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ANOTACE

Tato diplomova prace je zamérena na zavedeni znacky na trh v konkrétni spolecnosti. V prvni
casti jsou definované pojmy vztahujici se k interpretaci a komunikaci znacky. V dalsi casti je
predstavena spolecnost a nasledné provedena analyza stavajici situace na trhu. Tyto informace

Jsou vyuZity pro postup a komunikaci pri zavedeni nové znacky na trh a jejiho vyhodnoceni.
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TITLE

Brand introduction on the market

ANNOTATION

This thesis is focused on introduction of the brand on the market in the company. The first part
defines the terms related to interpretation and communication of the brand. The next part
introduces the company and then analyses the current market situation. This information is
used for the process and communication in introducing a new brand to the market and its

evaluation.

KEYWORDS

brand, brand position, image, online communication, archetypes



OBSAH

UVOoD

1 VYMEZENi ZAKLADNICH POJMU

1.1 Zakladni interpretace znacky ........cccoevveveiierieeieenrenireenneennn,
1.2 ROIE ZNACKY ...oiieiiiieiieeeieece e
1.2.1  Prvky ZnaCKy ....ccoecvvciieiieiieiecee et
1.3 IMage ZNacCKy .....c.eeecvieeiieeeiieeeiie e s
1.3.1  Druhy image......cccooueriieiieiieiienie et
1.4 Identita ZnacKy .......ccoeoieriieiiienieeieerie et
1.5 VizZe ZNACKY ....eiioiiiiiieiiecie ettt
1.6 Hodnota Znacky ........ccceevieiiieiiiiiieieeiee e
1.6.1 Meg¢feni hodnoty znacCky ........cccceecvvreieeviieneeniesienreere e
1.7 POZICE ZNACKY ..cuvieiiieiiieiieiieee e
1.7.1  Zakladni identita............ccoeeeerienirnieeieeeeree e
1.7.2  Hnaci MOMENLY ....c.cevvieiieiieiieniieeie ettt
1.7.3  KHCOVE POZILKY ..eoveeiiieiieiieiiete ettt
1.7.4  Ciloveé publiKum........cccecueeiieniiniiiieeeeeee e
1.7.5  Aktivni komunikace ............cocceeviiriiniiinieinieeeee e
1.8 OSObNOSt ZNACKY ...cvvveeevieiieeiieiiecieeriie et
1.9 Portfolia Znacek .........ccceevieriiieniiiiieieeiiee e
1.9.1  Kiidelni ZnaCky .....cccevvvveviieniieriieciecre et
1.9.2  DOJNE KTAVY ..viiiieiiiciiiciiecieeeeee st s
1.9.3 Low-endové vstupni rovné znacek
1.9.4  High-endova prestizZ .......ccocceevievirrireiieeeerieeeee e
1.10 Online prostiedi znacek.........ccoeeveiiieniieiniiiiiiieeiee e,
1.10.1 Komunikace znacek............cooeerirriiiiviiniinienieeeeieeene

2 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

2.1 HiStorie firMYy.....c.coevciieeiiieeieeeieeeee e e
2.1.1  PUvodni produkty .......cccceeveerieiiieiieieereeseeseeseee e e
2.1.2  Vyroba slazeného kondenzovaného mléka

2.2 Soucasnd pozice fIrmMY .......cccceevueeriierieeiiienieeieeeee e

2.3 Znacka Tatra .....occoeveeeiiiiiieiiieceeeeee e
2.3.1  Produkty znaCky Tatra.........ccceeeurreriecieerieeiieneenee e

2.3.2 Limitovana edice znacky Tatra .........ccceccvevvenvereereernennnenn



2.3.3  Retro edice ZnaCky Tatra......ccccviiiiiiiicieeie ettt ste et eer e e eveesreesaneeane e -35-

2.4 EXPOTtNT ZNACKY ...eecuviiiiieiieiieeie ettt ettt ettt eteesiae et esiaeebeesaseenseessaeenseennseenne -35-
2.5 Vyrobky pod privatnimi ZnaCkami ............cceereeerieeriienieeniiesie et -35-
2.6 PrOPAZACE.....eeiiiiiiiiee ettt e e et e e e e e e et e e e et e e e e e naaaeeennnees -36 -

3  ANALYZA STAVAJICI SITUACE NA TRHU -38-
3.1 Analyza KONKUTENCE ......cc.eeiiiiiiieiiieiieeie ettt e -38-
.11 INOVALIVIIOSE ...eiiciiiiiiieciie ettt eetee ettt et e e e tee e st e e sveeetaeeeebeeestbeessseeesseeessseesssasesseessseeanes -40 -

3.2 Analyza zZAKaznika .........cccoooiiiiiiiiiiiiece e -41 -
321 TVOTDA POISOM....iieiieiiieiiieiieieeitesiteeitesteete et esteeseaesabeesseesseesseesseesssessseesseessassseensseans -41 -

4 POSTUP A KOMUNIKACE PRI ZAVEDENi ZNACKY -44 -
4.1 POZICE ZNACKY ...eoviiiiiiiieeie ettt ettt ettt ettt ettt et ereen -44 -
4.2 TVOTDA LOZA ..ttt ettt ettt et e e st et -49 -
4.3 KomuniKace ZNACKY ........ccoieriiiiiiieniieieerieeieeete ettt eteeseeeebeeseaesveessaessseessnesasaens -49 -
431 ALCNA N. oo et e e tb e e s be e e tbeesaraeeraaenaraaan -51-
432 PaAVEL K. oot e et e e eans -52-
4.3.3  SebaStIAN T ooeeeiiiiiciieceeeee e e st e et e e s be e e baeesabeeeraeeearaaas -52-

4.4 Postup a komunikace znacky z pohledu firmy .........ccocceeviiiiiiniiniiiiceeee -54 -
4.5 VYNOANOCENT ....eoiiiiiiieiiieieee ettt ettt ettt et e e eseaeeeeen -54 -
ZAVER -56-
POUZITA LITERATURA -59-
POUZITE ZDOJE - 61 -
SEZNAM PRILOH -63-




SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Digitalni svét v roce 2019
Tabulka 2: Ukazka potieb a odvozenych frazi

Tabulka 3: Priizkum v oblasti mlé¢nych dezertd

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Komponenty identity znacky
Obrazek 2: Prvky vize znacky

Obrazek 3:
Obrazek 4:
Obrazek 5:
Obrazek 6:
Obrazek 7:
Obrazek 8:
Obrazek 9:

Obrazek 10:
Obrazek 11:
Obrazek 12:
Obrazek 13:
Obrazek 14:
Obrazek 15:
Obrazek 16:
Obrazek 17:
Obrazek 18:
Obrazek 19:
Obrazek 20:
Obrazek 21:
Obrazek 22:

Ctyti pilife hodnoty znac¢ky
Hodnotovy fetézec
Pozice znacky
Piivodni ochranné zndmka
Tovarna Hlinsko 1943
Vyvoj zpracovaného mléka denné (v tis. litrit)

Znacka Eledon, Pelargon a Nido

Nové znacky Lakton a Relakton ........................

Ukézka reklamy na kondenzované mléko..........

Ukézka ptivodniho tist€éného obalu znacky Tatra .........cccccecveviiiiniiniencnnene.

Ukéazka loga znacky Tatra........cccceeevvvevvieennenns
Ukazka limitované edice Salko a Pikao.............
Ukazka z retro edice........ooceevvienieniienieniieae
Tvorba Person........ccceveeveereineenierieneeeeeeeieenee
Zékladni vlastnosti produktu..........c.ccceevveerneenne
Ukdézka ndvrhu 1oga.........coocveeeiieiniiieiiieeieens
Ptehled komunikace jednotlivych person ..........

Ukézka reklamy na Facebooku ............cccceceeeee.

Navrh letdku u vchodu nebo u pokladny obchodnich fetézc ........................

