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1 UVOD

Frazi o tom, ze technologicky pokrok nelze zastavit, mizeme slySet z fad odbornikd
i laik(. Jako dukaz nam mohou poslouZit inovace, novy vyvoj ¢i Uplné zaniky vyrobk(, které
jsme kdysi pouzivali. Pry¢ jsou ¢asy, kdy se na vesnici pro mléko chodilo se smaltovanou
barikou, pry€ jsou &asy, kdy se mléko prodavalo v bilych sklenicich s aluminiovou zatkou.
Veskerym vySe jmenovanym ,artefaktim* v tehdej$i Ceskoslovenské republice dal shohem
rok 1988, ve kterém zacala spole€¢nost Olma spolupracovat s Svédskym vyrobcem Tetra Pak
a zabudovala ve své provozovné prvni plnici linku na krabicové baleni typu Tetra Brik
Aseptic™. Postupem &asu se tento obal stal nejoblibengjsi formou baleni mléka v Ceské
republice a toto prvenstvi si uhajil dodnes. Diky nému muzeme vidét v prodejnich jednotkach

usek s oddélenim mléka v barvach, diky nému roste dal3i ,byznys" — recyklace.

Spole¢nostem v mlééném prumyslu pfinesla tato forma baleni doposud nepredstavitelné
moznosti komunikace se svymi zdkazniky. Mohly popustit uzdu své fantazii a pfinaSet
informace, nabizet své dalSi vyrobky a presvédc€ovat. Spole¢nosti si zaCaly uvédomovat, jak
dulezité je, aby zékaznik védeél, ¢i produkt pravé drzi v ruce. Hlavni slovo diky tomu dostava
taktéZ logo — jediny znak, kterym spole¢nost maze propojit vesSkery svdj sortiment. Logo
s cilem odliSeni se od konkurence, logo jako zmenSeny obraz spole¢nosti, ve kterém by mél
zakaznik citit hodnoty a tradici. Zaroven také logo, které by si mél rychle zapamatovat
a spontanné vybavit a v neposledni fadé taktéZz logo, které si nespoji s zadnou jinou

znackou.

Tato diplomova prace je zaméfena na analyzu log mlékarenskych spole¢nosti
pusobicich na ¢eském trhu. Ze zhruba Sedesati mlékéren, které dle Ceskomoravského
svazu mlékarenského vyvijeji na uzemi Ceské republiky ginnost, jsem vybrala pét zastupc.
Ctyfi, se kterymi se spotfebitel setkava v maloobchodnich jednotkach nejéastgji a jednu,
z mého pohledu, s markantné se odliSujicim logem. Cilem prace bylo posoudit, nakolik jsou
loga mlékaren zajimava pro Ceského spotfebitele. Jaké jsou jejich klady? Jaké jsou jejich
zapory? Co si vlastné o nich spotfebitel mysli? To byly otazky, na které sem se snaZila najit
odpovéd kvalitativni vyzkumnou metodou nazyvanou focus group (skupinovy rozhovor)
uskute¢nénou se 40ti respondenty razného socialniho statusu. Aby bylo mozné data alespon
troSku kvantifikovat, zucCastnili se respondenti taktéZz kratkého hodnoceni bipolarnich
charakteristik loga sestavenych za Ucelem vytvoreni polaritnich profili. Diky faktu, ze tyto
loga komunikuji se spotfebitelem prostfednictvim obalu, hodnotili respondenti taktéz

estetickou kvalitu oball pro produkt miéka.



2 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI

Dle Ceskomoravského svazu milékarenského funguje v Ceské republice pres
60 mlékaren. VSechny tyto firmy, bez ohledu na velikost, spojuje surovina, kterou produkuje
dojny skot. Zaroven jsou tyto spole¢nosti ovlivnény prostfedim, které je obklopuje. Faktoru
je cela fada, ale za ty nejdllezitéjSi jsou v souc¢asné dobé povazovany ,jen“ tfi. Jejich stru¢na
charakteristika je uvedena v nasledujici kapitole. Historie i soucasnost spole¢nosti spolu

s nastinénim vyrobkového portfolia je obsazena v kapitole 2.2.

2.1 VLIVY NA MLEKARENSKE ODV ETVi V CR

Spole¢nosti pusobici v mlékarenském odvétvi jsou obdobné jako vétSina firem
surovinou je vtomto pfipadé kravské mléko, vyprodukované primarnim sektorem.
Z makroprostfedi disponuje nejvétsim vlivem pfirodni prostfedi — znacné nestabilni vykupni
ceny. Svilj vyznam dostava také prostredi legislativni, hlavné po vstupu Ceské republiky
do Evropské Unie atechnologické prostiedi, které ovliviuje jejich konkurenceschopnost

a kvalitu vyrobk(. Z mezoprostfedi maji nejvétsi silu odbératelé — obchodni Fetézce.

2.1.1 Vykupni ceny mléka

Vykupni cena mléka predstavuje ¢astku, kterou zemédélec dostane za litr své produkce.
Zemédeélec je pfi stanovovani cen téméF bezmocny, protoZze hlavni slovo dostavaji
mlékarenské podniky, které urCuji ceny na zékladé odvozené poptavky po mlécnych
vyrobcich na spotfebitelskych trzich. ZpenéZovani se odvozuje od stanoveni zakladni ceny,
ktera predstavuje ve vétSiné pfipadd az 80 % kone¢né ceny mléka. Zakladni cena
je podminéna splnénim zakladnich jakostnich kritérii z hlediska jak slozek, tak i dalSich
mikrobiologickych hodnot. Farmarf muze cenu navysit pfiplatky, které ziska za lepSi, nez
oCekavanou kvalitu svého mléka, anebo také formou mnoZstevnich pfiplatkd. NizSi cenu

muze ovlivnit napf. sniZzena hodnota jakostnich znak( oproti smluvenému standardu. [60]

Celosvétova bilance mléka od roku 2004 naznacovala, Ze spotfeba prevySuje moznosti
produkce a tento fakt samozfejmé s ¢asovym odstupem ovlivnil situaci na trhu Evropské
unie, v Ceské republice nevyjimaje. Na po&atku roku 2008 dochéazi k velmi citelnému
navyseni cen na trhu nejprve komoditnich a posléze také konzumnich vyrobkud. Vykupni
cena za mléko stoupala a po delSi dobé& maji zemédélci vdaném oboru lepSi vysledky
hospodareni. Vyvoj vykupnich cen, uvedeny v pfiloze 1, naznaluje, Zze se cena za litr
vySplhala nad 10 korun, naklady se pak pohybuji na 8,2 — 8,5 korunach. Diky tomuto vyvoiji

rostla cena za veSkeré mlé¢né produkty na spotfebitelskych trzich, ktera se odrazila taktéz



v objemu prodanych vyrobk( — ten zacal klesat. NizSi zajem ze strany spotrebitell snizil
objemy vykupovaného mléka (viz pfiloha 2) a zaroven tlacil na vykupni ceny této suroviny,
které se v lednu 2009 pohybovaly kolem 6,20 korun, tedy pod hodnotou vyrobnich nakladd.
Situace vyvrcholila v bfeznu roku 2009, kdy v prazskych ulicich demonstrovalo zhruba 8 000
zemé&dslct z Ceské republiky i sousednich stat(. Hlavnimi divody byly pfedevsim nerovné
dotacni podminky nové pfistupujicich a stavajicich ¢lenskych zemi a nizké vykupni ceny
mléka. [19, 20, 21, 29, 38, 46, 66, 71]

Situace na trhu se zlepSuje pocinaje dubnem 2009. Nejvétsi tuzemska mlékarna Madeta
oznamila rast vykupnich cen a do dfive uzavieného zavodu v Prachaticich nabird zpét
zaméstnance. Vyrobky z tohoto zavodu poputuji sice na arabské trhy, pfesto jsou i ostatni
vyrobci presvédceni, Ze trh zase zacind pomalu oZivat. Hlavni zasluhu na tom maji také
obchodni fetézce, které zacaly snizovat marze na mlécnych produktech. Stagnujicimu
mléénému trhu by mély pomoci také intervenéni nakupy mléka a masla, které odstartovaly
v bfeznu 2009. Kvéty pro intervenéni nakupy byly stanoveny na velmi nizkou Uroven a byly
vyCerpany za nékolik dni, avSak dle Eurokomisarky Mariann Fischer-Boelové by se mélo

navysit alespon mnoZzstvi vykupovaného masla. [20, 60, 71]

2.1.2 Marze obchodnich Fetézcu

Tlak obchodni fetézct se od vstupu Ceské republiky do EU projevuje stale markantnéji.
Ret&zce se snazi ve svych obchodnich jednotkach nabizet kromé zboZi jinych spoleénosti
také své vlastni znacky. Dle Grosové [2] jsou maloobchodni znacky rGzné podporovany
samotnymi Fetézci, predevSim se jim dostava vétsSi pozornosti pfi tzv. ,zalistovani“ vyrobku
produkci mlékaren se pak dostava méné vyhodnych pozic pfi prezentaci a v nevyhodé jsou

vyrobky takeé pfi tvorbé& konec¢né ceny. [2, 61]

Prdmérna marze patnéacti zakladnich druhd potravin byla pred vstupem Ceské republiky
do EU 20 %, v listopadu 2008 jiz 37 %. Pokud hodnotime marzZe trvanlivého mléka
polotuéného, hovofime o narlstu 36 % (z 6 % na 42 %). Zatimco v roce 1997 byl podil
zemédélcu na vysledné cené 63 %, za obdobi leden — listopad 2008 to bylo 50 % a naopak,
podil obchodnikd se zvySoval. Aby Eeské mlékarny uspély, jsou nuceny snizit cenu jakymkoli
zpusobem, a tak navrhuji zemédélcim nakup urcitého mnoZstvi mléka za cenu suSeného
mléka (az 4 Kd&/l), popfipadé vypovidaji zemédélcdm smlouvy. Tento stav potvrzovala
nedavna situace v mlékarné Madeta, kterd vypovédéla postupné smlouvy mlékafskym
druzstvim Stfed a Jih celkem na 760 tisic litrd mléka, tedy na asi 70 % své potieby, aby pak

mohla ¢ast tohoto mnoZstvi vykoupit za vySe uvedené 4 K¢&/I. Dalezitym pfedpokladem pro



toto jednani je domnénka, Ze zemédélci nejsou schopni prodat své miléko jinde. Existuji vdak
farmy, které zacinaji vice spolupracovat se zahrani¢nimi odbérateli, pfedevsim s némeckymi
a polskymi. Exportni boom zaZivaji taktéz samotné mlékarny, které budto zaméfuji své
strategie proexportné, anebo rozvijeji obchod na zahrani€nich trzich pomoci dcefinych
spole¢nosti (napf. Olma Polska). [36, 37, 53, 56 ]

2.1.3 MIé&né kvéty

Kravské mléko je v EU uvadéno na trh na zakladé kvét, které maji za cil vytvaret
rovhovahu mezi nabidkou a poptavkou. Kazdy c¢lensky stat ma k dispozici dvé referencni
kvéty. Jednak vnitrostatni referenéni mnozstvi mléka pro dodavky a dale potom vnitrostatni
referenéni mnoZstvi mléka pro pfimy prodej. Narodni kvoty jsou rozdéleny mezi producenty
na tzv. jednotlivé kvoty. Pokud producent piekroci svou kvoétu, tak musi platit uvedenou
pokutu (davku). Sazba pokuty &ini 0,3091 Euro na 1kg prekroteného mnozstvi. Uroveri
vhitrostatniho referenéniho mnoZstvi na obdobi 2007/2008 ¢&inila pro dodavky 2 735 310 008
kg a pro pfimy prodej 2 620 992 kg. [34]

Samotna produkce mléka v EU je nasledovné subvencovana slozitym systémem
regulaci pro jednotlivé pfipady. K dispozici producentim mléka slouzi napf.: vyvozni
subvence, specialni systém podpory Skolniho miléka, dotace na vyrobu odstfedéného
a suseného odstifedéného miléka &i dotace na krmivo. Soubézné s témito podporami dale
existuje systém cenovych podpor, fungujici na zakladé intervenéniho nakupu suseného
odstfedéného mléka, intervencni prodej a intervenéni skladovani téhoz produktu. Obdobny
systém je v provozu také u masla. K dispozici maji producenti rovnéz systém soukromého
skladovani mlé¢nych vyrobkd. To vSe je financovano z rozpoctu Evropské unie a v nékterych

pfipadech navic z narodnich rozpoctu. [34]

Vintervalu let 2009/2014 by kvoty mély rlst o jedno procento rocné. V roce 2015
by trend riistu kvt mélo nasledovat jejich zruseni. Ceskéa republika prekrogila kvétu zatim
jen jednou, vroce 2006, a zemédélci byli potrestani pokutou ve vySi 150 miliond korun.
V minulém roce (2008) naopak Ceska republika vyrobila a vykoupila mléka méné&, nez
mohla. [34, 35]

2.2 HLAVNI MLEKARENSKE PODNIKY

Zameéreni vyrobkového portfolia zpracovatelll surového mléka by se dalo rozdélit
do 3 obsahlych smérl — vyrobu mléka, vyrobu syr a vyrobu jogurtd. V naprosté vétSiné vSak
dochazi k promichavani téchto smérl a spolec¢nosti se snazi své vyrobkové portfolio

rozSifovat a Celit tak pfipadnému poklesu poptavky v té &i oné oblasti. Navzdory vysoké



konkurenci se v3ak také mlékarny snazi ,vystupovat z davu“ a existuje u nich uzsi skupina

vyrobku, ktera se od konkurence liSi. Tyto vyrobky upeviuji jejich misto na trhu.

Ackoli se uZsi specializace mnou vybranych spoleCnosti liSi, spojuje je také onen
zakladni produkt — mléko. Do své prace jsem zahrnula loga Ctyf spolecnosti, se kterymi
se Cesky spotfebitel na trhu s balenym mlékem setkava nejCastéji (Mlékarna Hlinsko,
Madeta, Olma, Mlékarna Kunin), pokud do vybéru nezahrneme maloobchodni znacky
jednotlivych obchodnich Fetézcli. Pata spole¢nost, Mlékarna OleSnice, byla vybrana

s ohledem na nevSedni logo, které ji velmi odliSuje od zbyvajicich spole¢nosti v oboru.

2.2.1 Mlékarna Hlinsko, s. r. o.

Historie Mlékarny Hlinsko se datuje od roku 1939. Za svij vznik vdéci Svycarské
spole¢nosti Nestlé, kterou Ceskomoravska vrchovina a Hlinsko zaujalo natolik, Zze zde chtéla
vybudovat vlastni zavod na susené mléko. Uspé&ch zastupct spol. Nestlé — Goessiho
a Moose byl zavrSen 1. dubna roku 1943, kdyZz byla zahajena vyroba suSeného
a zahusténéeho mléka. Tento Uspéch vSak netrval dlouho nebot v souvislosti se znarodnénim
veSkerych soukromych podnik byla mlékarna v roce 1949 prevedena do vlastnictvi statu,
pod Pramysl mlééné vyzivy Novy Bydzov a Hradec Kralové. Pod timto vedenim setrvala
azdo 30. 4. 1993, kdy tovarnu s vyrobnimi linkami v privatizaci odkoupila Mlékarna
Hlinsko, s. r. 0. [50]

V8echny vyrobky jsou v soucasnosti sjednoceny pod obchodni znackou ,Tatra“ (viz
pfiloha 3), ktera byla zavedena na trh v roce 1958. Mlékarna Hlinsko v3ak Tatru pouZiva
i ve své firemni komunikaci. Logotyp, ktery ji v téchto jednanich zastupuje obsahuje pfiloha
4. Vyrobni program orientovany na susena a husténa mléka byl rozSifen o vyrobu trvanlivych
mlék. Ve vyrobé zahusténych milék, kterym se v rodné zemi vétSinou nefiké jinak nez ,salko”,
si Mlékarna Hlinsko drzi své prvenstvi doposud. Kondenzované mléko se zde vyrabi
ve 4 variantach a ani v dnedni moderni dobé& spolecnost neopustila tradici v baleni této
pochoutky do plechovek. Hlavnim divodem neni v tomto pfipadé cena, protoze plechovka
je zhruba o polovinu draZzSi nez krabicova varianta, ale samotna povaha slazeného
kondenzovaného mléka a také delSi doba trvanlivosti. Trvanlivosti se také dotyka vyroba
UHT technologii zpracovanych mlék s riznym stupném tuc¢nosti. NejvétSi boom této vyroby
nastal v letech 1994 a diky nému zacala klasick& bila lahev s aluminiovou zatkou pomalu
mizet z pultl prodejen. Prehled jednotlivych typl trvanlivych mlék obsahuje pfiloha 5, ukazku

z dalSiho sortimentu nasledné pfiloha 6. [50]

Mlékarna byla jedna z prvnich, ktera ziskala certifikat jakosti ISO 9001:2000. Od roku
1998 je zde zaveden systém fizeni kontrolnich a kritickych bodd ve vyrobé (HACCP).



Od roku 2004 je spole¢nost drzitelem certifikatu IFS. O kvalité vyrobk( sveédci ziskani osmi
ocenéni narodni znacky pro domaci potraviny Klasa. Zaméstnanost 200 lidi a obrat pfes
2mld. vynéSeji tuto mlékarnu na jednoho z nejvyznamnéjSich zaméstnavatell kraje

Vysocina. [50]

2.2.2 Madeta, a. s.

NynéjSi akciova spolecnost Madeta zah4jila svou historii na pfelomu 19. a 20. stoleti, kdy
se zacaly formovat prvni jihoCeské soukromé i druZzstevni mlékarny. Jejich samostatny vyvoj
prekazilo znarodnéni po roce 1948 a na jejich zakladé vznikly v oblasti jiznich Cech dva
mlékarenské podniky — narodni podnik Jihoeské mlékarny Ceské Budé&jovice a narodni
podnik Madeta Tabor. Aviak ani tyto dva neobstaly v ogich vliadnouci KSC a v roce 1960
byly oba podniky slou¢eny pod jednotny nazev JihoCeské miékarny, narodni podnik. V roce
1991 byla na z&kladé privatizatniho zakona zaloZena akciova spole¢nost JihoCeské

mlékéarny, ktera Uspésné fungovala do roku 2002, kdy se vedeni rozhodlo zménit jeji ndzev
na Madeta, a. s. [45]

Madeta je nejstarsi znacka, kterou kdy mlékarny vyrabeély. Vznikla v roce 1902 jako
zkratka z pocateCnich pismen MIlékarenského DruZstva Taborského. Byla pouZivana
predevsim pro kvalitni a spotfebitelsky oblibené tavené syry vyrabéné jiz pfed 2. svétovou
valkou v mlékarné ve Veseli nad Luznici, pozdgji - od r. 1952 v mlékarné v Ripci. Od roku
2000 se znaCku Madeta zaCala pouZivat jako matefska znacka pro vSechny vyrobky
aod 1. 4. 2002 taktéz jako nazev celé firmy. Pfejmenovani firmy pfedchazely dikladné
marketingové prazkumy, ze kterych vyplynulo, Ze nazev JihoCeské mlékarny je zastaraly
adlouhy. Novy nazev Madeta je ve slovnim i grafickém ztvarnéni pro spotfebitele
pFijatelngjSi. DalSim duvodem k této vyznamné zméné byla potfeba sjednotit Siroké portfolio
vyrobkd pod spole€nou znacku, kterd vyjadfuje Uzky vztah spole€nosti k bohaté historii
jihoCeského mlékéarenstvi a kterou si zékaznici spojuji s tradici a kvalitou. Madeta je navic
dobfe vyslovitelnd a zapamatovatelna i v zahranici. Obé loga jsou k dispozici v pfiloze 7 a 8.
[45]

Madeta je nejvétsi zpracovatel mléka v Ceské republice a zaroven jedna z nejvétSich
potravinafskych firem. Vyrabi okolo 239 druhd mléénych vyrobkd v 8 vyrobnich zavodech,
zaméstnava zhruba 2 100 zaméstnancl a Cisty zisk v roce 2008 dosahl 157 mil. K¢&.
Je nejvétSim producentem pfirodnich a tavenych syr(, trvanlivého a suSeného mléka, masla,
tvarohl a suSenych krmnych smési. Kromé toho vyrabi i zakysané mlé¢né vyrobky vcetné
jogurtt a smetany. PFiblizné 1/4 objemu produkce je vyvaZena do 15 zemi svéta. Hlavnim

vyvoznim artiklem je maslo, suSené miléko a bilé pFirodni syry, hlavnimi partnery potom



Libanon, Spojené Arabské Emiraty a Rusko. Prehled vyrobk( mlék z tzv. Bilé Fady je uveden

v pfiloze 9, ukazka dalSiho sortimentu v pfiloze 10. [45]

Prvenstvi Madety na naSem trhu ma za nasledek to, Ze se o ni ¢asto mluvi a piSe.
V poslednich mésicich Madetu provazely komplikace s dodavateli mléka a propousténim
¢asti zaméstnanclt. Tuto poSramocenou povést si vSak zacala zlepSovat opétovnym
podepsanim smluv s dodavateli a navySenim vykupnich cen mléka. Diky novym zakazkam
v arabskych zemich byla ¢ast zaméstnancl pfijata zpét do vyroby a vedeni dokonce

zvazovalo zavedeni tfisménného provozu v jednom z 8 zavodu. [37, 45]

