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ABSTRAKT

Prace se zabyva symboly znacky, tedy znaky, které pomadhaji spotiebitelim rozeznat
jednotlivé znacky na trhu. Jeji cilem je odhaleni symboll znacky Toblerone a zméfeni jejich
vyznamnosti v kontextu ¢eského trhu. V teoretické casti je vysvétlena funkce symbola
znacky v praxi, jaké jsou nejcastéjsi typy symbolt, jak symboly spravné méfit a fidit. Pro
dosazeni cile jsou v praktické ¢asti vyuzity tii vyzkumné metody: textova analyza vystupt
Toblerone, individualni rozhovory se spotiebiteli a kvantitativni dotazovani. Na zaklad¢
textové analyzy a individualnich rozhovorti je urcen zakladni set symbold, které jsou
nasledné testovany kvantitativnim dotaznikem. Na zéklad¢ kvantitativniho dotazniku je
uréena vyznamnost jednotlivych symbolid a jsou sestavena doporuceni pro dal$i préci
s témito symboly. Tato zjisténi pak mohou byt vyuzita marketingovym tymem Toblerone

nebo i konkurenci v rdmci tvorby komunikace a vyvoje produktu.

Klic¢ova slova: Toblerone, symboly znacky, branding, marketingova komunikace

ABSTRACT

The thesis focuses on brand distinctive assets, i.e. symbols and cues that help consumers
recognize individual brands on the market. Its goal is to reveal the symbols of the Toblerone
brand and measure their significance in the context of the Czech market. The theoretical part
explains the function of brand distinctive assets in practice, what are the most common types
of symbols and how to correctly measure and manage symbols. To achieve the goal, three
research methods are used in the practical part: text analysis of Toblerone outputs, individual
interviews with consumers and quantitative questionnaire. From the findings of text analysis
and individual interviews, a primary set of symbols is determined. These are then tested with
a quantitative questionnaire. Based on a quantitative questionnaire, the significance of
individual symbols is determined and recommendations for further work with these symbols
are drawn up. These findings can then be used by Toblerone's marketing team or competitors

in communication and product development.

Keywords: Toblerone, brand distinctive assets, branding, marketing communications
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UvVOD

Jako téma prace byla zvolena tématika symbolti znacky. Konkrétné bude v praci rozebirana
znacka Toblerone a jaké symboly a asociace jsou ji vlastni. Toto téma hraje v marketingové
komunikaci vyznamnou roli a bohuzel je n¢kdy ptehlizené. Pracovat v marketingu a
komunikaci spravné se symboly znacky je dilezitd véc, ale ne mnoho marketért vi, jaké
symboly jejich znacka ma, a jak jsou silné¢ a vyznamné. Nasledkem toho s nimi Spatné
pracuji, ¢imz dochazi ke snizeni rozliSitelnosti od ostatnich znacek, at’ uz v komunikaci,

produktu, distribuci nebo cené.

Cilem prace je proto zjistit a zméfit symboly znacky Toblerone a odhalit, jaké znaky si lidé
v Cesku nejvice spojuji s touto znatkou a doporuéit jejich uZiti v praxi marketingové

komunikace.

V teoretické ¢asti je vysvétlen koncept a vyznam symboltl znacky, jak je méfit, jejich typy a
jejich uziti v praxi vcetné ptistupu k jejich managementu. Na zavér je popsana metodika

vyzkumu.

V praktické ¢asti je pfedstavena znacka samotnd véetné prehledu jeji komunikace, popisu
produktu a jeho distribuce. Nasledné jsou stanoveny predpokladané symboly znacky na
zaklade textové analyzy a individualnich rozhovort. Stanovené symboly jsou pak zmétené
pomoci kvantitativniho dotazniku. V zavéru praktické Casti je vyhodnoceni vyzkumu se
stanovenim vyznamnosti jednotlivych symbold, validaci souc¢asnych vystupti znacky a

doporuceni k uziti symboli a jejich dalSimu rozvoji.

Projektova ¢ast neni soucasti této prace. Divodem je neexistujici zadani od firmy, které vede
spiSe ke studijnimu zamé&feni vyzkumu préace, které na problematiku pohliZi z vice stran a

provadi vice analyz.

Prace Cerpa pfedevSim ze zahrani¢nich zdrojl, zdroji samotné znacky a jeji mateiské

spole¢nosti Mondelez.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SEMIOTIKA A JEJI POJETI SYMBOLU

Sémiotika jako véda se zabyva znaky a znakovymi systémy. Jeji nazev pochazi z feckého
slova “semios” tj. znak, a uplatnéni najde jak v humanitnich tak v ptirodnich védach. Znaky
jsou tak soucasti bézného zivota a ovliviiuji naSe vnimani svéta. Znaky nemusi fungovat jen
samostatné ale i v systémech, kde se vzajemné dopliuji a rozvijeji. Takovym systémem je i
reklama.

V pripadé, ze znaky funguji v urCitém systému, hovoifime o semidze. Jde o konkrétni
znakovy proces, pii kterém néjaké véci, predmétu, jevu, udalosti, pojmu, osob¢ prifazujeme
znak. Dany znak mé pak pro né¢koho konkrétni vyznam. Pfikladem muze byt pravé reklama,
kdy jeji tviirci koduji ur€itou zpravu a jeji ptijemci ji pak dekoduji. (Banyar, 2015)
Samotny znak lze definovat jako “Znak je néco, za ¢im se skryva néco jiné. Soucasné existuje
nékdo, kdo si takovyto vztah uvédomuje.” (Cerny, Hole$, 2004) Znaky lze délit nékolika

zpusoby. Jednim z nich je déleni na motivované a konvenéni (arbitrarni) znaky.

e Motivované znaky — Mezi znakem a oznacovanym je podobnost nebo logicka

souvislost.

e Konvenc¢ni znaky — Mezi znakem a oznaCovanym je vztah ndhodny na zakladé dané

domluvy.
Dale Ize znaky rozdé¢lit na:
e Stabilni — Jejich vyznam se neméni, napf. Morseova abeceda.
e Nestabilni — Vyznam se prib&ézné meéni, napf. Cervend barva.

e Instituciondlni — Méni se nebo se dopliyji jednou za urcité casové obdobi, napf.

systém dopravnich znacek.
Americky filozof Charles Peirce pak rozd¢lil znaky do tii skupin:

e Ikony — Znak zaloZeny na vztahu podobnosti a shody s oznaCovanym, napt. znacka

s kohoutkem vody jako oznaceni pro zdroj vody.
e Indexy — Znak zaloZeny na souvislosti k oznaCovanému, napt. kout a ohen.

e Symboly — Znak s oznaCovanym spojuje konvence a dohoda, tedy vztah je pfedem

dohodnuty, napf. bila holubice znaci mir.

(Palek et al., 1997)
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V kontextu téchto rozdéleni, lze fici Ze zkoumané znaky znacek v této praci jsou konvencéni
a nestabilni. Soucasné nelze znaky znacek kategorizovat jen do jedné z Peircovych skupin.
Pro zjednoduseni a leps$i srozumitelnost bude v praci uzito termina “znak™ a “symbol” jako
souhrnnych nazvl. Zaroven jsou tyto terminy uzivané jak odbornou tak neodbornou

vefejnosti v ramci této problematiky.
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2 PROC SYMBOLY BUDOVAT A JAK S NIMI PRACOVAT

2.1 O symbolech znacky

Symboly znacky jsou formou brandingu a souborem znaku, které jsou konkrétni znacce
vlastni, a diky nim je rozliSitelnd od ostatnich. Nej€astéji se jedna o vizualni (napft. logo,
barvy) nebo audio (napf. jingle) prvky, se kterymi znacka dlouhodobé& pracuje. Symboly
znacky tvofi identitu znacky, tedy zpusob, jak ji lidé vnimaji a rozlisuji. Jsou vysledkem

toho jak firma prezentovala svoji znacku okolnimu svétu. (WARC, 2020)

2.2 Znacky a lidska pamét’

Znacky jsou v lidské mysli souborem asociaci a nazort. Na ukazku je nize ptiklad moznych
asociaci se znaCkou Disney. Mezi témito asociacemi jsou i zastupné symboly pro danou
znacku, které ji lidem pomahaji rozpoznat pii nadkupni piileZitosti (napf. ndkup potravin),

nebo kdyz se setkaji s jeji komunikaci. (McLaughlin, 2011)

Cartoons

Disney

American World

Prin-
cesses

Castles

Obrazek 1: Asociace se znackou Disney, zdroj: Google

Tyto asociace jsou ulozené v paméti spoleéné s dal§imi vzpominkami ptfi¢emz zachovani
vzpominek na znaCky ma spise utilitarni divod. Takové vzpominky totiz pomahaji lidem se
rozhodnout, kdyz maji néjakou potiebu (napt. chut’ na kavu, koup¢ telefonu). Diky nim
nemusi délat rozsahly prizkum trhu, ale jednoduse se rozhoduji na zékladé predchozich

zkuSenosti.
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Lze fici, ze znacky a jejich symboly jsou pro lidi zkratkou k nadkupnimu rozhodnuti. Vidi

dany symbol a automaticky se jim vybavi jméno znacky. (Binet, Carter, 2018)

Takové rozhodovani je zalozené na rychlém, podvédomém mysleni, které se odehrava
pfedevSim v limbickém systému. Podle harvardské studie se 95 % ndkupnich 1 dalSich
rozhodnuti odehrava (nebo alespon ptedpiipravuje) v rychlém mysleni na zakladée rychlého
vybavovani emoci a asociaci z paméti, kam spadaji 1 symboly. (Chierotti, 2018) Naproti
tomu pii pomalém mysleni zapojujeme abstrakci, logiku, védomou tivahu a odehrava se
pfedevs§im v neokortexu, ptedni a evolu¢né nejmladsi ¢asti mozku, jejiz provoz spotfebovava
velké mnozstvi glukézy. Proto ho mozek zapojuje, az kdyz uz opravdu neni zbyti.

(Kahneman, 2012)

Spottebitelé navic maji mentalni seznam znacek, které jsou zvyklé kupovat, a znacky v tom

seznamu se mohou navzajem nahradit v ptipad¢, Ze spotiebitel nemtlize n€kterou z nich najit.

vvvvvv

Symboly hraji svou roli i mimo nakupni pftilezitosti a prostiedi. Spotiebitel se s nimi bézné
setkavad v komunikaci znacky a jejich ukolem je budovat v zédkaznicich spojeni symbolu se
znackou. V této situaci ovSem lidé cilené symboly nevyhledavaji a nemaji motiv znacku
identifikovat. Je tak téZkym tikolem marketérii a agentur vystopit z pfetlaku dalSich sdéleni,

zakaznika zaujmout a symbol v myslich zékaznikti ukotvit se znackou.

Lidska pamét’ je samoziejmé kapacitné omezend a symboly znacek v ni hraji podruznou roli.
Navic vytvofit funkéni symbol trva dlouho. Mozek se potiebuje s timtéZ vjemem mnohokrat
setkat, aby pro né&j bylo vyhodné jej ulozit a vytvofit k nému spojeni. Je proto dulezité je
udrzovat v myslich spottebitelli snadno dostupné pravidelnou, konzistentni expozici.

(Prokes, 2021a)

2.3 Funkce brandingu a symbolu

Budovani symboli je dlouhodobou a nakladnou zaleZitosti. Ale je to dobré investice jak casu
tak penéz. Branding je pouZivany jiz od dob, kdy prvni femeslnici oznacovali své vyrobky
znackou nebo monogramem. (O'Neill, 2015) Dnes se branding rozsifil i nad ramec produktu
a setkdme se s nim zejména v komunikaci ale 1 naptiklad v misté distribuce (kamenny

obchod).

Branding znacky ma tfi hlavni funkce: pfivlastnéni si dané véci/aktivity, ukotveni zddanych

asociaci se znackou a propojeni jednotlivych marketingovych aktivit.
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Ownership

Anchor Bridge

Obrazek 2: Tti zakladni funkce brandingu, zdroj: Romaniuk, 2018

Privlastnéni

Ptivlastnéni si dané véci je ekvivalentem malifova podpisu. Je to znameni, které fika “tohle
vyrobila tato firma”. Kromé samotného produktu najdeme branding v komunikaci, v
kamenném obchodé¢, merchendasingu, pracovnim inzeratu, vyro¢ni zprave apod. A s novymi
médii pfibyvaji dalS§i moZnosti. Prezence znamé znaCky navic danou véc oznacuje jako
povédomou, ¢imzZ ji pfirozené lidé snaze rozpoznaji a vénuji ji vice pozornosti. Pfivlastnéni

je nutnou podminkou pro dalsi dvé funkce.
Kotva

Branding a znacka maji funkci kotvy, ktera pomaha ukladat nové informace do paméti k jiz
existujicim pfedstavdm a vzpominkdm. Proces kotveni zavisi na kombinaci zndmych a
novych konceptl. Ilustraénim piikladem dvou zndmych konceptli mize byt McDonalds,
které uvede novy produkt — pizzu. Na letdku je vidét McDonald a pizza. Oba koncepty jsou

znamé a v hlavé si je lidé spoji. Kdyz pak mysli na jednu z véci, vybavi se jim i ta druha.

V ptipadé kombinace znamého a nového konceptu znamy koncept funguje jako kotva.
Naptiklad nové tenisky ve vyloze znacky Lesse. Tenisky jsou znamé, ale znacka Lesse

neznama. Tenisky tak funguji jako kotva a mozek si tak Lesse zatadi jako znacku tenisek.

Problém je, kdyz jsou oba koncepty nové. Chybéjici kotva zpiisobi, ze se vzpominka huie

ulozi do paméti. Proto je zavadéni novych znacek a produktl tak ndro¢né. Nemaji v myslich
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zakaznikl zadny kontext, a jejich symboly jsou tak neucinné. Napftiklad pokud spotiebitel
nevi, co déla Revolut, jeho logo pro n¢j nema zadny vyznam. Prvnim krokem je tak o znacce

vybudovat povédomi a podpoienou znalost. Nasledné se pak zamétit na budovani symboli.

Pokud znacka nefunguje jako kotva a neziska dostateCnou pozornost, jeji produkt nebo
komunikace jsou pak mozkem pfifazeny pod jinou kategorii (napiiklad “reklama na

notebook” misto “reklama na Lenovo”). Tim je hodnota reklamy pro znacku skoro nulova.
Propojovani

Branding signalizuje, ze vSechny aktivity znacky maji stejny pivod. Propojovani pomoci
brandingu pomaha spojit jednotlivé a odlisné aktivity, co znacka déla. Odlisnost aktivit mize
vychézet z mista, ¢asu, obsahu nebo sdéleni (napi. kampan na né€kolika medialnich

platforméach).

Media platform

Platform
> 2

Platform
1 =

Campaigns

Messaging

Message Message
1 « » 2

New _ Oid

>

-

Distribution channel

Channel
> 2

Channel
1 <

Obrazek 3: Schéma zakaznickych touchpointt, zdroj: Romaniuk, 2018

Tyto tfi funkce pak nemd jen samotna znacka, ale i jeji symboly, které pak funguji jako
zastupci a pomahaji spravné ukotvit zkuSenosti a vzpominky se znackou. Navic symboly
znacce poskytuji dals§i moznosti, jak zdkaznici mohou znacku zazit. Maji totiz tii dodate¢né

benefity — flexibilita, adaptace a neurologicka rozmanitost — které znacce pomahaji byt videt.
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Flexibilita

Branding je ¢asto vniman jako kompromis mezi dobrou kreativou a vyraznym brandingem.
Symboly znacky mohou pomoci dostat z obou svétii to nejlepsi. Uzivani symbolti misto
explicitniho ndzvu znacky je pro kreativu mén¢ invazivni a stale dovoluje efektivni branding,
kdy neztrati svoji kotvici funkci. Naptiklad hlas Bohdana Tamy je pro Alzu tak ikonicky, ze
jejich reklamu lze rozeznat jen dle néj. DalSi symboly pak v ramci reklamy nabizi dalsi
momenty pro efektivni branding (hudba v pozadi, jingle na konci, barevna tonalita apod.).
Flexibilita se pak nabizi i u packagingu, kde u mensich baleni jsou voleny takové symboly,

které jsou ¢itelné i v malém provedeni.
Adaptabilita

Symboly umoziuji adaptovat branding dle kontextu medialni platformy a prostiedi.
Naptiklad symboly, které¢ skvéle funguji v printové reklamé, nebudou fungovat v radiu.
Médii a medidlnich formata stale ptibyva, a adaptace symbolt je tak zasadni, aby znacka
byla stale ve vSech rozeznatelna a prodrala se skrze dalsi obsah. V potaz se musi brat nejen
samotny format platformy, ale i jak s nim 1lid¢é interaguji (napft. billboard na dalnici vnimaji

jen par vtefin). Kontext prostiedi pak vyvolava otazky jako:
e Jak daleko budou lid¢ od znacky? Bude se vzdalenost ménit?

e S jakym dal§im obsahem bude znacka soupefit o pozornost? Jak jej miZeme

prekonat?
e Je tento obsah staticky nebo dynamicky? Jak to ovliviiyje vizibilitu znacky?
e Jaké dalsi podminky prostfedi ovliviiuji (¢ast dne, pocasi apod.)?

Adaptace symbolli ma vyuZiti i v maloobchodnim prostfedi, kdy je stejné znacka vystavena

ve velkém supermarketu a soucasné i v malé vecerce na rohu.
Neurologicka rozmanitost

Narozdil od nazvu jsou symboly i pro dalsi lidské smysly (sluch, hmat, €ich, chut)), a aktivuji

tak jiné ¢asti mozku a zlepSuji zapamatovani znacky.
(Romaniuk, 2018)
Cty¥i parametry dobrého symbolu

Dle vyzkumné agentury Behavio ma dobry symbol Ctyii zakladni parametry — kontrast,

rozpoznatelnost, pozitivni emoce a vazba na potiebu. (Prokes, 2021b)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

4 PODMINKY FUNKCNIHO SYMBOLU
Visimejte si, Ze Gsp&iné symboly je vZdy néjak spliiuji, a dbejte na né u viastnich napada

1. JEKONTRASTNI v X
Symbol si jen tak nespletu
s ostatnimi znackami.

J.P. Chenet

2. MOZEK HO SNADNO ROZPOZNA v - XK -
ProtoZe je jednoduchy, jasny,
nebo dokola opakovany. Nike poznam

i rozmazany

neasociuje nic necht&ného. Nestastné dvojznaéné logo

arientdiniho Gstavu

3. NESE DOBROU EMOCI v QE‘ X
Ze symbolu mam dobry pocit, g
=0

4. VYSTIHUJE POTREBU ZAKAZNIKA ./ m X Ostrava
Symbol mi ve zkratce napovida,
2e znatka mi ddvd néco, co chcl. R

rdznost a fivelnost

Obrazek 4: Parametry funk¢éniho symbolu dle agentury Behavio, zdroj: Behavio

2.4 Symboly a mentalni dostupnost znacky

Mentalni dostupnost znacky znamena jeji schopnost vybavit se spotiebitelim v nakupni
situaci, coZ je zasadni pro jeji koupeni. (Binet, Carter, 2018) Analogii mizeme najit u atletd,
kteti se nejdiive musi kvalifikovat na dany zdvod, aby ho mohli vyhrat. Pouziti symboll
napfi¢ touchpointy znacky zvySuje jeji mentalni dostupnost a tim paddem Sanci se

kvalifikovat pro koupi.
Category entry points (CEP)

Aby znacka dosahla dobré mentélni dostupnosti je doporuceno ji spojovat s tzv. category
entry points (CEP), tedy situacemi, pii kterych spotiebitel vyhledava danou sluzbu nebo
produkt. Komunikace znacek by tak méla ve svych sd€lenich reflektovat prave tyto situace,
aby se zdkaznikiim vybavila ve spravnou chvili. Je dilezité mit na paméti, Ze tyto situace

mohou byt spojené se znackou, ale nejsou to asociace o znacce. (Rapacchi, b.r.)
Zde maji roli pravé symboly, které efektivné pomahaji zdkazniklim nasmérovat jejich
potieby k urcité znacce. Naptiklad jakmile lidem vytane potteba dat si Cokoladu a zatouzi

po jemné mlécné chuti, znacka Milka napadne 50 % z nich. Znacky by se tedy mély ptat,
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jaké potieby zdkaznici maji a které symboly tyto potfeby navedou kyzenym smérem.

(Prokes, 2021a)

Ze strategického hlediska je pak vhodné, aby znacka obsadila vicero CEP nez se soustiedila
pouze na jednu, jelikoz spotiebitel se nenachdzi pouze v jedné situaci. Napiiklad
businessman, co ¢asto 1éta, neléta jen kvili préci, ale i s rodinou nebo ptateli. Vymezovat se
tak jen jako business aerolinka, mize mit Spatny vliv na celkové prodeje. Z vyzkumi i
vyplyva, ze vétsi a uspésnéjsi znacky pokryvaji vice CEP. Samoziejmé nékteré situace jsou
béZnéjsi a je tedy dobré si nejdiive udélat vyzkum, nez si konkrétni CEP znacka vybere.

(Romaniuk, 2018)

Having a drink before dinner For a birthday For a special moment with a partner To give me a lift if feeling down/fiat To recognise a success or achievement

Looking for a nightcap When out dancing To open when Triends come over Feeling celebratory As a gift

To accompany good food At a bar/nightclub When | am by myself When | want to feel luxurious Enjoying a sunny afternoon

Obrazek 5: Piiklad CEP pro kategorii Sumivych vin, zdroj: Romaniuk, 2018

Branding v reklamé

Vétsina béznych divaki vénuje reklamam velice malo pozornosti. (Kirk, 2022) Tim spiSe v
ni musi byt dostate¢né zaneseny branding, aby si znacky divak v§iml a sd€leni se spravné
ukotvilo se znac¢kou. Navic reklama musi pfekonat jak externi (napf. prostiedi) tak interni
(napf. kreativni prvky) ruSivé elementy, které odvadi divaku pozornost. NaneStésti kazdy
obsah konzumuje jinak, takze branding musi byt dost flexibilni, aby piekonal rtizné rusivé

elementy vychazejici z rozdilného zptisobu sledovani reklamy.

