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ABSTRAKT

Tématem této bakalatské prace je dlouhodoba propagace alkoholickych népoja. Teoreticka
¢ast prace popisuje vSeobecny historicky vyvoj propagace zbozi a sluzeb, véetné dobovych
forem reklamy v souvislosti s technologickym vyvojem lidstva. Na vSeobecné principy
propagace produktlii navazuje cast vénujici se specificky alkoholickym népojum.
alkoholicky napoj viibec — Absolut Vodka. V praktické ¢asti se vénuji navrhu vizuédlniho
stylu imaginarniho vyrobce alkoholickych napoji, ktery se zaméiuje na uzky trh s napoji
do hotelovych mini bart, popiipadé pro letecké spolecnosti na paluby letadel. Vytvotreny
vizualni styl jsem aplikoval na produkty firmy a firemni darkové predmeéty. Prakticka cast
ukazuje nejen finalni podobu jednotlivych prvkl vizualniho stylu firmy a jejich produkti,

ale nabizi i1 informace o tom, jak jsem pfi jejich tvorbé postupoval.

Klicova slova: propagace, reklama, alkoholické napoje, trendy, vyvoj, vizualni styl,

produkty, darkové baleni
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ABSTRACT

The subject of this thesis is a long-term promotion of alcoholic beverages. The theoretical
part describes the historical development of general promotion of goods and services,
including contemporary forms of advertising in the context of technological development
of mankind. The general principles are followed by section dealing specifically with
alcoholic beverages. The theoretical part concludes the analysis of one of the most
successful advertising campaigns for alcoholic beverage at all, Absolut Vodka. The
practical part is devoted to the design of the visual style of an imaginary manufacturer of
alcoholic beverages producing beverages for hotel mini bars, or for airlines to be served on
board aircraft. The visual style was applied to the company's products and corporate gifts.
The practical part shows not only the final form of the individual components of the visual
style of the company and their products, but also provides information about the progress

during their creation.

Keywords: promotion, advertising, alcoholic beverages, trends, development, corporate

identity, products, promotional items, packaging
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UvVOD

Vyroba, prodej a konzumace alkoholickych napoji je soucasti naSich zivoti uz od
nepaméti. S postupnym vyvojem civilizace, rozvojem obchodu a exportu zbozi do
vzdalenéjSich destinaci dochéazelo ruku v ruce k preddvani know-how na vyrobu piva, vina
a destilat, a tim i k narastu poctu produktti na trhu. V soucasné dob¢ snad ani nelze
spocitat presny pocet svétovych vyrobcl a znacek. V takovém prostfedi je propagace

naprosto nezbytna.

Volba tématu prace byla pro mne vcelku jasnd. Mohly za to mé piedchozi zkuSenosti
zpraxe na projektech pro spoleCnosti Starobrno, Heineken, DaleSicky pivovar
a Malostransky pivovar ve Velkém Mezifici, ale také chut probadat téma podrobné&;ji
a pokusit se o nové zajimavé zpracovani vizudlniho stylu firmy pusobici na znacné

nasyceném trhu.

V praktické casti prace se proto budu vénovat navrhu vizualniho stylu vyrobce
alkoholickych napoji, véetné podoby produkti a darkovych predmétt. Tuto cast budu fesit
jako realnou zakazku. Budu se snazit uplatnit svoje dosavadni zkuSenosti z praxe, stejné
jako 1 informace nabyté zteoretické casti prace. V teoretické cCasti se budu zabyvat
vSeobecnou propagaci produktli a nasledné se podrobnéji dotknu propagace alkoholickych

vyrobki ve svéte i na izemi Ceské republiky.

Mym cilem je vytvofit koncept propagace firmy vyrabéjici alkoholické napoje, ktery by

mél v redlnych podminkach Sanci na realizaci s minimem zmén.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE DLOUHODOBE PROPAGACE PRODUKTU

Historie propagace produkti saha hluboko do minulosti. Jen tézko si lze predstavit, Zze by
se staii Rekové nezajimali o to, jak upozornit na svoje zboZi a prodat je co nejvétsimu
poctu zdjemct. Stejné tak je velmi pravdépodobné, ze vyrobcei a obchodnici v dobéch fise
fimské hledali moznosti, jak rozsitit svoje zbozi do vSech koutli Evropy 1 mimo ni. [1]
Podle mého nazoru muzeme sledovat pokusy o propagaci vyrobkii jiz v dobé prvnich

civilizaci, kdy vyprodukované zbozi prestalo slouzit pouze pro vlastni potiebu.

1.1 Pocatky propagace

Zéklady obchodu se zbozim byly polozeny v dobach, kdy se ze sbéract a lovcl stavali
zemédélci. Produkovali zbozi v objemech, které prekracovaly lokalni poptavku, a proto se
je snazili prodat ve vzdalengjSich mistech. K uchovani a ptepravé zasob slouzily obaly
z raznych materiall, jako naptiklad vldkna rostlin, kiira stromi, listy, musle, kozené vaky

a hlinéné keramika (Obr. 1). [2]

Obr. 1 — Neoliticka vaza

Sumerové byli prvni civilizovany narod pouzivajici ke komunikaci vlastni pismo.
Z pocatku se jednalo pouze o piktogramy, které pomahaly k rychlé vizualni identifikaci.
Diky této vlastnosti slouzily piktogramy k oznaceni obalt uskladnénych zasob. Sumersky
symbol pro pSenici je jeden z prvnich ptikladl pouziti ikony ve vizudlni komunikaci
(Obr. 2). [2] Z vyse uvedeného usuzuji, Ze prvni formou propagace produktu byly obaly

a jejich znaceni.
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Obr. 2 — Sumersky

symbol pro pSenici

Podobné piktogramy oznacujici produkty, jako jsou sumerské, je mozné pozorovat

1v Egypté. Naptiklad hieroglyfy ve svatyni chramu Ed Dakka. [2]

Postupem casu pievzali sumerské piktogramy Fénicané a vyvinuli znich v prvni fadé
jednoslabicné symboly, pozdéji 1 vice slabi¢né. Na jejich zaklad¢ stoji dodnes soucasné
jazyky mnoha zépadnich kultur. Diillezitym faktorem pfi jejich vyvoji byla nutnost vytvorit
tfi zakladni identity, a to osobni (Kdo to je?), vlastnickou (Kdo je v drzeni?) a piivodni
(Kdo to vyrobil?). Tyto symboly jsou tak ptedchiidci dnes$nich firemnich znacek
a obchodnich znamek. [2] Domnivam se, ze tyto znacky byly vyuzivany v propagaci
vyrobkil stejné¢ jako dnes. Vyrobci nebo obchodnici se mohli odlisit od ostatnich
a jednoznacné a dlouhodobé prezentovat své kvalitni vyrobky. Naopak zakaznici mohli

produkt s danou znackou a kvalitou vyhledévat.

Na Fénicany pozdéji navazali Rekové, ktefi pievzatou abecedu obohatili o krasné a ladné

vertikalni 1 horizontélni kiivky a tim nastolili cestu ke grafickému znézornéni pisma. [2]

K zakladim propagace vyrobkt nepochybné pfispéli i Cifiané, ktefi vynalezli a naslednd
zdokonalovali papir po mnoho stoleti. Vynalez papiru se datuje do doby kolem roku
3000 pf. n. 1., kdy byl vyrdbén pievazné z konopi. O dva tisice let pozdéji se k vyrobé
pouzivaly staré¢ Inéné hadry, a to az do doby kolem roku 105 pf. n. 1., kdy se za vlady
dynastie Han zacal vyrabét papir podobny dne$nimu. Zajimavosti je, ze Cifiané jiz v této

dobé pouzivali papir jak na psani, tak na baleni zbozi. Obrazek 3 ukazuje rucné psany
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a ilustrovany obal, zfejmé na ryzové kolace, které na ilustraci drzi v pravé ruce herec Iwai

Hanshiro VI. (Obr. 3). [2]
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Obr. 3 — Papirovy obal Cina,
105 let pt. n. L.

Propagaci produkti mizeme zaznamenat i v antickém Recku a Rimé&. Uzce souvisi
s rozmachem obchodu a kolonizaci zna¢ného mnoZstvi Uzemi. Kolonizovand uzemi
slouzila jako odbytisté, ale také jako zdroj netradic¢nich potravin, vyrobkil a nerostného
bohatstvi. Zasobovani a dovoz zbozi ze vzdalenych oblasti se odehrdvali po sousi, ale
hlavné po mofii. Namoini doprava této doby byla natolik rozvinuta, ze predcila i dobu
novoveéku, o ¢emz svédci velky pocet nalezenych vrakli v oblasti Stfedozemniho mofte.
Diky témto néleziim se nam dochovaly i1 dikazy o produktech a obalech, ve kterych se

zbozi ptepravovalo. [3]

Symbolem antiky jsou keramické nadoby. Mezi nejvice pouzivané patiily amfory.
Existovaly stovky rtznych druhi. Amfora byla velmi univerzalni obal, slouzila pro

uchovani tekutin, jako napiiklad vina, olivového oleje, rybi omacky, vody, ale také
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sypkych potravin. [4] Stejn¢ jako Fénicané i anticti zeméd¢€lci a obchodnici oznacovali své
zbozi tak, aby jasn¢ vyznacili pivod, majitele nebo objednavatele. K tomu jim slouzily
rizné napisy. Tzv. tituli picti, v piekladu obrazkové Stitky, byly na amfory dokresleny
dodate¢né po naplnéni nddoby. Slouzily nejen pro oznaceni obsahu vazy, ale také jako
prvni reklamni nosi¢e nesouci informaci o vyrobci a jeho sidle. Vzhledem k velké
rozmanitosti amfor mizeme piredpokladat, Ze i jejich samotny tvar slouzil k identifikaci
obsahu. [3,4] Obrazek 4 zachycuje bézny zivot v tovarné na rybi omacku. V poptedi jsou
vidét amfory, sklenéné naddoby a v pravém rohu je vloZzena mozaika amfory s napisem,

nalezena v Pompejich.

Obr. 4 — Tovarna na rybi omacku a mozaika amfory [5]

Z vyse uvedeného by se mohlo zdat, ze k propagaci vyrobku slouzily pouze obaly a napisy
na nich umisténé. Ano, tento systém byl vhodny pro propagaci jak lokélni, tak daleko za
hranicemi osady nebo mésta. Nicmén¢ pro mistni ucely slouzili také ndpisy, reliéfy
a malby na zdech tovaren, provozoven nebo obydli. Jen pro uplnost, nepropagovaly se
pouze vyrobky, ale také nabizené sluzby rtznych profesi — lékafi, 1€karnici, kadetnici,
zdravotni sestry, uklizeci, ale také prostitutky. Obrazek 5a zndzornuje reliéf, ktery pro svoji
propagaci vyuzival 1¢kat, nalezeno v Ste. Segolene. Obrazek 5b je freska upozornujici na
moznost pronajmout si spole¢nici, budova hotelu Salvius v Pompeiich. Obrazek 5c je

freska malife dokoncujici obraz, nalezen rovnéz v Pompejich. [6]
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c)

Obr. 5 — Propagace sluzeb a) 1¢kat, b) vetejny diim, c¢) malif [6]

Podobné¢ jako v 1isi fimské se ubirala propagace produkti a sluzeb ve vSech koutech
civilizovaného svéta. Rozvijeni obchodu a konkurence kladlo naroky na spravnou reklamu.

Vyuzivalo se vSech dostupnych materidli, doplnénych o pismo, reliéf, malbu nebo sochu.

1.2 Knihtisk a pocatky reklamy

Revoluce v propagaci produktl pfisla s vynalezem knihtisku, obecné datovaného do roku
1447, kdy Némec Johannes Gutenberg vynalezl prvni mechanicky tiskafsky stroj zalozeny
na pohybu liter. Svlij vynalez zkonstruoval bez piedchozich znalosti tiskovych technologii
Délného vychodu. V Asii byl tisk z vySky za pomoci dievéné desky znam jiz od 9. stoleti.
Tisk za pomoci pohyblivych liter pak od stoleti jedenactého. Nakladnost spojena s rytim
dievénych desek a pozdé€ji s rytim jednotlivych liter zapfiCinila, Ze se moderni knihtisk
zalozeny na Gutenbergové vynalezu rozsitil do Asie az v 19. stoleti. Hlavni vyhodou
Gutenbergovy technologie byl vynélez pismolijectvi. Jednotlivé odlité¢ znaky se vyskladaly
do dfevéné sazebnice, ktera slouzila pro potisk celé stranky. Sazebnice urCovala presné
radkovani a misto pro ilustrace. Pomoci lisu se nasledné¢ vytiskl cely arch papiru najednou.

Tento zplsob tisku se uzival bez vyraznych zmén do konce 18. stoleti. [1, 2, 7]

Hlavni uplatnéni nasla tato revolucni a levna technologie v knihtisku. (Obr. 6) Rychlost,
s jakou se knihy tiskly, vyvolala velky z4djem vefejnosti a nastartovala se tak éra masové
komunikace. Neméné¢ velky vyznam mél tisk i pro propagaci a vzrustajici reklamni

prumysl. Prakticky ihned po vynélezu se Gutenbergova technologie zacala pouzivat pro
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potisk oball. Nelze si nevSimnout, ze stejné¢ jako v obdobi prvnich civilizaci a antiky,

poslouzily obaly jako hlavni reklamni medium 1 v renesanci.

Obr. 6 — Johannes Gutenberg kontrolujici natisk [2]

Mezi prvnimi obchodniky, ktefi objevili moznosti tisku pro propagaci, byl némecky
vyrobce papiru Andreas Bernhart. V poloviné 15. stoleti si nechal jako jeden z prvnich
natisknout dekorativni design se jménem na obaly svych produkti. Jeho obaly tak nastolily
cestu k marketinkové podpote prodeje pomoci tisténého (grafického) designu. Pro ilustraci
prikladam obal dal§iho vyrobce papiru (Obr. 7), Francouze Abrahama Janssena, z konce

16. stoleti. [8]

Ay PR PIER, FIN:- Q)
JLE- SIEV RIAN
GFAT T-FAIRE-AV-
\ LIN-DE-PV¥MOYEN/Z]
E.ME e :M. & 5

Obr. 7 — Obal papiru, 16. stol.

Abraham Janssen, Francie
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Rozsiteni knihtisku po celém svété znamenalo obrovskou poptavku po papiru. Ten
nasledné zlevnil a jeho plnému vyuziti pro ucely vyroby obali a nasledné tisténé reklamy

nestalo nic v ceste.

Théophraste Renaudot, francouzsky Iékaf, cestovatel a spisovatel je povazovan za
vynalezce inzerce. Vzhledem ke své profesi 1€kare se Casto setkdval s chudymi lidmi, kteti
hledali praci. To ho pfimélo zaloZzit prvni ,,personalni agenturu®. Tato agentura zpocatku
pomahala zprostiedkovat préaci, pozdéji slouzila i1 k prodeji zbozi a rozSifovani veiejnych
ohlaseni vSeho druhu. Pro tyto tcely zalozil Renaudot roku 1631 prvni francouzské noviny
nazvané ,,La Gazette®, a stal se tak prvnim novinafem a reklamnim agentem. [1] Novinova
reklama a reklama v Casopisech se v nasledujicich letech stala dilezitym prvkem

propagace produktti.