2.2.3 Olma, a. s.

Mlékarna Olma navazuje na tradici mlékdrenského odvétvi v oblasti Olomoucka,
Prostéjovska a Prerovska. Prvotni zaméry zalozit mlékarnu prekazila 2. svétova vélka,
a proto, ackoli vétSina velkych Ceskych mlékaren vznikla diky znarodnéni po roce 1945,
mlékarna Olma zaciné svou historii az v roce 1965 na zakladé schvaleni investiéniho zaméru
Ministerstvem potravinarského pramyslu. Provoz byl zahajen v roce 1970 a z Olmy se stava
moderni priimyslovy zavod, ktery ma denné zpracovat 450 tisic litrd mléka. Az do roku 1993
je mlékarna soucasti Severomoravskych mlékaren narodniho podniku Ostrava — Martinov,
jako jeden z 9 zavodu. DalSim meznikem ve vyvoji spoleénosti je rok 1994, kdy dochazi
k privatizaci a vzniku akciové spolec¢nosti Olma, a. s., Olomouc. Logo, které spole¢nost dfive
pouzivala je patrné na dobovém snimku v pfiloze 11, nyni pouzivané logo obsahuje pfiloha

12. Sortiment mléka je k dispozici v pfiloze 13 a vzorek dalSich vyrobku v pfiloze 14. [53, 57]

Olma je ryze Ceskou spolecnosti. Majoritni podil 51 procent vilastni Milkagro, které
se zabyva predeviim vykupem a prodejem syrového kravského mléka. Sdruzuje
na 160 zemédélskych podnikd z celé Moravy, které jsou jeho akcionafi. Druhym vyznamnym
akcionafem je spole¢nost Eligo — ve své podstaté dcefina spole€¢nost Milkagra. V kvétnu
roku 2008 zacala ¢ast akcionari podezirat management spole¢nosti z Uniku penéz. Z tohoto
popudu Cast veéfitelll z Eliga kontaktovala Milana Teplého, viastnika Madety, zda-li nema
zdjem pfevzit jimi drzené akcie. Milkagro v3ak preferovalo spolumajitele investiéni
spole¢nosti M.I. Moran, Zderika Smejkala. Nakonec neplsobi v olomoucké OImé ani jeden
z jmenovanych a vétsinovy podil akcii ziskala po souhlasu antimonopolnich Gfadl v Ceské
republice, Madarsku, Polsku, Némecku a Slovensku finan¢ni skupina Agfert Holding.
Z funkce Feditele byl uz v prosinci odvolan Jifi Gavenda, ktery spole¢nost fidil od roku 1997

a k vyméné ¢lenu doslo taktéz v predstavenstvu a dozorci radé. [48, 53, 58, 62, 65]

Posledni negativni zpravou je fakt, Ze druhy nejvyznamnéjsi tuzemsky vyrobce a vubec

prvni zpracovatel bio vyrobkd, lofisky rok hospodafil ze ztratou 230 mil. korun. V roce 2007



pfitom firma vykazala zisk 25,6 milionu K&. Jako hlavni pfi¢inu soucasnych dluh oznacil

nynéjSi majitel Andrej BabiS byvaly management a mensinového akcionare, spol. Eligo. [30]

2.2.4 Mlékarna Kunin, a. s.

Moravské Kravafsko jemuz dominuje meésto Kunin patfilo diky rozlehlym pastvinam
k idealnimu mistu pro chov skotu doméciho, avSak vystavba druzstevni milékarny byla
zapocata prekvapivé az v dobé okupace. Stavba byla téméF dokonCena v roce 1945, ale
zvrat ve valce a pfichod sovétskych vojsk zapficinil, Ze se spusténi zkuSebniho provozu
posunulo az na rok nasledujici. V roce 1947 pak byla mlékarna v Kuniné uvedena
do trvalého provozu. V roce 1950 bylo v zavodé zpracovavano asi 27 000 litr(l mléka denné.
Mnozstvi vyrobenych vyrobkl a Sife sortimentu se neustale zvySovala a to hlavné diky velké
finanéni podpofe vynaloZzené na zvySovani poctu dojnic a také ve snaze navysit jejich
uZzitkovost. Po znarodnéni v roce 1950 bylo druZstvo pomalu ale jisté likvidovano a mlékarna
se stala MIékarskymi zavody, narodnim podnikem Kunin. B&hem dalSich let doSlo k mnoha
reorganizacim, modernizacim a prfestavbam a kuninska mlékarna byla zaclenéna pod
Slezské milékarny n. p. Opava, pozdéji pod Severomoravské milékarny n. p. Ostrava
a nakonec pod Beskydské mlékarny s. p. Frydek Mistek. Novodoba historie se datuje
od roku 1992, kdy privatizaci Beskydskych mlékaren vznikla Mlékarna Kunin a. s. Pozdéji
disponovala mlékarna tfemi zavody. V Kuning, kde spolecnost sidlila, se vyrabély tradicni
produkty jako smetana, jogurty a maslo. Provozovna Ostrava — Martinov, kterou spole¢nost
ziskala v roce 1999, prosla rozsahlymi modernizacemi a vyrobni program zaméfila na vyrobu
mlék a mlécnych dezertl. V obci ZaSova se potom nachazela provozovna na vyrobu syru
typu Eidam. V letech 2003/2004 probéhla doposud nejvétsi reorganizace firmy. Pavodni
pocCet tfi provozoven se zredukoval a spole€nost nyni plUsobi v jediném, modernim
a kompletné prfebudovaném arealu v Ostravé Martinové. V roce 2006 ziskala ve spole¢nosti
vétSinovy podil francouzska rodinna spole¢nost Lactalis, kterd zaroven ziskala kontrolu nad
spole¢nosti Mlékarna Klatovy. Diky témto akvizicim doséhla skupina vyznamného postaveni
nejen na ¢eském trhu, ale rozviji své aktivity také v zahranici, hlavné v oblasti privatnich
znacek. [28, 51, 54, 72]

Mlékarna Kunin zaujima se svou znackou Kunin (viz pfiloha 15) vedouci postaveni
natrhu smetany a zakysanych mléénych vyrobk( v Ceské republice. Upevnéni pozice
dopomaha znacka Klasa, kterou disponuji napf. acidofilni mléka. Hlavné zakysané vyrobky
oteviely spole¢nosti dvefe na zahranicni trhy. Velmi rychle se mlékarna uchytila na trzich

pobaltskych republik a dalSi rozSifovani vyrobkového sortimentu se uskuteCriuje taktéz na
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Polsku, Slovinsku, Slovensku a také v Rumunsku. Sortiment mléka dostupny Ceskému

spotfebiteli obsahuje pfiloha 16, dalSi vyrobky pfiloha 17. [28, 51]

2.2.5 Mlékarna OleSnice, RMD

Mlékarenské druzstvo v OleSnici zahajilo provoz v roce 1937. Navazalo tak na tradici
vyroby mléka na Moravé a propojilo velké mnoZzstvi malych zpracovatel(. Hlavni vyrobni
sortiment tvofilo zpracované konzumni mléko, smetana, méaslo, podmasli, zrajici syry a syry
typu Gouda. Béhem nasledujicich desetileti prodélala mlékarna nékolik rekonstrukci
a prestaveb, koncem sedmdesatych let zpracovavala kolem 40 000 litrG mléka denné.
V osmdesatych letech byla schopna pfijmout pro zpracovani az 120 000 litrd. NejvétSi zmény
v3ak spole¢nost zasahly v uplynulych deseti letech. Spole¢nost se stala spolu s miékarnou
Morarvia Lacto, a. s. a Bohemilk, a. s. Opo¢no ¢leny skupiny Interlacto, s. r. o., tfetim

nejvétsim zpracovatelem mléka v ramci CR. [52]

Skupina Interlacto vznikla v roce 1991 spojenim fyzickych osob do té doby ¢&innych
v oblasti mlékarenského pramyslu a zahraniéniho obchodu. Diky této skute¢nosti
se Mlékarna OleSnice zapojila do exportnich aktivit a podili se tak nejen na zasobovani trhu
C¢eského ale i evropského a Ruska. Logo, které spole¢nost od roku 2003 pouziva se nachazi
v priloze 18. [52]

V soucasné dobé patfi spole¢nost k vyznamnym vyrobclim masla, specialnich tvarohd,
syrovych specialit, ¢erstvého mléka a bilych syra typu Akawi. Akawi tvofi také rozhodujici
podil z realizovanych exportl. Pro maloobchodni trh jsou dodavany tradiéni vyrobky - cerstvé
mléko (viz pfiloha 18), zakysané ochucené i neochucené napoje a kofenéné varianty bilého
syru (viz pfiloha 19). Dokladem toho, Ze spole€nost nespoléhd pouze na svou mnohaletou
tradici, je i dalSi vyvoj novych vyrobkl. V soucasné dobé se pfipravuje rozSifeni vyroby

o0 sortiment syrafskych specialit. [52]

Spolu s vyvojem a inovaci vyrobkl je kladen také ddraz na zvySovani kvality vSech
procesu. Mlékarna OleSnice splfiuje veSkeré pozadavky veterinarnich a hygienickych norem
EU, od roku 2004 je drzitelem certifikatu 1ISO 9002 a certifikatu 1ISO 14000. Cerstvé mléko

z OleSnice disponuje také ocenénim Klasa. [52, 55]



3 TEORETICKA VYCHODISKA ZNA CKY

3.1 VYMEZENi ZNACKY V MARKETINGU

Znacka, jak ji vnima laickd vefejnost, predstavuje Siroké spektrum moznosti. Nabizi
se jednak dopravni oznaceni, nadzvy slavnych spole¢nosti Ci klasické piktogramy. Slovo
znackové zboZi je spojovano predevsim s ojedinélou kvalitou vyrobku nebo s vy35i cenou

produktu, pro mnohé opravnénou, pro jiné uz meéne.

vvvvvv

vyrobkd a tim Uspéch celé spole¢nosti. Autofi knihy Marketingova komunikace [8] jsou
presvédcéeni, Zze znacka byla dulezita od samého pocatku vyvoje marketingu. Ze znacek
muze profitovat celd spole¢nost, ktera diky jejich existenci pocituje zvysSujici se kvalitu
veSkeré produkce a vétSi variantnost nabidky. PFinosy, které mlze znacka pfinaSet
zakaznikim jsou napf.: usnadnéni nakupniho rozhodovani, snizovani rizika nakupu
a vytvoreni urcitého spolecenského statusu. Samotna spolec¢nost mize diky silné znacéce
dosahnout vétSiho trzniho podilu, redukce marketingovych nakladl, vétSiho a stabilnéjSiho
prodeje a tim také zisku. Pfedpokladem pro vybudovani silné znacky je ureni celkové
strategie znaCky a jeji nasledné Fizeni. Aby byla znaCka Uspésna, neobejde se bez

promyslené komunikace jak vné, tak uvnitf celé korporace. [1, 4, 8, 12]

3.1.1 Historicky vyvoj zna ¢&ky

Znacka ve svém historickém kontextu puavodné slouZila k upevnéni vlastnickych prav.
Na tento fakt poukazuje také Rushkoff [10]: ,Znacka byla zaveden& pro potfeby farméra
z rancu, aby si mohli oznacit dobytek. Po vypaleni zfetelného symbolu do kdze telete si mohl
byt majitel jisty, Ze kdyZz se mu nékdy zatoula mimo pastvinu anebo mu jej nékdo ukradne,
bude schopen ukazat na znacku a vznést narok na svuj pravoplatny majetek.” S postupem
¢asu, rlistem Zzivotni Urovné a zvySujicim se poctem produktl se vyznam znacky presunul do
Zivota celé spole¢nosti. S timto posunem souvisi i upfesnéni slova znacka na tzv. obchodni
znacku. Ackoli je tento vyraz presnéjSi a neumoZziiuje zameény v chipani vyrazu, budu
vzhledem k povaze své diplomové prace pouzivat v nasledujicim textu onu plvodni a

zkracenou ,,znacku.”

Znacka, jak ji zname nyni, ma svlj pocatek pfi nastupu pasové vyroby na pocatku
20. stoleti. Kleinova [3] popisuje zacatek éry znacek takto: ,Prvni pokusy o zavedeni znacek
prekonavajici obyCejnou snahu pfedat zboZi motivovala skute€¢nost, Ze masova produkce
zaplavila trh uniformnimi a prakticky nerozliSitelnymi vyrobky.“ Proti zminéné uniformité

bojovala fada umeélct a designéru tehdejSi doby. Znacka vSak mohla proslavit také Fadové
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obCany. Vétsi rozvoj tvofivosti pfinesly 50. a 60 léta. Umélcem, jehoZ jméno dominuje
v proslavovani obchodnich znacek, je bezpochyby Andy Warhol. Americky designér a grafik
s rusinskymi pfedky pozvedl obchodni zna¢ku na umeélecké dilo — svéd¢i o tom jeho
.nesmrtelna“ polévka Campbell od Campbell Soup Company anebo také ,nesmrtelnd”
Absolut vodka.

3.1.2 Definice zna €ky

Rlznorodost pohledl marketingovych odbornikl je typicka také pro definici znacky.
VelCovskd [12], ve své knize Marketingové pojeti znacky, poukazuje na mozné rozdéleni
definic do dvou mySlenkovych smérd. Prvni skupinu tvofi definice zaloZzené na zakladni
funkci znacky — typické, jednoduché a snadno zapamatovatelné oznaceni produktu. Produkt
je vniman jako nadfazenégjsi termin pro vyrobek, zahrnuje taktéz sluzby, mysSlenky €i osoby.
Druhy smér zaklad4a podstatu znacky na nehmatatelnych atributech a emocnich dopadech

na cilové skupiny. Hlavni slovo zde maji zejména image a prestiz.

Mezi prvni skupinu definic, zaloZzenou na vniméani zakladnich funkci, bychom mohli
zaradit definici znacky dle Kotlera [5]. Ten za znaCku povaZuje: ,Jméno, nazev, znak,
vytvarny projev nebo kombinaci téchto prvkd, jejichz smyslem je odliSeni zboZzi nebo sluzeb
jednoho prodejce nebo skupiny prodejct od zboZzi nebo sluzeb jejich konkurence”. Stejny
nazor zastava v knize Svobody také Hornak [11]. Podotyka, Ze: ,Znacka je kombinaci ndzvu,
slov, symboll & obrazu. Znacka nese zakladni identifikaci produktu &i podniku, symbolizuje
tradici a vyjadfuje image.” Podle néj existuji znacky obrazové, slovni, literarni a jejich

kombinace.

Odlisny pohled, zaloZeny pravé na vnimani znacky spotfebitelem, uplatiuje napf.
Neumaier [7]. Ve své knize se rovnéz prfiklani k druhé skupiné autord, zakladajici definici
na vnimani spotrebitelem. ,Znacka neni to, co fikate vy. Je to, co fikaji oni. Znacka
je instinktivni pocit ¢lovéka o produktu, sluzbé nebo spolenosti. Je to niterny pocit, protoze
jsme predevsim emocionalni a intuitivni bytosti, i kdyZz se vS8emozné snaZime byt racionalni.
Kazdy jednotlivec si vytvari svou vlastni verzi znacky. KdyZz dojde dostatek jednotlivclil ke
stejnému instinktivnimu pocitu, ma spolecnost znacku.” Zaklad znacky pro né&j tvofi divéra,
ktera je vybudovana na zakladé splnéni ¢i prekroCeni ocekavani. Aby nedochéazelo
k rozdilnym vykladim toho, co znackou je a neni, vénuje se Neumaier také této
problematice. Za znacku nepovazuje logo — ozna€eni pro obchodni znacku ve formé graficky
zpracovaného slova (symbol, monogram, emblém) a taktéZ znackou neni systém vizualni
identity podniku (corporate design). Nicméné podotyka, Ze znacka musi byt s témito atributy

v souladu.

11



TaktéZz autorka Vysekalova [15, 16] uplathuje ve své literatufe tento druhy pohled.
Znacka se podle ni skladd ze dvou prvkG — jednak ze symbolismu znacky a jednak

z vyznamu znacky. Tento pohled je rozebran v nasledujicim obrazku 3.1.

obr. 3.1: Definice zna €ky dle J. Vysekalové

. Definiceznagky

L

Znacka se sklada ze dvou prvku

Symbolismus znacky Vyznam znacky
- logo |zpusob, jak znac¢ku chapou
— jméno spotfebitelé ve smyslu
— styl napisu \jejich racionalnich
— barva |a emocionalnich vyhod
{
umoziuje spotiebiteli znacku predstavuje spotfebiteli vyhody
identifikovat znacky

Zdroj: VYSEKALOVA litka a kol. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007. 294 s. ISBN 978-80-247-2196-5.

Symbolismus znaCky napomdaha spotfebiteli k identifikaci vyrobku ¢&i sluzby. Pokud
bychom chtéli jit k jeho podstaté, objevili bychom prvky pfedchozich definic, zaloZzenych na
zakladnich funkcich. Symbolismus zde pfedstavuji jednoduSe symboly, které rozeznava
lidské oko — tedy logo, jméno, styl napisu a barva. Oproti tomu vyznam znacky, jakasi
racionalita, je subjektivné hodnocenou veli€inou. Pfedstavuje nehmatatelné vyhody, které

spotfebitel muze ziskat pouzivanim daného produktu.

To, jak zékaznik znaCku vnima a to, jak toto vnimani ovliviuje jeho chovani,
je Vysekalovou [14] pojmenovano jako brand equity, tedy vztah zakaznika k znacce. Misi
se zde stranka kognitivni, kterou predstavuji asociace o znacce spolu s povédomim

0 znacce, a stranka konativni, kterou reprezentuje loajalita ke znacce a cenové prémium.

Loajalita zakaznik( je zakladnim predpokladem pro vybudovani silné znacky a nasledné
se stava cennym aktivem firmy. Zakaznik ji vytvaFi pravé na zakladé racionality a subjektivné
vhimanych hodnot, které mu znacka pfinasi. S ohledem na kupni chovani a predispozice
spotfebiteldl a také kvuali povaze produktd € mnozZstvi komplementl, existuji rdzné typy
loajality. V nasledujicim obrazku 3.2 jsou v pyramidé zachyceny jednotlivé stupné loajality,

jak je ve své knize prezentuji Pelsmarcker a spol [8].
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Obr. 3. 2: Pyramida loajality

Rozhodnuty
kupuijici

Kupujici ma znacku v oblibé, \
ma K ni vztah
/ Spokojeny kupujici, ktery ,pfepina“ mezi znackami \
/ Spokojeny, navykly kupujici, ktery nema divod ke zméné \
Z Piepina¢* podle cen, neurcity, neloajalni \

Zdroj: PELSMACKER, Patrick de; GEUENS, Meggie; BERGH, Joeri Van den. Marketingova
komunikace. Prel. V. Safafikova. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-
0254-1.

Zakladnu pyramidy tvofi kupujici ,pfepinac”, jehoZz spotfebni chovani je pfeduréeno
pfedevdim cenou produktu. Doposud neobjevil Zadné pfinosy v Zadné znace a mozZna

v s

pravé odtud prameni jeho vysoka orientace na cenu. Vyhledava nejlevnéjsi varianty, mnohdy
bez ohledu na kvalitu. Druhou pfi¢ku zastupuje spokojeny kupujici. B&hem pouZzivani
produktu u néj doSlo k uréitému navyku a nema tedy duvod vyzkouSet jinou znacku. Treti
stupinek je urCen zakaznikovi, ktery rad touzi objevovat jiné produkty i pfesto, Ze jeho
pFedchozi volba byla uspokojujici a jeho o&ekavani byla spinéna. Ctvrtou pFicku zastupuje
kupujici, ktery si ke zna¢ce vybudoval hlubsi vazbu, znacku m& v oblibé a dalo by se fici,
Ze z tohoto duvodu odmita jakékoliv jiné znacky stejnych produktl. ZavrSenim celé této
posloupnosti je na paté pozici rozhodnuty kupujici. Osoba, jejiz nakupni chovani pfedstavuje
v jistém slova smyslu impulzivni ndkup — nakupuje bez delSiho rozhodovani svou ovéfenou

znacku. [8]

Mnoho zahrani¢nich autord — napf. Crawford [12] ¢i Neumaier [7] rozliSuji ve svych
literaturach pojmy brand — vnimani produktu, sluzby, zkuSenosti nebo organizace jednotlivci;
hlavni komponent budovani znacky a trademark — jméno, pfipadné symbol, ktery oznacuje
pavod vyrobku a sluzeb a pfedchazi zaménovéani, pravné upravenou formu dusSevniho

vlastnictvi.
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3.1.3 Znacka jako sou €ast vyrobku

S rozvojem marketingu vznikla fada mozZnosti, jak na vyrobek (v SirSim zabéru vlastné
produkt) nahlizet. Podstatou vSech teorii je fakt, Ze vyrobek neni nakupovan pouze pro svou
zakladni funkci - tedy nejen proto, Ze lampa sviti a ndpoj uhasi Zizen, ale taktéz pro celou
fadu dalSich vlastnosti. Diky tomuto pohledu se na ,vysluni“ dostavéa taktéz znacka se vSim,

CO s ni souvisi. [1, 5]

Bezesporu nejznaméjSim prikladem, jak na vyrobek nahlizet, je Kotlerovo pojeti —
tzv. totélni koncepce. Philiph Kotler [4, 5] ve své prvotni verzi totalniho vyrobku rozliSuje

3 vrstvy: Jadro, vnimatelny vyrobek, rozSifeny vyrobek.

I. Jadro predstavuje nejzakladnéjsi formu vyrobku slouzici k uspokojeni ur€ité potfeby.

UZitek, ktery svému spotfebiteli pfinasi, je davodem, proc€ si jej vybira.