Jak jiz bylo feceno vySe, symboly mohou zlepsit jak zapamatovani si reklamy, tak propojeni
reklamy se znackou. Zaroven je lepsi mit $irSi paletu symboli kvili flexibilité, adaptacim a
neurologické rozmanitosti. Aby ale byly symboly efektivni, musi byt v reklamé dost
vyrazné, jinak reklama nemusi byt spotiebitelem spravné ptifazena ke znacce. Nelze
jednoduse vymeénit ndzev znacky za symbol a cekat, ze bude fungovat stejné dobie. Symbol
tak v reklamé musi dostat dostateCny prostor a vyznam. Nekdy se miiZe stat i zékladnim

kamenem kreativity.
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on your left just missed us

Obrézek 6: Symbol — Zluté McDonalds oblouky — jako hlavni prvek kreativy, zdroj:
Google

Jednoduse feceno, branding je o tom udélat znacku (brand) zapamatovatelnou a symboly v

tomto mohou byt dobry sluzebnikem.

Je ale dobré si pamatovat, Ze pfestoze je branding diileZity, samotny nezaruci rist prodej.
Tam jiZ do hry vstupuji 1 dalsi faktory jako messaging, kvalita kreativy nebo dosah reklamy.
(Romaniuk, 2018)

2.5 Symboly a fyzicka dostupnost

Mentalni dostupnost znacky znamend jeji schopnost vybavit se spotiebitelim v nakupni
situaci. Naproti tomu fyzickd dostupnost znacky je o tom usnadnit spotiebiteliim koupi

znacky. (Hollis, 2020)

Lze znovu pouZit analogii sportovce, kdy mentéalni dostupnost je kvalifikaci na zavod a
fyzickd dostupnost je uz samotny vykon v den zdvodu. Symboly znacky v tomto ohledu
prispivaji tim, ze ve fyzickém prostiedi znacka vycniva a je napadna v kontextu konkurence.
Pro spottebitele, ktery diky dobré mentalni dostupnosti znacky danou znacku jiz hleda, je
pak snadné ji v obchodé¢ najit a tedy koupit.

vvvvvv

symbolem barva. Je to z diivodu Ze barvu zachytime 1 pii rychlém pohledu, ktery je pro

nakupovani v supermarketu bézny.
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Advertising
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Typeface 5%

Shelf placement

7% Colour 52%

Structural design —
14%

Obrazek 7: Elementy, diky kterym znacka vystupuje v regélu, zdroj: Romaniuk, 2018

Chyby, které marketéti délaji v praci se symboly v kontextu mista prodeje se tykaji

nedostatku inovativnosti, nekonzistence a nedostatku napadnosti.

Vysledkem nedostatku inovativnosti je Gizké zaméteni na logo, barvu a tvary (viz graf nize).
Nabizi se ale dalsi moznosti symbolii jako obrazky, text nebo forma produktu. Kdyz se

podivame na efektivnost téchto ostatnich symbolt, vidime, Ze skryvaji dobrou ptilezitost.

Colour on pack
Overall pack design
Logo on pack

Font on pack

Image on pack
Pack shape
Character on pack
Words on pack

Pack closure

Incidence of assets (%)

Obrazek 8: Nejcasteji pouzivané symboly na obalech, zdroj: Romaniuk, 2018
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Obrazek 9: Symboly na obalech produkti a jejich efektivita, zdroj: Romaniuk, 2018

Na grafech vySe je porovnani symbolll na zdkladé¢ dvou metrik — Fame a Uniqueness.
Metrika Fame tika, kolik spotiebitelli dané kategorie si symbol spoji se znackou, a metrika
Uniqueness je uroven piivlastnéni daného symbolu v ramci konkurence. Z grafii je viditelné
Ze barva obalu strada v obou metrikach, ale naopak vyobrazeni postavy (fiktivni nebo realné)
je velmi funkéni. Pozitivnim poznatkem je, Ze funk¢ni je 1 samotné logo, které je 1 Casto

pouzivanym symbolem.

Nekonzistence a zmény v symbolech mohou vést k naruSeni jejich funkce a zapamatovani v
myslich spotiebitelt. V pfipad€, Ze jsou symboly malo vyrazné, nevyniknou jednak v
kontextu prostiedi a konkurence, ale ani v kontextu samotného obalu a dalsi elementl na

W

nem.

Pro spravné uziti symboll v misté prodeje a jejich posileni existuji tfi principy, kterych by

se profesionalové méli drzet.

o Cistsi design obalu — Aby symbol vice vystoupil, je lepsi ho mit na &istém pozadi a

s minimem rusivych prvka okolo.
e Konzistence — UdrZovat stejnou podobu symbolil napti¢ touchpointy.

e In-store aktivity a reklama — POS a POP materiadly v obchodé pomohou znacce a

symbolim vystoupit.
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V dnes$nim svété je ale nutno brat v potaz i online nakupovani, kde symboly maji také svoji
roli. Stejné jako v redlném svéte 1 v online je spousta rusivych prvk, které odvadi pozornost.
Online prosttedi je ale specifické tim, Ze vétSina obsahu jsou slova a Cisla, takze textové
symboly zde nejsou tolik efektivni. Na obrazovce je také v§e mensi, takze mensi a rafinované
symboly se daji snadno piehlédnout. Naopak barvy a kombinace barev jsou pro obrazovky
uzitecné. Nekteré symboly jsou pro online vhodnéjsi ale stale by mély byt soucasti jednoho

setu symbolt, ktery funguje 1 v offline prostiedi. (Romaniuk, 2018)

2.6 Pouzivani symbolii pro sub-brandy a kategorie

U znacek je obvyklé jejich rozSifovani do dalSich kategorii a vytvéafeni sub-brandi
(dcefinych znacek). Pfi tomto businessovém rozhodnuti je dilezitou otazkou, jestli a
ptipadné jak pouzit jiz existujici symboly matetské znacky. Naptiklad pfi uvedeni dcetiné
znacky s odliSnou identitou, je lepsi zvolit i nové jméno, aby nedoslo k oslabeni mateiské

znacky.

Prvni prioritou by mélo byt ochranit matetskou znacku a jeji symboly. Dilezity krok k jejich
ochrané a spravnému rozhodnuti je méfeni sily symboll a nasledné rozhodnuti, které pouZit

1 pro extenze znacky.

Dulezitym faktorem pro rozhodovani jsou symbolické prvky, kterd jsou bud’ fixni nebo

volitelné.

Fixni prvky jsou ty, které musi existovat v ramci fyzického pfedmétu. Tedy naptiklad barva,
font nebo tvar obalu. Prvky s témito vlastnostmi mohu, ale nemusi byt budovany jako

vlastnény symbol znacky (napt. znacka musi mit font, ale font nemusi byt jejim symbolem).

Volitelné¢ prvky vznikaji jen na zéklad¢ rozhodnuti marketéra. Jde napiiklad o jingly,

charaktery nebo claimy.

Rozttidéni symboll matetské znacky na fixni a volitelné je voditkem, jak aplikovat symboly
do extenzi.

2.6.1 Zavedeni sub-brandu nebo produktové varianty ve stejné kategorii

Dcefina znacka nebo produktovd varianta musi pouzivat z nékterych symbolii matetské
znacky, jinak nema pfili§ vyznam pouzivat matefské jméno. Jak pfistupovat k volbé které

zvolit, je na schématu nize.
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Is the asset a fixed or
optional quality?

Fixed Optional

qualities
colours, fonts, pack shape

qualities
tagline, characters

Is it a parent brand asset? Is it a parent brand asset?
V Nj \j
Yes

Can develop
this asset type
for variant

Keep Can change for
consistent variant

Does the parent brand
have any other fixed
quality assets?

7

Choose a Keep something
different type of consistent to
asset to develop act as bridge

Obrazek 10: Schéma pro praci se symboly v ramci dcetinych znacek a sub-brandd, zdroj:
Romaniuk, 2018

8%

Fixni symboly by mély ziistat stejné napti¢ extenzemi, protoze tak buduji spojeni mezi
extenzi a matefskou znackou, zlepSuji celkovou presenci mateiské znacky a predchéazi

oslabeni symbolli z dlouhodobého pohledu.

Vybeér volitelnych symboli zavisi na skutecnosti, jestli ma matefskéd znacka fixni symboly,
které funguji jako spojeni mezi znackami. Pokud takovy fixni symbol neexistuje, volitelny
symbol se musi stat tim pojitkem. Obvyklou otazkou je, jak odliSit novou variantu a jeji
odli$nosti (napft. ptichut nebo funkce). Pokud mé byt nova varianta dostupna jen kratsi dobu,
nema smysl budovat vlastni symboly. Staci ji odlisit od matetské jednoduchym prvkem jako

sub-headline (napt. bez lepku).

Jestli ovSem uvaZujeme o jejim dlouhodobém prodeji, stoji za to zvazit jeji vlastni
symboliku. V tomto piipad¢ jsou volitelné symboly uzite¢né a 1ze z nich vybrat takové, které
budou nejefektivnéjsi. D4 se uvazovat i o jejich rozsifeni. Naptiklad pokud ma matetska
znacka n&jaky animovany charakter, je mozné ptidat dalsi, ktery bude v roli jeho kamarada

a budou sdilet podobné vizualni rysy.

Zvlastnim piipadem jsou extenze, které maji signalizovat inovaci. Zde je riziko pouziti

symbolu, ktery spiSe signalizuje kategorii inovaci nez znacku samotnou. Piikladem muze
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byt zelend barva na potravindch, kterd signalizuje pouziti pfirodnich ingredienci, ale ne
konkrétni znacku.
Zakladnim pravidlem pro zavadéni dcefiné znacky nebo produktové varianty je ctit

matefskou znacku a budovat na jejich zdkladech. To pomize k lepSimu rozpoznani nové

znacky a zarovei k posileni té matetské.

Obrazek 11: Portfolio ¢isticti Duck a prace se symboly kacera, tvaru lahve a uzavéru,
zdroj: Google

2.6.2 Zavedeni znac¢ky do odlisné kategorie

Zavadeéni znacky do nové kategorie pod stejnym jménem ma smysl jen pokud chceme vyuzit
jiz zavedenych symboli znacky. Pokud pro znacku planujeme v kategorii i novou identitu,
neni divod ponechavat i jméno, jelikoz nova identita se stejnym jménem by pro spotiebitele

byla zmatecna.

Tim, ze se mnoziny zédkaznikl mezi kategoriemi prekryvaji, dava smysl vyuzit jiz existujici
symboly, a tak plati stejné principy jako pfi zavadéni znacky do stejné kategorie. Ohled se
ale musi brat na konkurenci v nové kategorii a je dobré zjistit, jestli s matefskou znackou

nesdili podobné symboly. Pokud ano, je dobré tyto upozadit a vice upfednostnit jiné.
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Stale plati, ze adaptace zavedenych symboll je vhodnéjsi cestou. Pokud z néjakého divodu

ale symboly nelze pouzit, je lepsi vytvorit novou identitu a s ni i jméno znacky.

(Romaniuk, 2018)

2.7 Symboly a jejich hlubsi, emo¢ni vyznam

Pfi vybéru a budovani symbolii ¢asto vyvstava otdzka, jestli by symboly mély nést dalsi,
hlubsi vyznam. OvSem nevyhoda symboli s dal§im, hlubsSim vyznamem je pravé hlubsi
vyznam sam. Ugelem symbolu zna&ky je mit co nejvice silné mentalni spojeni se znackou.
Pokud ma symbol dal§i vyznam, tak s nim pak znacka soupeii v zdkaznikové mysli.
Naptiklad celebrity jako tvare znacky je naro¢né budovat jako unikétni symbol, jelikoz jsou

spojeny piedevsim se svoji ¢innosti (sport, muzika, filmy, seridly). (Unravel Research, 2021)

V nékterych ptipadech nese samotny symbol urcité sdéleni. Naptiklad pokud je symbolem
tlacitko “usSetfit”, je pak symbol omezen jen na kampané, které komunikuji nizké ceny.

Resenim je pak mit vice symbolt k uziti.

U symboll se také nevyplaci jejich navazani na spoleCenské trendy, které jsou pomijivé.
Naptiklad v segmentu potravin se trendy vyvijeli od “bez tuku”, pfes “bez cukru” az po
aktualni “bez lepku”. Symbol zaloZeny na takovém trendu mé pak kratkou zivotnost a jeho
budovani je plytvanim prostiedky. Nasledovani trendd souvisi 1 s konkurenci, kterd je
pravdépodobné sleduje také a ve vysledku se pak vSechny znacky v segmentu snazi svést na

stejné vIné a pisobi stejné.

KdyZ se na problematiku vybéru na zékladé¢ vyznamu podivame z hlediska negativnich
konotaci, je zde riziko nadmérné uvahy. Pokud nékteré symboly rozebereme pfiili§ do
detailu, miizeme najit negativni asociace, nicméné tyto asociace mizZe mit jen miziva

mensSina spottebiteli. To neni ale padny diivod k jejich zavrhnuti. (Romaniuk, 2018)

Soucasné pokud je symbol ukézan lidem dostatecné Casto, stane se u nich podvédomé

oblibenym. (Prokes, 2020)

£9% ¢

Dal8im tskalim je dojem, Ze symboly jsou jiz “nudné”, “zastaralé” a nerelevantni pro mladsi
spotiebitele. Takova tvaha pak vede k radikalnimu redesignu a rebrandingu, ktery ale znici
dlouho budované asociace se znackou. (Andrivet, 2015) Redesign nadasovych symboli je
mozny, ale musi se k nému pfistupovat s citem a respektem k jeho historii. Jako je ptiklad

BMW nize.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

(/é A
\\"’ oT 09'//

© O

L 19131917 3 1977-1936 M 19231953 3

@ O f)

1936-1963 1963- 1997 IBTD~1989

@.

1997-2020 2[]20 PRESENT

Obrazek 12: Redesign loga BMW v ¢ase, zdroj: Google

K dal$im vyznamtim, které symbol nese, se 1ze dostat pies jednoduchy kvantitativni vyzkum,
kdy bez kontextu ukdzeme heterogenni skupiné¢ dany symbol a nechame je psat volné

asociace.

Pti vybéru symbold pro znacku o nich nesmime premyslet jako o prostredku, ktery ma
pomoci budovat image znacky a rozvijet emotivni asociace. Tyto symboly maji totiz kratsi
zivotnost, kdezto bez kontextové symboly vydrzi déle, snadnéji se spoji se znackou a jsou
flexibilnéjsi. Ptikladem bez kontextového symbolu je lahev Coca Coly. Samotnd nenese

hlubsi vyznam ale jako symbol znacky je velmi efektivni. (Romaniuk, 2018)

2.8 Chyby pfri praci se symboly znacky

Spravné pracovat se symboly nemusi byt tak lehké, jak se na prvni pohled mize zdat. Nize
jsou uvedeny nejcastéjsi chyby, kterych se pii praci s nimi marketéti dopousté;i.
Prikladani prili§ velkého vyznamu

PrestoZze jsou symboly dilezit¢ a maji v marketingu vyznam a funkci, je jim nékdy
pfisuzovana nezaslouzena zasluha (pozitivni i negativni). Uspéch nebo netspéch kampané
nemusi byt striktn€ vazan jen na uzité symboly. To vede k zaslepeni, které managery odvadi
od feSeni skutecného problému, piipadné¢ od poznatkli z Gspéchu. Nespravna atribuce
uspéchu ¢i neuspéchu mize vést i k nezddouci zméné symbold a snizeni rozliSitelnosti

znacky. (Romaniuk, 2018)
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Neustalé zmény

I drobné ale ¢asté zmény v symbolech je mohou poskodit a zhorsit jejich rozpoznatelnost.

Symboly samoziejmé lze upravovat, ale s rozumem a citem. (Blaess, b.r.)
P¥ili§ mnoho symbolu

Nelze najednou budovat mnoho symbold. Rozprostieni prostiedk mezi ptili§ znakl vede k
fragmentaci a k jejich nedostatecné podpote. Je doporuceno vybrat si méné symbolad k

budovani a na né sousttedit své prostfedky. (Blaess, b.r.)
Zanedbavani zavedenych symboli

Prilisné soustfedéni se na hleddni a uzivani novych symbold a ptehlizeni zavedenych
symboli vede k jejich postupnému tpadku. Spotiebitelé je zapomenou a dlouhodobé usili
ptijde vnive¢. Nové symboly je doporuceno zavadét a podporovat s rozvahou. (Romaniuk,

2018)
PriliSny diiraz na emoce

Neni nutné aby symboly sami o sobé nesly hlubsi vyznam nebo emoci. Snaha o hledani
takového vyznamu v symbolech, miize vést k piehlédnuti téch, které by pro znacku byly

uzitecngjsi 1 bez emocionalniho vyznamu. (Unravel Research, 2021)
Kopirovani konkurence

Uzivani podobnych znakid jako konkurence miZe v konecném vysledku pomoci spise
konkurenci. Komunikace mize byt nespravné pfifazena v myslich spotiebitelll a konkurent

tak dostdva reklamu zdarma. (Shotton, 2020)
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3 JAK SYMBOLY MERIT

Spravné méieni symbola je dilezité predevsim z ditvodu spravného rozhodovani, jak s nimi
pracovat. Pfedpokladem jsou samoziejmé i spravné metriky, které pomahaji urcit smér a

pribézne vyhodnocovat vlozené usili.

3.1 Metriky a pravidla pro méreni

Dv¢ zékladni metriky, co by se méli u symbola sledovat jsou Fame a Uniqueness. Fame
(Znamost) tika, kolik procent ze spotiebiteld dané kategorie ma spojeny symbol s danou
znackou. Uniqueness (Unikétnost) urcuje trovenl vlastnictvi daného symbolu v kontextu
konkurence. Pfi urovani cilli téchto dvou metrik je idedlni vzdy smétovat ke 100% znamosti

a unikatnosti a nenechat se ovlivnit standardem dané kategorie. (Unravel Research, b.r.)
Velké vs malé znacky

V budovani symbolti malé znacky €asto narazeji na své velké konkurenty, kteti maji vyhody
velkého medidlni rozpoctu na reklamu a Sirokou zdkladnu spotiebiteld. OvSem velké znacky
se snaze dopousti chyb jako nerozumné utraceni medialniho rozpoctu (zasahuji stale ty samé
lidi), nekonzistence (mnoho lidi tvoii mnoho aktivit) a hromadéni (pfili§ mnoho symbola k
budovani). S lepsi konzistenci, rozumnéj$im utracenim a lepsi prioritizaci tak mohou i malé

znacky vybudovat lepsi symboliku.
Kdy symboly mérit

Prvotni méteni je diilezity prvni krok, od které¢ho se prace se symboly déle odviji. Je dobré
méfeni provést v kontextu konkurence a i dalSich trhi. Predevsim globalni znacky bojuji s
rozdilnosti jednotlivych trhli, kde méfeni pomtliZe odhalit konzistentnost a rozdilnost napfic

trhy a tyto faktory vzdjemné vybalancovat.
Dal$imi divody pro méfeni jsou zmény v symbolech, v samotné znacce a ve firm¢.

e Zmeéna v symbolech — Méfeni je uzitecné ve dvou piipadech: urceni, jak se vlozené

usili do budovani symbolu projevilo a pfi validaci navrhu na zménu symbolu.

e Zména znacky — Zde méfeni pomuze v ptipadech rozsifeni portfolia, extenze znacky
do nové kategorie a expanze na novy trh. Vysledky méfeni daji dobry zéklad pro
uspésny start podnikani v nové oblasti a zabrani znehodnoceni identity mateiské

znacky.
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e Zména firmy — Jde o zmény jako akvizice nové znacky do portfolia nebo fuze dvou
a vice firem. Méfeni pomuze zmensit riziko a zuzitkovat maximum hodnoty z jiz

existujicich znacek.

(Romaniuk, 2018)

3.2 Klicova metrika Fame (Znamost)

Jak bylo feceno vyse, metrika Fame fikd, kolik procent ze spotiebiteli dané kategorie ma
spojeny symbol s danou znackou. V prubéhu Casu tak ukazuje efektivitu aktivit, které maji

symboly posilovat.
Budovani Znamosti

Jelikoz symboly funguji jako zastupci pro jméno znacky, tak Znamost symbolu urcuje jeho
hodnotu jako zastupce. Logicky tedy ¢im vys$si skore tim Iépe. Symboly s mensi Znamosti
ale nemusi byt nutné vytazeny z uzivani a mohou byt budovany a posilovany, aby efektivné

ukotvovaly asociace a vzpominky se znackou v paméti spotiebiteltl.

Nepouzivany symbol postupem casu klesne na Skale Znamosti. Konstantni a konzistentni
uzivani symboli je tak cestou k jejich vys$s$i Znamosti. (Romaniuk, 2018)

M¢éreni znamosti

Dle Romaniuk a Nenycz-Thiel (2014) je idedlnim zplisobem méfenim znamosti symbola
pouziti symbolu jako voditka a sbirat vybavend jména znacCek bez dal$i napovédy. Ve
vyzkumu je ale nutné myslet na nadchylnost k primingu, tedy situaci, kdy pfedchozi otazka
ovlivituje odpovéd’ dalsi otazky.

BéZné situace v Girovni Znamosti napric¢ zakaznickymi segmenty

Znamost lze testovat 1 napti¢ zdkaznickymi segmenty. Rozdilnosti pak indikuji nedostatky,
jelikoz Znamost by méla byt idedln¢ stejna napii¢ segmenty. Pokud je rozdilnost v
segmentech dle v€ku, pohlavi nebo kupovani znacky, jde pravdépodobné o jeden z
nasledujicich scénart.

