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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky: Ve svoji praci jsem se vénovala marketingovym komunikacim firmy
mmcité. V teoretické ¢asti jsem shrnula teoretické poznatky. V praktické jsem nejdiive
popsala marketingovou komunikaci firmy v roce 2009, pak jsem se zaméfila na zménu
vizualni identity firmy a zkoumala jsem, jak je tato zména vnimana. V zavéru jsem navrh-

la né€kolik doporuceni do budoucna

Klicova slova: méstsky mobilidf, marketingové komunikace, corporate identity, logo,

rebranding,

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce: Main topic of the thesis is marketing communication of the
mmcité company. | summarized the necessary theory in the theoretical part. In the prac-
tical part, | described marketing communication of the company in the year 2009. Subse-
quently, I focused on a change of the visual identity of the company and | investigated
reactions of the public to the change. At the end, | made some recommendations for the

future.

Keywords: street furniture, marketing communication, corporate identity, logo, rebrand-

ing
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UvVOD

Téma marketingové komunikace firmy mmcité jsem si vybrala na zaklad¢ toho, ze jsem
chtéla mit moznost spojit svou bakalaiskou praci s firmou a tim ziskat néjaké nové,

praktické zkusenosti.

Toto téma velmi aktudlni. Nejen, ze marketingové komunikace dnes hybou svétem, jsou
témét vSude, ale i z méstského mobilidfe se stdva vysoce zaddany artikl. Me¢sta na svoje
zvelebovani mohou dostat dotaci od Evropské unie a nejen ve Zlin€ je vidét, ze se hodné

véci renovuje a nakupuje.

Marketingové komunikace jsou velmi Siroky pojem, bylo by mozné napsat o mmcité
nékolik bakalatrskych praci a kazda by byla o néem jiném. Napt. marketingovy plan na
ptisti rok, public relations firmy, vystavy a veletrhy, interni klima ve firmé. Po poradé
s marketingovym feditelem spole¢nosti jsem se rozhodla, ze se budu v praci zabyvat
zménou vizualni identity spole€nosti, kterd probéhla v minulém roce. Budu tedy ovétovat,

zda tato zména byla zaznamenana a jak je vnimana.
Hlavni cil moji prace je:

Analyzovat marketingové komunikace firmy se zamérenim na probéhlou zménu

corporate designu firmy.

Diléi cile:

1. Stru¢né popsat marketingové komunikace firmy mmcité.
2. Analyzovat zménu vizualniho stylu firmy.

Ve svoji praci budu postupovat nasledovné:

Zpracuji teoretické poznatky, tykajici se marketingovych komunikaci a corporate identity.
V praktické ¢asti pak nejprve struéné shrnu marketingovou komunikaci firmy. Poté se
budu vénovat zméné loga a provedu kvantitativni i kvalitativni vyzkum. Neoslovim
primarné vetejnost, nybrz se budu snazit ziskat ndzory a poznatky lidi, ktefi k tomuto

tématu maji co fict. A na zavér vSe shrnu a navrhnu doporuceni do budoucna.
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MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovy odbornik Philip Kotler déli marketingovou komunikaci na tyto druhy:

1. Reklama — propagace zbozi ¢i sluzeb, ktera je urcena velmi Sirokému mnozstvi lidi (je
neosobni). Byva placena.

2. Osobni prodej — Osobni prezentace zbozi nebo sluzby, které je provadéna face to face
a umoziuje okamzitou zpétnou vazbu zakaznika.

3. Podpora prodeje — kratkodobé stimuly, které maji povzbudit zakazniky ke koupi
vyrobku ¢i sluzby.

4. Public relations - Budovani dobrych vztahu se subjekty, které maji na firmu vliv. Maze
se jednat o zakazniky, dodavatele, novinafe, ale 1 zaméstnance a Sirokou vefejnost.
Samotné PR nic neprodavd, ale tvofi dobré jméno spole€nosti, kterd pak k prodejim
muze napomahat.

5. Pfimy marketing — pfimé osloveni potencionalniho zékaznika s cilem ziskat od n¢j
okamzitou odezvu. Pro pfimy marketing se vyuziva posta, email, telefon atd.

V soucasné dob¢ si v§imam toho, Ze se objevuji stale nové druhy propagace (napfi. virdlni
marketing, burz marketing atd.) nebo jednotlivé slozky propagace michaji a neni jedno-

duché urcité formy propagace presné vymezit, co do které oblasti patii. (1)

V marketingovém slovniku se mizeme o marketingové komunikaci do¢ist toto: ,,Obecné
rozhodovani o marketingové komunikaci zahrnuje rozhodnuti o tom, co Fici, komu to Fici
a jak casto to Fici. Tato rozhodnuti obsahuji komunikacni strategii spolecnosti. Vyvoj
strategie zahrnuje zjisténi cile posluchacii, divakit a ctenari a jejich charakteristik, sta-
noveni komunikacnich cilu (napr. pripraveni spotiebitele na to, aby si vyro-
bek uvedomoval, aby se mu libil nebo vyvinout pro nds vyrobek preference), rozhodnuti
0 komunikacnich kandlech (zda kandly s osobami nebo bez osob) stanoveni rozpoctu
na komunikaci a rozhodovani o tom, jak monitorovat ucinnost komunikace a zpétnou vaz-

bou se spotiebitelem. (2)
V bieznovém Cisle Casopisu Marketing week se piSe:

,»J€ znamo, ze je pravdépodobné, Ze budou spise rast firmy, které investuji do své znacky,
vztahu se zdkaznikem, vyvoji novych produkti a cilenym marketingovym

komunikacim.* (3)
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2 VYSTAVY A VELETRHY

Ukast na veletrzich a vystavach rovnéz patii do forem propagace firem ¢&i instituci. Je
vsak obtizné je presné zaradit. Zalezi s jakym cilem dany subjekt na vystavu ¢i veletrh
jede. Miuzou byt zatazovany do podpory prodeje nebo se firma muze jet na danou akci

jen ,,ukazat“, pak bychom ucast tadili spiSe do PR.

Z Gcasti na rtiznych veletrzich jsem si v§imla, Ze na oslovovani stancich se realizuje jako

osobni prode;.

Veletrh — je komeréné zaméten. Casto byva profilovan do uréité oblasti (napft. vinaisky
veletrh). Na veletrh se tak sjede velké mnozstvi firem, které maji podobnou oblast
podnikani.

Veletrhy umoznuji Géastnikim ziskat nové kontakty. Mohou byt pofadané pro jen

odborniky nebo 1 pro Sirokou vetejnost. Miva obvykle omezenou délku trvani.

Oproti tomu vystava ma spiSe informativni a nekomercni charakter. Prezentuje tispéchy

organizace nebo vyhledy do budoucna. (4)

I kdyZz moderni doba umoziuje jiné¢ druhy komunikace mezi organizacemi a jiné¢ druhy
prezentaci, podle nejnovéjsi mozné analyzy Ceského veletrzniho trhu 2008 provedenou
sdruzenim Sova (Spoledenstvo organizatori veletrznich a vystavnich akci Ceské

republiky):

,» Dochazi ke konsolidaci vystavniho trhu z pohledu poradatelii. Svédci o tom celkem
stabilni pocet organizatorii, ktery v poslednich dvou letech dosahuje 2007 - 35, 2008 — 39

poradatelil.

Celkove veletrhy v roce 2008 pripadlo 3 007 545 navstévnikii na 31.707 vystavovatelii.
(%)
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3 INTERNETOVY MARKETING
Internet je médium se Sirokym mnozstvim vyuziti. Mezi nejcastéjsi druhy patii :

Webové sidlo organizace — Domovska stranka. Muze se stat velmi efektivnim
prostfedkem komunikace, protoze umoziuje piimou komunikaci a zpétnou vazbu se
zakaznikem. Vyhodou je i velmi snadné méfeni U¢innosti webové prezentace napi.

pomoci programu Google analytics.

Bannerovd reklama — reklamni prostor na webové strance S moZnosti prokliknuti.
Efektivita se nasledné méfi mirou prokliku. Bannery mohou byt statické nebo dynamicke

a maji svoji standardizovanou velikost.

Emailovy marketing — napt. firemni novinky takzvané newslettery, posilané piimo
do emailovych schranek. Tento zptsob komunikace je relativné rychly a levny.

Negativum zasilani emaild je spamming (pfehlceni nevyzadanou postou). (6)
SEM a SEO:

SEM — Search engine marketing - Vychazi s pfedpokladu, ze je dalezité dostat se po
zadani klicového slova do vyhledavact na co nejvyssi pozici v zobrazenych vysledcich
vyhledavani.

SEO - Search engine optimalization — Zahrnuje jednotlivé techniky, jakymi se da stranka
optimalizovat tak, aby se webova stranka zobrazovala po zadani klicového slova
ve vyhledavacich na co nejvyssi pozici. (7)

Ze zkuSenosti z prace ve studentské organizaci mohu fict, ze webova prezentace je velmi
efektivni zplisob komunikace. Vyhodou je velmi snadné ziskavani dat. Naptiklad kolik
lidi stranku navstivilo, kdy, z jakého mista se na nasi stranku dostali, jestli se z dané 1P
adresy pfipojili poprvé nebo se na stranku vraceji, které informace navstévniky nejvice
zajimaji nebo jaky Cas na strdnce stravi. Vyznam internetové reklamy stale roste.
Prizkum ceského internetového trhu za lonsky rok (2009), fika ze a minuly rok
investovali tuzemsti zadavatelé do internetové reklamy 6,4 miliardy korun. oQdil internetu
Jjako mediatypu tak dosdhl témer 10 procent na celkovych investicich do reklamy za rok
2009 a je na tretim misté hned za televizi a tiskem. Pro rok 2010 pak provozovatelé

internetovych médii odhaduji mezirocni riist o vice nez 17 procent (8)
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4 PUBLIC RELATIONS

Public relations je anglicky pojem, ktery nemé svij oficidlni pteklad do ¢eského
jazyka. Nejcastéji se preklada do cCestiny jako vztahy S vefejnosti. Public relations jsou

soucasti marketingového mixu. Tak jako reklama, podpora prodeje a direkt marketing.

Také neexistuje jednoznacna definice tohoto pojmu, kazdy odbornik ma na

problematiku hlavniho obsahu public relations jiny nazor:

,, Public relations jsou védou a umenim, jak chapat, vytvaret a ovliviiovat verejné
mineéni. Jejich hlavnim nastrojem jsou hromadné sdélovaci prostredky. Public relations
V sobé zahrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomiky, spolecenského pohybu a dalsi

slozky, avsak stoji mimo né. “ (9)

Public relations se snazi dosahnout porozuméni mezi firmou a zakaznikem,
pomoci firm& nebo instituci vytvofit si pozitivni image a dobré jméno. Chce, aby m¢l
zékaznik o firmé ¢i instituci dobré minéni.

I reklama se snazi ovlivnit zdkaznika, ale public relations to d¢la pomoci jinych
prostiedkii. Plsobeni firmy reklamou v médiich je placené, kdezto pusobeni pomoci
public relations je SirSi a Casto levnéjsi. Proto maji byt public relations davéryhodnéjsi

nez reklama.

Dalsi rozdil mezi reklamou a public relations je vtom, Ze reklama sleduje
kratkodobé cile (napt. prodat vice vyrobkll) a public relations jde o cile dlouhodobé (mit

mezi ostatnimi firmami lepSi povést).

V soucasné dobé je stale cCastéjSim trendem, Ze firmy si uvédomuji svoji
spolecenskou odpovédnost. Snazi se v ur€itych vécech plnit n€které funkce neziskovych
organizaci €1 statu. Sponzoruji riizné sportovni ¢i kulturni akce, potadaji nebo pfispivaji

na charitativni akce, podporuji ekologii.

Toto jednani je ¢ini lepSimi nejen v o¢ich zakaznikd, ale i v o¢ich zaméstnancd,

vetejnosti, spolecniktl, vétitell a statnich Ciniteld.
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4.1 Rozdéleni public relations:

Zakladni rozd¢leni public relations je na:

1) interni PR:

Vztahy zaméstnavatele Uvnitt firmy, napf. se svymi zaméstnanci. Pro firmy ¢i
organizace je velmi dalezité mit pozitivni vztahy s lidmi, ktefi pro ni pracuji. Interni
public relations jsou néco jako wvnitfni klima firmy. Pokud ma firma spokojené
zaméstnance, je to pro ni vyhodné. Spokojeni zaméstnanci jsou loajalni, pracuji lépe nez

ti nespokojeni. Na dobrém internim PR pak mizeme stavét, kdyZ tvofime externi PR.