[I. Vnimatelny vyrobek tvofi pét zakladnich atributd — obal, kvalita, znacka, design
a styl. Diky témto atributim dochéazi ze strany zékaznika k jednozna¢né identifikaci
vyrobku a k moznosti srovnavani ho s konkurenci. Podstatné je subjektivni vnimani
vyjmenovanych atributd zdkaznikem, diky kterému probiha volba mezi jednotlivymi
vyrobky stejného druhu. Znacka v tomto pfipadé pini vychozi pozici pro hodnoceni
ostatnich atributd. Na zakladé znacky si spotfebitel vytvari urCity nazor na kvalitu
a od pozice, kterou ma znacka v myslich zakaznikt mit, se odviji taktéZ vzhled obalu

a design vyrobku.

lll. RozSifeny vyrobek predstavuje vyrobek v nejSirSim mozném pojeti — tj. vCetné
doprovodnych sluzeb poskytovanych vyrobcem ¢&i distributorem — napf. zaruky,
servis, dodaci a platebni podminky. VétSi dulezitost nabyva tato vrstva predevSim

u vyrobkl vySSi cenové Urovné a u vyrobkd, u nichz se prfedpoklada delSi zivotnost.

Kromé tfivrstvého pojeti totalniho produktu se mizeme setkat také s pojetim pétivrstvym
— z&kladni uzitek, pouzitelny vyrobek, oekavany vyrobek, rozsifeny vyrobek a potencialni
vyrobek. V tomto pohledu by se znacka dala zafadit do Ctvrté vrstvy — rozsSifeného vyrobku.
ZnaCka vtomto pfipadé predstavuje pro firmu néco nehmatatelného, pfesto néco, co je

zakaznikem vnimano jako bonus oproti konkurenci. [5]

Podle Bouckové [1] muZzeme na kazdém vyrobku, byt jednoduchém, identifikovat ftfi

skupiny charakteristik: technicke, funkéni a komunikacni.

0 Technické charakteristiky  tvofi jadro vyrobku. Jsou dany chemickym sloZzenim,

konstrukci, recepturou a pouzitou technologii vyroby. Tyto atributy nelze snadno
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upravovat. VétSinou jsou neménné, aby byl vyrobek schopen plnit podstatu, kvali

které je vyhledavan.

0o Funkéni charakteristky  jsou definovany jako technicky zaklad produktu
na uspokojeni urcité potfeby. Promitaji se napf. do vykonu, trvanlivosti, chuti, viné,
vzhledu ¢&i naro¢nosti na spotfebu. Za funk&nimi charakteristikami stoji pfedevsim
vyzkumna a vyvojova stfediska, ktera reflektuji potfeby a prani zakaznik(

a dlouhodobé vyvojové trendy.

o Komunika €éni charakteristiky pFedstavuji ty slozky, kterymi je vyrobek schopen
oslovit spotiebitele. Odrazi se v nich veSkeré poznatky psychologie spotfebitele,
v souladu s poZadavky cilové skupiny. Diky vlastnosti oslovit spotfebitele, byvaji
nékdy oznaCovany jako tzv. ,vyrobkova média“. Jak charakteristika napovida, patfi

mezi né zejména znacka, design a obal.

DalSimi autory, ktefi se zabyvaji problematikou vyrobku jsou napf. Leeflang, Crawford
a Bagozzi, ktefi vytvorili vlastni ¢lenéni atributl produktu. Leeflangovo &lenéni obsahuje tfi
vrstvy — fyzické rysy, rozSifeny vyrobek a symbolické odvozené charakteristické rysy. Znacka
se da zafadit do druhé vrstvy obsahujici pfidané charakteristiky, protoZze prvni vrstva
zahrnuje neménné charakteristiky produktu, tfeti potom vychazi ze subjektivhiho vniméani
spotfebiteli — prestize znacky, nad€asovosti vyrobku apod. Bagozziho ¢lenéni se odehrava
pouze na dvou drovnich: vnimatelném vyrobku, tedy néfem, co ¢&ini vyrobek
identifikovatelnym a nevnimatelném vyrobku, né€em, co zhmotnit pfiliS nejde. Pozice znacky
se zda byt vtomto pfipadé nejasnd, avSak pro Biagozziho je znacka nécim subjektivnim,
co zhmotnit nejde, obdobné jako prestiz, image ¢&i zaruky. Crawford pracuje s vyrobkem
v péti vrstvach a uplatriuje zakaznikav pohled z hlediska toho, co je a neni ochoten zaplatit.
Je presvédcen, Ze prvni dvé vrstvy — z&kladni uZitek a fyzicky produkt chce zékaznik vzdy.
Treti vrstva, znaCka a baleni, vSak nemusi byt pro zakaznika samozfejmosti, stejné jako
sluzby a nehmatatelné atributy. Zalezi na zakaznikovi a pfedevsim na samotném vyrobku.
[12]

3.1.4 Naroky na zna €ku

PredpokladU, které by mély byt promitnuty v znaéce, je pomérné mnoho. Mimofadnou
pozornost je tfeba klast na ndzev znacky. S mezinarodni expanzi firem je nutné bréat v tvahu
vyslovitelnost, snadné napsani a mozny preklad zna¢ky do narodnich jazyk( zemi, kde hodla

spole¢nost své vyrobky distribuovat.
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Kotler [5] ve své literatufe stanovuje 6 pozadavku, které by mély byt ve jméné znacky

promitnuty:

I. charakteristické uZzitné vlastnosti vyrobku ¢i jeho kvalita,

II. snadna vyslovitelnost, rozpoznatelnost, zapamatovatelnost,
[ll. odliSnost,

IV. moZnost rozSifeni s pfipadnym rozSifenim sortimentu,

V. snadna prelozitelnost do cizich jazykd,

VI. moZnost registrace a pravni ochrany.

Neumaier [7] upfesniuje dobry nazev znacky takto: ,Vyrazny, kratky, vystizny, libivy,
Siroce pouzitelny a da se snadno chranit." Podle néj vznikaji prapodivné a nic nefikajici
nazvy jednoduse proto, Ze vétSinu dobrych jmen nékdo vymyslel. ,Spravny nazev maze byt
nejcenngjSim aktivem znacky, nastrojem odliSeni od konkurence a rychlejSiho pfijeti

zékazniky."

Bouckova [1] podotykd, Ze znacka by méla mit schopnost vyvolat pozitivhi asociace

a vyjadrovat povahu ¢innosti firmy a zaroven byt originalni.

3.1.5 Funkce zna €ky

Dobfe zvolena znacka by méla pinit fadu funkci jak pro vyrobce, tak pro kupujiciho.
Jednotlivé funkce se mohou prolinat a doplfovat. To, jak danou funkci znacka napliuje,
zavisi pfedevsim na tzv. brandingu — jakémkoliv Usili o budovéni znacky. Funkce, které

znacka zpravidla nabyva, jsou obsaZeny v nasledujicich odstavcich. [1, 7, 12]

I.  Funkce identifika €ni — slouzi k rozpoznani produktu od ostatnich produktu téhoz

druhu, tim umoZzniuje spotfebiteli snadnou orientaci.

Il. Funkce diversifika €éni — znaCkou je mozZné vytvafet jakostni a cenové stupné
produktll. Diky této funkci je vyrobce schopen |épe pracovat s cilovymi skupinami.
Stanoveny segment zakaznik( se maze ztotoznit se skupinou znacek urcité kvality
a ceny pfedevSim vytvofenim si vlastniho povédomi o kvalitativhich a cenovych

relacich vyrobk( a sluzeb.

lll. Funkce ¢&asové a vécné kontinuity — nazvy produktd se v navaznosti na jejich
Zivotni cyklus mohou ménit, zanikat ¢i nové se objevovat ale zna¢ka mezi nimi vytvari
pevné spojeni. Znacka taktéZz vytvari spojeni mezi raznymi druhy produktl stejné

produktoveé fady.

16



V.

VI.

VIl

Funkce nositele hodnoty prokazatelné na trhu — neni pochyb o tom, Ze dobre
zvolena a pravné chranéna znacka zvySuje hodnotu firmy. V takovychto pfipadech
muZeme hovofit o tzv. charismatickych znackadch — takovych, které jsou v ocich

spotfebiteld nenahraditelné, predstavujici véci, které lidé chtéji.

Funkce nositele tradice a zaruky kvality produktu — je zaloZena na predchozich
funkcich. Skryva v sobé duvéru k produktu a k podniku, ktera vznikla na zakladé
subjektivniho vnimani zakaznikem. Znacka muze svym zakaznikim poskytnout

kvalitu pfi ndkupu, stava se jejim symbolem.

Funkce tv Grce image spot febitele — ,pouzivanim“ téch & onéch znacek muze
jednotlivce deklarovat pfislusnost k urc€ité skupiné. Hlavni vazba je pfedevSim

na cenovou a kvalitativni Groven znacky a pfedvedeni urcitého image spotiebitele.

Funkce reprezentanta Zivotniho stylu — znatka muaZe v navaznosti na tvorbu
image spotfebitele vytvaret urcity Zivotni styl. ZnaCka Adidas napf. reprezentuje

Zivotni styl mladé generace zaloZeny na sportovnich aktivitach.

VIII.Funkce nositele a tv drce vztah @ mezi lidmi — znacka tvofi podstatnou soucast

XI.

XIl.

komunikacniho kanalu mezi vyrobcem a spotfebitelem, stejné tak se vyznamnym
zplsobem podili zpétné vazbé. Mnoho znaek muze vytvaret pocit sounalezitosti
v jednotlivych segmentech, tedy tam, kde maji uZivatelé obdobny Zivotni styl,

obdobny Zebfi¢ek hodnot.

Funkce nositele ur ¢ité kultury — obsahuje mySlenku spojeni znacky s ur€itou
kulturou. Jako pfiklad se nabizi napf. znacky Coca Cola a McDonald's, které jsou
spojeny s americkou kulturou a vyrazem americké dravosti a svétovosti. Jinou kulturu
reprezentuje napf. znacka lkea ze Svédska, stavéjici Uspéch predevsim

na jednoduchosti, ochrané Zivotniho prostfedi a cenové dostupnosti.

Funkce Uspory ¢asu — predstavuje dalsi pozitivni efekt pfi urychlovani
rozhodovaciho procesu spotfebitele. Znacka, se kterou ma spotiebitel né&jakou
zkuSenost, napomaha k rychlejSimu nakupnimu rozhodnuti. Pokud je znacka pro
zadkaznika nezndma, musi v pfipadé racionalniho nakupniho chovani projit celou

posloupnosti kupniho rozhodovani.

Funkce ochranna - je zaloZena na moznosti pravni ochrany jedine¢nosti znacky.

Funkce propaga €éni — navazuje na problematiku vyrobkovych médii. Znacka
ve vétSiné pfipadd upoutavéa pozornost, nebot smysl na ktery nejvice spoléhame,
je zrak. Tim, Ze znacka propojuje jednotlivé produkty dané firmy, muze prilakat

skupinu vérnych (zisk pfindSejicich) zakaznika.
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3.1.6 Znac¢ka jako produkt

ProtoZe je znacka nedilnou souc€éasti produktu a jeji tvorbou, budovanim a Ffizenim
se zabyva nejedna literatura, vznikla podoba totélni koncepce znacky. Obdobnym
zpusobem, kterym rozliSujeme jednotlivé vrstvy vyrobku, lze rozélenit jednotlivé atributy
znacky. Pozitiva, které toto ¢lenéni umoznuje, pfedstavuje predevSim moznost podrobné&jsi

analyzy znacky a jeji lepSi Fizeni.

Clenénim znacky do 4 Grovni (aplikace konceptu totalniho produktu) se zabyva ve své
literatufe VelCovskéd s Marhounovou [12], jejich interpretaci pouZiva taktéZ Vysekalova [14].
Znacka obsahuje 4 urovné: jadro znacky, vnimatelnou znacku, rozSifenou znacku a image

znacky.

I. Jadro zna €ky pFedstavuje funkci, kterou mé znacka plnit. Pfehled zakladnich funkci

obsahuje predchozi kapitola 3.1.5

Il. Vnimatelna zna €ka je zaloZzena na z&kladnich atributech — napf. jménu, logu, stylu
napisu, tvaru, znélce — tedy vSem, co umoznuje identifikaci a rozpoznatelnost znacky.
Vzhledem k mnozstvi moznych atributl, je (celné zavedeni klasifikace podle
vyznamnosti, kterou pfedstavuji pro cilové osoby. Na zakladé tohoto ¢lenéni vznikaji
zakladni, doplfikové a nadstavbové atributy. Zakladni atributy maji za ukol zformovat
prvni rozliSeni dané znacky od konkurencnich. Pfedstavuje je jméno znacky, logo a
styl zpracovani. Dopliikové atributy maji za kol rozvijet a podporovat atributy
zakladni. Zastoupeny mohou byt napf. barvou, symbolem, sloganem ¢&i znélkou.
Posledni, nadstavbové atributy jsou specifické tim, Ze maji pfedstavovat ,most"
s prvky totalniho produktu. Jejich zakladni funkce nesouvisi primarné se znackou, ale
s ,totalnim“ produktem. Jako hlavni nadstavbové atributy jsou povazovany zejména

obal, design, barva, vané a chut.

lll. RozSifena znaéka je obdobné jako u produktového &lenéni jadrem konkurenéniho
boje. Predstavuje ,néco”, co se poskytne zakaznikovi navic. OdliSnosti mohou byt
napr. v zarukach bezpecnosti, garanci kvality a spolehlivosti, kterou spotfebiteli dana

znacka asociuje a kterou ur€itym zpusobem vnima.

IV. Image znaé&ky predstavuje posledni ,zastfeSujici“ vrstvu nad pojmy prestiz, sila

¢i ,0sobnost znacky"“.
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3.2 VYMEZENI LOGA VE ZNACCE

Najit definici, kterh by pfesné vymezovala pojem logo, je v odborné literatufe stejné
slozité, jako najit pfesné vymezeni pojmu znacka. VétSina autorl se vSak shoduje, Ze uloha

loga ve vztahu ke znacce je znacna.

Ackoli se Jorg Zintzmeyer [17] zabyvéa pfevazné designem a navrhovanim log, povazuje
znacku za jejich nedilnou soucast. ,Logo je slib. Logo neni znatka sama o sobé. Je to
nositelem znac¢ky. Moc loga spociva v dojmech, které z nich mame, které nam néco slibuji.
Jsou loga krasna, nebo naopak o3kliva, logo muze plsobit pozitivné, vzbuzovat pochybnosti.
At uzZ je jakékoliv, bez znacky by bylo jednoduse jen prazdnou nadobou, na kterou se rychle

zapomene, forma bez obsahu, projektor bez filmu.”

Neumaier [7] upozoriuje na to, Ze se v sou€asnosti ¢asto nespravné pouziva jako
synonymum v3ech obchodnich zndmek. Logo nepovaZuje za znacku, ale za zkratku slova

logotyp — oznaceni pro obchodni znacku ve formé graficky zpracovaného slova.

Velovskd s Marhounovou [12] za logo povazuji vizuélni symbol, ktery identifikuje
znacku. M4 jim byt unikatni symbol, kterym je podnik nebo produkt reprezentovan, pro

spotfebitele slouzi jako hlavni identifikacni a odliSujici atribut.

Svoboda [11] ve svém vykladu logo téméf ztotozruje se znackou. Pokud bychom
se chtéli fidit jeho rozdélenim znacky na obrazovou, slovni, literni anebo jejich kombinace,

dospéjeme k zavéru, Ze za obrazovou znac¢ku lze povaZzovat logo.

Definice Vysekalové [14] logo rozdéluje na 2 ¢asti. Podle ni je mozné rozlisit ,znacku” —
obrazové FeSeni (tedy klasicky pojatou znacku jako obrazek, tvar apod.) a ,logotyp* —
graficky zpracovanou slovni ochrannou zndmku. Sama vSak také upozorfuje na to, Ze tyto
skute€nosti v praxi splyvaji. Neni vyjimkou, Ze je logotyp nékdy pouzivan bez grafické znacky
(fajfka spol. Nike) a naopak, znacka je natolik silnd, Ze vedle sebe nepotfebuje onen logotyp

(népis spol. Nestlé).

Logo umoznuje zakaznikovi identifikovat konkrétni firmu, udalost &i vyrobek a odliSit
ho od jinych podobnych vyrobkd konkurence. Pro mnohé firmy hraje logo kli€ovou ulohu
obchodni strategie, definuje image a =zaruCuje kvalitu vyrobkd firmy. Podili se tedy
na vybudovéani vérné klientely a upevnéni pozice. Vyrazna a originalni loga zabezpecuji,
Ze zakaznici mohou rozliSovat firmy a vyrobky, taktéZ umoZzfuji vyrobcum odliSovat

jednotlivé vyrobkové fady. [7, 12]
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3.2.1 Funkce loga

At uz ta ¢i ona spole€nost pouZiva pfi své prezentaci znacku, logotyp nebo oboji,

je dulezité, aby logo splriovalo funkce, ke kterym bylo vytvofeno. [11, 32, 42, ]

I. Logo jako symbol mulZe mit za nasledek vznik motivace ke koupi a zaroven mlze
pusobit jako vySe zmifiovany nastroj odliSeni a vizuélni zkratka.
II. Logo jako nositel informaci  podavé informace o tom, co prezentuje. Informace

to mohou byt napf. o ¢innosti spole¢nosti, o image, kterou si vybudovala.

lll. Logo jako emaciondlni stimul  pfedstavuje signal, na ktery lidé reaguiji. Pfi vytvareni
loga je nutné stanovit, jaké emoce m& logo vzbuzovat, aby mohly byt v souladu

s marketingovou strategii.

Oznaceni by mélo byt snadno a jednoznacné Citelné, napsatelné, vyslovitelné, zaroven
lehce zapamatovatelné a vhodné pro razné druhy reklamnich médii. Na sile nabyvaji vySe
uvedené aspekty, pokud chce spole¢nost proniknout na zahrani¢ni trhy. Bez ohledu na to,
jaké ciloveé trhy spole€nost zvoli, jaké barvy pouzZije a jaké vyrobky svym logem oznaci,

je dulezité vyhnout se napodobovéani konkurence, €i jinych existujicich znacek. [32, 42, 44]

Pro vytvoreni loga hraji dulezitou roli 2 aspekty — tvar a barva. Vétsi daraz je kladen
pravé na tvar loga. Tento fakt vyplyvA zjedné z mnoha studii zaméfené na tuto
problematiku. Spotfebitel je schopen v Cernobilych variantdch log rozpoznat nazvy
jednotlivych spole¢nosti, avSak deformované tvary s patficnymi barvami mu k identifikaci
nepostacuji. Svoboda [11] vSak upozorhuje na fakt, Ze pro vytvofeni prvniho dojmu
a samotné ,zaziti“ loga je stejné dulezitd barva. Dle Svobody pusobi barvy na pfijemce

sdéleni pfi prvnim kontaktu jeSté intenzivnéji, nez formy a tvary. Pozdéji mize dojit

vvvvvv

3.2.2 Clenéni loga

Moznosti jak Clenit loga se nabizi také vice. Tvary log Ize €lenit napf. dle Holmqgvistovy

klasifikace na popisné, sugestivni a abstraktni. [47]
I. Popisné - tvary, jeZ Ize ihned rozpoznat. Jsou odliSné kultura od kultury, v té naSi

k nim napf. patfi geometrické tvary ¢€i pfedméty, které jsou bé&zné znamé (logo

Pumy).

P

stavebni spofitelny).

[ll. Abstraktni — tvary, které nemaji Zadny obecné pfijimany znamy vyznam, pojmenovat

symbol je témérf prakticky nemozné (,fajfka”“ Nike).
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Z test, provadénych na amsterodamské univerzité, zajimajicich se o UspéSnost

zapamatovani jednotlivych kategorii, vyplynuly nasledujici zavéry. [47]

(0]

(0]

(0]

Abstraktni loga jsou sndze zapamatovatelnd nez sugestivni — pokud je ,obrazek"
jedine¢ny, nekomplikovany, lépe si ho pamatujeme a vybavujeme. Abstraktni tvary
jsou navic Casto jedine¢né a tak zvlastni, Ze si je nelze snadno splést s jinymi tvary,

coz zvysuje pravdépodobnost spravné identifikace.

Popisnéd loga se umistila v hodnoceni na druhém misté. Spotfebitelem jsou vnimany
obdobné jako loga abstraktni, avSak nejsou jedine¢né, coz vede k horSi asociaci
s konkrétni znackou.

Sugestivni loga dopadla v hodnoceni nejhufe. Spotrebiteli nabizeji pfilis malo

MrLviv s

ML viv s

ho spotiebitel vnima a obtiZznéji si pamatuje.

Dal3i navrh, jak €lenit loga nabizi Kovafik [42]. Vzhledem k pfedchozimu se toto Clenéni

muze zdat jednodusSSi. Autor hovofi o logu znakovém, logu ilustrujicim ¢innost spole¢nosti a

o logu s abstraktnimi grafickymi symboly. Rozdil oproti pfedchozimu spociva v tom, Ze loga

ilustrujici ¢innost spole¢nosti v sobé obsahuji jak loga popisnd, tak sugestivni. Jakoby navic

je zavedeno logo znakové, které predstavuje jen U€elové a jinak graficky napsany nazev

spolec¢nosti, bez grafickych doplhkd, obrazkd &i jinych symbold.

3.2.3 Znaky kvalitniho loga

Znaky kvalitniho loga jsou sméfovany ke dvéma odliSnym oblastem. Prvni skupina

atribut(l, deklarujici kvalitu loga, je obdobna jako durazy kladené na samotnou znacku.

