve zrakovém poli grijemce,

neméla by s nim splyvat a zanikat v gm.
Vnimani barev

Ve spojitosti se zikou nentizeme hoviéit pouze o tom, jak z@&u vnimame
z pohledu zrakového viemu. Rasinby jsme ji néli posuzovat z pohledu vyznamového.
Kazda barva ma své specifickéspbeni na psychikéiovéka a v gipadt znaky by mela

korespondovat i zipdmétem ¢innosti, pro kterou je zwk&a vytvarena. Proto se budeme
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v této pasadzi soustovat zejména ngsychologické vyznamy jednotlivych barev
[7] Vysekalova Jitka, KomarkovaiRena, Psychologie reklamy, 2.vydani, Praha, Grada
Publishing, 2002, strana 72 -77,

Cervena barva- je barvou vzrudeni, ktera séie vyjadit jak v pozitivnim (nap. laska),

tak i v negativnim smyslu (zloba). KrémzruSivosti fisobi vzneSeh

Cervena barva ovliwije ¢lovéka i po fyziologické strance, zvysuje puls, kreviak a
rychlost dychani. Empiricky bylo zji&o, Zze povzbuzuje cliwk jidlu, sexualni apetenci,

zvysuje hlasitost hovoru a postiuje vznik agresivniho chovani

OranZov@ervena barva stugiuje Einky cervené

OranZova barva— velmi silt se spojuje siedstavou slunce, s bohatou Urodou i

s bohatstvim obeé&nvzbuzuje pocit radosti a slavnostniho vzruSeragleavani

Tmavaervena barva- znamena klid aipméii, je mirem bez #ti; je to barva spravedl-

nosti

Modrocervena barva predstavuje vynucenou zdrzenlivost

Ruzova barva- je v ni zahrnuta volnost a zardvenergie — &né aktivita

Tmavomodra barva reprezentuje ptabu klidu, a to jak fyziologicky, tak psychologicky

znamena nastoleni miru a spokojenosti, ve kterémlondk pocit vnitni i vrejSi harmo-
nie
Modra barva— reprezentuje flegmaticky temperament, Zzenska$ty, &rnost, divéru,

lasku a oddanost. Z hlediska chuti, a to je probuanaky velmi podstatné, reprezentuje

sladké (obaly pro kostkovy cukr)

Swétle modra barva- podle Goetha jpvabné nic“; znamena bezstarostné veselifipgp

tiva, vyvolavéa pedstavu vzduch a oblohy, ticha a touhy

Cervenomodré barva znamena vrouci pohodu. Tato barva jeimhivzruseni, nadseni

v pohod, vroucnost

Zelenomodra barva tmavé tony zelenomodré znamenaji hrdost, fierest aZz sebezboz-

novani; s¥tla zelenomodra barva je barvou hygienické sterilit

Fialova barva- harmonie protiklai velmi ,problematicka“ barva
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Zelena barva- obecg barva pirody a od ni odvozené ochrangirpdy; je to barva se skry-

tou energii

Modrozelena barva swtla modrozelena barva (tyrkysova)gobi pocito¥ nejwtsi chlad

a spojuje se se sterilnim priEtim; tmava modrozelena barvaspbi tvrd, zaryg a tvr-

dosijre

Zlutozelena barva znamena otéeni se, dava impuls k navazani kontaktiggmim Zluté

pusobi vtira¥ az podbiziv.

Hnédozelen& barva znamena citovou pasivitu

Zluta barva— symbolizuje dynamickou pohybovou energii, kteyatupuje ven, symboli-
zuje uvolreni, které nastava bezpristre po orgasmu; je v ni naj, touha po radosti a
rozkoSi. Tato barva povzbuzuje, osvobozujesgbi vesele a otéen, znamena osvobozu-

jici uvolréni z nagti.

ZelenoZluté barva pisobi chladsji; tzv. citronova zld

HnédoZluta barva- taktéz jantarova nebo medakiuta. Je v ni obsazena dynamika otvira-

ni se, nastupuje vyraz hlubsi pohody mysli

7 v 2.

Cervenozluta barva je vyrazem pro radostnédit a prozivani

Zlata barva- symbolizuje pocit zéciho Ststi

Hnéda barva- je to barva fedstavujici zem, teplo a bezpebarva tradice a zdrzenlivosti;

je s ni spojovano teplo domova
Sedé barva je to barva neutralni

TmavoSeda barva reprezentuje hlubokélésné uspokojeni

SwtleSeda barva- predstavuje ufité volrg plynouci vzruSeni; nese s sebou optimisticky

vyhled na moznou zénu, a to k lepSimu
Bila barva— je vyrazem uvokni, Ugku, osvobozeni se od vSeho, co se jevi jakdzka

Cerna barva- demonstruje koreé rozhodnuti, fedstavuje agresivni vzdor, gepi ,pes-

trého zivota“

Z uvedeného je patrné, o jak vyznamné rozhodnyddig, jestlize volime barvu pro nasi
znatku. Urité by stalo za to komunikovat nas pozadavek i v brigf zadavani tvorby

loga. MiZzeme tak pedejit nevhodnym situacim.
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6.1.2 Sluchové vnimani

Citlivost nasich sluchovych orgéfe velmi vysokda, pokud se jednd o zaznamenani
rozdilu v intenzié zvuku, gjimaného levym a pravym uchem. Diky tomu dovedévka-
lizovat zdroj zvukugehoz je mozné vyuZivat i ve spojeni zvukové a aré@zeklamy ne
misg prodeje, kde je zvuk signalem, kteriitphuje pozornost k vystavovanému zbozi,
reklamnimu s#leni apod. Vezéme v Uvahu rozhlasovou reklamu a uslysite: , pivo
JANACEK" nebo ,pivo PATRIOT"... co vas vice oslovi, i kdydh budou vysloveny na

stejné vinové délce a se stejnym ,rockovym* zabaimwvehlasu ?!

DalSim faktorem zvukového vnimantibe byt zilka nebo melodie spojena s téiuonou
znakou. Kolikrat slySime v televizii radiu a hned si vybavime ztkal, nag. Martini, ¢i

v posledni dob Vodafone.

6.1.3 Cichové vnimani

Cich urité nepati mezi viemy, které by byly nosné pro obecné sjjemifini znaky,
nicmére v uritych oblastech,ieba potraviny, aleipdevsim parfumerie, hraji vyznamnou
roli, nagr. Chanel N°5...kdo zné nebo si alesg@st&né vybavi logo tohoto parfému, ale

vini ta je s¥toznama, samadejme u vybrané cilové skupiny.
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7 PISMO

Méame za sebou nézev &k jeji vnimani a dalSim krokemtrbe byt volba pisma.
Kdyz zpracovavame ztlku do vizualni podoby, musime se z#ithnejenom na to, jak se

¢te a jakou ma barvu. Musiméidédnout k pismu.

7.1 CITELNOST PISMA

Dulezita jeditelnost pisma Musime p¢itat s tim, Ze n#geme pismeno po pismenu, ale
délame utité skoky a vnimameéadu pismen najednou, jako ucelenou jednotku. Jednot
vym slovim a kratkym ¥tam tSinou rozumime bez identifikaci jednotlivych pisme
Pismena rozeznavdme podle charakteristickych fieaitnich znak, které maji vliv na
rychlost identifikace. Identifikéni vzory zvySuji rychlost vnimani, ale musime diptdzor

na moznost zasmy.