2) externi PR:

To, co 0 sobé dava firma védeét vefejnosti (tim myslime zékazniky, dodavatele,
konkurenci, banky, ale i vefejnost, ktera neni s firmou ve vzajemné interakci).

Externi PR je souhrnny pojem pro Sirokou Skalu ¢innosti, které v§ak maji spolecny
cil — organizace se snazi o sob¢é dat védét; budovat ve svém okoli pozitivni povédomi.

Déle uvadim pouze nékteré z Casti externiho PR:

Méreni uspéSnosti PR

Lid¢é si kupuji noviny proto, aby si piecetli to, co je zajima. Vénuji clankiim pozornost.
Lidé maji sklon véfit tomu, co je v ¢lancich napsano. Uz reklamni guru David Ogilvy
piisel na to, Ze primérny ¢lanek v tisku si piecte zhruba 6 x vice ¢tenafti nez primérny
inzerat. (10)

Jednou z metod pouzivanou pro méfeni uspéSnosti ¢lanku je AVE (Advertasing Value
Equivalent). Pii kterém se plocha ¢lanku pfepocitdva na to, kolik by takovy ¢lanek stal
jako inzerce. Nékdy se tato cena nasobi koeficientem, protoze informace v ¢lanku ma
vétsi diivéryhodnost nez inzerce.

OvSem APRA se v brozute, kterou vydala, stavi k této metodé skepticky:

»Srovnani hodnoty PR s prostorem zakoupenym na reklamu jsou velmi nevérohodnd. A
to nejen proto, Ze PR plni jiné cile. Neptesnost ilustruje, Ze PR agentury ¢asto pouZzivaji

koeficienty, kterymi nasobi hodnotu 2x, 3x az 5x, aby rozdil zvétsili.

Odbornici tvrdi, Ze tyto techniky nejsou spravné a nemély by se viibec pouzivat. (11)
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5 CORPORATE IDENTITY

Corporate identity je hlavni strategie urcitého podniku. Provazi jej od jejiho zalozeni,

rozvoj a stabilizaci. Corporate identity tvofi vlastnosti, zptisoby chovani, styl prezentace,

které urcité podnik spojuji, zaroven ho vSak odliSuji od podnikd ostatnich. Corporate

identity déla urcitou organizaci jedine¢nou.

[Corporate identity|

Ziklad: {
Filosofie organizace]
Prostiredky: J
Corporate Corporate Corporate Produkt
design  communications  culture organizace
Vysledek: J

[Corporate image]

Obrazek 1 Corporate identity schéma[ Zdroj: Vaclav Svoboda, Corporate identity]

Filosofie organizace

Znaci, co je hlavni cil organizace, za ¢im si jde a jaké jsou jeji hodnoty. Je to zaklad

corporate identity a tvofi ho corporate design, corporate communications, corporate

culture a produkt organizace. (12)

Corporate design

Neékdy byva oznaCovan jako jednotny vizudlni styl. Jedna se o souhrn vizudlnich prvkd,

které firma uZiva ve vnitfni a vngj$i komunikaci. Grafickd podoba téchto prvka je

uvedena Vv design manualu. Na zéaklad¢ této vizualni identity mizeme firmu identifikovat

a odlisit od jinych v konkuren¢nim prostiedi.

Firemni design tvofi:

Nazev firmy a zpUsob jeji prezentace, logo (identifika¢ni znacka), znacka pro zviditelnéni

a odliSeni produktu, pismo a barvy, propagaéni prvky a tiskoviny, zplisob uprav interiéru,

oznaceni budov, 0dévy zaméstnanct, grafika obald, darkové predméty, dalsi predméty

podle oboru podnikéani
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Logo:

Logo firmy je grafickd znacka slouzici k jeji identifikaci. Ma signalni funkci. Je to
dilezity prvek veskerych komunikac¢nich aktivit. Pro to, aby bylo uspésné, mélo by byt
jedine¢né, ne piili§ slozité, dobfe zapamatovatelné. MéElo by pouzivdno na vsSech

materialech firmy.(13)
Obecné je znamo, Ze péce o logo ma velky vyznam. To je i jeden ze zaveért, ke kterému
dosel vyzkum realizovany v roce 2003 na 23 nizozemskych organizacich. (14)

Corporate culture

Pod timto pojmem se skryva souhrn hodnot, které organizace vyznava a jimiz se fidi.
MtZe jit o hodnoty materidlniho i1 nemateridlniho charakteru. Nepatii sem jen vyrobky
nebo uprava okoli, ale i zplsob, jakym se organizace chova uvnitt a k vefejnosti. Kultura

organizace je vysledek jeji dlouhodobé ¢innosti.

Corporate communications

Jde o jednotnou komunikaci ve sméru ze spolecnosti k vetejnosti. S cilem utvaiet o dané

spolecnosti co nejlepsi minéni. Organizace by méla brat zietel na dlouhodoby zamér

Produkt organizace

Nabidka produktt a sluzeb. Bez ni by dalsi casti CI nemély smysl. Protoze nas produkt je
to s ¢im se zakaznik setka. Tvofi ji marketingovy mix. Pokud ostatni formy CI jsou néco

jako forma, pak je to produkt organizace, ktery dava celému (15)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je metoda, jakym subjekt — firma nebo instituce ziskava
informace, které ji chybi. Instituce ziskavaji informace ze svych vlastnich zdroji nebo
z vefejné dostupnych. Nekdy vSak potiebujeme ziskat informace, které ve vlastnim
informa¢nim systému nemame a jSOu natolik specifické, ze nemlizeme pouzit vefejné

zdroje. Potom si instituce hledd informace sama.

Ucelem marketingového vyzkumu je pomdhat FeSit a zdokonalovat marketingovd
rozhodnuti; vybirat optimalni moznosti nebo dokonce vytvorit program pro marketingova

rozhodnuti. (16)

Podle casopisu Journal of Business Research by se mély byt vyzkumné agentury ve
firmy budou povazovat vyzkum za bezcenny a budou vice vyuzivat jiné formy

informacnich systému. (17)

Marketingovy vyzkum je metoda, kterou poznavame svoje zakazniky. Abychom
byli na trhu uspésni, potiebujeme védeét, kdo jsou nasi zakaznici a jaké maji potieby. Zna-
lost zakazniki ndm pak pomutze prodavat spravny produkt na spravném misté za spravnou

cenu a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu. Vyzkum by se mél skladat z téchto ¢asti:

1. Definovani problému — prvni a zcela klicova ¢ast projektu. Pokud si problém
Spatn¢ definujeme, mizeme vést cely vyzkum Spatnym smérem a miize se nam stat, ze sice

dostaneme vysledky, ale ty se mohou tykat zcela jinych zalezitosti, neZ my potfebujeme.

2. Odhad hodnoty informaci — mé¢li bychom si uvazit, zda pottebujeme nové in-
formace. Také bychom méli byt pfesvédceni, Ze hodnota novych informaci bude pro nas

veétsi nez naklady na jejich ziskani.
3. Volba zpusobu ziskani dat:

a) analyza sekundarnich dat — t€émi se rozumi Udaje, které byly zjistény pro jiny

ucel. Jedna se o tidaje interni nebo externi
b) dotazovani — osobni, telefonické nebo elektronické

¢) pozorovani — miiZze byt zjevné nebo skryté
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d) experiment v realnych nebo laboratornich podminkach

4. Vybér souboru respondentii:

Rozd¢lime si obyvatelstvo na skupiny a zvazujeme, zda potiebujeme oslovit vSechny
skupiny nebo pouze nékteré znich. Pokud potiebujeme pouze urcité skupiny,
charakterizujeme si je. Ur¢ime si, jakou velikost vzorku potfebujeme a v zavislosti na tom

zvolime konkrétni taktiku a plan vyzkumu. (18)
Techniky pouzivané v kvalitativnim vyzkumu:

1. Hloubkoveé rozhovory — pfi této metod¢ je zadan pouze okruh otazek. Tazatel pouze
nadhodi téma a po té své otazky upravuje podle odpovédi respondenta. Zakladem

hloubkovych rozhovort je pozorné naslouchani.

2. Focus group- jedna se o diskusi ve skuping. Nejéastéji ma 5 — 10 ¢lent. Diskuse
je fizena moderatorem. V diskusi je moZné konfrontovat protichidné nazory c¢lent

skupiny. Casto se pouZiva pfi testovani novych vyrobkil pied zavedenim na trh.

3. Projektivni techniky — metoda, ktera se velmi Casto aplikuje v psychologii.
Cilem této metody je ziskat informace, které nemame ulozené ve védomi. Pii téchto
technikdch ma byt probuzena naSe pfedstavivost. Zkoumame vizualni ¢i obrazové

asociace respondentt. Mezi projektivni metody patii napiiklad personifikace a kolaz.

Pti personifikace se snazi Clovék zosobnit produkt nebo sluzbu. To znamena
piedstavit si ho jako Clovéka. Respondent popisuje, jaky by mél tento clovek vlastnosti a

jak by vypadal.

KolaZz popisuje obrazové asociace. Respondenti dostanou velké mnozstvi raznych
obrazkl. Ty pak vysttihuji a lepi podle osobnich preferenci. Maji za kol najit takové

obrazky nebo slova, ktera by popisovala zadanou znacku ¢i produkt. (19)
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ZNACKA

Znacka je sada asociaci hodnot spojenych se jménem a symbolem. Znacka zvySuje nebo

snizuje hodnotu, kterou zakaznikovi vyrobek piindsi.

ZnacCka je to, co nam pomahd zorientovat se mezi podobnymi produkty a vybrat ten

spravny.

Hlavnimi hodnotami, které znacka pfinasi, jsou:
Znalost jména znacky

Vérnost znacce

Vnimana kvalita

Asociace spojené se znackou (20)

Silu znacky miiZeme méfit:

Pozorovanim soucasného vykonu znacky na trhu
Nazory, asociace a postoje spotiebiteli ke znacce

Odhadnutim sily zna¢ky jako budouciho aktiva spole¢nosti (21)

Celosvétove pisobici spole¢nost Prophet, ktera se vénuje brand managementu, napsala
¢lanek, ve kterém uvadi, ze ptili§ mnoho marketéri, fesi posilovani image znacky novou
reklamni nebo propagacni kampani. Ale ti, ktefi se chté&ji odliSit, pouzivaji odlisné

strategie a zvazuji odliSnost, energii znacky a jeji vyznamnost. (22)
Divody rebrandingu
Jaké jsou mozné divody, pro€ se firmy rozhoduji zménit svoji znacku:

Prosta inovace — firma chce reagovat na aktudlni vyzvy a ,,nezestarnout*

Nova oblast zajmu — je jednodussi vytvofit novou znacku nez mast spotiebitele tim, ze

by se znacka, kterou znaji, stala né¢im jinym, nez na co jsou zvykli.

AKkvizice a slouceni — k rebrandingu dochazi, pokud se zméni vlastnik znacky a ta se

stane soucasti vetsi skupiny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Optimalizace portfolia — zména znacky se pouziva v piipadé, Ze firma ma ve svém

portfoliu pfili§ mnoho znacek a chce zefektivnit marketingovou komunikaci.

Zména positioningu - firma chce posunout vnimani svoji znacky v cilové skupiné nebo

zacilit na upln€ jinou cilovou skupinu.

Oziveni zapomenutych znacek — pii znovuzavadéni zaniklych znacek zpatky na trh.

(23)
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IMAGE

Slovo image ma zaklad v latinském slové imago, které bychom do ¢esStiny mohli prelozit
jako podoba, predstava. Image je soubor urcitych postojii, nazort a charakteristik

ptisuzovanych ur¢itému objektu.