Dlvod je jen jeden — znacka a logo spolu tésné souvisi, mély by byt tedy v harmonickém

vztahu. Kvalitni logo z tohoto pohledu ma:

(0]

jasny a zapamatovatelny vzhled,

komplexni vzhled (je vniméano jako celek, nikoliv jako skupina detaild),
odpovida obchodnim zamérim,

nese jedno sdéleni (vyjadfuje jeden postoj, jednu ideu),

je unikatni — nemusi byt svétové jedinené, staci kdyZz bude originalni v oblasti
daného podnikani. [44]
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Druha skupina charakteristik kvalitniho loga inklinuje spiSe k technickym zasadam, aby
nebylo jeho pouzivani pfilis ndkladné &i sloZité. Logo by mélo tedy byt:

o Citelné a funkéni v malych velikostech, v ¢ernobilém provedeni,

o0 zietelné i po nékolikerém kopirovani a faxovani,

o aplikovatelné na tiskoviny, reklamni pfedméty nebo tfeba vozovy park,

o tisknutelné na vSech béZnych tiskovych strojich, bez potfeby specialni barvy,

0 obsahovat pfiméfeny pocCet barev (vétSinou dve). [32]

Kvalitni logo by mélo mit taktéZ dlouhou Zivotnost. Odhaduje se, Ze Uspésny navrh loga
zlOstava aktualni 10 az 20 let a po té dobé mu staci malé postupné zmény. Nahlou zménou

loga mazZe spole€nost riskovat ztratu svych stavajicich zakaznikd. [11, 32]

3.2.4 Logo jakou sou €ast corporate designu

Loga, ktera graficky ztvarfiuji a dopliuji samotnou znacku spole€nosti, jsou nedilnou

soucasti corporate designu a celkoveé taktéZ corporate identity.

Corporate identity za€ina byt povazovana za jednu z kliCovych komunikacnich aktivit
dlouhodobého charakteru. Svou formou promysleného, G¢inného a jednotného vystupovani
a chovani tak napomaha lepSim vztahim s vefejnosti, respektive prodluzuje aktivity public
relations. Corporate identity disponuje ur€itym souctem vlastnosti a zpusobl prezentace,
které umoZziuji propojit ur€itou organizaci a zaroven ji odliSit od jiné. Vysledkem vesSkeré této
podnikové strategie je jednotna image v souladu s filosofii spole¢nosti. Vzhledem k riznosti
atvart firem, disponuje corporate identity rdznymi prostfedky. PfedevSim je to: corporate

design, corporate communications, corporate culture a produkt organizace. [11]

VySe uvedené rozdéleni naznacuje, Ze logo a v ném obsaZena znacka bude tvofit
podstatnou Cast toho, co autofi nazyvaji terminem corporate design. Corporate design
pfedstavuje vyjadieni vlastni reflexe organizace, zjednoduSené nazyvané jednotnym
designem ¢i jednotnym vizudlni stylem. Vytvarné, grafické a barevné zpracovani firemniho
stylu ma napomahat k jednozna¢né a nezaménitelné identifikaci firmy. Proto je dllezitou
soucasti nejen logo se znaCkou ale taktéZz pouzité barvy a pismo. Jednotnou Upravu

ve vSech moZnych aplikacich pak dotvafri tzv. rastr. [11, 44, 69]

Barvy

Vnimani barev je odliSné ve vztahu krlznym kulturdm, presto barvy zprostfedkuji

vizudlni poselstvi, snadnéjSi vnimani a pochopeni komunikovaného sdéleni.

22



Barvy, které povaZujeme a pfirozenou soucast nasSeho vidéni svéta, jsou vysledkem
elektromagnetického vinéni s rdznou vinovou délkou. Lidské oko je schopno rozliSit 150 —
200 ruznych odstin monochromatickych barev. Nejen diky tomuto faktu povaZzuje fada

vvvvvv

podnikova znacka. [15, 16]

U barev mliZzeme kromé estetickych Gc€inkd hledat také vyrazny vliv na ¢lovéka —
zejména na stranku psychologickou, fyziologickou a biologickou. Kazda barva v sobé skryva
psychologicky obsah, jenzZ je zavisly na osobnosti ¢lovéka, jeho vlastnostech, zkuSenostech
a pfedevsim aktualnich emocnich stavech. DulezZité je taktéz, jaké symbolické pfedstavy
barvy vyvolavaji. Teorie rozliSuje pét zékladnich pestrych barev: ervena, modrd, Zluta,
zelend aoranzova, a dale tzv. neutrdlni barvy nepestré: Cerna, bila a Seda. NejCastéji

uvadéné vyznamy jednotlivych barev jsou obsaZzeny v nasledujicich odstavcich. [15, 16]

o Cervena je napadnou barvou, ktera jako jedina pfitahuje pozornost. Znamena silu,
Zivost, energii, dynamiku, vzruSeni a Zar. V negativnim smyslu napf. zlobu,

nebezpeci, vztek a krev.

0 Modra symbolizuje klidnou a uvolnénou atmosféru, prezentuje tim tak nastoleni miru
a spokojenosti. Je to barva dalek, hlubin a rozjiméani. V reklamé se vyuZiva pro

vyjadreni kvality, krasy, pfipadné Cistoty.

0 Zluta pfedstavuje v symbolice vitalitu, lesk, nadheru a teplo, které se ji pfisuzuje diky

Slunci. Pfedstavuje zakladni lidskou potfebu rozvijet se.

0 Zelena: pfedstavuje symbol nadéje (spojeno s vyjadienim potfeby pro zachovani
podminek Zivota na zemi), klidu, svéZesti a pfirody. Jeji svéZest je pozorovatelna

napf. na balenich mentolovych bonbdén.

0 OranZova: nejCastéji se spojuje taktéZz s predstavou slunce, dale pak urodou
a bohatstvim obecné. Barva pomerancli a pomerancové Stavy vzbuzuje pocit radosti

a slavnostniho oéekavani.

o Cerna: zprostfedkovava pocit vzneSenosti, distojnosti a elegance. Cerny design
je povazovan za vysoce atraktivni. Jako koncovy bod tmavosti pfedstavuje v naSi
kultufe urcité demonstrativni rozhodnuti, agresivni rozhodnuti a popfeni ,pestrého”

Zivota. Cerna vsak v nasi kultufe znamena taktéZ demonstraci Uzkosti a smutku.

0 Bil&: predstavuje Cdistotu, mir, nevinnost, nedosaZitelnost a chlad. V kombinaci
s modrou vzbuzuje osvéZzujici pocit. Je vyrazem uvolnéni, (téku, osvobozeni

se od vSeho, co se jevi jako prekazka.
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o Seda vyjadfuje nerozhodnost, nedostatek energie, smutek, nudu a mozné jsou
i pocity strachu. Tmavé Sediva je navic barvou Spiny. SvétleSeda nese optimisticky

vyhled na moZnou zménu k lepSimu.

Cesta, jak udélat znacku jedinecnou, je spaijit ji s uréitou barvou. Diky riznym barevnym
kombinacim maze dochazet k okamzité identifikaci firmy. Zpravidla vétSich vyhod nabyvaji
lidfi trhu, na kterych spocivala prvni volba. | pfestoZze se jejich konkurenti snazi o rGizna
odliSeni, muOZeme v jednotlivych odvétvich pozorovat opakovani uréitych barevnych
kombinaci. [11, 32, 42]

NeZ se v3ak spole¢nost rozhodne, které barvy pouZije jako své ,corporate colours®, méla

by si umét odpovédét na nékolik otazek. [11, 32]
|. Ladi zvolené barvy s filozofii spole€nosti?
II. Je barva dostate¢né odliSitelna od barev, které pouziva konkurence?

[ll. PUsobi zvolena barva atraktivné v o€ich cilovych skupin?

PouZiti barev se také v pfipadé tvorby log a komunikacnich aktivit fidi ur€itymi ovéfenymi
zasadami. Také z hlediska ekonomického se doporu€uje pouzit nékterou z pfimych barev
nez odstiny nebo michané barvy. Znamym faktem také je, Ze nepestré barvy zvySuji
intenzitu barev pestrych, pokud jsou pouZity vedle sebe (napf. Zluta x ¢erna, modra x bila).
V celkovém vytvafeném obraze by nemély dominovat vice nez 2 pestré barevné plochy.
Treti barevnou plochou by meéla byt nékterd z nepestrych barev. Posledni zasada
je vénovana kombinaci pestry barev, kterd by se méla fidit barevnym Sestnactithelnikem
(viz obrazek 3.3). [15]

Sestn4ctithelnik v sob& obsahuje 16 rGznych odstint pestrych barev vytvofenych
miSenim Ctyf hlavnich — Zluté na vrcholu, ¢ervené v prvni &tvrtiné, modré uprostied a zelené
v tfeti Ctvrtiné. Nasledné odstiny jsou vytvoreny takto: do Zluté je postupné pfidavana
¢ervend a do Cervené nasledné modra. V druhé poloviné je do modré pfimichavana zelena a
nakonec do zelené opét Zluta. PouZziti barev umisténych v tomto Sestnactithelniku se Fidi

pravidly v nasledujicich odstavcich. [15]

I. Pravidlo tén v ténu si zaklad4 na kombinaci sousednich barev & kombinaci ob jedno

pole.

Il. Pravidlo jedné ctvrtiny kombinuje barvy nalézajici se v jakkoliv oteviené C&tvrtiné
Sestnéctithelniku.

lll. Pravidlo jedné poloviny dava nejSirSi prostor pro kombinovani barev. Povoleno
je kombinovat barvy z jakékoliv poloviny, pfi dodrzeni zasady nepouZiti Zadné barvy

z protilehlé poloviny.
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IV. Pravidlo kontrastu naopak zaklada uspéch na kombinaci pfesné protilehlych barev,
které budou nerovnomérné pouzity — jedna by méla dominovat, druh& byt doplfikem.

Nejsilngjsi kontrast a rozliSujici efekt maji barvy, které jsou protikladné v barevném

spektru, tedy: Cervena — zelena, modra — oranzova, Zlut4 — fialova a ¢erna — bila.

Obr. 3.3: Barevny Sestnactithelnik

Zdroj: VYSEKALOVA Jitka a kol. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007. 294 s. ISBN 978-80-247-2196-5.

Pismo a typografie

Pismo velmi Gzce souvisi s logem a taktéZ pomah& utvofit celkovy corporate design
spole¢nosti. Zakladni pismovou veli¢inu predstavuje abeceda, sada pismen v ustédleném
pofadi. Grafici a textovi designéfi maji pro pouzivani jednotlivych jejich znakl ustalena
pojmenovani. Napf. velkd pismena abecedy se nazyvaji verzalky nebo téZ majuskule, mala
pismena minusky nebo minuskule. Dale muZzeme rozliSovat kapitalky, odliSné velké
majuskule. Se sklonem pisma souvisi kurziva. Pfi tvorbé pisma, které chce firma pouZzivat

jako své firemni, je nutné védét odpovédi na nasledujici otazky. [32, 42, 44]
I.  Jaké cilové skupiny budou s pismem pfichazet do styku.
[I. Jaké fronty pouZit pro pisemny styk, a jaké pro marketingovou komunikaci.

[ll. V jakych velikostech pismo pouzivat (Citelnost pisma ve vSech velikostech).

ProtoZe pismo slouzi pfedevSim ke zprostfedkovani sdéleni, mélo by pusobit jasné, byt
snadno Citelné, prehledné a vyvazené. Dlraz je kladen na jednotnost, aby ,kreativita“
zaméstnancl nenaruSila jednotnost firemni komunikace s vnitfni a hlavné vnéjSi verejnosti.

Vysledkem Uspésné volby je jednotnost tiskovin a jejich nezaménitelny profil. [11, 32, 42, 44]
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4 METODIKA SHROMAZ DOVANI DAT

Pfi analyze log mlékarenskych spole¢nosti plsobicich na ¢eském trhu, byly zdrojem
informaci jak primarni, tak sekundarni data. Primarni data jsem ziskala pomoci specifické
metody dotazovani oznacované jako focus group (skupinovy rozhovor) a prostfednictvim
jednoduchého dotaznikového formulafe sestaveného na principu sémantického diferencialu.
Sekundéarni data nutna k vytvofeni predstavy o problematice a naslednému vyhodnoceni
celého vyzkumu byla ¢erpana predevsim z odborné literatury, vyuzitim ¢asopisti vénovanym
problematice designu a internetovych stranek. Cela kapitola o metodice vyzkumu

je rozdélena do dvou Casti — pfipravné a realizacni.

4.1 PRIPRAVNA FAZE

V této Céasti byl stanoveny cil prace spolu s obsahem vyzkumu, rozpocet, Casovy

harmonogram, scénar pro skupinové rozhovory a podklad pro sémanticky diferencial.

4.1.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo posoudit komunikacni aspekty loga péti mlékarenskych spole¢nosti
na ¢eském trhu vac&i koneénym spotfebitelim. Zjistit, jak kone¢ny predstavitel vnima pouzité
barvy a pismo, co pro né&j predstavuji vyobrazené tvary a jak vnima logo jako celek.
S ohledem na spotfebitelsky trh je nutno logo posuzovat spolu s dalSim aspektem vyrobku —
obalem, proto bylo soucasti prace taktéZ posouzeni estetické vhodnosti obald pro vyrobek

mléko.

4.1.2 Metoda vyzkumu

S ohledem na cil prace byla jako nejvhodnéjSi metoda vybrana tzv. focus group
(skupinovy rozhovor), doplnéna kratkym dotaznikem vytvofenym pomoci zjednoduSené
verze sémantického diferencidlu (polaritni profil), kde respondenti hodnotili jednotlivé

charakteristiky loga.

Primarni Udaje byly ziskany pfi osobnim setkani s respondenty. Zakladni soubor tvori
segment spotfebitelldl nakupujicich mléko. Vybérovy soubor pfedstavovalo 40 respondentd,
zvolenych nereprezentativnim zplsobem na zakladé techniky vhodného Usudku

(pfedpokladani zakaznici a spotiebitelé mléka).
Skupinovy rozhovor

Predstavuje metodou, ktera byla puvodné vyvinuta jako podklad pro zpresnéni

prizkumu. Za hlavni pfinos je povazovana tzv. skupinova dynamika, ktera simuluje
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procesy, jeZ navazuji na individualni postoje a probihaji v sociélni interakci. Za zakladni
nedostatek je povazovan tzv. Hawthornovav efekt, pfi kterém dochézi k odliSnému

chovani respondentt v dusledku toho, Ze jsou si védomi daného pozorovani. [7,9]

MriLviv s

zucastnéné k diskuzi, sledovat jejich reakce a koordinovat cely prabéh rozhovorua. Jako
doprovodny prostfedek pro naslednd vyhodnoceni je pofizovana nahravka celého
pribéhu. Oporu moderatora predstavuje scénaf skupinového rozhovoru (viz
pfiloha 21), ve kterém je naznacena zékladni posloupnost pribéhu celého rozhovoru

s moznymi doplfujicimi otdzkami. [6,7,15]
Sémanticky diferencidl

Zastupuje jednu z Casto pouzivanych metod pfi méfeni image a postoju k dané
problematice. Je tvofen souborem bipolarnich charakteristik - vétSinou 5 - 40 poloZek.
[6.9]

Pfi tomto vyzkumu byla sestavena fada 11 protikladnych charakteristik jednotlivych log
(viz pfiloha 22). Respondenti poté pomoci 7 stupniové Skaly (od -3 do 3) hodnotili
v souladu scilem prace napf. tvar, pouZité barvy, zvolené pismo apod. Kladné
charakteristiky byly pfi hodnoceni umistény vpravo a naopak zaporné vlevo. Stupnice
obsahujici zaporna ¢isla byla zvolena timto zplsobem proto, Ze zaporné hodnoty
v respondentech mohou navozovat dojem, Ze logo ma jisté disharmonie, co se tyce
jeho jednotlivych soucasti. Po vyhodnoceni veSkerych dat vznikéa polaritni profil
jednotlivych log, na jehoz zakladé je mozné kvantifikovat udaje zjiSténé skupinovymi

rozhovory a taktéZ navrhnout doporuceni pro jednotliva loga.

4.1.3 Rozpo éet vyzkumu

Tab. 4.1: Rozpo éet vyzkumu

Polozka CenavKeé
Naklady na obcerstveni 600
Naklady na dopravu (jizdenky) 300
Naklady na tisk doprovodnych materiéld 400
Naklady na nakup pomucek 100
Naklady celkem 1400
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4.1.4 Casovy harmonogram vyzkumu

Tab. 4.2: Casovy harmonogram vyzkumu

Poradové €islo Cinnost Doba trvani
Pfezkoumani problematiky a vybér 1 tvd
. , N . , yden
. faze vhodnych spolecnosti pro analyzu .
lo Listopad 08
ga
Pfiprava scénére, tvorba 2 tvdn
II. faze bipolarnich charakteristik pro yany
sémanticky diferencial Leden 09
3 dny
l1l. faze PFiprava pomucek
prava pomd Leden 09
Kontrola vhodnosti scénére, 1 den
IV. faze kontrola vhodnosti charakteristik q
pro sémanticky diferencial Leden 09
] Vybér vhodnych osob na skupinové 1 tyden
V. faze
rozhovory Leden 09
Shér dat (uskute€néni samotnych .
VI. faze skupinovych rozhovoru) 2 tydny
' Unor, Duben 09
. . 1 tyden
VII. faze Analyza dat .
y Unor, Duben 09
4 . . 1 tyden
VIII. faze Interpretace vysledk
z P v ! Duben 09
; Zavéreéné vyhodnoceni a 1 tyden
IX. faze doporuceni Duben 09

4.2 REALIZACNI ETAPA:

Realizace vyzkumu formou skupinovych rozhovor byla uskuteénéna v mésicich anor
a duben 2009. Moderatorem vSech rozhovoru byla Zuzana Brannd, kterd rovnéz zodpovidala

za spravné pochopeni a vypInéni sémantickych diferenciald jednotlivych log.

4.2.1 Zpusob shromaz d'ovani, zpracovani a analyza dat

|. faze

Prvni faze vyzkumu spocivala v samotném stanoveni spole¢nosti, jejichz loga byla
podrobena hodnoceni. Z mnoZstvi mlékarenskych spoleénosti pusobicich na ¢eském trhu
byly vybrany 4 z téch spolecnosti, jejichZ sortiment zahrnuje vyrobek ,mléko" a zakaznik se

S nimi setkava v maloobchodnich jednotkach nej¢astéji. Mezi tyto spole¢nosti patfi: Mlékarna
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Hlinsko, Madeta, Olma a Mlékarna Kunin. Pata spolecnost, Mlékarna OleSnice, byla vybrana

s ohledem na nevsedni logo.

. faze

Pfi tvorbé scénéafe pro skupinové rozhovory (viz pfiloha 21), ve druhé fazi ¢asového
harmonogramu, byly stanoveny zakladni prvky loga, které byly nasledné podrobeny
zkoumani. Tvorba bipolarnich charakteristik sémantického diferencidlu se odvijela

od teoretickych poznatki stanovenych pro tvorbu kvalitniho loga.

Prvni skupina otadzek byla zaméfena na vlastni preference respondentl s ohledem na
mlékarenskou spole¢nost — jaké barvy by mélo obsahovat logo spole€nosti pusobici
v mlééném prdmyslu, jaky tvar by mélo samotné logo mit i jakymi jinymi prvky upouta.
Aby byla debata rozvinut&jSi, méli po spontannich reakcich respondenti moZnost

shlédnout loga zahrani¢nich spole€nosti (viz pfiloha 23).

Druhd, nejdelSi ¢ast rozhovoru byla vénovana samotnym logim spolec¢nosti, ktera byla
podrobena hodnoceni (viz pfilohy 3, 8, 12, 15, 18). ZjiStovaly se zde nazory
respondentt na tvar loga, pouZité barvy, zvolené pismo, poutavost, divéryhodnost,
originalitu, kvalitu, sympatie, a samotny nazev znacky. Soucasti byla taktéz konverzace
0 moznych zménach v pfipadé jednotlivych log. Loga byla respondentim predkladana
postupné, aby byly ziskany potfebné nazory ke v8em zvolenym. V pfipadé, Ze by byla
loga ukdzéna ve stejnou dobu, mohlo by se stat, Ze by se respondenti neustale vracel
ke svym ,vyvolenym“ a hodnoceni jinych log by vézlo. Aby byla zajiSténa urcita
spravedlivost hodnoceni, byla posloupnost log u jednotlivych skupin ménéna. Pofadi

log pro jednotlivé skupiny obsahuje pfiloha 24.

V tfeti Casti rozhovoru respondenti hodnotili pisemné charakteristiky loga obsazené
v sémantickém diferencidlu. Mezi hodnocené znaky patfily: tvar, barvy, pismo,
propracovanost loga, zapamatovatelnost, sympatie, originalita, kvalita a tradice vyroby.
Respondenti tak mohli vyjadfit svij ndzor a nemuseli se obavat reakci ze svého okoli.
Timto krokem byl zmirnén zminény Hawthornovav efekt, zména chovéani v dusledku
pozorovani. Dand loga byla k hodnoceni pfedloZzena ve stejném porfadi jako pfi Ustni
debat&, opét nikoliv naraz. Uéelem bylo zamezit castému zvoleni ambivalentni hodnoty
,0“ na hodnotici Skéle a zaroven zamezit chaosu, ktery by mohlo vyvolat hodnoceni

v8ech péti zaCastnénych log najednou.

Ve Ctvrté ¢asti méli respondenti za Ukol hodnotit obaly samotného mléka (viz pfiloha
25). Hodnoceni se tykalo pouze grafické strdnky obalu a umisténi a viditelnosti loga.

Citelnost a Uplnost Udaja, stejné jako umisténi dalSich informaci, nebylo vzhledem
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k omezenému cCasovému prostoru podrobeno hodnoceni. Obaly byly rovnéz
pfedkladany postupné, ve stejném poradi jako loga spole¢nosti v jednotlivych

skupinach. Na zavér pak respondenti spolecnymi silami sestavili kone¢né poradi.