Citelnost, mizemetici i ¢itelnost, pisma je dana vhodnou volbou fontu. Jdoks,
kdy jsem se zaseoval do taj reklamy, spolupracoval jsem, resgilysem se od vy-
znamného a uznavaného grafika, pana Lea Novoti&kioi, na co i upozonoval, byla
powka, Ze pismo ma odpovidat charakteredp®tu ¢innosti firmy, resp. nazvu, tzn.
pokud bude nézev znit latinsky...pouzit font idehktfiatelny s pismem doby stagkého
Rima; romanticky...zvolit nafpkaligrafické pismo; technicky ... égdnostnit pismo
jednoduché, mozna i bezpatkové — bezserifovée. @ tildzorem koresponduje i vnimani
tvari a zvuki. U ,oblych® nazwi znatek aiekdvame oblé tvary pisma, naopak u ,ostrych*

nazvi ocekavame ostré tvary pisma, potazmo loga.

Opt komenté ke zn&ce Pivovaru Jarkék. Zcela jist je zpracovana ve velmi profesio-
nalnim provedeni, nicmérpraxe ukazala, Ze je p&hud neitelna areknime az peuntl-
kovana. To ma za nasledek chybné vyslovovani aséimozejmé i nedostaténou zapa-
matovatelnost (Obrazekl ac.2). Proto se fstoupilo k lehkému redesignu, aby nemusel

byt precklan cely logo manual ( Obrazél3 ac.4).

7.2 REPRODUKOVATELNOST PiSMA

UZ jsem uvedl, jak jéeba volit ndzev zriky, co Winit proto, aby byla vniméana, jak
otekadvame, jaké pismo pouzit, aby bylai@altitelnd. Nyni uz zbyva posledni faze, zcela

zasadn ne nevyznamna, tvorby obchodni &g a to ... jeji posouzeni v celkove, tedy i



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

grafické podob. Neni nic neobvyklého, kdyz se zadavatel na vyrohbatky dostane do
situace, Ze se mu z¥a ¢i logo libi, vystihuje vSe, co od nitekava, je napknim jeho
sni a tuzeb...avSak ouhaiiRisku je slozité naladit takovy odstin, jakyrse nejvic libi.
Sladit barvy propagaich prostedki...o tom ani nemlu¥, a co teprve vySivka... ,kazda
ves jiny pes”. Nehletlna to, Ze jejtitelnost na vizitce je hrozna a klienti se jenondipa-

ji... co tim chtl basnikiici. Prost znaka, potazmo logo musi byt snadreprodukova-

telné. Proto ot pripominam heslq v jednoduchosti je krasa®“.
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8 IDENTITAZNA CKY

Kazda znéka musi mit jasnou a bohatou identitu, tj. soulsmcaaci, které se stratégové
znaky snazi vytvdit nebo udrzovat. Ve srovnani s imagedyatj. s asociacemi, které se
k ni v sogasnosti poji, je identita ctizadostiva @fe znamenat, Ze image paliuje zng-

nu nebo ¥tSi podporu. Jinakeceno, identita zniky predstavuje to, co organizace chce,
aby jeji zngka znamenala.[9] TREND MARKETINGslo 3/kezen 2006, strana 28 —
30, K¢emu je dobra identita ztley , Khaled El Tohami.

8.1 STRATEGICKA ANALYZA ZNA CKY

Celkovy model vytv@ni, udrzovani a realizovani identity 2ke ma ti etapy. Prvni

Z nich jestrategicka analyza zdky. Ta ma za Ukol pomocifippochopeni zakaznilk kon-

kurenti na analyzovat samotnou zZka v¢etné organizace, ktera za ni stoji. To znamena,
Ze vysledkem takovych analyz je identifikace naSghavého segmentu zakazfijkyme-
zeni sodasného a potencionalniho odliSeni od konkurepbtvrzeni existence zdfpj

a kapacit prdizeni znéky a takeé vile organizace vést zéleu. Bereme-li v Gvahu, Ze duse
znaky lezi v organizaci, pak je jasné, pie tento posledni bod stéjdilezity jako ostat-

ni.

DalSi etapou je systém implementace ideatigtky. Mame-li identitu zn&y hoto-
vou, pak jeiteba vytvdit systém, ktery by ji vdechl Zivot. Takovyto systéy neEl piede-
vSim propracovat identitu z&ley tak, aby ji obohatil, zhmotnil a égsnil. DalSi ukol sys-
tému implementace se za&fuje na pozici zn&y. Pozice znéky se utvéi diky zakazni-

kam, naSi konkuremi vyhodt a organizénim schopnostem.

Poslednim krokem této etapy je zavedeni systénuowimi vysledi programu budovani
znaky. Tento sledovaci systém je obvykle z#em na kléové oblasti hodnot ziiky, jako

je nagiklad loajalitu, kvalitu, posdomost, trzni podil a dalsi.

Treti a posledni etapou je samotny model identitgkynave své podstatje to @i-
slib organizace zékazrikn poméhajici vytviit vztah mezi znékou a zdkaznikem. Tento
vztah Ize bd’ shrnout do hodnotové nabidky zahrnujici ftmk emocionalni a expresivni

uzitky, nebo poskytnoutévohodné dvody.
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8.2 ESENCE ZNACKY

Esence zndéky je jedin€énou myslenkou, ktera popisuje podstatuckya(dusi znaky)

a divody jeji existence.
Esence ma mitdkolik rysi:

1) méla by mit odezvu u zakazrila vést hodnotovou nabidku zkg

2) méla by byt ojedigla a odliSujici se ¢ase

3) meéla by byt budiem a inspiraci pro organizace a partnery
Esence znky v sol& skryva utitou analogii s reklamnim sloganem. Zakladni ronulzi
esenci zn&ky a reklamnim sloganem sfiga ve smdru komunikace. Esence zfky ko-
munikuje hlavé smérem dovnit organizace a ma za ukol mobilizaci organizacemaat
slogan komunikuje sénem k externimu publiku a jeho hlavni Glohou jereggntovat po-
zici znaky, cili komunikacni cile. DalSi rozdil spggva v tom, Ze esence atky by méla
byt dlouhodobd, zatimco sloganibe slouZzit jen kratkodobym éih komunikace. Také
esence seirpndasi nafi¢ trhem a produkty, ale slogan seiza u kazdého z nich podle

okolnosti liSit.

Pii tvorbé esence zriky je dilezité rozhodnout, jestli zasieni bude sgfovat na funkni
(co je zngka) nebo emini uzitky Wetné expresivnich uzitk (co cla zna&ka pro zakaz-
nika). Model identity obsahuje tzv. hodnotovou dihi ktera je vytviena na zéklad
identity zn&ky. Hodnotova nabidka e kront funkénich uzitkh obsahovat i emimi a
expresivni uzitky. Emini uzitek se vztahuje ke schopnosti &avzbudit u kupce nebo

spotebitele zn&ky néjaké pocity pi procesu ndkupu nebdipspotebitelské zkuSenosti.

Nezbytnym pedpokladem, dokonce bych to nazRODVINNOSTI ORGANIZACE, je
vyvarovat se &kterych klasickych omyi. NejzakladijSim je ten, kdy organizace zahle-
déna do své zniky, nepizve feti nezainteresovanou stranu, kterd neni pohlcena

v kazdodenni exekuci kolem ni.
Proces tvorby efektivnihno modelu identity zkw by nel:

e vyvarovat se omezeného pohledu natkna
e kdykoliv je to mozné, spojit ztau s nepekonatelnym funknim uzitkem

e pouZzivat pojmy, které se hodi, napomahaji a zdirayeoruji ostatni
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* usilovat o hluboké pochopeni zéakaznik
e porozungt konkurenci

e brat v Gvahu stav organizace

e povolit vétSi identitu znaky

» realizovat exekuci identity ziky

* propracovat identitu zit&y

Jako vyznamnou s@ast identity znéku miaZzeme oznéit osobni vzor identity.
Prezentace identity ztky jen ve slovech vede do&isto k omylim a nedorozugmi. Da-
vodem je, Ze slova nejsou schopna vijjadzi a emoce zni&ky. Osobni vzor rize byt
interni (udalost, osobnost) nebo externi. Takowyrvaize byt silna zn&a z jiného obo-

ru.