Podobny trend bylo mozné sledovat i v Anglii. Za prvni formu reklamy se zde daji
povazovat plakaty a letaky oznamujici zmény zakont, které byly bézné umistovany na
budovach. Tento typ reklamy se zacal velmi rychle vyuzivat i pro propagaci a prodej
vyrobkil. Casto vyuzivanym motivem bylo grafické zndzornéni obalu daného produktu. To
dokazuji i prvni inzeraty v novinach z pocatku 19. stoleti, které propaguji nadoby s ¢ajem,
1éky, ale také tabakové vyrobky s ilustrovanou podobou tisténych Stitka. I v Anglii je obal
vniman jako hlavni reklamni medium. Vznika profese navrhafe obalti. Designéfi zacinaji
pracovat jak se samotnym obalem, tak s textovou informaci o produktu, ktery je obalem
chranén. Timto byly polozeny zaklady obalového designu tak, jak jej zname dnes, kdy obal

sam o sob¢ je nedilnou soucasti celkové strategie podpory prodeje vyrobkii. [2]

1.3 Primyslova revoluce

Evropa 18. a 19. stoleti byla mistem velkého rozmachu a masové produkce zbozi. Levné
a dostupné potraviny odstartovaly populacni rist. Jak jsem jiz zminil v predchozi ¢asti mé
prace, obal byl bran jako hlavni reklamni medium té¢ doby. I kdyZ by se mohlo zdat, Ze tato
reklama cilila na rostouci populaci, neni tomu tak. Na zacatku 19. stoleti byla stale vétSina
obyvatel Evropy nevzdélana. Z dostupnych zdroja 1ze usuzovat, ze zhruba jedno procento
populace umélo Cist a psat. A pravé na tyto zakazniky, vétSinou bohaté, cilila reklama.
Vyrobci se snazili pfitdhnout pozornost zékazniki grafickou znackou reprezentujici rodinu
vyrobce, kterd velmi ¢asto obsahovala historické erby a Stity, vétSinou doplnéné o obrazky

exotickych zvitat. (Obr. 8) Erby a Stity v minulosti symbolizovaly spolecensky status rodu
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a vypovidaly o uspéchu na bojisti. Jejich vyznam se s vyuzitim v propagaci vyrobkl
zménil. Novou funkci bylo odliSit vyrobek od konkurence, vzbudit v zdkaznikovi pocit

vyjimecnosti, upozornit na tradici nebo poukézat na misto pivodu.

Obr. 8 — Rodinny erb

Z4sadni zménu pro obalovy design a reklamu pfinesl objev a rozsifeni litografie v poloviné
19. stoleti. Tato nova tiskova technologie umoziovala reprodukovat vicebarevny motiv ve
velkych nékladech. Ilustrace produkti s obchodni zndmkou se =zacaly objevovat
v novinovych inzeratech, katalozich a na plakatech. V této dobé vyrobci zacinaji pracovat
s pojmem znacka (anglicky ,,brand*). Pojem brand byl pievzat od chovatelti dobytka, ktefi
cejchovali sva stada rozzhavenou zeleznou znackou (anglicky ,,branding iron*). Vypalena
znacka slouzila pro jasnou identifikaci, komu oznackovany dobytek pattil. Myslenku jak
komunikovat vlastnictvi skrz vizualni znacku ptevzali vyrobci a obchodnici za tcelem
garantovani kvality produktt zakazniktim. Naopak zakaznici mohli diky vizudlni znacce
zpétn¢ identifikovat vyrobce. [2] Pokud si vzpomeneme na znaCeni antickych amfor
v kapitole 1.1, zjistime, ze tento koncept nebyl ni¢im novym, pouze vyuZzival novych

technologii k masovému rozsiteni.

Za prukopniky brandingu lze oznacit bratry Smithovy z New Yorku. Ti, pravdépodobné
jako prvni, pouzili roku 1872 svoji oficialni znacku a ochrannou zndmku na obalku
bonbonti. Diky takto zpracované obalce se odlisili od ostatnich vyrobcli a zaznamenali
obrovsky uspéch. I kdyz se obalka nasledné¢ zménila v krabicku (Obr. 9), ochranna zndmka

zustala na obalech dodnes. (Obr. 10) [2]
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Obr. 9 — Pavodni baleni bonbond Smith Brothers

Obr. 10 — Bonbony Smith Brothers, 2011

1.4 Zrod reklamnich agentur

Za vSeobecné prvni reklamni agenturu na svété je povazovana agentura zalozena Volney
B. Palmerem roku 1842 ve Filadelfii. Palmer inzeroval saim sebe jako agenta zastupujiciho
vSechny velké 1 provincni noviny, do kterych zprostiedkovaval inzerci. Za zprostfedkovani

si bral provizi, vizualni podobu inzerce nepfipravoval a ani se o ni nezajimal.

Dalsim prukopnikem reklamy a inzerce byl George P. Rowell. Rowell zkompiloval

a publikoval adresar vSech novin v Nové Anglii vCetné cen inzerce. Jeho ptijem pramenil
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pievazné ze skupovani inzerce ve velkém a nasledném kusovém prodeji. Roku 1869 vydal

adresar vice jak péti tisic novin z celé Ameriky, véetné cen inzerce. (Obr. 11)

8 GEO. P. ROWELL & CO'S

GEO. P. ROWELL & CO’S

AMERICAN

NEWSPAPER DIRECTORY,

ACCURATE LISTS OF ALL THE NEWSPAPERS AND PERIODICALS
PUBLISHED IN THE UNITED STATES AND TERRITORIES,
AND THE DOMINION OF CANADA, AND BRITISH
COLONIES OF NORTH AMERICA;

A DESCRIPTION OF THE TOWNS AND CITIES IN WHICH THEY
ARE PUBLISHED.

Bew York:
GEO. P. ROWELL & CO, Pu ews
a0 =

Obr. 11 — Adresar novinové inzerce, George P. Rowell, 1869 [9]

Ttetim pionyrem reklamniho primyslu pielomu 19. a 20. stoleti se stal Francis Wayland
Ayer, ktery roku 1869 zalozil reklamni agenturu NW Ayer & Son. Ayer posunul prode;j
reklamy k pevnému systému provizi a vnesl do prodeje reklamniho prostoru tad. Za
zprostiedkovani reklamy si bral jednotnou provizi 12,5 %, a pozdé&ji 15 %. NW Ayer &
Son se stala jednou z nejdéle plisobicich reklamnich agentur. Na své cesté pohltila nékteré
konkurenty, vCetné¢ agentury Volney B. Palmer, aby se nakonec v roce 1996 stala soucasti
MacManus Group a pozdéji celosvétové skupiny Publicis. Pfednimi klienty byli naptiklad
AT&T, Decline, a také zlatnictvi De Beers, pro které agentura vytvorila jeden

z nejznamgjsich sloganti ,,A diamond is forever. — Diamant je vé¢ny. [1, 10]

Prvnich dvacet let 20. stoleti byl reklamni pramysl v rozkvétu, pozdé¢ji zpomalen
1. své€tovou valkou. V t¢ dob¢ ubylo financnich prostfedki na reklamu ze strany firem.
Movitym zadavatelem se staly vlady jednotlivych zemi, které vynakladaly velké mnozstvi
prostiedkli na valecné propagacni ucely. Jednim z nich byl plakat na ndbor do armady.

V Anglii, Lord Kitchener, britsky ministr valky ukazujici prstem a nabadajici mladé muze
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k narukovani. Podobny plakat se objevil v Americe, kde je Uncle Sam doplnény sloganem

I want YOU for U.S. army*“. Podobné verze se objevili i v Némecku a Italii. [1]

Po prvni svétové valce se reklama zacala opét pozvolna rozvijet, a to az do vypuknuti
druhé svétové valky. S ptilivem finan¢nich prostiedku vzniklo mnoho dalSich, vice ¢i
méné uspésSnych reklamnich agentur, a to jak v Americe, tak i v Evropé. V Americe stoji
za zminku naptiklad, Young & Rubicam (1923), BBDO (1928), Leo Burnett (1935),
v Evrop¢ pak Publicis (1926). Vyrobci vénovali reklamné vice pozornosti a na ucely
reklamy poukazovali stale vétSi Castky. Nebylo vyrobni odvétvi, které by nevyuzivalo
reklamy k propagaci svych vyrobkil. Za nejznaméjsSi zadavatele reklamy bych zminil
naptiklad Ford, Coca-Cola, Kellogg’s, Campbell’s, R. J. Reynolds (cigarety Camel),
Jullius Maggi & Cie, Phillips, a dalsi. Tento trend byl v Americe a ve vétSiné zemich

Evropy nakratko pteruSen v dobé Velké hospodarské krize.

Povolani reklamniho designéra nabyvalo na dllezitosti. Za oceanem pracovali
v reklamnim pramyslu profesiondlni propagacni designéti a méné Casto se najimali umélci
z Evropy. Evropska reklama vyuZzivala daleko Castéji malife a umélce t€¢ doby, ktefi brali
reklamu jako zajimavou moznost pfivydélku. Rad bych zde zminil nékolik vyznamnych
jmen pusobicich v reklamné prvni poloviny 20. stoleti: Peter Behrens, Lucian Bernhard,

Aleksandr Rodchenko, Leonetto Cappiello, Adolphe Mouron Cassandre. [10, 11]

Posledné jmenovany, Adolphe Mouron Cassandre, ptsobil jak v Evropé, tak i v zamofi.
Mezi vyznamnd dila miizeme zaradit jeho prace pro automobilky Ford, Bugatti, vyrobce
vina a likértt Dubonnet (Obr. 12), Pernod a Pivolo nebo jeho plakaty pro podporu turismu

a dopravy.

DUBO  DUBON -  DUBONNET

Obr. 12 — Dubo, Dubon, Dubonnet, Adoplhe Mouron Cassandre, 1932 [11]
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Znacku Coca-Cola jsem v piedchozim textu zminil jako jednoho z nejvétSich zadavatelt
reklamy prvni poloviny 20. stoleti. Diky objemu prostfedki vénovanych na propagaci se
tato znacka podilela na formovani reklamniho primyslu od jeho poc¢atki az do dneSnich
dnii. Povazuji za dilezité ji ve své praci zminit, a to hned ze dvou divodi. Prvnim je
propracovana a dlouhodobd reklama, kterd stoji za fenoménem, jakym se po celém svéte
od svého zalozeni Coca-Cola stala. A za druhé, Coca-Cola je v dneSni dobé hlavnim

napojem, se kterym byva alkohol mixovan a nasledn¢ podavan.

Rozebrat vSechny zajimavé a uspésné reklamni kampané Coca-Coly by vydalo na
samostatnou praci, proto zminim jen milniky, kterymi Coca-Cola zménila reklamu. Vse
zacalo spolupraci s agenturou D’Arcy (1906). Ta postavila kampail na vyuziti jedné nebo
vice Sipek, které mély zdlraznit vyrobni znacku a dat ji vyraznou tvar. (Obr. 13) Zrodila se
tak jedna z nejznaméjSich znacek vSech dob. Kampan trvala vice jak 10 let a méla mnoho

modifikaci predstavujici Coca-Colu jako idealni osvézujici napoj.

Whenever
y()\l see an Arrow
Think of

Delicious

Refreshing
Thirst Quenching

Obr. 13 — Coca-Cola, 1906 [10]

Dal$im vyraznym prvkem reklamnich kampani bylo vyobrazeni charakteristick¢ho tvaru
lahvicky, kterd byla inspirovéana tobolkou koky. Vzhled lahvicky se béhem historie ménil

jen nepatrné a zcela jist¢ pomohl k dlouhodobému rozsifeni povédomi o znacce.
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Vanocni svatky byly v Evropé vzdy spojovany s postavou svatého Mikulase, ktery ptinasel
6. prosince détem darky. S evropskymi ptistéhovalci se tato postava dostala i do Spojenych
statu. Netrvalo dlouho a agentura D’Arcy vyuzila této postavy k vytvofeni nového
symbolu Vanoc, Santa Clause. Roku 1930 navrhl ilustrator Haddon Sundblom svoji verzi
Santa Clause (Obr. 14), ktera se od t¢ doby s minimem tprav objevuje na vSech vano¢nich
reklamach Coca-Coly. Celd vanocni kampan byla a je vzdy piesné definovéna,

a to véetné barev, umisténi lahve a typografie. [10]

A way w ith a

tired lhirsly
face’
}))()Un('(' l)il(l\

{0 nmnml

Obr. 14 — Coca-Cola, Santa Claus, 1930 [10]

Coca-Cola byla vzdy prezentovana jako napoj pro osvézeni vSech lidi na celém svéte. Tato
idea byla zachycena i1 v dile Andyho Warhola ,,210 lahvi Coca-Coly*, zdiraznujici
myslenku masové produkce stejnych vyrobku ve svéte, kde si stejnou kvalitu 1 cenu uziva
Clovek jak bohaty, tak chudy. [10] Warholovy prace se tykaly kazdodennich véci, které
obklopuji obycejné lidi. Je tedy patrné, Ze reklamni kampané Coca-Coly byly tspésné

a lidé vnimali Coca-Colu jako soucast svych zivoti, a tak je Coca-Cola vnimana dodnes.

1.5 QOd 2. poloviny 20. stoleti po soucasnost

Pocatek druhé poloviny 20. stoleti se nese v duchu rozvoje a obnovy po utrapach
2. svétové valky. S vyvojem novych produktl jako byly napiiklad tranzistor, zvykaci
guma, nylonové puncochy a produkci véci pro kazdodenni pouziti (napft.: lednicky, pracky,
holici strojky, televize, gramofony, automobily atd.) pfichazi i opétovny rozmach reklamy.

Televize se stava kolem roku 1954 hlavnim reklamnim médiem. V nésledujicich letech, az
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do soucasnosti, se reklama stala nepostradatelnou, zvIasté pti uvadéni novych produkt
a sluzeb na trh. Reklama se stala vice sofistikovanou, pomoci vyzkumu se orientuje presné
na potieby cilové skupiny, coz je zvlast dalezité¢ v dneSni globalizované spolec¢nosti, kdy
se jeden produkt prodava vSude na svéte. Nicméné prodejni a reklamni strategie se stale

tidi potfebami a tradicemi koupéschopného obyvatelstva daného regionu. [10]

Nartst produkce, uvadéni novych produktl na trh a vetsi konkurence vytvari vetsi tlak na

reklamni agentury, konkrétné na to, jak prosadit jejich produkt na tikor ostatnich.

Agentura Leo Burnett piisla v letech 1944 az 1947 se zajimavym konceptem. Propagace
produktu je zaloZena na jeho skutecném piibehu. Pro spravnou propagaci je zapotiebi najit
tzv. ,,podstatny rys* produktu. Tento koncept agentura predvedla v kampani na propagaci
masa. Podstatnym rysem byla ¢ervena barva. Fotografie syrového masa byla vyobrazena
na cCerveném pozadi. Doslo tak k umocnéni celkového dojmu z produktu. Jesté jedna
novinka podtrhla celou koncepci. Tisk na spadavku, kdy reklama neméla kolem sebe zadny
bily ramecek, coz bylo prvni pouziti této techniky. V souCasnosti je to naprosto bézna

praxe.

,,Vizualni skandal®, termin, kterym oznacil francouzsky tviirce plakatd Raymond Savignac
uspesny plakat. Savignac pouzival ve své tvorbé jednoduché linky a vyrazné, Cisté barvy,
které¢ dodavaly jeho névrhiim drsny a primitivni charakter. Vysledkem tohoto spojeni byl
,vizualni skandal®, ktery mél za kol svou syrovosti zaujmout. Savignac vyuzil tuto
techniku naptiklad k propagaci hovézich bujonti Maggi. V dalSich letech byly podobné
propagovany produkty jako naptiklad mydla, Sampony, napoje atd.

V druhé poloving 20. stoleti se dostdva do poptedi fotografie a pomalu nahrazuje ilustraci.
S rozvojem televize a kinematografie pronika reklama i na filmova platna, a to i v podobé
tzv. ,,product placement” tedy umistovanim redlnych produkti do scén tak, aby doslo

k jasnému zobrazeni produktu.

Do popiedi zajmu vyrobcl a reklamnich agentur se dostavaji zeny. Cim dal vic se reklama
fidi potfebami klienti. Vznikaji specializované fady produktii zamétené zvIlast na muze

a zvlast na zeny. Vyraznou Sanci jak zacilit na Zeny nabidl reklamé kosmeticky pramysl.

Od Sedesatych let se zacina v reklamé velkych znacek pouzivat jednoduchych motivi,
tvart, barev, styli a jmen. To jsou znaky, které jsou jednoduSe zapamatovatelné a jsou
zakazniky ihned rozeznatelné. Na toto téma se zamcfila i kampai na pivo Schlitz.