[l. faze

Pfiprava pomucek obsahovala nakup jednotlivych baleni mléka hodnocenych log a dale

tisk v8ech doprovodnych materiala.

V. faze

PilotdZ byla provadéna s rodinnymi pfislusniky. Bylo nutné ovéfit srozumitelnost
skupinovych rozhovoru pro starSi generaci, ndvaznost jednotlivych otdzek scénére a taktéz

pochopitelnost znakd uréenych k hodnoceni v sémantickém diferencialu.

V. faze

Vybér vhodnych osob pro skupinovy rozhovor byl ¢&innosti nasledujici. Vzorek
respondentt byl vybran technikou vhodného Usudku. Konecna velikost vzorku ¢inila 40

respondentt rlznych vékovych kategorii a rizného socialniho statusu.

Tab. 4.3: Rozd éleni respondent G na zéaklad é socialniho statusu

Vek Socialni Respondenti
statut celkem
19 - 25 Studenti 14
25 -35 Mladé rodiny 16
> 40 StarSi ob¢ané 10
Respondenti celkem 40

Respondenty skupiny studenti byli studenti druhého a patého ro¢niku denniho studia
Ekonomické fakulty VSB — TU Ostrava. Skupinu mladych rodin tvofily rodice déti z Ceského
TéSina, navstévujicich matefskou Skolu v Konakové. StarSi obCané byli vybrani
ze zajmového sdruzeni CCK obce Térlicko — Hradidté. Vsichni respondenti obstéli

v screeningovém dotazovani — kupuji a jsou konzumenty mléka a mlé€nych vyrobku.

Ve skupiné se nachéazel vétsi pocet Zen vzhledem Kk jejich prfedpokladanému vedeni
domacnosti v souvislosti se stravovanim. Domnivam se, Ze Zena plni Ulohu rozhodovatele

a také ovliviiovatele v ndkupnim procesu.
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Muzi byli do skupinovych rozhovorli zahrnuti ztoho dudvodu, protoze ne vzdy
uskute€riuje nakupy jen Zena. V pfipadé muzu studentd navic pfedpokladam jiné uhly

pohledu pfi hodnoceni loga a jiné napady co se tyc€e jejich mozného zlepSeni.
VI. faze

Sestou fazi bylo samotné uskuteénéni skupinovych rozhovord. Vzorek byl dale rozdélen
na skupiny po 10 respondentech. Vzhledem k poctu ¢lend jednotlivych skupin, nebylo mozné
vytvofit skupiny se stejnym zastoupenim obou pohlavi a vékovych kategorii, pfesto vSak bylo
vytvofeno vhodné nekonfliktni tvarci prostfedi. Podrobnéjsi rozdéleni respondentl obsahuje

pfiloha 26.

Skupinové rozhovory se uskute¢nily ve dnech 3. a 4. Unora a 3. dubna v prostorach
matefské Skoly Konakov. VSechny skupiny korigoval jeden moderator (Zuzana Brannd)
na zakladé predem vytvofeného scénafe. Cely prabéh byl zvukové zaznamenan
(fotoaparét), aby byly vysledky co nejpresnéjSi. Béhem pribéhu rozhovord byly udaje

zapisovany moderatorem do pfenosného pocitace.

VIL., VIIL, IX. faze

Posledni 3 faze realizace vyzkumu souviseji s analyzou a vyhodnocovanim dat. Veskera
data byla Uplna po uskutec¢néni skupinovych rozhovorl, kdy byly rovnéz odevzdany
sémantické diferencialy jako podklady pro tvorbu polaritnich profild jednotlivych log. Data
takto ziskana, byla zpracovana pomoci programu Microsoft Excel. Vysledkem jsou pfehledné

grafy, které doplnuji text v nasledujicich kapitolach, stejné tak jsou soucasti pfiloh.
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5 HODNOCENI|I JEDNOTLIVYCH LOG

Vzhledem k odliSnosti spotfebniho chovani a ruzné frekvenci ndkupu vybranych skupin,
obsahuje nasledujici kapitola 5.1 jejich kratkou charakteristiku. V dalSich kapitolach jsou
podrobné rozebrany vysledky vyzkumu uskute¢néného formou skupinovych rozhovor(

a taktéz za pomoci sémantického diferencialu.

5.1 IDENTIFIKACE SKUPINY RESPONDENTU

Respondenti, ktefi splnili podminku v screeningovém dotazovani, byli na zakladé véku
a socialniho statusu rozdéleni do nékolika kategorii. Po kratkych rozhovorech, probihajicich
pfed samotnymi focus group, ale také v jeho pribéhu, byla vytvofena taktéz charakteristika

jednotlivych skupin.

Tab. 5.1: Zastoupeni jednotlivych pohlavi ve skupin

é respondent U

Socialni Respondenti
Vek statut d 9 cZIkem
19 - 25 Studenti 6 8 14
25-35 Mladé rodiny 6 10 16
> 40 StarSi ob¢ané 3 7 10
Respondenti celkem 15 25 40

Skupinu studentt predstavuji mladi lidé, ktefi jeSté nezalozili své vlastni rodiny, avSak
se svymi rodiCi uz taktéz pfrilis ¢asu netravi. Jejich Zivot se odehrava ve Skole, na kolejich
¢i podnajmech a znac¢ny vyznam nabiraji v jejich Zivoté préatelé. PredevSim Zeny z této
skupiny chodi po vyu€ovani rady na k&vu a taktéz rdno bez kavy je pro né nepredstavitelné.
Hned po kavé, tvofi dalSi ingredienci pfi téchto stereotypech, mléko. Své hlavni slovo
dostavéa pfi Utéku této generace zpét do détstvi, zpét ke kakau a sladkému rohliku, kterym
nepohrdnout taktéZ muzi této skupiny. DalSi oblast pro pouZiti pfedstavuji snidafoveé cerealie
(cornflakes, missli) ke kterym mléko neodmyslitelné patfi. ACkoli jsou tito zakaznici vétSinou
cenoveé orientovani, mnohdy radi experimentuji a neni vyjimkou, Ze pokud vidi néjaky pékny
.image“ obal, dlouho odolavat nebudou. Najdou se vSak i takovi, ktefi uz si nasli svou

oblibenou znacku a u regalu je nemuze nic prekvapit.

Skupinu mladych rodin tvofi ob¢ané, ktefi budto opustili Skolni lavice a vrhli

se na zakladani rodin, nebo toto ucinili po delSi pracovni zkuSenosti. Vékové se tato skupina
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nachazi mezi 25 — 35 rokem. MIéko je touto skupinou pouZivdno vice, protoZze
uz nehovofime o jednotlivcich (manZzel/ka, déti). Kromé kavy a snidanovych cerealii je mléko
pouzivano rovnéz pfi pe€eni (babovky, buchty) a vafeni (knedliky, pudingy, oméacky). Mléko
je prfevadzné nakupovano ve vétSim mnozstvi pfi tydennich nakupech v hypermarketech,
avSak nevyluCuji se i obCasné nakupy tohoto vyrobku v menSich maloobchodnich
jednotkach. Néktefi ¢lenové nejsou cenové orientovani a na pultech prodejen maji své
oblibené znacky. Problém mudzZe nastat v pfipadé ak&nich nabidek ¢ mozné touze vyzkouSet
néco jiného, nového. Druha ¢ast cenové orientovana muze byt, proto pfednost dostavaji
maloobchodni znacky, avSak stejné jako v pfedchozim pfipadé i tato skupina mdze ménit

své zvyklosti v pfipadé zvyhodnéné akéni nabidky.

StarSi obané maji odrostlejSi déti a jejich domacnosti se pomalu zase zmen3uji. Pfesto
vSechno také Zeny této skupiny pe€ou a vafi, ne vSak v takovém mnoZstvi a ne v pribéhu
celého roku. MI€ko se u nich objevuje €asté&ji v obdobich, kdy maji vnoucata prazdniny, tedy
v lété. U mnohych ¢Elenek se vareni stalo zalibou a se svymi kamaradkami si vyménuji léty
nabyté zkuSenosti. MIéko nebyva kupovano tak Casto, ale presto jej v ledni¢kach téchto Zzen
U mnohych se nakupni chovani odviji od prfedeSlych zkuSenosti, protoZe tyto damy nerady
experimentuji. Skupina starSich ob¢anl by se dala rozdélit na dalSi dvé. Prvni, preferujici
kvalitu (pfevladaji nakupy vlastnich znacek mlékaren) a druhou, vysoce citlivou na cenu
(pfevladaji ndkupy maloobchodni znacky). V pfipadé, Ze je na nadkup vyslan muz této
skupiny, miZe nastat problém, protoze si nemusi byt zcela jist tim, co ma manzelka

v ledniéce.

5.2 ANALYZA VYSLEDK U ZISKANYCH SKUPINOVYMI
ROZHOVORY

Prvni skupina otazek skupinovych rozhovord byla zaméfena predevSim na preference
respondentd z hlediska barev a tvaru pro logo mlékarenské spole¢nosti. Z prvotnich
odpoveédi vyplynulo, Ze se respondenti s mlékem a mlé&nymi vyrobky setkavaji kazdy den,
proto lze v jejich nazorech nalézt vlastni zkuSenosti, zejména pokud hovofime pravé
o barvach a tvarech danych log. Aby byla podpofena kreativita respondentd, mohli

se podivat taktéZ na loga zahrani¢nich spole¢nosti (viz pfiloha 23).

5.2.1 Barvy

Dle spontannich reakci respondentt, by mlékarenska spole¢nost méla ve svém logu

uplatnit zejména svétle modrou, bilou a ¢ervenou barvu. Svétle modra v respondentech
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vyvolava pocity Cistoty, svéZesti, bila barvu samotného mléka a ¢ervena by méla logu davat
»smrnc* — aby nezanikalo a bylo né¢im vyrazné. NejvétSi podil by v logu méla zastupovat
pravé modra barva a jeji odstiny spolu s bilou. Shodli se na tom témérf vSichni respondenti.
Cervena barva by se dle nazord dotazovanych méla vlogu vyskytovat pouze okrajové
a dopliikové, mladsi generace (3 studentky, 3 studenti) by ji do loga mozna nedéavala vabec,
protoZe jim pfijde pfiliS agresivni a mimo obor mlékérenstvi. Uplatnit by se dle nich mohla

ve stavebnictvi a u log restauracnich zafizeni.

Po této spontanni reakci méli respondenti moznost seznamit se logy zahrani¢nich
spolecnosti (viz pfiloha 23) a dalSi konverzace byla zaméfena na jiné barvy, které by se daly
¢i nedaly vlogu mlékarny pouzit. Pfitomnost zelené barvy byla hodnocena rozdilné.
Pfedevsim Zeny ze skupiny mladych rodin souhlasné pfikyvovaly, Ze zelena barva se v logu
objevit mizZe. Zelen& v téchto Zenach vzbuzovala obdobné jako modra Cerstvost, dale pak
radost, pocity veselosti a mohla by pfedstavovat pastviny, na kterych se pase dobytek.
Skupina studentd uz neméla pohled takto zaméfeny, zelen& ve spojitosti s mlékem celkové
pfipominala jeho nizkotuénou variantu a v pfipadé loga produkty ekologického zemédélstvi
(BIO). StarSi ob&ané byli k hodnoceni zelené vlogu mlékarny zdrZenlivi. V pfedloZzenych
navrzich je pfili§ nenadchla a zelend barva je pro né idealni v pfipadé zahradnictvi
&i péstovani zemédélskych plodin. K poslednimu nézoru se pak pridali taktéZ ostatni. Cernou
barvu si vétSina respondentli nedokaze v souvislosti s logem mlékarny predstavit, i pfestoze
v kombinaci s bilou mize symbolizovat zbarveni srsti kravy jak je tomu nap¥. u zahrani¢nich
spoleénosti. Cerna plsobi pfilis smutné a ponufe a chvilemi aZz nebezpe¢né. Tuto barvu
zcela nezavrhla mensi skupina studentt (cca 7 lidi). Na ty zapGsobil navrh spol. Canberra
milk (v pfiloze 23) a kombinace ¢erné s jinou vyraznou barvou by podle nich mohla slavit

Uspéch v pfipadé nové vzniklé spoleénosti ¢i nové vyrobkové fady.

5.2.2 Tvar loga

Pokud hovofime o tvaru loga, dalo by se konstatovat, Ze Cesky spotiebitel oekava loga
jednoduché& a popisna. Jako logo si vétSina respondentl predstavuje oval s napisem jména
spolecnosti &i vystiznou zkratku s dalSimi dopliujicimi prvky. Je vSak nutné poznamenat,
Ze ndzor mohl byt ovlivnén logy, kter4 byla respondentim pFedloZzena pro inspiraci jiz
v pfedchozim hodnoceni a také jejich vlastni zkuSenosti s eskymi logy. Mezi dopliujici
prvky tedy respondenti fadili vSe, co souvisi se samotnym mlékem, &i jeho vyrobou — silueta
kravy, hlava kravy, konvice, dZzban, kapka padajiciho mléka ¢&i luéni kviti. V mladSi generaci
zaznél nazor (prfedevSim muZzi skupiny studentl), ze urcitym originalnim zpusobem
ztvarnéné jméno spolecnosti mize byt nékdy dostacujici k odliSeni od konkurence a stejné

tak k zapamatovani. | pfes vySe jmenovana tvrzeni si pfedevsim mladsi ¢esky konzument
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mléka (10 studentli, 8 mladych rodin) dokaze predstavit Uspéch nékterych vice grafickych
propracovanych log — pfedevSim skupiny Organic Valley z USA &i rumunského Albalactu (viz
pfiloha 23). Jako dalSi variantu respondenti volili také kruhovy tvar. Dachodci v ném
spatfovali puvodni hlinikové zéatky, k E¢emuz se taktéz pfipojili studenti, pro které je tento tvar:
jednoduchy, neda se na ném nic zkazit, na hranaté krabici pusobi |épe neZ logo s ostrymi
zakonc&enimi, da se lépe kreslit. Loga s pfiliS ostrymi hranami respondenty v pfipadé mléka
neohromi. Pokud by byl ¢ervené& oramovan, mohla by to byt cihla, pokud naopak modfe, tak
opracovany kus ledu. Zajimavy byl napad studentd ztvarnit logo jako kanku, respektive
rozlitou kapku mléka. Vzhledem k ¢asovému limitu jsme nebyli schopni tuto myslenku upiné
dopracovat. Pokud by totiz karka byla ¢erna, vzbuzovala by predstavu inkoustové kariky,

pokud bila, mohla by na vyrobcich zanikat.

5.2.3 Atributy loga

Druha &ast skupinovych rozhovor( se podrobné zajimala o nazory na jednotlivé atributy
vybranych log. Respondenti byli s jednotlivymi logy sezndmeni postupné, aby byla mozZnost
vyjadfit nazory ke vSem logum. Pokud by loga byly pfedlozeny naraz, mohli by respondenti
hodnotit pouze ty, ktera se jim libi nejvic, nebo naopak ty, ke kterym maji sympatii nejméné.
Urcité spravedinosti pfi hodnoceni bylo dosazeno obmérovanim pofadi log, znamena to, Ze

v kazdé skupiné hodnoceni zacinalo a kongilo jinym logem.
Mlékarna Hlinsko, s. r. o.

Spole¢nost MIékarna Hlinsko pouziva dvé varianty svého loga (viz pfilohy 3 a 4). Logo
obsahujici slovni spojeni Tatra mléko, je vétSiné konecnych zékaznikl skryto, proto
respondenti hodnotili logo, pouze s napisem Tatra. Tvar loga byl pfijat respondenty vétSinou
pozitivné, byt neodpovida preferovanému ovalu, ani kruhu. Mozné toto pozitivni pfijeti ovlivnil
neobvykly, byt jednoduchy tvar. Méné pozitivné byla hodnocena barevna kombinace, moznéa
proto, Ze chybéla preferovana modra barva. Cervena barva v kombinaci s bilou evokovala
predevSim v mladsi generaci studentl (asi 10 lidi) obdobi komunismu, pfestoze jim nebyli
prili§ zasaZeni, revoltu, boj a pfiliSnou agresi. Samotny nazev povzbuzuje myslenku na
automobilovy primysl, vlepSim pfipadé na kondenzované mléko a slovenské pohofi.
Dotazované Zeny ze skupin starSich obant a mladych rodin (7 respondentek) si pod
ndzvem Tatra vybavily plechovku kondenzovaného miéka s kravickou. Pismo bylo vSemi
respondenty shledano jako Cditelné, diky barevné kombinaci vyrazné a nezaménitelné.
Duveéryhodnost v kvalitu vyrobk( nebyla pfilis komentovana ze strany studentl a mladSich
rodin pfedevsim v souvislosti s ¢ervenou barvou a komunismem. Matky ze skupiny mladé

rodiny a €ast studentl si také nevybavili kromé kondenzovaného mléka zZadné jiné vyrobky,
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na kterych by mohli kvalitu porovnat s konkurenci. StarSi generace se odkazovala na to, Ze
kdysi byla Tatra jednou z nejkvalitnéjSich znacek a Ze vyrobky této znacky kvalitni urcité
budou. Bez rozepfi se skupiny respondentt shodli, Ze Tatra je zna¢kou z dlouhou tradici.
Originalita loga nebyla podle tazateld ze skupiny studentd ani mladych rodin pFili§ vysoka
(,prmér, obycejné, mohlo by to byt horSi, da se“). Nej¢astéji bylo logo ze stran student
oznacované za obycejné, nic moc, komunistické a staré. Ze strany starSich ob¢and se mu
dostavalo vétSiho respektu a duvéry. Ve vSech dotazovanych potom vzbudilo nostalgické
vzpominky s Pikaem na lavi¢ce, které ackoli je stale na pultech prodejen, nechutna tak, jako

kdysi.
Madeta, a. s.

Logo spole¢nosti Madeta (viz pfiloha 8) je sloZzeno z ndzvu napsaného modrymi
verzalkami umisténymi do abstraktniho tvaru pfipominajiciho stuhu. V respondentech toto
logo pfili§ sympatii nevzbuzovalo, oceriovali spiSe vzhled puvodniho loga spole¢nosti (viz
pfiloha 7). Pavodni nazev byl vSak pro né skute¢né dlouhy a upfednostiiovali sou¢asnou
~-Madetu“. Sou€asnému logu byl vytykdn nic nefikajici, pFilis abstraktni tvar a strohé grafické
ztvarnéni. Tvar byl nej¢astéji pfirovnavan k nepodarenému oblac¢ku (kolem 15 respondent()
¢i zdeformované plechové tabuli s nazvem ulice (do 20 respondentt). Dotazovani méli taktéz
vyhrady k ,ujizdéjicim“ pismenim v nazvu: ,nazev spolec¢nosti nékam spécha, nékam ujizdi“.
AZ na priblizné 10 respondentl byl nazev spole¢nosti oznacen za dobfe Citelny. Jinak by
respondenti ocenili vétSi mezery mezi pismeny. Vic¢i zvolenému odstinu modré barvy nebyly
vzneseny vyhrady, avSak respondenti se vyslovili k vétSimu podilu zastoupeni této barvy.
S jinou modrou, pfipadné s jinou barvou. Logu chybi ,tfeSni¢ka“, néco, co by jej délalo vice
zajimavym, lépe vybavitelnym a zapamatovatelnym. Sou€asna podoba je pfiliS obycejna,
neoriginélni. Studenti by takovymto logem oznacili dopravni spole¢nost pfevazejici mrazené
¢i chlazené vyrobky. V souvislosti s pfirovnavanim loga k nepovedené plechové tabuli byl
skupinkou 3 kreativnich studentl vytvofen ze jména znacky nazev ,maly détsky tabor* a logo
by se tedy hodilo k oznaceni rekrea¢niho arealu. O¢ekavané kvalita vyrobkd s timto logem
byla hodnocena jako vysoka, davodem muZe byt soucasna propagace, viastni zkuSenost
a znamost znacky. Vysokou kvalitu vyrobk( nejvice propagovala skupina mladych rodin,
kterd méla s vyrobky spolecnosti vétsi zkuSenost nez ostatni, pfedevSim proto, Ze Madeta
ve svém sortimentu nabizi détskou pochoutku Lipanek, ktera je vyrabéna bez konzervantu

a barviv.
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Olma, a. s.