Image je tizce spojena s lidskou psychikou a s tim, co uz dany ¢lovek ve svém zivoté
zazil, at’ v pozitivnim i negativnim smyslu. Jedna se tedy pfifazeni urcitych kvalit firmé,

vyrobku nebo znaéce. Toto pfifazeni vlastnosti ale nemusi odpovidat realité. (24)

Zakaznikiim image znacky pomaha v rozhodovani. Muize byt totiz voditkem, ktery
nahradi nasi znalost. V dne$nim svété jsou vyrobky, které si potizuje tak slozité, Ze neni

v lidskych silach védét o nich Gplné vsechno. (25)

Pokud se pii ndkupu rozhodujeme mezi dvéma identickymi produkty a jednu znacku

produkti vniméme pozitivné a druhou negativné, usnadni nam to nakupni rozhodnuti.

I kdyz vyzkum negativnich atributl znacky, ktery uvetrejnil v roce 2003 Casopis
International Journal of Market Research, uvedl, ze zakaznici ktefi nepouzivaji urcitou

znacku, o ni nemaji vyrazné hor$i minéni, nez ti, kteti znacku pouzivaji. (26)

Image je tedy néco nehmotného a neuchopitelného.
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7 METODOLOGIE, CILE A HYPOTEZY

Jak jsem jiz uvedla v uvodu, cile moji prace jsou nasledujici:
Zakladni cil:

Analyzovat marketingové komunikace firmy se zaméfenim na probéhlou zménu

corporate designu firmy.

Dil¢i cile:

1. Stru¢né popsat marketingové komunikace firmy mmcité.
2. Analyzovat zménu vizualniho stylu firmy.

Na zaklad¢ teoretické ¢asti prace, stanovenych cilti a dostupnych zdroji stanovuji tyto
hypotézy:

1. Pfredpokladam, Ze marketingové komunikace firmy mmcité marketingova

komunikace firmy mmcité necili na konkrétniho zakaznika

2. Predpokladam, Ze novy korporatni design vice zapada do corporate identity firmy,

jakoZto jedine¢né mezinarodni spole¢nosti.

Abych dosahla stanovenych cili a ovéfila nebo vyvratila hypotézy, zvolim pro analytickou

¢ast prace tento postup:
- Popisi a shrnu marketingové komunikace firmy v roce 2009
- PopiSi zménu korporatniho designu firmy

- Zménu vizualni identity budu zkoumat kvantitativnim i kvalitativnim vyzkumem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

23

. PRAKTICKA CAST



9

9.1

9.2

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

FIRMA MMCITE

Firma mmcité a.s.

Stiedné¢ velka spole¢nost mmcité a.s. se zabyva vyvojem, vyrobou a distribuci méstského
mobilidfe. Pod pojmem méstsky mobiliaf se rozumi vyrobky, se kterymi se bézné
setkdvame na ulici:

Zastavkové pristtesky, prodejni stanky, parkové lavicky, odpadkové koSe, zahrazovaci
sloupky a zabradli, stojany na kola, ochranné miize ke stromtiim, plakatovaci plochy,
vyveésni skiiilky, prosvétlené vitriny na mapy, prosvétlené reklamni vitriny, Sipkoveé
orientacni systémy, oznacniky zastavek, pristfeSky na nastupisté, oznaceni nastupist’.
Jedna se o mladou firmu, ktera se zprvu zabyvala pouze navrhy designu a obchodni
¢innosti, nyni je to stiedné velka firma s vlastni vyrobou a pfesahem do zahranici. Byt se
jednd o firmu pomérné mladou, dokdzala si ve svém obru vydobyt pozici

nejvyznamnégjSiho ceského vyrobce a je zastoupena na vice nez 30 trzich po celém svété

vcetné USA.

Historie spolecnosti:

1992 Studenti David Karasek a Radek Hegmon vyhrali soutéz na feSeni prvka méstského

mobiliafe pro mésto Zlin

1994 Zalozeni spole¢nosti Méstsky mobiliaf Cité s.r.o.

1999 Zalozeni vyrobni firmy Kovocité s.r.o. (20 zaméstnancit)

2000 Zalozeni prvni zahrani¢ni pobocky skcité s.r.o.

2002 Zacatek exportu do Evropy

2004 Zména nazvu spolecnost Méstsky mobiliar Cité, s.r.o. na mmcité a.s.
2006 ZaloZeni egoé - znacka pro zahradni nabytek

2009 Spolu se zahrani¢nimi pobo¢kami (Slovensko, Madarsko, Polsko a Span&lsko)
mmcité zaméstnava vice nez 50 zaméstnanci. Ve vyrobni tovarné Kovocité vice nez 150

zaméstnanct. Spole¢nost mmcité ma své zastoupeni ve vice nez 30 zemich.
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Pobocky spolecnosti:

mmcité 1 Cesko sidlo Bilovice
mmcité 2 Slovensko sidlo Trencin
mmcité 3 Mad’arsko sidlo Budapest’
mmcité 4 Polsko sidlo Biesko-Biala
mmcité 5 Spanélsko sidlo Valencia
Ocenéni:

Nérodni cena za design 1996 (Vizudlni styl mésta Zlin)

Dobry design 2002 (lavicka Brunea)

Vynikajici design 2003 (lavicka Onda)

Zastoupeni v publikaci Cesky design-Czech design 1995-2000

Grand czech design 2008 vyrobce roku 2. misto (stojan na kola Meandre)
V réamci tohoto tspéchu se vyrobky firmy staly soucasti vystavy:

3.roéniku Vyroénich cen Akademie designu CR Czech Grand Design v Umélecko

prumyslovém muzeu :

Duben 2009: Praha

Kvéten 2009: Brno

Narodni cena za studentsky design — Roman VrtiSka (mfiZ ke stromiim Sinus)
Grand czech design 2009 nominace na vyrobce roku (méstsky mobiliaf Sinus)

GOOD DESIGN 2009 — prestizni cena udélovana Muzeem architektury a designu
v Chicagu, stojan na jizdni kola Meandre

vvvvvv

kola Meandre
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9.4 Certifikaty:

FCS- timto certifikdtem jsou oznaceny produkty z lest, které jsou socidln¢ ekonomicky a

ekologicky Setrné
ISO 9001-2001 - certifikat kvality managementu

Certifikat kompetence — pro vyrobu a instalaci ocelovych konstrukei
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10 MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY MMCITE V ROCE 2009

10.1 Cilové skupiny

Podle teditele marketingu firmy mmcité spole¢nost se orientuje spiSe v sektoru B2B nez
B2C. Necili na kone¢né uzivatele produktt, ale na ty, ktefi tyto produkty kupuji. Proto
nevyuziva marketingovych komunikaci zaméfenych na masovd média a reklamu.
Investice do takové reklamy by pro vyrobce méstského mobiliafe byla neefektivni,
mmcité se snazi propagacni sdéleni vice zacilit.

Cilovou skupinou jsou zejména architekti malych i vétSich studii, projektanti, méstska
samosprava (od starostti malych Ceskych méstecek az po vedeni mést jako je Valencie,

Madrid, Budapest’ nebo Praha), developefti, stavebni firmy nebo lidé, ktefi se zajimaji o

kvalitni design.

10.2 Vystavy a prezentace

Spole¢nost mmcité a jeji pobocky se v roce 2009 tcastnili téchto vystav

20-23. 1.2009 Budma, Poznan (Polsko) — mezinarodni vystava stavebniho prumyslu,

prezentace parkové architektury

27. 3. - 31. 3.2009 Interior Home, Madrid (Spanélsko) mezinarodni vystava

interiérového designu, prezentace znacky zahradniho nabytku egoé

20. -25. 4. 2009 Construmat, Barcelona (Spanélsko) mezinarodni vystava stavebniho
primyslu se zaméfenim na sektor budov, prezentace znacky zahradniho nabytku egoé +
mmcité

22. 4. -27 .4. Salone Internazionale del Mobile, Milano (Italie), sou¢ast expozice Czech

selection, prezentace novinky Zidle Limpido (ego¢)

(O této akci odeslan newsletter 600 italskym a 300 dal§im zahranicnim architektim a

novinaftim vénujici se problematice architektufe a designu)

Srpen 2009 — Zielen to zycie Warszawe (Polsko) — prezentace novinky- lavicky Preva

Urbana a dalsich novinek pro rok 2009

18. -21. 9. 2009 ASLA (American society of landscape architect),Chigaco (USA),

nejvetsi vystava mestského mobiliate v USA, prezentace znacek mmcité a egoé
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21. -26. 9. 2009 Ideas&Pasion, Valencia (Spanélsko) mezinarodni vystava zaméfena na

interiérovy design a outdoor

22.9. 2009 — 9.10.2009 Interior SK- Slovenské interiéry 2005 — 2007, Praha (Ceska

republika),vystava znacky mmcité (partner projektu)

Vsem obchodnim kontaktiim zasila spole¢nost na vystavy pozvanku a informuje o svoji
ucasti na svém webu v sekci aktuality. Spole¢nost se ti¢astni vystav pifedev§im na novych
trzich. Jejim cilem je ptedstavit se na nich a ziskat obchodni kontakty. Ziskané kontakty

dale vyuziva napft. pro rozesilani newsletterq.
Prezentacni akce:

23. - 24. 6.2009 Vaiikovka (Brno) Prezentace novinek znacek mmcité a egoé

Ocenéni Vv roce 2009:

Czech grand design 2008 biezen 2009:

2. misto Vv kategorii Vyrobce roku za stojan Meandre (design David Kardsek a Radek

Hegmon)
2. misto V kategorii Objev roku za stromové miize Sinus (design Roman Vrtiska)
V réamci tohoto tspéchu se vyrobky firmy staly soucasti vystavy :

3. ro¢niku Vyroénich cen Akademie designu CR Czech Grand Design v Umélecko

prumyslovém muzeu :
Duben 2009: Praha

Kvéten 2009: Brno

Uspéch vyuzila firma pro uspoiadani tiskové konference a rozeslani newsletteru 650

¢eskym novinaiim, 400 zahranicnim a 3500 obchodnim kontaktim.

Vystavy a veletrhy jsou nejlep$im prostfedkem marketingovych komunikaci pro uvedeni
znalky na trh, na novych trzich — pro mmcité Polsko, Spanélsko. Z pohledu image a

budovani znacky je pak tfeba vyhledavat odborné vystavy zaméfeni na architekturu a
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design, protoze tady se pohybuje cilova skupina spole¢nosti. Firma si ziskané kontakty

uklada a muze s nimi komunikovat naptiklad pravidelnymi newslettery.

10.3 Projekty:

Designmatch 2008 — Bienale designu stiedni Evropy (Ceské Republiky, Slovenské

Republiky, Mad’arska a Rakouska), putovni vystava ve vSech zucastnénych zemich,
mmcité byla partnerem akce a zaroveil na ni prezentovala svoje vyrobky: lavicky

Polienko, Radium, Limpido a Preva Urbana.

6. 2. 2009 Praha (Showroom egoé) - derniéra spojena s tiskovou konferenci mmcité a

poradateltl z Czechdesign.cz

14. 6. 2009 - partner vystavy Josefa Hoffmana, ktera se konala v Brtnici na Vysocing.

Vystavu poradala Moravska Galerie v Brn€ spolecné s Muzeem uzitého uméni ve Vidni.

Panta Rhei Srpen 2009 vytvarné sympozium, spolupofadané s Fakultou multimedialnich
komunikaci Zlin — 6 umélcu (CR, Slovensko, Némecko, Rakousko) mélo za tikol tvofit
prostorové objekty z odpadovych materiala, které jsou pro spoleCnost mmecité

charakteristické a které uz dal nevyuziva (kov, dievo a sklo).

5. 9. 2009 Vernisaz objektti v exteriérech firmy mmcité v Bilovicich. O této akci vznikla

brozura.
Z téchto projektti ma firma medidlni ohlas, ktery si vSak cilen¢ neméfi.

Penize vyc¢lenéné na marketingové komunikace spole¢nost Casto investuje do riiznych
projekti, které jsou pak vidét. Napomaha to jeji image, umoziuje publicitu. Nenasiln€ se
dostat do mysli lidi. Mn¢ osobné se tento piistup velmi libi. Nez investovat penize do
n&jakého inzeratu, kde by musela bojovat o pozornost v konkurenci dalsich komer¢nich
sdileni udélat rad€ji néco smysluplného. Navic se spolecnost diky tomu odlisi od

konkurence.
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10.4 Internetova prezentace firmy:

www.mmcite.cz; www.mmcite.com ; www.egoe.cz; Www.egoe.eu

V soucasnosti (rok 2010) se weby www.mmcite.cz a www.mmcite.com sloucily v jeden

web. Na webu se nachazi sekce:

Aktuality — v nichZ spole¢nost uvefejnuje aktualni informace napf. Gcast na vystavach,

pozvanky na rtizné akce.