Z&¥rem této kapitoly se zminim o &tivém kroku pi implementaci znéky, kterym
je jeji komunikace Klenaim organizace a partnen. Efektivni komunikace vytud dojem,
vzbudi chapani a motivuje. Takova komunikadgenmit rgkolik forem: osobni prezenta-

ce, seming videofilm apod.
Znacka jako produkt

e rozsah produktu
e atributy produktu
e kvalita/hodnota
e uzivani

e uzZivatelé

e zeme pavodu

Znacka jako organizace

e atributy organizace ( nag. inovativni, spaebitelsky orientovana,idéryhodnd )
e lokalni versugglobalni

Znacka jako ¢lovék
e osobnost(nag. originalni, energicky, drsny atd.)

e vztah zdkaznik/zna&ka

Znacka jako symbol
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e vizualni image a metafory

e historie znacky
PrestoZze kazd4 Zc¢hto kategorii ma své opodstatin, nikde neni dano, Ze atka musi
mit asociace v kazdé z nich. Struktura identity¢kgazahrnuje podstatnou a ro&Eiou

identitu a esenci zi&y.

Podstatna identita musi odrazit strategie a hodooggnizace, jagnodliSit zna&ku od
konkurence a mit velkou odezvu od zaka#énikak Ize pedpokladat, Ze podstatna identita

pietrva napi¢ produkty a trhy.
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9 ZNACKA - CORPORATE DESIGN

Corporate design je jednim z nejviditgdich subsystétn corporate identity. Jeho
zakladnim principem je zvySeni identifikace danéhbjektu pro viejnost. Jde tedy o to,
vytvorit pro ugitou znaku sadu natolik unikatnich a nezamtelnych vizuélnich atribuit

které ji pomohou jednoziiaé se odliSit, pedevsim od svych obchodnich konkutent

Corporate design je komplexni souhrn veSkerychalidoh vystug, kterymi se subjekt
prezentuje. Neda séci, Ze by rjaky subjekt nekomunikoval prdstnictvim corporate
designu. | kdyZ nema tento systém zpracovan, vkaou vizualni podobu ma. Pro zjed-
noduseni, kdyZz budeme hditco corporate designu, mame na mysli tuto aktivitizené
forme. Aby byla vizualni komunikacéizend, je nezbytné systém vizualni prezentace do-
piedu dikladre naplanovat, kvalith zpracovat a systematicky kodifikovat. Zakladem sys
tému je fakt, Ze vSechny slozky vizualni komunikabsahuji utité specifické vizualni
atributy, jako jsou zn&ka, barevnost, typografie, grafické prvky a spekifi zpisob kom-
binace &chto prvki — vizuélni styl.[8] TREND MARKETING:islo 3/ lfezen 2006 — Cor-
porate design a graficka zika, strana 38 -39, Corporate design a grafickékaakafka
Ondrej a Koryta Michal .

Polemizovat o vyznamu kg, jakoZzto pilfe corporate designu, by bylo jako ,nosit
diivi do lesa“. Vyznam zreky ve firemni kultdte je totiz naprosto neoddiskutovatelna za-

lezitost.

Zakladnim stavebnim kamenem vizualni prezentagedjgoznéné graficka znaka, chce-

te-li logo ¢i logotyp. Jejim ukolem je jednoz¥raa identifikace subjektu. Z historického
hlediska je znéa velmi starym a dlouho rozvijejicim se vynalezemgéto skuténosti

jsem se zniioval jiz v ivodu mé bakaitéké prace, a proto je samo sebou, Ze za léta svého
rozvoje dosahla nejen vytvarné hodnoty, ale , préalevsim, hodnotového vyznamu. Je
viilbec mozné fedstavit si sét v komekeni, ale i v nekomeni, sfé&e bez znéek. Stejr tak

si neni mozné fedstavit firemni kulturu, f@devSim vyzralych nadnarodnich sgolesti,

bez jednotného vizualniho stylu. Dle povahy spbsti konzervativniho nebo progresiv-
niho, feba podléhajiciho moédnim vindm. U Zkyav této souvislosti mluvime o redesignu

znaky.

Samoiejmg, dosahla-li znéka takového vyznamu, podléhd, jatamla dalSich vyna-

lezi a objewi neustalému vyzkumu. Kazdy, kdo ji twanebo provadi redesign, studuje
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materialy nejenom o tom, co jieba proveést, aby ztlea byla uspsna — jedna se zejména
o informace a poznatky z oblasti marketingu, poiaznarketingovych komunikaci, ale
sowasre prihlizi k tomu, jak Uspgdné znaky pasobi na své, fiedevsSim komeni okoli.
Rada z nich dostala vyznamnych &m Trend byl ¥tSinou zjednodusuijici atipasejici
zdarazréni nosnych prvik. Markantni jsou tyto udajef@devSim z automobiloveho aded
niho pamyslu. By by mely ,jadro* historické, moderni prvky jsou nighlédnutelné ié-
ba jenom v drobném ,\Steni* nebo i zngné fontu pisma. Zajimavpopisu;ji tuto skuie
nost vélanku, o kterém jsem se zminil jiz na Gvod tétoitay, ti. TREND MARKETIG -
3/btezen 2006.

Psychologickym S&tnim bylo zji&no, Ze existuje tvar, ktery je spebitelem vni-
man nejpizniveji: horizontalré orientovany oval, vyjagny pontrem 2,25:1, jako ipklad

uvadsji Ford, déle je mozné zminit se o 0@ Esso, Emco atd.

Jiné vyzkumy zjistily, Ze z hlediska tvamiatky je pro spatebitele mnohem jedno-
duSeji zapamatovatelny a identifikovatelny abstraktar. Konkrétni symboly, které vyja-
diuji konkrétni ¥c, jsou totiz zpravidla slo&jSi. Naopak abstraktni tvar je origin&si.
Diky tomu si jej spdtbitel dokdZze snaze ve své mysli rekonstruovatndla zngku,
kterou nmizeme oznét za abstraktni, je Nike. Tento &mvany symbol byl v roce 1971
vytvoren Carolyn Davidsonovou. Odima za tento graficky unikat byla jen 35 ddélai-
znam se, Ze pro #o az tak unikatni grafika neni. Zkusme si polaitézky, kde by ona
Jfajka“ byla nebyt dokonalé, a &ité i astronomicky nakladné, komunikd kampas.
DalSi ztady vyzkunii prokazal, Ze tvar zgky je pro vnimani a naslednou identifikaci

Mriiviw s

vzdy hledame minimatntii mutace: barevnoudgernobilou a negativni.

Navod na vytieni idealni znéky vSak neexistuje. Komplex vlastnosti, které musi
sphovat, je vzdy filiS slozity, navic pro kazdy subjekt zcela odliSAyhlavre je to dolie,
Ze Zadny idealni ,mustr neexistujeieldstavme si, Ze by se kmu snaZzili vSichni grafici

jenom giblizit. To bychom Zili ve s#t¢ armadnich uniforem, a to jenom jedné armady.
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10 HODNOTA ZNA CKY

VSechno, co bylo o zé@e doposud napsano a popsano, by bylo malo plity&y
vyrobek, ktery je pod zr&ou distribuovan, nesfpbval potebnou kvalitu jakosti. Ta je

jednim ze zé&kladnichredpokladi, ktera nastavujeodnotu znaiky.

Jetada zfisohi, jak definovat hodnotu vyrobku a s nim souvisegjitdku. Jednim z nich
je uplatovat mezinarodni normy a postupy. PeadZ se jedna o velmi obSirnou oblast,
zminim se jenom cth, o nichZz ma, alespalle nazvu, posdomi i spotebitelska viej-

nost.

