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Uvod

Ma bakalaiska prace se zabyva pruizkumem identity a designu firmy Coca-Cola, jako
Cinitele, ktery vyznamné ovlivitluje chovani spotiebiteldi a vnimani spolecnosti
vefejnosti a jeho srovnavani s konkurenéni firmou Kofola a.s., jez je v Ceské republice
jeho nejvétsim konkurentem. Firemni identita je zakladem uspéchu firmy na svém trhu.
Odlisuje firmu od konkurence, a proto musi byt snadno a jasné identifikovatelna. Diky
jednotnému vystupovani firmy zakaznici firmu snadno zapamatuji. Graficky design

je soucasti firemni identity.

Tato préce je rozdélena na teoretickou a praktickou €ast. V teoretické ¢asti se zabyvam
zpracovanim vybranych literarnich a internetovych zdroji z oblasti firemni identity,
jejich komponent, grafického designu firmy a public relations. Nékteré ¢asti obsahuji

i piiklady z praxe, které by mély ujasnit problematiku.

V praktické cCasti je piedstavena spole¢nost Coca-Cola z hlediska jejiho postaveni
na svém trhu a dale z hlediska svého designu. Zde se zaobiram i nékterymi ze strategii
spolec¢nosti. Poté je i1 zCasti predstavena konkurencni spole¢nost Kofola, a.s. Nasledn¢
se tato ¢ast zamefuje na vyhodnoceni dotaznikového Setieni tykajiciho se srovnavani
obou znacek piedevsim z hlediska designu a jejich oblibenosti na trhu. Nejprve jsem
si stanovila cile a hypotézy. Poté jiz i vytvofila samotny dotaznik, ze kterého jsem udaje

ziskala k mému vyhodnoceni.

V zavéru prace jsou na zdklad¢ zhodnoceni vysledkli dotaznikového Setfeni navrzeny

doporuéeni pro zlepSeni image vybrané spole¢nosti Kofola a.s.

Hlavnim cilem prace je stanovit miru znamosti a povédomi o danych organizacich
a vlivy, které plisobi na identifikaci produktii danych znacek vetejnosti. Dalsim cilem
je uréit vliv grafického designu na identifikaci produktu a oblibenost obou znacek. Poté

také stanovim preferenci jedné ze znacek nad druhou.

V neposledni fad¢ je cilem prace vhodné interpretovat vysledky prizkumu a navrhnout
opatfeni pro mozné zlepSeni image firmy. Mezi dalsi, neméné dillezité cile prace patii

predstaveni spolec¢nosti Coca-Cola a Kofola, a.s.



. TEORETICKA CAST

1. Firemni identita

Jiz v minulosti identita hrala velkou roli v mnoha smérech ptsobeni. Pod pojmem
identita miZzeme rozumét zpusob, jakym se odliSujeme od ostatnich subjekti nebo
predméti. Tato jedinecnost spoc¢iva v naSich typickych znacich, jez se odrazeji v nasich

planech a cilech.
1.1. Sméry piisobeni firemni identity v minulosti

Firemni identita jiz v davnych dobach pusobila naptiklad ve vojenstvi, kde se nosily
stejné uniformy a kde byla ur€ena spolecnd pravidla a vojensky fad. Cilem vojenské
identity bylo zesilit pocit sounaleZitosti, nahanét nepratelim strach a ukazat vS§em svou
silu. Témito vlastnostmi dosahovala jedine¢nosti, ktera méla pfesny Ucel a zamér.

(Horakova, Stejskalové, Skapova, 2008)
1.2. Vyznam firemni identity’

Dnes je identita i jednou z nejdilezitéjSich soucasti riznych firem, pifesnéji feceno
firemni identita je zaklad dosahovani uspéchu firmy. Bohuzel je casto opomijena
velkym poctem spolecnosti, jez nekladou dostatecny duiraz na tuto podstatnou Cast.
Ve skutecnosti kazda firma ma néjakou svoji identitu, ale v tomto piipadé neni

rozvijena. (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008)

,,Podnikova identita oznacuje cilevedome utvareny strategicky koncept vnitini
struktury, fungovani a vnéjSi prezentace konkrétniho podniku v trinim prostiedi.
Vyjadruje viastni specificnost, originalitu a nezaménitelnost s jinymi, i obdobné

orientovanymi podniky.* (Novy, 1993, s. 71)
1.3. Diivody zabyvani se firemni identitou

Pokud se firma chce stat Gspé$nou na svém trhu, musi umét ptizptisobovat svoji identitu
ménicim se podminkdam a pozadavkiim jak vnéjsiho, tak i vnitfniho prostiedi. Muze
se tykat jak oblasti cilovych skupin, odbératelli a finan¢nich kruhd, tak i tfeba zmény
organiza¢ni struktury a ménicim se trznim pomérim. V piipadé€, Ze to tak neni, nastava

hrozba toho, ze se stane nestabilni, nedivéryhodnou, nezaménitelnou, atim padem

! Firemni identita neboli firemni styl je pojem, ktery je prevzat a prelozen z anglického Corporate
Identity.
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nebude moci konkurovat svym konkurentiim, ktefi ji mohou stavét do pozice mozného

krachu. (Horakova, Stejskalovéa, Skapova, 2008)

Seznam divodu, kdy a pro¢ se firemni identitou zabyvat dle Vysekalové a Mikési

(2009, s. 19):

o Pri zméndch spolecenského prostiedi a zméndch ve verejném minéni, na které
musi firma reagovat

o Pri zdsadnich zméndch trhu, zméné produktu a jejich role, pri zvysené
konkurenci

o Pri zméné vedeni firmy, nebo kdyz vedeni firmy nema stanovené jasné
kompetence, vedouci pracovnici se obdvaji rozhodnout

o Pri restrukturalizaci firmy, nebo pri novém strategickem zaméreni firmy

e [dentita firmy neodpovida soucasnému postaveni nebo obraz firmy je prilis
restriktivni a nedovoluje flexibilni prizpusobeni vztahum na trhu

e Prirychlém ristu firmy

o Firma ma problémy s pracovniky, nedokaze obsadit mista kvalifikovanymi lidmi,
je zavisla na externich odbornicich

o Je naruSena komunikace ve firmé, firma nema jasné stanovenou komunikacni
strategii

e Pri Spatné interni komunikaci, ve firmé dochazi k nedorozumeni a hadkam,

‘

problémy se neresi, ale odkladaji *

Instituce, které maji sviij naplanovany program firemni identity spojeny s vizi, se kterou
ji poté i realizuji a pfehodnocuji podle ménicich se podminek, maji vyhodu v tom, ze
se dokdzou rozrustat tak, jak sili se konkuren¢ni tlak nejen na svém uzemi, ale
i konkurenénim tlakiim z hlediska globalniho. Potvrzuji tak svoji jedine¢nost, jez
je dalezita k vytvofeni a udrzeni dobrého jména. (Hordkova, Stejskalova, Skapova,

2008)
1.4. Nahlédnuti do formovani firemni identity

Formovani firemni identity je velmi profesionalni zalezitost a kazdopadné i z tohoto
diivodu neni viibec jednoduchym procesem. Jen malo firem je schopno samo vytvofit
projekt firemni identity, jelikoz se mohou dopustit nemalého poctu chyb, které mohou

poté vést k velkym a podstatnym chybam, jeZ mohou zpisobovat pomérné velké
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zbyte¢né financni ztraty. Proto je nezbytné, zejména u ekonomicky slabsich firem,
aby se opiraly o poradenské konzulta¢ni firmy, které by zvladly fizeni a realizaci celého

projektu. (Horny, 2004)
1.5. Vlastnosti a prinosy firemni identity

Firemni identita se zamétuje na urCité¢ dil¢i oblasti, jez vytvareji tento identifikacni
celek. Jsou to jakési vlastnosti, které odlisuji danou firmu od ostatnich firem na trhu
a na které je proto zapotiebi klast velky diiraz. Téchto znakt je nespocetné mnoho. Patii
mezi n¢ napft. totoznost, sounalezitost, komunikace, vystupovani zaméstnancl a vizualni

(graficky) styl. (Hordkova, Stejskalova, Skapova, 2008)

., Mezi hlavni prinosy firemni identity patii komplexnost a systémovost, prezentace
firemni originality, jedinecnost a specificnost, stabilita a dlouhodobé piisobeni dovnitr
I navenek, ztotoznéni se zaméstnanci a spolupracovniky, prestiz, urychluje a zefektiviiuje

veskerou komunikaci a propagaci firmy. “ (Wikipedie, ©2013)
1.6. Firemni identita versus firemni image

Casto dochazi k zaméfovani pojmu firemni identita s pojmem image firmy, jeZ jsou
uzce propojeny. Firemni identita (Corporate identity — CI) je pfedem naplanovana
strategie a piedstava toho, jak by méla spole¢nost fungovat a za jakym dlouhodobym
cilem a s jakou vizi, to ¢im se chce stat. Postupem casu se zdokonaluje a ptehodnocuje
podle ménicich se okolnosti a potfeb. Vyuziva k tomu razné marketingové nastroje
a je dilezité poznamenat, Ze na rozdil od image firmy je ovlivnitelna samotnou firmou.

(Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008)

., Firemni identita slouzi k prezentaci firmy svému okoli. Pomoci firemni identity firma
0 sobé vypovida jak 0 svém vnitrnim prostredi (zaméstnanci), tak i 0 vnejsim okoli

(zdkaznici, odbératelé, dodavatelé). “(Valova, 2010, s. 9)

Oproti tomu by se dalo fici o firemni image (Corporate image), ze je tzv. firemni

identitou, zprostiedkovanou firemni komunikaci mezi firemnim subjektem a vefejnosti.

Firemni image je vytvafena castecné firmou pusobici na své okolni prostiedi
marketingovymi prostiedky, ale pfedevsim samotnym cizim okolim - souhrnnou
predstavou vetejnosti, tj. jejich pohledem a vyhodnocenim, které vznikaji na zaklade¢
chovani subjektu, pfedstav, postoji, nazorl, informaci a zkuSenosti. Mohou mit

pozitivni nebo negativni charakter. (michalbecica, [b.r.])



Firemni image je vnimany soubor celé organizace — jeho cili a plant. To zahrnuje
vyrobky, sluzby, styl fizeni, komunika¢ni aktivity a ¢iny po celém svété. (Marken

Communications, ©2011)

Image firmy je sdélitelna, ménitelna a analyzovatelna. Optimalni variantou je ptipad,
kdy se firemni identita s firemni image z vétsi ¢asti shoduji. (Horakova, Stejskalova,

Skapova, 2008)

,, Firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je verejnym obrazem

této identity. “ (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 16)
1.6.1.Prvky image

Firemni image tvofi celek, ktery je slozeny ze vSech rtiznych dojmu vefejnosti a faktu.

K hlavnim prvkim patii (Inc.com, ©2015):

e Jadro podnikani a finan¢ni pfedstaveni spole¢nosti

e Povést a predstaveni znacek

e Piedpoklady pro inovaci nebo technologické dovednosti
e Politika vii¢i zaméstnanclim

e Vn¢&jsi vztahy se zdkazniky, akcionafi a spolecnosti

e Trendy na trhu

1.7. Subsystémy firemni identity

Dle Horakové tvori firemni identitu firemni filozofie, firemni osobnost, firemni kultura,

firemni komunikace a firemni design.

1.7.1.Firemni filosofie

Nejdiive by byla zapotiebi zminka 0 firemni filozofii, o které by se mohlo fici,
ze je tzv. ,,zékladnim kamenem® neboli ,hlavni myslenkou“ k vybudovani firemni
identity. Od ni se odviji vSe uvnitf i vné organizace. Tento subsystém je dilezity
zejména z hlediska toho, ze jeho soucasti je firemni strategie, motto, poslani a vize,
které vedou ke smyslu existence subjektu. Firma by se bez téchto podstatnych prvka
nemohla vilbec zabyvat napf. planovanim, zahrnujicim systematické stanoveni cilt
a ukolt ¢i ¢innosti nezbytnych pro jejich dosazeni akazdopadné by velice rychle

zkrachovala. (Horakové, Stejskalova, Skapova, 2008)



Nutné je podotknout, Ze firemni filosofie se nezabyva jen tim, jak zaplsobit a zamé&fit
se na své okoli, ale zejména predstavuje ,,odrazovy mistek* pro pracovniky firmy.
Déava jim najevo, ¢im se budou zabyvat a za jakym ucelem. Firemni strategie stanovuje
dlouhodobé¢ zakladni cile firmy a urcuje nezbytné ¢innosti a zdroje pro jejich dosazeni.

