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SOUHRN

1. Cil préce:
Tato bakalatska prace si klade za cil zjistit a zhodnotit, jaka je G¢innost zapojeni symbolt do
marketingové komunikace.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka cast této prace byla zpracovana prostfednictvim analyzy
sekundarnich zdroji. Pro zpracovani kvantitativniho vyzkumného Setieni byla pouzita metoda
osobniho dotazovéni - PAPI (Paper And Pen Interviewing), metoda osobniho dotazovani
provadéného prostiednictvim pocitace - CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing),
a metoda online dotazovani - CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Nasledné bylo,
pro zpracovani ziskanych vysledki dotaznikového pruzkumu, vyuzito metody komparace
(srovnani ziskanych vysledku s teorii) a metody dedukce (odvozeni z obecnych pojmi). Pro
zpracovani ziskanych informaci byla pouzita analyza ziskanych udaji. Ke zhodnoceni
vysledkl byla vyuzita frekvencni a kontingen¢ni analyza. Pro zjiSténi a sumarizaci informaci
byla pouzita metoda popisnd, kterd zpracovava informace také v grafické podobé.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z vysledkli vyzkumného Setfeni bylo zjisténo, Ze osloveni respondenti, jez mély oblibeny
symbol, tak jim byly déti, domaci mazli¢ci a pocity — symboly lasky. Pravé pocity — symboly
lasky méli nejsilnéj$i pusobnost na muze. Na Zeny nejvice pusobili naopak déti a domaci
mazli¢ci. Ctvrtina oslovenych Gcastnikti neméla Zzadny symbol reklamniho sdéleni, ktery by
byl pro né nesympaticky. Ugastnici vyzkumného Setfeni vétsinou zastavali nazor, ze G&innost
reklamy zvysi vyuziti symbolu krasnych Zen a odbornika. Také vice neZ polovina z celkoveho
poctu dotazovanych respondentil byla pfesvédcena, ze firmy vhodné voli symboly reklamnich
sdéleni. Pokud se méli osloveni G€astnici rozhodnout mezi reklamnim ztvarnénim a samotnou
znacku produktu, vzdy bylo uptednostiovano zpracovani reklamy.

4. Zavéry a doporuceni:

Chce-li firma oslovit zucastnéné muze, je dobré zapojit humor, pocity — symboly lasky nebo
také krasné Zeny. Symbol krasné Zeny mulize byt zapojen do reklamniho sdéleni napf. na
adrenalinové sporty nebo parfémy. Naopak pro osloveni a zaujeti zacastnénych zen je vhodné
pouziti symboli evokujicich rodinu, tradici, jistotu a teplo domova. Pro osloveni
zacastnénych respondentti neni vhodné volit reklamni sdéleni s péveckym vystupem, které
ucCastnici pfijimaji spiSe negativné. Daéle je nutné mit na paméti, ze bude-li chtit firma
respondenty oslovit zapojenim slavné osoby do reklamniho sdé€leni, je dilezité jeji vybeér
dukladné zvazit, nebot’ z odpovédi ucastnikti vyplynulo, Ze ne kazda slavna osobnost zaujme.
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SUMMARY

1. Main objective:
This thesis aims to find out and evaluate the effectiveness and involvement of the symbols in
marketing communications.

2. Research methods:

The theoretical and methodical part of this thesis had been processed through analysis of
secondary sources. For processing quantitative research had been used the method of personal
interviewing — PAPI (Paper And Pen Interviewing), than the method of personal interviewing
conducted through computer — CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing) and finally
the method of online interviewing — CAWI (Computer Assisted Web Interviewing).
Subsequently was used the method of comparison for processing the results of a questionnaire
survey (comparison of obtained results with theory) and the methods deduction (derivation of
general concepts). To process the gained information had been used the analysis of gained
data. To evaluate obtained results were used frequency and contingency analysis. To identify
and summarize the information was used the method of descriptive, which also processes
information in graphical form.

3. Result of research:

As the results of the survey it was found out that addressed respondents had also favourite
symbols as children, pets and emotions — symbols of love. The feeling — symbols of love had
the strongest impact on men. On the other hand women were mostly impressed by children
and pets. A quarter of the surveyed participants had agreed that in advertising the message
there had been no symbols that were unsympathetic to them. Participants in this survey
generally hold the view that the effectiveness of advertising will be increased by using the
symbol beautiful women or an executive. Also more than half of the total number of
respondents believed that the company did choose the symbols for advertisements. When
addressing the respondents to choose between renderings of advertising or purely stating the
brand of the product itself, respondents always preferred processing of advertisement.

4. Conclusions and recommendation:

When a company wants to address mainly men, it is advisable to involve humor, emotions
- symbols of love or even beautiful women. Symbol of a beautiful women can be used in
advertising message e.g. on extreme sports or perfumes. Though addressing and involving
mainly women it is recommended to use the symbols evoking family, tradition, security and
warmth of home. Generally it is not advice to use sound track with lyrics, because the respond
to it was rather negative. It is also necessary to keep in mind that involving famous people in
advertising messages, should be considered carefully, since both parties” reply showed, not
every celebrity attracts.
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1. Uvod

Lidska populace se nachédzi v obklopeni nesc¢etného mnozstvi nejriiznéjsich znakt, s nimiz se
denn¢ setkava a ptitom si to nemusi ani uvédomovat. Znaky mohou nabyvat podoby obrazkii,
symbolil, zvukii apod. OvSem kazdy znak je neodmyslitelnou soucasti n¢jakého systému.
Muze se jednat napi. o barvy na dopravnim semaforu ¢i symboly a znaky ve farmacii apod.

Cemu je jesté lidska populace denné vystavovana, je marketingova komunikace firem, jeZ se
snazi oslovit na kazdém kroku. Je vidana v tiskovinach, venkovnich billboardech,
v dopravnich prostfedcich, televizi, magazinech, internetu, zkratka Gplné vSude. A jsou to
predevsim symboly, jez firmy vyuzivaji pro usnadnéni komunikace. Zvolené symboly jsou
prostfedkem k lepSimu zapamatovani produktu.

Ovsem, aby zvolena symbolika vedla ke spravnym a pozadovanym ucinkim, je zapotiebi
drzet se urcitych pravidel, jelikoz nevhodné€ zvolend symbolika mize vést k opacnému efektu.
Proto je podstatné této tematice vénovat dislednost, aby marketingova sdéleni byla
respondenty spravné pochopena.

Cilem této prace je zjistit a zhodnotit u¢innost zapojeni symboll do marketingové
komunikace. Prostfednictvim vypracovaného dotazniku provést kvantitativni vyzkumné
Setfeni, ziskat data pro zpracovani vysledkii a tim splnit definovany zékladni cil prace. Jako
dil¢i cil prace je navrhnout vhodna doporuceni zkoumané problematiky.

Zpracovanim ziskanych kvantitativnich dat z dotaznikového vyzkumu, bude odpovézeno na
otazky vyplyvajici z cile bakalarské prace:

- zjistit, jak je symbolika v marketingové komunikaci vnimana oslovenymi spotiebiteli,
- které symboly jsou oslovenymi spotiebiteli uptednostiiovany,

- jak je oslovenymi spotiebiteli vnimano zpracovani reklamniho sdéleni, versus samotna
znacka produktu.

Vyzkum uc¢innosti zapojeni symboli do marketingové komunikace je postaven na
dotaznikovém Setfeni, které je podstatou pro ziskani kvantitativnich dat. Vystupy této prace
jsou postavené na zpracovanych ziskanych informaci od oslovenych respondentt.
Kvantitativni vyzkumné Setfeni mélo podobu tisténého dotazniku, elektronického dotazniku
a online dotazniku. TiStény dotaznik byl oslovenych ucastnik poskytnut k jeho vyplnéni
osobn¢. Vybér téchto respondenti byl nahodily. Elektronickd forma dotazniku byla
respondentiim zaslana prostfednictvim elektronické posty a online dotaznik mohli respondenti
vyplnit na internetovych strankach www.vyplnto.cz.

Struktura bakalaiské prace je délena na dva tematické bloky. Prvnim z nich je teoreticko-
metodologickd ¢ast shrnujici analyzu pojmu symbol, sezndmeni s védnim oborem sémiotiky
a sémiotické analyzy, zapojeni symbolli do marketingové komunikace a spotiebni chovani
zékaznika. Zavér prvni Casti této prace obsahuje popis metody prace. Metodika prace
obsahuje informace o postupu a prabéhu kvantitativniho Setieni, definovaném zakladnim cily
prace, popisu zpusobu formulace vyzkumnych otazek, metodé sestaveni dotazniku pro
vyzkumné Setifeni, informace o popisu vyzkumného vzorku, zvolené strategic ziskani
kvantitativnich dat a zvolené strategii analyzy ziskanych dat.
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Druhé cast bakalaiské prace je zamétfena na praktické zpracovani a nasledné vyhodnoceni
ziskanych kvantitativnich dat z uskute¢néného dotaznikového Setfeni. Jeji soucasti je
deskripce ziskanych vystuptu, kdy byly zjistény vypocéty zakladnich statistickych veli¢in
a Cetnost urCitych odpovédi. V navaznosti na toto zpracovani dat byla taktéz provedena
deskripce graficka. Zavér prakticko-analytické ¢asti praci obsahuje shrnuti ziskanych vystupti
Z dotaznikového Setteni.
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2. Teoreticko-metodologicka ¢ast

2.1. Symboly

Dilo Lurkera (2005, s. 504) je nazoru, ze ve védecké literatufe dochazi k mateni pojmu
"symbol" a "znak". Proto je nezbytné odliSovat pojem symbol jako signum repraesentativum
(zptitomnujici, ucastny znak) v antropologickych disciplinach od znaku libovolné
oznacujiciho, od signum significativum. Podle M. Thiela je prvni z nich soucasti transparentni
symboliky (symbolem prosvita byti) a druhy souc¢asti zastupné symboliky (znak je zastupcem
néceho jiného).

2.1.1 Znaky a jejich prirazeni

Podle autorky Doubravové (2008, s. 13) je svét, v némz zijeme, plny znakd, které maji rizné
zpisoby, jimiz nabyvaji vyznam. Muze se jednat o pojmenovani, které svého nositele zatazuje
do ur¢itého druhu (napf. pojmenovani domaciho mazlicka - aktem pojmenovani byl domaci
mazli¢ek piijat do nasi domacnosti, nebo prezdivky ¢lent ucitelského sboru, aj.). Dale jde
o oznacovani, které v nékterych ptipadech mize obsahovat také hodnocenti a je tedy vytvafen
jazykovy model skute¢nosti (napf. oznaceni labelizace - dozivotni postih nepfimymi
prostfedky, jako nemoznost ziskat odpovidajici postaveni, uznani, finanéni ohodnoceni, aj.).
Dalsim ze zpUsobl, jimiz znaky nabyvaji vyznam, je ukazovani. Pokud se chceme domlouvat
prostfednictvim jmen nebo oznaceni, mame za to, Ze ten, s kym komunikujeme, uziva tentyz
systém znakd jako my. Takovéto vyuziti mize nastat napt. v zahranici, kde jedinec neumi
mistni fe¢ a vyuzije komunikaci ukazovanim.

Vyse zminéné ptifazovani znakii ma ovSem také sva pravidla, resp. kody. Pro kdédové
oznaceni se jedinec vétSinou rozhodne tam, kde je jeho pfifazeni spiSe jednoznacné a neni
ptili§ rozsahlé. Za takovy kod se muize povazovat napt. métitko mapy, klicové slovo pro
hledani v databazi knih, pachova signalizace u parujici se zvéfe, mohou to byt tajné kody
détské mluvy, nebo neverbalni kody, které nuti napt. neodmitat predkrmy pii francouzské
vecefi, dodrzovat ur¢ité vzdalenosti pii interpersonalni komunikaci, aj. (Doubravova, 2008,
s. 17).

Znakem se podle Lurkera (2005, s. 589) vyznacuje néco, co je mozné vnimat smysly a co
zastupuje jinou skutecnost. Jejich funkce je slouzit komunikaci a zprosttedkovavat. Znaky
oslovuji predev§im lidsky intelekt. Autor prezentuje nazor vétSiny badatel, Ze vSechny
symboly jsou znaky, nikoli opa¢né. Znak je vzdy racionalné podlozen oproti symbolu, ktery
je zakotfenén v iracionalni oblasti. Spojeni mezi znakem a symbolem je velmi uzké. Slovnik
symbolli Manfreda Lurkera uvadi ptiklad vyroby vlajky, jez je v tovarné vyrabéna nejprve
jako vyznamny znak, ktery je vzapéti emocionalné nabit a stane se z néj statni symbol.

Umberto Eco (2012, s. 96) piedstavuje Peirceho tvrzeni, ze pokud se dozvime pii vykladu
znaku ,,vzdy néco na vic*, toto néco na vic se (v urcitém kontextu) vzdy dozvime za cenu
vypusténi néceho jiného, a tedy vylouceni vSech dalSich vyklada, které bychom témuz vyrazu
mohli pfisoudit v jiném kontextu.

2.1.2 Sémidza

Umberto Eco (2009, s. 26) pfedstavuje sémidzu jako kooperaci tii subjektt: znaku, jeho
objektu a interpretanta. Toto plisobeni nelze v zadném piipade jakkoli rozlozit na pisobeni
mezi dvojicemi. Vzijemné pisobeni zminénych tii subjektti se také nazyva triadicka
koncepce sémiotiky Charlese Sanderse Peirce (1839 - 1914).
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Autor Eco (2009, s. 222) déle rozviji mySlenku a uvadi Pierceovu nejzndméjsi trichotomii,
jejiz pomoci jsou znaky klasifikovany jako: symboly (arbitrarné spojené s objektem), ikony
(znak zalozeny na podobnosti) a indexy (fyzicka spojitost s objektem).

Autor Peirce v dile Umberta Eca (2012, s. 57) predstavil termin neomezena semidza.
V podstaté se jednd o to, ze kazdy termin objektového sémiotického systému je mozné
vykladat jinymi terminy a ty zase dal$imi v sémiotickém procesu, ktery je ziv sam sebou.
Kruh semidzy se tedy na jedné stran¢ neustdle otevird navenek a na druhé stravé se uvnitf
neustale reprodukuje.

Mluvime-li o znaku pfifazenym k néjakému pfedmétu, pak se jedna o symbol. Ten je pevnym
zakladem veSkerého mysSleni a soucasné piedstavuje zakladni typ znaku (Doubravova, 2008,
s. 50).

Autorka textu poznamendva, ze samo slovo symbol pfislo do stfedovékého mysleni pomoci
feckého oznaceni pro znak ¢i poznévaci znameni. Sdm Aristoteles prezentoval pojem symbol
jako znak, ktery vyvolava v dusi piedstavy, na rozdil od oznaceni (seméion). V d¢&jinach
sémiotického mysleni byl pojem symbol pojat péti zplisoby: pasivnég, aktivné, analyticky, jako
formalni oznaceni a jako zalezitost konvence. Ve 20. letech 20. stoleti zacal pojem symbol
nabirat na vyznamu a zacalo byt aktudlnim tématem schopnost populace vytvaret symboly
a znaky pro uméni (Doubravova, 2008, s. 70).

Autorka Doubravova (2008, s. 78) v dile shrnuje charakteristické znaky pro symbol, které
jsou nasledujici: konkrétnost a nepodobnost ideje, dvojzna¢nost i otevienost obsahu,
zavislost na kulture.

2.1.3 Symboly a jejich vyznam

Jak autor Lurker (2005, s. 503) tvrdi, pivodnim uzitim byl symbol vyznamem slova
symbolon, tj. poznavaci znameni. Symbol je tedy néco spojeného, slozeného, co predstavuje
jinak nezachytitelnou vyznamovou ndpli. Je povazovdn za viditelny znak neviditelné
skutecnosti

a uméni. Zvlastnosti je, Ze symbol se obraci nejen na rozum ¢lovéka, ale na ¢lovéka jako
celek. Symboly jsou vzdy vynatkem z plnosti jednotlivych myslenek, shrnuji celé myslenkové
fady do obrazné kratkosti. Jsou proménlivé a mnohdy viceznacné.

Velky slovnik marketingovych komunikaci prezentuje symbol jako zastupce urcitého
pfedmétu, vztahu apod., kdy podminkou je historicky ¢i kulturné podminénd spolecnost.
Je vyuzivan pro vyjadieni pozadovanych piedstav a typickych znakl produktu nebo znacek.
Symboly mohou mit podobu verbalni ¢i neverbalni. Plisobnost symboli md vyznamnou
spojitost s logem znacky a symbolicky vyznam miliZze mit také cena ¢i prodejni misto.
Podstatny je spravny vyklad ve vnimani spotiebitele a spravné dekodovani (Hill a Vysekalova
in JuraS8kova a Hornak, 2012, s. 219).

Dtkazem toho, Ze symbolika neni spjata jen s dobou minulou, ale postihuje uzce také
piitomnost, je fada hesel vztahujicich se k ideologii, détskym kresbam, politickym symboliim,
psychedelice, sociologii nebo k reklamé. Slovnik symboli autora Manfreda Lurkera (2005),
jez poskytuje obsahly ptehled symboliky, obsahuje mimo jiné pravé symboly, Snimiz
je mozné se setkat také v reklamnim prostredi.

Krasni lidé - symbolem talentu, laskavosti, upfimnosti a inteligence, jsou vnimani jako

NS4
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Studna a pramen s proudici vodou — vyjadienim télesného a dusevniho posileni a ocisty
(Lurker, 2005, s. 489).

Autofi Cerny a Holes (2004, s. 198) ve svém dile uvadi, Ze opodstatnéné zastoupeni
v symbolickych jazycich maji také barvy, jez pisobi pfimo na city ¢lovéka a mohou byt
spoustééem dobrych i Spatnych nalad. Charakteristika barev a obsahlej$i vycet moznych
znakd je soucasti ptilohy 1.

2.2. Sémiotika a sémioticka analyza

Nazev sémiotika vznikl z feckého slova "semios", coz v prekladu znamend znak (Juraskova,
Hornak a kol., 2012, s. 208).

Za zakladatele sémiotiky vétSinou byva povazovan Svycarsky lingvista Ferdinand de Saussure
a zékladnim spisem byva oznacovano jeho dilo z roku 1916 Kurz obecné lingvistiky. Autor de
Saussure ve svém dile vyzdvihl rozdil mezi jazykem a jeho pouZitim v konkrétni situaci (Jirdk
a Kopplova, 2007, s. 137).

Ovsem za zakladatele sémiotiky jako samostatné discipliny je povazovan americky filosof
Charles Sanders Peirce (Lurker, 2005, s. 371).

2.2.1 Evoluce sémiotiky

Prvni definice znaku byla uvedena v Platonové dialogu Kratylos: "Néekteri tvrdi, ze to (jméno)
je hrob (séma) duse, jako by v pritomné dobé byla pohibena, ale také proto, ze duse jim
projevuje (sémanei) své projevy, i tak, zZe se spravné nazyva séma = znameni." Aristoteles
navazal na myslenky Platona a zastdval ndzor, Ze slova se utvofila dohodou mezi lidmi a ze
jejich obsah neni dan pfirozené, ale konvenci. V otazce znaku vymezil Aristoteles dva druhy
vztahu: sémeion (oznaceni): jedna se o vztah mezi oznacovanou véci a slovem, které ji
oznaCuje a symbolon (znak): jde o vztah mezi pojmem a jeho slovnim vyjadienim
(Doubravova, 2008, s. 39).

Autorka Doubravova (2008, s. 45) dale uvadi, ze v 19. stoleti zasahl do d&jin sémiotiky John
Stuart Mill (1806 - 1873) svym rozliSovanim denotace a konotace. Denotace znamena
vyjadieni, k ¢emu jméno patii. Konotace sémiotiky se vztahuje k ostatnim informacim
o pojmenovaném objektu a ty mohou byt jednak sociokulturni, ale také individudlni.

Némecky matematik a logik Gottlob Fiedrich Ludwig Frege (1848 - 1925) zanesl do
sémiotického uvazovani rozliSovani vyznamu a smyslu jazykovych vyrazi, definoval pojem
jako funkci a peclivé rozdéloval objekt a pojem (Doubravova, 2008, s. 45).

V dile Doubravové (2008, s. 46) je nadale uvadéno, ze filosofické a lingvistické mysleni prvni
poloviny 20. stoleti vyznamné ovlivnil Ferdinand de Saussure (1857 - 1913).
Tento Svycarsky lingvista pfedstavuje dvé stranky jazyka jako systému znakt, jejichz
vyznam je urCen jejich vzajemnymi vztahy: signifiant — oznacujici (akusticky obraz)
a signifié — oznacované (pojem).

