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Anotace

Bakaldska prace ,Marketingova komunikace spolesti Madeta vroce 2008*
pojednava zejména o hlavnich komurikizh aktivitach spolosti v roce 2008 a to
komunikaci produktu Lipdnek a imageové kampanizveén ,Srdéné pozdravy”. Cela
prace je koncipovanatipadova studie a srovnavéinos dvou rozdilnych typ
marketingové komunikace pro spadest Madeta a hlavni specifik&chto dvou
kampani. V pipad® produktu Lipanek prace obsahuje komparativni stkamfinunikace
tohoto produktu v roce 2008 a jeho r#$i konkurence, produktu spofesti Pribina
Pribin&ek. V piipact imageové komunikace se prace zabyva positioningemalosti
znaky Madeta. K piblizeni tohoto problému byly vypracovany série kg, které se
ho snaZzi objasnit. Prvni série byla provedetiad pspu&nim kampas ,Srdené
pozdravy“ na podzim roku 2008, druha v dubnu roRQ2po probhnuvsi hlavnicasti
této kampad, tj. po ukoreni komunikace v televizi a zaslani direct railpodol&

pohlednic do viech doméacnosiCeské republice.

Annotation

Bachelor thesis ,Marketingovd komunikace spotesti Madeta v roce 2008“ deals
mainly with... main communication activities of tltempany during the year 2008,
namely about communication of the product “Lipanekid image campaign with the
name “Srdéné pozdravy”. The whole work is drawn as a casdysand compares the
benefit of two different types of marketing commation for the company Madeta and
main specifics of these two campaigns. The worKubhes comparative study of
communication of the product Lipanek in 2008 asdbiggest competition, Pribiték

— product of company Pribina. In the case of bramaldeta the study goes into
positioning and brand awareness. In order to etdighhis problem, there have been
worked up series of research which are trying tolar it. The first of this series has
been taken in hand before the launch of the “Srélepozdravy” campaign during

autumn 2008, the second in April 2009 after thespdsnain part of this campaign, i.e.



after the ending of communication in television ane direct mail sending in the form

of postcard which were addressed to all the houdshio the Czech Republic.
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1. Uvod

Kdyz jsem se na konci druhéhatndku zamyslel nad problémem, jaké téma si
vybrat k napsani bakakke prace, rozhodrio nebyla jednoducha volba.cMsem vSak
Stesti v tom, Ze jsem mohl na&ku léta 2008 absolvovatésicni praxi v komunikani
agentile Greenwater s.r.o., kde se pré&tuto dobu z&al tym pod vedenim pana Petra
Hefmana zabyvat unikatnim projektem, a sice rozsahhageovou kampani pro
spole&nost Madeta a.s. Imageova kampgako takova samdejme nic unikatniho neni,

v piipad¢ Madety jde ovSem o zcela specificky typ. Jednat®d& o kombinaci
reklamnich spdt a direct mailingu. Direct mailingem se vtomtéipact rozumi
pohlednice, ktera odkazovala ndeg@chazejici reklamni spot a byla zaslana vSem
domacnostem Ceské republice, takze zasah byl opravdu masivni.

Tehdy jsem usoudil, Ze pravento gipad je pro napsani bakid&é prace
vhodny. Vyvstava zde totiz spousta otazek. Vymatitakto masivni a draha reklamni
kampa v pripad propagace celé spdlosti, ktera vyrabi rychloobratkové zboZi,
zvla¥ dnes v dob velkého vzestupu privatnich zZiek? Neni samostatna produktova
komunikace vyhod¥Si? A co tento konkrétni #Zgob prezentace spoleosti, ona
kombinace televizniho spotu a direct mailu, budé poiiebny efekt? Zde sefimo
nabizi varianta komparativni studie. Nemusime ¢haidiS daleko a mizeme #stat u
Madety. Typickym produktem s detadlipropracovanou marketingovou komunikaci je
tvarohovy krém Lipanek. Tento vyrobek ma jasdefinovanou cilovou skupinu,
samostatné webové stranky, navic v roce 20&I|bna fiznych televiznich stanicich
také reklamni spot k jeho propagaci.

BohuZel (nebo snad bohudik) jsem remmoZznost byt u celého procesu
zavadni této rozsahlé imageowampant, to mi vSak alespozaji¥uje nestrannost a
objektivitu, tak dilezité atributy pi psani bakal&ké prace. Oba tyto konkrétniipady
marketingové komunikace hodldm podrohikihdné analyze a budu doufat, Ze se na
zawr doberu ¢ekavaného a relevantniho vysledku. Postupovat bodkiodou

deskripce a komparace.



2. Historie mlékarenstvi

Mléko provazi ¢lovéka od pradavna. Pokusy s jeho zpracovanininag
nepochybs u napad, jak pridat této potravié trvanlivost. Primitivni recepty, které si
vSak nic nezadaji s dneSnimi popularnimi potravingifitodni vyzivy, se objevuji na
jidelni¢cich u vSech civilizovanych starégkgych narod.

Predstavy o pivodnim zpracovani mléka ttheme vyist z archeologickych
nalezi — jsou to napiklad pozistatky nadob na jeho usklagm nebo nakresy a rytiny
s vyobrazenim nastinj predméta a skladby jednoduchych technologii. Zakladni
surovinu tvailo pfitom mléko nejenom kravské, ale i@Wi kozi, piipadreé z dalSich
ochaienych savé. Dgjiny swta ndm o tom nabizeji pisemné i obrazové zpravy.
Dokumenty o syrechistaly poRecich. Nagiklad Plinius rozeznava dokonceékolik
druhi syn, které se podle Aristoteld&ipravovaly srazenim mléka fikovotdayou.

Takéclovek obyvajici dnesni s2dni Evropu pemyslel uz ped gt tisici lety o
tom, jak mléko sprawh oSetit a uchovat ho v pevném skupenstvi.é& o tom
vykopavky pozstatki z moravské neolitické kultury aqpodem z poloviny tetiho
tisicileti pred Kristem®

Syr je dokoncetasté&n¢e spjat i s bajemi a p&stmi ceského naroda. Podle
kronik&e Kosmase, ktery syr spojuje scptkem vlady dynastieiPmyslovd, na tomto
produktu stoji pry tesky stat. Kosmas ve své kronicg Fremysla Orée jako sediciho
u pole se syrem v ruce. Rati se chopil i Alois Jirdsek, ktery popisoval sty kdy
Premysl Oré& zrovna svaéil chléb se syrem ve chvili, kdy ho u Stadic v@leti zastihli
poslové, kté byli vyslani kréznou Libusi. Bemysl vSeho nechal, syr s chlebem si dal
do brasSny a vydal se za svoji budouci manzelkou.

O hluboké tradici sytatvi vCechach viak i i seri6zni dokumenty. Listina
Brevnovského klaStera z 10. stoleti se o nichnmjei jako o daovém poplatku.
Pravdpodobr se jednalo o bochniky syra.

Na masivni rozmach syrv Evrogs mély vliv i kiizacké vypravy. Zoldné se
jimi zasobili na dlouhé cesty, nebgédéli, Ze syr je vydatnym zdrojem energie. Zlata
éra isla ve 14. stoleti. V té debbyl jiz v Evrog znamy syr palicovy ze zkysaného
mléka. Vylisovany tvaroh se jednoduSe michal sé adtminem a susil ve forméch
v tmavych mistonstech. Je pozoruhodné , & rpodobného jeStpraktikovali naSi

! PELISEK, AntoninMadeta 1. \eském mlékarenskémiptyslu Ceské Budjovice : Madeta a.s.,
2006, s. 8.



piedkové ani neied sto lety. Ve zvlastni kom® ochuceny tvaroh zral az jeden rok.
Béhem této doby serpkladal a omyval. M podle dochovanych zagisnazloutlou
barvu a 8avnatou chtl snad Slo oigedchidce Blaackého zlata. P@ékud pozdji prisly

na trh takzvané sladké syry -€kké, vyrobené pomoci syla.

Prvnim velkym obchodnim hitem Gechach se stal ve své dolprazsky
bochnikovy syr. Zmiény je v dokumentech z roku 1584. R#yi a sluzebné ho
piindSely z trfi. Doma syr balily pdivé do rezného platna. V archivech rozmberskych
Gcta stoji dopordeni, Ze tento druh syra se hodi pouze do zamec&gyRtl nebo
k prodeji. Luxusni provedeni ¢to vymezit rozdil mezi panskou stravou a domaci
levnou samovyrobofiNa panskych dvorech se tehdy dalo diky fimdrsituaci doke
experimentovat, zatimco vegané stale preferovali nejvice osoleny tvaroh, naisej
susili homolky? Pokusy, které se v8ak zig, se dostavaly do patti a ddily
Z generace na generaci.

Riazné receptury swr se v jednotlivych oblastech vyvijely v zavislosia
zemedélIstvi, zengpisné poloze, ale i ekonomické situaci. Vlivem rajrvSeho druhu,
vSak postupt dochazelo k prolinanitenych receptur a stravovacich zvyklosti.
Z vychodu se na Moravu dostal chov ovci, v horskgbtiiastech se ustalila vyroba
brynzy, na Hané tvarka a vCechach homolek nejengjSich tvahn danych dokonce
folklorem?

DalSim dilezitym produktem v oblasti miéého ptimyslu je samazjmé maslo,
které je vSak parkud mladsSi. Bvod ma stejé jako syry na venkovskych hospasti.
Prvni zminky pochazeji z doby asi 1500 l&t¢pnaSim letoptem z indické literatury.
Hospody® si na vyrobu hrudek maslar&tlaly smetanu. Sbiraly ji z ochlazovaného
mléka, gitom nadoby na ni — krajé — sta¥ly ve sklepich nebo smetantimo chladily
v diewenych nadrzich na potocich. Maslo stloukaly nebadwize sebrané smetany
pomoci tge srozFenym koncem, pozf v otocnych soudcich s klikou zvanych
maselnice. Mensi hlémé nddoby — tikky — se pouzivaly na statcich j@$t19. stoleti.

Prevrat v mlékarenstviimesly vynalezy 18. a 19. stoleti. | kdyZ podomacku
piezivala primitivni vyroba smetany a masla az dosgileti, ¥tSi producenti od druhé
poloviny 19. stoleti vyuZzivali objevy bakteriologauise Pasteura. Experimentovali

s kvasnym procesem a konzumigntse snazili vnutit fedstavy o zdravé mikrofié,

> PELISEK, A., 2006, s. 9.

% Hebrejské slovo ,charits* {ploZzené ,homolky*) tady znamena syr nebo tvaroljspié to byl doma
vyrabsny tvaroh z owiho mléka, tiznych tvat.

* PELISEK, A., 20086, s. 9.



ktera udla divy v jejich zazivacim traktu. Asi takto se dila zakysavana smetana,
predchidce zaky8 a kefifi. Podpdily ji inzeraty a slogany o zdravych vyrobcich.
Mlicko vykrouZi ¢ervené Ikko. Z Anglie navic fisSly po roce 1856 zkuSenosti

s odp@aovanim a zahu®vanim miléka, coz vedlo kvzniku tovarny na vyrobu
kondenzovaného mléka — jako prvni vyrostla ve Sisk@m Chamu zasluhou

podnikatele Henriho Nestfé.

Spicku evropského miékarenstvi tily v 19. stoleti vyrobky z Holandska a
Svycarska. Ty se postuprstavaly vzorem pro vSechny ostatni producenty.nbide
Uzemi pivackli bohati statké odborniky prag z €chto zemi a snazili se odstartovat
vyrobu jejich specialit i u nas. V roce 1872 dosk prvni prezentacieského pojeti
téchto s¥toznamych produkt na vysta¥ ve Vidni. O Sest let pozfl uspaadala
vystavu sama Praha @&ské vyrobky si tak definitivhvydobyly misto na evropské

SCEnR.

® PELISEK, A., 20086, s. 11.