Tvorba ptibéhu na Facebooku nebo Instagramu



SEZNAM ZKRATEK

AMA American Marketing Association

a.s. akciova spole¢nost

EU Evropska unie

FMCG  Fast-Moving Consumer Goods = rychloobratkové zbozi
GMO Geneticky modifikovany organismus

HCCP Systém fizeni kontrolnich a kritickych bodii ve vyrobé
IFS International Featured Standard

MZe Ministerstvo zemédé€lstvi

PMV Primysl mlécéné vyzivy

POS Marketing v mist¢ prodeje (point of sale)

UHT Ultra-high temperature processing (vysokoteplotni iprava)

UTZ udrzitelna produkce kakaa



UvVOD

Znacky dnes celosvétove predstavuji trend v riiznych odvétvich, jejichz uspéch nevyjadiuje
pouze barevné logo nebo fascinujici nazev spolecnosti. Diky rychlejsi komunikaci v online
prostiedi se nad znackou premysli jinym zptisobem a hledaji se jednodus$si varianty ve
vizualizaci, nad kterymi nemusi konzumenti tolik premyslet a travit nad nimi ¢as. Socialni sité
tyto podnéty vytvaieji a podporuji je v takové mife, aby byli ndvstévnici nuceni prohlédnout si
co nejvice informaci za co nejkratsi ¢as. Méni se tedy cela koncepce mysleni znacek, ktera
pracuje s emocemi a spojuje tak vyrobek nebo sluzbu s jednoduchymi obsahy, kterych si miize
zakaznik mezi dalSimi pfispévky vSimnout a vénovat jim alespon trochu pozornosti. Pokud vSak
znacka v moderni dob¢ a v tak velkém konkuren¢nim prostredi neuspéje, lidé budou pokracovat

v ¢innosti nekoneéného sledovani vyskakujicich prispévk.

V navaznosti na tyto ménici se trendy je cilem prace popsat stavajici situaci na trhu a
navrhnout postupné kroky pri zavadéni nové znacky. V ramci dosazeni stanového cile je

diplomova prace rozdélena do nékolika logicky provazanych ¢asti.

Definovani samotné znacky ptredstavuje velkou $kalu riznych oznacdeni, ktera jsou spjata
s pojmem znacka. Prvni kapitola se proto bude snaZzit co nejpiesnéji charakterizovat rizné
pohledy na znacku zaloZené na vstupu, vystupu nebo na ¢ase podle uvedenych kritérii. Soucasti
jsou jednotlivé vlastnosti znacky, které obsahuji role a prvky znacek a jsou neodmyslitelné
spojeny se znackovymi jmény liSicimi se v riiznych kulturnich oblastech. Dalsi specifika se
budou tykat pojml image a jejiho déleni, identity, vize, osobnosti, portfolia znacek, kli¢ovych
hodnot a méteni hodnoty znacky pomoci hodnotového fetézce. Podstatnou podkapitolou bude
teoretické vymezeni pozice znacky, které je pozdé€ji implementovano v praktické Casti pti
definovani konkrétni znacky. Krom¢ zminénych okruhi bude v této ¢asti vénovana pozornost

1 online prostfedi znacek a komunikaci.

Druha kapitola se zaméti na konkrétni vybranou spolecnost s jeji historii aZ po soucasnost.
Mimo jiné budou predstaveny jednotlivé produkty, limitované a retro edice, exportni a privatni
znacky. Zavérem této kapitoly bude dllezité seznamit s propagaci firmy, pro kterou by autorka

mobhla najit uplatnéni pfi tvorbé vlastnich navrha.

Posledni dvé kapitoly jiZ budou formulovat konkrétni poZzadavky prace. Aby mohla autorka
pfipravit jednotlivé kroky pii zavedeni nové znacky, bude potfeba zanalyzovat stavajici situaci

na trhu, zejména pak pochopeni konkurence, zdkaznika a inovativnost firmy, ktera je neustale

-11 -



zvySovana vzhledem ke konkurenceschopnosti a efektivité¢ vyroby. Pro autorku bude dilezité
vytvofit redlné persony, které by mohly pfedstavovat budouci zakazniky firmy a tato
vyhodnoceni pfevést do posledni Casti prace, kterd jiz bude zaméfena na samotny postup a
komunikaci pfi zavedeni znacky. Zaroven autorka aplikuje vychodiska pozice znacky z teorie
do této Casti a jednotlivé atributy postupné rozsiti o predpoklady nové znacky. Navrhne nova
loga, pro kazdou personu vybere vhodné komunika¢ni nastroje a na konci provede vyhodnoceni

mezi kroky, které byly uskute¢nény autorkou a firmou.

-12 -



1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Uvodni kapitola pojednava o zakladnim definovéani znacky a o moznostech jeji interpretace.
Poté je detailnéji vysvétlena jednotliva uloha znacky — role, image, identita, vize, hodnota,
pozice a osobnost znacky. Kromé téchto druht jsou okrajové charakterizovana i portfolia

znacek a v posledni Casti prvni kapitoly je ptiblizena dnesni situace v online prostiedi znacek.

1.1 Zakladni interpretace znacky

Pod nézvem ,,znacka® existuje hodn¢ rozdilnych formulaci a tim i rtiznych pohledii na
znacku jako takovou. Pro prehlednost jednotlivych vyznami lze interpretaci znacky rozdélit do

tfi kategorii:
e Interpretace znacky vychdzejici na vstupu
e Interpretace znacky vychdzejici na vystupu
e Interpretace znacky zalozené na Case

V prvnim bodé¢, Interpretace znacky vychazejici na vstupu, je kladen diiraz na budovani
znacky s motivem zaujmout zakazniky (patii sem napiiklad logo znacky, vytvareni pozice,
ptidavani hodnoty nebo identita znacky). Druhd interpretace — z hlediska vystupu — je zaméfena
na kone¢ny vysledek neboli jakym zpiisobem miize zakaznik ziskat hodnotu prostfednictvim
znacky (image znacky a vztahy). Tretim principem, jak pochopit znacku, je z hlediska Casového
kladen diraz na samotny vyvoj znacky. (De Chernatony) V této praci je interpretace znacky
zaméfena pfevazné na vstup.

Charakteristiku znacky (brandu) také shrnuje Americkd marketingova asociace (American
Marketing Association — AMA), kterd ji definuje nasledovné:

., Znacka je ndzev, vyraz, design, symbol nebo jakakoli jina funkce, ktera identifikuje zbozi
nebo sluzbu jednoho prodavajiciho jako odlisnou od zbozi nebo sluzby jinych prodejcii. !
(Definitions of Marketing)

Oznaceni ,branding” existovalo jiz v Evropé v dobé¢ stfedoveékych cecha, kdy se

doporucovalo riznym vyrobcim (naptiklad femeslniktim) oznacovat své vyrobky znackami,

! Definice znacky podle AMA: ,, 4 brand is a name, term, design, symbol or any other feature that identifies one

seller’s good or service as distinct from those of other sellers. “ (Definitions of Marketing)
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aby se odlisili od ostatnich a ptipadna reklamace vyrobkt ze strany zdkaznikli byla sméfovana
na konkrétniho vyrobce. Branding lze chépat jako ,,0bdareni vyrobku nebo sluzby silou
znacky. > Jeho vyskyt je mozné sledovat i vuméni (napiiklad maliii si timto zptisobem
podepisovali vlastni dila).

V dnesni dobé jiz nachazime znacky témet ve vSem kolem nas. Pro spotiebitele vyjadiuji

hledéani odlisného zptisobu Zivota, pro firmy naopak vyznam budovani hodnot. (Kotler)

1.2 Role znacky

Role znacky predstavuje urcité oznaceni vyrobce daného vyrobku a tim i spojend kvalita a
odpovédnost. Pro firmy je znacka impulsem pro budovani néceho nového a zajimavéjsiho, pro
spotiebitele predstavuje jedinecnou silu, kterou mohou vlastnit. Pro urcitou systemati¢nost ve
firme je znacka dulezitd zejména pro piehlednost vyrabénych produktl a zaznamenavani stava
do ucetnictvi. Pro znacku existuje pravni ochrana ptfed zneuzitim, ochranna zndmka nebo
patent. Ochrannou zndmku mohou mit naptiklad znacky, které obsahuji urcité prvky (vice
v podkapitole 7.2.1 Prvky znacky). Role znaCky piedstavuje také budovani vérnosti a
divéryhodnosti na znacce, to mize do budoucna pfinést firmé¢ mnohem vétsi zisky oproti

konkurenci. (Kotler)

1.2.1  Prvky znacky

Prvkem znacky jsou urcité specifické symboly, které danou znacku vystihuji. Diky tomu je
znacka origindlni, na trhu jedinecna a mohou se na ni vztahovat prava vlastnictvi. Specifickymi
symboly mohou byt také loga, napisy, hesla, aj. a vétSinou vyjadfuji 1 vnitini hodnotu dané

znacky. Mezi pfedpoklady, které vybér znacky potvrzuji jsou:

Zapamatovatelnost — znacka je pro spottebitele znama, dokaze si ji vybavit, poznat

ji béhem nakupu

¢ Smysluplnost — predstavuje znacku jako divéryhodnou, odpovida typu zakazniktim,

na které cili
e Libivost — znacka je pro zdkazniky esteticka

e Prenositelnost — pouziti znacky na vice vyrobku z jinych kategorii

2 Tuto definici Ize nalézt v knize Marketing management (Kotler, s. 281)
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e Adaptabilita — tyk4d se zejména znacek, které jsou dlouho na trhu. Je dilezité

reagovat na zmény napft. 80. let a soucasnosti

e Ochranitelnost — jak Siroké spektrum ptedstavuje pravni ochrana znacky, autorska

prava nebo patenty. (Kotler)

Kromé téchto predpokladi je dulezité vénovat pozornost také volbé znackového jména,
ktery méa v marketingu velky vyznam. Cim je jméno znacky ojedinélejsi, tim vic dokéaze
v zédkaznikovi uchovat asociace spojené s touto znackou a projevit se pti kupnim rozhodovacim
procesu spottebitele. Jan Koudelka ve své knize Spotrebitelé a Marketing uvadi charakteristiky,
které je potieba zvazit a vénovat jim pozornost pii tvorbé jména znacky. Prvnim bodem je
globalni méfitko jména znacky, které se mize v riznych kulturnich prosttedich lisit a nesplnit
tak planovany strategicky zamér. Vyslovitelnost dané znacky je dal$im typem, na ktery je
potieba myslet. V Ceské diakritice existuje hodné pismen, které v jinych kulturach mohou byt
tézce vyslovitelné (naptiklad pismeno ,,i). Vyznamy a asociace, ktera se vztahuji k riznym
znackovym jméniim je nutné také dobte uchopit. Dal§i vhodné opatieni souvisi s produkty,
které pfichazeji na trh. Nazvy téchto vyrobkll by mély alespon trochu ptipodobiiovat je
samotné, nebo alespoii jejich kategorii, kam patii. Poslednim dulezitym bodem je diferenciace
od konkurence. Pokud se nejedna o strategicky zamér, ktery by se mél ke konkurenéni znacce
ptiblizit (tzv. lookalikes), m¢la by se firma snazit o co nejvétsi odliSnost znackového jména.

(Koudelka)

1.3 Image znacky

Pojem image v sob¢ zahrnuje odliSnost nazorl, postoju a souhrn predstav tykajicich se urcité
vize (v tomto ptfipad€ se charakteristika vztahuje k samotné znacce). Image znacky blizce
souvisi 1 s image firmy, kde dochazi k témét stejnym ciliim — vyjadfuje charakter a divod

existence celého podniku. (Heskova)

Kotler a Keller shrnuji definici image znacky jako souhrn vnéjSich charakteristik vyrobki a
sluzeb, které ur¢itym zplisobem ovliviiuji psychologické a spolecenské pozadavky spotiebiteltl.

(Kotler)
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1.3.1  Druhy image

Zékladnim d€lenim image je podle plisobnosti nebo rozsifenosti obvykle image univerzalni
(plati témet na celém svété s minimalnimi rozdily) a image specificky (zobrazuje rozdily ¢i

specifika). Dal§im délenim je podle ovlivnitelnosti trhu tfi typy image:

e Druhovy image — je charakterizovan pro urcitou skupinu nebo druh vyrobkd, kde
jsou hlavni komponentou vytvoiené emociondlni vztahy k urcitym skupindm nebo
ttidam vyrobkii.

e Produktovy/znackovy image — tyka se produktu, ktery je zndmy pod urcitym nazvem
a spojuje tak spotiebitele s jeho vlastnostmi a pomahd mu se orientovat na trhu

s velkym mnoZstvim vyrobkd, které se o od sebe tolik nelisi.

e Firemni (podnikovy) image — Casto je ndzev pouzivan v anglictin¢ jako company
nebo corporate image. Dilezitym prvkem je kvalita spojend s firmou,
s komunika¢nimi prostfedky a to, jakym zplsobem je firma vniméana vetejnosti.

(Vysekalova)

1.4 Identita znacky

Myslenka identity znacky souvisi s vizi, jakym zptisobem ma byt vedena pro budouci vyvoj.
Aspekty, které se podileji na utvareni identity, jsou ze strany zaméstnanct a o jejich pfedstave
hodnot a managementu. (De Chernatony) Na Obrdzku 1 jsou zobrazeny jednotlivé komponenty
identity znacky, které jsou mezi sebou propojeny.

vvvvvv

vymezenou cestu pro budouci pfinos. Aby mohl byt tento piinos splnén, musi byt zajisténa
oblast kultury, kterd je tvofena zejména managementem a zaméstnanci. Management se snazi
na zaklad¢ znalosti trhu spravné smérovat znacku, aby dosahl predem planovych cili. Oproti
tomu zamé&stnanci, ktefi jsou diky firemnim hodnotam motivovani, budovani znac¢ky posouvaji
o krok blize k vybranému zékazniku. Z t€chto dvou piedpokladi (vize znacky a kultura) se
rozviji strategie, kterd je zamétena na pozici znacky a jeji osobnost. Ob¢ strategie musi byt
dobie uchopeny a vedeny pravé zaméstnanci a managementem celé firmy. Management
v ramci této struktury hledd takové kombinace jednotlivych identit, aby bylo dosazeno co

nejlepSiho efektu v oblasti podpory. Tento koncept pfinasi posileni pozice znacky a zaroven
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propracovany navrh fizeni znacky. Nevyhoda této strategie vSak spoc¢iva v tom, ze management
viceméné zaméfuje ¢innosti na postaveni pozice znacky (rozviji ¢innosti intern¢) a zapomina
na pusobeni znacky na spotiebitele, ktefi mohou koncepci (identitu) znacky vidét odlisné.
Rozdil mezi identitou a image znacky spociva v ¢asovém horizontu. Image znacky souvisejici
s vaimanim zakaznika smétfuje do jednoho casového bodu, kde dochazi v kratké dobé
k odchylce. Oproti tomu identita se vyviji s vnimanim zdkaznik priabézné a odchylka tolik

nekolisa. (De Chernatony)

Vztahy:
Zaméstnanec — zaméstnanec
Zaméstnanec — zikaznik

Zaméstnanec — jiny externi
nfastnici

Obrazek 1: Komponenty identity znacky

Zdroj: vilastni zpracovani podle (De Chernatony)

1.5 Vize znacky

Zakladnim pfedpokladem pro tvorbu znacky s dlouhodobym piinosem pro zdkazniky je urcit
smér, jakym se bude posouvat hlavni koncept znacky — spravné namotivovat zaméstnance pro
realizaci zmén, ur€it Casovy rozsah provadénych zmeén a mit presné definovany cil. Na Obrdzku

2 jsou uvedeny ti1 hlavni aspekty, z kterych se sklada vize znacky:
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Vize znacky

Obrazek 2: Prvky vize znacky

Zdroj: vilastni zpracovani podle (De Chernatony)

Budoucim prostiedim pro tvorbu uspésné znacky je urcity Casovy rozsah deseti let. Jedna se
o obdobi, které nechava prostor pro tvorbu novych, netradi¢nich ndhledii na znacku a zarovein
tak mize poukdzat na vychylky od soucasnych pozadavkli na daném trhu. Nemluvi se ale o
presném ¢asovém rozmezi deseti let, zalezi na individudlnim pfistupu kazdé firmy na daném
trhu. Napftiklad u rychle formujiciho se trhu je potieba ¢asovy horizont zkratit.

Druhym komponentem, ktery je nutné zohlednit pii ur€ovani vize znacky, je samotny ucel
neboli smysl znacky. Nejedna se pouze o predstavu zvySovani zisku, ale dilezitym faktorem
jsou 1 hodnoty, které firmy vkladaji do podnikéni. Vytvareji znacku naptiklad za ucelem
chybégjiciho produktu nebo sluzby na daném trhu. Smyslem znacky neni Uplné ji odlisit, ale
zamyslet se, jakym zplisobem by mél vy$§i management motivovat a inspirovat své
zameéstnance.