Spole¢nost Olma vsadila svij uspéch opét na kombinaci barev bila — modra
arespondenty oblibeny tvar ovalu. Nazev spoleCnosti je obdobné jako v pfedchozich
pfipadech napsan tuénymi verzalkami s mirnym sklonem doprava, tzv. Kkurzivou
(viz pfiloha 12). Pismo je bile na modrém pozadi a nad napisem M se nachazi péticipa
koruna, jejiz vyznam je spotfebitelim skryt. Podle respondentl je pomér zvolenych barev
lepSi nez v pripadé spolecnosti Madeta. MoZna proto, Ze bilé pismo na celoploSném modrém
pozadi vice vynika. Pozitivné byl hodnocen tvar i Citelnost pisma. Rozporuplné pocity
vnaSela respondentim zminéna péticipa koruna. StarSi generace, ktera si dokazala
za pomoci dobovych fotografii vybavit puvodni logo mlékarny (viz pfiloha 11), shledala
korunu jako symbol namySlenosti a neopravnénosti, upfednostriovali pro mlékarnu vice hlavu
skotu z pGvodniho loga. Skupina, které se pavodni logo libilo vic, uznala, Ze by napis musel
byt umistén do urcitého obrazce, nebot by na obalech mohl zanikat. MladSi generace feSila
problém, pro€ je koruna péticipA a ne tfeba pouze tficipd, mySlenky namyslenosti
spole¢nosti se u téchto respondentd objevily taktéz. Zeny ze skupiny mladé rodiny koruné
pfisuzovaly jakousi zaruku kvality, tradi€ni vyrobu a dlouhou historii mlékarenské vyroby.
At uz vSak byly nazory jakékoliv, koruna byla shleddna jako originalni a jedine¢na.
Hodnoceni kvality vyrobkG do znacné miry ovlivnily zpravy o Spatném hospodareni
spole¢nosti a o prodeji skupiné Agrofert. Ve starSich obanech jméno majitele Andreje
BabiSe vzbuzuje kauzy s privatizacnimi podvody a tunelovanim v tehdejSi dobé
prosperujicich podnikd, proto v nich v sou€asné dobé& nevzbuzuje znacka Olma velkou
davéru a nepfisuzuji ji tedy ani vysoce kvalitni vyrobky, jejich slovy jsou to vyrobky normalni
s primérnou kvalitou. Od privatizacnich her se dokazali oprostit ve svych hodnocenich
hlavné studenti, ktefi problematiku privatizace a jeji aktéry nesmésSuji s drovni vyrobka.
Znacka Olma pro né predstavuje tradici, kvalitni jogurtové napoje za pfijatelnou cenu

a Spickové technologie vyroby.
Mlékarna Kunin, a. s.

DalSim hodnocenym logem bylo logo mlékarny Kunin (viz pfiloha 15). Logo ma opét
abstraktni tvar, slozeny z jiz zname stuhy a ovalu. Ve stuze je na modrém podkladé umistén
bily nazev spolecnosti, v ovalu potom strom a v pozadi budova s ¢ervenou stfechou. Nazev
spolec¢nosti je aZz na pismeno ,u“ napsan verzalkami. Kombinaci verzalek a minusky vétSina
dotazovanych odsoudila. NejvétSi vyhrady méli prekvapivé klogu studenti, kterym
se ve slové Kunin kromé vySe zminéné minusky nelibila taktéZ podoba pismene ,K* a oproti
ostatnim pismendm mensi ,i*. DalSi vytky sméfovaly k pfili§ malému a tésnému napisu slova

.mlékarna“, zvlasté pro starSi generaci bylo toto slovo témér necitelné. Matky ze skupiny
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mladych rodin se k pismu pfilis nevyjadfovaly, na dotaz zda je Citelné zaznéla Casto
odpovéd: ,Ano, je, ale nevadilo by vétsi“. ,Napis Kunin bych zménil a slovo mlékarna tam
vubec nemusi byt, stejné ji nikdo nepfecte, nikoho nezajima“, byly zavéry vétSiny muzu
ze skupiny studentd a mladych rodin (dohromady asi 10 respondentd). Zeny byly
nostalgii, protoZe si nedokazaly vybavit néjaké spole€nosti, které by jej doposud pouzivaly
(az na respondentky, které pfed logem Mlékarny Kunin hodnotily logo MIékarny OleSnice).
Kromé tohoto pfipadu si nevzpomnély na Zadné jiné a byly pfesvédCeny, Zze kdyby nevidély
logo Olesnice, neCekaly by v néjakém logu jeSté onen nazev ,mlékarna“. Debata se taktéz
rozvinula u budovy vyobrazené nad napisem. SpiSe neZz za mlékarnu byla budova
povaZzovana za kravin ¢&i starou hospodéaFskou usedlost — v tomto nadzoru nebyly rozdily mezi
jednotlivymi skupinami. Cervené stfechy budovy pozitivné narusily jednotvarny efekt modré
a bilé a upoutdvaly pozornost. Logo bylo v rozhovorech hodnoceno jako nejlepsi
z pfedvedenych. Studentlim v jedné skupiné logo mlékarny pfipominalo logo Organic Valey
a aby jeSté vice pozdvihli jeho propracovanost doplnili by do loga také zelenou barvu,
konkrétné by mél byt zeleny strom pfed budovou. S timto navrhem se postupné ztotoZznili
i ostatni skupiny, kdyZ jim byl poloZen dotaz, zda by v logu nezménili pomér pouzitych barev.
Dle respondentl je vSak logo i bez zeleného stromu nezaménitelné a snadno
zapamatovatelné, vzbuzujici pfedstavy o tradi¢ni ,rodinné“ vyrobé a tim tedy o kvalitnich
vyrobcich. Pfiblizné 8 respondentd ze skupiny mladé rodiny by vSak logo doporucilo nové
vzniklé spole€nosti, ktera upfednostriuje kvalitu nad kvantitou a na trh by dodavala produkty
vyrabéné tradiCnimi postupy — predevSim jogurty s probiotickou kulturou a marmeladou
na dné kelimku, nebo bioprodukty, které by se taktéz liSily od konkurenéni vétSiny obalem,

jenz by mohl byt sklenény.
Mlékarna Olesnice, RMD

Logo MIékéarny OleSnice (viz pfiloha 18) vzbuzovalo negativni reakce. Hlavnim ddvodem
byla moZna neznamost tohoto loga a mlékarny vibec. Oproti pfedchozim spoleénostem se
s nimi zakaznici nesetkavaji v televiznich spotech a na pultech zdejSich maloobchodnich
vyrobkového portfolia mladé rodiny a studenti projevili podpofenou znalost vétou: ,jo ahd, tak
to znam/e“. Pozitivné byly hodnoceny u tohoto loga jen pouZzité barvy, negativné potom skoro
v3echno ostatni. StarSi generace usoudila, Ze pokud by pod ndzvem nebyl uveden nazev
spolec¢nosti, jen tézko by uhadli, Ze se jedna o ¢eskou spole¢nost plsobici v potravinairském
pramyslu. Skupina student( by logo umistila spie do Spanélska, muselo by v3ak dojit
ke zméné pouzitych barev. Cervena vinka vzbuzovala myslenky na byky a toreadora a pocit,

Ze jsme na Pyrenejském poloostrové vyvolaval samotny nazev ,olé" a taktéz vykficnik.
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Studenti byli dle mého nazoru ve svém hodnoceni do zna¢né miry ovlivnéni novym logem
meésta Ostravy, které ma vykfi¢niky rovnou tfi. Pfi rozhovorech se skupina muzd odhodlala
také ke zpévu a zaznélo pobrukovani zndmého popévku , olé ole olé olé, my vyhrajeme*
a nazor, ze mozna touha po ziskani vétSiho trzniho podilu a vétSiho poctu vérnych
zakaznik( inspirovala spole¢nost k pouZivani tohoto loga. Slovni spojeni ,Mlékarna
OleSnice” bylo pro starSi respondenty téméf necitelné, avSak vzhledem k pro né nic
nefikajicimu logu by tam nézev nechali, nebot by tfeba mohlo dojit k zaméné s jinymi
produkty. Samotny népis ,Ole* by se dal respondenty tfetiho skupinového rozhovoru diky
nepfitomnosti mezer Cist taktéz jako ,dé"“. Ztohoto davodu si tito respondenti také fekli
avodni vétu fFikanky ,a, bé, cé dé kocka prede”. Ve zbylych tfech skupinach byl ndzev v logu
¢ten pouze jako ,0lé". Zavérem lIze u tohoto loga konstatovat, Ze vykfi¢nik v respondentech
podporuje uréitou agresi stejné jako ¢ervena vinka a logo tak dle respondentll na zakaznika

LKFiCi" az moc, proto by si ho nejspis nevybrali.

5.2.4 Design obal

DalSi ¢ast skupinovych rozhovor( byla zaméfena na design oball s mlékem (viz pfiloha
25). Respondenti tak méli mozZnost posoudit logo v kontextu, ktery je jim blizSi. Vzhledem
k obséhlosti problematiky bylo vynechano hodnoceni zde umisténych informaci, respondenti
tedy hodnotili psychologickou funkci obalu — jedine€nost, s ni spojenou barevnost a celkovy
design. Obaly byly predloZzeny respondentim taktéZz postupné, aby byla moZnost vyjadfit
se ke vSem. Zavérem méli respondenti spoleéné sestavit kone¢né poradi oball. Vysledky

poradi v jednotlivych skupinach obsahuje pfiloha 27.

Nejlépe ze vSech byl ocenén obal Mlékarny Hlinsko (v pfiloze 25). Graficky navrh byl
pfijat velmi pozitivné a stal se absolutnim vitézem ve vSech skupinach. Dle respondentu
nebyl nijak pfeplacan, ocenéna byla Cervena zéatka, ktera ladila s logem mlékarny a dokonce
i narespondenty ze stran studentl prestalo logo pusobit komunisticky. Pozadi obalu
polotuéného mléka bylo tmavomodré a spolu se sklenici naplnénou mlékem puasobilo
Cerstvé, povzbuzovalo chut a doslova vybizelo k otevieni. Sklenice, do které je mléko
nalivano nepulsobi nijak kyCovité a vytvari témeér vérohodny obraz bez pfikras. Jediné,

co se respondentim nelibilo bylo pouZiti tyrkysového odstinu modré v népisu ,trvanlivé*.

Baleni mléka od mlékarny Madeta ma dle respondentu taktéZ velmi vysokou grafickou
aroven, kterd mu zajistila druhou pficku. Na obale jsou vyobrazeny malebné domky (staveni)
z typické jihoCeské vesnice a prestoZe je zde pouZito vice barev, nijak se nenarusuji, naopak
vytvéreji kouzlo a plsobi stylové k oblasti odkud mléko pochazi. Logo do ztvarnéného

motivu dobfe zapada a problém pfiliSné abstraktnosti jakoby ,odval® spolu s modrymi
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obla¢ky. Z obalu dych& CcZerstvost, veselost a tradice. Respondenti pozitivné ohodnotili
sdéleni o nepfitomnosti konzervantl a odkaz na webové stranky informujici o jejich

problematice. DuleZité napisy byly taktéz pro starSi ob&any dobre Citelné.

DZbanky s mlékem wvytvofili na obalu Olmy pfijemnou atmosféru a tmavomodré logo
zvyraznilo svétlomodré mramorovani na pozadi obalu. Celkové se Olma umistila na treti
pozici. MladSi respondenti obalu vytykali pfiliSnou jednoduchost a to, Ze nemuze pfiliS svou

barevnou kombinaci upoutat. Zaroven navrhovali ponechat na obalu jen jeden dZzbanek.

TroSku vahavé pristupovali dotazovani k hodnoceni obalu Cerstvého miéka z MI€karny
Olednice. Ocenili Cerstvost zelené travy, avSak troSku skepticky posuzovali to, Ze je pres
ni lito mléko a Ze trava vlastné z mléka vyrusta. Pismo ve slové ,mléko” pusobilo jakoby jej
nékdo pravé napsal do Cerstvé smetany, coz se dotazovanym libilo. Studenti ocenili shahu
zaujmout nejen Ceského spotiebitele — umisténi anglického vyrazu pro mléko ,milk“. Starsi
generace vSak pravé toto odsoudila. TroSku nacionalisticky dodavala, Ze se neustale
snazime nékomu pfizplsobovat a podbizet. Vyraz ,milk* povzbuzuje také mySlenku,
Ze mléko neni Ceskych zemé&délcl a Ze se jedna o exportovany vyrobek. Pro studenty logo
s obalem harmonicky kooperovalo, dokonce vice nez pfedchozi Olma. Obal pfinesl| zpestfeni
mezi modrobilou pfevahou, i pfestoze trava rostla z mléka. Dobfe viditelné bylo na obalu
také logo Klasa. Nakonec vSak celkovy dojem, i pfes pavodni pozitiva, umistil obal na ¢tvrtou

pozici.

Velkym zklamanim byl pro vétSinu dotazovanych obal spole¢nosti Kunin, ktery skongil
jako posledni. Kravy vypadaly prilis§ uméle, jednoduSe, bez Zivota. Beskydy, pokud to jsou
ony, byly pfilis modré a tim tedy smutné a chladné. Obal pasobil na respondenty ze skupiny
mladé rodiny spiSe odpudivé, zastarale. Pozitivni nazor na n& neméli ani studenti
a dachodcim taktéz pfipominal dobu davno minulou. Pfemiru jednotvarné modré s bilou
naruSila sice rudad stuha s ngpisem ,trvanlivé“, avSak ani toto respondenti nehodnotili

pozitivné, navic se na krabici misilo pfili§ mnoho typd pisma.

5.3 ANALYZA VYSLEDK U ZISKANYCH POMOCI
SEMANTICKEHO DIFERENCIALU

Mlékarna Hlinsko, s. r. o.

Vysledky celkového hodnoceni loga Mlékarny Hlinsko pomoci polaritnich charakteristik
(viz pfiloha 28), byly az na jednu charakteristiku kladné. Nejc¢astéji pouzivanym cislem
hodnoceni byla dvojka, pficemz mezi nejlépe hodnocené charakteristiky patfily pfedevsim

zapamatovatelnost tohoto loga (2,3), pouzité barvy (2,2) a Citelné a vhodné zvolené pismo
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(2,2). Hlavni vliv na pozitivni hodnoceni téchto charakteristik ma, dle mého nazoru, pravé
Cervena barva v kombinaci s bilou, ackoli byla zprvu dotazovanymi odsuzovana. To, Ze
pomér barev neni pro respondenty idedlni, deklaruje nizSi hodnoceni charakteristiky
~vyhovujici pomér pouzitych barev”, které ma hodnotu 1,5. Logo taktéz pfiliS nevypovida
o kvalité vyrobku (1,1) a niz8i hodnoceni mé rovnéz charakteristika tykajici se tvaru (1,2).
Nejhare byly hodnoceny originalita, seriéznost a propracovanost vzhledu loga, pfi¢emz pravé
propracovanost doséhla v hodnoceni zaporného vysledku. Logo se u této charakteristiky

v hodnotici Skale bliZilo vice k negativnhimu opozitu, k pfili§ jednoduchému vzhledu (-0,4).

Nasledujici obrdzek 5.1 poukazuje na nejvétsi rozdily v hodnoceni pfi zohlednéni
socialniho statusu respondentl. Lze z néj vycist, Ze starSi obCané jakoby nechtéji logu
LubliZit‘, proto ve svych hodnocenich pouzivaji spiSe kladna c¢isla — tedy pozitivni
charakteristiky. Naopak studenti a mladé rodiny jsou odpoutdny od jakychkoliv
psychologickych vazeb vzniklych v minulosti a dokazi tak dané logo vhimat ,rozkouskované®,
dle stanovenych charakteristik. NejvétSi rozpor v hodnoceni studentt a starSi generace Ize
pozorovat v charakteristice propracovanosti a seriéznosti, kdy studenti povazuji logo za pfilis
jednoduché a neseriozni a duchodci naopak za spiSe propracované a seriozni. Zajimavé
je ttmérf totozné hodnoceni vSech skupin u charakteristik dlouholeté tradice spole¢nosti
a kvality vyrobkd. VSechny tfi skupiny uznavaji, Ze logo sice vypovida o dlouholeté tradici
spolecnosti, zaroven vSak také, Ze nenaznacuje kvalitu vyrobkd. Za témito hodnocenimi
muZzeme hledat pravé prevahu Cervené barvy v logu, kter4 ve skupinovych rozhovorech
pfipominala obdobi komunismu — na jednu stranu tedy dlouholetou tradici, na druhou

monopolistickou vyrobu bez mozZnosti porovnavat ses konkurenci.

Obr. 5.1: Sémanticky diferencial pro hodnoceni loga Mlékarny Hlinsko podle socialniho
statusu
-3 -2 -1 0 1 2 3
Nesympatické Sympatické
ymp —&— starsi obcané yme
—o— studenti e
Sedni Originalni
Veedni —8— mladé rodiny ¢
Neseridzni ( Pusobi seriézné
PFilis obycejny tvar Vhodny tvar
Nevhodné zvolené barvy Barvy odpovidajici oboru

Nevyhovujici pomér pouz.

barev Vyhovuijici pomér pouz. barev
Necitelné, nevhodné zvolené Citelné, vhodné zvolené
pismo pismo
Pfili§ jednoduchy vzhled KZ Propracovany vzhled
Nezapamatovatelné Zapamatovatelné
Logo pro nové vzniklou Logo vypovida o dlouholeté
spole¢nost tradici spole¢nosti
Logo nevypovida o kvalité Logo vypovida o kvalité
vyrobku vyrobku
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Madeta, a. s.

Logo spole¢nosti Madeta, a. s. zaujalo respondenty mnohem méné nez logo mlékéarny
Hlinsko. Z grafu v pfiloze 29 Ize vypozorovat, Ze vétSina hodnoceni nedoséhla ani Urovné
»1“. Nejlépe je hodnocena Citelnost a vhodnost zvoleného pisma (2) a vhodnost zvolenych
barev (1,9). Respondenti se tedy dokazali v samostatnych hodnocenich odpoutat
od negativniho hodnoceni ,ujetych* vrSkl, jak tomu bylo ve skupinovych rozhovorech.
Charakteristiky, které nebyly pfilis8 kladné hodnoceny jsou vypovidaci schopnost o kvalité
vyrobku (0,5), seri6znost (0,3) a vhodny tvar (0,3). Logo pravé tak respondentim nepfislo
originalni (0) a ma pfrilis jednoduchy vzhled (-0,75). Zapamatovatelnost loga je na nizsi
arovni (1,9), nez u pfedchozi Tatry. Za pfi€¢inu povazuji pfilis abstraktni tvar a témér
nesympatie k logu. Ackoli je znacka Madeta vice jak 100 let stara, v celkovém souhrnu
respondenti shledavaji logo spolecnosti vhodné spiSe pro nové vzniklou spolecnost.
Od tohoto hodnoceni je moZzno odvodit vysledek vypovidaci schopnosti loga ve vztahu

ke kvalité vyrobku.

Obr. 5.2: Sémanticky diferencial pro hodnoceni loga mlékarny Madeta podle socialniho
statusu
-3 -2 -1 0 1 2 3
Nesympatické » Sympatické
—&— starSi ob¢ané
—— studenti
V8edni | < Originalni
Sedni il Ty riginalni
Neseriézni ] Plsobi seriozné
Pili§ obycejny tvar 1 Vhodny tvar
Nevhodné zvolené barvy . Barvy odpovidaji oboru
Nevyhovujici pomér pouz. ] Vyhovujici pomér pouz.
barev barev
Necitelné, nevhodné ] Citelné, vhodné zvolené
zvolené pismo pismo
P¥ili$ jednoduchy vzhled < Propracovany vzhled
Nezapamatovatelné ] Zapamatovatelné
Logo pro nové vzniklou | Logo napovida o dlouhé
spoleénost tradici spol
Logo nevypovida o kvalité Logo vypovida o kvalité
vyrobkui A vyrobkii

Prekvapivym faktem pfi sledovani hodnoceni stanovenych skupin (viz obr. 5.2) je,
Ze v nadpolovi¢ni vétSiné pfipadl maji nejvice pozitivni hodnoceni mladé rodiny. Oproti
dvéma zbylym skupindm hodnoti logo originaln&, mé podle nich vhodny tvar a taktéz, co se
tyCe barev a dlouholeté tradice, kterou by logo mélo naznacovat, jsou jejich hodnoceni
nejvy$Si z uvedenych skupin. Skupina studentd zaujima velmi kriticky pohled

na charakteristiky sympati¢nosti, originality, seriéznosti a propracovanosti. Ve vSech téchto
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pfipadech dosahly hodnoceni zapornych ¢isel a nejsou tedy pro spoleCnost pfiznive.
Zajimavé je, Ze i starSim ob&anum pfijde logo spiSe viedni a s pfiliS oby€ejnym tvarem. Zde
dochézi k nejvétSimu rozporu se skupinou mladych rodin. DalSi vyrazny rozdil, tentokrate
mezi skupinou starSich ob&and a studentl Ize pozorovat v hodnoceni seridznosti. Zatimco
studenti seri6znost loga ohodnotili -0,5ti body, starSi generace mu udélila bodové skoré 0,9.
RovézZ v tomto pfipadé lze pozorovat mozné zaujeti starSich ob&anu, ktefi si znacku Madeta,

jako znacku kvalitnich syrud, vybavuji z minulosti.
Olma a. s.

Sémanticky diferencial v pfiloze 30 naznaluje, Ze jednim z nejlépe hodnocenych log
je logo spole¢nosti Olma. Logo se respondentim jevilo jako nejvice sympatické a taktéz
nejvice vyhovoval pomér pouzitych barev. Fakt, Ze nejlépe vyhovuje pomé&rf pouZzitych barev
je prekvapivy, nebot ve skupinovych rozhovorech byla jasnym vitézem Miékarna Kunin.
NiZ8i hodnoty se opét projevily v pfipadé propracovanosti samotného loga (0,4) a v odkazu
loga na dlouholetou tradici (0,4). Domnénku, Ze je logo vytvofeno spiSe pro nové vzniklou
spole€nost mohl utvrzovat kurzivovy sklon pisma, ktery byl v tomto pfipadé nejmarkantné;si
ze vSech. DalSim ovliviiovatelem této mysSlenky mohlo byt porovnani nového loga
s puvodnim, které méli respondenti moznost shlédnout pfi skupinovych rozhovorech. Logo
se dale respondentum jevilo jako snadno zapamatovatelné s ¢itelnym a vhodné zvolenym

pismem.