Vékové segmenty

V piipadé rozdilnosti napti¢ v€kovymi skupinami jde vétSinou o jednu ze tii situaci

e Opomijeny symbol — Zndmost symbolu roste s vékem testované skupiny, protoze byl

v poslednich kampanich upozadény.
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e Nova média — Znadmost symbolu klesé s vékem testované skupiny, protoze vétSina

médii je mifenych na mladsi publikum.

e Zamgéfeni na ndkupciho — Znamost ma signifikantni nartist mezi zenami ve veku 25-
50 let, které byvaji hlavnim nakup¢im v domacnosti, protoze medialni zaméteni bylo

primarné na né a ne na vSechny potencialni zékazniky v kategorii.

Segmenty dle pohlavi

Rozdilnosti ve Znamosti napfi¢ pohlavim vychazi ptfedevSim k zaujaté tvorb¢ kreativy a
medidlniho planovani. Naptiklad reklama na produkt, ktery ze 30 % kupuji muzi,

nezobrazuje muze jak produkt pouzivaji a je rozplanovana predevsim do médii pro zeny.

Segmenty dle ndkupu znacky

Rozdily v povédomi o symbolu mezi zdkazniky a nezdkazniky dané znacky z vétSiny
prameni ze Spatné provedené reklamy, ktera nemd dostatecné Siroky medidlni zdsah, nebo
upozadéni symbolu v kreativé. Vyjimkou jsou kategorie zbozi, kde je zakazana reklama

(napft. zbrang). Tam lze logicky ocekavat rozdily.

(Romaniuk, 2018)

3.3 Klif¢ova metrika Uniqueness (Unikatnost)

Jak bylo feceno vySe, metrika Uniqueness fika uroven vlastnictvi daného symbolu v
kontextu konkurence. Tedy Ze pfi expozici symbolu se lidem vybavi dand znacka a ne jeji

konkurence.
Hodnota Unikatnosti

Unikatnost symbolu je zdsadni pro budovani fyzické a mentalni dostupnosti. Souvisi uzce s
CEP (category entry point viz pfedchozi kapitoly), kde unikatnost symbolu pomaha
obnovovat spojeni CEP se znackou. Pokud je symbol mén¢ unikatni hrozi, Ze se CEP se

znackou nespoji nebo bude pfifazen k jiné znacce.

Unikéatnost se ve fyzické dostupnosti projevuje piredevsim v momente, kdy spotiebitel hleda
dany produkt. Unikatni symbol ho rychle vede ke spravnému regalu, ale mén¢ unikatni mu
hledani jen ztizi.

Unikatnost symbolu pomahd posoudit urovenn mentalni konkurence, které znacka celi.

Mentalni konkurenci jsou mysleny dalsi znacky, které bojuji o vybaveni se v zakaznikové

mysli béhem nékupni situace.
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Meéreni Unikatnosti

Unikatnost lze spocitat ze stejnych dat, které poskytl vyzkum pro Znadmost, jako podil
zminek znacky ze vSech odpovédi. Je tedy dulezité, aby v dotazniku byla oteviena odpoved’
a respondenti mohli uvést vSechny znacky, které se jim vybavi. Unikatnost by méla byt

ideéln¢ 100 % a minimaln¢ 50 %, aby jedna znacka stale prevladala.
Typy symbolii s vétsi unikatnosti

Dle vyzkumu z roku 2017 napfi€ tfinacti znackami a 1512 symboly jsou nejvice unikatnimi
symboly charaktery, logo a fonty. Naopak barvy a styl reklamy jsou nejméné unikatni,

jelikoz jsou bézné sdilené vicero znackami.

Characters
Higher
Uniqueness Logos
Fonts
Packs Ad images
Ad moments Phrases/taglines
Product forms Images on pack
Uniqueness
Ad styles

Obrazek 13: Typy symbolua dle unikatnosti, zdroj: Romaniuk, 2018

Ovsem z vyzkumu také vyplynula velkd variace napfi¢ typy symbold. I obecné méné
unikatni barvy mohou byt v nékterych ptipadech vyhradné vlastnéné jednou znackou

(naptiklad T-mobile magenta). (Romaniuk, 2018)
Typy mentalni konkurence

RozliSujeme dva typy mentalni konkurence. Takzvany Battle for brains (Boj o mozky) a

Battle for first spot (Boj o prvni misto).
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Battle for brains vychazi ze Spatné atribuce symbolu ke znacce rtiznymi spotiebiteli. Tedy
spotiebitel X ma k symbolu pfifazenou znacku A a spottebitel Y mé k tomu samému

symbolu pfifazenou znacku B.

Battle for first spot je situace, kdy ma jeden zdkaznik se symbolem spojeno vice znacek,

protoze konkurence pouziva podobné symboly.

Meéteni Unikatnosti v tomto ohledu pomaha rozlisit mezi témito dvéma tipy.

High Uniqueness
Only target brand possible to be
retrieved by category buyers

Category buyer 1 Category buyer 2

Target Target
brand brand
‘Battle for brains’ ‘Battle for first spot’
Mental competition Mental competition
Multiple brands retrieved by Multiple brands retrieved by
different category buyers same category buyers
Category buyer 1 Category buyer 2 Category buyer 1

Target
brand

Target
brand

Obrazek 14: Typy mentalni konkurence u symbolti, zdroj: Romaniuk, 2018

Z téchto dvou typt je dle vyzkumu béznéjsi Battle for brains. Ve vyzkumu byly testovany
symboly s nizs$i nezZ 80 % unikatnosti a 93 % respondentil k symbolim pfifadilo vzdy jen
jednu znacku. Jednou z hlavnich otazek pii budovani unikatnosti tedy je, kolik “volnych

mozki” je k dispozici v rdmci kategorie. (Romaniuk, 2018)
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Budovani Unikatnosti

24

Budovat Unikatnost je obecné t€z8i nez budovat Znamost, jelikoz nelze vymazat z mysli
spottebitel urCité asociace nebo snadno natidit konkurenci, aby pfestala uzivat podobné
symboly. V ptipad¢, Ze chceme budovat symbol s nizkou unikatnosti, je dalezité védet, jestli
dany symbol maji spotiebitelé jen s jednou konkurenéni znackou nebo vice znackami
soucCasn¢. Kdy lepsi situace je rozprostteni mezi vicero znacek, které lze piekonat dobie

provedenou exekuci v reklamé, produktu a distribuci.

Mira unikétnosti symbolu je ovlivnéna ale ne determinovana jeho typem a podobou. Pfi

rozhodovani, ktery symbol budovat je diilezité pochopeni dvou faktort:
e pocet “volnych mozki” v dané kategorii (¢im vice, tim 1épe)

e struktura mentalni konkurence — pokud ma konkuren¢ni znacka u daného symbolu

vice nez 20% unikatnost, bude t&€Z§i si symbol ziskat jen pro svoji znacku

(Romaniuk, 2018)

3.4 Urceni strategie pro budovani symboli znacky

Pro ur¢eni a vybér symboli, se kterymi znacka bude pracovat, pomaha matice Distinktivnich
symboli. Ta je rozdélena do ¢tyfech kvadrantli a na dvou osach porovnava miru Znamosti a
Unikatnosti. D¢lici hranici obout metrik je 50 %. Optimalni je mit co nejvice v pravém

hornim kvadrantu, tedy symboly s vysokou zndmosti a unikatnosti (idealn€ 100 %).

Target

High
100%

] Avoid Use or Lose
Highly likely to evoke Can be used to supplement
% competitors, so best avoided or potentially replace the
£ If it must be used, brand name in advertising.
2 it needs a very strong direct But don’t neglect further
= brand accompaniment building and watch out for
@ % decay if you don't use it.
>
&2
s
g Ignore or Test
2
E\- Mot known at all in the market. Has potential but needs wider,
= MNeeds considerable work to more consistent use and
= develop any value. linkage to the brand name
Monitor for competitor ambushing
r
Low
0%
Low - = = High
o Uniqueness s
(% of all links 10 element)
% | Bedgies

Obrazek 15: Matice distinktivnich symbolti, zdroj: Branding Strategy Insider
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Use or lose kvadrant

Kvadrant, kde je idedlni mit vétSinu symbolli. Symboly se 100% unikatnosti a znamosti 1ze
dokonce pouzivat jako nahradu za jméno znacky. Ptesto je nelze opomijet. Tyto symboly se
musi konzistentné¢ pouzivat, aby je zdkaznici s Casem nezapomnéli. Symboly, které jsou na
hranici kvadrantu maji potencial k dalSimu budovani a posilovani a je vhodné se podivat,
jak se jejich unikatnost a znamost lisi napfi¢ zédkaznickymi segmenty. Zarovenn se musi
zohlediiovat neustaly vstup novych zakaznikti do kategorie, ktefi nejsou se symboly

seznamenti.

Klicové pro symboly v tomto kvadrantu je udrzeni jejich metrik, dal$i narGst metrik a

budovani symboli u novych zékaznikd.
Investment potential kvadrant

Symboly v tomto kvadrantu maji dobrou miru unikatnosti, ale nejsou tolik zndmé mezi
spotiebiteli. Vys§i mira unikatnosti ddva symbolim dobry ptedpoklad k nértGstu hodnoty,
jelikoz budovat Znamost je snazsi. Symboly, které jsou v kvadrantu néjaky Cas, tam jsou z
divodii sporadického uzivani, ¢astych zmén symbolil nebo nedostatecné vyrazné exekuce.
To lze napravit konzistentni a vyraznou exekuci s §irokym zasahem publika. Casto zde
najdeme vétsi mnozstvi symboltl, a je tak nutné vybirat do kterych investovat, protoze nelze

budovat v§echny sou€asné¢ a piili$ rozprosttit své prostiedky.
Prioritizaci miiZeme provést v téchto trech krocich:

Krok 1 - Vyftadit symboly, které se narocné buduji. Ty, které maji méné jak 70% unikatnost

a jednoho vyrazného mentélniho konkurenta je rozumné;jsi vySkrtnout.
Krok 2 - Vyhnout se symboliim ze spodni ¢asti kvadrantu s nizkou znamosti.

Krok 3 - Zvéazit roli symbolu a prozkoumat ho optikou né€kolika otazek. Jak bude uzitecny
pfi budovani fyzické dostupnosti? Jak bude uzitecny pii budovani mentdlni dostupnosti?
Zaméfuje se na jiné smysly nez soucasné pouzivané symboly? Nekoliduje pfili§ s jinymi
typy symbola?

v

Z kratkodobého pohledu je rozumnéjsi si vybrat jeden ¢i dva symboly a na ty se zaméfit, nez

pfilis rozprostfit prostiedky.
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Avoid sole use kvadrant

Tyto symboly jsou pomérné riskantni k pouzivani, protoze symbol je spojeny s vice

znackami soucasn¢. Divody, pro¢ tomu tak je, jsou vétSinou tyto:
e Symbol je indikdtorem kategorie (napf. modra pro financni sluzby)

e Symbol znaci funkci produktu a je tak snadno duplikovany konkurenci (napt. rizova

jako rybi varianta kocic¢iho jidla)
e Konkurence okopirovala dany symbol (napft. lokélni znacka kopiruje tu globalni)

Uzivani symbold z tohoto kvadrantu pomaha i konkurenci. Pokud s témito symboly je

nevyhnutelné pracovat, vzdy se musi uzivat se spojeni se jménem znacky.

Vyhnout se tomu, aby symbol skon¢il v tomto kvadrantu, je mozné nékolika zptisoby:
e Nepouzivat symboly pro danou kategorii
e Symboly pro danou variantu produktu nesignalizuji funk¢ni benefit
e Pravidelné monitorovani konkurence

Obecné je lepsi se symboliim z této kategorie vyhnout.

Ignore or test kvadrant

Zde jsou vétsinou Uplné€ nové symboly nebo ty, kde se usili v budovani nepovedlo. U téch
druhych je tfeba zvazit, jestli ma smysl déle investovat prostfedky. U novych symboli je
stale moZny budouci potencidl a lze je pouZivat, nicméné nelze je zatim povaZovat za silny

branding.
(Bailey, b.r.)
BéZné podoby matice Distinktivnich symbolu

V pribéhu ¢asu a vyzkuml napfi¢ znackami, kategoriemi a zemémi, vyvstaly Ctyfi

nejb&znéjsi podoby matice — Vrchol hory, Utes, Jezero a Pfeplnény stil.
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Obrazek 16: Nejbéznéjsi podoby matice distinktivnich symbold, zdroj: Romaniuk, 2018

Vrchol hory

V této situaci existuje méné pouzitelnych assetti a hodn¢ potencialnich assetli. Pokud jsou
pouzitelné symboly nize v hornim kvadrantu, tak prvni prioritou je dale je budovat. Dal§im

krokem je vybrat z potencidlnich symbolt ty, které vice diverzifikuji typologii symboli.
Utes

Zde je vice symboll v kvadrantu Ignore or test a par symbola s potencidlem. Dalsi kroky

jsou analogickeé k situaci Vrchol hory, jen s tim rozdilem, Ze investice bude vétsi.
Jezero

V tomto pfipadé existuji pouze symboly s potencidlem, a tak je nutna prioritizace a vybér

symbolt k budovani.
Pi'epInény stiil

Velmi vyhodné situace, ve které existuje hodné¢ symbolll s potencidlem i téch, které jsou

vhodné k uziti. Tato situace je charakteristicka pro leadery v kategoriich, ktefi na trh
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vstoupili jako prvni a maji velky rozpocet na udrzeni pozice a dalsi budovani. V tomto
ptipad¢ je dulezité vybrat ty, které si udrzet, jelikoz ptili§ mnoho symbolti neni dlouhodobé
udrzitelné.

V piipadé¢, ze znacka nema zadné potencialni ani pouzitelné symboly, je to ptilezitost zacit
budovat identitu znacky od zacatku. Nejdiive je potieba zmapovat konkurenci a nasledné
pfemyslet v medidlnim, komunika¢nim a nakupnim kontextu a vybrat si jeden nebo dva

symboly k investici.

(Romaniuk, 2018)
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4 DRUHY SYMBOLU A JEJICH UZITI V PRAXI

Ptestoze symboly mohou byt téméf cokoliv, co je zachytitelné lidskymi smysly, vétSina
marketérii se zamétuje na trojici barva, logo a claim. Obecné jsou symboly zaméfené na
smysly zraku a sluchu, ale i smysly hmatu, ¢ichu a chuté¢ mohou byt v brandingu vyuzité.
Naptiklad obchody kosmetiky Lush maji svoji typickou vini, produkt ma typickou chut’,
nebo tvar obalu ma urcity tvar nebo texturu povrchu. Z podstaty téchto smysli ale spotiebitel
musi pfijit do pfimého kontaktu se znackou, a tak symboly zamétujici se na tyto smysly jsou
omezené v uziti (napt. nelze je dat do bannerové reklamy). Je proto praktictéjsi se zaméfit

na symboly vizudlni a zvukové

4.1 Typy vizualnich a audio symbolii

Vizualni a audio symboly Ize rozd¢lit do sedmi SirSich kategorii: barvy, slova, lidské tvare,

tvary, piibéhy, zvuky a hudba. Kazda kategorie mé pak své podkategorie.

Colour Human
assets face assets
Single Story
assets

colours Colour assets
combinations
J A
Colou 3
+design = Taglines Qﬂts |  Style | Components
Words
Moments —
Music —
assets —
Shape
Jingles
fasgom gl assets
instrumenta “ Vocal
v Symbolic Pack
Popular images | shapes
songs S

Logos

Obrazek 17: Kategorie audio a vizudlnich symbold, zdroj: Romaniuk, 2018

Z téchto symbolt si pak znacka mlze vytvofit vlastni paletu symbolti, dle individualnich
potieb. Nutno poznamenat, Ze neni nutné pouzivat vSechny symboly v kazdé exekuci. Nékdy
to ani neni moznég, a tak je vhodné mit vice symbolt, kdy idedlni pocet symbol je okolo

Styt, péti. Siika palety je ovlivnéna i kontextem médii (¢im vice rozdilnych kanalti znacka
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ma, tim vice symboll bude potiebovat) a medialni utratou v komunikaci (¢im vétsi ttrata,

tim vice symbolt si znacka mize dovolit pouzivat a budovat). (Romaniuk, 2018)

Mit symbol za kazdou kategorii je dlouhodobym cilem, ale neni nutnou podminkou. Z

kratkodobého hlediska je zasadni mit jeden symbol s co nejvyssi znamosti a unikatnosti.

Pti vybéru symbolt 1ze zohlednit i jejich libivost. Ne vzdy je ale spravné symbol zavrhnout
jen proto, ze se zakaznikiim nelibi. Je totiz dokazano, Ze znamost je spojena s oblibenosti, a
tedy 1 zpocatku ne tolik libivy symbol se mize stat oblibenym diky opakovanému vystaveni.

(Prokes, 2020)

Hlavnimi kritérii pro vybér by mély byt uzitecnost, rozmanitost a soucasnd vykonnost
symbold.

4.2 Symboly zaloZené na barvé

Barvé se pii tvorbé identity znacky nelze vyhnout, at’ uz ma firma fyzicky produkt ¢i nikoliv.
Barva jako symbol je uzitecnd predevsim tim, Ze ji lidské oko registruje jako prvni. V
prehlceném prostiedi je tak dobrym signalem znacky (napf. Vanish rGzova v kontextu
oddéleni drogerie). OvSem jejim negativem je nizka unikatnost a tedy ndro¢na
privlastnitelnost znackou. (Applied Brand Science, 2023)

Barvy s sebou nesou urcité emoce a asociace (Cervena nadseni, bila Cistotu apod.). Pfestoze
1 tyto aspekty je dobré brat v potaz, neméli by pfili§ ovlivnit rozhodnuti o vybéru.

(CREATIVITY IN DISTINCTIVE BRAND ASSETS, 2023)
Symboly zalozené na barvé lze rozdélit na tii typy:

e jednobarevné (T-mobile)

e vicebarevné (Google)

e Dbarva spojend s tvarem (Mastercard)
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Obrazek 18: Jedna barva jako symbol, zdroj: Google

Google

Obrazek 19: Kombinace barev jako symbol, zdroj: Google

mastercard.

Obrézek 20: Barva spojena s tvarem jako symbol, zdroj: Google

Symbol o jedné barve je napiiklad magenta pro T-mobile. Rizikem jedné barvy je, Ze mize
symbolizovat celou kategorii (napf. ¢ervend pro kecup), sub-kategorii (zelena pro bio
produkty) nebo konkurenéni znacku (zluta Raiffeisenbank). Pokud barva projde témito tiemi
filtry, Ize ji pouzit jako symbol.

V pfipad¢, ze neni zadna z dostupnych barev dostateCné inspirativni, 1ze zvolit cestu

kombinace vice barev (napt. Google, Pepsi, Mars). Z hlediska vykonu je na tom kombinace
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barev obdobné jako samostatnd barva, tedy je stejné¢ narocné ji budovat jako symbol.

Zaroven se barvy musi stale objevovat v kombinaci a ne samostatné.

Ptikladem spojeni barvy a tvaru je napiiklad Mastercard. Tako kombinace ma vétsi
unikatnost nez samostatnd barva. Nevyhody jsou nutnost nerozdélovat kombinaci na
jednotlivé elementy (samostatné nemusi byt funkéni) a vybudovéni tohoto symbolu je na

delsi ¢as. (Romaniuk, 2018)
Prekazky pri budovani barvy jako symbolu znacky

Barvy samy o sob¢ neni snadné budovat jako symbol a to hlavné ze dvou divodi: jejich

splynuti s prostfedim a Casté zmény ze strany marketéru.

Splynuti s prostfedim

Barvy jsou vSude kolem nds a jsou soucésti vice komplexnich prvki a scén. Tyto prvky
lidské oko vnima holisticky a barva je tak pouhou soucasti celku. Aby jedna konkrétni barva
vystoupila z daného prostfedi, musi mu dominovat. Pokud ji chceme budovat jako symbol

je nutné ji pouzivat jako samostatny prvek (nejen v ramci fontu, loga apod.).

v

Casté zmény
Barva je z celé palety symbolll nejsnaze vymenitelna, a je proto nachylnd k ¢astym zménam,
které naruSuji konzistenci budovani. (Romaniuk, 2018)

Korelace mezi oblibenosti barev a jejich silou jako symbolu

Pt1 vybéru barevné palety 1ze snadno tihnout barvam, které se nam libi nebo vime, Ze se libi
zakaznikiim. Z vyzkuml ovSem vyplyva, Ze korelace mezi oblibenosti barvy a jeji funkce

jako symbolu, je nizka. (Romaniuk, 2018)
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Obrazek 21: Hodnoceni barev v ramci riznych segmentl na zaklad¢ oblibenosti a sily
symboliky, zdroj: Romaniuk 2018

4.3 Symboly zaloZené na tvarech a storytellingu

Tvary jsou vizualni symboly, které obycejné souvisi s logem, tvarem obalu nebo tvarem
produktu. Storytelling mtize byt celkovy styl reklamy nebo jen konkrétni momenty, co se v

reklamach objevuji.
Tvary

Tvary spojené s logem

Tvary jsou bézné uzivané pii vytvareni ¢asti nebo celého loga. Mize se jednat o bézné (kruh)
1 nekonvencni tvary (pétitthelnik). U béznych tvart je dulezité, aby byly unikatni v rdmci

kategorie a mély dalsi prvky.

Stejné€ jako u barvy i tvar nemusi fungovat samostatn¢, pokud je pouzivany jen spolecné s

logem a ne samostatné.

Vyhodou tvart je jejich adaptabilita napti¢ riznymi médii. (Distinctive Bat, 2023)
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Obrazek 22: Tvar stitu v logu UPS, zdroj: Google

Samostatné tvary

Zatimco tvary, stejné jako barvy, maji implicitni vyznamy, vlastnictvi tvaru znackou je
zasadnim faktorem pii rozhodovani o jeho podobé&. Tvary produkti, jako je tvar cokoladové

tyCinky nebo auta, jsou bézn¢ testovanymi symboly, ale celi zejména dvéma problémiim.

Za prvé, jejich expozice je primarné omezena na spotiebitele dané kategorie, a za druhé,
podobné tvary produkti v rdmci stejné kategorie mohou zplsobit zmatek a nizkou
unikatnost. Aby byly produktové tvary uU¢innym symbolem, musi se odliSovat od
konkurence a byt viditelné i1 pro neuzivatele prostfednictvim reklamy nebo baleni.