Novinky — Aktuality a novinky jsou synonyma. Ale na strankach mmcité znaci nové

produkty. V této sekci se nachazeji jejich nazvy a fotografie.

Produkty — V této sekci jsou vyjmenovany rizné piiklady produktu, které spole¢nost

vyrabi s jejich fotografickou ukazkou

Projekty - Pokud klikne navstévnik webu na tuto sekci, najde fotky konkrétnich realizaci
V konkrétnim misté, které spole¢nost uskutecnila. Jedna se o vyznamné nebo zajimavé

projekty.
Katalog — Tady si miize konkrétni zajemce stahnout jeden nebo vice katalogi spole¢nosti
Kariéra — Nabidka zaméstnani ve firm¢.

Kontakt — Piipadny zajemce o kontaktovani spole¢nosti zde najde emaily, telefonni ¢isla

na riizné oddéleni spole¢nost a mapu sidla spole¢nosti v Bilovicich.
Dalsi odkazy:

Odkaz na soutéz potfadanou v minulosti firmou mmcité a odkaz na Vytvarné sympozium

Panta Rhei.

Déle pak na strankdch mlZeme najit odkaz na stranky znacky egoé a na weby

zahraniCnich partnert.

Primérnd denni navstévnost webu byla v druhé poloviné loiiského roku okolo unikatnich

150 navitévnika denng.’
Fanouskovsky profil na socialni siti facebook, v soucasné dob¢ 168 fanouska.

V posledni dobé mélo aktualizovany.

! Zdroj google analytics, firma mmcité


http://www.mmcite.cz/
http://www.mmcite.com/
http://www.egoe.cz/
http://www.egoe.eu/
http://www.mmcite.cz/
http://www.mmcite/
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Zasilani newsletterti. Za rok 2009 7 newsletteri v sedmi jazycich: ¢eStina, némcina,
angli¢tina, SpanélStina, francouzstina, polStina, slovenstina, mad’arStina. (Kazdy

newsletter v praméru na cca 9000 adres)
Z4dné investice do internetové reklamy, stranka optimalizovana na SEO.

Firma sleduje navstévnost stranek www.mmcite.com pomoci programu Google

Analytics.

10.5 Publicita

13. 5. 2009 Tiskova konference Showroom egoé Karlin Praha prezentace novinek a
nového vizualniho stylu spole¢nosti mmcité. Ugastnil se ji i jeho autor Petr Babak. Dale
se vénovala novinkdm pro rok 2009, ptfipravovanym projektiim, ocenéni v soutézi Czech
Grand Design. Pozvanka zaslana na 700 adres. Ugast: 50 novinait. Celkové ndklady

na konferenci byly cca 25 000 K¢.

Zminky vV médiich:

Cena za inzerovanou plochu v tomto médiu:

Architekt fijen 200 8 stran 400 000 K¢
Dolce Vita zati 2009 Odstavec 16 000 K¢
Design and home zaii 4 stranky 270 000 K¢
2009

Diim a zahrada zaii 2009 6 stran 534 000 K¢
Design home tijen 2009 1 strana 80 000 K¢
Projekt zati 2009 8 stran 456 000 K¢
Pekné byvanie — Cervenec | odstavec 1100 €
2009

Tabulka 1 Zminky o spole¢nosti mmcité v médiich [zdroj: www stranky ¢asopisti]

Postupovala jsem podle metody AVE, kterou jsem popsala rovnéz v teoretické Casti
prace. Uvedenou cenu jsem stanovila tak, Ze jsem si naSla ceniky inzerce jednotlivych
Casopisil a podle ceniku jsem vypocitala, kolik by takova plocha stala, kdyby se jednalo

0 inzerat.

e Pokud vSechny se tyto ¢astky sectou, daji sumu 2 202 000 K¢ + 1 100€.


http://www.mmcite.com/
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Nejveétsi hodnotu mély ¢lanky v ¢asopisech Architekt a Projekt, coz je obzvlasté cenné,
protoze jsou to ¢asopisy ur¢enou pro stejnou cilovou skupinu, jakou ma spolecnost

mmcité.

Tato metoda neni nejptesnéjsi. LepSim ukazatelem by byl priizkum mezi ¢leny cilové
skupiny. Jenze takovy prizkum je ndro¢ny na realizaci. Ale i tak je ziejmé, ze naklady,

které spolecnost vlozila do publicity, se ji nékolikandsobné vratily.

10.6 Shrnuti:

Podle toho, co vSechno spolecnost v minulém roce uskutecnila, bylo vidét, Ze se
marketingu vénuje. KdyZ jsem studovala prameny o spolecnosti mmcité, veci tykajici se
marketingové oddéleni, staly se veSkeré marketingové aktivity spolecnosti koordinované.
Partneti a ostatni zaméstnanci firmy jiz pfesné v&€deli, na koho se zaleZitostmi tykajici se
marketingu maji obracet. Zacalo vznikat vice propagac¢nich materiala (dfive pouze
katalog), na web se dava vice aktualit. I to, Ze spolecnost ziskala v minulém roce cenna
ocenéni a stala se partnerem zajimavych projekti, je jisté diky marketingu.

To co, jsem popsala vyse, nebyl kompletni vycet, nybrz pouze shrnuti toho

vvvvvv

Kvituji, Ze si spolecnost stoji ve svoji komunikaci za tim, ¢emu véri. Tedy prodavat
kvalitni jedine¢né produkty. Snazi se o to, aby méla marketingové komunikace takové
vlastnosti, jakymi se vyznacuji jeji produkty. Z toho plyne, Zze nechce nahnat zakazniky

na né&jaké laciné inzeraty nebo velkou podpor prodeje napt. cenové balicky.

Direct marketing spole¢nost realizuje jen emailovymi newslettery. Spole¢nost nema

vybudovanou komplexni databazi svych klientii a obchodnich partneri.

Z marketingového hlediska byl velmi povedeny tah tiskova konference, ktera se konala
Vv kvétnu, protoze ziskala velkou medidlni odezvu v Casopisech, které jsou pro firmu
zajimave.

Spole€nost se neustale rozriista a na novych trzich se prezentuje predevsim na vystavach.

ProtoZe to jsou mista, na kterych se mize predstavit. Vystavy jsou téZ mista, kde je velka

nadéje, Ze pjde o misto, kde se nachazi cilova skupina spolecnosti.
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Ponékud nelogické se zda, Ze spole¢nost udrzovala dveé témét identické stranky mmcite.

com a mmcite.cz. Dnes jsou tyto dvé webové stranky jiz spojené v jednu.
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11 POPIS ZMENY VIZUALNIHO STYLU MMCITE

11.1 Zména corporate designu

Souvisi s rozristanim firmy na zahrani¢ni trhy. Nové logo souvisi s potfebami se na né
lépe adaptovat, modernizovat (prezentaci spoleCnosti, image spolecnosti), byt lépe
viditelny a rozpoznatelny na prvni pohled. Kdyz spole¢nost rozsifovala svoji ptisobnost
na zahrani¢ni trhy, vznikaly nové pobocCky. Nejdiive na Slovensku skcité, pak mad’arska
ubcité (ub vzniklo se slov ubcabutor — v ceStiné méstsky mobiliar). Pti dalSi expanzi
spole¢nosti do Polska a Spanélska, firma opustila tento systém pojmenovani poboéek a
nahradila ho Ciselnym systémem. A praveé potfeba reagovat na tuto zménu podnitila vznik
nového loga a celé vizualni identity spoleCnosti. Spolecnost se snazi budovat image
mladé vyjimecné spoleCnosti, kterd vyrabi kvalitni vyrobky. A k tomu by méla nova

vizualni identita napomoci. (viz Ptiloha II)

Ve vedeni spoleCnosti jsou designéfi, umi navrhovat produkty. Protoze jsou si védomi
toho, ze logo je pro firmu velmi klicovy prvek, zvlasté kdyz se jednd o firmu, kterd se
zabyva designem, oslovili externi grafické studio. Brief byl velmi rozsahly. Pokud ho

vvvvvv

jasn¢ identifikovatelné a mélo fesit systém pobocek.

Vyvoj nového loga trval témet cely rok, existovaly rizné varianty loga a definitivni
podoba je spolecnosti pouzivana od druhé poloviny roku 2009. Tato zména, ktera
probéhla je velmi zasadni a vyvolala celou fadu debat. Proto se t¢émto zménam budu

vénovat ve zbytku prace.

Autor nového vizualniho stylu je Petr Babak ze spole¢nosti Laboratory. V letech 1997-
2003 pusobil spolecné s TomaSem Machkem ve Studiu Machek&Babak, od roku 2003
vede své vlastni studio Laboratof, ve kterém spolecné s né€kolika externisty zkouma
Siroké prostoru grafického designu. Od roku 2005 je vedoucim nové vzniklého ateliéru
Graficky design a nova média na Vysoké skole uméleckoprumyslové v Praze. Stal se
Graficky designér roku 2009 za vizualni styl, informacni systém a knihu pro prazskou

Narodni technickou knihovnu (NTK) a za publikaci Projektil architekti 2002/2008. (27)

Plvodni logo mmcité je tvofeno napisem mmcité, ktery je oramovan. Pismena cité jsou

V logu zvyraznéna tuénéjSim fontem. Logo pobocky skcité pak vypada stejné jako logo
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mmcité, ale misto pismen mm se v ném nachdzeji pismena sk, pro mad’arskou pobocku

pak ub.

Nové logo mmcité je tvofeno dvéma kruhy, pfi¢emz v levém je uveden ndzev spolecnosti
— mmité a v pravém c¢islo poboCky. Pro mezinarodni styk se pouziva logo mateiské
spole¢nosti (s ¢islem 1) Toto ¢islo je stejné velké jako napis v levém kruhu. Zakladni logo
spole¢nosti je oranzové. Doplitkovymi variantami jsou ¢erné logo s bilymi napisy nebo
jeho negativni varianta bila s Cernymi ndpisy, pokud ma logo Cerny podklad. Cil
spolecnosti je postupné logo zjednodusit na na dva barevné kruhy bez jakéhokoli népisu.
Aby tak, jako si spojujeme nakousnuté jablko s novymi technologiemi, si lidé spoji dva

kruhy s méstskym mobiliatem.

Puvodni logo mmcité :

[mMmcité]

Obr. 2Puvodni logo mmcité[zdroj:

mmcité]1

Varianty soucasného loga mmcité:

Obr.3Varianty soucasného loga mmcité II[ zdroj:mmcité] 2

U loga znacky egoé probchla také razantni zména, kdy se logo s ndpisem egoé s
geometricky pravidelnym obdélnikovym pismem a se vzorem listu a kvétiny v pismenu o
zménilo rovnéZ na dva kruhy. Ubyl i ndpis outdoor furniture by mmcité, ktery byl
soucasti ptivodniho loga. V levém kruhu se nachazi napis egoé. Toto logo je v pravé ¢asti

bez Cisla, jelikoz znacka egoé nema cisla. Podoba s logem mmcité je na prvni pohled
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zietelnd. A to byl i cil spole¢nosti mmcité, priblizit ob¢é loga, aby bylo jasné, ze patfi pod

jednu spolecnost.

Ptvodni logo egoé

— ] —

cutdoar furmiture by mmeciléd

Obr. 4 Pvodni logo egoé [zdroj: mmcité]

Soucasné logo egoé:

Obr. 5 Soucasné logo egoé [zdroj: mmcité ]

Novy vizualni styl zahrnuje tyto zmény:

Loga spole¢nosti a jejich pobocek, graficky manual znacky, vizitky hlavickovy papir,
automaticky podpis v emailech, merkantilni tiskoviny, letacky, katalog, egoé, katalog
mmcité¢, predély obchodnich nabidek, potisk prezentacnich CD a DVD, pozvanky,
razitka, navrh webové prezentace, powerpointova prezentace spole¢nosti, 0znaceni budov

spolecnosti, znaceni vyrobki spolecnosti.