3. Historie a sokasny positioning spolé&nosti Madeta a.s.

V jiznich Cechéach, odkud spalrost Madeta pochazi, ma mlékarenskinpysl
jiz dlouhou tradici. Ta se datuje od roku 1837, I&gchticky rod Schwarzenbdrk
v ramci svych podnikatelskych aktivit v oblasti z&llstvi, vybudoval na svém di®
nedalekoCeskych Budjovic prvni syrarnu \Cechach. Kvalitni vyrobky si brzy nadly
své odBratele od Prahy az po ViileDiky receptie, jiZ po Evrop Sitili syraisSti misti
a tovarysi, kt& byli zvani na ezné evropské dvory, se vyroba také rolesd rozmanité
portfélio produkti. Mezi re pafily naptiklad ementalské a gruierské syry, Svycar&ky
limbursky syr. V reakci na velkou poptavku po omgch vyrobcich majitelé provozy
dale roz&iovali. To byl i gipad prvni schwarzenberské mlékarny v ProtivavSem po
kraji vyrostly i dalSi mensi zavody s cilem zasaitookoli. Na pelomu stoleti vznikla
v jiznich Cechéach i mlékarenskéa centra Geské Budjovice, Tabor a Protivin. V roce
1902 bylo zaloZzeno Mlékarenské druzstvo Taborsd®j pdateni pismena - MDT -
byla od p@atku ¢tena jako MaDeTa. V roce 1910 jiz toto druzstvoazprvavalo na
2 000 000 lith mléka r@ne. Swtové valky vSak znamenaly pro zdejSi mlekarensky
pramysl| katastrofu a rapidni propad vyroby. V roce 49%tgiklad MDT zpracovalo
jen 44 000 lith mléka. K velkym zminam doSlo po roce 1945, kdy byl zkonfiskovan
majetek gkterych riemeckych druzstev a daléignarodiovani soukromych provézoo
roce 1948. Dlouha léta pak byla Madeta Tabor spogenarodnim podnikem Jikeskeée
mlékarny. Nicméa ani toto obdobi nebylo bez zajimavosti - od Segtebdet dodnes je
vyraken orientalni syr Akawi a Jadel pro arabské Zeobjevil se taveny syr Lipno,
tavené syry se zeleninou, masem, houbami.. ¢Béon si vzpomenou na polyetylénové
potiS€né sé&ky s mlékem, které jinmeské mlékarny dodavaly po celé republice.
Vznikla Niva, plisiovy syr typu roquefort (ale z kravského, n€ibe mléka), ktery ma
tradici vCeském Krumlo¥ véetrg podzemnich zracich $tol ve vapencovém masivu pod
zamkem?® Akciova spolénost Madeta vznikla 1. kKtna 1992 na zakla&dvysledki
druhého kola kupdénové privatizace. DneSni obchodiziev zaregistrovala firma az v
dubnu 2002, do privatizace totiZ vstoupila v ro881 pod znéou Jih@eské mlékarny
— pavodre jako statni akciova spaleost. Cinnost tato soukromé akciova spiest
rozviji s ryzeseskym kapitaleni.

6 http://www.strategie.cz/scripts/detail. php?id=5000
" PELISEK, A., 2006, s. 7.



3.1 Sowasnost

Nazev Madeta a. s. ma v historii jiteského mlékarenstvi tedy jiz vice nez
stoletou tradici. Vychazel ze &e:nich pismen Mlékakého druzstva Taborskéeho
zaloZzeného v roce 1902. Ztka Madeta spojuje ¥ejnost pedevsSim s kvalitnimi
jiho¢eskymi syry. Akciova spotmost Madeta, jejiz z&kladni {mi predstavuje 755
miliona korun, je nejetSim zpracovatelem mléka v zemi. &Ré vykoupi zhruba
miliardy litrii této suroviny, coZ je dina z celkového objemu produkageské
republiky. R@&ni obrat firmy se pohybuje kolem 6 miliard korurarZstnava 1700
pracovniki v péti specializovanych zavodechGeském Krumlo¥, Jindichové Hradci,
Plané nad LuZnici, Prachaticich Ripci a ve tech provozovnach vCeskych
Budgjovicich, Pelliimoveé a ve Strakonicich.

Priblizn¢ ¢tvrtinu objemu zbozi v hodnétjedné a fil miliardy korun firma
exportuje. Hlavnim vyvoznim artiklemigtava dlouhodabmaslo, suSené mléko a bilé
piirodni syry. Nej¥tSimi zahraninimi odkErateli jsou krord Libanonu staty Evropské
unie, dale Spojené arabské emiraty, Rusko, Asié),i@ni Afrika a jizni Amerika.
V roce 2000 zahdjila Madeta a. s. obchod také geeBkkou republikou, kde zalozila
obchodni spokost.

Z hlediska podilu na tuzemském trhu je Madeta aepg&tSim producentem v
oblasti tavenych afprodnich syd, trvanlivého a suSeného mléka, masla, tvarah
susenych krmnych sfai. V poslednich letech dodala firma do obdhaelou fadu
novinek orientovanych na trendy zdravé vyZivy.

Akciova spolénost Madeta disponuje certifikatem evropskych nofjakosti

ISO 9000, ktery ji oprawije vyvaZet do zemi Evropské uffie.

3.2 Positioning spolénosti Madeta a.s.

Patrick de Pelsmacker definuje positioning jako&zali znaky nebo produktu
od konkureni v powdomi zakaznik. Zakaznik umituje zn&ku do ucitych
asocignich schémat, dokonce i ¥ch pipadech, kdy firma aktivh nepropaguje
konkurerni vyhody svych produkt®

Zna’ka Madeta by vzhledem ke své historiglen byt vnimana jako tradhi.

Modré logo Jihdeskych mlékaren s namalovanou k&&eu si pamatuje &tSina lidi,

8 PELISEK, A., 2006, s. 7.
° DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BBH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha : Grada, 2003, s. 140.



tedy alespt z predpokladané cilové skupiny, ktera kupovala mlégted rokem 2002,
nez si spolénost Madeta tento obchodni nazev zaregistrovakowislosti se zénou
obchodniho nazvuiel i rebranding, zeéma loga, obdl produktu atd. U vice nez
poloviny produkii zistala zachovana modra barva, pouze se fmdan do masle
s jménem firmy, které j€asto dopiovano slovem jihteska, jihéesky ¢i jihoceske,
podle jména konkrétniho produktu, jako hapidam, mléko, maslo apod. Tentiepal
redaktoréasopisu strategie a marketingovy odbornik Ivan Tlom&anku o Madet z
roku 2005: ,Vyznamnym benefitem, ktery podle mydtuZenosti u zriky Madeta
vnima spatebitel, je jih@esky mivod surovinCesky spatebitel vnima jiznCechy jako
oblast s malym zr&Stenim prirody (Temelin na tom nic nezmil), tradicni v Zivotnim
stylu, a tedy i v kvalit prace. Spaebitel toto vnima jakoipdanou hodnotu a je ochoten
za vyrobky z této oblasti, jikeské maslo, mléko, syry, i za vodu z novohradskych
vrchi a podoba priplatit. Je to idedlni benefit, protoze je jen ahgizcizitelny nebo
okopirovatelny. Myslim si, Ze by toto spojeni mofitena i posilit, sama si wdomuje,
7e se nepod#o dobre lidem vys¥tlit, e Madeta jsou byvalé Jibeské mlékarny®
Autor citace tedy jasnnarazi na fakt, Ze rebranding Jibekych mlékaren na Madetu
neprol&hl idealré. Znatka do jisté miry trati nebo tratila na tom, Ze ddské mlékarny
nabizely kvalitu a rly velkou tradici, kterou sp#gbitelé vnimali. V roce 2002, na
zatatku procesu rebrandingu, mohla mit tato skutet velky potencial, ktery vSak
zustal nevyuzit. Otazkou je, zda dnes, po sedmi lhetata cenu zriku Madeta s jiz
zaniklou zna&kou Jih@eskych mlékéren jeSspojovat. Pokud spiabitelé totiz vnimaji
jihocesky mivod Madety, ktery je pré&vspojen s jiz zmiiovanymi benefity, jevi se tato
shaha jiz jako bezpdn®tna. Pro zji&tni této skuténosti jsem sestavil kratky dotaznik,
ktery zkouma satasny positioning zriky Madeta a zarove potencial Jihdeskych
mlékaren (viz piloha ¢.1). Fed gistoupenim k samotnému dotazniku jsem ses jeSt
pokusil v rychlosti zjistit spontanni &pomenutou znalost ztky Madeta, abych i

piipadnou moznost srovnani se stavem znaldstl p po kampani.

3.3 Znalost zndky Madeta — vyzkum trhu

Marketingovy vyzkum je systematicky prowdy skér, Gprava, zpracovani,
analyza, interpretace a prezentace informaci, ldex&i k identifikaci @eSeni #iznych

10 http://www.strategie.cz/scripts/detail. php?id=5900



marketingovych situaci v podniku nebo organiZacPro giblizeni pozice zniky
Madeta a fedevSim jeji sily n&eském trhu fed spudnim TV a direct mailingové
kampar jsem je& pred seznadmenim respondenta se samotnym dotaznikamdpr
bleskovy vyzkum znalosti ziky. Pfi zkoumani image zr&y predstavuje jeji znalost
jedno z nejdlezitjSich kritérii. Uspdné znéky maji dw vlastnosti: (1) zakaznici si je
vybavi jako prvni a (2) jsou pro zakazniky voltigsio jedna?

Responderiim jsem polozZil otdzku ,Jaké znate Zkg mlé&nych vyrobki?
Zanxite se prosim figdevSim na syry, mléka, tvarohy, masla, apod.?V&o# jsem
vynechal jogurty, které nezaujimajéatjni misto na produktovém portfoliu Madety, a
také protoZe vtomto segmentu détivede naceském trhu zngka Danone, cozZ je
nezpochybnitelny fakt. Svou pozornost jsem upnukaédadni potraviny jako mléko,
maslo, tvarohy, syry, apod. Tento segment zboZ&woge spolénost Madeta jako tzv.
,Bilou fadu“, ktera4 zahrnuje vice jak polovinu portfoliaogukii.®* Po spontannim
vyjmenovani gkolika zna&ek, na které si byl respondent schopen vzpomeijeet
poté z&al vyjmenovavat dalSi zgky a timto jsem prodtoval respondentovu tzv.
podpdenou znalost. Rekum jsem prova#l v Praze, ve Zlig a Kraslicich (cca 7500
obyvatel — zapadnCechy). Byl provadn v terénu v lokacich, které se nachéazely
v bezprostedni blizkosti Bkterého ze supermarketRespondenti byli vybirani zame
na zaklad veku, ochoty zdastnit s&* a pohlavi fiblizng v pontru Zeny : muzi - 3:F
Veékova hranice byla stanovena na mininga20 let. Ve svém vyzkumu jsem se
responderit neptal na fijmy a vzdlani, coz jsou zasadni demografické udaje, niemeén
v tomto fipact dle mého nazoru ne az tak podstatné, tigimraviny tohoto typu
nakupuji lidé bez ohledu na véni a gijem zakaznik pfi ndkupu polozek cca do 20
korun také nehraje rozhodujici roli. Absencéchto otazek navic zvySovala
pravdEpodobnost usfneho vyplini dotazniku. Celkovy et takto ,vyfiltrovanych*
responderit'® byl 300 a byl rovnorrné rozdslen po 100 do vechitmest.

' MALY, Véclav. Marketingovy vyzkum : Teorie a praxzvyd. Praha : Oeconomica, 2005. s. 6.
12CLOW, Kenneth E., BAACK, DonaldReklama, propagace a marketingova komunik&ecgro :
Computer Press, a.s., 2008. s. 139.