Dle autor¢ina tvrzeni, je vyznam znaku déan jeho okolim, ale i1 asociacemi, jez zafazuji znak
do dané skupiny souvislosti (paradigma). Podle tvrzeni de Saussura disponuje jazykovy znak
ttemi vlastnostmi: je arbitrarni - nahodily, linearni - je dan Casovosti jazykové vypovéedi
a pfetrzity - nesourody (Doubravova, 2008, s. 47).
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2.2.2 Sémiotika

Dle tvrzeni autorky Doubravové, je sémiotika obor zabyvajici se znakem, oznacovanim,
znamenanim, a to ve vztazich jednak k zastupovanym skutecnostem, tak k vnimateli: jde tedy
také o porozuméni, resp. komunikaci. Sémiotika méd rovnéz charakter metody. Zaobira
se znakem jako skuteCnosti, kterd reprezentuje skute¢nost jinou. AvSak znak muze
komunikovat pouze tehdy, zna-li jeho vnimatel vyznam nebo smysl znaku nebo alespon
piedpoklada, ze znak néjaky vyznam a smysl ma nebo mél (Doubravova, 2008, s. 28).

Pojem sémiotika vysvétluje ve svém dile taktéz Jirak a Kopplova (2007, s. 137) a to jako
teoreticky pfistup, popt. jako metoda analyzy, jez je soustfedéna na tfi zékladni oblasti:
sémantika (analyza vyznamu znaku), sémioticky syntax (analyza pravidel pro kombinovani
znaki) a pragmatiku (analyza vztahu mezi znaky/kody a jejich uzivateli).

Sémiotika se vyskytuje téméf ve vSech védach, etabluje se proto jako metodologicka
disciplina pro vyzkum podminek, za jakych je symbol sdélitelny a pochopitelny. Zkouma
kazdy jazyk (také gesta, obrazy, tony atp.) jako znakovou fe¢, a ptfitom vychazi z protikladu
kodu a sdéleni (Lurker, 2005, s. 448).

Jak autorka Doubravova (2008, s. 29) dale ve své publikaci uvadi, praxe potvrzuje, Ze znaky
existuji spiSe v souborech (napf. dopravni znaceni) nebo systémech (napf. psany text), nez
jako jednotliviny. A pravé tyto tii vztahy jsou zakladem tfech poddisciplin sémiotiky:
sémantika: zaobira se vzajemnym vztahem mezi oznacujicim a oznaCovanym, tj. napt. véci,
vlastnosti, vtahy, aj., syntaktika: zkouma vztahy mezi znaky a pragmatika: zabyva se vztahy
mezi oznacenim a uzivatelem.

2.2.3 Sémioticka analyza

Sémioticka analyza se v posledni tfetin€ 20. stoleti stala podstatnym nastrojem pro analyzu
populdrni kultury, kdezto tradiCni sémioticky pfistup byl vyrazné¢ obohacen o dimenzi
spolecenského kontextu - o rovinu mytd a ideologie (Jirdk a Kopplova, 2003, s. 137).

Autofi Trampota a Vojtéchovska (2010, s. 119) ve svém dile piedstavuji Svycarského
strukturalistu Ferdinand de Saussure, jez vyznamné pfispél k rozvoji sémiotické analyzy, kdyz
polozil jeji zéklady pojmenovanim jejich klicovych konceptl (pfedevsim definici znaku jako
neoddélitelnou jednotu oznacujiciho a oznacovaného; srov. Saussure, 1996).

Opérnym bodem sémiotické analyze je sémiotika. Autorka Vysekalova a kolektiv (2014,
s. 136) vysvétluji, Zze sémiotickd analyza vychdzi z toho, Ze kazdd komunikace je zaloZena
na vymeén¢ znak, jeZ jsou soucasti veskeré komunikace. Slouzi k objeveni relaci mezi znaky
a odhaleni vyznam a k vysvétleni, jak si znak vykladat v konkrétni kultute pfijemce sdé€leni.

Dilo autort Trampoty a Vojtéchovské prezentuje jako predmét zajmu sémiotické analyzy
odkryvani vyznamli mediovanych sdéleni. PredevSim tedy analyzuje prvky, ze kterych
se sdéleni sklada a odpovida tak na otdzku vyznamu téchto prvkd. Sémiotickd analyza
vychazi z ptedpokladu, Ze vSechna komunikace (véetné medidlnich informaci) je zaloZena na
vyméné znakl (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 118).

Bertrandova a Hughes (2005) in Trampota a Vojtéchovska (2010, s. 120) vysvétluji, ze pii
aplikaci sémiotické analyzy neni podstatné dodrZzovat zdvazna pravidla, ale cilem je vylozit
text s ohledem na kulturni, politické, historické Ci spoleenské tradice a okolnosti. Pfi vyuziti
sémiotické analyzy jsou podstatné zkuSenosti a znalosti vyzkumnika. Vysledky, jez
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sémioticka analyza pfinese, jsou tudiz vice zavislé na presvédCivosti argumentace a mén¢ na
validité nebo reliabilité vysledk.

2.2.4 Sémiotika reklamy

Sémiotika reklamy Cerpa z koncepce postmoderniho marketingu, jez je podstatné propojen
se symbolismem, a zaklady komunikace se opiraji o sémiotiku. Reklama, jako sémioticky
komunikacni systém, prostfednictvim koédovani znakl poskytuje zprostiedkovavané obsahy
sd€leni, které dale autofi reklam koduji do reklamnich sdéleni a prostfednictvim vybraného
medidlniho kandlu se dostavaji k piijemctm, ktefi je posléze dekoduji. Sémiotika reklamy
mimo jiné odhaluje zpisob, jakym kultura formuje pocity spotiebiteli nebo jejich potieby,
a tak mohou byt tato kulturni hlediska, jez maji podobu riznych koédl, symboll a znakd,
vyuzivana marketingovou komunikaci (Juraskova, Hornédk a kol., 2012, s. 208).

Autofi Juraskova, Horndk a kol. (2012, s. 208) dale rozviji mySlenku a piedstavuji déleni
sémiotiky na tii zakladni oblasti zkoumani: syntax, sémantika a pragmatika. Aplikuje-li
se toto rozd€leni sémiotiky do reklamniho vyzkumu, dostane se odpoveédi na tfi
zékladni otazky: Jaké znaky tvofi reklamni komunikaty a jaka je vzdjemna néavaznost
(syntax reklamy)? Jakého vyznamu jsou pouzité znaky v reklamnich komunikatech
(sémantika reklamy)? Jak si pouzité znaky vysvétluji pfijemci reklamnich sdéleni, jaky je
ucinek reklamnich komunikatd na spotiebitele a na jeho nakupni chovani (pragmatika
reklamy)?

2.3. Zapojeni symbolii do marketingové komunikace

Autorky Prikrylova a Jahodova (2010, s. 41) ve svém dile zastavaji nazor, Ze uzivani stejnych
symbolit vytvaii v myslich zakaznikli pozitivni asociace, a ukotveni firemni znacky
ke kli¢ovym sloviim, které si zdkaznici spoji se znackou.

Také autorka Heskova (2009, s. 50) tvrdi, Ze symboly v marketingové komunikaci slouzi
k lepSimu zapamatovani produktu v mysli spotiebitele. V komunikaci funguje symbolika
za splnéni ur¢itych podminek, tj. vyznamu symboli a znakl rozumi vSichni stejné.

Autorka Vysekalova a kol. (2011, s. 86) ve svém dile ptedstavuje dvoji mozné pochopeni
symboll v marketingové komunikaci:

- Jako prostiedek k vytvareni a zménam pozice produktu ve vnimani spotiebiteli. Jedna
se tedy o zdaraznéni nckterych rysti vyrobku, odliSeni se od konkurenéni nabidky nebo
posileni ¢i obohaceni image.

- Symbolicky vyznam samotnych produkti, kdy produkt slouzi spotfebitelim jako
prostfedek (symbol) pfifazeni k referencni skupiné (Vysekalova a kol., 2011, s. 86).

Krom vySe uvedenych momentl existuji v marketingu dalsi situace, ve kterych je pisobeni
symbolii vyznamné. Jednd se o symboly v souvislosti slogem a znackou a symbolicky
vyznam ceny a obchodniho mista (Vysekalova a kol., 2011, s. 86).

Castym cilem zapojeni symbola do marketingové komunikace byvéa posileni nékteré slozky
nabizeného produktu pfi snaze vyuzit symbolu k docileni ur€ité pozice produktu ve vniméni
spotfebiteli. Podstatné je, aby symbol vyjadfoval odpovidajici vyznam ve smyslu
dekodovani, intenzity a cilové skupiny (Vysekalova a kol., 2011, s. 86).
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Autor de Pelsmacker a kol. (2003, s. 76) ve svém dile uvadi, Zze symbolika v reklamnim
sdéleni komunikuje symbolicky vyznam samotné znacky a jeji osobnost. Posiluje nejen
povédomi o znacce, ale taktéz slouzi k vytvafeni asociaci mezi jménem znacky, jejimi
symboly, jako je logo, design, obal, ale i mezi znackou a jejimi rliznymi uzivatelskymi
formami.

2.3.1 Vnimani reklamy

Smyslova pamét’ Clovéka je v podstaté prvni, ktera ulozi pfijatou informaci. V paméti
se uchova maximalné tficet sekund - vétSinou je to pouze jedna az dvé sekundy. Jedna-li se
o vice nez Ctyfi informace, jsou nahrazeny jinymi. Zde také probihd tfidéni béznych
a neobvyklych informaci. Pro snazsi proniknuti do védomi je vhodné kombinovat navzajem
si odporujici a necekané informace, které¢ také podporuji lepsi zapamatovatelnost reklamy
(Vysekalova, Mikes, 2008, s. 59).

Aby byla spravné oslovena cilovd skupina, je zapotfebi, aby porozuméla a pfijala
zprostitedkovavané sdéleni. Pii tvorbé takového sd€leni hraji dulezitou ulohu jednotlivé
elementy, mezi néz patii obrazy, slova a barvy (Vysekalova, Mikes, 2008, s. 60).

Obrazy

Jak autofi Vysekalova a Mike§ (2008, s. 60) ve svém dile tvrdi, tak pravé obrazy jsou
v reklamé nezastupitelné a jejich ptisobeni je zalozeno na nasledujicich skute¢nostech:

- efekt poradi: obrazy nabizeji informaci, jeZ je na prvni pohled jasnd; prvky, které jsou
vnimany jako prvni, jsou lépe zapamatovatelné a vybavovany;

- aktivaéni efekt: obrazy zvysuji U¢innost reklamy tim, ze vyvolaji vEtSi vnitini aktivaci;
vnitini aktivace je mozné docilit obsahovym i formalnim ztvarnénim,;

- pamétovy efekt: zpusob zpracovani a ukladani informaci do mozku jedince pomaha
k lepSimu zachovani obrazli v paméti;

- ovliviiovaci efekt: obrazy vétsi mérou ovliviiuji chovani pfijemce.

Podle autorky Hubinkové a kol. divdky vice v reklamé zaujme lidskd postava, tvaf nez
fotografie krajin a domi (Hubinkova a kol., 2008, s. 121).

Slova

V reklamé jde pfedevSim o srozumitelny jazyk. Porozuméni feci ovliviiuji pouzitd slova
a délka vét. V tomto smeéru je dobré drzet se jednoznacného pravidla, a to Ze informace jsou
nejsrozumitelnéjsi v kratkych vétach. Autofi Vysekalova a Mike§ se dale zminuji, Ze by se
nemeélo pouzivat nepfimétené mnoho riznych druhil pisma, zvyrazinovat jen to, co je skutecné
podstatné a dbat na vétsi Cetnost tiSténého pisma s kombinaci velkych a malych pismen
(Vysekalova, Mikes, 2008, s. 61).

Barvy

Barvy jsou prosttedkem pro vizudlni poselstvi, snadnéj§i vnimani a pochopeni
komunikovaného sdéleni. Kazdéa barva obsahuje urcité psychologické viemy, jez jsou zavislé
na osobnosti Cloveéka, jeho vlastnostech, zkuSenostech i momentéalnich emocnich stavech.
Je tudiz zapotiebi analyzovat nejen obecné vyznamy jednotlivych barev, ale také jejich
pusobeni v konkrétnim kontextu s danym produktem nebo sluzbou ve spojeni
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s charakteristiky cilové skupiny. Pro kazdou kulturu je jiné barevné oznaceni specifickych
skutecnosti. Proto absence znalosti této symboliky mize pisobeni reklamy neptiznive ovlivnit
(Vysekalova, Mikes, 2008, s. 64).

Autofi Vysekalova a Mikes (2008, s. 65) dale prezentuji vliv barev i na fyziologickou stranku
organismu jedince. Teplé barvy, jako je oranzova a Cervena, jedince vzruSuji, naopak studené
barvy, jako jsou napf. modrd a zelena, pusobi uklidnéni. Barevné provedeni spojené
s jednotlivymi znackami poméha k jejich rozliSeni. Podstatny je barevny kontrast, tzn. barvy,
jez jsou protikladné v barevném spektru: (Cervend x zelend, zlutd x fialova, ¢erna x bild).

Také text autorky Hubinkové a kol. (2008, s. 121) se ztotoziuje s vySe zminénym nazorem
a fika, ze barva v reklam¢ ma nezastupitelnou tlohu ptedevsim pro nestalé zakazniky, jelikoz
upeviuje spojeni znacky s urCitym kliCovym zabarvenim. Barva byva vétSinou to prvni,
co pozorovatel vnima.

Autorka Hubinkova a kol. (2008, s. 121) dale rozviji podstatné body pro vnimani reklamniho
sdéleni o hudbu a humor, které jsou divdky pozitivné pfijimany. Hudba je snadnéji
zapamatovatelna nez slogan ¢i text a dokaze byt Casto presveédCivéjsi. Pokud je v reklamé
pouzit srozumitelny, nekomplikovany a sluzny humor, pak je reklamni sdéleni déle udrzitelné
v mysli spottebitelt.

2.3.2 Utinnost reklamniho sd&leni

Utinnosti reklamniho sdéleni se zabyva ve svém dile autor Kotler a kol. (2007, s. 862), kdy
zduraziuje, ze k maximalizaci ucinnosti je zapotiebi, aby kreativci nasli co nejlepsi styl, ton,
slova a format pro realizaci daného sdéleni. Pro realizaci reklamniho sdé€leni je mozné pouzit
styl ze zivota, fantazie, hudebni ¢islo, osobnost jako symbol, védecké dikazy, svédectvi
a doporuceni aj. Inzerentim je také doporuCovano vyuzit takové tony reklamy, které
proniknou zaplavou ostatni reklamy a vyhnout se takovym tonim, jeZ odvadeji pozornost
od samotného sdéleni. Také je vhodné volit poutava a snadno zapamatovatelna slova.

Autor dale apeluje na to, aby pravé zminény styl, ton, slova a format spole¢né tvoftily
efektivné fungujici celek. ProtoZe i pfes vSechno snaZeni, si skute¢né vynikajici reklamy
v§imne méné nez 50 % lidi, ktefi ji budou vystaveni. Obsah titulku si pamatuje ptiblizn¢€ 30 %
lidi, 25 % si dokdZe vzpomenout na ndzev spole€nosti a méné nez 10 % si pfecte vétSinu
reklamni textu. Téchto vysledkli dosdhne pouze reklamni sdéleni, které je skutecné vynikajici
(Kotler a kol, 2007, s. 865).

Naopak autor Dupont (2009, s. 95) ve svém dile G¢innost reklamniho sd€leni rozebira
podrobnéji a tvrdi, ze o 41 % vice pfijemct Si zapamatuje reklamu, pokud je bohat$i na
obrazky. Obrazy shromazd’uji symbolické prvky, které prenaseji svllj vyznam do predmétd,
na které jsou napojeny. Autor ve svém dile doporucuje, aby reklama vzdy ukazovala obrazky
produktu v mnoha variantach, napf. vyuziti produktu lidmi - reklamy s lidmi si ziskaji
prumérné dvakrat tolik pozornosti oproti ostatnim. Nejvice pozornosti v reklamé pftitahuji
pravé obliceje. Ztotozni-1i se Ctenaf ¢i divak s uzivateli produktu v reklamnim sdé¢leni, pak
zatne mit dojem, Ze je jeho soucasti a cely postup je tak sméfovan k presvédCeni
a uvétitelnosti.

Vysledky vyzkumt zjistily, ze lidé stejného pohlavi davaji ptednost reklamé se starSimi
protagonisty stejného pohlavi nebo mlad$imi lidmi opacného pohlavi. V reklamé pro déti
se doporucuje obsadit postavy o dva nebo tifi roky starSi nez je cilova skupina
s upiednostnénim chlapct, ktefi maji dle prizkumi lepsi vysledky (Dupont, 2009, s. 103).
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Autor ve svém dile dale rozviji reklamni tipy o pouziti fiktivni postavy. Je toho nazoru,
ze obrazy pouzivajici rizné postavicky nebo zvitata k prezentaci svého produktu, ziskaji vice
nez uspokojivé vysledky. Tlumoci nazor Claudeho Hopkinse, ktery fekl, Ze se slavou fiktivni
postavicky se dostane uspéchu také produktu, napt. krali¢ek Azurit, pes Bobika, hrasek
Bonduelle, aj (Dupont, 2009, s. 109).

Uspéch je v originalité. Aby reklama zaujala, je nutné, aby se lidé zastavili a vénovali
ji pozornost. Nejvetsi pozornost je podle autora Duponta (2009, s. 123) vénovana reklamé
s novomanzeli, nasledn¢ s nemluviaty, poté se zviraty, nasleduji celebrity a tak dale. Kazdé
pohlavi upfednostituje urcitou tematiku. Muzi davaji pfednost zvifatim, pfedevsim velkym
psim. Zeny nejvice zaujme reklama s miminky a malymi détmi. Ob&éma pohlavim
je sympatickd reklama prezentovana slavnymi osobami. Vzdy je potieba, aby zvoleny koncept
vhodné odpovidal zvolenému produktu.

Ne vzdy je vhodné a vyplati se vsadit na reklamu se sexudlnim podtextem. Autor zmiiuje
studii Smitha a Engela, jez prokazala, ze auto, kter¢ je prezentovano s krasnou zenou po boku,
je v ocich spotiebiteld vnimano jako atraktivnéj$i, moderné&jsi, rychlejsi, drazsi, silnéjsi
Valentino nebo WVuitton je takovato prezentace spiSe na Skodu. Dupont uvadi,
ze americky reklamni pracovnik Major Steadman si v8§iml, Ze lidé si pak vice pamatuji krasné
a spofe odéné Zeny nez samotné znacky a jejich produkty (Dupont, 2009, s. 127).

Mezi dalsi autorova doporuceni, je zapojeni celebrit do reklamnich sdéleni. Takovéto reklamy
zvedaji sympatie a divéryhodnost produktu. Podle studie spole€nosti Starch, jsou reklamni
seznam 10ti dobrych divodu, pro¢ pouzit v reklamé celebrity, které jsou uvedené
v priloze 2.

Dilo autora Ogilvyho (2007, s, 103) predstavilo 10 typi, jak udélat reklamni spot
nadprimérné UspéSny a ucinny: humor, zabéry ze Zivota, vyjadieni spotiebitele, ndzorné
ukazky, tfeSeni problému, mluvici hlavy, charakteristické postavy, divod pro¢, novinky
a emoce.

Ogilvy dale prezentuje 3 typy, jak je mozné reklamni spot udélat podprimérny a neucinny.
Jedna se o vyuZiti znamych osobnosti, kreslenych filmi a hudebnich klipti. Zcela tak oponuje
nazoru Duponta na uc¢innost reklamniho sdéleni (Ogilvy, 2007, s. 109).

2.3.3 Pochopeni marketingového sdéleni

Linearni model komunikace je vykladem pro proces fungovani marketingové komunikace.
Zacatkem komunikace je zdroj, jenz vysila kodovanou zpravu prostiednictvim urcitého
média. Dekodovani zpravy probiha u piijemce, ktery poskytne zpétnou vazbu. Nepochopeni
pfijaté zpravy znamena vyskyt chyby v nékteré ¢asti komunikaéniho procesu nebo vyskyt
Sumu, jenz zpusobuje deformaci komunikaéniho procesu (Karlicek a Kral, 2011, s. 32).

Marketingova komunikace je efektivni pouze tehdy, jeli cilova skupina schopnd a ochotna
sdéleni fadné a spravné dekodovat. Jednou z nejzasadnéjSich chyb je nespravné zvoleny
jazyk, jenz zptsobuje obtize s dekdodovanim sdéleni. Dalsim problémem muize byt kreativni
feSeni. Ve snaze marketérli zaujmout cilovou skupinu se miiZze stat, Ze je sd¢leni obtizné
pochopitelné a brani k rychlé¢ identifikaci sdélované informace. Problémové se také mlze stat,
pokud vSechny znacky v dané produktové kategorii komunikuji podobné. Komunikované
sdéleni pak miize byt snadno pfifazeno konkurenci (Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 33).
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Podle autori Karlicka a Krale (2011, s, 35) je ke spravnému pochopeni marketingového
sdéleni zapottebi, aby bylo co nejjednodussi, jeho zpracovani co mozna nejpiijemnéjsi
a cilovou skupinou okamzité rozpoznatelné. Proto je vhodné vytvorit jedinecny originalni styl
komunikace znacky, ktery bude dlouhodob¢ a konzistentné vyuzivan.