Na vyrobcich spole¢nosti se bud’ nalepi nalepka s logem. Kde je to mozné, piimo se na

produkt odlije.

11.2 Korporatni barvy a pismo:

mmcité — dnes reflexni oranzova, pfed zménou loga to byly Sedd s oranzovou. OvSem
pfedchozi oranzovéa a soucasnd oranzova, ktera charakterizuje spolecnost, jsou odliSné.

Tuto barvu nelze tisknout za pouziti barevného prostoru CMYK, pouze na péti- nebo
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desetibarevné tiskarné. Na materialy potisténé touto barvou se pouziva UV lak, aby barvy

nezesvétlaly. Tato barva je drazsi na tisk.
egoé — reflexni zelend. Zelend proto, Ze tato zelend barva je spojena se zahradou a jarem.
A vyrobky znacky egoé jsou urCeny na zahrady.

Korpotatni pismo: DinCE

11.3 Srovnani starého a nového katalogu spole¢nosti.

Pro propagaci produktii vyrobce méstského mobiliate je zasadni katalog. Proto jsem se
rozhodla srovnat 2 katalogy spole¢nosti. Katalog ve starém vizualnim stylu a vtom

novém:

Stary katalog:

Format katalogu je na vySku. Je Sedy. Na titulni strance neni logo spole¢nosti. Pfevazuje

vV ném technicka specifikace vyrobkd.

Novy katalog:

Katalog ma format na Sitku. Titulni strana je bez obrazku, je v oranzové barvé spolecnosti
a nachazi se na ni logo spolecnosti v ¢erné barvé. V obsahu se nachazi kruhové vyiezy
fotografii (podobny format jako logo spolec¢nosti). Kruhové motivy celym katalogem
prostupuji napt. v symbolu pro jazykovou variantu popisku. Uvnitf katalogu jsou nazvya
autoti vyrobkili napsany v korporatni oranzové. Pievazuji fotografie. Novy katalog se vice

snazi klast diraz na image

11.4 Korporatni komunikace:

Zaméstnanci spolecnosti védi, jak se maji chovat ke klientim, jak maji vystupovat a
prezentovat svoji firmu, avSak Zadna vnitini norma, manudl ¢i pfirucka na toto téma neni

sepsana.
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12 KVANTITATIVNI SETRENI:

b)

Proto, abych zjistila, jak je zména loga vnimana, zda k lepSimu nebo hor$imu, provedla
jsem kvantitativni Setfeni. Metodu, kterou jsem zvolila, byl internetovy dotaznik, ktery

probihal od 22. 3. 2010 -1. 5. 2010 na internetové adrese:
http://www.surveymonkey.com/s/YYGTTM9 (viz Ptiloha III)

PovaZzovala jsem internetovy dotaznik za vhodny, protoZe mi umoznil v relativné nizkém
Case oslovit velké mnozstvi respondentli zrtuznych koutt Ceské republiky. Navic
respondenti byli lidé zaméteni na design, tudiz je u nich predpoklad, ze jsou pocitatove

gramotni.
Pocet respondentt 92:

U tohoto dotazniku jsem se nezaméfovala na Sirokou vefejnost. Vybirala jsem
respondenty, ktefi maji alesponi néjaké povédomi o designu. Pocet respondentii se mlize
zdat nizky, ale pocet lidi alespon elementarné vzdélanych v designu neni moc. Déle jsem
oslovila vybrané zaméstnance spole¢nost mmcité, abych zjistila, zda vidi tuto zménu jako

posun K lepSimu.

Dotaznik byl distribuovan

Emailem

Pfimym oslovenim

Oslovent:

Studenti designu ve Zlin€ (primyslovy i graficky)
Designéti publikujici na strance www.designportal.cz
Studenti Stfedni primyslové Skoly ve Zling

Studenti, pedagogové a absolventi Vyssi odborné $koly grafické v Jihlave
Studenti Vyssi odborné skoly grafické v Praze
Vybrani zaméstnanci mmcité

Slozeni respondentt: Studenti designu 58,6%, lidé profesné¢ zaméteni na design 32% a

zaméstnanci mmcité 8,7 %


http://www.surveymonkey.com/s/YYGTTM9
http://www.designportal.cz/
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Slozeni respondentl

M zaméctnanec mmcité 8,70%
M student designu 58,60%
profesné zaméfren na design 32,60%

9%

Graf 1 Slozeni respondentti [zdroj: survemonkey.com]

V prvni otazce bylo respondentim ukazano nové 1090 spolecnosti mmcité a byli tazani,
zda znaji toto logo tj. zda vi, komu patii. Kladn¢ se vyjadtilo 26,1 % respondentti, pokud
bychom odecetly zaméstnance firmy, tak logo spolecnosti mmcité zna 17, 1% tazanych

designérti nebo studentii designu. Cervend barva oznacuje respondenty, ktefi logo neznali.

Znalost nového loga spolec¢nosti
mmcité

26,10%

m 73,90%

73,9 %

Graf 2 Znalost nového loga mmcité [zdroj: survemonkey.com]

V dalsi otazce byla respondentiim zobrazena ob¢ loga spolecnost, staré i nové a byla jim
polozena otazka, zda zménu zaznamenali. Zménu loga zaznamenalo pouze 13 %
respondentl. VSichni zaméstnanci a pak 4 % designért. Je nutno podotknout, Ze graficti

designéti nejsou cilovou skupinou spolecnosti.

Dalsi sadou otazek byly otazky, kdy se mé&li respondenti vyjadrit, zda se domnivaji, Ze
zména loga byla k lepsimu i nikoli. Byla ji m nabidnuta $kala slovnich odpovédi.
Rozhodné ano (8%); ano (32%); spise ano (14 %); spiSe ne (32 %); ne (11%) urcité ne
(3%)
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Pozitivni hodnoceni zmény loga

Erozhodnéano ' spiSeano Wano " spiSene M ne Murciténe

3%

Graf 3 Pozitivni hodnoceni zmény loga [zdroj: survemonkey.com]

Pokud si respondenty rozdélim na kladné a zaporné reakce, tak bude pomér kladnych a

zépornych reakci 54 % ku 46 %.

Kladné a zaporné
reakce

M zaporné reakce m kladné reakce

54% ‘ 46%

Graf 4 Kladné a zaporné reakce [zdroj: survemonkey.com]

To, co znamena c¢islo jedna vedle loga, véd¢lo pouze 13 % respondenti. Pokud odectu
zaméstnance, ktefi se vyzkumu Ucastnili, zbyvaji pouze 4 % z dotazovanych designerd,

ktefi védi, co Cislo vedle loga znamena.

Na otazku, jakou barvu si vybavi, kdyz se fekne mmcité, prevazovala odpovéd’ ¢ernd (22
respondentti), dale Seda (15 respondenti), spravnou odpovéd’ — oranzova napsalo 12
respondentl. Zbytek respondentl firmu neznal, nevéd¢l, jakou barvu si ma pod firmou

mmcité predstavit.

V otazkéch ¢islo 3 a 4 byly respondenti vyzvani, aby na Skéale od 1 do 7 zvlast’ ohodnotili
star¢ a nové logo. Kdyz porovndm priimérné hodnoty obou log, vyjde mi, Ze obé loga

odpovidaji spiSe mezinarodni nez Ceské spolecnosti a v tomto aspektu neni mezi obéma
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logy vyrazny rozdil. Odlisn¢ vSak respondenti vnimali obé loga v otazce progresivity

loga, kdy oznacili prvni logo jako spiSe konzervativni a aktudlni logo spole¢nosti jako

spiSe progresivni. Velka byla také odliSnost ve vnimani zaménitelnosti a jedine¢nosti

loga, protoze staré logo povazovali respondenti za zaménitelné a nové za vice jedine¢né.

Co bylo ovSem stejné o obou log, byla znamost. O obou variantach log oznacili vétSinou

¢islo, které bylo blize pélu s oznacenim neznamé nez k polu s oznac¢enim slavné.

staré nové

logo logo
Ceské X  mezinarodni 4.4 4,53
konzervativni X progresivni 3,35 45
zaménitelné X jedineCné 3,11 4,07
slavné X neznamé 4,98 4,98

Tabulka 2 Srovnani atributt starého a nového loga

Srovnani vnimani starého a nového
loga

m 1 - Ceské spole¢nosti, 7 - Mezinarodni spole¢nosti
m 1 - Konzervativni, 7 - Progresivni

1- Zaménitelné, 7- Jedine¢né
® 1- Slavné, 7- Neznamé

4,4 4,53 4,5 407498

4,98
4 153,11

Staré logo

Nové logo

Graf 5 Srovnani starého a nového loga [zdroj: survemonkey.com]

Nové logo jako vhodné pro vyrobce méstského mobiliafe oznacilo 54 % respondenti. Jako

nevhodné 46 %. Zadny z respondentii neodpovédél maximalné negativné, tj. neoznadil

odpovéd’ uréité ne. Pokud odpovédi specifikuji, tak rozhodné ano (3 %); ano (18 %); spise

ano (34 %); spise ne (32 %); ne (13 %) urcité ne (0 %).
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Vhodnost loga pro vyrobce
meéstského mobiliare

Erozhodnéano ' spiSeano Mano ! spiSene M ne Murciténe

0% 3%

18%
32%

Graf 6 Vhodnost loga pro vyrobce méstského mobiliafe [zdroj: survemonkey.com]
Pfi posuzovani toho, zda se nové logo spolecnosti mmcit¢é hodi pro mezinarodni
spolec¢nost, se vyjadfili respondenti v 74 % kladné¢ a v 26 zaporné, konkrétné¢ v tomto
poméru:
Rozhodné ano (5 %); ano (38 %); spise ano (31 %); spise ne (17 %); ne (7 %) urcité ne
(2 %).

Vhodnost loga pro mezinarodni
spolecnost

Hrozhodnéano spiSeano Mano spiSene M ne Murciténe

7% 2% 5%

Graf 7 Vhodnost loga pro mezinarodni spole¢nost [zdroj: survemonkey.com]
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12.1 Zavéry ze sondy:

e Loga spole¢nosti mmcité nejsou v§eobecné znama

e Zména loga je spiSe k lepSimu, nové logo se hodi pro vyrobce méstského mobilidie a
pro mezinirodni spole¢nost

e Nové logo je vice progresivni a jedine¢né

e Vyznam ¢isla v logu je pro nezasvécené nejasny

Spole¢nosti bych doporucila distribuovat dotaznik mezi svoje obchodni partnery, protoze

jejich pohled na véc je pro spolec¢nost klicovy.
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13

13.1.1

FOCUS GROUP

Abych vnimani zmén v logu firmy rozebrala jest¢ vice do hloubky a navézala na
vysledky, které vyplynuly z vyzkumné sondy, ziskala jiny, detailn€jSi pohled na véc,
zvolila jsem kvalitativni vyzkum. Tedy ne jiz ne Siroké spektrum respondentti, ale maly
vzorek, se kterym jsem problematiku hloubéji prodiskutovala a ziskala a data, ktera se pfi

kvantitativnim vyzkumu obtizné ziskavaji.

Konkrétni metodou, kterou jsem zvolila, byla metoda focus group, kterda umoziiuje
piimou konfrontaci mezi jejimi Gcastniky.

Scénar focus group

Cile focus group:

1. Zjistit, jak ucastnici vnimaji nové logo ve srovnani s tim starym

2. Zjistit jak vnimaji firmu mmcité

Scénar:

Ptivitani ucastnikii a predstaveni spolecnosti mmcité
1) Respondenttim jsou ukazany tii krat dvojice barev. Ukolem respondenti je napsat, jak
na né tyto dvé dvojice barev pusobi (jedna z dvojic bude zelend a oranzova) barvy

spole¢nosti mmcité a egoé. Dalsi dvojice: zlutd + modra a Cervena + fialova.

2)Druhym tkolem respondentt bude napsat, kterou z dvojic by zvolil pro spole¢nost
zabyvajici se mestskym mobilidfem, mmcité. Poté by byli vyzvani, aby své ndzory: To co

napsali, fekli nasledna diskuse.