Obr. 5.3: Sémanticky diferencial pro hodnoceni loga Mlékarny Olma podle socialniho

statusu
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Logo nevypovida o kvalité Logo vypovida o kvalité
vyrobka h vyrobku
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V hodnoceni podle stanovenych skupin (viz pfedchozi obr. 5.3) byly nejmarkantnéjsi
rozdily mezi starSimi obCany a studenty pravé v pfipadé odkazu na tradici a dlouholeté
pusobeni na trhu. MladSi generace hodnotila logo z tohoto pohledu méné kriticky (0,9), oproti
tomu pro starSi generaci je logo vhodné pro nové vzniklou spole€nost (-0,2). S vyjimkou této
charakteristiky, vyjadfujici se ke kvalité vyrobkd, je vzdy bodové hodnoceni starSich ob&an(
vysSi a to dokonce v pfipadé Citelnosti pisma. Téméf totoZzné jsou nazory skupiny studentu
s mladymi rodinami v otdzkach pouZzitych barev a originality. Vice kriticky je pohled mladych

rodin na téemeéf veskeré dalSi charakteristiky, coZ je mozna také prekvapivym vysledkem.

Kunin a. s.

Logo mlékarny Kunin zabralo druhou pficku v celkové ziskanych sympaticich (1,9)
arovnéz dalsi hodnoceni jsou na vysoké udrovni. ACkoli Zaddné hodnoceni nepfekrocilo
hodnotu 2, da se podle vysledkl usuzovat, Ze logo bylo opravdu pro respondenty oblibené.
Prvni pficku zabira toto logo pfi vypovidaci schopnosti o kvalité vyrobkl a dle respondentt
ma i dobfe propracovany vzhled (1,1). Barevné sloZeni bylo respondenty hodnoceno kladné
— zifejmé je to zplsobeno pritomnosti vSech tfi deklarovanych barev — tedy bilou, modrou a
¢ervenou. Jediné zaporné hodnoty logo obdrZelo pfi hodnoceni pisma. Respondenti jiz
ve skupinovych rozhovorech naznacili, Ze neni idedlni npis slova ,mlékarna“ a vytky méli

k malému pismenu ,,u“ ve slové Kunin. Jednotlivé hodnoty jsou patrné z grafu v pfiloze 31.

Obr. 5.4: Sémanticky diferencial pro hodnoceni loga Mlékarny Kunin podle socialniho
statusu
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Pokud se zaméfime na rozdily ve vnimani loga na zakladé socialniho statusu, viz obr.
5.4, mlOze nas prekvapit vysledek hodnoceni Citelnosti a vhodnosti zvoleného pisma, kdy
studenti hodnoti pismo méné Citeln&jSim (-1,2) nez skupina starSich ob&anu (-0,7). Nejvyssi
hodnoceni tohoto ukazatele zvolila skupina mladé rodiny (0,1). Hodnoceni se nachéazi za

N1

pomyslinou polovinou a je o vic jak jeden bod vysSi nez hodnota, kterou této charakteristice
pfisoudili studenti. K logu maji vice kriti¢téjSi pohled pravé mladé rodiny a naopak, starSi
obané maji opét vice optimismu ke zbytku kritérii. DalSi vétSi rozpor Ize pozorovat pfi
hodnoceni vypovidajici schopnosti o dlouholeté tradici spole€nosti, kdy je hodnoceni starSich

Nt

ob&anu o vice jak jeden stupen vysSi nez hodnoceni mladych rodin i studentu.

Mlékarna oleSnice RMD

Logo Mlékarny OleSnice dopadlo ze vSech hodnocenych nejhuf (viz pfiloha 32). Jedina
oblast, kde se pfiblizuje konkurenci jsou pouZzité barvy a jejich pomér, ostatni hodnoceni jsou
vesmés meéné pozitivni, pfesto zapornych hodnot nabyva pouze u dvou charakteristik —
dlouholeta tradice spole¢nosti (-0,98) a kvalita vyrobk( (-0,45). Nizké hodnoty ma rovnéz
propracovany vzhled a vhodné zvolené pismo. Z rozhovoru Ize vytuSit, Ze hlavnim problém
je jednak velmi malym pismem napsany nazev mlékarny OleSnice a taktéZz nedostate¢né
mezery v nazvu znacky ,Ole!“. Hodnoceni nizké propracovanosti vzhledu se mozna odviji

ve vykficnicich a celkovém nazoru, Ze toto logo pfilis nepfislusi miékarenské spoleénosti.

Obr. 5.5: Sémanticky diferencial pro hodnoceni loga Mlékarny OleSnice podle socialniho

statusu
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Co se tyCe rozdilu v hodnoceni zu€astnénymi skupinami (viz obr. 5.5.) dochazi
k nejvétSim rozdilim ve vniméni kvality vyrobkd mezi studenty (0,4) a mladymi rodinami
(- 1,1) a ve vnimani vhodnosti tvaru mezi starSimi ob¢any (0,8) a studenty (1,5). Ve vétSiné
pfipadl pak prfevaZzuje vice pozitivni hodnoceni charakteristik u skupiny studentd, horsi
ohodnoceni udélily logu skupiny starSich obanl a mladych rodin. Mladé rodiny pfekvapivé
shledavaji logo nejméné sympatické a neseriozni, coZz by se dalo pfedpokladat pravé
u skupiny starSich ob&and. Ocekavani o negativnim hodnoceni ze strany starSich ob¢anu

se napliuji u charakteristik tykajicich se propracovanosti vzhledu, zvoleného pisma.

Celkové hodnoceni

Z obrazku 5.6 Ize vycist, které logo uspélo v hodnoceni nejlépe, které naopak nejhife a
na jakych charakteristikach by méli spole¢nosti zapracovat, aby loga byla pro spotfebitele

vice zajimava. Pfehled o dosaZenych hodnotach a celkové poradim je v pfiloze 33.

Obr. 5.6. Sémanticky diferencial s hodnocenim vSech zU€astn énych log
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Prvni pficku v hodnoceni sympatii ziskalo logo Olma, kterému vévodi bila koruna
na modrém pozadi. Logu Kunin unikla tato pfic¢ka, lidové feceno, jen o chlup. V hodnoceni
originality, seri6znosti a vhodnosti tvaru v3ak logo Kunin jednozna¢né vyhrava. VSechny loga
jsou si bez vétSich rozdild rovny pfi hodnoceni vhodnosti pouzitych barev, jejich poméru
zastoupeni vlogu a dotazovani taktéZ shledali vSechna uvedend loga snadno
zapamatovatelna. Citelnost a vhodnost pisma je nejlepsi u loga Tatra (bilé pismo, &ervené

pozadi) a u loga Olma (bilé pismo, modré pozadi). Tento vysledek by se dal ocekavat taktéz
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u loga mlékarny Kunin, ale nadé&ji na uspéch zkazilo pfilis malé pismo ve slové ,mlékarna“.
Respondenti umistili svymi body zminéné logo u této charakteristiky na posledni pficku.
Nejjednodussi vzhled mélo dle respondentd logo Madeta. Logo nedisponuje Zadnym
doplfujicim prvkem, navic je tvar loga téZko popsatelny, pfili§ abstraktni. Logem vhodnym
pro nové vzniklou spole€nost bylo oznaeno logo mlékarny OleSnice. Ostatni loga
se pohybuji za pomysinou polovinou — deklaruji tedy v o€ich respondentt ur€itou tradici
spolecnosti. NejlepSich vysledkl tohoto ukazatele ziskala mlékarna Hlinsko. Kvalitu vyrobku
oCekavaji dotazovani u vyrobk( spole€nosti Kunin, ktera dosahla také u tohoto ukazatele

ey s

respondentu logo spiSe nevypovida o kvalité a celkova hodnota je zaporna.

Z vysledného hodnoceni je mozné taktéz identifikovat odliSujici faktory a naopak faktory,
u kterych respondenti pfilis nediferencuji sva hodnoceni. Nejvétsi rozdily byly zjistény pfi
vypovidaci schopnosti loga vzhledem k historii a tradici spole€¢nosti a nasledné pfi hodnoceni
Citelného a vhodné zvoleného pisma. Za tieti odliSujici se faktor |ze povaZovat vypovidaci
schopnost loga o kvalité vyrobk(. Za odliSujici faktory naopak nelze povazovat vyhovujici
pomér pouzitych barev a vhodnost barev ke zvolenému oboru podnikani, nebot rozptyl
hodnoceni byl velmi maly. Tfeti nejmenSi rozdil v hodnoceni byl zaznamenan u faktoru
zapamatovatelnost. Pfehled dosazenych minim a maxim v hodnoceni a pofadi faktor(

poskytuje nasledujici tabulka.

Tab. 5.2: Pofadi faktor (i odliSenf{

Poradi Faktor MAX MIN Rozdil
1 | Dlouholeta tradice | 1,975 | -0,975 \ 2,95 |
Citelnost a
2 vhodnost pisma 2,225 -0.575 2,8
| Kvalita vyrobkt | 1,575 | -0,45 | 2,025 |
4 | Originalita | 1,9 | 0 | 1,9 |
5 Pro?/rzarig‘éi”“t 1,075 -0,75 ‘ 1,825 ‘
6 | Sympatie | 2,075 | 0,775 | 1,3 |
7 | Seriéznost | 1,45 | 0,275 \ 1,175 |
8 | Vhodny tvar | 1,425 | 0,275 \ 1,15 |
9 | Zapamatovatelnost | 2,3 | 1,7 | 0,6 |
10 | Vhodna barevnost | 2,2 | 1,8 ‘ 0,4 |
11 Vhodny pomér 1,775 ‘ 1,45 ‘ 0,325 ‘
pouz. barev

a7



6 NAVRHY A DOPORUCENI

ProtoZe vysledna hodnoceni log spolu s obalem nebyla jednozna¢na a také proto,
Ze zakaznika nemotivuje ke koupi jen samotné logo Ci obal, ale v mnohych pfipadech tzv.
brand equity (umisténi znacky v mysli zdkaznika), jsou doporuceni sméfovana k aktivitam,
které mohou dané umisténi znacky v myslich zakaznikl upevnovat. Pfedpoklada se také, ze
spole¢nosti maji vhodné sestaveny marketingovy mix, znaji svého idealniho zakaznika, znaji

své konkurenéni vyhody a taktéz znacky konkurenta.

Spole¢nosti na trhu s mléénymi vyrobky musi Celit vysoké konkurenci zejména proto,
Ze produkty jsou obdobné, se stejnym sloZenim, stejnou funkci a spotfebitel v nich nemusi
nutné vidét rozdily. Faktem vSak zustava, Ze spotieba mléka a mlécnych produktd, ackoli
se od propadu v prvni pol. 90. let zvySuje, stale nedosahuje Urovné zroku 1989. Vétsi
povédomi o mléku a mlé¢nych vyrobcich by mohla zajistit kooperativni reklama napf.
ze stran ¢&lend Ceského svahu mlékarenského, kterd by apelovala na pozitivni dopady

konzumace kysanych vyrobkl s probiotickymi kulturami.

Kazda z mnou vybranych spoleCnosti m& svou specializaci, kterd ji napomaha
diferencovat se od ostatnich. Vysledkem vhodné zvolené a vhodné fizené specializace
je diferenciace znacek (a tedy i firem) v myslich zakaznik(. Proto maji dotazovani spojenou
znaCku Tatru s kondenzovanym mlékem, Madetu se syry a napf. Mlékarnu Kunin
s lahodnymi kefirovymi mléky. Jakékoliv specializace se da dobfe vyuzit v komunikaénim
mixu — predevsim na poli reklamy a podpory prodeje. Bez ohledu na specializaci mohou

spole¢nosti upevriovat své pozice u spotfebiteldl formou public relations.

Oblast, kterou vétSina mlékaren podcenuje, jsou webové stranky. PfedevSim mlady
spotiebitel se mUze zajimat o jiné vyrobky, pfednosti mléka a tfeba ocenéni, které spol.
obdrzela v minulosti pravé na internetu. Rada firem v3ak tuto stranku podcefiuje a ignoruje
zakladni pravidla vizualni estetiky, kterymi jsou napf. pfehlednost, kontrast, dostate¢na
davka informaci a jejich spravné poradi. Informace nejsou aktualizovany a neprehlednost
doslova odrazuje od hledani. Spole¢nosti by mély zapracovat na svych internetovych
prezentacich spolu s grafickymi studii, které maji s tvorbou stranek zkuSenosti. Zaroven

by mél byt ve firmé ustanoven nékdo, kdo by posléze prlibézné aktualizoval informace.

MIécné vyrobky se daji zafadit do skupiny vyrobk( nakupovanych ze zvyku, jsou levné
ave VvétSiné pripadd nakupovany s malou angazovanosti. Nepredpoklada se,
Ze by spotiebiteli pfindSely néjakou psychologickou nebo spole¢enskou hodnotu. Z toho
pohledu nemusi byt reklamni spoty dlouhé, spiSe naopak, avSak musi potencionalnimu

spottebiteli poskytnout divod k nakupu. Cast vyrobkd spoleénosti Ize zafadit k t&m, jejichz
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konzumace v sobé predstavuje okamzitou satisfakci. Jednat se mize napf. o urcité druhy
syra, kysanych vyrobku ¢€i kondenzovanych mlék, ke kterym muaze spotfebitel diky vhodné

prezentaci projevit zajem a impulsivné je nakoupit.

Oblasti, diky které lze rozSifovat dobré jméno spole€nosti je bezesporu sponzoring.
Spole¢nosti mohou finanéné podporovat rizné regionalni soutéze, dny déti &i vytvorit vliastni
program napf. k celosvétovému dni mléka (zpravidla tfeti Gtery v mésici kvétnu). Spole€nosti

mohou také sponzorovat porady o vareni a kulinafskych dovednostech.

Dal3i moznosti jak mohou spole€nosti upoutat na své produkty je vytvofeni pfijemného
nakupniho prostfedi a uplatnéni POP materidlu na prodejni ploSe. Napomocny mohou byt
stojany, woblers (propagacni materialy zavéSené nad regaly) &i shlef talkers (znacky
na okrajich regalu). TrvanlivdA mléka v akCénich nabidkach vystavuji fetézce pouze
na dfevénych paletach, pfitom by se daly pouzit island displays — vhodné graficky upravené

zafizeni na zboZi pfistupna ze vSech stran.

6.1 MLEKARNA HLINSKO, S. R. O.

Mlékarna Hlinsko na trhu prodava své vyrobky pod znaCkou ,Tatra“. Tento nazev
v respondentech vyvolaval asociace spiSe s kopfivnickou Tatrou a automobilovym
primyslem, avSak taktéz se zahusténym mlékem — jednoduSe Tatra mlékem. Na zakladé
vyzkumu provedeného pomoci sémantického diferencialu nebyly charakteristiky seri6znosti,
originality i sympatie pfiliS§ vysoké. Ve skupinovych rozhovorech byl logu vytykan pfilis
komunisticky vzhled jako diisledek nadmérného pouZiti dervené barvy. Cervena barva ani
mladSi generaci nepresvédcovala o kvalité vyrobkd. AvSak logo ladilo s ¢ervenou zatkou
obalu a celkové pak obal pusobil modernég, divéryhodné a lakavé. V respondentech naopak
vyvolaval pocit, Ze se jedna o kvalitni zboZi. VSechna tato pozitiva nakonec obalu pfinesla

prvni misto.

ZnacCka Tatra je zde pro Ceského spotfebitele od roku 1958, je to znacka s uritou
historii, tradici a na tom by mohla zalozit svUj Uspéch, protoZze ne vSe, co je staré,
je k ni€emu. Nostalgii s kondenzovanym mlékem v tubé, pfipominajicim lepidlo Drago, nikdo
zakaznikim za ta léta nevzal, avSak v sou¢asné dobé& mlékarna Hlinsko nerozSifuje pohled
svych zakaznikd smérem k jinym svym vyrobkdm a ani ke zminéné tubé. Za znackou stoji
asili mnoha generaci a o pfani, aby tato znacka Zila dal, svédci i fakt, Ze po privatizacni viné
nebyla pfejmenovana. DneSni mlady spotfebitel vSak vidi v barvené kombinaci loga pouze

rok 1990 a tolikrat zminéné Salko s kravickou.

49



Spole¢nost dle mého nazoru nemusi zapracovat na logu samotném, jelikoZz dané logo
splfiuje zakladni podminky UspésSného loga. Logo je abstraktni, coz navySuje jeho
zapamatovatelnost, obsahuje kombinaci pestré Cervené a nepestré bilé barvy, ktera jej navic
odliSuje od konkurence a timto je unikatni ve svém oboru. DalSim ddvodem je fakt, Ze obal
na spotfebitele zapasobil UpIné jinym dojmem, nez samotné logo. Ze skupinovych rozhovoru
vyplynulo, Ze respondenti logo znaji, maji jej dobfe zaZité a jsou schopni si jej spojit
s ur€itymi produkty. ldentifikace znacky je vzhledem k vyjmenovanym faktim zarucena.
Spole¢nost by vS8ak méla zlepsit komunikaci samotné znacky, aby spotfebitel védél, jaké
vyhody mu znacka poskytne a pro€ by mél upfednostriovat prave ji. Reklamni sdéleni typu:
kdo jsme, jak dlouho tu jsme nemusi byt vtomto pfipadé na Skodu, nebot certifikaty
a ocenéni titulem ,Nejlepsi mlékarensky vyrobek roku“ pro Moccacino v roce 2005 a Caffé

Latte v roce 2007, jsou deklaraci zaruky a kvality.

Spole¢nosti bych tedy doporucila upoutat pozornost spotfebiteld vhodné zvolenou
kombinaci komunika¢niho mixu, hlavné zapojenim reklamy, podpory prodeje a public
relations. Motivem reklamy, jak televizniho spotu tak venkovniho billboardu, by mohla byt
minulost v komparaci se soucasnosti, protoZe spole¢nost letos oslavuje 66 let od svého
zalozeni. Tato forma pfipominajici reklamy by respondentim mohla oZzivit vzpominky
na znaéku samotnou a apelovat na dlouholetou tradici a historii znagky. Cast vyrobki,
zejména slazena mléka vtubé (Pikao, Piknik a Jarmilek), mohou pro spotfebitele
predstavovat okamzitou satisfakci a také toto lze dobfe vystihnout v reklamnim spotu.

Spole¢nost ma ve svém sortimentu také novinky na které muze reklamnim spotem upoutat.

S vyrobky v tubé Ize dobfe pracovat také v pfipadé vhodnéjSiho umisténi na prodejni
ploSe. Celkové Ize v tubach najit 6 vyrobku, které slouzi pfedevSim jako pochoutka, pficemz
dva vyrobky je mozné zakoupit ve velkém (150 ml) a také poloviénim baleni. S ohledem
na dostateCnhou hloubku sortimentu, by se mohly nachazet v menSich stojanech pfed

pokladnami, aby tak podnécovaly impulsivni nakup.

DalSi moznosti, jak zvySit povédomi o znacce, je pouziti POP materiald v misté prodeje.
woblery, neboli malé poutae pfipevnéné k okraji regalu mohou vzbudit pozornost jednak

na zbozi a také na samotnou znacku.

Cesky nérod je rovnéZ hodné soutézivy, dokaZe sbirat, vystfihovat a posilat témé&F vse,
pokud je alespori mala Sance kvyhfe. Toho by spole€nost mohla vyuzZit k posileni
opakovanych nakupt &i vétSich nadkupu. Malé i vétSi spotiebitele, by mohla potésit soutéz
0 nejriznéjsSi ceny pravé k vyroCi zaloZeni spolecnosti. Déti mohou kreslit, rodi¢e stfihat
obaly vyrobkd a Mlékarna Hlinsko muze zasilat propisky, magnetky, samolepky, kravi¢kové

pexesa, puzzle, atp. Dospélé by k nakuplm mohly stimulovat vikendové pobyty, kucharky,
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ale tfeba také nakupovani mléénych vyrobk( Tatra po uréitou dobu s vyhodnymi slevami.
Diky nadchazejicim teplym mésicim Ize ocekavat zvySenou konzumaci mléka, napf.
v upravené formé koktejlt ¢i ledovych k&v a nova soutéz by mohla ovlivnit nakupy pravé této

znacky.

6.2 MADETA, A. S.

Cerveny trojuhelnik s napisem Madeta byl jest& pred 15 lety symbolem pro kvalitni
vyrobky ze syra, modra Madeta v3ak kvalitni vyrobky a tradici v respondentech nevzbuzuje.
Tento fakt dokladaji vysledky hodnoceni bipolarnich charakteristik. Dle dalSich vysledku,
ziskanych pisemnym hodnocenim, Ize usuzovat, Ze logo spoleCnosti v soucasnosti
neodpovidd onomu pozitivnimu pfijeti nového loga spole€nosti pfed 7 lety. Skupina
vybranych respondentl jej ohodnotila jako ne pfilis originalni a taktéZ serioznost a vhodnost
tvaru zustaly na nizké drovni. Logo navic pusobilo nejméné sympaticky. Ve skupinovych
rozhovorech byl logu vytykan pfili§ abstraktni a jednoduchy tvar a ujizdéjici nazev
spolecnosti. K rozporu s vysledky sémantického diferencialu doslo pfi hodnoceni kvality,
nebot pfi dastnim hodnoceni logo deklarovalo kvalitu vyrobkd a tomu také odpovida

dosavadni postaveni této spole¢nosti na ¢eském trhu.

Obal mléka byl pfijat respondenty s nadSenim. Siluety domku typické jihoCeské vesnice
mu zajistily druhé pofadi. Logo bylo v souvislosti s obalem hodnoceno mnohem Iépe
a problémy nepodafené cedule s ndpisem ulice nebyly vice zminovany. PFesto bych
spole¢nosti doporucila logo pozménit. Samotny nazev spole¢nosti je originalni, pfestoze
respondenti netusili, co vlastné znamena, zarover je snadno vyslovitelny i zapamatovatelny.
Logo spliuje sice preferované zastoupeni barev, av3ak tvar a pismo maji nedostatky. Proto

bych navrhovala jejich dil¢i apravy.