(Romaniuk, 2018)

Ptikladem je prace s tvarem ¢okolady KitKat v reklamé.

Your Anxiety Level

Your Breaks [KE@

Obrazek 23: Uziti tvaru cokolady KitKat v reklamé, zdroj: Google

Tvar baleni

Primarni funkci baleni je ochrana produktu, ale stejn¢ tak muize fungovat jako symbol
znacky. Piikladem mize byt pravé Toblerone, Cistici prostiedky Duck nebo whiskey Grants.
Omezeni baleni jsou déna predevsim limity skladovani, transportu a novymi prostiedi
nakupu (e-shopy, kde je obal dvojrozmérny). (CREATIVITY IN DISTINCTIVE BRAND
ASSETS, 2023)
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YOU DON'T HAVE TO BE A PERSON ( YOU DON'T NEED TO BE AN AUTHOR
TO HAVE CHARACTER. TO HAVE A STORY TO TELL.

For whisky with unique depth and personli S B o iy
TRY A DIFFERENT ANGLE. GRANT'S. TRY A DIFFERENT ANGLE. GRANT'S.

Obrazek 24: Ikonicky tvar lahve whisky Grant’s, zdroj: Google
Storytelling

Storytellingové prvky jsou soucasti kreativniho konceptu reklamy. RozliSujeme tfi hlavni

prvky:
e Styl — prostupuje celou reklamou (napft. kresleny styl RedBull reklam)

e Momenty — specifické prvky, které se stanou v konkrétnim ¢asovém bod¢ (napf.

syceni pii otevieni Coca Coly)

e Komponenty — specifické prvky, které jsou soucasti kreativniho konceptu (napf.

ovecka Tento)

Storytellingové prvky lze oddélit od samotné reklamy a mohou fungovat samostatné napftic
riznymi exekucemi. Je ale dilezité si definovat o jaky typ prvku jde, aby byly jasné hranice

pro jeho modifikace. (Romaniuk, 2018)

4.4 Symboly zaloZené na slovech

Slovni symboly obsahuji tagliny a slogany (napt. Priceless, Gives you wings) a fonty,
kterymi jsou tyto vyrazy napsané. Jejich tskalim jsou samotna slova, ktera z podstaty véci
nesou dal$i vyznamy nez jen samotnou znacku (tedy pokud nejsou vymyslend). Slogany a
tagliny se Casto tvofi i s umyslem praveé mit bohatsi vyznam a vytvaret tak emoce. OvSem
jako u jinych symboli, hlubsi vyznam by nemél byt prioritni na tkor funk¢énosti. (Distinctive

Bat, 2023)
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Vyhodou téchto symbolt je jejich flexibilita napti¢ médii (Ize je napsat, vyslovit, zazpivat).
Na druhou stranu neptidavaji tolik smyslové diverzity do palety symboli a v textove

bohatych media typech budou mén¢ népadné. (Romaniuk, 2018)
Tagline

Pti budovani tagline jako symbolu plati stejnd obecna pravidla — dostate¢ny dosah,

prezentace spolecné se znackou a konzistence.

Structured as a
question
No impact on either i

fame or uniqueness ’\‘

Audio f=0.30 il Tagline
enhancement, e.g., fame
rhythm, vocal tone ;-

»

Length in words

(Adj R? = 21%)

05

Lead word rarity ORI

part of the tagline
Tagline
unigueness
Rhyme present Tagline p =014 (Adj R? = 15%)
contains a rare
word

No category or
price reference

Obrazek 25: Faktory ovliviiujici funkénost tagline jako symbolu, zdroj: Romaniuk, 2018

Z vyzkumu od Ehrenberg Bass Institute vyplyvaji tii hlavni faktory, které tyto metriky
ovliviuji:
e Zvukova chytlavost — Soucésti tagline je hudba, rytmus nebo zpisob, jakym se

vyslovuje.

e Jméno znacky — Soucésti tagline je samotny nazev znacky (alespoil ze zacatku

budovani symbolu).
e Unikatni slovo — Tagline obsahuje neobvyklé slovo.

Z dal$ich faktord stoji za zminku formulace tagline jako otazky (mé pozitivni vliv na

Znéamost) a vyvarovani se referencim na kategorii a cenu (pozitivni vliv na Unikatnost).

Faktory, které naopak nemaji velky vliv, jsou délka, rymovani a unikatnost prvniho slova.

(Romaniuk, 2018)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Font

Podobné jako barvy ani font neni vnimany separatn¢ ale jako soucast celku. Jen v piipade,
ze je font pouzivany jako samostatny designovy prvek, jsou vnimany jeho vlastnosti. Obecné
fonty maji niz§i Znamost ale vyssi Unikatnost. Font jako symbol je uzite¢ny predevSim na
obalech, v retailu a v e-commerce, a je tak vykonny v budovani fyzické dostupnosti.
(Romaniuk, 2018) Dobrym ptikladem uziti fontu je znacka Snickers, kterd dokazala font

oddé¢lit od samotného ndzvu znacky a lze s nim tak vice kreativné pracovat v komunikaci.

Obrazek 26: Prace s fontem Snickers na obalu, zdroj: Google

4.5 Symboly zaloZené na zvucich

Audio symboly mohou byt popularni pisné, jingly, muzika v pozadi nebo hlasové projevy.
V pocatcich reklamy mél zvuk velky prostor, jelikoZ jednim z hlavnich médii bylo radio.
Pak pfisla televize a zvuk se stal spiSe prosttedkem jak podpofit vizudlni piib&h nez

samostatnym brandingem.

V poslednich letech ale stidle roste mobilni komunikace a vzrostla i popularita
streamingovych platforem (napft. Spotify), a zvuk se zase dostava do poptedi. A radio je také

stale aktualni, predevs§im pii cestach autem.

Nekteré zvuky maji schopnost si ziskat lidskou pozornost. Jde piedev§im o zvuky, které
znadme jako napiiklad vyzvanéni telefonu. Jiné zvuky v nds zase vyvolavaji urcité emoce,

pocity nebo vzpominky.
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V tomto kontextu maji audio symboly dvé hlavni funkce. Ziskat si pozornost a rozsifit

potencidl multimedialnich forem komunikace jako TV reklama. (Gillen, 2023)
Audio symboly Ize rozdélit do dvou hlavnich skupin: zvukové a hudebni.
Zvukové symboly

Zvykové symboly mizeme rozdélit na hlasové projevy, ostatni zvukové projevy a stylové

komponenty.

Ostatni zvukové projevy

Jde o uméle vytvofené zvuky, které maji predev§im za tkol ziskat si pozornost. Pfikladem
muze byt Netflix, ktery ma sviij ivodni zvuk pti spusténi filmu/seridlu na jeho platformé. U

tohoto typu je t€zsi dosdhnout jak Znamosti tak Unikatnosti.

Hlasové projevy

Sem patii vSechny zvuky vytvorené lidskym hlasem — hlas, ton hlasu, smich apod. Hlasy
mohou byt spojené s konkrétni osobou nebo charakterem (hlas Alzéka). Pti vytvareni

symbolu tohoto typu je dobré brat ohled na unikatnost a neobvyklost hlasu.

Stylové komponenty

Riizné akustické prvky jako napiiklad rytmus nebo ozvéna Ize také budovat jako symboly.
(Romaniuk, 2018)

Hudebni symboly

Hudebni symboly maji ti1 hlavni formy — jingly, popularni pisn€ a hudba v pozadi.

Jingly

Jde o originalni hudebni tvorbu s brandovym textem. Pfikladem mize byt “I’m loving it” od

McDonald’s. Tento symbol je silny predev§im v pfivlastnitelnosti znackou.

Popularni pisni¢ky

I komercné uspésné pisnicky mohou slouzit jako symbol znacky. Mnohdy je volba pisné
ovlivnénd zfejmym propojenim se znackou (ndzev nebo text pisné se shoduje se jménem
znacky). Jindy se text pisn€ modifikuje, aby vice zdarazioval message a danou znacku

(naptiklad reklama Penny s Michalem Davidem).
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Nevyhodou pisni jsou dalsi asociace, co s ni lidé maji (jako interpret, urcitd vzpominka,
emoce apod.). Dalsi zapornou strankou je, ze se mohou rychle oposlouchat, ptfedevsim pfti

velkém medidlnim vytlaku. Proto je tézké ji budovat jako symbol.

Hudba v pozadi

Jedna se o instrumentalni hudbu v pozadi. Pfestoze ma vyhodu malé nebo zddné mentalni
konkurence, Casto postradd napadnost, aby se stala silnym symbolem. Oproti jinglu nebo

pisnim je vykonove¢ slabsi.
(Romaniuk, 2018)

Sila jednotlivych audio symboli

Fame
100
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40 33 31

23

20 17 13

Popular Jingle Background Vocal Non-vocal

song sound sound
Uniqueness
100
80 gy
64
62 59
60 54
40
20
Jingle Vocal Popular Back-  Non-vocal
sound song ground sound

Obrazek 27: Znamost a Unikatnost jednotlivych audio symbold, zdroj: Romaniuk, 2018

Z vyzkumu vyplyva, ze hudebni symboly obecné performuji 1épe nez ty Cisté zvukové. Z

hudebnich si nejlépe stoji jingle, ze zvukovych hlasové projevy.
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Obrazek 28: Obecné rozloZzeni audio symboll v matici distinktivnich symboltl, zdroj:
Romaniuk, 2018

Je ale dilezité se podivat i na distribuci v rdmci kvadrantl. VétSina (58 %) spadla do
potencidlniho kvadrantu a jen 11 % do kvadrantu Use or lose. KdyZ tyto ¢isla ddme do
kontextu s vysledky slovnich symboli (tagline), kde 55 % bylo v kvadrantu s Potencidlem a

22 % v kvadrantu Use or lose, potvrzuje se ptedpoklad, Ze budovani audio symboli je

wvewr

4.6 Symboly zaloZené na maskotech, osobnostech a celebritach

Pfednostné rozpoznavat tvare v ur€itém prostiedi je jednim ze zékladnich lidskych instinktt,

ktery se vyvinul za uc¢elem pieziti. (Prokes, 2021c)

Tento fakt tak dava tvarim dobrou predispozici stat se funkénim symbolem znacky. Tvat v
tomto kontextu ale nemusi patfit jen celebrité. MlzZe jit 1 o mluvciho, vefejné zndmou

osobnost nebo maskota.
Celebrity

Dle odhadu je v kazdé paté reklamé& pouzita celebrita. V nékterych kategoriich jako
kosmetika nebo sportovni vybaveni je uziti celebrit béznym standardem. V ptipad¢ celebrit
je ale dillezité rozliSovat efekt rychlého rozpoznani a efekt ovlivnéni spottebitele. (Sheridan,

2020) Prikladem muze byt Leo§ Mares a jeho spoluprace s Penny. LeoSe rozpozna vétSina
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lidi, ale jeho vliv na vybér supermarketu je z podstaty jeho hlavni ¢innosti nizky. K ovlivnéni
spotiebitele dochazi predevsim, kdyz ma celebrita v dané kategorii relevanci (napt. Leo
Messi doporucuje kopacky Adidas). Pti vybéru celebrity je tak dulezité veédét, jestli ji vyuzit

jen jako znamou tvar nebo i jako relevantni autoritu. (Romaniuk, 2018)

Jak bylo zminéno vyse, oblic¢eje rychle pfitahuji pozornost. Rozdil v rozpoznani je pak na
zaklad¢ familiarity daného obliceje (rychleji rozpozndme ndm znamy oblicej). Celebrity jsou
tak diky své znamosti rychleji rozpoznatelné nez neznami herci. To je na jednu stranu
vyhodou, na druhou stranu je tato znamost vykoupena Sirokym spektrem asociaci s danou

celebritou, které upozad’uji znacku.

Celebrity z podstaty svého spolecenského postaveni dé€laji spoustu dalSich aktivit, které se
znackou nesouvisi a tim se z nich hife stdva symbol jedné urcité znacky. Celebrity navic

maji partnerstvi s vice znaCkami najednou, takze jde o dalsi upozad’ujici faktor. (Sheridan,

2020)

Znacka s celebritou svadi ale i boj v ramci kreativy reklamy, kdy celebrita mtize na sebe brat

veSkerou pozornost a divak si ani nevS§imne znacky samotné. (Romaniuk, 2018)

Within-creative competition Competition for brand retrieval
for attention

Celebrity as
creative

Celebrity
as cue

Vs

Other

creative Personal
life

Professional
life Own
brands

Obrazek 29: Typy boje mezi celebritou a znackou, zdroj: Romaniuk, 2018

V posledni fadé mlize mit celebrita i negativni asociace v ramci svych osobnich skandald,

které znacku mohou poskodit.
Pti vybéru celebrity je dobré byt proziravy a vybrat si n€koho, kdo byl vice zndmy par let
zpét. Stale pljde o znamou tvai ale s méné asociacemi a pravdépodobné bude 1 méné

finan¢né narocny.
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DalSsi osobnosti

Alternativou k celebrité mize byt zprvu malo zndma nebo uplné nezndmé osobnost, kterou
ale znacka pouziva v reklaméch dlouhodobé¢. (Romaniuk, 2018) Prikladem muze byt herecka
dvojice Tomas Jetabek a Tomas Méchacek, kteti hraji v reklamach Airbank. Jejich vyhodou

je mén¢ dalSich asociaci a tim siln€jsi spojeni se znackou.

1

Obrazek 30: Herci Tomas Jefabek a Tomas Méchacek jako postavy bankéit v reklame
AirBank, zdroj: Google

Nevyhodou téchto osobnosti miize byt, ze ¢asem se zvysuje jejich finanéni naro¢nost (herci

si berou vétsi odmeénu) a postupné starnou (problém predevsim u déti).

Cesta, jak tyto nevyhody eliminovat, mliZze byt v pouzivani urcitého stereotypu postavy

(naptiklad prodejce v reklamach Datart), a Ize tak herce snadno vymeénit za jim podobné.

Obdobnym rizikem jako u celebrit je, Ze se mohou objevit v jinych reklaméach, a ztracet tak

na unikétnosti spojeni se znackou.
Maskoti a charaktery

Maskoti a dal$i charaktery jsou vétSinou skutecni nebo animovani lidé (naptiklad Colonel

Sanders) nebo animovana zvifata s lidskymi vlastnostmi (napiiklad chameleon CSOB).
Maskoti jsou popularni predevsim v kategorii cerealii (pes Chocapic) nebo peceni (mouka
Babiccina volba). V téchto segmentech je pak t&€z$i s postavickou prorazit a byt unikatni,

pokud neni vyrazn¢ odlisna od zbytku.
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Nest|
Todos os beneficiog dos
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CEREAIS |y

Obrazek 31: pes Pico z cerealii Chocapic, zdroj: Google
Naopak v kategoriich, kde je maskoti pomalu, je to pfilezitost si snadno vybudovat silny

symbol.

Piikladem dlouhodobé prace s charakterem je na cCeském trhu Alza se svym

mimozems$tanem Alzakem.

Nevyhodou maskotil jsou naklady na animaci a samotnou tvorbu. Déle pak riziko pfi vyvoji
maskota, kdy se autor pfili§ zamé&fi na samotnou osobnost nez na jeho vizualni podobu a

hlas, které ho maji odliSovat od zbytku.

Nicméné jejich predni vyhodou jsou naprosta kontrola jejich aktivit a vyvoje. (Sheridan,
2020) Navic v porovnani s celebritami a dal$imi osobnostmi jsou maskoti lepsi jak ve

Znamosti tak v Unikatnosti. (Romaniuk, 2018)
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— Fame —— Uniqueness
100

60

20

0
Characters Spokespeople Celebrities

(n = 98) (n=21) (n=43)

Obrazek 32: Srovnani maskott, postav a celebrit na zakladé Znamosti a Unikatnosti, zdroj:
Romaniuk, 2018

Kazdy typ mé své vyhody a nevyhody. U celebrit je nutno pamatovat na dalsi asociace s
nimi spojené, u dal§ich osobnosti zase pocitat s dlouhodobym kontraktem a u maskoti zase

myslet na jejich vizualni a zvukovou odli$nost.

Dulezitymi faktory pro vybér jsou déale ovladatelnost a kontrola symbolu, finan¢ni a tvarci

naroc¢nost.

4.7 Vykonnost jednotlivych typu symbolu

Average Asset Type Performance (BAT Score) ‘@ DETECTIV
BAT

= Asset Recognition + Brand Attribution — Misattribution

150
136

82 82
72

56
52 49 48
50 40
37

A maximum score of 200 means 100% of people recognise the debronded asser, 100% of people 1o another cotegor
Sour

bt i o the correct brand, and O people misafrbute 1 v brond

rce: Distinctive BAT meto-analysis of assels across 2,258 worldwide 2022/2023.

Jingle  Character  lcon Pack Product  Celebrity ~Tagline  Advert So;md Mark  Colour Font
Music

Obrazek 33: Vykon jednotlivych symbolti, zdroj: Distinctive Bat

Dle agentury Distinctive Bat a jejiho méfeni jsou nejlépe preformujicimi symboly jingly,

charaktery a grafické ikony spole¢né s balenim produktu. Nejhtife jsou na tom naopak fonty,
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barvy a hudba. (Gillen, 2023) Nicmén¢ vykon symboli se bude liSit napfi¢ segmenty, kvuli

odliSnym kontextlim a standardiim kategorie.
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5 SYSTEM A PRAVIDLA PRO MANAGEMENT SYMBOLU
ZNACKY

5.1 Management systém

Budovat symboly je dlouhodoby proces, ktery vyzaduje znacné a fizené Usili. NiZze na
schématu je pétikrokovy proces rozdéleny do dvou fazi, ktery vede efektivnimu
managementu symbolll. V prvni fazi se urci priority a v druhé fazi nésleduje exekuce,

kontinudlni monitoring a aktualizace. (Romaniuk, 2018)

Ongoing
management

Set-up

e Feedback
Prioritise & :
Benchmark purge Execute & monitor
e Learn about your
Get metrics Set D'":m'es and op'ﬁoo‘r)ru:;:es own performance

and keep an
eye on
competitors

inconsistencies

Protect &

update

Guard against
unnecessary
change but
update if
environment
changes

Obrazek 34: Proces managementu symbolt, zdroj: Romaniuk, 2018

Prvni krok: Benchmark

V prvnim kroce se pfedné& identifikuji a zmé&fi symboly, které maji potencial k pouziti nebo

dal$imu rozvoji.

Symboly k testovani 1ze hledat v riznych zdrojich: reSerSe stavajici 1 minulé komunikace,
rozhovory se soucasnymi i minulymi brand manazery, dotazovani komunikacnich agentur 1
vyzpovidani lokalnich pobocek, pokud se jedna o globalni znacku. Cilem je nasbirat co

nejvice potencialnich symboltl, véetné téch jiz skoro zapomenutych.

V testovani je nutné zohlednit 1 konkurenci a jeji symboly. Tim se vice vyprofiluje hraci pole

a moZznosti symboliky.

Na zaklad¢ testovani je sestavena matice distinktivnich symbolii, ze které dale vychazime.

(Romaniuk, 2018)
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Druhy krok: Prioritizace a oista
V druhém kroce se urci prioritni symboly a odstrani se nekonzistence.

K urceni prioritnich symbolt poslouzi matice z kroku jedna, kdy je dobré do diskuze ptizvat
i kreativni a medidlni agentury, aby pomohli s vybérem a piidali sviij pohled na
problematiku. Pfi zji§téni, Ze chybi pouzitelné symboly, se nabizi urcit, které typy symbol
jsou potieba a ty zacit nasledn¢ budovat. Pti rozhodovani, kolik symbolti budovat je rozumné

se fidit pravidlem “mén¢ je vice” a rozdélit budovani symboll do vice vin a let.

V momenté¢, kdy jsou uréené prioritni symboly, je dilezité projit vSechny materidly (od TV
reklamy az po vyro¢ni zpravu), kde by mohly byt symboly pouzity, a identifikovat
nekonzistence v pouziti. (Romaniuk, 2018)

Treti krok: Exekuce

V exekuéni ¢asti se odstrani nekonzistence a hledaji se dalsi piilezitosti, kde prioritni
symboly vyuzit. Jak kreativné, tak medialn€. V exekuci se nesmi zapominat nejen na
symboly ale i jméno znacky, kviili ukotveni vzpominek v paméti spotiebitelti. K hodnoceni

a vytvareni exekuce slouzi systém 3P:
e Prezence — Které symboly v exekuci 1ze pouzit?
e Prominence — Jsou symboly dostate¢né viditelné?

e co-Prezentace — Je symbol dostate¢né blizko jména znacky, aby si je spotiebitel

spojil?
(Romaniuk, 2018)
Ctvrty krok: Feedback a monitoring

Me¢éfeni vykonnosti symbolil je dalSim krokem po realizaci exekuci. Nemd smysl délat
pravidelné méteni kazdy mésic nebo kvartal. Je rozumné;jsi symboly vyhodnocovat ro¢né,

kdy aktivity znacky mohly mit uz n&jaky efekt na vétsi mnozstvi lidi.