Dulezitym prvkem a zaroven poslednim aspektem vize znacky je samotna hodnota znacky,

ktera je charakterizovéana z bliz§iho pohledu v /.6 Hodnota znacky. (De Chernatony)

1.6 Hodnota znacky

Hodnota znacky ptedstavuje ptfidanou hodnotu vyrobkliim a sluzbam. Jedna se napftiklad o
vyjadieni emoci, které spotiebitelé maji k danym znackam. Znacky mohou mit jak pozitivni,
tak negativni charakter na zédkazniky. Kotler a Keller definovali ,, #7i klicové soucdsti hodnoty

znacky pochazejici od zakaznika: *“ (Kotler)

- 18 -



e Hodnota znacky jako rozdil reakce spotfebiteld — tim, Zze nedochazi k zddnym

rozdilim, dochazi pouze k cenové konkurenci,

e Spotiebitel znd znacky a vidi rozdily — cilem je vyvolavat pozitivni postoj ke

znaCkam,

e Hodnota znacky jako souhrn marketingovych aspektii — zde dochdzi k tvorbé
siln€jSich znacek, diky kterym firmy ziskavaji vetsi piijmy.

Dale je mozné charakterizovat ¢tyfi hlavni pilife hodnoty znacky — Energeticka diferenciace,

relevance, Ucta a znalost. Schéma jednotlivych komponentt je uvedeno na Obrazku 3, kde jsou

tyto prvky rozdéleny na vidci a aktualni indikatory. Nejprve dochazi k formulaci sily znacky,

ktera obsahuje odliSeni a zajem a pfechazi na samotnou uctu a znalost znacky.(Kotler)

Erik du Plessis (feditel agentury Millward Brown v Jizni Africe a profesor zabyvajici se
neuromarketingem) provedl n¢kolik projektli zamétenych na kvantitativni vyzkum — rznymi
postupy s fotografiemi méftil ur€itou povahu, resp. obraz znacky. Pokléadal si otazku ,,Jak dle
respondentit vypadad typicky spotrebitel dané znacky? Pokud respondenti dosahovali
statisticky stabilnich vysledku, reklama se z velké ¢asti snazila o vytvoieni podobného obrazu
zakaznika, ktery promital urcity typ jejich povahy. Hodnota znacky proto ptedstavovala

pozitivni postoj k danému spottebiteli. (Du Plessis)

DIFFERENTIATION
The brand's point
af ditfaranca RELEVANCE
Hatates fp margins How appropriata the
and cefiural currcy brand is ta you
Reiatas i considsration
Al Il ESTEEM
How o regard tha
Srand KNOWLEDGE
Reigles lo perceplions An '::1!11:&1.&
of amd oy Undesstarsng
quaity yally af the trand
Hoiares o awaranase and
COMSUIMAT X parianca
BRAND STRENGTH ERAND STATURE
L eanting inticator Qurent ndicator

Obrizek 3: Ctyii pilife hodnoty znacky

Zdroj: (Establish and measure brand equity via brand equity models)
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1.6.1  Méreni hodnoty znacky

Meéiit hodnotu znacky je mozné dvéma zpiisoby, které se navzajem propojuji a vytvareji tzv.
whodnotovy retézec znacky . Tento piistup je postaveny na nékolika faktorech. Tvorba hodnoty
znacky je spojena se zacilenim na budouci zakazniky, proto se firmy snazi o co nejvetsi efekt
— investuji do vyvoje a vyzkumu produktu, vytvari marketingovou strategii, investuji do
reklamy do designu a zéaroven upravuji jednotlivé kroky podle kupniho chovéani a zmény
preferenci zakaznikli na daném trhu. Na Obrazku 4 je vidét strukturovany fetézec, ktery zacina
investici do jednotlivych strategickych oblasti a pokracuje k samotnému zakaznikovi, ktery si
postupné vytvaii rizné souvislosti s danou znackou. Nésleduje vykon znacky spojeny s cenou
a na zaveér zhodnoceni a vyznam pro akcionaie. Aby se investice do marketingovych programu

dostaly 1 do ostatnich stadii, jsou vyuzity tfi multiplikatory:

1. Multiplikator programu — vyhodnocuje moznosti, jak ovlivnit chovani potencidlniho

zakaznika a vstupuje do programu jako funkce kvality.

2. Multiplikator zdkaznika — pfedstavuje soubor jiz utvofenych myslenek spotiebitele, na
kterého plisobi jednotlivé marketingové strategie firem. Je zde diileZité konkurenéni postaveni

firmy na trhu a kvalita investovanych marketingovych programi.

3. Multiplikator trhu — zde je prostor pro tvorbu finanéni analyzy a jeji nasledné kroky, které

vedou ke zhodnoceni trzniho vykonu. Z néj se poté odvozuje hodnota pro akcionafe. (Kotler)

Stadia hodnoty

Investice do Stav mysli Hodnota pro
marketingovych K \,"k Vykon znatky ki P
programi zakaznika akcionare

* Viyrobek f * Povédomi 4« Cenova prémie f- Cena akeii
» Komunikace * Asociace / + Cenova elasticita / * Pomér P/E
* Prodejni kandly * Postoje /e Trini kapitalizace

s Zaméstnanci  / * Provédzanost /
* Ostatni / = Aktivita /

Multiplikatory /

Multiplikator
zikaznika

Multiplikator
trhu

Multiplikator

programu

e Srozumitelnost s Konkurenéni s Dynamika trhu

s Relevance reakce *  Potencidl rlistu

e Odlignost *  Podpora kandld s Rizikovy profil

e Konzistence »  Velikost a profil s Prispévek znatky

zékaznikd

Obrazek 4: Hodnotovy fetézec

Zdroj: viastni zpracovani podle (Kotler)
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1.7 Pozice znacky

Po vysvétleni vyznamu identity znacky a jeji hodnoty je podstatné Cast vénovana také pozici
znacky, kterd vytvari zdkaznikim aktivni sdélovaci prostiedek. Zaroven piestavuje vyhody
spojené s danou znackou a moznost porovnat je s konkurenci. Na zaklad¢ této charakteristiky
vytvoril David A. Aaker schéma, které je upraveno na Obrazku 5 a zobrazuje pusobnost
jednotlivych faktorG na pozici znaCky. Podrobné&ji jsou popsany casti identity, aktivni
komunikace a cilového publika, které budou dulezité pro tvorbu samotné znacky v praktické

casti.

Cast indentity zna¢ky/nabizené hodnoty
- Zékladni identita

- Hnaci momenty
- Kli¢ové prozitky

Aktivni komunikace L
Vytvoreni vyhod
- Doplnéni obrazu znacky P OZ!’C E \_’Ot:;:':;v:::
- Posileni obrazu znacky Z NAC KY _ Oblast rovnovéhy

- Rozéiteni obrazu znatky

Cilové publikum
- Primarni

- Sekundarni

Obrazek 5: Pozice znacky

Zdroj: vilastni zpracovani podle (Aaker)

1.7.1 Zakladni identita

Jak jiz bylo zminéno na zaatku kapitoly /.7 Pozice znacky, soucasti pozice znacky je prave
jeji identita a hodnota. K témto pojmum, které jiz byli vysvétleny, lze doplnit, Ze pozice se
muze, jakkoliv libovolné¢ ménit, aniz by tim ovlivnila pravé identitu nebo hodnotu. Pomoci
identity znacky je mozné utvafet zajimavéjSi komunikacni strategie, které upeviiuji pozici

znacky. (Aaker)
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1.7.2  Hnaci momenty

Identifikace hnacich momentii spociva v urcovani alternativ, které nemusi byt
konkretizovany piimo v zékladni identit¢ znacky. Podstatou téchto momentl je napiiklad

tvorba pod-znacek nebo charakteristika produktii a sluzeb. (Aaker)

1.7.3  Klicové pozitky

Klicové pozitky jsou formulovany ve vztahu znacka — zédkaznik, kde jsou splnény jak cilové
hodnoty pro zakaznika, tak pro pozici znacky. Naptiklad tyto pozitky se Casto objevuji ve
sportovnich reklamach, které jsou zaméteny na rtizné druhy obleceni a charakterizuji pfitom

prototyp sportovné zalozené¢ho zdkaznika. (Aaker)