3) Dale se Gcastnikiim ukaze staré a nové logo mmcité a poté to samé pro egoé. A

ucastnici budou vyzvani, aby vybrali to nejvhodngjsi. A fekli, v ¢em vidi posun.

4) Pro ty, ktefi nové logo spole¢nosti neznaji, se predstavi nové oficialni logo spole¢nosti.

Dale budou ucastnici tdzani, co si mysli, Ze znamena ¢islo 1 vedle loga.
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13.1.2

5)Poté se jim predstavi staré a nové logo spolecnosti egoé. A i¢astnici budou tazani, zda

vnimaji zménu k lep§imu nebo hor§imu.

6)Ucastniktim budou rozdany katalogy spole¢nosti - stary a novy a budou tazani, kde vidi

rozdily.

7) Kolaz:

ucastnici se rozdeli na dveé skupiny. Budou jim ptedany pomticky : lepidlo, ¢asopisy, arch
papiru, nizky a budou pozadani, aby na prazdny arch papiru, vysttihli slova nebo fotky,
které je napadnou, kdyz se fekne mmcité.

Na zavér své archy prezentuji: zdivodni, pro¢ zvolili urc€ité slovo nebo obrazek.

Podékovani ucastnikiim, ptfedani darkl a rozlouceni.

Prabéh a zavéry focus group (viz Priloha III):

Diskuse probéhla 28. 4. 2010 ve Zlin€ v tomto sloZeni.

Jirka moderator 1 — di'ivéj$i zaméstnanec marketingu spolecnosti mmcité
Martina moderatorka 2

Martin — zaméstnanec mmcité

Lucie — zastupce vetejnosti

Dominika — studentka marketingovych komunikaci

Eva — zaméstnankyné Univerzity Tomase Bati, partnera mmcité

Jakub — grafik a webdesignér

Postiehy ucastniku:

vvvvvv

O barveé pro spole¢nost mmcité:

,»Mné se ta oranzova libila, kdyby to méla byt néjaka kombinace, tak tedy se zelenou.*

O novém logu mmcité:

,»Mng se vic libi to moderni, protoze se mi zda lehce rozpoznatelné.
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, Lo staré je tak Spatné, ze urCité doptedu, ale ne na dlouho. To ¢islo to tam komplikuje

docela. Jako ty koule jsou super napad.*
,@raficky je to urcit¢ zajimave;jsi.«

,M¢ ptijde takové srozumitelnéjsi a jednodussi na rizné aplikovani. Kdyz se to zmensi,
muze byt problém s Citelnosti. Jakoze ten napis na starém logu vidim Gplné jasné, ale na

tom novém ne. Ale graficky je asi ten novy moderné;si.*

vvvvv
vvvvv

v v oGe

,»M¢ se taky libi to B. je vyraznéjsi, jednoznaénéjsi.

O novém logu egoé:

,Designovejsi a to prvni mi pfiSlo moc komplikované. Jak je tam ta kyticka.*

O ¢islu 1 na novém logu mmcité:

»M¢ to pfijde jakoze jednicka na trhu, protoze je jedind na tom misté. Nebo vyhrala

n¢jakou sout€z a umistila se na prvnim miste.
,Ze je prosté nej.

,Boduje.“

,Produktové rady.*

,» Pobocky.*

,,RoKy na trhu.*

»Ale je otazka, jestli to Ti lidé budou chapat. Na kolik znaji tu znacku, aby védéli, co to
znamena. Kdybyste mi to nevysvétlili, tak bych to viibec nevédéla, co to znamena. Kdyz

to cloveék vi, ze to ma ty pobocky, tak to dava smysl. Ale kdyz to nevi, akoréat tape.*

»len Clovék se setka stou jednou pobockou stejné, tak jaky smysl ma ciselné to

oznacovat.*

,»Ja jsem ten logo manual studoval jako uz dfiv a vim, Ze mi ptiSel hodn€ neprofesionalni.

To délal Babak, ze? To bych se stydél i ja.*

,Neprofesiondlni v ¢em? V téch aplikacich, v feSeni toho syst¢ému do budoucna. V

nasazeni na tu firmu. Zejména v aplikacich ve zpracovani toho manualu. Jako, Ze to logo
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je piilis jednoduché? To nevadi, to je pravé dobry. Ze to nerozpracoval tak, jak mohl, mi
ptijde. Ze to ma vé&tsi potencial nez tomu dal. A je vidét, Ze nemyslel do budoucna, hlavné

Vv téch Cislech by to mélo mit uréitou volnost. Alesponl do téch dvoucifernych fad.*

,»M¢ teda spi§ zajima pro koho ty cisla jsou, protoze pro zakazniky ne, t€m je to jedno,
jestli je tam jedniCka, ¢tverka nebo desitka. SpiS je to pro ty zaméstnance, aby védéli, kdo
kam patii. Ale nemyslim si, Ze je to tak zakladni véc, ktera by se méla objevit na logu.

Meélo by byt jedno jediné logo.
,,L 0 ¢islo ma vizualné€ vétsi hodnotu nez ten nazev.*

,»M¢ to pfijde matouci. M¢ to zmatlo. Nevédéla jsem, co to znamend. Vic negativné nez

pozitivné hodnotim to ¢islo.*

»MozZna v tom, ze kdyz jsme to vid€li poprvé, mysleli jsme si, Ze je to jedni¢ka na trhu. A

ted’ najednou dvojka, ¢tverka. To jsou jako horsi poboCky?

»lak to pak nechapu ten systém cCisel. ProC by se ty lidi méli ucit ty ¢isla, kdyz to chtéji

zjednodusovat.

,Kdybych to nevédél a byl ze Slovenska, tak bych si myslel, ze ta 2 je néco horsiho, Ze
jde o oznaceni kvality. Nechépu prosté ten systém, ze to hraje pomalu vétsi roli nez ten

nazev a logo samotny.*
Mg ptijde ta jednicka v pohodé, jak uz naskakuyji ta vétsi Cisla, tak tapu, co to je.*

,Kdyz jste nam to vysvétlili, je to fajn, ale nevim, jak byste to vysvétlovali vefejnosti. Pro

mé by bylo srozumitelnéjsi, kdyz by tam v tom logu byly zkratky statu sk nebo cz.*
,Kdyz bych Sel okolo budovy a bylo by tam logo se 4, tak bych mél pocit, ze okolo jsou
jeste dalsi tf1 budovy.“

,,Ja bych to chapal, kdyby to bylo vyrobkové déleni a ne uzemni. Kdyby 2 byly letadla, 3
vlaky atd.*

O novém katalogu:

LZaujme.
,»Ja si myslim, Ze ten novy je zajimavéjsi a prehledné;si.

»lady ty dva katalogy vypadaji jako od dvou rlznych firem, nevidim tam nic

spole¢ného. (o starém katalogu)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Zavéry z focus group:

Svitivé oranZova a zelena barva jsou vhodné barvy pro vyrobce méstského mobilidre
mmcité

Barvy piisobi vyrazné a prijemné
Nové logo mmcité pisobi modernéji

Piedchozi logo egoé bylo prilis sloZité, s novym je jasna souvislost mezi znackami
mmcité a egoé

Prvek ¢isla 1 v logu je nejasny a zbytecny

Katalogy v novém vizualnim stylu jsou prehlednéjsi, prakti¢téjsi a je z nich jasna
souvislost mezi zna¢kami mmcité a egoé

Korporatni barvy pouzité v novém katalogu hodnotili acastnici velmi kladné
Kruhové vyrezy fotografii produktii ladi ke CI firmy a tcastnici je hodnotili kladné

Ucastnici hodnotili spole¢nost mmcité jako : moderni spole¢nost, spojenou
S méstskym Zivotem, otevienou. Jeji vyrobky jsou kvalitni, vydrzi, ale ptsobi
chladné a neosobné
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14 DOPORUCENI :

Po té, co jsem méla moznost blize se seznamit s firmou mmcité, s jejich historii, s jejimi
vyrobky a s jejich marketingovou komunikaci, navrhuji pro jeji dal$i marketingovou

¢innost tato doporuceni:

1)Vice se zaméfit na webovou prezentaci firmy. V soucasnosti je webova prezentace jako
reklamni plocha. Pokud se nékdo o néco zajima, nejrychlejsi cesta je zadat klicové slovo
do vyhledavace. V piipad¢, Ze jsou internetové stranky kvalitni a aktualni, uzivatelé se na
né vraceji a my madme moznost s nimi ,,za minimalni* ndklady komunikovat. Pokud je
firma zamé&fena na image, méla by mit 1 internetovou stranku zaméfenou na image. Navic
ja osobné jako navstévnik bych ji pfifadila spiSe k piivodnimu vizudlnimu stylu nez

k tomu novému.

2)Davat si pozor na korporatni barvy. Barvy, které si pro svoji prezentaci firma mmcité
zvolila, jsou velmi vyrazné, nezapadnout. Aby vSak mély ten ucinek, jaky maji vyvolat a
komunikace firmy vypadala jednotné, je tfeba, aby veskeré grafické vystupy z firmy byly

kontrolovany, jinak korporatni barvy nesplni sviij ucel.

3)Mg¢tit nebo vice monitorovat vystupy o spole¢nosti v médiich. Mame projekt, média o
nas pisi. To ale neni vSechno. Pokud si nestanovime systém, jak odezvu medialni méfit,
nemizeme veédet, zda penize vlozené do néjakého projektu byly investované nebo

ztracené.

4)Vyuzivat kontakty na novinatfe. Pokud jsme si je vybudovali, bylo by pouze ke skod¢

firmy je nevyuzivat.

5)Vybudovat si komplexni databazi klientti a obchodnich partnerd spole¢nosti. To by
spole¢nosti pomohlo budovat dlouhodoby vztah s firmou. Firma by pak mohla svoje

nabidky individualizovat a ziskala by cenny zdroj informaci.
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15 ZAVER
Cilem moji prace bylo analyzovat marketingové komunikace firmy se zaméfenim na pro-

béhnutou zménu corporate designu firmy.

V analytické Casti prace jsem shrnula marketingové komunikace firmy mmcité, nasledné

popsala a analyzovala zménu corporate designu firmy.
Z kvalitativniho a kvantitativniho feSeni mi vyplynuly takika totozné vysledky a to, ze:
e Nov¢ logo je vhodné pro vyrobce méstského mobilidfe a mezinarodni firmy

e Nové logo plsobi progresivnéji.

e Prvek Cisla jedna v logu je nejasny.
Na konci teoretické ¢asti prace jsem si stanovila dvé hypotézy:

1. Predpokladam, Ze firma mmcité marketingova komunikace firmy mmcité necili na

konkrétniho zakaznika.

Tato hypotéza se mi potvrdila. Kdyz jsem sumarizovala marketingovou komunikaci firmy
v roce 2009, neobjevila jsem, zddnou placenou reklamu v médiich nebo né¢jakou kampan

zamétenou na podporu prodeje.

2. Predpokladam, Ze novy Korporatni design vice zapada do corporate identity firmy,

jakoZto jedine¢né mezinarodni spole¢nosti.

Tato hypotéza se mi téz potvrdila, vyplynulo to ze zavért obou typit vyzkumu, kvalitativ-

niho 1 kvantitativniho.

Pfinos prace vidim v poznatku, ze nejenom uz i Skoly, zdravotnicka zatizeni a politici maji

svij marketing, ale ma ho i lavicka v parku.

Ptinos prace pro moji osobu konkrétné vidim v tom, ze jsem méla moznost dostat se do
nitra marketingu firmy a vid¢t, jak jsou rizné poznatky, co se u¢ime o marketingu ve skole

Vv praxi aplikovany.

Také jsem méla moZnost bliZze poznat a pochopit, jak dileZit4 je pro firmu jeji vizualni

identita, protoZe je to néco, s ¢im se kazdy setka na prvni
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

APRA  Akademie public relations
B2B Business to business.

B2C Business to customer
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PRILOHA I: UKAZKA PRODUKTU MMCITE A EGOE

Lavic¢ka Brunea Lavic¢ka Onda

Stojan na kola Meandre

Ochrannéd mfiz ke stromim Ptistiesek Aureo

Sinus
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PRILOHA II. UKAZKA APLIKACE NOVEHO CORPORATE DESIGNU
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mmcité a.s.