Pribézné je dilezité sledovat konkurenci, jestli neuvedla novy typ symbolu nebo néktery
nezkopirovala. Konkurence totiz nejvice ovlivituje Unikétnost symbold, a je tak dobré vcas

udé¢lat nutna opatieni. (Romaniuk, 2018)
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Paty krok: Chranit a aktualizovat

Lidé v marketingu Castou tihnou ke zménam a “oziveni” symbolll znacky s virou ve zlepSeni
brandingu a komunikace. VéEtSinou tyto zmény ale maji opacny efekt, protoze narusi
konzistenci. Je dilezité podobu symboll chranit a jejich aktualizaci provadét spiSe ziidka z

rozumnych divoda. (Romaniuk, 2018)

5.2 Cty¥i zakladni pravidla pro budovani symboli

Predeslé kapitoly jsou obsahlé na poucky a pravidla k budovani symbol. V této podkapitole
jsou pojmenovana Ctyti zakladni pravidla, které je shrnuji a dévaji zdklad managementu

symbold.
Pravidlo prvni: Vybirat moudie

Je radno se vyhybat symboliim, které pfipominaji konkurenci nebo maji pfili§ dalSich
asociaci. Naopak je doporu¢eno uzivat jiz zavedené symboly a neopoustét je bez
podlozeného dtiivodu. (Shotton, 2020) Pti rozsifovani palety symbola je dilezité zvazit, jestli
symbol nabizi néco nad rdmec soucasnych symboll (flexibilita, smyslova diverzifikace), a
kolik zdroji bude potfeba na jeho budovéni (stavajici symboly se musi také stale

podporovat).
Pravidlo druhé: Prioritizovat chytie

Neni dobré budovat mnoho symbolii souc¢asné. Je rozumnéjsi se zaméfit jen na nékolik a ty
idedln¢ vybudovat ke 100 % znamosti a unikatnosti. Symboly je vhodné budovat v
jednotlivych vinach, kdy jiz vybudované symboly pomahaji t¢ém novym. (Romaniuk, 2018)
Pravidlo ti‘eti: Dobra exekuce

Idealni exekuce je zamétend na zasah co nejvétsiho poctu lidi v dané nakupni kategorii, aby
mohla symboly efektivné budovat. Symboly v ni jsou dostatecné vyrazné a blizko jména
znacky, aby doslo k propojeni se znackou. I silné symboly je lepsi uzivat spole¢né se jménem
znacky z dlivodu novych spotiebitelll v dané kategorii, co symbol jesté neznaji. (Romaniuk,
2018)

Pravidlo ¢tvrté: Branit zménam

Je Casto lakavé symboly ménit, ale kli¢ k uspéchu je naopak konzistentnost. Stejné jako

neuzivani symbolu Skodi jeho vykonu, tak stejnou medvédi sluzbu mu déla nekonzistence,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

protoze vytvari dalsi alternativni vzpominky na znacku. Kazdou zménu je dobré promyslet,

relevantné odtivodnit a idedln€ nechat pfedem otestovat. (Prokes, 2021d)
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6 METODIKA PRACE

6.1 Vyzkumny problém

Pracovat v marketingu spravné se symboly znacky je dilezita véc. Ne mnoho marketéra ale
vi, jaké symboly jejich znacka ma a jak jsou silné. U globalnich znacek jako Toblerone je
tento problém jesté zesilen riiznymi trhy a jejich specifiky. U mensiho trhu jako je Ceska
republika, kterému neni vénovéano tolik pozornosti, tak neni jasné jaké symboly u
spotiebiteld funguji. Marketéti nasledné se symboly Spatné pracuji, ¢imz dochézi ke snizeni
rozliSitelnosti od ostatnich znacek, at’ uz v komunikaci, produktu nebo distribuci.

6.2 Cil a ucel vyzkumu

Zjistit a zméfit symboly znacky Toblerone na deském trhu. Odhalit jaké znaky lidé v Cesku
nejvice spojuji se znackou Toblerone a doporucit jejich uziti v praxi. Vyzkum muze slouzit
jako pomitcka pro marketingové oddéleni znacky Toblerone a jejich aktivity na tizemi
Ceska.

6.3 Vyzkumné otazky, dil¢i otazky a predpoklady

Vyzkumna otiazka (KVAL a KVAN):

Jaké mé dana znacka symboly? Jak jsou tyto symboly vyznamné? Jak jsou tyto symboly a

znacka vnimané?
Vyzkumny predpoklad:
Znacka Toblerone ma tyto hlavni symboly:
e BéZova barva obalu
e Typografické cervené logo
e Trojuhelnikovy tvar obalu a ¢okolady
e Svycarsky pavod
e Vyobrazeni hory (Matterhorn) na obalu
e Skryty medveéd v obrazku hory (Matterhorn)
Nejvyznamnéjsi z nich jsou:

e Bézova barva obalu
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e Typografické ¢ervené logo
e Trojuhelnikovy tvar obalu a ¢okolady

e Svycarsky pavod

6.4 Metody vyzkumu

Pro vyzkum a zjisténi symbolii znacky Toblerone budou vyuzity tfi metody vyzkumu:
kvalitativni textova analyza, kvalitativni individualni rozhovory a kvantitativni dotazovani.
V kvalitativni ¢asti bude stanoven soubor symboli, které znacka miiZze mit pfivlastnéné. V
kvantitativni ¢asti tyto symboly budou zméfeny dvéma metrikami — Znamost a Unikatnost.
Nésledné bude vytvofena matice distinktivnich symbolil, kterd vizualizuje symboly dle
jejich sily.

Kvalitativni textova (sémiotickd) analyza

Zkoumany budou produkty a jejich obaly, webové stranky a komunikace znacky (online i
offline). Zaméteni bude na samotny produkt, jeho varianty a historicky vyvoj obalového
designu a podoby produktu. Z divodu malé aktivity na CZ trhu budou v komunikaci
zkoumany dohledatelné kampané ze zahrani¢i v poslednich 10 letech. V online prostiedi
bude zkoumana britska webova stranka a instagramovy profil. Diivod pro vybér britskych
stranek je neexistence CZ lokalizace. V textech budou hledany symboly z kategorii, které
byly ureny v teoretické Casti: barvy, fonty, tagliny, ptibéhy, momenty, postavy, hudba,
zvuky, tvary a loga. Analyza poslouZi k zakladnimu stanoveni symboll znacky, které budou

testovany v kvantitativnim dotazniku.
Kvalitativni dotazovani — Individualni rozhovory (12 lidi)

Otazky budou smétovat ke spontannim asociacim se znackou a jaké vizualni, zvukové nebo
jiné symboly s ni maji spojené. Cilem rozhovori je odhalit jaké dalSi symboly mohou mit
cesti spotiebitelé s Toblerone spojené. Dotazovanim bude vyprofilovan soubor symboli pro

kvantitativni vyzkum, jak je vnimaji a jak vnimaji znacku.
Kvantitativni dotazovani

PoslouZzi ke zmé&feni sily symboll znacky, které byli stanoveny v kvalitativnim dotazovani.
Ke zméteni budou pouzity dvé zékladni metriky symbolli — Znamost a Unikatnost.
Znamost se pocitd jako podil mezi poctem spravnych odpovédi a celkovym poctem

respondenttl.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Unikatnost se pocita jako podil mezi po¢tem piifazeni Toblerone k symbolu a celkovym

poctem piifazeni jakékoliv znacky k symbolu.

Jednotlivé symboly budou dotazovani spontanné ptifazovat ke znacce. Ke sbéru dat bude

vyuzita metoda CAWI.

6.5 Konstrukce vybérového souboru
Zakladni soubor

Zakladni soubor tvoii lidé z CR, kteii znatku Toblerone znaji a jsou jejimi uZivateli.
Zakladni soubor bude omezen dolni vékovou hranici a do souboru jsou zafazeni starsi 15ti
let. Zakladni soubor je omezen i zpisobem dotazovani, které bude probihat pies Facebook.
Velikost zékladniho souboru je odhadnuta na vice jak jeden milion lidi (vzhledem k masové
komeréni povaze produktu, ktery je distribuovan po celé CR a poétu uzivatelis Facebooku —

5,1 milionu lidi).
KVALITATIVNI VYZKUM
Rekrutace respondentii

Zakladni soubor tvoii lidé z CR, kteii znatku Toblerone znaji a jsou jejimi uZivateli.
Zakladni soubor bude omezen dolni v€kovou hranici a do souboru jsou zatazeni starSi 15ti
let. Velikost zakladniho souboru je odhadnuta na vice jak jeden milion lidi (vzhledem k

masové komer&ni povaze produktu, ktery je distribuovan po celé CR).

Pro rozhovory bude vyzpovidano celkem 12 respondentl. Respondenti budou verbovani
z fad béznych obcanti na zakladé znalosti produktu (znaji znacku) a vékovych kvot 15-24,
25-34, 35-44, 45-60 a 60+ let. Bude vyuZita metoda maximalni variace s jednou proménnou
(ve€k), protoze veék je v zdkladnim souboru pomérné rozséhly a kazdéd vékova skupina mize
danou znacku vnimat jinak. Respondenti budou rekrutovani na doporuceni znamych

tazatele.
Zpusob realizace dotazovani

Rozhovor po telefonické/elektronické domluveé probéhl osobné v neutralnim prostiedi (napf.

kavarna) ptipadné domécim prostiedi.
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KVANTITATIVNI VYZKUM
Vybér respondentii

Vybér respondentii bude quasi reprezentativni. Kvoty jsou stanovené na zékladé véku,

pohlavi, velikosti sidla, regionu a vzdélani.
Velikost vybérového souboru

Idedlni velikost souboru pro takto velky zdkladni soubor se pohybuje kolem 1000
respondenti. Vzhledem k omezenym vyzkumnym prostfedkiim bude vybérovy soubor

omezen na 200 respondent.
Dil¢i segmenty k porovnani

Mezi s sebou navzajem lze porovnavat segmenty dle nize stanovenych kvot. Lze tak ziskat

vhled, jak znacku vnimaji respondenti rizného véku, pohlavi, sidla a vzdélani.
Nastaveni kvét
Parametry a jejich kvoty jsou nastavené pro ovéteni reprezentativniho vybéru.
Hlavni parametry, segmenty a kvoty:

e Pohlavi — muzi (50 %), Zeny (50 %) - rovnomérné rozdéleni

o Vek - 1524 (25 %), 25-34 (25 %), 35-44 (20 %), 45-60 (20 %) a 60+ (10 %) let —

dle rozd¢leni uzivateli Facebooku
Vedlejsi parametry, ke kterym lze ptihliZet:
e Velikost sidla - 0-2 tis., 2-10 tis., 10-50 tis., 50-100 tis., vice jak 100 tis.

e Vzdelani — zékladni, odborné ucilisté, stiedni s maturitou, vys$i odborné,

vysokoskolské
Metoda zkoumani
Jako metoda vyzkumu bude vyuzit online dotaznik (CAWI).
Osloveni respondentii

Respondenti budou osloveni pomoci Facebooku. Pomoci kvét bude nasledné vytvoien
reprezentativni vzorek. Pravdépodobné budou zastizeni béhem dne v praci ¢i v domacim

prostiedi.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI ZNACKY TOBLERONE

Toblerone je &okoladova tyginka pivodem ze Svycarska vyrobena s kousky medu a
mandlového nugatu. Toblerone vznikla v roce 1908 jako novy produkt, ktery vymyslel
Theodor Tobler a Emil Baumann v Bernu a je nyni dostupnd po celém svété. Nazev
Toblerone vychazi ze spojeni jména zakladatele (Tobler) a ndzvu pro italsky mandlovy nugat

(torrone). Zaroven je v ném skryty nazev mésta Bern (Toblerone). (Mondelez, b.r.)

Obrazek 35: Obal produktu do roku 2022, zdroj: Google

Jesté neZ vznikla samotna ¢okolada a znacka Toblerone, tak jiz Theodorlv otec Jean vlastnil

cokoladovnu, kterou spolecné se synem v roce 1899 zaloZili. V jejich prostorach pak vznikla

prvni tyCinka Toblerone. (Toblerone, b.r.a) I diky svému Svycarskému pivodu spada

wewvr

Za svou vice nez stoletou historii si znacka prosla n€kolika akvizicemi. Tou posledni byla
akvizice firmou Kraft Foods v roce 1990. Firma Kraft Foods se v roce 2012 rozdélila a
Toblerone je nyni oficidlné¢ vlastnéno americkou firmou Mondelez International.

(Skraiikova, 2018) Ta napiiklad vlastni i znagky Milka, Oreo, Cadbury nebo 7days.

JMondelez,

International

Obrazek 36: Logo Mondelez International, zdroj: Google
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8 TEXTOVA ANALYZA

V ramci textové i dalSich analyz bude pro zjednoduseni a lepsi srozumitelnost uzito termint
“znak” a “symbol” jako souhrnnych nazvii. Divodem je i fakt, Ze jsou tyto terminy uzivané

jak odbornou tak neodbornou vetejnosti v ramci této problematiky.

V textové analyze budou zkouméany produkty a jejich obaly, webové stranky a komunikace
znacky (online 1 offline). Zamétfeni bude na samotny produkt, jeho varianty a historicky
vyvoj obalového designu a podoby produktu. Z divodu malé aktivity na CZ trhu budou v
komunikaci zkoumany dohledatelné kampan¢ ze zahrani¢i v poslednich 10 letech. V online
prostiedi bude zkoumana britskd webova stranka a instagramovy profil. Divod pro vybér
britskych stranek je neexistence CZ lokalizace. V textech budou hledany symboly z
kategorii, které byly ureny v teoretické Casti: barvy, fonty, tagliny, ptibéhy, momenty,
postavy, hudba, zvuky, tvary a loga. Analyza poslouzi k zakladnimu stanoveni symbolii

znacky, které budou testovany v kvantitativnim dotazniku.

8.1 Popis produktu

V zéakladni varianté jde o mlé¢nou ¢okoladu s kousky medovo-mandlového nugatu. Ma
podlouhly tvar, ktery je tvoten fadou jehlanti. Jednotlivé jehlany se daji odlamovat a z boku
maji pismena ndzvu Toblerone. Obal ma tvar dlouhého jehlanu a svétlou bézovou barvu. Dal
je na ném nékolik vyraznych prvkll — nazev a jeho typografie, motiv hory a medvéda a
Cervend barva typografie. Obalu a jeho designu se budeme vice vénovat v dalSich

podkapitolach.

Obrazek 37: Cokolada Toblerone, zdroj: Google

V Cesku jsou bézné k dostani baleni o vaze 35 gramti a 100 gramii, vétsi a limitované edice

zpravidla jen na letisti. (Vlkova, 2016)
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8.1.1 Produktové Fady

Homsen

Obrazek 38: Druhy Toblerone, zdroj: Toblerone
K zakladni mlé¢né variant¢ Toblerone nabizi i nékolik dalSich ptichuti: s arasidy, s tmavou
¢okoladou, s bilou ¢okoladou a s ovocem a ofechy. Je patrné, ze napfic obaly si zachovava
podobny styl a variuje jen barevnost obalu, aby spotiebitel snadnéji rozpoznal dany druh,
ale zaroven rozpoznal i danou znacku. K témto zékladnim samoziejmé nabizi a specialni a
limitované edice. Znamé jsou také personalizované obaly, kde misto nazvu Toblerone je
jméno. (Gould, 2019) S personalizaci to Toblerone mysli vazné a na jejich strankach si
muzete krom& jména zvolit 1 design obalu a doplnit vzkaz pro obdarovaného. (Toblerone,

b.r.b)

Obrazek 39: Personalizované obaly Toblerone, zdroj: Delish
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TQBLERQNE CREATE A CIFT GIFT SHOP CORPORATE CIFTING MY ACCOUNT e

]
/

01. CHOOSE A DISTINCT DESICN

MUSIC FASHION

Obrazek 40: Personalizace na britském e-shopu Toblerone, zdroj: Toblerone

8.1.2 Trojuhelnikovy tvar ¢okolady

Obrézek 41: Trojuhelnikovy tvar jako odliSujici prvek, zdroj: Google

Ve spojeni s Toblerone nelze nezminit jeji jedine¢ny trojuhelnikovy tvar. V kontextu trhu
cokolad, kde v§echny ostatni produkty pracuji s ctvercovym nebo obdélnikovym tvarem, jde
o unikatnost, kterd je znacce vlastni ze vSeho nejvice. Od tvaru ¢okolady se odviji 1 obal,

ktery je diky tomu také jedine¢ny.

O tom, pro¢ se Theodor Tobler rozhodl pravé pro tento tvar je vice teorii. Ta nejznaméjsi
tikd, Ze se inspiroval vrcholky Alp. Jind zase fika, Ze se inspiroval lidskou pyramidou z

tanecnic v kabaretu Folies Bergéres. (1000 Logos, 2023)

Ovsem pravy divod muze byt daleko vice pragmaticky. Theodor jednoduse Sel proti

zavedené normé ¢okolad, protoZe chtél vyniknout mezi vS§emi ostatnimi.

Se samotnym tvarem se od jeho poc¢atku pfili§ mnoho nezménilo. Jen v roce 2016 vznikl

rozruch, kdyz Toblerone uvedlo ve Velké Britanii pozménénou ¢okoladu, kde snizili pocet
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vrcholll. Divodem byla tspora nékladt. Tato zména nebyla ovSem dobfe pfijata zakazniky,
kteti se citili podvedeni, a tak produkty v roce 2018 stahli a vratili se k pivodnimu poctu

vrchold. (BBC, 2018)

Obrazek 42: Upravena verze Toblerone z roku 2016, zdroj: BBC
Tvar je natolik ikonicky, Ze se dle Toblerone naptiklad fikalo i linii protitankovych zataras
za druhé svétové valky. (Le Sentier des Toblerones, 2018) Prezdivku Toblerone dostaly i

studentské koleje univerzity v Manchesteru. (Manchester History, b.r.)

Obrazek 44: Koleje v Manchesteru, zdroj: Manchester History
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Tento tvar se samoziejmé nevyhl napodobenindm. Prikladem mohou byt cokoldda Mahony
od Svycarského vyrobce Frey nebo Kolumbo od chorvatského Krase. (Confectionery
Production, 2019) Ptipadné britsky vyrobce Poundland, ktery uvedl ¢okoladu Twin Peaks.
(Selwood, 2017)

Obrazek 45: Konkuren¢ni napodobeniny Toblerone, zdroj: Google

8.1.3 Historicky vyvoj obalu a designu do roku 2022
Od svého zalozeni si znacka a jeji design proSel mnoha zménami. Nékteré vizudlni prvky
pretrvaly napfic roky, jiné se postupem Casu ménily. Nésledujici informace a historii znacky

jsou Cerpany z oficialniho Svycarského webu Toblerone (Toblerone, b.r.c),
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FABRIQU‘—’- oe CHOGOLAT 5, BrrNE

U;'mc électrique MAISON FONDLE EN 1843

s SEIDRRYBY s0n 25. samuar 1004

Suissl

Titl.

MARGUL

ImEDARLLS DOR
[-1s-ETH

2 GRANDS PRIX

Gaswarke & Vasservarsorgung der Stadt

Obrazek 46: 1899 - Letak tovarny na ¢okoladu v Bernu zaloZenou Jeanem a Theodorem
Toblerem, zdroj: Toblerone

Prestoze jde o vice nez 120 let stary letdk, jeden prvek z néj pretrvava i do dnesni doby. Jde
o podpis Tobler, ktery se objevuje i na novych obalech z roku 2022. Jde o pomérné unikatni
skriptové pismo a prvek, ktery v kontextu dneSniho designu vynikne.

(WITH ALMONDS E.HONEY}
GENUINE IMPORTED

Obrazek 47: 1908 - Prvni obal ¢okolady s motivem orla, zdroj: Toblerone

Z puvodniho obalu do dnesni doby ziistalo hned nékolik prvkl. Nejvyraznéjsim je logo a

jeho typografie. Dale pak Cervend a zlatd barva. Naopak zmizel motiv orla.
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DAS BESTE

BRINGE ICH EUCH!

Obrazek 48: 1920 - Symbol Toblerone medvéda (nalevo) a symbol Bernu (napravo) jako
odkaz na ptivod znacky, zdroj: Toblerone

Symbol orla byl vymén za symbol Bernu — medvéda. Tento symbol byl také zachovéan do
dnesni doby, 1 kdyZ v pomérné nendpadné podobé¢. Byl zapracovan do samotného symbolu

hory a jejiho negativniho prostoru. Symbol ma odkazovat na ptivod znacky — Svycarsky

Bern.
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Obrézek 49: 1970 - Matterhorn jako dalsi symbol, zdroj: Toblerone

V roce 1970 byl na obal piidan dalsi dnes stale pouzivany symbol — hora Matterhorn. Jde o
symbol Svycarskych Alp a funguje tak jako dalSi odkaz na plivod znacky. Je vSak otazkou,

jak moc lidé dokazou spravné piifadit nazev hory pouze k jejimu obrysu.

o

UL

B ER NE

Obrazek 50: 2000 - Spojeni medvéda a Matterhornu, zdroj: Toblerone

Na prelomu tisicileti doslo ke spojeni symbolti odkazujici na Svycarsky puvod. Matterhorn

a bernsky medvéd se spojily do jednoho symbolu, ktery se dodnes objevuje na obalech
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spole¢n¢ s logem. Tim, Ze je medveéd zapracovan do negativniho prostoru se stal mnohym

spotiebitelim neviditelny.

Ptikladem miiZe byt internetova viralni zprava z listopadu 2022, kdy maly chlapec na obalu
medvéda objevil a zeptal se matky, pro¢ tam je. Ta nevédéla, co tim mysli a na Twitteru se

z toho stal virdlni tweet, ktery se dostal i do dalSich médii. (Daily Mail Online, 2022)

Stephanie
@upstephanie

My son had his first Toblerone today.
“What's the bear for?”
Me: “what bear?”

Obrazek 51: Objeveny medvéd na obalu Toblerone, zdroj: Daily Mail

Na donedavna pouZivaném obalu jsou tyto signifikantni vizudlni prvky — béZova, zlata a
cervend barva, ptivodni lehce zménéna typografie loga, pod ni modry stin a hora Matterhorn

a bernsky medvéd.

Ustiedni je zde nazev Toblerone, ktery graficky vychazi z pavodniho loga — silné, serifové

pismo psané kapitadlkami s vétSim pocatecnim pismenem.

Obal tak reflektuje a respektuje historii firmy, jeji vyvoj a dédictvi.

Obrazek 52: Logo a obal 2000 az 2022, zdroj: Toblerone
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8.1.4 Redesign obalu 2022 a Svycarska symbolika

V roce 2023 médii prob¢hla zprava o nutné upraveé designu obalu z diivodu presunuti ¢asti
vyroby na Slovensko. V roce 2017 Svycarsko pfijalo zdkon, ktery iika, Ze jen potraviny,
které byly z alespont z 80 % vyrobeny z ingredienci vypé&stovanych na jeho uzemi a stejné
tak vétsina vyroby probéhla na jeho tizemi, mohou propagovat svij Svycarsky ptivod a
uzivat narodni symboly. Pro mlé¢né vyrobky plati dokonce 100 % (kakao mé vyjimku

jelikoz ho nelze ve Svycarsku péstovat).