(Horny, 2004)

V radmci strategie se subjekt zabyva téz strategickym tizenim, strategickym planovanim
a strategickou analyzou. Soucasti strategického planovani jsou uz zminéné aktivity, jako
je poslani a vize. Poslani, v anglickém jazyce znamé jako ,,mission statement®, by mélo
vyjadiit, co budeme dé€lat a pro koho to bude urceno. Poukazuje nam na to, jaky smysl
organizace ma. Naproti tomu vize by méla informovat o tom, jakych cili chceme

dosahnout. (Vlach, 2015)
1.7.1.1.  P¥iklad firemni filozofie v praxi

Jednou z jednozna¢né formulovanych firemnich filozofii v Ceské republice patii
spolec¢nosti Continental, jejimz pfedméetem podnikani je vyroba pneumatik a fika: ,,Nase
vize je jasnad. Vime, kam chceme dojit. To je podstatné pro uspech v dobé globalizace,
konsolidace, mezinarodni konkurence a oteviené éry informaci — vSechny tyto zmény

Jjsou pro nds vyzvou, jako nikdy pred tim.* (Svoboda, 2009, s. 31)

Jeji filozofie se zaméiuje na dil¢i oblasti, a to na zadkazniky a trh, akciondfe,
zaméstnance, zivotni prostiedi, technologie a inovace. K témto oblastem urcuje taktéz

specifické parametry (Svoboda, 2009):

e, zaméreni na tvorbu hodnot pro vsechny ucastniky trhu

e formovani trhii zitika s nadsenim, energii, kreativitou a citlivosti

e udrzeni technologickych, kvalitativnich a inovacnich standardii na svétové
urovni

e udrzeni se na vrcholu globalnich technologii ve v§ech oblastech aktivit

e wtvdreni hodnot v zdjmu spolecnosti a akciondrii S ohledem na socialni

odpovédnost “(Svoboda, 2009, s. 31)
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1.7.2.Firemni kultura

DalSim dalezitym subsystémem firemni identity je firemni kultura neboli jednotna
firemni kultura (Corporate Culture), ktera zahrnuje spole¢né hodnoty a normy, pravidla
a standardy jednani a vzajemného kontaktu, jejichz cilem je pozitivné ovlivnit
podnikové procesy. Zékladnim tkolem firemni kultury je vytvafet pro zaméstnance
pracovni prostiedi, které umozni nasmérovat co nejvice lidské energie, talentu

a kreativity pro dosazeni spolecnych firemnich cilii a spokojenosti zakaznikd. (Novy,
1993)

Kultura firmy je ,vnitfni atmosférou firmy®, tj. soubor spole¢né sdilenych hodnot,
nazorti, postojii a pfistupi, pravidel chovani a vystupovani mezi spolupracovniky
navzajem 1 pii jedndni se Sirokou vefejnosti, které jsou zaméstnanctim firmy vlastni

a odlisuji je od ostatnich. (Unie grafického designu, ©2007-2015)

1.7.2.1. Vznik firemni kultury
Firemni kultura miize vznikat piirozenym zplisobem, tj. neplanované a nevédomé.
Tento zpusob je dadn zejména: osobnostnimi rysy zaméstnancti a vlivem vnéjSiho
prostiedi na zaméstnance, jenz dale plisobi na jejich pracovni jednani, nebo cilevédome
a systematicky pod samotnym vedenim firmy. Postupem c¢asu se kultura zacina
formulovat pod vlivem kazdodenniho Zivota firmy, a to tak Ze pusobi automaticky,

nevédomé bez vétsiho zvazovani. (Horékova, Stejskalova, Skapova, 2008)

1.7.2.2.  Atributy firemni kultury
Dle Vebera rozeznavame tti roviny firemni kultury (Veber, 2009):

e Vnimatelné atributy — jsou to atributy, které jsou vnimatelné smysly a které
pusobi na vnéjsi i vnitini okoli firmy. Patii sem napi. vzhled budovy, recepce,
logo, jidelna, styl oblékani, styl komunikace a firemni ritualy (oslavy vyroci,
udélovani cen).

e Pravidla jednani — mezi n€ patii zasady, pravidla, standardy jednani (spontanni
nebo urcovany firmou). Dale je to i zplsob stanoveni strategickych cild,
informovani zaméstnanctli, styl fizeni. Odrazeji se ve vztahu k zakaznikim,
zaméstnanciim, konkurenci, riziku, podnikatelskym zdsadam.

e Zakladni Zivotni predstavy — jsou to predstavy, které jsou dany veékem

zkuSenostmi, vychovou, osobnostnimi vlastnostmi atd. a jsou individualni.
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1.7.2.3. Silna a slaba kultura

Kultura firmy se déli na silnou a slabou, podle toho jak zna¢ny ma vliv na fizeni,
jednani a vnitini organizaci firmy. Slaba kultura ma slabsi pisobeni na chovani jedincti
aneni nedilnou soucasti kazdodenniho jednani vSech pracovnik. Takova kultura
je charakterizovana vnitini rozkolisanosti, dil¢imi zajmy, které pfevazuji nad zasadnimi
cili, mocenskymi ambicemi nad potiebami zdkazniki a individudlnim prestizi nad
strategickymi zajmy. Silnd kultura naopak ma schopnost ovlivnit charakter podstatnych
firemnich jevi a piedstavuje urcité spole¢né paradigma. (Zrcadlo.blogspot.com, ©2008
—2015)

1.7.2.4.  P¥iklad firemni kultury v praxi

V roce 2007 vzbudila pozornost korup¢ni aféra vedeni némeckého koncernu Siemens.
Vypovéd dostalo 130 manaZzera a dalSich 470 bylo potrestano za nedodrzovani zdkonii
a predpist. Siemens mél a ma naprosto vynikajici systém pravidel, ktery ovSem nebyl

dlouhodobé dodrzovan, kultura vedeni selhala. (Svoboda, 2009)

,, To ale nesouvisi s nedostatkem pravidel. Siemens mél a ma naprosto vynikajici systém
pravidel, ktery ovsem nebyl dlouhodobé dodrzovan. Kultura vedeni se prosté priitbézné

a jednotné nedodrzovala. “(Svoboda, 2009, s. 43)

1.7.3.Firemni komunikace

Firemni komunikace (Corporate Communication) je nedilnou soucasti firemni identity,
jejimz tkolem je informovat o firmé zejména z pozitivniho hlediska k tomu, aby
zdjmové skupiny pochopily identitu, strategii a hodnoty organizace. (Hordkova,

Stejskalova, Skapova, 2008)

Specificka oblast firemni ¢innosti, ktera se vénuje firemni komunikaci a budovani
vztahil vn€ 1 uvnitt spole€nosti, se nazyva public relations (PR) neboli oblast vztahi

S vefejnosti.
1.7.3.1.  Priklad firemni komunikace v praxi

,,Podnik Daimler Benz, vyrobce svetoznamych automobilii Mercedes zaklada trvaly
trzni uspéch na vaznosti firmy ve verejnosti, ktera se zcela logicky prenadsi na vyrobky
podniku. Nové produkty - auta Mercedes - objednavaji jejich dlouholeti uzivatelé

a zakaznici velmi casto takiikajic ,,na slepo*. Tak piisobi pozitivni postoj zakazniki
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(atim i podnikovy image) intenzivnéji, nez bezprostiedni reklama produktu. Tato
situace ma ale dalsi pozitivni dopad: na vysi kurzu akcii podniku Daimler Benz
anadividendy podniku akcionarim. Dlouhodobé pozitivni ohodnoceni podniku
na burze znovu posiluje jeho vaznost na verejnosti. Tak muze napriklad vypadat
optimalné a pozitivné rizeny kruh jednotnych komunikaci organizace. * (Svoboda, 2009,

S. 36)

1.7.3.2. Rozdélent firemni komunikace

Firemni komunikaci rozdélujeme na vnitini a vné€jsi. Vnitini komunikace se zaméfuje
na zaméstnance a na zpusoby, které vedou k jejich pocitu sounalezitosti a odpovédnosti
vaci firmé¢ a naopak. Vnéj$i komunikace je komunikace s odbérateli, dodavateli,
zakazniky, konkurenty, bankami, obchodnimi partnery a s dal$imi subjekty Siroké
vetejnosti. Jednd se zde napiiklad o informovani o vyrobcich a sluzbach, aktivitach
firmy v oblasti charitativni pomoci, ekologie, sponzorovani, dale o hospodaiskych
vysledcich, obchodnich jednanich a budoucich aktivitich a zamérech firmy. (Novy,

1993)

1.7.3.3.  Komunikacni prostiedky

V procesu firemni komunikace je dulezité se zaméfit nejen na obsah a formu, ale také
navybér a volbu komunikacnich prostfedkl, které maji nezastupitelnou wlohu
piiutvareni firemni image. Pouzivané komunikaéni prostiedky ve firmé¢ Ize z hlediska

typu komunikace, pro kterou jsou urceny Clenit na ustni, pisemné a obrazové.

Pfi ustni komunikaci se jednd o komunikaéni formy, jako jsou osobni rozhovor,
telefonicky rozhovor, skupinové porady, prezentace, telefon, skype a video konference.
Do pisemné komunikace lze zafadit dopisy, e-maily, faxy, SMS zpravy, rozhodnuti,
smérnice nebo obézniky. K obrazovym komunika¢nim prostiedkim patii téz skype,

dale grafy, schémata, fotografie, kresby, letaky, plakaty, obrazky na foliich apod.

Soucasti firemni komunikace je i kompletni mix marketingové komunikace, tedy public
relations, osobni prodej, pfimy prodej, podpora prodeje, reklama a dalsi. V poslednich
ttech prvcich komunikaéniho mixu hraje vyznamnou roli Corporate Design. (Unie

grafického designu, ©2007-2015)
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1.7.4.Firemni design®

Firemni design (Corporate design) je jeden z nejpodstatnéjSich zptisobii komunikace
firmy, ktery ma vysoky podil na budovani a posilovani firemni identity. Vyuziva
riznych vizudlnich a dokonce i zvukovych technik, jez maji nejsilnéjSi ptisobeni
na emoce ze vsech ostatnich druhti komunikace. Jeho podstata spoc¢iva ve vyjimecnosti,

ktera odliSuje subjekt a jeho soucasti od ostatnich firem.

Firemni design se tyka ptedev§im architektury budov firmy, vybaveni, zafizeni
kancelari, obleCeni zaméstnanci, designu vyrobkl a jejich baleni a navodu k pouziti,

prodejen, loga, barev, dopisnich papird, vizitek a formulait, typu pisma, symboli,
sloganu a dalSich. (Novy, 1993)

Tato forma komunikace ma mnoho spoleéného s firemni image, jelikoz vytvari
pfedstavy o firmé pro Sirokou vefejnost, korespondujici s firemnimi cili a strategiemi.
Grafickd podoba jednotlivych komponent vizualniho stylu by méla byt zakotvena
V tzv. Manuélu vizualniho stylu, ktery obsahuje systematicky zpracované principy

vizualni komunikace. (Vysekalova, Mikes, 2009)
1.7.4.1.  Prvky firemniho designu dle Vysekalové a Mikési (2009, s. 40)

e, Nazev firmy a zpusob jeho prezentace;

e Logo jako identifikacni zkratka,

e Znacka pro zviditelneni a odliseni produktu,

e Pismo a barvy;

o Sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny);

e Orientacni grafika (zpiisoby uprav interiérii, oznaceni budov);
e (Odeévy zaméstnancii;

o Grafika obalii;

e Darkové predmety,

e Dalsi prvky dle oboru podnikani “

? Firemni design se jinymi slovy taktéz nazyva ,,vizualni identita®, ,,vizualni forma komunikace® nebo
,jednotny vizualni styl“.
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2. Vizualni identita a graficky design firmy

2.1.L.ogo

MV s

Firemni znacka neboli logo® je nejdilezitdj§im prvkem firemniho stylu a nasleduje
po navrzeni firemniho nazvu. Tato znacka ma podobu grafické znacky ¢i symbolu,
jejimz hlavnim smyslem je pozitivné pusobit a napomoct k tomu, aby firma byla
rozpoznana vetejnosti. Logo ma proto emocionalni i racionalni funkce. Logem se firma
identifikuje a jeho grafickou formou a stylem pisma vyjadfuje svlij vyznam.

(Vysekalova, Mikes, 2009)

., Podstata dobre koncipovaného loga je ve sdelovani spravné image.“ (Horny, 2004,
S. 85)

Obrazek 1: Logo jako soucast znacky

| Definice znatky |

§

Znadka se skladd ze dvou prvko

d 8

Symbolismus znacky | | Vyznam znacky
—logo Zplisob, jak znadku chapou
- jméno spotrebitelé ve smyslu
— styl napisu jejich racionalnich
- barva a emociondlnich wyhod

8

Umegniuje spotfebiteli
znatku identifikovat

Predstavuje spotrebiteli
wihody znadky

Zdroj: Vysekalovd, Mikes, 2009, s. 49

Tak jako firemni nazev, musi byt faddn¢ a dukladné navrzen bud’ samotnym
podnikatelem, ktery je zb¢hly v oblasti grafického designu a spoléhd na néstroje
vypocetni techniky nebo odbornikem v této oblasti. V ptipadé vybéru druhé moznosti,
mél by byt designer poucen a informovan o cilech firmy, jeji pozici na trhu, jejich

potencidlnich zékaznicich a o potencidlnich trzich.
., Spolecnost bez loga je jako clovék bez tvare* (Airey, 2010, s. 22)

Zakladnim ¢lenénim firemnich znacek, a to dle vizudlniho motivu, je c¢lenéni

na obrazové, typografické (pismové) a kombinované znacky. Obrazové znacky

* Logo — tento pojem pochézi z feckého slova ,,logos* a znamend slovo, fe&, myslenka, pojem nebo
rozum.
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v .y Lo r . . vr sro_ s 4 ’ ’ v
vyuzivaji firmy, které pfi své komunikaci vyuzivaji piktogramy”. U pismovych znacek
je ndzev firmy vyuzivan v uréitém stupni grafické modifikace zdkladniho pisma

a kombinovana verze kombinuje text i obraz. (Horny, 2004)

Obrizek 2: Obrazova znacka (Apple), Pismova znacka (IBM), Kombinovana znacka (Toyota)

9/
C J ====7= TOYOTA
Zdroj: www.google.cz Zdroj: www.google.cz Zdroj: www.google.cz

Firemni znacka by méla splilovat urcité charakteristiky, bez které se firma, ktera se chce
stat uspéSnou, neobejde. Mezi tyto vlastnosti patti nezaménitelnost (originalita),
rozpoznatelnost, zapamatovatelnost, napaditost, nadcCasovost, Ccitelnost, kulturni

prizpisobivost a rozsititelnost. (Vysekalova, Mikes, 2009)

2.2. Firemni barvy

vvvvvv

identifikuji a dotvareji charakter firmy. Jejich pravidla jsou formulovand v Manualu
vizualniho stylu. Vybér barev musi byt dikladny a zohlednovat fadu aspektti a vliva

jako je napf. vliv na psychiku ¢loveka.