13 Jan Teply uvadi, Ze portfolio MadetyOR tvaii, kroms Bilé fady, ktera se vymezuje zvtasilné
(Madeland, Romad, Lipanek, atd.) a slabé ztiey (Madetka, Benefit, atd.), slabé zks vSak slouzi
piedevsSim k podijrnym strategiim a Madeta neklade zvlastinad na jejich komunikaci.

* Hned pi osloveni bylo respondeirh sctleno, Ze se jedna o bleskowntinutovy vyzkum pro &ely
bakald&ské prace, coz jejich ochotu odpovidat zvySovalo.

!> predpokladany pom zakaznik, nakupujicich potraviny

18 Tj, ktefi prosli screeningovymi otazkami.



3.3.1 Praha — znalost zngky Madeta v roce 2008

Praha je naSim nejisim a nejlidnaSim méstem pedstavuje v kontextu celé
Ceské republiky naprosté specifikum&sto je co do p&tu obyvatel tikrat vétsi nez
druhé Brnd’ a je zde nejitsi koncentrace obchodu,ipnyslu i kultury. Respondenti
byli oslovovani v blizkosti supermarke®lbert a Billa v Hostivéi a na Florenci. Na
Madetu si zde spontaérvzpomrélo 53% respondefit U 35% z celkového @tu lidi
Madeta dokonce zaujala misto tzv. ,top of mind“zttamena, Ze dotazovany si na ni
vzpomrel pii vyctu zna&ek hned jako prvni. Z konkurence dopadla nejlépmaDl
Olomouc, kterou si spontaéinvybavilo 36% respondeitnasledovala mlékarna Kunin
s 24%, Pribina 8%, Laktos 17% a Chin@®%. 8% lidi si spontarrvybavilo dokonce i
jméno Jihdgeskych mlékaren, které jako zka jiz neexistuji. B zkoumani podpi@né
znalosti zaujala Madeta (97% st druhé misto za Olmou (99%). Kunin n@rraostal
s 89%. Po ppomenuti vSak raket@vvzrostla znalost Pribéhna 95% a Jihteskym

mlékarnam na 83%.

Graf ¢.1 — ml&né vyrobky, znalost ze&y — Praha, 2008

~Jaké znate znaky ml&nych vyroblg? Zaméite se prosim fedevSim na syry, mléka, tvarohy, masla,

apod.?"
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7 http://cs.wikipedia.org/wiki/Praha



3.3.2 Kraslice — znalost znéky Madeta v roce 2008

V z4paddeskych Kraslicich by vyzkum provéad v blizkosti ndkupniho &eni
Penny Market a Tesco. #gpob dotazovani byl stejny, ale vzhledem k poloze a
charakteru rista jsem eekaval odlisné vysledky. Oproti Praze klesla spamitanalost
znaek Chocé (6%) a Laktos (3%) a polepSila si Pribina (13%®nEr ostatnich
znaek zistal téngi zachovan. V fipad Pribiny a Jihéeskych mlékéaren se projevil

stejny efekt jako v Praze, pdipomenuti ob znatky zaznamenaly rapidni ngst.

Graf ¢.2 — ml@né vyrobky, znalost zr@&y — Kraslice, 2008
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3.3.3 Zlin — znalost zn&ky Madeta v roce 2008

M¢sto Zlin bylo do vyzkumu zahrnuto Zkolika divoda. Pati mezi & jeho
poloha, tj. vychod Moravy i gt obyvatel (asi 108 00t) Zlin miZe dle mého néazoru
reprezentovat vice podobnychishvCR. Vyzkum jsem provad v blizkosti prodejny
Billa v ulici T.G. Masaryka. Zde sefgd Madetu v réfeni spontanni znalosti dostala
znaka Olma (59%), vodem z Olomouce. Madeta (49%) sgokes mlékarnou Kunin
(46%) o rkco malo zaostaly, ale n&jak dramaticky. Spontanni znalost Pribiny (15%)
je opit o néco horSi a vfipadt znaky Jihaieskych mlékaren (1%) minimalni. Po
piipomenuti v3ak ofi narostou, Pribina na 97%(CNl na 78%, ty maji ve Zljasré

nejhorsi pozici ze vSech zkoumanych &ata

18 http://cs.wikipedia.org/wiki/ZI%C3%ADn
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Graf ¢.3 — ml@né vyrobky, znalost zr@&y — Zlin, 2008
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3.3.4. Vyzkumy znalosti zn#&ky — vystupy a interpretace

Z celkového vysledku se v8ak da usuzovat, ZekenMadeta rsla v roce 2008
na ¢eskem trhu ze vSech jmenovanych &aka asi nejlepSi pozici. Diky Sirokému
sortimentu, ktery zahrnuje mnoho segnieatt mlek az po syry, se spdhost velmi
dolie zapsala spimmbiteim do pandti. VétSi dilezitost bych rozhodh prikladal
spontanni znalosti, nebalo naseho fizkumu byli zahrnuti zakaznici, kKiepravidelrg
kupuji ml&né vyrobky. Od takovéto skupiny spebiteli nelze ¢ekavat, ze by i
omezeny pehled pouze na jednu ztka, zvlas¢ kdyz produkty neidka byvaji
v chladicich boxech obchéd umisény vedle sebe. Navic v segmentu
rychloobratkového zbozi je znamé, Zze mnoho zakazsgkrozhoduje v mistprodeje,
¢asto podle obal nebo ceny, pokud je tedy nezasahig@ka vylozew silnd nebo
povedena kampia Takovyto segment produktskyta velky potencial komunikace
piimo v mis¢ prodeje, tzv. sales promotion. Ve spontanni zmialdadetu porazila jen
Olma na uzemi Zlina.igjm¢ zde hraje roli ¥tSi blizkost Olomouce ke Zlinu a mozna
VétSi zajem spolmosti Olma cilit na moravské krajany. £kg Laktos a Choae maji
mnohem lepSi pozici v Praze nez v Kraslicéctzling, coz je #ejm¢ dano distribuci,
kazdopada to pro nas neni tak zasadni informace. Na domirtéingelkych mlékaren
Madeta, Olma a Kunin to nema nikterak zasadni Wligo tti hlavni hr&e lidé hojré

jmenovali bez ohledu na misto dotazovask ipohlavi.
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Velmi zajimavy vysledek také vykazaly zhg Pribina a jiz zanikla zrika
Jihateské mlékarny. Vifjpads Pribiny se niZze jednat o silnou asociaci se znamym
produktem Pribinéek, u Jihdeskych milékaren fke byt gicinou to, Ze lidé H
vysloveni tohoto pojmu ho nebrali jako nazev firrmybrz jako jih@éeské mlékarny

obecre.
3.4 Positioning zn&ky Madeta — vyzkum trhu

3.4.1 Dotaznik

Dotaznik, ktery je saiésti gilohy (¢.1) prace, il alespaé nastinit sodasny
positioning spolénosti Madeta a.s. a zaraveukazat potencial ziky Jihateske
mlékarny. Jeho ukolem bylo také ukazat, jaké benefpripact obou znaek zakaznici
vhimaji a jestli existuji gaké menSi¢i markantni rozdily vfipact vnimani obou
znaek. Vyzkum probhl stejré jako v gipact owiovani znalosti zriky systémem
zamerného vytsru'® a face to face dotazovani. Respondenti se relalitavtotozné
skupiny, ktera byla oslovena vipact vyzkumu znalosti zrky. Dotazniky nél tazatel
u sebe a pouze \ipad® ukazovani log nechal respondenta nahlédnout. Teostup
byl zvolen vzhledem k obsahu otazky 9, kte€ésténé vyzrazuje jih@gesky pivod
znaek. Prvnictyti otdzky n€ly ndstrojovou a identifikéni povahu a otadzky 2 az 4 byly
screeningove, pavadz lidé, kt& nakupuji potraviny pouzeriezitostre ¢i nikdy a lidé
nekupujici mléné vyrobky, nehraji podstatnou roli v naSem vyzkurStejré tak
spoftebitele do 20ti let, kig jeS€ nenakupuji potraviny do domacnosti a oléedavaji
piednost jinym drutim produkfi, nemizeme povazovat za relevantni cilovou skupinu.
TakZe do vyzkumu byli zahrnuti pouze ti, Ktevedli, Ze nakupuji atas nebaiasto, a
lidé starSi 20ti let. Otazky 6 a 8 nanglynpiiblizit, jaké konkrétni benefity spi@bitelé
u ,obou“ zna&ek vnimaji. Respondenti dostali maximalni prostao pyjadeni
jakychkoli asociaci, tj. nebyli ze strany tazatedjak nuceni nap k uvadni
konkrétnich vlastnosti typu kvalita, zdravost, apddkdy se respondent snazil
charakterizovat zré&u jejimi s€Zejnimi produkty (& uz smyslenymgi nikoli), nékdy
naopak mluvil o dvodu, pr@ vyrobky této zn&y kupuje a co vnimé jako jejich
z&kladni vlastnost, a to od ceny az potchiento gistup byl zvolen kuli minimalnimu
ovlivnéni respondenta a zjiti opravdu relevantniho potencialu zkwy V pripac

otazek 6, 8 a 9 byla dovolena i odpdv,nevim®, neba@ jakékoli navadni responderit

19 Byla snaha o rovno#nné zastoupeniiznych &kovych skupin a o poin Zen a mui priblizng 2:1
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jsem shledal nezadoucim. Otazky 10 a 1¥f@V tvrzeni Ivana Tomka &asopisu
Strategie o vnimani benefiv pripad jihoceského fivodu zn&ek.
3.4.2 Vysledky vyzkumu

Vyzkumu se ztastnilo celkem 81 muiza 219 Zen, kié odpovidali na otazky
dle dotazniku (filohac¢.1). Vek responderit se pohyboval od 20ti let a vice, snazil jsem
se, aby byli respondenti rovhémé zastoupeni ve vSectékovych kategoriich (20-29,
30-39, 40-49, 50-59, 60 a vice).

Graf ¢.4 — demografické Udaje responda@nt pon®r muzi : Zeny

O muzi

M Zeny

Graf ¢.5 — demografické Udaje ¢k respondent
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20%
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V piipadt  vyzkumu znalosti zrky ,Jihoceské mlékarny* jsem dal
responderiim prohlédnout si modré logaclM se symbolem kravky a zajimala
jejich reakce. Oproti i@dchozimu vyzkumu znalosti znalo toto logo uz je8%65
responderit. 12% z nich hned uvedlo, Ze se jednd o ¢Beké miékarny. 28%
upozornilo na to, Ze tato firma vyrabi velmi kvalimaslo a mléko. Zbytek respondient

t.16% lidi si sice logo vybavilo, uz nebylo schopwyjadit jakoukoli asociaci kror&
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toho, Ze se jedna o ndl& vyrobky. Zde se vSak také nabizi zajimavé sruivogroti
predchozimu vyzkumu znalosti, kdyi wysloveni jména Jihteskych mlékaren mnoho
responderit spontana reagovalo, Ze z®&u znaji, zatimco logo nebyli schopni
rozpoznat. Ztéto skutmeosti Ize vyvodit #izné zavry. F¥i piredchozim vyzkumu
znalosti a vysloveni jména ,Jibeské mléekarny” lidé totiz nemuseli spontdmeagovat
piimo na zn&ku, ale mohli toto jméno pojimat jako jiteské mlékéarny obeeén
ponsvadZ mlékarenstvi v jiznioiechach ma nezpochybnitélmelkou tradici.