Aby pismo vice spotfebitelim vyhovovalo a bylo |épe Citelné, navrhuji rozSifeni mezer
mezi slovy. Pokud by byly odstranény atypické tvary pismen, mohlo by byt povazovano za
jesté vic obycCejné a také vice podobné logu spole€nosti Olma. MarkantnéjSi zménu bych
doporucovala provést ve tvaru loga. Z pfili§ abstraktniho tvaru lze vytvofit podobu kovové
tabule, ktera by mohla pusobit zajimavym dojmem, hlavné uvazime-li fakt, Ze zkratka Madeta
v sobé skryva ,mlékarenské druzstvo Tébor‘. Tabule by tak mohla opravdu znamenat
oznaceni ulice, respektive mista a zdkaznikovi timto naznacovat, Ze je na dobré adrese,
protoZze pravé tady se zpracovava mléko prvotfidnich jiho¢eskych producentd. Obalim by
tato zména dle mého nazoru nijak neubliZila, protoZze se nejedna o velkou zménu ani

v barvach ani ve tvaru.
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Mohlo by se zdat, Ze spole¢nost uz nemulze pro lepsi positioning znacky podniknout
mnoho aktivit. Tradici a historii dokladala spole¢nost v reklamnim spotu, ktery byl vysilan
ve vSech Ceskych televizich v obdobi mésice fijna roku 2008, v souCasné dobé je vysilana
jenom jeho zkracena verze se sloganem ,Srdeény pozdrav z Jiznich Cech®. Jizni Cechy jsou
krajinou, ktera pro fadu zékaznikd znamené malebné vesnicky, obdélavana pole, Siré louky,
Clovékem pfilis§ nenaruSenou pfirodu, klid a také trochu zastaveni se v ¢ase. Dle mého
nazoru tento spot pIné vystihl to, co spole¢nost chtéla zddraznit — podtrhuje kvalitu vyrobkua
vyrabénych bez konzervantd, barviv a dalSich chemickych latek a poukazuje na tradici
vyroby. DalSi propagacni aktivity rozviji v podpofe prodeje. Formou soutéZe o nejriznéjsi
ceny se Madeta snaZi zvétSovat nakupy a podporovat vérnost prfedevSim maminek, nebot

do soutézZe je zapojena pouze fada Lipanek — smetanové krémy a ochucena miécka pro déti.

Madeta ma velké mozZnosti pfi podpofe vétSiho nakupu. Na rozdil od pfedchozi MIékarny
Hlinsko ma ve svém sortimentu vyrobky, které se daji nabizet ve zvyhodnénych balenich
(napf. 3 + 1) daleko snadnéji nez napf. kondenzované mléko znacky Tatra. Madeta muze
timto zpadsobem podporovat prodej vySe zmiriované détské pochoutky Lipanek, nebo také
klasickych jihoCeskych jogurtd, ¢i napf. tavenych syra, které maji delSi dobu trvanlivosti

a zdkaznik nemusi mit obavy, Ze by se mohly zkazit.

Oblasti, kde spole¢nost pfiliS nepracuje na podpofe dobrého jména je bezesporu public
relations. Pokud se na vefejnosti v sou€asnosti hovofi o vykupnich cenach, zvySovani cen
za mlé¢né vyrobky anebo jinych tématech dotykajicich se mlékéarenstvi, figuruje zde jméno
spole¢nosti Madeta. PfestoZe opatfeni, které jsou ze strany vedeni spole¢nosti pfijimana,
mohou byt opravnéna, je vhodné o tom v€as informovat tiskovymi zpravami uréenymi Siroké
verejnosti. Pokud se takto nestane, mize byt o spoleénosti negativné smysleno a to se muze
projevit také v nizSich nakupech nebo ve ztraté loajalnich zakaznikd. Spoleénosti bych tedy
radila vytvofit na svych stankach odkaz na tiskové zpravy, kde by ve spolupraci s PR

agenturou informovala o déni ve spole¢nosti a dalSich dulezitych udalostech.

6.3 OLMA, A. S.

Hodnoceni celého obalu vyneslo olomoucké mlékarné Olma tfeti misto. Respondenti byli
s modrobilym ztvarnénim spokojeni a jejich chut na mléko povzbuzoval sklenény dzbanek
s timto pfirodnim napojem. Nékolik respondentl by jej oZivilo také jinou barvou, nékterym
by stadil obrdzek pouze jednoho dzbanku. Logo se na zékladé vyhodnoceni polaritnich
charakteristik umistilo na druhém misté. Pozitivné byla hodnocena ¢itelnost pisma, sympatie,
barevna kombinace a také tvar. Doplfikovy atribut byl pfijat ve skupinovych rozhovorech

rozporuplné. Na nékteré pusobil pfili§ namyslené, matky ze skupiny mladé rodiny mu onu
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namysSlenost nevycitaly. Studenti by misto péticipé koruny upfednostnili radéji jen tficipou.
Logo podle respondentd nevypovida o dlouholeté pasobnosti spole¢nosti na ¢eském trhu

a v celkovém hodnoceni rovnéz o kvalité vyrobku.

Pokud bychom porovnali nynéjsi logo s puvodnim z dobové fotografie, zjistime, ze z ngj
opravdu zbyl uz jen napis spole¢nosti. Zménil se sklon pisma, tuénost napisu a nadzvu také
nedominuje hlava skotu domaciho. | pfes vySe uvedené bych zménu loga nenavrhovala.
Logo v tomto vyzkumu patfi do skupiny Iépe hodnocenych, znacka je v logu Citelna, snadno
vyslovitelna a zakaznik diky ni mdzZe taktéz védét z kterého kraje vyrobky pochazeji. Logo

také disponuje preferovanymi barvami jak spotfebiteld, tak odbornikd.

Aby znatka vzbuzovala v zdkaznicich domnénku o kvalitnich vyrobcich, méla
by spole€nost usilovat o dalsi udélovani narodni znacky kvality potravin Klasa. Znacka slouzi
predevSim k lepSi orientaci pfi identifikaci typickych domacich produkti a prezentaci jejich

kvality v porovnani s konkuren&nimi potravinami.

DalSim podnétem, jak zvySit vnimanou kvalitu znacky a tim také kvalitu vyrobka,
je modernizace a aktualizace webovych stranek. Webové stranky spole¢nosti maji i v mésici

dubnu stéle zimni tématiku v podobé padajicich snéhovych viocek.

Oblast, kde spolecnost bezpochyby musi zapracovat, aby dosahla olekavaného
umisténi v myslich zakazniku je v sou€asnosti public relations. Spole¢nost se potyka s fadou
problémd. Tisk se zajimal o necekané odvolani byvalého generalniho feditele, dozorci
i spravni rady, nasledné se akcionafi firmy rozhodli své podily odprodat spol. Madeta avSak
nakonec skoncila druha nejvétsi ¢eskd mlékarna v rukou holdingu Agrofert. S ohledem
na modernizace vyrobnich linek, spole¢nost hospodafila loni ze ztratou okolo 230 mil. K&.
VSechny tyto zpravy mohou negativné ovlivnit zakazniky pfedevsim v Olomouckém kraji,
avSak diky dennimu tisku a zpravodajskym relacim také zékazniky v jinych krajich.
Spole¢nost by proto méla obdobné jako mlékarna Madeta zapojit do komunikacnich aktivit
specializovanou agenturu, ktera by vefejnost informovala o déni vkladanim tiskovych zprav

na webové stranky.

K podpofe vérnosti znacce se daji vyuzit nastroje podpory prodeje — cenové vyhodna
baleni (napf. tfi vyrobky za cenu dvou) nebo slevové kupdny pro pristi nakup. Vérnost
mohou také zvySovat soutéZze a hry zaloZzené na sbirani vicek ¢i ¢arovych kédu. Vyhry
mohou obsahovat klasické reklamni pfedméty — tricka s potiskem, propisky, originalni

hrnecky s logem Olma, puzzle nebo bezplatny odbér ur€itétho mnozstvi vyrobkd Olma.
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6.4 MLEKARNA KUNIN, A. S.

Logo Mlékarny Kunin bylo hodnoceno ze vSech nejlépe. Pro respondenty bylo tim ,nej*
hned v péti charakteristikdch a vytykano mu bylo pouze pouZité pismo. Logo je abstraktni,
obsahuje preferované barvy a z hlediska ekonomického je vysledna kombinace dvou barev
velmi vhodna. Pfesto byla ve skupinovych rozhovorech kromé navrhovani Uprav v pismu
zminéna také myslenka pfidani zelené barvy do koruny stromu. Velké zklamani pfiSlo pfi

hodnoceni designu obalu, pasobil stafe, smutné a ponure.

Spole¢nosti bych v pfipadé loga doporu€ovala zvaZzit opravnénost napisu mlékarna.
PredevSim muzim by jeho odstranéni nevadilo, protoZze je v menSich rozmérech loga
necitelné. V Zzenach slovo vzbuzovalo nostalgii. Faktem zlstava, Ze hodnoceni ¢itelnosti
a vhodnosti pisma celkové ziskalo zaporné hodnoty, pfestoze muzu bylo ve skupinovych
rozhovorech jen 30 %. Pokud je v3ak spole¢nost pfesvédcena, Ze slovo mlékarna ma v logu
velky vyznam, a nehodla jej ménit, méla by spole€nost posoudit pouZiti minuskového
LU Vvijinak verzalkovém slové Kunin a také samotnou podobu pismene ,K“. Dle nazoru

respondentd bylo vhodné, kdyby byl pouzit stejny typ pisma v celém slové.

Vytky v hodnoceni obalu samotného miéka byly sméfovany taktéZz k pismu, které
je pouzito. Spole¢nost by mohla alespori trochu sjednotit pouzivané styly. Neni davod, aby
napis ,trvanlivé" vlal na ¢erveném pozadi (d4 se oCekavat, Ze mléka v obalech Tetra pak
slouzi k uchovavani trvanlivych mlék). DalSim nedostatkem je primitivni grafika, ktera
vyobrazuje stado krav a v pozadi vrcholky kopctl, oboji v modrém provedeni. Spole¢nost
by méla oslovit profesiondlni studio, které se touto problematikou zabyva a vytvofit mozné
navrhy. Zivotaschopnost novych obald by potom mohli ohodnotit respondenti formou
skupinovych rozhovord. Namét stdda dojnic ani Beskydy by nemusely byt nutné zavrhnuty,
stacilo by je jen mozna vice graficky zdokonalit. V ramci Uspor by mozné obstala i pouzita

modra barva, pokud by doslo k vhodné&jsi kombinaci odstind.

Dle vyjadreni respondentt ve skupinovych rozhovorech je logo vhodné pro rodinnou
spole€nost produkujici vyrobky vysoké kvality. Spole€nost by mohla toto vnimani pouzit
ve svUj prospéch a vytvofit napf. vyrobkovou fadu Bio obsahujici napf.: rdzné druhy mléka,
jogurty a jogurtové napoje. Aby byl dojem z kvality vyrobkd vyS3i, mohly by byt jogurty
s riznymi pfichutémi baleny do skleni¢ek. Bio vyrobky a hlavné zakysané produkty zaZivaji
v sou¢asné dobé& boom a povaZzuji za velkou pfileZitost nabidnout je spotfebiteldm v plvodni
podobé, zrajicich ve skleni¢ce. Tento tah by mél byt podpofen reklamni kampani v médiich

(pfedevsim v televizi) a venkovni reklamou.



DalSim krokem, ktery napomaha k budovani pozice znacky, je vztah s vefejnosti.
Spole¢nost pracuje sregionalni PR agenturou a vesSkeré dulezité informace o déni
ve spolecnosti jsou presentovany na jejich strankach. Posledni zprava je ur€ena uspésSnému
obhajeni titulu "European Trusted Brands 2008" (Dobra znacka 2008) v CR. Ocenéni
za nejlépe vnimanou znacku v oboru mlékarenstvi dostal podnik na zakladé prizkumu, ktery
uZ poosmé uskuteénila spoleénost Reader's Digest v 15 zemich Evropy véetné CR.
V souvislosti s informovanim vefejnosti o spole€nosti, vyrobcich apod. by mély byt

do provozu uvedeny také webové stranky, na jejichZ vytvoreni se jiz pll roku pracuje.

6.5 MLEKARNA OLESNICE, RMD

Mlékarna OleSnice se snaZila na spotfebitele zapUsobit dynamickym logem a atypickym
tvarem baleni svého mléka. Ono atypické baleni, dle techniki a ekologd SetrngjSi
k Zivotnimu prostfedi, bylo respondenty pfijato vesmés optimisticky. Namétu by se dala
vytknout akorat trava vyrastajici z mléka, pokud v o€ich tvircd obalu nelze vidét néco jiného.
Néktefi dotazovani odsuzovali také anglicky napis ,milk“. Logo spole¢nosti, ackoli je svym
zpUsobem taktéz originalni ve svém oboru a pouziva preferované barvy nebylo hodnoceno
optimisticky. Ve skupinovych rozhovorech nevzbuzovalo pocit, Ze se jedna o tuzemského
vyrobce, vétSina respondentu by jej pfifadila spiSe k zahrani€nim. Vytykana mu byla ¢ervena
vinka nad ndzvem Ole, vykfi¢nik a téméF necitelny napis Mlékarna OleSnice. Logo bylo sice
shledano originalni, méné uz vSak seriézni, sympatické a s propracovanym vzhledem.

Nejhorsi bylo potom hodnoceni vypovidaci schopnosti o dlouholetosti a o kvalité vyrobka.

Vzhledem k tomu, Ze si vétSina dotazovanych pod logem samotnym nedokéze predstavit
logo pro mlékarnu doporu€ovala bych provést urcité Gpravy, které by pomohly k samotné
asociaci s mléénymi vyrobky. Bylo by vhodné zvazit opodstatnéni Cervené viny nad
samotnym napisem, prestoZze vyobrazené barvy kradsné deklaruji zemi plvodu a jsou to
barvy, které spotfebitel u spole¢nosti plsobici v mlééném pramyslu ocekava. Vzhledem
ke spotfebitelové presvédcCeni, Ze spole¢nost patfi spiSe na Pyrenejsky poloostrov, zvazila
bych také opodstatnénost vykfi¢niku. Design obalu mléka bych ponechala v takové podobé
jaké je. Je originalni, barevny a ma Sanci spotfebitele upoutat. | pfes vytky starSich ob&an(
bych ponechala na mléku také napis milk, jednak mléko odliSuje od konkurencnich a jednak

muze byt napomocen zahrani¢nim turistiim.

Je mozné, Ze v regionu plsobnosti mlékarny je vnimani jeji znacky odliSné od toho
na severni Morave, pfesto by se snahou o rozSifovani trhu méla spole¢nost zacit Iépe
pracovat se svou znackou, hlavné co se tyce jeji spojitosti s oekavanou kvalitou vyrobku.

Hlavni pozornost by méla byt zaméfena na propagaci vyrobkl ocenénych znackou jakosti
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Klasa ataké téch, které byly ocenény v narodnich soutézich. Dulezitou ulohu v tomto
procesu muZe hrat podpora prodeje v samotném misté prodeje. Pozornost pfitom nemusi byt
nutné zameéfena na mléko, prestoZze koktejly z Cerstvého mléka mohou také zakazniky
v letnich mésicich zaujmout. Spole¢nost naSla odliSeni od konkurence v bilych nezrajicich
syrech typu Akawi, které nabyvaji na oblibé jako ingredience do salatd, doplnék k vinu a své
misto zacinaji mit také pfi pfipravé jidel na grilu. BEhem ochutnavek muZze dojit ke spolupraci

s distributory vina.
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7 ZAVER

Nejen v marketingu je €asto citovano oblibené Cinské pfislovi: ,Obrazek vyda za tisic
slov”. Jak je tomu v pfipadé Ceského spotiebitele a loga mlékarenskych spole€nosti? Bude
mit obrazek rad? Jaké logo je pro ¢eského spotiebitele to nej? A pro€? Vypovida o Uspéchu
spole€nosti? Na ¢em je vlastné zaloZen Uspéch jedni¢ky na trhu? Toto jsou otazky, na které
jsem se snaZila ve své diplomové praci najit odpovédi. Aby bylo hledani inspirativni, zvolila
jsem si jako metodu vyzkumu tzv. skupinové rozhovory — focus group, kde respondenti

hodnotili pét log ¢eskych mlékarenskych spole€nosti.

Které logo je tedy pro mlékarnu nej? Mélo by to byt logo ovalné s urcitym doplfiujicim
prvkem souvisejicim s mlékem, v barvach mléka (bila) a Cistoty (modra) a s malym ozivenim
typu ,stuj, pozor, ja sem tady“ (Cervend). Az na tvar loga odpovida tento profil také vysledam
hodnoceni bipolarnich charakteristik jednotlivych log, protoZze tim ,nejkrasnéjSim“ logem
je logo Mlékarny Kunin. Mnou vybrany spotiebitel ma tedy rad zminéné obrazky, ackoli
vlastné ani pfesné nevime, co na obrazku vidél. Respondenti se vyslovili jednak pro
mlékarnu, a také pro statek s dobytkem. At uz to je prvni, nebo druhd varianta, obrazkové
logo bylo ocenéno 1. mistem na pozicich originality, seri6znosti, vhodnosti tvaru,
propracovanosti vzhledu a vypovidaci schopnosti o predpokladané kvalité vyrobkl. Velky
propad zaZilo jenom v pfipadé, kdy respondenti hodnotili ono ,slovo“. Slovo ,Mlékarna
Kunin“ bylo pfekvapivé méné vhodné a Ccitelné pro studenty, neZz pro skupinu starSich
ob&anu. Pfi hodnoceni obalu, v8ak tato spole¢nost se svymi obrazky neuspéla. Kravy jsou

pFilis umélé a dobry dojem neudélaly ani modré Beskydy.

Logo které respondenty na severu Moravy neoslovilo, je logo MIékarny OleSnice. Ackoli
je v narodni trikolofe, respondenti v ném citili Spanélskou jiskru a by¢i zapasy. Pravdou je,
Ze obal tyto negativa trochu zmirnil a do smetany napsany napis ,mléko" byl pfijat

optimisticky. Od tfeti pFicky jej délilo jen malo.

Nejlépe hodnocené obaly m& ve svych skladech Mlékarna Hlinsko, dodavajici své
vyrobky pod znackou Tatra. Rudé logo Tatra nejprve svou barvou usvédcCovalo mladsi
generace v obdobi komunismu, avsak pfi hodnoceni obalu rudé logo krasné ladilo se zatkou

a v kombinaci s modrym pozadim a bilou sklenici mléka zajistilo Hlinsku prvni pFi¢ku.

Jednicka trhu, Madeta, a.s., logem své zakazniky neohromuje. Pokud ziskava zakazniky
svym designem, tak jediné designem svych oball s jiho€eskou vesnici. Pro mnohé mze byt
tento vysledek prekvapivy, pro jiné méné ale vSichni si z néj mizeme vzit pfiklad. Pokud ma
spole¢nost kvalitni vyrobky, zn& své zdkazniky a ma jim co nabidnout, nevadi, Ze bude mit

v logu ,zdeformovanou tabuli s napisem ulice".

57



Jorg Zintzmeyer je presvéden o tom, Ze jsou loga krasna, stejné tak, jako o3kliva.
Po zpracovani této diplomové prace bych k tomuto tvrzeni pfidala dovétek: ,Zalezi, kdo
se na né diva.” Hodnoceni loga je subjektivni zalezitosti. Jednomu se libi to, druhému ono,
néktefi do hodnoceni promitaji vlastni zkuSenosti se znackou, jini uz méné. Prestoze
se skupinovych rozhovord zac€astnili respondenti odliSného véku, odliSného zplsobu Zivota

a zpusobu traveni volného €asu, nelze pouzit tento kvalitativni vyzkum jako jediné méfitko

pro rozhodovani. Z tohoto faktu se odviji taktéZ navrhy a doporuceni pro jednotlivé mlékarny.

Ve vétsSiné pfipadd by spole¢nosti méli vylepSit spiSe komunikaci se zakaznikem
a upeviovat pozice znacky formou public relations ¢i podporou prodeje. Sou€asna situace
v mlékarenstvi si dle mého nazoru vyZzaduje objasfiovat opodstatnénost urcitych
podniknutych krokd a udélosti. Rada spoleénosti mize v letnich mésicich zapojit do svého
komunikaéniho mixu podporu prodeje formou ochutndvek a mnohym se diky sortimentu
nabizi také spoluprace s producenty komplementarnich vyrobkd (napf. vinafi). Casteénou
Upravu loga jsem doporucila Mlékarné Kunin — odstranéni napisu ,mlékarna®“, mlékarné
Madeta — zaobleni tvaru a Mlékarné OleSnice — odstranéni Cervené vinky. Tyto kroky vSak

potfebuji dalSi vyzkumy a také spolupraci s odborniky.
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vyrobce prokazuje funkéni a ucinny systém plnéni pozadavk( nad obvykly
ramec vyZzadovany néarodni legislativou, ovéfeny nezavislym certifikaCnim
organem,

IFS International Food Standard; norma pro organizace které vyrabi a/nebo

zpracovavaji potraviny

n. p. narodni podnik
napr. napriklad
POP Point of purchase; materialy vztahujici se ke konkrétnim vyrobkum a které

jsou umistovany v prodejnich plochach

pouz. pouzivanél/y

RMD rolnické mlékarské druzstvo

s. p. statni podnik

S.T.0. spole¢nost s ru¢enim omezenym

spol. spole¢nost

tzv. tak zvany, tak zvané

UHT Ultra-High-Temperature (vysokoteplotni Uprava); jedna z metod konzervace

potravin
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