Tento vliv spociva v charakteru barev, ktery vyvolava v lidech ruzné piedstavy.
Naptiklad modra vyjadfuje vysokou kvalitu, modernost a krasu. Cervena znamena
vzruSeni, zar a vztek. Zluta pfedstavuje svétlo, vitalitu, lesk a teplo. Bila ukazuje
na Cistotu, miru a nevinnosti. Pro firmu je proto velice dilezit¢ vybrat spravnou
barevnou kombinaci loga, kterd by podtrhovala nejen jeji filozofii, ale zaroven i jeji

zaméfeni. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Firemni barvy slouzi také k urcité konkrétni prezentaci, zda firma chce napiiklad

pusobit agresivné, moderné nebo seriézne.

* Piktogram — je vizualni prvek, ktery funguje bud’ samostatng, nebo je soucasti textové ¢asti loga.
16



V mnoha piipadech barvy firmy vychéazeji z barev pro logo. Barvy se museji fidit
firemni strategii. Tyto barvy se vyuzivaji i k identifikaci produktovych znacek. (Horny,
2004)

V teorii barev existuji tfi dimenze, a to sytost, jas a odstin. ,, Sytost se vztahuje k barevné
cistote, resp. Kneexistenci rozpiti s bilou barvou. Jas vyjadiuje intenzitu, uroven

energie. Odstinem je pojmenovana vinova délka, skutecna barva, kterou vidime.*

(Horny, 2004, s. 92), (viz. Ptiloha A)
2.3. Pismo a typografie

Dal§im prvkem firemniho stylu je pismo. Typ pisma mé zajimavou tlohu ve firemnim
designu. Dokaze pusobit na vnimani danych informaci vetejnosti sdilenych v textu

z estetického hlediska. Tento vliv se tyka tvaru a vzhledu pisma.

Volba typu pisma by méla korespondovat s prvky firemniho stylu, to znamena zejména
s druhem a obsahem dokumentu a logem firmy. Museji se volit pisma, ktera budou

v harmonii a budou v souladu se smyslem textu. (Horny, 2004)
Zakladni ¢lenéni fonti®:

Bezpatkova pisma — Cte se obtiznéji nez pismo patkové, a proto se také pouzivaji spise
pro krat$i texty, kde nezalezi na upravé. Casto se vyuZivaji pro odli§eni nadpist
a mohou se pouzit i Ksazb¢ plakatd, letaki apod. Patii sem napf. Arial, Tahoma
a Verdana. (tomaserlich, ©2007 - 2015)

Patkova pisma — vyuzivaji se zejména pro del$i texty z diivodu dobré citelnosti.
Ve firmé jsou vhodné pro dokumenty, ve kterych je potieba prezentovat velké mnoZzstvi
textu. Lze sem zafadit i noviny a Casopisy. Patfi sem naptf. Times New Roman

a Georgia. (tomaserlich, ©2007 - 2015)
Skript — je tiskaci psaci pismo, tj. ma podobu rukopisu. Vétsinou je obtizné Citelné,

tudiz se témét nevyuziva jako vhodny typ pisma pro firemni ucely. Patfi sem napf.

Fleimish Script a Berthold Script. (Wikipedie, ©2015)

> Font — tento pojem se vyuziva predevsim v typografii, kde je definovan jako kompletni sada znaki
abecedy jedné velikosti a jednotného stylu. Slovo font se dnes poji pfedevSim s pouzitim jednotlivych
styli pisma ve vypocetni technice. Kviili ni také zazila tvorba jednotlivych stylti pisem velky rozvo;j.
(Wikipedie, ©2014)
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Typ pisma by mél byt spojeny s konkrétnim projektem. Musime si uvédomit, zda
naptiklad projekt bude legra¢ni, vSedni, seridzni, sv€zi nebo staromodni. Toto citéni

by mél typ pisma zachytit (viz. obr. 3).

Obrazek 3: Srovnani dvou typu pisem u stejného loga

v

UNITED iJINANCIAL UNITED {NEQQICIAL

M ARKETS M A R

Zdroj: www.design.tutsplus.com, 2015

Uginnym zptsobem miize byt také kombinace jednoho &i vice typt pisem. Naptiklad
kombinace patkového a bezpatkového pisma (viz. obr. 4). V povédomi se musi brat
i kontrast mezi typy pisem, které jsou vybirany. Pokud jsou podobné, nebude

kombinace vypadat zajimavé. (design.tutsplus, ©2015)

Obrazek 4: Vhodnost kombinace pisem

Garamond works fine
with Benton Gothic.

But Garamond does
not work well with

Hoefler Text.

Zdroj: www.noupe.com

Dal§im podstatnym rysem pisma je jeho piehlednost a vyvazenost, jez napomaha
K ¢itelnosti. Zejména se to tyka knih, novin a Casopist, ale i riznych projekti.
Samoziejm¢& mezi typy pisma, které sem nepatii, mizeme zatadit pravé jiz zminény

Skript.

Mezi dal§imi vlastnostmi, které by pismo mélo spliiovat, patii pouzitelnost na riznych
firemnich dokumentech, nasténkach, autech, tabulich a dalsi. Tyto moznosti by se mély
pfed pouzitim otestovat. Dale by to méla byt dostupnost a okolnosti tvorby vlastniho
pisma. Toto pismo by mélo byt dostupné vSem, kteti budou s timto pismem pracovat.

(design.tutsplus, ©2015)
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3. Komunikaéni prostredky

3.1. Nazev firmy a zpusob jeji prezentace

Pii zakladéni firmy je jednou z nejpiednéjSich pocatecnich Cinnosti fadné vymyslet
a vybrat nazev spolecnosti. Mél by byt srozumitelny, vyslovitelny, identifikovatelny,

zapamatovatelny a vypadat idedIn¢ tak, aby prilakal pozitivni pozornost.

Kazda firma musi vytvofit celkem tfi ndzvy, a to nazev samotné¢ firmy, nazev
internetové domény a nazev v logu (viz. obr. 5). VSsechny nazvy se od sebe v nékterych
aspektech 1i8i. Nazev firmy obsahuje zkratku nazvu pravni subjektivity, jako napft. s.r.o.
a v.o.s. Co se ty¢e nazvu domény, ten je vétSinou stejny jako oficidlni nazev firmy. Ale
to je spiSe idedlni piipad. Do nazvu logotypu se na rozdil od nazvu firmy neptidava

zkratka pravni formy. (IDENTA, ©2014)
3.1.1.Rozhodovani o vybéru nazvu firmy

Vytvoftit nazev firmy je zdlouhavy a narocny proces, ktery nezvladne kazdy podnikatel
sam. K tvorbé nazvu musi podnikatel vykazovat urcité vlohy, jako je cit pro slovesnost,
socidlni a jazykova senzitivita, schopnost pracovat se slovy a kreativita v tomto sméru.
V piipadé€, ze zivnostnik nevystihuje tyto charakteristiky, miize ztratit spoustu Casu
nad rozmyslenim a navic nebude spokojeny, mé¢l by pravdépodobné zvolit a zaplatit

marketingového poradce. (printdesigndu.cu, ©1999 - 2015)

Pokud se rozhodne podnikatel sam vynalozit Gsili na této aktivité, mel by nejdiive
zkontrolovat, zda néjakd jind konkuren¢ni firma nepouZzivd jeho varianty nazvu firmy
anazvu domény. Obecné se doporucuje zacit s hleddnim nazvy domény, jelikoz jsou
V soucasnosti nejvice analyzované. Dale by m¢l piihlizet k riznym omezenim, jako
je vyslovnost (zejména po telefonu) a sklofiovani. Jméno by mélo byt originalni,
napadité, znélé, kratké a lehce vyslovitelné. Musi se také rozhodnout pro oblast
podnikani, jako je bud’ domaci, nebo zahrani¢ni pasobnost, dle které by se nazev také

mél odvijet. (printdesigndu.cu, ©1999 — 2015)
3.1.2.Priklady vybranych nazvi

Vybrat si ndzev mizeme napiiklad dle jména a piijmeni a v idedlnim pfipadé podle
pfedmétu podnikani (napf. PizzaBossi — vyroba a rozvoz pizz). Také muizeme
pojmenovat firmu ve zkratkdch za okolnosti, Ze ndzev bude vytvotfen z vét§iho poctu

slov.
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Dle vytvofen¢ho zebiicku Best Global Brands spolecnosti Interbrand, zahrnujicim
stovku nejcennéjsich znacek v soucasnosti, vétsina téchto znacek je nazvano podle
jména zakladatele (napt. McDonalds, Walt Disney), ale tyka se predevSim firem

zalozenych v 19. stoleti. (printdesigndu.cu, ©1999 - 2015)

Dalsi cast firem obsahuje nazev slozeny ze zkratek neboli akronymi (napt. KFC, hp)
a dale ze znacek vytvorenych z nazvi véci nevztahujicich se k samotnému vyrobku

nebo sluzby (napt. Apple, Shell, Amazon). (Horny, 2004)

Nézev firmy miize vznikat taktéz slu¢ovanim dvou odlisnych nebo podobnych firem.

Obrazek 5: Logo firmy CrossCafe Plzei, s.r.o. a piiklady druhu jeho nazvi

Oficialni nazev:
CrossCafe Plzen s.r.o.

Doména:
http://www.crosscafe.cz/

Zdroi: www.crosscafe.cz, 2015

3.2. Webové stranky a jejich grafika

Internetové stranky a jejich grafika maji v dneSni dobé obrovsky vyznam a tento
vyznam stéale roste. V soucCasnosti se témét zadna firma neobejde bez webovych stranek.
Timto zplsobem firma milize prezentovat nejen sebe samotnou, ale i své vyrobky
a sluzby. Zakaznici zde mohou nalézt vétSinu pottebnych informaci, které nikde jinde
0 spolec¢nosti nenajdou. Firemni stranky musi spliiovat organizaci stanovené
marketingové cile. Organizace potfebuje mit jasnou piedstavu o cesté, jak téchto cil

dosahnout.

,, Grafika na internetu plni dvé zdkladni funkce — orientacni a estetickou, avsak plni
i dalsi funkce - pomdhda s rychlosti vyhledani informaci, rozlisuje dileZitost sdeleni
a zvysuje duveryhodnost a atraktivnost webu. *“ (Slozberg, 2012, 7 s.)

K hlavnim cilim webové prezentace patfti: ,ziskani novych klientii, udrzeni stavajicich
klientu, snizovani ndakladii na marketingovou komunikaci a reklamu, posileni image

organizace, ziskani novych kvalifikovanych zaméstnancii a splnéni informacnich

povinnosti. “ (Hajna, 2013, 18 s.)
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Pti webové prezentaci se pracuje s fadou prvkd, mezi néz patii kreativita a design,
pouzitelnost webovych stranek, informacni hodnota, technické feSeni a marketing
internetové prezentace. V této praci se budu zaméfovat pouze na prvni prvek,

a to na kreativitu a design.
3.3. Firemni tiskoviny

Firemni tiskoviny jsou komunikacni prostfedky slouZzici ke komunikaci uvniti a vné
firmy a jsou dulezitou soucasti firemniho stylu. Sem patii katalogy, letaky, samolepky,
firemni desky, formulafe, vyrocni zpravy, poznamkové bloky a mnoho dalsi. V této
¢asti prace popiSu nejuzivanéjsi firemni tiskoviny.

3.3.1.Dopisni obalky

Dopisni obalka je papirovy obal, do kterého se vklada dopis ¢i jiny pisemny dokument.
Firemni obalky jsou ve velikostech C6 — 162 x 114 mm a DL — 220 x 110 mm. Na levé
strané obalky se umistuje logo s ndzvem firmy a na pravé stran¢ adresa a znamka.
Ve vétsing piipadi se pouziva Cisté bila, ale nékdy lze pouzit i barevné tobnovana nebo

specialn¢ protinarazova obalka. (Horny, 2004)

3.3.2.Hlavi¢kové papiry

Hlavickovy papir je jednim ze silnych ndstroji firemni image. Krom¢ internetovych
stranek a vizitek firmy je tento papir dalsi zpisob jak firma mulze sebe prezentovat
svym klientim a obchodnim partneram. Piedstavuje zde své projekty, nabidky zbozi
nebo obchodni spolupraci. Hlavickovy papir by mél obsahovat vizudlni prvky designu

firmy, jako je logo, kombinace barev a pismo a také Casto je jemné barevné oziven.