10.1NORMY ISO a HACCP

VSeobechlze fici, Ze certifikaty ziskané ke sgim norem organizacézeni a tech-
nické vysglosti se pySnily pedevSim firmy ze strojirenskéhoipryslu a jemu podobnych

odwetvi.

Dnes je situace péhkud jina. Konkurence na trhu je vysoka, a tak salfdirma sna-
Zi nalézt jakykoliv benefit, jak si ziskat na svstjianu zakazniky. Proto uziieme sledo-
vat, jak se firmy iiteba potraving&gského piimyslu snazi ziskat co népgi mnozstvi certifi-
kath a ocesni tykajicich se vyrobniho procesu i vyragbgkamotnych. Mezi nejznaisi
a nejprestizgsi pati normyISO [10] Mos&k Pavel, bakali&gka prace ,, Zhodnoceni ISO
norem a jejich dopad na ekonomiku provozu®, UTBZAi@¢, Fakulte managementu a eko-
nomiky, 2000, strana 10. Jedna se o mezinarodmiyyditeré vydava International Orga-
nization for Standardization, Mezinarodni organ&@co normalizaci, sidlici ve Svycar-

sku, Zenev.

DalSi normou je Certifikace systému krifick bodi ( HACCP ) [10] Mo&k Pavel,
bakal&ska prace ,, Zhodnoceni ISO norem a jejich dopadkmamomiku provozu“, UTB ve
Zling, Fakulte managementu a ekonomiky, 2000, stranaSy8tém kritickych baoil
HACCP ( Hazard Analysis and Critical Control Poihie jiZ dlouhou dobu nedilnou sou-
casti potravingské legislativy Evropské unig@akon o potravinach a tabakovych vyrobcich
¢. 110/1997 Shvyrobaim potravin uklada povinnost tit kritické body v procesu vyroby.
VyhlaSka Mze 147/1998 Sitanovuje pouze obecny postup jejich z&wadnebd ten se

v zavislosti na konkrétnich podminkach vyrobyza liSit. Jedna se o systém, jehoz kvali-
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fikované pouzivani vede k minimalizaci gggact az k vylogeni moznych onemoéni ¢i

zdravotnich poskozeni konzumeémotravin.,

10.2KLASA - narodni znacka kvalitnich potravin

Od roku 2003 udluje ministr zenddélstvi kvalitnim domacim potraviiigkym a zersdél-
skym vyrobkKim narodni znéku kvality KLASA. Tuto prestiZzni znigu spravuje od ptat-
ku roku 2004 Odbor pro marketing Statniho 2d¢fského intervetniho fondu (SZIF).

Narodni znaka kvality KLASA slouzi spdebiteiim a odiratetim k lepSi orientaci ifp
identifikaci typickych regionalnich produktprezentaci jejich kvality v porovnani s kon-
kurerénimi potravinami. Zné&a je proj¢ovana nait roky a jeji vlastnictvi mze byt po
této Init¢ prodlouzeno, ale takéhe byt @i zhorSeni kvality¢i poruSeni podminek pro
jeji ziskani odebrano. PoZzadovanou kvalitu a slovgrobki mj. posuzuje a po jejim ad

leni kontroluje Statni ze¥délska a potravinéka inspekce.

Program udlovani zngek kvality je oteven vSem vyrobiom potravin, splujicim nésledu-

jici zakladni podminky:
« Vyrobcem je fyzicka nebo pravnicka osoba.

« S p@ihlaskou pedlozi technickou dokumentaci k danému vyrobkurétaude ob-
sahovat mj. parametry jakosti a zdravotni nezavsitiinpozadavky na zakladni

surovinu, ze které je vyréb.

« Prihlaseny vyrobek musi svat pozadavky zakon& 110/1997 o potravinach

a tabakovych vyrobcich.
. Zadatel musi fedloZit certifikat ISO nebo certifikat systému laiych bodi.

« Vyrobce musi dodrzovat pravidla spravné vyrobnygidmicke, pipadreé zentdgl-

ské praxe.

« Pokud jina surovina nahrazuje zakladni (hadja maso), jei¢ba tuto skutaost

uvést na obalu.

- Drzitel znaky je povinen oznét vyrobek logem KLASA.
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Kazdy vyrobek se ziiou KLASA bude z#azen do statni propagyd podpory zabezpe-
¢ované Odborem pro marketing SZIF. Zka garantuje, Ze jsou nabizeny skutekvalit-
ni a zdravotéh nezavadné potraviny. Jde o proces ziskahi¢ry spotebiteli a
odkeratelr, udrZzeni si této wéry, coz je nezbytny igdpoklad rozvoje potravifigtvi a

zabezpeéeni konkurenceschopnosti v ramcitidioma i v zahraxi.
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11 OCHRANNA ZNAMKA

Ochranné znamky se v nasi republice regista (radu piimyslového vlastnictvi
v Praze. \tSinou je firmy registruji progtdnictvim patentovych zastupcle jich cela
fada a je to nejjednodussitgob, jak znéku registrovat, ale ja se v nasledujicfédcich

zminim o krocich, které musime podniknou, chcensedna&ku zaregistrovat samy.
11.1 TUZEMSKE ZAKONY

11.1.1 AUTORSKY ZAKON

PogvadZ je zn&ka, logo potazmo ochranna znamkaéleokym dilem, vztahuje se
na niZakon ¢islo 121,ze dne 7. dubna 2009 pravu autorském, o pravech souviseji-
cich s pravem autorskym a o zéné nékterych zakona (autorsky zakon), dale jen AZ.
UZ zde musime byt ob&#tni, porvadZ se mize stat, Ze sistem hodnoty zriky mohou
rast i poZzadavky jejiho stvitele. Nestava se teasto, ale fece. Vzhledem k tomu, Ze se
jedna o rozsahly zakon a v podstaeni gedmétem dané bakatéké prace, zminim se
jenom o paragrafech a citacich z tohoto zakonaé kigchom nili mit, jako zadavatelé, na
pantti:

« Dil prvni se zabyvaiednttem prava autorského, definuje dilo, pojednavam e

se autorské pravo vztahuje na dilo dalere, Ze dilem neni n&mnmysSlenka apod.

- Dil druhy se zamtuje na autorstvi, definuje autora, @ se jedna o konkrétni oso-

bu ¢i anonym nebo pseudonym, spoluautorstvi atd.

- Dil treti hovdi o vzniku a obsahu prava autorského, o pravectegieuziti dila,
rozmnoZzovani, roz&vani, o optovném prodeji originalu dila wteckého, majet-

kovych pravech atd.

« Za zminku je&t urcité stoji Dil Sesty, ktery je velmitdezity zejména pro nas jako
nabyvatele, kteé jsou opravani dilo uzit ( mit licenci — licetni smlouvu ), po&
vadZ mnohym zadavateh by se mohlo zdat, Ze pokud grafikgadre zaplati za
zakazku — navrh a zpracovani loga, Ze se stavajheeenymi viastniky. Ale neni

tomu tak.
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Pokud si zn&u, resp. jeji ztvarni radre oSetime, dle zmiovaného autorského zakona,
muzeme pistoupit k samotné registraci ochranné znamky.
11.1.2 ZAKON O OCHRANNYCH ZNAMKACH

Registraci ochrannych znamek se zalakon ¢. 441/ 2003Sh., o ochrannych znam-
kach. Pokud vSak nechceme omezit své podnikani jenonzemileské republiky, mu-

sime si prostudovat i zakony a ujednani, s ktegarpracuje ve $te.