1.7.4  Cilové publikum

Pti tvorbé znacky je dulezité vymezit konkrétni cilové skupiny, na které bude dana znacky
sméfovat svoje strategie. Jednim vymezit primarni publikum, pro kterou firma bude cilit
pfednostné. Naptiklad vyrobci aut se mohou snazit posilit zdjem o koupi auta, a to nejprve u

muzu, poté az u Zen. (Aaker)

1.7.5 Aktivni komunikace

Dulezitym ptedpokladem je vymezeni cilt v oblasti komunikace a urceni spravnych métitek
v ptipad€ dosaZitelnosti nastavenych pozadavkl. Kromé vnimani identity znacky a hodnot je
soucasti pozice znacky také srovnani s aktudlnim pohledem na znacku (obraz znacky). Pro
specifikaci obrazu znacky je dilezité urcit nejenom podstatu znacky, ale také co znacka

nepredstavuje a kam nemé sméfovat. (Aaker)

1.8 Osobnost zna¢ky

Osobnost znacky spocita v tvorbé hodnot, které jsou spojené s emocemi. Spotiebitelé Casto
znacky vnimaji a ohodnocuji na zéklad¢ zkuSenosti s danou znackou nebo si ji pifetvareji
pomoci reklamy, kde jsou hlavnimi protagonisty znacky znamé osobnosti. Na zdkazniky
zaroven pusobi 1 efekt designu a obalu znacky, pfipadné 1 cena, kterou prodejci urcuji. Vybér

znacky, ktery si ur¢uje zdkaznik, miize vychdzet z téchto piredpokladi:
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o Skutecne ja — vybér znaCky vychazi ze zdkaznikova ptesvédceni, co doopravdy

znacka piedstavuje (napf. typ obleCeni do kancelate)

o Aspirujici ja — ptani zdkaznika mit urcitou znacku na konkrétni akci (napf. na

pohovor)
o Situacni ja — vybér znacky podle dané situace

e Odmitané ja — negativni vztah zdkaznika k urcité znacce, naptiklad povazuje danou

znacku za pftili§ drahou. (De Chernatony)

Podle n¢kolik hypotéz, které vychéazeji z vyzkumu (Kao) je také zavazek ke znacce ovlivnén
zejména zkuSenosti, kterou ma spotiebitel vytvoirenou k dané znacce. Pokud jsou zdkaznici
vysoce angazovani do oné znacky, maji i vét§i emocionalni propojeni jiz s existujici znackou a

tim 1 mensi odpor vici konkurenénim znackam.

Diky uspéchu znacky mohou byt jednotlivé produkty snadno dohledatelné (napiiklad
v obchodnich domech jsou upfednostiovany pii umisténi v regalech), daji se dobie
charakterizovat a produkty jsou diky nim dostupné na mnoha mistech a zaroven jsou tyto

vyrobky povazovany za vysoce kvalitni pfi ur€ité cen¢ na trhu. (Tomek)

1.9 Portfolia znacek

Znacky lze zatadit do riznych znac¢kovych fad a druhti znacek. Firmy, které se rozhodnou
prodéavat své produkty, mohou urcovat, do jaké kategorie bude jejich vyrobek pattit. Tento
princip je dillezity pro firmu zejména z toho hlediska, Ze neni schopné obsdhnout vSechny trzni
charakteristikou pro osloveni vice cilovych skupin. Hlavnim pfedpokladem kaZdého portfolia
je co nejvetsi prinos hodnoty jednotlivé znacky, ktera ma i dilezity vyznam pro spojeni
ostatnich znaCek. Pro marketingové specialisty je klicové najit strategické vyvazeni mezi
minimalizaci nakladd, zvySovanim ziski a zacilenim pozadovaného trhu. Casto proto sleduji
pfidavaji nové znacky podle moznosti. Ptiklady téchto portfolii mohou byt kiidelni znacky,

dojné kravy, low-endové vstupni tirovné znacek nebo high-endova prestiz. (Kotler)
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1.9.1 Kf¥idelni znacky

Tyto znacky jsou vytvaieny proti konkurenci na ochranu stavajicich znacek, tzv. vlajkovych,
slozité, jelikoz musi splitovat n¢kolik pozadavkt. Charakteristika téchto znacek spociva v tom,
ze musi byt dostateéné zajimavé, aby je zakaznici kupovali a zabranili tak ¢asteéné rozvijeni
konkurencnich znacek, ale zaroven nesmi piesahovat svym uspéchem stavajici drazsi znacky,

aby firmy nepfichazeli o vyznamné;jsi zisky. (Kotler)

1.9.2  Dojné kravy

Portfoliem znacky dojnych krav jsou zejména takové, které jesté nespadaji do kategorie
ztratovych. Nejsou zde témét zadné podporujici marketingové programy, ktery by znacky vice
zviditelnily, ale firmy v nich vidi potencial mirné ziskovosti. Napliuji tak prazdnd mista, nez

ptijdou nové a vyrazné lepsi znacky téchto firem. (Kotler)

1.9.3 Low-endové vstupni urovné znacek

Tuto strategii prodejci Casto vyuzivaji pti ziskdni novych zdkaznikii s cilem seznamit je
s levnéj$i variantou nabizené znacky a do budoucna smétovat nabidky zdkazniklim k draz§im

variantam nakupu. (Kotler)

1.9.4  High-endova prestiz

Oproti low-endové vstupni Grovni znacek se v této strategii vyuZiva moznosti piilakat
zakazniky na mnohem osvédcené drazsi znacky, které ale ve svém portfoliu nabizeji i cenoveé

dostupnéjsi znacky. Cilem je zajistit ndvstévnost zakaznikl k celé fad¢ vyrobku. (Kotler)

1.10  Online prostiedi znacek

Dnesni svét znacek a jejich komunikace prostfednictvim sdileni riznych informaci na
internetu smérem k zédkaznikiim ptedstavuje Gpln€ jiné moZnosti a nastroje nez kdy dfive. Je to
zpuisobeno 1 samotnymi Ucastniky, ktefi travi na internetu pfevaznou ¢ast dne, a to usnadiiuje
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firmam vytvaret nové napady v online prostiedi. V Tabulce 1 jsou uvedena statistickd data,
ktera vyhodnocuje digitalni agentura We Are Social spolecné s Hootsuite a ukazuji, jakym
zpusobem se méni pocCty uzivateli v online svéte. Poprvé od roku 2018 se navstévnost lidi na
internetu zvysuje v primeéru o vic nez milion novych uzivatelti denné¢, coz predstavuje rychlost

vice nez 11 novych uzivatelll za sekundu.

Tabulka 1: Digitalni svét v roce 2019

Pocet (v mld.)
Celkova populace 7,676
Mobilni uzivatelé 5,11
Uzivatelé na internetu 4,39
Uzivatelé na socialnich sitich 3,48
Uzivatelé socidlnich sitich na 3.26

mobilnich telefonech

Zdroj: vilastni zpracovani podle (Kemp)

V zebficku analytickych nastroji Alexy a SimilarWeb patii mezi nejnavstévovanéjsi
webové stranky Google, YouTube a Facebook. Oproti tomu Instagram se nachazi na 10. a 17.
misté¢ v téchto seznamech. Kromé& zndmych webovych stranek roste také zajem o c¢inské
platformy (Taobao nebo Tmall). Dal$i narlst zaznamenala i online videa, jehoZ obsah sleduje
kazdy mésic 92 procent uzivateld internetu, coz piedstavuje 4 miliardy lidi na celém svéte. Co
se tyka socialnich siti, Cisla rostou podobnym tempem. Jak je uvedeno v Tabulce 1, ze 4,39
miliard lidi na internetu je 3,48 miliardy na socidlnich sitich (45 procent svétové populace travi
¢as na téchto platformach). Nejvéetsi spéch zaznamenavaji socidlni sité spolecnosti Facebook,

YouTube nebo Instagram, dale pak aplikace Whatsapp nebo Messenger. (Kemp)

Kromé pozitivnich ohlasti na znacky, byvaji i nékdy prekvapivé vysledky studii, které se
celkové vztahuji ke znackdm a reklamam. Jednou z nich byla provedena agenturou Sense v roce
2016 a méla za cil zjistit, jaky ndzor maji lidé obecné na znacky a reklamy. Odpovédi byly
nasledujici: 88 % lidi povazuje znacky za sobecké, 80 % lidi uvedlo, ze reklama je nudnd a 72

% lidi uvedlo, Ze znacky travi veskery svilj ¢as mluvenim o sobé. (Smilansky)