(Nowdesign.eu, ©1993-2013)

3.3.3.Firemni vizitky

Vizitka je jednoduchy informaéni a komunikacni prostiedek slouzici k osobni, nebo
firemni prezentaci. Proto se vizitky rozd€luji na osobni, jeZ slouzi k soukromym tc¢elim

a firemni, které propaguji firmu ¢i jeho zastupce. (Wikipedie, ©2015)

Firemni vizitky slouzi k pfedavani kontaktnich udaji piiosobnim setkdni nebo pfi
pracovnim jedndni a zarovenl by mély zaplsobit z estetického hlediska. V dnesni dobé
vizitky jiz nejsou tak vyuzivané diky rozvoji technologii a internetu. K modernéjSimu
zpusobu predavani informaci dnes slouZzi spiSe email a mobilni telefon.
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Firemni vizitky by m¢ly obsahovat jméno osoby, nazev firmy, adresa, telefon a email.
Ve vétsiné piipadu se jesté pouziva firemni logo a odkaz na webové stranky. (Bona

media, [b.r.]). V Ceské republice je standardni velikosti vizitek 90x55 mm.

3.3.4.Novorocenky

Novoroéenka neboli PF karta® je tiskovina v podobé papirové kartigky nebo e-mailové
zpravy, ktera se rozesild na Novy rok obchodnim partnerim a zakaznikiim jako ptani
do nového roku. Tyto tiskoviny nejsou jen slovnim sdélenim, ale i originalnim
uméleckym dilem, ke kterému je potieba nalézt vhodného grafika a designera. PF karty
se vetSinou tisknou ve formatech A6, AS ve formé listt, dvoulistti, nejriznéjSich
skladacek apod. S rozmachem elektronické komunikace vsak stale vice se vyuziva

k rozesilani novoroc¢nich pfani e-maily a SMS zpravy. (Novorocenky, ©2010)

3.3.5. Pozvanky

Pozvanka je nejrozsifené;si spoleCenskou tiskovinou, ktera informuje vetejnost o urcité
kulturni, spolecenské, sportovni nebo jiné akce. Formaty pozvanek jsou nejcastéji
ve velikostech A6 nebo tietina A4 bud’ jako jednoduchy list nebo dvoulist, poptipadé
skladacka. Pozvanka vétSinou obsahuje logo firmy, text pozvani, nazev akce, ¢as, misto
konani akce a rizné dal$i informace. Typ pisma se vybira dle charakteru akce. (Horny,
2004)

4. Public relations

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

,»Vvztahy s vetejnosti®.

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

na komunikaci mezi firmou a zdkaznikem.
Public relations je dlouhodobym planovanym strategickym procesem vyuzivajicim

soubor marketingovych nastrojti, ktery ma slouzit ke komunikaci firmy s vefejnosti

(média, cilové skupiny) za Gcelem zlepSeni jejich vzajemnych vztahd, ktery by mél

® PF — tato zkratka vychazi z francouzského Pour Féliciter, ktery v predkladu do &eitiny znamena
,»pro Stésti‘.
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vytvaret jedno ze zakladnich tkoli managementu. (PRSA Official Statement, ©2009 -
2015)

, Public relations jsou socialnékomunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim
organizace pusobi na vnitrni i vnéjSi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni
pozitivni  vztahy  a dosahnout tak mezi obéma  vzdjemného  porozumeéni

a duvery. “(Svoboda, 2009, s. 17)

V dnesni dobé je totiz zavislost na piijeti novych myslenek, trznich produktu,
spolecenskych trendd vetejnosti velmi podstatna, ne-1i nejvyznamngéjsi. Public relations
se proto zaméfuje na porozumeéni a ovliviiovani vefejného minéni, zkoumani
a zlepSovani komunikaci spoleCnosti s vefejnosti, ale také jeho vyznam spociva
ve vzajemném pusobeni spolecnosti a jejiho okoli. Pokud firma umi spravné tyto
nastroje aplikovat a pracovat s nimi a vetejnost bude o ni smyslet kladnég, vytvoii dobré
vztahy s vefejnosti, a ty budou pozitivné pusobit na ekonomicky uspéch firmy.
(Adaptic, ©2005-2015)

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

na prodej produktii ¢i sluzeb firmy.
4.1, Public relations a reklama

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

spiS jako manipulativni.

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

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

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

S témito pojmy se dnes setkava jak odborna tak i Siroka vetejnost.
4.2.1.Veiejné minéni

Pojem vefejné minéni tak jako pojem public relations nema jasnou definici. Pocatky
tohoto slovniho spojeni pochazeji jiz ze starovéku a stfedovéku. Doslovné autorstvi
se prisuzuje filozofovi J. J. Rousseauovi (1772-1778), ktery jako prvni uzil spojeni,

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

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

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

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

Do problematiky verejného minéni se téz zarazuje jeho presvédceni. (Pospisil, 2011)

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

vytvdret o sobé pozitivni obraz, predstavu cili image. ** (Svoboda, 2009, s. 15)

Nékteré hlavni rysy a vztahy vefejného minéni dle Kohouta (1999, s. 15)

o |, Verejné mineni odrazi soucasné nazory, postoje i ndalady verejnosti.

o Verejné mineni nelze povazZovat za presné rozumové pozndani.

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

o Verejné mineni je dano spolecenstvim zajmii, znalosti a tradic.

o Verejné minéni se vytvari jen k vyznamnym podnétiim (jeviim, nazoriim, osobnostem

¢i udalostem).

24



o JVerejné minéni je ovlivnitelné mnoha zpiisoby: projevy politikii, manipulaci
demagogui, kazdodennim puisobenim tzv. opinion leaders (ndazorovych vudcu)

«

a zejména vsak masmédii. *
4.2.2.1mage

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

a S. Levym pfi popisu spotiebniho chovani.

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

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

o predmétu minéni. (Pospisil, 2011)

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

¢initeli. (Svoboda, 2009)

Nastrojem, kterym lze Image systematicky budovat a podle potteby ménit je Corporate
identity:.
4.2.2.1. Vliv image na veiejné minéni

Image je socidlné¢ podminén, pozménuje se u rtznych cilovych skupin. Napiiklad
moderni vypocetni technika je vnimana jinak lidmi mlads$iho véku nez star§iho véku.
Image vodky se taktéZ projevuje jinak napf. v Ceské republice na rozdil od Ruska

a podobné je na tom i znacka Skoda, ktera tam neni vnimana stejné& jako v CR.
4.2.3.Corporate identity
Ve strucnosti lze firemni identitu znovu popsat jako soubor psanych inepsanych

pravidel urcujicich jak se firma ma jevit a ptisobit na své vnitini i vnéjsi okoli.
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Firemni identita je odrazem toho, jak firma vnima sebe sama a jak tuto predstavu vysila

svému okoli.

Jeji soucasti je dlouhodobéjsi filozofie spolecnosti, jako je formovani a realizace
dlouhodobéjsi vize a podchyceni vSech vlivii, které pasobi na formovani image

organizace.

II. PRAKTICKA CAST

5. Predstaveni spole¢nosti Coca-Cola Company

Coca-Cola Company je nejvétsi nadnarodni spoleCnosti vyrabé&jici a prodavajici
nealkoholické napoje, koncentraty a sirupy. Jeji sidlo se nachdzi v Atlanté ve staté
Georgia. Spolecnost je nejlépe znama pro sviij vyrobek Coca-Cola, jehoz vynalezl

v roce 1886 Iékarnik J. S. Pemberton. (Wikipedia, ©2015)

V nabidce téhle spolecnosti jsou sycené nealkoholické napoje, dzusy, nektary, sportovni
napoje, napoje na bazi kavy, €aje a lécivych bylin. Mezi né patii naptiklad i1 dal$i druhy
Coca-Coly jako Coca-Cola Vanilla a Cherry. Dale také Fanta, Sprite, Kinley, mineralni
voda bon-aqua, dzudy Cappy a Nestea. (coca-cola, ©1996 - 2011)

Coca- Cola Company je rozsifena ve vice nez 200 zemi a ma k dispozici portfolio 17
miliard dolarovych znac¢ek. (Wikipedia, ©2015)

Od roku 1889 spole¢nost provozuje fransizovy distribu¢ni systém, kdy Coca-Cola
Copmpany vyrdbéla pouze sirupy, které se poté prodavali riznym stac¢irndm po celém
svete.

Cilem této spolecnosti je: ,,byt na dosah ruky vidy, kdyz nékdo dostane chut
na nealkoholicky ndpoj, a vidy nabidnout takovy napoj, ktery nejlépe vyhovuje chuti,
nalade i dané prileZitosti. At uz zijes kdekoliv a jakkoliv, vsude bys mél mit mozZnost

najit osvezujici ndpoj, ktery se k tobé nejvice hodi. ** (coca-cola, ©1996 - 2011)
5.1. Pfedstaveni corporate design spole¢nosti Coca-Cola

Spole¢nost Coca-Cola od roku 2000 do roku 2009 patii k hlavnim znackdm svéta.
Stejné jako nazev spolecnosti, taktéz logo ma dulezity vyznam pro image firmy. Jeho

vyrazny vzhled byl navrzeny F. M. Robinsonem, Ui¢etni a partner J. Pembertona.
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Hlavnim ptinosem pro znacku Coca-Cola z hlediska designu je jeho pismo ,,Spencerian
Script®, ktery piedstavuje pismo logotypu spole¢nosti (viz. obr. 8). Tenhle font byl
vybran z divodu jeho jedinec¢nosti, elegantnosti a dynami¢nosti. ,,Spencerian Script®

patii pod ochrannou znamkou. (ISSUU, ©2015)

Obrazek 6: Lahev Coca-Coly a jeji tvar
Obrazek 7: Logo spole¢nosti Coca-Cola

Loty

Zdroj: www.pixshark.com, 2013
Zdroj: www.wikipedia.co, 2015

Vyznamnou soucasti designu Coca-Coly je tvar jeho lahvi. Tento obrys
je zapamatovatelny diky jeho kfivo¢arym tvarum, jejichZ podoba je pfevzata ze siluety
kakaovych bobid (viz. obr. 7). Tento vyznamny, moderni a nadCasovy tvar piinasi

povznasejici zazitek z piti Coca-Coly. (ISSUU, ©2015)
Historicky vyvoj kolovych lahvi miizete vidét v piiloze B.

Od roku 1970 Coca-Cola vyuziva ke své representaci dalsi dopliikovou grafiku, a to tzv.
dynamickou stuhu (viz. obr. 9). Jejimi vlastnostmi jsou pohyb a kontinuita. Do loga
byla zac¢lenéna K tomu, aby vzhledové pfipomnéla tvar kolovych lahvi. To se spojilo

s ¢ervenou a bilou barvu a dnes je diky tomu snadno rozpoznatelna. (99designs, ©2014)

Obrazek 8: Dynamicka stuha Coca-Coly

E—

Zdroj: www.99designs.com, 2014

Coca-Cola vyuziva ke svym produktiim a reklamam ctyti zékladni barvy, mezi néz patii

¢ervena, ¢erna, bila a stiibrna.
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5.2. Historicky vyvoj loga Coca-Coly
1886 - 1887

Vzhled oficialniho loga Coca-Coly v roce 1886, kdy vyrobek byl uveden na trh, se jesté
nepodobal sou¢asnému vzhledu loga (viz. obr. 10). Tuto prvni podobu loga vymyslel
John S. Pemberton a poprvé se objevil v ,,Atlanta Journal Constitution* v roce 1886 jak
pismo ,,slab serif* tak ,,chunky sans serif* (boredpanda, ©2015).

Obrazek 9: Coca-Cola logo 1886 - 1887

COCA-COLA.

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

1887 - 1900

V roce 1887 dnesni dobfe znamé pismo ,Spencerian script” bylo poprvé pouzito
a navrzeno ucetnim Frankem Robinsonem Vv logu Coca-Coly (viz. obr. 11). Ve srovnani
S dneSni verzi se typ pisma ménil v zavislosti na jeho pouziti a symbol ochranné
znamky se objevoval ve spodni ¢asti loga pod prvnim pismenem ,,C“ (logos.wikia,

[b.r.]).

Obrazek 10: Coca-Cola logo 1887 - 1900
oca
Zdroj: logos.wikia.com/wiki/Coca-Cola,2015

1900 — 1941

Na pielomu stoleti se pismo zacalo standardizovat a v c¢tyficatych letech dvacatého
stoleti pismo loga kone¢né ziskalo podobu, ktera je dnes vefejnosti znama (viz. obr. 13)

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

Obrazek 12: Coca-Cola logo 1900 — 1941 Obrazek 11: Coca-Cola logo 1941 - sou¢asnost

oca-

Zdroj: logos.wikia.com/wiki/Coca-Cola,[b.r.
Zdroj: logos.wikia.com/wiki/Coca-Cola, [b.r.] roj: logos.wikia.com/wiki/Coca-Cola [b-r.]
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Vsuvka — 1941 do soucasnosti

V roce 1950 bylo slovni spojeni ,,Coca-Cola*“ umisténo do ¢erveného kruhu, za nimz
byla vidét podobizna lahve Coca-Coly (viz. obr. 12) Tato verze loga se v roce 1985
vyuzivala v reklamach a nejvice byla vidéna v reklamnich inzercich v letech 1993 —
2000. Dnes jestale vyuzivana V nékterych prodejnich automatech, dopravnich
znackach, obchodnich znackdch a nékterych reklamnich plakdtech a billboardech.