Z obalu tak musely zmizet hora Matterhorn a tvrzeni “Of Switzerland”. Vyrobce zobrazeni
hory nechal predélat na obecnéjsi obrys a tvrzeni zménil na “Established in Switzerland”.

(Forbes, 2023)

Obrazek 53: Novy obal od studia Bulletproof, zdroj: The Dieline

Na redesignu pracovalo studio Bulletproof, které se snazilo citlivé propojit moderni prvky

designu s dlouholetou tradici znacky.

Studio sahlo do historie a vzalo si piivodni typografii loga, kterou jen lehce srovnali, modry

stin zménili na ¢erny a logo nésledné nechali prelit pies ostry okraj obalu.

Z historie pak vytahli zpét na svétlo Toblertiv podpis, ktery je ted’ na koncich obalu spolecné

s horou a symbolizuje odkaz na tradici a kvalitu.

Tvar hory zobecnili, aby neptfipominal Matterhorn, ale medvéd se v ném stale skryva. Hora

ma pak mensi prostor neZ piivodné a je umisténa jen nad logomarkem.
Novym prvkem na obalu je pak explicitni zndzornéni trojuhelniku ¢okolady.

Studio zachovalo 1 plivodni barvy — bézovou, ¢ernou, zlatou a ¢ervenou — ale pridali k nim

fadu dalSich dopliikovych pastelovych barev (napi. oranzova, modra, fialova), které ma;ji
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znacku osvézit a dat ji moderni vzhled. Tyto barvy se pak objevuji napiiklad na obalech

dalsich ptichutich nebo v komunikaci na webu a dal$ich digitalnich touchpointech.

Soucasti redesignu bylo i1 uvedeni nové webové platformy, kde si miZete Toblerone

personalizovat s jedine¢nymi designy oballl (viz podkapitola Soucasné produktové fady).

Novy design ma napliovat soucasnou misi Toblerone “Be more triangle”, kterd dle slov
kreativniho feditele Bulletproof Nicka Reese, oslavuje ty, kteti se neboji jit proti davu, bofit

status quo a byt sami sebou. Stejné€ jako Theodor Toblerone. (Sanchez, 2022)

Obrazek 54: Nova paleta barev Toblerone, zdroj: The Dieline
1
DBLE
CHOCOLA

SUI ELERONE

AUX AMANDES
EFLMIEL

IN FONDEE EN 1845

AONDLPr

Obrazek 55: Pavodni logo a podpis, zdroj: The Dieline
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TOBLERONE
TOBLERONE

Obrazek 56: Staré vs nové logo Toblerone, zdroj: The Dieline

Ay W

LA

Obrazek 57: Nova paleta barev a jejich uziti na obalech, zdroj: The Dieline
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8.2 Distribuce

Choc;:;::gBrand YEARSZ

In Travel Retail

Enjoyed in

Aosumons (.

Toblerone is instantly recognized
due to its unique chocolate peak
shape and unmistakable packs!

~400:=

In Net Revenues (2018)

THE RIGHT SNACK ® FOR THE RIGHT MOMENT

Obrazek 58: Toblerone fact sheet, zdroj: Mondelez

Dle informaci na oficidlnich strankéach je Toblerone distribuovéano do vice nez 100 zemi na
svete. Jeho prezence je tedy globalni a najdeme jej béZzné v maloobchodnich fetézcich. V

¢eskych obchodech jako Albert nebo Billa jej najdeme standardné v odd€leni se sladkostmi.

Kromé tradi¢nich maloobchodnich distributorti je Toblerone spojeno s jednim konkrétnim
mistem ndkupu — bezcelni zoénou na letistich. Ve svém informacnim letdku o sob& do konce
mluvi jako o “Leading chocolate brand in travel retail”. V tomto ohledu se shoduji i
spotiebitelé, ktefi maji tuto cokolddu spojenou prave s cestovanim letadlem. V navaznosti
na to je spojend i s nakupovanim ne pro vlastni spottebu ale jako darku, ktery nékomu
privezete z cesty. Diky tomu si v myslich spotiebitel ziskala prémiovy a exkluzivni image.

(Marcus, 2020)

Je mozné Ze tato distribu¢ni cesta a nakupni piilezitost budou se znackou siln€ asociované.
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8.3 Prehled komunikace zna¢ky

Vzhledem k tomu, e Toblerone v Ceské republice nema lokalizované kampané a
komunikuje zde spiSe mén¢, bude pro textovou analyzu symbolll vyuzito komunikace a
kampané z jinych statd. Hlavnim vyplyvajicim omezenim je, Ze komunikaci nebyla
vystavena Ceska cilova skupina. Tim padem vyvozené symboly nemusi byt ty, které by

cilova skupina znala.

The Love is worth it
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Obrazek 59: Valentynska kampan 2023, zdroj: Ads of the world
Valentynska kampan z roku 2023, kterd byla nasazena ve Francii. K pfilezitosti tohoto
svatku Toblerone ptedstavilo limitovanou rizovou edici své cokolady, kterou uvedlo

aktivac¢ni kampani v online prostfedi. (Ads of the world, 2023)
Ze symbolil jsou zde prominentni font, béZova barva a piedevs§im trojiihelnik ¢okolady.

Love Triangles

Obrazek 60: Kampan pro Jizni Ameriku z roku 2017, zdroj: Ads of the world
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Kampaii z roku 2017, kterd byla uvedena v Chile a dalsich zemich Jizni Ameriky, propaguje

hotkou fadu Toblerone. (Ads of the world, 2017)

Prominentnim symbolem je tu bézovéa barva, trojahelnik ¢okolady a samotny obal produtku

se vSemi jeho prvky.

Inspiring Swiss

INSPIENG SWISS BANKERS FOR OVER A CENTURY,

-;Tosi.sn* m

INSPIRING SWISS WATCHMAKERS FOR OVER & CENTLRY.

T

Obrazek 61: Kampan z roku 2013 pro UAE, zdroj: Ads of the world

V kampani pro Spojené arabské emiraty zroku 2013 je prominentnim symbolem tvar
cokolady, ktery je pouzity k pfipodobnéni jinych slavnych Svycarskych produktii a sluzeb.
(Ads of the world, 2013)
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OOH kampaii v Irsku

Obrazek 62: Kampan z roku 2022 v Irsku, zdroj: PML Group

Na konci roku 2022 v Irsku probihala OOH kampan pracujici s novym redesignem znacky.
(PML Group, 2022) Prominentni tu jsou predevsim tvar ¢okolady, zlata, Cervend, bézova

barva a logo.
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Britsky instagramovy profil

THE  GINGERY
ORANGE

CAN YOU SOLVE THIS :
?
RUEZEES SINGENY ORANGE

‘ " ’ . ‘ =3 ! FLAYOUY
= s ez (ki
e+ e+ b = 81

A+’+-‘-;5"= ?

LESS THAN 200 GOLDEN BARS LEFT!
ORDER YOURS NOW...

THE BEST FRIPAYS

INCLUDE TOBLERONE

EASTER
750G BAR

CAN YOU GUESS
OUR -/ ==/ FLAVOUR

EASTER
TINIES

Obrazek 63: UK Instagramovy profil Toblerone, zdroj: Instagram
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V komunikaci na Instagramovém profilu dominuje piredevsim trojuhelnik ¢okolady spolu s
typografii a zlatou a bézovou barvou. Celkovy obal ¢okolady se vSsemi prvky je také

prominentné komunikovany.

Britsky web

NBLERONE Search for a product or brand... O\ g Account eoausket

PERSONALISEYOURGIFT OURRANGE CORPORATEGIFTING OURSTORY

GIANT 4.5KG BAR

Our giant 4.5kg Toblerone bar packs the same
classic milk chocolate flavour you've always loved.
Just (a lot) more of it.

Giant 4.5kg Bar Personalised Large 750g Bar Personalised Original 360g Bar 6-BARGIFT PACK

£73.99 £25.00 £17.00 £15.00

TS G- D G

Obrazek 64: Podoba britského webu Toblerone, zdroj: Toblerone

Na webu jsou dominantni piedev§im Cervend a bézova barva, typografie, obal produktu a

trojuhelnik cokolady.
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8.4 Shrnuti textové analyzy

Z textové analyzy byly vycteny nejen symboly ale i nakupni prilezitosti, které budou déle

zkoumany a dotazovany v individuélnich rozhovorech.
Byly stanoveny tyto potencialni symboly:
e Typografie loga
e Zlata barva
o Cervena barva
e BéZova barva
e Medveéd
e Hora
e Trojuhelnikovy tvar obalu a ¢okolady
e Podpis Theodora
e Kjiupavy nugat
e Lamani ¢okolady (serving)
e Svycarsko
A tyto nakupni ptileZitosti a mista:
e nakup jako darek
e ndakup na letisti v duty free obchodech

Nejprominentné&j$imi symboly se dle analyzy zdaji typografie loga, béZova a Cervena barva

a trojuhelnikovy tvar.
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9 VYHODNOCENi KVALITATIVNICH ROZHOVORU

V ramci individualnich rozhovort vyplynulo devét okruhti témat.
Silna asociace s cestovanim a letiStém jako mistem nakupu

Jak jiz bylo zminéno v kapitole distribuce, Toblerone je silné spojena s cestovanim a
nakupem na letiStich v duty free obchodech. U péti respondentti to byla jedna z prvnich
asociaci, co s touto znackou méli. Respondent 10 (muz, 57 let) dokonce komentoval spojeni

>

s letistém jako symbolické “...takzZe to je takovy jako symbolicky pro to letiste. Mé to prijde.’

Respondenti maji s letistém spojené vyrazné vystaveni a velky vybér riznych druhii véetné
specialnich a limitovanych edici v riznych velikostech, které se jinde nedaji sehnat.
Respondentka 3 (Zena, 41 let) se k asociaci s letiStém vyjadiila ndsledovné: “No vétsinou ja
kdyz ho zaregistruji vétsinou. Tedy, kde ji clovek jako nejvic asi zaregistruje je na tom letisti,
protoze tam mdam pocit, Ze jich je jako hodné, ze tam maj i ty velky. Ze to maj i tak jako
vizudlné daleko lip oznaceny nez v téch obchodech, kde viastné ti to jako v ty nabidce
zanikne. Kdezto na téch letistich mam pocit, Ze tam maji ty stojany takovy vic jako oznaceny

lip, Ze tam maji udelany to PR lip. Takze jestli bych si to s nécim spojila, tak asi s letistem.”

Na letisti ji soucasné nekupuji pro sebe ale jako darek pro blizké a ptatele, kdyZ se vraci z

cesty. Této ndkupni ptilezitosti se budeme vice vénovat v dalsi kapitole.

Jako alternativni nakupni prostfedi respondenti v nejvétsi mife zmifiovali klasicky retail —
Albert, Billa, Kaufland a Tesco. Nicméné nékteti si nebyli vibec jisti, jestli ji v klasickém
retailu maji, a Sli by ji tam hledat spiSe naslepo. Obecné by ji hledali ve vétSich, lepSich
obchodech (hypermarketech) nebo nakupnich centrech nez menSich supermarketech a
vecerkach. Ti, co ji v supermarketech a hypermarketech zaznamenali, uvadéli mensi a
omezeny vybér variant Toblerone ve srovnani s leti§tém. VéEtSinou tam byli schopni najit jen
jeden zakladni druh, jak i uvedla Respondetka 9 (zena, 28 let) “Oni ji tam vétsinou nemaj,
Ze jo v supermarketu ani v hypermarketu... a kdyz uz ji maj, tak maj jenom ten jeden zdkladni

druh.*

Ojedinéle respondenti zminovali dal$i jind mista. Naptiklad Respondentka 3 (Zena, 41 let)
uvedla, ze zna kamenny obchod ve Stérboholech, kolem kterého parkrat Sla a vidéla tam
velky vybér podobny tomu na letisti. Respondent 10 (muz, 57 let) uvedl minibar v hotelovém

pokoji nebo naptiklad vlakové nadrazi.
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Obecné méli respondenti Toblerone spojené spiSe s nakupem na letisti nez nékde jinde.
Diivodem bude pravdépodobné distribuce, kterou Toblerone zamérné zvolilo a zarovei

prilezitost, kdy ji lidé kupuji, tedy jako darek z cest.
Darovani jako hlavni nakupni prilezitost

Z kvalitativnich rozhovorti vychazi, ze malo lidi si Toblerone kupuje pro sebe. Spise ji kupuji
pro n€koho jiného a casto i jako darek k riznym pfilezitostem. Zda se, ze to je i zdmérem
znacky, jelikoz na jejim britském webu si muzete baleni personalizovat véetné jména a
vzkazu pro doty¢nou osobu (Toblerone, b.r.b). Respondenti vnimali i samotny packaging

jako darkovy.

Casto i zmitiovali, Ze ji dostali jako darek od nékoho, kdo se pravé vratil ze zahrani¢i (z
dovolené, z pracovni cesty) viz komentaie Respondentky 1 (Zena, 23 let): “No a vim, Ze
vzdycky tata mi ji vozil z Rakouska.” a Respondentky 6 (Zena, 42 let): “Hele, ja si myslim,
Ze jesté jako kdysi davno, kdyz jesté nebylo ani viastné takovej jako obrovsky vybeér cokolad

u nas a tak podobné, takze mi ji nékdo privezl ze zahranici prosteé jako darek.”

Sami respondenti se k Toblerone dostali tak, Ze ji dostali k nejriznéj$im ptilezitostem jako
podekovani za péci v nemocnici, jako darek na konci Skolniho roku, hlavni cena na letnim
tabote, k Vanoctim nebo k narozeninam. Neni tak jedna vyhrazena darovaci ptilezitost ale

spiSe darovani obecné.
Toblerone jako kvalitni a prémiova ¢okolada

Respondenti vnimaji Toblerone jako kvalitni, exkluzivni a prémiovou znacku. Prémiovému
vnimani napomaha cena, ktera je vnimana jako vy$$i, a omezena distribuce, kterd ji déla
méné dostupnou, coz je pro prémiové produkty typické. Premiovost a vyS$i cena je ale
opodstatnéna 1 samotnou kvalitou produktu a jeho chuti, které¢ jsou hodnoceny kladn¢ a
konstantni v ase. Respondent 12 (muz, 61 let) své vnimani shrnuje nasledovné: “Prémiova,
kvalitni, drazsi teda, ale vilastné vim, Ze je tam ta jakozZe vim, Ze si kupuju tu hodnotu a tu
kvalitu jo.” Jejimu vnimani dodate¢né napomaha i Svycarsky piivod, ktery je asociovan s
vysokou kvalitou produktli, a pozitivné¢ vnimany obal, ktery respondenti povazovali za
povedeny. Zarovei ji oznacovali jako specifickou piedevSim svym tvarem a kousky nugétu
uvnitf, které nejsou pro cokolady bézné, a dodavaji ji tak na unikéatnosti v kontextu
konkuren¢nich Cokolad. Z praktického hlediska jeden respondent hodnotil kladné¢ i1 obal,

ktery se dobfe skladuje a udrzuje ¢okoladu v dobrém stavu.

I z téchto diivodi mize byt kupovana spiSe jako dar nez pro vlastni spotiebu.
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Cokolada s unikatnim délenim, co se lepi na zuby
Z podstaty nakupni ptilezitosti darovani, respondenti zmitiovali méné astou konzumaci.

Pokud jde o samotnou konzumaci velka ¢ast respondenti zminovala kousky uvnitt cokolady,
které povazovali za ofisky, med, karamel nebo grilias. S témito kousky maji ale negativni
zkuSenost protoze se lepi na zuby a zlistdvaji mezi nimi. Pfestoze jim samotnd Cokolada
chutna a jeji chut’ popisovali jako jemnou, tato vlastnost jim vadi. Respondentka 6 (Zena, 42
let) okomentovala nasledovné: “No viastné mam radsi tu jemnost cokolady, ta je v pohode...

Ty medovy kousky prosté mé tam vadi, protoze tam jakoby. No prosté lepi se to do zubii no.”

Toblerone je typicka svym rozdélenim a trojuhelniky, které se lamou. Pravé ohledn€ 1amani
se respondenti rozchazeji v ndzorech, jestli je dobré nebo Spatné. Nékterym prislo chytré,
praktické a libilo se jim (Respondentka 9 (Zena, 28 let): “PFijde mi to docela chytry. Ze
vilastné to vytahnes a kazdej si ulomi ten svuj trojhranek. A nemusis v podstate na tu, kdyz
mas klasickou tabulku cokolady, tak na ni musis prosté hrabat obouma rukama a takhle si
to prosté vytahnes. To vlastné myslim, Ze se tam odloupne ten konec toho obalu a visunes
prosté tu cokoldadu a jednou rukou to viastné zvladnes odloupnout. ), jinym se zase zda t¢zké
anaro¢né na rozd€leni (Respondentka 11 (Zena, 54 let): “No mné dycky prisla strasné tvrda.
Jako i na to ulomeni. Taky mi prisla, Ze Ze jako. Je to tak... Takovy jako masivni i ten jeden
trojuhelnicek, Ze vlastné opravdu musis pouzit tlak, aby se to odlomilo a Ze se to nelame
snadno.”). V tomto kontextu respondentka 9 zminila video z Instagramu, kde bylo ukazéano,
jak se ma cokolada spravné lamat pfitlacenim vrcholkil k sobé a ne od sebe, jak to déla
vétSina lidi.

Svym rozdélenim na trojihelniky je respondenty povazovana jako vhodna pro déleni vice

lidi a spolecnou konzumaci.
Dalsi varianty cokolad

V ramci dalSich variant ¢okolad respondenti ¢asto zminiovali velkou variantu, kterou zahlédli
na letisti nebo ji dostali jako darek. Z darkovych sad pak konkrétn€ zmifiovali vano¢ni edice
a baleni mini bonbonli Toblerone. U pfichuti si respondenti vzpomnéli na bilou a hotkou

variantu ve spojitosti s odliSnou barvou obalu.

Respondentka 3 zminila i personalizované baleni se svym jménem, které jednou dostala jako

darek.

Vétsinu téchto dalSich variant méli spojenou prave s letiStém jako mistem, kde je veétsi vybér.
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Trojuhelnik, typografie, béZova a ¢ervena barva jako hlavni symboly

Ze symboli respondenti nejcastéji a jako prvni zminovali trojuhelnikovy tvar, bézovou

barvu, Cervenou barvu a ndzev s typografii.

Trojuhelnikovy tvar znali vSichni respondenti, ale ne vSichni znali jeho diivod. Trojuhelnik
nekdy interpretovali jako pyramidu. V piipad¢, ze tusili nebo znali ptivod znacky, spojovali

trojuhelnik s horami a Alpami.

Bézovou barvu si také vybavili vSichni, jen ji nazyvali i jako svétle hnéda, zlata nebo zluta.

Nicméné ji znaji jako primarni barvu obalu.

Cervenou barvu maji zase vyhradné spojenou s napisem. Respondentka 8 (Zena, 31 let) ji

interpretovala jako vinovou.

Typografie a nazev jsou také dobie znamé. Nazev a jeho typografii popisovali jako vyrazny,
boldovany, konzervativni, ostry, sebevédomy a bez kudrlinek. Déle zmitiovali jeho zlaté a
¢erné obtazeni, které ndpis zvyraziiuje. U ndzvu respondenti 5 a 10 zminili vyrazné T.

Respondentka 8 pak zminila tiskovou upravu obalu, diky které¢ ma nazev texturu a reliéf.
Mezi méné zminované symboly pak patii medvéd a hora.

Medvéda znali jen respondenti 2 a 3, z nichZ jeden védé€l o jeho spojeni s horou. Nekolik

respondentti tusilo, Ze je na obalu zvife, ale nevédéli jaké.

Hora byla zminovdna o néco castéji. Byla popisovana jako zasnéZzena a v nékterych
piipadech neslo a samostatnou horu, ale o cely pas hor. Ze se jedna o Matterhorn védéli ti,

kdo tusili nebo znali §vycarsky plivod.

Z respondentt nikdo nepojmenoval claim, slogan, zvuky, maskota ani osobnost, ¢imZ se

potvrdil pfedpoklad textové analyzy, Ze takové symboly znacka nema.
Mezi pojmenovanymi symboly bylo 1 par zajimavosti. Respondent 4, ktery si znacku
spojoval s Afrikou se domnival, Ze na obalu jsou dromedaii a pyramidy. Respondentka 6

zmifovala erb. Respondent 12 pak Svycarskou vlajku a jeden (respondent 10) se domnival,

Ze na obalu je slon.
Prémiové cokolady jako hlavni konkurence

Jako konkurenci respondenti casto uvadéli cokolady, které 1ze také oznacit za prémiovéjsi a

darkové. Jednalo se pfedevs§im o Lindt, Merci, Ferrero Rocher, Moncheri nebo Raffaello.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

Z téchto byla nejcastéji zminovana Lindt. Respondenti u ni oceiiovali vétsi vybér z vice
variant a pfichuti a vysokou kvalitu za dobrou cenu viz komentar respondentky 3 (Zena, 41
let): “Hele, ja si myslim, Ze ta Lindt ma totiz vic jako chuti, Ze oni deélaj i riizny jako takovy
ty specialky, délaj i takovy ty bonbony, at' uz ja nevim s morskou soli nebo prosté s
pomerancovyma a néjakejma naplnéma. Jako maji ten vybeér daleko vétsi.” Podobné jako
Toblerone ji také vnimaji prémiove. Vice si ji v§imaji diky silngjs$i komunikaci, rozsahle;jsi
distribuci a siti vlastnich prodejen. Respondent 10 také zminil specidlni edice, které jsou

dostupné jen na letiStich podobn¢ jako u Toblerone.

Dalsi zminéné znacky byly Ritter Sport, Milka, Haribo. U poslednich dvou zminénych se

respondenti odkazovali na velké baleni, které srovnavali s Toblerone.