1.10.1 Komunikace znacek

Zékladni uspéch soucasného piisobeni na socialnich siti popisuji autorky Michelle Losekoot

a Eliska Vyhnankova, ktery spociva ve ctyfech dovednostech: zaujmout, naslouchat, vypravét
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a vyhodnocovat. Potencialni zdkaznici chodi na sociélni sité zpravidla ze dvou divodd, fesi
néjaky problém nebo hledaji zdbavu. Aby je obsah dostate¢né¢ zaujal, mél by zahrnovat takové
prvky, které se vazou k psychologickym aspektim a diky nim si je lidé vice pamatuji

(Losekoot):
e Musi zapadat do jejich pohledu vnimani svéta
e Vi, které vidi, jim musi davat smysl
e Jsou tvofeny emocemi
e Vi, o kterych jiz slySeli nebo je vidéli
o Logicky sled dé€ji jim vytvaii ptibch
e Predstavuji pro né osobni vyznam

e Jsou Sokujici, pfekvapujici, ne¢ekané
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2 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Kapitola druha se zaméfuje na jiz vybranou firmu, kterou je spole¢nost Mlékarna Hlinsko,
a.s. V prvni Casti je nejprve charakterizovan historicky vyvoj firmy az do soucasnosti, poté
nasleduje predstaveni hlavni znacky Tatra a jednotlivych vyrobkd. Kromé tradicnich
produktovych fad firmy Mlékarna Hlinsko a. s. je v kapitole vénovana ¢ast limitované edici
znacky Tatra, retro edici, exportnim znackdm, privatnim produktim a posledni ¢ast popisuje,

jaké firma vyuziva komunikaéni nastroje k propagaci.

,, ...Proto si pripravujte a jezte vsechny plody stromii a vsechny traviny poli a vsechno mléko
zvirat, kterée jsou poZivatelné. Nebot tyto byly Ziveny a zrdly ohném Zivota, vSechny jsou darem

andelit nasi Matky zemé... “ — z esejského evangelia (Cizmat, s. 1)

2.1 Historie firmy

Mlékarna v Hlinsku byla zaloZena spolec¢nosti Nestlé v roce 1939 nejprve jako piimy
¢eskoslovensky zastupce této firmy. Od konce 19. stoleti bylo jméno Svycarské firmy Nestlé
znamo na ¢eském trhu dobfe vzhledem k prodeji mlécnych vyrobkli zaméfenych vice na
détskou vyzivu. Krom& dovazenych produktii ze Svycarska byla na podzim roku 1936
v Moravském Krumlové zavedena vlastni vyroba détské vyzivy, kde byla mimo jiné postavena
mlékarna se susarnou (pro predstavu, denni piijem mléka byl pouhé 4 tisice litr1). Béhem druhé
svétoveé valky se obchodni cesty zkomplikovaly, a to zeyjména obsazenim pohranici (kam patfil
1 Moravsky Krumlov a s nim tovarna spole¢nosti Nestl¢), které se stalo soucasti némeckeé fise.
Svycarska spole¢nost nechtéla ztratit vyhodnou pozici na &eském uzemi, proto se rozhodla o
vybudovani nové tovarny v oblasti Ceskomoravské vrchoviny. Tento region splitoval
podminky pro zachovani tradice a kvality Svycarské produkce a také ekologické faktory, které
byly hlavnim ptfedpokladem pro vyrobu mléénych vyrobki. Konkrétni misto vyhralo Hlinsko,

které diky ojedinélosti a pfimému Zelezni¢nimu spojeni ziskalo moZnost vystavby budouci

 rhustiné midko

Hiavni sklad
JANA ANDELA

v Praze,
Ochrened snimka Husova tfida 13

mlékarny. (Cizmat)

Obrazek 6: Puvodni ochranna znamka
Zdroj: (Cizmadr)
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Zahajeni vystavby zacalo oficidln€ 4. Cervence v roce 1940, na které se podilelo ptiblizné
osmdesat délnikt. Prvniho prosince 1942 probéhla kolaudace nové mlékarny. O necely rok
pozdé&ji, 1. zari 1943 probehla kolaudace jesté zbyvajicich Casti, zejména véze na susené mléko,
skladu cukru a mouky nebo administrativni budovy, kde byly k dispozici byty pro uiedniky. 1.
dubna 1943 zahgjila mlékarna tzv. ,nestlovka™ provoz s vice nez 200 zaméstnanci. Nazev
,hestlovka™ ziskala od zdejSich obyvatel pracujicich v mlékarné. Na Obrdzku 7 je uvedend
fotografie tovarny Hlinsko v roce 1943. Krom¢ naro¢nych Svycarskych standardii se musely
dodrzovat i piisné hygienické normy, které se mimo jiné tykaly pracovniho obleceni

zaméstnanctl. Nejéastéji se nosily pracovni svétle modré obleky s bilymi limecky. (Cizmar)

Obrazek 7: Tovarna Hlinsko 1943

Zdroj: (Cizmar)

Po druhé svétové valce prisla mlékarna o velkou ¢ast zaméstnanci, ale rostouci poptavka po
suSeném mléce a vyrobcich tykajici se détské vyZivy vedla ke zvySovani produkce mlékarny.
Vroce 1947 doslo k prvnimu exportu vlastnich vyrobki do Polska, Madarska a také do
Palestiny, bohuzel na konci t¢hoZz roku muselo dojit k zastaveni vyvozu kvtli nedostatku mléka.
Béhem roku 1948 doslo ke znarodnéni firmy Nestlé v Ceskoslovensku, zejména jeji majetkova
podstata a stat ziskal tovarny v Hlinsku 1 v Moravském Krumlové. Kromé této skutecnosti
skoncila licenéni smlouva firmy Nestlé pro pouzivani jejich znacky a vyrobky
v Ceskoslovensku dostaly piilezitost pro nové nazvy. Doslo také ke zmén& jména firmy —
narodni podnik Primysl mlé¢né vyzivy (PMV), ktery se na vyrobcich objevoval pod ochrannou

znamkou. V roce 1975 doslo ke slouceni podnikit PMV a Vychodoceskych mlékaren Pardubice
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z diivodu soustfedénosti specializovanych produkti zamétujici se na détskou vyzivu. Kromé
mlékaren z vychodoceského kraje vlastnil Primysl mlé¢né vyroby jesté zavody ve Strakonicich
a v Zabiehu, coz umoznovalo zameéstnavat okolo 3,5 tisice lidi a nartist zaznamenaly i
jednotlivé vyrobky na trhu, jejichz pocet predstavoval 270 portfoliovych produkti. Mezi
vyznamné obchodni znacky z t€¢ doby, které jsou u spottebitell zndme dodnes, patii kromé
vyrobku Pikao (sladké kondenzované mléko s obsahem kakaa) jest¢ znacky Salko, Jesenka
nebo Piknik. V roce 1976 jesté obohatila portfolio znacka Karmil, nebot” se jednalo o novy
slazeny vyrobek kondenzovaného mléka s ptichuti karamelu v tub¢. Do roku 1989 vznikl jesté
jeden vyrobek, a to z laboratorniho vyzkumu s ndzvem Malko, ktery obsahoval specidlni latku
maltodextrin. Tento produkt byl uren zejména pro sportovce, ¢asto ho objednavaly tymy

v reprezentaci, napiiklad ¢eskoslovensti hokejisté, ktefi cestovali na rizné mezinarodni zépasy.

Polistopadové udalosti predstavily novy smér celého podniku. Doslo k oddéleni zavodii
v Hradci Kralové, v Novém Bydzové, v Pardubicich, v Trutnové a Zamberku a zbyvajici ¢ast
PMYV vznikla jako statni podnik. Mlékarna v Hlinsku, kterd byla souc¢ésti statniho podniku se
rozhodla v roce 1993 také oddé¢lit a zapisem do obchodniho rejstiiku vznikla jako spole¢nost
Mlékarna Hlinsko, s. r. 0. (Cizmat) Na Obrdzku 8 je vykreslen vyvoj denniho mnozstvi litrii
mléka od roku 1944, kde je vidét propad i nartst tohoto mnozstvi litrh mléka v Case.

Vyvoj mnoistvi litrd denné zpracovaného mléka

700
600
500
400
300
200

100

2008

moZnostvi mléka (v tis.l.)