Zékaznikiim byly v inzerci pfedstavovany jednoduché tvary casti pivni ldhve s vtipnym
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doprovodnym textem tak, ze vnich vyvolavali pfedstavivost a touhu poznat redlny
produkt. (Obr. 15) Diky této kampani se prodej piva zvysSil o 62 % oproti 16 %
prumérného ristu pivniho trhu. Tento zpusob reklamy je velmi Casty i dnes. Moznost

rozpoznat produkt pomoci vyse uvedenych znaki je pro tspéch produktu stézejni.

72 out of 100 men
recognized this
shape. Do you?

Obr. 15 — Schlitz, 1961 [10]

Osmdesata léta odstartovala technologickou revoluci. Dostupnost vypocetni techniky,
chytré elektroniky, mobilnich telefoni a jejich vzajemné propojeni pomoci Internetu,
stejné jako rozvoj socidlnich siti, pfindsi nepfeberné mnozstvi novych komunikacnich
kanalt a vyzev pro reklamni primysl. Mohlo by se zdat, ze nové technologie vytlaci
klasickou tiSténou reklamu, ale neni tomu tak. V nasledujicich letech budou stale platit
v minulosti ovéfené postupy a technologie, a budou dopliiované o ty nové. Propagace

produkti bude stejné jako dnes $ita na miru potfebam zakaznik.

Pokud bych mél shrnou propagaci produktii 20. stoleti, mohu fict, Ze jiz od vzniku prvnich
reklamnich agentur lze pozorovat v propagaci nékolik trendl, které se opakuji dodnes.
Reklama je nejucinngjsi pokud spojuje racionalitu s emocemi. Riizné znacky maji razny
rytmus propagace, nékteré¢ formuluji jasné svoje postaveni na trhu a svoji filozofii, jinym
trva delsi dobu nez najdou svij styl, ktery je jednozna¢né odlisi od konkurence. Reklama je

flexibilni, vzdy reaguje na nové technologické moznosti. Reklama je pevné spjata
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s aktualni ekonomickou a socidlni situaci doby. Vzdy se snazi propojit znacku se
spotfebitelem a vyuziva k tomu napiiklad humor, sympatie nebo prézu a poezii. Vzdy
reaguje na soucasné umeni a vyuziva soudobych talent. Vyuziva také spojeni se znamymi
osobnostmi, pfevazné z oblasti filmu, televize a sportu. Reklama je spjata s médii, bez

nichZ by neexistovala. Tisk, radio, televize a Internet jsou hlavnimi propagacnimi kanaly.

1.6 Reklama a Ceska republika

V predchozich kapitolach jsem se vénoval propagaci vyrobku a sluzeb v celosvétovém
méfitku. Rad bych se také kratce zminil o reklamné na nasem uzemi. V prvnich letech se

vyvoj reklamy u nas velmi podobal vyvoji v ostatnich evropskych zemich.

Prokazateln¢ se s reklamou na nasem uzemi setkdvame na konci 19. stoleti a pocatku
20. stoleti, jesté¢ za dob Rakouska—Uherska. V té dob¢ se jiz reklama mohla opfit o vetsi
mnozstvi reklamnich prosttedkii. Mezi né pattily tadkové inzeraty v novinach
a Casopisech, letaky, plakaty, reklamni cedule, ale i prace s vylohami obchodi. Plakaty
samy o sob& byly velmi zajimavé nejen pro zadavatele, ale 1 pro umélce. Obrazek 16

ukazuje plakat vytvoreny Alfonsem Muchou, propagujici znacku cigaret JOB.

Obr. 16 — Alfons Mucha, JOB, 1896 [11]
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S rozvojem reklamy na naSem tzemi se zacinaji objevovat i prvni reklamni pracovnici.
Jednim z nich byl napiiklad Zdeiiko Sindler. Sindler se také podilel na rozsifovani
povédomi o reklamni tvorbé pomoci vydavatelské ¢innosti. Sam vydal kolem roku 1906
publikaci ,,Moderni reklama®, ktera se vénovala jak teorii reklamy a jejimi dopady na

ekonomiku, tak praktickym ptikladim reklamni tvorby. [12, 13]

Propagace produktii po vzniku samostatného Ceskoslovenska byla v mnoha ohledech
pokraCovatelem nastolenych principti let minulych. Za vyznamné osobnosti ptlisobici
v reklamné této doby bych zminil Zdefikka Rossmansa a Ladislava Sutnara. VSeobecné
oblibenym médiem byly plakaty a smaltové cedule. S rozvojem kinematografie na nasem
uzemi prichdzeji v 30. letech prvni reklamni spoty. Reklamou se zabyvali jak zivnostnici
a malé i stiedni firmy, tak i1 velké nadnarodni spole¢nosti, napiiklad Rolny, Schicht,
Nehera nebo Skoda. Nejvyznamnéjsi firmou vyuZivajici viech dostupnych propaga¢nich
prostiedkti byla firma Bat'a. Bata disponoval velmi propracovanym systémem reklamy
a vlastnim reklamnim oddé€lenim. Bat’a byl také inovatorem. Jako jeden z Bat'ovych mnoha
inova¢nich napadt uvedu naptiklad tzv. Batovské ceny, kdy cena byla vzdy nizsi nez

nomindlni hodnota bankovky nebo mince a koncila ¢islici 9. (Obr. 17)

Obr. 17 — Bat’a, reklama
v Casopise, 1935 [14]

Kromé psychologického efektu vyuzival tento fakt i ve tvorbé slogant, naptiklad ,,Na

kazdou bankovku a minci Vam vratime.* Nesmim opomenout zalozeni Zlinskych ateliéru,
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které¢ Bat'a vyuzival k tvorbé reklamnich spotli, do kterych umistoval pfedni ¢eské herce

a herecky. Rozvoj reklamy a reklamnich agentur zastavila az druhd svétova valka. [13]

Povalec¢na reklama se rychle zotavovala. Navazovala na predvalecné obdobi a vrhala se do
novych moznosti, jako byla inzerce v letadlech Ceskoslovenskych aerolinii apod. Vzniklo
hned nékolik reklamnich agentur. Mezi nejznaméjsi pattila agentura Rapid. S rokem 1948,
odklonem od demokracie a piechodu k vlade jedné strany a komunismu, dochézi k atlumu

reklamy jako néstroje trhu, ktery v o¢ich komunistt selhal. [13]

Od 60. let 20. stoleti az do roku 1989 dochéazi k uvoliovani a rozvijeni reklamniho
prostiedi, 1 kdyZ stale kontrolovaného politickou reprezentaci zem¢ a statnim podnikem
Merkur, ktery mél prakticky monopol na produkci jak tisténé, tak obrazové reklamy v nasi
socialistické zemi. Reklama slouzila spiSe k prezentaci znacky a zbozi, které je aktualné

skladem, nez za ucelem konkurenc¢niho boje a zvyseni zisku.

Po Sametové revoluci ptichazi pirechod k demokracii a nédhld potfeba reklamy znamena
neobycejné velky rozvoj reklamnich agentur. Jen za prvni dva roky po revoluci vznika
3000 reklamnich firem. S otevienim trhu, pfilivu investic a nového zbozi ze zahranici,
piichazi do Cech také nadnarodni reklamni agentury. Reklamni trh a propagace produkti

se velmi rychle pfiblizuje zdpadnim zemim.

Vyjmenovat vyznamné osobnosti a agentury porevolu¢niho obdobi neni v této praci mozné
a ani to neni jejim tématem. Propagaci alkoholickych produktii na naSem tzemi se budu

vénovat v jedné z nésledujicich kapitol.
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2 PROPAGACE ALKOHOLICKYCH NAPOJU

Historie propagace alkoholickych napojii kopiruje obecny vyvoj propagace produktt, ktery
jsem uvedl jiz v pfedchozi kapitole. Je déna jak dobou, tak nutnosti ptildkat pozornost
zakaznikli a odlisit se od konkurence. Po kratké zmince o historii vyroby alkoholu se
zam¢eiim na vyuziti reklamy k jeho propagaci, a to hlavné v Evropé a Severni Americe.
V nékolika fadcich se zminim také o reklamné na izemi dnesni Ceské republiky. Vénovat

se budu prevazné pivu a destilatim, okrajové vinu.

2.1 Alkoholické napoje

Vyroba alkoholickych napojii je znama jiz od pradavna, pivo ¢lovék umél uvaftit diiv, nez
se naucil psat. Prvni napoje se produkovaly fermentaci lesnich plodi nebo medu. Dokazuji
to nalezy pivnich dzbankl jiz z obdobi neolitu (10000 pf. n. 1.). Nejstarsi dochované
zdznamy o vyrob¢ piva jsou hieroglyfy ze starovékého Egypta a datuji se do obdobi
2500-1500 pif. n. 1. Na zékladé¢ nejnovejSich archeologickych prizkuml je mozné
prisuzovat prvenstvi starovékym Sumerim, Babylonanim a Asyfanim (kolem roku

2800 pt. n. 1.).

Vyroba vina pfisla o néco pozdé€ji. Prvni zminka je jiz z obdobi kolem roku 3500 pi. n. 1.,
v Mezopotamii. Odtud se pak vyroba rozsitila do celého stiedomoti. Vino bylo soucasti
b&Zného Zivota ve starovékém Recku a Rim&. Vnimano bylo také jako ,.napoj bohu

a slouzilo k nabozenskym obtadiim.

Severni Evropa obyvand Galy, Germany, Kelty a Slovany méla naopak v oblibé pivo
a medovinu. Produkce byla soustfedéna ptedevSim do rukou mnichti v klasterech. Po

rozvoji mest kolem 12. stoleti pfechdzi hlavni vyroba na mésta.

ey ee

sttedovéku znamenal revoluci ve vyrobé alkoholickych napoji. Do Evropy se destilace
dostala v obdobi ktizackych vyprav v 11. a 12. stoleti od arabskych Iékaiti. Hlavni
vyhodou, oproti do té doby pouzivané fermentaci bylo, ze se zahfivanim c¢aste¢né
odseparoval alkohol od vody a vznikl napoj s mnohem vetsi koncentraci alkoholu. Diky
tomu stacilo pro navozeni piijemného stavu zkonzumovat o poznani men$i mnozstvi
tekutiny. Vyrob¢ destilatl se vénovali 1€kati a alchymisté, a to az do konce 13. stoleti. Poté
doslo k prudkému rozvoji vyroby palenky, kterd byla uzivéana i jako 1ék v dobé morovych

ran. Destilaty byly oblibené hlavné v Evropé a na severu Evropy. Diivodem bylo snadné
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skladovani, ale také klimatické podminky, které znemoziovali péstovat vinnou révu.

[15, 16]

Masova produkce a spotfeba alkoholu piichazi v obdobi primyslové revoluce. Alkoholické
napoje zacaly byt silnéjsi, levnéjsi a dostupnéjsi. Masova konzumace se projevila také na
zméné pohledu spolecnosti na alkohol v souvislosti s opilstvim. Objevuji se prvni znamky
regulace vyroby a prodeje, a to jak v zemich Evropy, tak v USA. Pozd¢ji dochazi také
k aplnym zakaziim konzumace alkoholu. Nejznamé&jSim ptikladem je prohibice v USA
zavedend v letech 1920-1933. Alkohol byl také vzdy zdrojem vyznamech piijmi do
statntho rozpoctu v podobé dani. Tento fakt také napomohl k obnoveni vyroby
a konzumace alkoholickych napoji v USA. Tehdejsi vlada si od znovuzavedeni vyroby
slibovala jak ptisun financi, tak vytvofeni novych pracovnich mist v dob¢ finan¢ni krize.
[15, 16] 1 kdyz tato strategie nezaznamenala uspéch v oCekavaném meéfitku, je jisté,
ze rozvojem masové produkce a reklamy se z n¢j do dnesnich dnt stal celospolecensky
fenomén. V soucasné dob¢ se alkohol vyrabi po celém svété. Pivo, vino a destilaty jsou
k dispozici v nekone¢ném mnozstvi druhii pod stejné¢ velkym poctem znacek. K uspéchu

na lokéalnim nebo celosvétovém trhu se vyrobce bez propagace svého vyrobku neobejde.

2.2 Prvni reklama na alkoholické napoje

Reklama na alkoholické napoje se zacCala objevovat jiz koncem 19. a pocatkem 20. stoleti.
Prvni reklamni médium byly plakaty. Z pocatku pouze jednoduché, textové. S rozvojem
litografie byly plakaty produkovany ve velkych sériich, barevné, malované, doplnéné
o textovou informaci. Reklamni plakaty byly vyhledavany nejen vyrobci alkoholickych
napoji jako vhodné medium pro propagaci, ale samoziejmé také umelci té doby, ktefi si
tvorbou plakati mohli piivyd€lat. K umélcim, reklamnim designérim patfili naptiklad
Alfons Mucha, Henri Privat-Livemont, Eugeéne Grasset, Pablo Picasso a mnoho dalSich.
Jednim z prvnich designéra plakatt byl Jules Chéret. Obrazek 18 ukazuje jeden z jeho
prvnich plakatu propagujici digestiv a 1é¢ivé vino Vin Mariani z roku 1894. Reklama na
pivo a destilaty se v této dob¢ vyuzivala jenom okrajoveé. VétSina produkce byla dodavéana
na lokalni trhy, kde nebylo reklamy zapottebi a konkurence jest¢ nebyla natolik rozsifena.
V piipadé pivovart Slo také o to, ze vétSina znich si smluvné dojednala prodej nebo
vlastnila provozovny, kde se dané pivo toCilo. Timto zplisobem si vyrobci zajistili odbyt
a reklama byla pouze prostiedek, jak prorazit na nové trhy. [17] V soucasné dobé¢ mizeme

podobny trend sledovat také na cCeském trhu, kdy se vétSina pivovarii snazi otevirat
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tzv. znaCkové restaurace, do kterych dodavaji pouze vlastni znacky piva (Budé&jovicky
Budvar, Plzenisky Prazdroj, Starobrno, Bernard, Velkopopovicky Kozel, Staropramen,

a dalsi).

5

)

-7/ [RENCH TONIC WINE
i (W intfes and efustes el

: g Restares Health and Wially

Obr. 18 — Vin Mariani,
Cheret, 1894

Prvni pivni reklama byla publikovéna pfevazné v oborovych casopisech. Namatkou bych
mohl zminit tfeba National Guardian, ¢asopis vydavany ve Skotsku organizaci poskytujici
licence k vyrob¢ a prodeji alkoholickych napoji. To doklada napiiklad inzerat na rtzné

druhy piv vyrabéné spolecnosti Tennent’s. (Obr. 19)

Tennent’s
TRADE MARK

PALE ALE, . .
STOUT, and .
LAGER BEER,

Gained the Highest Possible Awards at the
CHICAGO EXHIBITION, 1808.

Obr. 19 — Tennent’s Pale Ale
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Charakteristickym prvkem inzerce byla obchodni znacka ,, T, ktera navazala na trend
popsany v kapitole vénované propagaci produktii v dob¢ primyslové revoluce. Miizeme si
povsimnout, ze se jiz v této dob¢ v inzeratech zacinaji objevovat informace o Uspésich na
lokalnich 1 mezinarodnich veletrzich. Vyrobci timto zpisobem chtéli zdkaznikim sdélit, ze
jde o celosvétové kvalitni produkt a samoziejmé posilit znacku v ocich vetejnosti. Trend
nastaveny pied vice jak sto lety pokracuje dodnes. DalSi zajimavosti bylo uvadéni
blahodarnych, ba dokonce 1écivych ucinka alkoholickych napojti na zdravi konzumentt.
Prospésné ucinky alkoholu se vysvétlovaly napiiklad tim, Ze voda nebyla bézné
upravovana a Cisténa jako dnes, a proto se v ni objevovalo velké mnozstvi bakterii, které

zpusobovaly riznd onemocnéni. Naproti tomu pivo bylo pievarené, a proto bezpecné.