2.4. Spotiebni chovani zakaznika

Model podnétu a reakce (model Cerné skiinky) poukazuje na narocnost komplexni predikce
chovani Cloveka. Jelikoz neni mozné zcela chapat procesy a déni v lidské mysli, je pro
marketéra mysl Cloveéka tzv. Cernou skiiitkou. Jde o smér pohledu orientovany na ndkupni
chovani spotiebiteld, jez se zaklada na vztahu: podnét - Cerna skiiika - reakce. Tento model
je soudasti piilohy 3. Cerna skiiiika predstavuje interakci predispozic spotiebitele k uréitému
kupnimu rozhodovéni s tim, ze na proces rozhodovani pusobi soucasn¢ i okolni podnéty.
Vysledek procesu rozhodovani vchazi do predispozic a ovliviiuje tak budouci kupni
rozhodovani (Vysekalova a kol., s. 36).

Jedinec je v dneSni dobé& aktivné soucasti procesu medidlniho sdéleni - vybira si, provétuje,
odmitd a Casto s pfijimanym obsahem nesouhlasi. Pro zafazeni jednotlivce do publika
je nutné, aby mél dostate¢né vzdelani pro dekddovani a spravné interpretovani sdélovaného
obsahu, disponoval dostatkem casu, ktery muze s médii stravit a je potieba, aby byl
dostate¢né ekonomicky stabilni pro moznost ziskdvani medialniho obsahu (Jirdk a Képplova,
2007, s. 97).

Dilo autorky Hubinkové (2008, s. 107) pieddva nazor, Ze spotieba je pro spoustu lidi témét
fyziologickou nutnosti, jez dava podnét k potiebé spotfebovavat nebo vlastnit urcity objekt.
Jde o postoj, ktery je ovlivnén vyvojem spolecnosti, stdlym porovnavadnim sebe sama
s ostatnimi jedinci ve spolecnosti bez ohledu na vlastni prozivani.

Spottebitel a znacka

ZnaCka se stala zdkladnim kamenem marketingové komunikace, jeZ je zkoumana,
analyzovana a hodnocena ze vSech uhli pohledu. Marketingové pojeti znacky zdiraziuje
vetSinou jeji jméno, nazev nebo vytvarny projev. Nejen autorka Vysekalova tak vidi znacku
jako soucast produktové, cenové, distribuéni a komunikacni strategie komplexniho
marketingového programu (Vysekalova, 2011, s. 136).

Neni to jen konkrétni vyrobek, logo nebo vizualni styl, co tvofi znacku, jsou to také sluzby
a servis spojené s produktem nebo firma a jeji image. Pravé znacka je alfou a omegou
prodeje, je pojitkem mezi produktem a zakaznikem, orientatnim bodem pii vybéru zbozi.
Znacku maji zdkaznici ve své mysli, a proto je mozné je oznacit za jeji vlastniky (Vysekalova,
2011, s. 136).

Jak autorka Vysekalova (2011, s. 147) dale tvrdi, znacka obsahuje vyrazné emocionalni
charakteristiky, jez vychazi z osobniho vnimani jednotlivych znacek a pocit jedince, které
vyvolavaji. S ohledem na osobni vyznam pro spotiebitele, dokaze znacka a jeji image zménit
vnimani produktu a pfedevsim zjednodusit rozhodovani o koupi.

S timto nazorem se shoduje také autor Zahradka, jez ve svém dile tvrdi, Ze je nutné¢ pojmout
znaCku jako svého druhu uZivatelského prostfedi pro zakaznika - tj. jako symbolické,
emocionalni a ergonomické "uzivatelské rozhrani". Autor pfedstavuje nazor Fournierové
(1998), ktera tika, Ze znacku nevlastni spotiebitelé, nybrz si ji pouze pifivlastiuji a vytvaii z ni
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soucast své kultury. Tim, Ze spotiebitelé znacku uzivaji zejména na vetejnosti a komunikuji
o ni, pak pfispivaji k jejimu celkovému vnimani (Zahradka, 2014, s. 278).

Casto se lze setkat s terminem "osobnost znacky", jeZ znamend hodnotu znatky pro
spotiebitele. Je to oznaCeni charakteru znacky, které vymezuje jeji podstatu. Souhrnné
je mozné identitu zna¢ky vnimanou spotiebitelem oznalit jako image znaCky. Podstata
a image znacky je mozné z psychologického hlediska definovat ve dvou rovinach: hodnota
znacky (je urcujici pro pfijeti ¢i odmitnuti znacky) a styl znacky (znazorfiuje jednotny
styl prezentace znacky, jako je grafické a barevné ztvarnéni a komplexni predstaveni)
(Vysekalova, 2011, s. 147).

Dilo autora Zahradky (2014, s. 277) upozoriiuje, Ze je mozné u zakaznikli pozorovat
komplexni smés vlastniho prozivani pfi uzivani znacky a prozivani ostatnich, vedlejsich bodt
obchodniho systému, néarokii a piani, (vlastnich ¢i reklamou ovlivnénych) pfedstav
a v urcitych piipadech také jistétho mnozstvi doslechnutych informaci. Tudiz, co je v tomto
kontextu prozivéano jako znacka, mize ve velkém piesahnout bézna "zhmotnéni", jako je logo,
slogan, reklama nebo samotny fyzicky vyrobek.

Autor Zahradka dale upozornuje, ze rozdilni zdkaznici vykazuji rozdilné vztahy ke znacce,
tudiz vnimaji u jedné a té samé znacky rozlisSné aspekty, resp. znacku riizné prozivaji
(Zahradka 2014, s. 278).

2.5 Metodika prace

Utinnost zapojeni symbolt do marketingové komunikace byla ovéfena metodou
kvantitativniho Setfeni. Pro zpracovani teoreticko-metodologické ¢asti prace byla pouzita data
sekundarni ziskana analyzou odborné literatury. Data primdrni, jako podklad pro zpracovani
prakticko-analytické ¢asti prace, byla ziskana prostiednictvim dotaznikového Setieni (PAPI,
CAPI, CAWI).

Definovani cile

Tato bakalaiska prace si klade a cil zjistit a zhodnotit jakd je G¢innost zapojeni symboll do
marketingové komunikace.

Vvyzkumné otazky

K zjisténi UC€innosti zapojeni symbolii do marketingové komunikace bylo provedeno
vyzkumné Setfeni. Informace byly od spotiebitelli ziskavany prostfednictvim dotaznikového
Setfeni. Dotaznikové otazky byly sestavené na zaklad€ definovaného cile prace a byly
pokladany tak, aby se zpracovanim odpovédi dostalo vysledkiim odpovidajici cily. Vyzkumné
otazky byly zpracované tak, aby byly respondenty snadno pochopeny a ti byli tak schopni
a ochotni na né odpovidat.

Dotaznik

Dotaznik pro vyzkumné Setfeni byl vytvotfen zcela samostatné. Bylo tudiz provedeno pilotni
prezkouseni, zda jsou otdzky respondentim zcela srozumitelné, jasné a zda neni problém
sjejich vyplhovanim. Pfi pilotazi byl dotaznik poskytnut k vyplnéni 15 dotazovanym.
Po provedeném pilotdznim piezkouSeni byla pfepracovana zvolena forma odpovédi u otazky
¢. 1. V prvni fazi byla otdzka oteviena, coz se projevilo jako problematické, jelikoz
respondenti nebyli schopni vyjadfit odpovéd’ vlastnimi slovy. Proto byla forma odpovédi
piehodnocena na polootevienou a nabidnuta moznost vybéru odpovédi. Dale byla doplnéna
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otazka ¢. 11 o konkretizaci zplisobu spravného vyplnéni, jelikoz respondenti vypliiovali jen
jeden sloupecek nabizenych odpovédi. Piedkladany dotaznik obsahoval 17 otazek majici
charakter uzavienych dichotomickych, polytomickych vybérovych, polouzavienych otazek.
Pokladané polouzaviené otazky predpokladaji pouhy omezeny pocet moznych odpovédi, kde
osloveny ucastnik Setfeni vybira tu, jez nejblize vystihuje jeho nazor. Nevybere-li si
respondent z nabizenych moznosti, mé téméet vzdy moznost vypsat jinou nejvhodnéjsi
odpovéd’. V zavéru dotazniku je ¢ast pro klasifikacni iidaje dotazovanych.

Pro zGzeni oblasti marketingové komunikace byly otazky dotaznikového vyzkumu zaméiené
pouze na televizni reklamni sdéleni. Coz také pomohlo pfesné€jsi formulaci vhodnych
doporuceni pro zlepsSeni zapojeni symboli do marketingové komunikace. Samotny dotaznik je
umistén v priloze 24.

Struktura dotazniku

Vstupni ¢ast dotazniku seznamuje oslovené respondenty s ucelem ziskdvani dat, cilem
dotaznikového Setfeni, zplsobem vypliiovani a navraceni dotazniku. Také informuje
respondenty o utajeni a anonymité ziskanych dat a vystupd.

V "¢asti A" vyzkumného dotazniku bylo cilem ziskat informace, jak osloveni ucastnici
vnimaji symboliku reklamniho sdé¢leni, co si pod ni predstavuji, jak ji hodnoti, jak jsou
ji osloveni a jak na n¢ ptsobi.

"Cast B" jiz obsahovala nahodile vybrané konkrétni symboly s cilem zjistit, jak je respondenti
vnimaji a hodnoti. Symboly v této ¢asti dotazniku byly vybrany nahodile a byly pouZity
z divodu jejich ¢astého zakomponovani do reklamnich sdéleni. Vycet celebrit a slavnych
osobnosti byl vybran nahodile s dirazem na vysoké povédomi o osobnosti a propagovaném
produktu.

V "¢asti C" byl prostor pro respondenty, aby se vyjadfili k nahodile vybranym reklamnim
ukdzkadm a jejich produktim s cilem zjistit, zda je moZné, aby znacka vypovidala o vSem,
nebo je tieba cilovou skupinu oslovit vhodnou symbolikou a ztvarnénim. Vybér reklamniho
ztvarnéni a produktu probihal nahodile s ohledem na aktualnost, vysoké povédi o produktu
a znacce a zakomponovani prvka symboliky (osoby, fauna, flora, slavné osobnosti
a celebrity).

Zavere€na "Cast D" vyzkumného dotazniku byla orientovana na zékladni identifika¢ni otazky,
jako je pohlavi respondenti, vk, nejvyssi dosazené vzdélani a velikost mista bydliste.

Vzorek

Soucasti planu vyzkumného projektu bylo také vymezeni vyzkumného vzorku. Toto
kvantitativni vyzkumné Setfeni zahrnovalo Siroky okruh respondenti, vzhledem Kk jeho
explora¢nimu tucelu nebyl tedy zuzen na ur€ity specificky okruh (cilovou skupinu)
respondentli. Respondenti byli vybirdni nahodile, bez omezeni pohlavi, véku, mista bydlisté
a vySe dosazen¢ho vzdélani. Vekové rozpéti odpovidajicich respondentli se pohybovalo
v rozmezi 18 - 50+. Zeny a muzi podilejici se na dotaznikovém Setfeni mohly pochézet z celé
Ceské republiky.

Vybérova metoda

Vyzkumny dotaznik byl zpracovan v tisténé formé pro osobni dotazovani (PAPI),
v elektronické podobé (CAPI) a online formé¢ (CAWI). Tisténa verze dotazniku byla
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poskytnuta Kk vyplnéni konkrétnim osobam, jejichz vybér byl nahodily. Prostfednictvim
elektronické posSty byla rozeslana elektronickd verze zpracovaného dotazniku a online
dotaznik mohli respondenti vyplnit na internetovych strankach www.vyplnto.cz, kde byla tato
verze dotazniku zvefejnéna po dobu 3 tydnd. Zplsob této metody byl zvolen z diivodu
jednodussi organizace a nemoznosti pfimého ¢i nepiimého ovliviiovani dotazovanych osob.
Podrobn¢jsi porovnani jednotlivych typu dotazovani ptedstavil ve svém dile autor Kozel
a kol. (2006, s. 81), které¢ je umisténé v piiloze 4 této prace. Problémy se mohly vyskytnout
v nedostate¢né navratnosti dotazniki, proto bylo potieba, aby se dotaznik dostal k co mozna
k nejvysSimu poctu respondenti. Vyhodou této metody byla jeji finan¢ni nenaro¢nost,
rychlost v navraceni dotaznikd a dostatek ¢asu pro odpovédi respondentd. Byla provéiena
reliabilita (stabilita) odpovédi a validita (pfesnost) ziskanych udaji a to prostfednictvim
pilotni studie.

Uvodem dotazniku byla kratka informace o projektu, tazateli, diivodu ziskavani udajd, jak
bude se ziskanymi informacemi nakladano, jak vyplnit ptedlozeny dotaznik, jakym zplisobem
jej vratit a informace o anonymité¢ a utajeni. Vyzkumny dotaznik byl respondentim
ptedkladan k jeho vyplnéni po dobu 3 tydnd. Po tento samy cCasovy usek byl zvefejnén
k vyplnéni na internetovych strankach www.vyplInto.cz. Online dotaznikového prizkumu se
zCastnilo 35 respondentt, z ¢ehoz bylo spravné vyplnéno pouze 28 dotaznikt, jez byly
nasledn¢ pouzity pro zpracovani a vyhodnoceni dat. Takto vyplnéné dotazniky nicméné nelze
zahrmout do vypoctu ndvratnosti zdivodu nulového zaznamendvani navstévnosti
internetového serveru ¢i poc¢tu zahozenych (nedokoncéenych) dotaznikd. Navratnost dotazniki
byla z toho divodu vyhodnocena pouze z elektronického a osobniho dotazovani. Elektronicky
dotaznik byl vyplnén respondenty v 31 piipadech a papirovy dotaznik byl vyplnén
respondenty v 41 piipadech. Elektronické zpracovani dotazniku bylo rozeslano na
50 elektronickych adres, z ¢ehoz bylo navraceno jiz zminénych 31 vyplnénych dotaznikd.
Osobn¢ bylo osloveno 45 osob, z ¢eho 4 osoby odmitly se Setfeni zucastnit. Vyhodnocena
navratnost dotaznikl z metody sbéru dat PAPI a CAPI ¢inila 75,79 %.

Vzhledem k explora¢nimu cili vyzkumu, ktery vedl k uvedené metodé dosazenému vzorku je
tieba na vysledky nahliZet v této relaci a nikoliv jako na reprezentativni.

Metodika analyzy dat

V ramci zpracovani dat jako pfipravné faze pred vlastnimi analyzami byla provedena editace.
Ziskana data od respondentli byla v prvnim kroku ociSténa, resp. byly piekontrolovany
vyplnéné dotazniky. Bylo provedeno jejich kodovani a piiprava pro analyzu ziskanych
informaci. Kodovani uzavienych dichotomickych, polytomickych vybérovych otazek
a polouzavienych otazek probéhlo jejich ocislovanim. Vlastni odpovédi byly postupné
zaznamenavany a byl jim téZ pfidélen Ciselny kod. VSechny kody byly zaznamenany do
pocitacového programu Excel, kde byly zpracovany formou tzv. datové matice.

Zprvu byla provedena deskripce ziskanych kvantitativnich dat, kdy byly zjistény vypocty
zékladnich statistickych veli¢in a frekvence urcitych odpovédi. V ndvaznosti na to byla
vytvofena také deskripce grafickd. Nasledné¢ byla provedena analyza ziskanych
kvantitativnich dat, kdy byly zkoumany odpovédi jednotlivych respondentii. V programu
Excel byla postupné zjistovana frekvenénimi analyzami ¢etnost ziskanych odpovédi a pomoci
kontingenc¢nich analyz zavislost mezi proménnymi.
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3. Prakticko-analyticka ¢ast

Analyticko-prakticka ¢ast této prace piedstavuje praktické zpracovani vySe uvedené
teoreticko-metodologické Casti prace, a je postavena na dotaznikovém Setfeni, nasledném
zpracovani ziskanych dat a interpretaci vystupt. Vystupy kazdé otazky maji formu jednak
klasické deskripce, tak grafické deskripce.

3.1 Vyhodnoceni kvantitativniho Setfeni

Tato kapitola analyticko-praktické ¢asti prace prezentuje vysledky dotaznikového Setfeni.

3.1.1 Struktura vzorku

Otazka ¢. 14 VasSe pohlavi?

Jako prvni ze zdkladnich identifika¢nich otdzek byla ta, jez zjiStovala pohlavi ucastniki
Setfeni. Graf 1 pfinasi grafické zpracovani vysledki, které fika, ze kvantitativniho Setfeni se
zucastnilo 69 % Zen a 31 % muzt. Tento rozdil v pohlavi respondenti spatiuji ve vyssi ochoté
zen ucastnit se vyzkumnych Setieni.

Graf 1 Pohlavi ucastniku Setfeni

69 %

100% HZeny

B muzi
50%

0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 15 Vas vék?

Dalsi identifikacni otdzka zkoumala v&k ucastnikli Setfeni. Dotazovani respondenti byli
vétSinou dosazené¢ho v€ku v rozmezi 26 - 39 let (59 %). Druhou pocetnou skupinou
respondentll tvofili jedinci s vékovym rozpétim 18 - 25 let (26 %). 15 % ucastnikd se zaradilo
do skupiny ve veékové hranici od 40 do 49 let. V€kovou hranici 50 let neptesdhl zadny
z ucastniki dotaznikového pruzkumu. Graf 2 prezentuje zpracované vysledky. Nejvice
zucastnénou skupinou respondentli viibec, byly Zeny zatazené do vékové hranice od 26 do
39 let. S ohledem na pohlavi respondentti, meli nejvyssi ucast muzi v témze vékovém rozpéti.
Kompletni struktura ¢lenéni respondentt podle veéku je zndzornéna v priloze 5.
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Graf 2 Ve&k ucastnika Setieni
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 16. NejvysSi dosazené vzdélani?

Struktura dosazeného vzdélani zucastnénych respondentt je ve vysledku nasledujici: 48 %
tvoti osoby stiedoSkolského vzdélani s maturitou, 39 % vysokoskolsky vzdélani jedinci, 10 %
respondenti se stfedoskolskym vzdélanim bez maturity a 3 % respondentti se zakladnim
vzdélanim. Grafické zobrazeni vysledkl prezentuje graf 3.

Graf 3 Nejvyssi dosazené vzdélani ucastniku Setfeni

48 %
50%
y | zakladni
40%
W stiedoskolské bez maturity
30% Y iy , .
 stredoskolské s maturitou
20% m vysokoskolské
10%

0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 17. Jaka je velikost Vaseho bydlisté?

Posledni identifikani otazka zkoumala velikost bydlisté ucastnikii dotaznikového Setieni.
Pfesné polovina oslovenych pochazi z oblasti, které ma vice nez 501.000 obyvatel, jak je
mozné vidét v grafu 4. Druhou pocetnou skupinou respondenti jsou ti, co pochazi z oblasti,
ktera ma do 50.000 obyvatel (43 %). Nejvice ucastnikd Setieni pochazelo z oblasti, jez ma
vice nez pul milionu obyvatel a zatadilo se do skupiny ve véku od 26 do 39 let. Podrobné;si
ptehled o rozd€leni respondentii podle veéku a velikosti jejich bydlist€ je zndzornén
v priloze 6.
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Graf 4 Velikost bydlisté ucastnikil Setieni
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Zdroj: vlastni zpracovani

3.1.2 Vysledky

Otazka ¢. 1 Co si predstavite pod pojmem symbol?

Pti pilotazi, kterd pfedchazela sbéru tidajl, bylo zjiSténo, Ze osloveni respondenti nedovedou
vlastnimi slovy vyjadfit, co si pod pojmem symbol piedstavuji. Proto bylo ucastniktim Setfeni
nabidnuto nékolik moZnosti vybéru, vcetné zachovani moznosti vlastniho vyjadieni
predstavy. Jak predstavuje niZze zpracovany graf 5, pod pojmem symbol si vétSina
dotazovanych respondenti predstavuje postavu (40 %). Tato odpovéd byla nejvice
oznacovana muzi a Zenami ve véku od 26 do 39 let.

Graf 5 Co si ptedstavite pod pojmem symbol?

%
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvyssi odchylka v nazoru na pojem symbol byla zjiSt€na u oznaCeni znak. A to celych
11 %, kdy tato odpovéd’ byla zaznamenana vice muzi. Zadna odchylka nebyla zaznamenana

17



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

u odpovédi flora, stavby a prostiedi, kdy toto oznaceni pro symbol nebylo vybrano zadnym
respondentem. 2 % zucastnénych zen odpovédélo volnou formou (Ze je to jakykoli Gtvar se
zkratkou ¢i logem a charakteristika vypovedi reklamniho sdéleni). V piiloze 7 je mozné vidét
vypracovany podrobngjsi piehled odpoveédi podle struktury pohlavi a véku zucastnénych
respondentd.