Obrazek 8: Vyvoj zpracovaného mléka denné (v tis. litrtr)

Zdroj: Viastni zpracovani podle (Cizmar)

2.1.1 Pivodni produkty

Eledon, Pelargon a Nido piedstavovaly trojici détské vyzivy, ktera se zacala vyrabét

v hlinecké mlékarné na bazi suseného mléka. Ukazka téchto vyrobkt je na Obrazku 9. Prvnim
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produktem byl Eledon, ktery piedstavoval okyselené mléko v prasSku, posileny o vitaminy Bl
a D2. Jeho distribuce byla zamétena predevsim v 1ékarnach a drogeriich, orientovana vyhradné
na nedonoSené kojence. Pfi zdvaznych nemocich napt. Gplavicich, kataru, ¢i chorobéch jater
mohl mit vyuZiti i pro dospélé. V soutézi jakosti vyroby, kterou vyhlasila Svycarské centrala
firmy mezi svymi vyrobky, ziskala hlineckd mlékérna tfeti misto. Po roce 1951 byla znacka

Eledon piejmenovéana na Lakton, z divodu ukonéeni autorskych prav.

Pelargon vznikl v roce 1946 pro déti s menSi hmotnosti ve véku tii mésicii az do dvou let a
obsahoval podmasli v praSku se 17 % tuku. Znacka byla taktéz pfejmenovéna na Relakton a

na Obrazku 10, kde je vidét jejich ptivodni design.

Nejvétsi zajem vSak vyvolala znacka Nido v roce 1946, jejichZz obsahem bylo suSené
plnotu¢né mléko s 28 % tuku. Vyroba zacala na 50 tunach mléka a v roce 1949 dosahovala 700
tun (Eledon dosahoval maximaln¢ 97 tun a Pelargon 12 tun). Nejcastéji se tento vyrobek
objevoval v nemocnicich pro détska oddéleni. Jeho tradice pokracovala po roce 1950 az dodnes,

kde je znamy pod znackou Sunar. (Cizmar)

Obrazek 9: Znacka Eledon, Pelargon a Nido

Zdroj: (Cizmar)

Obrazek 10: Nové znacky Lakton a Relakton

Zdroj: (Cizmar)
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2.1.2  Vyroba slazeného kondenzovaného mléka

Za nejstar$i tradici se da v hlinecké mlékarné povaZzovat vyroba slazené¢ho kondenzovaného
mléka, jehoZ plivod je spojen se vznikem mlékarny v Hlinsku v roce 1943. Oficialni nazev
ziskal produkt mnohem déle, az v roce 1970, kdy byl zaveden do registru ochrannych zndmek
pod jménem Salko. Vyroba jiz od roku 1946 dosahovala téméi 3000 tun a postupem ¢asu nadale
rostla. Diky dlouhé trvanlivosti se zvySoval export nejenom do zemi zdpadniho Némecka,
Recka nebo Kypru, ale &ast produkce mifila i do netradi¢nich stati napiiklad Senegal, Pobiezi
Slonoviny, Kamerunu nebo Mauritdnie. Ukdzka tehdejsi reklamy, kterd souvisi s vyrobou

slazeného kondenzovaného mléka, je uvedena na Obrdzku 11.

Obrazek 11: Ukazka reklamy na kondenzované mléko

Zdroj: (Cizmadr)

Vroce 1966 doslo k inovaci stavajiciho vyrobku kondenzovaného mléka, kde misto
klasickych plechovek s etikou piibyly linky, které plnily vyrobek do hlinikovych tub. Tuto
tradici zah4jilo kondenzované mléko Piknik vroce 1967 a rok poté produkce slazené
kondenzované smetany Jesenka, ktera byla ptivodné vyrabéna v mlékarn¢ Zabieh, ale pozdéji
presla pod stavajici firmu Hlinsko. V soucasné dobé¢ se d& povazovat tento typ vyroby
kondenzovaného mléka za jedine¢ny vzhledem k ojedinélé technologii, kterou vlastni pouze

mlékarna Hlinsko. (Cizmar)

2.2 Soucasna pozice firmy

Mlékarna Hlinsko je akciovou spolenosti, ktera sidli na Ceskomoravské vrchoving,
konkrétné v mésté Hlinsku. Od 1. fijna 2011 je vlastnikem koncern Agrofert, ve kterém je

zahrnuto vice nez 240 firem z riiznych odvétvi zaméfenych na chemicky primysl, zemédélstvi,
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potravinaistvi, pozemni stroje, obnovitelné zdroje, lesnictvi, dievozpracujici primysl a
medidlni divize. V sou€asnosti mlékarna zaméstnava 260 lidi na plny tvazek, rocni obrat firmy
je vycislen ke 100 milioniim Eur (odhad ¢astky je asi 3 mld. K¢). B€hem svého piisobeni na
trhu ziskava velké mnozstvi certifikatli a ocenéni. Spolecnost je drzitelem mezinarodnich
certifikat, které dokazuji nejen vysokou urovein a kvalitu potravinaiské vyroby, ale také
soustfedénost jednotlivych procesli, nebo postoj k udrzitelnosti zdroji. Od roku 1998
spolecnost zavedla systém fizeni kontrolnich a kritickych bodi ve vyrobé (HACCP). V roce
2004 obdrzela spolecnost certifikat IFS?, ktery kazdorocné Gispésné obhajuje. Od roku 2018 je
drzitelem certifikace zpracovani mléka vyrobeného dle “Standardu bez GMO” a v neposledni
fad¢ od konce roku 2019 vlastni i certifikat UTZ (udrzitelnd produkce kakaa). Spole¢nost se
také aktivné ucastni soutézi zaméfenych na kvalitu potravinaiské vyroby, naptiklad Ceska a
détskd chutovka, MLS Pardubického kraje a dalSich, kde pravidelné ziskdva ocenéni za
inovované, nebo nov¢ na trh uvedené produkty, a to napt. v roce 2019 v soutézi Mlékarensky

vyrobek ziskala cenu za produkt Ledova kéva. (Mlékarna Hlinsko a.s., 2020a)

2.3 Znacka Tatra

Firma PMV =zavedla znacku Tatra 3. listopadu 1964. Tehdej$i autor loga sméfoval
vizualizaci pfevazné na motivy alpské pastviny, ktery je symbolem mlékarny jiz od 19. stoleti.
Hlavnim cilem bylo zvySeni exportu neslazeného kondenzovaného mléka s novou etiketou a
logem Tatra. V roce 1970 ziskala firma za znacku ocenéni Zlatéa peCet’ na vystavé Ex Plzen, coz
znamenalo uspéch 1 na zahrani¢nich trzich. Logo, rozsifené o obrazek kravicky, se stalo po roce
1992, kdy byl statni podnik PMV likvidovan, znakem tehdejsi spoluprace s libanonskou firmou.

(Cizmar) Na Obrazku 12 je ukézka pivodniho tisténého obalu zna¢ky Tatra s timto zvifetem.

3 IFS (International Featured Standard) = mezinarodni doporucené standardy tykajici se neustalého zlepSovani
procesii zejména ve vyrob¢ produktii nebo v poskytovani sluzeb. Firmy s timto oznacenim dodrzuji normy tak,

aby odpovidaly pozadovanym specifikacim zékaznikl. (International Featured Standards - IFS)
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Obriazek 12: Ukazka ptivodniho tisténého obalu znacky Tatra
Zdroj: (Cizmar)

Soucasna podoba znacky uvedena na Obrazku 13 zachovava ptivodni vzhled loga (pokud se
jednéd o samotny text znaCky Tatra), kde je zménény pouze font textu a barva zlstava syté

¢ervena. Na produktech je znacka upravena o ¢ervené pozadi a v ni bily text s napisem Tatra.

Tatia BPE

Obriazek 13: Ukazka loga znacky Tatra

Zdroj: (Tatra)

Nabidka vyrobkl pod znackou Tatra se béhem let rozsitila i o dalsi produktové znacky jako

jsou Tatra Zmrzka nebo Tatra Professional, kterd je urcena pfedevsim pro gastro segment.