. : o} P A |
ror>- | NVALIDS
BARRETTS BREWERY & BOTTLING C° L™
SR VAD X HALL, sw. e

Obr. 20 — Barrett‘s Stout
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Obrazek 20, Barrett‘s Stout, je inzerovan jako pivo pro invalidy a zaru¢ené uz zachranil
zivot oné mladé damé. Dubonet je nepostradatelny pii bolestech hlavy, ztrat€¢ chuti,

depresich, chudokrevnosti a dokonce i debilité. (Obr. 21)

DUBONNET v

IS INVALUABLE FOR

Influenza, Headache, Loss of Appetite,
Debility, Depression,

POVERTY OF BLOOD, PHYSICAL FATIGUE, DIGESTION, & c.

For CHILDREN—Half a wine-ylass before each meal.
For ADULLS-One wine-glass before each meal.

Can be obtained from all Chemists, Wine Merchants, Grocers’ Stores, Hotels, Bars, &c.

Price 2s. 8d. per Large Bottle.

Order locally, but-if-any difficulty- in-obtaining -DusoNNEr ToNic WINE, write to the
SOLE AGENTS FOR THE UNiTED KINGDOM AND COLONIES—

INGRAM & ROYLE, Ltd., 26, Upper Thames St., London, E.C,,

who will forward one dozen bottles on 1eceipt of 32s.

Obr. 21 — Dubonnet Tonic Wine

Pozornosti inzerenti neunikd ani obdobi Vénoc, které jsou tradi¢né nejslavenéjSim
svatkem v Evropé. Obrazek 22 ukazuje jednu z prvnich reklam na whiskey Johnnie
Walker. Johnnie piinasSi pohodu a pozdravy do chudych rodin. Nariist inzerce na
alkoholické népoje je 1 v dneSni dobé vyrazny pravé v obdobi vanocnich svatkli a nového

roku, jako symbol oslav a rodinné pohody.
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There's always a pleasant ring about Johnnic Walker.

You can pay your friend no

) higher compliment than to
suggest that his palate is educated to the Johnnie Walker standard
of Scotch whisky,

Jobnnie Walker is packed specially for Christmas in three,

six and ewelve bottle cases, obtainable from all licensed dealers,

" over 6 years o,
oM,

Obr. 22 — Jonnie Walker, Vanoce

Do rozvoje trhu a propagace alkoholickych napojti zasahla vyrazné prvni svétova valka
a sni spojend regulace vyroby a prodeje. V této té¢zké dob¢ ubytku spotieby, ale také
papiru, ziistavaji inzerci vérni jenom nekteti vyrobcei. Reklama reflektuje danou dobu. Bud’
valku UpIn€ opomiji a snazi se vyvolat dobrou naladu nebo se naopak snazi vyjadrit
podporu jednotkdm na fronté. Vyznam takovéto reklamy je v udrzeni znacky v podvédomi
zékazniku do doby, nez valka skon¢i a opét se zvysi produkce. Obrazek 23 ukazuje jednu

z reklam na whiskey Dewar’s se sloganem ,,Pomaha ti 1état™.
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" DEWAR'S

Heeps you Ttying.

Obr. 23 — Dewars, Keeps you Flying

Ke konci dvacatych let 20. stoleti se objevuji dva smeéry, kterymi se bude propagace
alkoholickych napojti ubirat. Prvni smér vyuziva humor a druhy spojeni se sportem. Oba
sméry skloubil dohromady vyrobce piva Worthington. Vtipnou ilustraci z fotbalového
prostiedi se snazil pfimét fanousky stat se jeho zdkazniky. Konec dvacatych let je také ve
znameni prvni reklamy na pivo Guinness. Guinness se svoji reklamou nespéchal. Stejné
jako jini vyrobci i Guinness spoléhal na vérné zakazniky. Se zvySovanim konkurence
nebylo pfed reklamou uniku. Prvni reklamy se opét nesly v duchu Iéku na rtizna
onemocnéni a celkové blahodarny vliv na zdravi. Slogan ,,Guinness is good for you* —
Guinness je pro tebe dobry (Obr. 24), ktery zlidovél a pouzival se nasledné desitky let,

vymyslela reklamni agentura S. H. Benson. Pro zajimavost, tato agentura vytvarela



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

reklamu pro Guinness dalSich ctyficet let. To mélo pro dlouhodobou propagaci znacky

nesmirny vyznam. I diky tomu se reklama na Guinness stala ikonickou.

[ 20 Ouiln Chowmieke (235
7 OO —\
THIS IS
THE FIRST ADVERTISEMENT
EVER ISSUED

in a national paper to advertisc

GUINNESS

will enable the farmens to grow the Barley that makes the
most suitable malt to make the best Stout.

As the result of quality, and quality
alone, the Guinness Brewery has grown
to be by far the largest in the world

gy ; == H
IS GOOD FOR YOU M

O ——

Obr. 24 — Guinness is good for you, 1929

Propagaci alkoholu ve Spojenych statech siln¢ ovlivnila prohibice, kdy byla vyroba
a prodej alkoholu zakazana a nebylo tedy velmi co propagovat. Prohibice méla za ukol
vefejnost od konzumace alkoholu odradit. Alkohol byl vniman jako droga napomahajici
k rozvoji zloCinnosti a nasili. Ocekavani ufadi se nenaplnily. Konzumace alkoholu se
nekolikrat znasobila, ale to vSe se d€lo skryto pted zraky Gradl a bézného kazdodenniho

zivota. S nadsazkou by se dalo fict, Ze prohibice byla nejlepsi reklamni kampani své doby.

2.3 30. 1éta 20. stoleti

Pocatkem tricatych let stale jest¢ dozniva prohibice ve Spojenych statech. V Evropé,
hlavné¢ na Britskych ostrovech se méni spotiebitelské chovani. V ptfedchozich letech
platilo, Ze zivitel rodiny utratil zna¢nou cast svého pifijmu, tudiz piijmu rodiny, za
alkoholické napoje. Ve tficatych letech jsou volné financni prosttedky vyuzivany prevazné
na rodinnou zabavu, navstévy kina, divadla, tanec, provozovani i sledovani sportovnich
aktivit anebo cestovani. Na tuto zménu musela reklama zareagovat. Zacinaji se objevovat

inzeraty s ilustracemi nebo fotografiemi sportovnich aktivit doplnéné o propagovany
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produkt. Obr. 25 ukazuje kalendar sportovnich aktivit. Kalendat propojil kolaz sportovnich
fotografii s pivni lahvi. Zakaznik byl nabadan, aby si pii zapisovani zajimavych termina do

diafe vypil svoje pivo.

, 1933

131 fo 10th Inclusive
Racing.
and W

PUT DOWN IN- YOUR NOTEBOOK THE EVENTS
VMICN INTEREST YOU. AND, WHILE YOU'RE AT
PUT YOURSELF DOWN FOR A WORTHINGTON.

Obr. 25 — Worthington, reklamni kalendar
sportovnich udalosti, 1933

Tticata l1éta az po druhou svétovou valku se nesou ve znameni reklamy na Guinness. Za
uspéchem kampani Guinness stoji John Gilroy, zaméstnanec a nadany reklamni designér
agentury S. H. Benson. Jeho reklamni kampané¢ byly smésici originality, vtipu a snadné
zapamatovatelnosti. Vyrazny prodejni uspéch byl spojovan s kampani ,,Guinness for
Strenght” (,,Guinness dodava silu®). Nezapomenutelny je motiv plakatu muze nesouciho

na koneckach prstii zeleznou traverzu, doplnény o jiz zminény slogan. (Obr. 26) Slogan,
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provedeny bezpatkovym, tuénym pismem, verzalkami a v Cervené barveé, se pouZzival

v nezméneéné podobé nasledujicich tticet let. [17]

GUINNESS

STRENGTH

Obr. 26 — Guinness dodava silu

Podobné¢ jako vyrobci piva, zareagovali na zmény vyrobci destilatii. Svoje produkty davali
opét do spojitosti sriznymi spoleCenskymi udéalostmi, sportovnimi aktivitami
a cestovanim. Vanoce zlstaly stale oblibené a reklama na destilaty byla v tomto obdobi

velmi Casta.

"WHISKY
AND
SODA”

‘SCOTCH
AND
SPLASH "

Obr. 27 — Johnnie Walker,

jak objednavat whiskey
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Za zminku stoji 1 jednoduchy inzerat na whiskey Johnnie Walker, hrajici na jeSitnost muz
a jejich schopnost vybrat pro sebe to nejlepsi. Tii muzi sedici u baru, dva oznaceni
pismenem L jako zacateCnici a jeden znalec, objednavajici whiskey pravym jménem.

(Obr. 27)

Vyrobci dalSich destilatt, jako naptiklad gin, konak, rum nebo vermut, pouzivali viceméné
stejnych vyrazovych prostiedki a témat, jako vyrobci piva a whiskey. V inzerci se
objevuje odkaz na ucinky prospésné zdravi, na historii znacky, kvalitu produktu ve spojeni
s volnocCasovymi aktivitami, napiiklad cestovanim. Toho velmi dobfe vyuzila spole¢nost
Bacardi, propagujici kubansky rum. Reklama cilila na bohatou klientelu a obsah inzeratu
tomu odpovida. Ilustrace zamoznych podnikatel popijejicich koktejly v tropickém raji to

jasn¢é dava najevo. (Obr. 28)

g\.5\. SENOR
Yoy ger ;T ONYY

¢

IN ‘BACARDI

THAT GLAMOROUS TASTINES:
THAT MAKES A DRINK

< SING

onty BACARD) maes

“BACARDy -

NO IMITATION CAN ACHIEVE ITS

Obr. 28 — Bacardi, cestovani

2.4 Druha svétova valka a obdobi obnovy

Vyroba a propagace alkoholu za druh¢ svétové valky byla v itlumu stejné tak, jako tomu
bylo za prvni svétové valky. Vyrobci se potykali nejen s nedostatkem surovin, pracovni

sily, ale také naptiklad papiru vyuzivaného k vyrob¢ oballl nebo k inzerci. Whiskey se stala
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diky vétsi naro¢nosti na vyrobu a suroviny nedostatkovym zbozim a napojem pro bohaté.
Vyrobci piva se 1 v téchto tézkych dobach snazili pravidelné inzerovat a udrzet timto
zpusobem svoji znacku v povédomi zdkaznikli. SpoleCnym jmenovatelem reklamy
alkoholickych vyrobku v obdobi svétovych valek je odlehovani situace humorem,
povzbuzovani moralky a podpora jednotek na fronté. Novinkou bylo cileni reklamy na
7eny. Zeny nahradily muZe v zaméstnani a zaGaly pobirat mzdu. Staly se tak hlavni kupni

silou. (Obr. 29)

appeals to women of taste,
2,

because of its fine o

delicate flavour and ; w"; : .i?'*)
energising influence % %’)

Obr. 29 — Pivo Bass, zacileno na zeny

Guinness stale pokracuje sreklamou Guinness for strenght v kombinaci s nadsazkou
a humorem. Vizualni podoba koresponduje s tématem valky. Misto Zelezné traverzy nese
muz obrovskou hlaven déla, ve které je mald lahev piva. [17] To je vcelku zajimavé
s ohledem na dnesni inzerci. Tviirci reklamy si v tehdejsi dobé daleko cCastéji pohréavali
s asociaci a predstavivosti zdkazniki. DneSni podani, kdy hlavnim motivem je produkt
samotny a vSe ostatni je potlaceno do pozadi, je pravdépodobné¢ dano mnozstvim
konkuren¢nich vyrobkli na trhu a krat§$i dobou na pfedstaveni svého produktu mezi

zaplavou ostatnich.
skupinu ptedstavuji zeny. I kdyz reklama na zeny cilila jiz za valky, v povalecném obdobi
se zeny staly specifickou skupinou s vlastni inzerci. Tomu napomohla i zména zenského

postaveni ve spole¢nosti. Jiz nebylo nemravné, aby zena sama popijela v baru.

2.5 60. 1éta po soucasnost

Druhé polovina 20. stoleti pokracovala v trendu nastoleném v letech padesatych. Reklama

se soustied’ovala jak na muze, tak zeny, vétSinou samostatné. VétSina vyrobcll zacina
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vyuzivat masovou tiSténou reklamu k propagaci svych vyrobka. Vyrobci piva, vina,
Sampanského a destilati zacinaji pouzivat fotografii v daleko vétsim méfitku, nez do té
doby bylo zvykem. Bylo to ddno hlavné vétSim rozsifenim a poklesem provoznich naklada
na tuto technologii. S rozvojem fotografie pfichdzi rovnéz rozvoj filmu a televizniho
vysilani. To mélo vliv na objem prostiedkii urenych na tiSténou reklamu, nicméné

naklady na ni se i nadale zvySovaly.

' could sparkling yers at bay”, old Whitbeead
ise. Whitbread you'll need in a day of two. e

but  Tosoothe your palpitating husband
over asale, 2 ba ccher

overb.)
S o the sake of
remember

3
and. itbread iy Our flavour is me:
now disappearing down the plumbing “AWhitbread adaykeeosthe  palate. Not to your head.

Aword of caution toyoung wives.

Obr. 30 — Whitbread Pale Ale na mdodni
viné 60. let

Reklama, jako v kazdé dobé¢, nasledovala a reagovala na soucasny vyvoj ve spolecnosti.
Ptikladem mitize byt reklama na pivo Whitbread Pale Ale. (Obr. 30) Trendem Sedesatych
let pro mladé zeny a divky bylo, umyvat si vlasy pivem. Dal$im piikladem miize byt
reklama na Campari, ktera vyuziva ve své reklamé odkaz na dobyvani vesmiru. Campari je
piedstavovano jako produkt z jiného svéta, krouzici jako satelit okolo Zemé. Do popiedi
zajmu se dostavaji razné likéry a aperitivy, vétSinou michané s vodou nebo limonadou. Pro
piiklad uvedu Dubonnet, Martini, Bacardi, Cinzano nebo likér Drambuie. Posledné
jmenovany vyuzil pro spoji reklamu spojeni s vydanim, v té dobé nejnovéjsi bondovky,

License To Kill. Propojovani produktt s filmem je dal$i jiz nedilnou soucasti propagace
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dnesni doby. Se stoupajici popularitou lezakti po celém svété prichazi firma Heineken
s velmi povedenou kampani ,,Refreshes the parts other beers cannot reach®. Za kampani
stal Terry Levelock a agentura Collet Dickinson Pearce (CDP). Jednalo se o kampan
humornou, nicméné odklanéjici se od tradicniho poukazovani na zlepSeni socialniho
statusu spojen¢ho s konzumaci k jednoduché myslence, ze konzument bude sdm se sebou

vice spokojeny pokud si dopteje pravé Heineken.

V 70. letech se dostavd do popiedi zajmu vodka. Vodka Smirnoff méla velmi
propracovanou propagaci. Opét zalozenou na humorném pojeti a nadsazce. UZivala slogan,
meénici situace. Jako v pfipad¢, kdy automat v baru, vyplaci vyhru misto penéz pravym
ovocem. VéEtSina vyrobcl whiskey se drzela osvédéenych kampani zamétenych na rtizné
svatky, oslavy a hlavné Vanoce. Se zajimavou a neotfelou kampani pfiSla agentura
Langley Kingley Manton Palmer pro svého klienta, vyrobce skotské whiskey White Horse.
Agentura najala fotografa Michaela Josepha, ktery vytvofil sérii dvaceti tfi inzeratu. Na
vSech je nafocen realny bily ki v nejriznéjSich situacich. Bily kin mél samoziejmé
zduraznit znacku whiskey. Pouzity slogan vzdy vtipné vystihoval téma. Jako naptiklad na

obrazku 31.

SCOTCH AND WATER.

Obr. 31 — White Horse whiskey,

skotska s vodou
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Vyrobcei ginu se soustfedili hlavné na propagaci své znacky. Inzerce méla vzdy velmi
odlisny namét. To slouzilo k jasnému vymezeni vici ostatnim znackdm. Cilili vétSinou na

mladsi vékovou skupinu.