Otazka ¢. 2 Mate predstavu, jaké symboly jsou v posledni dobé nejcastéji vyuzivany
v reklamé firem?

Tato otazka méla za cil ziskat ndzor oslovenych respondentli, jaké symboly se nejcastéji
pouzivaji v reklamnich sdéleni. Grafické zndzornéni vysledkii o vyuziti reklamnich symbola v
posledni dobé zobrazuje graf 6.

Graf 6 Mate predstavu, jaké symboly jsou v posledni dobé nejéastéji vyuzivany v reklamé firem?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pouhych 5 % dotazovanych nemélo pfedstavu o aktudlnim vyuziti symboli v reklamnich
sdélenich. Respondenti v pfevazné vétsing, a to ve 37 %, odpovedéli, Zze je posledni dobou
v reklamach vyuzivano puisobnosti slavnych osobnosti. V této odpovédi byla také nejvyssi
odchylka, kdy tuto odpovéd oznacilo o 30 % vice zuCastnénych Zen. Coz mulze byt
zpusobeno tim, Ze o slavnych lidech se piSe, mluvi a ¢asto je vidame v médiich. Pravé proto je
mozné, ze se lidem dostali do podvédomi na tolik, Ze si jich respondenti v televiznich
reklamach v§imaji vice nez jinych symboli, které se vyskytuji mozna i Castéji. Vyzkumna
otazka také ptinesla zjiSténi, Zze muzska €ast dotazovanych respondentl si podstatné méné
v§ima symboll reklamnich sdéleni. Podrobnéjsi piehled odpovédi dotazovanych respondentti
¢lenénych podle jejich pohlavi znazoriiuji ptiloha 8 této prace.
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Otazka ¢. 3 Mate oblibenv symbol, ktery rad(a) vidate v reklamé a jaky?

Oblibenost symboli oslovenych muzi a zen v reklamnich sdélenich zkoumala otazka ¢. 3,
jejiz vysledky v grafické podob¢ prezentuje nize zpracovany graf 7.

Graf 7 Mate oblibeny symbol, ktery rad(a) vidate v reklamé a jaky?
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Zdroj: vlastni zpracovani

22 % respondentli se vyjadiilo, Zze oblibené symboly nemd, kdy tento nézor dominoval
u dotazovanych muzl. Jako nejoblibengjsi symbol byli zicastnénymi oznaceni domaci
mazlicei (21 %). V této odpovédi dosdhla odchylka mezi frekvenci odpovédi muzi a zen 7 %,
jak je mozné vidét v tabulce 1.

Tabulka 1 Oblibenost reklamniho symbolu ¢lenéného podle pohlavi a véku respondenti (v %)

ST Zeny ve véku: Muzi ve véku:

18-25(26-39(40-49|celkem| 18-25 |26 -3940 -49|celkem
Nemam oblibeny symbol 4.3 10,1 5,8 20,2 6,5 16,1 3,2 26,1
Symboli v reklamé si nev§imam 29 4,3 0,0 7,2 0,0 6,5 0,0 6,5
Déti 29| 116 5,8 20,3 0,0 6,5 0,0 6,5
Domaci mazli¢ci 58| 101 2,9 18,8 95| 129 3,2 25,6
Symboly pFirody 1,5 11,6 0,0 13,1 0,0 6,5 0,0 6,5
Slavni a celebrity 29 0,0 15 4.4 3,2 0,0 0,0 3,2
Pocity, symboly lasky 5,8 7,2 0,0 13,0 0,0 9,5 3,2 12,7
Sportovni aktivity 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 3,2 0,0 3,2
Vyrobek 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Jiné 0,0 1,5 15 3,0 6,5 3,2 0,0 9,7

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti ve v€kové hranici 50 a vice let nemaji v tomto vyzkumném Setfeni Zadné
zastoupeni, z toho diivodu nejsou zaneseni do vyse zpracované tabulky.
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Muzi se stfedosSkolskym vzd€lanim s maturitou a vysokoskolskym vzdélanim, ktefi si
symbold v§imaji a maji oblibeny symbol, tak to jsou pravé jen domaci mazlicci. Nejvyssi
odchylky bylo dosazeno v odpovédi oblibenosti déti, kdy byla tato odpovéd muzi
zaznamenana o témeét 14 % méné nez u Zen. Tato skute¢nost mize byt zapti¢inénd vyskytem
vyrobek, jez nebyl oznacen zddnym ucastnikem vyzkumného Setfeni. Osloveni respondenti,
ktefi vyuzili moznost vlastni odpovedi, uvedli, ze jejich oblibenym symbolem je humor.
Vyuziti tohoto symbolu v reklamé uptfednostiuji spiSe muzi.

Otazka ¢. 4 Jakyv symbol na Vas v reklamach pusobi nejsilnéji?

Nize zobrazeny graf 8 ptedstavuje vysledky otdzky zkoumajici, jaky symbol reklamniho
sd€leni ptisobi na respondenty nejsilngji. Nejcastéji byly oznacovany pocity se symboly lasky
(26 % respondenttr) a déti (22 % respondentil).

Graf 8 Jaky symbol na Vas v reklamach pisobi nejsilnéji?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pocity jako symboly lasky byly pfevazné voleny piekvapivé muzi. V této odpovédi se
vyskytuje také nejvyssi odchylka, a to 18 %. Tento symbol byl nejéastéji oznacovan muzi
s bydlisttm do 50.000 obyvatel. Naopak zenska ¢ast respondentli vice oznacovala jako
nejsilngji pusobici symbol déti a domaci mazlicky, kde vznikla odchylka pouhé 0,1 % mezi
celkovym poctem téchto odpovédi Zen. Tyto symboly oznacovaly pfevazné Zeny s dosazenym
stiedoSkolskym vzdé€lanim s maturitou. Oslovené zeny vice vyuzivaly nabizené moznosti
odpovédi, kdeZto muzi se omezili na vybér pouze ze Ctyf moznosti a volné formy odpovédi.
Jen o 1 % se lisi zOCastnéni muzi a Zeny v nazoru, Ze si symboll reklamniho sdéleni
nevsimaji. Osloveni respondenti, jez zvolili vlastni formu odpovédi, uvedli pro né nejsilngji
pusobici symbol humor a hudbu. Celkovy piehled nejsilnéji plisobicich symboll pfifazenych
k pohlavi a véku respondentti prezentuje tabulka 2.
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Tabulka 2 Nejsilngji puisobici symboly ¢lenéné dle pohlavi a véku respondenti (v %)

Zeny ve véku Muzi ve véku

Symbol 18-25( 26-39 | 40-49 | celkem | 18-25 | 26-39 | 40-49 | celkem
Pocity, symboly lasky 4,3 14,5 1,5 20,3 3,2 29,1 6,5 38,8
Déti 58 10,1 58 21,7 6,5 16,1 0,0 22,6
Domaci mazliéci 4,3 14,6 2,9 21,8 9,7 3,2 0,0 12,9
Symboly pFirody 2,9 4,3 0,0 7,2 0,0 3,2 0,0 3,2
Slavni a celebrity 4,3 0,0 0,0 43 0,0 0,0 0,0 0,0
Vyrobek 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Stavby 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Sportovni aktivity 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Humor 15 2,9 15 59 3,2 3,2 0,0 6,4
Hudba 0,0 0,0 15 1,5 0,0 0,0 0,0 0,0
Symboli si nev§imam 2,9 10,1 43 17,3 3,2 9,7 3,2 16,1

Zdroj: vlastni zpracovani

Za povsimnuti jisté stoji komparace nazort oslovenych ucastnikil na oblibeny symbol a pro n¢
nejsilngji pusobici symbol. Osloveni muzi v otazce na oblibeny symbol vyjadfili v 6,5 %
odpovédi nédzor, Ze si symbolil nev§imaji. Nicméné ihned v nésledujici otdzce, zjist'ujici
nejsilngji pasobici symbol, tuto formu odpovédi oznacilo o 9,6 % vice oslovenych muzi. Coz
muze byt zplsobeno tim, Ze ackoli respondenti muzského pohlavi maji symbol, ktery radi
vidaji v reklamé, tak nezaznamenali vyskyt symbolu, ktery by na n¢ silné ptisobil. Stejny jev
se vyskytl u Zen, kde odchylka dosdhla vyse 10,1 %.

Oslovenymi muzi, byli jako nejsilngji ptisobici symbol, 0znaceny pocity - symboly lasky.
V piedchozi otazce, zkoumajici oblibené symboly, byl tento symbol oznacen muzi ve 12,7 %
odpovédi z celkového poctu oslovenych muzi. Bylo zde tedy dosazeno odchylky 26,1 %. Na
zeny naopak nejsilné€ji plsobi v reklamnim sdéleni pfitomnost déti a domacich mazlickt
a soucasn¢ byly jimi tyto symboly oznaceny také jako oblibené. Odchylka u Zen a jejich
obliben¢ho symbolu a na né nejsilngji plisobiciho symbolu u déti dosihla pouhych 1,4 %.
Tato sama kombinace u symbolu domacich mazlicka dosahla odchylky 3 %. Tyto skute¢nosti
mohou byt zapfi¢inéné tim, zZe Zeny maji jasné€jsi a ucelenéjsi predstavu o tom, co se jim libi
a co na n¢ dokaze siln¢ zapusobit.

Otazka €. 5 Setkal(a) jste se v reklamé s néjakym symbolem, ktery Vam je vyloZené
nesympatickvy?

Tato otazka zkoumala, zda se vyskytuji symboly reklamnich sdé€leni, jeZ jsou oslovenym
respondentim nepiijemné. ProtoZze populace je ve velkém rozsahu zahlcena reklamnimi
sdélenimi, byl jim nabidnut nepatrny mozny vybér. Jako ve vétSin€ otazek, byla i zde
nabidnuta moZnost vlastni odpovédi. Vysledky odpovédi jsou graficky zpracované v grafu 9.
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Graf 9 Setkal(a) jste se v reklamé s néjakym symbolem, ktery Vam je vyloZen¢ nesympaticky?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice se dotazovani respondenti stavi negativné k vyuziti déti na fastfoodové restaurace
(46 %). Tuto odpoveéd’ s pouhym rozdilem necelych 9 % nejcastéji volili shodné respondenti
muzského 1 Zenského pohlavi. Tento vysledek vyzkumu miize byt dan skutecnosti, ze deti
maji v dnes$ni dobé¢ stale vétsi potize s nadvahou. Ze strany rodicii a odborniki je stale silici
snaha o redukci potizi s vahou déti. A takto zvolena symbolika na restaurace s rychlym
obcCerstvenim muze veskerou snahu nicit. Jsou to predevSim stiedoskolsky vzdélané zeny
a vysokoskolsky vzdé€lani muzi, ktefi se stavi proti spojeni této symboliky a produktu.
Sexudlni podtext vyuzivany v reklamnim sdéleni je nesympaticky 19 % respondentim. V této
odpovédi je minimalni odchylka v odpovédich muzi a Zen a to pouh¢ 0,5 %. 26 % ucastnikil
z celkového poctu oslovenych nevnimé zadné vyuziti symbolt jako nesympatické. Zbylych
9 % tcastnikl volilo vlastni formu odpovédi, ve které uvadéli pro né¢ nesympatické vyuziti
symboli (intimni potize, déti ve spojeni s jakymikoli finan¢nimi produkty, rasismus, vyuziti
celebrity, jakékoli vyuziti symboll v reklamé na McDonald’s a jakékoli vyuziti déti
v reklamg). Jednotlivé odpovédi oslovenych ucastniki clenéné podle jejich pohlavi a véku
pfedstavuje niZe tabulka 3.

Tabulka 3 Nesympatické symboly ¢lenéné dle pohlavi a véku respondent (v %)

svmbol Zeny ve véku: Muzi ve véku:

mDpo

Y 18-25 | 26-39 | 40-49 | celkem | 18-25 | 26-39 | 40-49 | celkem
iédny 8,7 10,2 4,3 23,2 9,7 19,4 0,0 29,1
Déti v reklamé na

fasfoodové 8,7 36,3 43 49,3 6,5 25,7 9,7 41,9
obcerstveni

Sexualni podtext 4,3 8,7 5,8 18,8 3,2 16,1 0,0 19,3
Jiny 4,3 15 2,9 8,7 6,5 3,2 0,0 9,7

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 6 Jakyv symbol z reklamnich sdéleni Vam nejvice utkvél v paméti?

Prostfednictvim grafu 10 jsou prezentovany vysledky otdzky zkoumajici, jaky symbol
respondentiim nejvice utkvél v paméti.

Graf 10 Jaky symbol z reklamnich sdéleni Vam nejvice utkvél v paméti?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Utastnici etfeni se ve 34 % odpovédi shodli, Ze nejvice v paméti jim utkvéli kecky (symbol
reklamy na Vodafone). Coz svéd¢i o tom, Zze ucastkiim Setfeni je v reklamnim sdéleni blizky
humor spole¢né s origindlnim zpracovanim a symbolem. Tento symbol nejvice oslovil
sttedoskolsky vzdé&lané Zeny a vysokoskolsky vzdélané muze. 11 % ucastnikl Setfeni, jez
oznacili, odpovéd’ krava Milka, pochdzi z oblasti, které ma méné¢ nez 50.000 obyvatel.
3 % oslovenych ucastnikli vyuzili moznost vlastni odpovédi, kde uvedli psa Fofolu (1 %),
dést’ - Irsko - Tullamore Dew (1 %) a jeden ucastnik vyzkumu uvedl, ze zadny symbol
reklamniho sdéleni mu v paméti neutkvél.

Odchylky v jednotlivych odpovédi mezi muzi a zenami v jednotlivych vékovych kategoriich
pfedstavuje pfiloha 9. Jednoznacné nejvy$$i odchylku je mozné zaznamenat
u odpovédi kecky, kdy muzi tuto odpovéd volili o 11,6 % Ccastéji nez zeny. Naopak
respondenti Zenského pohlavi vice volili odpovéd krava, coz je dasledek vzniku druhé
nejvyssi odchylky, a to 11,3 %. Tyto vyrazné odchylky mohou byt zapfic¢inéné tim, zZe
respondenty muzského pohlavi vice v reklamnim sdéleni oslovi humor, kdeZto Zeny se vice

cv v

vrwe

a zakomponovani pisné ¢i znélky do reklamniho sdéleni mize mit vyssi ucinnost nez vyuziti
jinych symbolt.

Otazka ¢. 7 Jakv je Vas nazor na stale Castéji se vyskytujici reklamni sdéleni spojené se
zpévem?

Jaky je nazor respondentll, na vyuZziti zpévu v reklamé zjistovala otazka €. 7, jejiz vysledky
v grafické podob¢ prezentuje graf 11.

Ptfevazna ¢ast oslovenych respondentim se k reklamnim sdélenim, jez maji pévecky scénaf,
stavi s ndzorem, Ze to neni nic extra zajimavého (35 %). Pozitivni piistup k takovému
ztvarnéni reklamniho sdéleni ma 26 % dotazovanych. Jsou to pfedevSim oslovené Zeny
s vysokoskolskym vzdélanim, které tomuto zpracovani davaji ptednost. Odchylka ndzort
muzil a zen je v této odpovedi necelych 10 %.
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Graf 11 Jaky je Vas nazor na stale Castéji se vyskytujici reklamni sdéleni spojené se zpévem?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Za povSimnuti stoji vysledek pfechozi otazky, kdy byla piseit oznaCena 20 % ucastnikd.
Opacny, negativni postoj, zastava 37 % tcastnika Setfeni, kdy 22 % z nich okamzité reklamu
pfepind a 15 % z nich nechape, kdo takovato reklamni sdéleni vymysli. Negativni postoj k
této snaze oslovit cilovou skupinu zastavaji predev§im zucastnéni muzi S vysokoskolskym
vzdélanim. Odchylka v nezapornych odpovédich dosahuje vyse 7,2 %. Ostatni respondenti,
jez vyuzili moznost vlastniho sdéleni (2 %), odpovédéli, ze je to strasné, ale neuvéfitelne
chytlavé a druhy vlastni ndzor na toto ztvarnéni je pozitivni a vétSinou se vyuziti zpévu libi.
Detailnéjsi zpracované clenéni podle pohlavi a véku oslovenych ucastniki predstavuje
tabulka 4.

Tabulka 4 Nazor na reklamni sd€leni spojené se zpévem ¢lenéné dle véku a pohlavi respondentti (v %)

Zeny ve véku: Muzi ve véku:
Symbol

18-25 | 26-39 |40-49|celkem| 18-25 | 26-39 | 40-49 | celkem
Libi se mi, zlep$i mi naladu 8,7 15,9 4.4 29,0 12,9 6,5 0,0 19,4
Nic extra zajimavého 8,7 18,8 5,8 33,3 6,5 29,0 3,2 38,7
Nechapu, kdo tohle vymysli 2,9 10,1 2,9 15,9 3,2 6,5 3,2 12,9
Reklamu okamZité vypinam 5,8 10,1 29 18,8 3,2 22,6 3,2 29,0
Jiny nazor 0,0 15 15 3,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti provérovani vazeb odpovédi mezi otdzkami 6. a 7. bylo zjisténo, Ze oslovenych
respondentdl, jez v predchozi otazce oznacili odpovéd’ pisen, a soucasné v této otazce vybrali
kladnou odpovéd’, Ze se jim zapojeni zpévu v reklamnim sdéleni libi, byla pfesné polovina
ucastniki (10 %).

Otazka ¢. 8 Myslite si, Ze vyuziti odbornika v reklamé zvySuje jeji u¢innost?

Zda vyuziti odbornika v reklamnim sdéleni zvysi jeho Ucinnost, zjiStovala otazka ¢. 8.
Vysledky vyzkumné otdzky v grafickém provedeni zobrazuje graf 12.
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Graf 12 Myslite si, ze vyuziti odbornika v reklamé zvySuje jeji t€innost?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zucastnéni respondenti se ve 37 % odpovédi shodli, Ze odbornik spiSe zvysi ucinnost
reklamniho sdéleni a v 16 %, Ze ur€ité zvysi. Opacny postoj zastava 12 % dotazovanych, kteti
jsou nazoru, ze urCité¢ nezvysi a 29 % respondentl, ze spiSe nezvysi. Odchylka mezi
pozitivnimi a negativnim odpovéd’'mi ¢ini 12 %, kdy pievazuji odpovédi kladné. Podle
tabulky 5, ktera detailngji pifedstavuje rozdéleni odpovédi podle pohlavi a dosazeného
vzdélani respondentl je patrné, ze kladné odpoveédi dominuji u muzi, kdezto u Zen se pocet
zapornych a kladnych postoji rozchazi piesné v poloviné. Vysoka odchylka byla
zaznamenana u kladnych odpovédi muzi a Zen, kdy dosahla hodnoty 16,6 %. Neutralni
odpoveéd’, kdy respondenti nevédi, zda by takovéto vyuziti mohlo pomoci zvysit Gi¢innost
reklamniho sdéleni, bylo oznaceno v 6 % odpovédi.

Tabulka 5 Nazory na zvySeni G¢innosti ¢lenéné dle pohlavi a dosazeného vzdélani respondentt (v %)

Zeny s dosaZenym vzdélanim: Muzi s dosaZenym vzdélanim:
Zvyseni
ucinnosti 9 . 9 9 9 . o .
VA SSbM | SSsM VS celkem [ ZS SSbM | SSsM VS celkem
Urdité ano 0,0 14 5,8 5,8 13,0 0,0 3,2 12,9 6,5 22,6
Spise ano 2,9 14 18,9 11,7 34,9 0,0 3,2 16,1 22,6 41,9
Urc¢ité ne 1,4 1,4 5,8 4,3 12,9 0,0 3,2 6,5 0,0 9,7
Spise ne 0,0 2,9 17,5 14,6 35,0 0,0 0,0 3,2 12,9 16,1
Nevim 0,0 1,4 1,4 1,4 4,2 0,0 3,2 6,5 0,0 9,7

Zdroj: vlastni zpracovani

Odbornikiim v reklamé nejvice veii respondenti do 25 let dosazeného veéku, coz muze byt

wrwe

odbornika maji pfedev§im Zeny ve véku 26 — 39 let a muzi ve véku 40 — 49 let. Tento
vysledek je mozné piisuzovat tomu, ze respondenti jiZz maji bohaté zkuSenosti
s ruznymi produkty a spoléhaji se tak na vlastni usudek a zkusenost.
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Otazka €. 9 Vyuziti jakvch symbold by podle Vas vedlo ke zvvSeni uc¢innosti reklamy?
A na jakyv produkt?