Vysledek vyzkumu rize také napaidét, Ze velmi dobrym marketingovym
tahem Madety bylo z hlediska rebrandingu zachovabgni modrou barvu obala
hlavné n4pis ,jihatesky”. Nektefi spotebitelé si totiz mohou produkty Madety i nadale
alespa podwdong spojovat sjiz zaniklou zkkou Jih@eské mlékarny. Mnoho
responderit se dokonce sponta@ivyjadiilo, ze produkty Jihteskych milékaren stale
kupuji. Toto castén¢ potvrzuje i Jan Teply, ktery tuto skdmmest vys¥tluje takto:
»Silné znaky, jako nap. Lipanek komunikujeme ipdevSim si#fazem na fivod od
Madety, zatimco u Biléady preferujeme spiSéichz na jihéesky pgivod. To znamena,
Ze obaly opaujeme modrou stuzkou s napisem ,jhsky“, ktery je tam zcela
zanerng, proto, abychom tento branding neztratili. U namdnych verzi pouzivame
jeS€ namalované chaloupky. My jilesky mivod takto prezentovat iieme, nebd
opravdu vyrabime v jinieském regionu a nikdo ndm tuto pozici sebratiEmTyto
kroky jsme provedli na zakladprizkumi a owiily se. Tato komunikace skufes
funguje. Dokonce zaanné nevyrabime vyrobky bio, nebgihocesky pivod produki je
vniman ténsi stejré kladre jako bio. Zavedenim bio vyrolikbychom mohli jit sami
proti sol¥ a zn&ce Madeta uskodi?® Lidé si tedy&im dal mér vybavuji logo
Jihateskych mlékaren, coz je logické, néboeni jiz od roku 2001 pouzivano, ale
ozna&eni ,jihocesky” ¢i ,jihoceské” nadale istavaji dilezitym pojmem, ktery lidé

reflektu;ji.

2. Teply, 2009.
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Graf ¢.6 — znalost loga Jihdeskych mlékaren + asociace

Znéte toto logo (€M)? Pokud ano, jaké vlastnosti mate spojeny s tomta‘kou nebo jejimi produkty?
(Vypiste cokoli vas napadne)

Odneznam

28% .
44% WICM

COmlécné vyrobky

Okvalitni produkty
zejména maslo,

12%

Logo zn&ky Madeta poznali vSichni respondenti. V tomidppd méli situaci
znané ulehtenou tim, Ze nazev ztky je primo sowasti loga. Nicméhtento vysledek
se dal ¢ekavat jiz po prokhnuvsim vyzkumu znalosti. Projevily se zde vSaldityzve
vniméni obou zn#ek a jejich produkt. Zatimco Jihdeské mlékarny maji respondenti
spojeny hlavé s maslem a mlékem, u Madety jastominovaly syry, které si vybavila
témét polovina oslovenych (48%). MIéko zminilo jen 14%sponderit 16%
dotazanych narazilo na vysSi cenu produspole&nosti Madeta. Konkrétni vlastnosti
produkti, které spatbitelé nejastji jmenovali, jsem rozdil podle jemnych nuanci do
tii kategorii a to:

a) chutné — speébitel se dle mého nazoru spontamgjadil, Ze méa vyrobky

opravdu rad a pochutna si na nich (10%)

b) dobré&i kvalitni — o réco neutralwjSi postoj, spdtbitel dle mého nazoru

neasekdva od produktzadné zazraky, sazi spide ,na jistotu” (28%@sto

velice nevyhraéni spotebitelé, vnimajici mk&né vyrobky jako vicemeén

podobng&i stejné.

c) tradEni a poctivé — spégbitel vnima neoSizenost prodikt tradici znaky,

Ve ji (8%)
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Graf ¢.7 — znalost loga Madeta + asociace

Znéte toto logo (MADETA)? Pokud ano, jaké vlastnostate spojeny s touto zéou nebo jejimi
produkty? (VypiSte cokoli vas napadne)
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Na otazku¢. 8, co by mohly mit ob znaky spol&éného se potvrdilo prvni
Z tvrzeni Ivana Tomka &@sopisu Strategie, a to, Zé&tSina spatebiteli nevi, Ze se
jedna pouze rebranding ztkg, ale jde stale o jednu a tutéz sgalast. Tuto skuinost
védélo nebo alespd tuSilo pouze 11% respondénti piesto, Zze formulace otazky
.Myslite, Ze maji ob znaky néco spoléného?”, mohla do jisté miry znit navadn
DalSich 12% uvedlo jako spély pivod v jiznich Cechach. 39% respondénsi
netrouflo spekulovat. Zbytek tj. 33% respondejgem z této otazky vynechal, n&bo
neznali logo Jih&eskych mlékaren.

Posledni wci, ktera mne zajimala, bylo, jak sfmiitelé vnimaji jihdesky
puvod produki. Ve wtSiné pripadi respondenti otgend priznavaji, Zze na & pasobi
jihoceska piroda a nezkazenost priedi, ze kterého vysledné produkty pochazeji. Da
se navic pedpokladat, Ze mnoho lidi¢ ae vyjadili opacné, mohou byt ovlivini
podwdon®, jen si tuto skutost nepipoustji. Nejpozitivrsji se k jiznim Cecham
stawvli obyvatelé Prahy. 74% z celkovéhotpo 100 dotazanych se vyjéld kladre. Na
vzorek zlinskych zakaznikjino¢esky mivod pisobil mér. Jihatesky mivod produki
kladre vnima 57% spéebiteli, nevnima 43% spisbitelr. V zapadoéeskych Kraslicich
byli lidé nejskeptitéjSi. 54% jich neskryvalo sympatie k jiggskému pvodu, 46% pry
tuto skuténost nevnima. @stava otazkou, zda v tomtaipact nema vliv fakt, Ze
Kraslice jsou malé #sto obklopeno lesy aknou horskou firodou, a mistni obyvatelé

tim padem na tyto benefity berou men&tel nez obyvatelé velké metropole Prahy. Pro
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zlinské olsany, & jsou to obyvateléatsiho nésta, zase mohou byt jiz@echy daleko a
jako krajinu zaslibenou zemklské produkci mohou vnimat nidklad Jihomoravsky
kraj. Marketingovyieditel spolénosti Madeta Ing. Jan Teply mluvi v této souvislost
skutenosti, Ze give mnoho lidi, zejména z Prahy a severrieth jezdilo do jiznich
Cech na ozdravné pobyty, proto si zdej$iho peastiolik vazi a tak intenziwnvnimayji

jihocesky mivod produki. Z podobné situacé€zi Olma Olomou&i mlékarny Kunin na

Uzemi Moravy, na jejiz Gzemi zase jezdili lidé ifllpd z Ostravska®

Graf ¢.8 — spolénost obou znéek

Myslite, Ze maji o#zna’ky néco spoléného? Pokud ano, co?

20%

Otosamé
[jih cech
Onevi

59%

Grafy ¢.9,10, 11 — Vnimani jih¢eského gvodu produkii

Vnimate vyrobky z oblasti jizniclech jako kvalitr#jsi neZ z jinych oblas'’R?

. Praha
Kraslice

26%

@ ano

54%

74%

2. Teply, rozhovor, 2009.
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Zlin

43%

57%

Ac¢ si spolénost Madeta ve vyzkumech vede velice idgoheji komunikace se
rozhodré neda povazovat za dokonalou. Jeden ze zakladmickfifi, a sice fakt, ze
vSechny produkty neobsahuji konzefnvialatky, stabilizatory a podobnspol€nost dle

mého nazoru komunikuje nedostaie
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4. Marketingova komunikace Madeta a.s. v roce 2008

Rok 2008 byl pro akciovou spdéleost Madeta mimi@dre aktivni. Investice do
medialni prezentace Splhaly celkem &z kéastce 60 miliéh korun. Z toho vice nez
50 miliébni do televize (zejména konigi stanice Nova a Prima), zbytek byl rélssh
na outdoorovou komunikaci a tiék.Dale v3ak pokmovala i restrukturalizace a
zefektiiovani chodu celé spdieosti Madeta. ,Postugnjako ceska firma jsme
restrukturalizovali portfolio i vyrobni kapacity. giivodnich 17ti tovaren, které ey
pod akciovou spotmost Jihgeské mlékarny, jsme sniZili pet vyrobnich mist na osm.
Snazili jsme se také dosahnout redesignu pradwtty spolu doie korespondovaly
hraly a byly Iépecitelné pro zakazniky“tikd marketingovyieditel Ing. Teply?®
Marketingové odd&eni se snazilo zrau zatraktivnit a oft o néco vice pozvednout.
Velka pozornost byla énovana i tvarohovému produktu Lipanek, kteryipanezi
.vlajkové lodk" spoleinosti. Komunikovana byla tzv. ,Bil&ada“ produki, ktera
zahrnuje vice jak polovinu sortimentu #egstavuje zakladni produkty jako masla,
mléka, tvarohy. Ke konci roku 2008 byla spmst rozsahla imageova kanfipktera
byla vysta¥na v duchu tradice a poctivosti vyroby, ale zaiobgla v jejim ptibéhu
piedstavena tada produkt a plynule tak navazala na ,Bildadu®, jejiz komunikace
byla v gedchozim roce iedevSim outdoorova. Cilem bylo téziippmenout
zakaznikm, odkud a hlav z jaké spolenosti vyrobky pochazeji, nebw této oblasti

zde existoval jisty deficit. Tuto kampag@rovazel televizni spot a direct mailing.

4.1 Redesign produkta obali

Mrivriw s

Marketingové piizkumy odhalily, Ze pouze 31% naKupe naplanovanoipdtim, nez
kupujici vstoupi do obchodu. To znamena, Zze 69%umdkh rozhodnuti je dginéno
piimo v obchod.?* Baleni tedy od tradnich funkci ochranné a manipitd plni dnes
roli i marketingovou. Nkteré nové trendy v oblasti olialvychazeji ze zen ve
zpisobu, jakym spdebitelé produkty pouZivaff. V piipads potravin je nafiklad

dulezité, aby bylo baleni skladné a prakticke.

22 TNS Media Intelligence

2. Teply, 2009.

ACLOW, Kenneth E., BAACK, DonaldReklama, propagace a marketingova komunikBceo :
Computer Press, a.s., 2008. s. 46.

> CLOW, K., BAACK, D. 2008. s. 47.
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V roce 2008 bylo mnoho produkibd Madety ,gebaleno”, aby byly schopny
spotebitele i v progedi vysoke (&im dal barevisi) konkurence lépe zaujmout. Syry
Madeland a Primator dostaly znovuuzaviratelna bhate Madeta na svych webovych
strankach prezentuje jako vyslySeni pozadawpotebiteli. Pomazankové maslo
dokonce vyhréalo soit o obal roku 2008, vyhlasovanou Obalovym institu®YBA 2
Prebalovani produkt se Madeta z jistychiogdodia vénuje delSi dobu. Jan Teply tuto
strategii komentuje takto: ,Je to dlouhodoby prodedy jsme opravdu inovovali a
restrukturovali obaly. Ckli jsme, aby zakaznik byl schopetist naSe obaly
pregnanttji. Pavodré jsme ngli 18 nezavislych tovaren a kazda¢la vlastni
marketing, obchod i grafika. Gt jsme tu citelnost produki pro zakaznika udiat
jednotnou. Madeland, Lipanek, Liadka, dvanactiboké syry maji jednozng design.
Rovrez Bilarada ma také sy jednozn&ny design. Zakaznici poznaji, Ze produkty jsou
jihoceské na prvni pohled. Jsou tam jednotici prvky lgigaleta, masle, chaloupky, typ
pisma. Bylo to drasti¢jSi sjednoceni a trvalo to saniepn¢ n¢jakou dobu. UZ jen
kvili tomu, Ze obratka zasob a zboZjakou dobu trva. Je to cenbwarané, museli
jsme vybrat kategorie, které vyrobky kamilemime, museli jsme o tom rozhodnout.