Trida T. Bati 4342

760 01 Zlin, Czech republic
t +420 577 001 396
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obchod@mmcite.com
www.mmpcite.com
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PRILOHA IIl. UKAZKA INTERNETOVEHO DOTAZNIKU

1)Setakali jste se nékdy s timto logem ? @ o

Toto je logo spole¢nosti mmcité a.s..

2)Zaregistrovalli jste zménu loga spole¢nosti ? Ano /ne Pokud ano, kde?

?? ano/ ne

purvcdni logo nowe logo

Rozhodné ano ano spise ano spise ne ne urCité ne
Hodnotite zménu loga pozitivné??
Myslite si, Ze se logo k vyrobcim méstského mobiliare?

Myslite si, Ze se logo hodi pro mezinarodni spole¢nost?

4) Ohodnote na Skale staré logo

Ceské spole¢nosti 1234567 Mezinarodni spolecnosti

Konzervativni 1234567 Progresivni
Zameénitelné 1234567 Jedinecné
Slavné 1234567 Neznamé

Nové logo:

Ceské spole¢nosti 1234567 Mezinarodni spole&nosti

Konzervativni 1234567 Progresivni
Zameénitelné 1234567 Jedineé¢né
Slavné 1234567 Neznamé

5)Vite, co znamena ¢islo 1 vedle loga ? Pokud ano, co?
6)Jaka barva se vam vybavi, kdyz se fekne mmcité ?
7) Jsem:

zaméstnanec mmcité
profesné zaméten na design
student designu

nic z vyse uvedeného



PRILOHA IV. PREPIS FOCUS GROUP
Zapis, 28.4.2010 — Focus group

diskuze — mmcité

Ucastnici :

Jirka moderator 1

Martina moderatorka 2

Martin — zaméstnanec mmcité

Lucie — zastupce vetejnosti

Dominika — studentka marketingovych komunikaci
Eva — zaméstnané¢ UTB parnera mmcité

Jakub — designér

Tak vas tady vitame na takovém men$im posezeni, marketingové metodé fokus group. Jedna
z metod marketingového vyzkumu. Martina se rozhodla, Ze napiSe bakalafskou praci na téma
coval, tak jsem takovy jako kdyby jeji supervizor. A pomahal jsem ji realizovat tu jeji bakalarku.
Martina se ve velké ¢asti vénovala novému vizualnimu stylu, ktery mmcité v lofiském roce zaved-
la.A protoze nam fokus group piisla jako nejlepsi mozZnost, jak se o tom pobavit, protoze nam pfi-
Slo, jako nejlep$i moznost, jak se o tom pobavit. Mame i dotaznik, ktery bézel nezavisle na tomto.
Ale takhle zase uvidime jiny pohled na véc. Ted” Vam feknu néco malo k mmcité. Mmcité je nej-
veétsi Cesky vyrobece méstského mobiliate. Méstsky mobilidf jsou méestské lavicky, odpadkové ko-
Se, autobusové zastavky. Protoze jsme ve Zlin€ a je to zlinsky vyrobce, tak téch véci prave je tady
vidét nejvic. Pak v Brné€ a dalSich méstech. Jsou to vSechny ty autobusové zastdvky, samoziejmée
ty nové, které jsou tady ve Zling, ty prosklené. Jsou to tady ty parkové lavicka, které jsou tady u
U2 a samoziejmée dalsi a dalsi véci. Patii mezi evropskych prvnich 5, 10 vyrobctt méstského mo-
biliare. Distribucni sit” 30 distributord. I ve spojenych statech, je tam i distribuce na blizkém vy-
chodé. Spole¢nost sidli tady v Bilovicich. Jesté pfed dvéma roky sidlila tady na UMPRUM ve
Zling, kde vlastné spolecnost vznikla. Zalozili ji dva primyslovi designéfi na zaklad¢é soutéze
mesta Zlin na tvorbu méstského mobiliafe a corporate identity mésta. Soutéz vyhrali, rozhodli se,
ze to budou vyrabét a navrhovat a délaji to do dnesniho dne.

Dtlezitd informace, ke které se vratime. Mmcité mad v soucasné dobé 5 pobocek plus vlastni
znacku pro exkluzivni zahradni nabytek egoé.

To jsou takové zakladni informace. Mate pied sebou papiry. Mart’a vdm mozné fekne néco k té
bakalatce.

Marketingova komunikace této firmy je specifickd, protoze to neni spotiebni zbozi, véci od ni si
nekoupite v hypermarketech nebo podobnych obchodech.

Spole¢nost se zaméfuje na architekty, na projekéni studia, na developerské spolecnosti. Neni to
piimym zdkaznikiim, neprodavame to lidem, ktefi na tom ptimo sedi. Ale tém lidem, ktefi to ku-



puji. Proto ta komunikace je jind nez na jakou jsme zvykli u rychloobratkového zbozi. A my jsme
tady proto, abychom si mohli udélat vyzkum.

Mate pied sebou papiry, ja si ho vezmu taky, abych se v tom mohl Iépe orientovat. Ja vam ukazu
néjaké barvy. Prosim Vas, abyste si udélali né¢jaké poznamky a potom se o tom budeme ba-
vit.Ukazu vam barvy a vy napisete, které barvy si myslite, Ze by byly pro ten obor nebo pro tuto

vvvvvv

Abych prozradil vic, jedna se o kombinaci dvou barev, to miizete uvést v druhém kroku. Zvlast
pro znacku mm cité a zvlast’ pro znacku egoé, vyrobce zahradniho nabytku. Takze tam napiste,

Nebo, kdyz vidite tyhle dvé barvy, jak to na vas pusobi, jestli je to pfijemné, uklidnujici. Jestli
vam tahle kombinace pfijde ohrata.

Jakoukoli poznamku si k tomu udglejte, pak se o tom budeme bavit. Snad to vSichni vidime pod
peknym thlem.

Ted’ vam ukazu loga spolecnosti. Jedno logo je staré, jedno nové a toho se tyka bod 2, ktery mate
na svych papirech. Jenom tam napiste, jestli souhlasite s vyroky napsanymi na papiie a ke které-
mu logu se vic pfiklanite A nebo B.

B jeto dole.

Pak vas poprosim, abyste az to budete mit hotové, odd¢lili svislou ¢arou. A budeme se vénovat
jesté jednomu logu. A to stejné pro tuto dvojici log.

Tak pokud to mate, tak se vratime zpét k t&ém barvam. A vy mi feknete, jetli to rozhodovani bylo
pro vas tézké, obtizné nebo narocné.

A jestli vas mizu poprosit, abyste mi precetli ty poznamky, které mate k t€ém barvam. Za¢neme
tady z kraje.

Ja jsem si napsala oranzovou, ¢ervenou a modrou.

Tak ja jsem si vybrala nejdiiv ¢ervenou, a kdyz to byla kombinace barev, tak ¢ervenou s fialovou.

Cervena mi pfisla nejlepsi, protoze je nejvyraznéjsi a nejviditelnéjsi i na kovovych predmeétech.
Nejlépe vynikne podle mé a fialova je celkem moderni v soucasnosti. Druhd kombinace, co se mi
zda dobra je ta oranzova se zelenou, ale zelena uz je UTB, tak nevim, jestli by to mohlo byt. Ale
zase Zlin, to je oranzové mésto, oranzové cihly, to by bylo podle mé fajn. A ta tfeti kombinace
modra a zlutd se mi nelibi, podle mé neni vyrazna.

Me¢ ta barva, kterou nazyvate oranzovou, nepfisla oranzova, pro me je to oranzovohnéda.
On je problém v tom monitoru. Ber to jako syté oranzova.

V tom piipadé bych se k tomu zachovala jinak, mé se ta oranzova libila, kdyby to méla byt néjaka
kombinace, tak tedy se zelenou.

Martin to ma takové jednodussi, protoZe je zamestnanec mmcité.

Ja jsem si vybral modrou a Zlutou, protoze jsou to zlinské barvy a mélo by to vztah k tomu Zlinu a
k tomu, jak ta spole¢nost vznikla. A z toho divodu si myslim, ze by to tam pasovalo. A jako dru-
hou barvu jsem dal oranzovou, protoze to je hodné zajimava barva, Ze by se mohla libit.

Je vyrazna.

Jo jo.

Dobie a ted’, jestli si mizeme fict ty poznatky, které jste si napsali k tém dvojicim log.
Mn¢ se vic libi to moderni, protoze se mi zda lehce rozpoznatelné.

A které z nich?

To dole. Ptislo mi vic vyrazné.



Mg se vic libi logo A. pfislo mi vhodnéjsi, moderngjsi, rozpoznatelné. A celkové to prvni se mi
libi vic.

Meé se libi to druhé, protoze je takové vice neobvyklé. Ale piijde mi podivny element ta jednicka,
coz nevim, co znamena. Ale 1 diky tomu to vic prasti do o¢i.

Ja nemtizu tict, které je lepsi, protoze si myslim, ze jsou poplatné svoji dobé, obé dvé. Jak se méni
ta doba, tak se méni ty loga. To znamena, ze v té dobé. Diiv se délali loga tak. Dnes je modern¢jsi
to druhé, kazdé ma néco do sebe. Nemuizu fict, ze jedno je lepsi a druhé horsi.

A ted’ k té druhé dvojici.
Tam se mi naopak libi to logo A. Pfijde mi vic originalni nez ty dva kruhy.

Ja bych si vybrala logo B, protoze to prvni mi ptijde takové komplikované a jesté do dalky $patné
vidim. A nevim, co je tam napsané.

Je tam outdoor furniture by mmcité.

Vv

vvvvvvv

kované. Jak sje tam ta kyticka.

To logo B to samé, co jsem fikal o tom mmcité. A jinak k tomu logu to samé, co fikaly tady hol-
ky. Kdyz se to zmensi, tak to nebude Citelné a to je Spatné.

Vitame dalsiho.
Ja se moc omlouvam, j& jsem mél anglic¢tinu a uplné€ jsem na to zapomnél.

Na vysvétleni, to prvni logo, to je ptivodni logo spolecnosti mmcité a to dolni je nové logo, které
je v platnosti od pulky lonského roku.

A ted’ se vas zeptam, mtizete odpovidat nezavisle na sob¢, co su myslitze, ze v tom logu, znamena
ta jednicka.

Marta se nepocita, ten to vi.

Ja to vim taky, bohuzel.

Mné to piijde jakoZe jednic¢ka na trhu, protoze je jedind na tom miste.
Nebo vyhrala néjakou soutéz a umistila se na prvnim miste.

Ze je prosté nej.

Boduje.

Kdyz jsme se bavili o téch barvach, pro mmcité je syté oranzova barva a pro egoé syt¢ zelena
barva. V podstaté v pantone vzorniku jsou to svitivé oranzova a svitivé zelena barva. Coz je ted’
trochu problém, protoze na kazdém monitoru se vdm to muze zobrazovat jinak. Je to problém
v tisku. A bild a jeji negativ Cernd jsou doplitkové varianty. Tady jsem zapomnél udé€lat jeden
slide. V podstaté diiv, kdyz se prezentovaly ty loga vedle sebe mmcité a egoé, takl myslite si, Ze
je to jako kdyby posun dal, nez kdyz vedle sebe uvidite tyto dvé loga??

Jde poznat, Ze jde o jednu spole¢nost.

A proc si myslite, Ze to egoé tam nema to ¢islo?

Hmmm. To je otazka, no

To bysme museli védét, co znamena ta jednicka, abychom védély, pro¢ tam ta druhd spolecnost tu
jednic¢ku nema.

Tu jednicku odkryjeme, my tam mame pro vas jesté takové jedno voditko k tomu. Tady jsou loga

spolecnost, v riznych variantach. Jsou tu doplitkové varianta pro rizné ptilezitosti. Kdyz je tfeba
fezana reklama, je problém vyfezat to drobné pismo. Nebo pii tamponovém tisku, kdyz se tiskne



naptiklad popis na tuzky, by se to pismo mohlo sléva, tak proto zaroven vznikly tyto dopliikové
varianty. A cilem spolecnosti je, aby se ty dvé koule zauzivaly do takové miry, aby se jako logo
zjednodusilo na dvé ¢erné koule. Aby napiiklad kdyz nékdo na lavi¢ce uvidi dvé Cerné koule,
ihned poznal, Ze jde o mmcité. Tak, jako kdyz dnes uvidite fajfku, poznateze je to Nike. Co mysli-
te, Ze by mohlo znamenat tohle? Berte ta loga zv1ast’, ono je to hodné u sebe, ale je kazdé zvlast
(respondentiim jsou ukdzana loga mmcité 1-5)

Produktové fady
Pobocky
Roky na trhu

Je to tak, ze mmcité ma 5 pobocek. Driive to bylo tak, ze mmcité bylo mmcité, slovenska skcité
mad’arska ubcité a polska a Span€lska, které vznikly pred dvéma lety, uz nesly v nazvu ¢islo 4.
Pro¢ si myslite, Ze to vzniklo? Jaky k tomu byl diivod?