Z méné tradiéni zna¢ek pak respondentka 8 zminila Svédskou znadku Daim, ktera je ke

koupi v Ikea a také obsahuje kiupavy karamel.
Alpské staty jako misto pivodu

U ptvodu néktefi respondenti spravné pojmenovali Svycarsko, piestoze si ne vzdy byli jisti
spravnosti své odpovédi. Svycarsko uréovali pfedev§im na zakladé tradice v segmentu
gokolad (Respondent 2 (muz, 25 let): “Zdroveii ve Svycarsku je jako cokolada populdrni,
takze si myslim, Ze to bude néjaky Rakousko, Svycarsko, mozna i tieba Némecko nebo néco,
ale Svycarsko bych asi tipnul. ) anebo prvki na obalu (Respondent 5 (muz, 28 let): “No, ten
Matterhorn mi naznacuje, ze by mohlo jit o Svycarsko.”). Nicméné ne kazdy mél tuto
asociaci. VétSina respondenti ale urcovala jako zemi plvodu jeden z alpskych statd
(Némecko, Rakousko, Svycarsko, Francie) ve spojitosti s tvarem Gokolady a ndkupem v

lyZatskych centrech.

Dva respondenti (8 a 4) dokonce zminili Egypt jako misto ptivodu z divodu pyramidového

tvaru a bézové barvy pouste.

Toblerone tak bylo se Svycarskem spojovano jen ¢asteéné, anebo bylo Svycarsko zaménéno

za jeden ze sousednich stata.

Omezens komunikace v CR

Nikdo z respondenti si nevzpomnél, ze by v CR zahlédl na Toblerone reklamu. Jen dva
respondenti zminili, Ze ji mozn4 zahlédli v zahranici, ale nebyli si jisti. Lze pfedpokladat Ze
symboliku a asociace znacka vybudovala ptredev§im skrze samotny produkt, jeho obal a

misto prodeje.
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9.1 Shrnuti rozhovori
Z kvalitativnich rozhovort vyplynuly nasledujici hypotézy a predpoklady:

e Toblerone je bézné spojovano s letistém jako nakupnim prostfedim. V klasickém

retailu ho lidé moc nevidi ani tolik nehledaji.

e 'V navaznosti na prostiedi letiste, je Toblerone bézné spojovano s cestovanim. Bézné

byva darkem/pozornosti, ktery se vozi z cest.

e Spotiebitelé nejvice znaji zdkladni mlécnou variantu. V mensiné vi 1 o darkovych

variantach a specialnich edicich.
e Toblerone se malo kupuje pro vlastni spotfebu. Vétsinou jako dar pro nékoho jiného.

e Toblerone je vnimané jako prémiova, drazs§i C¢okoladda, ale opodstatnénd svoji

kvalitou.
e Je specificka a unikatni svym tvarem i obsahem tureckého medu.

e Konkurenci jsou dalsi prémiové cokolady (Ferrero, Raffaleo) s Lindt jako hlavni a

silnou konkurenci.

e Svycarsko jako zemé& pivodu je s Toblerone spojovano, ale ne tak Casto a

automaticky.
eV CR Toblerone pravdépodobné moc nekomunikuje ani nekomunikovalo.
e Nejsilngjsimi symboly v CR nejspise budou trojuhelnikovy tvar, bézova barva,
cervend barva a nazev s typografii.
9.2 Stanoveni symbolii pro test v kvantitativnim dotazniku

Na zéklad¢ textové analyzy a individualnich rozhovori budeme kvantitativné testovat tyto

symboly:
e Kjiupavy nugat
e Svycarsko
e Cervena barva
e Bé¢zova barva

e Hora
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e Typografie loga
e Trojuhelnikovy tvar obalu a ¢okolady

U symbolli budeme méfit dvé zakladni metriky, Znamost a Unikatnost, které¢ jsme blize

rozebirali v teoretické ¢asti v kapitole “Jak symboly spravné méfit” a metodice vyzkumu.
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10 VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO DOTAZNIKU

V ramci kvantitativniho dotazovani pfes online dotaznik se podafilo celkem ziskat 220
respondentti. Z nich 210 znalo ¢okoladu Toblerone a jejich odpovédi pak byly brany v tivahu
pro dalsi zpracovani, jelikoz zdkladni soubor je definovéan i na zéklad¢ znalosti znacky.
Utelem kvantitativniho dotazovani bylo zjistit silu sedmi vybranych symboli (tvar, font,
hora, kousky medu, Svycarsky piivod, béZova barva a Cervena barva), které z textové analyzy
a individuélnich rozhovorti vysly jako ty snejvétSim potencialem znalosti. Sila téchto

symboll je méfena na zéklad¢ dvou metrik — Znamost a Unikatnost.

Znamost je spocitdna jako pomér poctu pfifazeni symbolu k dané znalce a poctu
respondentl. Tedy Zndmost = x/210, kde v nasem piipad¢ ,.x“ je pocet pfifazeni
k Toblerone. Znamost se bézn¢ udava v procentech.

Unikatnost je spocitana jako pomér poctu pfifazeni symbolu k dané znaéce a poctu vsech
prifazeni k néjaké znacce. Tedy Unikatnost = x/x+y, kde v nasem piipadé¢ ,,x* je pocet

ptifazeni k Toblerone a ,,y* jsou vSechna ostatni pfifazeni k jinym znackam.

Na zdkladé téchto vypoctl byla sestavena niZze na obrazku matice pro vSech sedm symbold.

Matice symbolt Toblerone

S
8 Tvar
~—
Font .
Hora
a—
S
=
~(U
=
N
®
’ Kousky medu
Svycarsky
plvod
.Séiové barva
. Cervena barva
0 % Unikatnost 100 %

Obrazek 65: Matice symboli Toblerone, zdroj: autor
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Z matice je patrné, ze znacka Toblerone ma tfi silné symboly (trojuhelnikovy tvar, font loga
a symbol hory), jeden symbol s potencidlem (kousky medu v ¢okoladé) a tfi symboly

s nizkou znamosti i unikatnosti (Svycarsky ptivod, bézovéa a ¢ervend barva).

Tato matice je tedy n¢kdy mezi t€mito dvéma typy — hora a tutes — které byly rozebrany
v teoretické casti. Implikace z jeji podoby pro praxi je takova, ze by znacka Toblerone méla
kontinualné pouzivat symboly hory, fontu a tvaru, aby neztratily silu a naopak dale rostly.
Déle zamétit své investice na symbol kouskit medu a zkusit vybudovat jeho Znamost a
v posledni fadé zvazit, jak déle pracovat se symboly barev a Svycarského pivodu. Detail

k jednotlivym symboliim je popsan déle v kapitole.

10.1 Vyhodnoceni jednotlivych symboli
Svycarsky ptivod

Svycarsko jako zemé piivodu je slabsim symbolem se Znamosti 28 % a Unikatnosti 27,4 %.
Je tak ke zvazeni, jestli tento symbol zkusit budovat nebo si Svycarsko ponechat jen jako
prodejni argument a odkaz dobré kvality, ktera je se Svycarskem spojend. Doporuéenim je
tento symbol spiSe nebudovat a ponechat pivod ¢okolady jen jako benefit. Jednim divodem
je jednak ptfesunuti vyroby na Slovensko, které¢ donutilo Toblerone upustit o hory Matterhorn
a propagovani ,Made in Switzerland”“. To muselo byt zménéno na ,Established in
Switzerland*. Svycarsky ptivod by tak mohl byt spotiebiteli napadnutelny. Dalsim déivodem
je spousta dalSich znacek, které si tento piivod chtéji pfivlastnit a chlubit se jim. O tento
symbol je tak velky souboj v myslich spotfebitelli a to 1 vramci ¢okolad a sladkosti.
Z vyzkumnych dat navic vychazi, Zze symbol ,Svycarskd Cokolada® je hodné spojovan
s v Cesku vyznamnou konkurenci Lindt (Znamost 58,1 %, Unikétnost 56,2 %). Uzivéni

takového symbolu by tak mohlo byt prospésné i pro konkurenci.
Kousky medu

Tento symbol v sobé skryva zajimavy potencial. Jeho Znamost je sice slabSich 34,3 % ale je
soucasn¢ Unikatni (75 %). Divodem vysoké Unikatnosti je, ze ne mnoho ¢okolad ma
spotiebitel setkd jen v piipadé, ze Toblerone ochutna. Ptilezitost vybudovat vétsi Zndmost
tohoto symbolu muze byt ukryta v komunikaci, kde tuto vlastnost dramatizujeme pomoci
ptibéhu, voiceoveru, textl, zvuklii apod. Soucasné pak mohou byt uzitecné samplingy

v misté prodeje, které umozni ¢okoladu ochutnat i tém, kdo si ji neplanuji koupit. Hrozbou
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v tomto ptipadé mize byt konkurence, ktera napodobi recepturu a bude si také ptivlastiiovat

tuto produktovou vlastnost.
Cervena barva

Cervena barva ze viech symboli skorovala nejhiife, kdy v obou metrikach dosahla 0 %.
Dtivodem je, ze jde o zdkladni a béZznou barvu. Navic oblibenou a hojné pouzivanou napfic
segmenty. Jeji privlastnitelnost pro jakoukoliv znacku je tak skoro nemozna. Tomu
odpovidaji 1 odpovédi z vyzkumu kde respondenti zminovali Sirokou skalu znacek (Coca
Cola, McDonald’s, Ferrari, Vodafone, Generali pojisStovna a dalsi). Doporucenim je tak ji
nepouzivat ani nezkouset budovat jako symbol. Bylo by to velmi naro¢né a nakladné. Lze si
ji ale ponechat jako jednu ze zadkladnich barev v palet¢ a dal ji pouzivat. Tim ze neni

symbolem se nabizi i ptilezitost si na obalech s barvou hrat a pfileZitostné ji ménit.
BézZova barva

Podobné jako Cervena barva je na tom i barva bézova. Jeji Znamost je 9,5 % a Unikatnost
28,2 %, tedy sice vyssi hodnoty nez u ¢ervené barvy ale stale nizké. Diivodem je obecna
narocnost pfivlastnit si jakoukoliv barvu, kterd je zminéna v teoretické ¢asti. Soucasné na
¢eském trhu nemé Toblerone dostate¢né vystaveni v obchodech ani zddnou komunikaci,
diky kterym by se spotiebitel s touto zakladni barvou Toblerone pravidelné setkaval. Pokud
by méla byt tato barva budovédna jako symbol, bylo by to ndkladné a ¢asov€ narocné.
Nicméné prilezitost tu je. Z 210 odpovédi 140 respondentti barvu nepiitadilo k zadné znacce.
Tato barva je tak relativné ,,volna* k pfivlastnéni Toblerone. Schiidnéjsi cestou je pak si tuto
barvu ponechat jako zdkladni, ale neuzivat ji jako symbol. Opét je tu diky tomuto piilezitost

si s barvou hrat a na obalech ji ménit, coZ se jiz na limitovanych a specidlnich edicich d¢je.
Hora

Prvnim ze silngjSich symbolil je obraz hory na obalu. Ten mé Znadmost 68,1 % a Unikatnost
88,8 %, tedy pomérné vysoké hodnoty. Je to pozitivni zprava i z divodu, ze podoba hory
musela byt kviili pfesunu vyroby na Slovensko zménéna. Nicméné redesign se dle vysledkil
povedl a spotfebitelé zménu nezaznamenali. Vyhodou tohoto symbolu je ptedevsim jeho
unikatnost v segmentu ¢okolad. Doporucenim je tak symbol déle pouZzivat a zvySovat
predevsim jeho Znamost. Tim, ze jde o graficky prvek, je jeho pouziti relativné flexibilni
napfi¢ riznymi mediatypy. Minoritni potencialni hrozba je od segmentu outdoorovych
znacek (Alpine, McKinley apod.), které¢ maji v oblibé pouzivat horu v logu. Hora by pro

jistotu méla byt uzivana vzdy v kombinaci s ndzvem Toblerone.
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Font

Druhym nejsilngj$im symbolem je font loga. Ten ma Znamost 71,4 % a Unikatnost 92,6 %.
Dtivodem je jeho prominence na obalech a jedinecna stylizace, ktera font odliSuje od vSech
ostatnich. Doporucenim je tak font nadale pouzivat vSude, kde je k tomu piilezitost, a
smétovat ke 100 % v obou metrikach. Tim, ze jde o velmi silny symbol, je moznost si s nim
do urcité miry hrat viz. jména na personalizovanych obalech. Ohrozeni mize nastat
v ptipad¢, Ze bude symbol opomijen a postupné v metrikach klesne. Momentalné bude pro

konkurenci t€zké si tento symbol pfivlastnit a z jeji strany hrozba spiSe nehrozi.
Tvar

Vibec nejsilnéjsim symbolem je trojuhelnikovy tvar ¢okolady, ktery miii ke 100 % v obou
metrikach (Znamost 92,4 % a Unikatnost 99 %). Divodem sily symbolu je skute¢na
jedine¢nost tvaru v segmentu ¢okolad a jeho dlouhodoba konzistence, ktera zacala uz pii
zalozeni znacky. Prestoze nékteré znacky chtély tento tvar kopirovat (viz podkapitola 8.1.2)
na ¢eském trhu se neobjevily a tvar je tak vice méné vlastnény znackou Toblerone. Tento
symbol uz je na takové urovni, Ze je mozné ho pouzivat i bez ndzvu znacky. Doporucenim

je tento symbol pouZivat napfi¢ vSemi exekucemi a vytéZit z n¢j maximum.
Typ mentalni konkurence

Napfti¢ sedmi sledovanymi symboly dominoval typ mentalni konkurence ,,Battle for the

brains“. Tedy spotiebitelé¢ dany symbol bézn¢ ptifazovali jen k jedné znacce. I tady se tak

vvvvvv

to dokonce skyta prileZitost, jelikoZ tuto barvu nemayji spotiebitelé spojenou se znaCkami viz
vyse.
10.2 Shrnuti doporuceni k sou¢asnym symboliim

V ramci symboll by Toblerone nemélo opoustét a opomijet svoji nejsilnéjsi trojici — hora,

font a tvar.

- U hory se zamé&fit na dal§i budovani Znadmosti a vyvarovat se pouZivani symbolu bez

nazvu Toblerone z diivodu rizikové podoby s outdoorovymi znackami.
- U fontu také nadale budovat znamost a kreativné si s nim hrat.

- Tvar ponechat takovy jaky je a vyuzit jeho silu na maximum. Otestovat jeho vyuziti

bez nazvu Toblerone.
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Potencial je dale ve vlastnosti ¢okolady a kouskdch medu. Jde o unikum, kterému ale chybi
Znamost. Vybudovani Znamosti zde ale mize byt naro¢né z podstaty symbolu, ktery je
vazan na konzumaci produktu. Doporucenim je tak se zamyslet, jak kreativné a jinak na tuto

vlastnost upozornit (naptiklad explicitnim komunikovanim v reklamg).

K dal$imu budovani lze zvazit bézovou barvu. Ta ma sice nizké metriky, ale soucasné je
dost spotiebitelti, ktefi nemaji tuto barvu spojenou se zadnou znackou. Na druhou stranu
budovat barvu jako symbol je obecné naro¢né. Doporuceni tak zavisi na prostiedcich
(finan¢nich a casovych), které by znacka Toblerone mohla investovat. V ptipad¢, Ze by se
bézova barva symbolem stat neméla, 1ze ji stale pouzivat jako zakladni barvu ve spojeni se
jménem znacky a ptipadné€ ji i ménit.

Cervenou barvu je doporu¢eno ponechat jen pro logo. Samotna je k Toblerone nepiitaditelna
a narokuje si ji spousta dalSich znac¢ek s mnoha segmentti. Vybudovat jako symbol je skoro

nemozné.

Svycarsky pavod je doporuéeno ponechat jako jeden z benefiti, ale nebudovat jej jako
symbol. Jednak tento plivod je vice vlastni konkurenci a za druhé je z praktickych divoda

dnes jiz zpochybnitelny (pfesun vyroby na Slovensko) a nelze jej komunikovat.

10.3 Validace soucasnych vystupi

V exekuci se nesmi zapominat nejen na symboly ale i jméno znacky, kvili ukotveni
vzpominek v paméti spotiebiteld. K hodnoceni a vytvareni exekuce pouZijeme systém 3P,

ktery byl pospan v kapitole 5.1.
- Prezence — Které symboly v exekuci 1ze pouzit?
- Prominence — Jsou symboly dostate¢né viditelné?

- co-Prezentace — Je symbol dostatecné blizko jména znacky, aby si je spotiebitel
spojil?
Produktové obaly
Soucasny obal zakladni mlé¢né varianty nese vSechny tfi hlavni symboly — horu, font a tvar.
Barva je zadkladni bézova a v logu ¢ervena. Oproti star§imu obalu na ném dokonce pfibyl
samotny Cokoladovy trojihelnik, ktery je vibec nejsiln€jSim symbolem. Soucasn€ je na

novém obalu zmenSend hora, nicméné¢ je stale dobfe viditelnd. Z pravnich divodi musel
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z obalu zmizet ptidomek ,,of Switzerland®, ktery byl nahrazen ,,Established in Switzerland

1908, Nicmén¢ tento piridomek neni nijak vyrazny.

U dalsich variant pfichuti dochazi k jediné zmén¢ a tou je barva obalu. Vsechny ostatni
symboly zlstavaji zachovany a 1 pfichuté jsou tak dobie brandované a dostate¢né vyuzivaji

zavedené symboliky.

Stejn¢ tak je tomu i u specidlnich, limitovanych a personalizovanych edici, kde se méni

predevsim grafika obalového designu, ale ostatni symboly jsou zachovany.

Soucasny obalovy design je tak dostatecné a viditelné brandovany, aby byl pro ceského

spotiebitele rozpoznatelny a ptitaditelny k Toblerone.
Zahrani¢ni komunikace a jeji vyuZitelnost na ¢eském trhu

K validaci vyuZijeme posledni komunikaci z Irska z roku 2022, instagramovy profil a britské

webové stranky.

Kampan z Irska vyuziva predevsim bézové a Cervené barvy, loga a trojuhelniku ¢okolady.
Na exekucich je dobte viditelny produkt a znacka. VSechny symboly jsou vyrazné a blizko

jménu znac¢ky. Jedinym nevyuZitym symbolem je hora.

Na instagramovém profilu se vyuziva pfedevsim trojuhelnik ¢okolady a obalu produktu.

Vice upozadéné jsou barvy a hora.
Obdobné¢ jako Instagram je na tom 1 web jen s tim, Ze barvy jsou zde prominentné&;jsi.

Z pohledu ceského spottebitele a symboliky je komunikace dostate¢né brandovand a
ptifaditelnd ke znacce Toblerone. V pfipadé kampané na Ceském trhu tak lze vyuZit
zahrani¢ni podklady a ty lokalizovat. PtileZitosti pro zvySeni brandingu je vyuZiti hory at’ uz

ve statické nebo dynamické (video) form¢.

10.4 Prilezitosti pro rozsiieni palety symbola

Aktuélni skladba palety symbolil tihne vice k vizuadlnim symboliim (hora, font a tvar) a
jednomu symbolii zaméfenému na chut’ (kousky medu). Aby se paleta vice diverzifikovala
a byla zamétena i na dalsi lidské smysly nabizi se vytvofit pro znacku zvukovy symbol. Tim
muze byt piseni, zvukové logo nebo jingle, které by se daly vyuzit v audio vizualni reklamé.
Z teoretické Casti vime, Ze jingly byvaji ze zvukovych symboll nejvykonnéjsi. Jingle by tak
mohl byt zajimavym rozSifenim portfolia symbolii s potencidlem vyuziti v audio a

audiovizualni reklamé.
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Jingle by soucasné Sel vylepsit o tagline, ktera by mohla byt fecena nebo vyzpivana. A
zaroven by se dala i psat a byt vyuzita jako dalsi vizualni symbol. Ptikladem dobré tagline
je Nike ,,JJust do it*, kterd z tohoto testovani vySla velmi pozitivné (Znamost 87,7 %,

Unikatnost 98,5 %).

Jako posledni do palety by Sel pfidat charakter, o kterém vime, ze také patii mezi 1épe
performujici symboly. Ptikladem jsou i vysledky naSeho testovani, kde krava Milka
(Znédmost 98,6 %, Unikatnost 100 %) 1 O2 robotka (Znamost 88,6 %, Unikatnost 96,1 %)
vySly jako velmi silné symboly. Pro charakter 1ze vychazet z medvéda, ktery je ukryty
v negativnim prostoru v symbolu hory. Je tu ptilezitost ho dostat vice do poptedi a vytvorit
zn&j vlastni postavu. Slo by o dalsi vizualni symbol, ktery lze uplatnit ve statickych i

dynamickych forméatech reklamy.

wrwv

10.5 Rozdily ve Znamosti a Unikatnosti symboli napri¢ vékovymi

skupinami a gendery
Svycarsky pavod

U svycarského ptivodu jsou rozdily mezi Znamosti a Unikatnosti mezi gendery spiSe mensi.
Zaroven se ani piili§ neodchyluji od celého vzorku (Znamost 28 %, Unikatnost 27,4 %).
Muzi tento symbol znaji o néco méné (Zndmost 24,6 %, Unikdtnost 25 %) nez Zeny
(Znamost 31 %, Unikatnost 29 %). Odchylka neni tak vyznamna a mlZe byt zpiisobena
¢astéjSim nakupovanim u zZen.