Ten proces trval asi 3 aZ 4 roky.c&# jsme v roce 20052
4.2 Internetova komunikace

4.2.1 Uvod

V sowasné dob je rozmach internetu igjmy. Jeho penetrace rata
geometrickouadou a jeho tlezitost se stala nezpochybnitelnou. Dle dat Netbor-
SPIR — Mediaresearch Gemiuglmv ¢ervnu roku 2007 pravidelnyfistup k siti asi
48,5% osob z cilové skupiny 12+, v roce 2009 tdjito 55%°, je tedy zjevné, Ze trend
stéle roste. S se stal vysoce globalizovanym a diky internetunmak dispozici
zpravy z celého s¥a jeSE rychleji a aktualgji nez nam je poskytla televize nebo denni
tisk. Internet pronikl nenavratni do politického marketingu, pkopnikem v tomto
smeru se stal i americky prezident Barack Obama, kserprezentoval na komunitnim
webu facebook. Firmy, které neprezentuji svoje koikagni aktivity na siti, jako by
ani nebyly. Distribuce ztraci naul@zitosti, protoze mén nar@&nd a snad¥Si

%0 http://www.madeta.cz/cs/Aktuality/294
7. Teply, 2009.
28 http://www.spir.cz/index.php?option=com_docman&task=doc_download&gid=63&Itemid=38
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komunikace usnaalje distribuci i do odlehlych mist zehoule?® Komunikace mezi
firmou a zakaznikem se stava individualizatjah Spotebitel netidka dostal moznost
dat spolénosti tzv. ,feedback”, neboli Zmnou vazbu, fitom jej tato moznost stoji
pouze minimuntasu a usili. Na druhou stranuibe firma gipominky zohledovat a
tim se svym zakaznikn Iépe pizpisobovat. Jedna se tedy o oboustranny dialog, i kdyz
se samo®jmeé stale jedna o komunikaci asymetrickou. Vyhodarimdtu spoéiva i
v jeho cenové dostupnosti. Naklady na vioZeni &irdra internet dosahuji zlomku ceny
nag. tistné reklamy. Mlezité vSak je, aby si zakaznik konkrétni strankyimternetu
nasel. To se stawam dal slozigjsi, nebd@ mnoZstvi dalSich a novych webovych stranek
raketow narsta. Market& se tedy musi snaZzit adresy stranek co nejvicditettiovat,
piipadré pomoci hypertextovych odkapropojovat se strankami partiexr prezentovat
na vyhledavaich.

Forem on-line reklamy jed&kolik. Zakladnimi formami jsou prouzkova reklama
— reklamni prouzky (banners) a reklama, pohybuiei po obrazovce, ktera neméa
ustalenycesky nazev (tickersf. Dale se mZe jednat o skyscrapers (vysoké reklamni
sloup€ky na stranach stranek), nebo hagctangles (pravouhelniky). Existuji i formy
velice agresivni internetové reklamy, typannet, které nejdou uzivatelentgska@it a
které se po chvili zagu samy. Ty maji sice velmi efektivni zasah, ajelevyuziti je
znane rizikove, vzhledem k moznosti znechuceni uzivatele

Internet skyta také perfektni moznost cileni. Ided umigovat odkazyci
bannery na ostatni stranky, které js¢jakym zpsobem zajimavé pro tiionu cilovou
skupinu. To je Udaph navic tolerovano i samotnymi uzivateli, Kteve vyzkumech
piiznali, Ze cilena reklama v nich nevzbuzuje tak tidwé postoje jako ta nezacilena.

| pfes vSechny jmenované vyhody se véemmé dob ani blizké budoucnosti
negredpoklada, Ze by internetova reklama mohla ohkdagické reklamni formaty jako
tisk & televizi, souhri nazyvané také jako ATL komunika&ni aktivity. Mnoho
odborniki stale vyslovuje pochybnosti o hodé&abternetové reklamy jako efektivniho

nastroje®

2 DE PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, 2003, s. 490.

% KOTLER, Philip; ARMSTRONG, GaryMarketing Praha : Grada Publishing a.s., 2008.
1 Above The Line — nadlinkova komunikace

%2 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, GaryMarketing Praha : Grada Publishing a.s., 2008.
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4.2.2. Internetova komunikace spoknosti Madeta

Ani spole&nost Madeta neni v internetové komunikaci pozadadisponuje
vlastnimi webovymi strdnkami www.madeta.cz. Welmzjge v sodasné vizualni
podol# v provozu od roku 2007, se na prvni pohled jekoj velmi gehledny.

K dispozici jsou i jazykové verze, krogh cestiny je to je&t anglictina a kmcina.

V piipact oteweni stranek je uzivatel v kratkém Gvodu hned seemasritim, co viastn
zna’ka Madeta pedstavuje. Pozadi stranek tivalecentni vyzdoba v duchu corporate
identity, to znamend, Ze nechybi logo spotsti a jiné poznavaci znaky, jako modra
masleci barevné chaloupky. Zaroktese zobrazi novinky, které se spwiesti tykaji a
které by mohly uZivatele zajimat. Nechybi ani ogkaa Fibuznéci partnerské stranky,

v tomto gipad® www.ceskeznacky.ca www.lipanek.cz V prvnim gipad se jedna o

prestizni sdruzeni vyhradnieskych zné&ek, za delem jejich podpory a aktivniho
piistupu k ochra® duSevniho vlastnictvi. Spd@leosti musi sglovat @isna kritéria
ohledré jakosti produki a musi mit majoritni podil vyroby soistin vCeské
republice. V pipact druhém se jedna o stranky jednoho Zdiliych produki Madety,
tvarohového dezertu Lipanek, ktery segevSim vzhledem k cilové skupimaslouZil
vlastni web.

Krom¢ jiz zminovaného Gvodu tvo stranky je&t dalSich 8 sekci. V sekci ,0
nas* je umistno vyjadeni generalnindeditele a pedsedy pedstavenstva Madety Ing.
Milana Teplého. Jedna se o krattgnek, v @mz pan Teply komunikuje hlavni zasady
spolenosti jako kvalita a zdravotni pragmost produkti. V sekci se vSak nabizeji dalsi
podsekce o historii a struk®i spolénosti. Dale zde vidime dokumenty a certifikaty,
které mohou uzivatelergswdcit o kvalité produkfi. Nasleduje podsekce ,Kariera“ pro
piipadné zajemce o praci a saff@ae nesmi chybt ani kontakty na kazdy ze vSech 8
zavodi Madety. Dalsi oddil s nazvem ,Sta§ pozdrav z jizniciCech” tvai historky
z nat&eni televizniho spotu. Krointradicné informani funkce je ¥ejmy zangr
uzivatele i trochu pobavit, zaravge zde i odkaz na prébnuvsi soutZz spojenou se
stejnojmennou televizni kampani. VelniileZita zejména pro B2B komunikaci je sekce
.Produkty a sluzby“, kde uzivatel najde kompletyicet produké Madety s popisem,
stejre  jako v oddilu ,Velkoobchod” i scenami pro distibry. Zajimavym
marketingovym népadem je také moznost pronajmoutmgirobus i idicem
s firemnim logem a barvami. \ifpze nechybi samégjmé cenik. V rubrice ,Vite,

Ze..." se nachazeji négn¢jSi zajimavosti o na@p moznosti objednat si syrovy dort,

22



ktery presré podle zakaznikovych fpdstav pipravi specializované pracovnice
v Ceském Krumlo¥, ¢ doporieni, ktery syr se hodi ke kterému vinu. Déle zde js
aktuality a dalSi odletjici rubrika ,Zabava“, kde prezentuje spoiest mimo jiné
kazdy n€sic i recepty fipravy jidel, které se opiraji zejména o jeji prdgu V roli
kuchae a doportovatele pokrmi se gedstavil muzikant Karel Vagner, p@mz se i
celd rubrika ,Vdime s Karlem Véagnerem“ jmenuje. Madeta nezanedlala jiz
zminovanou moznost mné vazby, které &novala posledni oddil ,NapiSte nam-.

Kazdy uzivatel zde fiZze napsat jakékoli svojgipominky ke spolénosti.

4.3. Sponzoring

Sponzoring pat mezi BZné sodasti marketingového mixu firmy. Umadije
zviditelnit se pi riznych gilezitostech, které si navicibe sponzor snadno vybrat a
podpdit tim tak napiklad vlastni corporate social responsibiiity

A¢ by se mohlo na prvni pohled zdat, Ze Madeta néétiovoblasti filis aktivni,
také vyviji sponzorskeé aktivity. Spéleost sice nedisponujejakou ucelenou koncepci
sponzoringu, ale objekty si o to dheéji vybird. ,Kromé toho, Ze sponzorujeme
nagiklad akci Motol Motolice, ktera vybira pragstlky na onkologicky nemocnetd
mame nafiklad také smlouvu &eskou atletikou. Kazdopa&@imestojime o okazalou
popularitu, dlame to proto, Ze citime, Ze pébeme lidem, coz jetdezité. Kazdopadh
absolutd nechceme sponzorovat sporty jako fotbahokej, které se v s@asnosti
nedaji povazovat za ugncisté sporty. Neni to v souladu s naSi corporatdakoc
'34f‘

responsibility,“” fika marketingovyeditel Teply.

4.4 Komunikace produktu Lipanék

Tvarohovy dezert Lipanek gamezi viajkove lod spole&nosti Madeta, proto je
mu z hlediska marketingové komunikacénevana zvlastni pozornost. Vliv na tuto
skute&nost ma i (narozdil od ostatnich prodikspecificka cilova skupina, kterou jsou
zejmeéna dti. Stejre jako ostatni produkty Madety proSel Lipanek v r@@®8 zn¢nou
obalu, za telem lepSicitelnosti pro dti, byl mu wnovan televizni spot a webové
stranky. Lipanek jako samostatna ke spadajici pod vyrobky Madety vyviji mnoho
aktivit v souvislosti dtskymi programy nejfizr¢jSiho druhu, jako sponzoringianych
détskych drii apod.

% Spoleenska odposdnost firem — naitklad v ekologickychi humanitarnich otazkach
3. Teply, 2009
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4.4.1 Konkurence Lipanku - Pribinatek

Jeho nejutSim konkurentem je Pribidék zna&ky Pribina. Je$t donedavna
Lipanek za pribinékem zaostaval co secy prodej i co se tg¢e znalosti znéky. Podle
vyzkumu agentury GfK z poloviny roku 2003, ktery pwbrazen vloze préace,
Lipanek ve spontanni znalosti v segmentu jogwaostaval za Pribidem o 8%,
piicemz ve vyzkumu suveréanvitézila znaka Danone se 70 procenty. Prilkiak €Zi
z bohaté historie a tradice. Ta se datuje uz od&airuhé sstové valky, kdy bylo
potteba zajistit dobrou vyzivuétem. Vznikly produkty Evaii Bivoj a pod jménem
Pribin&ek se tvarohovy krém #al vyratst od paatku roku 195%. Pro svou chisi
brzy ziskal velkou popularitu a v tehdejsim sostatkém Ceskoslovensku¢asto
poptavka pevySovala nabidku. Pribiti pomohl a #ejme stale pomaha i mistrovsky a
historicky produkt placement, v oblibenéteském filmu A Ziji duchove, kde se
Pribin&ek stal dokonce fipdmétem pisntky a byl prezentovan jako ,pramen zdravi
z Poséazavi“. Tento film spale¢ s pisni je jiz starSi nez 30 let a pise Pribhacich
spol&nost Pribina stéle vyuZiva jako podklad k reklamnémotim ¢i webovym
strankam. Tento Zisob komunikace se pro ni zda byt dosud maxigafektivni. Pro
Lipanka redstavuje tato skuteost velkou konkuraemi nevyhodu, potvadz podminky

pro to, vytvdit takto povedeny product placement jiz v dneSiicddejme neexistuji.