11.2 MEZINARODNI SMLOUVY A DOHODY

Mezi nejzaklad§jSi pati:

Umluva o ztizeni S¥tové organizaci dudevniho vlastnictvi

Parizska umluva na ochranu pfimyslového vlastnictvi (Paizska unijni

umluva)

- Madridskd dohoda o potlatovani faleSnych nebo klamavych uddj o

pavodu zboZi

- Protokol k Madridské dohodé o mezinarodnim zapisu ochrannych

znamek
- Smlouva o zndmkovém pravu

Skutén¢ se jedna o velmi natay proces a je i z uvedeného patrné jaki@4tost je
znakédm kladena. dZko je z pozice market&mozné obsahnout veSkery obsah uvedenych
materiati, urité by vSak bylo vhodné, kdyby & znalosti o tidach vyrobk a sluzeb o
zarazovani vyrobk a sluzeb do jednotlivychit, atd. Fidéni ochrannych znamek je oSet-
feno Niceskou dohodouo mezinarodnim tidéni vyrobka a sluzeb pro &ely zapisu

znamek.

Ochranné znamky se ra#dji na dw zakladni kategorie, a to:
« Seznamiid — vyrobky ( Fida 1-34)
« Seznamifd - sluzby ( Fida 35 — 45)

Kazdaifda utuje kategorii a povahu vyrobki sluzeb, které jsou zde blize specifi-
kovany a znamena to, Ze v datiilt nemohou byt registrované tovarni nebo obchodni

znamky, stejného nazvu nebo grafického ztédinod dvouci vice majiteti. O tom, zda-li
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jsou si znamky podobné, nebo jakkoliv zaitelné, rozhodujei registraci Gad pamys-
lového vlastnictvi a to ve iité, kdy je znaka vedena v kolonc8 TAVRIZENI jako ,, F¥i-
hlaska ochranné znamky“ - znamka je podana, alé gesesi, jestli je mozné ji registro-
vat, jestli nebude poSkozena jina firma, kterasginpodala pihlasku pozdji nez konku-
rence, ale vzhledem k tomu, Ze se uz jeji vyrobag&rsu znékou jiz ntjakou dobu vysky-
tuje na trhu, a je tak i p@tné ,zakotven“ v poédomi obchodni i sp&bitelské véejnosti.
V tomto gipack se niize stat, Ze registraci obdrzi 2ka, jejiz majitelé, jak stka ,zaspa-
li dobu®.

DalSi dlezitou informaci je ta skuteost, Ze se nesmi registrovat jako ochranna
znamka vSeobee&mouzivané geografickéjippdowdecké a podobné nazvy, tapmize-
me registrovat vyrobek s nazventl@karpatsky lezak, ale nesmi se registrovat lezak

s nazvem Bilé Karpaty.

Obrazovou podobou se zabywézinarodni t¥idéni obrazovych prvka ochrannych
znamek — Vidaiské tridéni.

Ukité by bylo dobré ¥dét néco o Seznamu vSeobea@hznamych ochrannych zna-

mek, stejre tak i 0Seznamu ochrannych znamek prohlasenych za proslulé

O vSechéthto skuténostech je dostataé mnozZstvi materidlu na webovych stran-

kach Uradu paimyslového vlastnictvi, detns Metodickych pokya.
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1. PROJEKTOVA CAST
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12 NAZEV — JANA CEK PATRIOT

Nyni ke znéceJanatek PATRIOT.

Uherskobrodsky pivovar si v tomto &m uZil své. Z historickych pramérjsem se
dozwdél, Ze ani samotny zakladatel pivovaru, FrantiSekii®d Jandek, netrval na tom,
aby pivo z jeho pivovaru neslo jeho jména: ®azev firmy zal Uhersko-brodsky pivo-
var a sladovna F. Jandek a synv podstatné &Sin¢ materiah, i v obrdzkové podah
bylo pivo ozn&ovano jakdJH.BRODSKE.

V socialistické ée, kdy pivovar pdtl pod Jihomoravské pivovary a sodovkarny, neslo
pivo zdejsi produkce ztiky OLSAVAN, JAS, COMENIUS apod. Celkem se vzily do

powdomi veéejnosti, a to nejenom na Morg\ale i na Slovensku.

Po roce 1989, resp. v dgbkdy pivovar ziskava v restituci pravnuk zaklatitentni se
znaka pivovaru i produktu ndANACEK. Avak kroky, které nasledovaly, znamenaly
zhorSeni produktu, a tak stavajici management pivpstal ped zasadni otazkou ,jak
dal“. Se znénami ve vyrob a gichodem nového sladkafighazi i diametralni zlepSeni
kvality. Janéek se stdva synonymem ,gineho piva“. A tak aby doslo kdité diferen-
ciaci, z&ind se Jari&k ozng&ovat givlastky: 10° -PRIMA, 11° - PATRIOT a 12° -
EXTRA ; 14° - COMENIUS jediny odolal vSem zgmam. PATRIOT byl ze vSech piv
BohuZel pouze v teritoriu uherskobrodska. V odIgidd oblastech je stale zZika Jana-

¢ek spojovana s pivem nevalné chuti, az gizeprymi (€inky na traveni.

Uvedené poznatky & piimély k jednoznaénému teSeni. Vytvéit samotny brand
PATRIOT a to na jedendctistiapvé i dvanactistupové pivo, resp. Wepni s¥tlé a sétly
lezak, jak se piva ozuaji nyni, a to i z dvodu smyslového vnimani, konkrétsluchu,

protoZe slovo ,patriot* ma silny emotivni i vyznamyopotencial.

Jak nyni pouzivdme logo Pivovaru Jéeld a.s. demonstruji na obrazku, ktery znaajer

venkovni s¥telnou reklamu ( Obrazeks ).
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13 SMYSLOVE VNIMANI ZNA CKY JANA CEK PATRIOT

Budu aplikovat uvedené poznatky na &naJandek PATRIOT. Do dnesni doby je
PATRIOT vyprofilovany pedevsim u lahvového piva. Barevnost etikety jéhaddo
cervené barvy a kolikrat zakaznici ani nevi, jakéomhgji... prose feknou: ,Tocer-
vene“. Zajimavy poznatek, pé&vadz firemni barvy jsodervena — karminova, obetn
oznaovana jakabordeaux(PANTONE: 208 C) a zlatd (PANTONE: 872 C), kterou
je mozné nahrazovat Vipadech, kdy neni mozné ji pouzit, barvou okrovou
(PANTONE: 181 C). Osolinbych se giklanél k jiné barevnosti. Podle zakladnich su-
rovin, z kterych se pivo vyrabi, bych volil zelenelbarvu chmele a okrovou — barvu
jeémene, potazmo sladu. Ale budiz. Chapu a tak tdrmam, Ze cilem bylo vytva
barevnou kombinaci odpovidajici zica, jejiz slogan z# ,, Jan&ek, zngka pohody*.

A to se, myslim, dostate¢ poddilo. Co se tyka fipadného vytvieni samotného lo-
ga PATRIOT, tam uz by volba padla i na vyuzigkterého z odstiincervené. Co se
tyka sluchového vniméni, tak tam je to, alespm nE, naprosto jasné. PATRIOT je
srozumitelny, ma uity citovy naboj, je snadno skiovatelny, vyznamo¥je pocho-
pitelny a v cizojazynych mutacich se stgjmpiSe i ma stejny ,vyznamovyigklad".
Jak jiz bylo uvedencgich je kapitolou samou pro sebe. Ale i u PATRIOTA své
opodstatani, dokonce az takové, Ze jsem zvazoval u tohota poZzit slogan: , Pivo,
které chutna i voni®, sameégjm¢ se myslelo chmelem a sladem, resp. obilim. | kdyz
se nakonec od tohoto zéra odstoupilo, zédkaznici jsouizni a snadno by ho mohli
zneuzit, stale je pro &mpivo PATRIOT charakteristické, tim, Ze nez si ddausek,

tak k remu givonim.
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14 PISMO PRAKTIKOVANE U ZNA CKY JANA CEK PATRIOT

U znaky, specialg loga, Janéek PATRIOT, se diky nedodrzeni této zasady, grem
n¢ ¢asto dostavame do probléntCo je nam platné, Ze zfka pisobi jako velmi zréné
graficky obrazow zpracovanda, dokonce jeji autor ziskal mezinarodeteni, kdyz ji lidé
$patre ¢tou. Cim déle od Uherského Brodu, tiniih ... Han&ek, San&ek, Tanéek apod.
A na virg urtité nejsou oni, jak si myslfast zamistnan@ pivovaru v podod poznamek:
.at’ se nadi ¢ist“. Na viré jsme my, resp. mojifipdchidci na postu marketingového ma-
nazera, ze nechali v takové podamnaku spatit svétlo swta a je&t se s tim sniiit. Vim,
jak je tzké peswdcit grafika, Ze to, co vytvd, je sice velice krasné, ale pro

marketingovou komunikaci malo pouZzitelgi@okonce nevhodné.