U vekovych skupin je patrny rozdil ve dvou skupindch: 25 az 34 let a 35 az 44 let. Skupina
25 az 34 let zna tento symbol daleko vice (Znamost 37,3 %, Unikatnost 35,9 %) a je nad
hodnotami celkového vzorku. Vysvétlenim mliZze naptiklad ¢astéjsi cestovani do zahranic¢i a
tedy létanim. Takze na ¢okoladu spiSe narazi. Naopak skupina 35 az 44 let zna tento symbol
vyrazné¢ mén¢ (Znamost 17,9 %, Unikatnost 17,5 %). Hypotézou pro tento jev miize byt
jejich Zivotni faze rodicovstvi, kdy nemaji na cestovani prostiedky a s produktem se tolik

nepotkaji. U zbytku vékovych skupin nebyla vétsi odchylka od celkové vzorku.
Kousky medu

U vlastnosti produktu — kousky medu — jsou vyznamnéjsi odchylky u muza a ve starsi

veékové skuping.
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Oproti celkovému vzorku (Znamost 34,3 %) muzi tuto vlastnost znaji méné (Znamost 23,1
%). Podobné i vékova skupina 45 az 60 let (Znamost 27 %). Divodem bude pravdépodobné

bude niz8i mira konzumace této cokolady u téchto skupin.
U zbytku skupin nebyla vétsi odchylka od celkové vzorku.
Cervena a béZova barva

Z divodu velmi nizké Znamosti a Unikatnosti u obou barev, nema smysl zjistovat rozdily
napfi¢ skupinami.

Hora

U symbolu hory je zna¢ny rozdil v sile symbolu mezi mladsi a starSi vékovou skupinou.
V mladsich skupinach, 15 az 24 a 25 az 34, je tento symbol Znamé¢;jsi (hodnoty nad 80 %) i
Unikétnéjsi (hodnoty nad 95 %). Ve starSich skupinach, 35 az 44 a 45 az 60, je tomu naopak
(Znamost mezi 40 a 60 %, Unikétnost mezi 70 a 87 %). Teoretickym diivodem pro tento
rozdil je ptispévek o skrytém medveédovi na socialnich sitich, ktery byl v jednu chvili viralni

(odkaz). Mladsi skupina tak mohla horu spise zaregistrovat i v ramci toho trendu.
U zbytku skupin nebyla vétsi odchylka od celkové vzorku.
Font

U fontu je relativné konzistentni Unikatnost, ale rozdil je pfedev§im ve Znamosti mezi
mladsi a star$i vékovou skupinou. U mladS$ich (15 az 34) se Znamost pohybuje mezi 75 a 85
procenty, kdezto u starSich (35 az 60) se pohybuje okolo 60 %. Je mozné, ze rozdil je

zplsoben CastéjS$im kontaktem s produktem u mladsi skupiny.
Mezi pohlavimi nebyla vétsi odchylka.
Tvar

Diky svému vysokému skore nebyly napfic¢ skupinami pozorovany vyznamné rozdily.

10.6 Doporuceni pro jednotlivé vékové a genderové skupiny

Vramci skupin byly pozorovany rozdily ptfedevSim napti¢ vékovymi kategoriemi.
Doporucenim je tak v€novat se jednotlivym skupinam v dil¢ich kampanich a doruc¢ovat jim
komunikaci v nejvice afinitnich médiich. Zejména by mohla pomoci kampan, ktera by vedla

k vyzkouseni produktu (sales aktivace, soutéze, sampling apod.). Dulezité je ale
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nezapominat na celek a komunikovat piredevsim na celou kategorii. PfiliSné zaméfeni na

dil¢i skupiny by mohlo vést k poklesu sily symbolii u zbytku spotiebitelt.

10.7 Vysledky stejnych typi symboli u jinych znacek
Pivod jako symbol

Misto ptuvodu je v marketingové komunikaci veelku bézny argument a benefit, pokud je
dané misto néjakym zplsobem v dané kategorii vyhlasené (napt. Svycarské hodinky,
némecka auta, francouzskd moda). Nékdy se z tohoto benefitu miiZe stat i symbol. V ramci
vyzkumu jsme méli tfi dal$i znacky, které s ptivodem néjakym zplsobem pracuji —

Beefeater, IKEA a Roayal Crown Cola.

Londynsky Beefeater mé piivod vcelku ptivlastnény (Znamost 54,5 %, Unikatnost 85 %).
V tomto ohledu by mél pfedevSim zapracovat na znamosti a piivod vice v ramcei znacky

propagovat.

IKEA ma Svédsko piivlastnéné tuplné (Znamost 96,4 %, Unikatnost 97,7 %). Divodem
nejspiSe bude, Ze Svédsky ptivod se jim povedlo propsat do mnoha zékaznickych touchpointi
od vizualni identity (Svédské narodni barvy) aZz po samotné prodejny (infografiky o

Svédsku).

RC Cola a jeji ptivod z Amerického jihu tolik znamy ani unikatni neni (Znamost 31,8 %,
Unikatnost 39,8 %). Nicméné v kontextu tohoto symbolu je to vcelku uUspéch. Nova
komunikace této znaCky byla spusténa v roce 2019 (tedy jen 5 let zpatky) a neméla ani
takovou medidlni silu v pribchu let. Pfesto si tento piivod se znackou lidé aspon ¢astecné
spojuji a soucasn¢ to neni znaCkami Casto uzivané misto ptivodu. Je v ném tak mozny

potencial pro dalsi budovani.
Vlastnost jako symbol

Vlastnost jsme testovali v ramci vyzkumu u jedné dalsi znacky — jogurty Activia. Ty svoji
produktovou vlastnost, Bifidus actiregularis, velmi siln¢ komunikuji v reklamé i na
produktu. Neni tak piekvapenim, Ze je se znackou siln€ propojend (Znamost 73,6 %,

Unikétnost 80,6 %).

Barva jako symbol

v Vv

kde se znacce povedlo si urcitou barvu pfivlastnit. Napiiklad fialova Milka si vede dobie
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v obou metrikach (Znamost 62,3 %, Unikatnost 79,2 %). Operatoti T-mobile a O2 maji své
brandové barvy také relativné pfivlastnéné. Magenta T-mobile ma Znamost 50 % a
Unikétnost 51,2 %. Modry gradient O2 zase 54,1 % (Znamost) a 60,7 % (Unikatnost).
Naopak kombinace barev jako ma Google (Zndmost 11,4 %, Unikatnost 20,5 %) nebo
RedBull (Znadmost 5 %, Unikatnost 15,7 %) si vedly podstatné hai.

Graficky prvek jako symbol

Z dalsich testovanych graficky symbolu byly v testu Nike ,,fajfka*, Mattoni orel, Ferrari kan,
Adidas stripes a Coca cola ribbon. Nejlépe si vedly Nike (Znamost 96,4 %, Unikétnost 95,9
%) a Mattoni (Znamost 93,2 %, Unikatnost 96,2 %), kde se graficky prvek da vlastné pouzit
misto jména znacky. Coca cola (Znamost 78,2 %, Unikatnost 94 %) a Ferrari (Znamost 74,5
%, Unikatnost 80,8 %) si také nevedly Spatn¢ ale maji prostor pro zlepSeni. Piekvapive
nejhtie si vedl Adidas (Znamost 54,5 %, Unikatnost 80 %). Jeho vysledky ale mohly byt

ovlivnény zvolenou grafickou ukézkou.
Font jako symbol

V testu byly zkoumané dalsi dva fonty — Coca Cola a Hornbach. Coca Cola méla obdobné
vysledky (Znadmost 78,6 %, Unikatnost 95,1 %) jako Toblerone. Naopak Hornbach mé¢l silu

vyrazn€ nizsi (Znamost 38,2 %, Unikatnost 65,1 %).
Tvar jako symbol
V ramci testu byly zkoumany tyto dalsi znacky a jejich ikonické tvary: BMW chladic, Coca
Cola lahev, Pringles chipsy, Mattoni lahev, McDonald’s Happy Meal. Nejlépe si vedly
McDonald’s (100 % v obou metrikach), Coca Cola (Znamost 96,4 %, Unikatnost 95,5 %) a
Mattoni (Znamost 94,5 %, Unikatnost 96,7 %). O néco méné 1épe Pringles (Znamost 76,8
%, Unikatnost 82 %) a nejhtife vy§lo BMW (Zndmost 54,5 %, Unikatnost 80 %).
10.8 Pouceni od jinych znacek pro budovani symboli
Pivod jako symbol
Od ostatnich znacek si miizeme pro budovani piivodu jako symbolu vzit tato ponauceni:

e Symbol dané¢ho mista na obalu a v ndzvu — strazce Tower Beefeater

e Nazev daného mista pfimo na obalu — London gin na obalu Beefeater

e Symbol daného mista pfimo ve vizualni identité znacky — narodni bravy Svédska

v logu IKEA
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e Komunikace mista ptivodu pfimo na prodejné — prodejny IKEA
e Dané misto jako reklamni svét — Americky jih v reklamé na RC Colu
Vlastnost jako symbol

Pokud chceme z vlastnosti produktu udélat funkéni symbol, nelze se spoléhat jen na
komunikaci na samotném produktu. Tato vlastnost se musi dostat i do reklamy, aby ji znali

1 ti, co produkt tolik nebo viibec nekupuji. Tak jako to ud€lala Activia.
Barva jako symbol

Barva se velmi tézce buduje. Je to béh na dlouhou trat’, kde je vyzadovana konzistence a

vetsi medidlni viditelnost. Obecné zle 1épe budovat jednotlivé barvy nez jejich kombinace.
Graficky prvek jako symbol

Zde plati zékladni obecna pravidla — konzistence a prominence. Tedy uzivat symbol stejné

napii¢ formaty co nejcastéji. Oproti jinym symbolim (naptiklad barvé€) je pfivlastnitelné;si.
Font jako symbol

Skriptovy font Coca Coly mél obdobny vysledek jako font Toblerone, ptestoze Coca Cola

ma daleko vétsi viditelnost a obecnou znamost. Z toho si lze vzit dvé kli¢ova ponauceni.
- Dlouhodobé¢ uzivéani jednoho fontu se vyplaci
- Customizované a stylizované fonty daleko vice vystoupi

Oproti tomu Hornbach mél skére niz§i. Mozna 1 kvili tomu, Zze nejde o FMCG znacku,
kterou by spotiebitelé vidéli tak Casto. Nicméné pokud se srovnd podoba fonti, je také

patrné, Ze font Hornbach je obycejnéjsi, coz také mohlo pfispét k niz§imu vysledku.
Tvar jako symbol

Tvary byvaji jako symbol siln€j$i neZ ostatni a testovani to jen potvrzuje. V kontextu téchto
vysledkt stoji poukazat na rozdil mezi Coca Cola lahvi a BMW chladi¢em, kdy Coca Cola
vysla jako daleko silngjsi symbol. Jednim z diivodl bude nejspise konzistence. Lahev Coca
Coly je stejna (jen s menSimi Gpravami) od roku 1916, kdezto BMW u masky drzi sice jeden
princip ale zmény jsou vyraznéjsi. Dalsi ditkkaz Ze konzistence a dlouhodobé pouZzivani je

pro silny symbol zasadni.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK
V metodické ¢asti byly vyspecifikovany tyto tii vyzkumné otazky:
1. Jaké ma dana znacka symboly?
2. Jak jsou tyto symboly vyznamné?
3. Jak jsou tyto symboly a znacka vnimané?
Vyzkumné ptedpoklady byly nasledujici:
Znacka Toblerone ma tyto hlavni symboly:
e Bézova barva obalu
e Typografické ¢ervené logo
e Trojuhelnikovy tvar obalu a ¢okolady
o Svycarsky piivod
e Vyobrazeni hory (Matterhorn) na obalu
e Skryty medvéd v obrazku hory (Matterhorn)
Nejvyznamnéjsi z nich jsou:
e BéZova barva obalu
e Typografické cervené logo
e Trojuhelnikovy tvar obalu a ¢okolady
e Svycarsky pavod
Jaké ma dana znacka symboly?

Z vyzkumu je zavér takovy, ze znaCka ma tii hlavni symboly — horu, font a tvar trojihelniku.
Sekundarnim symbolem je pak vlastnost produktu — kousky medu. Svycarsky ptivod, bézova

a Cervend barva naopak za symboly povazovat spiSe nelze.
V kontrastu k pfedpokladu se tak nepotvrdil medvéd a praveé zminény plivod a barvy.
Jak jsou tyto symboly vyznamné?

Nejsilnéjs$im symbolem je trojihelnikovy tvar (Znamost 92,4 % a Unikétnost 99 %), druhym
je font (Znamost 71,4 % a Unikatnost 92,6 %) a tietim hora (Zndmost 68,1 % a Unikatnost

88,8 %). Mén¢ vyznamnym ale potencialné silnym symbolem jsou kousky medu v ¢okolade¢,
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které jsou Unikatni (75 %) ale malo Znamé (34,3 %). Naopak slabymi symboly jsou
Svycarsky pivod (Znadmost 28 %, Unikatnost 27,4 %), bézova barva (Znamost 9,5 %,

Unikétnost 28,2 %) a €ervena barva (0 % v obou metrikach).
Ve srovnani s predpokladem se tak nepotvrdily bézova barva a Svycarsky piivod.
Jak jsou tyto symboly a znacka vnimané?

Na zaklad¢ kvalitativnich rozhovorii 1ze odvodit nasledujici vnimani znacky. Toblerone je
spojovana s letiStém a cestovanim jako nakupni ptilezitosti. Déle je vnimané jako darkova
cokolada a méné lidi si ji kupuje pro vlastni spotiebu. Cestovani a darovani spole¢né¢ vytvaii
asociaci, ze Toblerone je darkem, ktery se vozi ze zahrani¢i. Soucasné je Toblerone vnimana
jako draz$i a prémiova cokoladda, kterd konkuruje jinym darkovym a premiovéjSim
¢okoladam (Lindt, Ferrero, Merci a Raffaleo). Je vnimana specificky a unikétné 1 diky svému
tvaru a slozeni (kousky medu). Svycarsky piivod je vniman spise okrajové, coz potvrdil i
kvantitativni vyzkum. Obal a produkt a jejich zpracovani byly vnimané neutralné,
v nékterych piipadech pozitivné. Byla zminéna prakti¢nost tvaru obalu i déleni na jednotlivé
trojuhelniky. Grafické zpracovani obalu bylo komentované jako konzistentni, spiSe
konzervativni a nepfeplacané. Komentafe se tykaly zejména fontu loga, ktery byl

oznacovano jako ,,jednoduchy* a ,,bez kudrlinek®.
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ZAVER

Cilem prace bylo zjistit a zméfit symboly znacky Toblerone na ¢eském trhu. Odhalit jaké
znaky lidé v Cesku nejvice spojuji se znatkou Toblerone a doporuéit jejich uZiti v praxi.
Tento cil se podafilo naplnit pomoci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, na zakladé¢
kterych byla vytvofena matice symbold znacky. Ta jasn¢ urcuje, které symboly jsou se
znackou Toblerone nejvice spojovany a jakou maji silu. Na zakladé této matice a vyzkumu

byly stanoveny doporuceni, jak se symboly dale pracovat.

Hlavnim doporucenim je naddle a prominentné¢ uzivat symboly hory, fontu a
trojuhelnikového tvaru. U bézové barvy je potencial ji vybudovat jako pfivlastnitelny
symbol, nicméné jeho budovani je zavislé na zdrojich znacky, jelikoz bude naro¢né. U
cervené barvy a Svycarského ptivodu je doporuceno nepouzivat je jako symbol, ale ponechat

si je jako jednu ze zakladnich barev a produktovy benefit.

Pomoci matice byly dale zhodnoceny soucasné vystupy (produkty a komunikace). V obou
ptipadech Ize vystupy vyuzit i na ¢eském trhu. Pro Toblerone se tak nabizi vyuzit zahrani¢ni
komunikace a jen je jazykové adaptovat, ¢imz by uSettili financni i ¢asové zdroje na tvorbu

lokalni kampang.

Dale je doporuceno rozsifit paletu symbolu o jingle, tagline a maskota, které by ptidali do
palety symbolii dalsi diverzitu. U rozSifovani palety budou limitujici zdroje a naro¢nost

tvorby a nasledného budovani.

Pfinosem prace je zejména zaméieni na Cesky trh a prace tak mlze byt zdrojem pro
marketingové oddé€leni znacky Toblerone v ptipadé, Ze by chtéli zvysit své aktivity na izemi
Ceska. Nicmén& pro piesngj§i zméfeni symbolil by bylo zapotiebi vétsiho vzorku
v kvantitativni ¢asti. Na praci lze navazat pfi tvorbé novych symbolli znacky nebo

rebrandingu.

V rdmci prace je pro zjednoduseni a lep$i srozumitelnost uzito terminii “znak™ a “symbol”
jako souhrnnych nazvi. Diivodem je i fakt, Ze jsou tyto terminy uZivané jak odbornou tak

neodbornou vefejnosti v ramci této problematiky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CEP — Category Entry Point (Nakupni ptilezitost v kategorii)
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PRILOHA P I: KVANTITATIVNI DOTAZNIK

1 Jaka znacka nebo znac¢ky se vam vybavi s timto popisem?

,Cokolada ze Svycarska”

Stru¢na odpoved”:

2 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s timto popisem?

»Jogurt s Bifidus Actiregularis”

Struéna odpoved™:

3 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s timto popisem?

»Cola z amerického jihu“

Stru¢nd odpoveéd’:

4 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s timto popisem?

,Svédsky vyrobce nabytku”

Stru¢na odpoved™:



5 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s touto barvou?

Struéné odpoved™:

6 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s timto popisem?

,Cokolada s kousky kfupavého
tureckého medu”

Struéna odpoved’:

7 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s touto barvou?

Stru¢né odpoveéd’:

8 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s timto popisem?

»,Londynsky gin“

Stru¢né odpoved’:



9 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s touto barvou?

Stru¢na odpoved”:

10 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s timto symbolem?

Stru¢na odpoved”:

11 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s touto barvou?

Stru¢né odpoveéd’:



12 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s témito barvami?

Stru¢na odpoved”:

13 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s touto barvou?

Stru¢na odpoved™:

14 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s témito barvami?

Stru¢na odpoved™:



15 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s timto zvifetem?

Struéna odpoved™:

16 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s touto postavou?

Stru¢na odpoved’:



17 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s touto zidli?

Struéna odpoved’:

18 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s touto grafikou?

Stru¢na odpoved”:

19 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s timto symbolem?

Stru¢né odpoved’:



20 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s timto zvifetem?

Stru¢na odpoved”:

21 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s timto zvifetem?

Stru¢na odpoved’:

22 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s touto grafikou?

_\

Stru¢na odpoved™:




23 Jaka znacka nebo znacky se vim vybavi s timto pismem?

ABCDEF
GHI JKL
MNOPQR

STUVWIX
Y Z

Stru¢na odpoved”:

24 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s timto pismem?

To neni Spatne.

Protoze je to od tebe:

Stru¢nd odpoveéd’:

25 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s timto pismem?

Aplabel
A B (&P & F Gy SO
G oM N Co T %
R BT Us Ve Wi T % 5y

Stru¢né odpoved’:



26 Jaka znacka nebo znacky se vim vybavi s timto balenim?

Stru¢na odpoved”:

27 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s touto lahvi?

Stru¢na odpoved™:



28 Jaka znacka nebo znacky se vim vybavi s timto tvarem?

Struéna odpoved™:

29 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s timto obrazkem?

Stru¢na odpoved™:

30 Jaka znacka nebo znac¢ky se vam vybavi s timto tvarem?

Stru¢na odpoved’:



31 Jaka znacka nebo znac¢ky se vam vybavi s timto obrazkem?

Stru¢na odpoved”:

32 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s touto vétou?

,Just do it.”

Stru¢na odpoved”:

33 Jaka znacka nebo znac¢ky se vam vybavi s timto tvarem?

Stru¢na odpoved’:



34 Jaka znacka nebo znacky se vam vybavi s touto lahvi?

Stru¢na odpoved”:

35 Jaka znacka nebo znac¢ky se vam vybavi s touto vétou?

,K nezaplaceni”

Stru¢nd odpoveéd’:
36 Jaké je vase pohlavi?
- Muz
- Zena
37 Jaky je vas vék?
- 15-24
- 25-34
- 35-44
- 45-60

- 60+



38 Kolik obyvatel Zije ve vaSem bydlisti?

0-2 tisice
2-10 tisic
10-50 tisic
50-100 tisic

Vice jak 100 tisic

39 Z jakého jste kraje?

Hlavni mésto Praha
Jihoc¢esky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Stiedocesky kraj
Ustecky kraj
Vysoc€ina

Zlinsky kraj

40 Jaké mate nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni
Odborné udiliste
Stiedni s maturitou

Vyssi odborné



- Vysokoskolské
41 Znate znacku Toblerone?
- Ano

- Ne



PRILOHA P II: SCENAR KVALITATIVNIHO ROZHOVORU

Scénaf je rozdéleny na 6 zakladnich otdzek doplnénych o podotazky.

e Kdyz se fekne Toblerone, co se vam vybavi jako prvni?

©)

O

o

o

Mate ji radi? Pro¢ ano/ne?

Mate s ni n¢jaky konkrétni zazitek?

Zkuste si vybavit obal. Na co si vzpominate?

Jak vypada samotny produkt?

Vybavite si néjakou reklamu?

Kde si obvykle kupujete Toblerone? Je néco co vas v tom prostiedi zaujalo?

Kde si obvykle Toblerone davate? Pti jaké ptilezitosti?

e Jak vnimate Toblerone v kontextu dalSich znacek cokolad a sladkosti (Milka, Lindt,

Ritter Sport, Twix, Snickers, KitKat, Ferrero, Mars)?

o

o

Mate néjakou preferenci? Pro¢?

Co se vam vybavi s vasi preferovanou znackou?

e Jsou néjaké barvy, které mate s Toblerone spojené?

e Vzpomenete si na néjaky tvar, ktery mate s Toblerone spojeny?

o

Naptiklad obalu nebo produktu?

e Vzpomenete si na n&jaky slogan nebo typicky font Toblerone?

e Vzpomenete si na n&jaké zvuky, které vam ptipominaji Toblerone?

o

Napftiklad hudba, znélka, hlas?

Je néjaka osobnost nebo maskot, kterou mate s Toblerone spojenou?



PRILOHA P III: PREPIS ROZHOVORU

Ptepis rozhovort naleznete zde.


https://docs.google.com/document/d/1SdhOAKiO6geS02quLOf44IvqXajxOHKQgnjHSJFw7Uw/edit?usp=sharing