Jaky symbol by mohl vést ke zvySeni u¢innosti reklamy a na jaky produkt zkoumala otazka
¢. 9, jejiz zpracované vysledky prezentuje nize graf 13. Respondenti se ve 44 % odpovédi
shodli, ze ke zvySeni u¢inku reklamniho sd€leni pomize krasna Zena. Z toho 22 % ucastnikil
je ndzoru, ze vyuziti krasné zeny by zvysilo ucinky reklamy na automobil a stejny pocet
respondentll zastava nazor, ze na kosmetické vyrobky. Odchylka mezi volbou této odpovédi
oslovenych zen a oslovenych muzl je necelé 4 %. Nelze tudiz fici, ze by krasnou zenu
v reklamnim sdéleni preferovala pouze panska nebo Zenska Gast respondentll. Ze by ke
zvySeni Géinku prispélo vyuziti odbornika, tvrdi Ctvrtina GcCastnikti Setfeni. Z toho 12 %
dotazovanych zastava nazor, ze odbornik by zvysil u€inky reklamy na léky a 13 % na zdravou
stravu. Také v této odpovédi je odchylka odpovédi muzl a Zen minimalni, a to pouze 1,4 %.

Graf 13 Vyuziti jakych symbolti by podle Vas vedlo ke zvySeni uCinnosti reklamy? A na jaky
produkt?

0 M celebrita
>0% 7 it B domaci mazlicci
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10% - 9 3 % krasnd Zena
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jednoznacné zvySeni ucinnosti reklamniho sdéleni by dle oslovenych respondentii bylo za
pouziti symbolu krasné zeny. Tohoto nazoru jsou piedevSim oslovené zeny. Respondenti
zenského pohlavi s dokonéenym stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou by tento symbol
pfisoudili reklamé na automobil a Zeny s vysokoSkolskym vzdélanim zase reklamé na
kosmetiku. Naopak osloveni muzi s dosazenym vysokoskolskym vzdélanim jsou presvédceni,
ze ucinnost reklamy zvysi vhodna kombinace symbola déti a produktd s nimi souvisejicich
(détské obleceni, détska strava, atd.). Prav€é u této odpovédi byla zaznamenana vysoka
odchylka, a to ve vysi 11,9 %, kdy tuto odpoveéd’ volilo vice muzi nez Zzen. OvSem Zzadny muz
do 25 let véku tuto odpovéd’ neoznalil. Celebritu ke zvySeni U€inkli reklamy oznacilo
pouhych 7 % z celkového poctu ucastnikii. Ta by podle respondentii nejlépe poslouzila
Vv reklamé na parfém (5 %) a na dobré jidlo (2 %). Tento vybér odpovedi byl oznacen pouze
u Zen a to mladsich 39 let. Zadny zucastnény respondent muzského pohlavi neni piesvédéen
o zvysSeni ucinnosti reklamniho sdéleni pravé za pouziti celebrity. Tim vznikla odchylka
10,2 %. Tento vysledek vyzkumu miize byt dan skutecnosti, Ze Zeny vice sleduji svét celebrit
Pouhé 2 % ucastnikl jsou piesvédceni, ze ucinky reklamy by zvysilo vyuziti pfirody, a to
v reklamé na cestovni kancelaf a bio produkty. MoZnost volné odpovédi vyuzili 3 Gcastnici
Setfeni. Dva tcastnici Setfeni muzského pohlavi jsou pfesvédceni, Ze jako vhodny symbol pro
zvySeni U€innosti je humor a jeho vyuziti je mozné v kterékoli reklamé. Treti nazor z volné
odpovédi byl, Ze reklama by méla byt formou ptibéhu, viz Coca Cola. Podrobné&jsi piehled
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o jednotlivych nazorech respondenti Clenénych podle jejich pohlavi a véku piedstavuje
piiloha 10.

V ramci zpracovani dat otdzek ¢. 8. a 9. bylo analyzou zjiSténo, ze 12 % zOcastnénych
respondentli, ktefi jsou nazoru, Ze vyuziti odbornika zvysi ucinnost reklamniho sdéleni,
nasledn¢ v otazce 9. taktéz pro zvySeni ucinnosti reklamniho sdéleni oznacili odbornika.
Zbylych 41 % respondentti, ktefi vyslovili souhlas se zvySenim uc¢innosti reklamy za pomoci
odbornika, v nasledujici otazce jiz upiednostnili jiny symbol.

Otazka ¢. 10 Myslite si, Ze firmyv vhodné voli symboly, aby byly spravné a srozumitelné
doruceny cilové skupiné lidi?

Zpracovani grafu 14 predstavuje vysledky vyzkumné otazky zabyvajici se vhodnou volbou
symboli pro spravné a srozumitelné doruceni cilové skuping lidi.

Graf 14 Myslite si, ze firmy vhodné voli symboly, aby byly spravné a srozumitelné doruceny cilové
skupiné lidi?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Neceld polovina oslovenych respondenti volilo odpoveéd, ze spiSe ano (52 %). V této
odpovédi tak byla zaznamenana nejvyssi odchylka mezi za¢astnénymi muzi a Zenami, kdy
0 9,9 % vice zen volilo pravé tuto odpovéd. U zucastnénych muzi byla tato odpoveéd
upfednostiiovana nejvice ve vékové skupiné od 18 do 25 let. Jen 2 % ucastnikd je
presvédcena, ze symboly jsou urc¢it¢ vhodné volené a predavané. Témto nazorim oponuje
skupina respondentt, ktefi jsou pifesvédCeni, Ze firmy spiSe nevoli spravné symboly pro
srozumitelné pojeti reklamniho sdéleni (37 %). I zde byla zaznamenana vysoka odchylka
mezi muzi a zenami, a to 7,1 %, kdy této odpovédi dalo ptfednost vice muzi. Tato forma
odpovédi byla oslovenymi Zenami nejvice oznacovana ve vékovém rozpéti od 26 do 39 let.
Tento vysledek Setfeni muze byt dan skuteCnosti, Ze Zeny maji jasné€j$i piedstavu
o symbolech, které na né siln¢ plsobi a tim také jasng;si predstavu, jaky symbol by m¢l byt
pti propagaci produktu zvolen. 9 % ztcastnénych respondentii netusi, zda je volba symboli
dostateéna a vhodna. Zadny osloveny G¢astnik nezvolil odpovéd’ "uréité ne". Nize zpracovana
tabulka 6 obsahuje podrobngjsi ptehled jednotlivych odpovédi zicastnénych muzi a Zen, jez
jsou ¢lenéné podle velikosti jejich bydliste.
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Tabulka 6 Nazory respondenti na vhodnost symbolli ¢lenéné podle pohlavi a velikosti bydliste
respondentt (v %) - Velikost bydlisté v zahlavi tabulce je uvedeno v tisicich obyvatel.

Zeny s bydli§tém o velikosti: Mutzi s bydlistém o velikosti:
Ndzor 5T T51- [ 101- [ 301- [ 500a | O- | 51- | 101- | 301- | 500a
50 100 300 500 vice 50 100 300 500 vice
Ur¢ité ano 0,0 0,0 0,0 0,0 29| 00 0,0 0,0 0,0 0,0
Celkem 2,9 0,0
SpiSe ano 23,2 4,2 0,0 1,5 26,11 29,0 0,0 0,0 0,0 16,1
Celkem 55,0 45,1
Urcité ne 0,0 0,0 0,0 0,0 00| 00 0,0 0,0 0,0 0,0
Celkem 0,0 0,0
SpiSe ne 15,9 15 0,0 0,0 17,41 12,9 3,2 0,0 0,0 25,8
Celkem 34,8 41,9
Nevim 15 0,0 0,0 0,0 58| 6,5 0,0 0,0 0,0 6,5
Celkem 7,3 13,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 11. Jak vnimate niZe zobrazené symboly? Ke kterému produktu byste jej
priradil(a)?
Tato otazka si kladla za cil ziskat povédomi o tom, jak osloveni respondenti vnimaji nahodile

vybrané marketingové symboly a k jakému produktu reklamniho sdéleni by se dle jejich
nazoru symbol nejlépe hodil.

Symbol spokojené se usmivajici rodiny

Nize zpracovany graf 15 piedstavuje vysledky dotazovani na vnimani spokojen¢ se usmivajici
rodiny v reklamnim sdé¢leni.

Graf 15 Symbol spokojené se usmivajici rodiny (emoce)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Utastnici se ve 34 % odpovédi shodli, Ze tento symbol vnimaji jako jistotu. Tohoto nazoru
jsou piedevsim tucastnici zenského pohlavi ve vékové hranici od 26 do 39 let véku. U této
formy odpovédi byla také zaznamenéana nejvyssi odchylka, a to 21,4 %, kdy tuto odpoveéd’
volily vice Zeny. Jako symbol jistoty byl volen prevazné vysokoSkolsky vzdélanymi Zenami.
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Zicastnéni respondenti maji z tohoto symbolu pocit harmonie ve 28 % odpovédi. Tato
odpovéd’ byla nejvice oznacena muzi s vékem od 26 do 39 let a dosazenym vysokoskolskym
vzdélanim. Tyto vysledky Setfeni mohou byt dany skutecnosti, ze Zeny v rodiné¢ vice
vyhledéavaji a uptednostituji prave jistotu a muzi zase harmonii. Jeden Uc¢astnik Setfeni vyuzil
moznosti vlastni odpovédi na otazku a odpovédé€l, ze tento symbol mu pfijde falesny.
Detailngjsi ptehled jednotlivych odpovédi zacastnénych muza a zen je podle jejich veku
zpracovany nize v tabulce 7.

Tabulka 7 Vnimani symbolu spokojené se usmivajici rodiny ¢lenéné dle pohlavi a veéku
respondentil (v %)

Zeny ve véku: Muzi ve véku:
Vnimani symbolu
18-25 | 26-39 | 40-49 | celkem | 18-25 | 26-39 | 40-49 | celkem
Jistota 7,3 27,6 58 40,7 3,2 12,9 3,2 19,3
Spokojenost 4,3 7,3 4,3 15,9 12,9 9,7 0,0 22,6
Zazemi 58 8,7 2,9 17,4 3,2 12,9 6,5 22,6
Harmonie 8,7 13,0 4,3 26,0 6,5 25,8 0,0 32,3
Jiné 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 3,2 0,0 3.2

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti méli moznost piifadit symbol k nésledujicim produktim: financni produkt,
obchodni dim, domadci potieby, developerskd spole¢nost nebo vyuzit moznosti vlastni
odpovédi. Nasledujici graf 16 prezentuje vysledky pfifazeni oslovenych respondentt.

Graf 16 Piifazeni symbolu spokojené se usmivajici rodiny k vhodnému produktu

B financ¢ni produkt

49 %
60% m obchodni dtim
28%
40% - domdci potieby
11% 11%
20% . B developerska spole¢nost

M ostatni
0%

Zdroj: vlastni zpracovani

49 % ucastnik se shodlo V pfifazeni k finan¢nimu produktu. Zde také vznikla nejvyssi
odchylka mezi zucastnénymi muzi a zenami ve véku od 18 do 25 let, a to 10,9 %, kdy tuto
odpovéd’ vice volily zeny. Toto pfifazeni bylo nejvice volené Zenami s dosazenym
sttedoskolskym vzdélanim s maturitou. Symbol spokojené se usmivajici rodiny by
k reklamnimu sdéleni na obchodni dim pfifadilo 11 % dotazovanych. Zde naopak byla
zaznamenana nejnizsi odchylka, a to 0 %, kdy tato odpovéd’ nebyla zvolena zaddnou zenou ani
zadnym muZem ve v€kové hranici od 40 do 49 let véku. K reklamé developerské spolecnosti
by vysSe zminény symbol pfifadilo 28 % dotazovanych. Pfifazeni k reklamnimu sdéleni
developerské spolecnosti nejvice volily oslovené zeny s vysokoskolskym vzdélanim a muzi se
stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou. Vlastni odpovéd’ byla vyuzita jednim respondentem,
ktery uvedl, Ze by symbol pftitadil k produktu, ktery slouzi pouze k oloupeni lidi o penize.
Podrobnéjsi vysledky c¢lenéné podle pohlavi a véku oslovenych ucastnikli jsou umisténé
v priloze 11.
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Symbol pfirodniho pramene vody (flora)

Prostfednictvim grafu 17 je mozné vycist vysledky oslovenych respondenti na vnimani
symbolu ptirodniho pramene vody.

Graf 17 Symbol pfirodniho pramene vody (flora)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice tcastnikli se shodlo, a to v 57 % odpovédi, Ze tento symbol vnimaji jako souznéni
s ptirodou. Tuto odpovéd’ upiednostnilo téméf identické mnozstvi muzii i Zen (odchylka
pouhych 1,6 %). Toto piirovnani volily pfevazné oslovené zeny bydlici v obci majici méné
nez 50.000 obyvatel. Tento vysledek Setfeni mize mit pravé souvislost s velikosti bydlisté
oslovenych respondentti, jelikoz jsou vice soucasti Cisté ptfirody nez ucastnici pochazejici
z oblasti majici vice nez 501.000 obyvatel. Pro 20 % respondentd tento symbol evokoval
jemnost a pro stejny pocet oslovenych tento symbol byl znameni klidu. Formu odpovédi klid
uptednostnilo pfed muzi o 15 % vice Zen. Pro jednoho ucastnika Setieni, ktery vyuzil moznost
oteviené odpovédi, byl tento symbol znameni ¢istoty. Tabulka 8 prezentuje podrobné&jsi
prehled jednotlivych odpovédi zucastnénych respondentli ¢lenénych podle jejich pohlavi
a dosaZeného véku.

Tabulka 8 Vnimani symbolu pfirodniho pramene vody podle pohlavi a véku respondent (v %)

Zeny ve véku: Muzi ve véku:
Vniméani symbolu
18-25| 26-39 | 40-49 | celkem | 18-25 | 26-39 | 40-49 | celkem
Jemnost 2,9 8,7 5,8 17,4 9,7 13,0 3,2 25,9
Krasa 0,0 0,0 15 1,5 0,0 3,2 0,0 3,2
Klid 5,8 15,9 2,9 24,6 3,2 3,2 3,2 9,6
Souznéni s piirodou 17,4 31,9 7,2 56,5 13,0 419 3,2 58,1
Jiné 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 3,2 0,0 3,2

Zdroj: vlastni zpracovani

Také u tohoto symbolu byli respondenti pobidnuti K ptifazeni symbolu k produktu reklamniho
sdéleni. Vysledky zpracované v grafické podobé¢ znazornuje niZe zpracovany graf 18.
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Graf 18 Prifazeni symbolu pfirodniho pramene vody k vhodnému produktu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvetsi skupina oslovenych respondent (44 %) by tento symbol pfifadila k reklamé na
dovolenou. Reklamni sdéleni na potraviny bylo oznaceno 26 % zucastnénymi. Tato odpoved’
byla vice oznaCovana muzi, a to o témé&f 14 % castéji. Osloveni muZi, ktefi volili tuto variantu
odpoveédi, pochazeli z oblasti, jez ma méné nez 50.000 obyvatel. Vysledky této otdzky mohou
byt zapticinéné skutecnosti, tento symbol byl v ptfedchozi otdzce nejcastéji pfirovnavan
k souznéni s ptirodou, a proto byla nasledné jako produkt reklamy volena dovolena. 13 %
respondentll vyzkumného volilo jako vhodné vyuZiti pro reklamu na farmaceutické ptipravky.
respondenti ve 13 % odpovédi vyhodnotili, jako vhodny produkt tohoto symbolu, parfém.
Odpovéd parfém byla vice uptfednostiiovana zenami pochazejici pfedevsim z oblasti, které ma
vice nez 501.000 obyvatel. Tuto odpovéd’ volily o 9,1 % c¢astéji nez muzi. Jeden respondent,
jez vyuzil moznosti vlastni odpovédi, uvedl, Ze vhodné vyuziti symbolu ptirodniho pramene
vody by bylo v reklamnim sdé€leni na cesty do pfirody. Kompletni ptehled ¢lenéni odpovédi
podle véku a pohlavi respondentti je umistén v piiloze 12.

Symbol tygra (fauna)

Otazka ¢. 11 mimo jiné také zkoumala, jak ucastnici vyzkumného Setfeni vnimaji symbol
tygra a pro jaky produkt by bylo vhodné jeho pouZiti. Grafické zpracovani vysledkl
prezentuji grafy 19 a 20.

Graf 19 Symbol tygra (fauna)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pro vétsinu ucastnikli Setfeni tento symbol vyjadiuje silu (74 %). Této odpovédi davaly
piednost Zeny, a to o 5,9 % castéji nez muzi. Tento symbol byl oznafovan pievazné
zucastnénymi Zenami s bydliStém majici vice nez pll milionu obyvatel. Pro ostatni oslovené
ucastniky symbol tygra evokuje energii (26 %). Této odpovédi naopak davali pfednost muzi
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piedevsim ve vékové hranici od 26 do 39 let véku. Osloveni muzi, jez uptednostiiovali tuto
formu odpovédi, pochazeli predevsim z oblasti majici méné nez 50.000 obyvatel. Odchylka
u této volby odpovédi byla mezi celkovym poctem muzi a celkovym poctem oslovenych Zen
5,9 %. Zadny zacastnény respondent neni nazoru, Ze by v ném symbol tygra vyvolalo pocit
sily, vytrvalosti nebo jakékoli jiné vnimani. Nasledujici tabulka 9 vypovida o volbé odpovedi
oslovenych respondentti ¢lenénych podle jejich veéku.

Tabulka 9 Ptitfazeni symbolu k produktu ¢lenéné dle pohlavi a véku respondentti (v %)

Zeny ve véku: Mutzi ve véku:
Vnimani symbolu
18-25 | 26-39 | 40-49 [ celkem | 18-25 | 26-39 | 40-49 | celkem
Sila 18,8 46,5 11,6 76,9 25,8 38,7 6,5 71,0
Energie 7,2 10,1 5,8 23,1 0,0 25,8 3,2 29,0
Napéti 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Vytrvalost 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Jiné 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Zdroj: vlastni zpracovani

K jakému produktu reklamniho sdéleni by osloveni respondenti symbol tygra pfiradili,
odpovédélo 35 % z celkového poctu oslovencyh, Ze k energetickému napoji, 30 % k reklamé
na fitness centrum, 26 % Kk reklamnimu sdéleni zoologické zahrady a 8 % oslovenych
k investi¢énimu portfoliu. Jeden respondent povazuje za vhodné, symbol tygra pouZzit pro
reklamni sdéleni v automobilovém pramyslu.

Graf 20 Pfitazeni symbolu tygra k vhodnému produktu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ptifazeni symbolu k energetickému nédpoji bylo uptfednostiiovano muzi (odchylka 5,2 %), coz
napoji nepatii. Tato odpoveéd byla nejCastéji zaznamenavana muzi, ktefi pochazi z obci
majici méné nez 50.000 obyvatel. Zeny naopak pred muzi vice uptednostiiovaly piifazeni
k fitness centru (odchylka 5,9 %) a zoologické zahrad¢ (odchylka 5,2 %). Fitness centrum
oznacovaly predev§im oslovené Zeny bydlici v obci do 50.000 obyvatel a zoologickou
zahradu naopak zucastnéné Zeny bydlici v misté s vice nez ptl milionem obyvatel. Detailnéji
zpracovany piehled o pfifazeni symbolu k produktu ¢lenéné podle véku a pohlavi oslovenych
respondentti je soucasti piilohy 13.

32



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Symbol krasné Zeny

Posledni byl respondentim uveden symbol krasné zeny, kdy vysledky zpracované v grafické
podobé¢ predstavuje graf 21.

Graf 21 Symbol krasné zeny
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jako symbol vyzvy je vniman 44 % oslovenymi respondenty. Forma této odpovédi byla
volena ptredevsim respondenty muzského pohlavi. Vznikla zde také nejvyssi odchylka, a to
20,4 % mezi oslovenymi muZi a Zenami. Tato odpovéd’ byla oznafovana pfevazné muzi
s dosazenym vysokoskolskym vzdélanim. U zen naopak byla uptfednostiiovana predevsim
odpovéd’ sviidnost. Tato odpovéd’ byla zvolena ve 40 % odpovédi ze viech. Zeny ji volily
Castéji nez muzi a tim vznikla odchylka 15,8 %. Byly to pfevazné vysokoskolsky vzdélané
zeny, které volily tuto formu odpovédi. Pro 15 % tucastnikli je symbol krasné zeny vniman
jako Cistota. Tento nazor ovSem nesdili zadny muz ve vékovém rozhrani 40 — 49 let, jak je
mozné shlédnout v tabulce 10. Jeden zacastnény respondent v symbolu krasné zeny spatiuje
radost.