4.4.2 Product placement

Jedna se o z&imé a placené umisti vyrobku do witého audiovizualniho dila
za (telem jeho propagac8.Product placementii predevsim ze zapojeni dasje,
spojeni znéky s oblibenou postavou afiwzené propojeni komeémiho sdleni s
umeéleckym zamdrem. V €chto kontextech nefize televizni divak reklamu nevnimat,
neba ta se stdvaipozenou sodasti @dje. Jeho vyhodou jsou nizké néklady oproti
béZnym kampanim a moznost propojovani (Cross prompsovlastni propagaci filmu.
Nevyhodou niZze byt dlouhodoba prezentace zastaravajiciho vyropé uvedeni
dalSich novych tyfp a obtizna m&itelnost odezvy. Efektivitu product placementu
zaji&'uje hlavig synergie s dalsimi slozkami marketingového komaimifio mixu®’

V souvislosti s prudkym rozvojem pitacu a jejich aplikaci, mohou markéié&yuzivat

moznosti umisii produktu nafiklad do pgitacovych her. Jedna se o oboustrannou

% http://pribina.cz/

% FREY, PetrMarketingova komunikace. Nové trendy a jejich wu2raha : Management press, 2005,
S. 54,

3" FREY, PetrMarketingova komunikace. Nové trendy a jejich w2005, s. 57.
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symbiézu, nebdvyrobky z realného $ta mohou fidat na realistinosti i konkrétni ke
(to ostat® plati i o filmech). Co se g z&sahu je navic tentotgob efektivni i proto,

Ze hr&i vétSinou hraji opakovan

4.4.3 Regulace Product placementu

Na evropskeé jd¢ jiz nékolik let probih&a diskuze o tom, jak product plaesm
regulovat, nebten dosud neni nijak pragmikotven. Navrh Evropské komise Televize
bez hranic product placement povoluje. Vymezujeeovdravidla, jak a kde se smi
objevit: zakadzan jeipdevsim ve zpravodajstvi¢tdkych a vzdlavacich péadech a v
dokumentarnich filmech. Povoleno je utiigani produki zdarma (tedy poskytnuti
tvircim) a umisini za Uplatu, ovSem divak nesmi bytinpo vyzvan ke koupki
objednani sluzby a musi byt upozémnze je v ptadu produkt placement uZft Riizné
diskuze vSak ofi vyvolavaji reakci ze stranyiznych ¢lenskych stat, které si chyji
prosadit tizné vyjimky. Tak se i v posledni novelizaci sgolgch evropskych pravidel
pro televizni a jiné vysilani, nazvanych ,Audiovéni medialni sluzby bez hranic*,
objevila vyvzdorovana moznog&kenskych zemi fimout rozdilné pravidla pro product
placement. Cela novelizace musi byt ve vSech zennighementovana do prosince

2009 a \Ceské republice se jiZz implemetité prace daly do pohybl.

4.4.4 Rozdily v komunikaci Lipanka a Pribin&ka

Existuji vSak rozdily v komunikaci a také ve sloZebou &chto konkurent.
Zatimco Pribindek se snaZzi komunikovat vyzivné latky jako hagalcium, Lipanek
svoji komunikaci opira zejména o absenci stabiidgat umélych barviv, guaranové
gumy apod., ,claim na Lipanku zni ,Bez chemie® atgeskutén¢ jediny smetanovy
krém, ktery tyto pisady neobsahuje. Je disté prirodni tvaroh, cukr, vanilka,ffpadré
kakao a smetand™ V posledni dob doslo na obou stranach k raesii sortimentu.
Lipanek se zé&al orientovat také na ochucena miéka v 250ml balenbinaek pisel
s ty¢inkou, ktera pedstavuje alternativu ke klasickému Prildikid akorat v pevném
skupenstvi. Déle byly gkteré z produkt obohaceny o v s@asnosti velmi moderni
kiupinky. Také piSel Pribin&ek s vyrobkem Triosso, ktery jedan i dospglym. Obs

znaky maji také svého maskota, ktery je vyobrazen $ecl produktech. Pribitiéa

3 http://www.rvp.cz/soubor/02381-p1.pdf

%9 http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/podnikatelpkestredi/product-placement-v-zemich-
eu/1000520/51638/

40 3. Teply, 2009.
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reprezentuje jakysi misny kocour a Lipanek je zastém postavkou ctskeho kapitana
Lipanka. Oba dva hlavni produkty obou Zel tj. tvarohové krémy se prodavaji
v klasickém 80g baleni, nedavno vSak abaky prisly i s wWtSim maxi balenim 125g
(Pribin&ek) a 130g (Lipanek). Je W Ze se oba htavelmi marketingo¥ sleduji a
nechtji prijit o své trzni podily v kliovych segmentech. Co secey prodeji ve
vybraném druhu zboZzi, Lipanek s Prikikém jas® dominuji. Podle slov Jana Teplého
se prodeje je8tpied rekolika malo lety pohybovaly asi ¥¢hto relacich: 40% pro

Pribin&ek, 30% pro Lipanek a 10% az 15% zaujimal krém Bobi

4.4.5 Internetova komunikace Lipanka a Pribin&ka

Lipankovi byly, jak jiz bylo zmiano, wnovany i internetové stranky
www.lipanek.cz Odkaz na & samotejm¢ nechybi ani na oficialnich strankach

spole&nosti  Madeta. Stejn tak Pribingek disponuje vlastnim webem
www.pribinacek.cz, nutno podotknout, Ze v principelmi podobnym. V obou
piipadech jsou zde umésty kratké comixy, fibéhy s hlavnimi hrdiny, které maji
vétSinou rgjakeé vtipné rozuzleni. U Lipanka §asto gitomen i jakysi moralni apel, coz
muze byt vyhodné vzhledem ktomu, Ze se mohou zalibibdictim nejmladSich
spotebiteli. Na obou strankach jsou @&psekce, které nabadaji k poskytnutiétng
vazby. Také zde jsou hry, kde se registrovany teivaize zapsat do vysledkovych
listin a tim tak soup# s ostatnimi. Pribingek ale za poskytnuti osobnich dd@adny
jiny benefit nenabizi. Registraci na stranky Lip@rse vSak uZivatel iie z@&astnit i
soutzi a nakupovat v internetovém olidku za takzvané ,LipoSe“. Jedna se o
klasickou podporu prodeje na principu sbirani kup&a ugity pocet nasbiranych a

poslanych kupdin mize uzivatel dostat darek dle vlastniho &yb

4.4.6 Sales promotion — podpora prodeje

Definice Philips Kotlera zni: ,Podpora prodeje malje soubor iznych
motivatnich nastraj prevazrie kratkodobého charakteru, vytedych pro stimulovani
rychlejsich nebo &sich nakup uritych produkfi zakazniky nebo obchodnik§*Tyto
prostedky se uplaiuji predevSim v situacich, kdy je peba dosahnout rychlé a

intenzivni reakcé?

“'KOTLER, P., 2001, s. 216.
“A/YSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamyPraha : Grada Publishing, a.s., 2007. s. 21.
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Podpora prodeje zahrnuje Siroky sortiment nastijako jsou kupony, soéie,
slevy, prémie a dalsi, které majétsinou specifické vlastnost. Bshem rikolika
poslednich let doSlo u mnoha firem k preferencigood prodeje fed reklamou, coz se
z dlouhodobého hlediska nemusi vyplatitivbda je nékolik nap. tlaky vyvijené na
management, aby efekti&m rychle zvysil prodej, pouzivani stejné techrpkgpagace
konkurenci, vzistajici orientace spigtbiteli na cenu, vzajemna podobnost &mavych
vyrobki, odolnost spdebitelr vici reklamg a vziist naklad na reklamu apod. Sales
promotion je sice efektivni, ale pouze z kratkodubélediska. Navic zde existuje
riziko, Ze spatebitel bude brzy igsycen a na podobné akce typu ochutn@&vskutzi
jiz nebude QliS reagovat. Zasadni negativni vlastnosti safelmé a neuvéazené
podpory prodeje, narozdil od reklamy, je neschopwgtséret wrné zakazniky. Ti jsou
piitom pro firmu KI€ovi, nebd jsou stabilni a nereaguji ani na podporu prodeje z
strany konkurence. Jsou situace, kdy je vhodn@yizfi, ale musi byt citli& zvoleny,
aby nedoslo k degradaci zhg.

Lipanek se v roce 2008 téZ spoléhal na tuto miaud@rou techniku, zad@lem
zvy3eni prodeje. Slo o klasické letakové akce utrtdvky v mist prodeje v kombinaci
s akcemi typu 3+1. Prodeje Lipanka byly a stalaijpodporovany i dlouhode|si
skératelskou akci. Jedna se o shirani tzv. Lipp&nizk, které jsou umighy na vSech
produktech a daji se vy#tnout. Po registraci na Lipafik web a odeslanirfslusného
poctu penizk se daji vyminit za jeden z darfk které jsou na strankach nabizeny.

Ztejme¢ i diky tomu se dosud na strankyww.lipanek.czprihlasilo vice jak 10 000

uzivateh, ktei LipoSe pocti¢ stadaji a posilaji. Dale byla sp&sa spotebitelska
soutZz o Skolni zajezdy do jilkeského Skiarealu Lipno, zacelem planovani
lyzarskych kur§. CLV** komunikujici skiaredl Lipno a potaZmo i Lipankalby
k vidéni i v prazském metru, neb&koly v Praze byly jednou z cilovych skupin. Zde |

opst typicky patriotismus a propojeni s oblasti jiznéeech.

4.4.7 Televizni komunikace v roce 2008

V prvni polovire roku 2008 se spalaost Madeta v ramci posileni zhg
rozhodla prezentovat Lipanka i v televizi a sicersgpringem #kterych pdadi pro

déti, pred jejichz zaatkem a koncem byl vzdy 10 vieovy spot, kde ke sledovani zval

“3KOTLER, Philip; ARMSTRONG, GaryMarketing Praha : Grada Publishing a.s., 2008. s. 638
4 City light vitriny - oswtlené/pros¥étlené reklamni nose, ¢asto instalovany na autobusovych
zastavkackti v metru.
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kapitan Lipanek. Stefntak byl produkt prezentovan televiznim spotem,ryktbyl
vysildn na komenich stanicich Prima a Nova, hlavw rannich hodinach zejména o
vikendu v reklamnich blocichrgd dtskymi paady.

Slo o vtipny spot, ktery byl zasazen do #guani chemie. Bti vypadaji
znuctné, pan ditel pritom zauja¢ micha jakousi sis a popisuje vSechny chemické
latky, co dava dohromady. Najednou dojde k explétéra samazjmé zasahne i
ucitele a ten astava vydSen umoudny od popela. Do toho se j&&izve zvonek. BXi
Lipanek, ktery neobsahuje Zzadné chemickéaaly.

Pribin&ek vSak také nasadil &vspot, kde se dvdéti hadaji o tom, co drzi
vruce, a jestli to je&i neni pravy Pribinéek. Upozoiiuji na to, zda je v produktu
kalcium¢i neni atd. Co se & kreativity je nutno podotknout, Ze Lipanek jiipad

spotu projevil vice.

4.4.8 Cena — price

Nezbytnou sotasti marketingového mixu je také sareme cena. Jan Teply
pfiznavd, Ze Lipanek je oproti Pribitlu ceno¥ znevyhodsin, tj. jeho cena je niZsi nez
cena Pribinéku, coZz se poté odrazi v inkasovanych gérh z proddj. 80g kelimek
Lipanka se prodava za 9,90 a stoji o korunudmaz stejd velky Pribin&ek za 10,90.
Maxi baleni se liSi uz pouze o 40 Halé kdyZ Lipanka je o 5g mén125g Pribinéka
stoji 14,90 a 130g Lipanka 14,50. Je tedy daddét, jak silnou pozici ma Pribikék,

kdyz si mize dovolit stanovit cenu vySe, nez velmi blizky stitb¢ni produkt Lipanek.