(logos.wikia, [b.r.]).
1958 — 1969

V padesatych a Sedesatych letech bylo pismo loga umisténo do takzvaného. ,the
Fishtail“, ktery v piekladu do ¢eského jazyka znamena tvar rybiho ocasu‘ (viz. obr. 14).

(boredpanda, ©2015)

Obriazek 13: Coca-Cola logo 1958 - 1969

Ctely

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

1969 - 1987

V roce 1969 bylo poprvé pismo loga doprovdzeno znamou ,dynamickou stuhou*
(viz. obr. 16). Oba prvky byly slouc¢ené do nového loga, jez obdrzel nazev ,the Arden
Square® (logos.wikia, ©2015). Od roku 1985 bylo pismo tohoto loga pouzito pouze
uvelmi malych baleni a zdrovenn bylo vytvofeno nové logo snovym pismem
pro americky trh s nazvem ,,Coke* (viz. obr. 15), které jiz ignorovalo ptvodni pismo

(boredpanda, ©2015).

Obrazek 15:Coca-Cola logo 1969 - 1987
Obrazek 14: Coke logo 1969 - 1987

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

Zdroj: logos.wikia.com/wiki/Coca-Cola, [b.r]
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1987 - 1997

V roce 1987 se spole¢nost Coca-Cola vratila k pivodnimu a tradi¢nimu vzhledu.
Nicméné se dnes znacka lisi od zemé k zemi. Znacka ,,Coke* byla v té dob¢é¢ zménéna
a upravena (viz. obr. 17). Takhle logo bylo piedstaveno az do zacatku 21. stoleti
ve spojeni tuénym pismem slova ,,Coke* v logu v zavislosti na zemi. V nové verzi loga
byla ,,stuha“ spojend s pismem ,,Spencerian script” ptfes druhé pismeno ,,0“ v nazvu
Coca-Coly*“. Ktomu byla pridana i stiibrnd stuha a pismo ,,Spencerian script* bylo

piekresleno tak, aby bylo mirné narovnané;si (logos.wikia, [b.r.])

Obrazek 16: Coca-Cola logo 1987 - 1997

Ccttols

(€1))5

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

1997 — 2000

V roce 1997 pismo loga na rozdil od pisma z roku 1969 obsahovalo stiny (viz. obr. 19)

Obrazek 17: Coca-Cola logo 1997 - 2000

(3777

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

i ]

2002 — 2007

Na konci roku 2002 byla ,.dynamicka stuha® upravena. Snahou bylo sjednotit znacky
riznych zemi v souladu s jednim designem, jehoZz soucasti byla i zluta stuha (viz. obr.
20). Tento napad uspél, i kdyz n€které zemé stale pouzivaly prvky z roku 1987 a 1990
(logos.wikia, [b.r.]).
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Obrazek 18: Coca-Cola logo 2002 - 2007

CLASSIC

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

2007 — 2009

Novy zjednoduseny design vytvofeny spolecnosti Tuner Duckworth’ byl predstaven
v roce 2005 (viz. obr. 22). Coca-Cola Company se totiz domnivala, ze by byla potieba
uplné celkové predélavky loga a bylo rozhodnuto o to, aby se logo vratilo zpét
k zakladtiim s tim, ze bude obsahovat jen pismo a zjednodusenou ,,dynamickou stuhu‘

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

Obrazek 19: Coca-Cola logo 2007 - 2009

Ceetoty

classic

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

2009 — soucasnost

Obrazek 20: Coca-Cola logo 2009 — soudasnost

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

" Turner Duckworth bylo vytvoreno Brucem Duckworthem a Davidem Turnerem v roce 1992. Oba jsou
designery a jsou odpovédni za fizeni designu Turner Duckworth, strategické fizeni pro klienty a vedou
navrharskou komunitu.
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5.3. Kulturni prizpisobivost znacky Coca-Cola

Coca-Cola patii k mezindrodnim znackdm, a proto se musi pfizptisobovat nékterym
kulturam, méla by respektovat kulturni odliSnosti naptiklad z jazykového hlediska.
Spole¢nost Coca-Cola komunikuje po celém svéte stejné. Jeji grafické elementy a nazev
jsou identické ve vétSin€ zemi svéta kromé nékterych vyjimek. (Unie grafického

designu, ©2007-2015)

Piikladem je strategie lokalizace nazvu znatky Coca-Cola pro Cinu. Coca-Cola
se rozhodla zménit svij ikonicky nazev na néco trochu vice uzivatelsky vstticného pro
tento dany trh. Pavodni ndzev Coca-Coly v Cing v piekladu znamenal néco jako
,Kousnout se do mazu pulce“. Z tohoto duvodu spole¢nost Coca-Cola ptejmenovala
tento nazev, ktery se preklada do ¢estiny jako ,,Vynikajici, moct si uzit“, coz je lakavejsi

pro ¢inské spotiebitelé nez ptivodni nazev. (Sajan, ©2015)

Na obrazku cislo 24 je vidét jak se jazykove znacka Coca-Coly ptizpisobuje nékterym

zemim.

Obriazek 21: Znacka Coca-Cola v Izraeli, Thajsku a Rusku

Zdroj: www. unie-grafickeho-designu.cz, 2007 - 2015
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5.4. Strategie identity znac¢ky Coca-Cola
Design obalu

Strategii designu obalu pifedstavim na nejznaméjSich plechovkach Coca-Coly,

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

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

obsahuje jen nepatrné mnozstvi.

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

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

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

Obriazek 22: Plechovky Coca-Coly original, light a zero

Zdroj: www.dreamstime.com

Web design

Nedavno spolecnost Coca-Cola spustila nové internetové stranky, které byly uréené
k vytvareni ,,The Happiest Coke Bottle”, v ¢eském piekladu ,,Nejstastnéjsi lahev Coca-
Coly*. Na téchto strankach si uzivatelé mohou navrhnout svoji vlastni lahev Coca-Coly.

Na oficialnich webovych strankach je navic uvadéné jejich poslani jako:

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

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

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

Vystava

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

videohry, jez si spotiebitelé mohli zahrat.

Coca-Cola pouzila emocionalni design, aby jejich stinek mohl plisobit osvézujicim

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

Sjednoceni kolovych znacek v Evropé

K nejnovéjsim strategiim Coca-Coly v zapadoevropskych trzich patii tzv. jednotna
zastieSujici strategie, kdy bude Coca-Cola vést vSechny ¢tyfi znaky Coca-Coly
spolecné (Coca-Cola, Coca-Cola Light, Coca-Cola Zero, Coca-Cola Life?).

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

témito vyrobky.

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

polovi¢niho podilu znac¢ky do roku 2020.

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

¢ervenou barvou. (viz. Pfiloha C), (MediaGuru, ©2015)
Navrh dalSich tfi novych lahvi Coca-Cola Light

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

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

® Coca-Cola Life — je Coca-Cola s vytazky stévie misto cukru, kterd méa oproti b&zné Coca-Cole polovinu
kalorii. Zatim neni dostupna v Ceské republice.
34



Druha inspirovand Eleanor ma pulzovat Zivotem a je tudiz obtocena riuzovymi pruhy.
Treti inspirovana Irene je rockova kocka s tvrdsim dramatictéjsim vzhledem a zdobena

Jje tudiz cernymi hvézdami. ** (DesignMagazin.cz, ©2007-2015)

Obrazek 23: Limitovana kolekce lahvi Coca-Cola Light a Diet v designu Karl Langerfeld

A
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jeet

Zdroj: www.designmagazin.cz, 2007-2015

Tato nova limitovana edice by méla stat piiblizn¢ 4 eura, coz je v pfepoctu na Ceské
koruny 90,- K¢ a méla by se prodavat v jedenacti evropskych zemich, jako Italie,
Rakousko aSvycarsko. Ceskd republika neni sou¢asti této kampang.

(DesignMagazin.cz, ©2007-2015). Lahve mizete vidét na obrazku Cislo 26.
6. Predstaveni spole¢nosti Kofola a.s.

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

Slovensko, Rusko, Polsko a slovinsko). (Kofola, ©2015)

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

domaci limonada Bublimo a dalsi tradi¢ni ¢eskoslovenské znacky (Kofola, ©2015)

Misi skupiny Kofola je: ,, My jsme Kofola. S nadsenim usilujeme o to, co je v Zivoté

opravdu dilezité: milovat, Zit zdravé a stale hledat nové cesty. “ (Kofola, ©2015)
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Vizi skupiny Kofola je: ,, Do roku 2017 chceme byt ceskoslovenskou jednickou v gastru
a impulsu, udrzet postaveni v retailu a nabidneme nase ndpoje ve zdravejsi podobe.

Stejné jako dosud budeme nase produkty vyrabét s co nejvétsi péci a laskou. ** (Kofola,
©2015)

7. Kvantitativni vyzkum

K mému vyzkumu jsem si vybrala dva druhy kvantitativnich metod, a to dotaznikové
Setfeni a experiment, ktery byl provadén na podobném principu jako dotaznikové
Setfeni. Prvni kvantitativni vyzkum se tykal povédomi a porovnani vnimani dvou
konkuren¢nich firem Coca-Cola a Kofola vefejnosti zejména z hlediska designu. Dale
jsem se timto dotaznikem dozvédé€la, jakou znacku vetejnost preferuje a z jakych

divodu.

Coca-Cola a Kofola jsou totiz v dnesni dobé predevsim na ¢eském trhu nejen nevétsimi
konkurenty, ale i substituty, co se ty¢e nealkoholickych napoji. Jejich nejvétSimi
vyrobkovymi ptedstaviteli jsou kofolové napoje, na kterych byl prizkum zaméten
Z veétsi Casti. Pro obé firmy je dilezité stale zjistovat pusobeni jejich marketingovych
nastroji na vefejnost. Dle tématu prace, co se tyce marketingovych nastroja,

se zabyvam V této Casti bakalarské prace produktem, jeho vlastnostmi a vzhledem.

Dalsi cast kvantitativniho vyzkumu je zaméfend na jiz zminény experiment, ktery
je zamé&fen na skuteéné znalosti obou znacek a na vlivu grafickych zmén a rozdilt

na vetejné minéni.
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7.1. Dotaznikové Setieni

Tvorba dotazniku

Megfteni vlivu grafického designu a celkové vizudlni identity firmy je dilezité pro
vyhodnoceni marketingovych aktivit. Vzhled vyrobki je jednou z priorit ovliviiovani

vefejnosti.

Po sbéru dat a jejich prvotni analyze jsem vytvofila dotaznik (viz. dale). Dotaznik byl
vypracovan na zéklad¢ prostudované literatury, teoretické Casti bakalafské prace
a zkuSenosti ziskanych b&hem studia. Otazky se tykaly zejména sféry povédomi
0 znackach a jejich vlivu na vefejnost jak z hlediska designu, tak 1 z hlediska jinych

vlastnosti.

Cilovou skupinou byli stfedoskolsti a vysokoskolsti studenti ve véku 18 — 25, ktefi byli
dale rozdé€leni dle pohlavi. Tento vzorek byl vybran z toho divodu, Ze tato skupina
obyvatel predstavuje v soucasnosti silnou potencialni skupinu zdkaznikd. Délka
vypliiovani neptesahla 10 minut. VéEtSina respondentii dokazala dotaznik vyplnit za 2
az 5 minuty. Dotaznik obsahuje 18 otazek, z nichz tii byly oteviené a jedna z nich byla

nepovinnd. Nutno podotknout, ze na ni odpovéd¢€li vSichni.

Vyzkum probihal prostiednictvim internetového serveru survio.com, ve dnech 6.4. —

19.4.2015. Délka pruzkumu tak ¢inila 293 hodin a zucastnilo se ho 100 respondent.

Vypovidaci hodnota byla urena jako velmi dobra. Otazky byly zobrazeny celé

najednou.
Sbér dat

Pro svou bakalafskou praci jsem si jako zplusob sbéru dat zvolila elektronické
dotazovani prostfednictvim serveru survio.com, ktery i vysledky ¢astecné vyhodnotil,
takZze bylo zamezeno pfipadnym chybam. Vybrala jsem si tento typ dotazovani
z diivodu velkého poctu odpovidajicich respondentii za pomérné kratkou dobu. Navic
pfi tomto dotazniku jsou lidé upiimnéj$i diky své anonymité. Nevyhodou tohoto

dotazniku mliZe byt Spatné porozuméni otazkam ze strany respondent.
Analyza dotazniku

Po ziskani potfebného poctu vyplnénych dotaznikd nasledovalo tfidéni a nasledna
detailni analyza.
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Hlavnim tc¢elem prizkumu bylo zjistovani znamosti a povédomi firem Coca-Cola

a Kofola, které pomtize piiblizit pozici firmy v myslich zakaznikd.
Cile dotazniku
e Identifikovat znalost firem Coca-Cola a Kofola

e Zjistit, zda zdkaznik, ktery nema s produktem zkusenosti, uptfednostni koupi
produktu, jehoz znacku zna

e Zjistit asociace spojené se znackou

e Identifikovat znalost dil¢ich produkti

e Zjistit preference znacek
Hypotézy

e Alespon 80% dotazovanych ma znalost o firmé Coca-Cola a 60% o znacce
Kofola.

e Zakaznik uptednostni nakup, jehoz znacku zna.

e Nejcast¢jsi asociace se znackou Coca-Cola jsou vanoc¢ni reklamy a ¢erveno bilé
barvy, asociace s Kofolou jsou vanoc¢ni reklamy a hnédo zluté barvy.

e Preference znacky Coca-Coly je 70 % a znacky Kofola 30 %.

e V¢tsina dotazovanych ma povédomi o produktech Coca-Cola light a Coca-Cola

zero.
Zpracovani a analyza informaci

Struktura respondentii

Celkem se vyzkumu tucastnilo 100 respondentli prostiednictvim internetu, z nichz 6
bylo vyfazeno z toho divodu, Ze patfili do menSinové vékové skupiny. Konecny pocet
respondentl tedy klesl na 94. Z toho Ize vyvodit, Ze nejcastéjSimi konzumenty téchto

nealkoholickych napoji jsou lidé mezi 18 — 25 roky.