Samostatnou kapitolu #¥gismo, které je s@asti logo manualu, tedy nejedna se o
pismo, z kterého je zkonstruovana & Pro firemni tiskoviny a vSude tam, kde se pre-
zentuje text ve spojitosti s logem Pivovar Jakapouziva firma typ, font pisma Palm
Springs nebo Palatino ifibha 1 — Graficky manual spdleosti Pivovar Jan#k, a.s.
PISMO)

Myslim , Ze kapitolu tvorby ztley miZzu uzavit. Znatku — logo mame vyti@né

e

a nyni ged nami stoji jestdulezitejSi a strastipl§Si cesta, nez jeji samotné ,zrozeni".

Je dilezité dat znace — logu dusi, Zivot, poést, ... to, jak chceme, aby ji ijali

zakaznici, dostat ji ,pod kizi“ zaméstnanaim... vytvaret jeji identitu.
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15 IDENTITA U ZNA CKY JANA CEK PATRIOT

A jak vidime identitu zna¢ky v naSem pivovde ... ?!?!
Jednim slovem - rogiBtnost

Jak jsem uZitve poznamenal ziRy pivovaru znané podléhaji dobam, kdy byl pi-
vovar v majetkuiznych majitel, véetns statu. Dnes se dii, Ze jediny pojitkem, i kdyz
se nejednalo o ztiku, byl pojemuherskobrodské Samozejme zrgl tento pojem v uSich
jinak v Uherském Bra# a blizkém okoli a jinak ve vzdalggich oblastech, specidn
v Uherském Hradisti a okoli. Pivovar Uherské Hradis JaroSov a pivovar v Uherském
Brodk, & v jednu dobu pod jednou vlajkou Jihomoravskyclopam a sodovkaren, byly
nesmtitelni rivalové. To ma za nasledek, i dnes, i kgwovar JaroSov uz neexistuje, Zze

stéle je v podédomi obyvatel uherskohradgka, uherskobrodské pivo Spatné.

Rozhod#& neni nic jednoduchého vytigi identitu znéky vyrobkaim z tak rozkolisa-
nou minulosti. Ukité je to mnohem jednodussi u Ze& novych, u zn&k, u kterych stoji-
te u jejich zrodu. Tam se da zapracovat identit® ijejich nadzvu, fipadré grafického

ztvarreni — loga.

Tak¢i onak, mam v pivovi@ na starosti marketing a praci se caani, proto se jim

snazim dét to nejlepSi ze mne, i kdyZ kolikrabjéatkt pskné tvrdy aisek.

Identita zné&ky by méla, nebo spiS musi, korespondovat s obchodnimritedti spo-
le¢nosti. TeZko se d& zpracovat a vyttomodel pro jeji realizaci, kdyZ neni jasné, na-kt
rych trznich teritoriich se chce firma etablova. M jasné, Ze neuprosna konkurence,
zejména nadnarodnich pivouamedovoluje vytviet si obchodni strategii, jak bychom
pottebovali a kemu mame dispozice. Skutmst je takova, Ze jsme radi za kazdého za-

kaznika, i kdyz kolikrat to Ize hodnotit slovy... auze ctnost.

Kazdopady se nevzdavame. Dnes budujeme identitiCkyna podstat na tech zaklad-
nich piliich:

e pivo z uherskobrodského pivovaru Jéetaziskava na prestiznich sétich odbor-

né veejnosti jedno vyznamné oaari za druhym, v poslednich letechizeme

jmenovat Zlatou pivni pet, Cenuceskych sladk, Zlaty pohar PIVEX atd. atd.

jednozné&né nejusgsnjSim pivem je jedenactistiipvy swtly vycepni PATRIOT.
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Ten jako jediny v ramci vSech piVeské republiky, ziskal viechna prestizni prvni
mista v jednom roce, a to v roce 2004.

e druhou, nemé&hvyznamnou skutaosti je, Ze Pivovar Ja¥&k je dnes jedinym
skute&nym pivovarem v kraji, ktery odolal tlaku konkurena stéle vid. Jest pred
par lety byly funkni zminovany pivovar JaroSov, pivovar v Uherském Ostrohu,
nedaleké Beclaw, v Kromeiizi, na Vsetid a v neposlednitad® pivovar
v Brumow-Bylnici. Navic je jednim ze dvou na Morgvktery je v soukromych
rukou. Tim druhym je pivovarerna Hora.

e jadro tetiho pilie tvai neoddlitelnd vazba pivovaru a kulturniho, sportovniho
a spoléenského &ni nasSeho regionu. Nejenom Ze pivovar podpofagk kultur-
nich, sportovnich a spa@enskych aktivit, navic sam je famlatelem hodnotnych
spole&enskych udalosti. Mezi ty nejispxjSi a tedy i nejviditel§Si mizeme za-
fadit Pivovarsky ples, Pivovarské slavnostadu konceit zahrantnich hudebnich

skupin.

A v tomto snéru se da uz néem stavt.
Le¢ staleteSime otazku, co je vic, JANK nebo PATRIOT.

Ja mam v podstajasno, protoZze pokud chce pivovaepit musi vstoupit i na vzdalgai
trhy, nez je Uhersky Brod a okoli. A tady je nathf@osazovat zriku PATRIOT. Stéi,
kdyz uvazim vyznam slova patriot a mysleni lididlanském kraji, kde se snad s ,patrio-
tismem"“ rodi. Nehled&l na to, Ze jméno Jatek je s pivem skut®¢ spojovano jenom
v Uherském Broé&l Uz jenom v nedalekych Lubavicich, a to nemluvim o Zlinu a dale, je
spojovano se jménem hudebniho skladatele LeoSeékkana a neni séemu divit. Nikdo

si vSak nedovedergpdstavit, jak jed&Zké zlomit vazbu pivovar — Jatek. Co chcete argu-
mentovat na nazor mnoha lidi v pivégawetrg nékterych z managementu,... ,ale my uz

jsme si na naseho Jaka zvykli..."