4.5 Vysledky komunikace produktu Lipanek naczku roku
2009

Kombinaci tohoto marketingového mixu se Lipankoaiz&atku roku podilo
vyrovnat prodejnicisla s Pribindkem. CoZz lze vzhledem k sile tohoto hlavniho
konkurenta povazovat za @gh. Zatimco Pribing&k si drzi svoji pozici a ve vybraném
segmentu stale zaujimé 40% prodejniigdel, vyrazg si pohorsSil produkt Bobik, ktery
klesl na méw nez 5%. Jan Teply hoiioo tom, Ze tento produkt pomalu mizi z tffiu.
Lipanek se vysplhal na 40%. Je mozné, Ze se Lipargaddilo pretahnout zakazniky
Bobika, kt& nebyli tak loajalni ke zrd@e jako @iznivci Pribin&ka. Mohl to byt i

4. Teply, 2009
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vysledek dobré podpory prodeje v kombinaci s jizSevyzmignou skratelskou
kuponovou akci a také vSeobecné zndmou statestagici tendenci zakazrilkkupovat
zdravotré nezavadné a bio produkty, coz je Lipanklavni benefit. Zda se vSak pditla
vzit nékteré zakazniky i Pribi&ku mizeme jen spekulovat. Pomoci Lipankoviize i
stale tSi orientace zakaznikna cenu. Dokud vSak nebudou prodeje vySSi nez u
hlavniho konkurenta, stale se zde bude odrazeilrozeré obou produki a Lipanek
bude p#dd v nevyhod. Pribin&ek m& velmi silnou pozici a zda se, Ze je v otdzce

marketingu stale o krok nig.

Graf ¢. 12 — prodeje produkit Lipanek a Pribina*ek v letech 2007 a 2009
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4.6 Marketingova kamp# Srde*né Pozdravy

Na podzim roku 2008 naplanovala sgolest Madeta velkou kampa jejiz
cilem bylo upozornit na traghi a velkou mlékarenskou spdt®st z jiznichCech, ktera
vyrébi¢asto unikatni produkty. Slo o tgipomenout zakaznitkn, odkud jsou produkty,
jejichz pavod zakaznictasto neznaji a kter&ipm pravidel@d kupuji. Madeta chiita
také upozornit na hlubokou tradici a poctivost \byrochela tim také posilit svoji

image.

4.6.1 Image a reputace firmy

Image firmy je image identity, jak je vniména eiyami skupinami. Jednd se tedy
0 postoj véejnosti k dané spateosti — subjektivni, mnohorozimy dojem, ktery
vyvolava. Jakmile je image firm§i jedné z jejich zngek jakkoli poSpigna, vynosy a

zisky jdoucasto raketo¥ dohi. Obnovaci oziveni znéky predstavuji vyznamny ukol.
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Silnou image Ize zkombinovat &ilezitosti objevenou ve ¥Bim prostedi a vytvdit
tak pro firmu zéasadni strategickou vyhduTento pojem zahrnuje mnoho postoj
cilovych skupin korganizaci, a to jak zakazniktak v oblasti B2B neboli
mezipodnikového trhu. Auz jde o vnimani kvality vyrolik nebo pozitivni vnimani
organizace diky jejimuifstupu nafiklad k ekologickym otazkam. \fjpadt koups
kvalitniho produktu s dobrou image ziskava i zakazpodwdomy pocit o jeho
spolehlivosti. Image neni vzdy konzistentni s Zaddwemni identitou; mMze existovat
nesoulad’, proto je pro marketingové odéni firmy zasadni pochopit jeji povahu a
shazit se ji fipadré uzpisobit podminkdam daného trhu. Spwiesti Madeta Slo vzdy o
to, aby ngla image poctivé, tradini aceské spolénosti, ktera vyrabi kvalitni a zdravé
produkty.

V piipadt komunik&ni kampa® s nazvem ,Srdaé pozdravy“, ktera byla
spuséna na podzim roku 2008, bylo cilem ,podipanyslenku poctivého a zdravého
produktu z jiznichCech. Cheli jsme komunikovatCeskost, regionalnost, oprotn
globalnim vyrobkm, které jsou vSude stejné. €hjsme ukazat to, Ze jsme malebni a

mili. Proto jsme také zasilali stiiey pozdrav. To byl ale pouze&dek.“®

Nejdéive Slo
zejména o zvyseni psdomi a zlepSeni jiz zmdné image, v dalsiasti kampa# byly
jiz vice komunikovany produkty. Kampdedy neni, jak se na prvni pohledize zdat,
vyluéné imageovd, ale jde spiSe o jakysi hybrid. Directlimg ktery piSel o réco
pozcEji byl navic ot spojen se spitabitelskou sow?i. Kampa podle slov Jana

Teplého pokréuje dale, jedna se o komplexni komunikaci.

4.6.2 Televizni spot +¥ijen roku 2008

Cela kampa Srde&né pozdravy byla odstartovanaiinu roku 2008 prvnim
televiznim spotem v délce 30 sekund na ka@mieh televizich Prima a Nova. Scéné
spotu a storyboard, coz je vlasterie obrazk nebo fotografii, znazaujici strukturwi
piibeh televizni reklam$’, byly pripraveny komunikéni agenturou Greenwater s.r.o.,
rezie se ujal David Sis a hudbu slozil @jdSoukup. Cely vysledek byl poté namluven

hercem Jim Sgpnickou.

4 CLOW, Kenneth E., BAACK, DonaldReklama, propagace a marketingova komunikBego :
Computer Press, a.s., 2008. s. 28.

*" DE PELSMACKER, P., 2003, s. 36.

8. Teply, 2009

49 CLOW, Kenneth E., BAACK, DonaldReklama, propagace a marketingova komunikBego :
Computer Press, a.s., 2008. s. 165.
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Text voiceovertl spotu: ,V malebné krajihjiznich Cech zpracovava nejtsi
ceskd mlékarna Madeta na milion ditmléka kazdy den. Jiz sto let pro vas ifist
mlékai pripravuji ml&né vyrobky steji poctivé a dobré jako z&asi naSich
prababtek. Deng vam pak posilaji srdeé pozdravy v podablahodného mléka,
pravého masla, vynikajicich sya mnoha dalSich dobrot. S kazdym vyrobkem vam lidé
z Madety posilaji pozdrav od srdce. Madeta, 8i@ozdrav z jizniciech.®*

K natateni spotu byla vyuZita specialni gi@ova technika, ktera vSechny
sceny symbolicky zobrazovala jakoby na 3D pohledhickteré se na celkovém zéb
sttidaly a jejichZ dje se prolinaly. Celyifbé¢h z&inal pohledem na otvirajici se branu
jedné z klasickych malovanych jiteskych chaloupek, épv duchu corporate identity,
za niz se skryvd malebnd jileska krajina s pasoucimi se krdvami. Pohled se poté
piesunul na pohlednici mlékavyraksjici produkty v jedné z tovaren Madety. Posledni
zaker ukazoval de deéti, které ve vesnici od mléka prebiraji jakési pohlednice, poté
dobkéhnou ke schrdnkdm a &wu je do nich hédzet. Na zAvuz se jen zobrazila
pohlednice s napisem Madeta, swmle pozdrav z jiznichCech, kterd posléze byla
zasilana jako direct mail. Storyboard stejako vysledny spot byl testovan na tzv.

focus groups v 5iznych ngstech republiky.

4.6.3 Focus groups

Jednd se o diskusni skupiny asi o 7 — 8 lidedrgkisourizeny moderatorem.
Predpoklada se, Ze respondenti se budou navzajeméqmat svymi poznamkami a
pritom odhali dleZité otazky, kterych si vyzkumnik nebyédom>? Jedna se tedy o
jakysi druh brainstormingu. Takto ziskanad data potehou byt vychodiskem pro
piipravu kvantitativniho vyzkumt? Ackoli je vyuZivani Focus groups velmi roiiié
a oblibené, skytaji vSak také jista rizika, ktemdhou vyzkumy zkreslovat. Kazda focus
group musi byt perfekthmetodologicky zvladnuta a to jak od Wb responderit az
po samotné moderovati.Diskusi se tedy velméasto zéastji lidé, kiei nemaji
k tématu paebny vztah a jdou si pouzdiyydélat, i presto Ze proSli screeningovym
dotaznikem, coZz proénnemusi pedstavovat &sSi problém. DalSi riziko fiedstavuje

piirozené skupinové chovantastniki, pokud se nap z(tastni dominant)Si osoba

* oiceover — namluveni spotu

> http://www.madeta.cz/cs/srdecny-pozdrav-z-jiznieteh

2 TELLIS G.J., 2000, s. 432.

3 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamyPraha : Grada Publishing, a.s., 2007. s. 66
> VYSEKALOVA, J., 2007. s 65.
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s autoritou, kterad odradi ostatniastniky diskuse projevit vlastni nazor, nebo naopak
introvertni ¢lovek, jenZz by byl schopen po celou dobucetl Stejg tak mohou
diskutujici vychazet viic moderatorovi, v podddomé snaze se mu zalibit a #®b
splnit swij ukol. Sociolog PhDr. Libor Konka, odbornik z praxe, mluvi ¥dhto
souvislostech o tzv. ,efektu Skolridy*.>

Stejre tak se ani vipact spol€nosti Madeta p testovani storyboardu a spotu
na skupinovych diskusich n@&lo na nic zasadniho. Kramnékolika irelevantnich
poznamek &astniku byl spot ifjat dokre, jedinym problémem byla pr&zmiinovana
scéna s hazenim jakychsi pohlednic do schranék,gejysl dastnici diskuzi nechapali.
Poté co jim vSak byliedveden direct mail v poddlpohlednice, reagovali poziti¢ra

povazovali tuto kombinaci v reklamni kampani zanietddilou a oslovujici.

4.6.4 Direct mail

Velmi dilezitou sowasti kampa# Srde&né pozdravy byla pohlednice, ktera byla
vytisténa v p@&tu 3 000 000 a #a byt zaslana viem domacnostereské republice
priblizn¢ 14 dni po spushi 1. televizniho spotu. Tato kombinace nejprvetsEopoté
zasilani direct mailu, ktery na spot odkazuje, smdle vyzkuni jevila jako velmi
dobra. Zvladt dnes, kdy se fitze stat, Ze spot v celém reklamnim blokuiZze
zaniknout.

Na gredni strag pohlednice jsou zobrazetii mlékari. Jeden z nich drzi sklenici
mléka a vSichniit se sklagji nad velkym ementalem. V pozadi je &tidihoceska
krajina s rybniky a také pasouci se kravy. Celaége je ordamovana modrou masli a
logem Madeta. Je zde zjevna snaha komunikovat higvitbuty spolénosti, ¢istotu,
jizni Cechy, mléko a syry.

Druhd strana je vedena vice &em k produktové komunikaci. Na mist
adreséata je uvedeno ,Vam a celé Vasi rédikdekoli vCechach na Morava ve
Slezsku“. Znamku tvié jihoceské chaloupky, jeden ze zialladety. Text pohlednice
je v souladu sigdchazejicim televiznim spotem a zni: ,Kazdy desilpme do vSech
kouth naSi zems srde&né pozdravy v podab Jihateského lahodného mléka,
vynikajiciho Jihdeského masla, sklch syifi a ostatnich jihdeskych mlénych
dobrot. S p& a pozornosti vyrabime nejkvak§gi ml&né vyrobky a posilame je na
Vas sfil. VaSe Madeta." Cely text je j&Sdoplren o obrazky vSech jmenovanych
produkti a pIni tak pipominaci funkci. Satasti pohlednice je také uglnlevo souwtz o

%5 Sociologicky vyzkum v marketingové komunikaci kitys prednasek PhDr. Libora Korisky
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10 chladniek, které se mohl do konce roku caétnit kazdy, kdo poslal SMS
s informaci, jaky produkt od Madety mé& nejgdlimto zpisobem Madeta ziskala také

dilezitou z@tnou vazbu.

4.6.5 Afterspot

Nekolik tydna po rozeslani pohlednic byl uveden afterspot, kie¢lystopaz uz
jen 15 vtdéin a ktery byl zarden také spiSe produkt&ivUkazoval ote¥enou lednici
plnou produki od Madety, ktera se zBv a na zatenych dvéich je poté vidt
magnetkou ppevréna jiz zasilana pohlednice s mlékaCely spot je bez komenr&
jen na konci zazni hlavni claim: ,Madeta, snol pozdrav z jiznictCech.* Spot nejen
Ze ukazuje produkty a pohlednici, ale také zobremeflednice také odkazuje na
prokehnuvsi spdebitelskou sow?. Celd kampiéase tedy jevi jako velmi konzistentni.