Na grafu ¢islo 1 miZeme vidét sloZeni respondentii dle pohlavi: reprezentativni vzorek

se sklada z 22,3 % muzt (21) a 77,7 % zen (73).
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Graf 1: Pohlavi respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Dle grafu cislo 2 nejvyssi dosazené vzdélani vétSiny respondentll je stfedoskolské
se 77,7 % (73). Dale jim bylo vysokoskolské vzdélani s 22,3 % (21). Nikdo

z respondentti nedosahl jen zakladniho vzdélani.

Graf 2: DosaZené vzdélani respondenti

m zakladni
B vysokoskolské

i stredoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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Vnimani znaé¢ek Coca-Cola a Kofola

1. Zndte znacku Kofola & Coca-Cola?

Graf 3: Znalost zna¢ky Kofola a Coca-Cola

B Ano znam obé
B Ano znam Kofolu

= Ano znam Coca Colu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Tato otazka byla zafazena do dotazniku, protoze nam umozni potvrdit, nebo vyvratit
hypotézu, zda vefejnost zna nebo nezna alespont jednu ze znacek. Z vyplnéného
dotazniku vyplynulo, Ze vSichni respondenti, tj. 100% (94), znaji ob& znacky a tim
padem se ma hypotéza, ze alesponn 80% dotazovanych ma znalost o firmé Coca-Cola

a 60% o znacce Kofola vyvritila.

2. Jak vnimdte znacku Coca-Cola?

Graf 4: Vnimani zna¢ky Coca-Cola

B Velmi pozitivné
B Spis pozitivné
m Neutralné

M SpisSe negativné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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Dle grafu je vidét, Ze vétSina respondentti odpovidala na to, jak vnima Coca-Colu,
kladné - 530,9 % (29) spise pozitivné a 29,8 % (28) velmi pozitivné, nebo neutralné
$39,8 % (28). Mensi ¢ast respondenti vnima znacku spi$ negativné s 9,6 % (9).
Pozitivni vnimani znacky je podle mé zaptic¢inéno tim, ze mladi lidé nepfemysleji moc
nad svym zdravim anevnimaji zdravotni rizika, spiSe se zaméfuji na uspokojeni

chutovych potieb.
3. Jak vnimdte znacku Kofola?

Graf 5: Vnimani znacky Kofola

5,30%

B Velmi pozitivné
M SpisSe pozitivné
Neutralné

M SpiSe negativné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Stejné jako o znacce Coca-Cola byla kladena stejnd otdzka ohledné znacky Kofoly.
Je vidét, ze tento graf pomérné shoduje s grafem cCislo 4, kde se vétSina respondentii
piiklonila k odpovédim velmi pozitivniho vnimani znacky, zde 30,9% (29), spise
pozitivniho vnimani, zde 35,1% (33) a neutralniho vnimani, zde 28,7% (27). Kdyz
srovnam negativni vnimani Kofoly s Coca-Colou, lze si povSimnout mensiho poctu
respondentli, kteti takto odpovidali oproti Coca-Cole, ale vyraznéjsi rozdil

to nevykazuje.
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4. Znate dalsi kolové ndapoje?

Graf 6: Znalost dalSich kolovych napoji

® Ano

m Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Na tuhle otazku vétSina respondentd, tj. 85,1 % (80) odpovédelo, ze zna dalsi kolové
vyrobky a pouze 14,9% (14) odpovédélo, Ze nezna. Tento pocet kladnych odpovédi
je pomérné samoziejmy. Na trhu nealkoholickych napoju existuje cela fada kolovych
napoji a tak i v pfipadé¢ neoblibenosti téchto vyrobku, si je lidi vybavi v paméti.

Je vidét, ze formy Coca-Cola a Kofola by si mély neustale hlidat své postaveni na trhu.
5. Upiednostnite pii koupi vyrobek, jehoZ? znacku jiz zndte?
Graf 7: UpFednostnéni zna¢ky znamé ¢i neznamé

1,10% 7,40%
" 0

B Uprednostnim koupi
produktu, jehoZ znacku
zZndm

B Uprednostnim koupi
produktu, jehoZ znacku
naznam

m Odpovéd 2 + protoZe rad/a
zkousim nové vyrobky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Tato otdzka byla lidem kladend pro lepsi piedstavu o tom, jestli lidé diveruji spiS znamé
dobré znacce €i by preferovali a nebali se vyzkouSet produkt jiné firmy nebo jesSté
nevyzkousené znacky. Podle téchto odpovédi miizeme vidét, zda dobra znacka jako

Coca-Cola, kterou vétsina naroda kupuje, by mohla byt v ohroZeni z nahrazeni za jiné
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vyrobky kromé nejvétsiho konkurenta Kofola ¢i naopak. Navic odpovédi na tuhle

otazku potvrdi, zda ma hypotéza méla pravdu.

Dle grafu 91,5% (86) lidi upfednostiiuje nakup produktu, jehoz znac¢ku jiz zna a mensi
cast 7,5% (7) preferuje vyzkouseni neznamé znacky z divodu zvédavosti a nejméné lidi
si jednoduse feceno neradi zkousi nové vyrobky — 1,1% (1). Pfi¢inou mtze byt strach
nebo velkd oblibenost daného a jiz vyzkouSen¢ho produktu doprovazeny spokojenosti.
Je vidét, ze ¢im vice je vyrobek uspé$ny, hrozi mu malé procento ztraty stavajicich

zakazniki a tim padem pfilakani novych potencialnich zakaznikl na trhu.

Ma hypotéza, ktera tikala, Ze lidé spiSe preferuji nakup vyrobkt, jejichz znacku zna,

se potvrdila.
6. Jaké asociace se znackou Coca-Cola spojujete?

Tato otdzka neobsahuje graf, ktery by zndzornil procentni vybér odpovédi, protoze
otdzka byla oteviena a respondenti mohli odpovidat sami za sebe. Timto zpisobem jsem
mohla nahlédnout do skute¢ného vniméni znacky. Tak lze usoudit, co nejvice plisobi
na vetejnost, co si lidé spojuji s danou znackou pfi jeji prvni zmince. Lze tak usoudit
zda je dana firma uspésna pii ovliviiovani vefejného minéni a zda ji lidé spojuji s vice
asociacemi, nez s konkurenéni firmou Kofola a v dal$i otazce s firmou Coca-Cola.

Odpovédi na tuhle danou otazku byla cela tada. Nejvice lidé spojovali znacku
s ,,vano¢ni reklamou, ktera je doprovazena kamidénem od firmy Coca-Cola a hudbou
Vénoce jsou tady*“ a ,,Santa Clausem®. To naznacuje, Ze si lidé spojuji firmu piredevsim
s Vanocemi. Dale respondenti spojovali Coca-Colu s ,Cervenou a bilou barvou®,
S ,,dalsimi hezkymi reklamami®“ a taktéz s ,,velkym mnozstvi cukru“. Méné cCasté
asociace, které lidé spojovali se znackou, byly ,,pokus s mentoskami a jejich vybusnosti

v Coca-Cole*, ,,perlivost a bublinky*, ,rodina®, ,,chut* a ,,McDonalds*.

To Ze si vétsina respondentli spojovala firmu Coca-Cola s vanocemi a ¢erveno bilymi

barvy naznacuje, Ze ma hypotéza se potvrdila.

Komunikace firmy Coca-Cola mifi na spojeni s pozitivnimi asociacemi spojenymi
S prevazné krasnym a svatecnim obdobim Vanoc, rodinnym zazemim, ale i s chuti
vyrobku a s jeho dalS§imi kladnymi vlastnostmi, i kdyZ mohou byt vyhrady o jeho

prospésnosti pro zdravi.
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7. Jaké asociace se znackou Kofola spojujete?

Tato otdzka byla téz oteviena a jeji princip je stejny jako v pfedchozi otdzce. Na tuto
otazku jsem také dostala mnoho riznych druhti odpovédi a zde také poukazu

na nejcasteji odpovidané.

Nejvice, podobné jako u Coca-Coly, si respondenti spojovali Kofolu s ,,vano¢nimi
reklamy®, zejména Sreklamou, ve které vystupuje mald hol¢icka s tatinkem
a prasatkem, diky niz si lidé nejvice pamatuji vétu, kterou holcicka fikéa: ,Ne ne,
jdnemusim, ja uz ho vidim“. Stejnym poctem odpovédi lidé asociovali znacku
s ,,oranzovou, hnédou a bilou barvou* a dale s reklamou ,,Kdyz ji miluje$, neni co fesit*

a s,,0blibou tocené kofoly“. Taktéz lidé odpovidali, Ze Kofola ,je Ceskd znacka“

a spojovali ji s ,,]étem na plazi‘.

Ma hypotéza o tom, ze Kofola stejné jako Coca-Cola je spojovana zejména s vanocnimi

reklamy a hnédo Zlutymi barvy se potvrdila.

Kofola je stejné jako Coca-Cola povétSinou spojovana s kladnymi asociacemi, a to také

diky spojeni s obdobim Vanoc, s letnim obdobim a pozitivnimi vlastnostmi vyrobku.
8. Kterou znacku preferujete?

Graf 8: Preference jedné ze znacek

m Coca-Cola

H Kofola

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Na tuhle otazku z celkového poctu odpovidajicich osob se odpovidalo témét 50:50. Dle
toho lze usoudit, Ze ob¢ znacky produkt jsou prakticky stejné¢ oblibené. Rozdé€luji
respondenty na 47,9 % (45) uptednostiujicich firmu Kofola a na 52,1 % (49)
preferujicich firmu Coca-Cola. Mtze to byt zpsobeno naptiklad tim, ze ¢ast vetejnosti
se priklani k tuzemskému vyrobku, i kdyZz ji tfeba tolik nechutnd jako konkuren¢ni
znacka. Ale ovSem hlavnim disledkem muze byt opravdova vétsi oblibenost jedné
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ze znacek. Tato skutenost vyvraci moji hypotézu o tom, ze preference znacky Coca-

Coly je 70 % a znacky Kofola 30 %.
9. Proc preferujete pravé tuto znacku?

Graf 9: Diivod preference znacky

100,00% 91,50%
80,00% - m Kvali nizsi cené
60.00% - M Kvali designu
Je zndméjsi
0, .
40,00% B Je mezinrodni znackou
13,80% ors |y .
20,00% - ’ m Kvali lepsi chuti
° 530% 3,20% 6,40%
0,00% - — - —

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Odpovédi na tuhle otazku prokazuji pii¢iny oblibenosti jedné z kolovych znacek. Lze
si povS§imnout, ze nejvétsim Cinitelem ovlivitujicim preferenci spoticbitele je praveé
chut. Pro tuhle odpovéd se ptiklonilo 91,5 % (86) respondentii. Na druhém misté
se umistila odpovéd’ posledni, a to Ze si lidé vybiraji vyrobky jedné ze znacek dle ceny
se 13,8% (13) respondentli. Vyrobky znacky Kofola jsou totiz pomérné levnéj$i nez
vyrobky znacky Coca-Cola. Mnoho lidi nechce utratit vic penéz za vyrobek, ktery ma
podobnou chut. Coca-Cola je draz8i zejména proto, Ze je mezinarodni znaCkou
a je znaméjsi po celém svété vice nez Kofola. Téméf stejny pocet respondentl
se rozhodlo pro odpoveéd ,kvili designu® — 6,4% (6) respondentll, a ,,je mezinarodni
znackou* — 5,3% (5) respondentl. Je vidét, Ze design ma néjaky vliv na vefejnost.
Na poslednim misté se umistila odpoveéd’ ,,je zndmé;jsi, pro kterou se rozhodlo pouhych

3,2% (3) respondentil.
10. Vybavite si dalsi produkty ze sortimentu Coca-Coly nebo Kofoly?

Tato oteviena otazka stejné jako predchozi dvé oteviené otazky taktéZ neobsahuje graf.
Patii mezi dalsi otazky, které predstavuji, jak moc zdkaznici znaji obé firmy. Je to mensi
test, ktery je pokracovanim prvniho dotazu a ktery mé prokazat, jestli lidé znacky

opravdu znaji s tim, jestli maji pfedstavu o jejich vyrobkovém portfoliu.

Vétsina respondentti dokazala, ze ma znalost pfedev§im 0 vyrobcich firmy Coca-Cola,
jako ,,Coca-Cola Light“, ,,Coca-Cola Zero“, Coca-Cola Cherry*, Coca-Cola Vanilla®.
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Mezi dal§imi vyrobky této firmy byly jiz v men$im poctu zminéné znacky ,,Sprite*
a , Fanta“.