V posledni dob se nam podd pocin, ktery, alespb tomu tim, miZze byt zlomovy jak

v internim mysleni tak i v chdpanitegnosti. Pracujeme se sloganem:

UHERSKOBRODSKY PIVOVAR JANAEK — NAS KRAJ, NASE PIVO
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A pokud bude stefhzlomovy i nafist prodeje, pak ftu fict, Ze se mi splnil jeden
z profesnich cil. K tomuto cili vSak jestvede hod# dlouha a klikata cesta, na které je

dalSim postupnym cilem zakomponovanickyado firemni kultury.
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16 ZNACKA, CORPORATE IDENTITY V PIVOVA RE JANACEK

Je fakt, Ze pivovar nema rozpracované zaBeemni kultury, &etné odévi zantst-
nand, je fakt, Ze nedisponuje gainymi finantnimi prostedky na propagai material,
technické vybaveni svych obchodnich zastupeetrg kvalitnich sluzebnich automobil
ale pokud jenom toto by byly motitai faktory, tak by to bylo moc Spatné. Znam firmy,
kde pracuji v podobném prostli a s podobnymi moZnostmi a je na gstmancich mozno
pozorovat znamky hrdosti. Znam i firmy, kde je gystfiremni kultury rozpracovan do
detaill, kde maji reprezentanti firmy na co si vzpomernaasto berou svoji firmu pouze

jako ,dojnou kravu“, kterou, kdyz ji patn¢ ,vydoji“, tak prejdou jinam.
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17 HODNOTA — KVALITA ZNA CKY JANA CEK PATRIOT

Jak jsem se v této praci zminil wkalikrat, pokud neni zrika jménem pro Spkovy
vyrobek, nmize na ni pracovat sebedokonalejSi tythtnejwtSich odbornik z oblasti
marketingovych komunikaci, avSak nedokazébec nic. V pivovée jsou si této skute
nosti maximald védomi, a i kdyz se zanedbava oblast firemni kultangné Usili je ¢-
novano prav této oblasti. Zejména snaha obdrzet¢koakvalitnich narodnich potravin,
znaku Klasa, ma sy nezastupitelny vyznam. V tomtdipact se nejedna ani tak o snahu
odlisit se, jako spiS o snahu potvrdit hodnotu b¥%rg ktery jiz ziskal nejprestiZj$i oce-
néni, jaké niize zngka ¢eského piva obdrzet. Ygjnost byvé&tasto kruta a zletuje i ta
potom ji uz snad dojde, co je kvalita a co pouzgrgpivo”. V minulé kapitole jsem se
vénoval firemnimu designu, potazmo firemni kituA zde mame hned vhodny néstroj,

ktery, kdyZ se &eln¢ zakomponuje do firemni kultury a hlavpokud se ,, vryje* do mysli

N 7

V gedchazejicictadcich jsem maximatémozré objasnil, co vSechno musimeéud
lat pro vznik a rozvoj zriky, jak ji prosadit ve firmi i v trznim prostedi. Nyni uz jenom
schazi dat ji punc ryzosti, a to v podairhranné znamky. Jak jiz byteceno, je to prvni,
reSerSe, i posledni zasadni krok, registratigyprbé znaky, od které se &ekava nejenom

prvek odliSeni se, ale i vyzna#jsi prvek pravosti.
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18 OCHRANNE ZNAMKY PIVOVARU JANA CEK

Pivovar Jart&k, a.s. penechal p& o ochranné znamky do rukou odborhilSpolu-
pracujeme s nejmenovanou prazskou patentovou kKihc&had by pro nasi firmu, kdyby-
chom chéli znatky registrovat samostatnnebyl ani takovy problém provést administra-

tivni Ukony s registraci spojené, jako spis prosgsavie a odborg reSerse.

Stejré tak bychom nebyli schopni, bez panhé pravnické kvalifikace a odbornosti
v oblasti ochrannych znameieSit problém, do kterého jsme se dostali na Slduensi-
mochodem pro nasi firmu velmi zajimavého trznihdtdga. A¢ na Slovensko vyvazime
uz fadu let, nezaregistrovali jsme zde naSi ochranmdumku PATRIOT. A neni pochyb,
Ze firma, kterd nam ji ,vyfoukla“, konkrénTopvar Topéicany, ne¥déla, ze uz ji mame
zaregistrovanou Ceské republice a Ze je to pivo, které je odbornspatebitelskou ve-
fejnosti velmi klad& hodnoceno. JednoduSe si ji na Slovensku zaregi@&iomy jsme
.Zzaspali“ a nyni nas to stoji ztré finargni prostedky, samoizjme¢ soudni vydaje, aby-

chom registraci ziskali my, i kdyZ kladny vysledeni zardeny.

Nyni roviZz feSime registraci naSich ochrannych znamek v ranmodské unie.
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ZAVER

V Gvodu jsem naztih Ze zna&ky, a vSe co se kolem nichéippredstavuji v mém

profesnim, a saméejmé uz i v osobnim Zivet velmi vyznamné misto.

V za¥¢retném pojednani si troufarfici, Ze znaky jsou réco jako naSe ilestni
jméno a pijmeni. Mizeme se ®nit, stavame se horsSirdi lepSimi, krasgjsimi ¢i nao-
pak, nénime charakterové vlastnostgsto i vizaz, ale stale jsme to my — naSgneni
a jméno astava nernné. A této spojitosti jsou vnimany kg i ve firmach a tiz-
nych komeénich ¢i nekometnich subjektech. Proto bychom vzdylimdbat na to,
piedevS§im my pracovnici marketingu, potazmo marketmggh komunikaci, aby
znaky, které reprezentujeme nikdy neztracely leskv®rdgaopak musime se snazit,
aby se jejich vyznam athlas Sfil daleko do s¥ta. Z pozice marketéra vim, jak je to
slozité  a fekazky, které je nutnéas od¢asu pekonat byvaji hodhproblematické.
Ne menit, ale i mirg orientovat mySleni lidi, téasto byva nadlidsky vykon. To samé
plati i o Pivovaru Jar&k. ,Zkonstruovat* zné&u, dat ji identitu, tvar, zaregistrovat

ji...to je to nejleki, ale dostat ji do lidi...?!?!
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

ISO International Organization for Standardizatio
Mezinarodni organizace pro normalizaci

HACCP Hazard Analysis and Critical Control Points
Certifikace systému kritickych béd

upv Urad pamyslového viastnictvi

SZIF Statni zeguélsky interverini fond
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SEZNAM OBRAZK U

Obrazek 1 Logo Pivovar Jéek ( staré )

Obrazek 2 Logo Pivovar Jéek ( staré — varianta 2 )

Obrazek 3 Logotyp Uherskobrodsky Pivalamg&ek ( novy )
Obrazek 4 Logotyp Uherskobrodsky Pivalem#&ek + slogan (novy )

Obrazek 5 Venkovni &elna reklama Uherskobrodsky Pivovar Jaek&
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GRAFICKY MANUAL

Jednotny vizudinf styl / corporate identity

Pivovar Janddek, akciovd spolegmnost
Uhersky Brod e Ceskd republika

Logo

barevné reseni,
velikostnf varianty

Vytvoreno v programu:
GOREL DRAW, verze: 5.0

Pozndmky:

Cervend - karmin

pro barvotisk

CMYK: C-60%, M: 100%, Y: 100%

cervend-karmin
PANTONE: 208 ©

POZNAMKA:
V piipadech kdy pii tisku

Folie: JAC neni moZno pouZit zlatou barvu,
serimobil 98064 nahradou je okrovd
DURO PANTONE: 131 C

A aTEci o1 ED v nececieN a vaiASeKE MFZIRIAT a TF AX NAA1T / 217 18
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Jjednotny vizudlni styl / corparate identity
Pivovar Janddek, akciovd spolecnost

GRAFICKY MANUAL

Uhersky Brod e Ceskd republika

Logo-varianta 2

barevné fesent,
velikostnf varianty

Vytvoieno v programu:
COREL DRAW/ verze: 5.0

Poznamky:
Cervend - karmin
pro barvotisk
CMYK: C-60%, M: 100%, Y: 100%

cervend-karmin
PANTONE: 208 C

V piipadech kdy pii tisku
neni moZno pouZit zlatou barvu,
nahradou je okrovd

Folie: JAC
serimobil 98064 PANTONE: 131 C
DURO
A aTE 1 ED i v necien a wvaid&QeUE MF7IRIA] a T FaxY nAR1 / 9217 1A
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Logotyp Pivovar Jandcek,a.s
Uhersky Brod