2.3.1  Produkty znacky Tatra

MiIékarna Hlinsko, a. s. nabizi diky svému dlouholetému ptisobeni na trhu rozmanity vybér
produkti znacky Tatra, které mimo jiné obsahuji i své pod-znacky v jednotlivych produktovych
fadach. Nékteré z nich jsou na trhu jiz dels$i dobu a zédkaznici je pravidelné vyhledavaji (Piknik,
Pikao, Jesenka nebo Salko) a vedle toho nové, které si svoji klientelu jesté osvojuji, protoze

jsou na trhu kratce. Mezi produkty znacky Tatra patii (Mlékarna Hlinsko a.s.):
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e Kondenzované mléko neslazené/slazené

e Trvanliva smetana

e Trvanlivé mléko

e Maslo

e SuSené mléko

e Tvaroh

e Susené zmrzlinové smény (na mlécném a vodovém zékladu)

e Ledové triste

2.3.2 Limitovana edice znacky Tatra

Kazdy rok mlékarna nabizi limitovanou edici jednoho vybraného produktu, ktery je uveden
na trh zejména béhem svatki Vanoc nebo na sv. Valentyna pod jednotlivymi znackami patficich
pod hlavni znacku Tatra. V minulosti byla limitovana edice vytvofena u produktu Salko, kde
mohli zékaznici ochutnat pfichut’ skofice, vlasského ofechu, vaje¢ného likéru nebo kavy.
Dalsim vyrobkem bylo kondenzované ochucené¢ mléko v tubé — Pikao, které zmeénilo svoji
vizudlni stranku obalu a za pfichut’ byla vybrana viSen. Tento produkt byl uveden na trh praveé

na sv. Valentyna.

Ohlas zakaznikt na limitované edice je velky, zejména na socialnich siti vznikaji dotazy na
jiz probéhlé edice, zdali budou znovu na pultech obchodnich fetézcti. Ukazka této edice je na

Obrazku 14. (Mlékéarna Hlinsko a.s., 2020b)

Obrazek 14: Ukazka limitované edice Salko a Pikao

Zdroj: (Mlékarna Hlinsko a.s., 2020b)
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2.3.3  Retro edice znacky Tatra

Obrazek 15: Ukazka z retro edice

Zdroj: (Mlékarna Hlinsko a.s., 2020b)

Na Obrazku 15 je uvedena retro edice s vyrobky znacky Salko 397 g, Pikao 397 g, Jesenka
75 g, Piknik 150 g, Pikao 150 g a Tatra Grand 310 g, které jsou vyrabény v pivodnim designu
za Ucelem upozornit spotiebitele na dlouhotrvajici historii vyroby téchto produktti. (Mlékarna

Hlinsko a.s., 2020b)

2.4 Exportni znacky

Mlékarna Hlinsko a.s. kazdoro¢n¢ distribuuje své produkty do celého svéta. V Evropé jsou
to staty Némecko, Nizozemsko, Slovensko, Mad’arsko, Italie, Polsko, Rumunsko, Anglie,
Spanélsko, Ukrajina, Litva, Kandrské Ostrovy, Chorvatsko, Estonsko a LotySsko. Mezi
odbératele ve vychodni Asii patfi Cina, Thajsko, Vietnam, Hong Kong, Tchaj-wan. Dale
na Blizkém Vychodu: Libanon, Katar, Saudska Arabie, Egypt, Oman a SAE. Na vychodnim
pobiezi Afriky zahrnuje export staty Mauretanie, Pobiezi Slonoviny, Libye a Dzibuti. Vyvoz
je také rozsifen do Karibiku (Kuba a Belize) a do Jizni Ameriky (Venezuela, Kolumbie a
Guyana). Mezi tradicni exportni znacky patii Malko, které patii do vyrobkovych ftad
kondenzovaného neslazeného 1 slazeného mléka nebo do trvanlivych mlék. (Mlékarna Hlinsko

a.s., 2020a)

2.5 Vyrobky pod privatnimi znackami

Kromeé vlastnich vyrobkil znacky Tatra, které mlékarna Hlinsko vyrabi, jsou v portfoliu také

privatni znacky obchodnich fetézcl a exportnich partnerti. (MIékarna Hlinsko a.s., 2020b)
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2.6 Propagace

Znacka Tatra spole¢nosti Mlékarna Hlinsko, a. s. je na trhu nékolik desitek let (1964) a tomu
odpovida i siln€é vybudované pozice na trhu, kterou z hlediska propagace neustale kontroluje a
rozsifuje marketingové oddéleni. Pro firmu je dilezité $itit povédomi o znacce Tatra tak, aby
v zakaznicich vzbuzovala pocit tradicni ¢eské znacky, jenz v sobé zahrnuje tradi¢ni a kvalitni
vyrobky a odpovédnost k zivotnimu prostfedi. Mezi komunikacni nastroje patii (Mlékarna

Hlinsko a.s., 2020b):

Televizni reklama, radio a tisk

Hlavnim komunika¢nim kandlem je televizni reklama, kterou firma vyuziva zejména pro
tvorbu reklamnich spotl. Prvni spot byl spuStén v roce 2014 s ndzvem ,,S laskou k mléku* a
predstavoval kratky 15 a 30sekundovy spot, ktery byl zaméfen na celkovou image spole¢nosti.
Kromé¢ mléka, jako nosného produktu byly také v nasledujicim upraveném zpracovani
spotu zapojeny produkty méslo a tvaroh, a jesté pozdéji vznikly dvé dalsi produktové kampané.
Tyto byly jiz cilené zaméfeny na vyrobky kondenzovaného slazeného mléka v tubé vyrabéné
pod obchodni znackou Tatra s tradi¢énimi nazvy Jesenka, Pikao a Piknik. V roce 2018 byl na
TV obrazovky uveden spot s motivem ,,Vylet — Piknik, Pikao a Jesenka a o rok pozd¢ji spot ,,S

tubami na hory — Piknik, Pikao a Jesenka“. (Reklamni spoty)

Dal8imi komunika¢nimi prostfedky jsou radio a tiskoviny, které v§ak firma tolik nevyuziva.
Prostfednictvim radia Evropa 2 byla zatim zvetfejnéna jedna kampan. Mnohem vic vyuziva

publikace v odbornych ¢asopisech. (Mlékarna Hlinsko a.s., 2020b)

Socialni sité

Socialni sité patii v dneSni dobé mezi velice popularni zejména v prezentovani novych
produkti, PR ¢lankt, komunikaci se zdkazniky nebo jen k propagaci samotné znacky. Za hlavni
socialni sit¢, které mlékarna Hlinsko vyuzivad lze povazovat Facebook a Instagram. Na
facebookovém profilu mlékarny, tj. profil znacky Tatra probiha aktivni komunikace (cca
v rozpéti 5 az 10 dnech jsou ptidavany nové piispévky, které jsou zaméfeny na rizné soutéze,
nebo recepty s vyrobky znacky Tatra). Aktualni pocet lidi, kteti sleduji tuto stranku je témet 27
tisic. (Tatra)
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Profil na Instagramu se zaméfuje zejména na prezentaci pokrmu, které se daji pfipravit
pomoci vyrobkl, které mlékarna Hlinsko vyrabi. Jsou zde rGzné tipy na recepty nebo sdilené
prispevky od fanouskt. Instagramovy profil méa podstatné méné sledujicich fanouskd, kterych

je 1480. (Tatra)

Webové stranky

Webové stranky mlékarny Hlinsko pfedstavuji uceleny obraz spole¢nosti, ktera si klade za
cil seznamit zakazniky s jejich vyrobky a kulturou. Krom¢ produktt a zakladnich informaci o
spolecnosti je mozné dozveédét se o novinkach, které se ve firmé objevuji, najit recepty

z riznych produktl nebo si pustit videa z akei, reklamnich spotli nebo ptipravy kavy. (Tatra)

Marketing v misté prodeje

Mezi dalsi komunikac¢ni prosttedky je mozné zaradit i marketing v misté prodeje, kde jsou
vyuzivany nosi¢e tzv. POS materidly a zamétuji se predevsim na znacku Tatra Zmrzka. Dal$im
typem nastrojil jsou promoc¢ni akce na retailovém trhu (napt. druhotné umisténi v regalech)
nebo vlastni soutéze, které probihaji online na socidlnich sitich. Spotiebitelskou soutéz
uskute¢nila mlékarna Hlinsko pouze jednou, a to u kampané zamétené na vyrobek ve forme

tuby tzv. ,,tuby do pfirody*.

Kromé& zminénych druhli propagace je soucasti také podpora prodeje zejména s darkovymi

pfedméty. (Mlékarna Hlinsko a.s., 2020b)
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