4.7 Hodnoceni usgsnosti kampa#é Srda’né pozdravy

Hodnoceni usfgnosti kampah Srde&né pozdravy neni jednoduchou zalezitosti,
zvla¥® kdyz tento projekt stéle j@Sheskouil. Od pasateini, vyloZzerg imageové faze se
komunikace posunula &k k propagaci produlit Jedna se hlavo Bilou fadu, ktera
vSak zahrnuje &tSinu produki od Madety. Jan Teply tuto zalezitost komentujeédak
»Vzhledem k tomu, Ze biléada zahrnuje celé portfolio prodiktvysledky kampanse
hafe sleduji a jsou obtizi meritelné, napiklad narozdil od Lipanka. Jsou zde
komoditni artikly typu UHT mléka, eidamského zbd#ie to jednoznmé nelzefici,
zda jsme vydali ¢i ne, protoze je zdeé&si cenova senzibilita. Konkurem vyrobek
ceno¥ snadno klesne a je zde i jednodusSsi substitucéicNainuly rok zaznamenal i
propad cen miléka. Ale vzhledem ktomu, ZéZeme dlat cenové monitoringy a
porovnavat vyvoje cen, a vime, Ze H@lad baleny eidam stéle di@b prodava,
navzdory ce#, musimrici, e kampa uspla.“*®

Pan Teply se dale zinije i 0 pow¥domi o zné&ce, které se udajrtake zvysilo.
Tuto informaci a zarovei vnimani znaky Madeta po pro¥hnuvsi kampanigf stale
probihajici, ale ne v takovém rozsahu) jsem sélabéiit. Pouzil jsem proto stejnou

metodu jako vice nezed pil rokem.

% . Teply, 2009
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4.7.1 Vyzkum znalosti zn&ky Madeta — 2009

Tento vyzkum byl provash v kwétnu roku 2009 oft ve mestech Praha, Zlin a
Kraslice, ve stejnych lokalitach a stejnymigpbem, jako vyzkum fijnu 2008. Madeta
si ve vSech lokalitach miémolepsila ve spontanni i podigmé znalosti, ovSem nejak
znatelg. Za zminku stoji snad jen zvySeni spontanni ztiales Zline a to o 9%,
v Praze se zvySila o0 7%, a v Kraslicich o pouha B#dpdena znalost byla kro#&n
Kraslic stoprocentni. Vzhledem k neddstigcimu pa@tu respondertit (v kazdém nsste
opét 100) je ovSemieba k tomuto vysledkuiistupovat s rezervou. ZvySeni golomi
ve Zlirg, ktery byl doposud malo ,zasazen“, vSakizm alespd signalizovat dii
aspch. Je mozné, Ze tento vysledek ma sindtena s¥domi celostatni televizni
kampai v kombinaci s direct maily, kterédaty pfijit vdem domacnostemaR.

Graf ¢.13 — ml&né vyrobky, znalost zri&ky — Praha 2009
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Graf ¢.14 — ml&né vyrobky, znalost zri&y — Kraslice 2009
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Graf ¢.15 — ml&né vyrobky, znalost zri&y - Zlin 2009
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4.7.2. Vyzkum vnimani zng&ky Madeta-2009

Samozejme¢ m¢ také zajimala ifdpadna zmina naziraniceskych obani na
znaku Madeta jako celek. Zipodniho dotazniku jsem nyni vynechal otazky o
Jihateskych mlékarnach a &pjsem polozil otazku: ,Jaké vlastnosti mate sppjee
znakou Madeta a jejimi produkty. Zastouperkevych skupin respondenbylo opgt

prakticky vyrovnané pro zachovanitsi objektivity.
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Graf ¢.16 — vnimani zn&y Madeta - 2009
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Vyzkum vnimani zn&gky Madeta povaZuji z hlediska mé prace ¥m@srEjsi,
neba’ jsem zde vSechny odp&i ze vSech oblasti st&jako na podzim roku 2008
slowil dohromady. To znamena, Ze bylysmy odpo¥di celkem 300 respondéntcoz
se d& povaZzovat za relevatjfi referegni vzorek. Oproti pedchozimu vyzkumu
vzrostl o 8% poet lidi, ktei se v souvislosti se z&leou Madeta a jejich produktech
vyjadiili jako o ,poctivych a kvalitnich®, coz izeme jasé pric¢ist kampani Srdmé

pozdravy. Zarovie stoupl podil odpoddi ,chutné” a ,dobré a kvalitni“. | nadale si lidé

firmu spojuji hlavi se syry 51%.
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5. Zawér - komparace kampani Lipanek a Srd€né pozdravy a
jejich p¥inos

Ok tyto kampas, jedna jako ryze produktova a druha jakegdné imageova a
poté propaguijici jeden cely umbrella brand Bitadu, maji samdejm¢ sva specifika.
U Lipanka jsou to fedevsim jednoduSeji definovatelnd konkurence, éilskupina a
nasledg také stanovitelné cile a jejich monitoring. ZvySemodefi Lipanka bylo
zmefitelné jiz po roce (fip. po dvou), vysledky se tedy dostavily po dodektké dok.
Diky webovym strankdm ma Madeta téz iippd Lipanka snazSi moznost &pé
vazby a také€ast&nou predstavu o cilové skupira jejim p@tu. Tato cilova skupina se
navic zda byt podle ohlaselmi loajalni a ¥rna znéce.

V piipadt kampa® Srde&né pozdravy Slo v prvni fazi o zvyseni pdemi a
image zn&ky, posléze se jednalo o propagaci celého portieliméiady. Budovani
image je evidenthzalezZitosti dlouhodafisiho charakteru, a jednozme vysledky se
nedostavi hned, i kdyzipvlastni vyzkum mohl alesgonazndit, Ze prvni uspchy @i
budovani image a p&domi kampa zaznamenava. Vifpad propagace celého
portfolia produkti je Ukol o to slozijSi, pokud se jedna o rychloobratkové zbozi
charakteru Bilérady, tj. mléka, mésla, tvarohy. Toto zboZi je vys@ubstitdni a
drobné vykyvy v cenach iou velmi ovlivnit jeho prodejnost. Loajalita zakéz
byva nizka, zvlaspii sowasném narstu privatnich zngek. Spolénost Madeta musi
pocitat i s nimi, proto vyuziva i vlastnich privatdés jako Benefiti Madetka v ramci
podpirnych strategii, snazi se nepétad a zarove klade diraz na komunikaci svych
hlavnich a silnych zriak.

| pres obtiznost této komunikace se vSak domnivam, rbpagace prav
zmiréné Biléfady je dobrym nédpadem vzhledem k faktu, Ze fepitelé vnimaji silu
Madety zejména v produkci syra zmiiovand kampa mize pomoci rozsit jejich
obzory. Také se spalrost niize zase odto vice kvalitativi vymezit vaci konkurenci.
Existuje moznost, Ze lidem bude v budoucnu zasezZetlvice na tradici a poctivé
vyrob¢ produkfi a miZe se objevit silna skupina spettitelr, touzicich po kvalitnich ale
piitom ¢eskych miénych vyrobcich.

Ac¢ se vSak Madeta snazi profilovat jako spotest, ktera vyrabi tradhi a
poctivé vyrobky (jak to bylde¢eno v TV spotu ,Srdaé pozdravy®), i tak si myslim,
Ze hlavni benefity, které sgebiteiim nabizi, a to zdravost prodika absence barviv,

stabilizatoti ¢i jinych konzervani, by mohla komunikovat |épe adisledrEji. V pripac

37



Lipanku by se tak mohla jasmdlisSit od hlavniho konkurenta Pribitidu od Pribiny a
existovala by zde i mozna Sance, Ze Ekteré zakaznikyiftahla na svoji stranu, coz se
dosud evidenth nestalo. U komunikace ostatnich prodikti celych portfolii, jako
v pripact Bilé fady, by jast zakaznikm ukazala, Ze nabizEco vice a tco jiného nez
ostatni, jako najklad nej#tSi konkurence Olmai Kunin nebo dokonce produkty

vvvvvv

by se spoléhat vyhradma vynosy z prodgjjejich silnych zn&ek.
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6. Summary

| was dealing with two different campaigns of canp Madeta in the year
20080ne of them (Lipanek) was strictly product-otesl, the another (Sréieé
pozdravy) was an image campaign at the beginningtHen turned into the umbrella
band “Bilarada”. . Both of these campaigns have their owniBpgcln the campaign
Lipanek it is mostly easily definable competitiotgrget group and subsequently
specifiable goals and their monitoring. The incesas sales of “Lipanek” has already
been noticed after one year (resp. after two)hsaésult has come in a quite short run.
In the case of Lipadnek Madeta has an easier ptigsilifia feedback and idea about the
target group thanks to web sites. This target gisegms to be very loyal to the brand
according to the response.

In the campaign “Srd@é pozdravy”, it was a matter of increasing awassne
and the image of the brand, resp. propagationefatihole portfolio subsequently. The
building of the image is evidently a long run qumstwhich means that the results do
not come instantly, even though my own researcHdcati least point on the first
successes of this campaign. In the case of prapagatt the whole portfolio the task is
much more complicated, especially if it concerns@®1(milk, butter, cottage). This
goods is highly replaceable and small volatility tboe price can easily affect the
demand. The loyalty of customers seems to be lawtjqoularly during today’s growth
of private labels. Company Madeta has to count wi#m, therefore it is using its own
private labels such as Benefit or Madetka as ap@tipg strategy, it is trying not to be
out of pocket and place emphasis on communicatforisomain and strong brands.
However, | do think that in the company could hasenmunicated main benefits (such
as healthfulness and the abstention of stabiliner @nother “fresh keepers”) much
better in the case of aforementioned “Béda”.

Despite the difficulty of this communication | hatgesay that the propagation of
this product line itself is a good idea considetiihg fact that consumers are perceiving
the power of Madeta mainly through the productiboleese and forenamed campaign
can widen their meridian. The company will also daw delimitate against the
competition even much more than up to now, conoegrtie quality. There is also the
possibility that people will start to care much m@bout tradition and fair production
and that there will emerge the new group of consanveistful for high-quality but still

Czech milk products.
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9. Frilohy

Piiloha ¢.1: Dotaznik

1. Jste
a. Iylui
b. Zena

2. Do jakeé ¥kové kategorie péite?
Méne nez 20 let

20 -29

30-39

40 - 49

50 - 60

Vice nez 60 let

~0o0 oW

3. Chodite nakupovat potraviny?
a. Casto
b. Obtas
c. Prilezitostre
d. Témef nikdy

4. Kupujete mliéné vyrobky jako maslo, tvarohy, mléka, syry atd.?
a. Ano
b. Ne

5. Znate toto logo?
a. Ano
b. Ne

6. Pokud ano, jaké vlastnosti méate spojeny s toutékaanebo jejimi produkty? (Vypiste
cokoli vas napadne)

7. Znate toto logo?

b Ne @ADE@

8. Pokud ano, jaké vlastnosti mate spojeny s toutékananebo jejimi produkty? (VypiSte
cokoli vas napadne)

9. Myslite, Ze maji obznaky néco spoléného? Pokud ano, co?

10. Vnimate vyrobky z oblasti jiznicEiech jako kvalit&jsi neZ z jinych oblastiR
a. Ano
b. Ne

11. Pokud ano, pre?
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Priloha ¢.2: ukdzka outdoorové komunikace v roce 2008

Priloha ¢.3: Spontanni znalost zn&ek jogurti v roce 2003

GIK Praha Spontanni znalost znatek Cervenec 2003
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Piiloha €.4: Pohlednice, direct mail
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