Sedmdesata a nésledné osmdesatd leta byla také ve znameni zvySené konzumace vina.
Vino se stavalo dostupnéjsi a prodej v supermarketech pomohl jeho Sifeni po svété. Vino
bylo ve vétSing pfipadl inzerovano pomoci plakatl a inzerce v Casopisech, a to primarné

ve spojitosti s jidlem. [17]

Osmdesata 1éta se pro pivni trh odehravala ve znameni dominance lezaku v celosvétoveé
produkci. Vice jak 40 % svétového trhu ovladal pravé tento typ piva. Obrovska
konkurence znamenala pro vyrobce a reklamni agentury vyzvu v tom, jak prosadit svoji
znacku na trhu. Carlsberg i Heineken opét vyuzivaji v reklamné humor a nadsazku.
Carlsberg se profiluje jako nejlepsi pivo na svéta a pozdé€ji v reakci na vyslani prvniho
raketoplanu do vesmiru, také jako pivo z jiného svéta. Heineken naproti tomu pokracuje ve
své predchozi kampani, ale snazi se prezentovat jako stylova znacka. Guinness se zacina
obracet vice na mladsi generaci. Vyrobci whiskey stale pokracuji v reklamné spojené
s nejraznéj$imi svatky, nicméné zacinaji také cilit na mladsi klientelu. Napiiklad J&B
whiskey se snazi pfimét mladsi generaci, preferujici vodku, k vyzkousSeni whiskey
abstraktni a vtipnou reklamou. Obrazek 32 piimo vybizi k hledani a zkouSeni néceho

nového.

Obr. 32 — J&B, vzacné k nalezeni
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vvvvvv

toho docilit bylo ptfedstavit produkt jako néco luxusniho a vyjimecného. To se podatilo
naptiklad vyrobci aperitivu Martini. Martini vyuZzilo asociace s luxusnim zbozim, jako byly
Sperky. Na jedné ze svych reklam zobrazuje trs vina jako drahokamy spojené zlatymi
vetvickami. Tato reklama je doplnéna o slogan, ktery naznacuje, ze je tézké vybrat si ten
spravny. Naproti tomu Bacardi vyuziva jako jeden z prvnich vyrobct alkoholu pro svoji
reklamu popularitu zndmé osobnosti, kdyz pro svoji inzerci vyuzije herce Tellyho

Savalase, znamého z televizniho serialu Kojak.

Osmdesata a devadesata léta minulého stoleti pattily v reklamé alkoholickych vyrobkt

vvvvvv

proto se ji chci blize vénovat v kapitole 3.

Devadesata 1éta pokracovala v nastoleném trendu, a viceméné az do dneSnich dnt se
nikomu s vyrobcii nepodatilo pfijit s podobné revolu¢ni kampani, jako byla kampai na
Absolut Vodku. Ta stale pokracuje a t€zi s predchozich let. Prakticky vSichni vyrobci piva
a destilatii pokracuji v osvédcenych kampanich. Zamétuji se prevazné na mladsi generace
s nadstandardnimi pfijmy. Reklamy jsou vtipné, s nadsdzkou, premyslivé. Znacna cCast
reklamy se presunula do novych medii a na Internet. Velmi Casté je reklama ve spojeni se
sportem, filmem a jinymi kulturnimi udalostmi. A co je nejpodstatnéjsi, kazdym rokem se
objevuji nové a nové znacky snazici se odebrat stavajicim ¢ast jejich trhu. Snad mizeme
v budoucnu cekat, Zze se objevi dal$i revolucni kampan, ktera zméni svét propagace

alkoholickych napojt, tak, jako to dokazala Absolut Vodka.

2.6 Propagace alkoholickych napojti na izemi Ceské republiky

Pocatky propagace alkoholickych napoji v nasi vlasti jsou spjaty jak s trendy v tehdejSim
Rakousko—Uhersku, tak v celé Evropé konce 19. stoleti. Textova inzerce byla jiz znacné
rozSifena a postupné se zacala objevovat reklama grafickd. NejCastéji vyuzivanymi
reklamnimi medii byly plakaty, reklamni cedule a tiSténd inzerce. Mezi nejznamé;jsi
alkoholické vyrobky u nas, které maji historicky kvalitni propagaci a jsou zndmé i ve svéte,
patii naptiklad vyrobci piva Pilsner Urquell, Budéjovicky Budvar a Staropramen. Mezi
destilaty bych pak zaradil produkty likérky Stock, Becherovku a vyrobky vizovické
spolecnosti Rudolf Jelinek. Podrobnéji se budu vénovat pouze spole¢nosti Pilsener Urquell

a propagaci produkti spolecnosti Rudolf Jelinek.
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Tradi¢ni ¢eské pivo Pilsner Urquell spatiilo svétlo svéta roku 1842. Vzhledem k tomu, ze
Slo v té dobé o naprostou novinku, uplné novy druh Cirého spodné kvaseného piva, dalo by
se predpokladat, ze velka reklama nebude zapotiebi a pivo se bude prodavat téméi samo.
Nebylo tomu tak. Dostat plzeniské pivo do povédomi lidi vyzadovalo zru¢nost v propagaci.
Jako jeden zprvnich pocini v této oblasti byla reklama na povozech, pozd€ji na

zelezni¢nich vagonech a nakladnich automobilech. (Obr. 33)

Obr. 33 — Pilsner Urquell, chladirensky pivni vagon, 1899 [19]

V zacatcich se o propagaci staraly inzeraty v novinach a do jisté miry i tzv. SuSkanda.
Pozd¢ji napomaha propagaci také spojeni s cisafskym dvorem. Plzenisky prazdroj se stava
roku 1856 jeho oficidlnim dodavatelem se skladem ve Vidni. Jiz roku 1859 je
zaregistrovana znacka ,,Pilsner Bier. Londynsky generdlni celni ufad uznava pivo z Plzné
jako samostatny druh bez ohledu na plivod, proto roku 1898 vznikla ochranna znadmka
Plzensky Prazdroj — Pilsner Urquell, aby se zabranilo vydavani pocetnych kopii za
origindl. S rozvojem lahvovani, kolem roku 1887, slouzi znamka k oznaleni piva
a k propagaci etikety. Na pielomu stoleti $ifi jméno po statech Evropy vlastni Zelezni¢ni
vagony, pozd¢ji chladirenské pivni vagony a nakladni auta. K propagaci také slouzi
neustald kontrola kvality piva. Zakaznikim je zdiraznovano v inzerci, plakatech 1
v provozovnach, ze piji stejné¢ kvalitni pivo, jako to prvni, které bylo vyrobeno. Tak je

tomu stale, 1 dnes. Pro piepravu sudového piva se pouzivaly dievéné, pozdé€ji kovové sudy.
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I ty nesly logo spolec¢nosti a podilely se na propagaci. Portfolio propagacnich pfedmétu se
rozSitovalo a rozsifuje dle potfeby a aktualni nabidky. Od tisténych kalendaiti, pohlednic,
tackt, tabuli, uCtenek, plakat, ale také firemnich dokumenti ke smaltovym cedulim,
origindln¢ tvarovanym lahvim a sklenickdm a viibec vS§em moznym darkovym predméetim,
které¢ se nabizely. Podobna propagace je i1 soucasti dneSniho marketingového mixu

spolecnosti Plzenisky prazdroj.

V souvislosti s plakaty je spojeno jedno jméno, které bych rad zminil. Bohumil ,,Bimba‘“
Konecny, ¢esky malif, kreslit a ilustrator. Kone¢ny byl vyznamnou postavou reklamni
tvorby od 40. let 20. stoleti, kdy vyhral konkurz a zacal pracovat pro firmu Bata. Stal za
nepfebernym mnozstvim plakat, ale i1 ilustraci pro déti do firemniho casopisu. Pro

Plzensky Prazdroj ztvarnil hned né€kolik plakati v 50. letech. (Obr. 34). [18]

Obr. 34 — Bohumil Konecny, plakat
Pilsner Urquell [18]

V roce 1995 ptichazi spole¢nost s novym konceptem. Jedna se o projekt otevirani vlastnich
restauraci ,,Pilsner Urquell Original Restaurant®, ktery zaru¢i zdkaznikim tu nelepsi

kvalitu. Plzeiisky prazdroje se nikdy nevyhybal novym trendim a technologiim. Od
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zaCatky vyuziva jak reklamu v radiu, tak v televizi. S rozvojem Internetu a socialnich siti je
prezence spolecnosti vidét 1 zde. Cilenim na mladsi a movitéjsi pivaie se stava 1 podpora
riznych sportovnich a kulturnich akci, jako jsou hudebni a filmové festivaly nebo podpora

Ceského olympijského a paralympijského vyboru a hokejové reprezentace. [19]

Tradice vyroby alkoholickych napojti a hlavné ovocnych destilati ve Vizovicich se datuje
do roku 1585. Roku 1891 vznikla firma ZIKMUNDA JELINKA. Soucasna firma Rudolf
Jelinek je pokraCovatelem tradice vyroby destilatu na Vizovicku. Jiz od pocatku hraji
v propagaci hlavni roli etikety na lahve doplnéné o plakaty a darkova baleni. Obrazek 35

ukazuje sadu etiket Slivovice, Merunkovice, TieSiiovice a Borovicka, vyrabénych firmou

Z. Jelinka kolem roku 1882.

Obr. 35 — Z. Jelinka synové, dobové etikety, 1882 [20]

Vyznamnym pokracovatelem rodu Jelink byl syn Rudolf. Ten firmu vedl pevnou rukou
a podatilo se mu roku 1934 s produkci kosher destilatti prorazit na americky trh. Obrazek
36 ukazuje etikety pro soudoby americky trh. Obrazek 37 doklada, jaké krasné, rucné

malované plakaty pouzivala firma k propagaci svého zbozi na domacim i zahrani¢nim trhu.
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Obr. 36 — R. Jelinek, exportni etikety, 1934 [20]

R.JELINEK-VIZOVICE !

Obr. 37 — R. Jelinek, exportni
plakaty, 1934 [20]

v

Paleni slivovice bylo velmi rozsifené nejenom ve Vizovicich, ale 1 v okolnich regionech.
Etikety se staly hlavnim rozliSovacim znakem jednotlivych produkti, kterych byly na trhu
desitky az stovky. To se v dobrém podepsalo na kvalité grafického zpracovani etiket

a ostatnich propaga¢nich materialti. Okupace Ceskoslovenska za druhé svétové valky
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znamenala zménu majitele. Do Cela firmy byl dosazen Némec Ernst Gabriel. Obrazek 38
ukazuje zajimavy fakt, Ze etiketa byla 1 za Ernsta Gabriela skoro stejnd, jako za Rudolfa
Jelinka, jen jméno v horni ¢asti se zménilo. Zjevné 1 némecky vlastnik nechtél znicit dobré

jméno a zavedenou znacku na zahranic¢nich trzich.

E.GABRIEL

oLIVOVICE

PLUM BRANDY

RUDOLF JELINEK DISTILLERIES
WISOWITZ - VIZOVICE

Obr. 38 — R. Jelinek, exportni
plakaty za némecké okupace,

1938-1945 [20]

To na co nemél odvahu Ernst Gabriel, po valce a zndrodnéni palirny komunistickou
stranou, udélal novy vlastnik, statni podnik Moravské octarny a lihovary Brno. Etikety
dostaly zcela novou podobu, velmi Casto se ménily a jejich kvalita byla rizna. Etikety na
export ale podstatné znaky odkazujici na tradici Jelinkovy firmy neztratily. Po Sametové
revoluci a vyfeSeni majetkovych, licen¢nich a autorskych prav se podafilo firmu Rudolf
Jelinek opét nastartovat a produkce firmy rok od roku stoupd. S rozsifovanim portfolia
produkt a exportem na nové trhy doslo 1 na redesign historickych etiket spolenosti, na
kterém se podileli 1 soucasni pedagogové University TomaSe Bati ve Zling, dr ak. soch.

Rostislav Illik a M.A. Lenka Baronova. (Obr. 39)
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FIVE YEARS OLD STt STIS SRS,

R. JELINEK R. JELINEK
KOSHER 1989

SLIVOVITZ{ | SuivoviTZ

PROCUCT OF CZECH FEPUBLIC

DETLLED AND BOTTLED BY et 50%:.

AUDOLF JELINZK DISTILLERIES DSTILLED AND 2ITTLID BY
071 VIZOVICE, C26CH REPLBLIC 0% RUDOLF JELINEX DISTILLERIES. VIZOVICE CZECH REPISLIC

Obr. 39 — R. Jelinek, redesign historickych etiket, 1989 [20]

Z ptedchoziho textu je patrné, Ze etikety produktii spole¢nosti R. Jelinek hraly v propagaci
po celou dobu historie firmy hlavni roli. Nicméné nelze opomenout i originalni design
lahvi, ktery ziskal nékolik svétovych ocenéni. Za vSechny zminim napftiklad tzv. srdcovku,

ktera tvarem ptipominala plod tfesn¢ — srdcovky.

Dalsi dulezity krok k propagaci firmy a jejich produkta se stal v roce 2001, kdy byl pro
spolecnost zpracovan prvni design manudl, navod jak jednolité¢ prezentovat spole¢nost
navenek. Tento krok se pozitivné projevil na vizudlnim ztvarnénim tiskovin, oball

a darkovych predméti a je pouzivan dodnes.
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3 FENOMEN ABSOLUT VODKA

Ptedchozi fadky moji prace ilustruji reklamni prostiedi od jeho pocatkli az po soucasnost.
Je patrné, ze se reklama vzdy prizplisobuje trhu, spolecenské a politické situaci, a také
modnim trendtim dané doby. Do ptichodu Absolut Vodky a jeji reklamni kampané, vétSina
alkoholickych a nejen alkoholickych vyrobku, ve své propagaci reagovala na tyto vlivy.
Reklamni kampané se proto ménily velmi rychle. To se s pfichodem Absolut Vodky na

americky a pozd¢ji na svétovy trh zmeénilo.

3.1 Historie znacky

Piibéh Absolut Vodky zacal v 15. stoleti ve Svédsku, v malém mésté Ahus na okraji
Baltského mote. Jiz v této dobé mélo Svédsko velmi rozvinuty trh s vodkou a v zemi bylo
mnoho rodinnych paliren produkujicich vodku dle tajnych receptur ptredavanych
z generace na generaci. VétSina vodek na trhu byla dobré kvality, nicméné ve vysledném
produktu se stale nachazely necistoty, které pii destilaci bézné vznikaji. Ke zmeéné doslo
roku 1879, kdyz Svédsky obchodnik Lars Olsson Smith vynalezl proces rektifikace.
Rektifikace je specidlni metoda destilace, kdy se postupnym zahiivanim odpafuji necistoty
a vznikd Cistd vodka. Sviij produkt proto nazval Absolut rent brinvin, v piekladu

Absolutné ¢ista vodka.

Zagatkem 20. stoleti doslo ke znarodnéni viech paliren ve Svédsku. Novy vlastnik znacky
spole¢nost Vin & Spirit zahy dosel k rozhodnuti, Ze pokud ma mit palirna v Ahus né&jakou
budoucnost, je tfeba razantn¢ zvysit objem produkce. Jasnym kandidatem byl americky trh.
Ten sice ovladali mistni vyrobci, ktefi byli také vyrazné levnéjsi, ale porad zde bylo asi
procento zékazniku, ktefi upfednostiiovali kvalitu bez ohledu na cenu. Ukol byl jasny, najit

v Americe distributora. [21]

3.2 Vstup na Americky trh

Obecné plati, Ze na trhu, kde je velkd koncentrace podobnych produkti, je velmi tézké
prorazit bez propracované reklamy. Jesté horsi situace mtize nastat tehdy, pfichazite — li na
trh, kde se nachdzi zabéhnutd konkurence. V ptipadé Absolut Vodky se jednalo hlavné
o ruskou vodku Stolichnaya. Mensi podil méla na trhu finska Finlandia a polska vodka
Wyborova. Stolichnaya vyuzivala k propagaci svlij piivod s jasnou spojitosti k ruské tradici

ve vyrob¢ vodky. Ostatni produkty tézily z faktu, Ze mély k Rusku velmi blizko. Americké
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konkuren¢ni znacky se také snazili poukdzat na vztah k ruské tradici uzivanim ruskych

jmen, napt. Smirnoff.