Tabulka 10 Vnimani symbolu krasné Zeny ¢lenéné dle pohlavi a véku respondentti (v %)

Zeny ve véku: Muzi ve véku:
Vnimani symbolu
18-25| 26-39 | 40-49 | celkem | 18-25 | 26-39 | 40-49 | celkem
Spokojenost 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Cistota 8,7 5,8 15 16,0 3,2 9,7 0,0 12,9
Vyzva 7,3 26,1 4,3 37,7 19,4 32,2 6,5 58,1
Sviidnost 10,1 23,1 11,6 44,8 3,2 22,6 3.2 29,0
Jiné 0,0 1,5 0,0 1,5 0,0 0,0 0,0 0,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Utastnici etfeni byli jako v pfedchozich piipadech osloveni, aby pfifadili symbol, dle jejich
nazoru, k nejvhodnéjsimu produktu reklamniho sdéleni. Zpracované vystupy prezentuje nize
graf 22.
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Graf 22 Pfitazeni symbolu krasné zeny k vhodnému produktu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pro reklamu na kosmetické vyrobky by tento symbol zvolilo 52 % respondent. Tato
odpoveéd’ byla upfednostnéna zenami ve vSech vékovych kategoriich a muzi v prvni a druhé
vékové kategorii. Tato volba oslovenych respondenti je dana ziejmé tim, Ze krasné zen¢ se
Iépe véfi tcinnost prezentovanych kosmetickych vyrobkll. A ze strany zen je zde jisté touha
byt po propagovanych vyrobcich stejné okouzlujici jako ta krdsnd zena v reklamé. Tato
odpovéd’ byla jednoznacné nejvice volena oslovenymi Zenami s dosazenym stfedoskolskym
vzdélanim s maturitou a oslovenymi muzi s vysokoskolskym vzdélanim. Pro 34 %
oslovenych je tento symbol vhodny pro reklamni sdéleni damského obleceni. Odchylka mezi
volbou produktu kosmetickych vyrobkt a damského obleceni byla u zen 17,5 %. U muz tato
odchylka dosahla vyse 19,3 %. Jeden respondent zastavd nazor, Ze vyuziti krasné Zeny je
vhodné pro kazd¢ reklamni sdé€leni. Jednotlivé odpovédi oslovenych ucastnikli ¢lenénych
podle jejich pohlavi a véku znazoriuje ptiloha 14.

Otazka ¢. 12 Mate oblibenou ¢eskou celebritu, kterou radi vidate v reklamé?

Vysledky odpovédi na otazku oblibenosti Ceské celebrity vyskytujici se v reklamnim sdéleni
je soucasti grafu 23.

Graf 23 Mate oblibenou ¢eskou celebritu, kterou radi vidate v reklamg?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti se ve 43 % odpovedi shodli, Ze jejich oblibenou celebritou reklamnich sdéleni je
Ivan Trojan a Luka$§ Pavlasek. Tato dvojice byla zvolena jako nejoblibené€jsi respondenty
muzského i Zenského pohlavi s bydli§tém, jez ma vice nez ptl milionu obyvatel. Druhou
nejoblibengjsi celebritou, jez respondenti radi vidi v reklamé je Tereza Maxova (23 %).

34



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Odchylka volby mezi muZi a Zenami je v ptipadé této odpovédi 8,8 %. Dana Moravkova, jako
oblibend Ceska celebrita, byla volena predev§im zenami. Jeden ucastnik Setfeni oznalil za
svoji oblibenou celebritu Jaromira Jagra. 25 % dotazovanych respondentii nema oblibenou
celebritou, jez se vyskytuje v reklamé. Jsou to predevsim Zeny S dosazenym stfedoskolskym
vzdélanim s maturitou, které oblibenou celebritu v reklamé nemaji. V ptiloze 15 je mozné
vidét ¢lenéni jednotlivych odpovédi oslovenych respondentii podle pohlavi.

Z vysledkl provedeného vyzkumu je patrné, ze osloveni respondenti do 25 let uptednostiuji
zakomponovani slavné osobnosti, jez ma humorny podtext. Stejné je tomu i U dalSich dvou
veékovych skupin, jez se ucastnily dotaznikového Setfeni. Vysoka odchylka (11 %) byla
zaznamenana u Terezy Maxové, kdy tato odpoveéd’ byla muzi, ve véku od 26 do 39 let,
upiednostiiovana castéji. Zde je mozné si mimo jiné povSimnout, ze sportovci Soukalova
a Moravec v reklamnim sdéleni nezaujali natolik, aby byli oznaceni za oblibené. To mlze byt
zpusobeno tim, ze se jedna o sportovce, tudiz jsou spiSe v podvédomi muzii. Propaguji
reklamu na pastiky HAME a nakupy potravin maji vétSinou v kompetenci Zeny. Coz mé
privadi k nazoru, ze zde doslo ke Spatnému spojeni s produktem. V ptipadé minimalni volby
Petra Cecha mé napada jen jedno vysvétleni a to sejde z oéi, sejde z mysli (reklamni spoty
béZely aktivné v roce 2011).

Otazka ¢. 13. Které zobrazeni, z kazdé dvojice nize predstaveného ztvarnéni reklamy, by

Vas spiSe oslovilo? — a pro¢?

Zda oslovené respondenty vice oslovuje samotnad znacka produktu ¢i ztvarnéni reklamniho
sdéleni, zkoumala otdzka ¢. 13. Jako prvni bylo respondentim piedstaveno zpracovani na
reklamu banky air bank. Reklamni zpracovani a zapojeni bankéii s kombinaci humoru
a skuteénych argumentd respondenty oslovila. Ztvarnéni reklamniho sd€leni (air bank
a konkuren¢ni banka) zvolilo 84 % dotazovanych. Toto zpracovani a vyuziti bankéfi oslovilo
nejvice vysokoSkolsky vzdélané muze a stiedoskolsky vzdélané zeny. Odchylka u vybéru
odpovédi stiedoskolsky a vysokoskolsky vzdélanych Zen je 5,8 % a u muzi 9,6 %. Humorné
zpracovani zaujalo predevsim oslovené Zeny a muze ve véku 40 - 49 let. Tento vysledek
vyzkumného Setfeni mize dan jiz vySe zminénym ndzorem, Ze oslovené UCastniky oslovi
v reklamnim sdéleni humor. Naopak 16 % oslovenych ucastnikli upfednostnilo ztvarnéni
znacky. Tato volba byla vybrana pievazné zi¢astnénymi Zenami a muzi do 25 let véku. Vybér
bankéit respondenti odiivodiiovali originalitou zpracovani a humornym provedenim.

Provétenim vazeb odpovédi otdzky €. 6 a €. 13 bylo zjiSténo, Ze Gcastnici vyzkumu, ktefi
Vv otdzce €. 6 volili odpoveéd kecky, tak 30 % z nich nasledné v otdzce ¢. 13 volilo prvni
reklamni zpracovani. Coz mtze byt zapfi¢inéno jiz zminénym nazorem, ze Ucastnici Setfeni
radi vidaji v reklamnim zpracovani humor.

Druhy vybér byl pouzit z reklamniho zpracovani na vodu Rajec. Prvni reklamni ztvarnéni za
pouziti fauny upfednostnilo 58 % z celkového poctu respondentl. Vybér byl vétSinou
odivodnén milejsim zpracovanim a vhodnym vybérem zasazeni reklamniho sdéleni. Takto
zpracované reklamni sdé€leni nejvice oslovilo zacastnéné Zzeny ve véku 40 - 49 let
a zucastnéné muze ve véku 26 - 39 let. Vysledek této vyzkumné otazky muze byt dan
skutec¢nosti, ze oslovené respondenty pouziti flory v reklamnich sdélenich pfiili§ neoslovuje.
Cehoz bylo mozné si v§imnout jiz ve vysledcich pfedchozich otazek. Druhému ztvarnéni dalo
piednost 42 % ucastnikl s odivodnénim jasné vypovédi, jednoduchosti a designu. Tato
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odpovéd’ byla upfednostiiovana predevSim Zenami a muzi se stiedoSkolskym vzdélanim
a muzi s vysokoskolskym vzdélanim.

Grafické zpracovani vysledkti ukazuji grafy 24 a 25. Kompletni argumentace vybéru je
k nahlédnuti v pfiloze 16 a 17.

Graf 24 air bank Graf 25 voda Rajec
0,
100% 84 % M air bank - 100% M voda Rajec -
bankéFi 58 % fauna
50% W air bank - 50% m voda rajec -
znacka znacka
0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Zdroj: vlastni zpracovani

Ukazka reklamy na kavu Nespresso s ucasti George Clooneyho oslovilo 72 % tucastnik
Setfeni. Argumentace vybéru byla téméf jednoznacna a to skvélé zasazeni slavné osobnosti do
reklamniho sdé€leni. Neni pfekvapenim, ze zakomponovani G. Clooneyho do reklamniho
sdéleni oslovilo prevazné Zeny. Odchylka mezi volbou Zen a muzl dosahla 20 %. Myslim, Ze
zapojeni slavného herce do reklamniho sdéleni bylo velice povedené a podle vysledkt
dotaznikového Setfeni oslovené respondenty oslovilo. Doslo zde ziejmé k i¢innému spojeni
slavné osobnosti a produktu reklamniho sdéleni. Druhé ukdzce reklamniho zpracovani dalo
pfednost 28 % ucastnikid z dlivodu jednoduchosti, jednozna¢nosti a dobrého zpracovani.
Znacku volili pfevazné osloveni muzi ve v€kovém rozpéti 26 - 39 let.

Reklama na obchod Hornbach v jejim prvnim ztvarnéni oslovila 82 % oslovenych tGcastniki.
Sviij vybér odlivodnovali predevSim jako origindlnéjsi, vystizné a nenasilné zpracovani.
Ztvarnéni reklamniho sdé€leni s vyuzitim redlného kutila oslovila opét vice respondenty
zenského pohlavi. Odchylka tohoto vybéru mezi muzi a Zenami byla zaznamenana ve vysi
7 %. Tato skute¢nost mohla vzniknout tim, Ze respondenti muzského pohlavi nepotiebuji
k nakupu takovéhoto sortimentu reklamu. Znacka je pro né jasné vypovidajici. Zde vSechny
oslovené zeny ve v€ku 40 - 49 let daly pfednost pravé tomuto zpracovani. Druhd ukéazka
reklamniho sdéleni byla ze strany respondentli upfednostnéna v 18 % odpovédi. Divody
vybéru byly napt. jasné€ vypovidajici, jednoduché a sympatické. Grafické zpracovani vysledkt
prezentuji grafy nize 26 a 27. Kompletni argumentace vybéru je k nahlédnuti v piiloze
18 a 19.

Graf 26 Nesspresso
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Reklamni  zpracovani na  automobil Audi v extrémnich podminkadch  zaujalo
86 % zucastnénych respondentl, z divodu piesvédcivosti, akéniho zpracovani a celkové
povedeného zpracovani. Odchylka u této odpovédi byla 7 %, kdy tato varianta zpracovani
vice oslovila zi¢astnéné zeny. Tato varianta byla nejvice oznaCovana oslovenymi Zenami ve
véku 40 - 49 let. Druhou moznost (znacku Audi) zvolilo 14 % oslovenych uéastnikd. Tito
respondenti jsou nazoru, Ze znacka mluvi za vSe a na nic si nehraje. Tato odpovéd’ byla vice
volena muzi a to zfejmé z diivodu, Ze muzi u automobilti nepotfebuji ohromovat reklamou
a znacka je pro né vSe vypovidajici. Muzi, ktefi byli vice osloveni znackou se pohybuji ve
veékovém rozpéti od 26 do 49 let véku.

Mobilni operator T-MOBILE, jeZ zvolil k ztvarnéni reklamy efekty nazorné zobrazujici, jak
spojuje lidi v Evropé, byl zvolen jako vice oslovujici 62 % respondenty. Jejich vybér byl
oduvodiovan originalnim, zajimavym a neokoukanym zpracovanim reklamniho sd¢leni. Jako
oslovujici zvolilo toto zpracovani 65 % respondentli z celkového poctu zen a 55 %
respondentll z celkového poctu zacastnénych muzi. Nejvice vSak oslovila respondenty ve
véku 40 - 49 let. Do opozice se postavilo 38 % ucastniku Setfeni, ktefi byli vice osloveni
vypovédi znacky telefonniho operatora. Znacka je pro né€ jasnd, vSe vypovidajici a dostatecna.
Znacku jako vice oslovujici volili pfedev§sim muzi s dosazenym stiedoSkolskym vzdélanim
s maturitou. Odchylka od Zen se stejnym vzdé&lanim tak dosdhla hodnoty 9,6 %. Znacka jako
takova oslovila pfedevsim zi¢astnéné Zeny a muze ve veku 26 - 39 let.

Vysledky v grafické podobé uvadéji grafy 28 a 29. Kompletni argumentace vybérl
jednotlivych reklamnich sdéleni je umisténa v ptiloze 20 a 21.

Graf 28 Audi Graf 29 T-MOBILE
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Zdroj: vlastni zpracovani

0% -

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 22 a 23 prezentuje vyc¢isleni preferenci oslovenych respondentii Zenského a muzského
pohlavi c¢lenénych podle jejich nejvySsiho dosaZzeného vzdélani. Udaje jsou uvedené
Vv procentech ku celkovému poctu zen a muza.

3.2 Shrnuti dotaznikové Setreni

Z vysledkl identifikanich otdzek je patrné, Ze dotaznikového Setfeni mély vétsi zajem
ucastnit se zeny. Nejvétsi skupinu zicastnénych tvoii respondenti do 39 let véku s dosazenym
pievazné sttedoskolskym nebo vysokoskolskym vzdélanim.

Analyzou dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze vétSina ucastnikli dotaznikového Setieni si
pod pojmem symbol piedstavi postavy. Osloveni respondenti jsou také ve vétsi mife ve shode¢,
ze firmy ve svych reklamnich sd€lenich v posledni dobé hojn€ obsazuji celebrity a slavné
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osobnosti. Tento nazor zastavaji predev§im oslovené Zeny, osloveni muzi si vétS§inou symbola
V reklamé nevsimaji.

Vyzkumné Setfeni se mimo jiné zabyvalo tim, zda osloveni ucastnici maji oblibeny symbol
reklamniho sdéleni. VétSina z nich oblibeny symbol nema. Ti, co oblibeny symbol maji,
prevazné oznacovali predevsim déti, doméci mazlicky a symboly lasky.

Pisobnost symboll na zucastnéné respondenty je u muzii a zen rozdilnd. Na zeny ve vétSim
rozsahu nejsilnéji piisobi zakomponovani déti a domacich mazlicki do reklamniho sdé€leni.
Pro muzskou ¢ést respondentli maji nejsilnéjsi plisobnost pocity (symboly lasky).

Analyzou bylo nadale zjistovano, zda je respondentim né&jaky symbol v reklamé
nesympaticky a pokud ano, tak o jaky se jedna. Pro 26 % ucastnikl Setfeni zadny takovy
reklamni symbol neni. Ostatni ucCastnici ve vétSin€é odpovédi oznalili déti v reklam¢é na
restaurace srychlym obcerstvenim. Respondentim dale v reklamé vadi sexudlni podtext,
intimni potize, rasismus aj.

Vyzkumné Setieni také zkoumalo, co by podle respondenti vedlo ke zvySeni ucinnosti
reklamniho sdéleni a na jaky produkt. Osloveni ucastnici se ve vétsim rozsahu shodli, ze by to
byla krasna Zena s kombinaci reklamy na automobil nebo kosmetické ptipravky. Odbornika
ke zvyseni ucinku reklamniho sdéleni by pouzila skupina 25 % dotazovanych. Ti jsou nazoru,
ze vhodné vyuziti by bylo v reklamé na Iéky a zdravou stravu.

Zvysledki vyzkumu je také patrné, ze vice nez polovina ucCastnikii Setfeni (52 %)
se domniva, Ze firmy spiSe voli vhodné symboly reklamniho sdé€leni. Tento nazor zastavaji
pfevazné zeny. Muzska ¢ast oslovenych ucastnikli jsou nazoru opacného.

Dale bylo analyzou zjisténo, Ze symboly vyvolavaji v respondentech rozdilné nazory v jejich
vykladu, pochopeni a citéni. Napiiklad symbol krasné Zeny vnimaji dotazované Zeny
predev§im jako svidnost, muzi ho vnimaji jako vyzvu. Taktéz u symbolu spokojené
se usmivajici rodiny je rozdil ve vnimani muzi a Zen. MuZi tento symbol vnimaji jako
harmonii a Zeny jako jistotu.

Analyzou vysledkli dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, zda z(cCastnéni respondenti davaji
prednost ztvarnéni reklamniho sdéleni nebo pouze znadce samotného produktu. Zde byly
vysledky jednoznacné. V kazdé dvojici bylo uptfednostnéno ztvarnéni reklamniho sd€leni
pomoci symboliky pfed pouhym zobrazenim znacky. Nejvyssi odchylka v odpovédich byla

cv v

byla u ztvarnéni reklamy na vodu Rajec (16 %).
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4. 7Zaveér

Vystupy dotaznikového Setfeni pfinesly zavery, jaka je ucinnost symboli v marketingové
komunikaci pro osloveny vyzkumny vzorek respondenti.

Prvni teoreticko-metodologickd c¢ast prace byla zpracovéna prostiednictvim analyzy
sekundarnich zdroji. Tato Cast bakalafské prace prezentuje poznatky a nazory k danému
tématu. Obsahem tohoto oddilu je analyza pojmu symbol, seznameni s védnim oborem
sémiotiky a sémiotické analyzy, zapojeni symboli do marketingové komunikace a spotiebni
chovani zakaznika. Veskeré pouzité zdroje, jez byly pouzity pro zpracovani teoretické Casti
bakalarské prace jsou uvedené na konci samotné prace.

Soucast teoreticko-metodologické casti prace tvori také metodika prace vypovidajici
o zpusobu sestaveni dotazniku, vybéru vyzkumného vzorku respondentli, prubéhu
dotaznikového prizkumu a nasledném zpracovani ziskanych dat. Zpracované vystupy
vyzkumného Setfeni jsou prezentované v druhé analyticko-praktické c¢asti bakalarské prace,
ktera taktéz obsahuje vyhodnoceni vysledki v grafické podob¢.

Zakladnim cilem bakalatské prace je zjistit a zhodnotit jakd je Gi¢innost zapojeni symboll do
marketingové komunikace. Prostiednictvim vypracovaného dotazniku provést kvantitativni
vyzkumné Setfeni, ziskat data pro zpracovani vysledkil a tim splnit definovany zékladni cil
prace. Jako dil¢i cil prace je navrhnout vhodna doporuceni zkoumané problematiky.

Zakladni cil prace se podafilo naplnit v celé své podstaté. Dotaznikového prizkumu se
ucastnilo 100 respondentii muzského 1 zenského pohlavi. Osloveni respondenti, podilejici se
na vyzkumném S$etfeni, zodpovédeli vsechny jim polozené otazky. Na zaklad¢ toho mohla byt
data zpracovana a prezentovan vysledek samotného vyzkumného Setieni. Nasledné mohla byt
sestavena doporuceni k vhodnému zapojeni symbolti do marketingové komunikace tak, aby
zapojeni symboll bylo ti¢inné a zpracovani oslovilo zicastnéné respondenty.

Diky analyze ziskanych dat, mohly byt formulovany odpov&di na otazky, které byly
stanoveny v ivodu samotné prace.

Osloveni respondenti si symbolll reklamnich sdéleni v§imaji, vétSinou maji jasnou piedstavu
o tom, co je oslovi, co na né¢ dokaZze siln¢ zaplisobit a co je naopak pftilis neoslovi. Pokud se
maji ucastnici vyzkumného Setfeni rozhodnout pro vice oslovujici reklamni vypovéd’,
dokézou sviij vybér zdlivodnit. Symbolika reklamnich sdéleni je oslovenymi ucastniky z vetsi
&asti vnimana pozitivng. Ucast respondentt, ktefi se k symbolice stavi neutralné a odpovidali,
ze si symbolii nevSimaji, je aZ na jednu vyjimku, pod 10 %. Vyjimku pfedstavuje otazka
¢. 4, kdy byl zjistovan nejsilnéji plisobici symbol, a tato forma odpovédi byla zvolena v 17 %
odpovedi.

Ugastnici, jeZ se podileli na vyzkumném Setieni, upfednostiiuji v reklamnich sdéleni vyskyt
déti, domécich mazlickl a symboll lasky. Déti v reklamé oslovi vice Zeny nez muze. Muzi
naopak upfednostiiuji zapojeni domdcich mazlickd. Pocity, jako symboly lasky, byly
oznacovani jako tieti nejcastéjsi. Tento symbol jako oblibeny zvolilo téméf stejné mnoZstvi
oslovenych muzi i Zen.