Co se tyka vyrobku firmy Kofola, lidé nejvice znaji ,,Kofolu vanilkovou, visnovou,

citronovou a bez cukru® a jiz méné ,,Kofolu bylinkovou, skoficovou a Kofolu Guarana®.

11. Vybavite si jaké je grafické zpracovani loga Coca-Coly?

Graf 10: Pocet respondenti, jeZ si vybavi logo Coca-Coly

6,40%

® Ano

B Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Touto otdzkou jsem chtéla zjistit, zda ma vzhled loga podstatny vliv na vefejnost tim,
jestli silidé logo vybavi pii pomysleni na firmu Coca-Cola a zdali si ho vybavi vic
respondentl, nez u firmy Kofola. Tak mohu odhalit, jaké logo z téchto dvou firem

pusobi na vetejnost nejvic z hlediska vzhledu a jeho zapamatovani.

Logo Coca-Coly je natolik znamé uz po celd staleti diky svym stale vysilanym
reklamam a riznym strategiim a inovacim, Ze 93,6% (88) vSech respondentl
odpovédélo, Ze si logo firmy Coca-Cola vybavi. Nepodstatna ¢ast respondentd, tj. 6,4%

(6) vSech respondentil, odpovédeélo, Ze si logo nevybavi.

12. Vybavite si jaké je grafické zpracovini loga Kofoly?

Graf 11: Pocet respondentd, jeZ si vybavi logo Kofoly

12,80%

M Ano

H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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Je vidét, ze 87,2% (82) respondentd, tj. vétSina odpovidajicich, si vybavi logo Kofoly.
Oproti Coca-Cole si lze povsimnout, ze pocet lidi, ktery si nevybavi logo firmy,
je procentualné vice — 12,8% ze vSech respondentd. Muze to byt zplsobeno tim,

ze urcité grafické prvky loga neptisobi tak silnym dojmem na vefejné minéni.

13. Z hlediska designu ddvdte piednost spise tvaru lahve firmy Coca-Cola, nebo
firmy Kofola?

Graf 12: Design lahvi firmy Coca-Cola a Kofola a jejich upiednostiiovani

H Coca-Cola

m Kofola

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Ob¢ firmy pouZivaji zajimavé tvary lahve. Lahev Coca-Cola vy¢niva tvarem kakaového
bobu a Kofola kombinuje riizné tvary dle velikosti lahvi. Jednim z pozoruhodnéjSich
tvari nalezi pal litrové lahvi Kofoly, kterd ma vinitou strukturu a dale litrové lahvi
Kofoly Original limondda, jez je vyrazna diky svym mens$im hrbolkiim na stfedni ¢asti

lahve.

V této otazce jsem lidi testovala na obrazcich klasické 2 litrové lahve Kofoly a 2 litrové
lahve Coca-Coly. Vic nez polovina respondentd, tj. 66% (62) odpovédélo, Ze preferuje
design lahve Coca-Coly, a pouhych 34% (32) respondentii upiednostiiuje design lahve
Kofoly.
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14. Z hlediska designu davite prednost spise barevnému provedeni u vyrobku

firmy Coca-Cola, nebo firmy Kofola?

Graf 13: Barevné provedeni vvrobku firmv Coca-Cola a Kofola a ieiich

H Coca-Cola

m Kofola

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

K této otazce jsem pridala obrazek tii druhti plechovek - Coca-Cola Original, Coca-
Cola Light a Coca-Cola Zero a dalsi obrazek, ve kterém jsou tii lahve — Kofola
tfesiova, Kofola Original a Kofola citronova. Dle téchto obrazki se méli respondenti
rozhodnout, jakému barevnému provedeni vyrobkt davaji prednost. Jako v predchozi
otazce vétSina respondentti se piiklonila k barevnému provedeni firmy Coca-Cola.
Takto odpovidalo 71,3% (67) respondentli z celkového poétu odpovidajicich.
Barevné provedeni vyrobkt Kofoly uptednostnilo 28,7% (27) respondentd.

15. Je podle vas pritazlivéjsi logo firmy Coca-Cola nebo firmy Kofola?

Graf 14: Preference loga

B Coca-Cola

H Kofola

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Soucasti téhle otazky byly taktéz dva obrazky, a to loga dvou firem Coca-Cola

a Kofola. Dodatek k obrazkium, ve vSech téchto tfech otazkach s obrazky, mél zamezit
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lidem, aby si vyhledali obrazky na internetu a zjednodusit jim tak odpovidani. Vétsi
oblibu loga vykazuje logo firmy Coca-Cola, kterou si vybralo 69,2% (65) respondentt
a pouze 30,9% (29) respondentd si vybralo logo Kofoly. Preference loga Coca-Coly

mize byt odlivodnéno tim, Zze ptredstavuje modernéj$i grafické prvky a zajimavéjsi

bohatsi kombinaci barev nez u loga Kofoly.
7.2.  Experiment

Jak jsem jiz dfiv zminila, experiment byl provadén na zptisobu kratSiho dotaznikového
Setfeni. Experiment zahrnoval osm otazek, z nichZ sedm obsahovaly vizualni prvky.
Na téchto prvcich méli respondenti poznat ve vétSin€ piipadi rozdily a vyjadrit jakym

zpusobem caste¢né zmény na nékterych obrazcich vnimaji.

K vytvofeni tohoto experimentalniho dotazniku byl opét vyuZzit server survio.com, jez
umoznil vkladat jakékoliv obrazky. Zmény na vizualnich prvcich byly provadény mnou,

a to v pocitacovych programech Adobe Photoshop CSS a Malovani.

Cilovou skupinou v tomto piipadé byly mi vysokoskolsti kolegové ve véku 21 — 23 let.
Tento vzorek byl vybran, jelikoz jsem mohla osobné pozadat tyto lidi o vyplnéni
dotazniku. Dé¢lka vypliiovani nepfesahla 10 minut. VéEtSina respondenttt dokazala

dotaznik vyplnit za 2 az 5 minuty.

Vyzkum probihal béhem dvou dni, a to od 10.4.2015 do 11.4.2015. Experimentu

se zucastnilo 8 respondentt.

Cilem experimentu bylo potvrdit a zjistit skutecné povédomi vetejnosti o znacce Coca-
Cola a Kofola. Tento experiment je provazan s ptedchozim dotaznikem a je i jeho tzv.
dalsi ¢asti, protoze bylo tak mozno posoudit, zda respondenti odpovidali na piedchozi

dotaznik pravdivé ¢i naopak.

1. Dokdzal/a bys Fict jaky je rozdil mezi Coca-Cola Light® a Coca-Cola Zero?
Tato otdzka byla oteviena a respondenti mohli odpovidat na ni volné. Pét respondentt
mélo alespont mensi piedstavu a odpovidali takto:

e Rozdil spoc¢ivd v mnoZstvi pfidaného cukru a jeho druhu (pf. umély, klasicky)

% Coca-Cola Light — je vyrobek, ktery se prodavéa na uréitych trzich svéta, a to v n&kterych evropskych
zemich a ve Stfedni a Jizni Americe. V USA a né¢kterych dalSich statech svéta tento vyrobek nahrazuje
vyrobek Diet Coke. Jediny rozdil mezi témito produkty spociva v tom, Zze smés sladidel pouzivana
v Coca-Cola Light je formulovéna pro kazdou zemi na zakladé preferenci spotiebitelti (ellenc.hubpages,
©2015).
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e Coca-Cola Zero ma mensi obsah cukru
e Coca-Cola Zero zadny cukr neobsahuje oproti Coca-Cola Light
e Rozdil spoc¢iva v mnozstvi cukru a mnozstvi kalorii

Zbytek respondentt rozdily nezaznamenali.
Skutecnost:

Na prvni pohled se zdaji byt Coca-Cola Light a Coca-Cola Zero identické. Oba vyrobky
neobsahuji Zadné kalorie a Zadny cukr. TaktéZ tyto oba produkty jsou uméle slazené

s v ’ 1 s 11 . f X 7
stejnym mnoZstvi aspartamu 0 a acesulfamem draselnym™, a proto jsou stejn¢ ,,sladké*

(Foodwatch, ©2015).

Hlavni rozdil spo¢iva v segmentaci trhu. Jiz od roku 1984, kdy byla Coca-Cola Light
piedstavena, piedstavovala ,,hol¢i¢i znacku®, se kterou se zeny, jez se snazily zhubnout,
ztotoznovaly. Jelikoz existovala 1 celd fada muzi, ktefi také méli zajem o ,bez
cukrovych* kolovych napojt, v roce 2006 Coca Cola Company uvedla na trh 1 vyrobek
Coca-Cola Zero. Tyto produkty se lisi svym vzhledem, zejména vyuzitou barevnou
kombinaci pro kazdy produkt. Protoze se Coca-Cola Zero zaméiuje na muzskou cCast

populace, vy¢niva kombinaci tmavych barev na rozdil od Coca-Coly Light.

Dalsi rozdil spo¢iva v chuti. Coca-Cola Light ma svoji vlastni jedine¢nou chut’ kdezto
Coca-Cola Zero je vyrobena tak, aby co nejvice odpovidala chuti bézné Coca-Coly
(blog.fooducate, ©2010-2012).

Dle danych odpovédi Ize usoudit, ze si lidé ve skute¢nosti neuvédomuji rozdilh mezi

obéma vyrobky.
2. Poznas, co chybi na etiketé lahve Coca-Coly na obrdzku?

Tato otazka byla také oteviena a obsahovala obrazek lahve Coca-Cola, kde jsem

v programu Photoshop vymazala ¢ast loga. Obrazek muzete vidét dole.

10 Aspartam — je jedno z nejznamgjiich umélych nahradnich sladidel, ktery je asi 200krét sladsi nez
sacharoza.
11 Acesulfam draselny (Acesulfam K nebo AceK) - je syntetické sladidlo.
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Obrazek 24: Lahev Coca-Coly s chybéjicim
grafickym prvkem na etiketé

Zdroj: viastni zpracovani, 2015

Mezi vSemi osmi respondenty pouze 3 osoby poznaly, co na etiketé chybi. Zbytek

respondent nemél tuseni. To naznacuje, Ze logo této firmy zcela neznaji.
Skutecnost:

Na etiketé této lahvi Coca-Coly chybi typicka bila vinovka neboli tzv. dynamicka stuha,

ktera firma pouziva ve svém logu.
3. Co si myslis, Ze je barevnou Skdlou Coca-Coly?

Tato otazka obsahovala dva obrazky dvou rozlisSnych barevnych Skal. Jedna Skala
je ta skute¢na a druha je pievzata ze skuteéné kromé jednoho mens$iho rozdilu, jez

spociva ve zméné jedné z barev. Tato zména byla téz provedena ve Photoshopu.

Obrazek 26: Skuteéna barevna Skala Coca- Obrazek 25: Neprava barevna §kala Coca-
Coly Coly
® O O ® ® 0 O
X | S0
Zdroj: www.slideshare.net, 2015 Zdroj: viastni zpracovdni, 2015

Vétsina respondenttl, tj. 6 lidi z celkového poctu, odpoveédéla spravne. Pouze 2 lidi

Spatné.
Skutecénost:

Spravna barevna skala je na obrazku ¢islo 13. Tato kombinace se vyuziva jak u vyrobku

klasické Coca-Coly, tak i v ostatnich, jako je Coca-Cola Light a Coca-Cola Zero.
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4. Co nepatii do kolové rady?

Tato otazka kladla pozornost na to, zdali respondenti védi o tom, Ze mezi vyrobkové
fady Coca-Cola patii téz vyrobek, ktery neexistuje na c¢eském trhu, ale pouze
v nekterych zemich svéta.

K této otazce jsem piipojila obrazek se ¢tyrmi plechovky Coca-Coly (Original, Light,
Zero a Life).

Obrazek 27: Vyrobkova kolova irada

Zdroj: www.gamalive.com, 2014
Lidé si méli vybrat jednu ze tii moznych odpovédi. Na moznost byly odpovédi ,,Coca-
Cola Life”, ,,Coca-Cola Light“ a ,,VSechno patii“. Z celkového poctu respondentl

se 6 ptiklonilo k prvni odpovédi a 2 k posledni odpovédi.
Skute¢nost:

Spravna odpoved je, Ze do kolové fady patii vSechny. Pouze maly pocet respondentii
tuhle skute¢nost odhadl. V tomto pfipadé jsem predpokladala, ze lidé spise nebudou
znat ,,zeleny“ vyrobek, protoze pravé neexistuje na ¢eském trhu. Coca-Cola Life byla
poprvé uvedena na trhu vroce 2013 v Argentingé a Chile. V roce 2014 se zacala téz
prodavat ve Velké Britanii, Irsku, USA, Mexiku, Svédsku, Belgii, Francii, Estonsku,
Némecku, Nizozemsku a od roku 2015 v Norsku, Svycarsku, Japonsku, Australii

a Novém Zélandu.
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5. Co si myslis, Ze je lahev znacky Kofola?

Soucasti otazky byly dva obrazky sklenénych lahvi Coca-Cola a Kofoly bez etikety.
Na téchto obrazcich lidé méli poznat, kterd lahev patii jaké firm¢ cisté dle tvaru.
K odstranéni etiket z obou lahvi jsem pouzila program Photoshop.