Po kratkych namluvach s nékolika americkymi distributory vstoupil do hry mensi importér
zNew Yorku, spolecnost Carillon Importers a jeji majitel Al Singer. Ten se zasadil
o zménu obalu do podoby jak jej zname dnes. Sklenéna ldhev méla netradicni tvar
a kratky krk podobny lahvickam uzivanych v Iékarnach. V tom osobné spatiuji historicky
odkaz na pouzivani alkoholu jako 1éciva. Dalsi novinkou bylo natiSténi znacky a vSech
informaci pfimo na lahev bez pouziti etikety. [21] Tato technika je ostatné ¢im dal vic
populérni v dnesni dobé. Nejen, ze vysledny obal vypada poutavéji a dava vyrobei veétsi
prostor pro propagaci znacky, ale také je ve vétSiné piipadi levnéjsi. Paradoxni je, Ze
Prizkum trhu doSel k zavéru, ze prihlednd ldhev bude pii barovém osvétleni splyvat
s okolim a kratky krk lahve bude barmantim vadit pfi pfipravé ndpojia. Nastésti Al Singer
na vysledky vyzkumu nedal a pokraoval v ptipravach. Nakonec do hry vstoupila nahoda.
Pivodni reklamni agentura Martin Lande Arlow byla koupena agenturou Geers Gross,
ktera zastupovala na trhu konkuren¢ni produkty. To se samoziejmé nezamlouvalo Alu

Singrovi, a tak se rozhodl pro zménu. Na scénu se dostala agentura TBWA.

3.3 Prvotni napad

Ptichod agentury TBWA byl pro uspéch Absolut Vodky na americkém a pozd¢ji na
celosvétovém trhu stéZzeni. Dvouclenny tym ve slozeni Geoff Hayes, art direktor
a Graham Turner, copywriter zacal pracovat na prvnich idejich. Jejich prace odstartovala
vyhodnocenim predchozi kratké inzertni kampané uskuteCnéné jesté agenturou Martin
Lande Arlow. Kampan nebyla moc uspésnd, proto bylo vyhodné, ze bézela jenom lokalné
a kratkou dobu. Padlo prvni tymové rozhodnuti , Ze nova kampan musi jit proti nejvetsi
konkurenci, ktera se nabizela, coz byla vodka Stolichnaya. Stolichnaya méla jasnou
vyhodu, pochéazela z Ruska. Absolut Vodka pochézela ze Svédska, které si Ameridané
Zasto pletli se Svycarskem a jediné co si dokazali dat do souvislosti byly vysoké blondyny
a Volvo. [21] Hayes a Turner to rozhodné¢ neméli snadné a prakticky zacinali na zelené
louce s produktem, ktery je sice kvalitni, ale také drahy. Jejich cilem bylo pfesvédcit

zakazniky, ze Absolut Vodka je nejlepsi produkt na trhu a Ze za ty penize stoji.
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Prvni navrh inzerce si pohraval s vtipnou narazkou na zaZity stereotyp Zivota ve Svédsku.
Na inzeratu byl muz koupajici se v ledové vodé se sloganem ,,Neni nic, co by mél Svéd
rad¢ji, nez zimu®. Roh inzeratu doplnili o kresbu ldhve Absolutky. Oba to povazovali za
dobry zacatek. Jednoho vecCera Hayes opét pracoval doma, dival se na televizi a pfi
sledovani filmu Novomanzelé ho napadlo dokreslit na vicko svatozaf. K tomu si piipsal
slogan ,,Absolut. It’s perfect vodka*“. Druhy den se potkal s Turnerem a ukazal mu novy
koncept. Turnerovi se libil, ale slogan byl moc dlouhy, a tak navrhnul jednodussi verzi,

ABSOLUT PERFECTION ?. (Obr. 40)

(ABSOLUT
VODKA

(ifz:m/mlé vodka
wed dislilled from. plainginn

inlheich fioldls of dowcthein
B it it
ol distillories nea

A0yatsof choedish liadih
dha hai beon Sold unde e
fbsodut dince 18T,

Obr. 40 — Absolut Perfection

Zéhy oba zkusili nékolik moznych kombinaci a novy koncept byl na svété. Od ted’ se mélo
vzdy pouzit slovo Absolut doplnéné o slovo vyzdvihujici produkt nebo clovéka, ktery
Absolut Vodku pil. Koncept se v agentufe libil. DoSlo na samotnou produkci, ktera
zpocatku selhala na agenturnim fotografovi, ktery cely koncept nepochopil. Lahev $patné
nasvitil a po kritice odmitl dalsi spolupraci. Nastésti m¢la agentura v adresari hned nékolik
dalSich fotografti. Steve Bronstein nebyl zatim znamy, ale jeho prace byly velmi podobné
predstavé, jakou Hayes and Turner m¢li. Bronstein se stal clenem tymu

a je jim dodnes. [22] Po dobu dalSich ¢tyt let vymyslel a vyprodukoval tento tym nékolik
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desitek navrhi. [21]. Jednoznacné polozili velmi dobry zéklad pro kampané do
nasledujicich let. Stalé opakovani jména produktu s dopliujicim slovem v kombinaci
s kreativni fotografii na dané téma pomohlo dostat Absolut Vodku do mysli mnoha
zakazniku. Nelze si nevSimnout, ze 1 kdyz byl tento koncept novy, stale se objevuji prvky,
které jsou spjaty s reklamou na alkohol po celé stoleti. V predchozi kapitole jsem uvedl, ze
reklama na alkohol byla v celé své historii vétSinou vtipnd, zobrazovala produkt a hrala si
s pfedstavivosti. Nejcastéji pouzitym mediem byl plakat nebo tiSt€na inzerce v novinach
a Casopisech. To vSe plati pro Absolut Vodku dodnes. Hayes a Turner dokazali také umné
vyuzit momentalni politické a celospoleCenské situace, naptiklad v inzerci ABSOLUT
CLARITY. Vznikla v dobé, kdy Rusko napadlo Afganistin a ve spolecnosti byly
protiruské nalady. Lupa zvyraziuje Cast ldhve, upozorniujici, ze tato vodka pochéazi ze

Svédska. Jasna narazka na konkurenta, vodku Stolichnaya. (Obr. 41).

Obr. 41 — Absolut Clarity

Mou oblibenou reklamou z tohoto obdobi je ABSOLUT MAGNETISM. Tvtirci si pohrali
s dvojstrankou, kde se na levé stran¢ rozpada celostrankovy text, ktery je pfitahovan na
pravou stranu k 1dhvi Absolut Vodky. Autofi se snazili vzbudit pocit, ze Absolut Vodka na

sebe (na vas) umi ptitadhnout pozornost, kdyz ji budete pit. (Obr. 42).
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Obr. 42 — Absolut Magnetism.

3.4 Zrozeni ikony

Za ctyti roky od uvedeni Absolut Vodky na trh se prodejni vysledky dostaly na hodnoty,
které si Carillon Importers a TBWA vytyc¢ili. Diky nastartované kampani byli na druhé
pozici v prodeji vodky ve Spojenych statech, hned za nejvétSim konkurentem, vodkou
Stolichnaya. Nartist prodeje z pocatecnich nékolika stovek kartont na 444 000 kartont byl

ohromuyjici.

Autorsky tym byl stale nadSeny do prace, ale citil, Ze soucasné téma a hlavné slova
vyzdvihujici produkt se blizi ke konci. Zacali pfemyslet o tom, jak posunout kampan zase
o krok dal, a dat ji novy prostor k ristu. Carrilon Importers byli spokojeni s tim, jak se
kampan vyviji a do zcela novych konceptl se pousStét nechtéli. Turner a Hayes byli
odvolani na dalsi TWBA projekty. Ale jesté nez se tak stalo, stihli polozit zaklad zcela

novému pojeti kampané Absolut Vodky.

ABSOLUT STARDOME. (Obr. 43) je prvni inzerce, kde neni pouzita fotografie realné
lahve, ale lahev jako takova je tvofena jinym objektem nebo objekty, které symbolizuji
znamy tvar ldhve Absolut Vodky. Lidé tento koncept pochopili okamzité a nekdy, jako
naptiklad u ABSOLUT STARDOME. si rozdilu ani nevSimli.
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Obr. 43 — Absolut Stardom.

Nasledovalo nespocet dalSich napadt, na kterych se podilelo mnoho lidi z TWBA. Mezi
velmi povedené bych vybral: ABSOLUT ORIGINAL. zobrazujici lahev jako mramorovy
relikt ze starovéku, ABSOLUT PEAK. lahev tvofena sjezdovkami protinajici lesy
v horach, ABSOLUT 19™. pohled z pta¢i perspektivy na posledni jamku golfového hfiste,
ABSOLUT INTELLIGENCE. ladhev vystupujici z plosného spoje pocitace a v neposledni
fade oblibend inzerce mezi vSemi vyrobci alkoholu na svéte, obdobi Vanoc a ABSOLUT

TRADITION. [21]

3.5 Dlouhodobé rozvijeni znacky

ABSOLUT STARDOME. nasméroval Absolut Vodku ke stylizacim a vefejnost zacala byt
nedoCkava co bude dal. Inzerce se stala sama o sobé uménim, sbératelskym kouskem.
N¢éco, co stalo za to vylepit si na sténu pokoje. Néco, kviili ¢emu stalo za to koupit Casopis,
ktery nectete, jen proto, ze tam bude dalsi z téch uzasnych inzerath, ktery vyvold emoce.
Kampan se dokonce dostala do bodu, kdy prodejci v novinovych stancich vyiezavali

reklamy Absolut Vodky z ¢asopisti a nésledné je prodéavali samostatné, jako sbératelské

kousky. [21]
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Vratim se jesté kratce k emocim v designu inzerce Absolut Vodky. Emoce jsou zékladem
dobrého designu a umét vyvolat emoce znamena prodat. S timto vSeobecné zndmym
tvrzenim naprosto souhlasim. Nezalezi na tom, co designér navrhuje, jestli je to lahev,
automobil, tiSténa reklama, software nebo film. Pokud je schopen vyvolat v zdkaznikovi

spravné emoce, pak bude jeho design vzdy uspésny.

O to se samoziejm¢ snazilo nespocet tvirct reklamy zagentury TWBA. Nebudu je
vSechny jmenovat, nicméné jedno jméno posunulo inzerci zase o krok dale. Art director
Tom McManus vytvofil hned nékolik vizualt, kde stylizace ldhve Absolut Vodky
vystihovala urcité misto na zemi. Vznikla tak fada inzerce zalozena na svétovych
metropolich, mistech, kterd znal cely svét. Jako prvni vznikl inzerat ABSOLUT L.A., ktery
m¢él za ukol rozhybat prodej v Kalifornii a postavit se uhlavnimu konkurentu Stolichnaya.
(Obr. 44) Dalsi nasledoval ABSOLUT MANHATTAN. (Obr. 44). Oba inzeraty byly

natolik uspésné, ze dalsi mesta na sebe nenechala dlouho ¢ekat.

 ABSOLUT LA

Obr. 44 — Absolut L.A. a Absolut Manhattan.

Necekany smér nabrala kampan z roku 1986, kdyZz se Michael Roux, vté dob¢ jiz
President/CEO Carillonu, setkal s editorem, vydavatelem a majitelem casopisu Interview,
Andy Warholem. Ten, ackoliv byl abstinent, pouzival Absolut Vodku jako parfém. Vodka

jako takova nema skoro zaddnou vini, a to co si Warhol oblibil, bylo ochlazeni pokozky
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alkoholem. Sam jako velky fanouSek znacky, se nabidnul, Ze vytvori dalsi reklamu pro
Absolut Vodku. Roux souhlasil, ale pivodné viibec nepocital s tim, ze by Warholovo dilo
pouzil v reklamné. Jakmile ho uvidél, nevéahal ani chvili a rozhodl se, ze to bude vyborna
reklama. ABSOLUT WARHOL. (Obr. 45) méla okamzity uspéch. Andy Warhol nasledné

pomohl Rouxovi se zapojenim dalSich soudobych umélcii do reklamy na Absolut Vodku.

li." z w2, JAz
ABSOLUT WARHOL.

Obr. 45 — Absolut Warhol.

Vznikla tak Uzasna fada ABSOLUT ART. Zminim opét jenom nékteré, ABSOLUT
SCHARF., ABSOLUT HARING. nebo napiiklad ABSOLUT VONNEGUT. Jak piibyvala
znama umeéleckd jména, ptisSel Michael Roux s novou myslenkou. Ta znamenala posun od
vyuziti zndmych umélcl v propagaci produktu, k produktu pomahajicimu neznadmym
umélcim prorazit. Absolut Vodka tak stidla u zrodu novych talenti a pomohla mnoha
umélcim na startu jejich kariéry. Stejné tak tomu bylo o rok pozdéji pfi vstupu Absolut
Vodky do svéta médy s ABSOLUT CAMERON. Uspéch byl ohromny a opét pomohl

vychézejicim modnim ikondm prosadit se.

Absolut Vodka v reklamé nevénovala pouze novym neotfelym tématim, ale také historii
provéfenym. Kampain ABSOLUT HOLIDAYS. se kazdym rokem zamétila na obdobi
Véanoc. Nebyla by to ale Absolut Vodka, aby néco neudélala opét trochu jinak.
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V nasledujicich letech se na vanoce v Casopisech objevily atypické reklamy. ABSOLUT
BALL. wvyuzivajici elektronicky ¢ip, piehravajici koledy nebo ABSOLUT
WONDERLAND. (Obr. 46) inzerat doplnény o tekutinu v plastovém obalu, kde plavaly

vlocky snéhu, stejné jako v popularnich tézitkach.

Obr. 46 — Absolut Wonderland. [23]

Absolut Vodka sviij koncept rozvijela 1 v dalSich letech. Nasledovaly ABSOLUT
THEMED ART., ABSOLUT FLAVOURS., ABSOLUT SPECTACULARS., ABSOLUT
EUROCITIES., ABSOLUT FILM&LITERATURE., ABSOLUT TAILOT-MADE
a ABSOLUT TOPICALITY. [21]

Posledné jmenovana kampan zdlraziiovala mimo jiné to, co celé roky délalo inzerci
Absolut Vodky unikatni. Jiz nékolikrat jsem se ve své praci zminil, Ze inzerce vzdy jistym
zpusobem reaguje na spolecenskou a politickou situaci. Ne jinak tomu bylo i v pfipadé
Absolut Vodky. Nicméné rozdil byl v rychlosti s jakou agentura TBWA byla schopna na
udalosti reagovat. Agentura uzce spolupracovala s editory znamych deniku, a ve chvili kdy
bylo na obzoru vhodné téma, okamzité se pustili do vyroby inzerce. Tyto inzeraty se tykaly
naptiklad sportovnich udalosti, protestnich akci, narodnich svatka, atd. Za vSechny bych

uvedl inzerat ABSOLUT SUMMIT. (Obr. 47), ktery se objevoval v novinach kdykoliv se
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potkali prezidenti Ronald Reagan s Michailem Gorbacovem. Absolut Vodka tim

vyjadfovala svou podporu miru na svété a ukonceni studené valky.

Obr. 47 — Absolut Summit.

3.6 Ukonceni kampané ABSOLUT .

Nejdéle trvajici reklamni kampan na alkoholicky napoj, ABSOLUT ., byla
ukoncena po dlouhych 29 letech. Stala se ikonickou jiz béhem prvnich let od spusténi.
Bylo vytvofeno vice jak 1500 unikatnich reklamnich né&vrhii. Nasbirala vice jak 400
ocenéni od nejraznéjSich instituci, véetné Marketing Hall Of Fame. Celosvétové prodeje
stouply behem této doby z 90 000 litrGi v prvnim roce na 96,6 miliént litrGh v roce 2008.