Logotyp Pivovar Janacek

*BES/
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Cervend - karminovd
Pantone 194 C
Zlatd
Pantone 872 C
©lJosef Vilek
jvdesign@tiscali.cz i
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Logotyp Pivovar Jandcek,a.s.
Uhersky Brod

Logotyp Pivovar Jandcek + slogan
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Restaurace Koruna




SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 - TOP 100 SYTOVYCH ZNACEK ( Business WeeRervenec 2005 )



Creating and managing As seen in Business Week, July 2005

brand value Interbrand

Best Global Brands 2005
2005
Brand Per cent of
Rank Brand Value $m Delta Market Cap Couniry of origin Sector
1 Coca-Cola 67,525 0% 64% us Beverages
2 Microsoft 29541 -2% 22% us Computer Software
3 IBM 53,376 -1% 44% us Computer Services
4 GE 46,996 7% 12% us Diversified
5 Intel 35,588 6% 1% us Computer Hardware
6 Nokia 26,452 10% 34% Finland Telecoms Equipment
7 Disney 26441 -2% 46% us Enterainment
8 McDonald's 26014 4% 1% Us Restaurants
9 Toyota 24837 10% 19% Japan Automotive
10 Marfboro 21189 -4% 15% us Tobacco
11 Mercedes 20,008 -6% 49% Germany Automotive
12 Citi 18967 0% 8% us Finance Services
13 Hewlett-Packard 18,866 -10% 29% Us Computer Hardware
14 American Express 18,559 5% 27% us Finance Services
15 Gillette 17,534 5% 33% us Personal Care
16 BMW 17,126 8% 61% Germany Automotive
17 Cisco 16,002 4% 13% uUs Computer Services
18 Louis Vuitton 16077  Restatement 4% France Luxury
19 Honda 15,788 6% 33% Japan Automative
20 Samsung 14,956 19% 19% Republic of Korea  Consumer Electronics
21 Dell 13931 15% 14% Us Computer Hardware
22 Ford 13,159 -9% % Us Automotive
23 Pepsi 12,399 3% 13% Us Beverages
24 Nescafe 12,241 3% 1% Swilzertand Beverages
25  Merrill Lynch 12,018 5% 23% us Finance Services
26 Budweiser 11,878 0% 32% uUs Alcohol
27 Oracle 10,887 0% 17% us Computer Software
28 Sony 10,754 -16% 32% Japan  Consumer Electronics
29 HSBC 10429 20% 6% UK Finance Services
30 Nike 10,114 9% 5% Us Sporting Goods
31 Pizer 9981 -6% 5% us Pharmaceuticals
32 UPS 9923 New 13% us Transportation
33 Morgan Stanley 9,771 -15% 18% Us Finance Services
34 JP Morgan 9,455 -3% 8% us Finance Services
35 Canon 9,044 12% 19% Japan Computer Hardware
36 SAP 9,006 8% 17% Germany Computer Software
37 Goldman Sachs 8,495 7% 18% us Finance Services
38 Geogle 8461 New 1% uUs Internet Services
38 Kellogg's 8,306 3% 4% us Food
40 Gap 8,195 4% 43% Us Apparel
41 Apple 7985 16% 26% us Computer Hardware
42 lkea 7817 8% N/A Sweden Home Furnishings
43 Novartis 7746 New 6% Switzerland Pharmaceuticals
44 UBS 7565 16% 9% Switzerland Finance Services
45 Siemens 7,007 1% 1% Germany Diversified
46 Harley-Davidson 7,346 4% 53% us Automotive
47 Heinz 6932 -1% 55% us Food
48 MIV 6,647 3% 12% us Enterainment
49 Gucci 6619 Restatement 55% Italy Luury
h0_Nintendo 6470 0% 6% Japan  Consumer Eleclronics
51 Accenture 6,142 6% 28% us Computer Services
52 L'Oreal 6,005 2% 12% France Personal Care
53 Philips 5901 Restatement 17% Netherlands ~ Consumer Electronics
54 Xerox 5,705 0% 43% us Computer Hardware
55 eBay 5,701 21% 1% us Internet Services
56 Volkswagen 5617 -12% 39% Germany Automotive
57 Wrigley's 5543 2% 43% us Food
58 Yahaool 5,256 16% 10% us Internet Services
53 Avon 5213 8% 29% us Personal Care
60 Colgate 5,186 5% 20% us Personal Care

www.interbrand.com



As seen in Business Week, July 2005

Best Global Brands 2005
2005
Brand Per cent of
Rank Brand Value $m Detta Market Cap Country of origin Sector
61 KFC 5112 0% 34% us Restaurants
82 Kodak 45979 -5% 66% us Consumer Electronics
63 Pizza Hut 4,963 -2% 33% us Restaurants
84 Kleenex 4929 1% 16% us Personal Care
65 Chanel 4,718 8% NZA France Luxury
66 Nestle 4,744 5% 4% Switzertand Food
67 Danone 4513 1% 18% France Food
68 Amazon.com 4,048 2% 29% us Internet Services
69 Kraft 4238 3% 3% us Food
T0_Caterpillar 4,085 T% 12% us Machinery
T1 adidas 4,033 8% 53% Germany Sporting Goods
72 Rolex 3,906 5% N/A Switzerland Luxury
73 Motorola 3,877 1% 9% us Telecoms Equipment
74 Reuters 3,866 5% 37% UK Media
75 BP 3,802 4% 2% UK Energy
76 Porsche 3777 4% 58% Germany Automotive
77 Zara 3,730 New 22% Spain Apparel
78 Panasonic 3,714 T% 10% Japan Consumer Electronics
79 Audi 3,686 12% 26% Germany Automotive
80 Duracell 3,679 9% 7% us Consumer Electronics
81 Tiffany & Co. 3,618 -1% 7% uUs Luxury
82 Hermes 3,540 5% 48% France Luxury
83 Hertz 3,521 3% 19% us Automotive
84 Hyundai 3,480 New 28% Republic of Korea Automotive
85 Nissan 3,203 13% 7% Japan Automotive
86 Hennessy 3,201 4% 9% France Alcchol
87 ING 3,177 1% 5% Netherlands Finance Services
88 Smirnoff 3,007 4% 7% UK Alcahol
89 Cartler 3,050 1% 9% France Luxury
90 Shell 3,048 2% 1% Netherlands Energy
91 Johnson & Johnson 3,040 3% 2% us Personal Care
92 Moet & Chandon 2,991 5% 8% France Alcohol
93 Prada 2,780 T% N/A ltaky Luxury
94 Bulgari 2,115 New 80% Italy Luxury
95 Armani 2877 2% N/A Itaky Luxury
96 Levi's 2,665 -11% N/A us Apparel
97 LG 2,645 New 27% Republic of Korea Cansumer Electronics
98 Nivea 2576 7% 27% Germany Personal Care
99 Starbucks 2,576 T% 12% us Restaurants

10C Heineken 2357 -1% 16% Netherlands Alcohol




SEZNAM PRILOH

Priloha1l  Graficky manual spéleosti Pivovar Jarik, a.s. PISMO

el GRAFIGKY MANUAL | P
= —— i n .
PR > jednotny vizudind styl corporate identity ] !hSI’nU yzn‘e vfjea;nomem vizudlnim stylu
a1 i dek, akciovd spolecnost | VSECNNY re€2y pisma -Tontu

ABCDEFGHIJKLMNOPQRST
ABCDEEGHIJKLMNOPQRST

ABCDEFGHIJKLMNOPQRST
ABCDEFGHIJKLMNOPQRST

abcdefghhijklmnopqrst
abcdefg%hzjklmnopqrst
abcdefghhijklmnopqrst
abcdefghhijklmnopqgrst

12345678901234567890123456
12345678901234567890125456
12345678901234567890123456
12345678901234567890123456