Obrazek 29: Sklenéna Obrazek 28: Sklenéna
lahev Coca-Coly lahev Kofoly

oAn,

Zdroj: viastni zpracovani, 2015 Zdroj: viastni zpracovani, 2015

Skutecnost:

Lahev Kofoly nalezi levému obrazku ¢islo 15, ktery ma oproti Coca-Cole jasnou
piimocCarou strukturu, kdezto lahev Coca-Coly ma vinitéjsi tvar. Na tuhle otdzku

odpovédelo spravné 6 respondentti. Lze usoudit, ze vétsina lidi tvary lahve obou firem

pozna celkem snadno.
6. Kterd 7 lahvi na obrdzku je skutecna?

Tentokrat jsem ptipojila Kk dotazu jiz 4 obrazky, z nichZz pouze jedna byla skute¢na.
V programu Malovéani jsem experimentovala s pfemistovanim etiket a vicky tfech

ruznych lahvi.

53



Obrazek 30: Experiment s lahvemi Coca-Coly a Kofoly

Zdroj: viastni zpracovani Zdroj: www.freesamples.co.uk, 2015  Zdroj: viastni zpracovani Zdroj: viastni zpracovani

Timto experimentem jsem chtéla zjistit skuteCnou znalost lahvi obou znacek. Je vidét,
7e se respondenti rozdélili do tfech skupin, co se tyka vybéru. Dvé osoby se piiklonily
K prvnimu obrazku zleva s etiketou Kofoly Original, 3 osoby se domnivaji, ze druhy
obrazek s etiketou Coca-Coly Zero je skutecny a dalsi 3 osoby si mysli, Ze redlna lahev

je na poslednim obrazku zprava s etiketou Kofoly vanilkovou.
Skutecnost:

Skutec¢na lahev je lahev Coca-Coly Zero. Prvni obrazek zleva byl vytvofen z lahve
Coca-Coly, treti obrazek z lahve Kofoly a posledni obrazek z ptl litrové lahve Coca-
Coly. Respondenty jsem pomérné zmatla a je vidét, ze pii vybéru vhodné varianty
si nebyli ptili§ jisti. NaznaCuje to dalsi mensi neznalost firem pfi experimentovani

S designem jejich vyrobki.

7. Co té napadne p¥i pohledu na obé kofoldasky?

Obrazek 31: Smutné kofolasky

Zdroj: viastni zpracovani, 2015
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Touto otdzkou jsem chtéla zjistit, jak lidé vnimaji smutny tsmév obou kofoldsek.
Zda je ovlivni emocionalné a jestli si viibec povSimnou smutnych pifidélanych usmévi.
Myslim si, ze tento experiment se mi celkem moc nepovedl, protoze smutnych asmévi

si opravdu tézko ¢loveék povsimne kvili Spatné kombinaci barev.

Respondenti byli popravdé docela zmateni a pravdépodobné nevédéli, jak piesné

odpovidat. Ziskala jsem 8 odliSnych odpovédi:

e Zajimavé pojeti; ptirodni material, v jednoduchosti je sila
e Kdyz ji milujes, neni co feSit
e Pro¢ maji smutné obliceje

e Reklama na Kofolu

e Smutek
e Divné

e Hezké
e Kofola

8. Jak vnimads mensi barevnou zménu pisma?

V tomto piipadé¢ jsem chtéla zjistit, jak lidé reaguji na mensi barevnou zménu
pisma V logu Kofoly. Zda preferuji ptivodni verzi ¢i by si ptali, aby néjakd podobna
zména byla uskute¢néna. Tuhle barevnou zménu jsem navrhla sama, ale jelikoz nejsem
designer a nezabyvam se tim ani jako koni¢kem, je mozné ze proto to nepusobilo na lidi
zcela pozitivnim dojmem. Dole na obrazku ¢islo 19 mizete vidét miij navrh na novou

kombinaci barev pisma v logu.

Obrazek 32: Barevna zména pisma v logu Kofoly

ofoa

Zdroj: viastni zpracovani, 2015
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Vétsina respondentll reagovala na zménu pomérné negativné. Odpovidali naptiklad
takto: ,,origindl je lepsi, ,,neni to az takova zména, kterd by byla do o¢i, ale priklanim
se spise k té stavajici, na kterou jsme zvykli®, ,lepsi predtim*, ,,neni hezka“, a ,,Spatné*.

Zbytek odpovidal neutralng: ,,dobie, nemam s ni problém* a ,,nevadi mi*.

Usoudila jsem, ze lidé jsou natolik zvykli na pivodni verzi, Ze né¢jakd mensi zména
by na n¢ spi§ nepisobila kladnym dojmem, a proto zadna zména barev pisma neni

potiebna.

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

Celkova image spolecnosti Coca-Cola a Kofola je dle dotaznikového Setfeni
a experimentu, co se tyka designu, na pomérné kvalitni urovni a neni potfebna néjaka
vyrazna doporuceni ke zlepSeni jejich image. Firmé Coca-Cola a Kofola se dafi
ve vét§iné marketingovych smérii. Dle vyzkumu bylo prokazdno, Ze nejpodstatné;si
zéasluhou na ovlivilovani image firem maji televizni reklamy a samotné logo firem, jeho

kombinace barev a pisma.
Vyzkum se zamétoval zejména na image a design téchto prvki:
e Logo
e Lahvi
e Barevnému provedeni vyrobki a loga
A déle na:
e Rozdilu mezi podobnymi vyrobky
e Névrhu nového loga
Névrhy a doporuceni tedy budou sméfovat na tyto uvedené prvky.
Doporuceni pro logo

Logo Kofoly si vybavi dle prizkumu mensi pocet osob nez u logu Coca-Coly a navic
vétsina respondentti upiednostnila barevné provedeni vyrobku Coca-Coly. Z tohoto
divodu se nabizi navrh na provedeni novych zmén slogem firmy Kofola. Bylo
by vhodné logo zmodernizovat, co se tyka typu pisma a barev. Barevna zména
v experimentu neméla pfili§ pozitivni ohlasy, ale to mize byt zplsobeno Spatnym
navrhem amatéra a malym poctem respondentd. Logo Kofoly je oproti verzi loga Coca-
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Coly na prvni pohled viditeln€¢ jednodussi a jeho okolni plocha obsahuje pouze bilou
barvu, coz pfiddvd na jednoduchosti. Proto se také nabizi pouZzit na plochu jinou

zapamatovatelnéjsi a svétlejsi barvu.
Doporuceni pro design lahve

Dle dotaznikového Setfeni se vétSina respondentd ptiklonila k preferenci designu lahve
znacky Coca-Cola. Dal§im navrhem je proto inovovat tvar lahve znacky Kofola. Jednim
Z doporuceni je navrhnout novy jedine¢ny tvar lahve, ktery by spole¢ny pro vSechny

velikosti tohoto napoje.
VEtsi asociace se zdravym Zivotnim stylem

Znacka Coca-Cola je na rozdil od znacky Kofola vice spojovana s vyrobky, jez
Cola Light, Coca-Cola Zero a Coca-Cola Life, které jsou znamé tim, Ze neobsahuji cukr
(jen uméla sladidla ¢i ptirodni sladidla) a obsahuji malo kalorii. Mezi tyto vyrobky
znacky Kofola patfi jen jeden, a to Kofola bez cukru. Na zdravy zivotni styl v dnesni
naroda diky pienosu a ziskdvani informaci modernimi technologiemi. Bylo by proto
uzite¢né navrhnout a otestovat alesponn jeden dalSi vyrobek ze sortimentu Kofoly
ke zlepSeni image firmy Kofola a stat se tak vétsi konkuren¢ni hrozbou pro firmu Coca-

Cola.
Domaci sudy s to¢enou Kofolou

Dle dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze mnoho lidi spojuji Kofolu s oblibou jeji tocené
verze. Je to zplisobeno zejména tim, ze lidem chutnd vic tocend Kofola, kterad
se prodava vétSinou v barech, nez klasicka Kofola, jez se prodava v obchodech.
Vzhledem k této oblibé by se daly Kk zesileni image Kofoly prodavat v obchodech
i specialni domaci sudy menSich rozmért, napiiklad v pétilitrovych sudech, s touto
limonadou. Tak by domacnosti mohly ¢epovat tento nealkoholicky napoj samy doma
a uZzit si jeji chut’ jako nikdy predtim.

Diiraz na propagaci, ktera klade vétsi diiraz na mladez

Cilovou skupinou firmy Kofola je zejména mladez. Navic v jejich televiznich
reklamach vét§inou vystupuji osoby mladSiho véku. Spole¢nost Kofola by mohla zesilit

svoji image ve skolach a vysokych skolach. Moznosti zlepseni povédomi o znacce mezi
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mladistvé miize byt uskuteCnénd napiiklad rozdavanim vyrobkii svého sortimentu
studentim stfednich a vysokych $kol zadarmo s tim, Ze jim budou vydany slevové

poukazky na vyrobky znacky Kofola, které budou platit v urcitych supermarketech.
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Zavér

Bakalaiska prace se v teoretické Casti zabyvala definovanim pojmi z oblasti firemni
identity a jejich slozek, grafického designu firmy a zaklady public relations. Podstatou
firemni identity neboli corporate identity je vytvofit jednotny a jedine¢ny vizualni styl
firmy, ktery by mél odlisit firmu od konkuren¢nich firem. Spole¢nost, jez se chce stat
uspéSnou na svém trhu, méla by umét prizpasobovat svoji identitu ménicim
se podminkam a pozadavkiim vnéjSiho 1 vnittniho prostfedi. Firemni identita je jakasi
predem napldnovana strategie a predstava toho, jak by méla spolenost fungovat
a za jakym dlouhodobym cilem a s jakou vizi. Mezi jejimi sloZky se fadi firemni

filozofie, firemni kultura, firemni komunikace a firemni design.

Ugelem public relations je porozuméni a schopnost ovliviiovat vefejné minéni,
zkoumani a zlepSovani komunikaci spolecnosti s vefejnosti a vzajemné plsobeni

spolecnosti a jejiho okoli.

Cilem bakalaiské prace bylo utfidit informace z odborné literatury a vypracovat
stru¢nou charakteristiku firemni identity a jejich prvka. Hlavnim cilem bylo stanovit
miru znamosti a povédomi o danych organizacich a vlivy, které piisobi na identifikaci
produkti danych znacek vefejnosti. Dal§im cilem bylo uréit vliv grafického designu
na identifikaci produktu a oblibenost obou znacek a také stanovit preferenci jedné
ze znatek nad druhou. V neposledni fadé¢ soucasti cili bylo vhodné interpretovat

vysledky prizkumu a navrhnout opatfeni pro mozné zlepSeni image firmy Kofola a.s.

V dalsi c¢asti prace byly predstaveny spolecnosti Coca-Cola a Kofola a.s. a dale
nasledoval samotny vyzkum — dotaznikové Setfeni a experiment. Jednalo
se 0 kvantitativni vyzkumy, kterych se zucastnilo 100 respondentl, z nichz 6 bylo
vyfazeno. Ukazalo se, ze firmy Coca-Cola a Kofola jsou znamé u 100 % respondentd,
coz je pochopitelny fakt. Vétsina odpovidajicich hodnotila v prizkumu firmy celkem
pozitivné a poukdzalo se, Ze obé znacky jsou piiblizné stejné oblibené mezi mladezi

ve véku 18 — 25 let.

Vyhodnoceni dotazniku probihalo procentudlné s naslednym grafickym zobrazenim

v grafech vysecovych a jednom grafu sloupcovym.

Dle experimentu jsem zjistila, Ze ve skutecnosti vetfejnost neznid ob¢ firmy natolik

dobie, jak si pravdépodobné predpokladala dle dotazniku. Ani v jedné otazce se nestalo,
59



ze by vSichni testovani shodovali na odpovédi alespon jednoho experimentu. Uvedla
jsem také nékolik doporucujicich opatieni na zlepSeni image spolecnosti Kofola a.s.,

které by firma mohla vyuzit do budoucna.
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Abstrakt

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

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

public relations

PiedloZzena prace pojednava o firemni identit¢ a vlivu grafického designu firmy
na vetejné minéni. Zaméfuje se zejména na pusobeni firem Coca-Cola a Kofola z tohoto
hlediska. V prvni ¢asti prace jsou vypracovany literarni zdroje z oblasti firemni identity
a jejich slozek. Dale jsou popsané i dalsi oblasti tykajici se designu, image a public
relations. Prakticka cast se zabyva porovnanim designu dvou firem, Coca-Cola
Company a Kofola a.s. a zjisttnim povédomi téchto spoleCnosti vetejnosti,
a to dotaznikovym Setfenim a experimentem. Soucasti této Casti prace je i1 interpretace
vysledkti vyzkumu. V zévéru prace jsou doporuceny navrhy pro zlepSeni image firmy

Kofola a.s.

74



Abstract

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

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

The presented work deals with concepts of corporate identity and the influence of the
companies graphic design on public opinion. The main focus of the work is directed
on the effect of the Coca-Cola Company and Kofola Company. The first part of the
work is taken over literary sources from the corporte identity field and its components.
Another parts which involve design, image and public relations are described here
as well. The practical part is focused on a design comparison of the two copmanies
Coca-Cola and Kofola and on discover of cognizance of these companies by the public
opinion. That was found by a questionnaire construction and by an experiment. Another
part of the work is the result interpretation of the survey. In the conclusion

are recommendations for the image improvement of the Kofola Company.
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