[24, 25]

Nic z tohoto by nebylo mozné bez vyborného produktu, vizionatrskych majitelti, nad¢asové
lahve, sebevédomého importéra, nespoctu kreativnich lidi v TBWA (Zadny z ndpadi na
reklamu nebyl odmitnut, at’ uz s nim piisel kdokoliv), umélct, designéru, karikaturistt,
fotografit a mdédnich navrhait dychticich po moznosti zapojit se do uzasného projektu.
Samoziejmé, podivame-li se do hloubky, tak zjistime, ze kampan Absolut Vodky stéla také
na védomostech ziskanych z historickych reklamnich kampani 20. stoleti. Byla postavena

predev§im na tiSténé inzerce v novindch a cCasopisech, doplnénd o Public Relation
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a podporu v misté¢ prodeje. Kampan vyvoldvala v lidech emoce. K tomu vyuzivala
propojeni produktu se spoleCenskymi a svatecnimi udalostmi, uménim, sportem, politikou,
cestovanim a situacemi z bézného kazdodenniho zivota. Diky takto Sirokému pojeti se
dostala do podvédomi vétSiny dospélé populace na svéte. To se mimo jiné odrdzi na jeji

soucasné pozici svétové dvojky na trhu s vodkou.

3.7 Soucasnost

Situace na svétovém trhu je pro Absolut Vodku stale velmi dobra, 1 kdyz od roku 2005
zaCaly prodeje mirn¢ klesat. Absolut Vodka, kterd v osmdesatych létech 20. stoleti
vytvofila novy segment trhu s luxusni, znackovou vodkou za nadstandardni cenu, zacala
byt vefejnosti vnimana jako béznd vodka. Na pozici jednicky na trhu mezi prémiovymi
vodkami ji mezitim vysttidala Gray Goose od spole¢nosti Bacardi. Pfi¢in zmény vnimani
znaCky mezi vetejnosti mize byt hned nékolik. Dlouha kampan, kterd se stala béznou.
Nedostatecné posilovani obrazu znacky jako ptedniho zastupce prémiovych vodek na trhu,
a v neposledni fad¢ orientace pouze na tiSténou reklamu v dobé, kdy se objevuji nové

technologie a Internet a socialni sité patii k nedilné soucasti zivota. [26]

Soucasny vlastnik znacky, spolecnost Pernod Ricard si tuto skute¢nost uvédomila a v roce
2008 spustila historicky druhou reklamni kampan vyuzivajici jak tiSténa média, Internet,
tak 1reklamu ve svété¢ placené televize. Novd kampan nesla jméno IN ABSOLUT
WORLD a snazila se pomoci netradi¢nich vizudlii rozpoutat mezi vefejnosti debatu o tom,
jaké by to bylo, kdyby svét byl trochu jiny, ABSOLUTni. Jeden znovych inzerath
naptiklad vyzyval k zamysleni, jaké by to bylo, kdyby byli t€hotni muzi misto zen.
(Obr. 48)
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Obr. 48 — In Absolut World — Pregnant [27]

Dalsi poukazoval na to, jaky by byl svét, kde by z kominQ tovaren vychézely pouze Cisté
bubliny. (Obr. 49)

Obr. 49 — In Absolut World — Factory [27]

Tuto jist¢ zajimavou kampan nasledovala v roce 2012 dalsi, predstavujici Absolut Vodku
opét jako néco naprosto vyjimecného. Kampan Absolut Unique byla postavena na
produkci necelych ¢tyt milionti jedine¢nych lahvi. Design lahvi byl generovan strojove

a vyuzival kombinaci 38 zafivych barev a 51 abstraktnich vzort. Teoreticky byl generator
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schopny vytvorit 94 trilionti jedine¢nych navrhii, nez by se objevily dva stejné. To by

znamenalo pfiblizné 13 miliard originalnich lahvi na jednoho ¢lovéka na planeté. (Obr. 50)

Obr. 50 — Absolut Unique, 2012 [28]

Co jiného uz by mohlo fict, ze tento produkt je opravdu jedinecny. A opét by to nebyla
Absolut Vodka, aby se o to nepokusila. Nasledujici rok se nesl v kampani Absolut
Originality, ktera byla opét postavena na jedinec¢nosti vyprodukovanych lahvi. K vyrob¢
stejného objemu lahvi byla pouzita tradiéni Svédskd sklaiska technika, kdy se do
rozzhavené ldhve vpusti kobaltovd modf. Ta se vypaii a po zchladnuti lahve se na skle
objevi unikatni modry nadech. (Obr. 51) Zajimavosti bylo 1 pouziti tisténé etikety misto
potisku piimo na lahev, a to v obou sériich. Ziejmé proto, aby lahev ztstala unikatni 1 po

odstranéni etikety. [28, 29]
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Obr. 51 — Absolut Originality, 2013

Je patrné, ze Absolut Vodka sazi do budoucna na piedstavivost a inteligenci svych
zékaznikli a na jejich touze identifikovat se s jedine¢nym produktem, jakym dozajista
Absolut Vodka je. [30] Jen Cas ukdze, zda se ji podaii navazat na ptredchozi uspéchy

a minimalné si svoji soucasnou pozici na trhu udrzet.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 NAVRH LOGOTYPU A VIZUALNIHO STYLU VYROBCE
ALKOHOLICKYCH NAPOJU

Uz si presné nepamatuji, kdy jsem poprvé uvidél 50ml lahvicku alkoholu, a ani si
nevzpomenu jaky typ alkoholu byl uvnitf a jakd znacka to byla, nicméné ta kompaktni
velikost mné v hlavé utkvéla. Pokazdé, kdyZz jsem nékam cestoval letecky, vzdy jsem
obdivoval, jak se d4 umné pracovat s tak malou plochou a vzdy jsem si chtél podobnou
praci vyzkousSet. Proto, kdyz se mné naskytla moznost vybrat si zvolené téma, uz v té
chvili jsem védél, ¢im se v praktické ¢asti budu zabyvat. Praktickou ¢ast jsem pojal jako
pripravu na uvedeni redlného produktu na trh, i kdyZ to nebyla redlna zakazka a saim sob¢
jsem byl klientem. Piesto jsem se snazil zpracovat vizudlni styl firmy, produktt
a darkovych predméta tak, aby bylo mozné si predstavit jakym smérem by dany produkt

mohl sméfovat.

4.1 Priazkum trhu

Pred kazdym projektem, at’ uz je to koncept nebo realny projekt, je dobré zalit
s pruzkumem trhu a polozit si n€kolik zasadnich otazek. Naptiklad: Jaka je soucasna
situace? Kdo bude mym konkurentem? Jaké jsou trendy? Kde se mohu od ostatnich
odlisit? Co d¢laji ostatni vyrobci dobie a co naopak Spatn€? Co si od produktu slibuji? Co
vlastné zékaznici od podobného produktu ocekavaji? Mohu jejich o¢ekavani néjak predcit?
Pokud ano, jak? atd. Urcité by nasledovalo i peclivé zvazeni ekonomické stranky véci. Pro
ucely této prace jsem se rozhodl, ze prizkum provedu sam a pouze na Internetu. Zaroven

budu ptedpokladat, ze je mozné na trhu s novou fadou alkoholickych mini napoji prorazit.

4.2 Jméno a pribéh spole¢nosti

Po peclivém prozkoumani soucasného stavu jsem dospél knazoru, ze vétSina
alkoholickych produkti v baleni okolo 50 ml pro hotelové minibary a na paluby leteckych
spolecnosti jsou pouze zmensené kopie bézné proddvanych vyrobkl v maloobchodni siti.
Nenasel jsem produkt, ktery je dostupny pouze v hotelovych provozech a na palubach
letadel. Smétfovat produkci jen na tento trh, pfipravit darkové sady, které mohou byt opét
zakoupené pouze v hotelich a letadlech, miize byt cesta, jak se odliSit a udélat z mych
vyrobku ne zcela obycejny alkoholicky napoj. Dalsi véci, kterou se da odlisit od ostatnich

vyrobct je vzhled. Vhodny nestandardni typ lahvicky jisté zajisti pozornost rychleji nez
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beézny obal. Dalsim odliSujicim prvkem by mél byt obsah. Jednotlivé druhy alkoholu budou
pfipraveny tak, aby chutové vyhovovaly miniméaln¢ 80 % vzorku respondentt.
Samoziejmé i vizualni zpracovani musi podpoftit chut’ rozhodnout se béhem nékolika malo
vtefin po otevieni minibaru, Ze chci zkusit zrovna tento napoj. Chut’ na novy napoj se da
samoziejm¢ ovlivnit vhodnou sadou propagacnich materialti. Co se hotel tykd, mohou to
byt papirové stojanky v restauracich, plakaty a letdky v riznych prostorach hotelu nebo na
pokojich. V letadle pak tifeba inzerci v palubnim casopise, letakem nebo potiSténym
saCkem proti nevolnosti. Darkové sady by mély byt kvalitné zpracovany s naddechem
nadstandardniho az vyjimecného produktu. Darkové sady by také mély plnit funkci darku

z cest, darku k n¢jaké vyjimecné udalosti.

Na zéklad¢ vSech téchto uvah, jsem se rozhodl pro nésledujici feSeni. Pro svoje produkty
jsem zvolil hlinikovou lahvicku. Hlinikova lahvicka neni zcela obvykla a co se riznych
alkoholickych néapoju tyka, pouzivaji ji pouze vodky Danzka a Svedka. Dalsi sériové
vyrabéné alkoholické napoje jsem v tomto typu obalu a velikosti nenasel. Co se obsahu
tyka, tim, ze se vyladi specifickd chut daného druhu alkoholu tak, ze bude chutnat
prevazné vetsiné konzumentt, 1ze v propagaci pouzit slogan ,,Distilled the way you want
it“. Slogan muze byt jednoduse modifikovan, napiiklad dle daného obsahu. GIN — Dry the
way you want it. Jak je vidét, nepouzivam pieklad do ¢eského jazyka, vzhledem k tomu, Ze
veskera produkce bude pfevazné na export a anglictina je mezindrodnim jazykem. Co se
designu lahvic¢ek tyka, soustiedil jsem se na jasné barevné odliSeni jednotlivych typt
alkoholickych napojt. Ve chvili kdy se konzument nauci barevny kéd, jisté¢ najde sviyj
oblibeny alkoholicky napoj snadnégji. Vicka lahvicek budou také identifikovatelné dle
barevnosti a budou doplnény o textovou informaci o druhu napoje. Ve chvili, kdy hotelovy
host otevie minibar, rozhodne se béhem nékolika vtefin, co ochutna. Vizualni vzhled musi
byt vyzyvavy. Vyzkousel jsem nékolik rozdilnych vizualnich navrha a jejich prezentaci
muzete shlédnout v nasledujici ¢asti mé prace. Jedna podstatnd véc ale stale chybi. Jedna
se 0 jméno produktu. Vymyslet zajimavé jméno s lehkym dvojsmyslem ¢i nejasnosti, ktera
vam neda spat a nuti vas k zamysleni a zaroven vystihujici firemni slogan ,,The way you
wanted it“. Najit jméno, které podniti predstavivost, jaky vlastné ten napoj v kone¢ném
vysledku je, bylo tézké. Jmen jsem mél hned nékolik, naptiklad Spot-on (trefa do ¢erného),
Snap On (vyvolani dojmu lokalniho produktu), Bite (odkaz na jedineCnost a malé
mnozstvi), Releave (dopomtize k odpocinku na hotelovém pokoji po t€Zkém dnu) a mnoho

dalSich. Nic ztoho se ovSem nezdadlo byt vhodné, a kazdé ztéchto jmen mélo néjaké
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omezeni. Ve chvili, kdy uz jsem si myslel, ze mne nic nenapadne, to byla doba, kdy jsem si
fikal, Ze mam v hlavé prazdno — Blank. Blank se d& interpretovat riiznymi zpusoby,
zaroven piinasi 1 nejednoznacnost. Blank? Jako, Ze v lahvi¢ce nic neni? Naopak, Blank
jako napoj, na ktery si musite udélat ndzor a zkusit jej, nez si ho zamilujete nebo jej
odsoudite. Blank jako prazdné misto na obalu ur¢ené pro jméno obdarovaného. Blank je
prosté nejbliz§i tomu, co jsem od jména nového alkoholického néapoje ocekaval.
Nasledujici kapitoly predstavi jednotlivé prvky vizualniho stylu znacky, produkti
a darkovych predméti.

4.3 Vizualni styl

Vizuélni styl spolecnosti Blank Distillery a jejich produkti pod znackou Blank nebude
velmi rozsahly. Spise se jednd o zdkladni variantu postihujici zakladni prvky vizualniho

stylu.

4.3.1 Znacka a jeji varianty

Zékladni znacka je v Cernobilém provedeni. Mlze byt pouzita se sloganem i bez n¢;.
V Cerné varianté¢ na svétlém podkladu nebo v bilé¢ varianté¢ na tmavSich nebo barevnych

podkladech. (Obr. 52)

BLANK BLANK

DISTILLED THE WAY YOU WANT IT DISTILLED THE WAY YOU WANT IT

Obr. 52 — Zakladni varianty loga Blank (zdroj: autor)

Jako dopliujici znacku vizualniho stylu lze pouzit symbol ve tvaru trojuhelniku s bilym

obdélnikem (prazdné misto ,,blank space® — navaznost na jméno produktu). A to bud
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samostatné nebo jako doplnujici objekt k uvedenému druhu alkoholického napoje. Opét je

mozné pouzit cernou nebo bilou variantu. (Obr. 53)

A A

VODKA VODKA

A

Obr. 53 — Varianty dopliujici znacky (zdroj: autor)

4.3.2 Ochranna zéna znacky

Pro kazdou znacku je vhodné pfipravit tzv. ochrannou zénu. Ochrannd zéna slouzi
k ochrané ¢itelnosti znatky za viech okolnosti. Zadny jiny objekt nesmi svoji &asti do
tohoto prostoru okolo znacky zasahovat. (Obr. 54) V mém piipadé¢ je to vzdalenost délky
strany rovnostranného trojuhelniku od vnéj$i hrany znacky nebo sloganu, jedna-li se

o znacku se sloganem.

BLANK

DISTILLED THE WAY YOU WANT IT

Obr. 54 — Ochranna zéna znacky (zdroj: autor)
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4.3.3 Rozmérova iada znacky

Rozmérova tada piredstavuje znaCku ve standardni velikost, ale také ve své nejmensi
mozné nebo naopak zvétSené velikosti. Logo by nemélo byt nikdy zmenSeno vice, nez

dovoluje nejmensi pripustna verze, aby nedoslo ke znecitelnéni znacky. (Obr. 55)

BLANK BLANK

DISTILLED THE WAY YOU WANTIT

Obr. 55 — Minimalni velikost znacky, 20 mm bez sloganu,

30 mm se sloganem (zdroj: autor)

4.3.4 Uziti znacky

Nasledujici ptiklady ukazuji povolené uziti znacky. (Obr. 56) Dilezité je zachovat dobry

kontrast mezi pozadim a vybranou variantou znacky.

Obr. 56 — Uziti znacky — spravné (zdroj: autor)
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4.3.5 Zakazané uziti znacky

Nasledujici ptiklady ukazuji NEPOVOLENE uziti znacky. (Obr. 57)

DISTILLED THE WAY YOU WANT IT

Obr. 57 — Nepovolené uziti znacky (zdroj: autor)

4.3.6 Zakladni pismo

Jako zékladni pismo, na kterém je postavena znacka, a je uzivano pro nadpisy, samostatna
jména produktli a dal$i primarni sd€leni, jsem vybral bezpatkové pismo Lulo Clean One
Bold. Pro podnadpisy a doplnujici informace 1ze pouzit jednoduchy fez pisma Lulo Clean

One. (Obr. 58)

THE QUICK BROWN FOX JUMPS OVER A LAZY DOG.
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

0123456789 !§%&/()=2# @@0°™ $€£¢ .°-_-

ASUR ££ €& AA 90 ¢¢ NN

+ESCRZYAIE="0Us,.-

THE QUICK BROWN FOX JUMPS OVER A LAZY DOG.
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ

0123456789 18§%&/()="# @OO™ SEELC «°-_-—

vvvvvvvvv

+ESCRZVYAIE="0Us,.