Stale castéji je mozné se v reklamnich sdélenich setkat se zpivanym textem. Tato snaha
oslovit se zamlouva jak Zendm a to téméf z jedné tfetiny vSech oslovenych Zen, tak 19,4 %
oslovenych muzl. Ov§em negativni emoce a nazory prevladaji.
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Respondenti byli v posledni otazce vyzvani, aby oznacili z kazdé dvojice jedno ztvarnéni
reklamy a uvedli divod svého vybéru. Dvojice zpracovani se vzdy skladala z reklamniho
spotu na produktu a znacky samotného produktu. Vystupy vyzkumného Setfeni u jednotlivych
vybérii byly jednoznac¢né. U kazdé z Sesti nabidnutych dvojic byla upfednostnéna prvni
varianta zpracovani. OvSem kazdé pohlavi respondentii mé své sympatie a kazdého vice
oslovilo néco jiného. Oslovené zeny napfi. vice oznacovaly reklamu na kavu Nespresso, kde
bylo vyuzito zapojeni slavného herce George Clooneyho. Naopak z(¢astnéné muze vice nez
zeny oslovilo zpracovani reklamniho sdéleni na air bank. Kombinace bankéiti, humoru
a danych argumentti nejvice oslovilo vysokoskolsky vzdélané muze.

V piipad¢é preferenci znacky pied reklamnim ztvarnénim, kdy znacka produktu vzdy byla
upfednostiiovana jako druhd, byla oslovenymi Zenami nejvice volena znacka vody Rajec.
Odchylka mezi reklamnim zpracovanim pomoci fauny a samotnou znackou produktu dosahla
pouhych 16 %. Utastnici muzského pohlavi ve vybéru znadky nejéastdji volili T-Mobile. Zde
doséhla odchylka mezi zpracovanim reklamniho sd€leni a samotnou znackou pouhych 10 %.

Z dtivodu vyse zjisténych a prezentovanych vysledk je podstatné, aby symbolika reklamnich
sdéleni byla skutecné vhodné volena, aby bylo dosazeno ocekavanych vysledkl. Dle
jednotlivych vystupti kazdé otazky je patrné, ze ne vzdy oslovi zicastnéné muze to samé
zpracovani a pouziti symbolil jako zi€astnéné zeny podobného veku ¢i dosazeného vzdélani.
Ptedevsim je nutné volit vhodné a stfidmé formu zpracovani a symboly na reklamni sdéleni
rychlého obcerstveni, coz se dle prizkumu ukazalo jako problematické, pokud soucasti
a symbolem takovéhoto sdéleni jsou déti.

Z vysledkli vyzkumného Setfeni je mimo jiné patrné, Ze ucastnici vyzkumu si vice pamatuji
jednotlivé symboly, pokud jsou zaloZzené na humoru a péveckém ¢i hudebnim doprovodu.
Tento fakt také svéd¢i o volbé oblibené celebrity, kdy oblibenou a nejcasnéji oznacovanou
celebritou byl Ivan Trojan a Luk4s Pavlasek.

Pokud mé symbolika a reklamni ztvarnéni oslovit je zapotfebi si prvné ujasnit cilovou
skupinu, jeZ ma byt oslovena. Nezbytné je také vhodné spojit nabizeny produkt se symbolikou
reklamy. Chce-li firma oslovit zi¢astnéné muze, je dobré zapojit humor, pocity — symboly
lasky nebo také krasnou zenu. Symbol krasné zeny mize byt zapojen do reklamniho sdéleni
napf. na adrenalinové sporty nebo parfémy.

Naopak pro osloveni a zaujeti za€astnénych Zen je vhodné pouziti symbolil evokujici rodinu,
tradici, jistotu a teplo domova. Takovéto symboly je vhodné pouZzit napt. v reklamnim sdéleni
jidlo a drogerii. Také zapojeni krasné zeny do reklamniho sdéleni na kosmetické produkty
a modu by zucastnéné respondentky oslovilo.

Pro osloveni vyzkumného vzorku neni vhodné volit reklamni sdéleni s péveckym vystupem,
které ucastnici piijimaji spiSe negativné. Dale je nutné mit na paméti, ze bude-li chtit firma
respondenty oslovit zapojenim slavné osoby do reklamniho sdé€leni, je dilezité jeji vybeér
dukladné zvazit, jelikoz jak z odpovédi ucastnikli vyplynulo, ne kazda slavna osobnost
zaujme.

Vsechny vyse zminéné poznatky, vysledky vyzkumného Setfeni a formulovana doporuceni
jsou odvozena z deklaraci, tedy védomych vypovédi zucastnénych respondenti daného
vzorku, ve kterych se mize ukryvat také vyrazné subjektivni zkresleni.
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Priloha
Ptiloha 1 Vyznam symbolil

Kohout — symbolem svétla a slunce, v antice pokladam za zvife state¢nosti, U Germanu
straZcem hranice mezi dnem a noci, v kiestanstvi symbol bd¢€losti a zvéstovatelem pravého
svétla, pfi svatebnich obfadech a dozinkdch symbolem plodnosti, na orloji zvéstovatelem
Casu, aj. (Lurker, 2005, s. 219).

Holubice, hrdlicka — symbol bohyn¢ plodnosti a lasky, ale pfedevSim miru. Za zvifeci bytost
boha valky Hachimana je holubice povazovana v Japonsku. Tmava holubice je Indy
pokladana za ptaka nestésti a mrtvych (Lurker, 2005, s. 156).

TrFinact — jiz od davnych cCast je toto Cislo povazovano za nestastné piredpovidajici neblahé
udalosti, katastrofy, smrt a prokleti (Cerny, Holes, 2004, s. 200).

Obchodni znacka - mize se jednat o ochrannou znamku, znak Zzivnostnika, podnikatele
k identifikaci zbozi, které uvadi do obé&hu; takto oznaenému zbozi se tika "znatkovy
vyrobek" (Lurker, 2005, s. 336).

Ruka — jako symbol prostfednika mezi ¢lovékem a svétem, jako symbol moci mize byt ruka
také znak pro vzneSenost (napf. v zdpadni Africe ve spojeni se slonim chobotem), rukou
mohou byt pfeneseny Stésti, sila a pozehnani, jako pravni symbol se vyznacuje podani ruky,
jiz v Antice se podavala prava ruka na znameni souhlasu (Lurker, 2005, s. 437).

Riize — jde o symbol lasky, krasy, rozkose, Zivota a smrti, vécnosti, kiehkosti, dokonalosti,
predstavuje dokonalost, eleganci, ctnosti a dalsi (Cerny, Holes, 2004, s. 204).

Srp — s kombinaci s kosou jako symboly Zni, ¢asu smrti, bible oznacuje srp jako obraz boziho
posledniho soudu (Lurker, 2005, s 478).

Tygr - jako symbol sily a mozZna také nezavislosti byva tygr soucasti riiznych statnich znacek
a znackového zbozi. Je vniméan jako silny, velky a mrs$tny (www.epochtimes.cz).

Zena — symbol spojeny s predstavou dobré matky, darkyné Zivota, opatrovnice a Zivitelky, ale
také predstavou velké intrikanky, sviidkyné a nicitelky, dale symbolizujici moralku, ¢istotu,
lasku, ctnost a dalsi (Cerny, Holes, 2004, s. 210).

Cervena barva — je vyjadienim sily, Zivosti, energie, dynamiky, vzru$eni, Zaru, ohng,
nebezpeci, krve a vzteku, vzbuzuje dojem dlstojnosti, pfizné a Sarmu (Vysekalova, Mikes,
2007, s. 65).

Modra barva — jde o barvu symbolizujici intelekt, miru a rozjiméni, bozské pravdy, ale také
néceho nerealného a fantastického (Cerny a Holes, 2004, s. 198).

Seda barva — vyjadiuje nerozhodnost a nedostatek energie, pocit strachu, stafi a blizkost
smrti, se stile tmavsi Sedou roste pocit strachu, monotonie a deprese (Vysekalova, Mikes,
2007, s. 65).

Zelena barva — jedna se o barvu piirody v jejim ristu, rostlin, jara, Zivota a erstvosti (Cerny
a Holes, 2004, s. 198).
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Cerna barva — jde o barvu smrti, smutku, podsvéti, noci a mize symbolizovat plodnost a
tajemstvi, ve spojeni s magii byla ¢ernd barva povazovana za symbol zla (Cerny a Holes,
2004, s. 198).

Bila barva — symbol Cistoty, svétla, dokonalosti a panenstvi. Z divodu vyuziti bilé barvy na
oslavach narozenin, svatbach a nc¢kde i na pohibech, je bild barva povazovana za symbol
zacatku a konce (Cerny a Holes, 2004, s. 198).

Hnéda barva — vzbuzuje dojem pevnosti a uzitku ¢i prospéchu, jedné se o barvu realistickou,
predstavujici zdravy zivotni styl. Jak tmavne, tak pfebird vySe zminéné vlastnosti ¢erné barvy
(Vysekalova, Mikes, 2007, s. 65).

Zluti barva — je to barva svétla a slunce, symbolizujici bohatstvi, nddheru, slavu a
Slechetnost, barva podzimu a zralosti (Cerny a Holes, 2004, s. 198).

Fialova barva — barva charakterizujici vérnost a stalost (Cerny a Holes, 2004, s. 198).
Tézké linie - vyvolavaji dojem odhodlanosti a nasili (Dupont, 2009, s. 273).

Dlouhé éary - vyjadiuji pocit zivosti (Dupont, 2009, s. 273).

Kratkeé linie - jsou pocitem rozhodnosti (Dupont, 2009, s. 273).

Piimé ¢ary - jsou znakem klidu, odpocinku, miru, stability, bezpeci a klidu v dusi (Dupont,
2009, s. 273).

K¥ivé ¢ary - symbolizuji pocit pohybu a padani. Napravo naklonéné linie pfinasi pozitivni
pocity. Nalevo naklonéné linie jsou spojeny s negativnimi pocity (Dupont, 2009, s. 273).

Kruhy - predstavuji jemnou, smyslnost a zenskost (Dupont, 2009, s. 273).

Ctverce — symbol organizovanosti, zakotveni, solidnosti, konstruktivniho a racionalniho
mysleni a dokonalosti (Cerny a Holes, 2004, s. 194).

wewr

klidu a stability. Pokud se ovSem nachdzi na Spicce, znaci pocit lehkosti a nerovnovahy
(Dupont, 2009, s. 273).

Tenké linie - vyjadfeni jednoduchosti, vabnosti a lehkosti (Dupont, 2009, s. 273).

Tlusté ¢ary - znaci silu a energii (Dupont, 2009, s. 273).
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Ptiloha 2 10 dobry divodd, pro¢ pouzit v reklamé celebrity

. Pokud vyrobek funguje jen diky celebrit¢.

. Pokud zvolana slavna osoba je ve vEtsi mife spojena s charakterem produktu.
. Je-li mluvc¢i spole¢nosti vniman jako odbornik v daném odvétvi.

. Pokud firma hleda za kazdou cenu proslulost.

. Chce-li se firma dostat na novy trh.

. Chce-li oslovit nové zakazniky.

. Chce milou, zivou a moderni reklamu.

. Propaguje-li sluzby nebo dulezita témata.

© o0 ~N oo o B~ W N

. V ptipadé nizkého zajmu o produkt.
10. Pokud je firemni cil zaméten pfili§ Siroce nebo hodné uzce.

Zdroj: Dupont, 2009

Priloha 3 Model ¢erné skiinky (model podnétu a reakce)

exogenni proménné

\

& v L vy reakce
podnéty ferna skiinka

Zdroj: Vysekalova a kol., 2011
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Ptiloha 4 Porovnani jednotlivych typi dotazovani

do tz-ll-z)(/)F\)féni Vyhody Nevyhody
jednodussi zpracovani vysoka finan¢ni zatéz
vysoka névratnost dotazniki casova narocnost na piipravu
?éssgr?zgﬁtrjsvedm vahave problematicky vybér tazatelt
$Z§:E8t pokladat slozitéjsi typy satkolent tazatelil
Osobni moznost upfesnit polozené otdzky | pribézna kontrola tazatelti

thzzf;l:imbﬂne zaméhovat pofadi vyskyt rizika zkresleni odpovédi tazatelem
moznost vyuziti pomtlicek zavislost na ochoté respondenti
Setfeni v relativné kratkém case
o subjektu Setieni je mozné ziskat
informace také pozorovanim
nizs§i finan¢ni naro¢nost riziko nizké navratnosti
jednodussi organizace nutno navratnost podporovat
adresnost miva anketni efekt

Pisemné | moznost zasdhnout Siroké zemi nutno formulovat otazky jednoduse
dostatek casu pro odpovédi delsi ¢ekani na vyplnéné dotazniky
nemoznost ovlivnéni respondenta neni mozna kontrola porozuméni otazek
tazatelem
nizké naklady naro¢né na soustfedéni respondenta
moZznost propojeni s pocitacem nelze zapojit pomucky
moznost prubézného sledovani e wrs
visledki nelze zapojit skaly

Telefonické | mozné uptesnit dotazy neni mozné pouzit vétsi mnozstvi otdzek
pocita¢ upozoriiuje na logické chyby | omezeno jen na Ucastniky z telefonniho
moznost dodate¢ného opakovani seznamu
dotazovani, nebyl-li respondent neni mozné ziskat udaje z pfimého
zastizen pozorovani
levné vybavenost
rychlé vysoka navratnost
adresné daveéryhodnost
Elektronické moznost vyuZziti pomticek

dobra graficka prezentace

dostatek casu pro odpovédi

propojeni s pocitacem

snadné vyhodnocovéni

Zdroj: Kozel, 2006
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Ptiloha 5 Struktura respondentt podle pohlavi a véku

Vék respondentt vyjadi‘en souctem

Vék respondenti vyjadien v %

Pohlavi respondentii ucastniki

18 - 25 26 - 39 40-49 | 50avice | 18-25 26 - 39 40 -49 (50 a vice
MuZzi 8 20 3 0 25,8 64,5 9,7 0,0
Zeny 18 39 12 0 26,1 56,5 17,4 0,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 6 Clenéni respondentt podle véku a velikosti jejich bydlisté (vyjadieno souttem respondentir)

Velikost bydlisté Wekfiespondentd
18-25 26 - 39 40-49 |50 avice
0 - 50.000 obyvatel 11 23 9 0
51.000 - 100.000 obyvatel 3 3 0 0
101.000 - 300.000 obyvatel 0 0
301.000 - 500.000 obyvatel 0 1 0 0
501.000 a vice obyvatel 12 32 6 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 7 Piehled o pojmu symbol rozdéleny podle pohlavi respondent (v %)

Muzi ve véku Zeny ve véku
Symbol
18 - 25 26 - 39 40 - 49 celkem 18 - 25 26-39 | 40-49 | celkem
Postavy 9,7 22,6 3,2 35,5 11,6 21,7 8,7 42,0
Fauna 0,0 3,2 0,0 3,2 0,0 8,8 2,9 11,7
Flora 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Celebrity, slavni 3,2 0,0 0,0 3,2 15 4,3 0,0 5,8
Stavby 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Vyrobek 6,5 16,1 0,0 22,6 4,3 7,2 4,3 15,8
Prostiedi 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Znak 3,2 12,9 6,5 22,6 2,9 7,2 15 11,6
Logo 3,2 9,7 0,0 12,9 4,3 1,5 0,0 5,8
Obrazek 0,0 0,0 0,0 0,0 1,5 2,9 0,0 4,4
Jiné 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 2,9 0,0 2,9

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti ve v€kové hranici 50+ nemaji Zadné zastoupeni, z toho diivodu nejsou zaneseni

do vyse zpracované tabulky.
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Ptiloha 8 Nejcasté&ji se vyskytujici symbol dle ndzort respondentii ¢lenénych podle pohlavi

Pohlavi respondentu

Symbol Muzi Zeny Muzi Zeny

Vyjadreno souctem Vyjadieno v %

v dané skupiné v dané skupiné
Nemam predstavu 5 0 16,1 0,0
Slavné osobnosti 5 32 16,1 46,3
Piiroda 2 5 6,5 7,3
Domaci mazlicci 2 11 6,5 15,9
Déti 5 10 16,1 14,5
Pocity, symboly lasky 3 9 9,7 13,0
Symboli si v reklamé nev§imam 8 1 25,8 1,5
Néco jiného 1 1 3,2 1,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 9 Nejvice utkvéné symboly ¢lenéné podle pohlavi a véku respondenti (v %)

Zeny ve véku: Muzi ve véku:
Symbol

18-25( 26-39 |40-49| celkem | 18-25 [ 26-39 | 40-49 | celkem
Cervena zidle 7,3 11,6 15 20,4 0,0 9,7 3,2 12,9
Krava 58 8,7 0,0 14,5 0,0 0,0 32 3,2
Kocour 1,5 5,8 2,9 10,2 6,5 3,2 0,0 9,7
Kecky 2,8 18,8 8,7 30,3 9,7 29,0 3,2 41,9
Celebrita 2,9 0,0 0,0 2,9 3,2 3,2 0,0 6,4
Pisen 5,8 10,1 43 20,2 6,5 12,9 0,0 194
Jiny 0,0 1,5 0,0 15 0,0 6,5 0,0 6,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti ve v€kové hranici 50+ nemaji zadné zastoupeni, z toho diivodu nejsou zaneseni
do vySe zpracované tabulky.
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Ptiloha 10 Nazory na zvyseni ucinnosti ¢lenénych dle pohlavi a véku respondent (v %)

Zeny ve véku: Mutzi ve véku:
Symbol VyuZiti symbolu
18-25126-39|40-49 |celkem| 18-25 [26 -3940 -49| celkem
parfém 15 57 0,0 7,2 0,0 0,0 0,0 0,0
Celebrita
jidlo 15 15 0,0 3,0 0,0 0,0 0,0 0,0
drogerie 1,5 5,7 0,0 7,2 3,2 0,0 3,2 6,4
Doméci | jidlo 00| 00| 15| 15 00| 00| 00 0,0
mazlicei | gy 2,9 00| 00| 29 00/ 00| 00 0,0
hrackarstvi 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 3,2 0,0 3,2
Déti détsky obchod 2,8 0,0 15 4,3 0,0 9,7 6,5 16,2
zdrava strava 0,0 15 0,0 15 0,0 0,0 0,0 0,0
Priroda
cestovni kancelar 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 3,2 0,0 3,2
zdrava strava 4,3 8,6 15 14,4 3,2 6,5 0,0 9,7
Odbornik
1éky 15 43 43 10,1 6,5 9,7 0,0 16,2
Krisna automobil 7,2 14,5 15 23,2 3,2 16,1 0,0 19,3
Zena kosmetika 15| 145 72| 232 65| 129 00 19,4
reklama ma byt 15| 00| 00| 15 00| 00| 00 0.0
. pribéh
Jiny alkohol za
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 6,5 0,0 6,5
volantem

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti ve v€kové hranici 50+ nemaji Zadné zastoupeni, z toho diivodu nejsou zaneseni
do vySe zpracované tabulky.

Ptiloha 11 Ptifazeni symbolu k produktu ¢lenéné dle pohlavi a véku respondentl (v %)

Zeny ve véku: Muzi ve véku:
Prifazeni k produktu
18-25 | 26-39 | 40-49 | celkem | 18-25 | 26-39 | 40-49 | celkem
Finan¢ni produkt 17,4 26,2 7,2 50,8 6,5 32,1 6,5 451
Obchodni dim 2,9 5,8 0,0 8,7 6,5 9,7 0,0 16,2
Domaci potieby 2,9 7,2 2,9 13,0 6,5 0,0 0,0 6,5
Developerska spole¢nost 2,9 17,4 7,2 27,5 6,5 19,3 3,2 29,0
Jiné 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 3,2 0,0 3,2

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti ve v€kové hranici 50+ nemaji Zadné zastoupeni, z toho diivodu nejsou zaneseni
do vyse zpracované tabulky.
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Ptiloha 12 Pfifazeni symbolu k produktu ¢lenéné dle pohlavi a véku respondenti (v %)

Zeny ve véku: Muzi ve véku:
Prirazeni k produktu
18-25 | 26-39 | 40-49 | celkem | 18-25 | 26-39 | 40-49 | celkem

Potraviny 5,8 10,1 5,8 21,7 9,7 19,4 6,5 35,6
Parfém 5,8 10,1 2,9 18,8 3,2 6,5 0,0 9,7
Dovolena 11,6 24,7 8,7 45,0 9,7 28,9 3,2 41,8
Farmaceutickd 20| 101 00| 130 32 97| 00 12,9
pripravky

Jiné 0,0 15 0,0 15 0,0 0,0 0,0 0,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti ve vékové hranici 50+ nemaji zadné zastoupeni, z toho diivodu nejsou zaneseni
do vySe zpracované tabulky.