Zjednodusovani. Ale je otazka, jestli to Ti lidé budou chépat. Na kolik znaji tu znacku, aby védé-
li, co to znamena. Kdybyste mi to nevysvétlili, tak bych to viibec nevédéla, co to znamena.

Kdyz to ¢loveék vi, Ze to ma ty pobocky, tak to ddva smysl. Ale kdyz to nevi, akorat tape.
Ten ¢lovek se setkd s tou jednou pobockou stejné, tak jakej smysl ma ¢iselné to oznacovat.

Je to tak, Ze mmcité 1 se bere jako zakladni logo pro komunikaci na ¢eském a mezinarodnim trhu.
Jako matetska spole¢nost a ty dalsi pobocky vétSinou komunikuji na tom svém vlastnim trhu.

Ale katalogy, www stranky, v§echno nese ¢islo 1.

Tady ta kyticka, cifernik je to, jak to bude pokracovat. V soucasnosti je to po pétku, 6 7 8 jesté
neni. Bohuzel logo manual nefesi devatou, desatou. Pocitame, Ze v tu dobu se bude jesté ménit.
Takze je to takto. Vy tieba, co to znate, piijde vam to logické, vadilo by vam to — ty ¢isla v tom
logu?

Ja jsem ten logo manual studoval jako uz diiv a vim, ze mi piiSel hodné neprofesionalni. To d¢lal
Babdk, ze? To bych se stydél i ja.

Neprofesionalni v ¢em?

V téch aplikacich, vfeSeni toho systému do budoucna. V nasazeni na tu firmu. Zejména
Vv aplikacich ve zpracovani toho manualu.
Jako, Ze to logo je pfili§ jednoduché?

To nevadi, to je pravé dobry. Ze to nerozpracoval tak, jak mohl, mi ptijde. Ze top ma vétsi poten-
cial nez tomu dal. A je vidét, Ze nemyslel do budoucna, hlavné v téch &islech by to mélo mit urci-
tou volnost. Alespon do téch dvoucifernych fad.

Mg teda spiS zajima pro koho ty Cisla jsou, protoze pro zdkazniky ne, t€m je to jedno, jestli je tam
jednicka, ctverka nebo desitka. SpiS je to pro ty zaméstnance, aby védeéli, kdo kam patii. Ale ne-
myslim si, Ze je to tak zakladni véc, kterd by se méla objevit na logu. M¢lo by byt jedno jediné
logo.

To ¢islo ma vizualn€ vétsi hodnotu nez ten nazev.

M¢ to prijde matouci. M¢ to zmatlo. Nevédéla jsem, co to znamena. Vic negativné nez pozitivné
hodnotim to ¢islo.

Mozna v tom, ze kdyZ jsme to vid€li poprvé, mysleli jsme si, Ze je to jednicka na trhu. A ted’ na-
jednou dvojka, ¢tverka. To jsou jako horsi pobocky?

Myslis si, ze kdyby 6 byla Francie nebo Némecko, ze by se ta zem¢ mohla citit ukfivdéna, Ze jsou
az Sesti?

To urcite.



A myslite si, Ze by to logo mohlo smétovat k tomu, Ze budou jen dvé oranzové nebo Cerné koule,
myslite, Ze by to mohlo fungovat?

Tak to pak nechapu ten systém cisel. Pro¢ by se ty lidi méli ucit ty ¢isla, kdyz to chtéji zjednodu-
Sovat.

Ale je mozné, ze kdyz to logo bude vSude, Ze se to lidé nauci to automaticky pfifazovat k tém vé-
cem jako jsou zastavky, lavecky.

Ono by to logo muselo byt hodné vyrazné, protoze lidé se bézné nedivaji na logo na lavicce, na
které sedi.

Vzdycky pijde o komunika¢ni kontext kolem toho. Podle toho loga samotného ¢lovék nic neroz-
1.

Ta loga s jedni¢kou se pouzivaji pouze v mezinarodnim nebo ¢eském vyznamu. Mezinarodni Ka-
talogy, tiskoviny. Ta dvojka se na Slovensku pouziva v inzerci, na autech. vizitkach a razitkach.

Kdybych to nevédél a byl ze Slovenska, tak bych si myslel, Ze ta 2 je néco horsiho, Ze jde o ozna-
Ceni kvality. Nechapu prosté ten systém, ze to hraje pomalu vétsi roli nez ten nazev a logo samot-

ny.

Takze podle vaseho nazoru ta ¢isla zabiraji tak velkou vahu, Ze jsou dominantni a matouci ?
Jo.

Z hlediska zakazniki.

A 1potom vysvétleni, je to pro vas problém, Ze to tam je?

Mg prijde ta jedni¢ka v pohod¢, jak uz naskakuji ta vétsi ¢isla, tak tapu, co to je.

Kdyz jste nam to vysvétlili, je to fajn, ale nevim, jak byste to vysvétlovali vefejnosti. Pro mé by
bylo srozumitelnéjsi, kdyz by tam v tom logu byly zkratky statu sk nebo cz.

Kdyz bych sel okolo budovy a bylo by tam logo se 4, tak bych mél pocit, ze okolo jsou jesté dalsi
tfi budovy.

Ja bych to chapal, kdyby to bylo vyrobkové déleni a ne uzemni. Kdyby 2 byly letadla, 3 vlaky
atd.

To uz je lepsi teda fict piktogramem nez Cislem.

Takze pro tebe by bylo lepsi, kdyby to bylo s t€émi pismeny stati?

Urcité by to pro mé bylo jasnéjsi a srozumitelnéjsi.

Ale nemohlo by to byt na stejné irovni jako ten nazev, to je prosté blbost.

A je to vSechno?

Kdyz se vratime k tém barvam, ptekvapilo vés, Ze je to ta oranzova se zelenou?

Neptekvapilo

Kdybyste vid¢li tu oranzovou na n&jakym letacku nebo katalogu,nebude to na vas ptsobit laciné?

Vibec tieba UTB pouziva oranzovou i na oznaceni budov venku a piijde mi to piijemné, ta oran-
zova. Vizualn¢ dobfe.

A neptijdou vam ty barvy hodn¢ agresivni?

Mozna ta oranzZova, ta zelena je ptijemna.

A nepfipomina vam to logo, n€jaké jiné logo, které jste nékde videli?
Ne

Kdyz se tak podivam, tak mi to pfipomina trosku kule¢nikové koule.



Jakoze ta firma ma koule
Kdyz se podivame na tu zménu, myslite si, Ze to byla cesta spi§ dopiedu nebo cesta zpatky?

To staré je tak Spatné, ze urcité doptedu, ale ne na dlouho. To ¢islo to tam komplikuje docela. Ja-
ko ty koule jsou super napad.

Graficky je to urcité zajimaveéjsi.
Tys tikala, Ze se ti vic libi to staré logo.

Mg piijde takové srozumitelnéjsi a jednodussi na rizné aplikovani. Kdyz se to zmensi, mize byt
problém s Citatelnosti. JakoZe ten ndpis na starém logu vidim Upln€ jasné, ale na tom novém ne.
Ale graficky je asi ten novy modernéjsi.

Mg¢ se vic to nové a dokonce bez toho ¢isla mi to pfijde takové sympaticté)si.
Je to urcité Cistsi a logiCtjsi.
Moznad i zajimavéj$i svym zpisobem.

Ja vam tady rozdam staré katalogy, abyste si prohlidli. Tady na cd aplikace log. Jak na vas plsobi
ta zména. Ptijde vam, Ze jde o jednu nebo dvé spolecnosti ( ukazuje staré aplikace). Ptijde vam to
jako jedna nebo dvé spolec¢nosti?

Jako dvé spolecnosti. Vizualné tam neni zZadnej spolecnej prvek.

TakzZe u tohoto nového loga myslite, ze vznikl néjaky systém.

To urcitée.

Tady mam takovy letacek. Je to spoleény letacek mmcité a egoé, kde jsou fotky v kruhovych vy-
fezech. Jak to hodnotite, jak to na vas plisobi?

Pozitivné

Je to takové korporatni, zajimavé.

To logo tam moc zanika, ale je to urcité zajimavejsi nez kdyby to bylo klasické. Zalezi na cilu to-
ho letaku.

Tady vam rozdal Gpln€ nové katalogy mmcité a egoé abychom se o tom mohli pobavit.
Ty délala kamaradka.

Kdybyste byli na vystavé a dostali tyto dva katalogy a tyto dva katalogy nebo jak byste popsali tu
zménu, ktera nastala? Co to ve vas vzbudi, kdyz tu znacku znate? Chtéli byste ji?

A co to ve vas vzbudi? Zelend s oranZzovou nebo tady ty druhé?
Zelena radost

Je hodné vyrazna ta oranzova, hodné.

A spiS vas to zaujme nebo odradi.

Zaujme.

Zaujme.

Zaujme, urcite.

Mneé se 1épe identifikuje ta souvislost mezi témi firmami a vic to na me pisobi jako jedna spolec-
nost. Ty staré varianty na me ptisobi, ze jsou od dvou odlisnych spole¢nosti.

A nepfiSlo vam, ze je v t€ch novych verzich téch kopuli az moc?

To mi nepfislo, spis ta oranzova plné prasti do oci.



A v8imli jste si néceho jiného zvlastniho v téch katalozich?
Tteba ty stranky jsou napsané tim pismem té znacky.

A myslite si, Ze by ta oranzova mohla byt v né¢em problém jako v aplikaci, vy z marketingu?

Urcité je to drazsi. V tisku. Musi to chodit nékdo kontrolovat, kdyz se nechavaji véci tisknout, aby
to byla ta spravna barva. Musi se to hlidat. Problém je, kdyZz si nékdo vytiskne néco doma nebo se
bude snazit §ifit n¢jaké materialy. A ta oranzova ztrati ten efekt.

Takze chapes, ze je dilezité hlidat, jaka ta oranzova ma byt?

Presné. Urcité je tieba na to davat pozor.

Nemiizeme to tisknout cmykem.

Citelnost. Mtize délat problém.

Myslite si, ze to logo v této barevné kombinaci, je pro mmcité odpovidajici?
Ta je moZnd az moc vyrazna.

A kdybyste vidéli ¢lovéka, co ma na sobé& obleceni v barvé mmcité, co byste si ném mysleli nebo,
jak by na vas pisobil?

Asi jako extrovert

Ze jde z techno party.

Popelat. Délnici.

A myslis, Ze to ma né&jakou navaznost, Ze je to popelar, méstské sluzby?

Jo jo. Tteba mi to piipomind bezpecnostni vestu a tak.

Ono jsou to reflexni barvy a ty se pouzivaji ve mésté na znackach nebo, kdyz se néco spravuje.

Podivejte se na ty katalogy, ktery z nich se Vam zda prehlednéjsi? Nasly jste v nich néjakou zmé-
nu? Klidné se podivejte.

Ja si myslim, Ze ten novy je zajimavéjsi a prehledngjsi.

Vyrazngjsi.

I ptehlednéjsi.

A kdybyste si chtéli néco koupit, ve kterém katalogu by se vam to hledalo 1épe vSechno, co potte-
bujete veédet?

V tom oranzovém. Jednoznacné.

A tady ten novy lip drzi, kdyz je otevieny. Nezavira se.

A ktery format je vhodnéjsi ? Na vySku nebo na $itku?

Na sitku je lepsi.

Prakti¢nost asi nehraje takovou roli. Ale urcit¢ je zajimavejsi

Ja bych vam podékovat za ucast a pokud mate chut’ miizete se zucastnit druhé, nepovinné ¢asti.