Obr. 58 — Zakladni pismo — fezy Lulo Clean One Bold a Lulo Clean One (zdroj: autor)
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4.3.7 Dopliikové pismo

Za dopliujici pismo, uzivané primarné pro sazbu rozsahlejsich textli a ¢lanki na Internetu,

jsem vybral Myriad Pro ve vSech dostupnych fezech. (Obr. 59)

MYRIAD PRO REGULAR
The quick brown fox jumps over a lazy dog.
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

0123456789 18%&/()=7# @O°™ $€£¢ «*-_—
460R 2e/& e 3A 0@ ¢cC AN
+é3¢izyaié="uads,.-

MYRIAD PRO LIGHT
The quick brown fox jumps over a lazy dog.
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

0123456789 18%&/()="# @©°™ $S€£¢ «°-_—
56UR &/ ce(E 8A 0@ cC AN
+é3¢rzyaié='uds, -

MYRIAD PRO SEMIBOLD
The quick brown fox jumps over a lazy dog.
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

0123456789 1§%8&/()=7# @O°™ S€£¢ «°-_—
46UB s/ ok A 0@ ¢C AN
+é3¢rzyaié="uas,.-

MYRIAD PRO BOLD
The quick brown fox jumps over a lazy dog.
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

0123456789 !18%&/()=7# @O°™ $€£¢ «>-_—
460B /& o 3A 00 ¢C il

vvvvvvvvv

MYRIAD PRO BLACK

The quick brown fox jumps over a lazy dog.

ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789 !§%&/()=2# @0°™ $€£¢€ «°-_—
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MYRIAD PRO REGULAR CONDENSED
The quick brown fox jumps over a lazy dog.
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
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MYRIAD PRO LIGHT CONDENSED
The quick brown fox jumps over a lazy dog.
ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
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MYRIAD PRO SEMIBOLD CONDENSED
The quick brown fox jumps over a lazy dog.
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

0123456789 !§%&/()=# @O°™ $€£¢ +*-_—
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vvvvvvvvv

MYRIAD PRO BOLD CONDENSED
The quick brown fox jumps over a lazy dog.
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

0123456789 1§%&/()=# @©0°™ $€£¢ «°-_—
40iiB 2/ e aA 00 C iill
+85Crzyaié="uas,.-

MYRIAD PRO BLACK CONDENSED
The quick brown fox jumps over a lazy dog.
ABCDEFGHUUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

0123456789 !§%&/()=2# @©°™ $€£¢ «*-_—
6iiB 2/ o al 00 ¢ iill
+8scizyaié="uas, .-

Obr. 59 — Doplitkové pismo Myriad Pro, vybrané fezy (zdroj: autor)
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4.3.8 Zakladni a dopliikkové barvy spole¢nosti

Mezi zakladni barvy spolecnosti patii bila a ernd barva, ktera je pouzivana pro reprodukci

znacky, viz kapitola 4.3.1 (Obr. 60)

White

#efffff

255, 255, 255

0,000

Pantone Solid Coated 663 C

Pantone Solid Uncoated 649 U
Pantone Pastels Neons Coated 9345 C
RAL 9016

Obr. 60 — Zakladni barvy (zdroj: autor)

Black

#000000

0,0,0

0,0,0,100

Pantone Solid Coated Black 6 C
Pantone Solid Uncoated Neutral Black U
Pantone Metallic 8603 C

RAL 9005

Doplnkové barvy jsou barvy uzivané pro odliSeni jednotlivych druhti alkoholickych

napoji. Tyto barvy lze libovoln¢é kombinovat v ptipadé€, Ze se jedna o napoj michany z vice

druhti nebo se jedna o specificky produkt. (Obr. 61)

West Side

Venetian Red

Christalle

Dark Cerulean

#eb6a27

235,106, 39

0,55,83,8

Pantone Solid Coated 7578 C
Pantone Solid Uncoated 717 U
Pantone Metallic 8943 C

RAL 2008 - Bright red orange

#c4091c

196, 9,28

0,95, 86,23

Pantone Solid Coated 7620 C
Pantone Solid Uncoated 1797 U
Pantone Metallic 8445 C

RAL 3020 - Traffic red

#511b57

81,27,87

7,69,0,66

Pantone Solid Coated 2623 C

Pantone Solid Uncoated Medium Purple U
Pantone Metallic 8823 C

RAL 4007 - Purple violet

#054b90

5,75,144

97,48,0, 44

Pantone Solid Coated 7687 C
Pantone Solid Uncoated 280 U
Pantone Metallic 8783 C

RAL 5000 - Violet blue

Obr. 61 — Doplitkkové barvy (zdroj: autor)

Watercourse

Sandstone

Livid Brown

#008132

0,129, 50

100, 0, 61,49

Pantone Solid Coated 348 C
Pantone Solid Uncoated 348 U
Pantone Metallic 8703 C

RAL 6037 - Pure green

#7d7268

125,114,104

0,9,17,51

Pantone Solid Coated 404 C
Pantone Solid Uncoated 7532 U
Pantone Metallic 8003 C

RAL 7006 - Beige grey

#352c2d

53,44,45

0,17,15,79

Pantone Solid Coated 412 C

Pantone Solid Uncoated Neutral Black U
Pantone Metallic 8624 C

RAL 8022 - Black brown
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4.3.9 Vizitky

Obr. 62 — Vizitky (zdroj: autor)

4.3.10 Dopisni papir

Obr. 63 — Hlavickovy papir (zdroj: autor)
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4.3.11 Obalka DL

Obr. 64 — Obalka DL (zdroj: autor)

4.3.12 Prezentacni desky

Obr. 65 — Prezenta¢ni desky (zdroj: autor)
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4.3.13 Prezentacni CD s obalem

Obr. 66 — CD s obalem (zdroj: autor)

4.3.14 Automobil

; T ISTILLED THE WAY Yo;umrr

® ¥

Obr. 67 — Dodavka (zdroj: autor)
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4.4 Produkty

Produktovou fadu Blank tvofi nasledujici druhy alkoholickych napoji: Absinth, Bourbon,
Gin, Rum, Slivovitz, Vodka, Whiskey. Kazdy druh mé svoji jedinecnou barvu, viz kapitola
4.3.8. Pro jednotnou vizualni identifikaci Blank napoju je grafickd podoba vzdy zalozena
na praci s rovnostrannym trojuhelnikem, ktery je soucésti znaCky na pozici pismene A.
Vsechny nasledujici varianty vzhledu produktt pocitaji bud’ s celoplosSnym potiskem nebo
kombinaci sitotisku a tamponového tisku. Levnéjsi varianty pak s vyuzitim standardni

lesklé nebo transparentni samolepky.

4.4.1 Zakladni barevna varianta — Colour

Zékladni barvena varianta je preferovanou variantou pro spusténi produktu na trh. Svoji
vizualni podobou dokdze upoutat pozornost 1 na veétsi vzdalenosti. V kombinaci
jednoduchymi ¢ernymi obaly a darkovymi obaly produktii dochazi k vyraznému kontrastu

a celkovy dojem je velmi ptiznivy. (Obr. 68)

|
\ ABSINTH |

Obr. 68 — Zakladni barevna varianta produktti Blank Distillery — Colour (zdroj: autor)
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Obr. 69 — Varianta — Colour, v provedeni 50 ml, 100 ml

a 250 ml (zdroj: autor)

4.4.2 Varianta — Raw

Raw varianta, tzv. zakladni varianta, ukazuje cestu jak jasné odliSit produkty a udrzet
vyrobni naklady o poznani niz$i. Tato varianta by mohla byt expedovana do hotelti nizsich

kategorii, motelt, kempii poptipad¢ nizkonakladovych leteckych spolec¢nosti. (Obr. 70)
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Obr. 70 — Varianta — Raw (zdroj: autor)

4.4.3 Varianta — Pattern
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4.4.4 Varianta — Specials

Tato varianta je spiSe urCena pro specidlni darkové produkty, majici souvztaznost

s polohou hotelq, tradici mista, narodni pychou atd. (Obr. 72)

DISTILLED THE WAY YOU WANT IT
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Obr. 72 — Varianta — Specials (zdroj: autor)

4.4.5 Varianta — Location

Variantu Location jsem planoval jako verzi, ktera bude modifikovatelnd na Zadost
jednotlivych hoteli. Velké série by mohly na obalu nést vizualni podobu hotelu, a to jak
interiéru, tak exteriéru, véetné loga a kontaktnich informaci. Po delsi tivaze povazuji tuto

variantu za slepou ulicku. Administrace a ladéni jednotlivych navrhu dle pfani kazdého
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jednoho klienta by znamenala zvysené naklady na provoz a po vizualni strance by porusila
nastavena pravidla pro jednolitou komunikaci produktu spole¢nosti Blank Distillery.

(Obr. 73)

DISTILLED THE WAY YOU WANT IT
DISTILLED THE WAY YOU WANT IT

Obr. 73 — Varianta (zdroj: autor)

4.5 Darkové predméty a etikety

Déarkové predméty spole¢nosti Blank Distillery spojuje hned nékolik prvkt. Konstrukéni
prvky jsou postaveny na teplejSim odstinu cerné barvy, ktera je v kontrastu s barevnym
kodovanim jednotlivych druhli alkoholickych napoji. Obal je doplnén vysoce lesklou
etiketou s informacemi o obsahu. Darkova baleni jsou ve vétSiné piipadt doplnény
o darkovou etiketu, ktera slouzi kupujicimu k zapsani vzkazu pro obdarovaného ¢lovéka.
Etiketu pak kupujici maze nalepit na libovolné misto obalu. Pro vyrobu vzorki jsem vyuzil
gravirovaciho laseru. Pro produkci néckolikatisicovych nékladi by bylo pouzito

vysekovych raznic.
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Obrazek 74 zachycuje prvni fazi, kdy jsem si skicoval mozné varianty darkovych
produktu, a také ru¢né vyrobené vzorky pro ucely kontroly rozméra, ohybt a spojti pred
finalni fazi — laserovym vypalem.

Po dokonceni maket obalu pfiSlo na fadu lepeni a kompletace. Posledni krok pied

dokoncenim darkovych pfedmétu a nafocenim vysledného feSeni byla ptiprava a nalepeni

etiket, které svym vzhledem spoji obal s obsahem.

Obr. 74 — Skicovani a vzorovani obalii (zdroj: autor)

4.5.1 Darkové baleni — Single

Obr. 75 — Single (zdroj: autor)
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4.5.2 Darkové baleni — Tube
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Obr. 76 — Tube (zdroj: autor)

4.5.3 Darkové baleni — Trifecta

Obr. 77 — Trifecta (zdroj: autor)
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4.5.4 Darkové baleni — Pack

ABSINTH |
HRALC50m1

Obr. 78 — Pack (zdroj: autor)

4.5.5 Darkové baleni — Whole Lot

Obr. 79 — Whole Lot (zdroj: autor)
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4.5.6 Darkové baleni — Specials

¢ 'SH vobr!
VPORTED

Obr. 80 — Specials (zdroj: autor)

4.5.7 Podtacky

Obr. 81 — Podtacky (zdroj: autor)
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4.5.8 Sklenicka

ZBLANK

409 ALc./s0ml

Obr. 82 — Sklenicka (zdroj: autor)

4.5.9 Darovaci etikety

Obr. 83 — Obaly s darovanim (zdroj: autor)
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4.5.10 Visacky
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Obr. 84 — Visacky (zdroj: autor)

4.5.11 Skupina produkti
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Obr. 85 — Skupina produktl (zdroj: autor)
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4.5.12 Hraci karty

Obr. 86 — Hraci karty (zdroj: autor)

4.5.13 Pohlednice
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Obr. 87 — Pohlednice (zdroj: autor)
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4.5.14 Plakat

SPIRITS THE WAY
YOU WANT IT!

DISCOVER
IN YOUR ROOM FRIDGE!

Obr. 88 — Plakat (zdroj: autor)

4.5.15 Stojanek

SPIRITS THE way |
YOUWANT T |

Obr. 89 — Stojanek (zdroj: autor)
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ZAVER

Cilem mé prace bylo zmapovani problematiky dlouhodobé propagace alkoholickych
napoji a na zakladé téchto zjisténi navrhnout vizualni styl firmy vyrabéjici alkoholické
napoje. Zaroven piipravit sadu prezentacnich materiali a darkovych predmétt, které by
nastinily smér, jakym se tato spolecnost mize navenek prezentovat. Mym osobnim cilem
bylo piiblizit se co nejvice redlnému zpracovani a pripravit koncept, ktery by fungoval bez

vetsich uprav.

Teoretickd ¢ast mi velmi pomohla sucelenim mySlenek, jakou strategii pouzit pro
praktickou ¢ast prace. Shrnu-li jesté jednou své poznatky =z teoretické prace, plati
nasledujici. Reklama je nejucinngjsi, pokud spojuje racionalitu s emocemi. Znacka musi
najit svlj rytmus propagace, své postaveni na trhu a svoji filozofii, musi najit sviyj styl,
ktery ji jednoznacné odlisi od konkurence. Reklama musi byt flexibilni, vzdy reagovat na
nové technologické moznosti. Reklama znacky musi byt schopna reagovat na aktualni
ekonomickou a socidlni situaci. Reklama na alkoholické napoje by se méla pokusit spojit
se zékaznikem naptiklad pomoci humoru, anebo ve spojeni se souCasnym uménim
a soudobymi talenty, pfevazné¢ z oblasti filmu, televize a sportu. Reklama znacky by se
neméla vyhybat zadnému dostupnému médiu. Tisk, radio, televize a Internet jsou hlavni
propagacni kanaly a zdlezi pouze na spravném nastaveni pomért, ve kterém budou
vyuzity.

V praktické casti jsem vytvofil vizudlni styl spoleCnosti Blank Distillery, vyrabéjici
alkoholické napoje hlavné pro hotelové provozy do pokojovych minibarti. Své uplatnéni by
naSly i na palubach letadel, limuzinach, apod. Vzhledem ke specifi¢nosti trhu jsem se
rozhodl, ze k propagaci vyuziji hlavn¢ design produktli, obaly produktl, letaky, plakaty
a inzerci v misté prodeje, podpotenou prodejem darkovych baleni a darkovych predmétt

vizualn¢ spjatych s firemnim stylem.

Ne¢kolikrat jsem se ve své praci zminil o emocich a jejich vyuziti k napojeni na zakaznika.
V mém piipad¢ by mélo k emocnimu spojeni dojit hlavné kvalitou produktu. Pokud bude
chutové vyhovovat minimalné 80 % zékaznikd, tak jak si Blank Distillery formulovala
jednu z podminek, pak bude zaroven platit slogan ,,The way you want it — Tedy tak jak to
chcete. V tom ptipad¢ jist¢ nebude problém pomoci ostatnich propagacnich materialt
zakaznika ubezpecit, Ze se na daném misté jeho oblibeny vyrobek nachézi. Pii uvedeni

produkti na trh by se kampan vénovala hlavné propagaci znacky s vyuzitim sloganu,
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anebo upravenych slogant pro ucely jednotlivych druhi alkoholickych napoji. GIN — Dry
the way you want it. SLIVOVITZ — Fruity the way you want it. ABSINTH — Mystical the
way you want it., atd. Stejné¢ dobfe se da slogan modifikovat naptiklad na specidlni edici,

POLISH VODKA — Polish the way you want it.

Z vyse uvedeného si troufam tvrdit, ze jsem cil své prace splnil. Ano, v momenté komercni
realizace navrzeného konceptu by jist¢ mohlo dojit k mnoha situacim vyzadujicich zasadni
rozhodnuti, a mozna i mensich modifikaci v souvislosti s prizkumy trhu nebo finan¢ni

nakladnosti zvolenych technologii. S tim se samoziejm¢é musi pocitat.

ONE DAY YOU‘LL HAVE YOUR DRINK THE WAY YOU WANT IT.
—PETR VESELY —
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