Ptiloha 13 Pfifazeni symbolu tygra k produktu ¢lenéné dle pohlavi a véku respondenti (v %)

Prirazeni k produktu

Zeny ve véku:

Muzi ve véku:

18-25 | 26-39 | 40-49 | celkem | 18-25 [ 26-39 | 40-49 | celkem
Fitness centrum 10,1 17,4 43 31,8 6,5 19,4 0,0 25,9
Zoologicka zahrada 8,7 11,6 5,8 26,1 3,2 16,1 6,5 25,8
Energeticky napoj 4,3 23,3 5,8 33,4 12,9 22,5 3,2 38,6
Investi¢ni portfolio 2,9 4,3 0,0 7,2 3,2 6,5 0,0 9,7
Jiné 0,0 0,0 15 1,5 0,0 0,0 0,0 0,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti ve v€kové hranici 50+ nemaji Zadné zastoupeni, z toho diivodu nejsou zaneseni
do vySe zpracované tabulky.
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Ptiloha 14 Prifazeni symbolu krasné zeny k produktu ¢lenéné dle pohlavi a véku respondentt (v %)

Zeny ve véku: Mutzi ve véku:
Ptirazeni k produktu
18-25 | 26-39 | 40-49 | celkem 18- 25 26-39 [ 40-49 celkem

Kosmetické vyrobky 11,6 29,0 10,1 50,7 12,9 38,7 3,2 54,8
Damské obleéeni 10,1 18,8 43 33,2 9,7 19,3 6,5 35,5
Automobil 2,9 58 15 10,2 3,2 6,5 0,0 9,7
Alkohol 15 2,9 0,0 4.4 0,0 0,0 0,0 0,0
Jiné 0,0 0,0 1,5 1,5 0,0 0,0 0,0 0,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti ve vékové hranici 50+ nemaji zadné zastoupeni, z toho diivodu nejsou zaneseni
do vyse zpracované tabulky.

Ptiloha 15 Vybé&r obliben¢ celebrity reklamniho sdéleni ¢lenény dle pohlavi a véku (v %)

Ceska celebrit

Zeny ve véku:

Muzi ve véku:

18-25 | 26-39 | 40-49 | celkem | 18-25 | 26-39 | 40-49 | celkem
D. Moravkova 2,9 4,3 15 8,7 0,0 3,2 0,0 3,2
T. Maxova 5,8 11,6 2,9 20,3 3,2 22,6 3,2 29,0
I. Trojan a L. Pavlasek 8,7 21,7 10,1 40,5 12,9 29,0 6,5 48,4
P. Cech 0,0 15 0,0 15 0,0 0,0 0,0 0,0
G. Soukalova a O. Moravec 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Nemam 8,7 15,9 29| 27,5 9,7 9,7 00| 19,4
Vlastni odpovéd’ 0,0 1,5 0,0 1,5 0,0 0,0 0,0 0,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti ve vékové hranici 50+ nemaji zadné zastoupeni, z toho diivodu nejsou zaneseni
do vySe zpracované tabulky.
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Ptiloha 16 Argumenty vybéru ztvarnéni reklamniho sdéleni otazky ¢. 13 — air bank

air bank
bankéri znacka

Origindlni Prvni varianta pfehnana
Jasné cilené Jednoduchost
Jasné argumenty Prvni verze je trapna
Vystupuji zde lidé, vypada to osobnéji. | Originalni
Kontrast stejnych pozic Napadité
Vtipné Povedené zpracovani
Osobng¢jsi dojem Dobte zpracované
Eslt)(;élfombmace bankéfi je velmi Nemém_ rada, k(%yi jeden z a‘kté}'ﬁ \ r’eklatrnvéf

— vystupuje za hlupdka a druhy za ideal, ktery vytesi
{ e lepsi vase problémy, a je to explicitné vyjadieno uz
Cerné pozadi u druhého mé absolutné |samotnym vzhledem hercti.... Piijde mi to hloupé
neoslovilo. a nedistojné.... zalezi ale jaké klienty chce ta urcita
Vzdy mé& pobavi spole¢nost pfildkat. Toto samo se jasné odrazi
Pribch v kvalité reklamnich spotd.

Pé4dné argumenty

Humor

Pouziti symboll zde pievazuje

Ptijemné zpracovana reklama

4

Napadit¢jsi, vtipné

Jasna komunikace vyhod

Vice informaci z obrazku

Vtipna a zajimava

Spolecenska

Vtipné

Zabavné

V  reklamich je vtipnou formou
poukazovano na chyby velkych bank

a vyhody Air bank.

Druhy vybér je nic netikajici... kde kdo
nevi, co je skupina PPF; prvni obrazek
predstavuje ochotu k lidem.

Zdroj: vlastni zpracovani

Zbylé argumenty vybéru zucastnénych respondenti jsou shodné s jiz uvedenymi divody
volby odpovédi, proto neni ve vyse uvedené tabulce uvedeno vsech 100 vypovedi.
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Ptiloha 17 Argumenty vybéru ztvarnéni reklamniho sdéleni otazky ¢. 13 — voda Rajec

voda Rajec

fauna znacka
VyP’adé to ekologiCteji a v souznéni Vystizné
S ptirodou.
Medveéd Design
Roztomilé Subjektivni divody
Klid Chudak medvéd
Evokuje ve mné¢ Cistotu a kvalitu vody. Prost¢ tak
Ptiroda Srozumitelnost
Krasna ¢ista ptiroda Design
Milé ztvarnéni Je to voda .... Medvéda bych nepila.
P&kné zvitatko Grafické zpracovani

Prvni obrazek m& dava moznost piedstavit si, |J€jasne, o co jde
Ze je ta voda z "pfirody". Ten druhy je Jednoznacné
"prumyslovy" produkt.

Je ptijemnéjsi se divat na Zivé zvife neZ na
plastovou lahev.

Spojeni s pfirodou pro mé¢ symbolizuje silu a
Cistotu, toto spojeni pro mé nevtiravé a
rozhodné me spi$ ptiméje danou reklamu
vnimat.

Zdroj: vlastni zpracovani

Zbylé argumenty vybéru zucastnénych respondentii jsou shodné s jiz uvedenymi divody
volby odpovédi, proto neni ve vySe uvedené tabulce uvedeno vsech 100 vypoveédi.



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Nérozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 18 Argumenty vybéru ztvarnéni reklamniho sdéleni otazky ¢. 13 — Nespresso

Nespresso

George Clooney znacka
Piijemné vyuziti celebrity Kviili celebritdm kavu pit nezacnu.
Protoze George Clooney Vystizné
Vyborné zapojeni slavného herce Také pro normalni lidi
Jsem zvykly ho v této reklamé¢ vidat. Clooney je jen herec, ne symbol kavy.
Sympatické ztvarnéni Jednoznacéné
Povedené Pfijemné barvy
P&kné vyuziti celebrity Kvalitni kava nepotiebuje, aby ji prodavala
Libi se mi vtipné podani. celebrita.
Zabavnéjsi
Sympat’aci

Je to fesak, ndkupni impuls 0, kdvu nepiju.

Znama osobnost

Znamé osobnosti m¢ v reklamé vzdy oslovi
vice.

Clooneyho si pamatuji z reklamy, 1 kdyz
samotnd reklama byla o ni¢em.

Nejsem ptiznivec kavy. Reklamu

s Clooneym volim proto, Ze m¢ zaujala

a zapamatovala jsem si ji, i pfes svlij vztah
(nevztah) ke kéve.

Clooney je prosté klasika, kterou mam od
Nespressa zazitou, celebrita.

Ptili§ mnoho sdéleni na obrazku "nespresso
- znacka".

Zdroj: vlastni zpracovani

Zbylé argumenty vybéru zucastnénych respondentii jsou shodné s jiz uvedenymi divody
volby odpovédi, proto neni ve vySe uvedené tabulce uvedeno vsech 100 vypovédi.
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Ptiloha 19 Argumenty vybéru ztvarnéni reklamniho sdéleni otazky ¢. 13 — Hornbach

Hornbach

postava kutila znacka
Razné a trefné Kazdy vi, co od obchodu s naradim ¢ekat.
Je to osobnéjsi, piimé;jsi Vim, o co jde.
Akce, vtip Sympatictéjsi
Osobngjsi Na nic si nehraje, vim, o co jde.
P&kné vyuziti osoby Jednoznacné
Je to dobry Jednoduché
Pékné K nékupu naradi nepotiebuji reklamu.
Povedené
Zabavnéjsi
Vziti do situace
Vystizné
Jednoduchost

Na praci se vzdy hezky diva.

Nenasilné cilena reklama

Personalizace sdéleni

Logo ptfevazuje
Jednoduchost

Moc povedena reklama
Kreativita

Vystizné

Je to inspirativni a vice mé to vybizi
k ndkupu.

Praktické ukazky, které dodavaji
sebevédomi méné jistym "kutilim".

Op¢t vtipné podani, reklama motivuje

k préci.

Tento slogan je pro mé chytlavé;si. Cili
pfimo na mé a neprohlaSuje na prazdno, Ze
s nami zvladnete vSechno.

Pamatovala bych si to z reklamy — lidé,
kteti kuti apod.

Velmi originalni reklama. Psobi na
emoce. Kazdy mé své oblibené predméty.

Zdroj: vlastni zpracovani

Zbylé argumenty vybéru zacastnénych respondentl jsou shodné s jiz uvedenymi diivody
volby odpovédi, proto neni ve vyse uvedené tabulce uvedeno vSech 100 vypovedi.
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Ptiloha 20 Argumenty vybéru ztvarnéni reklamniho sdéleni otazky ¢. 13 — Audi

Audi
flora znacka
Originalni pojeti Prvnimu sdé¢leni se tézko veéfi.
Snaha ukazat, co to auto umi Prvni by mohla byt reklama na gumy.
Na hezké auto se kazdy rad podiva. Staci fict Audi a hned vim.
Akce, pekné auto Znacka vSse vystihuje.
Zajimavé zpracovani Zpracovani prvni verze se mi nelibi.
Adrenalin Znacka je elegantni a prezentuje kvalitni
Pé&kné zpracovani produkt.
Blaznivé pojeti Zobrazeni znacky jak je prezentovana na
Prosvadiive "Audi - f:xtrémni podr.r}in’ky" jve pfehrrlerlné,
nesouvisi s touto prestizni znackou, cili na
Povedené pojeti jiny segment.
Poutavé;jsi
Auto do vSech situaci, design
Napad
Ukazka vlastnosti automobilu
P&kné ukazka

Vizualné zajimavejsi

Ukézka voza

Ptiroda, barvy, design

Lepsi nez koukat na strohou znacku.

Ptibéh fotografie

Opét originalni pojeti reklamy. Audi jako
znacka je vSem znamd a uZ nijak moc
nezaujme.

Vzhled auta zaujme urcité vic neZ pouhé
logo znacky

Znacka se lépe pamatuje nez jejich
reklamy

Audi v extrémnich podminkach: mam
z toho dojem, ze ten viz je kvalitni
a zvladne 1 velké vyzvy.

Skrze reklamu si mizu snit nejen o tom
auté, ale i to super vyletech, na ktery bych
v tom auté mohla jezdit.

Zdroj: vlastni zpracovani

Zbylé argumenty vybéru zicastnénych respondentli jsou shodné s jiz uvedenymi divody
volby odpovédi, proto neni ve vyse uvedené tabulce uvedeno vsech 100 vypovedi.
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Ptiloha 21 Argumenty vybéru ztvarnéni reklamniho sdéleni otazky ¢. 13 — T-MOBILE

T-Mobile

Evropa

znacka

Hezké

Mluvi za vSe, vSichni znacku znaji.

Originalni zpracovani

Reklamni sdé€leni je nepovedené.

Zajimavé zpracovani

Kazdy vi, co T-Mobile znazorfuje.

Vyvedené pojeti reklamy

Znacka se 1épe pamatuje nez reklama.

VétSina pamatek na jednom miste.

Znacka vSe vystihuje.

Komunikace Silné jednoduché logo

Poutavé;jsi Logo T-Mobile je zajimavéjsi
Népadita reklama Lidi v Evrop¢ spojuje kazdy.
Vyborny efekt Prvni zpracovani je nevyvedené.
Chytra a p€kna grafika Vim, o co jde, reklama mé& nezaujala.

Vizualné zajimavejsi

Kazdy vi, co T-Mobile znazorfuje.

Originalni zpracovani

Zazita znacka, jejich styl reklamy se mi
nelibi.

Zajimavéjsi

Lepsi nez koukat na strohou znacku.

Originalni zpracovani

Na prvni pohled vystizné sdéleni.

Spojeni s prirodou

Opét spojeni s piirodou, navic spojeni
turistickych symboli velkych mést. Toto
mé oslovuje, jako cestovatele vice.
Motiv  spojovani lidi na

vzdalenosti je pro mé zajimavy.

vSechny

Zdroj: vlastni zpracovani

Zbylé argumenty vybéru zicastnénych respondentli jsou shodné s jiZz uvedenymi diivody

volby odpovédi, proto neni ve vySe uvedené tabulce uvedeno vsech 100 vypoveédi.
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Ptiloha 22 Volba Zen pro ztvarnéni reklamy ¢lenéna dle dosazeného vzdélani (v %)

Volba pro zpracovani reklamy

Volba pro samotny produkt

Produkt z toho vzdélani v % z toho vzdélani v %
ZS | SSbM | SSsM VS ZS | SSbM | SSsM VS
] 2,9 7,3 39,1 33,3 1,5 1,5 10,1 4,3
air bank
83% 17%
. 1,5 5,8 29,0 21,7 2,9 2,9 20,3 15,9
Rajec
58% 42%
1,5 7,3 43,5 26,0 2,9 1,5 5,8 11,5
Nespresso
78% 22%
4,3 5,8 42,0 31,9 0,0 2,9 7,3 5,8
Hornbach
84% 16%
] 4,3 7,3 43,5 33,3 0,0 1,5 5,8 4,3
Audi
88% 12%
) 2,9 5,8 34,8 21,7 1,5 2,9 13,0 17,4
T-Mobile
65% 35%

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 23 Volba muzl pro ztvarnéni reklamy ¢lenéné dle dosazeného vzdélani (v %)

Volba pro zpracovani reklamy

Volba pro samotny produkt

Produkt z toho vzdélani v % z toho vzdélani v %
ZS SSbM | SSsM | VS ZS | SSbM | SSsM VS
] 0,0 12,9 32,3 41,9 0,0 0,0 12,9 0,0
air bank
87% 13%
] 0,0 9,6 25,8 22,6 0,0 3,2 19,4 19,4
Rajec
58% 42%
0,0 9,6 19,4 29,1 0,0 3,2 25,8 12,9
Nespresso
58% 42%
0,0 12,9 29,1 35,4 0,0 0,0 16,1 6,5
Hornbach
77% 23%
] 0,0 12,9 35,6 32,3 0,0 0,0 9,6 9,6
Audi
81% 19%
) 0,0 6,5 22,5 25,8 0,0 6,5 22,6 16,1
T-Mobile
55% 45%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 24 Dotaznik vyzkumného Setieni

Vazeni respondenti, cilem tohoto dotaznikového Setreni je zjisténi, jaka je ucinnost symbolil
V marketingove komunikaci. Vase odpovédi nebudou nikde verejné publikované a poslouzi
vwhradné pro zpracovani bakaldiské prace na téma: , Ucinnost zapojeni symbolii do
marketingové komunikace*. Pro kazZdou otazku Vas prosim vidy o jednu Vasi odpovéd.
Vyplnény dotaznik prosim predejte osobé, ktera Vam ho poskytla, nebo zaslete zpét na
emailovou adresu, ze které Vam byl zaslan. Za vSechny Vase odpovédi predem moc dékuji.

S pranim krasného léta, Petra Vokalova.

1. Co si predstavite pod pojmem symbol? O postavy
o fauna
o flora
O celebrity
O stavby
O vyrobek
O prostiedi
0 néco jiného, co? ...........oeiiiiin..

2. Mate piedstavu, jaké symboly jsou v posledni dobé nejcastéji vyuZivany v reklamé
firem? 0 nemam piedstavu
o slavné osobnosti
O priroda
0 domaci mazlicci
o déti
O pocity, symboly lasky
o symboll v reklamé si nev§imam
0 neco jiného, co? ........ooiiiiiiiiiiinnn.

3. Maite oblibeny symbol, ktery rad(a) vidate v reklamé a jaky?
0 nemam oblibené symboly
o symboll v reklamé si nev§imam
o déti
o domaci mazlicci
o symboly pfirody
o slavni a celebrity
O pocity, symboly lasky
o sportovni aktivity
o vyrobek
O JINY, JAKY? oo
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4. Jaky symbol na Vas v reklamach pisobi nejsilnéji
O pocity, symboly lasky
o déti
o domaci mazlicci
o symboly pfirody
o slavni a celebrity
o vyrobek
O stavby
o sportovni aktivity
0 symbola v reklamé si nev§imam
O JINY, JAKY? oeeieeiieieeeieee e

5. Setkal(a) jste se v reklamé s néjakym symbolem, ktery Vam je vyloZené
nesympaticky? 0 zadny takovy neni
o déti v reklamé na fastfoodové restaurace
0 sexualni podtext
O JINY, JAKY? oo

6. Jaky symbol z reklam Vam nejvice utkvél v paméti?
o Cervena zidle
o krava
o kocour
o kecky
O celebrita, Jakad? ......cccoevvveviieieciieeen
O pisent
O JINY, JAKY? e

7. Va$ nazor na stale ¢astéji se vyskytujici reklamni sdéleni spojené se zpévem?
o 1ibi se mi, zlep$i mi naladu
O nic extra zajimavého
o nechépu, kdo tohle vymysli
o reklamu okamzité prepinam

8. Myslite si, Ze vyuZiti odbornika v reklamé zvysuje jeji u¢innost?
o urcité ano
O spiSe ano
O urcité ne
O spiSe ne
O nevim
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9. Vyuziti jakych symbolii by podle Vas vedlo ke zvySeni i¢innosti reklamy?

O celebrita; v reklamé na jaky produkt? ...
o domaci mazlicci, v reklamé na jaky produkt? ...........................
0 déti, v reklamé na jaky produkt? ...
0 piiroda; v reklameé na jaky produkt? ...l
0 odbornik; v reklamé na jaky produkt? ..........ccceceeeeeiiiniiieniieeeeeee
0 krasna zena, v reklamé na jaky produkt? ..........cccceeeiiiiiiiiniieinieenns
O jiny, jaky? ..ooooiiii

10. Myslite si, Ze firmy vhodné voli symboly, aby byly spravné a srozumitelné doruceny
cilové skupiné lidi? O urcité ano
O spiSe ano
O urcité ne
O spiSe ne
O nevim

11. Jak vnimate niZe zobrazené symboly? Ke kterému produktu byste jej priradil(a)?
(Prosim vybrat jednu variantu z kaZzdého sloupce moZnosti.)
- spokojené se usmivajici rodina s détmi

O jistota o finan¢ni produkt

O spokojenost 0 obchodni dim

O zdzemi o domaci potieby

0 harmonie o developerska spolecnost

0 jiné, jaké? ...............e..e. O jing, jaké? ....ooiiiiii

- ptirodni pramen vody

O jemnost O potraviny

O krasa o parfém

o klid o dovolena

O souznéni s pfirodou o farmaceutické ptipravky

Ojine, jakeé? .........c.ooooeinen. Ojing, Jaké? ...
- tygr

O sila o fitness centrum

O energie o zoologicka zahrada

O napéti o energeticky ndpoj

O vytrvalost o investi¢ni portfolio

O jiné, jaké? ...l Ojiné, jaké? ...

- krasna zena

O spokojenost o kosmetické vyrobky
O Cistota o damské oblecent

O vyzva 0 automobil

O svidnost o alkohol

Ojing, jaké? ...l Ojing, jaké? .. ...
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12. Mate oblibenou ¢eskou celebritu, kterou radi vidate v reklamé?
0 Dana Moravkova (activia)
o Tereza Maxova (Bohemia Sekt)
o Ivan Trojan, Lukas Pavlasek (T-Mobile)
o Petr Cech (Ceska spofitelna)
o Gabriela Soukalova, Ondiej Moravec
(pastiky HAME)
O nemam
o vlastni odpoved ...l

13. Které zobrazeni z kazdé dvojice niZe predstaveného ztvarnéni reklamy by Vas spiSe
oslovilo? - a pro¢?

O air bank — bankéri, davod: O air bank — ¢len skupinyPPF,dGivod

>V bank alr/ bank

CLEN SKUPINY PPF

0 voda Rajec - fauna, divod: o voda Rajec - lahev, divod:
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0 Nespresso - George Clooney, divod: 0 Nespresso - znacka, diivod:

S nami to zviddnete.

0 Audi — extrémni podminky, divod: 0 Audi — znacka, divod:
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o T-MOBILE - spojujeme lidi v Evropé, diivod: o T-MOBILE — znacka, divod:

14. VaSe pohlavi: O Zena
0 muz

15. vas vék: ol18-25
026 -39
040 —49
0 50 a vice

16. Nejvyssi dosaZené vzdélani: o zakladni
o stiedoskolské bez maturity
O stfedoskolské s maturitou
0 vysokoskolské

17. Jaka je velikost Vaseho bydlisté? o 0 - 50.000 obyvatel
0 51.000 - 100.000 obyvatel
0 101.000 - 300.000 obyvatel
0 301.000 - 500.000 obyvatel
0 501.000 a vice obyvatel

Dekuji za Vas cas pri vyplneni dotazniku.
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